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UvVOD

Tému bakalarskej prace som primarne zvolila z dovodu aktudlnosti problematiky
v mojom pracovnom prostredi. Ako riadiaci pracovnik a stcasné vlastnik reStauraéného
a ubytovacieho zariadenia sa kazdy den zamysl'am na spésobom ako efektivne riadit’ podnik.
Ako zvysit obrat, trzby, ako naplnit’ existujuce kapacity a plne vyuzit' potencial, ktory
zariadenie TATRA INN pontuka.

Restaurané a ubytovacie zariadenia sa neustdle zaoberaju otdzkou, ¢i a ako vyuzit
ponuku zlavovych portalov na predaj alebo prezentaciu svojich produktov alebo sluzieb, resp.
¢1 je takého vyuzitie sluZzieb prinosom alebo stratou. Zdroje uvadzaja, Ze len 30%
poskytovatel'ov vyuzije sluzby zl'avovych portalov.

Snahou tejto prace je poukazat na vyhody anevyhody, ktoré zlavové portali
poskytuju poskytovatelom ubytovacich a stravovacich sluzieb. P6vodnd myslienka spociva
v ponuke vyraznej zlavy na produkt alebo sluzbu. Prezentacia na zlavovom portaly je
pozitivnym marketingovym ndstrojom. Podnik moéZe tymto spdsobom na seba upozornit
a priblizit’ svoju ponuku novym klientom. Na druhej strane ceny produktov a sluzieb, provizia
vyplacand poskytovatel'ovi a samotna uroven poskytovatela zl'avového portalu je cCasto
sporna a vyvolava negativne pocity.

Ciel'om tejto prace je preskumat’ podstatu zl'avovych portalov a analyzovat’ schopnost’
zl'avovych portadlov pomdct’ podniku v rozvoji a kvalite. Na danu problematiku sa zameriam
z pohl'adu poskytovatel'a produktov a sluzieb v reStauraénych a ubytovacich zariadeniach,
ktory ma na pozitie zI'avovych portalov negativny pohlad.

Praca je rozdelend na teoretickt a prakticka ¢ast. Sucastou Casti praktickej je i ¢ast
navrhova. Teoretickd Cast’ je zamerand na vymedzenie pojmov, priblizenie problematiky
zlavovych portalov, cenotvorbu a pochopenie zakladného pojmu zlava. Cast’ praktickd sa
zaobera charakteristikou podniku a predstavuje komplex pontkanych sluzieb zariadenia.
Analyza konkurencie sa v praktickej casti zaoberd aj konkurenénymi podnikmi, ktoré
spolupracuji so zlavovymi portdlmi. Prostrednictvom prieskumu trhu a dotaznika som
zistovala pohlad zakaznikov aich pocity voci zlavovym portadlom a existujucej ponuke
zariadenia TATRA INN. V navrhovej cCasti som sa zamerala na pri¢inu preco by
poskytovatelia ubytovacich astravovacich sluzieb mali poskytnut’ svoje sluzby
prostrednictvom zl'avovych portdlov a akym sposobom. Doélezitou sucastou kazdého navrhu
je aj prepocet cien, provizie a DPH. Na zaver praktickej Casti je zhrnutie a vyhodnotenie
jednotlivych navrhov.



I. TEORETICKA CAST



1 VYMEDZENIE POJMOV

1.1 Portal

Slovo ,,portal* vzniklo z latinského slova ,,porta”, ktoré sa prekladd ako ,,brana®.
Webovy portal slazi ako vstupnd brana k informaciam a sluzbam v sieti pre verejnost
a organizicie. Prostredie internetu je prostrednictvom portdlov viac organizované
a Specifikované pre potreby uzivatelov. Vznik portdlov teda priamo suvisi so vznikom
internetu. Roky devit'desiate su Startom pre hromadné pouZzivanie pocitatov vo firmach
a domdacnostiach. Nasledujuce obdobie je casom a priestorom pre rozvoj operacnych
systémov, aplikacii a portalov, ktoré davaju moznost’ k nakupu cez internet.’

Portél delime na:
1. Verejny portal
2. Firemny (korporatny) portal
3. Osobny portal

Pouzivanie portalov ma vyhody aj nevyhody. Je lacnejSie pracovat s elektronickymi
datami v prostredi webu ako v realite s realnymi 'ud'mi. To naznacuje vyhodu vys$sej marze,
s vyS8Sou produktivitou prace v prostredi eCommerce. Produktivita je vySSia aj pre
predavajuceho aj pre kupujuceho. Internet porovnava rychlejsie a efektivnejSie. Odpovede na
otazky su zobrazené efektivne, rychlo a hlavne lacno v porovnani s vyhl'addvanim v realite
bez internetu. Vyhodou st ekonomické vyhody, ktoré eliminuju potrebu kamennych predajni,
dopravy, infrastruktiry a realnej potreby pohybu v ¢ase a priestore. Nevyhodou portéalov je
nizka bezpecnost’ a neddvera. Nie je jednoduché overit’ si poskytovatel'a sluzby alebo tovaru.
Nie je bezpecné prezradit’ citlivé financné a platobné tidaje serveru za ktorym nie je vidiet
zodpovedni osobu. Stabilita portdlu zo softvérového hladiska moze byt tiez problém,
nakol’ko strata dat a informacii je kl'icova. Nevyhodou je tieZ neexistencia redlneho pocitu
z ndkupu. Vela firiem a zdkaznikov je zameranych na redlny produkt a redlny pocit z nadkupu.
Tento tip zdkaznikov mé averziu voc¢i ndkupu cez internet. V neposlednom rade nékup cez
portal kladie narok na predavajiceho z hl'adiska zodpovednosti ku kupujiucemu. Internet je
anonymny, z mnohymi ¢lankami v retazci, ktoré nemusia splnit’ svoje sl'uby. Starostlivost
o zékaznika je prostredi webu neadresnd a nie uplne zrejma.”

1.1.1 Skupinové nakupovanie

Korene skupinového nakupovania siahajo do Ciny. Miestny systém nakupovania
»Tuangou™ vznikol zo skutocnosti, ze niektori miestny podnikatelia a obchodnici predavali

" TATNALL A..Encyclopedia of Portal Technologies and Applications, Hershney, PA., 2012. ISBN 978-15-
91409-89-2.5.391

* What is ecommerce? Dostupné z: http://www.networksolutions.com/education/what-is-ecommerce/



tovar len v ur€itom mnoZstve. Jednotlivec, ktory potreboval len jeden kus nebol schopny
participovat’ na tomto obchode, z dovodu nevyhodnosti. Zikaznici sa zacali zdruzovat
prostrednictvom internetu do skupin, ktoré mali o rovnaky tovar zaujem. Kone¢nym efektom
bol pocet zakaznikov rovny poc¢tu pontkaného mnozstva tovaru a ndkup za znizenu cenu.
Tento spdsob zoskupovania a nakupovania sa rychlo stretol z pochopenim a rozsiril sa do
ostatnych krajin. V tejto dobe bolo zoskupovanie 0s6b neorganizované.’

1.1.2 Evolucia zlavovych portalov

Zlavovy portal, tiez znamy ako server hromadného nakupu je model obchodu, ktory
ponuka zdkaznikom zvycCajne Casom obmedzent ponuku tovarov alebo sluzieb so zlavou
prostrednictvom e-shopu. Zl'avovy portal vychadza z konceptu ,,ponuka diia“. Takyto koncept
spustil prvy krat v Juli, roku 2004 portal Woot.com. Do roku 2006 nastdva masovy vznik
zl'avovych portalov radovo v stovkach roéne.*

Priekopnikom zl'avovych portdlov je od roku 2008 americky Groupon. Nazov
Groupon vznikol spojenim dvoch anglickych slov GROUP + coupON. Za dva roky
expandoval do 150 Statov, mimo USA. Mesacne dosahoval rast 10 az 30%. V roku 2010 sa
Groupon stal najrychlejSie rasticim, novym technologickym projektom. V roku 2011 jeho
trzby presiahli hranicu jednej miliardy USD.’

Prvé portaly na baze zliav zacali v Ceskej republike vznikat’ v roku 2009. Tieto portaly
ako Bigbrands.cz spustali predaj a sluzby na pozvanku. V roku 2010 vznikol Slevomat.cz. Po
uspechu ,,Slevomatu vzniklo v ¢eskej republike pocas roka 2011 az 300 novych zl'avovych
portalov, ktoré sa vSetky snazili o vytvorenie noviniek a konkurencnej vyhody oproti svojim
konkurentom. Samozrejme tento stav bol dlhodobo neudrzatel'ny a v roku 2013 zacal pocet
zlavovych portalov prudko klesat. V su¢asnosti existuje v Ceskej republike priblizne 30
funk&nych zl'avovych portalov.®

Historie a Vyvoj slevovych portala - zacalo to v USA. Dostupné Z:
http://'www.goodygoody.cz/2013/01/historie-a-vyvoj-slevovych-portalu-zacalo-to-v-usa
4 Dostupné z: https://www.woot.com/faq

> The History of Groupon - GrouponMerchant. Groupon: Deals and Coupons for Restaurants, Fitness, Travel,
Shopping, Beauty, and more. [online]. Copyright © 2018 Groupon, Inc. All Rights Reserved. GROUPON is a
registered trademark of Groupon, Inc. [cit. 19.03.2018]. Dostupné Z:

https://www.groupon.com/merchant/article/the-history-of-groupon

6 Velka analyza stavu slevovych serverti. Vime, jak jsou na tom - Podnikatel.cz. Podnikatel.cz - privodce vasim
podnikanim [online]. Copyright © 2007 [cit. 18.02.2018]. Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/clanky/velka-

analyza-stavu-slevovych-serveru-vime-jak-jsou-na-tom/


https://www.woot.com/faq

1.1.3 ZPavovy Portal

Zlavovy portal sa orientuje na ponuku zliav naprie¢ celou republikou ako aj ponukou
zliav v konkrétnych mestach. Ponuka Siroké spektrum produktov a sluzieb.

Systém ich fungovania je orientovany na ponuku tovaru alebo sluzby pre zakaznika
s ur¢itou percentudlnou zl'avou z povodnej ceny tovaru alebo sluzby. U zakaznika je cielene
vytvarany dojem, ze prave v tento moment je cenovo najvyhodnejSie zakupit produkt c¢i
sluzby.

Uvedené je potrebne vysvetlit' z niekol'kych pohl'adov a postupov. V prvom rade je
potrebny zakaznik, ktory ma zaujem nakupovat’ resp. nerozhodny zdkaznik, ktorému je
potrebné k nakupu pomoct. Predpoklada sa, Ze zdkaznik ndvStevou zl'avového portalu hl'ada
urcity produkt ¢i sluzbu. T najde. Pre vytvorenie pocitu nedostupnosti je ponuka, o ktoru
zakaznik prejavi zaujem Casovo obmedzena. U zdkaznika je umelo navodeny pocit stresu a
nedostatku a je nepriamo navadzany na rychle rozhodnutie. Pontkana zlava sa javi ako
natol’ko atraktivna, Ze zdkaznik chce obchod zrealizovat’ aby o zl'avu neprisiel.

V druhom rade je zdkaznikovi pontkand uvedend zlava v presne Specifikovanom
obdobi alebo na presne $pecifikovany produkt v uréitom mnozstve.’

1.1.4 Uloha zPavovych portalov

Ulohou zlavovych portalov je ponuknut, resp. sprostredkovat’ zaujimavy obchod pre
prevadzkovatela stranok a tiez poskytovatela sluzieb. Vd’aka tomu ziska novych zakaznikov
obchodnik aj prevadzkovatel’ servera. Kone¢ny spotrebitel’ ziska tovar alebo sluzbu za lepSiu
cenu.

Velkym trendom je hromadné nakupovanie a skupinové zl'avy. Princip hromadného
nakupovania je jednoduchy. Prevadzkovatel' zI'avového servera dohodne vyraznu zlavu na
tovar alebo sluzbu. Zl'ava sa pohybuje na minimdalnej hranici 40%. Zvyhodnenie z pdvodne]
ceny je Gasto az do vysky 90%.°

Prevadzkovatel’ zverejni ponuku na svojich strankach a zaisti si navstevnost’ spravnou
propagéciou. Ponuka ma casové obmedzenie alebo obmedzenie mnozstva. Kupujlci si na
stranke vyberie produkt alebo sluzbu a zaplati ju. Po zaplateny internetovej ceny dostane

7 Jak funguji slevové portaly | Zpravodajstvi - iDobnet. Zpravodajstvi - iDobnet | Zpravodajstvi [online].

Copyright © 2016 DOBNET z.s. [cit. 15.02.2018]. Dostupné z: https.//idobnet.cz/jak-funguji-slevove-portaly/

8 ZAK, Cestmir. Slevové portaly — vyhra v loterii, nebo spise dira do penézenky [online]. [cit. 11.02.2018].
Dostupné z: http://'www.zivotnistyl.cz/clanky/volny cas/1698/slevove-portaly-vyhra-v-loterii--nebo-spise-dira-

do-penezenky.html



zakaznik kupon alebo poukazku, ktory si uplatni u obchodnika. Prevadzkovatel servera si
z platby od zékaznika odpocita svoju proviziu, ktora sa pohybuje v intervale od 10 do 20% zo
zvyhodnenej ceny a zvysok posle obchodnikovi.’

