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UVOD
Podnikatel je ten, kto ma pre nieco viziu a snazi sa to vytvorit.

David Karp [34]

Moderny svet v sucasnosti je zaplaveny mnozstvom spoloc¢nosti, ktoré produkuju
produkty a sluzby. Spolo¢nost, ktord pride na trh s unikatnym vyrobkom, s vynimo¢nou
kvalitou produktov a sluzieb nema zarucené, Ze sa automaticky uplatni na trhu a ze bude
uspesnou. Vo velkej konkurencii, kde existuju malé rozdiely medzi konkurentmi su kvalita,
moderné technoldgie, Spickovy manazment, kvalitné l'udské zdroje st atributy sti¢asnosti.
Konkuren¢ny boj vyhravaju ti, ktori dlhodobo tvoria, maja lepSiu povest’ a ktorych znacka je
v povedomi spotrebitel'ov vysoko hodnotena.

Stale viac firiem, spolo¢nosti si uvedomuje, Ze jednym z ich najcennejSich aktivit je prave
meno ich znacky. Vplyv znacky na konkurencieschopnost’ je podmienend vztahom medzi
spotrebitel'om a znaCkou. Stcasnost’ si vyzaduje potrebu budovania silnych znaciek, udrzanie
sa na trhu a aby znacka sa stala pohonom rozvoja a rastu podniku na dosahovanie vytycenych
cielov.

V zlozitych ekonomickych podmienkach preziju len najschopnejSie podniky, preto je téma
vplyvu zna¢ky na konkurencieschopnost’ v cestovnom ruchu aktualna nie len v podnikovej
rovine, ale aj vtych oblastiach, ktoré mozu prispiet, zlepsit a podporit’ schopnosti
konkurencie , ako aj vysoké skoly, ktoré pripravuju manazérov pre ich efektivne posobenie
v podnikatel'skom prostredi a v cestovnom ruchu.

Sucasnost’ ukazuje, ze je vela podnikov, ktoré poskytuju gastronomické a doplnkové sluzby,
medzi ktorymi je intenzivna vzdjomna konkurencia. Niektoré sa stavaji dostatocne
konkurencieschopné zasluhou skvelych skusenosti a schopnosti svojho personalu,
osvedenych metod atechnik. Vitazstvo v konkurencii neznamend, Zze podnik vytlacil
svojich konkurentov z trhu. Poukazuje na to, Ze podnik je schopny pri existujiicej konkurencii
dosiahnut’ Cistého zisku, ktory kazdym rokom stupa, ze sa dokdze odlisit’ aje v nieCom
vynimocny oproti ostatnym. Medzi takéto podniky patri aj reStauracia TATRA INN so
sidlom v Cadci, ktora svojou znackou prinasa konkurenénti vyhodu a pridant hodnotu pre
spotrebitel’a, zdkaznika.

Cielom  bakalarskej prace je analyza vplyvu znacky vo vybranom podniku na
konkurencieschopnost’ v cestovnom ruchu posobiacom na slovenskom trhu, na zaklade
teoretického zdévodnenia vyznamu a vypracovania navrhov na jej posilnenie.

Bakaldrska praca sa cleni na dve hlavné Casti. Prvé, teoretické vychodiskd, v ktorej je
rozoberany termin znacka, problematika budovania znacky, konkurencieschopnost,
konkurencia, konkuren¢né prostredie podniku, synergicky efekt. Tiez Cast’ sa zaobera opisom
a priblizenim vybraného podniku, jeho znackou, ktord siaha do novych dimenzii pojatia
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konkurencieschopnosti. Praktickd cast’ tvori druhtt  kapitolu, ktord obsahuje analyzu
vnutorného a vonkajSieho prostredia podniku pomocou SWOT analyzy, dotaznikovy
prieskum, postavenie znacky na trhu a odporucania pre posilnenie konkurencieschopnosti
podniku prostrednictvom znacky, aby si udrzala svoje postavenie v gastronomickej
konkurencii cestovného ruchu.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 ULOHA ZNACKY

Podstatou teoretickej Casti je vymedzenie zékladnych pojmov pre lepSie pochopenie
pojmu znacky, konkurencieschopnost’ podniku, konkuren¢nt vyhodu a konkurencné faktory.

V dneSnom svete je velmi dolezitym faktorom budovanie znacky. VidcSina spolo¢nosti
prostrednictvom znacky buduje svoje hodnoty a komunikuje so zékaznikmi. Existuje
niekol’ko znaciek po celom svete, ktoré vytvorili reputdciu vdaka svojmu odhodlaniu,
nasadeniu a etike.

Meno znacky je prvkom, ktory o nej umoznuje hovorit’ a zapamitat' si ju. Dobry nazov
znacky je polovica prace marketingu a brandingu.[1]

V stcasnosti je mnoho znaciek na trhu, ktoré zlostne sitazia proti sebe s cielom pritiahnut’
pozornost’ zdkaznikov. Budovanie znacky hra ddleziti ulohu v budovani povedomia na trhu.
Existuje niekol’ko spolo€nosti, ktoré su zndme po celom svete vd’aka usiliu, ktoré vlozili do
budovania znacky.

1.1 Znacka

Znacka podniku, hlavne silnd a rozsirend znacka, ma pre podnik obrovsku hodnotu,
pretoze poskytuje svojim majitelom vel'ké mnozstvo konkurenénych vyhod. Dobra znacka si
robi cestu sama a nakoniec je znacka zbratiou proti nelegalnej cenovej konkurencii. [2]

Ak si polozime otazku, preCo vlastne znacky vznikli dostaneme sa k jednému hlavnému
dovodu, ul'ah¢uju ndm zivot tak, ze pomahaji pri rozhodovani. Bez znaciek by ¢lovek upadal
do paniky, pretoze pri si¢asnom chrleniu informacii by nakup v obchode trval nie chvil'u,
ale pol dia. Zname znacky v I'ud’och vzbudzuju doveru a pritahuji ich pozornost’.[3]

Slovo znacka pod sebou zahfnia mnozstvo prvkov, charakteristik a vlastnosti, v skratke by sa
vSak dala definovat’ ako l'ubovolny ndzov, meno, znak, vytvarny prejav alebo akakol'vek
kombinacia tychto prvkov vytvorena za ucelom odlisenia vlastnych vyrobkov resp. sluzieb
od vyrobkov a sluzieb konkurentov. [2]

Keller tvrdi, Ze ,,...pre firmy predstavuje znacka hodnotné, prdavne vymedzené vlastnictvo,
ktoré ma schopnost ovplyvnit spravanie zakaznika, da sa kupit' ¢i predat’ a poskytuje istotu
udrzatelnych buducich ziskov pre svojho majitela. “[4]

Pre firmu, podnik je znacka nie¢im ako ochranou. Meno znacky je chranené registrovanou
ochrannou zndmkou, vyrobné postupy a technoldgie su zase chranené patentom a obaly

autorskym pravom. Subor tychto ochrannych prvkov zabezpecuje firme, podniku bezpecné
investovanie do svojej znacky a nasledné zbieranie vyhod a vynosov.[4]
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1.2 Znacka ako prvok komunika¢ného mixu

Znacka nam umoznuje vyjadrenie vlastnych postojov prostrednictvom jednoduchej
zrozumitel'nej symboliky. Podstata znacky ma svoje zdakonitosti, ktoré musia byt
reSpektované, aby sa mohla povazovat’ za GspeSni v ramci daného trhu. PreCo s niektoré
znacky ziadané a obdivované, kym iné v konkurencii neuspeju? Budovanie znacky je proces
zaloZzeny na vytvarani dlhodobého vzt'ahu s cielovou skupinou a preto kazda spolo¢nost,
ktora chce byt dlhodobo Uspesna, by mala na tato skutocnost’ uzkostlivo dbat’.

1.3 Vyznam a podstata zna¢ky

Znacka sa stala neoddelite'nou sucastou Zivota. V podnikatel'skom prostredi pomaha
odlisit’ ponuku podniku od konkurenénych ponuk.

Smith vnima znacku ako :“Auru ndzoru a ocakdvania, ktoré sa vinie okolo urcitého
produktu (alebo sluzby) a robi ju tym relevantnou a osobitnou. Posobi daleko za oblast cisto
fyzickej sféry a je z psychologického hladiska extrémne silnym prvkom“. 5]

Naopak Rajt definuje znacku tUplne inak : ,.Znacka vo vSeobecnosti predstavuje zbierku
pojmov predovsetkym tych, ktoré si zelame urobit poznatelnym a chceme ich vyzdvihnut. “[6]

NajdolezitejsSie dovody pouzivania znacky :

e meno znacky priblizuje kvalitu vyrobku

e zédkaznici verni znacke, nakupuji vzdy ti svoju

e meno znacky urychl'uje a ulah¢uje nakup

e znacka magnetizuje pozornost’ zdkaznika pri novych vyrobkoch.[6]

1.3.1 Vlastnosti zna¢ky

Pokial’ chce byt znaCka uspesnou a silnou, by mala mat’ vSeobecne vymedzené
vlastnosti. Znacka musi byt’ jedine¢nd, nezamenitel'nd a trval4 a schopna uniest’ vSetky zmeny
trhu ako inovacia, mdédny trend a pod.

Zakladné vlastnosti znacky :

e Znacka zostava relevantna

e Znacka je konzistentna

e Portfolio a hierarchia znacky méa zmysel

e Spolocnost’ sleduje hodnoty znacky

e Manazéri znacky chapu, o predstavuje znacka pre spotrebitel’a

e Znacka ma spravny ,,pozicioning*

e Znacka vynika v poskytovani vyhod, po ktorych spotrebitel’ naozaj tizi
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e Znacka vyuziva akoordinuje cely repertoar marketingovych aktivit k vytvoreniu
hodnoty
e Stratégia tvorby cien je zaloZena na vnimani hodnoty spotrebitel'ov

Znacke je poskytovana patri¢na a trvala podpora [7]

1.3.2 Prvky znac¢ky

Pri vybere prvkov znaCky by mali byt vybrané tak, aby posilnili informovanost’
o znacCka zaroven, aby v ¢o najvac¢sej miere vytvarali hodnotu znacky.

Prvok znacky je vizudlna alebo verbalna informacia, ktora sluzi k identifikacii a diferenciacii
produktu.

Medzi zakladné prvky znacky zarad’ujeme :

® meno
e predstavitela

e logo a symboly
e obal

e slogan

e jingel®. [8]

1.3.3 Identita znacky

Identita dava znacke smer, ucel a vyznam a ma zdsadny vyznam pri strategickej vizii
znacky. Zobrazuje, ako by znacka mala byt vnimana okolim. Napoméha vztahu medzi
znackou a zdkaznikom tym, Zze vytvori ponuku urcitej hodnoty, ktora méa pre zdkaznika
funk¢ny €1 citovy vyznam spojeny s jeho sebavyjadrenim. [9]

Identita znacky sa sklad4 z dvoch Casti — zo zakladnej identity a rozSirenej identity. Zakladna
identita predstavuje jadro znacky, jej jedine¢né, nemenné a nadCasové prvky a vlastnosti
a hlavny smer je posobenia. Zakladna identita vacSinou neobsahuje mali¢kosti potrebné na
zastipenie vSetkych funkcii identity znacky. Roz8irend zlozka poskytuje identite jej Uplnost’
pred spotrebitelom. Poskytuje detaily amdze sa  zameriavat na cielové skupiny
samostatne.[9]

1.3.4 Hodnota znacky

Znacka, ktord nevytvara hodnotu je zvycajne voc¢i konkurencii bezbrannd. Zakladom pre
znaCky vacsiny produktov je ponuka hodnoty a vacSinou zahfiia funkény uzitok.

Celé budovanie znacky je vlastne nauka o tom, ako preniest hodnotu znacky na vyrobky
a sluzby. Hodnota znacky predstavuje ochotu spotrebitel’a nakupovat’ ¢i nenakupovat’ znacku.
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Viaze sa silne k vernosti spotrebitel'ov a pdsobi od vernych zékaznikov az po zakaznikov,
ktori mézu ku znacke prejst’.[4]

1.4  Vizia znacky

Vizia znacky ovplyviiuje jej budicnost’. Je to ¢asovo narocny proces, do ktorého je vhodné
zapojit’ nielen manazérov, ale aj vedenie a v niektorych pripadoch i samotnych zamestnancov,
pretoze to mdze zmenit pohlad persondlu na znacku a firmu. Tym, Ze sa zapdjaji do
rozhodovacieho procesu im dava pocit dolezitosti a zvySuje to ich vykon a presvedCenie, ze
robia dobrii a spravnu vec. StotoZnenie sa zamestnancov s nazormi celej spolocnosti je
zakladnym kameniom uspechu znacky.[10]

Znacka bez vizie sa moze l'ahko stat’ iba logom, ktoré sa nalepi na nejaky vyrobok, ale
spotrebitel'ovi ni¢ nepovie. Vizia znacky napomaha rozhodovaciemu procesu, pretoze pri
budovani znacky je dolezité, aby predstavovala to, za ¢im si stoji a neodklanat sa od
planovanej budicnosti, ucelu a stiboru hodnot, ktoré znacka predstavuje
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2 KONKURENCIESCHOPNOST PODNIKU

Konkurenciu mozno v pripade oblasti podnikania chapat’ ako celkové mnozZstvo
spolo¢nosti, ktoré spolu s konkrétnym podnikom vytvaraju ¢ast’ trhu. Ako sa presadit’ na trhu,
je schopnost’ vyuzit’ prilezitost’ presadit’ sa akymkol'vek sposobom.

