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ABSTRAKT

Tato diplomova praca sa zaobera vytvorenim projektu pre zvysenie konkurencie schopnos-
ti penzidnu Aroma v Ba¢skom Petrovci. Teoreticka ¢ast’ opisuje problematiku konkurencie
schopnosti, sluzieb a kvality. Dalej st v praci popisané analytické metody, ktoré st nasled-
ne v praci pouzité. Praktickd Cast’ sa v prvom rade zameriava na samotny popis penzionu,
rozbory jednotlivych analyz v praxi a osobny rozhovor. Na zaklade tychto analyz je vytvo-
rena a spracovana projektova Cast’, ktora sa venuje samotnému projektovému rieSeniu. Na

zaver je projekt podrobeny nakladovej, rizikovej a ¢asovej analyze.

Kli¢ova slova: konkurencie schopnost’, konkuren¢na vyhoda, sluzby, kvalita

ABSTRACT

This diploma thesis deals with creating a project to increase the competitiveness of the
guest-house Aroma in Baésky Petrovec. The theoretical part describes the competitiveness,
services and quality issues. There are also described analytical methods which are then
used in this diploma thesis. The practical part is primarily focused on the description of the
guest-house itself, parsing individual analysis in practice and personal interview. Based on
these analyses the project part is created and processed. The project part is dedicated to

specific project solution. At the end the project is subdued to cost, risk and time analysis.

Keywords: competitiveness, competitive advantage, services, quality
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UvVOD

Srbsko je republika, ktord sa nachadza v centre Balkdnskeho polo ostrova. Ako samostatny
Stat vzniklo v roku 2006. V Sucasnej dobe Srbsko zaznamenava ekonomicky rast, pri¢om
Coraz vacsi doraz sa kladie na cestovny ruch. Baésky Petrovec, ktory sa nachadza v oblasti
Vojvodina patri medzi najvyznamnejsie centrum slovenskej menginy v Srbsku. Zije v iom
priblizne 67 % Slovakov. Tito Slovaci Ziji podl'a zauzivanych zvyklosti svojich predkov,
ktory povodne Zili na izemi Slovenska a na dolni zem emigrovali v 18. storo&i. Statne
sviatky, Velkéa noc ¢i Vianoce, vSetky tieto udalosti, ktoré slavime alebo inym sposobom
uctievame my na Slovensku sa rovnako slavia aj v Petrovci. Prave preto som sa zamerala
na penzion Aroma, nachadzajuci sa v tejto oblasti, jednak aby som vyzdvihla narodnu kul-
taru, ktora ma svoje miesto aj d’aleko za hranicami vlasti a takisto aby som spropagovala
toto miesto, v ktorom je slovencina zauzivanym a hovorovym jazykom. V okolitom pro-
stredi penzidénu sa nachadza velké mnozstvo svetskych atraktivit, ktoré su turistom plne
spristupnené. V tejto oblasti sa mieSaju nielen prvky slovenskej, ale aj juzanskej kultary,

nakol’ko sa Srbsko nachadza v srdci Balkanskeho polo ostrova.

V stucasnej dobe st medzi spotrebiteI'mi populdrne skupiny produktov, ktoré ponukaju
komplexnt ponuku sluzieb za urcitu cenu. Prave na tato oblast’ podnikania so sluzbami sa
chcem zamerat’ v ramci tejto diplomovej prace. Cielom kazdého ubytovacieho, reStaurac-
ného ¢i iného zariadenia je spokojny zakaznik, ktory zariadenie navstivi znovu a takisto ho
odporuéi svojim znamym. Sireniu dobrého slova sa v dnesnej dobe tak kladie velky vyz-
nam. Trh s ubytovacimi zariadeniami v dne$nej dobe pontka $iroké spektrum moznosti
a prave preto je dolezité zamerat’ sa na urcité Specifické vlastnosti, ktorymi penzion dispo-
nuje a ktoré v o¢iach zakaznika zanechaju pozitivny ¢i vynimoény pocit z pobytu v pen-
zione.

Predmetom tejto diplomovej prace je teda ,,Projekt zvySenia konkurencieschopnosti pen-

zionu Aroma v Ba¢skom Petrovei®.

Cielom prace je navrhnut’ projekt, ktory bude viest’ ku zvyseniu konkurencie schopnosti
penzionu Aroma. Konkrétne sa jedna o navrh skupiny sluzieb, ktoré sa predavajt za jed-
notnu cenu a svojou kombinaciou dodavaju kone¢nému spotrebitel'ovi urity zazitok, pozi-

tivny pocit z pobytu a nasledne chut’ vratit’ sa na miesto pobytu znova.

Prvé cast’ diplomovej prace je venovana problematike konkurencie schopnosti, d’alej sa

zaobera sluzbami a dérazom na kvalitu poskytovanych sluzieb. Druha ¢ast’, prakticka Cast’
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sa zaobera analyzou sucasného stavu penziéonu Aroma pomocou vybranych analyz a takis-
to skima aj konkurenéné ubytovacie zariadenia nachadzajuce sa v okoli penzionu. Na za-
klade tychto analyz je nasledne vypracovana projektova Cast’ projektu, ktora obsahuje sa-
motny navrh na zvySenie konkurencie schopnosti penzionu Aroma, ktorym je vytvorenie

Specifického produktu sluzieb.
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. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCIESCHOPNOST PODNIKU

O konkurencieschopnosti nemdzeme hovorit’ v pripade, ak konkurencieschopna firma ne-
ma potencial vnimatel'ny konkurenciou. Byt konkurencieschopny znamena vediet’, ¢o je
normalom dneska, kam smeruje vyvoj a rovnako dolezité je poznat' moznosti a nuUtnosti

vlastnej zmeny v danom konkuren¢nom trende. (Mikolas, 2005, s. 64)

Konkurencieschopnost’ cielového miesta moze byt’ merana aj na zaklade schopnosti reali-
zovat’ ponukané sluzby a produkty ato niclen na domacom ale aj medzinarodnom trhu
cestovného ruchu, pricom vysledné ekonomické a mimoekonomické efekty by mali byt
prinosné pre domace obyvatel'stvo a takisto aj pre ostatné zainteresované subjekty. (Gucik

akol., 2012, s. 130)

1.1 Konkurencia v cestovnom ruchu

Konkurencia vznikéd vSade, kde existuju dva alebo viaceré subjekty, ktoré predavaji po-
dobny produkt ¢i sluzbu spoloénému cielovému trhu. V oblastiach cestovného ruchu, ¢i uz
Vv ramci vyuzitia sluzieb vol'ného Casu, ubytovacich alebo stravovacich sluzieb existuju
rozdiely v miere konkurencie v jednotlivych subjektoch trhu. (Horner a Swabrooke, 2008,
s. 375-376)

Svetové ekonomické forum v roku 2013 vypracovalo $tadiu s ndzvom ,, The Travel & Tou-
rism Competitiveness Report 2013, ktoré je zamerané na zniZovanie bariér v ekonomic-
kom raste a tvorbe pracovnych pozicii. Bol vytvoreny rebri¢ek krajin skimany podl'a TTCI
— The Travel & Tourism Competitiveness index, ktory zahrioval 140 krajin a na zaklade
ktorého je mozné merat konkurencieschopnost’ jednotlivych zemi. Veduce postavenie
v tomto rebric¢ku patri Svajéiarsku, naopak posledné miesto patri Haiti. V ramci hlavného
indexu sa skumali aj viaceré subindexy a to vo sférach T&T regula¢ny ramec, T&T podni-
katel'ské prostredie a infraStruktira a subindex l'udské, kultiirne a prirodné zdroje. (World

economic forum, © 2013)

1.1.1 Charakter konkurencie

V oblasti cestovného ruchu existujii dva vyznamné faktory, ktoré¢ komplikuji pojatie kon-
kurencie Vv tejto oblasti. Prvym z nich je vnutorna konkurencia, ktora vznika v pripade,
ked jedna Cast’ organizacie konkuruje priamo tej druhej. Druhym z faktorov je konkuren-

cia, ktord prichadza z vonkajSieho prostredia. Tento faktor nepredstavuje ako hlavnu
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konkurenciu iné atraktivity, ktoré by mohli byt kone¢nymi zédkaznikmi viac preferované,
ale ponuka im d’alSie mozné spdsoby travenia vol'ného ¢asu. (Horner a Swabrooke, 2008,
s. 376-377)

1.1.2 Pojatie konkurencie

RozliSuju sa rézne stupne a formy konkurencie. Konkurenti si moézu konkurovat’ cenou,
reklamou, materidlovym zlozenim produktov a iné. Podl'a toho, ¢im si konkurenti konku-

ruju sa rozlisuju nasledujtice formy konkurencie:

» Konkurencia naprie¢ trhom — oznacuje sa aj ako konkurencia na strane ponuky

a dopytu, kde vyrobcovia maju zaujem predat’ to, ¢o vyrobili s najva¢sim ziskom

vwe

vwe

de plati, ak je dopyt vyssi nez ponuka, povedie to k rastu cien.

