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Abstrakt

Hlavnym zameranim tejto diplomovej prace je navrh strategického rozvoja vybranej
spolo¢nosti poskytujucej ubytovacie sluzby na Slovensku. Prva ¢ast’ je teoreticka a vymedzuje
zakladné pojmy ako stratégia, strategické riadenie, rozvoj a rast malych a strednych podnikov,
ako aj ich samotnu charakteristiku. Takisto popisuje aj vybrané analyticko-vyskumné metody,
ktorych cielom je odhalenie klIi¢ovych faktorov ovplyviiujucich stéasna situaciu. Tieto
metody st potom vykonavané v druhej Casti, teda v analytickej, kde je zanalyzované vonkajsie
a vnutorné prostredie podniku, spolu s ovplyviiujacimi faktormi. V tretej Casti, navrhovej, st
interpretované mozné rieSenia a odporicania na zdklade vysledkov z vybranych analyz,

ktorych ciel'om je zabezpecenie budiceho rozvoja spolo¢nosti.

Kli¢ova slova

strategicky rozvoj, analyza podnikatel'ského prostredia, ubytovacie sluzby, strategické riadenie,

IE matica
Abstract

The main focus of this thesis is a proposal of business development strategy for small company
providing accomodation services in Slovakia. The first part is theoretical and defines basic
concepts as strategy, strategic management, development and growth of small and medium-
sized enterprises, as well as its characteristics. It also describes selected analytical-research
methods which goal is to reveal the key factors influencing the current situation. These methods
are then applied in the second part, the analytical, where the external and internal environment
of the company is mapped and analyzed, together with the influencing factors. The third part,
the proposing, interprets possible solutions and recommendations based on the results of

selected analyzes, which aim to ensure the future development of the company.

Key words

strategic development, analysis of business environment, accommodation services, strategic

management, IE matrix
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UVvOoD

V sucasnosti, ked” je trh okrem svojho bezne dynamického prostredia,
charakteristicky aj postihnutim pandémiou ochorenia virusom COVID-19, sa otazky
ohl'adom strategického riadenia, ktoré v sebe nesie komplexny pohl’ad na podnik ako
taky, vynaraji o to viac, a okrem stale sa zvySujuceho konkurenéného prostredia, sa
musia podnikatel'ské subjekty vyrovnavat’ a adaptovat’ aj na novovzniknutd situaciu.
V pripade malych a strednych podnikov, pre ktoré je typické naro¢nejsie udrzovanie si
pozicie na trhu, Z dovodu vacsieho konkurenénejSicho prostredia v porovnani s va¢Simi
podnikmi, sa uz tak vel'mi naroéné podmienky pre existenciu, nasobné stazuju. A ak sa
vezme do uvahy dalSia skutocnost v dosledku pandémie, ktorou je obmedzenie
prevadzok, ¢innosti sluzieb a obchodov, spolu s obmedzenim cestovania na uzemie
Slovenskej republiky, logicky su tak podnikatel'ské subjekty operujuce na trhu

cestovného ruchu jednymi z najviac zasiahnutych subjektov celého trhu.

Prave preto bola na tému tejto diplomovej prace zvolena spolo¢nost’ z oblasti tohto
najviac zasiahnutého sektora, a vybranym podnikom pre analyzu a ndvrh strategického
rozvoja bol Alrent.sk s.r.o. Spolo¢nost, disponujiuca dvomi ubytovacimi zariadeniami
situovanymi v Bratislavskych mestskych Castiach Ruzinov a Staré mesto, ktora funguje
na trhu s ubytovacimi sluzbami uz vyse 8 rokov, sa momentalne nachadza v nelahkej
situécii, plnej prilezitosti a hrozieb. Co je idealny &as pre dokladnu analyzu interného
a externého prostredia firmy, scielom odhalit’ slabé asilné stranky, spolu so
spominanymi prileZitostami a hrozbami, aby bolo mozné vytvorit vhodny plan
strategického rozvoja, ktory by mal firme pomdct’ pri udrzZiavani si svojej pozicie na trhu,
¢i zvySovani svojej konkurenc¢nej vyhody. Prave konkurenéna vyhoda je Casto
sklofiovanym pojmom Vv tomto konkrétnom pripade, nakolko trh s poskytovatelmi
ubytovacich sluZieb je charakteristicky najmé vysokym poctom subjektov, ¢o z neho robi
vel'mi konkurencny trh. Preto je pre tieto podniky tak Ziadlice a vyznamné zvySovat’ svoju

konkurenénu vyhodu, ktora im zarucuje tispech na trhu..