Stcasnost’ je poznacena velkymi zmenami, vznikaji nové vyrobky, novi partneri, nové
prilezitosti, nové vyzvy, ale aj nové ohrozenia, ktor¢ je treba eliminovat. Neistota
v podnikatel'skom prostredni sa zvySuje a konkurencia sa neustale zostruje. Poziadavky
zakaznikov narastaja, na ktoré je potrebné rychlo a najmé presne reagovat’. [11]

Mnozstvo faktorov ovplyviiuje podnik, ktoré vplyvaju na jeho konkurencieschopnost’.
Podnik neustale musi vylepSovat’ svoje schopnosti aj formy konkurovania.

2.1 Konkurencia

Existuje mnoho definicii konkurencie. Podla Mlakaya je konkurencia konflikt
rozdielnych zaujmov na trhu. Medzi zdkladné formy zaradujeme konkurenciu na strane
ponuky a na strane dopytu. Kazdy zo strany chce maximalne uspokojit’ svoje potreby, jeden

evwe

Konkurenciu mdézeme ¢lenit’ na cenovu a necenovll. Cenova konkurencia spociva
v manipulovani s vyskou ceny v uréitom ¢ase. Ak podnikatel’ (vyrobca) je dostatocne silny,
mdze si dovolit’ znizit’ ceny a tym zlikvidovat’ slabSich stperov a tym ziskal zakaznikov.
Necenova konkurencia je vyhodna pre kazdého podnikatela (vyrobcu), ktory vie a ma
moznost’ rychle aplikovat’ nové poznatky vedy a vyvoja, ¢im zvysi kvalitu svojich vyrobkov
a doda im atraktivite ako kvalita produkcie, reklama, dobré meno firmy, znacka a pod.[12]

Podl'a podmienok konkurentov rozliSujeme konkurenciu dokonalii a nedokonalu.
O dokonalej konkurencii hovorime v tom pripade, ked’ na trhu sa nachadza taky pocet firiem,
pri ktorych ani jedna z nich neméze diktovat’ ceny. Nedokonala konkurencia existuje vzdy,
ked’ jednotlivi preddvajuci maji nejaky stupen kontroly nad cenou tovaru v urcitom case. [13]

~Konkurencia nie je skodliva, predstavuje jednu z najucinnejsich motivacii pre myslenie
a aktivitu. Konkurencia nikdy neziskala zasluzené uznanie, azda preto, zZe vnimame skor jej
negativne ako pozitivne stranky. Konkurencia chrani pred apatiou a stagndciou. Odmernuje
schopnych. Podporuje ambicie, konkurencia chrani pésobi priaznivo nie destruktivne. Snom
kazdého podnikatela je monopol. Producent by najradsej chcel byt jedinym vyrobcom
urcitého vyrobku. Maloobchodnik by si prial, aby bol jeho obchod v meste jediny. Kazdy
podnikatel' by najradsej nemal Ziadnych konkurentov. Mozno povedat, ze nechut ku
konkurencii je medzi podnikatelmi vSeobecne rozsirena. “ [14]

u u iou z ja vi i ici az i % , Z u iu
Superkonkurenciou sa zaobera iaceri odbornici a zhodli sa v tom, Ze na konkurenci
posobia hybné sily, viac Ccinitelov, ktoré vstupuju do odliSnych kombinacii .Super
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konkurencia je vyS$im Stddiom konkurencie, kde je potrebné odliSenie nového stupia
konkurencie. MnoZina novych komponentov superkonkurencie nie je uzavretd, pretoze stale
pribudaji nové prvky, ktoré ju obohacujt. [15]

Soucek tvrdi: ,,Spolocnost’ nadbytku ma nadbytok podobnych firiem podobnych ludi
s podobnym vzdelanim, majucich podobné napady, vyrabajuce podobné veci za podobné ceny
v podobnej kvalite. “[15]

Prvkami superkonkurencie st :

e Podnikatel'ské pojatie podnikovej spravy

e Nastup vodcovského riadenia

e Tvoriva vizia a stratégia

e Nova stratégia l'udského zdroja

e Genericky spdsob inovacii

e Zameranie na zakaznika

e (d dat a informacii k znalostiam

e Otvorena organizécia podnikov

e Prehibena kontrola nakladov a rizikového financovania
e Sietova informac¢na a komunikacna technolégia. [16]

2.2 Konkuren¢na vyhoda a konkurencieschopnost’ podnikov

Dolezité pre podnik je uvedomit’ si posun konkurovania v zdrojoch a zdedenych prednosti
k tvorbe konkuren¢nych vyhod zalozenych na odlisnosti a efektivnosti vyrobkov, sluzieb
a procesov.

2.2.1 Konkuren¢na vyhoda

Pod konkuren¢nou vyhodou sa chape realna schopnost’, skuto¢nost’ nielen vyrobok navrhnut,
vyvinut', ale i vyrobit’ a predat’ za vychodnejSie ceny vo vi¢Som mnozstve nez konkurenti.
Podnikatel'sky subjekt, ktory nedokéze jasne definovat’ svoju trhova jedineCnost a svoje
konkuren¢né vyhody, jeho pdsobenie na trhu v dlhodobom obdobi méze zaniknut’. [17]

Pod pojmom konkuren¢nd vyhoda mozno tiez podl'a Sldvika mozno chapat’ ziskanie
predstihu, nakol’ko na trh je uvadzany vyrobok alebo sluzba, ktort konkurenti nedokazu
vobec poskytnut’ alebo nedokézu poskytnut’ s rovnocennymi parametrami.[17]

Ziskat konkurenéni vyhodu moéZe podnik iba zavedenim a zvySenim pouzivania
informacnych systémov a technoldgii a to za pomoci kvalitného T'udského potencidlu.[18]

Pri tvorbe podnikatel'skej orientacie sa podniky snazia zamerat na hlavné aspekty
konkurenénych vyhod, medzi ktoré patri :

e Konkurencieschopnost’ ponukanych produktov
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e Konkurencieschopnost’ podniku na danych trhoch a v danom odbore
e Konkurencieschopnost’ odboru ako zdroja pre zhodnotenie kapitalovych vkladov.[19]

Snahou kazdého podniku je mat’ konkuren¢ntl vyhodu, ¢o v praxi znamena byt lepsi ako
konkurencia. Konkuren¢nu vychodu je mozné ziskat’ viacerymi sposobmi:

e ponukou kvalitnej$ich vyrobkov
e zniZenim cien
e zvySenim marketingového usilia podniku.

Konkuren¢na vyhoda je pre kazdy podnik nieCo in€, nieCo jedine¢né, vlastné iba pre samotny
podnik. Na konkuren¢ni vyhodu nadvizuje konkurencieschopnost’.

2.2.2 Konkurencieschopnost’ podnikov

Vyraz konkurencieschopnost ma zéklad v slove konkuren¢ny, Co je v literatire
definované ako sutazivy. Vyznam slova konkurencieschopnost' reprezentuje schopnost’
daného subjektu sutazit’, ¢i konkurovat’ na trhu. [19]

Podla Portera: ,,Konkurencieschopnost' je vlastnostou, ktoré podnikatelskemu subjektu
dovoluje v sutazi sinymi podnikatelskymi subjektmi ajej hodnotenie preto suvisi
s charakterom a podmienkami sutaze. Zvitazi ten, kto vie v sutazi vhodne uplatnit nejaku
konkurencnu vyhodu a ziskat tak prevahu nad svojimi supermi. “[20]

Trvale konkurencieschopny znamena pre firmu, podnik vytvarat' zajtrajSie konkurencné
vyhody rychlejSie, nez staci jej super odkopirovat’ jej dneSné konkurenéné vyhody.

Konkurencieschopnost’ je ulohou vrcholového manazmentu podniku aje nevyhnutnou
podmienkou samotnej existencie podniku a udrziavat’ a rozsirovat’ majetok vlastnikov tohto
podniku.

Vida uvadza : ,,Konkurencieschopnost je indikator schopnosti poskytovat tovar a sluzby
v mieste, v case, aby si mohli kupit zdkaznici za ceny, ktoré su lepSie ako tie, za ktoré
ponukaju tovar dalsi potencialni dodavatelia. “[11]

Rast konkurencieschopnosti podniku je podmieneny zabezpecenim zdokonalovania sti¢asnej
produkcie, zvySovania uzitkovej hodnoty, funkcnosti a zjednodusenia ovladatelnosti pri
sucasnom znizovani vyrobnych nakladov.[20]

Zisk urychl'uje konkurencieschopnej firme presadit’ sa na trhu, na druhej strane prave strata
spdsobuje stratu konkurencieschopnosti a trhovej pozicie.

Konkurencieschopnost’ patri medzi pilierové poziadavky v meniacom sa trhovom prostredi
sucasnej doby a preto je povazovana za jednu zo zakladnych vlastnosti podniku.
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Zakladom trhovej ekonomiky je sloboda zdkaznika rozhodnut sa nielen o tom, aky produkt si
kupi, ale predovsetkym od koho. Dodavatel’, ktorého si zdkaznik zvoli, d4 sa povedat, Ze jeho
konkuren¢na schopnost’ bola vyssia ako u ostatnych t¢astnikov sut’aze.

Konkurencieschopny podnik je taky podnik, ktory pri inovacidch a orientacie na potreby
zédkaznika, dba aj o Zivotné prostredie a hodnoti svoj priemyselny rozvoj z environmentalne;j
stranky. [21]

O podniku konkurencieschopnom hovorime vtedy, ked dokaze vstapit na sucasny trh a
udrzat’ sa na nom, nekonkurencieschopny podnik nedokaze vstipit’ na sucasny trh a ani sa na
flom udrzat’.

2.3 Faktory konkurencieschopnosti podnikov

Efektivna organizacia procesov v najviacsej miere vplyva na konkurencieschopnost
podniku, pricom na zabezpeCenie buducej konkurencieschopnosti podniku dnes nestacia
tradi¢né koncepcie a pristupy. Na konkurenénu vyhodu podniku vplyvaji rézne faktory, ako
zadkaznici, kvalita, ndklady, organiza¢na Struktira, dodédvatelia, trh a iné.

Kazdy podnik by mal neustale hladat nové postupy, produkty a prilezitosti a mal by
prakticky realizovat’ vhodnll inova¢nu politiku. Aj malé inovacie mézu podniku €asto priniest’
znacn¢ uspory nakladov a zvysenie jeho konkurencnej vyhody.[22]

Podnikatel'ské prostredie sposobuje, ze efektivnost’ a vykonnost’ sa dostavaju do pozornosti
kazdého podniku, ktory ma ziujem o rozvoj a zvySovanie svojej konkurencieschopnosti.
Vykonnost’ podniku ajej zvySovanie je mozné dosiahnut doslednou orientdciou na tri
zakladné atributy fungovania prevadzkovej zédkladne : ndklady, kvalita a Cas. [23]

Porter vymedzil hlavné faktory konkurencieschopnosti modelom piatich konkuren¢nych sil.
Umoziuje podniku odhalit’ prednosti a nedostatky vo vztahu k ostatnym podnikom a na
zaklade toho predvidat’ vyvoj konkurencie a strategické akcie konkurentov na trhu.

Ide o konkuren¢né sily :

e Existujuce podniky

e Potencialni konkurenti

e Substitué¢né vyrobky

e Klienti — konkurencia na strane klientov

e Dodavatelia — konkurencia na strane dodavatel'ov.[20]

Kritickym faktorom konkurencieschopnosti podniku, je riziko vstupu novych konkurentov na
trh, ktori prinaSaju doplnkové kapacity a snazia sa predat’ svoje vyrobky, sluzby.

Rozhodujucim kritériom konkurencieschopnosti podniku a jeho produkcie su naklady, kvalita
a cas. Néklady stvisia so vstupmi do vyrobného procesu, kvalita sa vztahuje predovsetkym
na vystupy podniku, ktorymi su vyrobky alebo sluzby a Cas je spojeny s cie'mi vyroby, ktoré
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sa majii dosiahnut’. Pre ispech podniku tieto zlozky, by mali byt v rovnovahe. Uspesnost je
podmienend, aby vSetky faktory boli  primeranej urovni. Cielom kaZzdého podniku je
dosiahnut’ ¢o najvyssiu kvalitu pri minimélnych nakladoch, ktoré su podmienkou nizkej ceny
a v ¢o najkratSom Case.[19]

KVALITA Naklady na kvalitu
-30%

Podnik svetového vyznamu

Priemerny padnik

a
“«
-30%
s Cas -60% Cena
CAS ST CENA (vyvoj uvedenie na trh) (produkt)

Sipky znazoriiuju pozadovany smer vyvoja jednotlivych faktorov. Uhol o predstavuje
konkurencieschopnost. Zmenou hodndt jednotlivych parametrov v smere Sipok sa dosahuje
rast konkurencieschopnosti, pretoZze uhol sa zvidc¢Suje. Orientacia na ¢as ma v kone¢nom
dosledku vplyv na zniZenie ndkladov a zvySenie kvality, to pozitivne ovplyviiuje vSetky
zakladné faktory konkurencieschopnosti. Snahou skratenia Casu je vyvolana skracujicim sa
zivotnym cyklom vyrobkov a tym vyvolanou potrebou stale inovovat’ produkty.