» Konkurencia na strane ponuky — cielom kazdého vyrobcu prichadzajaceho na
trh je predat’ ¢o najvacsie mnozstvo svojich vyrobkov ¢i sluzieb s ¢o najvyhodnej-
$imi podmienkami. Snahou je nielen maximalizovat’ zisk, ale aj ziskanie veduceho
postavenia na trhu. Rozli§ujeme ju na cenovt a necenovi. Cenova znamena prila-
kanie zdkaznikov prostrednictvom zniZovania cien . Necenova naopak ziskanie za-
kaznikov pomocou inych prostriedkov ako je cena ato predovSetkym pomocou

kvality, technologie vyroby vyrobku, designu a iné. (Mikolas, 2005, s. 65-67)

1.2 Konkurenéna vyhoda

Prostredie, v ktorom sa firmy nachadzaji v ramci pdsobenia v cestovnom ruchu je mozné
povazovat’ za prudké, rychle ¢i impulzivne. Preto je mozné povedat’, Ze konkurencnu
schopnost’ je mozné chapat’ ako schopnost’ ziskat’ konkurencnu vyhodu. Téato vyhoda vy-
rasta z hodnoty, ktora moze byt pre kazdy subjekt Specificka a vyuziva sa k dlhodobému
rastu bohatstva podniku. Aby bolo vyhody dosiahnuté, je potreba vyuzivat najlepsie sveto-
vé praktiky a pristupy a to z hladiska procesov, organizicie, metdd, ale takisto aj I'udi

v marketingu, vyvoji ¢i vyrobe a servise. (Mikolas, 2005, s. 78-79)

Podniky by sa mali v ramci svojich podnikatel'skych aktivit usilovat’ o vyuzitie a pracu s

takymi faktormi, ktoré im umoznia vytvorit’ resp. zabezpedit’ uspesSnu existenciu na trhu.
9
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Organizacie, ktoré vyuzivaji mozné sposoby k ziskaniu konkurencnej vyhody sa nespolie-

haju len ja jednu z tychto metod, ale v ramci svojho podnikania ich kombinuju.

Cichovsky (2002, s.168-169) zase hovori konkurenénej vyhode ako o prostriedku, ktory
by mala sluzba alebo produkt vykazovat, ato prave preto, Ze tieto vyhody st motivom
kapi daného produktu v konkurenénom prostredi a su takisto motivom pre kipu od urcité-
ho distributora. V rdmci reSpektovania tychto faktorov je treba dbat’ aj na neustale sa me-
niace hodnoty spotrebitel'ov, ktoré sa v dnesnej dobe orientuji predovsetkym na zdravie,

zivotny $tyl, ekologiu a podobne.

Medzi mozné cesty k ziskaniu vysSie spominanych konkurenénych vyhod patria nasledu-
juce:

racionalizacia a znizovanie ndkladov

inovéacia produktu

odliSenie produktu

cenova politika

zlepSovanie distribu¢nych produktov

ucinnejsie techniky propagacie

sustredenie na trh

V V.V V V V VY V

diverzifikacia do inych oblasti posobnosti, ktoré¢ sluzia ako nastroj podpory hlavnej
¢innosti
» ponuka etickych hodnot firmy potencidlnym zakaznikom ako sucast’ produktu

(Horner a Swarbrooke, 2003, s. 337)

Konkuren¢na vyhoda sa nesmie brat’ z pohl'adu firmy ako jedného celku. Pojatie tejto vy-
hody musi byt’ brané z ur€itych, konkrétnych aktivit, ktoré¢ podnik vykonava ako napriklad
dizajn, produkcia, marketing ¢i podpora produktu. Je dolezité aby tieto aktivity boli neusta-
le hodnotené a skimané a prave to je dolezité pre analyzu zdrojov konkurencnej vyhody.

(Porter, 1998, s. 33)

1.2.1 Faktory ovplyviiujtice vyber stratégii konkurenénych vyhod

K meraniu konkurencnej vyhody existuje viacero metdd, technik ¢i postupov. Medzi naj-
znamejsie z nich patri SWOT analyza, ktord sa orientuje na silné a slabé stranky podniku
a na prileZitosti a hrozby, ktoré na podnik pdsobia z vonkajSieho okolia. Ako d’al§iu z me-

tod je dolezité spomenut’ Benchmarking, ktorej vyznam spociva v porovnani s ostatnymi
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konkurentmi a drzi sa hesla byt’ najlepSim. Bostonska matica BCG taktiez sluzi k meraniu
konkuren¢nej vyhody a to prostrednictvom kvantifikécie podielu strategickej jednotky na
danom trhu. Osy tejto matice maj horizontalnu a vertikalnu podobu, pricom sleduju rela-
tivny podiel na trhu oproti tempu rastu trhu. Hlavné faktory ovplyviiujiice vyber stratégii

konkurenénych vyhod st znazornené na obrazku (Obr. 1). (Mikolas, 2005, s. 77-78)

' Vrutorne faktory Wonlkajiie faktory '

Nazory zutastenych Miera a charalkter $tamej regulacis trhu

Doterajiie portfolio virobloov

\ Vztfahy s dodavatel'mi a marke-
Historia a povest’ — S———— | o .
tingovvmi sprostredikovatelms

Podnikova kaltira a organizaini / \
Strukmira

| Nazory potencialnych investorov
Doterajfia marketingova stratégia

L. . . Narodné rozdiely medzi zemami,
Finanéna vwkonnost a zdroje -

v ktorveh organizacia pésobi

Obr. 1 Hlavné faktory ovplyvitujiice vyber stratégii konkurencnych vyhod (Mikolas, 2005)
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1.3 Nové dimenzie pojatia konkurencieschopnosti

Doteraz sa konkurencieschopnost’ firmy spédja najmi s financnym zdravim, silnym marke-
tingom ¢i inovaénym dynamizmom. V dnes$nej dobe a to v dosledku narastajucej konku-
rencie a poziadavkou zakaznikov je potreba medzi vyznamné zlozky konkuren¢ného po-
tencidlu zaradit’ identitu, integritu, mobilitu a suverenitu firmy. Napriek ich ddlezitosti by-
vaju tieto zlozky v sucasnosti ¢asto opominané.

Tieto nové dimenzie sa prejavuju na trhu v réznych podobach, ktoré mézu vyraznym spo-
sobom prispiet’ ku zlepSeniu konkurencieschopnosti podniku. Medzi tieto podoby sa zara-

d'uje napriklad:

» Celkovy design firmy

Vnutorné prostredie firmy (kultara)

Komplexné chovanie firmy

Vnutorna a vonkajsia komunikacia v podniku
Produkty firmy a dynamizmus ich inovacii

Celkovy obraz o firme — image (Mikolas, 2005, s. 81)

vV V V V V
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2 PODNIK SLUZIEB ORIENTOVANY NA ZAKAZNIKA

S narastom konkurencie je treba dbat’ na vyznam marketingu v sluzbach. Marketingova
znalost’ v oblasti sluzieb sa javi ako vyhra a prave preto je treba vypracovat’ koncepciu,
pomocou ktorej mdze podnik sluzieb dosiahnut’ $pecificky image a zaistit’ si tak dobré me-
no a povest’ medzi stavajiicimi zékaznikmi. Vzhl'adom na nehmatatel'ny charakter sluzieb
a lahkej reprodukovatelnosti je tejto ulohe potreba venovat nalezity vyznam. (Payne,

1996, s. 13-14)

2.1 Sluzby

So zvySenym zaujmom o sféru sluzieb sa rovnako vyskytuju aj rozdielne nazory na povahu
sluzieb a ich marketing. Mnoho autorov sa poktsalo o jasnt definiciu tohto pojmu, pricom

kazda z nich je odlisna a takisto svojim sposobom limitujtca.

Podl'a Payna (1996, s. 14) sluzba je: ,,cinnost, ktora ma v sebe urcity prvok nehmatatel-
nosti a vyzaduje urcitu interakciu so zdkaznikom alebo s jeho majetkom. Vysledkom sluzby
nie je prevod vlastnictva. Sluzba moze viest' k zmene podmienok a jej produkcia moze ci

«

nemusi byt uzko spojenda s fyzickym produktom.

Kotler (2004, s. 32) pod pojmom sluzba rozumie ¢innost’, ktora sa pontika medzi dvomi
stranami a zaroven je tato ¢innost’ Uiplne nehmatatel'nd a takisto nevytvara Ziadne hmotné
vlastnictvo. Poskytovanie takejto sluzby v zdsade moézZe, ale nemusi byt spojené

S hmotnym vyrobkom.