11



VYMEDZENIE PROBLEMU A CIELU PRACE

Logika zvolenia tejto problematiky, teda témy diplomovej prace ako navrhu
rozvoja malého podniku, a samotny vyber spolo¢nosti Alrent.sk, ktora podnika na trhu
ubytovacich sluzieb, pre analyzu a urCenie buduceho smerovania bola v celku prosta
a CiastoCne nacrtnutd v ivode diplomovej prace. Tento vybrany podnik je vhodny pre
analyzu a stanovenie budiceho smerovania rozvoja najmé z dévodu viacerych prilezitosti
ahrozieb na trhu subytovacimi sluzbami, spomedzi vsetkych mozno spomenut
vyrovnavanie sa s dopadmi krizy v stavislosti s pandémiou COVID-19, v podobe hrozby,
ale taktiez aj v podobe prilezitosti na zisk konkuren¢nej vyhody, ked’ze sa jedna o maly
podnik, pre ktory je typicky vysoko konkuren¢ny trh. Analyzovany podnik sa nachadza
momentalne v stave, kedy uz je zabyvany na trhu, konkrétne po dobe 6smych rokov, dari
sa mu dosahovat’ a zvySovat’ zisky a s oh'adom na svoju budicnost’ ma snahu a motivaciu
zlepSovat’ svoje procesy a celkové strategické riadenie, pre zlepSenie kvality svojich

sluzieb v ociach zakaznikov, ale hlavne pre svoj buduci rozvoj.

Hlavnym cielom prace je na zéklade zhodnotenia sicasného stavu malého
podniku pdsobiaceho v oblasti ubytovania na Slovensku, navrhnat’ potencionalny smer
jeho d’alsieho rozvoja, ktory povedie k upevneniu pozicie na trhu. Ciele buda dosiahnuté
prostrednictvom aplikovania vybranych analyticko-vyskumnych met6d a nastrojov, za
ucelom zistenia klI'i€ovych faktorov z podnikatel'ského prostredia a celkového postidenia
pozicie firmy. Na zéklady syntézy vysledkov z vykonanych analyz bude vybrany vhodny
variant stratégie rozvoja, ktory bude nasledne rozpracovany do implementacie a akéného

planu.

Pri préaci je pouZivany ako primarny zber dat, tak aj sekundarny. V pripade
primarneho zberu dat sa jednd najmé o individudlne rozhovory s vedenim spolo¢nosti
Alrent.sk, ktoré st induktivhou metdédu zberu dat ataktiez su velmi uzito€né pre
komplexnejSie chapanie problémov vo vnutri, ale aj vo vonkajSom okoli podniku.
Sekundérny zber dat je reprezentovany najma internymi dokumentami spoloc¢nosti, ako
boli napriklad pouzité suvahy pri analyze finan¢nych faktorov. TaktieZ moZzno do
sekundarneho zberu dat zaradit’ vSetky zdroje podobné strankam spolo¢nosti, ktoré boli

vyuzit¢é najmid pri konkurencnom benchmarkingu, ¢i taktiez webové stranky ako
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Statisticky trad SR, ktory poskytoval vyznamné data pre analyzu vyvoja trhu. Pracu so

sekundarnym zberom dat mozno zaradit’ medzi deduktivne metody.

Samotna diplomova praca je rozdelena na tri hlavné Casti, podobne ako je u tomu
aj u vacsiny ostatnych diplomovych prac. Sklada sa teda z teoretickej Casti, analyticke;j
Casti a poslednej tretej navrhovej Casti, ktoré na seba vzajomné logicky nadvizujh
a odkazuju sa na seba navzajom. V ramci prvej Casti, teoretickej, su zadefinované
zakladné pojmy a klaiCové charakteristiky pre precizny zaklad na tvorbu planu
strategického rozvoja, ¢i eSte skor pre spravnu aplikdciu vybranych analyticko-
vyskumnych metdd. Tymito metddami st konkrétne McKinseyho model 7S faktorov
a analyza firemnych faktorov, ktoré slizia pre analyzu interného prostredia spolo¢nosti.
Dal§imi pouzitymi metodami si potom Porterov model 5 sil, obohateny o konkurenény
benchmarking, a takisto SLEPTE analyza modifikovana do podoby SLEPT, kde posledné
pismeno E, reprezentujuce environmentalne faktory, bolo vyradené, pre svoju mala
vyznamnost’ pre vybrany analyzovany podnik, pre analyzu vonkajsieho prostredia firmy.
Vsetky zistenia a ovplyvilujuce faktory st neskor na konci analytickej Casti zdruzené do
dvoch matic, konkrétne IFE a EFE, pre zjednotenie vsetkych faktorov vystupujicich
z analyz interného a externého prostredia. Syntézou spominanych dvoch matic IFE
a EFE, vznikne mapa IE, na zaklade ktorej bude mozné stanovit odportiCany Smer

