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Abstrakt

Cilem této diplomové prace je navrzeni vhodné marketingové strategie pro hotel Panska
licha. Teoreticka cast obsahuje vysvétleni zakladnich pojmi v oblasti marketingové
strategie. Prakticka ¢ast se zabyva analyzou soucasného stavu firmy, ktera slouzi jako
podklad pro navrh marketingové strategie firmy. Vysledkem je doporuceni navrhi

a jejich ptinos pro firmu.

Klicova slova
Marketing, strategie, marketingova strategie, zakaznik, sluzba, konkurence, cena,

analyza, trh.

Abstract

The aim of this master’s thesis is the suggestion of marketingstrategy for hotel Panska
licha. The theoretical part contains an explanation of basic concepts
of marketingstrategy. The practical part is concerned with analysisof the current
situation of the company whichservesas a basisfor suggestingmarketing strategies. The

result is a summary of measures and proposals, includingtheir benefitsfor the company.

Keywords
Marketing, strategy, marketing strategy, customer, service, competition, price, analysis,

market.



BIBLIOGRAFICKA CITACE

ZABRZ, J. Marketingova strategic pro hotel Panskd licha. Brno: Vysoké uéeni
technické v Brné, Fakulta podnikatelska, 2014. 104 s. Vedouci diplomové prace
doc. PhDr. Iveta Simberové, Ph.D.



CESTNE PROHLASENI

Prohlasuji, Ze ptedloZzena diplomova prace je pivodni a zpracoval jsem ji samostatné.
Prohlasuji, ze citace pouzitych zdroju je Gplna, ze jsem ve své praci neporusil autorska
prava (ve smyslu Zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech souvisejicich

s pravem autorskym).

V Brné dne ...... 2014

Bc. Jan Zabrz



PODEKOVANI

Rad bych pod&koval vedouci diplomové prace doc. PhDr. Iveté Simberové, Ph.D. za jeji
cenné rady a Cas pii vedeni diplomové prace. Dale bych chtél podékovat celé své rodiné

za podporu béhem studia.



OBSAH

UVOD ..ottt 11
1 VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE ......c.cccovviniimiiniiininincneenenicenns 12
1.1 Vymezeni problEMU .........ooiiiiiiiiiiie e 12
1.2 Hlavni cil diplomOVE PrACE.........vviiiiiiiiiiiieiiie ettt 12
1.3 DHICT CIIE it 12
1.4 POStUP TESENT ...urveeiiiiieii et 13

2 TEORETICKA VYCHODISKA ......coooiiiiiiiiniiniiniisinsiesiesississis s 14
2.1 DefiniCe MAarketiNGU ........cccuieiiiiiiiiiiieiie ettt 14
2. 11 HISEOTIE .o 14
2.1.2  TYPY MArKEUINQU .....eeeiiiiiiieiiee e 15
2.1.3  VYV0] MATKEINZU ....vvvviiiiiieeeiiiiiiiiiii e e e e e s 16
2.1.4  MarketingoVeE ProStredi ........couiiiiiiiiiiiiieei i 17
2.1.5  Marketing SIUZED.........cuuvviiiiiiiiiiii 20

1 -1 (- o |1 USSP 21
2.2.1  Strate@ické FIZeni.........uvviiiiiiiiiiiiiii e 21
222 VIZB AMISE ..oviieiiiiiiiiciee e 22
2.2.3  Strategické obchodni jednotky.......ccccccveiiiiiiiiiiiiii 24
2.2.4  Struktura firemni StrateZie .........eveeiivrieeiiiiiiie e 24

2.3 MarketiN@OVA STFATEZIC ...veeeiiuvrereeiiiiiiee st e e e ettt e e et e e s e e e e e e s snreee e 24
2.3.1  Clenéni marketingoveé StrateQi€ ..........ooveveveveverrvererseeereeeeeseseseseneneeeen, 25
2.3.2 Formulace marketingove Strategie ............couvveeiiiriieeiiiiiiieeiiiieee e 27

2.4 Analyza vn€jSTho OKOIL .....cciiiiiiiiiiiii e 27
241  Analyza PEST ... 28
242 ANalyza trhU. ..o 30

2.4.3  Analyza KONKUIeNCEe .........ocoviiiiiiiiiiiiiici e 31



244  Analyza dodavatelli..........cccooviiiiiiiiiiiii 33

245  Analyza zakaznikll .........cccooiiiiiiiiii 33
2.4.6  Porteriv model peti Sl .......oiiiviiiiiiiiiiieiiiee e 34
2.5  Analyza v nitiniho prostredi.........ccccooviiiiiiiiiiiei e 35
2.5.1 BCG matice (Boston Consulting Group) ........cccceevveerieiiiienineeiiesieeninns 36
2.5.2  Model 7S firmy MCKINSEY .....ccuiiiiiiiiieiii e 37
2.5.3  MarketinOVY MIX ......ceeiurieiieieiiieesiieessiree st e st e e e s 40
254  KOMUNIKACHT TNIX..tttiiiiiiiiieeiiiiieeesiiee e et e et e et ee e e sbbee e e ennneeee s 43
255  SWOT @nalyzZa......cccoviiiiiiiiiiieiiiie e 44
2.6 Cestovni ruch @ hotelniCtV .......eeeiiiiiiieiiiiiic e 45
2.6.1  Trh cestovniho ruChU.........cooiiiiiiiiiiii e 45
2.6.2  HOLCINICEVI c.vvviieiiiiiiee ettt ettt e et e et e e e s snbbeee e 46

3 ANALYTICKA CAST ..ottt 47
3.1 ZaKIadni TIdaje.......vvvviiiiii e 47
3.2 Zakladni Informace 0 SPOIECNOST ..vvvvviiiiiiiiiiiiiiiee ettt 48
3.3 Pro@ram SIUZED........cuuviiiiiiiiiiiiiii 50
3.4 Analyza obecného OKOli ..........uvviiiiiiiiiiiii 51
3.4.1 Socialni a demografické faktory ........ccccccviviiiiiiiiii 51
3.5 Analyza trhu cestovniho ruchu v Jihomoravském kraji.........ccccoovvvieiiinnnnennn 57
3.6 Analyza KONKUIENCE ........cciiiiiiiieiiiiiee e 58
3.6.1  Vyjednavaci sila zdkaznikil ............ccoeiiiiiiiiiii 58
3.7 ANALYZA TS oo 63
3.8 BCG MALICE ...voviiiiiieiiie e 66
3.9 MarketingoVy MIX 4P .....oooiiiiiiiii e 67
3.10 Analyza zakaznikl..........coooiiiiiiii 71
3.11 Zhodnoceni ekonomickeé SItUACE ..........ccoviiiiieiiiiiiie it 73



4

7

3.12 SWOT @NaLYZa .....oveiiiiiiiiiie e 75

3.13 ANALYZA TIZIK o 77
3.13. 1 1dentifikaCe FIZIK ......ccvviviiieiieie e 78
3.13.2 MAPA MIZIK .. 80
3.13.3  SNIZENT TIZIK .evveiiiiiiii e 80
3.13.4 Mapa rizik po zavedeni opatieni ke snizeni rizika............ccccoiviiriinennnn. 82
NAVRHOVA CAST ..o 83

4.1 Stanoveni CllT........oooiiiiiiii s 84
4.1.1  Segmentace triU.........cooioiiiiii i 84
4.1.2  Marketingova strategie roCni VYKYVY......coovieiiiiiiiiiiiiiiceiiec e 85
4.1.3  CONOVA SIIALEEIC ... .eeiveieiiiieesiiie et e st e sttt et 86
4.1.4  BONUSOVY PIOZTAIN ...eeeiiiirreeeeiinieeeeassineeeeasnnneeesannneeessssnreeeessnnneeeesnnnnees 86
4.1.5  RezZervaCni SYSTEIM.....cciuuiiiiiiiieee ittt e e e e e e sttt e e e e e et e e e e e 87

4.2  Opatieni vedouci K CIIIM .....cooviiiiiiiiiiiii e 89

4.3  Vyhodnoceni marketingovych strate@ii..........cccvvvviieeiiiiiiiiiiiiiiieee i 90

4.4 Predpokladané naklady @ VYNOSY ....ueveiiieiiiiiiiiiiiiiiiieee i 9

4.5  CasoVy harmonOgraml..........ccceveuiiiierreeiesiseseseseeees s es ettt 96

4.6 KONOIA ..o 97
ZAVER ..ot 98
POUZITA LITERATURA ....cooiiiiiiiieiieieis s 99

ELEKTRONICKE ZDROJE ......cocvovivvieeieieieieieeeseseseseesessisssssses s s sesesssnas 100

SEZNAM TABULEK ..o 102

SEZNAM OBRAZKU .....ovouriririiiiiiisisiiie s 103

SEZNAM GRAFU ....cooiiiiriiriieeisiesisi st 103
PRILOHA ...t 104



UvVOD

Zjistit, kdo jsou hlavnimi zakazniky hotelovych sluzeb, jejich diivod vyuzivani sluzeb,
délky primérného pobytu a jejich op€tovné vyuzivani sluzeb, je jednim z hlavnich cilt
marketingové strategie. Spokojeny zakaznik se nejen vraci, ale Casto i ptivadi dalsi,
nové zakazniky, proto je dulezité vytvaret vhodné podminky a usilovat o co nejlepsi

kvalitu nabizenych sluzeb.

Diplomova prace je vypracovana pro hotel Panska licha, ktery vznikl zapisem
do obchodniho rejstiiku dne 6. kvétna 2004 pod nazvem spole¢nosti Hotel Panska licha,
S.r.0. a nasledné byl hotel otevien v roce 2006. Hotel Panska licha lezi na okraji mésta
Brna v méstské casti SobéSice. Hotel vznikl v dobé, kdy poptavka po ubytovani
prevySovala nabidku, proto investor vyuzil situace trhu a byl vybudovan novy objekt.
V disledku svétové ekonomické krize vsak hotel zaznamenal ohromny propad v oblasti
poptavky a nenaplnéné kapacity, ktery trvda do soucasnosti. Kromé nestability
v obsazenosti se hotel potyka i S nestabilni hospodaiskou situaci, jejimz dtsledkem je ta

skutecnost, ze vynosy pokryji ndklady a neni ve ztraté.

Hotel Panska licha se fadi do kategorie tfihvézdiCkovych hoteli. Hotel je rodinného
typu, jeho vedeni tvofi jedna rodina, ktera ho fidi a provozuje. Hotel Vv soucasnosti
disponuje 25 dvoultizkovymi pokoji a 3 apartmany. Celkova kapacita hotelu je 63 osob.
Kromé ubytovani mize hotel nabidnout gastronomické sluzby v piilehlé restauraci,

se kterou je propojen nebo sluzby jezdeckého arealu, kterého je soucasti.

Téma diplomové prace bylo zvoleno jednak proto, ze autor prace zna situaci hotelu, byl
zde v minulosti n€kolikrat na brigad¢ a jednak proto, ze jej problematika marketingu
zajima. Proto si tedy zvolil marketingovou strategii jako téma diplomové prace, Vv jejim

ramci bude analyzovat spole¢nost a hledat vhodna feSeni pro danou spole¢nost.
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1 VYMEZENI PROBLEMU A CiLE PRACE

1.1 Vymezeni problému

Diplomova prace se zabyva navrzenim vhodné marketingové strategie pro hotel Panska
licha, ktery se nachdzi mezi okrajovou casti Brna - Lesné a méstskou casti SobéSice.
Hotel je soucasti jezdeckého arealu, ktery je situovan v lese, v odlehlé ¢asti od ruchu
meésta, kde je krasna priroda a idedlni podminky pro jezdéni na konich ve volné ptirodeé.
Areal Panska licha se sklada ze samotného jezdeckého zazemi, kde se nachazi kromé
staji a vybaveni pro jezdce i1 hotel a restaurace. Navrhem marketingové strategie

je zvyseni klientely a nartist spokojenych navstévnika hotelu.

1.2 Hlavni cil diplomové prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrzeni vhodné marketingové strategie pro hotel
Panska licha, ktery povede k navyseni prodeje sluzeb a poc¢tu spokojenych zékaznikd,
diky komplexni péce v jejich volném cCase. Zejména se jedna 0 soubor navrhi opatieni

ke stavajici marketingové strategii.

1.3 Diléi cile
Diplomova prace je rozdélena na tfi Casti, které na sebe navazuji. Je sestavena navazné
tak, aby byla pochopitelna internim pracovniktim hotelu. Prace se sklada z teoretickych

poznatkd, piedstaveni spole¢nosti a navrhi marketingové strategie.

Prvni ¢ast prace je zaméfena na nejnovejsi teoretické poznatky spojené s problematikou
marketingové strategie. Tato Cast je sepsana od obecnych marketingovych poznatkt
a definic pfes vyvoj a ndsledné se zaméfuje na marketingové prostiedi. Jsou zde

uvedeny zakladni pojmy a vysvétleni, co vlastné marketingova strategie je.
V druhé casti je predstavena samotna spole¢nost. V daném piipadé se jedna o hotel

Panska licha. Je ptfedstavena analyza soucasného stavu spolecnosti, kde je vyuZzito

marketingovych nastrojii a dale nastroji strategické analyzy. Nejdiive se prace zamétuje

12



na vn&jSi analyzu prostfedi a nasledné i na vnitini analyzu prostiedi. Poté jsou tyto

poznatky vyhodnoceny ve SWOT analyze.

Posledni, treti c¢ast obsahuje navrhy marketingové strategie. ZjiSténé navrhy

a doporuceni, které byla zjistény Vv analytické casti a jsou v souladu s definovanym

cilem diplomové prace. Vetné ekonomického zhodnoceni.

1.4 Postup FeSeni
Diplomova prace se zabyva nejnovéjsimi teoretickymi poznatky v oblasti marketingové
strategie na hotel Panska licha. Vychodiskem ziskanych informaci je vyuziti

nenove¢jSich poznatkill v praxi a jejich pfipadné opatieni.

Postup feSeni vychazi z metodik marketingové strategie:
e analyza skute¢ného stavu,
e vyhodnoceni analyzy a strategicka navaznost,

e navrhovana feSeni.

Pro tuto diplomovou préci jsou pouzity marketingové metody:

e analyza SLEPT,
e analyza oborového prostiedi:

o trzni strategie,

o Portertiv model konkurenénich sil,
e analyza vnitfniho prostiedi:

o marketingovy mix,

o model 7S McKinsey,

o BCG matice.

13



2 TEORETICKA VYCHODISKA

2.1 Definice marketingu
,»Marketing je socialni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co si preji
a co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeény hodnotnych produktii a sluzeb

s ostarnimi “ (Kotler, 2001, s. 24).

Lze ptredpokladat, ze vzdy bude existovat potfeba néco prodavat. Cilem marketingu
je ucinit prodavani ¢imsi nadbyteénym. Cilem marketingu je poznat a pochopit potieby
zékaznika natolik, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako S$ita na miru a prodavala
se sama. V idealnim ptipadé by mél marketing vyustit v ziskani zakaznika ochotného
kupovat. Vse ¢eho je pak zapotiebi, je u¢init vyrobek nebo sluzbu dostupnymi (Kotler,
Keller, 2007).

2.1.1 Historie

Marketing je jednou ze zakladnich idei managementu soucasnosti. Dostava se do Sir§iho
povédomi piiblizn¢ v poloviné padesatych let, i kdyZz v nékterych zemich svéta jiz
kratce po 2. svétové valce, zejména v USA, kde tento pojem mizeme sledovat dokonce
jiz v prvnich desetiletich tohoto stoleti. ldea marketingu je spojena s relativni
nadvyrobou, kdy cilem managementu neni pouhé zvySovani osvédcené vyroby cestou
vysSi produktivity ani ziskani novych trhii, ale feSeni otazek: co vyrabét a komu

prodavat (Tomek, Vavrova, 1999).

V pritbéhu Casového obdobi prochdzel marketing tfemi vyvojovymi fazemi (Horékova,
1992):

Prvni faze je spojena sfeSenim vnitinich problém firmy. Ekonomika
je charakterizovana pfevahou poptavky nad nabidkou, omezenou konkurenci a malymi
rozdily mezi nabizenym zboZim. Prioritné jsou feSeny problémy vyrobni, financni
a problémy pracovnich sil. Marketing byva redukovan na otazky ocenéni, distribuce

a jednoduché propagace.
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Druha faze se zamétuje na piebytek zbozi a jeho diferenciaci, ktery vedl k pfehodnoceni
podnikatelské filozofie a K politice otevirani se zakaznikovi, kdyz toto se vyznacuje
vétsi vzdélanosti, kdy roste kupni sila. Vzristd tedy vyznam analyzy pozadavki
zakaznika a kvantifikace poptavky. Vétsi diraz je kladen na odbornou piipravu
obchodnich zaméstnancd, sili reklamni a propagacni ¢innost a zdokonaluje se systém

distribuce a prodeje.

Tteti faze je zaméfena na uskute¢iiovani komplexniho marketingu, kdy firma uvadi své
vnitini potfeby s pozadavky a moZnostmi vnéjsi reality a soucasné uspokojuje potieby
zékaznikli a plni zdvazky vic¢i spolecnosti a statu. Sebelepsi organizace marketingu
nepiinese zadné ovoce, pokud se firma nechova jako jeden organismus smeétujici
k vytyCenému cili. Odborna priprava, systém motivace a odménovani pracovniku,
fizeni vyroby, financni politika a samoziejme 1 marketing — tedy fizeni (management)
hospodatskych organizaci jako celek musi sméfovat k zajisténi plant v oblasti zisku,

trzeb a zvySovani podilti firmy na trhu.

2.1.2 Typy marketingu

Marketing nachazi své opodstatnéni ve vSech sférach spole¢nosti. Z hlediska predmétu
zajmu, vstupt, zprostiedkovatelli i spotfebitelskych skupin miizeme rozliSovat tzv. typy
marketingu, které umoznuji ohranicit teorii 1 praxi feSenou problematiku na pfesnéji
definovanou oblast. Variace typt marketingu mize byt pro sloZitost a §ifi podminek
jeho fungovani klasifikovana podle riznych kriterii, napt. (Tomek, Vavrova, 1999):

¢ kdo je partnerem sménnych vztahii
o spotiebitelé,

o obchod,

O

primyslové podniky,

evropsti spotiebitelé,

o

o mezindrodni spotiebitelé,
e co je predmétem sménnych vztahti

o zbozi,

o sluzby,

15



o organizace,
o lidé,

o dusevni myslenky — napady,

e kdo vstupuje do realizace sménnych vztaht
o obchodni organizace,
o statni sprava,
o neziskova organizace,
o maloobchod,

o sportovni organizace,

e které informacni prvky maji rozhodovaci roli
o databaze (adresafe zakaznikii a informace o zakaznicich),
o telefonni styk,
o pisemny styk,
o piimy kontakt.

2.1.3 Vyvoj marketingu

Marketing a aktivity s nim spojené prosly od pocatku postupnym vyvojem. Nejdiive
byly zamétfeny na prodej, ale aktualné by mély byt zaméfeny dobie smysSlené filozofii,
efektivnosti a socidlni zodpovédnosti marketingu. Marketing rozliSuje pét zakladnich
koncepci, které ovlivituji charakter marketingové aktivity. Jednd se zejména
0 koncepce: vyrobni, produktové, prodejni, marketingové a vztahovy marketing (Keller,

2013):

Vyrobni koncept

Vyrobni koncept je jednim =z nejstarSich podnikatelskych piistupli. Je postaven
na myslence, ze zakaznici preferuji levné a Siroce dostupné vyrobky. Vyrobni koncepce
se tak zaméfuje spiSe na potfeby samotného vyrobce, neZ na potieby zikaznika.
Typickym znakem vyrobni koncepce je, Ze poptavka prevySuje nabidku. Nejcastéji toho

vyuziva Cina.
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Vyrobkovy koncept

Je postaven na tom, ze spotiebitel preferuje kvalitni vyrobky, majici kvalitni design
a vysokou jakost. Zakaznici tak chtéji nakupovat jen velmi kvalitni zbozi a jsou za to
ochotni také zaplatit mimofadnou cenu. Podniky se tak snazi dbat na neustalé
zdokonalovani vyrobkd. Nékdy také vyrobkova koncepce vede K tvorbé zlaté pasti

na mysi, ze lepsi vyrobek jim pfinese nové zakazniky.

Prodejni koncept

Prodejni koncept se obava, ze spotiebitelé a firmy bez dalSiho plsobeni nekoupi
dostatecné mnozstvi vyrobkd firmy. Marketing na tvrdém prodeji je vSak riskantni.
Predpoklada, ze zdkaznici premluveni ke koupi vyrobkl jej nejen nevrati, nepomluvi
ani se nebudou stézovat nékteré ze spotiebitelskych organizaci, ale dokonce budou

ochotni si jej koupit znovu.

Marketingovy koncept

Tento koncept se objevil v poloviné padesatych let 20. stoleti jako nové filozofie citu
a reakce zaméfena na zakaznika. Ukolem neni najit ty pravé zakazniky pro své vyrobky,
ale ty pravé vyrobky pro své zakazniky. Marketingovy koncept hlasa, ze klicem
k dosaZeni cilti organizace je byt efektivnéjsi nez konkurence pii vytvareni, poskytovani

a komunikovani vyssi hodnoty pro zdkaznika smérem k cilovému trhu.

Vztahovy marketing

Zakladnim cilem marketingu se stale ¢astéji stava vytvoreni hlubokych, trvalych vztahti
S lidmi a organizacemi, které pfimo nebo nepiimo ovliviiuji uspéch marketingovych
aktivit firmy. Vztahovy marketing se proto snazi vytvofit vzajemné vyhodna partnerstvi

s klicovymi protéjSky s cilem ziskat a udrzet si jejich zakéazky.