1.1.5 Miesto zPavovych portalov v cestovnom ruchu

Obchodnik moéze vyuzit' zlavovy portdl ako marketingovy nastroj, ale aj ako
distribu¢ny kanal, pomocou ktorého preddva svoje produkty a sluzby konecnym
spotrebitelom. Zl'avové portali v sluzbach cestovného ruchu maju miesto pri uvadzani nového
produktu na trh alebo pokial’ chce hotel alebo zariadenie oslovit’ int ¢ast’ klientely.

Pre cestovny ruch st vyhodné hlavne mimo sezény, ked’ zariadenia vedia, Ze nenaplnia svoje
kapacity a touto cestou pokryju aspon ¢ast’ svojich nakladov. Vyuzivanie sluzieb zl'avovych
portdlov mézeme povazovat’ za prinosné v pripade predaja prémiovych produktov s vysokou
pridanou hodnotou.

Zlavy na pobyty a zdjazdy tvoria priblizne 8 % z celkovych predanych zl'avovych kuponov.
Toto ¢islo sa javi ako nizke, ale je treba si uvedomit’, Ze ceny za sluzby v cestovnom ruchu st
d’aleko vysSie ako cena za kupon v reStaurdcii. Z pohladu trzieb, predstavuje kategoria
pobytov a zajazdov 38 % celého trhu. Vyplyva z toho, ze cestovny ruch a jeho sluzby st pre
zl'avové portaly jeden z najdolezitejsich segmentov.'”

Podl'a AHR wvyuziva sluzby zlavovych portalov 1/3 ¢lenov, najmd z dovodu
propagacie. U cestovnych kanceldrii je situdcia podobna. ,,Asociace cestovnich kanceléfi
CR* zverejnila, Ze sluzby zlavovych portalov vyuzila 1/4 jej ¢lenov. Polovica tak u¢inila
z dovodu uvedenia nového produktu na trh a 1/5 ako prostriedok k jednoduchému predaju.

Zakaznikov, ktori sa viak podarilo ziskat' aj pre budici nakup bola len 1/5."

Ci uz berie obchodnik zl'avové portaly ako marketingovy alebo predajny nastroj, mal
by si ich vyuzitie dokladne premysliet’ a pouzivat' ich len vynimocne a v konkrétnych
pripadoch.

AHR hodnoti spolupracu so zlavovymi portdlmi pri existujicich podmienkach ako
»ekonomicku samovrazdu® a ¢lenov asociacie od ich vyuzivania odradzuje. Spolupraca je
totiz vyhodna len pre dve strany — pre portal a kone¢ného spotrebitel'a. Podl'a asociacie sa pri

? Jak funguji slevové portaly | Zpravodajstvi - iDobnet. Zpravodajstvi - iDobnet | Zpravodajstvi [online].
Copyright © 2016 DOBNET z.s. [cit. 15.02.2018]. Dostupné z: https://idobnet.cz/jak-funguji-slevove-portaly/

10 TUMA, Ondfej, Slevové portaly a cestovni ruch: Jak se nechytit do pasti?. COT Business Casopis pro
profesionaly v cestovnim ruchu. 2012, leden 2012

1 MRACKOVA, Eva. Slevové portaly - nad¢je nebo past. Dostupné Z:
http://www.cestovniruch.cz/results/zobraz_prispevek.php? id prispevek=8075.


http://www.cestovniruch.cz/results/zobraz_prispevek.php?_id_prispevek=8075

ich pouzivani nebuduje lojalita, negeneruje dalSie trzby asu drahym marketingovym
nastrojom. 2

1.1.6 Analyza trendov zl'avovych portalov v cestovnom ruchu

V obdobi najvicsiecho boomu zl'avovych portalov ich na Slovensku, podla informacii
Slovenskej asociacie portalov kolektivneho nakupovania (SAPKN), fungovalo priblizne 150,
aktualne je fungujlcich, kvalitnych a spolahlivych portdlov, maximdlne 10. Podla slov
Mariana Tara, hovorcu SAPKN, sa pod zanik vacSiny portalov kolektivneho nakupovania
podpisala najmd nepremyslend stratégia podnikania, zly cash-flow, nezvladnuty marketing
a vidina okamzitych a velkych ziskov.

Prevadzkovatelia si ¢asto neuvedomovali, Ze portal pre spravne fungovanie potrebuje financie
na fixné naklady, prevadzku a nemalé naklady idi na marketing. Prave ten bol prili§ casto
podcenenou zlozkou, pretoze prevadzkovatelia videli boom a spoliehali sa na to, Ze sa na tejto
,vlne zvezu“. Takato vizia bola aje v tomto segmente vel'mi kratkozrakd, a preto dnes
funguje priblizne iba desatina portalov z poctu, aky tu bol pred par rokmi.

Dal§i vyvoj bude, podla Mariana Tara, ovplyvitovat' schopnost portalov prilakat’ k sebe
zakaznika prostrednictvom pridanej hodnoty, a teda vysokej kvality poskytovanych sluzieb zo
strany portalu, ako aj dokladné preverovanie si poskytovatelov a dodrZiavanie podmienok
konkrétnych pontk. Ale ¢o je najdolezitejsie, UispeSné budu len tie portaly, ktoré nebudu
ignorovat’ nevyhnutnost’ robit’ vietko pre to, aby si klientov udrzali.”

Mnozstvo zl'avovych portalov zaniklo, pretoze zamrzli na mieste. Nedokazali sa vyvijat a
reflektovat’ poziadavky zdkaznikov, prindSat’ nové veci. Potreby Slovakov sa totiz za pat
rokov vyrazne zmenili a v podstate mo6Zeme povedat’, ze aj Zl'avomat.sk ako zl'avovy portal
zanikol. Zlavomat uz nie je miesto, kam l'udia chodia za obrovskou zlavou, ale za

.....

.....

Na to, aby jednotlivé portaly prezili, boli uspeSné a aj d’alej napredovali, je potrebny najma
seriozny pristup, a to dlhodobo. Od kvalitného zdkaznickeho servisu cez realne priestory,
profesionalnych zamestnancov, kvalitny marketing, kontrolu zverejiovanych pontk, dobré

2 MRACKOVA, Eva. Slevové portaly - nad&je nebo past. Dostupné z:
http://www.cestovniruch.cz/results/zobraz_prispevek.php? id prispevek=8075

B Zravové portily maji  boom divno =za sebou. Co robia, aby prezili? Dostupné z:

ttps://strategie.hnonline.sk/marketing/997996-zlavovie-portaly-maju-boom-davno-za-sebou-co-robia-aby-prezili
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vztahy s obchodnymi partnermi, platobnu disciplinu vo¢i nim, platobni branu, rdzne
moznosti platieb atd’.

,»V prvom rade finan¢na zodpovednost. Mnozstvo portalov zilo na dlh a spoliehali sa na to, ze
peniaze budu prichadzat vzdy. My sme na to iSli Gplne naopak a firmu sme napriklad
vybudovali bez jediného tveru. Dalej férovost’ voéi zakaznikom, doraz na obchod i marketing,
ako aj neustale inovacie. Kazdy den musite pracovat’ na tom, aby boli spokojni vSetci od
zékaznikov cez partnerov aZ po zamestnancov.«'*

Aby zl'avové portali na trhu prezili a uspeli, rozsiruju ponuky, skvalitiuju sluzby, rozsiruju
vyhody — najmi pri pobytoch a cestovani. Tiez je badat’ vyrazné zlepSenie overovania si
kvality partnerov, t. j. poskytovatel'ov ponuk. Nezriedka su k pobytom poskytované bonusy
vo forme ,,all-inclusive, plnej penzie alebo réznych doplnkovych sluzieb uplne zdarma,
pripadne s vyraznou zlavou. Zl'avové portali taktieZ vyrazne dbajii na overenie partnerov,
snazia sa spolupracovat prevazne s kvalitnymi, overenymi a bezproblémovymi, co
zakaznikom aj zlavovym portdlom dava urCité garancie kvality. VacSina poskytovatel'ov
chépe, ze portali kolektivneho nakupovania su pre nich najma skveld marketingova prilezitost’.
Sluzby, ktoré poskytuju klientom s kupénmi, st na rovnakej trovni ako u klientov platiacich
plntt sumu. Ak st klienti spokojni a sluzby st naozaj na portdlom deklarovanej rovni, je
vysoké Sanca, ze sa do prevadzky opit’ vratia a poskytovatel’ tak Casto ziska spokojného a
staleho zdkaznika

»Dovolim si tvrdit, ze zékaznici si potrpia najmd na doveryhodnost’ portalu. To vyplynulo
nielen z nasich pouzivatel'skych testov, ale aj z komunikacie so zdkaznikmi. Oceniuji najma
aktivnu zakaznicku podporu, moznost” vyuzit' online-chat ¢i zavolat. Taktiez je pre nich
dolezity dizajn webovej stranky, ako aj to, ¢i dokazu web jednoducho pouzivat’ podla svojich
potrieb. Povazuju za dolezit¢é hlavne recenzie a hodnotenia ostatnych zakaznikov. Pre
zakaznikov je jeden z najdolezitejSich faktorov okrem vysky zlavy a hodnoteni aj platnost’
kupoénu. Nakupujuici sa chee na portal stopercentne spolahnut’ a chce mat’ istotu, ze v pripade
problémov méze kupén vratit’ a jeho reklamécia bude vybavena k spokojnosti.«"

14 ZPavové portaly maji boom dévno za sebou. Co robia, aby prezili? Dostupné z:
https://strategie.hnonline.sk/marketing/997996-zlavovie-portaly-maju-boom-davno-za-sebou-co-robia-aby-
prezili



1.2 Cena

Uspesnost’ podnikania zavisi od mnohych faktorov. Urovei zvladnutia vetkych
¢innosti a vplyvov, ktoré suvisia, sa nakoniec prejavia vo vyske nakladov a cien
zrealizovanych vykonov a tym aj v kone€nom efekte, t.j. zisku. Zisk sa rovna cene minus
nakladom. (Z=C-N).

Pri cene vychadzame z poznatku, Ze cielom kazdého podnikania je zisk. Byt tispesny v takej
miere, aby ceny, za ktoré preddvame svoje vyrobky alebo sluzby boli vyssie ako vynalozené
naklady. Cena rovna sa néklady plus zisk. (C=N+Z).

Zisk pritom nechapeme len ako odmenu za podnikanie, ale ako podmienku d’alSieho
rozvoja. Podnik ovplyviiuje tvorbu zisku svojimi podnikatel'skymi zdmermi a hospodéarnostou
ich zvladnutia. A sucasné: ma podnik moznost’ stanovit’ cenu pre svoje vyrobky a sluzby
podl'a svojich predstav, alebo je nuteny prispdsobit’ sa cenam platnym na trhu. Ak urcité

v C— ’ , . v ;. . 001
moznosti s, ako postupovat’ aké metédy pri uréovany cien volit?"?

1.2.1 Podnikové a trhové ceny

Nevyhnutnou podmienkou existencie podniku na trhu je uspiet’ a presadit’ sa. Tento
ciel sa d4 dosiahnut’ len za predpokladu, Ze vyrobky alebo sluzby, ktoré podnik produkuje,
uspesne obstoja na trhu a jeho konkurenénom prostredi. To znamend, Zze ceny, za ktoré
realizuje svoje vyrobky alebo sluzby, su prijatelné z hl'adiska pokrytia nim vynalozenych
nakladov a dosiahnutia urcitého podnikatel'ského efektu, ale zaroveni su svojou vyskou
prijatel'né aj pre zakaznikov. Trh prostrednictvom systému cien sprostredkovava informacie
medzi jednotlivcami, odberatel'mi a dodavatel'mi a koordinuje ¢innost’.