buduceho rozvoja spolo¢nosti Alrent.sk.

Vsetky tieto skuto¢nosti st uplatnené neskor v navrhovej Casti, ktora sa opiera o
definiciu vhodného smeru avSetky silné aslabé stranky, spolu s prileZitostami
a hrozbami, zistenymi vykonanymi analyticko-vyskumnymi metdédami. V navrhovej
casti su induktivnou metodou vytvorené 3 konkrétne navrhy pre udrZanie si pozicie na
trhu, pomocou predlZzovania zmluv so strategickymi partnermi a rozvoj Vv oblasti
prevadzkovej aprocesnej, zavedenim informacného systému, skladajiceho sa
z rezervacného arecepéného softvéru. Tretim navrhovanym zlepSenim je plan
marketingovej kampane, ktorej cielom je zvysenie trvalej priemernej obsadenosti spolu
so zviditenenim sa a zvySovanim povedomia spolo¢nosti Alrent.sk. Sucast'ou kazdého
navrhu je ako popis problematiky, tak aj plan implementacie, obohateny o Casovy
harmonogram a kalkulaciu nakladov. Na konci navrhovej ¢asti su potom zhrnuté vsetky

identifikované rizikd vyplyvajlce z navrhov a taktieZ o¢akavané prinosy navrhov.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA

V tejto kapitole budu popisané teoretické vychodiska pre diplomova pracu, ktorych
znalost a prehl'ad je nevyhnutny pre d’alsie spracovanie nadvézujucich cCasti tejto prace.
Medzi zakladné pojmy, ktoré budu obsiahnuté v teoretickej Casti patria kI'aiové oblasti
a pojmy pre rieSenie problematiky akymi su stratégia spolo¢nosti, proces strategického
riadenia ¢i charakteristika vybranych analyticko-vyskumnych pristupov a metod, ktoré

budu aplikované na vybranych kontext podnikového prostredia.

1.1 Vymedzenie problematiky rozvoja a rastu podnikov

Rast podniku je povazovany za kriticky faktor uspechu, pojem rast nezahtna len
rast firmy z pohladu jej velkosti, avSak hovorime o dynamickom procese. Zgrupuje sa
V lom rozvoj interny, vo vnutri spolo¢nosti, spolu s interakciami a komunikaciou firmy
so svojim okolim. VSeobecne sa da tvrdit’, ze rast ma tol’ko aspektov, ako firma samotna.
Medzi najzndmejSie a zdkladné druhy rastu mozeme povazovat rast financny,

strategicky, $trukturalny a organiza¢ny.*

Finan¢ny rast je najviac syntetickym ukazovatelom rozvoja celého podniku,
pretoze vyuziva na interpretaciu takzvané tvrdé data, ako napriklad trzby, naklady ci
zisky. Pomocou rec¢i ¢isel aich trendov vyjadruje rast ¢i pokles, ktory je idealny
prostriedkom na vyjadrenie miery a vobec existencie rozvoja. Tieto ukazovatele st
priamo naviazané na hodnotu firmy a preto sa da pomocou nich zhodnocovat’ mieru rastu.
Rast strategicky suvisi primdrne so sposobom rozvoja schopnosti firiem, s cielom
efektivnejSieho vyuzivania trhovych prilezitosti. Tyka sa najmd dynamickych reakcii,
ktorymi firma odpovedd na zmeny vjej okoli, a vo vSeobecnosti ho mozno
charakterizovat’ ako analyzu prilezitosti na lep$ie vyuzivania zdrojov firmy k dosiahnutiu
dlhodobej konkuren¢nej vyhody. V pripade Strukturdlneho rastu hovorime najmé
0 internych systémoch a procesoch, ich prispésobovaniu k rastu. Vo vicsine pripadov sa
jedna o lepSie vyuzivanie materidlnych zdrojov, finan¢nych ¢i kontrolnych systémov za
ucelom dosahovania, Castokrat aj skokového rastu. Poslednym spomenutym bol rast

organizacny, tento rast sa tyka hlavne organiza¢nych Struktar, hierarchie vo vnutri