2.1.4 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi tvoii fada faktorli, casto navzijem na sobé zavislych, velice
dynamickych, charakterizovanych znaénym stupném nejistoty, co se tyce jejich
prabéhu, at’ jiz jejich vyvoj probiha plynule nebo ve skocich. To vSe klade mimotadné

naroky na systém prace vedoucich pracovniki v oblasti marketingu, i kdyz existuji
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urCité nastroje, mezi néz patii predev§im marketingovy vyzkum a marketingovy
informaéni systém, ktery jim do jist¢é miry umoziuje lepSi orientaci v daném
marketingovém prostiedi, a proto také zaddoucim zpusobem a Iépe na ménici
se podminky reagovat. V tomto prostfedi se odehravaji marketingové aktivity
organizace. Zahrnuje vSechny faktory, které ovliviiuji firmu, jeji vyrobni procesy, jeji
technologie, jeji obchod, chovani jejich stavajicich i potencionalnich zakaznikt. Jde

0 analogii pojmu okolni prostfedi organizace (Managementmania, 2013).

2.1.4.1 Makroprostiedi

Firmy mohou byt uspé$né, pokud rozpoznaji neuspokojené potieby a nadéjné trendy
makroprostiedi a dovedou na n¢ efektivné reagovat. Makroprostiedi je obklopeno
daleko prostornéjsim okolim, které se oznacuje jako makroprostiedi a pfinasi s sebou
fadu zajimavych pfilezitosti pro podnik, ale je naplnéno mnozstvim rizikovych situaci

(Kotler, 2001).

Faktory makroprostiedi se d€li na ekonomické, technické a technologické,

demografické, kulturni, politicko-regula¢ni a piirodni (Bouckova, 2003):

e Ekonomické faktory — Do této skupiny faktorti patii predevsim ty, které
ovliviiuji kupni silu spotiebitelii a strukturu jejich vydaji. Podnik zajima hlavné
celkova kupni sila a ta potom zavisi na takovych cCinitelich, jako jsou skutecné
piijmy spotiebitelli, urovenn cen, vySe uspor a vySe uvérld, které byly
spottebiteliim poskytnuty.

e Technické a technologické faktory — Tyto faktory jsou dominujici slozkou
marketingového makroprostfedi. At jiz jednotlivy podnikajici subjekt nebo
velké multinaciondlni firmy, vSichni musi vénovat maximum usili k vynaloZeni
obrovskych finanénich prostiedkd na to, aby neztratili kontakt stechnickym
a technologickym pokrokem.

e Demografické faktory — Zabyva se studiem obyvatelstva jako celku. Hlavnim
ukolem je vyuzivani dat v marketingu a je nutné si uvédomit charakter zmén:

vékova struktura, uroven vzdélanosti, rozsah a ¢asové hodnoty migrace.
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e Kulturni faktory — Kazdy cloveék zije v urcitém prostiedi, které obsahuje
zakladni hodnoty spolecnosti a ovliviiuje jeho postoje i chovéani. Spolecnost
pusobi také na svého ¢lena tim, ze formuje jeho zékladni nazory a hodnotovy
systém, ktery urcuje zase jeho chovani k jinym i k sob¢é samému.

e Politicko-regula¢ni faktory — Toto prostiedi tvoii na jedné stran¢ zakony, které
vytvari a ukladaji statni moc, na druhé strané jsou to rtizné vlivné skupiny, které
se snazi vliv zdkonnych norem paralyzovat a omezit nebo neptiznivé disledky,
napf. na urCité skupiny vyrobct, alespon podstatné snizit.

e Piirodni prostiredi — Zahrnuje pfirodni zdroje, které tvoii vstupy do vyrobniho
procesu a jsou limitovany témito skute¢nostmi. Nedostatkem pitirodnich zdroji
obecné a kritickym stavem v jednotlivych druzich ¢i jejich skupinach, rostouct

naroc¢nosti spolecnosti na energie nebo zvySovani zne¢istovani planety.

2.1.4.2 Mikroprostiedi

Jednotlivé faktory, které tvoifi marketingové mikroprostiedi, jsou charakterizovany:
podnik, zakaznici, dodavatelé, marketingovi prostiednici a konkurence. Ovliviiuji
bezprosttedné moznost podniku uspokojovat potieby svych zakaznikii (Bouckova,
2003):

e Podnik — Marketingovy Gtvar musi tizce spolupracovat se v§emi utvary podniku,
protoze prakticky vSechny maji ve svém disledku urcity vliv na aktivity
a vysledky marketingového odd¢€leni a jejich ulohu nelze opomijet. V soucasné
dobé se mizeme setkat i s opacnym jevem, s urcitym podceniovanim zadouci
spoluprace vSech podnikovych utvarli s marketingovym oddélenim.

e Zakaznici — klienti — je to nejdalezitéjsi sféra, ktera neni homogenni a tak jiny
ptistup vyzaduje jiny vliv na kone¢ného spotiebitele. Zakaznici mohou byt:
finalni spottebitelé nebo vyrobni organizace sluzeb.

e Dodavatelé — do této slozky patii ti, kteti ovliviiuji moznost podniku ziskat
potfebné zdroje, které jsou nutné pro plnéni funkce podniku. I kdyz
Vv konsolidovanych ekonomikach se mulZe jevit tento tUkol jako relativné
bezproblémovy, musi marketingovy management sledovat peclivé situaci

a moznosti dodavatell, véetné jejich dlouhodobého vyvoje, aby bylo mozno
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v€as reagovat na piipadné nepiiznivé jevy, které by mohly postihnout vlastni
podnik.

Marketingové prostiredi — Ne vSechny aktivity, které jsou soucasti marketingu
nebo slozkami marketingového mixu, realizuje podnik vlastnimi silami. Jejich
provedeni na profesiondlni twrovni mohou zajistit firmy, které jsou
specializované na zprostfedkovani ndkupu a prodeje zbozi, firmy fyzické
distribuce, marketingové agentury a i1 organizace, které¢ pomahaji financovat
operace podniku anebo pojist'ovat riziko spojené se sménou zbozi.

Konkurence — Usp&sna existence podniku na trhu je zavisla na jeho znalosti
vSech konkurentli a neustalé¢ snaze uspokojit potieby zakazniki 1épe nez to Cini
konkurence. Hlavnimi divody je sniZovani ndkladli, zdokonalovani vyroby,

zvySovani obchodnich obrati.

2.1.5 Marketing sluzeb

Historie marketingu sluzeb saha az do 80. let, kdy si fada vyznamnych podnikl zacala

uvédomovat strategicky vyznam umistovani. Podnikatelé¢ vétSinou identifikuji cilové

trzni segmenty a pak determinuji vnimani svych produkti a sluzeb zakaznikem.

Umistovani odrazi predstavy podniku o tom, jak by jeho produkty a sluzby mély byt

vnimany cilovou spotiebitelskou skupinou ve srovnani s konkuren¢nimi sluzbami

a z hlediska uspokojovani skutecnych ¢i vnimanych potieb zakaznikem. Hlavnim cilem

tedy je vytvofeni, ziskavani a udrzeni zakaznika. Umistovani je zvIlasté dulezité

ve sluzbach, nebot’ napoméahd kompenzovat nevyhody plynouci z jejich nehmatatelného

charakteru (Vastikova, 2008):

Nehmotnost - je to nejtypictéjsi vlastnost sluzeb. Nelze zhodnotit zadnym
fyzickym smyslem, tj. nelze pted koupi prohlédnout ani vyzkouset. Proto
mnohdy byva u zdkaznikd jakasi nejistota, ktera pfetrvava aZz do samotného
ovéteni a to nakupem nebo spotiebé sluzby.

Neoddélitelnost — na rozdil od hmotného zbozi, které si zdkaznik koupi a mize
spotfebovat pozdé¢ji, tak sluzbu vétSinou vyuziva ihned po zakoupeni.
Znicitelnost — sluzby nemtzeme skladovat, uchovavat ani vracet. Dost obtizna
je 1 samotnd reklamace sluzby. Je moZnost sluzby nahradit poskytnutim slevy

nebo sluzbou kvalitnéjsi, ale kompenzace slevy ndm uZitek sluzby nenahradi.
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e Vlastnictvi — oproti hmotnému zbozi tak nepiechdzi pravo na vlastnictvi, ale
pravo na uzivani. Zakaznik tak sluzbu nemiize dale distribuovat, ale pouze

uzivat.

2.2 Strategie

Strategie znamena urc¢ité schéma postupu, které naznacuje, jak za danych podminek
dosahnout vytyCenych cili, ptehled moznych kroka a ¢innosti, kdy nezndme vSechny

budouci okolnosti a podminky (Blazkova, 2007).

Podnik je casto definovan, jako ekonomicka organizace, kterd je vi¢i okolnimu
prostiedi omezend. Veskeré déni je v této organizaci uzavieno. Je vSak nutno chépat
tuto organizaci, jako otevienou pftilezitost. Jadro organizace tvoii schopni podnikavi
lidé, ktefi presahuji sebe sama. Odhaduji jejich tvofivy potencial, uvédomuji si jejich

spjatost, provazanost a rizika, ktera posouvaji podnik vpred (Jirasek, 2003).

2.2.1 Strategické rizeni

Stratégiv postup velmi jednoduse spocCivd ve zpochybiiovani pievladajicich
piedpokladi pomoci jediné otazky Pro€¢?, v neunavném kladeni stejné otazky tém, kdo
jsou odpovédni za soucasny zpusob, jakym se véci dé€laji. Strategické fizeni je oblasti
fizeni zamétenou na dlouhodobé planovani a sméfovani organizace. Strategické fizeni
V organizaci zajistuje, ze se veci ned¢ji nahodné, ale podle predem naplanovanych,
dlouhodobych zamérh. Strategické fizeni slouzi jednak pro prendSeni poZzadavki
vlastnikli na management organizace a jednak managementu organizace pro uspotadani,
sjednoceni a usmérnéni chovadni vSech lidi ve vSech <céastech organizace

(Managementmania, 2013).

Strategické fizeni je kliCovou a nejvyssi manaZerskou aktivitou, kde se potkavaji
vSechny manazerské funkce, pficemZ je to jeden z klicovych pilifi fizeni a vytvari
kostru celkového fizeni kazdé organizace. Formuluje pravidla fungovani, priority

a oblasti sméfovani v dlouhodobém horizontu véetné smeru, kterym se organizace chce

21



ubirat. Cely proces strategického ftizeni probihd ve 4 =zékladnich, neustale
se opakujicich, fazich tzv. Strategicky cyklus (Managementmania, 2013):
e Formulace strategie - mise organizace, jeji vize a strategické cile.
e Planovani strategie - vytvofeni strategického planu a harmonogramu realizace.
e Realizace strategie - alokace zdroju, realizace projektt, aktivit a opatfeni
K napInéni strategickych cila.

e Kontrola strategie - vyhodnoceni a ptipadna aktualizace strategie.

Pfi strategickém fizeni nejde pouze o stanoveni dlouhodobych cili. Je to velmi
komplexni manazerska disciplina. Strategické fizeni je uméni, véda a dovednost
ve formulovani, komplexnim rozhodovani a nasledném plnéni vSeho, co umoZni
organizaci dosdhnout stanovenych zaméra. Strategické fizeni predstavuje cely proces
specifikovani mise organizace, jeji vize a cill, rtiznych politik a plana, definice
programd, projektl, ¢i riznych opatieni, které pomahaji k dosazeni cilii. Musi existovat
urcity harmonogram, ktery tik4, kdy bude kterych cili dosazeno. Musi existovat

metriky, pomoci kterych se zméfi, zdali bylo cili dosazeno. Zasadni pro strategické

fizeni je definice cild a stanoveni zptisobu jejich dosazeni (Managementmania, 2013).

Strategie je jednim z vystupt strategického fizeni. Jedna se zpravidla o standardizovany
dokument, ktery obsahuje popis prvnich dvou fazi strategického cyklu. Jedna se tedy
0 popis mise organizace, jeji vize a strategickych cilli a harmonogramu jejich realizace.
Vzdy musi existovat jedna hlavni strategie, ktera urcuje celkové sméfovani organizace
¢i podniku. Velké organizace dle svych potieb dale pracuji s hierarchii dalSich
podtizenych strategii, jako jsou napiiklad (Managementmania, 2013):

e Financni strategie.

e Persondlni strategie - Strategie rozvoje lidskych zdroji.

e Informacni strategie.

2.2.2 Vize a mise
Pii planovani je tieba rozliSovat poslani, tj. misi a Vvizi, protoze jsou v téchto dvou

pojmech rozdily (Blazkova, 2007).
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Vize je jakysi obraz o budoucnosti firmy, o tom, jak se bude firma ménit a zlepSovat
v budoucnosti. Jedna se 0 soubor specifickych ideali a priorit firmy, to, ¢im je firma

zvlastni a jedine¢na.

Mise popisuje zakladni funkce firmy ve spolecnosti v souCasnosti, o a jak bude
poskytovat svym zakazniktim a ¢im se li$i od ostatnich. Poslani pfedstavuje to, co firma
deéla, zatimco vize predstavuje to, co si firma pieje, aby se stalo jako vysledek toho,
co déla. Vize se divda do budoucna a méni se jen Svyraznymi zménami. Mise

je zamé&fena na pritomnost a lze ji upravovat pfi strategickych zménach.

Pro uspésnou Cinnost je dalezité mit jak vizi, tak misi. Vize bez akce je jen sen a nikam
nevede. Nejprve se stanovi vize, ktera vymezi naSe jednani a snahy v budoucnosti, coz
je pak podkladem pro stanovené poslani, které vizi vice rozpracovava a provadi akce

K jejimu naplnéni.

' N
p N Inspirace p N
Sounalezitost | \ J " y
. Urceni smeru
s firmou
. J \. J
{ ' { N
Funkce
Kontrola vize a Pfipominani
poslani
. J . J

Obrazek 1 Funkce vize a poslani (mise) ve firmé (Zdroj: Blazkova, 2007)
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2.2.3 Strategické obchodni jednotky
Je urceni skupiny zdkaznikii a jejich potieb, jez hodla firma uspokojovat a k tomu
pouzivanymi technologiemi vyroby. Strategick¢é obchodni jednotky maji relativné
oddélené strategické planovani, jsou schopny samostatné Celit specifické konkurenci
a mohou byt samostatné fizeny jako ziskova stiediska. V zdsad¢ lze uplatnit tii ptistupy
k vymezeni (Strateg, 2013):
e Organizaéni - existujici organizacni uspofddani a pfitom je moznost zajistit
konkurence schopnost na urcitém trhu.
e Strategicko-marketingové — =zajisténi potiebné konkurenceschopnosti firmy
na urcitém trhu neni mozno, ptipadné Zadouci.

e Projektové — mize pokryvat aktivity, spojené s realizaci urcitého projektu.

2.2.4 Struktura firemni strategie

Jedna se o zakladni podnikatelska rozhodnuti v jaké zemi a v jakém odvétvi hodla
spole¢nost podnikat, jakym zptisobem bude podnikani fizeno, ktery z podnikatelskych
zaméra bude nadale preferovan. Pii stanoveni by mélo jit vzdy piedevSim o to,
identifikovat nejvyznamné¢j§i dynamické jevy a procesy ovlivilujici rozhodovani

o strategii (Strateg, 2013).

2.3 Marketingova strategie

., Marketingové strategie urcuji zakladni sméry vedouci ke splnéni cilii. Prezentuji
prostredky a metody, s jejich pomoci bude stanovenych cilu dosazeno. Marketingova
strategie navazuje na zakladni politiku a cile firmy, které soucasné pomaha utvaret

aurcovat, a je vysledkem komplexni analyzy konkurence, okoli, poptavajicich, ale

i viastnich slabych a silnych stranek** (Jakubikova, 2008, s. 130).

Strategii zamé&fujici se na dosaZeni perspektivnich marketingovych cili v rdmci
konkrétniho marketingového prostfedi. Strategie charakterizuje smér, ktery bude
organizace sledovat v ur¢itém case a ktery vede k nejucinnéjsi alokaci zdroji pro

dosazené vytycenych marketingovych cilii (Hordkova, 2003).
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2.3.1 Clenéni marketingové strategie

Kazda firma voli odliSnou strategii. Vychazi vSak z toho, ze nevoli jen jeden druh

strategie, ale vybira z vice druhti. Typy strategii jsou dost podobné, proto kazda firma

voli odli$nou strategii, podle toho, co chce dosahnout.

Marketingové strategie (Blazkova, 2007):

Strategie podle marketingového mixu — zahrnuje vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikaéni strategie.

Riistové strategie — jedna se o strategie podle Ansoffa, strategie pro vybér
segmentu a strategie integrace.

Strategie zamérena na konkurenci — strategie podle Portera a Bowmanovy
strategické hodiny.

Strategie dle velikosti trzniho podilu a miry inovace — strategie podle Kotlera
a inovacni strategie.

Strategie dle cyklu Zivotnosti trhu — zavadéni, rist, zralost a pokles trhu.
Strategie dle trendu trhu — strategie rustové, udrzovaci a Gistupové.

Strategie dle chovani trhu — ofenzivni a defenzivni strategie.

Strategie dle chovani vzhledem Kk prostiedi, konkurenci - kooperaéni

a konfrontacni strategie.

25



Propagace

Sluzba
zakaznikovi

Obrazek 2 Marketingova strategie (Zdroj: Marketing sluzeb, 1996)

Dalsi mozné strategie, které jsou mozné k uplatnéni ve spolecnosti (Jakubikova, 2008):
e Strategie proniknuti na trh — firma se bude snazit vice proniknout na trh s jiz
stavajici sluzbou. Hlavnim cilem firmy tak je, zvySit svlij trzni podil. Tato
o zvySeni uZiti produktu/sluzeb u stavajicich zakaznik,
o ziskani zakaznikt od konkurence,
o ziskani novych zakazniki.
e Strategie rozvoje sluzeb - firma se bude snazit pro existujici trhy inovovat
sluzby a to:
o pfidani vérnostniho programu,

o rozsiteni nabidky sluzeb.
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2.3.2 Formulace marketingové strategie

Prvnim krokem je formulace marketingovych cili ve vSech nejdiilezitéjSich oblastech

podnikani a pro vSechny cilové trhy. Cile musi byt redlné a dosazitelné. Na kvalité cil

zavisi v podstatné mite kvalita plant. Na cile navazuje vyvoj marketingovych strategii,

jejichz soucasti je odhad vysledkt a volby alternativnich marketingovych mixd. Diive

nez podnik ptikroc¢i k formulaci cili a strategii, mél by si uvédomit, ze v obecné roviné

existuji tii zakladni cile strategie pro dosazeni trhu, a to (Grosova, 2002):

Strategie provozni efektivnosti — je typicka efektivnéjsi vyrobou a podnikovymi
procesy a je zpravidla realizovana podnikdnim ve velkém rozsahu. Na vétSiné

trhti je dosazitelna pouze pro podniky s velkym trznim podilem, v n€kterych

A4

v v

efektivnosti neni typickou marketingovou strategii.

Diferenciace — klade diraz na ptinosy pii tvorbé marketingové nabidky, které
jsou zasadné riizné a jedine¢né ve srovnani s konkurenci. Je typicka pridavanim
hodnoty, na zdklad¢ specifickych vlastnosti, budovanim znacek a vyuzivanim
ostatnich prvkti marketingové koncepce. I tato strategie je ndrocna na investici.
Strategie zaméteni na specifickou skupinu zakazniki — podniky s malymi zdroji

vytvaieji nabidku piimo na miru.

2.4 Analyza vnéjSiho okoli

Vnéjsi prostiedi podniku lze pii provadéni situacni analyzy ucelové systematicky

sledovat (Hadraba, 2004):

makroprostiedi podniku — tvofi SirSi okoli podniku, napf. ekonomické,
demografické, technologické, politické, legislativni, socidlni a kulturni, pfirodni
faktory,

vnéjSi mikroprostfedi podniku — napf. zdkaznici, konkurence, dodavatelé,

poskytovatelé¢ hmotnych produkti i sluzeb, distribu¢ni meziclanky.

Smyslem analyzy okoli podniku je proto identifikovat mozné pftileZitosti nebo hrozby.

Vybér analyzovanych faktorti vnéjSiho prostiedi zavisi na konkrétnich podminkach
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daného podniku a povaze zkoumanych podnikatelskych aktivit. V kazdém ptipadé by to

vsak mély byt vzhledem k urcitym podminkdm faktory, které jsou relevantni pro dané

marketingové rozhodovaci procesy. Muzeme je rozdélit do téchto skupin (Hadraba,

2004):

24.1

koneéni spotiebitelé — jejich potieby a pozadavky, rozsah a struktura poptavky
na trhu, stupen nasycenosti trhu, dynamika vyvoje trhu.

konkurence — analyza konkurence v danych oblastech podnikani.

dodavatelé — surovin, materialt, dodavatelé sluzeb.

trh prace — moznosti zajisténi pracovnikii v potfebné profesni a kvalifika¢ni
struktufe.

finan¢ni trh — penéZni a kapitalovy trh, devizovy trh, instituce finanéniho trhu,
ziskavani externich financ¢nich zdroji pro tvorbu novych produktt ve formé
ruznych druhti uvéra a jinych pajcek.

politické a legislativni prostiedi — vytvafené organy statni moci a statni spravy,
jeho piisobeni na soucasné a budouci portfolio podnikatelskych aktivit firmy
(zakony, pravni piedpisy, finan¢ni, danova a cenova politika).

piirodni podminky — klimatické poméry, pokud jsou vyznamné pro dané

podnikatelské aktivity.

Analyza PEST

,Analyza PEST vychazi z poznani faktoru relevantnich pro vyvoj makroprostredi

podniku v minulosti, sleduje a zvazuje zpuisoby zmén téchto faktorii v ¢ase a na zdkladé

takto ziskanych udajii se snazi predvidat budouci vlivy vnéjsiho prostiedi pro dany

podnik “ (Hadraba, 2004, s. 67).

Nazev PEST vznikl z pocatecnich pismen sledovanych hlavnich oblasti nebo faktorti

vnéjsiho makroprostiedi, které jsou pfedmétem analyzy (Hadraba, 2004):

political — politické, politicko-pravni,
economical — ekonomické,
social — socialni,

technological — technické.
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Politické faktory — tykaji se vladni politiky, stupné vladni intervence do ekonomiky,
toho jak hodla vlada podporovat podnikani a jaké jsou priority v této oblasti. Vl1adni
politika mize mit dopad na mnoho oblasti, které jsou pro podnik dulezité (Podnikator,
2013):

e aktudlni politickd situace,

e pozice a stabilita vlady,

e monetarni a fiskalni politika,

e podpora zahrani¢niho obchodu.

