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UVOD

Strategicka analyza je velmi dolezitym nastrojom strategického riadenia podniku,
ktory pomaha manaZmentu spravne viest podnik do jeho buducnosti. Coraz rychlej§i vyvoj
a Coraz vicSia globalizacia v dnesnej dobe sposobuje Casté zmeny okolia podniku, ktoré sa
daju dobre spracovanou strategickou analyzou vcas identifikovat’, a preto sa takéto analyzy
stavaju Coraz popularnejSie a efektivnejSie. Vysledkom a hlavnym cielom tejto analyzy je

stratégia, ktora sluzi ako navrh na zlepSenie postavenia podniku a jeho celkovej prosperity.

Prave cestovny ruch je jednym z odvetvi, na ktorom sa stale vicsia prepojenost’ sveta
odraZza najviac. Zdokonalovanie infraStruktiry ulah¢uje 'ud’om prepravu do ich cielovych
destinacii, ¢i uz z hl'adiska rekreéacie alebo prace, a zvySujlca sa Zivotnd troven spdsobuje ich
vacsiu platobnt schopnost’ a ochotu cestovat’. Spolo¢nosti a zariadenia cestovného ruchu sa
tomuto vyvoju musia prisposobovat, ak si chct na trhu udrzat’ svoje postavenie medzi stale
vacSou konkurenciou. Jednoducho povedané, ak chce byt niekto v dneSnej dobe uspesny,

musi mysliet’ o par krokov dopredu.

Tato bakalarska praca sa bude zaoberat’ strategickou analyzou vybraného podniku,
ktorym je zariadenie cestovného ruchu — hotel Brix. Praca sa sklad4 z dvoch hlavnych casti.
Prva je teoretickd Cast, ktorej cielom je definovat zdkladné teoretické vychodiska, pojmy
amodely pouzité¢ v praci. Druha Cast’ prace je prakticka, ktora sa skladd z analytickej
a navrhovej Casti. Ciel'om analytickéj Casti je zhodnotit’ su¢asné postavenie podniku na trhu a
analyzovat’ vonkajSie a vnutorné prostredie podniku prostrednictvom vhodnych metod.

Cielom navrhovej Casti je navrhnutie stratégie na zaklade vysledkov analyz z analytickej Casti.

V teoretickej Casti bude prostrednictvom odporacanej a dostupnej literatary bliZSie
predstavena problematika, jednotlivé pojmy a bude vysvetlné, na akom principe funguji
metddy dalej pouzité v praci. V analytickej casti bude na uvod predstavend spolocnost’
asamotny hotel adalej budi pouzité analyzy ako PEST, Porterov model piatich
konkuren¢nych sil a SWOT analyza. Prostrednictvom PEST analyzy bude zistovany vplyv
makrookolia na hotel, konkrétne politickych, ekonomickych, socidlnych a technologickych
faktorov. Pomocou Porterovho modelu bude analyzované mikrookolie hotela, akym je
konkuren¢né prostredie. Na konci analytickej Casti bude pouzitd SWOT analyza, ktora bude

obsahovat’ prvky z dvoch predchadzajticich rozborov obsiahnuté v prilezitostiach a hrozbach
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spolo¢nosti, a interntl Cast’ analyzy zameranu na silné a slabé stranky hotela. V navrhovej
Casti bude predstavend stratégia v troch bodoch, vypracovand na zéklade vysledkov

analytickej Casti.
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I. TEORETICKA CAST

1 STRATEGICKE RIADENIE

Prvotné strategické riadenie a samotné slovo stratégia vzniklo v starovekom Grécku, kde
sa ,,stratégiou oznacovalo vojenské umenie a strategos bol vojensky velitel. “[1] Na vojenské
stratégie sa aj v sucasnosti Casto odkazuje v spojeni so strategickym riadenim firmy.

Dosahovanie ciel'ov spolo¢nosti méze byt chapané ako vojna podniku s jeho mikrookolim. [1]

Strategické riadenie, ako je zndme dnes, sa da charakterizovat’ ako subor zakladnych
manazérskych funkcii, akymi st planovanie, organizovanie, vedenie a kontrola. Okrem
strategického riadenia je zname v manazmente aj riadenie taktické a operativne. Kazdy
sposob riadenia vyuziva iny pomer zakladnych manazZérskych funkcii. Strategické riadenie by
malo mat’ najvicsi podiel pldnovania, organizovania a kontroly, a na druhej strane najmensi
podiel vedenia spomedzi ostatnych urovni riadena. Tento typ riadenia sa zameriava na
dlhodobé vysledky achod firmy ana dlhodoby sulad medzi poslanim, ciel'mi a zdrojmi
spolo¢nosti. Rovnovdha medzi firmou ajej prostredim je taktiez dolezitou zlozkou

strategického riadenia. [2]
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Obr. 1: Struktira zakladnych manazérskych funkcii

Zdroj: prevzaté z [2]
1.1 Stratégia

Pojem stratégia moZe mat’ vela roznych definicii, zaleZi na tom, o akej stratégii hovorime.
Napriklad Joan Magretta, ktord sa snazi vysvetlit Porterov pohl'ad na konkuren¢nu stratégiu,
hovori, zZe ,, stratégia vysvetluje, ako organizacia, ktora celi konkurencii, dosiahne vyborné

vysledky. ““ [3] (vlastny preklad)
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Podla O.C. Ferrella aMicheala Heartlinea, ktori hovoria o reklamnej stratégii:
, reklamna stratégia je o tom, aby ludia v organizdcii nasli sposob poskytovania vynimocnej
hodnoty naplnenim potrieb a priani ostatnych ludi, taktiez ako potreby samotnej

organizacie. “ [4] (vlastny preklad)

Je dolezité upresnit’, o akom type stratégie sa bude d’alej v praci hovorit’. Praca sa bude
venovat’ podnikovej stratégii, ako vysledku strategickej analyzy vybraného podniku. Podl'a
modernej definicie je podnikovéa stratégia chapana ako ,pripravenost podniku na
buducnost” [5] azarovenn su v stratégii obsiahnuté , dlhodobé ciele podniku, priebeh
Jednotlivych strategickych operdcii a rozmiestnenie podnikovych zdrojov nevyhnutnych pre
splnenie danych cielov tak, aby tato stratégia vychddzala z potrieb podniku, prihliadala

k zmenam jeho zdrojov a schopnosti a sucasne odpovedajucim spésobom reagovala na zmeny

v okoli podniku.” [5]

1.2 Strategicka analyza

Strategicka analyza predstavuje rozklad zlozitejSieho celku na jednoduchsie prvky a je
dolezitd pre strategické rozhodovanie. Na zdklade vysledkov strategickej analyzy je
formulovana samotna stratégia podniku. Podl'a Sedlackovej je cielom strategickej analyzy
identifikovat’, analyzovat" a ohodnotit’ vSetky faktory, ktoré budi mat’ vplyv na kone¢nu
volbu cielov a stratégie podniku. TaktieZ kladie doraz na posudenie vzajomnych vzt'ahov
medzi jednotlivymi faktormi. Jedna sa o faktory, akymi st napriklad prileZitosti a hrozby,

finan¢né prostriedky a rdzne situacie, ktoré sa mozu udiat’.[6]

Strategicka analyza sa skladd z analyzy okolia a vnitorného prostredia firmy. Faktory

vonkajsieho aj vnutorného prostredia su urcitym spésobom prepojené.
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Vnéjsi faktory:

Politické, ekonomické,
sociokulturni, technologické
a jiné vlivy makrookoli, tlaky
globlizace

Atraktivita odvétvi, hybné
sily, klicové faktory tspéchu,
strategické konkurenéni
skupiny

Konkurenéni sily,
nakladové postaveni
konkurent(i a ocekavané
relace rivali

Y

Strategicka pozice podniku

Vnitini faktory:

Specifické prednosti, dostupné zdroje, relativni konkurencni sila, silné a
slabé stranky, vyvazenost portfolia

Obr. 2: Strategicka analyza

Zdroj: prevzaté z [6]
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2 ANALYZA OKOLIA

Analyza okolia sa zaobera faktormi, ktoré ovplyviluji podnik a jeho strategické
postavenie vzhl'adom k vonkajSiemu prostrediu. S postupnym rozvojom vedy, techniky,
infraStruktiry a informaénych systémov je svet ¢oraz prepojenejsi, ¢o je dosledkom toho, ze
akakol'vek udalost, ktora sa stane vo svete moze ovplyvnit’ ktorykol'vek podnik, a preto su

analyzy tohoto typu vel'mi dolezité.

Nevyhnutné je urcit’ ¢o okolie podniku je, jeho vlastnosti a ich prepojenost’ medzi sebou.
»Okolie vymedzuje podniku hranice jeho strategického priestoru a na strane druhej otvara
priestor pre nové strategické prilezitosti.” [6] Okolie podniku sa skladd z makroprostredia
(makrookolia), ktoré zahriiuje politické, ekonomické, socidlne, technologické, ekologické
a legislativne faktory; a z mikroprostredia (mikrookolia), ktoré sa skladd z dodavatelov,
konkurencie, zdkaznikov a samotnych l'udi. Skumaju sa faktory, ktoré vplyvaju na sucasné
aminulé spravanie a postavenie podniku a predpokladd sa o nich, Zze vyrazne ovplyvnia

buducnost’ podniku. [6]

Prostredie spolo¢nosti sa vel'mi rychlo a ¢asto meni, Comu vel'a krat manazéri neklada
dostato¢ny doraz a nevenuju pozornost’ tomu ¢o sa mdze udiat’ v budntcnosti, ale skor sa

venuju aspektom, ktoré sa ukdzali ako dolezité v minulosti. [6]

Makrookoli

Technologie

Makroekonomika Demografie

Mikrookoli
Zikaznici 0 Dodavatelé
Konkurenti Substituty
Potencidlni
konkurenti

Socidlni
politika

Politika,
legislativa

Obr. 3: Okolie podniku

Zdroj: prevzaté z [5]
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2.1 Analyza makrookolia

Medzi najvyznamnejSie analyzy makrookolia patri analyza PEST, ktora skuma politicke,
ekonomické, socidlne a technologické faktory, ktoré posobia na podnik. Vyznamnost’ kazdého
faktoru méze byt vzhl'adom k typu podniku rozdielna. Kazdy z hlavnych faktorov zahfiia
radu d’alSich vplyvov. Tieto faktory nemé6ze podnik nijako ovplyvnit’, ale musi ich poznat’,
aby sa im mohol prisposobit’.[6] Poslednym bodom PEST analyzy byva spravidla zhrnutie

vysledkov, ku ktorym sa manazment dopracuje.

Politicko-legislativne faktory: Ekonomické faktory:
e Ochrana zivotného prostredia e Nezamestnanost’
e Ochrana spotrebitel’a e Vyvoj HDP
e Danova politika e Inflacia
e Politicka stabilita e Vyvoj miezd

e Vyvoj trokovych sadzieb

Socialne faktory: Technologické faktory:
e Demograficky vyvoj e Zmeny technologie
e Pristup k praci a vol'nému e Celkovy stav technologii
cast e Objavy

e Uroven vzdelania

Niekedy sa pouZziva aj rozSirena verzia analyzy PEST, a tou je analyza PESTLE, ku
ktorej su pridané ekologické a legislativne faktory. Nakol’ko na niektoré podniky ekologické
faktory vel'mi nevplyvaju a legislativne faktory byvaju zarhnuté uz v politickych (politcko-

legislativne) sa pouZziva prave skratena verzia PEST.

2.1.1 Politické faktory

Niektoré politické faktory mozu byt pre podnik bud’ prileZitostou, ale velakrat aj
hrozbou. Su urcité politické obmedzenia, ktoré¢ ovplyviiuji vSetky podniky, ako napriklad
danové zdkony, cenova politika, ochrana Zivotného prostredia a iné. Subor vSetkych zakonov,
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noriem a vyhlaSok urcuje priestor pre podnikanie a hrd velka rolu pri rozhodovani o

smerovani podniku. [6]

2.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické ukazovatele sa vo vela pripadoch povazuju za najddlezitejsie. Uz len
z pohl'adu novych investicii a samotného prezitia méze byt priemysel alebo podnik oznaceny
ako riskantny, pokial’ mu nie su ekonomické faktory naklonené. Od zakaznikov a ich ndkupov
sa odvija profit spolo¢nosti, preto si treba byt isty o ich kupyschopnosti. Pokial je
kapyschopnost’ nizka, tak by cenova politika spolocnosti mala tato skuto¢nost’ premietat

v podobe nizS8ich cien, ak chce prerazit’ na trh. [7]

2.1.3 Socialne faktory

Spravanie zakaznikov sa odvija od socidlno kultirnych faktorov prostredia, v ktorom
ziju. Velmi dolezité je posudit demograficky vyvoj obyvatel'stva, etické hodnoty a postoj
obyvatel'ov k obchodu a priemyslu na danom trhu. Prostredie podniku je prepojené s kultirou
a tradiciami krajiny, v ktorej sa nachédza a preto prisposobenie sa im je nevyhnutné pre

vys$iu produktivitu a lepSie vysledky. [7]

2.1.4 Technologické faktory

Technologické faktory st dolezité hlavne v priemysle, ktory je zalozeny na novej
technologii a nemdZe bez nej fungovat. V dneSnom svete uz skoro kazdy podnik vyuziva
urcity typ technoldgii, a preto sa do istej miery tykaja kazdého. Nékup sluzieb a produktov
cez internet je velkou zmenou, hlavne v oblasti marketingu mo6Zeme vidiet’ vysokt zavislost’

od technoldgii, kde online stratégie zacinajl prevladat’ nad tradicnymi. [7]

2.2 Analyza mikrookolia

Profesor Michael E. Porter je jednou z najvyznamnejSich osob, ktord sa zaoberala
konkurenciou a jej vlastnostami. Koniec koncov je tvorcom najznamejSej analyzy

mikrookolia - Porterovho modelu 5 konkuren¢nych sil.