! STANKOVA, Anna. Podnikdme ispésné s malou firmou. Nakladatelstvi C H Beck, 2007. ISBN 978-80-
7179-926-9.
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spolo¢nosti, rozdeleniu manazérskych pozicii a veciam s tym zko spojenym. Suvisi

taktiez s pojmami ako §tyl riadenia &i del’ba pravomoci.?

1.1.2 Charakteristika malych a strednych podnikov

Za podnik sa povazuje kazdy subjekt, ktory vykonava hospodéarsku ¢innost’ bez
ohladu na jeho pravnu formu. Sem patria najmi samostatne zarobkovo ¢inné osoby
a rodinné podniky, ktoré vykonavaju remeselnicke alebo iné ¢innosti, a partnerstva alebo
zdruzenia, ktoré pravidelne vykondvaju hospodarsku Cinnost. Takzvané MSP, cize
mikro, malé astredné podniky moézeme delit na tri kategérie na zaklade poctu
pracovnikov a financnych limitov. Prva kategériu mikropodnikov, malych a strednych
podnikov (,,MSP*) tvoria podniky, ktoré zamestnavaji menej ako 250 osob a ktorych
ro¢ny obrat nepresahuje 50 mil. eur a/alebo celkova ro¢na stivaha nepresahuje 43 mil.
eur. V ramci kategorie MSP sa maly podnik definuje ako podnik, ktory zamestndva mene;j
ako 50 osob a ktorého ro¢ny obrat a/alebo celkové ro¢na sivaha nepresahuje 10 mil. eur.
Tret'ou kategoriou MSP sa podnik definuje ako mikro, vtedy, ak zamestnava menej ako

10 0s6b a ktorého ro¢ny obrat a/alebo celkova roéna suvaha nepresahuje 2 mil. eur.?

Dal§im pohl'adom na vymedzenie pojmu malé a stredné podniky je pohl'ad na zéklade
Specifik riadenia, to znamena ¢i ma alebo nemad, respektive ¢i podnik uplatiiuje
strategické, operativne alebo prevadzkové riadenie. S ¢im st samozrejme spojené rozne
vyhody ¢1 nevyhody. Medzi hlavné vyhody malych a strednych podnikov, v porovnani
s tymi velkymi, su najmé jednoduchS$ia organizac¢na Struktura, ¢o znamena lepsi kontakt
majitela firmy so vSetkymi svojimi zamestnancami, respektive lepSia komunikacia
Vramci spolocnosti vo vSeobecnosti. Takisto niz§ia miera byrokracie a niZSie
prevadzkové nédklady, s tym suvisi aj fakt, Ze vstupné naklady pri zakladani spolo¢nosti
st niZsie, d’alej st to niZSie finan¢né naroky na pracovné miesto. Malé a stredné podniky
sa povazuju za nositelov inovécii, st schopné lepsie pokryvat trh, vypliiat’ medzery na

trhu, lepSie sa uplatiuju na lokalnych trhoch avneposlednom rade st ovela

2 STANKOVA, Anna. Podnikdme 1ispéiné s malou firmou. Nakladatelstvi C H Beck, 2007. ISBN 978-80-
7179-926-9.

3 Komisia EU. Nariadenie Komisie (EU) ¢ 651/2014. 2014. [cit. 15.01.2021]. Dostupné z:
http://data.europa.eu/eli/reg/2014/651/oj/slk
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flexibilnejsie, dokdzu rychlejsie a citlivejSie reagovat’ na zmeny v dynamickom prostredi,