Ekonomické faktory - mezi ekonomické faktory patii urokové sazby, hospodatsky
rust, faze hospodaifského cyklu, inflace, sménné kurzy, trend vyvoje HDP, mira

nezaméstnanosti (Podnikator, 2013).

Socialni faktory — jakékoliv zména v socidlnim prostfedi mize mit vliv na zménu
poptavky pro produkty podniku a dostupnost a ochoty jednotlivct pracovat. Chovani
neni urceno jen jejich vlastnostmi, ale je ovliviiovdno také okolnim prostiedim.
Je potieba brat v uvahu i dalsi faktory (Podnikator, 2013):

e demografické zmény spolecnosti,

e struktura spolecnosti,

e nabozenstvi,

e vzdélanost obyvatelstva,

e velikost, vyvoj a mobilita pracovni sily,

e piijmy a kupni sila obyvatelstva,

e rodinné hodnoty obyvatelstva.

Technologické a technické faktory — tyto faktory maji podstatny vliv
na konkurenceschopnost podniku. V dnesni dobé technického pokroku je nutné tyto
faktory neustdle analyzovat, aby podnik nezaostdval za ostatnimi. Pfedev§im se jedna
0 tyto faktory (Podnikéator, 2013):

e postoj k véde a technice,

e mnozstvi a dostupnost informaci,

e nové pracovni postupy, metody a techniky,
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e rychlost moralniho zastaravani v oboru.

Pti aplikaci metody PEST je tfeba se vyvarovat zahlceni informacemi, které jsou pro
rozhodovani nevyznamné nebo malo vyznamné. Sledovat a podrobné analyzovat by se
mély faktory vyznamné pro identifikaci ptilezitosti a hrozeb pro danou firmu. Jejich
konkrétni vybér samoziejmé¢ zavisi na specifickych podminkach cinnosti ptislusné

firmy (Hadraba, 2004).

2.4.2 Analyza trhu
Analyza trhu je primarné kvantitativni. K popisu charakteristik pouziva penéznich
jednotek, objemovych jednotek, procent, aby byl zachycen vychozi stav, pokud jde
o0 velikost, strukturu trhu, stejné¢ tak jako jeho vyvoj. Pii analyze trhu musime jiz
vychazet z charakteristik. Nejprve definovat trh - jaky trh, popis trhu, dale objem trhu,
struktura trhu, vyvoj trhu. Vyjdeme-li tedy z téchto skute¢nosti, lze charakterizovat
analyzu trhu v nasledujicich krocich (Tomek, 1999):
e definice sluzby,
e urceni mérové jednotky,
o penézni jednotka,
o hmotna jednotka, kalkula¢ni jednotka,
e rozliSeni trhu efektivniho a potencionalniho,
e definice kupujicich,
e definice geograficka,
e definice Casového obdobi nebo prostiedi,
e definice dodavately,
e blizsi charakteristika trhu z hlediska:
o typu spotiebiteli
o typu sluzeb
o typu poptavky.

K urcovani objemu trhu pro ziskani jasné pfedstavy o tom, jak je trhy velky, jaké

mnozstvi nebo hodnoty mize podnik realizovat, slouzi analyza trhu z kvantitativniho
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hlediska. Kvantitativni vyjadieni poptavky je nutné pro analyzu trznich pfilezitosti, pro
tvorbu a realizaci marketingovych zamért. Podnik zpravidla vypracovava né¢kolik druhi
odhadli poptavky, a to pro rizné vyrobkové agregace, pro rizna geografickd tzemi
a pro rizna ¢asova obdobi.
Velikost trhu zavisi na tom, kolik lidi ma zajem sluzbu koupit, na vysi pfijma
a na pristupnosti k urCité trzni nabidce. Marketingovi manazeti musi vychdzet pfii
zpracovani analyz z odliSnosti potencionalniho trhu, dostupného trhu, obsluhovaného
trhu a proniknutého trhu. Déle musi rozliSovat také mezi poptavkou trhu a poptavkou
podniku a vramci téchto poptavek jesté mezi potencialem a piedpoveédi. Zakladem
analyzy trhu jsou veli¢iny jako (Tomek, 1999):
e trzni potencial — celkovd mozna absorpcni schopnost trhu urcité sluzby
za ur¢itou dobu ve vztahu ke vSem nabizenym. TrZni potencidl se mize
V prub&hu ¢asu ménit v zavislosti na zménach podminek, které jej ovliviiuji.
e trzni kapacita — celkovy odbyt sluzeb nabizenych za ur¢itou dobu. Pomér mezi
trznim potencialem udava stupenl nasycenosti trhu.

e trzni podil — pomér mezi odbytem podniku a trzni kapacitou za urcitou dobu.

2.4.3 Analyza konkurence
Analyza konkurentl je dilezitou ¢asti planovaciho procesu, kde firma identifikuje své
piimé konkurenty, ale také nepfimé a potencionalni konkurenty. Nékteré firmy si mysli,
ze sledovat konkurenci neni tfeba, jiné firmy naopak se sledovanim konkurentt a jejich
akei prehanéji. Zbyla ¢ast firem ma dobry piehled o konkurentech, obcas kopiruje jejich
pohyby a reaguje na zmény. Je tfeba najit rozumnou miru. Analyza konkurentl slouZi
firme (Blazkova, 2007):
e Kk pochopeni jejich konkuren¢nich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurenttim.
e k pochopeni minulych, souc¢asnych a pfedev§im budoucich strategii konkurentd,
marketingovych rozhodnuti konkurent v budoucnu.
e kptedpovédi, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na nase marketingova
rozhodnuti.
e Kk definici takovych strategii, pomoci nichz firma dosahne konkuren¢ni vyhody

v budoucnu.
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e Kk predpovédi navratnosti, ktera se ocekava z budoucich investic.

e Ke zvyseni povédomi o prilezitostech a hrozbach.

Abychom se vyhnuli tzv. zaslepenosti, je tfeba uvazovat i o budoucich konkurentech
dodavajici sluzby, které zakaznici povazuji za substitu¢ni sluzby a o dodavatelich
vyrobkil a sluzeb na trzich, které jsme definovali jako nase potenciondlni trhy. Pro
urceni, kdo jsou na$i pfimi €1 nepfimi konkurenti, lze pouzit matici. Matice je zaloZena
na dvou faktorech (Blazkova, 2007):

e Spolecny trh — tento faktor znamena, do jaké miry si konkurenti konkuruji
na spolec¢nych trzich, na kolik se ptekryvaji trhy, na nichZ podnikaji jednotlivi
konkurenti z hlediska uspokojeni zakaznickych potieb. Pii definovani trhu
z hlediska zékaznickych potieb dostaneme $ir$i trh nez pii vyrobkovém
definovani trhu. Tento faktor ndm tik4, kdo je nas ptimy ¢1 nepfimy konkurent.

e Podobnost schopnosti — tento faktor ukazuje podobnost v silnych strankach
posuzovanych firem. Vyjadiuje, nakolik je pftislusny konkurent schopen

uspokojit potieby daného trhu, a to v soucasnosti i budoucnosti.

Tabulka 1 Zadouci informace o konkurenci (Zdroj: Blazkova, 2007)

Co podniky ziejmé védi o svych

konkurentech
e Celkové prodeje a zisky * Prodeje a zisky podle vyrobkd,
* Prodeje a zisky podle trhii hlavnich znacek
* Tryni podily ¢ Relativni naklady
 Organiza¢ni usporadani ¢ Spokojenost zdkaznikd a droven

e Sysstém distribuce sluzeb

« Vedeni firmy a jejich progily ¢ Mira navratnosti zakaznikd

* Profil zakaznik(/spotFebitel( a jejich * Naklady na distribuci
postoje ¢ Strategie novych vyrobku

¢ Velikos a kvalita databdze zakaznikU
e Efektivita databaze zdkaznikd

e Efektivita reklamy

» Strategie budoucich investic

e Podminky strategickych partnerstvi
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2.4.4 Analyza dodavateli
Vedle poznani naSich konkurenti musime poznat také nase dodavatele. Dodavatelem
se mysli firma, kterd ndm dodava vyrobek, sluzbu nebo oboji. Pti analyze dodavateli
nas budou zajimat naptiklad otazky (Blazkova, 2007):

e kdo jsou nasi dodavatel¢?

e Kolik jich je?

e jaké maji ceny?

e jaké maji dodaci podminky?

e jak dlouho trva uzavtit zakazku?

e co vSe je potieba k uzavieni zakazky?

e jakeé distribu¢ni cesty pouzivaji nasi dodavatelé?

e spolupracuji nasi dodavatelé s nasimi konkurenty?

2.4.5 Analyza zakaznika

Dalsi dulezitou analyzou je analyza zakaznikl, firma musi nabizet vyrobky a sluzby
dodévajici ptridanou hodnotu pozadovanou jejimi zdkazniky. Je potfeba rozumét tomu,
kdo jsou nasi zakaznici a co chtéji. Efektivnéjsi uspokojeni potieb zakazniki ndm také
pomiize ziskat vyhodu nad naSimi konkurenty. Proto se musi této analyze vénovat
nalezitd pozornost a kazdd firma se na jejim zakladé muze snazit upeviiovat vztahy

se stavajicimi zakazniky.

Zakaznik nemusi byt jen kone¢ny spotiebitel vyrobku ¢i uzivatel sluzeb, ale je to také
obchodni partner, pfes n¢hoz se ptislusny vyrobek dostane ke kone¢nému spotiebiteli.
Nékteré firmy maji konecné spotiebitele vyrobki, jiné dodavaji pouze dalsim firmam,
které vyrobek upravi a dodavaji kone¢nym spotiebitelim vyrobky s pfidanou hodnotou,
jiné dodavaji zboZi pouze ptes distribu¢ni ¢lanky a dal$i firmy mohou mit vSechny
skupiny zékaznikii. Pti analyze je tfeba se vénovat vSem zainteresovanym skupindm

zakaznika.

Pokud by firma neméla zadné zékazniky, neni diivod pro jeji existenci. Proto si kazda

firma musi svych zdkaznikli vazit a musi se o né¢ starat. Je dllezité davat pozor
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na skutecnosti, s kym zdkaznici pfichazeji do styku. Oddéleni marketingu se sice stara
0 prodej, ale piimy styk je uskute¢niovan s oddélenim prodeje. Zakaznik si bude vybirat
takovy vyrobek, ktery mu bude nejlépe vyhovovat a nejlépe vyfesi jeho problém
a pozadavek (Blazkova, 2007).

2.4.6 Porteriv model péti sil
Porteriv model péti konkurencnich sil je predev§im zaméfen na feSeni otazek, jak
konkuren¢éni prostiedi ovliviiuje piitazlivost ur¢itého trhu. Model a na zakladé n&ho
provadeéné analyzy jsou jednim z vychodisek pro urc¢eni konkrétnich vyhod a specifikaci
generickych strategii’. Model vymezuje pét sil vyznamné ovliviiujicich ptitazlivost trhu
a ve vztahu k nim pét skupin hrozeb. I kdyz vSech pét sil je nazyvano konkuren¢nimi,
vyhradné konkurent se tykaji prvni tii sily. Na zakladé studia Porterova modelu a jeho
dalSiho promysleni déale blize charakterizujeme uvedenych pét konkurencnich sil
(Hadraba, 2004):
e odvétvovad konkurence — segmentové soupefeni mezi stavajicimi podniky
V odvétvi, hrozba intenzivniho odvétvového soupeieni,
e novi potencidlni konkurenti — hrozba vstupu novych konkurentii do daného
odvetvi,
e substituéni a komplementarni produkty —  hrozba  substitu¢nich
a komplementarnich produktt,
e zakaznici — jejich kompetence ¢i vyjednavaci sila, hrozba rostouci kompetence
zakazniku,

e dodavatelé — hrozba rostouci kompetence dodavateli.

1 Zakaznik si vybere ze stejné dostupnych produkti a sluzeb ty, jejichz cena je nizsi, nebo ty, jejichz vnimana hodnota je
veétsi nez u konkurencnich produktt a sluzeb.
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nastupu
substituénich
produkti

Sila konkurence Hrozba nastupu
mezi stavajicimi novych
konkurenty konkurentd

Vyjednavaci sila Vyjednavaci sila
zakaznikl dodavatell

Obrazek 3 Porteriv model péti konkurenénich sil (Zdroj: Hadraba, 2004)

2.5 Analyza v nitiniho prostredi

Smyslem vnitini analyzy je poznat a vyhodnotit vnitini silné a slabé stranky podniku.

Analyza se miiZze samoziejmé tykat vyhodnoceni silnych a slabych stranek kterékoliv

oblasti ¢innosti podniku. Vnitini silné a slabé stranky pifi hodnoceni produktl

a produktovych ftad koncipovanych v podniku, napt. jako relativné samostatné

podnikatelské jednotky lze analyzovat Vv téchto oblastech ¢innosti podniku (Hadraba,

2004):

e marketing

o

(@]

o

(@]

o

produktovy mix — sortiment a kvalita produkt, jejich
konkurenceschopnost, postaveni na trhu.

uroven strategického planovani marketingu.

urovent marketingového vyzkumu.

cenova tvorba — cenova politika.

uroven distribu¢ni a propagacni ¢innosti podniku.

e zasobovaci ¢innost podniku - jak kvalitné pracuji zasobovaci utvary v podniku,

vztahy k dodavatelim, uplatiiovani nakupniho marketingového mixu podnikem.
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e vyrobné technickd zakladna podniku — rozsah a struktura provoznich kapacit,
uroven pouzivanych strojli a zafizeni, technologii vyroby a organizace vyroby.

e ukazatele hodnotici efektivnost podniku, jeho finan¢ni situaci — ukazatele
rentability, platebni schopnosti, aktivity, zadluzenosti a dalsi ukazatele hodnotici
efektivnost podniku, jeho dil¢i aktivity a financni situaci. Je samoziejmé,
ze finan¢ni situace byva vyrazné ovlivnéna nejenom situaci v oblasti vlastnich
zdrojt, ale i moznostmi a podminkami, za nichz podnik mtze ziskat pro rozvoj
svych podnikatelskych aktivit cizi zdroje, rizné Gvery a dal§i moznosti ziskani
ciziho kapitalu.

e Uroven managementu podniku.

e persondlni oblast — profesni a kvalifikacni struktura zameéstnancii, veérnost

a obétavost pracovnikt, jejich pracovni moralka.

2.5.1 BCG matice (Boston Consulting Group)

Jedna se o matici, ktera je rozd€lena na Ctyfi kvadranty. V této matici je mozno hodnotit
obchodni portfolio firmy. Na vertikalni ose se v procentech zaznamenava skutecny
(potencionalni) rust za uréité obdobi, méfeny v ro¢nich pfirustcich trzeb z prodeje
sluzeb. Na horizontalni osu vyjadienou logaritmickou stupnici je zaznamenan relativni
trzni podil, ktery je mozné vyjadfit jako pomér trzeb firmy k trzbdm nejvétSiho

konkurenta v odvétvi Jakubikova, 2008).
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Obrazek 4 BCG matice (Zdroj: Halek.info, 2014)
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BCG matice se d¢li na ¢tyii kategorie (Businessvize.cz, 2013):

Otazniky — produkty, majici nizky relativni podil na rychle rostoucim trhu, jde
0 produkty, které mohou byt v budoucnu ziskové nebo ztratové a to zalezi
na vhodnou volbé marketingové strategie.

Hvézdy — produkty, majici relativné vysoky podil na trhu a zaroven vysoké
tempo na trhu. Vyhodou je, Ze se vynosy budou jesté néjakou dobu zvySovat
i bez zasahu firmy. Nevyhodou, Ze podil na trhu se pravdépodobné zmensi,
z divodu vstupu dalsi konkurence.

Dojné kravy — produkty, které si udrzuji dobré trZzni postaveni na mirné
rostoucich nebo stagnujicich trzich.

Bidni psi — produkty, vykazujici nizky podil na pomalu rostoucim trhu. Pro
firmu nejsou tyto produkty perspektivni. Pfi vytvafeni strategie je tieba
rozhodnout, zda tyto produkty zastavit nebo investovat do jejich pievodu

na ziskovejsi.

2.5.2 Model 7S firmy MCKinsey

Pracovnici konzultacni firmy McKinsey vytvotili model 7S v sedmdesatych letech, aby

pomohli manaZerim porozumét slozitostem, které jsou spojeny s organizacnimi

zménami. Tento model ukazuje, Ze imunitni systém organizace a ostatni souvisejici

proménné zpusobily, ze bylo slozité zmény implementovat a vyzaduje, aby pii snaze

provést efektivni zmény byly brany v avahu vSechny faktory najednou. Model

je nazyvan 7S podle toho, Ze je v ném zahrnuto sedm faktoru, jejichz nazvy zacinaji

v angli¢tiné pismenem S (Mallay, 2007):

strategy — strategie.

structure — struktura.

systems — systémy.

style — styl prace vedeni.

staff — spolupracovnici, personal.
skills — schopnosti.

share values — sdilené hodnoty.
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Vedeni firmy musi brat v avahu vSech sedm faktord, aby bylo jisté, Ze implementovana

strategie bude uspésna bez ohledu na to, jestli je to velkd nebo malé firma. Tyto faktory

jsou vzajemné provazany a pokud vedeni nebude davat pozor u jednoho z nich, pak

mize zpusobit zhrouceni ostatnich faktort. Samoziejmé vyznam nebo duilezitost

kazdého z nich bude odlisna s ¢asem a nékdy neni mozné fici, jak se zméni. A proto

se vmodelu 7S jednd o to, aby vedeni mohlo zkoumat vSechny pusobici faktory
(Mallay, 2007).

Struktura

> Twrda 35

tral&gle

= Mékka 45

Obrazek 5 Model 7S firma McKinsey (Zdroj: Mallya, 2007)

Ti1 horni faktory modelu strategie, struktura a systémy, se oznacuji jako tvrda 3S
(Mallay, 2007):

strategie — vyjadfuje, jak organizace obsahuje své vize a reaguje na hrozby
a prilezitosti v daném oboru podnikani.

struktura — struktura se v modelu 7 S v podstaté chape jako obsahovy a funkéni
nastroj organiza¢niho uspotfadani ve smyslu nadfizenosti, podfizenosti, vztahu
mezi podnikatelskymi jednotkami, oblasti expertizy, kontrolnich mechanizmi
a sdileni informaci. Vzhledem ke zméné procesu a stylii je nékdy nutné, aby
organizace zménily svou strukturu. Aby mohly byt organizace schopné reagovat
na takové zmény a soucasné se orientovat na vysledky, je doporuceno naptiklad

pfijmout sitovou strukturu. Organizace, které jsou n¢jak hierarchicky
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uspotadany, by mohly adaptovat ptfechodnou strukturu, napt. decentralizované,

maticové nebo procesni struktury, a pak provést odpovidajici zmény struktury.

Orientace na vysledky

Decentralizovana

Sit'ova struktura
atruktura »

Procespistruktura

Rigldni struktura

Hierarchicka siruktura Maticova struktura

Dynamicka struktura

Orientace na aktivity

Obrazek 6 Organizacni struktura (Zdroj: Mallya, 2007)

systémy — systémy jsou V daném piipad¢ formalni a neformalni procedury, které
slouzi k fizeni kazdodenni aktivity organizace a zahrnuji naptiklad manazerské
informacni systémy, kontrolni systémy, komunikacni systémy, inovacni
systémy, systémy alokace zdroji. Systémy vyzaduji schopnosti ve vSech
informacnich  technologiich a v organiza¢nich procesech, metodach

a kontrolach.

Ctyti faktory na dolni strané modelu jsou méné hmatatelné, maji kulturni povahu

a nazyvaji se me¢kka 4S (Mallya, 2007):

spolupracovnici — rozuméji se tim lidské zdroje organizace a jejich rozvoj,
Skoleni, vztahy mezi nimi, funkce, aspirace, motivace, chovani vici firmé¢.
Zaroven je nezbytné rozliSovat mezi kvantifikovatelnymi (formalni systém
motivace a odménovani, systém zvySovani kvalifikace) a nekvantifikovatelnymi
aspekty (moralni hlediska, postoje a loajality vii¢i firmg).

schopnosti — je tim v podstaté minéna profesionalni znalost a kompetence
existujici uvnitt organizace. Pfitom se nejednd o prosty soucet kvalifikace

jednotlivych pracovniki. Je nutno brat v ivahu synergické efekty dané napiiklad
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urovni organizace prace a fizeni. Aby pracovnici pfijimali nové pozadované
znalosti nebo schopnosti, musi byt vytvoreno vhodné ucici prostiedi.

e styl — je vyjadfenim toho, jak management pfistupuje k vyfizeni vyskytujicich
se problému. Pfitom je nutno si uvédomit, ze ve vétSiné organizaci existuji
rozdily mezi formalni a neformdlni strankou fizeni, mezi tim, co je psano
V organizacnich smérnicich a ptfedpisech a tim, co management ve skutecnosti

déla.

Vysoce formalizovany styl

= z
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= Styl zaméfeny Styl zarnﬁ-fenjr B
E na roli b na ukol g
8 P 8
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a Direktivni styl Styl samofizeni %
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Fa)

>

Malo formalizovany styl

Obrazek 7 Styl vedeni organizace (Zdroj: Mallya, 2007)

e sdilené¢ hodnoty — odrazeji zakladni skutec¢nosti, ideje a principy respektované
pracovniky a nékterymi dalSimi zainteresovanymi skupinami bezprostiedné
zainteresovanymi na uspéchu firmy. Tvorba sdilenych hodnot pfimo souvisi
S vizi organizace a je kliCovym faktorem pfti tvorbé ostatnich aspektt. Roli vize

je, aby vSichni védéli, ceho chee organizace dosdhnout a proc to chce.