Faktory konkurencieschopnosti podniku je mozZné rozdelit’ na :

e vonkajsie faktory
e vnutorné faktory

2.3.1 Vonkajsie faktory konkurencie

Medzi vonkajsie faktory patria tie, ktoré podnik nema moznost’ ovplyvnit’, pripadne je
jeho mozZnost’ ovplyvnit’ tieto faktory obmedzend ¢i nepriama. Do vonkajSich faktorov patria
vyjednavacia sila dodavatelov, odberatelov, konkurenény boj, trh produktov, korupcia
v prostredi, zdujem o zamestnanie sa v podniku, podpora miestnych a Statnych orgénov. [24]
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Obrazok 2. Vonkajsie faktory konkurencieschopnosti. Zdroj: vlastné spracovanie podPa Karpissovej

2.3.2 Vnutorné faktory konkurencie

Za faktory vnutorné sa pokladaju tie, ktoré ma podnik moZnost’ ovplyviiovat’ a ktoré sa
nachadzaji vo vnuatri  podniku. Patria sem Cinitele vedecko-technického rozvoja,
marketingové a distribucné faktory, faktory vyroby, riadenie, pracovné zdroje a financné
a rozpoctové aspekty podnikania.[24]

VNUTORNE

FAKTORY

Obrazok 3. Vnutorné faktory konkurencieschopnosti. Zdroj: vlastné spracovanie podl’a Karpissovej.

Medzi dalSie faktory konkurencieschopnosti, ktoré musi mat’ podnik na zreteli je vykonnost,
motivacia zamestnancov, logistika, reklama, informacné technologie, vzdeldvanie
zamestnancov atd’.
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2.4 Hodnotenie konkurencieschopnosti

Na hodnotenie konkurencieschopnosti sa najviac vyuziva metéda SWOT analyza. Dalej sa
pouzivaji metdody ako metoéda SPACE, BGC matica, Porterov model piatich sil, metoda
QCDM pre hodnotenie konkurencieschopnosti podniku a metoda strategického profilu.

2.4.1 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj, ktory identifikuje kI'icové faktory a ovplyviiuje strategické
postavenie podniku. Sluzi na orientaciu pri tvorbe stratégie, ale aj pri upeviiovani strategickej
pozicie. [25]

SWOT analyza je odvodena od anglického vyznamu jednotlivych pojmov, ktoré prvé pismena
tvoria nazov :

S Strenghs silné stranky
w Weaknesses slabé stranky
(0) Opportunities prilezitosti

T Threats hrozby

Je to Tahko pouzitel'ny néstroj pre rychle spracovanie prehl’'adu o strategickej situacii podniku.
SWOT analyza ma ukazat' najkomplexnejSie vonkajSie a vnuitorné faktory. Silné a slabé
stranky s internymi faktormi a prilezitosti a hrozby st vonkajS$imi faktormi. SWOT analyza
je univerzalna metdda pri rozhodnutiach, ktoré sa tykajua planovacieho procesu podniku. [25]

Tabulka 1. Silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby podnikov na Slovensku. Zdroj: Vida, Kadar

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Vyuzivanie IS a komunikaénych technologii

Kontrola nad medzinarodnou distribticiou

Profesionalnost’ a efektivnost vedenia

Horizontalna a vertikdlna integracia

Orientacia na zakaznika

Vyuzivanie marketingu

Podiel vyvozu na predaji

Stratégia odlidenia sa od konkurencie

Déraz na modernizaciu vyroby

Riadenie I'ndskych zdrojov

PRILEZITOSTI

HROZBY

Naroénost zakaznikov

Dostupnost’ pracovnej sily s medzinarodnymi
sktisenost'ami a adekvatnym vzdelanim

Rozvinutost’ dodavatel'skych. pribuznych a
odberatel'skych odvetvi

Kvalita a dostupnost’ $pecializovanych
vzdelavacich a vyvskumnych sluzieb

Clenstvo v EU a perspektiva prijatia eura

Nedostatoéna funkénost’ pravneho systému.
pridel'ovanie investiénych stimulov

Dostupnost’ a kvalita telekomunikaéne;j
mirastruktiry

Vysoké naklady na energie

Pristup k tiverom a dostupnost kancelarskych
priestorov

Kvalita dopravnej infrastruktiry

22



Metoda SWOT analyza sa vypracuva len pre jedno odvetvie. Ak podnik pdsobi len v jednom
odvetvi, vysledky analyzy sa vztahuji na cely podnik. Ak pdsobi vo viacerych oblastiach,
analyza s musi vypracovat’ za kazdé odvetvie osobitne. Kazdé odvetvie mé svoje Specifické
parametre asvoje hrozby a prilezitosti. Rovnako velkost’ sil a slabosti sa prejavi az po
porovnani s konkrétnymi konkurentmi v odvetvi.

ZavitSenim analytickych prdc SWOT analyzy je syntéza vysledkov analyzy vonkajSieho
a vnutorného prostredia podniku. Syntéza spociva v porovnani vonkajSich hrozieb a
prilezitosti s vnitornymi silnymi a slabymi strankami podniku. Ich kombinaciou vznika
stratégia ako vyvazujuci faktor, ktory uvadza podnik do suladu s jeho okolim.

Existujii rozlicné varianty stratégie, ktoré zobrazuji syntézy vysledkov SWOT analyzy,
medzi ktoré patria konkurenéné sily v danom odvetvi.

Uroven konkurencie podla Portera zavisi od piatich konkurenénych sil (nové vstupujuce
spolo¢nosti, nebezpecenstvo substitu¢nych vyrobkov, vyjedndvaci vplyv odberatelov,
vyjedndvaci vplyv dodéavatelov, superenie nastavajicich konkurentov) ,ktorych pdsobenie
urcuje potencial zisku v odvetvi. V poslednej dobe sa objavuji ndzory, podla ktorych
Porterov model treba rozsirit' o d’alSie faktory ako st nové technoldgie, zmena politického
rezimu, vstup zahrani¢ného investora. [26]

Novo vstupujice podniky predstavuji ohrozenie, pretoze prinasaju do odvetvia novu kapacitu
a snahu ziskat’ podiel na trhu. To mdze viest’ k zniZovaniu cien a tym k zniZeniu zisku. K
stpereniu podnikov dochddza z ddvodu pocitovania tlaku alebo k prilezitosti vylepSenia
pozicie. Tiez tlak zo strany substitutu dokaze nahradit’ povodny vyrobok a tak uspokojit
potrebu zakaznika. Cim je atraktivnejsia cenova alternativa substitutu, tym je pevnejsi strop
nad ziskom odvetvia. Dalej dodavatelia moézu zvysit ceny alebo modzu znizit kvalitu
vyrobkov. Odberatelia superia tak, Ze ceny tlacia dole, usiluju sa o dosiahnutie kvality
vyroby alebo sluzieb. Silni odberatelia mozu ziskat' atraktivne zmeny, lepSie podmienky
splatok, kvalitnejSie vyrobky.[26]

2.4.2 Zdroje zvySovania konkurencieschopnosti

Pre zvySovanie konkurencieschopnosti firiem, podnikov je potrebné identifikovat faktory,
ktorych riadenie umoziuje jej rast:

e Konkurencieschopny produkt — tvorba nového produktu, podmienené neustile
zrychlovanie tvorby

e Komunika¢né schopnosti — organiza¢na kulttra a kvalita 'udského prvku v nej

e Casovy rozmer — vyzaduje neustile zdokonalovanie informaénych technolégii,
zdokonal'ovanie organizacie, ktord zrychli priebeh vSetkych procesov

e Suhrnné pdsobenie organizacie — konkurencny faktor, ktory sa buduje dlhodobo. Je
mozné ho zlepSovat’ radikalne
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e Kapitalova sila - ma rozhodujuci vplyv v pripade rastovych stratégii a tiez faktor
zvySujuci doveryhodnost’ firmy. Jej posiliiovanie zavisi jednak od rentability firmy,
jednak od kapitalove;j sily vlastnikov. [26]
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I1.

PRAKTICKA CAST
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3 ANALYZA PROBLEMU

Cielom praktickej casti je analyza vplyvu znacky na konkurencieschopnost podniku
v podmienkach cestovného ruchu regionu Kysuce Slovenskej republiky. Na zaklade
teoretického zdovodnenia vyznamu a vypracovania navrhov na jej posilnenie.

Znacka podniku je jej kultara a dolezity faktor vnutornej sily podniku. Je to mnohotvéarny
a navySe nehmotny fenomén. Jej jadro tvoria postoje a hodnoty, ktoré vyznavaju a zastavaju
vSetci alebo prevazna Cast’ zamestnancov. Podnikova kultara znacky podniku je zdkladnym
faktorom konkurencieschopnosti na podnikovom trhu cestovného ruchu.

3.1 Charakteristika skimaného podnikatel’ského subjektu

Okresné mesto, mesto Cadca je dominantou regiénu Kysuc, pysi sa desiatimi
pamiatkami zapisanych v Ustrednom zozname kultarnych pamiatok Slovenska. Su to stavby
sakralneho a svetského charakteru. Z obCianskej zastavby je pamiatkovo chranenych pét
budov, do ktorych patri aj vybrana Restauracia Tatra Inn. [27]

Podnik ReStaurdcia Tatra Inn sa nachddza na narozi pri vyusteni Palédrikovej ulice do
Namestia slobody mesta Cadca. Bola a je najhonosnejsia restauracia mesta. Budova, ktord je
nositelom gastronomie je kultirnou pamiatkou a reprezentuje nielen svoju znacku, ale
i mesto Cadca, region Kysuce, Slovensko.

V minulosti mala vybrana reStauracia nazov Hotel Tatra, nakol’ko vroku 1994 novym
vynosom o hoteloch, restauraciach a jedaliach, bol odobrany ndzov hotel, nakol’ko nespiala
poziadavku pre kategoériu hotel, nemala viac ako 10 izieb. Dostala novy ndzov Penzion
a reStaurdcia Tatra Inn s 8 izbami a kapacitou 20 16zok a sluzila aj ako restauracia s kapacitou
viac ako 100 miest a so salonikom pre cca 22 hosti. Z prevadzkovo-technickych dovodov
v roku 2007 bolo ubytovanie zrusené a vybrany podnik nesie nazov ReStauracia Tatra Inn
dodnes.[28]

3.1.1 Historia zariadenia

Stavba podl'a znakov prevladajticich z prelomu 19. a 20. storofia ma stavebny sloh —
secesie. Jeho charakteristikou je vyuZivanie vycnelkov a Stukovych o0zddb s prirodnymi
motivmi (listy, kvety) na prieCeliach stavby, najmé v nadokennych partidch. Povodny nazov
stavby niesol meno ,,Hotel Reich® po majitel'ovi. Postaveny bol v roku 1913.Tento hotel mal
viacero prvenstiev. Bola to najhonosnejsia restauracia a hotel v Cadci. [28]
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Povodny pddorys mal tvar pismena L, ma tri nadzemné podlazia, dnes je budova dostavana
pristavbami roznej architektonickej hodnoty. Stavba bola obdiznikového tvaru
s lichobeznikovou strechou. Znacku budovy tvori z prednej strany ozdobna vezicka
Stvorstenného ihlana s napisom roku vystavby a znackou v tvare hodinového slnovratu, kde
bol aj hlavny vchod do reStauracie. Objekt ma dve ulicné fasady — severna smeruje do
Palarikovej ulice, vychodna do Néamestia slobody, zapadna a juznd fasada so obratené do
dvora. Z boku hotela Reich, z Palarikovej ulice bol vchod do furmanskej krémy. Dovnttra sa
vchadzalo Siestimi murovanymi schodmi. Vo velkom dvore v jeho zadnej Casti bolo vzdy
mnozstvo konskych povozov.

Konali sa tu najvyznamnejsie navstevy, hotel sluzil tiez ako prvé ¢adcianske kino, hrali sa tu
prvé ochotnicke divadelné predstavenia, konali sa tu baly, ¢aje o piatej, schddze spolkov. Na
prelome 19. — 20. storo¢ia sa v Cadci stretavali cesty kupcov z Pol'ska a Ciech, obchodnikov,
ucitel'ov, mestanov, ale aj cezpolnych. Hotel ponukal moznost’ ubytovat’ sa v mensich izbach
ale zato krasnych izbach.[27]

Hotel po smrti majitel’'a Reicha v roku 1945 mal viacerych majitel'ov, presiel rekonStrukciami,
zmenou poskytovania  gastronomickych sluzieb, napriklad v prizemi zriadili bufet —
vyvaroviiu, kde sa lacno a chutne stravovali Cad¢ania. Po roku 1991 zmenil hotel majitel'a
a stal sa sikromnym majetkom sucasnej majitel’ky pani Vilmy Plechovej. Novi majitelia sa
rozhodli pre rekons$trukciu hotela a pretoze st to kultirni l'udia so vztahom k historii, opierali
sa dosledne o dobové projekty, ktoré pri renovacii pouzili. Vd’aka tomu sa hotel zachoval
v jeho pdvodnej podobe z roku 1913 aj pre sucasnu generaciu. Je jednou z neodmyslitelnych
dominant mesta Cadca i regionu Kystic.