Porter v jeho knihe ,,Competitive strategy definuje 5 sil, ktoré pdsobia na podnik
v jeho blizkom okoli. Tymito silami st existujica konkurencia, potencidlna konkurencia,

substitu¢né vyrobky, kupujici a dodéavatelia. [8]
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Rivalita medzi existujucou konkurenciou — zniZena ziskovost' a prerozdelovanie si
klientely - je spOsobend velkym poctom konkurentov v danom odvetvi. Tento typ
konkurencie Casto sprevadza sit'azenie v oblasti cenovej politiky vzhl'adom k ich vyrobkom,
sluzbam. Znizenie cien jednej spolocnosti méze 'ahko viest’ k znizeniu cien u konkurentov,
y N . . . ,
¢o sposobi znizenie ziskovosti celého odvetvia, a naopak inovacie mozu priniest’ ziskovost
celého odvetvia. Rivalita sa zvySuje, ked’ jeden z konkurentov v odvetvi zlepSuje svoje

postavenie na trhu. [9]
Faktory, ktoré ovplyviujt rivalitu konkurencie su [9]:

e pocet rovnocennych superov — ¢im viac konkurentov, tym véacsia rivalita

e dopyt odvetvia — klesajtci dopyt po produktoch odvetvia zvySuje superenie

e fixné naklady — ¢im vysSie fixné naklady, tym vacsi tlak na spoloc¢nosti zvysit
ich vyrobu aby dosiahli uspory z rozsahu

e nedostatok odliSnosti — ¢im maju produkty menej odliSnosti, tym vacsi bude
konkurenény boj

e bariéry vystupu — ¢im su firmy viac orientované na jeden produkt a nevedia
I'ahko prejst’ na produkciu iné¢ho, tym maji vyssie bariéry vystupu.

Vstup novej konkurencie — hrozba vstupu novych firiem do odvetvia spociva v tom, do
akej miery je zlozité alebo jednoduché preniknat’ na trh. Niektoré odvetvia, do ktorych sa da
lahSie vstipit, mézu ocakéavat’ prebytok firiem a vacsi konkuren¢ny boj. Hrozba vstupu nove;j
konkurencie zalezi od bariér vstupu a od toho, do akej miery su existujice firmy schopné na
to reagovat. Cim st firmy schopnejsie zniZit' cenu svojich produktov na uréity ¢as a &¢im st

bariéry vstupu vicsie, tym je pre potencidlnu konkurenciu t'azSie vstipit’ na trh. [9]
Bariéry vstupu zahtiiaju [9]:

e Uspory zrozsahu - zniZenie nakladu na vyrobu jednotky produkcie zvySenim
celkového objemu produkcie. Pri vstupe do odvetvia musi firma zvazit, ¢i
vstupi s vysokym objemom vyroby, alebo s malym objemom za vicSie naklady

e kapitalové poziadavky - mnozstvo finan¢nych zdrojov potrebnych pre vstup do
odvetvia

o podobnost/odli§nost’ vyrobku — pokial’ ma podnik v odvetvi podchytent velkt

Cast’ klientov prostrednictvom svojej znacky, tak novy podnik pri vstupe
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s podobnym vyrobkom musi vynalozit’ vela financii na reklamu, aby si ziskal
svoju vlastnu klientelu

e naklady na zmenu — musia byt malé, ak su velké tak musi novy dodavatel
ponukat’ ovela lepsi produkt

e pristup k distributorom — novy podnik na trhu musi mat’ pristup k distribitorom

e nakladové vyhody nezavislé od velkosti — niektoré firmy maji vyhody nezavislé
na usporach z rozsahu. M6zu mat’ napriklad vyhodu v tom, ze vstupili prvé na
trh. Konkurovat’ takymto firmam byva spravidla tazsie.

Substitu¢né vyrobky — substitu¢né vyrobky nie su to isté, o vstup novej konkurencie, ale
vyrobky, ktoré uspokojuju podobné potreby. V pripade zvySenia cien produktov mozu
zdkaznici prejst na podobné produkty. V tomto pripade je ddlezity pomer cena a vykon
substituénych vyrobkov. Spolo¢nosti by mali identifikovat' tieto vyrobky, ktorych vykon

moze byt horsi, ale cena bude ovel’a mensia a tym padom dokazu nahradit’ ich produkty.[9]

Kupujtci — ovplyvituju priemysel ich schopnostou znizovat’ ceny, alebo ziadat’ o vacsiu
kvalitu produktov. Ich vyjednévacia sila sa odraza na predaji produktov alebo sluzieb

vSetkych spolo¢nosti.[9]
Vyjednavacia sila kupujucich zévisi od [9]:

e koncentracie klientov a objemov ndkupov — ¢im vicsia je koncentracia klientov a ¢im
su ich nakupy vacsie, tym su dolezitejsi pre dodavatel'ov

o Standardnosti kupovaného produktu — ak produkt, ktory kupuji je beZny, tak
sposobuje zvysenie ich vyjedavacej sily

e nakladov na zmenu — ak st ndklady na zmenu na iny produkt malé alebo si produkt
vedia vyrobit’ sami, tak je ich vyjednavacia sila vicsia

o zavislosti na kvalite produktu — ¢im je dodlezitejSia kvalita produktu pre kupujtcich,
tym je ich vyjednévacia sila mensSia

e platobnej schopnosti — ¢im je vécSia platobna schopnost’ kupujucich, tym mensia je
ich vyjednavacia sila

e informovanosti — ¢im vicSia je informovanost’ o trhu, tym vicsia je vyjednavacia sila

kupujacich
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Dodavatelia — V tomto pripade kupujucimi st firmy v priemysle a dodéavatelia st

poskytovatel'mi produktov a sluzieb pre tieto firmy.
Vyjednavacia sila dodavatel'ov zavisi od [9]:

e dominantnosti dodéavatel'a — ¢im vac¢si dodavatel je a ¢im viac kupujucich ma, tym je
jeho vyjednévacia sila vacsia

e poctu dodavatel'ov na trhu — ¢im viac dodévatelov na trhu je, tym je ich vyjednavacia
sila menSia

e dolezitosti kupujuceho pre dodavatela - ak kupujici netvori velky podiel z predajov
dodavatela, je pre neho menej dolezity a tym paddom ma dodavatel vicsiu
vyjednavaciu silu

e dolezitosti dodavatel'a pre kupujuceho — ak je produkt, ktory dodavatel’ poskytuje
jedine¢ny alebo tazko nahraditelny, tak je jeho vyjednéavacia sila nad kupujucim
vicsia

e odlisnosti produktov dodavatel'ov — ak by boli produkty dodévatel'ov natol’ko odlisné
pre kupujucich, ze by kvoli zmene dodavatela museli menit vyrobu, tak je
vyjednavacia sila kazdého z dodévatel'ov vzhl'adom k svojmu odberatel'ovi vysoka

e schopnosti dodéavatelov predavat konecnému spotrebitel'ovi — ak si dodavatelia
schopni svoje produkty preddvat’ priamo kone¢nym spotrebitelom a mohli by tak

obist’ firmy, zvySuje to ich vyjednavaciu silu
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3 SWOT ANALYZA

Tato analyza slizi na identifikovanie sucasnej stratégie firmy a jej schopnosti

prisposobit’ sa zmenam, ktoré nastavaju v jej prostredi. Analyza SWOT sa sklada z analyzy

vnutorného prostredia (silnych a slabych stranok spolo¢nosti) a analyzy vonkajSicho

prostredia (prilezitosti a hrozieb spolo¢nosti). Z vonkaSieho prostredia analyzuje ako aj

makroprostredie (faktory politicko-pravne, ekonomické, socialno-kulturne, technologické),

tak aj mikroprostredie (zékaznikov, dodavatelov, odberatel'ov, konkurenciu, verejnost).

Odportica sa zacat tvorit' tento rozbor externou castou, prilezitostami a hrozbami.

Z interného prostredia sa zameriava na zlozky, ako napriklad ciele, systémy, procedury,

firemné zdroje, materidlne prostredie, firemna kultira, medziludské vztahy, organizacna

Struktara, kvalita managementu a iné. [10] Celkova analyza je rozdelena na 4 kvadranty.

3.1 Postup zhotovenia analyzy SWOT

V prvom rade si treba definovat’ vSetky silné stranky, slabé stranky, prilezitosti a
hrozby.

Nasleduje bodovanie jednotlivych parametrov (Casti), va¢Sinou sa pouziva stupnica od
1 — 5. Hodnoty treba priradit’ silnym strankam a prilezitostiam kladné a naopak
slabym strankam a hrozbam zaporné. Tieto body sa pridel'uji podl'a toho, ako na tom
podnik vzhl'adom k danému parametru stoji (1-zle, 5-dobre).

Dalej kazdému parametru treba pridat’ vahu (ddleZitost). Véaha sa udava od 0,00 do
1,00, kde 0,00 znamena najmenej dolezité, a 1,00 vel'mi dodlezité. Celkovy sucet
vSetkych vah v jednom kvadrante musi davat’ hodnotu 1,00.

Nasledne sa body vynasobia s vdhami a v kazdom kvadrante st vysledky sc¢itané, ¢im
st ziskané celkové vysledky jednotlivych kvadrantov.

Vysledky kvadrantu silné stranky sa scitaju s vysledkami slabych stranok, ¢im sa ziska
vyslednéd hodnota internych Cinitelov.

PrileZitosti sa s€itaji s hrozbami a bude ziskana vysledna hodnota externych Cinitel'ov.
Nakoniec sa s€ita vysledok internych s vysledkom externych cCinitel'ov a je ziskana
kone¢na hodnota celej analyzy. Pokial’ je konecnd hodnota kladn4, znamena to, Ze

podnik sa ubera spravnym smerom. Pokial je zapornd, treba nieco zmenit'.

22



3.2 Vysledok SWOT analyzy

Poslednym a najdodlezitejSim krokom analyz je vyber stratégie na zdklade vysledkov
analyzy. Ukoncenim analytickych prac je sthrn vysledkov analyzy interného a externého

prostredia podniku. Na zéklade vysledkov je porebné vybrat’ jednu zo Styroch stratégii. [11]

pocetne
prilezitosti
A
vertikalni integrace, koncentrace, pronikani
strategické aliance na trh, rozvoj trhu,
apod. inovace atd.
WO SO
pocetné slabé _ . pocetné silne
stranky E: = stranky
WT ST
redukce, odprodani herizontalni integrace,
¢asti firmy, likvidace strategické aliance
apod.
v
previadajici
hrozby

Obr. 4: Diagram SWOT analyza
Zdroj: prevzaté z [12]

e SO (strengths-opportunities) — Pokial' prevladaju prilezitosti nad hrozbami a silné
stranky nad slabymi, voli sa ofenzivna stratégia, pri ktorej by mal podnik vyuzit’ svoje
silné stranky a prileZitosti na udrzanie si svojho postavenia alebo dosiahnutie
zlepSenia.

e WO (weaknesses-opportunities) — Ak z vnutornych faktorov prevladaju slabé stranky
a z vonkajsich prilezitosti, voli sa tzv. stratégia spojenectva. Podnik nema schopnost’
vyuzit’ svoje prileZitosti, preto by mal hl'adat’ spojenca, s ktorého pomocou by sa vedel
lepSie uplatnit’.

o ST (strengths-threats) — Podnik, v ktorom prevladaji silné stranky nad slabymi a
hrozby nad prilezitostami, by mal zvolit’ stratégiu obrany. Silné stranky by mal vyuzit’
na obranu proti hrozbam.

e WT (weaknesses-threats) — Pokial’ v podniku prevladaju oba negativne faktory (slabé
stranky a hrozby), malo by vedenie podniku uvazovat’ bud’ nad likvidaciou, alebo

skusit’ prekonat’ hrozby a slabé stranky, pokial’ to konkrétna situacia umoznuje.
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II. PRAKTICKA CAST - ANALYTICKA

4 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Firma, ktord za hotelom Brix stoji, je Brixgreen, spolocnost’ s ru¢enim obmedzenym,
ktora vznikla zapisom do obchodného registra 6. jina 2007. Sidlo spoloCosti je Stromova 32,
831 01 Bratislava, o je zaroven aj adresa hotela. Firma md momentalne dvoch konatel'ov -
pani Adrianu Sirovl a pana Igora Sira, ktory je zarovei aj majitel so 100 percentnym
podielom. Ekonomické ¢innost’ tejto spolo¢nosti je hotelové a podobné ubytovanie, ktorej
Statistickd klasifikacia je 55100, oznacovana aj ako SK NACE. Hotel ma za rok 2020 19

zamestnancov. [13]

4.1 Zakladné udaje

Obchodné meno: Brixgreen, s.r.0.