2.5.3 Marketingovy mix

Provadéni strategie se opird o Ctyfi zdkladni néastroje marketingu, které jsou
v marketingové technologii oznafovany, jako tzv. &tyfi P. VéEtSinou se setkame
s oznacenim marketingovy mix. PouZivané nastroje jsou prostfedky uskutecnovani
dlouhodobych a kratkodobych zaméri firmy. Na rozdil od jinych ekonomickych
skutecnosti jsou prvky ovlivnitelnymi a kontrolovatelnymi, ackoliv kazdy z nich riznou
mérou a s nestejnou rychlosti u¢inku zmény. Vhodnou modifikaci vyrobku, prodejnich

cest, propagacni Cinnosti a zménou ceny je mozné docilit uspokojeni zdkaznika
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a soucasné téz ziskat vyhodu v ekonomické soutézi. Témito ¢tyfmi nastroji marketingu

jsou (Zamazalova, 2009):

Product — produkt, kterym rozumime hmotny i nehmotny statek, jenz
je predmétem zajmu urcité skupiny osob ¢i organizaci. Produktem je tedy
vyrobek, sluzba, myslenky, atd. V marketingu je produkt pojiman S§ifeji nez
Vv bézném zivoté. Timto terminem se oznaCuje celkova nabidka zdkaznikovi,
tedy nejen zboZi nebo sluzba samy o sobé¢, ale také dalsi abstraktni nebo
symbolické skuteCnosti jako prestiz vyrobce ¢i prodejce, obchodni znacka,
kultura prodeje adalsi. Navrh, vyvoj a zavadéni spotiebitelsky afektivniho
produktu jsou podstatnou sou¢asti moderniho marketingu.

Place — distribu¢ni systém zprostiedkovava cestu produktu od vyrobce
ke spotiebiteli. Zakladnimi institucemi distribuce produktu jsou velkoobchod
a maloobchod. Nakup nebo prodej zbozi sjedndvaji brokefi, agenti, obchodni
reprezentanti. BéZnymi funkcemi distribucniho systému jsou naptiklad preprava
zbozi, skladovani, prodej, kompletace zakoupeného zbozi, servis a poskytované
sluzby. Distribucni systém poskytuje spotiebiteli zejména dvé vyhody, a to
vyhodu prostorovou a casovou, nebot umozinuje zadany produkt zakoupit
vV mistech a v dob¢ pro zakaznika ptihodnych.

Price — cena, je dal$im vyznamnym nastrojem marketingu. Pro vétSinu
spotiebiteli je cena mirou hodnoty, nebot’ udava, jakého mnozstvi penéz se musi
vzdat, aby vyménou ziskal nabizeny produkt. VySe ceny uzce souvisi
se stimulaci odbytu. Nizké ceny obvykle motivuji ke koupi ekonomicky
uvazujici spottebitele, vysoké ceny luxusniho zboZzi jsou naopak symbolem
vyjimecnosti nebo exkluzivity a podnécuji ty zékazniky, ktefi vlastnictvim
daného produktu vyjadiuji své socidlni postaveni, zivotni styl, osobni vliv.
Promotion — smyslem propagace je piedev§im informovat o produktu, napf.
0 jeho vlastnostech, dostupnosti anebo cené. Tim se snazi presvédcit
potenciondlni zakazniky o vyhodnosti koupé produktu od inzerujici firmy.
Propagacni taktiky maji mnoho forem. Propagace se uskuteCtiuje
prostfednictvim reklam umisténych v televizi, rozhlase, novinach a ¢asopisech
¢i v mistech, kudy se kazdy den pohybuje potenciondlni kupujici. Dale

se uplatiuji i dal$i nastroje jako je propagace, podpora prodeje, publicita a
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osobni prodej. Podpora prodeje se uskuteciiuje prosttednictvim spotiebitelskych

soutézi, cenovych zvyhodnéni atd.

V marketingovém mixu pouzivaného u sluzeb, setkame se spojmem 7 P. Jde tedy

0 tradi¢ni 4 P marketingového mixu s pfidanim 3 P z oblasti sluzeb. Vse se toc¢i o kolo

sluzeb pro zékaznika (Jakubikova, 2008):

Produkt — vSe co podnik nabizi zakaznikovi k jeho maximalnimu uspokojeni
potieb, klicovym prvkem produktu je kvalita sluzeb.

Cena — rozhodujicim prvkem pro cenu jsou naklady v souladu s realnou
poptavkou a produkéni kapacitou v Case.

Distribuce — jak naSe sluzby budou poskytnuty kone¢nému uzivateli. Jedna
se 0 nejjednodussi a nejsnazsi cestu k cili.

Lidé — zdkaznici se setkdvaji se zaméstnanci firmy, jde o piimy kontakt
se zakaznikem, ktery ma vliv na kvalitu sluzeb.

Materialni prostfedi — u sluzeb je obzvlasté obtizné posouzeni kvality pied
samotnou koupi, proto jsou dulezit¢ informace a informacni materialy
S nabizenou sluZbou.

Procesy — pifimy styk zaméstnance s uzivatelem, tento proces musi byt
maximalné u¢inny, aby doslo k realizaci prodeje.

Komunikace — jednd se o spojeni podniku a zédkaznikl, jejich sjednoceni

nabidky a poptavky.

s

| MARKETING
MIX

Obrazek 8 Marketingovy mix 7 P (Zdroj: Digitangle, 2014)
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Klasickd koncepce marketingového mixu je vSak casto vycitana spolecnostem,
ze je kladen pohled pouze na prodavajiciho a nikoliv na zakaznika. Z toho hlediska
je marketingovy mix rozsifen i o pohled kupujiciho a to 4 C (Kotler, 2004):

e Customer solution — feseni potieb zakaznika, odpovida produktu 4 P.

e Cost — naklady vzniklé zékaznikovi, cena 4 P.

e Convenience — dostupnost feseni, misto 4 P.

e Communication — komunikace, propagace 4 P.

2.5.4 Komunikaé¢ni mix

Komunikacni mix definujeme jako souhrnny a konkrétni komunikac¢ni program firmy,
sestavajici z kombinace ndsledujicich slozek: propagace, podpory prodeje, osobniho
prodeje a publick relations.

Je dllezité si zapamatovat, ze kazda slozka plni urcitou funkci a ze Se navzijem
dopliuji. Propagace plisobi na velké mnozstvi lidi a zvySuje povédomi. Bez ni by byl
poskytuje duvéryhodnéjsi informace Siroké vetejnosti, ale jejich obsah a nacasovani
firma nema pln¢ pod kontrolou. Osobni prodej nabizi osobni kontakt, flexibilitu
a schopnost uskute¢nit prodej. Bez n¢ho by byl pocatecni zajem zakaznika, vyvolany
propagaci, ztracen. Podpora prodeje dopliuje propagaci a osobni prodej. Podil
jednotlivych slozek se méni v zavislosti na typu firmy. Nastroje komunikacniho mixu

jsou (Stehlik, 1995):

Propagace
Propagace tvofi nejviditelnéj$i a nejvetrejnéjsi Einnost marketingu. Propagaci lze
charakterizovat jako placenou formu neosobni prezentace a podpory vyrobku, sluzby,

firmy.

Podpora prodeje

Mezi nastroje, které uc¢inné dopliuji propagaci a v nékterych vyspélych zemich nad ni
jiz ptevazuji, patii podpora prodeje. Lze ji charakterizovat jako ¢innosti nebo materialy,
které pusobi jako ptimy stimul, nabizejici dodate¢nou hodnotu nebo stimul pro vyrobek

prostiednikiim na distribucni cesté, prodejcim nebo spotiebitelim
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Public relations
Public relations umoziuje slad’ovat soukromé a vefejné zajmy. Aby dosahly svych cild,

musi tyto instituce rozvinout dobré vztahy s nejriznéjsimi cilovymi skupinami.

Osobni prodej
Je to pfima komunikace a péstovani obchodniho vztahu mezi 2 nebo nékolika osobami
s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztah,

ktery by pfispival k vytvafeni zddouci image.

2.5.5 SWOT analyza
Provadéni a celkové vyhodnoceni dil¢ich tdaji ziskanych situa¢ni analyzou
a sumarizaci jejich vysledka se oznacuje jako metoda SWOT. Metodu SWOT lze vyuzit
nejen v oblasti podnikového manazerského rozhodovani, ale lze ji aplikovat i pfi
analyze povahy rozmanitych jevl a procesi z hlediska jejich silnych a slabych stranek,
moznosti a hrozeb, které pro né piedstavuje vnéjsi prostfedi. V podnikové praxi lze
metodu SWOT vyuzit také pii posuzovani, porovnavani a hodnoceni podnikatelskych
zaméra ¢i aktivit podniku na zéklad¢ analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostfedi. Metoda
SWOT umoziuje skloubit a usoustavnit vysledky obou uvedenych oblasti analyzy,
sumarizovat je do komplexu, ktery ma ctyfi klicové body vyjadiené zaCatecnimi
pismeny piislusnych anglickych terminti (Hadraba, 2004):

e Strengths — silné stranky.

e Weaknesse — slabé stranky.

e Opportunities — prilezitosti.

e Threats — hrozby, ohroZeni.
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Tabulka 2 SWOT matice (Zdroj: Blazkova, 2007)

*silna znacka enedostatek enové technologie systup novych
edobré povédomi marketingovych enenaplnéné konkurent(
mezi zakazniky zkuSenosti potreby skunkurenti s
ecenova vyhoda - eSpatné umisténi zakaznikd nizsimi naklady,
knowhow firmy eodstranéni lepsi sluzbou
*Spatna reputace mezinarodnich edanové zatizeni
mezi zakazniky bariér ezmény v
svysoké naklady eakvizice zakaznikovych

preferencich

2.6 Cestovni ruch a hotelnictvi

»Cestovni ruch je formou uspokojovani potieb reprodukce fyzickych a dusevnich sil
clovéka, pokud k nému dochdzi ve volném case a mimo trvalé bydlisté clovéka. Clovek
nepocituje potrebu po cestovnim ruchu jako takovém, ale pocituje konkrétni potieby,

které lze uspokojit prostrednictvim cestovniho ruchu “ (Jakubikova, 2009, s. 48).

Cestovni ruch se v poslednich letech stile rozrustd a je neodmyslitelnou soucasti
moderni spole¢nosti. Je to soucasti spotieby, kde v tomto odvétvi je maximalné kladen
daraz na kvalitu sluzeb. Kromé sluzeb se zde stfetava 1 nabidka profesi, pomocnych

¢innosti, jako ekonomické, ubytovaci, stravovaci a doplitkové sluzby.

Definice uvadéji cestovni ruch, jako cinnost osoby cestujici na piechodnou dobu
do mista leziciho mimo jich bézné prostiedi, a to na dobu krat$i nez je stanovena

a jejich ucel cesty je jiny nez vydéle¢ny (Indrova, 2004).

2.6.1 Trh cestovniho ruchu

LKlienti jsou stdle sebevedoméjsi, zkuSenéjsi, vyzaduji vysokou kvalitu za relativné
nizkou cenu. Ocenuji profesionalitu, dodrzovani etickych norem, slusné chovani a také
balicky usité na miru. Vice dbaji na zdravi a télesnou kondici (Jakubikova, 2008,

s. 49).
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Trh cestovniho ruchu je dynamicky, proménlivy, charakteristicky faktory sezonnosti
a pfirodnimi jevy. Poptavka po sluzbach se méni dle obdobi a pfirodnich sil a jevli. Jeho
rust se odliSuje dle geografickych, kulturnich i socialnich prostiedi. Proto je tfeba brat
hlediska poptavky a vyuzit vhodnou konkurencni vyhodu, kterd se v jednotlivych

Castech zcela odlisuje.

2.6.2 Hotelnictvi

Zakladni podstata hotelnictvi je fizeni a organizace hotelu. Zabezpecovani jeho
provozu, poskytovani sluzeb a doplinkovych programi. Primdrni sluZzbou hotelu
je ubytovaci sluzba, na této sluzbé je celd Cinnost postavena a proto by méla byt
hlavnim bodem, na ktery bude kladen nejvétsi diraz. Hotel je ubytovaci zatizeni
poskytujici ubytovani a doplitkkové sluzby lidem mimo domov s nejméné 10 pokoji pro

hosty (Jakubikova, 2008).
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3 ANALYTICKA CAST

3.1 Zakladni adaje’

Datum zapisu:
Spisova znacka:
Obchodni firma:
Sidlo:
Identifikacni ¢islo:

Pravni forma:

Predmét podnikani:

Statutarni organ:

jednatel:

jednatel:

Zpusob jednani:

Zptsob zastupovani:

6. kvétna 2004

C 45937 vedena u Krajského soudu v Brné
Hotel Panska licha, s.r.0.

Brno, Panska licha 6, PSC 614 00
26927853

Spolecnost s ru¢enim omezenym

Hostinské ¢innost

Provozovani télovychovnych zatizeni a zatizeni slouZicich
k regeneraci a rekondici

Poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb

Chov domacich a zoologickych zvifat a poskytovani
souvisejicich sluzeb

Zprostiedkovani obchodu

Specializovany maloobchod

Mgr. LENKA SEKANINOVA, dat. nar. 28. biezna 1975
Obranska 959/180a, Malomérice, 614 00 Brno

den vzniku funkce: 6. kvétna 2004

Bc. Sarka Charvatova, dat. nar. 21. listopadu 1979

Brno, Obtanska 959/180A, PSC 614 00

den vzniku funkce: 6. kvétna 2004

Jménem spolecnosti jedna jednatel.

2 Justice, 2014
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Spolec¢nici:
Ing. JIRI CHARVAT, dat. nar. 1. bfezna 1947
Panska licha 631/8, Obtany, 644 00 Brno

Vklad: 120 000,- K¢
Splaceno: 100 %
Obchodni podil: 60%

Mgr. LENKA SEKANINOVA, dat. nar. 28. biezna 1975
Obranska 959/180a, Malomérice, 614 00 Brno

Vklad: 40 000,- K¢

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 20%

Bc. Sarka Charvatova, dat. nar. 21. listopadu 1979
Brno, Obianska 959/180A, PSC 614 00

Vklad: 40 000,- K¢

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 20%

Zakladni kapital: 200 000,- K¢

3.2 Zakladni informace o spole¢nosti

Spolecnost Hotel Panskd licha, s.r.o. vznikla 6. kvétna 2004 zdpisem do Obchodniho
rejstiiku. Hotel byl nasledné otevien az v roce 2006 na okraji Brna v ¢asti Sobésice.
Jedna se o rodinny tiithvézdickovy hotel Panska licha, ktery se nachazi v klidném
prostiedi, obklopeny pfirodou. Kapacita hotelu je 25 dvoulizkovych pokoju
a 3 apartmany. Celkova kapacita hotelu je az 63 osob. Jednotlivé pokoje jsou vybaveny
vlastnim socidlnim zafizenim (WC, sprchovy kout nebo vana), TV se SAT piijmem,

telefonem a pfipojenim Wifi zdarma.
Nazev pro hotel Panska licha vznikl z tradic vztahujicich se k samostatnému uzemi, kde

se nachazi. Panskd licha bylo jednotné uzemi, které vlastnil panovnik. Nasledné celé

uzemi rozdélil svym sluzebnym, po jejich dobie vykonané sluzbg, kdyz je propoustél
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ze sluzby. Proto dnes, na misté kde lezi hotel Panska licha, bylo nutné vykoupit
jednotlivé malé c¢asti pozemku od tzv. singularisti pro sjednoceni v jeden velky
zastavitelny celek.

Hotel nabizi mimo ubytovani i moznost doplitkového prodeje, jako je drobné
obcCerstveni, hygienické potfeby, mapy, atd. Poskytuje recepéni sluzbu, a to 24 hodin
denné. Pred hotelem je moznost parkovani zdarma. Hotel je pfimo napojen
na spiatelenou restauraci, kde je moznost vyuzivat mistni gastronomii. Dal§i vyuziti
hotelu je dano propojeni s jizdarnou, kde se pracuje s kofimi a je i moznost si zakoupit

Jizdu na koni.

Hotel je umistén v centru jezdeckého arealu a je to idealni misto pro milovniky koni
aptirody. Je zde 1 moznost pofddani riznych firemnich, Skolicich, vzd€lavacich,

zébavnich nebo sportovnich akci.

Zakaznici hotelu, ktefi vyuzivaji sluzeb ubytovani hotelu Panska licha, jsou rtznorodé
skupiny osob a jejich ¢lenéni je nasledujici:

e korporatni klientela — nejéastéjsimi klienty jsou osoby, které vyuzivaji hotelu
pii né&jaké akci, ktera se kona ptimo v samotném hotelu. Nejéastéji to je Skoleni,
firemni vec¢irky, oslavy anebo i akce, které jsou ve mésté Brné napi.: Moto GP,
veletrzni vystavy a podobné. Casto je hotel obsazen pii konani jezdeckych akci,
které jsou organizovany v delSim ¢asovém intervalu a v hotelu jsou ubytovani
jak rozhod¢i soutéze, tak i samotni jezdci, ktefi vyuZzivaji komfortu hotelu a jeho
zazemi.

e individualni Kklientela — hotel je Casto vyuzivan ptfi sluzebnich cestach
manazerl, turistl zjinych zemi a rodin s détmi. Je vyuZivan i jednotlivymi
spole¢nostmi, které vyuzivaji cely jezdecky aredl pro své teambuldingové akce,
které se konaji v priméru dva az tfi dny.

e cestovni kancelare — v poslednich letech hotel vyuziva jednotlivych cestovnich

kancelafi, se kterymi spolupracuje pro naplnéni kapacit.
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Organizaéni struktura

Jak bylo jiz zminéno, hotel Panska licha je spole¢nost srucenim omezenym, kde
se na fizeni podili tfi spolecnici, a to v podilech 60 % a dvakrat 20 %. Samotny hotel
ovlada teditelka, kterd se stard o cely chod. Pro samotny chod je dilezitd i ¢innost
pomocného personalu, ktery je sloZzen z 24 hodinové recepéni sluzby, sluzeb pokojské

a udrzbafské ¢innosti.

Reditelka

Externi
spolupracovnici

Recepcni Recepcni Recepcni

= Pokojska

| Udrzbar

— Pokojska

Obrazek 9 Organizacni struktura (Zdroj: vlastni zpracovani)

3.3 Program sluzeb

Hotel Panska licha mize klientim nabidnout zejména sluzby ubytovaci, s celkovou
ubytovaci kapacitou 63 osob. Ve spojeni s ubytovanim je hotel schopen zatidit i snidani
(stava se cenou spojenou s ubytovanim). Mimo tento standart je schopen hotel zafidit
se spratelenou restauraci 1 dalSi gastronomické sluzby, a to ve form€ obédl a vecefi.
Ptipadné 1 zafidit plny servis, a to v pofaddani slavnosti, oslav, riznych rautt atd. Dalsi
moznosti je zafidit jizdu na koni, a to v jezdeckém arealu, ve kterém je hotel situovan.
Zalezi na klientovi, zda zvoli pony Skolu, bézny jezdecky vycvik nebo potadani zavodi.

I takovymto moznostem je hotel a samotny jezdecky aredl schopen vyhovét.
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Vyhody:
e Vv okrajové ¢asti Brna,
e obklopeni ptirodou a klid,
e spojeni se S konmi,
e poskytnuti sportovniho vyziti,

e velka kapacita hotelu.

3.4 Analyza obecného okoli

Pro sestaveni analyzy obecného okoli pro hotel Panska licha, ktery lezi v Sobé&Sicich,
byla zvolena metoda SLEPT. Tato metoda analyzuje faktory, které pusobi
na spolecnost. Piisobici faktory spolecnost nemiize nijak ovlivnit, ale mize vyuzit
aktualni situace ve prospéch budouci predikce a zhodnotit tak mozny potencial

v budoucnu.

3.4.1 Socialni a demografické faktory

Do demografickych faktor, které mohou ovlivnit tuto spole¢nost, fadime rist
obyvatelstva v Ceské republice. K 1. 1. 2013 bylo evidovano v Ceské republice
10 516 125 obyvatel. V Jihomoravském kraji bylo evidovano k 1. 1. 2013 1 168 650
osob. V samotném mésté Brné bylo evidovano k 1. 1. 2013 na 378 327 obyvatel.
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Graf 1 Poget obyvatel v CR. (Zdroj: Algin)

Miizeme tedy konstatovat, Ze od roku 2001 pocet obyvatel v Ceské republice stale roste.

I kdyZ se rodi méné déti, roste pocet obyvatel, protoze se snizuje umrtnost a prodluzuje

se tak délka primérného Zivota. Diky tomuto faktoru roste pocet potencionalnich

zakazniku klientu.

Legislativni faktory

Legislativni Cinnost hotelu, jelikoz se jedna o pravni subjekt pravnické osoby,

spole¢nost s ruCenim omezenim je piedev§im regulovana v oblasti nasledujicimi

pravnimi predpisy:

zakon ¢. 89/2012 Sh., obéansky zakonik,

zéakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich

zakon €. 455/1991 Sb., zivnostensky zékon, ve znéni pozdé&jsich predpisil,

zakon €. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji, ve znéni pozdéjsich predpist,
zdkon ¢. 215/2005 Sb., o registratnich pokladnach, ve znéni pozdéjSich
predpist,

zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace, ve znéni pozd¢jsich predpist,

zakon €. 1/1992 Sb., 0 mzd¢€, odmeéné za pracovni pohotovost a o primeérném

vydeélku, ve znéni pozd¢jsich predpist,
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e zdkon €. 266/2006 Sb., o urazovém pojisténi zamestnancu, ve znéni pozdéjsich
predpist,

e zakon €. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi, ve znéni pozdéjsich predpisi,

e zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty, ve znéni pozd¢jsich predpisu,

e zdkon €. 258/2000 Sb., o ochrané¢ vetfejného zdravi, ve znéni pozdéjSich
predpist,

e zadkon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich, ve znéni
pozdéjsich predpist,

e zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele ve znéni pozdéjsich predpistl,

e vyhlaska ¢. 137/2004 Sb., o hygienickych poZadavcich na stravovaci sluzby ve

znéni pozdéjsich predpist.