Dalsi autor definuje sluzby ako ¢innosti, ktoré v sebe zahriiujii vietky ekonomické ¢innos-
ti, ktorych vysledkom nie je fyzicky produkt, zvy€ajne st spotrebovavané v Case vyroby
a poskytuju pridant hodnotu vo forme ako napriklad pohodlie, zdbava, komfort ¢i zdravie
a st bezpodmieneéne nehmotného charakteru pre prvotného kupca. (Reid a Bojanic, 2006,
s. 45)

Vzhl'adom na vysoku diverzitu sluZieb nie je mozné uviest’ jednu a zavizni definiciu. Dal-
Sou prekdzkou k stanoveniu jednotnej definicie moze byt aj fakt, Zze dochaddzka k nejasnos-
tiam v terminologii. V ¢om sa vSak vSetci autori zhodnu je fakt, Ze sluzby maju urcité
vlastnosti, ktoré ich rozliSuju od vyrobkov a to: nehmatatePnost’, premenlivost’, nedeli-
tePnost’, pominutel’nost’ a neexistencia vlastnictva. (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 37-
39; Payne, 1996, s. 13-14)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

Aby podnik sluzieb mohol dosiahnut’ jedine¢né image a dobrej povesti na trhu musi sa
odliSovat’ od konkurencie. A ked’Ze je kvalita prace hodnotend az pri spotrebe danych slu-
zieb, je dolezité neopomenut’ Specifické vlastnosti sluzieb cestovného ruchu, ktoré preve-
ruju, ¢i tieto sluzby potrebu svojich zakaznikov uspokojuju. Medzi Specifické vlastnosti
sluzieb patri napriklad kratka expozicia , doraz na vyznam ,,astnej reklamy*, vyznam psy-
chologickych faktorov, vyznam vonkajsej stranky ponuky, ¢asovanie, reprodukovatelnost’

inovacii ¢i zavislost’ na dodavatel'och. (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 97-98)
Kategorizacia sluzieb

Podra podstaty sluzby a formy, v akej sa kone¢nému zakaznikovi ponukaji je mozné rozli-

Sit’ Styri kategorie ponuky sluzieb:

» Len hmatatel'né produkty
» HmatateI'né produkty so sprievodnymi sluzbami
» Dolezita sluzba so sprievodnymi mensimi vyrobkami a sluzbami

» Len sluzby (Payne, 1996, s. 15)
Klasifikacia sluzieb

Okrem kategorizacie sluzby modzeme sluzby rovnako klasifikovat. Hlavnym prinosom
klasifikdcie ma byt pomoc manazérom a to najma v prekonani stavajucich bariér a zaroven
cerpat’ skusenosti z inych odvetvi, ktoré maju so sluzbami niektoré spolo¢né znaky. Tymto

sposobom je mozné sluzby obecne radit’ do nasledujtcich oblasti ¢innosti:

» Doprava, distribucia a skladovanie
Bankovnictvo a poist'ovnictvo
Komunikdcia a informacné sluzby
Verejné sluzby, vladny a vojensky sektor
Zdravotnictvo

Rekreacné a ubytovacie sluzby

A iné. (Payne, 1996, s. 18)

YV V. V VYV V V

2.2 Kyvalita sluzby — sluzba zakaznikovi

Vzhl'adom na to, Ze potreby a poziadavky na trhu st stale narocnejSie, je potreba venovat’
pozornost’ najvyznamnejSiemu faktoru diferenciacie podniku sluzieb ato kvalite, ktora

sluzba zékaznikovi prinasa. Coraz vécSie mnozstvo podnikov sa za¢ina viac a viac venovat’
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tejto problematike, na kolko je neustdle zlepSovanie kvality sluzby v dneSnom zlozitom

konkuren¢nom prostredi nevyhnutnostou.

Kazdy podnikatel’ by mal sledovat’ mieru uspokojenia trhu a venovat’ sluzbe zakaznikovi
dostatocnu pozornost’. Aby sa zistilo, ¢i su zékaznici naozaj spokojni, je vhodné zaviest’
systém, ktory by sluzil ako nastroj pre vybavovanie reklamacii a podnik by tak mohol za-
viest’ u€inné napravné opatrenia. Netreba pritom zabudnit’ na neustdle sledovanie situdcie

na trhu a meniace sa podmienky ¢i faktory, ktoré na tomto trhu figuruji. (Payne, 1996. s.
179-183)

KIiacovym faktorom je v tom pripade zakaznik, ktory ma urcité potreby a oakavania a na
druhej strane moznosti a schopnosti tieto sluzba a o¢akavania uspokojit’. (Kiizek a Neufus,

2011, s. 143)

Obecne teda plati, ze kvalita je to, o si zdkaznik zela a d’alej vSetko, o poskytovatel slu-
zieb chce a moze dodatocne ponuknut’ svojim zdkaznikom, aby dosiahol urcitu Groven
diferenciacie ponuky oproti svojim konkurentom. Kvalita sa pritom netyka len jednej sluz-
by, ale celého ret'azca sluzieb, poc¢inajliic vytvorenim, ponuknutim a sprostredkovanim pro-
duktu a poskytovanie dodatocnych informacii o fiom a 0 destindcii, zaroven dochadza
k bezproblémovému poskytovaniu sluzieb a tento proces je zviSeny bezpecnych prichodom
zékaznikov domov. Prave preto sa kvalita v cestovnom ruchu povazuje za otazku kom-

plexnu. (Ryglova, 2011, s. 141)

Kvalita vnimana zdkaznikom sa povazuje za kl'icovy faktor v procese merania uspechu
spolo¢nosti. Kvalita sluzieb vychadza zo schopnosti podniku naplnit’ ¢i dokonca predbeh-
nut’ o¢akavania zakaznikov. V takomto pripade je mozné uviest, ze kvalita sluzby ma dve

dimenzie:

» Technicka kvalita — je vysledkom vyrobného procesu sluzby, zodpoveda urcitym
normam ¢i Standardom

» Funkéna kvalita — vyplyva zprocesu interakcie medzi zakaznikom
a poskytovatel'om sluzby, predstavuje emocionalnu a holisticki odpoved’, ktora za-
hriuje kvalitativne posudky . (Payne, 1996. s. 223, Witt a Moutinho, 1995, s. 245-
248)

Z vyssie uvedeného vyplyva subjektivna povaha hodnotenia kvality. Preto je mozné obec-
ne povedat’, ze podniky by mali splilovat’ funkciu spolahlivého dodévatel’a sluzieb a po-

skytovat’ zdkaznikovi presne to, ¢o mu bolo sI'ibené. Technické a funk¢na kvalita sluzby
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sa podiel’a najmé na tvorbe celkového obrazu o firme, no vel'mi vyznamnu ulohu v tomto
procese hra l'udsky faktor. Medzi najdolezitejSie aspekty, respektive faktory ovplyviiujuce

kvalitu sluzieb je tak potreba zahrntt’ aj nasledujtce:

» Hmotné aspekty — fyzické objekty, vybavenie

» SpoPahlivost’ — schopnost’ dodat’ pozadovanu sluzbu

» Vnimavost’ — tGstretovost’ a ochota poskytnit’ zakaznikovi sluzbu a pomoc

» Istota/kompetencie — znalostna a vedomostnd informovanost zamestnancov,

adekvatne vystupovanie, dovera a presvedcenie

A\

Empatia — osobna starostlivost’ o zakaznikov a dostato¢na starostlivost’

A\ 4

Bezpecnost’ — fyzickd, finan¢né a intimita
» Pristup — nenateny auvolneny pristup a kontakt (Payne, 1996. s. 224, Witt
a Moutinho, 1995, s. 257)

Kvalita sluzby je akymsi produktom ocakavania a vnimania podnikového manazmentu,
jeho zamestnancov a takisto zakaznikov, ktorym ma slizit'. Ked’ zakaznik nachadza rozdiel
medzi tym, ¢o ofakava, ze mu bude dodané a skuto¢nostou, hovorime o medzere kvality.
Podnik sluzieb by v pripade existencie tejto medzery mal vyvint’ snahu o jej diagnostiku,
pretoze v skuto€nosti existuje priame spojenie medzi kvalitou a spotrebitel'skym uspokoje-

nim. (Reid a Bojanic, 2006, s. 55)

2.3 Kbvalita z pohl’adu udrzatel’nosti

V ramci kvality je treba skimat’ aj jej d’alSie aspekty a to najmé spolocensku zodpovednost’
a udrzatel'nost’. V dnesnej dobe sa tieto pojmy spajaji s podnikanim Coraz CastejSie, pri-
¢om okolitd spolo¢nost’ sa s nimi stretdva v roznych variaciach a to napriklad v produktoch
ekologického pol'nohospodarstva v podobe bioproduktov alebo sa moze jednat’ o aplikaciu

environmentalnej politiky, filantropie a iné. (Ryglova, 2011, s. 144)

Zabezpecovat’ udrzatelnost’ produktov cestovného ruchu sa uskutoc¢iiuje aj na zaklade kva-
lity, ktora je podnecovana opakovane navstevnikmi a turistami. Kvality v cestovnom ruchu
nemoéze byt dosiahnuté bez pomoc l'udského a prirodného prostredia. Je teda mozné vy-
slovit’ tvrdenie, ze kvalita sluzieb a produktov v cestovnom ruchu predstavuje kvalitu zivo-
ta turistov, ktory sa rozhodli opustit’ miesto ich trvalého bydliska na ur€itd dobu. (Indrova,