V pamitnej knihe hotela je zapisany vyznamny host, velky Slovak — astronaut Eugen
Anderwa Cernan , ktory v roku 1994 bol hostom spolo¢ne s dcérou Tracy a sestrou Dolores.
Bola to recepcia na Grovni hodnej pohostinnosti Kysucanov.[28]

3.1.2 Zakladné informacie
Restauracia Tatra Inn sa nachadza priamo v centre mesta Cadca. Dnes pozostava z Casti:

e reStauracia s kapacitou 90 miest,
e kongresova sala s kapacitou 110 miest,
e Dbanketova séla s kapacitou 70 miest.

V letnom obdobi je v prevadzke mal4, ale Gtulnd terasa a zmrzlinova oaza.

Kuchyia je zamerana prevazne na slovenské jedld, kysucké Speciality, ale na svoje si pridu aj
milovnici medzinarodnej kuchyne.

Konaju sa tu plesy, stuzkové slavnosti, stretnutia absolventov $§kol, rodinné oslavy,
spolocenské podujatia, firemné vecierky, stretnutia cezhrani¢nych obchodnych partnerov
a pod.
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3.1.3 Predmet podnikania

Predmetom podnikania gastronomického podniku ReStauracia Tatra Inn su :

e Stravovacie sluzby
e Ubytovacie sluzby do roku 2007

e Doplnkové sluzby - kongresové, cateringové sluzby, prendjom priestorov.

3.1.4 Stravovacie sluzby

Restaurdcia poskytuje Siroku ponuku jedal ato hotovych a jeddl na objednavku.
Snahou je vyuzitie kapacit reStauracie maximalne a dostat’ sa do povedomia l'udi vd’aka svoje;j
kvalite, spolahlivosti a profesionalite. ReStaurdcia poziadavky zakaznikov uspokojuje
orientaciou na ich potreby atiez vytvorenim ,rodinnej” atmosféry. Korektny vztah so
zakaznikom, komunikacia je prioritou tohto gastronomického podniku, ¢o vedie neustale
zlepSovanie sluzieb.

Vytazenosti reStauracie nema pocas celého roka vyraznejsie vykyvy. Najvyssia navstevnost
je dosahovana pocas pracovného tyzdna, a to najmé v case obedov od 10.30 — do 13.30 hod.,
kde klientmi su zamestnanci blizkych podnikov. ReStaurécia je otvorend denne od pondelka
do piatku od 8.00 hod do 17.00 hod. Vikend sobota a nedela je urcend len pre uzavreté
spolo¢nosti v pozadovanom case.

3.1.5 Doplnkové sluzby
Restaurécia Tatra Inn poskytuje doplnkové sluzby ako su :

e Kongresové sluzby
e (ateringové sluzby
e Prendjom priestorov.

Kongresové sluzby organizuje reStauracia pre Specidlne cielové skupiny, ako semindre,
Skolenia, konferencie, sympozia, Work-shopy s celkovymi gastronomickymi sluzbami.

Cateringové sluzby realizuje zabezpecenim pokrmov, ndpojov, na stretim, dekoraciou,
servirovanim, obsluhou, debarasovanim. ReStaurdcia Tatra Inn napreduje a pri poskytovani
cateringovych sluzieb pouziva vysSiu formu oznacovani ako ,.event“ (udalost’), kde
zakaznik si mdZe objednat” zabezpecenie, zorganizovanie celého vecera aj s prevadzanym
programom. Restaurdcia poskytuje okrem gastronomickych prvkov iprvky priestorové,
cielena dekordcia zladena s programom akcie. Kazdd akcia je jedinecnd, ma svoju ideu
a nesie sa celou ¢asovou etapou cateringovej sluzby - event. Tento druh doplnkovej sluzby je
cieleny na zdkaznikov, ktori si odnaSaju prijemny, gastronomicky, esteticky a poeticky trvaly
zazitok. Vo svojej podstate tato sluzba vyzdvihuje znacku podniku a jeho sluzby ako celok.
Restaurdcia Tatra Inn spadd do skupiny Specifickych eventov v oblasti hotelierstva
a gastrondmie.
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Predmetom podnikania ma reStauricia i prenajom priestorov, podla osobitnych predpisov.

3.2 Postavenie podniku v regione Kysic na trhu CR

Cielom vybraného podniku dostat’ sa do povedomia I'udi nielen v meste Cadca, ale i regionu
Kysuc, aby bol sucastou cestovného ruchu. ReStauricia sa snazi bojovat’ s konkurenciou.
Dlhodobo sa usiluje o najpreferovanejsiu restaurdciu v regione i v Zilinskom samospravnom
kraji. To dosahuje rasticou spokojnostou zékaznikov, kvalitou poskytovanych sluzieb,
primeranymi cenami, pestrym vyberom jedal, milou obsluhou a prijemnym prostredim.
Kladie doraz na sustavné vytvorenie a udrziavanie dlhodobych vztahov so zakaznikmi, ktori
kladi doraz na kvalitu. Za doélezité pokladd aj venovanie pozornosti slistavnému rozvoju
schopnosti a zru€nosti svojich zamestnancov. Podporuje otvorenu komunikaciu a timovu
spolupracu a denne zlepSovat’ reStauracné sluzby.

Vyhodou je vyhodna lokalizacia podniku priamo v centre mesta. Je prvou zastavkou turistov
vmeste Cadca. Cestovny ruch vytvara priaznivé podmienky  postavenia restauricie
v hierarchii podnikov v regione Kystic i samotného mesta Cadca.

Viziou podniku je udrzat’ si postavenie v regione, pokracovat’ v cielavedomej tvorbe imidzu
adobrého mena aznaCky podniku, tiez reSpektovat trendy vyvoja, neustale zavadzat
zlepSenia a inovacie. Ddlezita pre podnik nad’alej ostdva dobra kulttira podniku a udrZiavanie
reStauracie v atraktivnom stave.

3.2.1 Cestovny ruch v regione Kystc

Cestovny ruch aj v regione Kysuc plni a spada pod viacero kategorii a ma interdisciplinarny
charakter. Ekonomika cestovného ruchu sa zaoberd skumanim ekonomickych aspektov,
ktoré ovplyvilujii tovar a sluzby v tomto regione. Uzemnym aspektom cestovného ruchu sa
venuje geografia cestovného ruchu. Psychologia cestovného ruchu analyzuje psychiku
navstevnikov, ich celkovt spokojnost’ spojent so sluzbami turizmu.

Cestovny ruch ovplyvinuju viaceré faktory, k zakladnym podmienkam patria :

e sloboda pohybu

e volné disponibilné prostriedky

e fond voI'ného ¢asu

e dopravné prostriedky,

e potencidl turizmu

e zodpovedajuca suprastruktira. [29]

Cestovny ruch v regione Kystic ma neopakovatelni Struktiru, je sucastou Schengenského
priestoru, takze vSetci navstevnici moézu vol'ne prekracovat’ hranice na ktoromkol'vek mieste

zmluvnych Statov. Tymto su otvorené nové moznosti letnej i zimnej turistiky, cykloturistiky,
29



komplexného spoznavania susediacich regiénov s réznou historiou, kultiirou, gastronémiou.
Kysuce maju bohati historiu, ktord sa odzrkadlila na réznych strankach charakteru
obyvatel'stva, kultary, architektury, folkloru a tradiciach. VSetky tieto vlastnosti davaju
cestovnému ruchu v regione Kystic nezabudnutelnu jedine¢nost’.

Kultarny aspolkovy zivot na Kysuciach si nemozno predstavit bez prirodného
a spolocenského zazemia. Prirodnd scenéria Kystic doddva nielen romantiku, ale aj kultirnu
atmosféru. Hoci prirodné a kultirne podmienky st viac menej dané historicky, prildkat
turistov do tohto regioénu je tlohou subjektov cestovného ruchu, ktoré musia hl'adat’ stale
nové moznosti ako zaujat’ navstevnika a poniknut’ nové produkty a sluzby cestovného ruchu.
Na Slovensku je cestovny ruch stile dolezitejsi, pretoze nie len domdci obyvatelia cestuja
viac, ale aj samotnd krajina sa stdva stdle zaujimavejSou destinaciou aj pre zahrani¢ného
navstevnika.

Hlavnym cielom Organizécie cestovného ruchu Kysuce je propagacia regionu s imyslom
vytvorit' ztejto Casti Slovenska atraktivne cielové miesto pre vSetkych navstevnikov.
Poslanim Organizéacie cestovného ruchu Kysuce je uspokojovanie potrieb navStevnikov
regionu, podpora podnikatel'skych subjektov predovSetkym v oblasti gastronomie, turizmu,
Sportového vyzitia, kultiry a scenérie vonkajsieho prostredia.

Organizacia cestovného ruchu Kysuce, ma tri pobo¢ky v meste Cadca, Kysucké Nové Mesto,
Turzovka.

3.2.2 Miesto a tloha podniku pre cestovny ruch

Restaurdcia Tatra Inn ma v cestovnom ruchu svoje postavenie a miesto . Aj ked’ sa
snazi bojovat’ s konkurenciou, dlhodobo je jednou =z najpreferovanejSich podnikov
v regione Kysuc. Svoje postavenie si udrziava rastucou spokojnostou klientov a kvalitou
poskytovanych sluzieb.  Tvorivost ainovécia je cielom kazdodennej prace ¢i uz
v gastronomickych prvkov, ale aj v materialno-technickej oblasti.

V meste Cadca je celkom 1470 podnikatel'skych subjektov — fyzickych a pravnickych osob.

Ulohou podniku je ziskavanie informacii o reStauracii, ako je vnimany zo strany host’a, ale aj
ziskavat’ informacie o klientele a o dopyte po Restauracii Tatra Inn.

Turisti, ktori prichadzaju do okresného mesta Cadce zdrziavaji sa len kratko, prevaha
kratkodobych pobytov sjednym alebo dvoma prenocovaniami. Jednodenni turisti st
najcastejSimi klientmi mesta. Najviac turistov navStevuje mesto z Pol'ska 1,9, potom
z Ciech 1,8, Nemecko 1,2, Mad’arsko 1,2.[27]

Restauracia Tatra Inn je prvou zastavkou navstevnikov mesta, nakol’ko lokalita podniku
v centre mesta, jej historia a suCasnost’ postavenia znacka v podnikatel'skom sektore, je
zarukou konkurencieschopnosti na trhu cestovného ruchu.
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3.3 Nové podniky vstupujuce na trh

Najvacsimi konkurentmi ReStauréacie Tatra Inn v meste a okoli su :

e Hotel Husarik
e Hotel Marlene
e Hotel Grun

e Kysucka koliba

Na trhu st sice ovel’a krat$i ¢as a nemaju taku tradiciu ako ReStaurdcia Tatra Inn, ale prerazili
na trhu medzi silnt konkurenciu najmi tym, ze sa nachddzaju v turisticko-lyZiarskej lokalite,
nemaju nudzu o zédkaznikov, avS§ak maji obmedzené poziadavky navstevnikov, ¢o sa tyka
sezoénnych obdobi — zima lyziarska sezona, leto — turisticka sezona.

Hotel Husarik sa nachadza nad mestom Cadca, 3 km od jeho centra, v severozapadnej &asti
Slovenska, ktoré je obklopené vrchmi Kysuckych Beskyd, Javornikov, Kysuckej vrchoviny
a Turzovskej vrchoviny. Svojim zoviajSkom a Stylom zariadenia vystihuje prostredie,
v ktorom sa nachadza. Navstevnikom su k dispozicii reStaurdcia — kaviareni, polovnicky
salonik s krbom, Bavorskd izba so Stylovym sedenim a keramickou pecou, v letnych
mesiacoch je k dispozicii vel'’ka terasa. Hotel ma kapacitu 80 16zok v 22 izbach, zasadacia
miestnost’ ma 20 miest, Bavorské izba 60 miest. Hotel Husarik je podnik poskytujuci sluzby
CR v agroturistike, turizmu v zimnej 1 letnej sezoéne. Najviac vyuzivany je pocas zimnej
lyZiarskej sezony.

Hotel Marlene sa nachadza v malebnom prostredi Kysuc v obci OScadnica, v obklopeni
lesov regionu Kysuce. Je situovany 1,5 km od slovenského top lyziarskeho strediska
SnowParadise Velk4d Raca. Hotel je vybudovany v architekture typickej pre oblast’ Kystc
s pouzitim prirodnych materidlov. Pozostava z dvoch objektov, v jednej budove je okrem
ubytovacich priestorov aj reStaurdcia, nocny bdar, v druhej Casti je kongresové centrum.
Restauracia ma kapacitu 95 miest, kaviarenn 30 miest, salonik 50 miest, kongresova sala 120
miest. Ubytovaciu c¢ast’ tvori 90 16zok. Hotel je otvoreny celoro¢ne avsak najviac je
vyuzivany poc¢as zimnej lyziarskej sezony. Gastrondémia je typickd pre razovitu oblast’.