Jednotlivé jiz zminované zakony, vyhlasky, resp. pravni predpisy se dosti prolinaji,
novelizuji a upravuji. Je dilezité sledovat zmény, aby nedochazelo k nesrovnalostem
Vv oblasti prav a povinnosti. Je tieba vzdy byt o krok na pted a necekat, az dané predpisy
nabudou pravni platnost, ale reagovat v ¢asném Casovém rozmezi a byt pfipraven.
Nekteré zmény v legislativé mohou byt jen ve zméné administrativniho charakteru, jiné
vSak obsahuji zmény obsahlejsi, které budou vyzadovat vétsi zasah do samotného

vedeni v fizeni spolecnosti.

Ekonomické faktory

Tento faktor je nejcastéji spojovan s pojmy inflace, mzda, HDP, zahrani¢ni bilance
a nezaméstnanost. VSechny tyto faktory a mnohé dalSi maji vliv na podnik. Vyvoj
inflace stale roste, jeho vzestupnd tendence od roku 2009, kdy byla ve vysi 1 %,
vzrostla nasledné na hodnotu 3,3 % k roku 2012. V roce 2013 byla inflace ve vysi
1,4 %. Zahrani¢ni bilance byla v roce 2013 na hodnoté 5,85 % a HDP pokleslo v roce

2013 vici predchozimu roku o - 0,9 %.
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Obrazek 10 Magicky ¢tyiuhelnik (Zdroj: vlastni zpracovani)

To znamend, ze v jednotlivych letech cenova hladina rostla — kupni sila penéz klesa.

Proto lidé za svtij duchod kupuji mén¢ produktt a sluzeb nebo omezuji ¢etnost nakup.

Zejména se jedna o sluzby nadstandardni, které jsou odstranény z

béznych

potencionalnich potieb prvotné. Mira inflace ma klesajici trend, viz nésledujici tabulka.

Tabulka 3 Mira inflace (Zdroj: Cesky statisticky Gifad)

Rok

2009 2010

2011

2012

2013

1,0 1,5

1,9

3,3

14

Primérnd mzda se v jednotlivych letech zvySovala, ale redlnd mzda v roce 2009 Cinila

zvySeni o pouha 3 %, vroce 2010 tato hodnota byla 0,4 % a nasledné v roce 2011

se drzela na 0,3 %. V roce 2013 se pohybuje na hodnoté¢ 0,3 %.
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Tabulka 4 Primérna mzda (Zdroj: Kurzycz)

Rok
2009 2010 2011 2012 2013
23 488 23 951 24 319 25101 24 936

Z téchto hodnot vidime snizujici se trend realnych mezd obyvatelstva Ceské republiky,

coz bude mit negativni vliv na kupni silu klientti do budoucna.

Mira nezaméstnanosti méla klesajici trend, az do doby finan¢ni svétové krize, kde
nastartovala v rychly rist. Od té doby mirné poklesla, ale drzi se spise vysokych hodnot.
Jednotlivé vlivy jsou zavislé na sezOnnosti a moznosti uplatnéni na trhu prace. Od roku
2010 ma mira nezaméstnanosti tendenci klesat, coz se dafi i vroce 2013.

Nezaméstnanost pro rok 2013 byla 7,7 %.

Mira nezaméstnanosti v %o
10

=
B.5
7.5
6.5

3.5

2006 2007 2008 2005 2010 2011 2012 2013

Graf 2 Mira nezaméstnanosti (Zdroj: Kurzycz)

Politické faktory
Ceska republika je demokraticky stat s parlamentni demokracii, moci soudni, vykonnou
a zékonodarnou. Proto je v tomto sméru pomérné stabilni. V poslednich letech se vSak

stale Castéji setkavame s nedliivérou ve vlad€. Proto jsou castéjsi volby do Parlamentu
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CR, které si ob¢ané voli sami, dle svého svobodného védomi své zastupce do obou

snémoven a to jak Poslanecké tak i Senatu.

Dalsi negativni faktor je neustdld zména v legislativé, zejména se jednd o zmény
Vv ucetnictvi, zmény danovych sazeb. Samotnou kapitolou jsou pak dota¢ni programy.
Ktémto castym zménam dochdzi v disledku pfijimani a zejména piejimani zakont
a smérnic z evropské unie. Existuji moznosti Cerpani dotaci ze strukturalnich fondd
a Fondu soudrznosti. Tyto podpturné programy neslouzi jen samotnému koncovému
subjektu, v nasem ptipadé hotelu Panska licha, ale i méstu a pfipadné i celému kraji,
kde na zéklad€ zvySovani sluzeb dochazi k vétSimu pfisunu turistll a tim 1 pfedpokladu

k navyseni celkovych piijmu.

Tyto zmény maji 1 negativni vliv spo€ivajici ve zvySovani nakladii na zaméstnance,
pfipadné na pofizeni externich dodavatell, ktefi se staraji o tuto legislativni ¢innost.
Proto se politické faktory dotykaji hotelu Panska licha, ale tyto zmény nejsou az tak
Casté a da se na né dostateCné¢ pripravit. Bohuzel vSak ne kazda zména vede vzdy

K lepSimu.

Technologicky faktor

V poslednich letech miizeme zaznamenat veliky narist financi do technologii, které
jsou nutné pro zkvalitiiovani sluzeb pro zakazniky. Zejména se jednd o technologie
vV rozvoji informacnich sluzeb, které jsou v dnesni dobé dostupné Siroké veifejnosti
nauzemi CR. Stale vice se rozriistd podet doméacnosti vybavenych PC technologii.
V dnesni dobé je vybavenost domacnosti PC technikou na 70 % a stale narGsta. Dle

evropskych méfitek je CR vsak pod priimérna v oblasti informaénich technologii.

Technologie a zejména v oblasti cestovného ruchu a sluzeb ubytovani nezistava
pozadu. Vyuziva moderni informacni technologie, jak pro zpravu a chod hotelu, tak pro
pohodli a poskytované sluzby pro zakazniky. Nejvice jsou vyuzivany rezervacni
systémy pro hotel, u kterych je pozadovana i provdzanost na ostatni prace spojené
s provozem hotelu. Jednd se na piiklad o ucetnictvi, spradvu a vedeni zdkazniki,

nastaveni teploty pokojii a mnoho dalsich funkci, které jsou vyzadovany pii provozu.
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V poslednich letech se zvySila uroven poskytovaného servisu pro zékazniky. Jedna
se hlavné o bezdratové pripojeni Wi-Fi. Tato bezdratova technologie se stala
standardem a je vyzadovana stale vice. Je oblibena piedevSim pro svoji jednoduchost
pripojeni, kdy neni potfeba instalovat kabelaz, ale jen vysila¢ a pfijimaé. Dalsi
technologické pokroky jsou v oblasti mobilnich zafizeni. Nejvice se vyuzivaji
smartphony a tablety. Pres tato zafizeni je mozZnost komunikovat se zakazniky

a hotelem bez potieby osobniho kontaktu.

3.5 Analyza trhu cestovniho ruchu v Jihomoravském kraji

V roce 2013 se v Jihomoravském kraji ubytovalo 1 178 724 hostl, coZz znamena oproti
roku 2012 rist o 7,2 %. V celé Ceské republice doslo k ristu o 1,6 %. Pocet noclehi
dosahl 2 318 768, znamena rust oproti predchozimu roku ve vysi 7,8 % (Ceska
republika v celkovém souétu klesla 0 0,6%), coZ je nejvétsi rst ze viech regiontt CR.
Jihomoravsky kraj je tedy na druhém misté hned za Prahou, coz je velice dobré
hodnoceni od turistd, ktefi kraj navstivili. I samotny fakt, Ze oproti pfedchazejicimu
roku Jihomoravsky kraj navstivilo o 84 869 lidi vice je velice vyznamnym datem pro

oblast turismu a hlavné naslednych piijmt z této oblasti (Centrala cestovniho ruchu,

2014).

Zastoupeni jednotlivych zdrojovych zemi v cestovnim ruchu Jihomoravského kraje
je nasledujici: pfijelo 14 567 turisti z Jizni Koreje. Turistd z Polska v minulém roce
bylo 88 729, ze Slovenska 58 422, z Némecka 47 622, z Ruska 31 927, z Italie 18 639,
z Rakouska 25 775, z Estonska 8 520, z Litvy 14 229 a turisti z Ciny 4 582 (Centréala

cestovniho ruchu, 2014).
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Tabulka 5 Udaje o ubytovani v Jihomoravském kraji (CSU, 2014)

2009 | 2010 |2011 |2012
Hromadna ubytovaci zatizeni | 507 490 533 575

Hotely ostatni 131 134 129 136
Penziony 187 191 220 220
Pokoje celkem 12831 | 12850 | 13473 | 14 273
Lizka celkem 32212 | 31690 | 33813 | 35225

Primérna doba pobytu - dny | 3,0 3,0 3,0 3,1

V roce 2010 je nejvyznamnéj$i propad v oblasti ubytovacich sluzeb, kdy hodnota
ubytovani klesla z 507 na 490. Tento propad byl zpiisobem Mezinarodni finan¢ni krizi.
A timto dopadem doSlo samoziejmé i k poklesu vyuziti nabizenych luzek z 32 212
na 31 690. Rok 2011 byl zlomovy, postupné se trh vzpamatoval, doSlo k navraceni
do puvodniho stavu a dokonce i mirnému nartstu hodnot ubytovacich zafizeni na 533
a tim 1 spojené navyseni poc¢tu obsazenych lazek na 33 813. V roce 2013 Jihomoravsky
kraj disponoval s 575 ubytovacimi zafizenimi a 35 225 lizky, které mohl nabidnout
turistim. Pramérna doba ubytovani v letech 2009, 2010 a 2011 dosahovala pramérné

hodnoty 3,0 dny a vzrostla v roce 2012 na hodnotu 3,1 dnt.

3.6 Analyza konkurence

Porteriiv model je pfedev§im zaméfen na feSeni otdzek: ,,Jak konkurenéni prostfedi
ovliviiuje pfitazlivost urcitého trhu“. Cilem této analyzy je vytvofit model, ktery
determinuje moZznosti podniku dosdhnout rentability v daném oboru. Pro analyzu
oborového okoli hotelu Panska licha je vyuziti metody Porterova modelu péti sil, kde

jsou jednotlivé metody uplatnény konkrétné na analyzovaném hotelu.

3.6.1 Vyjednavaci sila zakazniki
Zakaznici, prostfednictvim svych pfani a poZadavkl na nabizené sluzby, které jsou stale
vys$$i, pozivaji tlaku na hotel a zejména vyuzivaji své sily. S mnozstvim konkurence

Casto hledi na cenu a nasledné¢ na kvalitu nabizenych sluzeb. Samotnd kvalita
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je v dnesni dobé brana zcela piirozené¢ a je jakymsi standardem, o kterém se bézné
nemluvi, ale to neznamend, ze neni dalezitym faktorem. Na kvalit¢ se musi stale
pracovat a zvySovat, proto ji nelze opomijet. Cena je hlavni faktor, ktery klient vidi
na prvni pohled. Mnohdy se rozhoduje i podle ni, aniz by znal jiz zmifiovanou kvalitu.
Cenu si muze porovnat s konkurenci predem, kvalitu nabizenych sluzeb az pii samotné
spottebé nebo vyuziti sluzeb. Cena ubytovani musela byt v minulych letech sniZena.
Byla to reakce na svétovou financni krizi, kterd vznikla na zdklad¢ hypotecni krize
v roce 2008 v Americe. Jeji dopady byly znatelné v Ceské republice az v roce 2009
a 2010, kdy doslo ke znatelnému snizovani poptavky v oblasti hotelnictvi. Reakci
na krizi bylo snizovani cen, mnohdy 1 na ukor kvality, coz klienty jesté poboufilo. Bylo
mnoho moznosti, jak navratit mnozstvi zakazniki zpét. Jednou z nich byla i1 spoluprace
se slevovymi portaly a hromadnymi nédkupy. Tento trend se v CR zalal objevovat
po finanéni krizi v roce 2009 a 2010, kdy slevové portaly nabizely ¢im dal vice nabidek.
V oblasti ubytovani ¢asto dochazelo k tomu, ze byly nabizeny sluzby, které klient
nasledné ani nedostal, pfipadné cena byla uméle zvySovana, aby byla poskytnuta
pocitové veétsi sleva. Potencionalni klienti byli v tomto pohledu dost skepticti

a nevyuzivali proto takovych akci.

Slozeni zakazniki hotelu Panska licha tvoii pievazné korporatni klientela, proto
je zapotiebi pro jejich udrZeni jim poskytovat sluzby a podminky dle jejich pozadavki.
Zakaznik nevynakldda zadné usili, mozna jen minimum casu pii hledani nového
ubytovani, proto by hotel mél vzdy vynalozit prostfedky pro udrZeni a loajalitu kazdého

zakaznika a vychazet mu vstfic.

Zakaznici maji v tom to ohledu vyhodu, je spousta moznosti, jak vyhledat konkurenci
V oblasti ubytovani a jejich nabizenych sluzbach. Témét kazdy hotel ¢i jiné ubytovaci
zafizeni ma zhotoveny webové stranky, kde ma dostatek informaci jak o cenég, tak
0 nabizenych sluzbach, které poskytuje anebo 1 hodnoceni od ptedchozich zékaznik.
Vérnost zdkaznikl je velice individudlni, u turisti mnohdy i nemozZn4, jelikoz se Casto
jedna pouze o vyuZiti ubytovani pfi jejich jednorazové cesté. Hlavni zaméfeni by proto
mélo byt na jiz zminovanou korporatni klientelu a pokud moZno nasmlouvani

dlouhodobych kontraktll pfedem, tieba i za poskytnutou slevu. Pfipadné dal$i moznosti,
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jako je vyuziti vérnostniho programu pro ¢asté a opakujici se navstévy individualnich

zakaznikd, aby za jejich vérnost hotelu byli odménéni.

Dodavatelé

Dodavatelé, kteti ptimo spolupracuji se spoleCnosti, jsou zprostfedkovatelé¢ sluzeb
a prodejci drobného prodeje zbozi. Jedna se i o rizné sluzby, at’ uz je to prani pradla,
kdy kapacita hotelové pradelny by nebyla schopna v kratkém Case pokryt takovy objem
nebo servis vytahti, ktery je potieba kontrolovat a setfizovat pro bezchybny provoz.
Mimo sluzby jsou vyuZzivany prodeje zbozi, kdy hotel vyuziva tyto sluzby pro nakup
drobného sortimentu, od mydel, Samponti, ru¢nikli az po napoje a drobného obcerstveni

pro klienty.

Ne vSak u kazdé spoleCnosti lze pfedem vyjednat podminky pii odbéru jejich
nabizenych sluzeb nebo zbozi. Né&které takové moznosti ani neposkytuji, proto
je vhodngjsi vyhledat jiného dodavatele, ktery muze nabidnout lepsi podminky anebo
ma n¢jaky vérnostni program za provedené odbéry. Hotel Panska licha nakupuje
vyrobky pro bézny prodej a Cistici prostiedky u spole¢nosti Makro. Zde neni sebemensi
moznost domluvit smluvni podminky ze strany malého odbératele, ale pouze vyuzivat
vérnostnich odmén ve forme slev a lepsich nabidek za provedené obraty. U spolecnosti,
ktera vyrabi a nasledné distribuuje lozni pradlo je to zcela na opak. Jelikoz dochazi
k opotiebeni lozniho pradla pii samotném prani nebo uzivani, je vhodné provadét velké
a narazové odbéry pradla. SpoleCnost je tak schopné€jsi poskytnou vyraznou slevu pti
odbéru. Je vSak potieba tyto ndkupy pifedem napldnovat a udé€lat si provozni zasobu.
Nésledné v této zasob¢ ziistanou financni prostiedky, které nejsou k dispozici pro dalsi
rozvoj. Spolecnost Konne, kterd instalovala vytah do hotelu, poskytovala na zacatku
po dobu 2 let bezplatny servis. Nyni je vSak potifeba vynaklddat mési¢ni platby

za sefizovani a udrzbu vytahu, ktera by mohla byt u jiné spole¢nosti finanéné odliSna.

Hotel na stran¢ odbératele mé k dispozici mnoho informaci o ptipadnych dodavatelich,
ktefi mizou nahradit stavajici dodavatele. Proto je potieba sSi projit stavajici smlouvy
a zametit se na nabidku sluzeb novych dodavatelii ptipadné upravit a zménit jejich

celkové znéni ve prospech hotelu.
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Vstup novych konkurenti

V této oblasti podnikani neni vstup nijak omezen ani redukovan, kazdy den mohou
vznikat nové konkurenéni spole¢nosti. Vybudovani celého arealu, véetné restaurace,
jizdarny a v neposledni fad¢ jména na trhu, kterou si spole¢nost vybudovala u Siroké
i odborné vefejnosti, nelze nahradit ze dne na den. Ano, vstup novych konkurenti
je mozny, ale je tieba byt vzdy ptipraven a zakazniktim dat néco vice a 1épe, aby neméli

sebemensi diivod odejit.

Konkurenti vSak mohou byt hotely s wellness a fitness centry, které tak klientim
poskytnou vice sluzeb. Jiz samotné vybudovani hotelu je velice finan¢né naro¢né, natoz
vybudovani wellness centra. Proto je nutnost pfijit s né¢im, co nové hotely nemohou
poskytnout. V piipadé hotelu Panska licha, kde se jedna o hotel rodinného typu, je zde
moznost nabidnout osobnéjsi piistup nez u hotelu vyssi kategorie. Tato strategie je ¢im
dal vice vyhledavané;jsi u klientt, Ze si vazi osobniho ptistupu nez-li davovych nabidek,

které jsou urceny vSem, bez jakéhokoliv osobniho piistupu.

V roce 2013 byl otevieny novy hotel Maximus Resort, a.s. v Brné-Bystrci. Jeho
kapacita je dle internetovych stranek130 osob. Kromé ubytovani nabizi i kongresovy sal
s kapacitou 200 osob, wellness a spa centrum, které je soucasti resortu a v tésné
blizkosti se nachazi tenisové kurty, dale nabizi bowling. Diky své velikosti a obsahlosti
nabizenych sluZzeb je pfimou hrozbou pro hotel Panska licha, pfiCemzZ je jednim

z mnoha hotelt, ktery byl otevien v posledni dobg.

Vstup novych konkurentll je vysoky, nevznikaji pouze nové hotely, ale probihaji
i rekonstrukce a zvétSovani kapacit stavajicich hotelt, které jiz maji urcitou klientelu
a snazi se zvysit jejich pocet. Proto je lepsi se zaméfit na urcity segment a ten oslovit,
nez-1i mit Siroké spektrum a tomu nevyhovét ve vSech pozadaveich a podcenit tak svoji

piipravenost.
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Hrozba substituti

Oblast substitutti je pomérné¢ obsahla. Spole¢nosti poskytujici hostinskou a ubytovaci
¢innost ve mést¢ Brn¢ a Jihomoravském kraji je opravdu mnoho. Proto je dilezité
si stavajici klientelu udrzet, aby neodesla ke konkurenci. Je dulezité stanovit, co a kdo
vSe mize byt substitutem. JelikoZ se jedna pfevazné o jednonoc¢ni prespani, mize byt
povazovan jakykoliv nocleh ¢i pronajem firemniho bytu substitutem. Rodinné zazemi
je mozné ziskat i v rodinném domé, kde je poskytovano ubytovani nebo v penzionu.
Proto zvolime jen stfedni a rodinné hotely, které mohou nahradit nabizené sluzby

analyzovaného hotelu.

Hotel Panska licha ma vyhodu oproti ostatnim, ze je soucasti jezdeckého areédlu
a je pfimo spojen s restauraci. Pro milovniky koni a konani riznych akci s konmi
spojenymi se jedna 0 ohromnou vyhodu. Ostatni hotely mohou tifeba nabidnout nizsi
cenu, ale na to je moZnost odvétit slevou. Kvalitu sluzeb nelze jednozna¢né srovnat,
jelikoz se jedné o subjektivni a nikoliv objektivni hodnoceni. Proto je lepsSi analyzovat

hotely v okoli a reagovat na kvalitu jejich nabizenych sluzeb.

Rizika

I kdyz se jedna o samostatnou spolecnost, jeji lokalizace v jezdeckém aredlu, sousedici
s restauraci, ma jedine¢nou piilezitost na trhu. Tak se stava nééim odlisnym, nez-li jen
béZznym rodinnym hotelem. Spoluprace s jezdeckym aredlem a moznosti poradani
jezdeckych akci, jizdu v pony Skole nebo moznost ustajeni koni a vyuziti restaurace
na pofadani oslavnych a Skolicich akci, se tak stava kompletni a komplexni sluzbou pro

konani velice obsahlych kulturnich a spolecenskych akei.

Konkurence v oblasti hostinské ¢innosti je v okrajovych ¢astech a v samotném mésté
mnoho, ale jedineCnost skloubeni hostinské c¢innosti a jizdy na koni je nejblize
v Blansku a nedosahuje zdaleka takové urovné. Tim se stava konkurence niz§im
soupefem, 1 kdyz ne vSak zcela opomenutelnym. Pofddani mezindrodnich zavoda
na svétové tirovni a mnohé spolecenské akce, kdy je hotel plné naplnén klienty z mnoha

zemi, tomu zcela nasvédCuje. Je dillezité spojit sportovni akce s moznostmi celého
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aredlu. Pro milovniky koni, samotné jezdce a zivodniky nabizet ubytovani

za zvyhodnénou cenu a tim tak naplnit kapacitu hotelu.

Vhodné je i vyuzivat riznych akci, které se konaji v okoli, oslovovat konkrétni
zakazniky a nabizet sluzby hotelu. Hotel spolupracuje i s okolnimi hotely, které jsou pro
n¢ho konkurenci, ale v ptipadé, kdy ma konkurent plnou kapacitu, nabidne ubytovani
on a piipadné i opacné. Je proto dobré nebrat konkurenta vzdy jen za nepfitele, ale

Vv urcitych oblastech si 1 pomahat.