Sidlo: Stromova 32, 83101 Bratislava

ICO: 36 786 438

Den zapisu: 06.06.2007

Pravna forma: Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
Predmet ¢innosti :

e sprostredkovatel'skd ¢innost’ v rozsahu vol'nej zivnosti

e kupa tovaru za celom jeho predaja kone€nému spotrebitel'ovi (maloobchod)

e kupa tovaru za ¢elom predaja inym prevadzkovatel'om Zivnosti (velkoobchod)

e pohostinska ¢innost’

e ubytovacie sluzby v ubytovacich zariadeniach s prevadzkou pohostinskych ¢innosti
v tychto zariadeniach

e prendgjom nehnutel'nosti a nebytovych priestorov s poskytovanim doplnkovych sluzieb,
obstaravatel'ska ¢innost’

e prevadzkovanie zariadeni sluziacich na regeneraciu a rekondiciu

e organizovanie kultarno-spolocenskych a Sportovych podujati

e prenagjom motorovych vozidiel, strojov a zariadeni
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e prendjom Sportovych potrieb a priemyselného tovaru

e vyroba vyrobkov studenej kuchyne

e prevadzkovanie internetovej ¢itarne

e prevadzkovanie gardzi a odstavnych ploch pre motorové vozidla, ktoré slizia na
umiestnenie najmenej piatich vozidiel patriacich inym osobam nez majitel'ovi, alebo
najomcovi nehnutel'nosti

e organizovanie kurzov, skoleni, seminarov a konferencii v rozsahu vol'nej Zivnosti

Spolo¢nici: Igor Sir
Cremchova 29

Bratislava 831 01

Statutarny organ: Konatel’ Konatel’
Igor Sir Adriana Sirova
Cremchova 29 Cremchova 29
Bratislava 831 01 Bratislava 831 01
Vznik funkcie: 06.06.2007 Vznik funkcie: 02.03.2009

Vsetky informécie v podkapitole ,,Zakladné tidaje* boli Cerpané z obchodného registra

Slovenskej republiky. [13]

r v

4.2 Organizacna Struktura

Brixgreen zamestnava 19 'udi vratane riaditel'a hotela. Organiza¢né usporiadanie hotela
sa riadi liniovou organiza¢nou Struktirou, kde kazdy nadriadeny ma jasne urcenych
podriadenych a naopak. Vyhodou tohoto syst¢ému je jednoduchost, prehladnost’ a lepSia

mozZnost’ kontroly nadradenym pracovnikom.

Na vrchu organizacnej Struktiry sa nachédza riaditel hotela, ktorému podlieha manazér

hotela a nasledne pod nim sa nachadza asistentka riaditel'a, ktord ma na starosti pomahat
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riaditel'ovi s roznymi tkonmi. Manazér mé na starosti 3 useky, v ktorych kazdy mé svojho
veduceho. Pre upratovacie sluzby je to veduca chyzna, ktord ma nasledne pod sebou d’alsie 3
chyzné. Pre ubytovacie sluzby je to veduci recepcie, ktory ma nésledne na starosti d’alsich 4
recepénych. Pre gastro sluzby je to prevadzkar strediska kaviarne a reStauracie, ktorému

podliehaju dvaja kuchéri a Styria ¢aSnici. Grafické znazornenie je v prilohe 1.

4.3 Kratka historia spolocnosti

06.06.2007 — Novy zépis

e meno firmy: BRIXGREEN, s.r.0.

e adresa firmy: Stromova 32, 83101 Bratislava

e zakladné imanie: 6 639 €

e nové osoby: Igor Sir (konatel’) s vyskou vkladu 6 639 €

e konanie menom spoloc¢nosti: Menom spolocnosti kond kazdy z konatelov
samostatne

e zapis predmetov podnikania
e obchodna spolo¢nost’ zalozena zakladatel'skou listinou zo dna 17.05.2007

2.4.2009 — Zmena zapisu

« nové osoby: Adriana Sirova (konatel’)

2018 - Zmena hotela zo 4* na 3*

Vysie uvedené informécie st erpané z obchodného registra Slovenskej republiky. [13]

4.4 Vizia, misia a ciel’ spolo¢nosti

Viziou spolo¢nosti je dosiahnutie prvotného postavenia medzi hotelmi v Bratislave
a poskytovanie najkvalitnejSich sluZzieb v oblasti hotelierstva spomedzi konkurencie. Tato

vizia odpoveda na otazku ,.kam by sa chcel hotel dostat’?*

Misiou, alebo inak povedané poslanim spolo¢nosti, je poskytovat’ kvalitné sluzby
v oblasti hotelierstva a zaroven zabezpecCenie maximalneho komfortu a oblibenosti u hosti.
LCudia by sa mali v hoteli citit’ spokojni a oddychnuti po ¢innostiach, kvoli ktorym prisli do

destinacie. Na toto miesto by mali mat’ dobré spomienky a radi sa vratit. Poslanim vedenia
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spolocnosti je zabezpeCit' spravne smerovanie jednotlivych Casti hotela aich vzijomnu

komunikaciu k dosiahnutiu predom stanovenych ciel'ov.
Ciel'mi spolocnosti su :
e poskytovanie vysoko kvalitnych ubytovacich sluzieb
e dobry image spolo¢nosti
e maximalizovanie obsadenosti
o ziskanie stalej klientely
o ziskavanie novej klientely
e spokojnost’ zamestnancov
e dobr¢é vztahy s dodavatel'mi

e maximalizacia ziskov

4.5 Predstavenie Hotela

Luxury Garni Hotel Brix *** sa nachadza v Bratislave v mestskej Casti Kramare, na
Stromovej ulici vzdialnej priblizne 2 km od centra mesta. Hotel sa nachadza v bezprostrednej
blizkosti Univerzitne] nemocnice Bratislava na Kramdaroch. Bol postaveny s prvkami
franctizskej architektury a otvoreny bol v roku 2007. Ponuka ubytovanie v 14 dvojlozkovych

1zbach a 4 typoch apartmanov s celkovou kapacitou 44 16zok.

e Dvojlézkova izba (2 osoby): spalna, kiipel'ia s rohovou vanou — 89 €/noc

e Apartman (2 osoby): spaliia, obyvacka, kupelia s rohovou vaiiou — 130 €/noc

e Rodinny apartman (4 osoby): 2 spalne, kiipeliia s rohovou vaiiou — 260 €/noc

e Apartman De Luxe (4 osoby): 2 spalne, obyvacka, kupeliia s rohovou vaniou — 260
€/noc

e Apartméan Prezident (4 osoby): 2 spalne, predsienr, obyvacka s gauCom a stolovym
sedenim, ktipeliia s rohovou vaiiou, mensia kupelna bez vane — 320 €/noc

Vsetky izby majui vybavenie: LCD televizor, DVD prehravac, trezor, telefébn, minibar

a pripojka na internet, samostatne regulovatel'na klimatizacia a kurenie.
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Storno poplatky :
e viac ako 72 hodin pred nastupom — 20%
e menej ako 72 hodin pred nastupom — 90%

Vysie uvedené informacie o hoteli su cerpané z webového sidla hotela. [14]

Tab. I: Zoznam vybavenia, ponuky a sluzieb hotela Brix

Zoznam vybyvenia, ponuky a sluzieb hotela

Terasa Bezbariérové parkovanie |Spolocenské hry Trezor

Kniznica Gardz na parkovanie Cistenie topanok Kyvadlova doprava
PoZicovia bicyklov | Parkovanie na ulici Zehlenie Minimarket

Detské ihrisko Bankomat Cistiaren Priestor pre fajéiarov
Kaviaren Uschovria batoZiny Praoviia PoZi¢ovhia aut

Bar Rezervacie vyletov Fotokopirovanie Vytah

Restaurdcia Zmenaren Biznis centrum Izby pre telesne postihnutych
Ranajky na izbe Non-stop recepcia Zariadenia pre bankety | Izbova sluzba

Zdroj: Vlastné spracovanie, informacie ¢erpané z [15]
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5 ANALYZA MAKROOKOLIA - PEST

V tejto Casti prace sa ukaze, ako podnik ovplyvnuju faktory makroprostredia, ktoré
hotel nemdze zmenit', ale po dobre spracovanej analyze sa im moze prispdsobit’, ba dokonca
ich vyuzit' k svojmu prospechu a k tvorbe buducej stratégie. Hotel sa nachddza na uzemi
Slovenskej republiky, ¢o znamend, Zze faktory sa buda tykat situdcie na Slovensku,

v niektorych pripadoch konkrétne Bratislavského kraja.

5.1 Politicko-legislativne faktory

Politicka situacia na Slovensku za posledné roky a skorumpovanost’ vladnucej
politickej strany SMER-SD nie je Ziadnym prinosom pre rozvoj cestovného ruchu, no na
strane druhej to hotely ako Brix do velkej miery neovplyviiuje. Co vsak hra velka rolu su

zakony a ich jednotlivé upravy, ktorych byva kazdym rokom niekol’ko.

Priklady niektorych zakonov ovplyvnujucich hotely:

%

Zakon ¢. 582/2004 Z. z. Zakon o miestnych daniach a miestnom poplatku za
komunalne odpady a drobné stavebné odpady, v piatej Casti ,,daft za ubytovanie* hovori o
povinnosti odvadzania dane za ubyovanie. Zakon urcuje, ze danovnikom je osoba, ktora sa
v hoteli ubytuje, ale povinnost’ zaplatenia tejto dane spada na prevadzkovatel'a zariadenia,
v naSom pripade hotela Brix. Vyska tejto dane sa 1iSi od lokality, Casti obce, alebo mesta.
V Bratislave je tato dan 1,7 € za fyzickd osobu za noc, o nie je velka suma, no
prevadzkovatelia hotelov a ubytovacich zariadeni musia mat’ na vedomi, ze st povinni tato
danl zaplatit’ a v opacnom pripade mdzu byt sankcionovani. [16] V pripade hotela Brix ide
doposial’ o daniovu beztthonnost’, ked’Ze podla databazy finstat.sk nema voci Statu Ziadne dlhy

ani pohl'adavky. [17]

Vyhlaska €. 277/2008 Z. z. Vyhlaska Ministerstva hospodarstva Slovenskej republiky,
ktorou sa ustanovuju klasifikatné znaky na ubytovacie zariadenia pri ich zarad’ovani do
kategérii a tried — V tejto vyhlaSke st uvedené znaky hotelov a pridelovanie poctu
hviezdi¢iek a zaroven vymedzené kritéria pre oznaCenie hotela alebo strediska cestovného
ruchu. [18] Presne kvdli tejto vyhlaske sa na strankach ako booking.com uvadza pred ndzvom
hotela Brix slovo garni. Toto oznacenie podla danej vyhlaSky hovori o obmedzeni

stravovania v hoteli spravidla na podavanie ranajok. Hotel Brix reStauraciu ma, ale nakol’ko ju
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prenajima zivnostnikovi, ktory méa podla otvaracich hodin cez vikend zavreté a aj za menu
cez tyzden nezodpoveda Brixgreen, to vedie k dosledku oznacenia hotela vyrazom garni.
Dalej vyhlaska stanovuje podmienky, vd’aka ktorym mé Brix 3*. Hotel mal do roku 2018 4* a
presne kvoli prenajmu resStauracie prisiel o jednu hviezdicku, nakolko sa uz k ubytovacim

sluzbam neponiika plna penzia, ale iba rafiajky. Ostatné kritéria na 4* spina.

Dalej sa pozrieme na $tatistiku noviel zakona tykajucich sa podnikatelov vieobecne.
V roku 2019 nastalo v 10 zdkonoch, ktoré najviac ovplyviiuji podnikatel'ov 34 tiprav, o 2 viac
ako v roku 2018 — 6,25 % medziro¢ny narast. Oproti roku 2017 sa zvysil pocet zmien o 36 %.
Vroku 2019 si najviac upravami preSiel zdkon o dani zprijmov, nasledne zdkon
o zdravotnom a socidlnom poisteni a zdkon o pouZzivani elektronickej registracnej pokladnice.

Po spriemerovani to vychddza na necelé 3 novely mesacne v podnikatel'skej oblasti. [19]

Tab. 2: Pocet prijatych zakonov a noviel zadkona

Nizov privneho predpisu 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Obchodny zdkonnik 3 1 3 3 2 3 1
Zakon o dani z pridanej hodnoty 3 2 2 5 1 1 3
Z3kon o dani z prijmov 3 3 6 3 2 5 8

Zakon o pouzivani elektronickej

registracnej pokladnice 2 2 3 ! ! ! 4

Zakon o sprave dani (dafiovy poriadok) 2 4 5 & 1 2 3
Zakon o uctovnictve o 1 2 3 1 2 1

Zakon o obchodnom registri 2 2 2 3 3 3 2
Z3akon o socidlnom poisteni 3 5 7 6 7 10 5
Zakon o zdravotnom poisteni 5 3 [ 7 5 4 5
Zakonnik prdce 2 3 FA 3 2 1 v

Noviel celkom za dany rok 25 26 39 38 25 32 34

Priemerny pocet noviel zdkonov v 2,08 2,17 3,25 3,17 2,08 2,67 2,83

jednom mesiaci
Zdroj: prevzaté z [ 19]

Z tabulky 2 vyplyva, ze v roku 2015 (predvolebné obdobie) pribudlo 39 noviel zakona,
¢o je oproti predchadzajicim dvom rokom zna¢ny narast. Takisto sa vo volebnom roku 2016
zakony pre podnikatelov menili 38 krat. Historia sa opakuje a v aktudlnom predvolebnom
roku 2019 sme opét’ zaznamenali narast noviel zdkona oproti dvom predchadzajiicim rokom.

Z toho vyplyva, Ze podnikatelia, teda aj vedenie hotela, musia venovat’ velku cast’ pozornosti
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noveldm zakona hlavne v predvolebnom odobi, kedy treba stratégiu a vedenie podniku tymto

zmenam prisposobit’.