Kysucka koliba je jedind ajedine¢na koliba na Kysuciach. Otvorila svoje brany pre
verejnost’ v roku 2018. Prijemné priestory koliby si reStaurdciou, ktord mé kapacitu cca 170
miest a konferenénti miestnost’ (cca 80 miest) su vhodné na usporiadanie svadieb, oslav,
Skoleni, stuzkovych ainych slavnostnych akcii. Kuchyna sa vyznacuje regionalnymi
surovinami a typickymi kysuckymi Specialitami. Aj ked podnik patri k najmlad$im
gastronomickym podnikom je vel’kym konkurentom na trhu v oblasti OS¢adnica. Najviac je
vyuzivany v zimnom obdobi, avSsak ma uz svoju klientelu ipocas celého roka na
organizovanie akcii s vel'kym poctov zdkaznikov.

Hotel Myto bol prvym najvacsim konkurentom hotela Tatra Cadca v minulosti, siéasnej
Restauracia Tatra Inn.
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Hotel Myto sa tesi polohe v historickom centre mesta Kysucké Nové Mesto. Stoji na okraji
peSej zony. Hotel sidli v budove nazyvanej pansky dom, kde v minulosti sidlil richtar.
Historia hovori, Ze postaveny bol otvoreny v r. 1906 a prezyvali ho ako ,,Ve¢na kréma“ alebo
»Panska kréma®“. Budova preSla viacerymi majitelmi od Urbaru, podniku ReStauracie
a jedalne az sa dostal do sikromného sektoru. Pri rozsiahlej rekonStrukcii v roku 2001 boli
poSkodené a zniené¢ prvky architektury historicko-pamiatkovej stavby. V sucasnosti ma
podnik dve strediska, stredisko ubytovania z poctom izieb 6 a kapacitou 12 16zok, stredisko
Restauracia Myto s kapacitou 120 miest, 30 miest saloénik, 30 miest letna terasa.
Gastronomické sluzby st v tradicii regionu Kysuc s osobitnym zretelom upriamené na praveé
kysucké Speciality. Navstevnost’ je len pocas obedov a rodinnych akcii. Vplyv letnej sezony
je ohrani¢ena len na terasu.

Konkurencia poOsobi priaznivo, predstavuje jednu z najucinnejSich motivécii tvorivosti
a inovacii pre vybrany podnik.. Konkurencieschopnost’ je jednou zo zakladnych vlastnosti
podniku, ktoru si drzi vybrana ResStauracia Tatra Inn.

3.4 Rivalita konkurencieschopnosti

Pri vstupe novych firiem na trh nastava konkuren¢ny tlak, rivalita a konkurenti pouzivaju
marketingové aktivity na dosiahnutie a ochranu trhovych pozicii. V trhovom prostredi
prebieha neustdly konkuren¢ny boj , ktorym sa jednotlivé subjekty trhu snazia oslabit’
konkurenciu a ziskat’ postavenie na trhu podnikatel'ov. Za tymto tcelom podniky pouzivaju
viacero metdd ,,konkurovania si®.

Najviac vyuzivaju dve metody:

e Cenova konkurencia (zniZovanie cien, presvedc¢enie, Ze konkurencia sa nizSej cene
neprisposobi, vyhoda pre spotrebitel’a)

e Necenova konkurencia ( menej vyhodna pre spotrebitel’a, zvysSena kvalita, moderny
obal, reklama). [30]

Kazdy konkurent ma vytvoreni urCiti filozofiu podnikania a tento spdsob myslenia je
dolezité poznat’ pre odhad spdsobu, akym bude reagovat’.

RozliSujeme Styri druhy konkurentov :

e Laxny konkurent (nereaguje rychlo, predpoklada vernost’ svojich zdkaznikov)

e Vyberany konkurent (reaguje iba na urcité formy ttoku a ostatnych si nev§ima)

e Konkurent — tiger (reaguje rychlo a dorazne na akékol'vek ohrozenia, mé vo zvyku
bojovat’ do konca)

e Scholasticky konkurent (nevykazuje predvidatelny sposob reakcie, niekedy zareaguje
a niekedy nie). [31]

Pri sticasnom otvorenom trhu, prevahy ponuky nad dopytom je otdzka ziskat' a uplatnit’
konkurenéni  vyhodu kritickym faktorom pre zakladanie novych podnikov. Konkuren¢na
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schopnost’ podniku sa najjednoduchsie posudzuje na zdklade relacie silnych a slabych
stranok podniku.
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4 ANALYZA KONKURENCIESCHOPNOSTI PODNIKU
TATRA INN

wLudia dosiahnu len to, co si vytycia ako ciel.

Preto si treba stavat’ co najvyssie ciele.

Thoreau [33]

Kazdy podnik ma svoju typicka a jedinecna kultaru, ktorou sa odliSuje od inych podnikov,
takt kultru mé i vybrana Restauracia Tatra Inn so sidlom v Cadci.

4.1 SWOT analyza

SWOT analyza slizi na charakterizdciu podniku a jeho pozicie na trhu. Odhali silné a slabé
stranky podniku. Na zaklade silnych stranok spolo¢nosti vieme na konkrétnom trhu sluzby
odhalit’ prilezitosti uplatnenia ¢i realizacie, ktoré vSak nemusia byt efektivne pokial
neodstranime slabé stranky podniku a nepodnikneme preventivne i dodato¢né opatrenia voci
hrozbam.

4.1.1 Silné stranky

e vyhodna lokalita, vel’ky pohyb obcanov a navstevnikov mesta

e dobré meno

e verni zdkaznici

e interiér zariadeny v modernom Style

e prijemné prostredie

e znalosti, skusenosti, tradicie

e rozmanitost a kvalita jedal

e starostlivost’ o zdkaznika

e orienticia na potreby zakaznika

e minimalna fluktudcia kmenovych zamestnancov

e vyhodni a spol'ahlivi dodavatelia

e viac priestorov s vel’kym poctom miest pre zakaznikov.
Podnik ReStauracia Tatra Inn mé& vyborni lokalitu v centre mesta, ndmestia s vysokou
frekvenciou navstevnikov. Druhou vyhodou je, Ze sa nachadza na hlavnom dopravnom tahu
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v smere na Zilinu a tahu na severnej &asti do Ceska a Pol'ska. Pred restauraciou sa nachadza
parkovisko pre osobné autd. Vyhodou priaznivej polohy podniku je, Ze v okoli sa nachadza
velky pocet firiem, ¢o ma priznaény vplyv na zaplnenie kapacity reStauracie prevazne v Case
obeda. Interiér reStaurdcie je zariadeny v modernom Style prisluchajici k historickym
detailom budovy. Zikladom je uZz prijemné, vkusné, vysoko hygienické vstupné prostredie.
Majitelia dbaju na potreby a poZiadavky zdkaznika. Doménou sii verni zdkaznici, ktori maji
vel'mi blizky vztah aj v sucasnosti.

Prioritou podniku je kvalita jedal a jeho poctiva chut’ v dosledku nielen Cerstvych potravin,
ale aj majstrovstvu technologickej pripravy a upravy jedal v novych technickych inventaroch
vyrobného a odbytového strediska kuchyne. Popri kysuckych Specialit si zakaznici
pochutnaju na tradicnych slovenskych jedal, na Specialitich medzinarodnej kuchyne.
Restaurdcia  vydavala vlastné Speciality formou bulletinu. Vychova zamestnancov je
smerovand k emocionalite, etickej a estetickej stranke profesionalneho vzt'ahu a pristupu
k zdkaznikom.

4.1.2 Slabé stranky

e obmedzené finan¢né prostriedky

e slaba marketingova propagacia

e boj s konkurenciou

o zavislost od kvalitnych dodavatel'ov

e mensia navstevnost’ v popoludiajsich hodinach

e parkovacie miesta

Slabou strankou vybranej reStaurdcie st obmedzené finan¢né prostriedky, ¢o ovplyviuje
stratégiu konkurencie. Priamy vstup zndmestia do vchodu reStauracie prindSa vela
protichodnych javov, ako znecistovanie priestorov ndhodnych zvedavych névstevnikov,
hl'adanie socidlnych zariadeni len pre tto potrebu a pod. Pocas podavania obedov je vel'a raz
plnd jedalen a vedenie vychddza zdkaznikom v Ustrety tym, ze im vytvori priestor v Casti
kaviarne, ktory nie je oddeleny priestorovo, ale v malej miere narisa klimu kaviarne.

4.1.3 Prilezitosti
e velky pohyb 0s6b schengenskej zony
e moznost ziskania prispevkov z euro fondov
e ndaro¢nost’ zdkaznikov
e rozsirenie sortimentu poskytovanych sluzieb

e zlepSenie povedomia o reStaurdcii

35



e lepsie vyuzitie kapacity v popoludnajsich hodinach

e nizSie ceny surovin vd’aka konkurencii medzi dodavatel'mi
Zlepsit komunikaciu so zdkaznikmi by reStaurdcia mohla viac  vyuzivat socidlne siete,
hlavne pre navstevnikov z blizkeho cezhrani¢ného priechodu krajin Ceska, Pol'ska. Naro¢nost’
sucasného zakaznika si vyzaduje investovanie a inovativny pristup, ktory sa da riesit

i dotaciou euro fondov, nakolko budova patri do kultirnej pamiatky mesta Cadca
s architektirou stavebnej secesie.

Prilezitostou restauracie je rozsirenie poskytovanych sluzieb v popoludnajsich hodinach ako
»cajovy okamih®, ,,pohostenie predkov®, ,,ndpoj zdravia®“ a pod.

Vplyv znacky na konkurencieschopnost podniku je zdkladom modernej doby. Stratégia
budovania znacky je prioritou. Burza cien medzi dodavate'mi je stile aktudlna a treba
vyberat’ medzi kvalitou a Cerstvostou surovin.

4.1.4 Hrozby

e viacero konkuren¢nych podnikov v okoli
e vstup novych podnikov na trh

e nizSie ceny konkurentov

vysoké danové a odvodové zatazenie

e narast cien energetickych vstupov

nizka kapyschopnost’ domaceho obyvatel'stva

e sezdnne vykyvy navstevnosti zékaznikov

Hrozby pdsobiace na reStaurdciu je len tazko ovplyvnit, ale treba sa snazit’, aby bol ich
dopad ¢o najmens$i. Sucasnost’ reStauracnd siet’ zaznamenava vela podnikov s rychlym
obCerstvenim, malymi kaviarnickami, ktoré maju nizSie ndklady na prevadzku a nizSie
cenové relacie aich konkurencnd vyhoda je aj v tom, Ze nizka kipyschopnost’” domaceho
obyvatel'stva im otvara dvere zakaznikov na trhu.

Cestovny ruch v regione Kysuce ma najvacsi podiel navstevnikov pocas zimnych mesiacov,
z dovodu zimnej lyziarskej sezony, velkych lyziarskych stredisk a cezhrani¢nych turistov
z Ceska a Pol’ska.

Vysoké a odvodové zatazenia, ndrast cien energetickych vstupov st pre podnikanie najvacsie
zatazove polozky restauracie.
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Restauracia Tatra Inn ma dlhoro¢nu tradiciu, jej znacka je v regione Kysuce 1 v Zilinskom
samospravnom kraji pojmom. Navstivilo ju vela vyznamnych hosti, vela spokojnych
zakaznikov, ktori sa do nej radi vracaju.

Velkou prednostou podniku su jej motivaéné prvky pre svojich zamestnancov ako
odmenovanie vo forme prémii, firemnych akcii, viano¢nych, velkono¢nych darcekov,
inStruktaznych  praktickych zru€nosti pri zavddzani novych metdd pripravy a obsluhy,
praktické zru¢nosti obsluhy modernych pristrojov teplych, studenych napojov, miesanych
napojov, teplych jedal pripravovanych pred zakaznikom a pod. Pri analyze podniku jeho
vnutorného prostredia pozitivne vyslo zhodnotenie podnikovej kultary, ktord patri medzi
zakladné faktory tohto prostredia. Vedenie reStauracie kladie velky doraz na udrzanie
vybornej podnikovej kultury ato vo forme estetického, jednotného druhu oblecenia
zamestnancov, prijemného prostredia podniku, znacky podniku s vysokou kulturou hygieny
a Cistoty.

Z SWOT analyzy vyplynulo, ze viziou ReStaurdcie Tatra Inn je byt dobrym podnikom
v oblasti gastronomie, prichddzat s novymi a origindlnymi jedlami, zdokonalovanie sa
v odbore, zlepSovanie vztahu k zadkaznikom. Byt dobrym a silnym konkurenénym stperom
na trhu nielen vonkajSou strankou, vplyvu znacky, ale aj vnutornou emocionalnou
inteligenciou pre zdkaznikov.

Hlavnym poslanim podniku je priprava, servirovanie kvalitnych jedal a napojov, poskytnat’
zakaznikovi posedenie v prijemnom a pokojnom prostredi a zaroveit byt jeho druhym
zastavenim sa pri nadobuidani energie a navodenie dobrej nalady.

4.2 Dotaznikovy prieskum

Ako nastroj prieskumu sme pouzili dotaznik, ktory zakaznici restauracie vyplnali ¢akajic na
jedlo, alebo po jedle, pri konzumadcii teplého alebo studeného napoja ako kéava, ¢aj, varena
cokolada a pod.