Houska a Petrii, 2011, s. 20-21)
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2.3.1 Spolocenska zodpovednost’ firiem

Podrl'a Eurdpske komisie je spoloc¢enska zodpovednost’ definovana ako zodpovednost’ pod-
nikov za ich vplyvy na spolocnost’. Aby bola spolo¢nost’ skuto¢ne zodpovedna, mala by
mat’ vo svojom pdsobisku a Vo svojich procesoch integrované socialne, environmentalne
a etické l'udské prava a takisto by mala brat’ v ivahu zaujmy spotrebitel'ov v ramci podni-
katel'skej stratégie a jej operaciach v tizkej spolupraci so v§etkymi firemnymi aktérmi. (Eu-
ropean commission, 2013)
Spoloc¢enska zodpovednost’ firiem by sa mala tykat’ 3 oblasti:
» Ekonomicka oblast’ — transparentnost’, dobré vzt'ahy so zadkaznikmi, akcionarmi,
obchodnymi partnermi, odmietnutie korupcie
» Socialna oblast’ — filantropia, komunikacia so stakeholdermi, dodrziavanie pra-
covnych Standardov a l'udskych prav
» Environmentilna oblast’ — certifikacia napriklad podl’a ISO 14000, presadzova-
nie environmentalnej politiky na vSetkych urovniach
Zodpovednost’ podnikov by mala vychadzat’ z obchodnej stratégie, hodnot a poslania pod-
niku. Predpokladom uspechu je preto komplexny a systematicky pristup a takisto presved-
¢enie vedenia 1 zamestnancov 0 efektivnosti a u¢innosti aktivit spojovanych so spolocen-

skou zodpovednostou. (Ryglova, 2011, s. 145)

2.3.2 ZvySovanie kvality sluZieb

Kazdy podnik ma zaujem zaistovat’ vysoku kvalitu sluZieb a zabezpecit’ tak spokojnost’
zdkaznikov. Aby tak bolo ucinené, je potreba poznat’ vSetky faktory, ktoré ovplyviiuji
spotrebitel'ské vnimanie. Medzi hlavné nastroje, ktoré¢ pomdhaji pri zvySovani kvality
a produktivity patri benchmarking, ktory hl'ada sposoby, ktorymi je mozné dosiahnut’
konkuren¢nej vyhody. Pracuje na principe zrovnavania vsetkych postupov, sluzieb ¢i ¢in-
nosti, ktoré v podniku prebiehajii a nasledne su porovnavané s vykonmi najlepSich konku-
rentov v okolitom trznom prostredi. Aplikacia benchmarkingu nema hranice, je mozné ho
aplikovat v roznych sférach ako napriklad reklama, predaj, financie/naklady, za-
vod/vybavenie, organizacia, zakaznici/produkty, distribucia a pod. Zrovnavanie réznych
prvkov v spolocnosti s prvkami konkurencie moze odhalit’ rozne prilezitosti pre zlepSenie
a objavit’ tak pristup ku konkuren¢nym vyhoddm. Hlavnym vyznamom takéhoto zrovnania
s konkurenciou je, ze zistime, Ze niektoré ¢innosti sa daja robit’ aj lacnejSim spdsobom,

resp. ze na trhu sa vyskytuju moznosti, o ktorych podnik nevie a méZzu mu vyznamnym
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sposobom pomdct. Metéda zrovnavania tak pomdha organizacii identifikovat
a vyhodnotit’ najlepSie postupy v danom priemyslovom sektore. Takto je mozné ben-
chmarking vyuzit’ pri zvySovani kvality sluzieb ¢i pri znizovani ndkladov. Zrovnanim s
konkurenciou podnik méze v koneénom vysledku dosiahnut’ vyrazné zlepSenie svojich
vykonov, zniZenie nakladov, d’alej moze podnik dosiahnut’ vi¢sej spokojnosti zakaznikov
a lepsie tak uspiet’ v silnom konkuren¢nom prostredi. (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 388;
Payne, 1996, s. 226-230)

2.4 Kovalita a jej vyznam pre cestovny ruch

Moderné podniky si ¢oraz va¢Smi uvedomuju dolezitost’ kvality aj ked’ na druhej strane
investicia do kvality nemusi vzdy stvisiet’ s ndrastom poctu navstevnikov ¢i turistov. Kva-
lita vSak jednoznacne vytvara vhodné podmienky pre d’al$i rozvoj cestovného ruchu. Nie je
I'ahkou ulohou dosiahnut’ urcity stupen kvality a naro¢nejSie méze byt’ aj jej udrzanie. Na
to je treba priebezne sledovat’ vyvoj trhu a byt oboznameny s poziadavkami spotrebitel'ov

a trendmi na strane dopytu. Medzi trendy na strane dopytu patri napriklad:

» Rastici pocet novych destinacii cestovného ruchu
» Rast spojeny s kvalitativnymi hodnotami zZivota
» Zrejuce a sofistikovanejsie poziadavky turistov

> Rast trhu seniorov (Indrova, Houska a Petrd, 2011, s. 43)

2.5 Specifika rozhodovacieho procesu ui¢astnikov cestovného ruchu

Na zaciatku akejkol'vek cesty ucastnikov cestovného ruchu su urcité predstavy a sny. Ak
sa tieto predstavy, sny ¢i oCakdvania nenaplnia, ucastnik je sklamany. Pokial’ sa jedna
0 destinaciu, v ktorej ucastnik nikdy predtym nebol, navySe sa tam hovori cudzim jazy-
kom, mieSaju sa v lom rozne pocity ako napriklad zvedavost’, tizba ¢i oCakdvanie, no na
druhej strane s tam obavy a rozporuplné myslienky zo strachu z nenaplnenych predstav
a ocakavani. Vzhl'adom na to, Ze na spravanie spotrebitel'ov vplyva velké mnozstvo fakto-
rov a premennych je dolezité venovat’ tejto problematike pozornost’. Ugastnici vo vicsine
pripadov nie st nachylny riskovat’ a davaju prednost’ istote. ,Prave preto v tomto procese
plati ,,¢o sa sI'ibi, to sa musi splnit™. Niektoré faktory ovplyvnit' mozné nie je a to napr.
Cistotu vlakov, ustretovost’ miestnych obyvatel'ov, poctivost’ obchodnikov, no niektoré su

plne v rukach poskytovatel'ov sluzieb a to:
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» Ubytovanie — je to prvé miesto, kde cestovatel moze porovnat’ skutocné sluzby
s reklamou. Realita by mala vzdy predcit’ o¢akavania, ¢o je mozné dosiahnut’ ustre-
tovost'ou, ochotnym a milym persondlom, Cistotou, poriadkom a kvalitnym zaria-
denim

» Stravovanie — doraz na autentickost’ miestnej kuchyne a narodnych zvykov je za-
kladom uspechu spolu s doslednou hygienou

» Nakupy — cestovatelia si radi zo svojich ciest odvazaji na pamiatku suveniry, ktoré
vyraznym spdsobom mézu ovplyvnit’ miestnu ekonomiku. Je potrebné, aby podnik

ponukal dostatoéné mnozstvo autentickych vyrobkov stvisiacich s krajinou pobytu.

Vzhl'adom na to, Ze sa cudzinci nachadzaju v krajine neznamej, je potrebné im pontknut
Siroké spektrum moznosti a aktivit stravenia ich voI'ného ¢asu v mieste a okoli. LCudia ces-
tuji predovsetkym k odpocinku, poznani ¢i zdbave. V ramci malych regidonov sa preto javi
ako uc¢inné spojenie viacerych kultarnych zazitkov, pohl'ad na miesto z historického hladi-
ska a obohatit’ tak cudzincom ich pobyt v zemi. Takyto pristup vedie k maximalizacii
ekonomického prinosu Vv cestovnom ruchu. (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 101-

102, Witt a Moutinho, 1995, s. 273-280)
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3 UBYTOVACIE ZARIADENIA

Snahou hotelového priemyslu v celosvetovom pojati je prildkat’ ¢o najvacsie mnozstvo
turisticky i podnikatel'sky orientovanych ucastnikov. Eurdpa ako celok sa povazuje za
priaznivi oblast’ pre rozvoj hotelovych zoskupeni, no napriek tomu existuje eSte velké

mnozstvo samostatne podnikatel'skych subjektov. (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 116)

Medzi najznamejSie ubytovacie zariadenie v dnesnej dobe patri hotel. V stucasnosti existu-
je mnoho definicii hotela, pricom sa vSetky ur¢itym spdsobom lisia. Tato sféra podnikania
sa neustale meni, rozvija a prave na zaklade tychto faktov sa mozu liSit’ aj jej definicie.
Podl'a Kiralovej (2006, s. 11) hotel vystupuje ako verejné ubytovacie zariadenie, ktoré
poskytuje za uhradu prechodné ubytovanie a S nim spojené sluzby a to v rdmci sezénneho

¢1 mimosezonneho obdobia.