Trhova cena je vysledkom trhového mechanizmu. Tvori sa vplyvom ponuky a dopytu
ako vysledok konkurencie medzi vyrobcami v prisluSnom obore, medzi spotrebitel'mi a medzi
vyrobcami a spotrebitel'mi navzajom. Ponuka predstavuje mnozstvo tovarov a sluzieb, ktoré
su priamo uré¢ené na predaj. Dopyt vyjadruje potrebu a pripravenost’ kupujicich ziskat’ tovar
vo vyske penaznych prostriedkov, ktorymi disponuju. Pokles alebo rast cien tovarov a sluzieb
vplyva na ponuku a dopyt v smere ich zvySenia alebo zniZenia. Podl'a marginalistickej a
neoklasickej teodrie je trh v rovnovahe, ked’ st zisky normalne, t.j. nie natol’ko vysoké, aby
lakali novych uc¢astnikov na trh, za predpokladu vol'ného vstupu nan. Cenové rozhodovanie a
podnikova cenova politika sa orientuje na zber, triedenie a vyhodnocovanie mimo
podnikovych a vnuatro podnikovych informacii tykajucich sa faktorov, ktoré pdsobia na vysku
cien na trhu i mimo neho."
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1.2.2 Cenova aktivita a tvorba cien

Kazdy podnik vstupuje na trh ako kupujuci i predavajuci. Na ndkupnom trhu si vybera
dodavatel'ov a uspokojuje svoje potreby. Cena je hlavné kritérium vyberu. A je zakladny
¢initel’ buducich podnikovych nakladov i1 redlnych déchodkov. V tejto etape nadkupu, podnik
vyrazne ovplyviuje zaklady uspesnosti zvladnutia svojej ¢innosti ako kone¢ného efektu.

Na predajnom trhu sa podnik rozhoduje o vyske ceny svojich vyrobkov a sluzieb.
Prostrednictvom svojich cien si overuje svoje trhové schopnosti a kvalitu svojich vykonov. Aj
pri nakupe aj pri predaji modZe podnik priaznivo ovplyvnit svojim pdsobenim vySku
zmluvnych cien. Tieto v kone¢nej podobe su vyjadrenim kvalitativnej irovne nakupovaného a
predavaného tovaru, ale aj dalSich dodacich alebo inych podmienok dohodnutych
obchodnymi partnermi a tieto zdsadne ovplyviiuji uroven predajnych cien.

Mnoho podnikatel'ov sa najmi kratko po Starte, ked’ sa biznis eSte len rozbieha a nie
vzdy vSetko funguje podl'a ocakavani, zaina zamysl'at’ nad nedostatoénym uspechom svojich
produktov a sluzieb. Analyzuju ¢i ich produkty a sluzby nie st v porovnani s konkurenciou
nerovnocenné, nezaujimavé a podobne.

Urcit optimalnu cenovu hladinu pre va$ sortiment produktov a sluzieb nie je
jednoduché. Ak stanovite prili§ nizku cenu v porovnani s tym, za ak podobné produkty alebo
sluZzby pontka konkurencia, a myslite si, ze takto oslovite mnozstvo zdkaznikov, opak moze
byt pravdou. Pre potencialnych kupujicich moze byt vasa nizka cena podozriva napriklad z
dovodu kvality a budu sa jej vyhybat. Navyse tu existuje vysoky predpoklad, ze budete chciet’
v buducnosti ovplyvnit’ vaSe zisky zvySovanim ceny a pripadné prili§ vel'ké cenové skoky

e, - 1
nemusia vietci zédkaznici akceptovat’.'®

Prili§ vysoké ceny nie st tiez najvhodnejSim rieSenim pre zacinajuci biznis.
Jednoducho povedané, ak va§ produkt vykazuje podobné vlastnosti ako ten konkurencny,
nebude z dovodu vysokej ceny pre zdkaznikov pritazlivy a nebudi ochotni zan zaplatit’ viac,
pretoze maju moznost’ alternativnej volby za podstatne nizSiu cenu. Spravna cena je preto
stanovena niekde tesne okolo Urovne konkuren¢nej ceny, o umozituje vam, podnikatel'om,
vhodne manipulovat’ s cenou a upravovat ju. Optimalna cena vytvara preto priestor pre
pripadné zvySenie ceny, ale aj pohyb smerom nadol, napriklad z dévodu zl'avy alebo zniZenia
nakladov."”

UspeSny podnikatel’ musi vediet’ v€as zachytit’ zmeny trhu a spravania zakaznikov a
flexibilne na ne reagovat’ cenovymi korekciami. Castou chybou, ktorej sa zacinajuci

'® Jako stanovit cenu? Dostupné z: https://www.podnikajte.sk/financny-manazment/ako-stanovit-cenu
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podnikatelia dopustaju je, Ze stanovuju prili§ nizku cenu za svoje produkty alebo sluzby,
ktord je Casto na hranici vynaloZzenych ndkladov a pustaju sa do cenovych sutazi s
niekol’kymi konkurentmi s cielom stlacit’ cenu ¢o najviac nadol. Nizku cenu spajaji pritom
casto s viziou mnozstva predanych produktov alebo sluzieb, ¢o sa tyka kvantity. Z hladiska
dlhodobej udrzatelnosti vlastného biznis modelu to nie je vel'mi rentabilné rieSenie, pretoze
zisky budu neustale klesat’, co mdze sposobit’ nemalé tazkosti a okrem toho je zrejmé, Ze na
trhu budt niektori jednotlivei vzdy ponukat’ nizsie ceny. Je vhodné, aby boli ceny stanovené
na zaklade urgitej metody s vhodnymi korektirami.'®

Cena nesmie ovladat’ podnikanie. Je vhodné zamerat’ sa na vyhody produktu alebo
sluzby, kvalitu, uZitocnost’ a iné aspekty, nie len na ich cenu. Nikdy nie je spravne orientovat’
budtcnost’ podnikania na nizke ceny, pretoze tymto rozhodnutim sa produkty a sluzby
stdvaji homogénne a splyvaji s ponukou konkurencie namiesto toho, aby boli vyrazne
odlisitelné a pre zakaznika jedinecné.

Ucelové smerovanie pozornosti zdkaznika len na nizke ceny nie je z dlhodobého
horizontu rozumné, pretoze v skutocnosti nie je cena hlavnym dovodom, preco si zakaznik
konkrétny produkt alebo sluzbu kupuje. NajdolezitejSou sti€ast'ou stanovenia cien je smerovat’
stredobod pozornosti k uZito€nosti, jedinecnosti, rieSeniam a prinosom pre zakaznika, ktoré
kapou daného produktu alebo sluzby ziska."

1.3 Zlava

Zlava je cenové zvyhodnenie, ktoré poskytuje dodavatel odberatel'ovi, resp.
predavajuci svojim zdkaznikom. Zlavy patria medzi najvac¢Sie marketingové nastroje
spolo¢nosti s cielom prilakat’ zdkaznikov. Na trovni maloobchodu zakaznik pri poskytnutej
zlave veri, ze nakupil produkt za nizSiu cenu, ako je hodnota produktu. Predajca vyuziva na
vytvorenie zl'avy pre zdkaznika rabat. Podnikatelia sa takto mdézu napriklad zbavit' svojich
starych zasob a naskladnit’ novy tovar. Pri obchodovani v trovni B2B (Business-to-Business)
sa najCastejSie vyuZzivaji skonta a bonusy.

Pri podnikani sa pravidelne stretdvame s tym, ze obchodny partneri, obchodnici si
zamienaju zakladné ekonomické pojmy ako zl'ava, obchodna marza, skonto, bonus, obchodna
prirazka a rabat.?’

'8 Tvorba cien. Dostupné z: https://www.euroekonom.sk/obchod/tvorba-cien/
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Tento problém z nespravneho vyjadrovania sa tyka percentudlneho (%) vyjadrenia
rozdielu medzi nédkladmi a vynosmi, pritom zélezi na tom, ¢i vypocet sa prevadza zhora alebo
zdola a taktiez ¢i sa na to pozerdme z pozicie kupujuceho alebo predavajiaceho.

Pokial’ by sa veli¢iny vyjadrovali v absoltitnej hodnote, vysledok by bol rovnaky v eurach pre
konkrétny pripad. Pre pripad relativneho vyjadrenia % ddjdeme k odlisSnym hodnotam. Stale
ale plati pravidlo, ze marza je vzdy mensia nez prirazka.

1.3.1 ZPava = Rabat

Rabat (zl'ava, zrdzka) je obvykle vyjadrend v %. Jedna sa o zl'avu, ktord je poskytnutd
zakaznikovi z predajnej ceny. Rabat v obchode moéze znamenat mnozstevnu zlavu,
prilezitostnu zl'avu, reklamnu zl'avu pri uvadzani produktu na trh, vernostna zl'avu pre stalych
zékaznikov. Rabat byva taktiez Gasto nespravne zamiefiani s marzou.”'

1.3.2 Obchodna prirazka

Obchodna prirazka (pocita sa zdola) je percentualne vyjadrenie podielu z nakupnej
ceny, ktory je k ndkupnej cene pripoc€itany a tym sa vytvori predajné cena.

Napriklad: Néakupnd cena denného menu v reStauracii TATRA INN je 2,30€ za 1 kus
a pozadovana je 90% prirazka. Vypocet bude 2,30€ * 1,90 = 2,70€ za jedno menu. Vysledna
cena bude 4,37€ za jedno menu a obchodna prirdzka je 90%. Casto zamiefiana ako obchodna
marza.

Vzorec pre spitné zistenie prirazky predaného tovaru
Prirdzka = (predajna cena — ndkupna cena) / nakupna cena * 100 (vyjadrené v %)
Priklad:

Pokial’ ndkupna cena denného menu bola 8,00€ a teraz ho predavame za 10,00€, tak prirazka
bude:

(10-8) /8 * 100 = 25%

Nasa obchodna prirazka by v tomto pripade by bola 25%.

1.3.3 Obchodna marza

Obchodna marza — je vynos z predaja (pocita sa zhora).

Marza vyjadruje rozdiel medzi predajnou cenou a nakupnou cenou. Marza nikdy nepresiahne
100%.

Zoberieme si priklad: Denné menu, ktory sme vyrobili za cenu 3.00€ a predavame ho za
10.00€.

21 o znamena obchodna prirazka, marza a rabat. Dostupné z: https://www.slovakportal.cz/334/clanok/334/co-
znamena-pojem-obchodna-prirazka-marza-a-rabat.html
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Aby sme si vedeli vypocitat’ obchodnll marzu postupujeme podla vzorca:
Marza = (predajna cena — ndkupna cena) / predajna cena * 100 (vyjadrené v %)
Priklad:

Predajné cena denného menu je 10.00€, nakupna cena 3.00€:

(10—-3)/10* 100 =70%

Nasa marza by teda bola 70% a obchodna prirazka 30%.

Vela obchodnikov si pojmy marza a prirazka Casto zamienia. Na kalkulacke si cenu 10,00€
vynasobia koeficientom 1,3 (prirazka 30%) a domnievaji sa, e pracuju s marzou.”

1.3.4 Skonto

Skonto je zrazka z ceny uz pri platbe. Je to sposob, ako podporit’ v€asnli uhradu od
odberatel'a. Odberatel’ takto ziskava zlavu, ked zaplati hned’ v hotovosti alebo eSte pred
dohodnutou lehotou. Skonto sa dohodne uz pri fakturdcii. Dodéavatel’ takto ziska rychlejSie
peniazné prostriedky, ktoré moze d’alej vyuzit’ v podnikani. Skonto je teda zl'ava na zaklade
platby. V praxi sa skonto vyuZziva najCastejSie ako zl'ava, ktord laka odberatela zaplatit
v skorSom termine. Napr. dodavatel' doda tovar a sluzbu, pricom faktaru vystavi na plnu
sumu. Vo faktire uvedie, Ze pri Uhrade faktiry v stanovenom termine moZze odberatel’ uhradit’
o 5 percent menej, ako je fakturovana suma.

1.3.5 Bonus

Bonus patri medzi najcastejSie poskytované zlavy. ViacSinou sa bonus poskytuje na
zaklade uzatvorenej zmluvy medzi odberatel'om a dodavatelom. Bonus sa poskytuje zvicsa
pri pravidelnom va¢Som mnozstve odobraného produktu alebo pri prekroceni urcitej hodnoty
fakturacie pri konkrétnej dodavke. Na rozdiel od skonta je bonus naviazany na cenovi
podmienku. Nejedna sa o znizenie ceny, ale o dodanie produktu navyse — napriklad kupte 3 za
cenu 2.7

22 (0 znamena obchodna prirazka, marza a rabat. Dostupné z: https://www.slovakportal.cz/334/clanok/334/co-
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2  ANALYZA PROSTREDIA

2.1 Analyza vonkajSieho prostredia

2.1.1 Konkurencia

Konkurenciou je pre firmu celkové mnoZzstvo firiem, ktoré spolu s fiou vytvaraji cast’
trhu. Schopnost’ firmy mozno potom vidiet v moZnostiach tento trh riadit’ ¢iastocne alebo
uplne, a v vSeobecnejSej podobe to potom znamend schopnost’ vyuzit’ prilezitosti presadit’ sa
akymkol'vek spdsobom. Samotné slovko ,,konkurencieschopnost* potom fakticky asociuje
porovnavat’ a hodnotit’ firmy z hl'adiska ich cenovej stratégie, pripadne s tym stvisiacou
nakladovou politikou.