Novely zédkona o dani z prijmov zroku 2019 su zamerané na podporu malych
a strednych podnikov, takZe aj v pripade hotela Brix. Dalej na znizovanie administrativneho
zatazenia dafiovnikov ato prostrednictvom automatickej registracie spravcom dane. Dalgie
body novely hovoria o rozsireni oslobodenia od dane pre uréené druhy nepeniaznych prijmov.
Zamestnanec nebude povinny kazdy rok podpisovat’ uplatnenie nezdanitel'nej Casti zakladu

dane na danovnika a dafiového bonusu.

5.2 Ekonomické faktory

Daldim vonkaj$im faktorom pdsobiacim na hotel je ekonomika SR. Ekonomické
faktory priamo ovplyviiuju spotrebitel'ov a ich kiipnu silu. Cestovny ruch je odvetvie, ktoré je
vel'mi citlivé na zmeny cien, inflaciu, nezamestnanost, vyvoj HDP a vyvoj miezd, a preto
tieto faktory hraji velku rolu v tom, kol’ko st l'udia ochotni utratit’ za ubytovanie mimo pobyt

ich trvalého bydliska.

5.2.1 Nezamestnanost’

X Nezamestnanost SR (SUSR) (%) s

| | | | Nezamestnanost (SUSR)
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Zdroj: prevzaté z [20]

V grafe 1 je zobrazeny pokles nezamestnanosti na izemi SR z 12,3 % v roku 2014 na

rekordnych 3,24 % v roku 2020, ¢o je 0 9,06 % za 6 rokov. Nezamestnanost’ stale klesa, za ¢o
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moze prospesny ekonomicky vyvoj. Ked'ze ekonomika rastie, je vac¢si dopyt po sluzbach,
akymi su napriklad ubytovanie a sluzby spojené s cestovnym ruchom a to nasledne vyvolava
dopyt po pracovnej sile. Predpoveda sa, ze nezamestnanost’ by mala v buducnosti klesat’ este
viac. Dokonca hovorkyna Ministerstva prace, socidlnych veci a rodiny Veronika Husarova
konstatuje: ,, Pozitivnou spravou je, ze zamestnavatelia rocne vytvoria desattisice novych
pracovnych miest a dalsie desattisice ich maju neobsadenych, co hrd, prirodzene, v prospech
nezamestnanych. To je hlavny dovod, preco sa na Slovensku dlhodobo dari znizovat
nezamestnanost, pricom v tejto oblasti dosahujeme historické minima. Dokonca sa nam v
predstihu, v roku 2018, podarilo dosiahnut ciel’ zo stratégie Europa 2020 — zvysit

zamestnanost vo vekovej skupine od 20 do 64 rokov na uroven 72 % do roku 2020. “ [21]

Nizka nezamestnanost’ a tou vyvolany vysoky dopyt po sluzbach maju pre hotel
priaznivy ucinok. Pravdaze dobyt po ubytovacich sluzbach sa v Hoteli Brix 1iSi od sezony -
pocas leta a dovolenkového obdobia je znacny narast v obsadenosti, okolo 30 % oproti

zimnému obdobiu.

Tab. 3: Nezamestnanost’ Bratislavsky kraj 2019

Nezamestnanost’ - Bratislavsky kraj
(2019)
Januar 2,76%
Februar 2,74%
Marec 2,69%
April 2,65%
M4j 2,68%
Jun 2,84%
Jul 3,06%
August 3,10%
September 2,65%
Oktdber 2,98%
November 2,87%
December 2,83%
Priemer 2,82%

Zdroj: vlastné spracovanie, informacie cerpané z [22]
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V tabulke 3 je zobrazeny vyvoj nezamestnanosti v Bratislavskom kraji za rok 2019.
Miera nezamestnanosti sa v roku 2019 pohybovala medzi 2,65%, az 3,10%, z toho premierna
nezamestnanost’ za cely rok bola 2,82%. Bratislavsky kraj méa spomedzi ostatnych regionov
najniz§iu nezamestnanost. 2,8% je rekordne nizka hodnota vzhl'adom k minulosti, kde
napriklad v 2015 dosahovala hodnoty az 6,5 %. Nizka nezamestnanost prindSa zlepSenie
ekonomickej situacie. Viacej pracujucich l'udi znamenda, ze §tat dostava viac dani a to
znamena, ze disponuje va¢§im mnozstvom penazi, ktoré pouziva na rozvoj cestovného ruchu
alebo infrastruktiry, a to ma pozitivny dopad na obsadenost’ hotela. Zarovenn viacej
pracujucich znamena viac financnych prostriedkov domacnosti, a tym padom zvySeny dopyt

po sluzbach.

5.2.2 Vyvoj HDP
Hruby domadaci produkt je stcet produkcie vSetkych tovarov a sluzieb
vyprodukovanych na tGzemi danej krajiny. Je to makroekonomicky ukazovatel’, ktorym sa

posudzuje uroveil ndrodného hospodarstva.
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Graf 2: Hruby doméci produkt SR

Zdroj: prevzaté z [23]

V grafe 2 je zobrazeny vyvoj HDP na Slovensku od roku 2013, az po rok 2019. Od
roku 2013 po 2018 su ¢isla realne, za rok 2019 neboli hodnoty eSte Statisticky uzavreté a su
teda iba odhadované a vychadzaju z prognoz. V grafe je nominalny HDP (v beznych cenach)

a HDP reélny (v stalych cenach), pricom realny HDP predstavuje HDP nomindlny minus
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inflacia. Od roku 2013, kedy bol redlny HDP 73,8 miliard euro, kazdym rokom rastie
v priemere o 2,4 miliardy do roku 2018 kedy dosiahol 86 miliard euro. Podl'a prognéz by mal
byt readlny HDP za rok 2019 88,2 miliard euro, ¢o by bol celkovy nérast oproti
predchadzajicemu roku o 2,2 miliardy. Vyvoj v tomto obdobi sved¢i o kontinudlom raste
ekonomiky Slovenskej republiky a budovani lepSieho zdzemia pre podnikatel'ov a domécnosti.
Podra Statistického tradu Slovenskej republiky ma Bratislavsky kraj najvacsi podiel na HDP
zo vsetkych 6smich krajov Slovenskej republiky. [24]

Podiel cestovného ruchu na HDP Slovenska sa v poslednom obdobi pohybuje okolo
2,6 %. Z pohl'adu strednej eurdpy je tento podiel na dobrej Girovni, o ¢om ubezpecuje aj rezort
dopravy Slovenskej republiky: ,, Cestovny ruch sa v Ceskej republike a Madarsku podiela na
celkovom HDP v priblizne rovnakej vyske, ako je to u nas (2,5 % — 2,6 %). “ [25]

Na zaklade analyzy o vyvoji HDP na Slovensku a v Bratislavskom kraji sa da povedat’,
ze vyvoj HDP priaznivo posobi pre vSetkych podnikatelov na tzemi Slovenska, najma
v Bratislavskom kraji. 2,6 percentny podiel cestovného ruchu na HDP v roku 2019 takisto
naznacuje pozitivny ekonomicky vyvoj pre zariadenia tohto typu (hotely) a pre podnikatel'ov
v tejto sfére. Ak bude HDP rast’ aj nad’alej, da sa ratat’ s rozvojom Bratislavského kraja, ¢o

znamena viac investorov, viac podnikov, viac I'udi a va¢si zaujem o ubytovacie sluzby.

5.2.3 Inflacia

Inflacia, alebo nérast cien ekonomickych statkov je jav, pri ktorom dochadza
k niZovaniu hodnoty peniazi. To znamena, ze za 1 euro pri zvySenej inflacii si kipime menej
v stcasnosti ako tomu bolo v minulosti. Tato skutonost sa premieta na vyvoji
spotrebitel'skych cien oproti rovnakému obdobiu minulého roku za rok 2019 ukazovatela

»restaurdcie a hotely*.
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Tab. 4: Indexy spotrebitel'skych cien oproti rovnakému obdobiu minulého roku

2019
Ukazovatel
1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8. 9. 10. 1. 12,
Spotrebitel'ské ceny Ghrnom 102,2 102,33 102,7 1023 102,7 102,6 102,9 1028 1029 1027 103,0 103,0
v tom: Potraviny a nealkoholické napoje 101,6 | 102,5 103,1 1029 103,9 103,9 104,7 1052 1049 1048 1053 1052
Alkoholické népoje a tabak 102,1 | 102,4 1044 101,8 1025 102,3 102,7 1028 1028 1027 103,0 1025
Odevy a obuv 101,7 | 1016 101,0 1006 101,0 101,0 1013 101,7 1009 1005 1004 1006
Byvanie, voda, elektrina, plyn a ostatné paliva 104,3 1042 1042 104,1 104,1 104,1 103,8 103,8 103,8 103,8 103,7 1029
Nabytok, bytové zariadenie a beZna udrzba domacnosti  101,7 101,3 1016 1015 1014 1013 1015 1015 1018 1016 1018 1013
Zdravotnictvo 101,8 | 102,0 1021 1024 102,17 102,1 1008 1009 1013 1011 101,0 1010
Doprava 982 978 1009 984 995 977 985 981 1004 98,8 100,8 1036
Posty a spoje 100,8 100,8 100,8 1008 100,8 103,0 1050 1023 1023 1023 101,8 1018
Rekredcia a kultdra 100,7 1006 100,2 1014 101,3 101,6 101,8 1018 1016 101,8 1023 1024
Vzdelavanie 100,9 1009 1009 1010 1010 1014 1014 101,5 1048 1045 104,5| 104,5
Restauracie a hotely 103,5 103,8 103,7 1036 104,2 104,0 103,7 103,7 1013 1016 1016 101,5
Rozli¢né tovary a sluzby 103,8  103,0 1029 102,7 102,7 103,0 103,6 103,5 103,8 104,0 103,5| 103,5

Zdroj: prevzaté z [26]

Z tabulky 4 vyplyva, Ze vjanuari 2019 doslo k narastu spotrebitel'skych cien v
hoteloch a reStauracidch oproti januaru 2018 o 3,5%. V decembri 2019 je miera inflacie
vyjadrend prirastkom indexu spotrebitel'skych cien k rovnakému mesiacu predchadzajuceho
roku 1,5 %. Medzi tymito obdobiami tato hodnota koliSe, ale vzdy je vicsia ako 100, ¢o
znamena, ze oproti minulému roku nedoslo k poklesu cien na ubytovacich sluzbach, inak
povedané k deflacii. Z tychto vysledkov sa da ocakavat’ ndrast cien sluzieb, ktoré pontika

tento podnik.

5.2.4 Vyvoj miezd

V grafe 3 je zobrazeny vyvoj nomindlnej a redlnej mesacnej mzdy od roku 2015 do
roku 2019. Redlna mzda je nominalna mzda ocistend o vplyv inflacie, takze hovori o
skuto¢nom zarobku. Najvicsia priemernd mesa¢nd mzda podla Statistického uradu Slovenske;j
republiky bola v odvetvi informacie a komunikdcia, a naopak najnizS§ia bola prave
v ubytovacich a stravovacich sluzbach - iba 689 €. Rast redlnej mzdy v tretom Stvrtroku 2019
dosiahol 4,7 %, ¢o je o 1,4 % viac ako v tom istom obdobi roku 2018. Zo slovenského
hospodarstva bola podla Statistického uradu Slovenskej republiky najvysSia priemerna

nominalna mzda 1 311 € prave v Bratislavskom kraji.[27]
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Na zaklade tohoto pozorovania vyplyva, Ze mzdy kazdym rokom rastd a pre
Bratislavsky kraj sa pohybuju v najvac¢Sich hodnotach, ¢o je pochopiteI'né vzhl'adom na
vyS$$iu Zivotnu Grovein a drahSie ceny nehnutelnosti. Taktiez je zrejmé, Ze najniz§ia priemerna
mesacna mzda je prave v odvetvi ubytovavacie a stravovacie sluzby. D4 sa teda ocakavat,, Ze

~ b : 7 . W w7 W ’ . 4 .
pre spolo¢nost’ Brixgreen budi zamestnanci Coraz drahSi, avSak v porovnani s inymi

odvetviami je ich pracovna sila lacna.

5.3 Socialne faktory

Demografia a jej vyvoj hra kl'acovu rol'u pre cestovny ruch, preto si v tejto kapitole
povieme o demografickom vyvoji a ochote cestovat aubytovdvat sa v hromadnych
ubytovacich zariadeniach cestovného ruchu. Dalej si ukdZeme na navitevnosti hromadnych
ubytovacich zariadeni v Bratislavskom kraji aktudlny podiel domadcich a zahrani¢nych

ucastnikov cestovného ruchu.

V tabulke 5 vidno nérast obyvatel'stva s trvalym pobytom na Slovensku a v Bratislave
za posledné tri roky. Prirodzeny prirastok v rokoch 2018 a 2019 je v porovnani s rokom 2017
mensi, ¢o naznaCuje ubudajucu reprodukciu, a takisto pokles v pristahovani na Slovensko.
V pripade Bratislavy je mensi pokles v pristahovani v roku 2018 oproti roku 2017, ale zato
znacny narast v roku 2019. Celkovy prirastok Slovenskej republiky ma za posledné 3 roky

tendenciu klesat. Celkovy prirastok Bratislavy ma naopak tendenciu stapat vzhladom
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k poslednym trom rokom. Na zdklade tohoto pozorovania sa d4 ocakavat pomalSi narast
celkového poctu obyvatel'stva Slovenskej republiky, ale zvacujuci sa narast poctu obyvatel'ov

Bratislavy.