Zdroje, tdaje sme ziskavali zo sekundarnych a primarnych zdrojov. Metéda dotaznik je
vSeobecny nazov pre proceduru, s ktorou sa pracuje pri  vyskume, prieskume. Inym slovom
metody su spOsoby a cesty na dosiahnutie vytyceného ciela. Kazdd metéda ma svoje dve
najdolezitejSie vlastnosti :

e validita — je to schopnost’ vyskumného nastroja zistovat’ to, ¢o zistovat' ma. Je to
najdolezitejSia vlastnost’ vyskumného néstroja,
e reliabilita - znamena presnost’, spol'ahlivost’ vyskumného nastroja.

Pri tvorbe dotaznika boli vyuzité formy otazok :
e uzatvorené — kedy si respondent mohol vybrat’ len z uvedenych moznosti

37



e polootvorené — otazky, ktoré obsahovali varianty odpovedi plus moznost’ iné a mesto
na dopisanie vlastnej odpovedi

e otvorené — otvorend otazka bola v dotazniku len jedna a to otazka ¢islo 12, ktora dava
zakaznikom moznost’ vyjadrit’ svoj nazor na restauraciu.[32]

Prieskum bol uskuto€neny priamo v ReStauracii Tatra Inn v obdobi december 2018, januar
2019 aprve] dekddy mesiaca februdra 2019 v roznych cCasovych tusekoch prevadzky
(doobeda, obed, poobede, vecer). Prieskumu sa zacastnilo 163 respondentov, avsSak
naslednou mechanickou a logickou kontrolou sme z databadzy vyradili 3 dotazniky. Pre
spracovanie sme pouzili 160 dotaznikov. Pre splnenie ciela prace sme poziadali majitel'ku
Restaurécie Tatra Inn o jej percentudlne vyjadrenie hlavnych faktorov konkurencieschopnosti
jej restauracie na gastronomickom trhu cestovného ruchu :

e vplyv znacky

e lokalita reStauracie

e kvalita poskytovanych sluzieb

e verni zdkaznici

e turizmus na Kysuciach (historicko-pamiatkova budova, stavebny sloh secesia).

Dotaznik sa skladal z troch ¢asti:

e Predslov bol zamerany na obozndmenie s uCelom dotaznikovej metoddy, pouzitie
zbernych dat, anonymita, kontakt pre d’alSie informacie respondenta

e I[dentifikacné otdzky smerovali k zisteniu pohlavia, vekovej kategorie, bydliska
v pocCte 3 otazok

e Konkrétne otazky boli cielene zamerané na zistenie preferencii, postojov zdkaznikov
reStaurdcie, na ich hodnotenie vykonov zamestnancov v pocte 9 otazok.

Vysledky prieskumu st v praci prezentované v absoltutnych a relativnych pocetnostiach, ktoré
boli spracované programom MS Excel. Pouzili sme Statistické metddy zistovania zavislosti.

4.2.1 Vyhodnotenie zbernych dat

Z celkového poctu 160 respondentov, tvorilo 55 % zastipenie Zien, 45 % zastupenie muzov.
Néavstevnost’ Restauracie Tatra Inn je o 10 % vicsia u zenského pohlavia ako u muzského.
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Otazka 1. Struktiira respondentov podla pohlavia

Struktira respondentov podla pohlavia
100

g

> W W
= 0

| = = .

= Zeny Muii
dlrespondenti 88 72

%j% 55 45

o Hodnotenie

Erespondenti 0%

Otizka 2. Struktiira respondentov podPa veku

Obrazok 4. Struktira respondentov podla pohlavia. Zdroj: Vlastna praca

Najpocetnejsiu skupinu respondentov tvorili v relativnej pocetnosti vo vekovej kategorii od

30 do 40 rokov, ¢o ¢inilo v percentudlnom vyjadreni 28,8 %. Vyrovnana vekova kategoria

bola u respondentov dvoch kategoriach: od 20 do 30 rokov

- 20 %, od 40 do 50 rokov —

20,6 %. Navstevnost’ restauracie si rovnaké u vekovej kategorie do 20 rokov — 12,5 %, od 50

do 60 rokov — 12,5 %.

Kategoria seniorov je zastipena 5,6 % z celkového poctu respondentov 160.
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Otizka 3. Struktiira respondentov podl’a bydliska v regiénoch a pohrani¢ia

Najpocetnejsia skladba navitevnikov tvoria zakaznici z okresu Cadca, o tvori 65,6 %
respondentov. Kysucky region okresu Kysucké Nové Mesto tvorilo 17,5 %. Zilinsky okres
malo zastipenie v navstevnosti zdkaznikov Restauracie Tatra Inn 6,9 %.

Navstevnost’ turistickej lokality mesta Cadce a navstevy restauracie tvorilo 3,7 %z Ceskaa 5 %
z Pol'ska respondentov. Respondenti z Pol'ska v regidone cestovného ruchu Kysuce svoj pobyt
maju podmieneny podnikatel'skou ¢innostou.

Pri prieskume bydliska 2 respondenti pochédzaju z Ukrajiny, ¢o €ini 1,3 %, ktori v meste
Cadca maji prechodny pobyt z dovodu zamestnania v zdravotnickom sektore.

Otazka bola smerovand aj na mapovanie navstevnikov v ramci pohranicia cestovného ruchu
cezhrani¢nej spoluprace mesta Cadca, regionu Kysuce s Pol'skom, Ceskom.

Struktira respondentov podla bydliska vregiénoch

a pohranicia
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Obrazok 6. Struktira respondentov podl’a bydliska v regionoch a pohranicia. Zdroj: vlastna praca

Otazka 4. Zdroj informacii o ReStauracii Tatra Inn

Zakaznikov sme sa pytali, z akého zdroja sa dozvedeli o restauracii 58,7 % uvadzalo, ze st
obyvatemi okresného mesta Cadca a v meste sii prevazne aj zamestnani. ReStauraciu
navstevuju aj z toho dovodu, ze jedla sa tu ponukaju formou bufetovych stolov a stredisko
kuchyna pripravuje jedla podla receptov ,,starych mam* a kysucké Speciality. Respondenti
dali na radu svojich zndmych a ReStaurdciu Tatra Inn v navStevnosti tvoria pocetna skupinu
&o tvori 13,7 % z celkového poétu. Region Kysuce, mesto Cadca v rAmci turizmu cestovného

ruchu navStevujii navstevnici historické pamiatky mesta, do ktorych patri aj budova
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retauracie. Dalej st to navstevnici, ktori navitevuju mesto Cadca z dovodu nakupov,
vybavovania obc¢ianskych zaleZitosti co tvorilo 11,3 % respondentov. Zdroj ,.internet™ 6,3 %,
reklamny letak 7,5 % u respondentov mé skoro rovnaku vypovedanu hodnotu.

Priamo od sprievodcu z4jazdu mesta Cadca sa o restauracii dozvedelo len 2,5 % respondentov.

Konkurencieschopnost’ na trhu restauraéného stravovania a konkuren¢na vyhod u tejto otazky
sa odvija od dobrého mena, zna¢ky ReStauracie Tatra Inn.

Zdroj informacii o ReStauracii Tatra Inn
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Obrazok 7. Zdroj informécii o ReStauracii Tatra Inn. Zdroj: vlastna praca

Otazka 5.Frekvencia nav§tevnosti reStauracie

Na zéklade dotaznikového prieskumu sme zistili, ako Casto navStevuju opytani ReStauraciu
Tatra Inn. Denne navstevuje reStauraciu az 84 respondentov, ¢o tvori 52,5 %. Nepravidelne
navstevuje reStauraciu ,,1- 3x do tyzdna* 12,5 % respondentov, ten isty ukazovatel’ sme zistili
u respondentov, ,raz za mesiac”. Niekol'ko krat do mesiaca navstevuje reStauraciu 10 %

respondentov z celkového poctu 160 respondentov.

Z prieskumnej vzorky 160 respondentov navstivilo podnik ,, raz za tyzden “ 6,25 %.
Restauraciu navstivilo ,len raz* 10 respondentov (6,25 %), ktori navstivili podnik v Case
konania prieskumu
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Frekvencia navitevnosti restauracie
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Obrazok 8. Frekvencia navStevnosti reStauracie. Zdroj: vlastna praca

Otazka 6. Casovy usek navstevnosti reStauracie

Vyhodnotenie tejto otazky dava odpoved’ na otdzky tykajice sa pracovnych sil, pri
zadel'ovani prace je dolezité poznat’, kedy je reStauracia plno obsadend, kedy naopak je
minimalna obsadenost’ host’ami.

Zo 160 respondentov odpovedalo na tuto otazku 66,3 %, ze prave v case obeda navstevuju
reStauraciu, 23,7 % opytanych oznacilo odpoved’ poobede, 8,7 % respondentov oznacilo vecer
a len 2 respondenti oznacili navstevu reStauracie doobeda ¢o predstavuje 1,3 %.

Z uvedeného vyplyva, Ze najviac zamestnancov by malo byt v reStauracii v ¢ase obeda.
V poobednajSom cCase zisteny ukazovatel ukazuje na zniZzeni potreby pracovnej sily
reStauracie.

Casovy tsek ndvitevnosti reftaurdcie
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Obrizok 9. Casovy uisek navitevnosti restauracie. Zdroj: Vlastna praca
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Otazka 7. NajdolezZitejSi povazovany faktor navstevy ResStauracie Tatra Inn

Respondenti, ktori sa zic€astnili prieskumu v pocte 160 uvadzalo, Ze za najddlezitejsi faktor,
pre ktory navstevuju gastronomickll prevadzku je kvalita jedal a napojov v pocte 129, co
predstavuje 81 %. Pre cenovu relaciu reStauraciu navstevuje 8 % navstevnikov, 5 %
navStevuje podnik pre dobré meno na gastronomickom trhu cestovného ruchu v regione
Kysuce. Spdsob obsluhy obsadil v prieskume $tvrté miesto so 4 %. Za dostupnost’ reStauracie
vramci mesta Cadca za najdolezitejsi faktor sa vyjadrilo len 2 % respondentov, 1 %
povazuje atmosféru v prevadzke. Moznost’ iny faktor neuviedol ani jeden z respondentov.
Dominantou ResStaurdcie Tatra Inn u spotrebitel'ov je kvalita podavanych jedal a napojov,
1 ked’ niektori zdkaznici uvadzali, Ze dali na dobré meno podniku, ¢o sa im aj potvrdilo.

NajdoleZitejsi povaZovany faktor navstevy Restauracie
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Obriazok 10. NajdéleZitejSi povazovany faktor navstevy ReStauracie Tatra Inn. Zdroj: Vlastna praca

Otazka 8. Hodnotenie gastronomickych vykonov reStauracie znamkovou stupnicou a

Ako hodnotite umiestnenie, lokalitu re§tauriciu v meste Cadca

Umiestnenie, sidlo restauracie v meste Cadca respondenti vyhodnotili na vybornu, za o sa
vyjadrilo 90 %. Podnik sidli priamo v lokalite ndmestia mesta. Len 10 % hodnotilo lokalitu
druhym stupiiom chvélitebnym. Aritmetickym priemerom sme zistili, Ze celkové hodnotenie
umiestnenia prevadzky Restauracie Tatra Inn néavstevnici hodnotia znamkou 1,1.
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Ako hodnotite umiestnenie, lokalitu reStauracie v meste
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Obrazok 11. Ako hodnotite umiestnenie, lokalitu reftauracie v meste Cadca. Zdroj: Vlastna praca

b/ Ako hodnotite kvalitu jedla

Zékladnym faktorom konkurencieschopnosti reStauracie vySiel ukazovatel , kvalita jedal®. Na
jeho celkové hodnotenie sme previedli hlbsi rozbor podavanych jedal zakaznikom, kde
sedem vykonov zamestnancov bolo hodnotenych skdlou od vybornej az po nedostatocnu
uroven:

- velkost porcie bola ohodnotena znamkou 1,4, ¢o predstavuje vel'mi dobry vysledok,

- chut’ a teplota jedla dosiahli rovnaka hodnotu, ohodnotené boli priemernou
znamkou 1,7,

- vzhlad jedla bol hodnoteny priemernou znamkou 1,8,

- vyber jedal dosiahol priemernt zndmku 2,2,

- cenu jedal respondenti priemerne hodnotili na 2,3,

- zdravost jedla pre zdravie ¢loveka u respondentov dosiahla priemernt znamku 2.4.

Po zhodnoteni jednotlivych pracovnych vykonov reStauracie respondenti poddvané jedla
ohodnotili priemernou znamkou 1,9, ¢o je na trhu konkurencieschopnosti vyborné hodnotenie.
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Ako hodnotite kvalitu jedla
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Obrazok 12. Ako hodnotite kvalitu jedla. Zdroj: Vlastna praca.

¢/ Ako hodnotite alkoholické a nealkoholické napoje

U napojov nas zaujimalo hodnotenie sortimentu népojov a predajnd cena.

Respondenti

sortiment i cenu ndpojov ohodnotili priemernou znamkou 2,4. Celkové hodnotenie oboch
ukazovatel'ov prieskumu dosiahli hodnotu 2,4, je to pozitivne hodnotenie pre restauraciu.