,Konkurencia nie je Skodliva, predstavuje jednu z najacinnejSich motivacii pre
myslenie aj aktivitu. Konkurencia nikdy neziskala zasluZzené uznanie, azda preto, Ze vnimame
skor jej negativne ako pozitivne stranky. Konkurencia chrani pred apatiou a stagnaciou.
Odmeniuje schopnych. Podporuje ambicie, konkurencia pdsobi priaznivo nie deStruktivne.
Snom kazdého podnikatel’a je monopol. Producent by najradsej chcel byt jedinym vyrobcom
ur¢itého 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 podnikatel'mi vieobecne rozgirena.””

2.1.2 Konkurencieschopnost’

Konkurencieschopnost’ podniku je komplexny pojem, ktory moze byt interpretovany
napr. ako ,,indikator schopnosti podniku poskytovat’ tovar a sluzby na takom mieste a v takom
case, aby si ich mohli kupit’ zakaznici za ceny, ktoré st lepSie ako tie, za ktoré ponukaju tovar
d’al§i potencidlni dodavatelia. Okrem pomerne jednoducho identifikovatelnych inova¢nych
aktivit (ako st technologické inoviacie, inovacie vyrobkov alebo sluzieb, ¢i aktivity so
zameranim na vlastny rozvoj sluzieb), prostrednictvom ktorych sa malé a stredné podniky
snazia o zvySenie svojej konkurencieschopnosti, existuju aj d’alsie, na ktoré podniky nemézu
zabudat’. Medzi takéto aktivity mézeme zaradit’ napr.: zvySovanie kvalifikdcie zamestnancov,
marketingovy vyskum, ziskanie certifikatu kvality a podobne.

,Konkurencieschopnost’ patri v neustale sa meniacom trhovom prostredi sucasnej doby medzi
pilierové poziadavky a preto je povaZzovana za jednu zo zdkladnych vlastnosti podniku.
Zakladnym znakom trhovej ekonomiky je sloboda zdkaznika rozhodnut sa nielen o tom, aky
produkt si kupi, ale predovSetkym od koho. Tato skutoc¢nost’ vedie k stitazi potencialnych

2> CASSON, H. N. 1996. Ako zvitazit v konkurencii. 1. vyd. Zilina: Ajfa+avis, 1996., s.11
ISBN 80-88813-08-05.
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dodavatelov o zdkaznika. O tom dodévatel'ovi, ktorého si zakaznik zvoli sa da povedat, Ze
jeho konkurenéna schopnost’ bola vyssia ako u ostatnych tcastnikov sutaze. Kazdy podnik by
sa mal snazit' vytvarat také konkurencne vyhody, ktoré zvySuji konkurencieschopnost’
ponukanych produktov. Konkurencieschopnost’ produktov je dana hlavne ich kvalitou a
postavenie podniku na danom trhu je determinovane zdujmom zékaznika o ponukané
produkty.”**

2.1.3 SF - Porterov model konkurené¢nych sil

Analyza 5F (Five Forces) je dielom Michaela E. Portera. Ide o sposob analyzy odvetvi a
jeho rizik. Pouzity model pracuje s piatimi prvkami (Five Forces - odtial nazov S5F).
Podstatou metody je progndzovanie vyvoja konkuren¢nej situdcie v skimanom odvetvi na
zaklade odhadu mozného spravania tychto subjektov a objektov pdsobiacich na danom trhu a
rizika hroziaceho podniku z ich strany:

o Existujuci konkurenti - ich schopnost’ ovplyvnit’ cenu a pontkané mnozstvo daného
vyrobku/sluzby

e Potencidlny konkurenti - moznost, ze vstipi na trh a ovplyvni cenu a pontkané
mnozstvo daného vyrobku/sluzby

e Dodavatelia - ich schopnost’ ovplyvnit’ cenu a ponukané mnozstvo potrebnych vstupov

e Kupujuci - ich schopnost ovplyvnit cenu a dopytované mnozstvo daného
vyrobku/sluzby

e Substituty - cena a ponukané mnozstvo vyrobkov/sluzieb asponl ¢iasto¢ne schopnych
nahradit’ dany vyrobok/sluzbu

V podstate mozno povedat’, ze zaklady modelu dosledne vychadza z mikroekondmie - z
analyzy trhu, spravanie firmy a spravanie spotrebitel’a.”

2.1.4 SWOT analyza

SWOT analyza je univerzalna analyticka technika zamerana na zhodnotenie vnutornych a
vonkajsich faktorov ovplyviiujucich uspeSnost’ organizicie alebo nejakého konkrétneho
zameru (napriklad nového produktu ¢i sluzby). NajcastejSie je SWOT analyza pouzivané ako
situand analyza v ramci strategického riadenia. Autorom SWOT analyzy je Albert
Humphrey, ktory ju navrhol v Sestdesiatych rokoch 20. storo¢ia. SWOT je akronym z
pociato¢nych pismen anglickych nédzvov jednotlivych faktorov:

24 KRAUSZOVA, A., JANEKOVA, J. 2008. Vykonnost ako faktor konkurencieschopnosti a uspes$nosti
podniku. In Narodna a regionalna ekonomika VII. KoS$ice: Technicka univerzita, 2008. ISBN 978-80-553-0084-
9. S. 468-473.

2 PORTER, M. E. 1994. Konkuren¢ni strategie — metody pro analyzu odvétvi a konkurentl. Praha: Victoria
Publishing, 1994. 403 s. ISBN 80-85605-11-2
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o Strengths - silné stranky

o Weaknesses - slabé stranky
e Opportunities - prilezitosti
e Threats - hrozby

SWOT analyza hodnoti vnutorné a vonkajsie faktory:

e Vnutorné¢ faktory zahfilaji hodnotenie silnych (Strengths) a slabych stranok
(Weaknesses), kde su najcastejSimi vstupy:

Finan¢né analyzy organizécie

Hodnotenie pomocou EFQM

Analyza hodnotového retazca (Value Stream Mapping (VSM))

Analyzy zdrojov (napriklad Grantova analyza, VRIO analyza)

Analyzy produktového portfolia (napriklad Bostonska matica)

e VonkajSie faktory zahfnaji hodnotenie prilezitosti (Opportunities) a hrozieb (Threats),

0O O O O O

ktoré suvisi s okolitym prostredim organizacie, kde su najcastejSimi vstupy:
o Analyza trendov vzdialeného prostredia (napriklad PESTLE Analyza)
o Sektorova analyza (napriklad Porterovho analyza SF (Five Forces))
o Analyza konkuren¢ného postavenia (Segmentacia trhu, analyza potrieb
zakaznikov, analyza konkurentov)

Podstatou SWOT analyzy je teda identifikovat’ kIicové silné a slabé stranky organizécie a
klicové prilezitosti a hrozby vonkajSieho prostredia. K analyze vonkajSieho prostredia
organizacie (OT) moze byt pouzita PESTLE analyza, pre posudenie zdrojov ako vnutornych
faktorov (SW) napriklad VRIO analyza. Nasledne sa hl'adaju cesty, ako je mozné vyuzit
identifikované silné stranky a prileZitosti a ako eliminovat’ zistené slabiny a hrozby.

Vyuzitie SWOT analyzy v praxi: Vzhl'adom k tomu, ze SWOT analyza je vel'mi univerzalna
a jednou z najpouzivanejSich analytickych technik, je jej vyuzitie v praxi vel'mi Siroké. Je
mozné ju pouzit' pre organizdciu/podnik ako celok alebo pre jednotlivé oblasti, produkty
alebo iné zamery. Je tiez SirSie sucast’'ou riadenie rizik, pretoze postihuje kI'ic¢ové zdroje rizik
(hrozby), pomaha si ich uvedomit’ a pripadne nastavit’ protiopatrenia. Pre vonkajSie faktory
plati, ze je potrebné vopred jasne stanovit’, o sa za nich, vzhl'adom na analyzovany problém
alebo subjekt, povazuje. Mdze to byt okoli podniku alebo okolia jednej organizacnej
jednotky.*®

26 HORAKOVA, H. 2003. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 204
s. ISBN 80-247-0447-1
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II. PRAKTICKA CAST



3 ANALYZA PROBLEMU

3.1 Strucna charakteristika skimaného podnikatel’ského subjektu

3.1.1 Charakteristika podniku TATRA INN*’

Nazov spolo¢nosti: TATRA & Comp., s.r.0.

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

Sidlo spolo¢nosti: Palarikova 99, Cadca, Slovenska republika

ICO: 36399230

Predmet podnikania: Kompletné restauracné sluzby a sluzby zdvodného stravovania,

ubytovacie sluzby, kongresové a konferencné sluzby

Webové stranky: www.tatrainn.sk

TATRA INN sa nachadza v samotnom centre mesta na zaCiatku peSej zony. Je to
individudlne vlastnené zariadenie, ktoré nepatri do ziadneho hotelového retazca. Majitel
budovy je sucasne prevadzkovatel'om restauracie.

Budova méa podorys pismena L a ma tri nadzemné podlazia. TATRA INN ponuka reStauraciu
s kapacitou 90 miest, kongresovu salu s kapacitou 110 miest, banketovu salu s kapacitou 70
miest a penzidn s 8 izbami s kapacitou 20 16zok.

V Obchodnom registri je vieobecne opisany predmet ¢innosti TATRA INN Cadca. Vietky
¢innosti je mozné zosumarizovat’ do Styroch hlavny ¢innosti podnikania:

Stravovacie sluzby
Konferen¢né sluzby
Ubytovacie sluzby
Doplnkové sluzby
Ubytovacie sluzby

Penziéon TATRA INN ponuka ubytovanie v 8 izbach v dvoch kategériach. Standardné izby
a apartmany. VsSetky izby su nefajCiarske s vlastnym socialny zariadenim a zariadenim
v Standarde pozadovanom pre trojhviezdickovy penzion.

¥ www tatrainn.sk


http://www.tatrainn.sk/

Stravovacie sluzby

Restaurdcia TATRA INN s kapacitou 90 miest ponutka jedld formou bufetu a objednavky a la
Carte. Lokalizovana v centre mesta je navStevovand nielen turistami, ale hlavne klientelou

z okolitych uradov a firiem. TATRA INN taktiez zabezpecuje cateringové sluzby.

Kongresové sluzby

Sucastou priestorov TATRA INN je aj kongresova hala o rozlohe 150m?. Kongresova hala je
klimatizovana s pristupom denného svetla a technickym zazemim. Stcast'ou kongresovej haly
je salonik pre 20 osob a terasa. Klient mé moZznost’ vyuzit' dva samostatné saloniky s
kapacitou 80 miest a 25 miest. Vo vSetkych priestoroch je mozZnost’ prenajat’ si zékladné, ale

1 doplnkové technické vybavenie. VSetky tieto priestory sa vyuZzivajli na konferencie, firemné
stretnutia, ale hlavne rodinné oslavy

Doplnkové sluzby
TATRA ponuka popri stravovaniu a ubytovanie, sluzby parkoviska s moznostou parkovania
autobusu.

3.1.2 Historia penzidnu a reStauriacie TATRA INN

Rodina zidovského obchodnika Reicha uz v roku 1986 prevadzkovala obchod so zmieSanym
tovarom a furmanskd krému v jednopodlaznej budove v centre mesta Cadca. V roku 1913 uz
existovala dvojpodlazna rohové budova, ktord zabezpecovala zivobytie pre celu rodinu.

. . * . 24
Obrazok 1 - Pohladnica z Cadce, rok 1920, neznamy autor®®

8 Zdroj: Vlastny archiv



Obchod so zmieSanym tovarom ostal na prizemi, kaviaren a reStaurdcia v nadstavbe na
druhom poschodi. Niekol’ko izieb sluZzilo ako hotel a podl'a dobovych klebiet to bol najmensi
hotel nakol’ko mal len tri izby. Furmanska kréma a dvor boli stale k dispozicii pre chudobu.
Reichoveci boli 1 prvy prevadzkovatelia kinosaly. Po¢as druhej svetovej vojny Cast’ rodiny usla
a Gast’ vojnu neprezila. Nasledovalo znarodnenie. Restauracie Cadca §.p. sa stali novym
vlastnikom, priCom budova sluzila nad’alej ako restaurdcia, kaviaren a vyrobne restauraénych
produktov pre cely okres. V roku 1991 po zakonnej restitticii budova presla do sukromného
vlastnictva. Po rozsiahlej rekonstrukcii budovy ostal ucel a pouzitie budovy zachovany.
Restauracia TATRA INN 1 po 100 rokoch nad’alej pontka sluzby stravovacie, kongresové aj
ubytovacie.

3.1.3 Organizacna Struktira TATRA INN

TATRA INN je individualne vlastnené zariadenie rodinného typu. Podnikanie zacala
matka a pokracuje dcéra. Spolocnici su dvaja (matka a dcéra), konatelia dvaja(matka a dcéra)
so samostatnymi rozhodovacimi pravomocami. Dcéra ako konatelka ma absolutne
rozhodovacie pravomoci, ale matka ma pravo veta. Nasleduje prevadzkarka, ktord pracuje pre
spolo¢nost’ od roku 1994. Jej rozhodnutia maji vplyv na denna prevadzku stravovacieho
zariadenia a kongresovej miestnosti. Pre chod podniku je nepostradatelna. Kuchar pracuje
v spoloc¢nosti od roku 1993. Ostatny persondl sa meni podl'a poziadaviek. V dennej prevadzke
ma dcéra zodpovednost’ za chod reStauracie, prendjmy a ubytovanie.