Tab. 5: Demografické faktory

Ukazovatel 2017 2018 2019

Priemerny stav trvale byvajuceho obyvatel'stva (Osoba) | 5437 754 |5 445 0895 452 257

Prirodzeny prirastok obyvatel'stva (Osoba) 4055 3346 3820

SR Celkovy prirastok obyvatel'stva (Osoba) 7777 7 301 7452

Hruba miera prirodzeného prirastku obyvatel'stva (Promile) | 0,746 0,614 0,701

Pristahovani na 1000 obyvatel'ov na trvaly pobyt (Promile) 1,322 1,332 1,287

Priemerny stav trvale byvajuceho obyvatel'stva (Osoba) 646 361 | 655198 | 664277

Prirodzeny prirastok obyvatel'stva (Osoba) 2273 2288 2108

BA Celkovy prirastok obyvatel'stva (Osoba) 8 946 8 760 9994

Hruba miera prirodzeného prirastku obyvatel'stva (Promile) | 3,517 3,492 3,173

Pristahovani na 1000 obyvatel'ov na trvaly pobyt (Promile) | 16,356 15,945 18,184

Zdroj: vlastné spracovanie, informacie ¢erpané z [28]

V hoteli byvaji ubytovani ako Slovéaci, tak aj I'udia zo zahranicia, preto treba sledovat’
vyvoj doméaceho a zahrani¢ného cestovného ruchu v ubytovacich zariadeniach Slovenske;j
republiky. Tento vyvoj bol podla Statistického tradu SR koncom roku 2019 o 22,1 % vagsi,
¢o cini 87 018 oso6b oproti minulému roku. Dokopy os6b podielajucich sa na CR
v ubytovacich zariadeniach SR je 480 042 v tomto obdobi, z ¢oho je 321 252 domécich
navs§tevnikov a 158 790 cudzincov. NavSetvnici v priemere stravili v ubytovacich
zariadeniach 2,5 noci a z hl'adiska regiénov bol najvacsi zaujem o Bratislavsky kraj, ¢o sved¢i

o potenciali ziskania vicsej klientely tohto zariadenia. [29]
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Tab. 6: Navstevnici v ubytovacich zariadeniach cestovného ruchu — Bratislavsky kraj

pocet navsevnikov 145 421 (index 110,7)
cudzinci 92 713 (index 108,3)
domaci navstevnici 52 708 (index 115)
pocet prenocovani 278 297 (index 114,7)
priemerny pocet prenocovani 1,9
z toho cudzincov 1,8
z toho domacich 2,1

Zdroj: vlastné spracovanie, informacie cerpané z [28]

V tabulke 6 st zobrazené pocty navstevnikov v ubytovacich zariadeniach cestovného
ruchu priamo v Bratislavskom kraji za oktober 2019 a zaroven vyvoj oproti minulému roku.
Pocet navstevnikov tychto zariadeni bol 145 421 a to je o 10,7 % viac ako v oktobri minulého
roku, z toho vacSinu tvoria cudzinci - az 92 713, ktorych oproti minulému roku pribudlo o
8,3 %. Domacich navSevnikov bolo 52 708, ale ich prirastok je az o 15% vicsi, Co znamena,
ze podiel ubytovani domécimi rastie viac v porovnani s cudzincami. Pocet prenocovani sa tiez
zvysil na 278 297, ¢o je o 14,7 percenta viac oproti minulému roku. Domadci v priemere travia
2,1 noci a cudzinci 1,8. Z tohto rozboru vyplyva vacsi zadujem l'udi o ubytovacie sluzby

v Bratislavskom kraji.

5.4 Technologické faktory

Neustale zvySujice sa tempo rozvoja technoldgii niti podnikatel'ov k zmenam vo
svojich podnikoch. Globalizacia a globalne distribu¢né systémy sposobuju velkt konkurenciu
medzi podnikmi tohoto typu. Prave preto vyuzivanim techniky si hotel vytvéara urciti

konkuren¢nu vyhodu.

NajdolezitejSiu technologiu, ktorou hotel disponuje a na ktorej sa zakladd celkovy

chod ubytovacich sluzieb, je hotelovy systém Hores. Tento systém pracuje s funkciami

38



pravdepodobnosti obsadenosti, ¢o napomaha predpovedat’ dostupnost volnych izieb
v nasledujucom obdobi. Systém vyuziva informdacie o hostovi prostednictvom ID karty, na
ktorej mozno vidiet’ plan stravovania a vyuzivané sluzby hostami. V podstate je to druh
Customer relationship managementu, kde hotel ma urcité informacie o klientovi, na zéklade
ktorych mu vie napriklad cez email postuvat’ pre neho zaujimave ponuky. Systém segmentuje

hosti podl'a veku a narodnosti, ¢o je dolezité z marketingového hl'adiska.

Dal$ou vyznamnou zlozkou technologickych faktorov je predaj sluZieb cestovného
ruchu cez internet ajeho vyvoj. V dnesSnej dobe si vacSina l'udi hlada ubytovanie
prostrednictvom internetu, najCastejSie cez sprostredkovatelov akym je napriklad
booking.com. Je to z jednoduchého dovodu a to, ze tu clovek I'ahko nédjde porovnanie s inymi
ubytovacimi zariadeniami a zéroven aj recenzie od realnych klientov. Taktiez vel'mi I'ahko sa
na takychto strankach da najst’ hotel podl'a lokality ceny alebo vel'a inych faktorov, ¢o vel'mi

ul'ah¢uje l'ud’om vyber idealneho zariadenia.

5.5 Zhrnutie vysledkov

Podnik Brixgreen sa nachadza v prostredi, ktoré sa neustdle meni a ktorému sa musi
prispdsobovat’. Vzhl'adom na fakt, Ze sa Slovenska republika nachddza v Europskej unii, je
vela tychto zmien priaznivych a prospesnych. Na strane druhej, vhodné podmienky pre

podniky znamenaji vysSiu hrozbu vzniku novej konkurencie.

e Zpravneho hladiska podnik ovplyviiuju rézne zédkony aich novely, ktoré
napomahajii malym a strednym firmam a zaroven urcuju korektnost’ podnikania
v oblasti cestovného ruchu.

e Priaznivy vyvoj ekonomiky na Slovensku za posledné roky a jeho prognozy do
buducnosti takisto svedcia o svetlej buducnosti pre podniky tohoto typu. Jedinou
vécsiou hrozbou je inflacia.

e Narast ucasnikov cestovného ruchu a zvySovanie zivotnej Urovne nasvedcuju
o potenciali hromadnych ubytovacich zariadeniach.

o Technologicky vyvoj, globalizdcia a zvySujici sa pocet predaja sluZzieb
cestovného ruchu cez internet je d’al$im pozitivom pre spolocnost’ Brixgreen.

Z vysledkov tejto analyzy vyplyva, ze sa podnik nachadza vo vhodnom makrookoli,

ktoré pre podnik prindSa mnoho prileZitosti a malo hrozieb.
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6 ANALYZA MIKROOKOLIA - PORTEROV MODEL

Pomocou Porterovho modelu konkuren¢nych sil bude zobrazené postavenie hotela
medzi konkurenciou, riziko vstupu potencialnych konkurentov a vyjednavaciu silu
odberatelov a dodévatelov. Bude zhodnotené, ktora ztychto zloziek je pre hotel
najrizikovej§ia, pomocou informacii o konkurencii volne dostupnych na internete
a informacii priamo od prevadzkovatela hotelu Brix. Kazdéa zlozka analyzy bude hodnotena

stupnicou od 1 — 5, priCom je 1 najvicsia hrozba a 5 najmensia.

6.1 Rivalita medzi stavajucimi konkurentmi

Najbliz§im 3* hotelom je Hotel Max Inn, ktory je situovany ktisok od hotela Brix
a takisto vel'mi blizko nemocnice. Zaujimavostou a dobrym marketingovym tahom tohoto
zariadenia je, Ze Cast’ zisku venujui detskému fondu organizacie UNICEF. Celkové hodnotenia
pobytu dvoch o0sdb (vacSinou parov), podla stranky booking.com je 8,2, ¢o je o 0,2 menej ako
v pripade hotela Brix. Celkovy pocit z priestorov je prijemny, avSak v porovnani s Brixom
posobia menej luxusne. Priemerna cena za dvojlézkovu izbu na jednu noc vychadza okolo 59
€, ¢o je 030 € menej v porovnani s Brixom. Vzdialenost' od mesta je priblizne rovnaka.
Ostatné pontkané sluzby st velmi podobné. Hotel je povazovany za velkého konkurenta,

ked’ze sa nachadzaju vel'mi blizko seba a ponukaja takmer také isté sluzby. [30]

Hotel Matysak 3* je d’al$im konkurentom. Vyhodou tohoto hotela je oproti Brixu
a Max Inn dostupnost’ do historického centra a ku Hlavnej Zelezni¢nej stanici Bratislava.
Stanica sa nachadza iba 100 metrov od tohoto ubytovania a historické centrum okolo 1 km.
Zaujimavostou hotela je Historickd vinna pivnica, ktora obsahuje 45 000 flias z celého
Slovenska. Konaju sa tu ochutnavky vina a na mieste sa nachadza obchod s vinom. Celkové
hodnotenie je 8,0, ¢o je 0 0,4 menej od hotela Brix. Priemerna cena na jednu noc pre dve
osoby je 65 €, 024 € menej oproti hotelu Brix. Tento hotel je brany ako potenciadlny

konkurent, avSak nie vel'mi vplyvny v porovnani s Hotelom Max Inn. [31]
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Tab. 7: Porovnanie konkurencie

Brix Max Inn Maty$ak
Cena 4 2 3
Ubytovacie sluzby 1 2 3
Restauracia 2 3 1
Dostupnost’ centra 2 2 1
Dostupnost’ nemocnice 1 2 3
Hodnotenie - celkové 2 2 2
Hodnotenie - pary 1 2 2

Spolu (priemer) 13 (1,86) 15(2,14) 15(2,14)

Zdroj: vlastné spracovanie, informacie ¢erpané z [15,30,31]
V tabulke 7 je kazdému z faktorov priradena hodnota od 1 — 5, kde 1 je najlpesie a 5

najhorsie.

Pri faktore ,,Cena“ sa vychadza z cien uvedenych na strankach hotelov, kedZe su
najmenej premenlivé, ale pokial’ sa ubytovanie objedndva cez booking.com, ceny sa vedia
vel'mi liSit a dokonca na niektoré terminy si ceny najdrahSiecho hotela mens$ie ako ceny

najlacnejSieho.

Pri ubytovacich sluzbach st hodnotené priestory a vybavenost, tu rozhodne dominuje

hotel Brix, pretoze si zaklad4 na luxusnom dojme a pohodli hosti.

Pri faktore ,,ReStaurdcia® nie je hodnotena kvalita samotnej reStaurdcie, pretoze su
vSetky na podobnej urovni, o vyplyva z recenzii na internete. V tomto faktore je vSak
zohl'adnend otvaracia doba reStauracie a jej ceny. Pri hoteli Brix sa k ubytovaniu pontikaju
ranajky za poplatok 8 € anasledne je reStauracia otvorena iba cez pracovné dni, preto je
priradend hodnota 2. Pri hoteli Max inn su ranajky za poplatok 14 € a reStauracia sa po
ranajkach o 10:00 hodine zatvéra, preto je priradend hodnota 3. Hotel MatySak ma ranajky
v cene ubytovania nie ako zvlast’ polozku a reStaurdciu ma otvorenu aj cez vikendy, preto je

pridelena hodnota 1.

Dostupnostou do centra su hotely Brix a Max inn velmi podobné anie velmi
vzdialené, iba do 8 minit mestskou hromadnou dopravou, preto je obom hotelom pridelena
hodnota 2. Hotel MatySak sa vSak nachadza na okraji centra, preto je pri tomto faktore na

prvom mieste.
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Hodnoteny je aj faktor ,,Dostupnost’ nemocnice®, ked’Ze podstatna Cast’ klientely su
navsetvnici nemocnice alebo ich rodiny. Dostupnostou od nemocnice je hotel Brix
bezkonkurencny, preto hodnota 1. Hotel Max inn sa nachadza taktiez pomerne blizko, no
v pripade potreby navstevy nemonice peso je potrebné kracat’ do strmého kopca, o moze byt
problémom pre I'udi s pohybovymi tazkostami. Hotel MatySak je vzdialenejSi a na pristup
k nemonici v kratkom c¢ase treba vyuzit mestski hromadni dopravu alebo prepravu

automobilom, preto hodnota 3.

Celkové hodnotenia hotelov podla stranky booking.com sa vo vsetkych pripadoch
pohybuju okolo hodnoty 8,8 (+ - 0,1), z tohto dovodu dosahuju hotely v tejto analyze rovnaka

hodnotu, a to 2.

V pripade hodnotenia parov stranky booking.com je to pre hotel Brix 8,4, preto

hodnota 1, pre Max inn 8,2 preto hodnota 2 a pre hotel Matysak 8,1 preto hodnota 2.

Z celkového hladiska sa v tejto analyze hotel Brix umiestnil v porovnani s dvoma
najbliz§imi 3* hotelmi na prvom mieste, avSak by boli brané do tvahy aj iné hotely
v Bratislave, bola by hrozba oniefo vécSia, preto je sila hrozby rivality stdvajicej

konkurencie ohodnotena stupiiom 2.