Tato diplomova praca je v8ak zamerana na iny typ ubytovacieho zariadenia a to konkrétne
penzionu. Penziéon moéze byt charakterizovany ako ,,maly hotel“, ktory poskytuje izbu
alebo postel’, ranajky a veceru. V anglickej terminoldgii byva tento pojem casto krat spéja-
ny S pojmom ,,boarding house“. Sluzby penziénu mézu byt rovnako poskytované verej-
nosti v ¢asti domu, v ktorom jeho majitela majt aj svoje obytné sidlo. (Beaver, 2005, s.

175)

Podl'a vyhlasky 277/208 Ministerstva hospodarstva Slovenskej republiky (2008, s. 2) je
penzion jednoduché ubytovacie zariadenie hotelového typu, ktoré ma minimalne pét izieb
a maximalne Styri 16Zka na jednej izbe. Svojim hostom zabezpecuje ranajky no mdze aj

celodennt stravu a poskytuje zakladné sluzby.

Podl'a KfiZzeka a Neufusa (2001, s. 23) je penzion ubytovacie zariadenie S minimalne pia-
timi- izbami a maximalne dvadsiatimi, ktoré pontika obmedzené spolocenské a doplnkové

sluzby a ¢leni sa do troch tried.

3.1 Clenenie ubytovacich zariadeni

Napriek tomu, Ze ubytovacie sluzby nie st cielom Ziadnej cesty ani zdkladnym ucelom

cesty, patria medzi najvyraznejsiu Cast’ prijmov v cestovnom ruchu.
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Ubytovacie zariadenia je mozné rozdelit’ podla roznych charakteristik. Podl'a Ryglovej

(2011, s. 49-50) je mozné Clenit’ ubytovacie zariadenia:
Podrla ¢asového vyuzitia na:
e Celoro¢né

e Dvojsezonne (leto aj zima)

e Jednosezonne (leto alebo zima)
Podrla velkosti:

e Malé (5100 izieb)
e Stredné (101 — 250 izieb)
e Velké (250 a viac izieb)

Ubytovacie zariadenia je vSak moZné rozdelovat’ aj zinych hladisk. Podl'a KiiZeka

a Neufusa (2001, s. 22) rozoznavame penziony:
Podl'a umiestnenia:

e Primorské

e Horské
e Mestské
e Kiupelné

e Rekreacné
Podl’a prevazujucich doplnkovych sluzieb:
e Wellness
e Kupelné
e Sportové
e Relax

e Rodinné

3.1.1 Klasifikacia

Rozsah sluzieb, ktoré ubytovacie zariadenie poskytuje zakaznikov je mozné ¢lenit’ do kla-
sifikaénych tried. Tieto triedy st vyjadrené vo forme hviezdiciek ,,** a obecne je zauzivana

Skala od jedna do pat. Poctu hviezdiciek zodpoveda uroven nielen cenova, ale aj uroven
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kvality. V medzinarodnom pojati platia urcité principy a zasady ktoré hovoria, ¢o ktora

trieda znamena a ¢o ma poskytovat’.
Triedy:

e 1*-Tourist

e 2*-Economy
e 3*- Standard

e 4*-First Class

e 5*- Luxury (Kfizek a Neufus, 2001, s. 23)

Na zaklade vyhlasky Ministerstva hospodarstva Slovenskej republiky, ktora bola vydana
26. Juna 2008 sa penzion rozdel'uje do 3 klasifikaénych tried. Existuju teda jedno, dvoj
a trojhviezdickové penziony. (Ministerstva hospodarstva Slovenskej republiky, 2008, s. 1)

3.1.2 Prevadzka ubytovacieho zariadenia

Medzi najdolezitejSie useky ubytovacieho zariadenia nepochybne patri Usek ubytovaci

a stravovaci.

Ubytovaci usek — ubytovacie zariadenia boli v predchadzajicich kapitolach rozdelené
podla roznych charakteristik. Na tento usek je v§ak mozné pozriet’ sa aj z iného hl'adiska
arozlisit’ tak viaceré typy ubytovacich jednotiek, s ktorymi je mozné sa stretnit’ v ramci

jedného ubytovacieho zariadenia.
Medzi najznamejsie typy ubytovacich jednotiek patri:

e Jednoldzkova izba — izba s jednym 16Zkom pre jednu osobu

e Dvojlozkova izba — izba s dvomi 16zkami

e Dvojlozkova izba — twin — izba s dvoma oddelenymi postel'ami

e Viaclozkova izba — izba s tromi alebo viacerymi 16zkami

e Appartment — poskytuje oddelent miestnost’ pre spanie a miestnost’ so sedacou su-
pravou a kuchynskym kitom

e Studio — ubytovanie v jednej izbe s kuchynskym kitom

Hlavnym tc¢elom sluzby vo forme poskytnutia ubytovania je uspokojenie zdkladnej potre-
by cloveka. Pre ubytovanie je ddlezité¢ poskytnat’ hostovi ,,pocit druhého domova®. Aby
toho bolo dosiahnuté, je za potreby velké mnoZstvo ¢innosti a procesov, ktoré vo svojom

zavere vytvaraju pocit spokojného zakaznika. V ramci ubytovania v penzidnoch si zakaz-
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nici mézu vyziadat ubytovanie s raflajkami, bez nich a priplatkovou sluzbou moéze byt
celodenné stravovanie respektive moznost’ vecerného stravovania. (K¥izek a Neufus, 2001,

5. 27-35)

Stravovaci usek — tento usek hra vel'mi vyznamnu tlohu medzi prevadzkovymi ¢innos-
tami ubytovacieho zariadenia. V dnesnej dobe sa vyznamnym sposobom rozvija aj oblast’
tzv. gastronomickej turistiky ¢i ,,slow food®, ktoré je opakom uz dnes zauzivaného fast

food stravovania.(Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 56)

Usek stravovania je naroény na vybavenie, prevadzku, udrzbu & ludsku pracu a prave pre-
to v tejto oblasti existuje nevyhodny pomer medzi nékladmi a potencidlnymi vynosmi.
Dolezitu ulohu zohrdva aj samotné umiestnenie reStauracie, pricom sa preferuje priamy
vstup ,,z ulice®, aby bola reStauracia dostupné nielen hotelovy hostom, ale aj ndhodnym
zakaznikom. Prave preto tato Cast’ vyzaduje vysokt mieru odbornych znalosti a to v oblasti
gastrondmie, hotelierstva, ale takisto aj riadenia 'udskych zdrojov ¢i riadenie finan¢nych

zdrojov. (Ktizek a Neufus, 2011, s. 56)

Aby hotel, resp. akékol'vek ubytovacie zariadenie malo prosperovat’ na trhu, je dolezité
aby jeho manazment sledoval, predvidal a zaujimal sa 0 poznanie trendov Vv spravani hosti

a vzapati ich vyuzival v ponuke sluZieb. (

a Petrik, © 2007)

3.2 Klasifika¢né znaky penzionov

Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky vydalo 26. Juna 2008 vyhlasku, ktorou sa
ustanovuju klasifikaéné znaky pre rézne typy ubytovacich zariadeni. Ked’ze podnik, kto-
rym sa tato diplomova praca zaobera sa nachadza na uzemi, ktorého vécsinu obyvatel'stva
tvoria Slovdci a takisto najnavstevovanejSou skupinou zékaznikov s Slovéci, je vhodné
zamerat’ sa na taky typ legislativy, ktora vychadza z podmienok zauzivanych v zemi naj-
navstevovanejSou skupinou zdkaznikov. Je dblezité pripomenut’, ze klasifikacia je len do-
porucend a nie zaviaznd. Podniky poskytujuce ubytovacie sluzby sa nou mozu riadit’, avSak
k prevadzke ubytovacieho zariadenia tato klasifikacia nutna nie je. Urcite je vSak pridanou
hodnotou, ktora zdkaznikovi poskytuje urcity prehl'ad o sluzbach poskytujicich akymkol’-

vek ubytovacim zariadenim.
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Nasledujtce tabul’ky (Tab. 1 a Tab. 2) uvadzaji najdolezitejSie znaky, ktoré rozlisuju kla-

sifika¢né triedy penzidénov. Jedna sa prevazne o oblast’ ubytovacich priestorov a hygienic-

kych zariadeni.