Ako hodnotite alkoholické a nealkoholické napoje
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Obrazok 13.Ako hodnotite alkoholické a nealkoholické napoje. Zdroj: Vlastna praca

d/ Ako hodnotite vykon obsluhujiceho personalu

Pre hodnotenie obsluhy sme zvolili faktor rychlost, ochota, komunikativnost’, vonkaj

7218
—~

vzhlad. Rychlost obsluhy dosiahla vysoké ohodnotenie 1,1 priemernej zndmky.
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Ochota a komunikativnost’ boli oznamkované priemerom 1,3. Priemernou znamkou 1,6 bol
ohodnoteny vonkaj$i vzhlad obsluhujicich. Celkovd priemerna zndmka obsluhy dosiahla

priemer 1,3.

Ako hodnotite vykon obsluhujtceho personalu
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Obrazok 14. Ako hodnotite vykon obsluhujiceho persondlu. Zdroj: Vlastna praca

e/ Ako hodnotite atmosféru v reStauracii

Atmosféru reStauracie ovplyviuju viaceré faktory, my sme pre prieskum vybrali Sest’
faktorov. Vypoctom pomocou vazeného aritmetického priemeru sme dosiahli priemernu
znamku, ktora odrazala hodnotenie respondentov.

Dosiahli sme tieto priemerné hodnotenia skalou od 1 po stupen 5:
- hygiena 1,7
- vona 1,9
- priestorové usporiadanie 2,05
- osvetlenie 2,05
- teplota 2,5
- hudba 2,9.

Celkové priemerné hodnotenie atmosféry reStaurdcie Tatra Inn bolo 2,19.
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Ako hodnotite atmosféru v redtauracii
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Obrazok 15. Ako hodnotite atmosféru v restauracii. Zdroj: Vlastna praca

f/ Ako hodnotite interiér reStauracie

Kazdy prvok interiéru reStauracie tvori jej hodnotu, estetiku, dizajn, pouzitel'nost’, Gcelnost’.
Respondenti v pocte 160 ohodnotili interiér priemernou znamkou takto :

- stolicky, stoly 1,6

- doplnky interiéru 1,66
- barovy pult 1,87

- toalety 1,9

- taneCny parket 2,3.

Tanecny parket aj ked dosiahol chvalitebny priemer hodnotenia, bol negativne hodnoteny
vtom, Ze zdovodu priestorového pohladu auhla pohladu detailu, v ktorom sa vtedy
nachadzali rozmiestnené stoly, z dovodu akcie.

Hodnotenie interiéru so vSetkym jeho prvkami dosiahlo hodnotu 1,86.

Ako hodnotite interiér restaurdcie
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Obrazok 16. Ako hodnotite interiér reStauracie. Zdroj: Vlastna praca.
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Celkové gastronomické vykony respondenti u otdzky 8 ohodnotili priemernou znamkou 1,79,
¢o dokazuje, ze ReStaurdcia Tatra Inn patri medzi Spickové podniky v oblasti reStauraénych
sluzieb nielen v meste Cadca, ale i v celom regione Kysuce.

Otazka 9. Splnila navsteva reStauracie Vase oCakavanie

Névsteva Restauracia Tatra Inn splnila o¢akavania respondentov v percentualnom vyjadreni
87 % potvrdilo uspesnost, 11 % uviedlo, Ze skor nesplnilo ako splnilo a u 1,2 % respondentov
nesplnila navsteva ich ocakévania.

Splnila naviteva reStaurdcie Vase olakavanie
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Obrazok 17. Splnila navsteva reStauracie Vase o¢akavanie. Zdroj: Vlastna praca.
Otazka 10. Navstivite aj v budicnosti ReStauraciu Tatra Inn

Pri tejto otazke smerovali priamo odpovede ,,ano — nie*“ a moznost’ ,,neviem** dava priestor za
namyslenie. Podl'a prieskumu ReStaurdcia Tatra Inn na trhu mé vybudované dobré meno, ¢o
dotvara dlhoro¢na profesiondlna ¢innost’ v odbore gastrondmie vedenia prevadzky.

Navstivite aj v budicnosti Restauraciu Tatra Inn
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Obrazok 18. Navstivite aj v budticnosti ReStauraciu Tatra Inn. Zdroj: Vlastna praca.
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Otazka 11. Odporudili by ste ReStauraciu Tatra Inn aj svojim zndmym

V dotaznikovom prieskume 85 % respondentov na zdklade ich pozitivnych skusenosti
s cenou, kvalitou jedla, rychlost’ obsluhy, ochotou personélu, zariadenim odporucili by
svojom znamym, priatelom, rodine navstivit’ tato reStaura¢nu prevadzku.

Odporucili by ste Restaurdciu Tatra Inn aj svojim znamym
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Obrazok 19. Odporucili by ste ReStauraciu Tatra Inn aj svojim znamym. Zdroj: Vlastna praca

Otazka 12. Priestor na VaSe vlastné nazory, navrhy, kritiku, pochvalu

Tato otdzka prieskumu dala priestor na vlastny nazor respondentov, ich pohladu na vec.
Uvadzame vSetky vyjadrenia respondentov v dotazniku :

- povazuju podnik za dominantu re§tauraéného sektoru mesta Cadca,

- vynimoc¢na lokalita reStauracie je priamo z namestia mesta i vchod do aredlu,

- je skvostom pozriet’ si historicki budovu, ktora je v zozname kultirnych pamiatok
Slovenska,

- chyba im propagacny material o podniku, ktory by si odniesli so sebou,

- rozsirit’ internetovu stranku o viaceré prednosti resStauracie,

- menej tuku pri priprave jedla,

- chybali mi mieSané nealkoholické napoje s pouzitim mity piepornej,

- velkda pochvala patri vedeniu reStauracie, ktora si drzi dobré meno na
konkurencieschopnom trhu restaura¢nych podnikov uz niekol’ko rokov.

Pre uceleny prieskum prace sme dali priestor aj majitel’ke ReStaurdcie Tatra Inn, kde sme
ju poziadali, aby v percentich  vyjadrila Styri najdolezitejSie faktory  Uspechu
konkurencieschopnosti budovania a udrzania znacky reStauracného podniku na trhu
cestovného ruchu v sti¢asnosti:

- kvalita poskytovanych sluzieb 70 %

- znacka (dobré meno) 15%
49



- verni zdkaznici
- dostupnost’, lokalita

10 %
5 %.

NajdbleZitejSie faktory podla majitelky resStauracie
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Obrazok 20. NajddélezitejSie faktory podl’a majitel’ky reStauracie. Zdroj: Vlastna praca

V konkurencnej sut'azi dneSnych trhoch mdze uspiet’ len podnik, ktory dokaze svojim
zakaznikom prostrednictvom svojich kvalitnych sluzieb pontknut vynimo¢nt hodnotu,
ktora je ukazovatelom konkurencieschopnosti na trhu. Orientdcia na zékaznika, snaha
uspokojit’ Co najlepsie a najrychlejSie jeho potreby, priania a poziadavky je hlavnym cielom,
ktory vedie ku komerénému uspechu nasho podniku a budovania znacky Restauracie Tatra
Inn na trhu cestovného ruchu.
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5 ODPORUCANIE PRE PRAX

Konkurencia sa neustdle zostruje aneistota v podnikate'skom prostredi za zvySuje.
Narastajui poziadavky zédkaznikov, na ktoré je potrebné rychlo reagovat’. Podniky sa snazia so
vSetkymi zmenami vyrovnat' a premenit’ ich na vlastni konkuren¢nu vyhodu pri budovani
svojej znacky.

Uspech podniku restauraéného sektoru preduréuje mnozstvo faktorov, jednym z faktorov,
ktory ovplyviiuje chod podniku je zédkaznik. Ziskat’ si zdkaznika je dolezita uloha, uspokojit’
jeho potreby a vyvolat’ v iom pocity, ktoré ho presvedcia vratit’ sa spat, pripadne odporucit’
reStaurdciu svojim znamym, priatelom, rodine.

Z prieskumu ReStauracie Tatra Inn vyplynulo, Ze podnik ma na trhu dlhodobé stabilné miesto.
Budovanie znacky je v stucasnosti dolezitym faktorom zvySovania konkurencieschopnosti
a konkuren¢nej vyhody na trhu v cestovnom ruchu. Znacka mé najvacsi potencial ziskavania
zékaznikov v konkuren¢nom boji.

Podl'a vysledkov prieskumu sme zaznamenali oblasti, ktoré si vyZaduju pozornost’ a stratégiu
ich eliminovania, zlepSenia s ndvrhom opatreni.

5.1 Navrh marketingovej stratégie

Z dotaznikového prieskumu vyplynulo a tiez z SWOT analyzy, ze reklama je jednou zo
slabSich stranok podniku. Marketing reStauracia riesi za pochodu. Webova stranka, kde ma
zakaznik moznost’ ziskat' aktualne informdcie o reStauracii je nemotivujliica, nepredstavuje
dostato¢nu propagaciu. Ak chce reStauracia udrzat’ si dobé meno na trhu a mat’ naskok pred
konkurenciou a ziskat' potencidlnych stalych zakaznikov, musi vykonat v tejto oblasti
napravu a pravidelne stranku ozivovat’. Je to nenahraditel'ny druh reklamy pre podnik.

[ 24

Restauracia Tatra Inn ma najvacsi podiel zisku tieZ sluzbou catering, organizovanie akcii, ako
su rodinné oslavy, svadby, promocie, stuzkové slavnosti, firemné posedenia. Marketingova
stratégie v tejto sluzbe zohrdva neoddelitenu ulohu a napomdha jej v tom aj webova stranka
podniku. Tuto sluzbu moZno zékaznikom  priblizit aj prostrednictvom propagacnych
materialov vo forme letakov, ktoré nie st az tak financne narocné a 'ahko sa dostanti do
povedomia zakaznikov i cestovného ruchu. Regionalna tla¢ dava priestor na reklamu. Kazdé
mesto mad svoj tlaCovy portal, kde podniky maji moznost’ prispievat is obrazkovou
Strukturou.

Jedalne a napojové listky st pre reklamu ako stvorené, preto su neprehliadnutelné. Kazdy
listok je okrasou reStauracie, kde host’ nahliada s pocitom nielen vyberu, ale aj reklamnej
novosti a modernosti. Atraktivnost’ listkov je marketingovou stratégiou, najrychlejSou spédtnou
vézbou pre ziskavanie novych zakaznikov.

Stucasnost’ ukazuje, ze najvdcSou chybou reStauracii je rozsiahly jedalny listok. Je
nemyslite'né, aby v reStauracii dokézali varit' z Cerstvych surovin 40 - 50 r6znych pokrmov
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a pripravit’ ich na kvalitnej Grovni, aby bol zdkaznik spokojny. Pri tomto pracovnom vykone
reStauracie je potreba mnoho réznych surovin, ¢o zvySuje finan¢né prostriedky a nie je v moci
reStauracie, aby tieto vykony urobila dobre, ulahodila vSetkym zakaznikom. Trend ukazuje,
treba zuzit’ jedalny listok, prisposobit’ ho formatu svojej reStauracie a varit' kvalitne, to je
stratégia budovania znacky v sucasnosti, odliSit’ sa od Sedého priemeru a prekvapit’ zdkaznika
jednoduchost’ou, ale s profesionélnou urovnou.

Stratégia fungovania podniku nesmie zabudat ani na najmladSiu populaciu ato deti. Tu
absentuje v reStauracii priestor vybudovanie detského kutika a detskym zariadenim, ako
1 ponuka detského menu.

Aktudlna novost’ je vytvaranie zaZitkovej gastronomie, ¢im sa zvysi aj kvalita ponukanych
sluzieb. Zazitkova gastronomia ma velky potencidl, v dnesnej dobe ma velkt buducnost’.
Zakaznikovi ddme moznost’ samému zazit’ pocit uspechu pri niektorych néavykoch pri stole
hosta, pri svojom jedle, népoji, aby nadobudol zrucnost, ktori vyuzije v pracovnom
1osobnom zivote. Tiez do zéazitkovej gastrondOmie patri ochutndvka netradicného jedla,
degustacia nového napoja, ochutnavka dezertu z kapsy majitel’ky, kuchéara a pod. Zazitkova
gastronomia nepriamo ukazuje zékaznikovi jeho tcast’ na niektorych tukonov prevadzky.
Tak sa zakaznik stava sucastou velkej rodiny podniku, kde sa rdd bude vracat, aby si
zazitok zopakoval. Velky zazitok a uctu pocituje navstevnik, ked’ je osobne pritomna
majitel’ka reStauracie a zaujima sa o jeho pocity. Je to zaruka dovery a ziskavanie vernosti
zakaznikov.

Konkuren¢ny boj, boj o meno na trhu nati podnikatel'ov, aby marketingovou stratégiou
priniesli na trh nie€o nové v podobe produktu, sluzby, tu sa otvaraji dvere pre kreativnych
majitel'ov, ktori sa neboja vyskusat’ nieCo nové, maju svojich vernych zakaznikov, ktorych
dostatocne poznaju na to, aby mohli riskovat’ a splnit’ vSetky ich potreby a poziadavky.