6.2 Riziko vstupu potencialnych konkurentov

Vzhl'adom k narastu dopytu po ubytovacich zariadeniach na Gzemi SR objem trhu
pomerne rychlo rastie, o znamena aj zvysené riziko vstupu potencidlnych konkurentov. Pre
novych konkurentov je pomerne I'ahké vstpit’ na trh, hlavne v dneSnej dobe, kedy banky
poziciavaji aj zacinajicim podnikatelom na zdklade osobnosti podnikatela a jeho business
planu. Podl'a Slovenského Statistického uradu bol od roku 2016 do roku 2018 v Bratislavskom
kraji narast poctu hotelov zo 109 na 111 a narast poctu navstevnikov v hoteloch z 1 139 370
na 1192 110. Tu vidno, Ze v priebehu dvoch rokov pribudli dva hotely len v Bratislavskom

kraji, €o znaci priemerné riziko vstupu potencidlnych konkurentov. [32]
Potrebnymi podmienkami pre vstup do odvetvia su:
e Dbezuhonost’ a plnoletost’, o sa spaja so zalozenim Zivnosti

e dobry podnikatel'sky plan

e kapital, ¢i uz vlastny, alebo cudzi. Ako je spomenuté vyssie, v dnesnej dobe nie je
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zlozité sa dostat’ k cudziemu kapitdlu (napriklad formou uveru na zaklade dobrého
podnikatel’ského planu)

e stavebné povolenie na vybudovanie hotela

e kolaudacia zo strany stavebného uradu
Vzhladom na vysSie uvedené skutocnosti je sila hrozby vstupu potencidlnych

konkurentov ohodnotena stupiiom 3.

6.3 Hrozba substitu¢nych vyrobkov

Pre hotely su najvédcsiou hrozbou ubytovania formou hostelov, zdiel'ania svojho bytu
(airbnb) a rdzne apartmany. Sice je celkovy narast ucastnikov cestovného ruchu velky, stale
viacej I'udi si vybera ubytovanie podla ceny a preto Casto preferuju rdzne lacnejSie formy, ako
napriklad prenajatie si izby v niekoho domécnosti. Hotely poskytovanim vicsieho Standardu
a bezstarostného pobytu svojich klientov asnimi spojené nédklady, nemdzu cenovo

konkurovat’ takymto formam ubytovania.

Cena ubytovania pre dve osoby na jednu noc byva cez airbnb v priemere 45 € ato
priamo v historickom centre Bratislavy, ¢o je o 54 € menej oproti hotelu Brix. Preto sa hotely
orientuju na klientov, ktori maju vic¢sie poziadavky a snazia sa presne tento segment prilakat’.

[33]

Najviacsou hrozbou pre hotel su substitué¢né sluzby, aj napriek tomu, Ze sa najdu l'udia,
ktori si potrpia na kvalitu a bezstarostnost’ svojho pobytu a ubytuju sa v hoteli. Ked'ze sa vSak

substitu¢né sluzby neustale rozvijaju, tomuto faktoru bude pridelena sila hrozby 1.

6.4 Vyjednavacia sila odberatel’ov

Pre posudenie vyjednavacej sily odberatelov ako celku budu predstavené jednotlivé
segmenty klientov aich jednotlivé vyjedndvacie sily anasledne je ich spriemerovanim

dosiahnuta celkova vyjednavacia sila odberatel’'ov.

V spojeni konkurencie s mnozstvom substituénych vyrobkov je vysledkom velka
vyjednévacia sila klientov. Pri nastaveni vySSich cien je pre kupujucich l'ahké si ngjst’ iny
hotel alebo sa ubytovat’ inym spoésobom. Preto sa ceny nastavuju tak, aby odberatelia boli
ochotni sluzby hotelu vyuzivat. Hotely st nutené ceny prispdsobovat’ a pokial' hotel

neposkytuje extra sluzby, ako napriklad wellnes, odberatelia si 'ahko vybert lacnejSiu
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konkurenciu. Kone¢na vyjednavacia sila z tabul’ky 8 vysla v priemere 2,4, po zaokrthleni je

priradend hodnota 2.

Tab. 8: Vyjednavacia sila odberatel'ov

Vyjednavacia sila
Néavstevnici nemocnice 4
Pary 3
Business klienti 2
Cudzinci 2
Rodiny 1
Priemer 2,4

Zdroj: Vlastné spracovanie

6.5 Vyjednavacia sila dodavatelov

Velkéd konkurencia medzi doddvatemi, ktorych hotel vyuZziva, sposobuje ich mala
vyjednavaciu silu. Pre hotel Brix st hlavnymi dodavatelmi najmé firma PERTO, ktorad sa
stard o zvoz Spinavej a dovoz Cistej bielizne. Firma ILLE zabezpecuje vSetky hygienické
potreby, akymi st napriklad mydlo a vreckovky. Co sa tyka kuchyne, ta sa zasobuje sama, ale

niektoré veci dovaza METRO.

Firma PERTO ma silnt konkurenciu na trhu v meste Bratislava. Podobnymi firmami
st napriklad BIVIO pracoviia, ktora ponuka tie isté sluzby a tymi st pranie, suSenie, Zehlenie,
odvoz a dovoz bielizne. Dalsou podobnou spoloénostou je firma TENDER, ktora poskytuje
tie isté sluzby ako predchadzajuca spolocnost. Takychto firiem s rovnakou ponukou
a podobnou cenou je v hlavnom meste viacej, a preto je ohodnotend vyjednavacia sila firmy

PERTO hodnotou 5. [34]

Pri spolo¢nosti ILLE je taktiez velka konkurencia v rdmci Bratislavy. Podobnymi
spolocnostami st napriklad HYGOTREND, alebo MERIDA a mnoho dalSich. Pri firme
ILLE je konkurencia velkd, avSak v porovnani stouto konkurenciou si firma ILLE drzi

prvenstvo, preto je pridelena vyjednavacia sila 4.[34]

METRO — dodavatel’ niektorych surovin pre kuchyiiu ma takisto konkurentov ako
MARKET CENTRUM, alebo KON — RAD, ale spomedzi tejto konkurencie je spolo¢nost’

METRO cenovo aj ponukovo najlepsia, preto je pridelend vyjednavacia sila 3. [34]
44



Z porovnania najvyznamnejSich dodavatel'ov pre hotel Brix a ich konkurentov sa da
usudit’, ze vSetci su do istej miery nahraditelni. Pri niektorych firmach by ich vymena mohla
znamenat' vacSie naklady, preto istou vyjedndvacou silou disponuji. Po spriemerovani

vyjednavacich sil troch firiem je ziskana celkova vyjednéavacia sila dodavatel'ov 4.

6.6 Vysledok Porterovej analyzy

Analyzou piatich konkuren¢nych sil bolo zistené, ktoré sily maju na tento podnik
najvacsi vplyv a tym padom im treba venovat pozornost. Kvoli prehl'adnému vysledku su

konec¢né hodnoty konkurecnych sil zobrazené v tabul’ke 9.

Tab. 9: Vysledok Porterovej analyzy

Hodnota hrozby
Rivalita medzi stavajucimi konkurentmi 2
Riziko vstupu potencialnych konkurentov 3
Hrozba substitu¢nych vyrobkov 1
Vyjednavacia sila odberatel'ov 2
Vyjednavacia sila dodavatel'ov 4

Zdroj: vlastné spracovanie

Najvicsou hrozbou pre hotel su substituéné vyrobky, ked’ze sa im tazko konkuruje.
Kvoli takymto substituénym sluzbam hotely prichddzaji o velké mnozstvo klientov, ktori
preferuju nizsie ceny pred kvalitou. Nasledne druhti najvacsiu konkurencnu silu predstavuje
rivalita medzi stdvajucimi konkurentmi, ¢o je pochopitel'né vzh'adom na podobné hodnotenia
okolitych hotelov a zaroven vyjednéavacia sila odberatel'ov, ked'Ze oba faktory maju hodnotu
hrozby 2. Riziko vstupu potencidlnych konkurentov sa umiestnilo na tretej priecke tejto
analyzy anajmeSiu hrozbu pre hotel Brix predstavuje vyjedndvacia sila dodavatelov,

vzhl'adom na ich silny konkurenény boj.
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7 SWOT ANALYZA

V tejto cCasti praci bude prevedena SWOT analyza hotela, ktorej vysledkom bude
vyber obchodnej stratégie pre podnik. Na zaCiatok budu zobrazené vlastnosti, ktoré vie
vedenie hotela odstranit’ alebo zmenit, tzv. interné atriblty, a tie budi d’alej rozdelené na
siln¢ a slabé stranky. Nasledne bude predstavené, ¢o hotel ovplyviiuje z vonku a o vedenie
nevie odstranit, iba sa tomu prisposobit’, tzv. externé atributy, ktoré budu rozdelené na

prilezitosti a hrozby.

7.1 Vnutorné atributy

Silné stranky: Slabé stranky:
e dostupnost’ nemocnice e webstranka
e hodnotenia e vysSie ceny oproti blizkej
L konkurencii
e Kkrytd gardz

" , . e malo novych klientov
e prijemnd lokalita

) ., e malo extra sluzieb
e interiér hotela

o , ) e vzdialenost’ od centra mesta
e kongresova miestnost’/bussines

centrum e nizka obsadenost’ poc¢as zimy
e zvukovo izolované steny e Castd obmena ¢asnikov v reStauracii
a vyhrievané podlahy

7.1.1 Silné stranky

e Dostupnost’ nemocnice — velkou vyhodou podniku je prvotné postavenie oproti
konkurencii v dostupnosti nemocnice, od ktorej sa nachddza priblizne 200 metrov,
a na zéklade ktorej si hotel vybera vel'ka cast klientely.

e Hodnotenia — dobré hodnotenia na sprostredkovatel'skych strankach su silnou strankou
hotela, ked’ze je prave toto velakrat faktorom pri rozhodovani potencidlnych klientov

pri vybere zariadenia.
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7.1.2

Kryta gardz — okrem bezplatného parkoviska hotel disponuje platenou krytou garazou
pre naroc¢nejSich klientov. Vhodné pre majitel'ov drahsich automobilov.

Prijemna lokalita — Kramare, Cast’ Bratislavy, v ktorej sa hotel nachédza, ponuka vela
zelene. Vyhodou tejto mestskej Casti je menej ruchu velkomesta a moznost’ si viac
odpo¢init. Kaviarne a reStauracie, ktoré st v blizkosti hotela dopinajii tato lokalitu
0 spOsoby travenia vol'ného ¢asu.

Interiér hotela — dizajn hotela a celkové zariadenie interiéru v empirovom $tyle posobi
vel'mi honosne.

Kongresova miestnost/business centrum — moznost' usporiadat’ eventy a zasadania
predstavuje viacej prilezitosti pre potencidlnych klientov a teda vacsi zdujem o hotel
a jeho sluzby.

Zvukovo izolované steny a vyhrievané podlahy — taktiez extra prvky, ktoré

neposkytuju vsetky hotely.

Slabé stranky

Webstranka — zI4 propagacia hotela, hlavne podobou zastaralej webstranky so zlym
dizajnom.

VysSie ceny oproti blizkej konkurencii — prave cena je dolezitym faktorom pri vybere
zariadeni. Rozdiel v cene okolo 30 € za noc moze byt’ velakrat rozhodujuci pri vybere
ubytovania.

Malo novych klientov — hotel ma vel’a stalych klientov, ¢o je plus, ale pre naplnenie
obsadenosti treba ziskat’ a prildkat’ viacej novych klientov z inych segmentov

Malo extra sluzieb — nedostatok zazitkovych sluzieb, akymi su poznavacie zajazdy,
alebo wellness zarad’uje hotel medzi SirSiu konkurenciu.

Vzdialenost’ od centra mesta — hotel nie je v peSej dostupnosti od centra mesta a preto
treba vyuzit’ bud’ mestski hromadnt dopravu, ktorej zastdvka sa nachadza hned’ pred
hotelom, alebo iny spdsob prepravy.

Nizka obsadenost’ poc¢as zimného obdobia

Casta obmena ¢a$nikov v restauracii — nestabilita persondlu v gastro oddeleni hotelu
znamena menej znalosti o ponuke reStauracie a celkového chodu, méze u zdkaznikov

vyvolavat zly dojem.
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7.2 Vonkajsie atribuaty

7.2.1

Prilezitosti: Hrozby:

zniZovanie nezamestnanosti e ndrast inflacie

rezervacie ubytovani cez internet o alternativne spdsoby ubytovania
podpora cestovného ruchu zo o zavislost' od sprostredkovatel'ov
strany Slovenskej republiky ako booking.com

narast HDP e ndrast cien energii

zvySovanie poctu zdkaznikov » hrozba zruSenia kramarskej
ubytovacich zariadeni nemocnice

v bratislavskom kraji . .
e ndrast konkurencie

narast po¢tu prenocovani

PrilezZitosti

Znizovanie nezamestnanosti — nizka nezamestnanost' vyvoldva vAacsi dopyt po
sluZzbach cestovného ruchu.

Rezervacie ubytovani cez internet — zdokonalovanie informaénych technologii
a moznost’ rezervacii sluzieb cez internet zjednodusuje celkovy predaj a ponuku.
Podpora cestovného ruchu zo strany Slovenskej republiky — politika Slovenske;j
republiky sa snazi vytvarat' prilezitosti a podporovat’ cestovny ruch, ¢i uz formou
prispevkov na rekreéciu, alebo budovanim lepSej infraStruktury.

Narast HDP — kontinualny rast HDP zabezpecuje lepsie fungovanie ekonomiky a to je
vhodné zazemie pre podnikatel'ov v oblasti cestovného ruchu.

ZvySovanie poctu zakaznikov ubytovacich zariadeni v Bratislavskom kraji — narast
potencialnych klientov evokuje prilezitost” zvySenia obsadenosti pri vhodne pouzitej
stratégii

Nérast poctu prenocovani — ¢im dlhSie sa jeden zédkaznik zdrzi, tym istejsi je prijem

pre hotel.