Tab. 1 Klasifikacné znaky penzionov — ubytovacie priestory (Slovensko, 2008)

*

k%

%k %k %

Vstupné priesto-
ry

predsien

recepcia s dennou pre-
vddzkou min. 16 hodin,
zodpovednd osoba do-
siahnutelnd nonstop

informdcie

predsien

recepcia s dennou pre-
vddzkou min. 16 hodin,
zodpovednd osoba do-
siahnutelnd nonstop

informdcie

predsien

recepcia s nepretrZitou
sluzbou

informdcie

Pohostinské od-
bytové
strediska

miestnost na poddvanie
ranajok

1 stredisko s dennou
prevddzkou

1 restaurdcia

Ubytovacie prie-
story

vybavenost izieb:

na kazdé l6zko:

max. 4 16zZka

stol

hostom pristupny tele-
fon v objekte

ka s nocnou lampou

pohdr na vodu
stolicka

poduska a obliecka
prikryvka a obliecka

plachta

max. 3 16Zka

stél

hostom pristupny tele-
fon v objekte

zrkadlo, ak nie je pred-
sieni

nocny stolik alebo polic-
ka s nocnou lampou
pohdr na vodu

stolicka

poduska a obliecka
prikryvka a obliecka

plachta

max. 2 16Zka

stol

telefon so spojenim
mimo penzionu cez
centrdlu

centrdlny trezor na
recepcii

odkladaci priestor na

nocny stolik alebo po-
licka s nocnou lampou
pohdr na vodu
stolicka

poduska a obliecka
prikryvka a obliecka

plachta

Vybavenie jednotlivych penzidénov sa od seba liSi predovsetkym doplnkami, zakladné vy-

bavenie maju penziony rovnaké. Dalsi vel’ky rozdiel je mozné zbadat’ v stikkromi a bezpeci.

V troj hviezdic¢kovom penzione mozu byt maximalne 2 16zka, avsak v dvoj a jedno hviez-

dickovom mo6zu byt dokonca 3 ¢i 4 16zka.
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Tab. 2 Klasifikacné znaky penzionov — hygienické zariadenia (Slovensko, 2008)

*

* %

* ok ok

Hygienické
zariadenia

vybavenost
hygienickych
zariadeni

na kazdé l6Zko

hygienické zariadenia spo-
loéné

v kaZdej izbe umyvadlo s
tecucou teplou a studenou
vodou

na kaZdom poschodi musi
byt na 10 I6Zok 1 kupelna,
1 wc s umyvadlom s tecu-
cou teplou a studenou
vodou

zrkadlo pred umyvadlom

osvetlenie nad umyvadlom

uzatvdratelna nadoba na
odpadky

WC papier

kefa na Cistenie zdchodo-
vej misy

uterdk
pohdr na Cistenie zubov

toaletné mydlo alebo telo-
vy Sampon

min. 30% izieb ma vlastnu
hygienicku bunku

v kaZdej izbe bez vlastnej
hygienickej bunky umy-
vadlo s tecucou teplou a
studenou vodou

na kazdom poschodi, kde
nemaju izby vlastné hy-
gienické zariadenie, musi
byt na 10 I6Zok 1 kupeltia,
1 wc s umyvadlom s tecu-
cou teplou a studenou

zrkadlo pred umyvadlom

osvetlenie nad umyvad-
lom

uzatvdratelnd nadoba na
odpadky

WC papier

kefa na Cistenie zdchodo-
vej misy

uterak

pohdr na Cistenie zubov

toaletné mydlo alebo
telovy Sampon

vSetky izby maju vlastné
hygienické zariadenie
(kupelna s WC alebo hy-
gienickd bunka)

zrkadlo pred umyvadlom

osvetlenie nad umyvad-
lom

uzatvdratelnd nadoba na
odpadky

predloZka pred variu ale-
bo sprchu
WC papier

kefa na cistenie zdchodo-
vej misy

uterak

osuska

pohdr na Cistenie zubov

toaletné mydlo alebo
telovy Sampon

Vybavenost” hygienickych zariadeni sa 1i$i najma v ich umiestneni. V trojhviezdi¢kovych

penzidnoch kazda izba disponuje vlastnym hygienickym zariadenim, v dvoj a jedno hviez-

dickovych penzidnoch su hygienické zariadenia spolocné, Casto umiestnené na chodbach.
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4 ANALYTICKE METODY PRACE

Analytické metody respektive techniky, ktoré sa v praxi pouzivaju sluzia predovsetkym na
vykonanie urcité¢ho rozboru stavu, skutocnosti ¢i problému. (ManagementMania, © 2011-

2013)

V tejto diplomovej praci bude rozobraté v teoretickej a aj praktickej rovine marketingovy

mix, PEST analyza, analyza 7S a takisto SWOT analyza.

4.1 Marketingovy mix

Aby doslo k uspokojeniu zédkaznickych potrieb je potreba pontknut’ spravny produkt za
spravnu cenu a K tomu je treba zvolit’ spravnu propagaciu na spravnom mieste. V sucas-
nosti rozlisSujeme zakladné zlozky marketingového mixu, tzv. 4 P, ktoré obsahuju product -
produkt, price - cenu, place - miesto a promotion — propagaciu. V ramci tvorby marketingu
sluZieb je tento proces obohateny o d’alSie prvky: Packaging, Programming, People
a Partnership. Kazdy prvok marketingového mixu mé vplyv na ostatné prvky, pri¢om cie-

I'om mixu je zladit’ tieto prvky dohromady tak, aby tvorili idedlnu kombinaciu.

Product — produkt predstavuje jadro marketingu cestovného ruchu, poskytuje zakaznikom
uzitok vo forme poskytnutia sluzieb vo forme vyuzitia volného ¢asu, ubytovacich ¢i stra-
vovacich sluzieb. Dolezité je aby zakaznici verili, Ze produkt nesie so sebou pridana hod-

notu a tak sa stal uspeSnym.

Price — cena, spolu s kvalitou sluzby je cena zakladnym faktorom ovplyviiujici vyber
klienta. MnoZstvo peniaz, ktoré zakaznik zaplati sa sluzbu by malo byt priamo tmerné
vnimanej hodnote pricom je treba zohl'adnit’ fakt, Ze zdkaznici poZaduj za dant cenu stale
vacsiu hodnotu sluzby. Spravna tvorba ceny je dolezitd najmi kvoli prinosu zisku z tychto

aktivit.

Place — miesto, jedna sa o distribuciu produktov cestovného ruchu. Rozoznavaju sa 2 for-
my. Prva je distribicia priamo od producenta k zakaznikovi, kde ubytovacie zariadenie
(penzion) si sam vyhladava zakaznikov. Druhd forma, nepriama je charakteristicka tym, ze

sa vyuzivaju sluzby sprostredkovatel'ov ako napriklad cestovnych agentur ¢i kancelarii.

Promotion — reklama, ktorej cielom je sluzbu vhodnym sposobom popisat’ a oslovit’ cie-

lovy trzny segment. Je treba zoznamit” potencialnych zékaznikov s produktom, vzbudit’ ich
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zaujem , vyvolat’ v nich potrebu o tento produkt a zaroven presved¢it’ ich o kiipe. Reklama

sa uskuto¢iiuje na réznych trovniach ako public relations, osobny predaj a iné.

People — Tudia, pracovnici. Jedna sa o l'udsky faktor, ktory je zakladnym faktorom
ovplyviiujuci kvalitu sluzieb. Jedna sa o interakciu zdkaznikov a poskytovatel'ov sluzieb,

pri¢om uspech zavisi na vhodnej kombinécii tychto dvoch faktorov

Partnership — partnerstvo, jedna sa o spolupracu vsetkych zacastnenych subjektov. Rov-

nako predstavuje prilezitost’ zniZzenia ndkladov, ziskanie novych informéacii atd’.

Packaging — bali¢ky sluzieb, jedna sa o kombinaciu réznych sluzieb, pri¢om k jadru pro-
duktu st pridavané este d’alSie, dodato¢né sluzby v stilade s prianiami turistov. Packaging
umoznuje ponukat a predavat aj také sluzby, ktoré by neboli samé o sebe dostatoénym

dovodom k ceste.

Programming — cielom je zvysit® atraktivitu balickov, jedna sa o urcité postupy, ulohy ¢i
¢innosti, pomocou ktorych je poskytovana sluzba klientovi. (Cooper, Fletcher, Gilbert
a Wanhill, 1993, 252-253; Horner a Swarbrooke, 2003, s. 153-192; Payne, 1996, s. 129;
Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 108-136;)

4.2 PEST

Pest analyza patri medzi analyzu vonkajSieho, respektive okolitého prostredia podniku
(penzionu). Je to skratka roznych typov vonkajSich faktorov a to: politickych, ekonomic-
kych, socidlnych, technologickych. V sti¢asnosti sa vyskytuji r6zne modifikécie tohto na-
stroja a pridavaju sa pismenka ako L, ktoré vyjadruje legislativu a d’alej E, ktoré znaci ,,en-
vironment “, €ize zZivotné prostredie. Takymto sposobom vznika skratka PESTLE. Tato
analyza sa povazuje za strategicky nastroj podniku, ktory sa vyuziva najmi vtedy, ked’ sa
podnik planuje realizovat’ novy projekt alebo ked’ sa rozhoduje nad svojim dlhodobym

zémerom.
» Politicko — legislativne prostredie

Tato Cast’ sa zaobera skimanim existujuceho a potencidlneho pdsobenia politickych a le-
gislativnych vplyvov na chod a ¢innosti podniku. Sleduju sa vsetky zakony, vyhlasky, ¢i
navrhy, ktoré nejakym spdsobom stivisia s ¢innostou podniku alebo prostredim, v ktorom
firma podnika. Dalej sa sleduje napriklad tlak medzinarodnych skupin, prispevky vo forme

fondov ¢i grantov, obchodnd politika a iné.
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» Ekonomické prostredie

V tomto prostredi sa sleduju najmi otazky stability domacej meny, ale rovnako aj otazky
stability zahrani¢nej meny, ak je to pre spoloénost’ uréitym spésobom ddlezité. Dalej sa
sledujii dane, inflacia, nezamestnanost’ ¢i HDP, domace ekonomické trendy, Specifické

faktory pre danu oblast’ podnikania, sezonnost’ a atd’.