3.7 Analyza 7S
Analyza silnych stranek hotelu Panska licha je vypracovana na zakladé kli¢ovych

faktort ,,7S“ (Mc Kinsey).

Organizacni struktura spole¢nosti

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o rodinny hotel, je v celém vedeni jedna rodina, ktera
vSechno fidi pfes jednu osobu a to feditelku. Je vyhodu, Ze rodina ma piehled o celém
chodu spolecnosti, naopak nevyhodou mizou byt rozdilné (,,vékové*) nazory ve vedeni
spolecnosti, znalosti a mozna budouci strategie. To je vSak interni ¢ast spolecnosti, ktera
pusobi pouze vnitin€é. Navenek a hlavné s klienty, jednaji zaméstnanci, kde je potieba
kazdého z nich tadn¢ zaucit a ddm mu ur¢itou pravomoc a zaroven i odpovédnost, aby

vystupoval pied kone¢nym zékaznikem sebevédomé a zodpoveédné.

Organiza¢ni struktura je vzhledem k velikosti zcela vyhovujici, neni zde potieba
zadného externiho pracovnika do oblasti fizeni, ale pomocného persondlu pro samotny

chod hotelu.

Strategie

Hlavni strategii, je osloveni co nejvét§iho poctu zédkaznikli a nabidnout jim ubytovani
v hotelu. Cilem spole¢nosti je vyhovét vSem pozadavkim klientd, aby méli divod
se vracet. Pro podnik ztoho plyne rist spokojenych stavajicich klientd a prichod
novych potencionalnich klientd. Po ekonomické strance to znamend maximalizaci

vlozeného kapitalu. Docilit plné¢ obsazeného hotelu a nepolevit v nabidce sluzeb. Cena
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se muze snizovat, ale nikoliv na ukor kvality. To by zdkaznici neméli dobry pocit

a nemuseli by se v budoucnu vracet.

Dalsi strategii je budoucnost. Moznosti rozsifeni celého arealu je o dal$i samostatnou
jednotku, a to wellness. Diky této strategii cely areal zaujme vétsi spektrum klientt
a nabidne vétsi sortiment sluzeb a tim i vice zdkaznikd. Dilezité je zachovat standart
poskytovanych sluzeb a nikdy nejit pod néj, ale naopak stale navySovat a zlepSovat
sluzby. Vybudovanim wellness by doslo k dalsimu osloveni zakaznikt, ktetfi by sviij

A

pobyt rozsifili o nabizené sluzby.

Styl Fizeni

Styl fizeni je zaloZzen na osobnim jednani. Jedna se o demokraticky styl fizeni. Jelikoz
se jednd o rodinny hotel, je to zde 1 na misté. Vztahy mezi vedenim a podiizenymi by
vSak mély byt vzdy pfedem dany, i1 kdyz je zde demokratické fizeni, nikdo si nesmi
dovolit vice, anebo mén¢, nez je v jeho kompetenci. Proto je dilezité mit nastaveny
smérnice tak, aby kazdy znal piesn€ svoji Cinnost. I kdyz se jedna o maly rodinny hotel,
je zde na mist¢, udélat jednou mesicné schiizku vSech zaméstnancti. Hlavnim tématem,
by mély byt reakce hostli a jejich pfipominky. Zejména recepcni, ktefi jednotlivé
komunikuji se zdkazniky a znaji jejich potieby a mnohdy i nazory, by méli byt aktivné

ucastni téchto pracovnich schiizek.

Styl fizeni je zcela individudlni, to je hlavni vyhoda malého hotelu rodinného typu.

Osobni ptistup jak k pracovnikiim, tak ik hostlim je tim jedine¢ny.

Spolupracovnici

Spolupracovnici jsou jednou z hlavnich ¢&asti stability spole¢nosti. Diky rodinnym
vztahim ve vedeni a dlouhodobym zkuSenostem Stémeéf vSemi zaméstnanci
je ve spolecnosti silnd vzajemna divéra a loajalita. Divéra a loajalita vSak nevznika
ze dne na den, ale nejdiive vychovou a mnohaletou zkuSenosti z obou stran, kde si musi

ob¢ dvé€ strany vychazet vsttic nebo alespoil vyhovét.
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Na pozici recepCnich je tieba ddvat hlavni diraz. Je potieba, aby uméli nejen prodat
pokoj zédkaznikovi, ale i mu nabidnout doplikové sluzby v daném ptipadé v ramci
jednoho jezdeckého aredlu tieba jizdu na koni nebo veceti v partnerské restauraci. Dale
je tu potieba znalosti trhu, recepéni by mél znat okoli a nabidku programu volného Casu,

aby klientovi pedvedl, ze bere svoji praci zodpovédné a je tu plné pro ného.

Sdilené hodnoty

Pratelské prostfedi, rodinné zdzemi a vedeni spolecnosti spolu se zaméstnanci, kde
se lidé citi dobte, je dobrym marketingovym tahem 1 na klienty. Kazdy zaméstnanec
je dulezitou soucasti, at’ se jedna o recepéni, kde klient ma pfimy styk se zaméstnancem
nebo uklizeckou, ktera mu nachysta pokoj, aby se citil pohodIn€ po dobu pobytu. Kazdy

je dulezitou soucasti a v ptipad¢ selhani jednotlivce, nese nasledky celd spolecnost.

Celkové vystupovani jednotlivce, ktery pracuje pro hotel a ukazuje tak zakaznikovi,
ze on je tu pro n¢ho po dobu jeho pobytu, musi odpovidat maximalnimu standardu.
Je dulezité vtomto duchu vystupovat a zachovat nastaveny standard, protoze toto

je vizitkou celého hotelu pro okoli a mozné piipadné zakazniky.

Schopnosti

Pozadované schopnosti na zaméstnance jsou: rychla adaptace, samostatnost,
zodpovédnost, reprezentativni vystupovani, ochota do prace a vstficnost ke klientim.
Diky kolektivu a zazemi spoleCnosti neni obtizné takové schopnosti dosdhnout.

Jednotliva pozice vyzaduje jinou znalost a schopnost vedeni.

Je dobré ptijimat lidi z oboru. Brigdda recepcniho, kdy se najme ¢loveék s ekonomickym
vzdélanim a o hotelnictvi nic nevi, miiZze byt na Skodu. Proto je vhodné, aby schopnosti
zaméstnancll byly pestré. Dulezitou schopnosti je jazykova vybavenost. Nejcastéji
je potieba anglického a némeckého jazyka. Proto by zaméstnanci, hlavné na pozici

recepcniho méli piisobit v tomto ohledu dost reprezentativné.
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Systém Fizeni

Spole¢nost vyuziva sadu balicku Office od spole¢nosti Microsoft, kde vyuziva zejména
funkci Word, Excel a pro zpravu pokoji specialni program, pro vyuziti obsazenosti
kapacity hotelu. Tento program se jmenuje Agnis a je plné upraven na pozadavky
hotelu. Proto je vyuzivan nejen k tvorbé rezervaci pokoju, evidenci klientti a jejich

potieb, ale i moznych pozadavkd, na které klient pfedem upozorni.

Dal§imi komunika¢nimi zafizenimi je telefon, pro feSeni aktualnich potfeb v daném
Case. Piipadné emailova komunikace, kdy se jedna pfevazné o potvrzeni objednavek.
D¢je se tak i prostfednictvim klasické posty, ale v poslednich letech vice se od této
komunikace vzhledem k rychlosti ustupuje. Vyuziva se i redak¢niho systému webovych
stranek a to pro jeji rychlost a dostupnost pro bézného uzivatele. Proto je vhodnou pro

fizeni chodu hotelu.

Systém fizeni pro spravu chodu je vyhovujici. Tento systém by se dal jesté vylepsit
napojenim externiho okoli s internim systémem, vzdjemna provazanost by tak

zdokonalila chod a zlepSila podminky rezervaci pro zakazniky.

3.8 BCG matice

Na zaklad¢ internich pokladii a rozdéleni produkt nabizenych hotelem je vypracovéana
BCG matice. V matici jsou hlavni produkty ubytovacich sluzeb, které hotel Panska

licha nabizi zakaznikum.

Hvézdy

Mezi hvézdy nabidky sluzeb patifi hlavné vyuzivani dvojlizkovych pokoji jednou
osobou. JelikoZ hotel nedisponuje jednoliZzkovymi pokoji, je jednd moZznost, jak
ubytovat individualni zékazniky. V souc¢asném stavu to ni¢emu nebrani, ale v budoucnu

by to mohlo pfedstavovat problémy v obsazenosti nabizenych lizek.
Otazniky

Této skupiny dominuje prodej pro dvé osoby na dvojliizkovém pokoji. Je to nejlepsi

moznost, kterd ma dobry pfedpoklad pro budouci rist trhu. Vyuziva plné nabizenych
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sluzeb s pozadavky zadkaznikli. Tuto kategorii je vhodné posilovat i do budoucna a plné

se ji vénovat, protoze napliuje cile hotelu.

Bidni psi

Tato skupina predstavuje dvé osoby na apartmanu. Je to zejména kvuili cené, ktera
je vyssi nez ostatni nabizené sluzby a béznym zakaznikim, tak nepiinasi vyssi hodnotu
a neni tolik vyuzivana. Jedna se o luxusni sluZzbu oproti béZznému dvojlizkovému
pokoji. Tuto skupinu dopliuje i doplikovy sortiment, kterym jsou nabizené détské
postylky. Zejména v poslednich letech zakaznici stale vyuZzivaji této moZnosti a hotel

jim rad vychazi vstfic.

3.9 Marketingovy mix 4P
Produkt
Sluzby, které poskytuje hotel Panska licha:

e Ubytovani — hotel disponuje celkovou kapacitou 25 dvoulizkovych pokoji a
3 apartma. Celkova kapacita hotelu je az 63 osob. Pokoje jsou vybaveny
vlastnim socialnim zatfizenim (WC, sprchovy kout nebo vana), TV se SAT
piijmem, telefonem. Cely hotel nabizi sit’ wi-fi, kterd je pro ubytované hosty
zcela zdarma.

e Masaze — je zde moznost pro ubytované domluvit masaz. Nabizi masaz celého
téla, relaxa¢ni masaz, ale i masaz Havajskou Lomi Lomi.

e Stravovani — samotny hotel nema k dispozici vlastni restauraci, ale je napojen
na sousedni restauraci, se kterou pIné spolupracuje. V restauraci klienti dostanou
snidani, nebo i1 plnou penzi, zalezi vzdy na pozadavku sluzby. Restaurace
se zaméfuje na Ceskou, ale i mezinarodni kuchyni. Taktéz se specializuje
na sezonni kuchyni, jako je zvéfina, domdaci zabijacka a jiné. Kromé jidla
disponuje i Sirokou nabidkou nealkoholickych, ale i alkoholickych napoju.

e Jezdecka skola — spoluprace se sousedni jezdeckou Skolou, kde je za poplatek,
pod vedenim zkusenych lektort moznost jizdy na koni. Jezdecka $kola neni

urcena pouze détem, ale i dospélym, ktefi maji kladny vztah k zvitatim.
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Cena

Cena za ubytovani v hotelu Panska licha neni stanovena pro cely rok stejné. Reaguje tak
na razné sportovni, kulturni, ale individudlni akce, které se konaji ve mésté¢ Brn¢.
Pultové ceny jsou kazdoro¢né upravovany, jedna se 0 reakci na rostouci ceny sluzeb, ale
i vyrobku, které hotel nakupuje, ptipadné i zmény ve vysi DPH. Pokoje jsou rozdéleny
do dvou kategorii. Prvni je dvoulizkovy pokoj, kde je moznost vyuziti i pristylky nebo

détské postylky. Druhym nabizenym pokojem je apartma.

Tabulka 6 Ceny pokoju (Zdroj: Panska licha)

Pultové ceny — den (K¢) ‘

1 osoba 2 0soby ve 2 0soby Pristylka Zapujceni

V dvouliizkovém | dvoulizkovém apartma détské postylky
pokoji pokoji
1 100,- 1 350,- 1 850,- 400,- 150,-

Ceny jsou uvedeny v K¢, cena je vZzdy uvedena za jednu noc. Soucasti ceny je i snidané,
podavana v sousedni restauraci. Zdarma je k pokoji ubytovani pro dité do 3 let, vSak bez
naroku na ltizko, parkovani pfed hotelem, ubytovani domaciho mazlicka a ptipojeni
wi-fi. Platbu za ubytovani je mozné provadét hotové, kartou nebo i v zahrani¢ni méné
euro. Pii platbé eurem se vyuziva aktudlniho kurzu. Pro vétsi skupiny, v€asné sjednani
terminu pfedem nebo vyuziti cestovni kanceldii jsou ceny jiné a je moznost vyuZiti
slevy. Slevu muize nabidnout recepéni na misté, pro delsi dobu ubytovani nebo

tfeditelka, pro vétsi skupiny a vytvoftit tak atraktivni cenu.
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Tabulka 7 Specialni ceny (Zdroj: Panska licha)

Specialni ceny ‘

1 osoba 2 0soby ve 2 osoby | Pristylka | Zapujceni
Vv dvoulizkovém dvoulizkovém | apartma détské
pokoji pokoji postylky
Stavebni 1 900,- 2 200,- 2 600,- 500,- 200,-
veletrh
Grand 1900, 2 200,- 2 600,- 500,- 200,-
Prix
MSV 2 650,- 2 950,- 3300,- 800,- 200,-

Specialnich cen vyuzivd hotel hlavné pii akcich, které jsou vyznamné pro piisun
zahrani¢nich klientd. Jedna se o akce Stavebniho veletrhu, Grand Prix zavodu silni¢nich

motocykli a MSV — Mezinarodni strojirensky veletrh.

Hotel poskytuje vérnostni program. Tento program je nastaven na 5+1, tj. klient zaplati
5 noci a 6. noc dostane zdarma. Neni potieba se ubytovat v jednom ¢ase, je zde moznost
vyuziti vérnostniho programu po dobu jednoho kalendainiho roku. Tento program nelze
vyuzivat soucastn€ s probihajici akci a neni moznost ho vyuzit béhem mimotadnych

akei, kdy jsou ceny navySeny.

Tabulka 8 Svatebni balicek ceny (Zdroj: Panska licha)

Svatebni bali¢ek

Obsahuje Cena Platnost - omezeni

Ubytovani v manZelském 2.000,- K¢ Trvale platné
apartmanu vcetné snidané, | V piipadé obsazeni dalSich
Bohemia sekt, sladké pokoji moznost slevy

piekvapeni, vyzdoba

pokoje

Svatebni balicek je vhodny pro novomanzele a je nadstandardni sluZbou nabizenou

hotelem. Tento balicek mize byt vyuzit napi. jako darek pro novomanzele.
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Place

Distribuce sluzeb probiha hlavné pies webové stranky, které jsou pravidelné
aktualizované a nabizeji ubytovani s ohledem na konané akce, jako jsou Staveni
veletrhy, Grand Prix zavody anebo i zavody konané v jezdeckém arealu. Pro dokonceni

objednavky je potfeba vyuziti emailu, telefonu nebo osobni ucasti.

Osobni prodej vyuziva piedevSim korporatni klientela. Tento prodej uskuteciiuje
feditelka hotelu, kde nabizi jiné ceny za vérnost. Samoziejmosti prodeje je 1 samotna

recepce, kde se prodej uskuteciuje u individualni klientely.

Nepiimy prodej se uskuteciiuje ptfes obchodni partnery a cestovni kancelafe. Kde se
prodavaji celé pokoje s ohledem na obsazenost. Cena provize se lisi, dle nasmlouvanych
pokojli a neni pevna, je vSak uskuteCnovana az za samotny prodej pokoje nikoliv

za pausalni sluzby.

Nejcast€jSim neosobnim, nepiimym prodejem je vyuziti rezervace online. Klienti
vyuzivaji rezervacniho portalu Booking.com. Nejvétsi vyhodou online rezervacniho
portalu je, Ze si klienti mohou precist recenze predchozich klienti a jejich reakce
na ubytovani. Také hotel vyuzil nabidku slevovych portali, tato akce se vSak nesvédcila

a proto od ni ustoupil.

Propagace

Propagace je jednim z hlavnich cili hotelu. Dostdvat se do povédomi zdkaznikl a snazit
se je dostat a nabidnout nabizené sluzby hotelu. Nejvice pro tuto ¢innost hotel vyuziva
internetu. Jedna se jiz 0 zminované webové stranky, kde vyuziva redakéniho systému
a tak aktualné reaguje na okolni déni, socidlni sité, kde informuje o jednotlivych akcich
celého aredlu, tak i moZnosti Ubytovani. DalSi propagaci jsou ubytovaci portaly

Booking.com a hotel.cz. Vyuziva i dlouhodobych kontakt s Brnénskymi veletrhy.
Vyuziva soucasné i jednotlivé jezdecké akce, kde nabizi moznost ubytovani pti konani

zavodll jednotlivym jezdim. Dale spolupracuje konkurenci jako je hotel Orion

a Albelus, kde si vzdjemné pomahaji pro udrZeni klientely.
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3.10 Analyza zakazniki

Nez zacneme analyzovat zadkazniky, zacneme mensi statistikou hotelu Panska licha
za rok 2013. Hotel rodinného typu nabizi 25 dvoulizkovych pokoji a 3 apartmany pro
zakazniky. Dostdvame tedy hodnotu 28 pokoji, rok ma 365 dni. Roéné tak mame
k dispozici 10 220 pokoji, které muze hotel nabidnout. Jelikoz jsou pokoje
dvoulizkové, tak je hotel byl vroce 2013 schopen nabidnout ubytovani 20 440

zakaznikm.

Hlavni zédkazniky pfi analyze si miizeme rozdélit do dvou segmentd. Prvnim segmentem
jsou skupiny, druhy segment tvoti jednotlivci. VEtsi segment tvofi skupiny a to ve vysi
1052 tj. 50,7 % osob, jednotlivci tvofili 1 022 osob, tj. 49,3 %. Z moznych 20 440
osob, vyuzilo nabidku ubytovani v roce 2 074 osob. Hotel tak byl v roce 2013 tedy
vyuzit na 10,14 %.

Pokoje

H Volné
B Skupiny

m Jednotlivci

Graf 3 Obsazenost pokoji (Zdroj: Interni data)

Dal$im rozlozeni klientd, ktefi navstivili hotel Panska licha, miZzeme rozdélit na dvé
skupiny. Prvni skupinu tvoii tuzemsti klienti, ktefi navstivili hotel v roce 2013 v poctu

1097 osob, coz ptedstavovalo v roce 2013 52,9 % celkovych klientt hotelu. Druhou
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skupinou byli cizinci. Cizinci vyuzili sluzeb hotelu v poctu 977 osob, coz bylo 47,1 %

klientu hotelu.

Struktura hostu

M Tuzemci

M Cizinci

Graf 4 Struktura hostti (Zdroj: interni data)

Segmentace klientl, kteti vyuZzili sluZzeb hotelu v roce 2013, byla rozmanitd. Kromé
tuzemskych klientli, byly druhou nejvyznamnéjsi skupinou cizinci. Struktura cizinci
byla velice rozmanita. Nejvice klientd bylo z Ukrajiny, Ruska, Slovenska, Litvy
a Béloruska. Sluzeb hotelu viak vyuzili i lidi z Ciny, Kanady, USA, Japonska

a Venezuely.
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Segmenace

m Ceska republika

M Ukrajina

M Rusko

M Slovensko

M Litva

W Bosna a Hercegovina
1 Polsko

M Turecko

Madarsko

m Italie

Graf 5 Segmentace navstévnikt dle zemi (Zdroj: Interni data)

3.11 Zhodnoceni ekonomické situace

Ekonomické situace je odvijena dle jednotlivych ukazateli. U hotelu to mohou byt
napiiklad vynosy, které nebudou adekvatni s ohledem na kapacitu hotelu. Proto
Si zvolime primérnou obsazenost hotelu v roce 2013. Obsazenost hoteli v roce 2013
byla na 48 % (CSU, 2014). Hotel Panska licha v roce 2013 dosahoval v primérné
obsazenosti hodnot 10,14 %. Tato hodnota je vysoce podprimérna pod
celorepublikovym primérem. I bez navaznosti na celorepublikovy primér, hodnota

obsazenosti kolem 10 % neni nikterak vysoka.

Navstévnost hotelu je v celém roce dost nekonstantni a narazova. Nejvice klienti
vyuzivaji hotelovych sluzeb v mésici kvétnu, zafi a fijnu. Je to zpisobeno hlavné
konanim jezdeckych zavodi, které poradad jezdecky aredl. Nejhiife je na tom mésic
prosinec, unor, leden a duben. Tyto mésice jsou minimalné vyuZivany klienty pro

ubytovani.
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Primérny vynos na pokoj byla vroce 2013 castka 798,00 K¢ (KPMG, 2014).
Dle internich dat hotelu Panska licha dosahovaly vynosy na pokoj hodnot 1 177,30 K¢
a 708,80 K¢ na lizko, tedy hosta. Byt jsou vynosy na pokoj nadprimérné s ohledem

na vyuziti ubytovacich kapacit okolo 10 %, jsou nedostate¢né.