5.2 Kbvalitny prezenta¢ny web

Internet sa stal neodmysliteI'nou sucastou kazdodenného pracovného a sikromného Zivota.
Je obl'ibenym spdsobom komunikécie a zabavy medzi l'ud’'mi. Délezité je neustale sledovat’
vonkajSie aj vnutorné zmeny areagovat na nové postrehy spotrebitelov, podnikov
1 spolo¢nosti.

Estetika a dizajn web stranky by mal odrazat’ charakter reStaurdcie a vytvarat v povedomi
potencidlneho zdkaznika Zelany imidz. Funkcionalita stranky by mala byt k pouZzivatel'ovi
emociondlne a priatel'sky zamerand. Pohodlne alahko wvyhladat' lokalitu, kontakt na
Restauraciu Tatra Inn, jej silné stranky s fotografickym majstrovstvom priestorov, zariadenia,
ponukanych Specialit, praktickych zru¢nosti kuchara, casnika, barmana, baristu a pod.
Kliknuat’ si na peknti webovu stranku restaurdcie je v sucasnosti neodmyslitelnym faktorom
konkurencieschopnosti a budovania znacky. Navnadit' zdkaznika jej pestrou ponukou
anovinkami déva zaruku ziskavania novych potencidlnych navstevnikov a ziskavat’ si ich
doveru napriklad aj moznost'ou rezervacie stola a sluzieb na urcity den, hodinu. Webova
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stranka je prejavom zaujmu reStaurdcie o ndzor svojho zdkaznika, je pocuvadlom potrieb
hosti, Co uréite zakaznici ocenia.

5.3 Zravové portali

Tento jednoduchy napad vznikol v Chicagu v roku 2008 a na nom funguju firmy takmer
na celom svete. Tato myslienka zl'avovych portalov sa stala skvelym rieSenim pre podniky
v oblasti sluzieb, reStauracie nevynimajuc. Funguje na baze vynimocnej hromadnej zlavy,
ktora reStauracii zabezpeci mnozstvo novych navstevnikov, ktori sa pridu vyhodne najest’, za
predpokladu, ze buda so sluzbami a jedlom spokojni. Radi sa vratia a podnik mé o stalych
zakaznikov postarané. Webova stranka  podniku je pre zlavové portaly najvacsim
propagacnym stimulom.

Prevadzkovatelia reStauracie i ReStaurdcia Tatra Inn sa mézu aj tymto spdsobom zviditel'nit’
a byt dobrym tahunom na ziskanie novych zédkaznikov. Je neodmyslitelnym pravidlom, ze
najlepSia reklame je osobnd skusenost zakaznika anajviac prildka novych
zakaznikov. Porekadlo starych mam je aktudlne aj dnes ,,mdzete mat’ ti najlepSiu sluzbu na
svete, ale ked’ o nej nevedia l'udia, tak ma podnik smolu.*

5.4 Navrh vlastnych stravovacich bali¢ckov

Uspech restauracie preduréuje vela faktorov ako kreativita kuchara, kvalitné suroviny,
kompetentny personal, prijemnd atmosféra prevadzky, dobré meno, Sikovné promo a pod.

Vplyv znacky na konkurencieschopnost’ reStaurdcie na trhu je tzko spétd s cestovnym
ruchom. Cestovny ruch je ta zlozka marketingovej stratégie, ktora napoméha podniku k jeho
uspechu audrzaniu sa na konkurenénom trhu. V dneSnej upondhlanej dobe je aj pre
zdkaznika vyhodou, Ze reStaurdcia mu poskytne a zabezpe¢i jedlo i pitny rezim priamo do
cestovnej taSky v podobe stravovacich balickov.

Restauracia Tatra Inn uz disponuje s touto sluzbou, poskytuje navstevnikom sortiment tohto
charakteru, avSak propagdicia tejto sluzby je na bode mrazu. Tuato sluzbu hlavne uvitaji
hostia z pohranicia, ktori maja nabity program pobytu, zdjazdu vyletu.

Vlastné stravovacie balicky je spradvna marketingova cesta k atraktivnhemu prezentovaniu
svojich sluzieb pre zdkaznika. Stravovacie balicky maju nielen sezénny charakter, ale aj
regionalny, pouzité su suroviny z tejto oblasti napriklad druhy syrov, Zin¢ica, bryndza, vlastny
chlieb, mucniky a pod.

Navrh vlastnych stravovacich balickov pozostdva z ponuky hlavne pre turistov, ¢i uz
domdcich, cudzich alebo cezhrani¢nych. Stravovacie balicky su rozdelené podla ucelu:
nahradzuji pokrmy ranajok, desiatej, obeda, olovrantu i1 vecere. Obsah je podla priania
zakaznika, ale tiez treba ponukat’ balicky podla prilezitosti napr. valentinky, viano¢né,
vel'konoc¢né, silvestrovskeé, pravé kysucké, balicky Tatra Inn s prekvapenim a iné.
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Pokracovat’ v nasadenej vysokej profesionalite a odbornosti je vel'mi naro¢né a vyzaduje si
kazdodennu tvorivost, inovaciu v kazdom prvku konkurencieschopnosti napredovania
znacky na trhu cestovného ruchu.
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ZAVER

V dnesnej dobe je ddlezité, aby gastronomicky podnik dobre prosperoval, bol
uspesny, dobre obstdl v konkurenénom prostredi a vyuzival moderné sposoby ziskania

konkurenénej vyhody. Jednou z konkurenénych vyhod je dobré meno podniku, jej znacka.

Praca rozobera vplyv znacky na konkurencieschopnost’ ReStaurdcie Tatra Inn v cestovnom
ruchu. Budovanie znacky je tvorivy proces. Znacka méa dlhoro¢nu tradiciu a da sa
predpokladat’, Ze vplyv znacky sa v blizkej buducnosti nezmeni, prave naopak ukazuje svoju
silu na konkurenénom trhu a boj o zakaznika. Pre podniky predstavuje znacka neopisatel'né
hodnotové vlastnictvo, ktoré im zabezpecuje kupyschopnost’, zisk a je vrytd do pamiti

zakaznikov.

Je dolezité, aby si podnik po cely Cas jeho pdsobenia na trhu budoval postavenie znacky,
vytvaral nové konkuren¢né vyhody s osobitnym zretelom udrzat’ si verného zikaznika
a zaroven ziskat’ nového. Aj v gastrondmii sa prejavuju nové trendy a menia sa stravovacie
navyky. Je dolezité sledovat zmeny v reStauratnom sektore, pruZzne na ne reagovat’ a snazit’

sa byt’ o krok vpred pred ostatnymi.

Cielom bakalarske prace bolo analyzovanie vplyvu znaCky na konkurencieschopnost’
vybraného podniku ReStauracie Tatra Inn v cestovnom ruchu, posobiacom na slovenskom

trhu, na zaklade teoretického zdovodnenia vyznamu a vypracovania navrhov na jej posilnenie.

Analyzou dotaznikového prieskumu boli podniku navrhnuté odporucania, ktoré by zvysili
vplyv znacky na jeho konkurencieschopnost’ v cestovnom ruchu, nielen v meste Cadca, ale i

v regione Kysuce 1 v pohrani¢i Pol'ska, Ceska.

Na zaklade ziskanych poznatkov z prieskumu mozeme konstatovat’, ze ciel’ bakalarskej prace
bol splneny. Hlavnym navrhom bola investicia do marketingovej stratégie hlavne do reklamy.
Vdaka reklame sa dostane reStauracia do SirSieho povedomia spolo¢nosti a prildka novych
zdkaznikov. ReStaurdcia Tatra Inn by mala stile pracovat na svojich silnych strankach,
zlepSovat’ ich a vytazit z naskytujicich sa prileZitosti. Tiez sa snazit’ o eliminaciu slabych
stranok a hrozieb. ReStaurdcia Tatra Inn ma na trhu svoje miesto, je kvalitnym stperom
a disponuje vlastnostami, ktoré ju robia konkurencieschopnu a jej znacka je dobre zapisana

na konkuren¢nom trhu cestovného ruchu uz dlhsiu dobu.
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- Casovy usek navitevnosti restauracie

: Najdolezitejsi povazovany faktor navstevy ResStauracie Tatra Inn
- Ako hodnotite umiestnenie, lokalitu restauracie v meste Cadca

: Ako hodnotite kvalitu jedla

: Ako hodnotite alkoholické a nealkoholické napoje

: Ako hodnotite vykon obsluhujtiiceho personalu

: Ako hodnotite atmosféru v restaurcii

: Ako hodnotite interiér reStauracie

Splnila névsteva reStauracie Vase oCakavania

: Navstivite aj v buducnosti Restaurdciu Tatra Inn
Odporucili by ste Restauraciu Tatra Inn aj svojim znamym

: NajdolezitejsSie faktory podl'a majitel’ky reStauracie
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Z0OZNAM SKRATIEK

CR - cestovny ruch
km — kilometer

MS Excel — druh pocitacovy program
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PRILOHY

Dotaznik

pre zékaznikov Restauracie TATRA Inn v Cadci

Vézeni zékaznici!

Obraciam sa na Vas s prosbou o vyplnenie dotaznika, ktory bude podkladom pre spracovanie
témy bakalérskej prace s nazvom ,, Vplyv znacky na konkurencieschopnost Restauracie Tatra
Inn v cestovnom ruchu . Dotaznik mé dve Casti — demografické tidaje a aplikac¢na Cast’.

Obsahuje 12 otazok, dotaznik je anonymny. V pripade otazok k t¢éme ma kontaktujte na

mailovej adrese [petronela01(@zoznam.sk].

Vopred vel’ka vdaka za aktivny prispevok do bakalarskej prace pre Vysokl skolu obchodnti

a hotelova v Brne.

1. Pohlavie :
o muz
O Zena

2. Aka ste vekova kategoria :

o do 20 rokov

o 20 - 30rokov
o 30 - 40 rokov
o 40 - 50 rokov
o 50 - 60 rokov
o 60 aviac

3. Pochadzate z :

Cadca okres

Kysucké Nové Mesto okres

Zilina okres

z Ceska

z Pol'ska

Z et e e e e e saa e e eraeeeabeeenres (dopliite)

0O O O O O O
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4. Z akého zdroja ste sa dozvedeli o ReStauracii Tatra Inn :
navsteva mesta

od znamych

som ob&anom mesta Cadce

reklamny letak, reklama v tlaci

internet

INY ZATOJ ettt (dopliite)
5. Ako ¢asto navstevujete reStauraciu :

denne

1 — 3 x do tyzdna

1 — 3 x do mesiaca

0O O O O O O

raz za tyzden
raz za mesiac

O O O O O O

len raz, inak nenavstevujem

6. V akom c¢ase vicSinou navStevujete reStauraciu
o doobeda
o naobed
o poobede
o vecer

7. Co povaZujete za najdéleZitejsi faktor VaSej navitevy prave v tejto reStauracii:
o dobré meno reStauracie (znacka)

kvalita jedal a ndpojov

cena

obsluha

dostupnost’

atmosféra

TILY ceteee ettt ettt ettt et e et e e ettt e ettt e et e e e bt e e e be e e e b e e e nnbeeennneeenneeennee

o O O O O O

8. Ohodnot’te prosim gastronomické vykony resStauracie ¢islom, ku kazdému
vykonu prirad’te znamku 1-2-3- 4 - 5,
pri¢om ¢islo znamena :

1 - vyborny, 2 — chvalitebny, 3 — dobry, 4 — dostato¢ny, 5 - nedostato¢ny

(v tabul’ke vyznacte Vasu odpoved’ krizikom [X] )
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a/ Ako hodnotite umiestnenie, lokalitu restaurdcie v meste Cadca:

ukazovatel’ 1 2

Lokalita, miesto sidla reStauracie Tatra Inn

b/ Ako hodnotite kvalitu jedla :

ukazovatel’ 1 2

Vzhlad

Chut

Zdravost’

Teplota

Velkost’ porcie

Vyber jedal

Cena jedal

c/ Ako hodnotite alkoholické a nealkoholické napoje :

ukazovatel’ 1 2

Sortiment napojov

Cena napojov

d/ Ako hodnotite obsluhujuci persondl:

ukazovatel’ 1 2

Rychlost’

Ochota

Komunikativnost’

Vonkajsi vzhl'ad obsluhujiceho

e/ Ako hodnotite atmosféru v restaurdcii:



ukazovatel’ 1 2

Priestorové usporiadanie

Osvetlenie

Hygiena

Vona

Teplota

Hudba

f/ Ako hodnotite interiér reStaurdcie:

ukazovatel’ 1 2

Barovy pult

Stoly, stolicky

Doplnky interiéru

Toalety

Tanecny parket

9. Splnila navSteva restauracie Vase o¢akavania:
urcite 4&no

skor ano

skor nie

o O O O

urdéite nie

10. Navstivite aj v budicnosti Restauraciu Tatra Inn

o ano
o nie
O neviem

11. Odporucdili by ste ReStauraciu Tatra Inn aj svojim znamym:
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uréite ano
skor ano
skor nie

o O O O

urcite nie

12. Priestor na VaSe vlastné nazory, navrhy, kritiku,
pochvalu

Dakujem Vam za V4as ¢as na nazor.

65