Tieto skimané objekty ovplyvituju kupne a spotrebné chovanie subjektov figurujucich na

trhu.
» Socialne prostredie

V tejto Casti sa rieSia najma trendy v oblasti zivotného $tylu, etnické ¢i ndbozenské otazky,
no vel'mi dolezité s napriklad otazky vnimania reklamy ¢i médii ocami zakaznikov. Neo-
pomenutd by nemala ostat’ aj oblast’ podnikatel'skej etiky ¢i vplyv l'udi, ktori patria medzi
takzvanych ,.tvorcov trendov®, propagacia a publicita. Hlavnymi udalostami, s ktorymi sa

spaja posobenie tychto faktorov su veletrhy ¢i konferencie.
» Technologické prostredie

Analyza sa v tejto Casti zaobera predovSetkym otdzkami infrastruktury, stavom rozvoja
a zamerania priemyslu a takisto uroviiou vedy a vyskumu, ktora sa v tejto oblasti vyuZziva.
Pozornost’ sa venuje aj inovacnému potencialu, globalnym komunikaciam, informaciam,
licenciam a patentom, vyspelosti technologie a podobne. (Chapman,©1995-2010; Zik-
mund,© 2010)

4.3 SWOT

Swot analyza predstavuje komplexnti metdodu kvalitativneho vyhodnotenia vSetkych pod-
statnych stranok fungujtcich v firme, v tomto pripade v penzidne a takisto sluzi na vyhod-

notenie jeho sti¢asnej pozicie.

Rozoznavaju sa Styri zakladné skupiny a to faktory vyjadrujice silné a slabé stranky pen-
zidnu oznacované ako vnutorné stranky organizacie a na druhej strane su to faktory vyjad-

rujuce vlastnosti vonkajsieho prostredia, definované ako prilezitosti a hrozby.

S (Strenght) — silné stranky, predstavuju konkuren¢nu vyhodu penzionu oproti jeho kon-

kurencii na trhu

W (Weaknesses) — slabé stranky ¢i nedostatky, ktoré je treba minimalizovat’ ¢i odstranit,

pretoze predstavuji nevyhodu oproti konkurencii
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O (Opportunities) — prilezitosti, ktoré penzion ma respektive sa mu vyskytuji a dokaze
Z nich vyt'azit maximum

T (Threats) — hrozby, externé faktory, ktoré méZzu penziéonu branit’ k naplneniu stanove-
ného ciel’a.

Jednym z najdodlezitejSich hl'adisk je moznost’ vidiet’ spojenie medzi jednotlivymi skima-
nymi kategoriami, pricom ako kritérium uspesSnosti je mozné povazovat ucinné vyuzitie
zdrojov, ktoré dokaze premenit’ hrozby v prileZitosti. (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 236-
237; Kiizek a Neufus, 2011, s. 95)

4.4 Vnitorné prostredie — analyza ,,7S%

Analyza 7S, ktora pochadza od firmy McKinsey a je uréena k analyze vnttorného prostre-
dia firmy ¢i nejakej jej oblasti. Tato analyza skiima vnutorné prostredie firmy obecne

a sklada sa zo 7 premennych. Tieto premenné sa delia na tvrdé a makké.

» Tvrdé — tieto zlozky st 'ahSie definovatel'né ¢i identifikovatel'né a priamo ovplyv-

niteI'né manazmentom

Strategy (stratégia) — plan vypracovany na zéklade udrZatelnosti a ur¢uje, akym sp0so-

bom podnik ziskava konkurenént vyhodu
Structure (organizacia) — urcuje, akym spdsobom je podnik organizovany
Systems (procesy) — ur¢uje, akym sposobom su prevadzané denné aktivity a procesy za-
mestnancov
» Mikké — su zlozitejSie na opis asu viac ovplyvnitelné kultirou organizacie.
V kaZdom pripade su vSak rovnako dolezité ako tvrdeé zlozky.

Shared values (hodnoty) - uruje, ako su definované, vnimané a zdiel'ané hlavné firemné
3

hodnoty, ktoré tvoria zlozku firemnej kultury a celkovej pracovnej etiky

Skills (zruénosti) — jedna sa o momentalne sktisenosti a kompetencie pracovnikov danej

spolo¢nosti

Style (riadenie a kultara) — jedna sa o $tyl riadenia zamestnancov a typ zauzivanej firem-

nej kultury

Staff (zamestnanci) — jedna sa o zamestnancov a ich obecné ¢i celkové schopnosti. (Fran-
cis Abey, 2010)
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Vzhl'adom na to, Ze jednotlivé premenné su medzi sebou vzajomne prepojené, dochadza
k moznosti identifikovanie silnych a slabych stranok organizacie. Tento model zvyraznuje
najmé fakt ako zmena v jednom z S bude mat’ dopad na vsetky ostatné. Sluzi predovset-
kym ako prostriedok k identifikacii moznych zlep$eni vnutri organizacie ¢i ako prostriedok
pre analyzu dopadov planovanych zmien. Analyza je postavend na predpoklade, ze uspes-

na firma by mala mat’ v sulade urcité elementy. (Francis Abey, 2010)

4.5 Pozorovanie

Podl'a Kozela (2006) pozorovanie spolu s rozhovorom a experimentom patri medzi za-
kladné metody zberu tdajov. Metéda pozorovania patri medzi najprirodzenejsie, pouziva-
ji sa pri nej zmysly na zistenie urcitych vlastnosti a znakov. Prebieha vicsinou bez pria-
meho kontaktu medzi pozorovatelom a pozorovanym, pricom sa nekladu ziadne otdzky,
ale sleduje sa len chovanie a pocity I'udi pri ré6znych ¢innostiach. Medzi hlavna vyhodu
tejto metddy patri fakt, Ze pozorovany nevie, ze je pozorovany a V doésledku tejto skutoc-
nosti nemdze menit’ svoje chovanie, ¢im by mohol zmenit’ chod ¢i vysledky pozorovania.
Pozorovanie je Casovo narocna metdda, Casto krat sa vyskytuje v kombindcii s inymi me-

tédami zberu udajov, predovsetkym s osobnym rozhovorom.
Kozel (2006) d’alej uvadza, Ze sa v praxi rozozndvaju viaceré typy pozorovania:

» 'V prirodzenych podmienkach / v umelo vytvorenych podmienkach
Zjavné / skryté
Struktirované (§tandardizované) / Nestrukturované (nestandardizované)

Priame / Nepriame

vV V VYV V

Osobné (pozoruje ¢lovek) / Mechanické (zaznamendvaji technické zariadenia)

4.6 Rozhovor

Zmyslom rozhovoru je kladenie otazok respondentom. Vyber vhodného typu rozhovoru
zavisi najmé na charaktere a rozsahu zistovanych informacii, skupine respondentov, ¢aso-
vych ¢i finanénych limitoch a podobne. V praxi sa rozoznavaju 4 typy rozhovoru a to
osobny, pisomny, telefonicky a elektronicky. Pre ucely tejto diplomovej prace bol vyuzity

osobny rozhovor.

Tento typ rozhovoru patri medzi najtradi¢nejsie, je zaloZzeny na priamej komunikacii s res-

pondentom, inak nazyvany aj ,, Face to Face*. Medzi hlavni vyhodu patri existencia pria-
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mej spétnej viazby medzi anketarom a respondentom. Anketar moze respondenta motivo-
vat’ k odpovediam, v pripade nejasnosti spresnit’ vyklad a takisto menit poradie otazok.
Tento typ rozhovoru ma takisto najvyssiu navratnost’ odpovedi napriek tomu, ze je vysoko
zavisly na ochote respondentov spolupracovat’. Dal$ou z vyhod je takisto rychlost’, s kto-

rou ziskavame potrebné tidaje a takisto nizko ndkladovost’.