3.1.4 Ciele spolocnosti, vizia a poslanie spolo¢nosti

Spolo¢nost’ kazdy rok vypracuje plan podnikatel'ského zameru na nasledujtci
kalendarny rok. Urc¢ia sa konkrétne ekonomické ciele, vynosy, naklady, personalna politika
a hospodarsky vysledok po zdaneni.

Ekonomické ciele pre rok 2019 st nasledujice:

Zvysit efektivnost’ prevadzky

Usporné opatrenia v oblasti nakladov

Zvysit vyuzitie kapacity penzionu, reStauracie a vykonnost’
Predizit’ dizku pobytu hosti

Zvysenie produktivity prace

Strategické ciele:

Udrzanie dominantného postavenia

Rozsirenie a skvalitneni technického vybavenia zariadenia
Zvysenie efektivity s cielom maximalizécie zisku
Hrladanie novych klientov

Udrzanie existujtcej klientely



Ciele v oblasti kvality sluzieb:

Budovat’ dobré meno spoloc¢nosti

ZvySovat’ uroven kvality sluzieb

Zvysovanie kvalifikaénych predpokladov zamestnancov.

3.2 Porterov model

Tento model analyzuje pat’ dynamickych konkurenénych faktorov, ktoré maju vplyv
na vykonnost' podniku v odvetvi. Existujuca konkurencia, moZznost vstupu novych
konkurentov, hrozba substititov, sila dodavatel'ov a odberatelov bude nevyhnutnou zlozkou
pri vytvarané SWOT analyzy.

3.2.1 Existujuca konkurencia

Je mimoriadne dodlezité sledovat’ zamery, ciele a moZnosti konkurencie. Analyzou
konkurencie zistujeme postavenie vlastnej spolo¢nosti voci konkurencii. Zistenia nam davaju
moznost’ zlepsit' vlastné postavenie. V okrese Cadca povazujeme za konkurenciu TATRA
INN zariadenia hotelového alebo penzidonového typu s hodnotenym troch hviezdi¢iek na
ubytovanie a kapacitou stravovania podobnou reStaurdcii TATRA INN. V nasledujuce;j
tabul’ke uvadzame prehl’ad hlavnych konkurentov v okruhu 20 km. Jedna s o zariadenia, ktoré
su najviac podobné TATRA INN.

Konkurenti podla dolezitosti

o o

=

Hotel Marlene

2|Hotel Husarik®****

Rettauracia RAKOVANKA

o

4|Reftauraca Kysucka koliba

Hotel Gran***

Ponukané sluzby sa u jednotlivych zariadeni liSia. VSetky hotely poskytuju svojim
klientom reStauracné, ubytovacie sluzby, bar, konferenné priestory, spolocenské priestory.

* 7Zdroj: Vlastna praca



Rozdiel je len v kapacitach. Kysucka koliba a Rakovanka neposkytuji a nemaju k dispozicii
ubytovanie, avSak su dolezity konkurenti v ostatnych segmentoch. VSetky zariadenia maju
k dispozicii konferenéné priestory. Pretoze vel'ké Cast’ klientov tieto sluzby vyuziva je nutné
porovnat’ pontkané kapacity a vybavenie. Ceny ubytovania sa v zariadeniach liSia Ciastocne
podla trovne zariadenia, lokality a sezény. Hodnotenie konkurencie je zavislé od samotného
nastavenia priorit, ktoré sme si predsavzali v TATRA INN.

3.2.2 Nova konkurencia

Stucasna situacia nie je jednoduchd aje zrejme, Ze situdcia nepraje vstupu novym
subjektom. To vSak neznamend, ze novi konkurenti nevstupuji. Mnohé existujice podniky sa
moZu rozhodnut’ rozsirit’ svoj sposob podnikania. Existuju priestory, ktoré sa vyuZivali na iny
ucel a mdzu sa z nich stat’ reStauracné a ubytovacie zariadenia. A samozrejme existuje variant
vystavby uplné nového restauracného a ubytovacieho zariadenia. VSetky alternativy maju
spolo¢né to, ze su finan¢ne ndkladné a trva ista dobu, kym sa zariadia vSetky administrativne
- pravne nalezitosti.

Rizikom najvysSieho stupnia moze byt otvorenie znadmeho hotelového retazca. Takéto
zariadenia maju za sebou silny kapitél, roky sktisenosti, vycibreny manazment a vracajucich
s klientov.

3.2.3 Substitity

Substitaty st v teorii spotrebitela také dva statky, ktoré je mozné spotrebitel'om
jednoducho nahradzat’ spotrebu jedného statku spotrebou iného. Z ubytovacieho hladiska
mozu teda spotrebitelia ubytovanie v penzione TATRA INN nahradit’ ubytovanim v hoteloch.
Néavstevu restaurdcie nahradit’ navstevou inej a usporiadanie akcii a kongresov nahradit’ inym
zariadenim.

3.2.4 Vyjednavaci vplyv dodavatel’ov

TATRA INN spolupracuje s viacerymi dodavatel'mi. Kazdy dodéavatel’ chce predat
svoje vyrobky za €o najvysSiu cenu a zlavy poskytovat minimélne. Dodévatelia si vSak
uvedomuju, ze na trhu je mnozstvo podobnych dodévatel'ov, ktori poskytuju rovnaké alebo
podobné vyrobky. Ponuka tychto sa potom li§i kvalitou, cenou a pridanou hodnotou.
U vyrobkov a sluzieb, ktoré TATRA INN odbera pravidelne a vo velkom mnozstve ma
svojich stalych dodéavatel'ov, s ktorymi méa dojednané Specidlne ceny alebo zlavy, pripadne je
poskytovany obratovy bonus. V pripade jednorazovych nakupov sa TATRA INN rozhoduje
o dodavatel'och na zaklade cenovej ponuky a poskytovanej kvality.



3.2.5 Vyjednavaci vplyv odberatel’ov

Tento vplyv je zavisly na fakte, ¢i sa jedna o obchodnu klientelu, konferenény segment,
skupinova turistiku alebo jednotlivcov. Vyjednavacia sila obchodnej klientely
a konferencného segmentu je vysSia ako ujednotlivcov. Pri vyjednavané je potrebny
kompromis, tak aby obaja partneri boli spokojni a zaistili si fungovanie svojej spolo¢nosti.
Vzhl'adom ku konkurencii medzi jednotlivymi zariadeniami je vyjednavacia sila klientov
silnd a vdcSinou ku nej zariadenie pristapi. V pripade TATRA INN vSak plati striktnad
vnutropodnikova politika marze a rentability. Nevedieme cenovlli vojnu a nerobime
kompromis za kazdu cenu. Kazda akcia, prejaveny zaujem sa prehodnocuje individualne
v ramci presne ur¢enych mantinelov.

3.2.6 Vyhodnotenie Porterovho modelu
Analyzou Porterovho modelu bolo zistené nasledujuce:

Konkurencia existuje a je pomerne silnd. Na malom ihrisku je vel'a hracov. Etablované
a silné postavenie TATRA INN je dolezité a silné, ale nie rozhodujuce. Moznost vzniku
novych konkurentov je stdlou hrozbou, avsak pokial’ sa bude jednat’ o individualnych novych
konkurentov, tak tych bude nutné akceptovat’ a sledovat’. V rozhodujicej miere neovplyvnia
postaveniec TATRA INN.

Opacnd situdcia nastane v pripade, ze v okrese bude novy subjekt s podporou retazca
znamej znacky. Substiticia je tieZ mozna, ale uroven poskytovanych sluzieb a kvalita dava
Sancu na dommienku, Zze TATRA INN bude mat stale dostatok klientov. Dodavatel'ov
povazujeme za najmens$i problém. Dlhodobé postavenie TATRA INN a vnutornd politika
platby faktar pred splatnostou dava podniku obrovsku vyjednavaciu silu. Odberatelia su
najdolezitej$i. Je potrebné nielen udrzat’ existujucich, ale ziskat’ aj novych klientov.

3.3 Analyza konkurencie

Prostrednictvom tejto analyzy budeme zist'ovat’ existenciu a stav konkurencie v okrese
a ich spoluprécu so zl'avovymi portalmi.

3.3.1 Hotel Marlene***>°

NajdolezitejSi a najvacsi konkurent zariadenia TATRA INN. Ponuka ubytovanie, stravovacie
sluzby, kongresovii miestnost. Ako jediny ponuka vsetky druhy sluzieb v porovnatelnej
kapacite ako TATRA INN. Marlene je individudlne vlastnené zariadenie rodinné¢ho typu

3 https://hotel.marlene.sk/sk/



v lokalite O3¢adnica, mimo centra mesta Cadca. Je to horsky hotel, celoroéne pristupny
v srdci prirody. Ma nepopieratel'nt krasu drevenice, ktord pontka kvalitné sluzby.

Stravovanie — postavenie mimo centra mesta Cadca nedava hotelu dostatok klientov pocas
bezného dna v restauracii. Avsak je to reStauracia s dobrou povestou a obrovskou vyhodou
pre ubytovanych hosti aj turistov a lyZiarov.

Kongresy, akcie — porovnatel'na kapacita a cenova uroven nuti klienta rozhodntt’ sa podla
inych kritérii ako je cena a kapacita. Ostava lokalita, ucel, kvalita a pridand hodnota.

Ubytovanie — cena za dvojlozkovu izbu v hoteli Marlene je na strankach zariadenia rozdelena
do troch sezon.

Mimo sezona 18.4. —21. 12. Cena 72,00€
Sezona 8.1. — 22.4. Cena 98,00€
Top sezona 26.1. — 7.1. Cena 114,00€

V cene ubytovania su zahrnuté aj ranajky. Hotel Marlene ich ma samostatne ocenené na
5,00€/0soba. Uvedené ceny su s DPH.

K dnesnému dnu ma hotel Marlene na zl'avovom portali Zl'avaDna.sk ponuku na ,,0ddych
v srdci Kysuckych Beskyd s neobmedzenym wellnes* v obdobi do 30.4.2019 so zlavou
20,4%.

Hodnota balicka je 199,-Eur.P6vodna cena 250,-Eur. Cena predstavuje ubytovanie pre dve
osoby na dve noci. Ranajky a vecere pre dve osoby. Neobmedzeny vstup do wellnes. Vstup
do vonkajsej posiliiovne, zupany pre dve osoby, mineradlnu vodu 0,71 a wifi pripojenie.

Zlavovy kupon bol zakupeny 182 krat.

Predpokladam, Ze udaje zverejnené na portaly Zl'avaDna.sk st pravdivé. V tom pripade Hotel
Marlene*** predal cez zlavovy portal 182 pobytov po 199,- Eur v celkovej hodnote
36.128,00€. Pri predpokladanej 20% provizii pre zlavovy portal, provizia sa poskytnuté
sluzby c¢inila 6.036,33€ a Hotel Marlene pri uplatneni vSetkych kupénov dostane od portalu
ZlavaDna.sk 25.151,00€ s DPH. Cena za pobyt pre dve osoby na dve noci so vSetkymi
sl'ibenymi doplnkovymi sluzbami ¢inila, resp. bude ¢init’ 138,19€ za pobyt. To je menej ako
Standardna cena izby s rafiajkami pre dve osoby na dve noci s DPH. Cisty obrat o&isteny o 10%
DPH na ubytovacie sluzby bude 125,63€. Obrat na osobu bude vo vyske 31,25€.°!

3! https://www.zlavadna.sk/zlava 275275 oddych-v-srdci-kysuckych-beskyd-s-neobmedzenym-wellness-v-
hoteli-

marlene?gclid=CjOKCQjwyoHIBRCNARISAFjKJ6BTXwSIZtAY8QtMLp73vB0tk 1 quOlAWwWFKCpnRva3NyC
772GrOWZGUaAi6LEALw wcB
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Oddych v srdci Kysuckych Beskyd s neobmedzenym

8.4
wellness v hoteli Marlene***

Velmi dobré
‘Hotel Marlene*** Kysuce - 03adnica (mapa) hodnotenie
T Platnost kupénu je od dnes do 30.4.2019 podra dostupnosti, 365 0

V3ade pritomna véria dreva strieda perfektny éerstvy vzduch, ktory vas vola von. Prejdite sa 5 Ulozit Sledovat
krasnym snehom prikrytym okolim hér navékol. Po dni stravenom v lese alebo na lyziarskom
svahu padne wyborne si oddychnut vo wellness. Len tak si plévat v bazéne alebo lefosit v saune. [ P 22 mi to 131 ] zaerat |

MozZe byt, nie? Vitajte v hoteli Marlene*** - na mieste, kde si dovolenku uZijete do poslednej
sekundy!