48



7.2.2

7.3

Hrozby

Narast inflacie — pri velkom néraste hodnoty ubytovacich sluzieb hotelu moéze dojst’
k neochote I'udi sa ubytovavat v tychto zariadeniach.

Alternativne sposoby ubytovania — velkd hrozba, ked’ze podiel I'udi ubytovavajiacich
sa prostrednictvom zdiel'aného bytu (airbnb) stale rastie.

Zavislost’ od sprostredkovatel'ov ako booking.com — hotely si musia dévat’ pozor na
budovanie svojho image na strankach ako booking.com, nakol'’ko vel'ké ¢ast’ klientely
je prave odtial’.

Narast cien energii — energie sa premietaju vo fixnych nakladoch spolocnosti a ich
znacny narast by mohol mat’ nepriaznivy dopad na zisk.

Hrozba zrusenia kramarskej nemocnice — rozmysSla sa o zruSeni nemocnice na
Kramaroch, ¢o by malo nepriaznivy dopad pre hotel, ked’ze by stratil vel’ku cast’
svojej klientely

Nérast konkurencie — rast konkurencie zvySuje konkurenény boj atym mensSiu
vyjednévaciu silu hotela voc¢i zdkaznikom, ¢o znamena zvySenie nakladov spojenych

s konkurencnym bojom.

Spracovanie a vysledok SWOT analyzy

Kazdému atribatu bude pridelena vaha. Vaha hovori o dolezitosti daného atributu

vzhl'adom na ostatné atributy z konkrétneho kvadrantu. Sucet hodnot vahy pre kazdy kvadrant

musi davat’ hodnotu 1. Potom su kazdému pozitivnemu atributu pridelené body od 1 do 5, kde

1 je najhorsie a 5 najlepSie, a kazdému negativnemu atribitu hodnoty od -1 do -5, kde -1 je

najlepsie a -5 najhorSie. Body hovoria o tom, ako sa na tom hotel Brix nachddza vzhl'adom

k danému atribitu. Suctom vSetkych sucinov vah a bodov atributov jedného kvadrantu bude

ziskana jeho celkova hodnota.

49



Tab. 10: SWOT analyza

—~ 4 = N o =

= Z <

VNUTORNE ATRIBUTY

Dostupnost’ nemocnice 0,24 5 | Webstranka 0,1 -4
Hodnotenia 0,17 | 4 | Vyssie ceny oproti blizkej 0,2 -4

konkurencii
Kryta garaz 0,05 | 3 |Malo novych klientov 0,3 -3
Prijemn4 lokalita 0,2 3 | Malo extra sluzieb 0,15 -3
Interiér hotela 0,2 4 | Vzdialenost’ od centra 0,05 -2
Kongresova miestnost’/ bussiness centrum | 0,08 | 2 | Nizka obsadenost’ po¢as zimy | 0,17 -3
Zvukovo izolované steny a vyhrievané 0,06 | 4 |Casta obmena ¢asnikov 0,03 3 N
podlahy reStauracie E
Celkova hodnota - Celkova hodnota - &

VONKAJSIE ATRIBUTY A

ZniZovanie nezamestnanosti 0,17 3 | Narast inflacie 0,23 -2 \II
Rezervacie ubytovani cez internet 0,1 3 | Alternativne sposoby 0,3 3 |N

ubytovania E
Podpora cestovného ruchu zo strany 0,2 4 | Zavislost od 0,15 -4
Slovenskej republiky sprostredkovatel'ov ako

booking.com
Narast HDP 0,18 2 | Narast cien energii 0,05 -1
ZvySovanie poc¢tu zakaznikov ubytovacich | 0,3 3 | Hrozba zruSenia kramarske;j 0,1 -3
zariadeni nemocnice
Narast poctu prenocovani 0,5 2 | Narast konkurencie 0,17 2
Celkova hodnota ! Celkova hodnota !_

Zdroj: vlastné spracovanie

Zo spracovania je zrejme, Ze z vnutornych faktorov prevysuju silné stranky nad slabymi
a z vonkajsich faktorov prileZitosti nad hrozbami. Rozdiel medzi silnymi a slabymi strankami
je 0,58 arozdiel medzi prileZitostami a hrozbami je 1,22. Na zéklade tohoto pozorovania by

mal hotel Brix zvolit’ ofenzivnu stratégiu pri plneni svojich cielov.
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III. PRAKTICKA CAST - NAVRHOVA

8 STRATEGIA

Zo SWOT analyzy vyplyva, Ze hotel by sa mal orientovat’ na aplikdciu ofenzivnej
stratégie. Mal by vyuzivat svoje silné stranky a prilezitosti na odstranenie slabych stranok
a zmiernenie vplyvu hrozieb. Vzhl'adom na maly rozdiel medzi silnymi a slabymi strdnkami
je potrebné primarne sa orientovat’ na odstranenie slabych stranok, az potom na hrozby.
V tejto Casti prace bude vypracovana stratégia v troch bodoch na odstranenie slabych stanok
hotela vyuzitim jeho silnych stranok alebo prilezitosti, a ku kazdému bodu bude uvedené
na aky ciel spolocnosti je dany bod stratégie zamerany. Sucastou bude kratky navrh

realizacie daného bodu stratégie v ramci hrubého vycislenia nakladov.

8.1 Ziskanie novej klientely

Prvy bod stratégie bude zamerany na ziskanie novej klientely, ktory vychadza zo slabej
stranky hotela ,,malo novych klientov*. Hotel m4 urc¢ita Cast’ stalej klientely, ¢o je dobré, ale

nepostacujuce pre dosiahnutie ciel'ov hotela akymi su:

e maximalizovanie obsadenosti, konkrétne ziskanie novej klientely
e maximalizacia ziskov
Hotel by sa mal zamerat hlavne na prilakanie bussiness segmentu, nakol’ko ma
predpoklady vychadzajice zjeho silnych stranok ,kongresovda miestnost/bussiness
centrum® a prileZitosti ,,zvySovanie poctu zdkaznikov ubytovacich zariadeni. Vyhodou

tohoto segmentu je to, Ze najCastejSie vyuziva spoplatnené extra sluzby, ktoré hotel pontka.

Néavrh realizacie sa bude zaoberat’ tym, ako treba dany segment oslovit’ a pontknut’
mu svoje sluzby. NajvyraznejSou formou oslovenia by bola reklama v televizii, kedze
oslovenie klientov tymto sposobom je rychle a spojenie obrazu a zvuku vie u l'udi lepSie
vyvolat’ emocie. Taktiez vyberom tématickej televiznej stanice alebo televiznej relacie sa da
zamerat' na presny segment. Tato moznost by vSak bola aj finan¢ne naroc¢nd, pricom sa
vychédza z cenniku Televizie Markiza, kde za reklamny spot do 20 sekiind bez priplatku za
prémiové pozicie s minimalnou objemovou garanciou klienta do 50 000 €, by sa zaplatilo
okolo 750 € pri malej sledovanosti. [35] Preto sa skor treba orientovat’ na reklamu v tlaci, bez

rucenia minimalnej objemovej garancie.
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8.1.1 Navrh realizacie — reklama v tladi

Pre realizaciu tohoto bodu stratégie bude nevyhnutné zamerat’ sa na:

e Moznosti reklamy v roznych tlaciach

e Vyber vhodnej tlace

e (rafické prevedenie reklamy

e Uvedenie reklamy

e Analyzu vysledkov
8.1.1.1 MozZnosti reklamy v réznych tlaciach

V nizsie spracovanej tabul’ke 11 je porovnanie pontuk roznych printovych médii, v ktorych
by mohla byt reklama umiestnend. TyZzdennik Trend je zamerany na ekonomiku
a podnikatel'ov, ¢o je vhodné pre oslovenie prave spominaného business segmentu. Dalej
bude analyzovana ponuka Nového casu, ktory je zas najpredavanej$im dennikom na

Slovensku, a v poslednom rade bude rozoberany dennik SME, pricom sa nebudu brat' do

uvahy zl'avy z financnych objemov, ale iba ceny za jednorazovu reklamu.

Tab. 11: Moznosti reklamy v tlaciach

Trend Novy cas Sme
Predanych nakladov (ks) 8774 65 507 21230
Rozmery reklamy (mm) 88 x 124 92x 124 84 x 128
Priblizna cena za reklamu 1650 € 2100 € 1000 €
Cena reklamy na jeden kus predaného nakladu 0,188 € 0,032 € 0,047 €

Zdroj: Vlastné spracovanie, informacie ¢erpané z [36,37,38,39]

Najviac predanych vytlatkov mal dennik Novy €as s poctom 65 507, Co je vySe raz
tol’ko, ako ostatné dve média dokopy. Pri vybere rozmeru reklamy sa treba rozhodovat
s prihliadnutim na cenovu ponuku a moznost’ prevedenia samotnej reklamy. Novy ¢as ponuka
reklamu o rozmeroch 92 x 124 mm za 2 100 €. Reklama v tomto denniku je sice najdrahsia,
ale pri preratani ceny k poctu predanych ndkladov vychédza, Ze by reklama v jednom

predanom vytlacku vysla iba na cca 3 centy.
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Nésledne na druhom mieste v pocte predanych nakladov je dennik Sme s 21 230
vytlackami. Tento dennik ponuka reklamu o rozmeroch 84 x 128 mm za 1 000 €. Pri vybere

tejto moznosti by v prepocte jeden kus predanej reklamy stél cca 5 centov.

Na poslednom mieste v pocte predanych nékladov je tyzdenik Trend s poctom 8 774.
Z cenovej ponuky tohto tyzdennika vyplyva, ze ponika reklamu o rozmeroch 88 x 124 mm za
1 650 €. Cena reklamy na jeden kus predané¢ho nékladu by cinila cca 19 centov, Co je

niekol'’kondsobne viac ako v predchadzajucich dvoch moznostiach.

8.1.1.2 Vyber vhodnej tlace

Na zéklade analyzy troch roznych printovych médii by bolo najlepSie umiestnit’
reklamu v denniku Novy ¢as, vzhl'adom na jeho vysokl predajnost. Tymto sposobom by sa
reklama dostala k viacerym l'udom atym padom by bola najefektivnejSia. Pri tyzdenniku
Trend by bolo mozné bliZSie sa zamerat’ na najdolezitejsi segment tejto stratégie, ktorym je
business segment. Pri umiestneni reklamy v Novom ¢ase bude potrebné oslovit’ dany segmnet

prostrednictvom grafického prevedenia.

8.1.1.3 Grafické prevedenie

V grafickom prevedeni sa musi nachadzat’ :

e Hore nazov hotela s po¢tom hviezdi¢iek

e V pozadi fotografia hotela

e Na lavej strane v stipci pod sebou informacie ako:
o Prijemné lokalita Bratislava-Kramare
o Kongresova miestnost’/ business centrum
o Navrhnuty v empirovom Style
o Luxusne zariadené izby s maximalnym pohodlim

e Dole kontakt, webstranka a emailova adresa

53



8.1.1.4 Uvedenie reklamy

Pre uvedenie reklamy je potrebné zaslat’ v PDF formate zhotovent reklamu na email
inzercia@novycas.sk. Je potrebné, aby boli podklady poslané s datumom uverejnenia. Tvorba
PDF formatu tejto reklamy by mala byt realizovand cez programy ako PostScript, alebo
Acrobat Distiller. Uvedenim tejto reklamy sa da ocakavat zvySenie obsadenosti o 15 % do
Styroch mesiacov od spustenia. Pre naslednti kontrolu dosiahnutia vysledkov bude potrebny

urcity typ analyzy.

8.1.1.5 Analyza vysledkov

Pre kontrolu vysledkov danej reklamy by bolo vhodné zhotovit' dotaznik, ktory bude
umiestneny na recepcii. Z dotazniku musi byt’ jasné, odkial’ sa o hoteli 'udia dozvedeli, ¢i boli
so sluzbami spokojni a do ktorého segmentu klientov spadaji. Je potrebné zistit' podiel
ubytovanych, ktori sa o hoteli dozvedeli z reklamy a z tohoto bodu vyplynnie, ¢i bola reklama

uspesna, alebo nenaplnila o¢akavania.

8.2 Dobry image spolo¢nosti

Dal§im z ciel'ov spolognosti Brixgreen a druhym bodom tejto stratégie je dobry image
spolocnosti. Tento bod stratégie je zamerany na odstranenie slabej strdnky hotela
»webstranka®. Spolo¢nost’ by mala vyuZit' prilezitost' rezervacii ubytovani cez internet
prostrednictvom upravy, respektive zmeny aktudlnej webstranky hotela. Touto formou by mal
byt okrem in¢ho docieleny zvySeny pocet rezervacii cez hotelovi domovsku stranku a tym

zniZeny dopad hrozby ,,zavislost’ od sprostredkovatel'ov ako booking.com®.

Aktualna webova stranka hotela nie je po grafickej stranke vel'mi vzhl'adna, ¢o moze
u l'udi vyvoléavat’ zly dojem. Prikladom je nizka kvalita a zl¢ rozliSenie ivodnej fotografie
hotela, zla kombindcia farieb pozadia a niektorého textu (napr. email v zlozke kontakty),
samotné pozadie a celkové prevedenie. Stranka pontika preklady do anglického aj nemeckého
jazyka, avSak tieto preklady maja gramatické chyby, €o taktiez nevzbudzuje dobry image.
V poslednom a zaroven najdolezitejSom rade sa na stranke neda online rezervovat’ ubytovanie,
maximalne sa d4 cez kontakty priamo spojit’ s recepciou a rezervovat’ ho tymto spdsobom
telefonicky.[14] Online rezervacie sa daju realizovat’ jedine cez sprostredkovatel'ské stranky.