Je mozné rozliSovat’ Struktirované, polo Struktirované a nesStruktarované rozhovory. Roz-
hovor sa tak uskutoc¢iiuje bud’ podl'a presného dodrziavaného postupu vratane presne sta-
noveného poriadia otazok az k Gplne vol'nému rozhovoru. V pripade polo Struktirovaného
rozhovoru anketar vedie Cast’ rozhovoru v stanovenom poradi kladenia otdzok a zvySok
otazok vol'ne dopliiuje. Dalej je mozné rozlisit’ individualny a skupinovy rozhovor. (Kozel,

s. 141 — 142, 2006)

Nevyhodou tohto typu rozhovoru napriklad v porovnani s dotaznikom podla Foreta
a Stavkovej (2003) moéze byt’ prave strata anonymity. Na druhej strane vSak v pripade ne-
jasnosti je mozné otazky opitovne zopakovat’, v pripade potreby aj vysvetlit’, teda jedna sa
urcita prisposobivost’ pri vedeni rozhovoru tak, aby boli odstranené akékol'vek nejasnosti

a zabranilo sa tak nepochopeniu.
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5 ZHRNUTIE POZNATKOV TEORETICKEJ CASTI

V prvej Casti diplomovej prace st rozoberané teoretické poznatky z oblasti konkurencies-
chopnosti podniku, z oblasti sluzieb, kvality sluzieb a pozornost’ bola takisto venovana

samotnej charakteristike ubytovacich zariadeni.

Prestudovanim zékladnych teoretickych poznatkov z tejto oblasti, ktoré som cerpala z bib-
liografickych a internetovych zdrojov som ziskala prehlad o ddlezitosti konkuren¢ného
postavenia na trhu, dérazu v oblasti kvality a takisto som ziskala informacie o rasttcej do-
lezitosti spoloc¢enskej zodpovednosti podnikov. Ked’ze cestovny ruch je vel'mi rychlo sa
vyvijajuce odvetvie, je dolezité, aby spolo¢nosti podnikajtice v tejto oblasti boli informo-
vani o konkurenénom prostredi a takisto o diani na trhu. Je treba neustéle sledovat’ najnov-
Sie trendy a tomu prispdsobovat’ aj svoju stratégiu a hodnoty. UdrZanie zdkaznika je preto

Z tohto pohl'adu vel'mi dolezité.

Tato problematika bude dalej rozobrata aj z analytického a projektového hladiska

v d’alSich Castiach prace.

Nasledujtica ¢ast’ diplomovej prace je venovand analyze sucasné¢ho stavu samotného pen-
zionu. K prevedeni analyze budi pouZzité néstroje ako napriklad Marketingovy mix ¢i
SWOT analyza. Na analyzu vnttorného prostredia bude pouzitd analyza ,,7S* a na analyzu

vonkajSieho prostredia podniku bude pouzita PEST analyza.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKAPENZIONU AROMA

Slovensky etno penzion ,,Aréma Potkonjak doo* v Ba¢skom Petrovci existuje uz patdesiat

rokov a rodina Potkonjak patri uz k tretej generacii, ktora vedie tto spolo¢nost’.

Histéria podnikania siaha az do roku 1968, kedy bola otvorena v obci Baésky Petrovec
reStauracia ,,AROMA®. Povodne bola Aroma cukrariiou a v tomto druhu podnikania trvala
az do roku 1981 kedy dochadza k zmene predmetu jej podnikania z cukrarne na reStauraciu
so zameranim na narodnu kuchynu. V tomto Case sa ujima vedenia aj su¢asny majitel’ Vla-
dimir Potkonjak, ktory ma k tomuto druhu podnikania aj patri¢né vzdelanie a v tomto du-

chu vedie podnik uz dvadsat’pat’ rokov.

Penzién Aroma presiel pred 3 rokmi vel'kou rekonstrukciou. Dovtedy to boli len reStaurac-
né sluzby, ktoré teraj$i penzion poskytoval. V dosledku vysokej navsStevnosti a pozitiv-
nych ohlasov nielen na kuchynu, ale aj kvalitu sluzieb a podnikatel'ského prostredia sa ma-
jitelia rozhodli o rozsirenie podnikatel'skej ¢innosti na nielen stravovacie, ale aj ubytovacie

a mnohé iné.

Prave tato bohata historia podnikania je zarukou vysokej kvality sluzieb v danej oblasti
atakisto je =zarukou zachovania slovenskej tradicie, ktora je dodnes zauzivana
V autonomnej oblasti Vojvodina, ktord je znama stretom multi-kultirneho prostredia. Pen-
zion je postaveny v slovenskom etno Style a okrem reStauracného Useku takisto poskytuje

aj ubytovacie sluzby.

Restauracia je takisto zariadena v uz spominanom etnicko — slovenskom $tyle, pontikaju sa
hotové jedla a pochutky tradi¢nej slovenskej kuchyne so Specifikami danej lokality. Pen-
zion Aroma poskytuje svojim hostom a okoloidicim navstevnikom raiajky, obedy
a vecere. Okrem iného reStauracia ponuka svoje priestory pre rozne oslavy typu rodinnych

vecer, vyro€i, krstin, svadieb, promécii a podobne.

Architektura ubytovacej Casti je rovnako ako zvySok ladena v tradi¢nom slovenskom $tyle,

poskytuje 6 izieb s celkovou kapacitou 11 16zok.

Okrem ubytovacieho a stravovacieho tGseku je mozné vyuzit' aj doplnkové sluzby ponuka-
né vedenim penzidonu, nakolko sa jeho majitelia venuju aj postrannym aktivitdm a to na-
priklad cateringovym sluzbam pre rézne akcie, d’alej usporadivaju kulinarske seminare pre
rozne vekové kategorie s via¢sinovou orientaciou na mladych l'udi a v rdmci tychto aktivit

sa venuju aj organizovanim prednasok zdravej vyzivy, ktorej sa v sucasnosti kladie velky
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doraz. Penzion Aroma a jeho majitelia takisto poskytuju donasky obedov a roznych druhov

jedal v ramci obce pre starych l'udi.

ZalozZenie s.r.o. na Slovensku je ekvivalentné zalozenim ,,DOO* v Srbsku. Jedna sa o naj-
CastejSie vyuzivanu pravnu formu, ktora je obdobou slovenskej s.r.0. so zdkladnym imanim
500 euro v narodnej mene, ktorou je srbsky dinar. Lehotou pre registraciu spolo¢nosti je 10

dni od dorucenia dokladov. (Internetova stranka penziénu Aroma)

A

6.1 Organiza¢na Struktira

V penzione Aroma prevlada liniova organiza¢na Struktara. Tento typ Struktary podniku je
charakteristicky najmé zasadou dodrziavania podriadenosti nizsich Gtvarov jednému zod-
povednému vedicemu. Veduci ma tak najvyssiu pravomoc a zodpovednost’. Ked’ze pen-
zion Ardma patri medzi malé podniky s rodinnou tradiciou, zodpoveda tomu aj mensi po-
¢et zamestnancov. Na vrchole spolocnosti je hlavny veduci, pod nim svoje funkcie vyko-
nava veduci stravovacieho tuseku a obchodno - prevadzkova manazérka. Tito dvaja ¢leno-
via spolo¢nosti maji pod sebou niekol'ko d’alich I'udi, ktory tvoria st€ast’ chodu podniku.

Kazdy z nich zodpoveda ur¢itému vykonavaniu ¢innosti, ktoré st kontrolované jednotli-

vymi vedicimi usekov a néasledne hlavnym veducim.

Ked’ze sa jedna o maly podnik, komunikacia medzi jednotlivymi ¢lenmi a princip spétnej
vizby prebieha takmer neustile. Graficky znazornend organizac¢na Struktira podniku je

uvedend na obrazku (Obr. 2). (Interné zdroje penziénu Aroma)

Vedci spolo¢nosti J

Veduci stravovacieho useku Obchodno-previdzkova mana-
zdrovent plni funkciu Séfkuchdara) Zérka (zdroveri pini funkcil icej
recepcie a ubytovacich s

Upratovacka (zaroveti

plni funkeiu chyZznej)

. Cukrarka

——

M Pracovnici obsluhy J

Obr. 2 Organizacna Struktura penzionu (Interné zdroje)
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6.2 Lokalita

Penzion Aroma sa nachadza v obci Bac¢sky Petrovec, ktory patri do Srbskej oblasti Vojvo-
dina. Do tejto obce patria eSte 4 d’alSie sidla a to uz spominany Bacsky Petrovec ako naj-
vacsie a najvyspelejsie sidlo, d’alej Hlozany, Kulpin a Magli¢. Petrovec a Hlozany st ob-
cami, kde Slovaci predstavuju absolatnu vacsinu a rovnako je to aj s mestom Kulpin. Pod-
I'a supisu z roku 2002 v obci zije 14 681 obyvatel'ov, pri¢om samotna obec Petrovec ma
priblizne 7000 obyvatefov. Co sa tyka nacionalnej respektive etnickej prislusnosti
z rovnakého supisu, Srbi tvoria priblizne 26 % z celkovej populécie a Slovaci necelych 67

%.

Penzion je situovany v severnej oblasti Srbska zvana Vojvodina , ktorej unikatnou vlast-
nost'ou je zauzivanych Sest’ uradnych jazykov a to srb¢ina, mad’ar¢in