akym trh, obzvlast v dnesnej dobe, je. ¢

Avsak samotna implementacie niektoré zo spominanych riadeni moéze byt
Vv skuto¢nosti omnoho narocnejsia, ako by sa mohlo zdat’, prave to je astym problémom
u malych a strednych podnikov, ze nie st schopné dostato¢ne implementovat’ strategické
riadenie, respektive operativne ¢&i prevadzkové. Casto krat teda hovorime o tom, Ze
z dovodu absencie fyzickej podoby stratégie na ,,papieri, respektive Z absencie vnimania
a chapania podnikovej stratégie celym persondlom a 'udskymi zdrojmi daného podniku,
dochadza k odchylkam od predstav vedenia spolo¢nosti o zelanom stave. Potvrdzuje to
aj Strakova (2020) Vo svojej knihe Malé a stfedni podniky v CR — soudasnost a vize, kde
tvrdi, Ze mnoZstvo malych a strednych podnikov si ani podobnu formu stratégie netvori.
Hovori pri tom o 50% firiem podrobenych vyskumu. AvSak aj napriek tomu, ze firmy
stratégie v podobe koncepcie vytvorené nemaji, vychadzajic z osobnych rozhovorov
vedenych s manazmentom jednotlivych firiem vyplyva, Ze samotni majitelia podnikov
Vv skutocnosti redlnu predstavu o tom, kam chct podnik dostat’ a akym spdsobom, maju.
To znamena, Ze sa nejednad o napliianie uceleného procesu strategického riadenia,
klasicky, tak ako je to uvadzané vo vacésine odbornych publikacii, ale ide o ur¢ita formu
uplatiiovania niektorych prvkov strategického riadenia v podmienkach podnikania

malych a strednych podnikov. °

1.2 Vymedzenie stratégie a strategického riadenia spolo¢nosti

Samotnu stratégiu spolo¢nosti mozno definovat’ réznymi spdsobmi, najcastejSie sa
vSak charakterizuje ako stilad medzi poslanim a cie'mi podniku, zdrojmi a schopnost’ami
podniku s prilezitostami a hrozbami v okoli podniku. Samotny suvis medzi jednotlivymi
veli¢inami popisuje vo svojej praci aj Dedouchova, stivis je naznaceny na obrazku ¢islo
1.5

4 STRAKOVA, Jarmila. Malé a stiedni podniky v CR — soucasnost a vize. Grada Publishing, a.s., 2020.
ISBN 978-80-271-1666-9.

5 STRAKOVA, Jarmila. Malé a stiedni podniky v CR — soucasnost a vize. Grada Publishing, a.s., 2020.
ISBN 978-80-271-1666-9.

8 DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku. Nakladatelstvi C H Beck, 2001. ISBN 9788071796039
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Poslanie a ciele podniku

Stratégia spoloc¢nosti

PrileZitosti a hrozby v Zdroje a schopnosti
okoli podniku , v podniku

Obrazok 1 Stratégia spolo¢nosti a jej vizby

(Zdroj: vlastné spracovanie Dedouchova, Strategie podniku, str.2)

Strategické riadenie spolocnosti mozno definovat’ ako stibor opatreni smerujici
k stanoveniu budiceho postupu rozvoja firmy. Sedlackova hovori o vel'mi zlozitom
postupe, v ktorom ide najma o stlad rozvoja a udrziavania zhody medzi ciel'mi a zdrojmi
podniku, s meniacimi sa podmienkami trhovych prilezitosti. Tato aktivita zahfiia
identifikaciu prilezitosti a nasledného strategického rozhodnutia alokacie zdrojov, za
ucelom spdsobu ich potencidlneho vyuzitia. Podstata tohto procesu spociva vO
formulovani a zavadzani stratégie, ktord smeruje k dosahovaniu cielov, nositeI'mi tohto
procesu st obycajne vrcholovi manazéri. Ohl'ad musi byt brany najméd na zdroje podniku

a vonkajsie prostredie, aby bolo zaru¢ena celkova prosperita a uspesnost’ podniku.’

Autori Fotr, a kolektiv (2012) vo svojej knihe uvadzaju, Ze definicia strategického
riadenia, respektive manaZmentu nie je jednoznacna. AvSak tvrdia, Ze aktudlne sa vo
vacsine pripadov pozera na strategicky manazment ako na subor instrukcii, rozhodnuti
a ¢innosti, ktoré st pre firmu potrebné pre dosahovanie strategickej konkuren¢nej vyhody
a potrebné k zabezpeceniu nadpriemernych vynosov. Tuto definiciu mozno rozsirit
0 persondlnu dimenziu, pretoZe stratégia musi byt chapand vSetkymi zainteresovanymi

stranami, teda aj zamestnancami, pretoZe sami sa na napliiani a dodrziavani tejto stratégie