~ v Marlene
Co sa ném na tejto ponuke najviac paci

ZAUALOVAS ~

>

Obrizok 2. Prezentacia Hotel Marlene na ZlavaDiia.sk>

3.3.2 Hotel Husarik*****

V severozapadnej &asti Slovenska nad mestom Cadca sa nachadza Hotel Huséarik. Obklopeny
vrchmi Kysuckych Beskyd, pontika jedine¢né pohlady na prirodu. Stylové ubytovanie v
utulnych izbach je pre tych naro¢nejSich zakaznikov. Hotel pontka ubytovanie, terasu,

reStaurdciu, vindren, mensiu kongresovii miestnost’ a maly wellnes.

Stravovanie — horsky hotel, mimo mesta. Snaha o zazitkova gastronémiu, avSak opdtovny
nedostatok dennej, beznej klientely.

Kongresy a akcie — kapacitne menSie priestory. V pripade vécSieho poctu osdb sa musi
uzavriet’ reStauracia a pretransformovat’.

Ubytovanie — cena za dvojlozkovi izbu je v Hoteli Husarik rozdelena do dvoch sezon.
Sezoéna os 7.1. do 23.12 v cene 109,00€ za izbu.

Top sezona od 24.12. do 6.1. v cene 124,00€ za izbu.

Cena za ubytovanie zahfiia raiajky, vstup do wellnes, parkovanie a wifi.

K dne$nému ditu ma Hotel Husarik na zlavovom portdly Zl'avaDila.sk ponuku na bali¢ek
,Lyzovacka na Kysuciach v Hoteli Husarik* s platnostou do 15.4.2019 zo zl'avou 44,6%.

32 Zdroj: www.ZlavaDia.sk

3 https://www.hotelhusarik.sk/sk/



Hodnota balicka je 149,00€. Povodna cena 269,00€. Cena sa skladd z ubytovania pre dve
osoby na dve noci, polopenzie, vol'ny vstup do bazéna a wellnes centra. Zl'avovy kupén bol
zakupeny 102 krat.

o] Zobrazit 30 fotografil [

ﬁf;mz =

Nakupom ziskate

LyZzovacka na Kysuciach v hoteli Husarik*#*** 85 minimine 143 bodo

s polpenziou a jedineénym bazénom w
- polp J‘ y Velmi dobré = Kapit
© Hotel Husarik****, Kysuce - Cadca (mapa)

hodnotenie
3 Platnost kupénu je od dnes do 15.4.2019 podla dostupnosti (227 hodnoteni) Konéi o 1 dei alebe do vypredania.

102 x kipené

Zvuk vizgajuceho snehu, krasna snehom prikryta priroda a vzduch, ktory je mrazivo erstvy. To ‘@ Ulozit % Sledovat
vsetko vnimate cestou do hotela. Hotel Husarik**** ma idealnu polohu na lyZovacku alebo
vylety po okoli. Po navrate si odpociniete v bazéne zasadenom v zaujimavom jaskynnom

prostredi. Na chutnej polpenzii si pochutnate v Stylovej restauracii v nadmorskej vyske 740 m n.
m. A zlava na korculovanie potesi.

Obrizok 3. Prezentacia Hotel Husarik na ZPavaDiia.sk™

Opitovne predpokladame, ze udaje na portali zl'ava dia s pravdivé. Hotel Husarik predal
102 pobytov po 149,00€ v celkovej hodnote 15.198,00€. Vyska predpokladanej 20% provizie
pre Zl'avuDna.sk bude ¢init’ 2.533,00€. Hotel Husarik dostane pri uplatneni vSetkych kuponov
od portalu Zl'avaDna.sk sumu 12.655,00€. Bez DPH je suma 10.155,17€. Za pobyt pre dve
osoby na dve noci dostane Hotel Husarik 103.47€. Cisty obrat odisteny o 10% DPH na
ubytovacie sluzby bude 94,07€. Obrat na osobu bude vo vyske 23,52¢€.

Za 23,52€ dostane jeden klient v hoteli Husarik pocas jedného dna ranajky, veceru, izbu
v Stvorhviezdickovom hoteli vratane servisu, uterdkov, zariadenia, televizie, teplej vody,
kurenia a vstup do wellnes centra.™

3.4 SWOT analyza zariadenia TATRA INN

SWOT analyza je metdda, ktord sluzi na formuldciu podnikatel'skych stratégii.
Pomocou tejto analyzy sa urCuju stratégie na zaklade kombinécii slabych stranok, silnych
stranok, prilezitosti a hrozieb. Vytvorila som ju na zéklade vlastnych poznatkov, pozorovania
vnutorného prostredia, pozorovania vonkajSiecho prostredia a poznatkov ziskanych
z Porterovej analyzy.

Silné stranky

Najstarsie zariadenie s mnohoro¢nou tradiciou v restaura¢nych, stravovacich a ubytovacich

sluzbach.

34 Zdroj: ZlavaDia.sk
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Zariadenie s najdlh§imi skiisenost'ami, stabilnym vedenim a riadenim v meste.
Statna kultirna pamiatka.

Vynimoc¢na lokalita v centre mesta na zaciatku pesej zony s parkoviskom.
Lokalita blizko kostola, Mestského tradu, zZelezni¢nej stanice a uradov.
Vysoka kvalita stravovacich sluzieb.

Vysoka kvalita ubytovacich sluzieb.

Vysoky komfort poskytovanych sluzieb pre naro¢nu klientelu.

Existencia stalych zakaznikov.

Konferencna miestnost’ ,,Zlatd Sala“ s technickym vybavenim pre 120 hosti.
Konferen¢na miestnost’ ,,Nuvola* pre 80 hosti.

Bezplatné wifi pre klientov.

Variabilita salonikov pre oslavy, firemné vecierky, Skolenia a prezentacie.
Nefajciarske priestory s terasami pre fajciarov.

Celorocna pristupnost’.

Image zariadenia — Cisty a dobre udrZiavany interiér aj exteriér.

Vysoka platobna moralka.

Finan¢na stabilita.

Nulové uverové zatazenie z cudzich zdrojov.

Nulova fluktuacia kmenovych zamestnancov.

Slabé stranky

Nedostato¢ne stanovené kratkodobé ciele.

Chyba systém motivacie zamestnancov.

Fluktuacia v obsluhe.

Nedostatok turistov.



Mala obsadenost’ penziénu mimo akcii a kongresov.

TATRA INN netvori pre hosti balicky sluzieb.

Nizke vyuzitie cudzieho kapitélu.

Slaba spolupraca s mestom pri vyuziti moznosti regionu.
Zariadenie neponuka sluzby wellnes.

Nedostato¢né mnozstvo kvalitnych dodéavatelov.

Nedostato¢né mnozstvo solventnych klientov.

PrilezZitosti

MozZnost’ novych odberatelov.

Moznost’ novych dodavatelov.

Narast individualne;j turistiky, nakupom prostrednictvom vlastnych webovych stranok.
Moznost’ rezervacii prostrednictvom mobilnych aplikacii a webu.
MozZnosti vyplyvajice s aplikécii na mobilnom telefone.

Narast individualne;j turistiky prostrednictvom portéalov.

Naérast individualne;j turistiky prostrednictvom zl'avovych portalov.
Atraktivita prostredia.

Skracovanie dlhodobych dovolenkovych pobytov aich nahrddzanie kratkodobymi alebo

vikendovymi pobytmi.

Vzostup kratkodobych relaxacnych a proti stresovych pobytov.
Podpora cestovného ruchu zo strany mesta a Statu.

Podpora kulturnych pamiatok zo strany ministerstva kultlry.

Rast hrubej mzdy a s tym moZnost’ klientov minit’ viac a viac ochotne na cestovny ruch

a stravovanie.

Zmeny v legislative, zniZzenie sadzby DPH na ubytovacie sluzby od 1.1.2019.



Hrozby

Vplyv konkurencie.

Vznik novej konkurencie.

Snaha klientov Setrit’.

Z1a dopravna situacia v meste a okoli suvisiaca z vystavbou dialnice.
Rast cien elektriny, vody, telekomunikacnych sluzieb.

Rast cien vstupnych surovin.

Rast miezd.

ZvySovanie prevadzkovych nakladov, ktory s nasledne preukdze pri raste cien ponukanych

sluzieb.

Hrozba nastupujucej hospodarskej krizy v dosledku prepustania v automobilovom priemysle,

ktory je hlavnym zamestnavatel'om v regione.

Moznost straty kI'icovych zamestnancov.

3.4.1 SWOT matica pre zariadenie TATRA INN
Najdolezitejsie aspekty SWOT analyzy su zhrnuté v matici SWOT.

Tabulka 2. SWOT matica TATRA INN*

Silné stranky(5s)

Slabé stranky{W)

51 Lokalita

52 Finanéna stabilita

53 Ziadne Overové zataZenie
S4 VWysoka kvalita sluZieb

S5 Kvalifikovany personal
S6 Dobré meno

S7 Know-how

01 Individualna turistika

02 Movy odberatelia

03 Movy dodavatelia

04 Mové aplikacie

05 Zmena legislativy

06 Rozvoj cestovného ruchu
O7 Atraktivita prostredia

W1 Systém motivacie

W2 Nedostatok turistow

W3 Nevyuiivanie cudzieho kapitalu
W4 Podnik nema wellnes

W5 Slaby marketing

Wo Podnik nem3a balicky sluZieb
W7 Slabé obsadenost

Hrozby(T)

T1 Konkurencia

T2 Vznik novej konkurencie

T3 Rast miezd

T4 Rast cien vstupov

TS5 Rast cien energii

T6 Strata kluéowvych zamestnancov
T7 Hospodarsky atlm-kriza

36 Zdroj: vlastna praca




TATRA INN ma nesporne mnozstvo silny stranok, ako je lokalita, sklisenosti, vyborna
platobna moralka, dobré meno, know-how a finan¢nu stabilitu. Na druhej strane je vsak
zrejmé, ze v dosledku financnej stability a istoty podnik postrdda invenciu, neinvestuje do
reklamy a marketingu. V dosledku toho nedosahuje hranicu svojich produkénych mozZnosti
a nevyuziva zverené zdroje a hodnoty na maximum. V désledku technologického rozvoja je

neefektivne konanie manazmentu.

3.5 Prieskum trhu a dotaznikové Setrenie

Pre korektné posudenie strategického ciela som sa rozhodla ucinit’ prieskum trhu

a dotaznikové Setrenie.

3.5.1 Prieskum trhu

Na prieskum trhu som ako riadiaci pracovnik TATRA INN zvolila sluzby svojho klienta.
Agentura 2muse je dlhoroénym klientom TATRA INN a preto bolo jednoduché pouzit’ ich
sluzby prostrednictvom mobilnej aplikacie. 2muse je agentlra zabezpecujica kvantitativny
a kvalitativny vyskum trhu.

Mobilné aplikacia 2muse flash < @ >

oktdber 2013 | 2muse s.r.o.

Mobilna aplikacia pre i0S a Android zariadenia, ktora v oblasti marketingovych prieskumov slizi na
promptné doruéovanie vysledkov zadavatelom este skér, ako pridu do prace ku svojim pocitatom.

nové reporty zaujimavosti

- oy, 2 o ~ . . . . s . I - 37
Obrazok 4. aplikacia spolo¢nosti 2muse na zist'ovanie prieskumu trhu prostrednictvom mobilnych telefonov

37 https://www.2muse.sk/sk/



Prieskum bol zamerany na vSetky vekové kategodrie, naprie¢ celym spektrom a jeho
hlavnym cielom bolo zistit' mieru vyuzivania, popularitu a prognézu vyvoja zlavovych
portalov vSeobecne. Prieskum bol anonymny v rozsahu celého Slovenska avSak zamerany na
nie konkrétne zariadenia ubytovacieho a stravovacieho charakteru. Respondentov vybrala

agentura 2muse.”®
Zoznam otazok je v prilohe .1 tejto bakalarskej prace.

Z uvedeného prieskumu vyplynulo, Ze navstevnikmi zl'avovych portdlov st prevazne Zzeny 73%
so stredoskolskym vzdelanim 78%. Z tohto mnoZstva 65% zien vyuZije zlavovy portal

k navsteve a 35% k nakupu. Hlavnym kritériom k nakupu je zl'ava a zl'avovy kupon.