Hotel pouziva rezervacny systém Hores, ktory je kompatibilny s online rezervaciami.
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Kvoli vyssie uvedenym skutocnostiam je vhodné zamerat sa na celkovi zmenu

webstranky nielen po grafickej, ale aj po funk¢nej stranke.
8.2.1 Navrh realizacie — zmena webstranky
Celkova realizacia zmeny webovej stranky v bodoch:
e Graficky navrh
e Naprogramovanie
e Webhosting a doména
e Celkova cenova kalkulacia

8.2.1.1 Graficky navrh

Najprv bude treba vybrat’ vhodnt spolo¢nost’ pre zhotovenie grafického navrhu
webstranky. Na trhu je vela firiem, ktoré zhotovuji grafické navrhy webstranok. Pre vyber

vhodnej firmy je nutné zhodnotit’ ich realne diela a nasledne po pohovore ich cenova ponuku.

Je tazko odhadnut’ cenu za graficky navrh. Spolo¢nosti st schopné predstavit’ cenovu
ponuku az po prediskutovani toho, ako si majitelia predstavuji aby stranka vyzerala a o
vSetko zahfiiala. Na zaciatok treba pripravit’ stibory s obrazkami, ktoré na stranke maju byt

a priblizny nacrt na papieri ako ma stranka vyzerat. Urcite by mala obsahovat’:
« Uvodnt stranu s obrazkom hotela vo vysokej kvalite,
e Hlavné menu s moznost'ami ako :
o  Nas hotel (ivodna stranka)
o Ubytovanie (e-shop sucast'ou tejto zlozky)
o Sluzby
o Restauracia
o Galéria

o Kontakt
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Kvali pribliznej kalkulacii je zobrazena cenova ponuka spolo¢nosti Luczi Designe[40]:
e Zhotovenie nacrtu tzv. skica grafického navrhu za 40 €.

e (Graficky navrh vo Photoshope 80 — 280 € (zahriiuje skica)

8.2.1.2 Naprogramovanie

Daldim bodom bude vyber spoloénosti, ktora stranku naprogramuje. Takisto ako pri
spolo¢nostiach zaoberajicich sa grafikou je vela programatorskych, dokonca vela z nich
robia obe. Pri programovani sa cena odvija od vel'a faktorov, z ktorych najdolezitejsi je ten, ze
pdjde o typ e-shopu, ked'ze cielom tejto stratégie je zavedenie predaja sluzieb priamo na
webstrankach hotela. Pre zistenie cenovej ponuky za programovanie je potrebné mat
zhotoveny graficky navrh a texty ku vSetkym podstrankam z hlavného menu. Po obsahovej

Casti by mala stranka vyzerat’ nasledovne:

e NAa&S hotel — tato ¢ast’ by mala byt’ zarovent aj domovskou strankou, mala by
obsahovat’ obrazok hotela vo vysokej kvalite, zdkladné informécie o hoteli,

kratku historiu hotela

o Ubytovanie — tato strdnka bude obsahovat informacie spolu s obrazkami
o jednotlivych sposoboch ubytovania, ich orientacné ceny a najdolezitejsie,

moznost’ zarezervovat’ a zakupit’ si ubytovanie
o SluZby — na tejto stranke bude prehl'ad vSetkych sluZieb, ktoré hotel ponuka
o Restauricia — kratke predstavenie reStauracie, baru, kaviarne a ich ponuky.

o Galéria — rozSirena ponuka fotografii k ubytovaniu + fotogaléria okolia hotelu

a gastrocasti
o Kontakt — vSetky kontaktné informacie
Priblizenie ceny pre kalkulaciu tohoto bodu stratégie na zaklade ponuky zo stranky

spolo¢nosti AlejTech su pre stranku s e-shop prvkami okolo 1000 €. [41]

8.2.1.3 Webhosting a doména

Hosting je datovy priestor, v ktorom je ulozend webstranka aza ktory treba

prevadzkovatel'ovi platit. Doména je ndzov naSej internetovej stranky a jej ceny sa liSia
56



vzhl'adom ku skratke za bodkou. Pre domény so skratkou .sk sa ceny pohybuju okolo 10 € za

rok.

Pre jednoduchost’ je odporucené pouzit' ten isty webhosting, ktory doposial’ hotel
vyuziva na prevadzku svojej aktudlnej webstranky cez prevadzkovatel'a websupport.sk. Cena
tohto hostingu vychadza na 12 € ro¢ne. Aktudlna doména je hotelbrix.sk, za ktora sa plati 10

€ roéne. [42]

8.2.1.4 Celkova cenova kalkulacia

Pri celkovej cenovej kalkulacii sa vychadza z vyssie uvedenych pribliznych cien za
graficky navrh a programovanie. V cenovej kalkulacii tohto bodu stratégie nie si zahrnuté
poplatky za hosting ani za doménu, kedze tie by sa realizdciou stratégie nemenili od

sucasnych. Celkova cena realizacie by bola na zéklade tychto zisteni cca 1180 €.

8.3 Podpora predaja

Posledny bod stratégie bude zamerany na podporu predaja. Podobne ako prvy bod
stratégie vychddza aj tento zcielov spolocnosti akymi su maximalizdcia obsadenosti
a maximalizacia ziskov. Podporou predaja je mienené odstranit’ slabu stranku hotela ,,nizka
obsadenost’ pocas zimy*. PoCas zimné¢ho obdobia mdze obsadenost’ v hoteli rapidne klesnat’
a preto je navrhnuté zaviest’ podporu predaja formou zlavy na ubytovanie v tomto obdobi.
Tymto sposobom budl takisto zavedené urcité prvky customer relationship managementu,
ktoré hotelu chybajti. Spustenim podpory predaja sa oakava zvySenie obsadenosti najblizsiu

zimnu sezénu o 25%.

8.3.1 Navrh realizacie — zPava na ubytovanie

Pre zvysenie efektivnosti tohoto bodu bude potrebné zamerat’ sa na:
e Segmentaciu klientov
e Druhy zliav a targeting

e Zistenie vysledkov
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8.3.1.1 Segmentacia klientov

Vyber zdkaznikov, ktorym bude zlava ponuknutd, bude navrhovany na zdklade
customer relationship prvkov rezervaéného systému Hores ajeho databazy. Pre vyber

vhodnych klientov je potrebné zistit’ nasledovné:
e Obdobie, kedy boli v hoteli ubytovani
e Na ako dlho sa v hoteli ubytovali
e Akt formu ubytovania zvolili
o Aké spoplatnené sluzby vyuzili
e Predchéadzajucu komunikaciu s hotelom

Na zaklade tychto zisteni sa klienti daji zatriedit’ do réznych segmentov, pre ktoré
budl zaujimavé rozne typy zliav. Tymto bude docielené vhodné umiestiiovanie zl'avy a teda
maximalna odozva. Zl'avy budu zasielané na emailové adresy. Pri realizacii sa treba zamerat’

hlavne na segmenty, do ktorych spada najvacsi pocet l'udi.

Pri vybere segmentu, do ktorého zakaznik spadd sa treba orientovat’ na priemerny
pocet noci, ktory v hoteli stravi pocas jedného ubytovania, ¢i vyuzil spoplatnené sluzby,
kolko 16Zkové apartmény vyuZziva a ¢i sa ubytovava pocas zimného obdobia. Pre lepSie

pochopenie su v tabul’ke 12 zobrazené niektoré typy segmentov.

Tab. 12: Typy segmentov

Priemerny pocet noci | Spoplatnené sluzby | Pocet 16zok | Ubytovani pocas zimy
Segment 1 do 3 ano 2 nie
Segment 2 do 3 nie 4 ano
Segment 3 nad 3 ano 2 ano
Segment 4 nad 3 nie 4 nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

8.3.1.2 Druhy zliav a targeting
Po segmentacii klientov je dolezité vytvorit rdzne zl'avy, ktoré sa budii moct’ d’alej
posunut’ uritym segmentom. Treba mysliet' na to, Ze tdto podpora predaja je zamerana na

zimné obdobie, preto budi ponukané zl'avy iba na ubytovanie poc¢as zimy.
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NajdolezitejSia informdcia pri tvorbe zlavy je skutocnost’, ¢i sa v hoteli segment
pocas zimného obdobia ubytovava, alebo nie. Pokial’ sa neubytovava, treba nastavit’ zlavu
vysie, aby bol dany segment prilakany. Dal§im parametrom pri tvorbe zlavy je, & segment
vyuziva spoplatnené sluzby. Pokial’ ano, je vhodné pontknut’ sluzbu bud’ zadarmo, alebo ak
sa jedna o drahgiu sluzbu tak poskytnat’ zlavu adekvatnu vyske hodnoty sluzby. Cim viac

16zok a ¢im viac Casu segment v hoteli vyuziva, tym by mala byt’ zl'ava vyssia.
Pri vypocte zl'avy sa pocita so:
e zékladom zlavy 15 %.
e Ubytovanie pocas zimy
o nie +10%
o éano +0%
e Pocet noci
o do3+0%
o nad3+10%
e Pocet 1670k
o 2+0%
o 4+5%

Tab. 13: Typy zliav

Ubytovanie Spoplatnené sluzby

Zlava 1 25% do 3 noci | 1 sluzba zdarma, alebo zl'ava

Zlava 2 20% do 3 noci -

Zl'ava3 | 25% nad 3 noci | 1 sluzba zdarma, alebo zl'ava

Zlava4 | 40% nad 3 noci -

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tabulke 13 s zobrazené 4 rozne priklady zliav. Cislo zlavy zodpoveda &islu

segementu, pre ktory je zl'ava zostavena na zéklade vyssie uvedeného postupu vypoctu zl'avy.
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8.3.1.3 Zistenie vysledkov

NajdolezitejSou castou tohto navrhu bude zhodnotenie vysledkov podpory predaja.
Vychédzalo by sa zo Statistik obsadenosti pocas zimného obdobia, ktoré by boli obsiahnuté
v rezerva¢nom systéme Hores. Na zéklade nich sa bude dat’ postdit’, do akej miery bol tento

krok stratégie prinosom, alebo ¢i nenaplnil o¢akavania.

8.4 Zhrnutie stratégie

Stratégia v troch bodoch (ziskanie novej klientely, dobry image spolo¢nosti a podpora
predaja) je zhotovena pre vedenie spoloCnosti Brixgreen za ucelom zlepSenia aktudlneho
postavenia podniku. Stratégia je zhotovena tak, aby bola realizovatel'na a finan¢ne nenaroc¢na.

Na aplikéciu je treba vynalozit’ usilie vedenia a priblizne 3 280 €.
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ZAVER

Ciel'om tejto bakalarskej prace bolo zostavit’ strategicky plan pre podnik Brixgreen na
zéklade vysledkov strategickej analyzy. K dosiahnutiu tohto ciela boli na zaciatku
v teoretickej Casti vysvetlené zakladné pojmy a predstavené jednotlivé metdody s vyuzitim

kniznych a inych odbornych zdrojov.

Na tuvod analytickej Casti bola predstavena spolocnost’, jej organizacna Struktura,
zdkladné informacie z obchodného registra ajej celkovy predmet podnikania. Dalej

nasledovalo oboznamenie s hotelom - ponuka, vybavenie a lokalita.

V d’alSej casti bolo rozobraté makrookolie hotela v PEST analyze. Boli predstavené
priklady zakonov, ktoré ovplyviiuji podnikatelov v hotelierstve a zistené, kolko noviel
zakonov ovplyviiujucich podnikatelov byva prijatych kazdym rokom. Na zéklade vyvoja
nezamestanosti, HDP, inflacie a miezd vyplynulo, Ze spolo¢nost’ sa nachadza v prospesnom
ekonomickom prostredi. Dopracovali sme sa k prilezitosti hotela, ktorou je nérast poctu

ucastnikov cestovného ruchu prostrednictvom sledovani vyvoja tohto faktoru.

Porterov model piatich konkuren¢nych sil pomohol blizsie urcit’ najvacsiu a najmensiu
hrozbu ¢o sa tyka konkurencie hotela. K tomuto doSlo porovnanim dvoch najvécsich
konkurentov hotela Brix, predstavenim aporovnanim so substituénymi vyrobkami
v ubytovacich sluzbach, rozborom vyjednévacich sil odberatelov, zistenim podmienok pre

vstup do odvetvia a porovnanim dodavatel'ov s ich konkurentmi.

Na zaklade analyzy vnutorného a zaroven vonkajSieho prostredia — SWOT, vyslo na
javo, ze hotel by sa mal orientovat’ na ofenzivnu stratégiu. K tomuto zisteniu doSlo vzhl'adom

na to, ze silné stranky a prileZitosti prevySuju nad slabymi strdnkami a hrozbami hotela.

Poslednou castou bol navrh stratégie zhotoveny zo vSetkych predchadzajtcich
poznatkov a zisteni. Stratégia bola orientovana na odstranenie slabych stranok hotela vyuZitim
jeho silnych strdnok a prileZitosti. Stratégia je obsiahnutd v troch hlavnych bodoch
zameranych na ziskanie novej klientely, dobry image spolo¢nosti a podporu predaja.
Aplikacia stratégie zhotovenej v tejto praci by poskytla hotelu zlepSenie z ekonomického

a marketingového hl'adiska.
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PRILOHY

Priloha 1: Organiza¢na Struktara

Zdroj: Viastné spracovanie
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