Pocet hostu

400

350
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200

150 M Pocet hostl
100 -

50 +

Graf 6 Pocet hosti (Zdroj: interni data)

Vynosy hotelu nejsou nizké, ale nabizenou kapacitou a vytizenosti hotelu jsou vsak
nedostate¢né. V poslednich letech dochédzelo k nezanedbatelnému rlstu cen vyrobkl

sluZzeb. Z grafu je vSak patrné, Ze vynosy klesaji.
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Graf 7 Vyvoj vynosi (Zdroj: Interni data)

3.12 SWOT analyza

SWOT analyza je sumarizaci pfilezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek, vSech

¢innosti, které souviseji pfimo nebo nepiimo s hotelem Panska licha. Hlavnim tikolem

je eliminace hrozeb a zjiSténi slabych strdnek spolecnosti. Na tyto slabiny mohla

piipadné zautocit ¢i reagovat konkurence. Oproti tomu, silné stranky mohou byt vyuziti

k ptipadnému boji. Ptilezitostmi muize spolecnost posilit silné stranky a stat se vice

silnou.
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Tabulka 9 SWOT analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

| silméstrinky slabé strinky
A | rodinnd spole¢nost G | Zadna relaxacni zona
B | financni stabilita H | nizka provazanost arealu
C | dobré pozice na trhu || |nizké vyuziti kapacity hotelu
D | loajalita zaméstnancti |J |slabé pokryti marketingu
E | dobré jméno K | Spatnd dostupnost bez auta
F | sit’ stalych zakaznikG | L |vysokd cena ubytovani
hrozby
a | vétsi obsazenost g | konkurence v oblasti ubytovani
b |rozsifeni o wellness | h | sezonnost
¢ | vyuziti sluzeb aredlu  |i |zména legislativy
d | vikendové akce J |ztrata financni stability
e |cenové balicky k |odchod zaméstnanct
f |rezervalni systém | | snizeni poptavky o sluzby hotelu

Pro hodnoceni vahy znak ze SWOT analyzy je zvolena véaha dilezitosti pomoci ¢iselné
stupnice. Hodnoty ¢iselné stupnice byly stanoveny vrozmezi 0 az 1. Hodnota
0 znamena, Ze hodnoceny znak je mén¢ dilezity, jako znak porovnavany. Hodnota 0,5
oba znaky maji stejnou vdhu a hodnota 1 hodnoceny znak je dilezitéjsi, nez
porovnavany. Hodnoceny znak je znak fadku, kde je porovnavan se sloupcem. Nasledné

hodnoty nad diagonalou jsou zrcadlové vypocitané z hodnoty pod ni.

Dalsi porovnavani je vyuZzito pouze pro hodnoty, které maji hranicni hodnoty 10 %
a vyssi. Jednotlivé hodnoty z tabulek silnych, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, jsou
vzajemné porovnany. Jejich vzajemny vztah a plsobeni je ohodnoceno ¢iselnou Skalou
vrozmezi 3 az -3. Kde kladné hodnoty znaci dobré hodnoceni a zaporné negativni
hodnoceni. Vzajemné pulsobeni je tedy: 3 — vyborné, 2 - dobré, 1 - chvalitebné,

0 — parametry nesouvisi, -1 — negativni, -2 Spatné, - 3 — velice Spatné.
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Tabulka 10 SWOT matice (Zdroj: vlastni zpracovani)
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= *T-‘J = ‘E

= _g gﬂ = =

o3 = | 8| |35 | 8|7

= | 2 Z |2 | 2|0 | 2| =

T | g Zle|2¥ 2|8

SEl= |5 S22 F|E|S|2

== |.8 Z |8 (X|Z|a|=

2|8 & S| N 2|5 E. 2| E

| N | J|C|l=s|B N Z| 5

— | e El2| 2|22 |2

cla|lE|l=2l2a 22 3 |=

P lm (=0 | R . . R

c [t == - ﬁ O ib] E =}

E|2|E|8 = XIS|E|E o

Sl |2l |lm|El=2|l= |&F| 2

E vétsi obsazenost 3131313301 1]-1]-1]-1

= |vyuziti sluzeb aredlu 2033|331 |1]-1|-1]|]-2]|~
E vikendové akce 122221111 ]-2"

% |rezervaéni systém 1133|1312/ 0(2[-1]0]-1
Z |ztrata financni stability 01|12
S |odchod zaméstnanct 110 |-3]-1
% sniZ. poptavky o sluzby hotelu [ -2 | -1 |-1|-2

-14

Tabulka 11 Vysledek vzajemného ptisobeni faktori (Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky | Slabé stranky
Strengths | Weaknesses

Prilezitosti

Opportunities

Hrozby
Threats

Dle vysledkti dostavame strategii S-O tzv. Maxi-Max. Tato strategic predstavuje

strategii ristu. Maximalizace silnych stranek, ziskani trhu a vyuziti ptilezitosti.

3.13Analyza rizik

Analyza hrozicich rizik spolec¢nosti je provedena jako prvni krok identifikaci rizik, kdy

jsou sepsany hrozby a scénafe rizika. Kazdé toto riziko je nasledné ohodnoceno
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pravdépodobnosti a dopadem, z nichz ndsledné¢ vychézi hodnota rizik. Jednotliva rizika
jsou nasledné vyznaCena na zdkladé¢ ziskanych hodnot do mapy rizik. Poté jsou
stanovena protiopatieni a navrhy na snizeni rizik. Vznikd tak nova pravdépodobnost
vyskytu rizika, dopad a hodnota rizik. Do mapy rizik jsou zaznamenany hodnoty ptred

I po snizeni rizik.

3.13.1 Identifikace rizik

Jako prvni identifikujeme hrozby, které mohou postihnout zkoumanou spole¢nost,
v nasem piipadé hotel Panska licha. Z definovanych hrozeb jsou popsany dopady, které
mohou nastat. Na zaklad¢ Ciselné $kaly, ktera byla nastavena v rozmezi 1 — 5 dojde
k ohodnoceni jednotlivjch hrozeb. Cislo jedna, znameni nejniz§i moZnou

pravdépodobnost nebo dopad, oproti tomu Cislo 5 znamené nejvyssi pravdépodobnost

nebo dopad. Kvantifikaci jednotlivych veli¢in je vycislena hodnota rizika kazdé hrozby.
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Tabulka 12 Identifikace rizik (Zdroj: vlastni zpracovani)

Cislo hrozba scénar pravdépodobnost | dopad | hodnota

1 Konkurence Odchod zékaznikti 2,3 3,2 7,36
2 Vysoké ceny Zakaznici voli cenu a ne kvalitu 1,5 2,6 3,90
3 Zvyseni dani Zvyseni cen sluzeb 2,2 3,2 7,04
4 Ptirodni jevy Zniceni hotelu 0,2 4.8 0,96
5 Rodina se pohada Krach firmy 15 49 7,35
6 Nedostatecna nabidky sluzeb | Zakaznici odejdou ke konkurenci 1,3 1,8 7,13
7 Platebni neschopnost Krach firmy 2,3 4.8 11,04
8 gpatné povest ZruSeni stavajici klientely 0,3 4.0 1,2
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3.13.2 Mapa rizik
Mapy rizik je rozd¢lena na tfi Casti. Prvni ¢ast, nejblize nule, obsahuje b&ézna rizika,
kterd by pfi propuknuti neméla mit znacn€ velky vliv na chod spole¢nosti. Druhd cast

zobrazuje praimérné zadvazna rizika a Cast tfeti zobrazuje kritické az zavazné hrozby pro

spole¢nost.
5
X
) —
# konkurencei
A® .
3 W vysoké ceny
'E [ A zvyEenidani
a  pFirodni jevy
2 ¥ rodinase pohada
; \ ¥ nedostatecna nabidka sluzeb
platebni neschopnost
1 \ ipatnd povést
a
a 1 2 3 4 =
Pravdépodobnost

Graf 8 Mapa rizik (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ptirodni jevy, Spatnd povést a nedostatecnd nabidka sluzeb je jednou z nejméné
rizikovych skutecnosti pro spole¢nost. Ve stfedné rizikové oblasti se nalézd moznost,
ze se rodina pohada, vysoké ceny, zvySeni dani a konkurence. V kritické ¢asti az hrozeb

se nachazi pouze platebni neschopnost.

3.13.3 SniZeni rizik

NavrZeni urcitych protiopatieni 1ze sniZit hodnoty jednotlivych rizik. Konkrétni opatteni
snizi bud’ pravdépodobnost mozného vyskytu hrozby, nebo jeji dopad. Urcita
protiopatfeni snizi hodnotu obou veli¢in a vznika tak nova hodnota rizik. V tabulce jsou
uvedeny i naklady, které ptimo souviseji s aplikaci zmény a zodpovédnost pro zajiSténi

snizeni rizika.
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Tabulka 13 Snizeni rizika (Zdroj: vlastni zpracovani)

tislo navrhy na nova novy nova naklady zodpovédnost
opatieni pravdépodobnost | dopad hodnota na opatieni pro zajisténi
1 Lepsi sluzby 2,0 3,1 6,20 Finan¢ni prostiedky na nosice Reditelka
Cas na vyhledani nového
2 Novy dodavatel 1,0 2,2 2,20 Recepéni
dodavatele
3 Finan¢ni rezervy 2,1 3,0 6,30 Snizeni investic Reditelka
Naklady na zabezpeceni desitky y
4 Ochrana hotelu 0,1 4,5 0,45 . Reditelka
tisic
5 Manazer 1,0 4.0 4,00 Naklady na nového pracovnika Reditelka
6 Rozsifeni sluzeb 1,5 3,8 5,70 Naklady na vybudovani wellness Reditelka
7 Pujcka 0,5 4,0 2,0 Naklady za pajcené finance Reditelka
Dodrzeni
8 0,1 4.5 0,45 Vyssi kontrola Recepcni
standardu
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3.13.4 Mapa rizik po zavedeni opati'eni ke sniZeni rizika

Po zavedeni opatfeni proti hrozbam vznikly nové hodnoty rizika. V sitovém grafu
je moznost porovnat rozdily rizik pfed zavedenim protiopatieni a po zavedeni
protiopatieni. Sitovy graf — spider graf, ze kterého je na prvni pohled patrné, Ze navrhy
naproti opatieni jsou vhodné, jelikoz doslo ke snizeni mozného rizika. Nejvice tak
prispéla zména u platebni neschopnosti, kde jsme navrhli moznost pajcky. Nejmensi
zména je zaznamendna u piirodnich jevl, kde jsme zvolili jako protiopatieni vyssi

ochranu hotelu, jelikoZ se jednd o pfirodni jevy, je tato pravdépodobnost nejnizsi.

hodnotarizika

nova hodnota

Graf 9 Mapa rizik se snizenim rizik (Zdroj: vlastni zpracovani)
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4 NAVRHOVA CAST

Hlavni ¢asti celé diplomové prace je navrzeni marketingové strategie pro hotel Panska
licha, ktery se nachdzi pobliz Brna v ¢asti SobéSice. Na zaklad¢ provedené analyzy
soucasné¢ho stavu, identifikace problémové oblasti, budou doporuceny navrhy pro
zlepseni chodu hotelu. Marketingova strategiec bude navrzena tak, aby odpovidala

souc¢asnym podminkam hotelu a dala se realizovat.

Hlavni ¢innost navrhové ¢asti bude na samotném hotelu, tedy zda a jak se piipadné
postavi k navrzenému feSeni, jelikoz se jednd o koncept. Poslani hotelu by mélo
vychazet ze zkuSenosti a cili, kterych chtéji jako spolecnost dosdhnout. Hlavni cile
a priority, kterych by mél hotel dosdhnout, jsou nasledujici:

e poskytovani ubytovacich sluzeb na vysoké urovni v oblasti hotelu tii

hvézdickového typu rodinného typu,
e udrzeni stalych zakaznikd,
e ziskdni novych zakaznik1,

e navySovani trzeb.

Poslani

Hlavnim poslanim (misi) hotelu je poskytovani pozadovanych sluZzeb na vysoké urovni,
kvalité¢ a v daném mnozstvi. Ptistupovat ke kazdému zékaznikovi individudlné a pIné
se mu vénovat. Realizace poskytovani je zalozena na kvalifikaci a vysokém nasazeni
pracovnikll spojenych s poskytovanim sluzeb. Dale je potieba usilovat o spokojenost

zakaznikl a pracovat na udrzeni dobrych vztahi s nimi.

Vize

Pro zvySeni obsazenosti je potifeba zvolit vhodnou marketingovou strategii, kterd
pomize k dosazeni pozadované vize. Jednd se o casovy horizont jednoho roku
od pocatku realizace navrhované strategie. Jelikoz je nabidka ubytovacich sluzeb

vysoka, je potieba pracovat neustdle na osloveni klientli a udrzovani vztaht.
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4.1 Stanoveni cili

Pro sestaveni marketingové strategie je dulezité sestaveni marketingovych cilt.
Je nezbytné, aby cile byly pfesn¢ definované, nikoliv obecné. Musi z nich byt jasné
patrné konkrétni hodnoty, napt. vyse trzeb, Casovy horizont ¢i zdroj. Dale, jak téchto
cili dosdhnout. Samotnd cinnost podnikani, je maximalizace vlozeného kapitalu,
tj. maximalizace trzeb, snizovani nakladd a zvySovani zisku. Casovy horizont pro
naplnéni cili volime rok 2015, aby byla moznost ptiprav a reakce pro dané cile.
Konkrétni cile tedy zni nasledovné:

e ZvySovani zisku hotelu, musi hotel zacit u:
o zvySovani obsazenosti pokoju,

stabilizace vykyvi obsazenosti béhem roku,

o

o mnavySenim trZeb,
o ziskanim novych zékaznikd.
Marketingové cile musi byt v souladu s cily spoleénosti. Proto se vychazi ze stavajicich
stavl, kterych hotel dosahuje v souCasnosti se stavy o¢ekavanymi. Pro hotel Panska
licha byly navrzeny nasledujici cile, pro dosazeni ristu trzeb:
e zvySeni prumérné rocni obsazenosti hotelu, ze stavajicich 10,14 % na 30 %
do roku 2015,
e zvySovani pocCtu stalych hosti 0 15 %,

¢ navySovani opakovanych pobytii o 10 % ro¢né.

4.1.1 Segmentace trhu
Geograficka segmentace
Tato segmentace je zamé&fena jak na domaci zdkazniky, tak i na zakazniky ze zahranici.
Cestovni ruch je rozmanity a nabizené sluzby jsou vhodné pro oba dva segmenty

bez rozdilu poskytovanych sluzeb.
Demograficka segmentace

Tento segment je rovnomérné zacilen na muze i Zeny. Zejména se jedna o zakazniky

stfedniho véku. Jedna-li se o individualni nebo skupinové pobytu je hotel pln€ ptipraven
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poskytovat sluzby v pozadované kvalité. Kromé zédkaznika stfedniho véku je vhodnym

segmentem rodiny s détmi, seniofi i individualni zakaznici.

Psychologicka segmentace
Tento segment je zaméfen na zdkazniky, kteti vyuzivaji sluzeb hotelu pro odpocinek,
dovolenou, ucastnéni se firemnich akci. Pripadné vyuzivaji sluzby pro sebe nebo své

rodinné ptislusniky.

4.1.2 Marketingova strategie ro¢ni vykyvy

Obsazenost hotelu neni stejnomérna, a proto je tieba nastavit marketingovou strategii
tak, aby byla celoro¢ni kapacita naplnéna rovnomérné a vyuzivala se jeji maximalni
kapacita po dobu celého roku. Proto je v hodné pro jednotlivé mésice a ro¢ni obdobi
nastavit akce, které oslovi jak stavajici tak i potencionalni zakazniky hotelu. Roéni
obdobi si rozdélime podle tematickych svatkl, akci a zvykid, které se opakuji
kazdoro¢né.

e Leden, tnor, biezen — obdobi po Vanocich, vhodné vyuzit motiv Velikonoc,
piirody a vitani jara. Zaméfit se na 1 na svatek svatého Valentyna a piredem
informovat o vyuziti hotelu. Pro tento svatek je vhodné vyuzit vikendového
pobytu a vyuzit maximalni kapacity hotelu.

e Duben, kvéten, Cerven — zacatek obdobi prazdnin, kde hlavnim segmentem jsou
rodiny s détmi. Osloveni cilového segmentu a nabidnuti slevového programu,
déti zdarma na pfistylce.

e Cervenec, srpen, zafi — obdobi letnich prazdnin, doba nejvétsi ndvstévnosti
turistl. Nabidnout vyhodné programy pobytu s moZnosti turistickych atrakei
a zajimavosti v okoli.

e Rijen, listopad, prosinec — prodlouzené vikendy, pro zaméstnance velkych firem,
Vanoc¢ni a firemni vecirky. Silvestrovsky pobyt vcetné zabavného programu

s oslavou Nového roku.
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4.1.3 Cenova strategie

Korporatni klientela, je hlavni cilovou skupinou pro tvorbu komplexniho balicku
sluzeb, ktery by mél zahrnovat predevSim ubytovani v hotelu, stravovani pii vyuziti
restaurace, konferenéni mistnosti pro pfipadna Skoleni a seminaie ¢i uziti jezdeckého

aredlu napf. jizda na koni v ptirodé.

Sjednoceni vSech sluzeb v jednu je pro korporatni klienty zasadni. Pii vét§im poctu
osob, bude cena pro jednotlivce nizsi, ale cely aredl v souctu obdrzi vice penéz, diky
prisunu vétsitho poctu zakaznikli a nejen to, prichazeji i potencionalni zdkaznici pro
samotné ubytovani do dalSich let. Je tedy na feditelce hotelu oslovit klientelu,
piedevsim skupiny lidi z rliznych spoleCnosti, aby pravé u nich vyuzivali sluzeb pro
rizna Skoleni a ptipadné bonusové programy pro své zaméstnance. Pro velkou skupinu
osob, ktera bude domluvena na delSi Casovou dobu piedem, je dilezité stanovit
specialni cenu, aby oslovila a zaujala. Mimo cenovy faktor, je dilezité presveédcit,

ze prave vyuziti hotelu je oproti konkurenci vice vhodné a vyjde ji vstfic.

Rodiny s détmi, aktualni situace hotelu je nastavena na poskytnuti slevy na dité do 3 let
zdarma, ale bez naroku na lizko. Proto navrhuji posunout v€kovou hranici ditéte
na 10 let, bez naroku na lizko a stravu. Tento vstiicny krok by mohl oslovit vice rodin
s détmi, jelikoz budou stale dva platici a jedno dit€¢ zdarma, které nebude vyzadovat
z4dné dalsi naklady na provoz ze strany hotelu. Proto by poskytnuty komfort pro rodice

a finan¢ni ulevy mély oslovit vice zdkazniki, nez jak je koncept nastaven doposud.

4.1.4 Bonusovy program
Platici klienti vyuZzivaji aktualni situaci hotelu, ktera je nastavena na 5 placenych noci
a jedna noc je zdarma. Bohuzel, je tato akce nastavena pro stalé hosty, kterych béhem

roku neni tolik, aby to oslovilo dalsi zdkazniky a zvySovalo pocet platicich klientt.
Novy navrh na bonusovy program je 3+1. Tfi noci si klient zaplati a ¢tvrtou dostane

zdarma. Pravdépodobné tento bonusovy program vyuziji klienti v parech, pfi

prodlouzeném vikendu ¢i Klienti, ktefi zde prespavaji na pracovnich cestach. Aby cely
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bonusovy program mél i administrativni prvky pro prehlednost a platnost, je dulezité
klienta zaregistrovat do databaze hotelu a uvadeét, kdy platil a ptipadné, kdy mize vyuzit
bonusu. Klient by ramci bonusového programu mél vyplnit formulaf, kde kromé
kontaktniho jména vyplni i svij email, kam mu hotel bude nasledné posilat rizna

upozornéni na aktualni akce ¢i oznamovat, kolik noci mu zbyva pro bonus.

Po finan¢ni strance hotel poskytne slevu ve vysi 25 % na ubytovani, tato sleva by méla
zajistit vyS$i vynosy. Motivace zdkazniki, Ze uSetii je Casto Usp&Sna, lidi tak uSetii cenu

jednoho dne a hotelu to pfinese vyssi vynosy a vyuzije tak kapacitu hotelu.

Sbirani bodi, kazdy klient, ktery vyuZzije sluzeb hotelu, mimo bonusovy program bude
sbirat body ze své Utraty na hotelu. Za kazdou zaplacenou korunu, mu hotel pficte
na jeho ucet ve form¢ imaginarni jednotky jeden halif na jeho tucet. I zde, jako
Vv pfedchozim ptipad€ bude nutné, aby klient vyplnil formulaf a poskytnul email, kde ho
jednou mési¢né hotel bude upozornovat na aktualni stav boda a konané akce hotelu. Pti
aktualni cen¢ 1 100 K¢ za noc na osobu na dvojlizkovém pokoji, se tak hostovi pficte
pii zaplaceni na jeho ucet 11 bodu. Tyto body bude moct nasledné vyuzit na nakup
doplinkového sortimentu na hotelu, jizdu na koni anebo zaplatit ubytovani pii dalsi

navsteve.

Tento bonusovy program by mél oslovit klienty, kteti vyuziva ji sluzeb hotelu casto,
aby vyuzivali i nadale hotel a sbirali tak body ve prospech slev na dalsi pobyt. Mimo
stavajici hosty, by mél bonusovy program oslovit i nové klienty, kterym nabidne
moznost ubytovani pro prodlouzeny vikend.

Celkové néklady na realizaci bonusového programu jsou nulové, jedné se pouze o slevu
Z nastavené marze hotelu. Diky tomuto kroku by mél hotel ziskat nové klienty a navysit

tak ubytovaci kapacitu, zvysit zisk a dostavat se vice do povédomi klientd.

4.1.5 Rezervacni systém
Internet v poslednich letech vyuziva stale vice osob a to nejen K praci, ale i k zabave,
cestovani a ziskavani informaci. Vzhledem k jeho uzZivani z pohodli domova se tak

stavd vybornym nastrojem pro nakup. Proto by jednou ze strategii méla byt i tvorba
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rezervacniho systému hotelu. Hotel vyuziva rezervacni systém, ale pouze pro vnitini

potiebu hotelu, kterou klient nevidi a hlavné s ni nemtize nikterak disponovat.

Hlavni myslenka tvorby rezervacniho systému by byla zaloZena na cenach, které by se
meénily v zavislosti na ¢ase terminu pfijezdu a vyuziti ubytovacich sluzeb hotelu. Bylo
by to dost podobné, jako je tvorba dlouhodobych kontraktd, které jsou nasmlouvané
delsi dobu pfedem a maji tak lepsi cenu. Téchto vyhod vSak bézny zdkaznik nemuze
bézné vyuzivat, coz je velka Skoda. Hlavni vyhoda pro hotel by byla, Ze ptesné vi, kdy
zakaznik pfijede, obdrzi penize pfedem, sice v niZsi vysi, nez kdyby za sluzby zaplatil
na misté, ale financni prostfedky by mél jisté a hned. Pro zakaznika bude vyhodou nizsi
cena, diky platbé ptedem. To je mySlenka pfesného data. Dalsi moznost vyuziti
rezervacniho systému je vyuziti doprodeje pokoji za nizké ceny, aby tyto pokryly
naklady na provoz a tvofily i zisk. Jednalo by se prodej volnych pokoju, kdy cena

za luzko by se snizovala s ¢asem piijezdu.