3.5.2 Dotaznikové Setrenie

Dotaznikové Setrenie a zistovanie prebiechalo pocas prevadzky v zariadeni TATRA
INN v obdobi 1.2.2019 az 28.2.2019. Ugastnikmi boli pre kvantitativne t&ely zvoleny denny
navstevnici stravovacieho zariadenia TATRA INN, ubytovany hostia a klienti, ktori
realizovali akcie v zariadeni. Vo vSeobecnosti sa Setrenie v dosledku priamej apelacie
a kontaktu stretlo s pochopenim. Oslovenych bolo 300 hosti. Z toho 267 bolo ochotnych

dotaznik vypracovat.
Zoznam otazok je v prilohe ¢.2 tejto bakalarskej prace.
Z dotaznikového Setrenia vyplynulo nasledovné:

Z 267 opytanych 243 zakaznikov pozna zariadenie TATRA INN a pravidelne ho navstevuje.
Ostatnych 24 opytanych boli navstevnici, ktory sa ubytovali v TATRA INN prvy krat.

7 267 opytanych sa 120 zucastnilo na akciach a kongresoch v TATRA INN. Priemerné
hodnotenie spokojnosti bolo 8,4 bodov z desiatich. Tzn., Ze 84% percent opytanych bolo

spokojnych s poskytnutymi sluzbami.

7 267 opytanych hosti by sluzby zariadenia opdtovne vyuzilo 258 hosti. To je miera
uspesnosti 96,6%. Zvysnych 9 hosti jednoznacne vyjadrilo ndzor, Ze napriek spokojnosti so

sluzbami akéhokol'vek zariadenia sa nikdy nevracaju na to isté miesto.

3 https://www.2muse.sk/sk/



Z 24 ubytovanych hosti bolo veI'mi spokojnych 20, priemerne spokojnych Styria. Vsetkych 24
hosti by ubytovanie TATRA INN vyuzilo opét, ale hore spomenutych 9 hosti z uvedeného

dovodu len keby nenasli nova atraktivnu alternativu.
Z 267 opytanych by vestci respondenti vyuzili nakup pobytov a sluZieb cez internet.

7 267 opytanych by v pripade nakupu cez zl'avovy portal, pre 163 respondentov by hlavnym
kritériom pre ndkup bola moznost’ porovnat’ viaceré zariadenia na jednej agregatnej zl'avove;j
stranke. Vyska ceny bola druhym najdolezitejSim dovodom pre nakup cez zlavovy portal,

oznacilo ju 56 respondentov a zl'ava bola ddlezita pre 48 respondentov.

Z dotaznika je zrejmé, ze nakupovanie cez internet, h'adanie dobrej ceny a vyhodnej zl'avy je

trendom suc¢asnosti.

3.6 SWOT analyza zPavovych portalov z pohl’adu klienta, ktory inzeruje

Na tomto mieste povazuje za vhodné vytvorit' jednoduchu SWOT analyzu zlavovych
portalov. T4 bude dolezitym vychodiskom k navrhovej Casti a bude dodlezita pre potvrdenie

alebo vyvratenia strategické ciel’a tejto prace.
3.6.1 Silné stranky zl’avovych portalov(S)
Masovy rozsah a dosah

Popularita

Komunikaény kanal firiem

Zviditel'nenie firiem a ich ponuky bez poplatku
Cesta k dosahovaniu ziskov

Marketingovy efekt docieleny zl'avou

Prehlad a prieskum trhu

Predaj sluzieb mimo sezdny a Sanca pokrytia fixnych nakladov
Reklama zadarmo

3.6.2 Slabé stranky zlavovych portalov(W)

Naklady na spravovanie web stranok sa prendsaju na inzerentov



Zisk je druhorady

Vyska provizie platena klientom

Zlavovy portal je len sprostredkovatel

Casova obmedzenost’ ponuky

Vyuzitie zIl'avového portalu nie je pre kazdého

Neistota predajného efektu

Klient sa nevracia

3.6.3 Hrozby(T)

Kuvalita niektorych zl'avovych portalov je problematicka

Recenzie klientov

Neschopnost’ firmy poskytnut’ sluzby zakipené prostrednictvom zl'avového portalu
Vyvolanie nespravneho dojmu o sluzbe alebo produkte, t.j. negativny efekt predaja
Degradacia vlastného produktu alebo sluzby

3.6.4 Prilezitosti(O)

Nizsie naklady ako pri platenej reklame

Nastavenie ceny tak, ze aj v zI'ave budeme dosahovat’ zisk

Zvysenie objemu trzieb

Zvysenie objemu predaja

Sluzby majt vyssiu marzu ako tovar

Ponukat’ len taky produkt alebo sluzbu, ktory nie je v ponuke bezne

Zisk novej klientely



4 NAVRHOVA CAST

4.1.1 Navrh 1. Pobytovo - stravovacie balicky

Napriek vSetkym negativny pocitom, ktoré subjektivne mam ako riadiaci pracovnik a vlastnik
ubytovacieho a stravovacieho zariadenia Navrh.l je spolurdca so zlavovym portdlom

Zl'avaDna.sk.

TATRA INN pontukne prostrednictvom ZlavaDia.sk balicek sluzieb na ubytovanie
a polopenziu pocas pracovného tyzdna. Tento balicek bude urceny pre obchodnych

cestujucich.

Variant 1

Ubytovanie na jednu noc s vecerou a raiiajkami, parkovacim miestom a pristupom na internet

v §dandartnej dvojpostel’ovej izbe.

Cena izby v cennikovej cene je 60,00€ s DPH. Cena ranajok servirovanych formou bufetu je
8,00€. Parkovanie je bezplatné. Pouzitie internetu je tieZ bez poplatku. Cena vecerné¢ho
servirované¢ho trojchodového menu je 10,00€ za osobu. Celkova cena za uvedené sluzby je

78,00€ s DPH.
Variant 2

Ubytovanie na dve noci noc s veCerou a ranajkami, parkovacim miestom a pristupom na

internet v Standartnej dvojpostel'ovej izbe pre dve osoby.

Cena izby na dve noci v cennikovej cene je 120,00€ s DPH. Cena ranajok servirovanych
formou bufetu je 16,00€ pre dve osoby. Parkovanie je bezplatné. Pouzitie internetu je tiez bez
poplatku. Cena vecferného servirovaného trojchodového menu je 20,00€ pre dve osoby.

Celkova cena za uvedené sluzby je 156,00€ s DPH.

Na zaklade rokovani s pracovnikom portalu Zl'avaDna.sk sme dostali nasledovni ponuku.
Provizia pre Zl'avuDna.sk bude vo vySke 20%, nakol'’ko spolo¢nost TATRA INN je pre portal

novym klientom bez spolo¢nej obchodnej historie.




ZlavaDna.sk navrhuje ponuknut’ uvedené varianty v cene a so zl'avou uvedené v tabulke:

Variant 1 |Variant 2
Hodnota kupénu | 78,00 €| 156,00 €
Cena kupénu 4500€| 99,00€
Zlava 37,18%| 36,54%

ZlavaDna.sk bude ponukat’ uvedené zlavové kupony od 1.4.2019 do 31.5.2019, pric¢om
platnost’ kupénov bude do 30.6.2019

Vypocdet:

Variant 1

Cena kuponu je 49,00€. Hodnota kuponu je 78,00€. Zl'ava bude vo vyske 37,18%.
TATRA INN dohodne so Zl'avouDna predaj 100 kusov kuponov po 49,00€.

Dohodnuta predajna cena bude 4900,00€ s DPH. Nakolko sa jedné o sluzby ubytovacie, tie
od 1.1.2019 spadaju pod 10% znizenti sadzbu DPH. Cena bez DPH je teda 4454,55€ za 100
kuponov a DPH je VO vyske 445.,45€ za 100 kuponov.
Resp., cena jedného kuponu s DPH je 49,00€. Cena bez DPH za jeden kupon je 44,55€ a DPH
na jeden kupon je 4,46€.

V pripade predaja zlavovych kuponov Zlavovy portdl dostane proviziu vo vyske 20%.
V pripade predaja jedného kupénu bude provizia vo vyske 9,80€. Za 100 kusov kupdnov bude
provizia vo vyske 980,00€.

ZlavaDia.sk ako predajca musi uvedent proviziu TATRA INN fakturovat' s 20% sadzbou
DPH. Tzn. 20%%9,80€, t.j. 1,96€ DPH. Fakttra pre TATRA INN za jeden kupon bude v tom
pripade 9,80€ provizia + 1,96€ DPH z provizie, t.j. 11,76€. Faktara za 100 kuponov bude
980,00€ provizia + 196,00€ DPH z provizie, t.j. 1176,00€.

TATRA INN dostane z ceny kuponu 80%, pretoze provizia je 20% t.j. 39,20€, minus DPH,
ktort odvedie zl'avovy portal vo vyske 1,96€ a sticasne DPH na vystupe za jeden kupdn vo
vyske 4,46€.%°

39 Zdroj: vlastna praca

0 Zdroj: vlastna praca



Celkovy cisty obrat za jeden kupén po takto dohodnutej transakcii ¢ini pre TATRA INN za
jeden kupdn 32,78€. Cena sa sklada z ubytovania na jednu noc, vecere, ranajok, parkovania

a wifi pre jedného host’a, pricom hodnota sluzby v cennikovych cenach je 78,00€.

Variant 2
Cena kuponu je 99,00€. Hodnota kuponu je 156,00€. Zl'ava bude vo vyske 36,54%.
TATRA INN dohodne so ZI'avouDna predaj 100 kusov kupdénov po 99,00€.

Dohodnuta predajna cena bude 9.900,00€ s DPH. Nakol'ko sa jedna o sluzby ubytovacie, tie
od 1.1.2019 spadaju pod 10% znizent sadzbu DPH. Cena bez DPH je teda 9.000,00€ za 100
kuponov a DPH je A vyske 900,00€ za 100 kuponov.
Respektive, cena jedného kuponu s DPH je 99,00€. Cena bez DPH za jeden kupon je 90,00€
a DPH za jeden kupén je 9,00€.

V pripade predaja zlavovych kupdnov, Zl'avovy portdl dostane proviziu vo vyske 20%.
V pripade predaja jedného kupénu bude provizia vo vyske 19,80€. Za 100 kusov kupoénov
bude provizia vo vyske 1.980,00€.

ZlavaDna.sk ako predajca musi uvedenu proviziu TATRA INN fakturovat’ s 20% sadzbou
DPH. Tzn. 20%%*19,80€, t.j. 3,96€ DPH. Faktura pre TATRA INN za jeden kupon bude v tom
pripade 19,80€ provizia + 3,96€ DPH z provizie, t.j. 23,76€. Faktura za 100 kupdénov bude
1.980,00€ provizia + 396,00€ DPH z provizie, t.j. 2376,00€.

TATRA INN dostane z ceny kupdonu 80%, pretoZe provizia je 20% t.j. 79,20€, minus DPH,
ktoru odvedie zl'avovy portal vo vyske 3,96€ a sucasne DPH na vystupe za jeden kupén vo

vyike 9,00€.

Celkovy cisty obrat za jeden kupon po takto dohodnutej transakcii ¢ini pre TATRA INN za
jeden kupén 66,24€. Cena sa skladd zubytovania na dve noci, 2 x vecere, 2 x ranajok,
parkovania a wifi pre jedného hosta, priCom hodnota sluzby v cennikovych cenach je

156,00€.*!

Zhrnutie:

! Zdroj: Vlastna praca



Néavrh 1 je potrebné celkovo zvazit' v tychto stvislostiach.

Pri znamych pobytovych bali¢koch, ktoré Casto vidime v ponuke zl'avovych portalov
je zrejmé, ze vyska zlavy je najvaci motivator a sucasne ,.kamen urazu®. Zl'avovy portal od
pociatku riadi tvorbu ceny. Navadza prostrednictvom riadeného dialogu s poskytovatelom
sluzby k dopredu zrejmej zlave v dosledku svojej predajnej stratédie a svojich analyz.
Zlavovy portal prostrednictvom svojho Statistického prieskumu vie kto nakupuje, kedy, ¢o
a aka cena kuponu je pre konecného zdkaznika najlakavejSia. To vSak neznamend, ze pre
poskytovatel'a sluzieb najoptimalnejsia. Uvedené sa potvrdilo aj pri ndvrhu 1. Napriek
existujlicej cenotvorbe, t.j. cene, ktorti ako prevadzkovatel’ povazujem za svoju predajnui cenu,
zl'avovy portal od pociatku urcil vysku zlavy. Argumentoval lokalitou, ponukou a rozsahom
sluzieb a cenami konkurencie. Tento argument je Ciastocne pochopitel'ny a akceptovatelny.
Ale, len CciastoCne. Napriek vSetkym spomenutym vyhoddm zlavovych portalov,
prevadzkovatel' nesmie zabudnut na zdkladni matematiku a ic¢tovné operacie suvisiace
s problematikou. V tychto suvislostiach je jasnejSia pozndmka o podobe zl'avovych portalov

s Ponzyho schémou.***

Prijat’ platbu vo vyske 32,78€ z 78,00€ resp. prijat’ platbu vo vyske 66,24€ zo 156,00€
je ekonomicky nepripustné rieSenie. Argumenty o vyuziti kapacit mimo sezénu, tthrade aspoi
fixnych nékladov a ostané st vSak na zvaZenie kazdého prevadzkovatela. Kladiem dbraz na
silntt vyjednavaciu poziciu a boj o kazdé percento, ktoru pozaduje zlavovy portdl, ¢i uz

v Casti zl'ava alebo provizia.