7 SEDLACKOVA, Helena. Strategickd analyza, 2. piepracované a rozsitené vydani. Nakladatelstvi C H
Beck, 2006. ISBN 978-80-7179-367-0.
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zOcastiuju. Taktiez mdze byt doplnena aj kreativnou zlozkou, pretoze tlohou stratégov
je aj vhodne namiesat’ a skibit' znalosti a intuiciu v snahe o udrzanie kI'uovych

kompetencii podniku.®

Elementarnou zlozkou strategického riadenia je logicky stratégia samotnd, od
tejto veliCiny sa odvijaju spominané opatrenia na dosahovanie strategickych cielov.
Autor M. Porter (1985) vo svojej praci uvadza, ze stratégia je Sirokym konceptom, ktory
urcuje aka je konkurenéna schopnost’ podniku, aké su jej strategické cicle, a akd ma byt
vhodne stanovena politika na dosahovanie tychto cielov. AvSak stratégia nie je len
o tvorbe a zlepSovani konkurenénej vyhody, jej stcastou je aj kreativna deStrukcia
konkurencie, respektive jej vyhod. Mnoho autorov hovori o stratégii ako o zlozke
logickej postupnosti medzi v§eobecnym poslanim podniku a vykondvanymi ¢innostami,

ktoré zaist'uju stanovené ciele a pozadované vystupy.®

1.2.1 Urovne strategického riadenia

Zakladnym delenim riadenia a managementu je ich uroven, teda ¢i sa jedna
0 strategické, taktické alebo operativne riadenie. V pripade strategického riadenia
hovorime o riadeni podniku ako celku a v ¢asovom horizonte obyc¢ajne dva az pat’ rokov,
nositelom zodpovednosti a vykonavania je vidéSinou top management. Takticky
manazment Sa zameriava na plnenie taktickych ciel'ov, va¢sinou ide o plany na Grovni
funkénych a organizacnych celkov podniku, napriklad plany divizii, riadenie kvality
produktov asluzieb ¢i technologii. Jeho cielom je konkretizovat ako zaistit’ plnenie
strategickych ciel'ov. Prevadzkové ¢innosti spadaji pod operativne riadenie, napriklad
manazment vyroby a obchodnej ¢innosti, operativne plany sa robia zvyc¢ajne v horizonte
tyzdiiov a mesiacov, maximalne vsak jeden rok. Na taktickej urovni hovorime o planoch
V horizonte mesiacov, alebo maximdlne dvoch rokov, inak by sme museli jednotlivé

plany povazovat’ za strategické.

8 FOTR, Jiti. et al. Tvorba strategie a strategické planovani: Teorie a praxe - 2., aktualizované a doplnéné
vydani. Grada Publishing, a.s., 2020. ISBN 978-80-271-1632-4.
® FOTR, Jiti. et al. Tvorba strategie a strategické planovani: Teorie a praxe - 2., aktualizované a doplnéné
vydani. Grada Publishing, a.s., 2020. ISBN 978-80-271-1632-4.
W FOTR, Jiti. et al. Tvorba strategie a strategické planovani: Teorie a praxe - 2., aktualizované a doplnéné

vydani. Grada Publishing, a.s., 2020. ISBN 978-80-271-1632-4.
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1.2.2 Typolégia stratégii S oh’adom na hierarchiu a rozsah implementacie

Pri tvorbe stratégie je potrebné sa opierat’ o silné stranky podniku, snazit’ sa
0 vyuzitie konkuren¢nej vyhody a pri malych a strednych podnikoch sa najCastejSie
V praxi pouzivaju niektoré z nasledovnych typov stratégii. Prvou z nich je koncentracia
na vybrany trhovy segment, inymi slovami, malym firmam sa neoplati ist do boja
s velkymi konkurentami na jednotlivych vid¢Sich segmentoch trhu, aodporaca sa
sustredit’ sa na mensi, presny a uzsi segment. Napriklad také segmenty, ktoré nie su
dostato¢ne ovladané velkymi firmami, respektive st pre nich svojou velkostou
nezaujimavé. Dalo by sa to nazvat’ aj ako vyplianie medzier na trhu. Najéastejsi problém
V pripade tohto typu stratégie, je samotna identifikdcia spominaného malého c¢i
nepokrytého segmentu, vhodného na prebratie malou firmou. RieSenim na tento problém
byva véac¢sinou podrobny prieskum, zamerany na identifikaciu uzitocnych zakaznikov,
avsak v praxi sa ¢asto krat postupuje metédou pokus omyl, pretoze len zriedkavo dokazu
nové firmy na prvy raz pokryt’ a uspokojit’ potreby svojich potencidlnych zadkaznikov,

respektive uZ pri vstupe na trh mat’ prispdsobenti ponuku vybranym zakaznikom.!