Cela myslenka rezervac¢niho systému by byla zalozena na prodeji online. Na strankach
hotelu Panska licha by se vytvofila aplikace, kde by zakaznik vidél v dany moment
volné pokoje v jeho zvoleném datu. Vytvofil by si objednavku a rovnou zaplatil
za pokoj, tim by ziskal pokoj v daném terminu, sluzby, které pozaduje. Hotel by obdrzel
penize na ucet predem oproti poskytnuté slevé. Druha varianta, kdy hotel chce vyuzit
maximalni kapacitu pokoji je, ze ceny proda za cenu nizsi, kterd pokryje naklady
a prinese zisk, nez by zdkaznik mohl koupit pfedem. Jedna se o prodej za nizké ceny.
Hotel tak docili maximalniho vyuziti nabizenych pokoji, maximalni obsazenosti
a hlavné zvysi vynosy za prodané pokoje. Diky jednoduchosti rezervaéniho systému
by odpadla komunikace a zjistovani pro klienta, zda je pokoj volny, co mize dokoupit

a jaka bude celkova cena.

Tento systém je mozné naprogramovat piimo na miru, kdy cena by se pohybovala
okolo 40 000 K¢ (SUITU websites SE, 2014). Realiza¢ni naklady jsou dosti vysoké.
Cela Cinnost spravy spada na hotel a nese tak rizika ztraty dat, chybi zdkaznicka
podpora pii neocekdvané chybé. Servisni a aktualiza¢ni ndklady nese hotel sdm. Druhou

moznosti je vyuZiti rezerva¢niho systému od spole¢nosti Mevris, ktery bude napojen
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na soucasn¢ stranky hotelu, bude mit zakaznickou podporu 24 hodin denné, bude
pribézné aktualizovan a zalohovan. Pocateéni naklady jsou vtomto piipadé pro
konkrétni specifikaci hotelu Panska licha 3 800 K¢, 960 K¢ mésiéné jako poplatek

za spravu rezervacniho systému a 4 % z ceny zakoupeného pokoje (Mevris, 2014).

Nevyhodou muze byt vysoka cena za tvorbu rezervacniho systému a jeho sprava, ktera
je Casov€ narofnd a bude vyzadovat Skoleni a aktualizace softwaru. Proto tvorbu
rezervacniho systému bez pomoci nechdme zcela mimo strategii a budeme se zabyvat
moznosti fullservisu od spoleénosti Mevris. Piipadné variantou fullservisu
od spole¢nosti Mevris, ktera bude vyzadovat vstupni poplatek za tvorbu aplikace

a mésicni poplatky a procenta z prodeje.

Vyhodou rezervacniho systému je online spoluprdce mezi zakaznikem a hotelem.
Zakaznik tak ma moznost oslovit hotel 24 hodin denné, zjistit vSechny potiebné
informace, které poticbuje a pripadné rezervovat pokoj a zaplatit. Obratem mu dojde
potvrzeni od hotelu o jeho uskutecnéné rezervaci. Dalsi vyhodou je ptedpokladané

navyseni prodeje pokoju a plna obsazenost celé¢ho hotelu.

4.2 Opatieni vedouci k cilim
Sumarizace konkrétnich marketingovych strategii k dosazeni cili hotelu Panska licha.
Jednotlivé marketingové strategie jsou piifazeny k cilim, kterych chceme vyuzitim

vhodné strategie dosdhnout.
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Tabulka 14:

Opatieni vedouci k cilim (Zdroj: vlastni zpracovani)

Obsazenost
30%

Stabilizace

ZvySeni
trieb

~N
* Cenova strategie
¢ Nasmlouvani akci dlouhodobé predem
e Rodiny s détmi do 10 let dité zdarma
® Rezervacni systém
J
\
* Rocni vykyvy
* Sezoni akce a tématické programy hotelu
J
* Bonusovy program )
* 3+1 noc zdarma
e Shirani bodd
* Rezervacni systém y

Novy
zakaznici

® Rezervacnisystém

4.3 Vyhodnoceni marketingovych strategii

Piedlozené marketingové strategie je dulezité klasifikovat po finan¢ni strance z hlediska

nakladt a budoucich ptinosu ve formé trzeb pro hotel Panska licha.

Ro¢ni vykyvy, pokryti celé¢ sezony tematickymi akcemi a osloveni klientli, vyZaduje

naklady na realizaci a ¢as pfi prochazeni databaze klientd, kteti byli ubytovani v hotelu.

Bude to vyzadovat vybér vhodnych segmentl zdkaznikd, které oslovit, aby nedochazelo

nadmérnému obtézovani zdkaznikl, ktefi nebudou cilovou skupinou. Kromé osloveni

zakaznikl z databaze hosti, je dileZité informovat 1 na webu s danou akci a tématy

hotelu a oslovit 1 potencionalni klienty na socidlnich sitich.
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Tabulka 15 Naklady na dekoraci Vanoc (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vanoc¢ni stromecek 180 cm 4 1534KE| 6136 K¢
Vanoc¢ni Fetéz 6,5 m 4 103 K¢ 412 K¢
Vano¢ni LED fetéz 4,5 m 4 452 K¢ | 1808 K¢
Vanoc¢ni barnky 12 ks 4 256 K¢ | 1024 K¢
Spice na strom 4 79 K¢ 316 K&
Vano¢ni ubrus 4 129 K¢ 516 K¢
Celkem 10212 K¢

Tematické akce, aby bylo vidét, ze hotel ma opravdu iniciativu se vénovat hostlim,
je vhodné k tomu proménit i prostiedi v hotelu. Proto bude nutné nakoupit dekoraci
v hodnou k danému tématu akce. Naklady na Vanoc¢ni téma, jsou vyjadieny v tabulce
Naklady na dekoraci Vanoc, kde celkové néklady ¢ini 10 212 K¢&. Je to vzdy celkovy
soubor véci, ktery bude rozmistén v kazdém patie hotelu, aby hosté vnimali atmosféru

daného tématu.

Tabulka 16 Naklady na dekoraci Velikonoc (Zdroj: vlastni zpracovani)

Velikonoc¢ni figurky 4 111 K¢ 444 K¢
Dekoraéni trava 4 17 Ke 68 K¢
Velikono¢ni oSatka 4 125 K¢ 500 K¢
Velikono¢ni vejce 6 ks 4 149 K¢ 596 K¢
Velikono¢ni vaza 40 cm 4 180 K¢ 720 K&
Pomlazka s masli 3 ks 4 155 K¢ 620 K¢
Velikono¢ni ubrus 4 129 K¢ 516 K&
Celkem 3464 K¢

Tematicka akce Velikonoc nebude tak ndkladna. Soubor véci bude opét umistén
vV kazdém patie hotelu, jako v pfedchozim piipadé. Celkové ndklady na Velikono¢ni
tématiku jsou vyjadfeny v tabulce Naklady na dekoraci Velikonoc. Jejich celkové

naklady ¢ini 3 464 K¢.
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Tabulka 17 Naklady na Valentyna (zdroj: vlastni zpracovani)

Vaza 30 cm 4 120 K¢ 480 K¢
RuZe 40 cm 3 ks 4 90 K¢ 360 K¢
Led svicky ¢ajové 2 ks 4 45 K¢ 180 K¢
Okvétni ruze listky 4 169 K¢ 676 K&
Ubrus 4 129 K¢ 516 K¢
Celkem 2212 Ke

v v

Cerstvé fezané rize, které nejdou zaménit pro svoji jedine¢nou vini umélymi. Celkové
naklady na Valentyna jsou vyjadieny v tabulce Naklady na Valentyna, kde suma
nakladt ¢ini 2 212 K¢.

Kromé¢ néklada na tematické akce, bude potieba vyvinout dalsi naklady pti vyhledavani
klientl z databaze. Pro kazdy mésic v roce se bude vyhledavat klientela, aby jednotlivé
akce zaujaly pravé ji. To podle piedchozich informaci, kterymi hotel disponuje. Proto
kazdy mésic jeden zaméstnanec hotelu bude vénovat 8 hodin vyhledavani a obesilani
klienti a aranzovani témat. V neposledni fadé bude informovat o dané akci i na webu,
kde se hotel prezentuje, tj. jeho vlastnich webovych strankéch bude informovat o dané
tematické akci. Tato ¢innost bude probihat pifi finanéni odméné 100 K¢/ hod.
V celkovém ro¢nim souctu 8x100x12=9 600 K¢&. I toto jsou nutné naklady pro realizaci,

které nesmime opomenout.

Tabulka 18 Celkové naklady na roéni vykyvy (Zdroj: vlastni zpracovani)

Akce Vanoce 10 212 K¢
Akce Velikonoce 3464 K¢
Akce Valentyn 2212 Ke
Vyhledani klientt 9 600 K¢
Celkem 25 488 K¢

92



Celkové naklady na pokryti ro¢nich vykyvi v obsazenosti hotelu ¢ini 25 488 K¢&.
Zahrnuji nejen jednotlivé ndklady na samotné dopliky pro danou akci, ale i Cas

na vyhleddvani, obesilani konkrétnich klientli a aranzovani dané akce.

Cenova strategie, z hlediska nakladi budou vyzZadovany finan¢ni naklady v oblasti
prohledani stavajici databaze klientti, resp. spole¢nosti, které v hotelu potadaly skolici
nebo jiné kulturné vzdélavaci akce a oslovit je, nabidnout jim dlouhodobou spolupraci
a nasmlouvani dlouhodobych kontrakti. Zvyseni vékové hranice déti je dilezité zménit
na webu hotelu a informovat tak vetfejnost o moznostech ubytovani pro dit¢ do 10 let
zdarma. V tomto piipadé nastavime finanéni odménu zaméstnance na 100 Kc/hod.
Doba, ktera bude potieba pro cenovou strategii, jedna se o vyhledani z databdze
a zména vékové hranice na webu, kterou stanovime na 8 hodin. Dale osloveni klientl
a spolecnosti emailem, tuto dobu stanovime také na 8 hodin. Celkové naklady cenové
strategie 100x(8+8)=1 600 K¢.

Tabulka 19 Vy¢isleni naklada cenové strategie (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vyhledani z databaze 800 K¢
Osloveni klientii a spole¢nosti 8 00 K¢
Celkem 1 600 K¢

Bonusovy program, navrhovany v 3+1 noc zdarma bude vyzadovat opétovné
informovani potencionalnich zakazniki na webu hotelu a tvorbu dotaznikt. Hotel bude
zjiStovat informace a emailovy kontakt na hosty, které nasledné zapiSe do databdze
hostii a povede agentu u kazdého hosta. Sbirani bodl je obdobnou situaci, jako program
3+1. Pouze se povede agenda o stavu bodi a bude se informovat v mési¢nich

intervalech kazdy zacastnény host v tomto programu.

Naklady vtomto ptipadé budou na tvorbu dotazniku, ktery si hotel vytvoii sam,
stanovime Casovy fond na 8 hodin pfi finanéni odméné 100 K¢/hod. Zména na webu
a informace pro klienty o daném stavu konta kazdy mésic. Ro¢né bude vyZzadovat

12 hodin, pfi finan¢ni odméné 100 K¢/hod. Vyhotoveni papirovych dotaznikll na vlastni
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tiskarné, budeme uvazovat pouze o spotfebnim materidlu. Néklady na tisk jedné strany
0,50 K¢&, dve baleni papirt do tiskarny 500 ks v baleni, za 100 K¢&/ks a jedno 100 kusové
baleni propisek za 250 K¢&. Celkové ndklady na bonusovy program ¢ini 2 950 K¢.

Tabulka 20 Vy¢isleni nakladt bonusového programu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Tvorba dotazniki 800 K¢
Ro¢ni zmény webu 1200 K¢
Papirové dotazniky 700 K&
Propisky 250 K¢
Celkem 2 950 K¢

Rezervaéni systém, vzhledem k jednoduchosti a poskytovanym sluzbam volime
variantu od spole¢nosti Mevris, ktera poskytuje 1 doprovodné sluzby s uzivanim
systému. Naklady jsou v tomto piipadé 3 800 K&, které zahrnuji pocatecni nastaveni pro
hotel Panska licha, mési¢ni poplatek za spravu systému 960 K¢ a 4 % z prodeje
zprostiedkovaného pies systém od spolecnosti Mevris. Celkové ndklady na rezervacni

systém pro cely rok jsou 15 320 K¢ plus 4 % z prodeje.

Tabulka 21 Vy¢isleni nakladi rezerva¢niho systému (Zdroj: vlastni zpracovani)

Systém Mevris nastaveni 3 800 K¢
Ro¢ni poplatky 11 520 K¢
Celkem 15 320 K¢

4.4 Predpokladané naklady a vynosy

V této casti bude predstavena piedpokladand stranka nakladd a vynosd, ktera
je ocekavana se spojenymi navrhy marketingové strategie pro hotel Panskad licha
z predchozi casti této prace. Jednotlivé ndklady a vynosy vychazeji z navrzenych

doporuceni.
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Vynosy pro rok 2015, které o¢ekavame z predkladanych ndvrhi marketingové strategie.
Celkovou vysi 806 614,40 K¢ za predpokladané vynosy jsme vypocitali nasledovné.
Zvyseni obsazenosti o 30 % procent ze stavajici obsazenosti, kterd ¢inila v roce 2013
2074 ubytovanych hosti, jsme ziskali 621 potenciondlnich hosti, z primérného vynosu
za ubytovani/hosta 708,80 K¢ jsme ziskali pfedbézny ro¢ni vynos 440 164,80 Kc.
Navyseni stalych hostti o 15 % procent opét z 2074, jsme dostali 310 potencionalnich
hostl a predpokladané vynosy jsou 219 728, 00 K¢. Predpokladame, ze opakované
pobyty vzrostou o 10 % a ziskdme tak 207 zakaznikid, ktefi pfedstavuji vynosy

Vv hodnot¢ 146 721, 60 K¢.

NavrZzenim marketingové strategie ocekdvame zvySeni vynost pro rok 2015
0806 614,40 K¢  Vroce 2013 wvynosy piedstavovaly 2261 556,00 K¢,
coz s navrhovanou marketingovou strategii predstavuje narast o 35,7 %. Ocekavané

vynosy vzhledem k navrzené marketingové strategii v roce 2015 jsou 3 068 170,40 K¢.

Tabulka 22 Ptedpokladané vynosy pro rok 2015 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Opatieni Piedbézné roc¢ni vynosy

Zvyseni obsazenosti 30 % 440 164, 80 K¢
Stali hosté 15 % 219 728, 00 K¢
Opakované pobyty 10 % 146 721, 60 K¢
Celkem 806 614, 40 K¢

Naklady, které jsou za potiebi k dosazeni pfedpokladanych vynosi, je nutné vynalozit
pro dosazeni stanovenych cild. Nejvyssi ¢ast piedpokladanych nakladu tvoifi naklady
narocni vykyvy. JelikoZ se jedna o pokryti celého roku jednotlivymi tematickymi
akcemi, je potieba pofidit nejvice véci. Naklady na ro¢ni vykyvy jsou stanoveny ve vysi
25488 Kc¢. Cenové strategie je zhlediska ndkladi nejméné ndkladnd. Jeji
pfedpokladand vyse je stanovena na 1 600 K¢. Tvorba bonusového programu ocekava
naklady ve vysi 2 950 K¢&. Druhym nejvyS$im ndkladem ptedpokladané marketingové

strategie je rezervacni systém. VySe ndklada je stanovena na 15 320 K¢.
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Tabulka 23 Predpokladané naklady (Zdroj: vlastni zpracovani)

Navrhovana strategie

Piedpokladané naklady

Roc¢ni vykyvy 25 488 K¢
Cenova strategie 1 600 K¢
Bonusovy program 2 950 K¢
Rezervaéni systém 15320 K¢
Celkem 45 358 K¢

Celkové vycisleni nakladi a vynosii pro navrhovanou marketingovou strategii hotelu
Panska licha je nasledujici. Pfedpokladané vynosy pro rok 2015 jsou ocekavany ve vysi
806 614,40 K¢. Oproti tomu naklady na dosazeni téchto vynost jsou o¢ekavany ve vysi
45358 K¢ Zisk po uplatnéni navrhované strategie je piredpokladan ve vysi

761 256,40 K¢.

Tabulka 24 Ptedpokladany zisk pro rok 2015 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nazev ‘ Castka v K¢& ‘
Vynosy 806 614,40 K¢
Naklady 45 358,00 K¢

Zisk 761 256,40

4.5 Casovy harmonogram

Uvedené navrhované strategie je vhodné si spravné nacasovat. Implementace navrha
bude vyZadovat nejen zmitiované naklady, ale i ¢as na piipravu. Proto je vhodné zacit
realizovat navrhy co nejdiive, tj. v tomto roce 2014. Piedlozené navrhy neptedpoklada;ji
dlouhodobéjsi piipravu. Budou vSak vyzadovat Cas a praci na jejich tvorbé, realizaci
v dalSich mésicich a letech. Pfi sprdvném nacasovani implementace navrhi bude
dosazeno pfedpokladanych vynosi, které navrhovand marketingova strategie ma piinést
pro rok 2015. Vétsinu ¢innosti bude potieba vykonavat celoro¢né. Pouze rezervacni

systém bude vyzadovat jednorazovou ¢innost a to nastaveni pozadavkil na miru.
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4.6 Kontrola

Pravidelna a systematicka kontrola bude vyzadovana pro navrhované marketingové
strategie. Bude potifeba kontrolovat vysi nakladd, aby jejich vySe byla v souladu
s navrhovanymi naklady. Casové obdobi, aby bylo vie v &as pfipraveno a piipadné byla
moznost napravy pii vzniku nesouladu. Vysledky kontroly se budou vyuzivat pro dalsi
obdobi. Bude se tak vychazet ze zkuSenosti, na které bude jednodusi reagovat
a pripadn€ se odstrani 1 nezddouci rizika. Pro kontrolu bude dilezité 1 stanoveni
kontrolora, ktery bude srovnavat skute¢ny stav s navrhovanym. Celkova kontrola bude
mozna az na konci roku 2015. Srovnd se predpokladavana vyse vynosu, ocekavané

naklady a vyse zisku, ktery byl predikovan se skuteCnym stavem.
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5 ZAVER
Spravné vyuziti marketingovych strategii na konkrétnim podniku je zékladem uspéchu.
Spojenim teoretickych poznatkti se skute¢nym stavem a v hodné zvolenou cestou

je cilem marketingové strategie.

Cilem diplomové prace bylo zvoleni vhodné marketingové strategie pro zlepSeni
ekonomické situace hotelu Panska licha, kdy bylo nutné identifikovat hlavni problémy

a navrhnout optimalni fesSeni.

Pfed samotnou volbou strategii, byly piedlozeny teoretické poznatky z odbornych
publikaci k dané problematice marketingu a marketingové strategie, zejména v oblasti
konkurence, zdkaznikli a okoli podniku. Po teoretické casti nasledovaly analyzy
spole¢nosti dle aktualnich stavi a byly vyuzity metody z teoretické oblasti aplikované
na situaci hotelu. Nasledovalo vyhodnoceni dle jednotlivych hodnot a navrhovana
opatfeni. Navrhované strategie vychazeji z analyz, které byly soucasti pro konkrétni

navrhy dan¢ho stavu a jsou predikovany do budoucna.

Cilem marketingové strategie je zvySeni aktudlni kapacity, tim zvySeni objemu vynosu
a zajisténi rustu zisku do budoucna. Marketingova strategie navazuje na aktualni
a vyuziva nové poznatky, které byly zjiStény pii analyzovani spoleCnosti. Vyuziva

vhodna opatieni pro spravnou cestu k jejich naplnéni v oblasti ubytovacich sluzeb.
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7 PRILOHA

Tabulka Matematické vyjadieni SWOT analyzy

analyza silnych stranek A | B | C|D| E | F |Soucet| Véha

A rodinna spole¢nost 0 (05(0] 010 0,5 3,33%
B finan¢ni stabilita 1 1111105 45 30,00%
C dobra pozice na trhu 05| 0 110505 25 16,67%
D loajalita zaméstnancti 1100 0|1 2 13,33%
E dobré jméno 1] 01051 1 3,5 23,33%
F sit’ stalych zakazniki 11]/05/05|0] 0 2 13,33%
analyza slabych stranek G|H| I |J] K|L |Soucet| Viha

G 7adna relaxacni zona 0| 0(0]0 O 0 0,00%
H nizka provazanost arealu 1 05/1] 0|1 3,5 23,33%
I nizké vyuziti kapacity hotelu 1105 111 1 45 30,00%
J slabé pokryti marketingu 11010 1|1 3 20,00%
K $patnd dostupnost bez auta 111]0]0 0 2 13,33%
L vysoka cena ubytovani 110]0]|0]1 2 13,33%
analyza prileZitosti a | b | c|d|le | f|Soutt| Vaha

a vétsi obsazenost 1 1 (1)1 1 5 33,33%
b roz$ifeni o wellness 0 05|00 | O 0,5 3,33%
¢ vyuziti sluzeb aredlu 0 |05 111 0 2,5 16,67%
d vikendové akce 0 11|10 11]0 2 13,33%
e cenové balicky 0 11010 0 1 6,67%
frezervacni systém 0 1 1 (1)1 4 26,67%
analyza hrozeb g | h | i |j| k] | |[Sout| Vaha

g konkurence v oblasti ubytovani 110(0/01]O0 1 6,67%
h sezénnost 0 1 /0,010 1 6,67%
1 zména legislativy 1]0 0] 0] 0 1 6,67%
] ztrata finan¢ni stability 1111 11 5 33,33%
k odchod zamé&stnancu 171110 0 3 20,00%
| sniz. poptavky o sluzby hotelu 11 ]1]01 4 26,67%
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