Uvedenu spolupracu by som realizovala len za predpokladu, Ze dokazem
v pozadovanej zl'ave ponuknut’ iny druh sluzieb ako bezné ubytovacie a stravovacie sluzby.

A tym sa dostavam k navrhu 2, ktory sa vyvynul ako reakcia na navrh 1.

2V Ponziho schéme investori vkladaju svoje peniaze prevadzkovatelovi s cielom ich zhodnotenia.
Prevadzkovatel’ vyplaca vynosy z vkladov neskorsich investorov a obvykle sa pri tom snazi vzbudit' dojem, ze
ide o zisky z finan¢nych operacii. Tak tomu bolo aj v pripade pévodnej Ponziho schémy, kedy Carlo Ponzi
tvrdil, Ze vynosy budu financované zo Spekulacii s medzinarodnymi postovymi kuponmi. Schéma krachuje, ked’
nepribudaji ziadni novi investori. Dostupné z: https://biznisklub.sk/narodna-banka-slovenska-upozornuje-co-je-
to-pyramidovy-podvod-lietadlo-alebo-ponziho-schema/

B Zravové portaly? Ako funguju a pre koho st vyhodné? Dostupné z http://epodnikanie.euin.org/node/42


http://epodnikanie.euin.org/node/42

4.1.2 Navrh 2. Akciovo — kongresovy bali¢ek

Jadrom podnikania TATRA INN st vysokorozpoctové akcie, oslavy, posedenia
a kongresy realizované v priestoroch zariadenia. Dostat’ do zariadenia v jeden den velky
pocet navstevnikov je optimalizacia celkovych ndkladov a sifasne riadenie trzieb. Velké
akcie nie su zo dila na den, st dlhodobo naplanované a prebieha priprava na ich realizéciu.
Material, zasoby, pocet pracovnikov sa planuje dopredu a od pociatku je mozné vycislit
naklady. V doésledku toho je ziaduce aby ked’ je plno, bolo este viac plno.

Ako riadiaci pracovnik uz pociatkom roka viem, ktoré terminy su najviac ziaduce
a ktoré si objednané v predstihu. Nakolko zariadenie sa skladd z viacerych kongresovych
miestosti a priestorov, podstatou navrhu 2 bude prostrednictvom zl'avového portalu naplnit’
existujiice kapacity. V tomto pripade vieme, Ze stravovacie a kongresové akcie pracuju
s vy$Sou marzou a s tou je mozné pracovat’.

Variant 3

Svadba v restauracii TATRA INN v cennikovej cene na rok 2019 stoji 3.560,00€.

Kalkulacia
Aperitiv B0 37,00€ 2960,00€
Predjedlo
Polievka
L. Ched
II. Chod
Teply bufet a studeny bufet

Kava 60 1,50€ 90,00 €
Minerdlna voda, dZbaniky s méitou a cifrusmi 80 1,50€ 120,00€
1
Krijanie torty - servis charge 20,00 €
Candy bar - servis charge 30,00 €
Vitanie - Hubert sekt, tanier, chlieb 20,00 €
Chladenie a ischova 20,00 €
RéFia 100,00 £
Priplatky za pracu v sobotu, nedel'u a noc 200,00 €
Spolu 3 560,00 €

# Zdroj: Vlastna praca - kalkulacia



Pravidlom je, ze ak dokézeme urobit’ jednu svadbu v Zlatej Sale, tak dokdzeme urobit’ aj
druhti svadbu v sdle Nuvola. Urobime tieZ malu oslavu na kaviarni pre 30 hosti a dva menSie

saloniky s kapacitou do 25 hosti st vhodné na mala rodinnu oslavu.

Svadba v sale Nuvola je v cennikovej cene 2100,00€.

Svadba Nuvola
Aperitiv 501 37,00 €] 1850,00€
Predjedlo
Polievka
I. Chod
II. Chod
Kava 30| 150€ 45,00 €
Minerilna voda a napoje 0 1,50€ 7h00€
Vitanie - Hubert sekt, chlieb, tanier 20,00€
Krajanie torty - servis charge 2000€
Chladenie a uschova 20,00€
RéFia 70,00 €
Spolu 2100,00€

Dve mensie rodinné alebo firemné oslavy v cene od 500,00€.

Kalkulacia oslava

Aperitiv

25| 3,80€ 05,00 €
Polievka

25| 3, 30€ 82,50 €
I. Chod.

25| 9,80€ 245,00 €
Kava 20| 1,50€ 30,00 €
Chladenie a ischowva 1] 15,00 € 15,00 €
Reéfia 50,00 €
Celkom k vhrade v EUR 517,50 €

*# Zdroj: Vlastna praca - Kalkulacia



A dal$ia rodinné oslava alebo firemné posedenie na kaviarni v cene od 600,00€.

Kalkulacia oslava

Aperitiv

30| 3,80€] 114,00€
Polievka

30| 3,30€ 00,00 €
I. Chod.

30| 9,80€] 294,00€
Kava 200 1,50€ 30,00 €
Chladenie a uschova 115,00 € 15,00 €
Réda 50,00 €
Celkom k dhrade v EUR 602,00 €

Den, ked’ sa ndm podari predat’ vSetky priestory, ktoré¢ mame k dispozicii je najlesi z hl'adiska
trzieb a optimalizdcie ndkladov. Takyto den predstavuje nas ,,potenciondlny produkt

a skuto¢ne pracujeme na ,,hranici produkénych moznosti‘.

Podstatou tohto navrhu je prostrednictvom zl'avového portalu poskytnut’ zlavovy kupon na
akcie v priestoroch TATRA INN. Nakolko sa mi tento typ kupdénu nepodarilo najst’ na
ziadnom s zl'avovych portdlov, predstavuje to dobry vyjednavaci zéklad na vysSku zlavy
pozadovanej zlavovym portdlom. V skutocnosti vySku zlavy si prostrednictvom kalkulacie

dokazem nastavit’ sama pri cenotvorbe.
Kupoén by na zlavovom portaly mal platnost’ az do dna, na ktory ho chceme pouzit.
Napriklad:

Uz dnes viem, ze 15.6.2019 je v TATRA INN svadba, na ktorej bude 80 hosti. Na portaly
ZlavaDna.sk ponuknem tri zZl'avové kupony na oslavu 15.6.2019 v ¢ase od 12:00 do 24:00,
kazdé oslava pre 25 0s6b v cene kupdonu 455,00€ pricom hodnota kuponu moze byt 650,00€.

% Zdroj: Vlastna praca - Kalkulacia



Vyska zlavy bude 30%. Vyska zlavy je plne elastickd, pretoZe cena je elastickd. ZniZenie
ceny nebude vtomto pripade také zniCujice. Jednd sa totiz o trzbu naviac s riadenou

ceotvorbou.
Zhrnutie:

Akcia je jednorazova zalezitost, ktora obvykle v trvani niekol’ko hodin prinesie do podniku
trzby s vysokou marzou. Ak existuje, ¢o 1len mald Sanca na doplnenie existujucich kapacit
v dni pokial’ sa uz pracuje je nevyhnutné pre spravne fungovanie podniku tak ucinit. Je to

zakladnou a zadsadnou ulohou manazmentu podniku.

Zlavovy portal mdéze v tom pripade zhrat’ nezastupitel'nti tlohu v propagacii a bolo by hrubou

chybou takuto Sancu nevyuzit'.



ZAVER

Ciel'om prace bolo analyzovat’ vplyv zl'avovych portalov na rozvoj a kvalitu penzionu
TATRA INN v Cadci. Pomocou analyzy spolo¢nosti, konkurencie, prieskumu trhu
a dotaznikového Setrenia boli zistené postoje manazmentu a zdkaznikov k problematike
nakupovania cez zlavové portaly. Po zohl'adneni tychto faktov je zrejmé, ze zl'avové portaly
nie si ziadnym zazrakom prindsajucim firmam vel'ké zisky a zdkaznikom luxusné produkty a
sluzby za nizku cenu. Firmy si za¢nli uvedomovat,, kto najviac tazi z takéhoto modelu predaja
a zdkaznici uz budu presyteni zl'avami, kde kazdy predava vsetko vyhodne. Z mdjho pohl'adu
ako nie idedlneho zakaznika st ponuky zlavovych portalov zaujimavé iba v pripade ak st
naozaj férové, t.j. viem presne, co kupujem a oslovia ma cenou, ktora je naozaj nizka. Z
pohl'adu firmy treba vyuzivat' zlavovy portdl iba ako do€asny nastroj umoziujici prildkat

vicSie mnoZstvo zakaznikov, no nie ako sucast’ Standardného predajného kanalu.

Domnievam sa, ze stanovené ciele tejto prace boli naplnené v navrhovej Casti. V tejto
Casti su spracované jednotlivé navrhy, ktoré mézu zariadeniu TATRA INN pomdct v rozvoji
a zlepSeniu kvality pontkanych produktov a sluzieb. VSeobecne mozno povedat’, ze zl'avové
portaly prostrednictvom Sirokospektralnej reklamy mozu pomdct’ naplnit’ volné kapacity
zariadenia v sezone, ale imimo nej. Casto spominana vyska provizie a nevyhovujice

zmluvné podmienky su témou obchodnych jednani a dohovorov.

Pre ziskanie kvalitnych informdcie som tiez analyzovala situaciu na trhu konkurencie.
Zistovala som, ktoré zariadenia prezentuji a preddvaju svoje sluzby prostrednictvom
zlavovych portdlov. Zuvedenej analyzy som zistila ¢o povazujem =za nespravne

a ekonomicky nerentabilné.

Téato praca bude sluzit' ako zdroj informécii pre mia ako riadiaceho pracovnika
zariadenia TATRA INN, nakolko cCast’ navrhovej Casti sice podporila moju domnienku
o nevyhode spoluprace so zlavovymi portdlmi, ale sucasne druha cast poskytuje
prostrednictvom alternativneho navrhu dévod na zacatie spoluprace. Je zrejmé, ze naplnenie
kapacity zariadenie by bolo najoptimalnejSie prostrednictvom vlastnej webovej stranky
a vlastnych zdrojov, avSak uvedené sa stane rychlejSie a efektivnejSie prostrednictvom

kvalitne vybraného zl'avového portalu.
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Z0OZNAM SKRATIEK

DPH — Daii z pridanej hodnoty
AHR — Asociace hotelu a restauraci

SAPKN — Slovenska asocidcia portalov kolektivneho nakupovania

7 — zisk
C —cena
N —néaklady

B2B — Business to business

SF — five forces

SWOT - strenghts, weaknesses, oportunities, threats

EFQM — European foundation for quality management

VSM — Value stream mapping

PESTLE — political, economical, social, technological, legal, ecological
$.p. — Statny podnik

t.j. —to jest

tzn. — to znamena



PRILOHY

Priloha ¢. 1

Prieskum trhu 2muse

1. Pohlavie

Muz

Zena

2. Najvyssie dosiahnuté vzdelanie
Zakladné
Stredoskolské
Vysokoskolské

3. Navstevujete zlavové portaly?
Ano
Nie
4. Nakupujete na zI'avovych portaloch?
Ano
Nie
5. Ako casto nakupujete na zPavovych portialoch?
Nikdy
Niekedy

Casto
Vzdy
6. Nakupujete na z'avovych portaloch pobyty a sluzby s nimi spojené?
Ano
Nie
7. Preco nakupujete cez zPavovy portal?

Pre Siroky vyber produktov a sluzieb

Atraktivne ceny a zl'avy



Priloha ¢. 2
Dotaznik

1. Poznate TATRA INN?

e Ano
e Nie
2. Navstevujete TATRA INN pravidelne?
e Ano
e Nie
3. Boli ste ucastnikom akcie v TATRA INN?
e Ano
e Nie

4. Na stupnici os 1 do 10 ako ste boli spokojny?
1-vel'mi spokojny 10-vel'mi nespokojny

5. Navstivili by ste TATRA INN opétovne?

e Ano
e Nie
6. Boli ste ubytovany v TATRA INN?
e Ano
e Nie

7. Na stupnici od 1 do 10 ako sa Vam pacilo ubytovanie?

1-vel'mi spokojny 10-vel'mi nespokojny
8.
Ubytovali by ste sa v TATRA INN opét’?
e Ano
e Nie
9. Kupili by ste si pobyt v TATRA INN cez internet?
e Ano
e Nie

10. AK ano ako?
e  Priamo cez webovu stranku zariadenia
e Cez zl'avovy portal
e Rezervaény portal

11. V pripade nakupu cez zPavovy portail, ¢o je pre vas kritériom vyberu? Zorad’te podl’a doleZitosti.
e Cena
e Vyska zlavy
e Prehlad viacerych variant na jednom mieste