Konkurovanie kvalitou, alebo stratégia diferenciacie je jednym z d’alSich typov
stratégii a vV tomto pripade sa opierame o vnimanie kvality zdkaznikom. Zakladé sa pri
tom na ktoromkol'vek elemente marketingového mixu, a teda ciel'om je odliSenie sa od
konkurencie, napriklad poniknutim spominanej lepsej kvality, ¢i pridanej hodnoty a to
za ucelom zisku zakaznikovej lojality. KI'icovym faktorom by mala byt kvalita, a to nie
len z pohladu technickych parametrov, ale aj schopnost’ firmy uspokojovat’ potreby
zékaznikov, starostlivost’ o zakaznika a v neposlednom rade komunikacia a vztahy so
zdkaznikom, teda kvalita musi byt chdpania v tomto pripade ovela komplexnejSie
a v sirSom ponimani. Komunikécia a vztah so zdkaznikom, a to vzt'ah uzky, by mal byt

povinnou a prirodzenou sucastou stratégie malych a strednych podnikov.!?

Tretim typom stratégie je stratégia diverzifikacie, ktorou sa oznacuje
preorientovanie zdrojov firmy na inu oblast’ podnikania od pdvodnej. D4 sa realizovat

bud’ po vlastnej osi, alebo pomocou réznych licencii, ¢i fuzii. Spravidla si vyzaduje

11 \VEBER Jaromir, SRPOVA lJitka a kol. Podnikéni malé a stiedni firmy - 3., aktualizované a doplnéné
vydani. Grada Publishing a.s., 2012. ISBN 978-80-247-4520-6.
12 \VEBER Jaromir, SRPOVA lJitka a kol. Podnikéni malé a stiedni firmy - 3., aktualizované a doplnéné
vydani. Grada Publishing a.s., 2012. ISBN 978-80-247-4520-6.
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rekvalifikaciu alebo nové technologie a nesie so sebou davku rizika, ale aj napriek tomu
sa vel'a malych firiem v dosledku nestabilného podnikatel'ského prostredia v jednotlivych
segmentoch rozhoduje pre vol’bu tohto variantu. Vyhodou je zvySovanie Sanci na prezitie
audrzanie sa, pomocou diverzifikacie rizik, vstupom do viacerych segmentov.
Podstatnou sucastou pri rozhodovani o vstupe na nové trhy by mala byt vedomost
0 nalezitych znalostiach a sktsenostiach, vyzadujicich danym segmentom, taktiez uz
vybudovana aspon nejaka siet’ kontaktov, ktoré su napomocné pri zaciatkoch podnikania
a implementovani stratégie na novych trhoch. Pri nedodrzani tejto podmienky sa Casto

jedna len o experiment, ktory moze byt pre firmu vo vysledku velmi nakladny.™®

Stratégia kooperacie sa odporuca najmé spolo¢nostiam, ktoré nie si schopné sami
dosahovat’ individualne tspechy ato zroéznych dovodov, napriklad limity v oblasti
financii ¢i I'udskych zdrojov. Samotnu stratégiu kooperacie mozno charakterizovat’ ako
spolupracu dvoch ¢i viacerych podnikov, pre zaistenie obojstrannej vyhody. V sti¢asnom
svete plnom konkuren¢ného boja maji podniky uz dostato¢né poznatky o tom, Ze tento
boj prinasa skor problémy a vyhody, preto sa mnohé rozumné podniky rozhoduji Coraz
viac pre tvorbu spolo¢nych podnikov (Joint Venture) alebo réznych strategickych
aliancii, ktoré mozu fungovat' len za predpokladu vysSej vzajomnej dovery firiem
v aliancii. V podstate pri alianciach mdzeme hovorit' o akejsi timovej spolupraci,
rozliSujeme vSak rozsah tejto spoluprace, a to podla Styroch hlavnych aspektov. Jednym
z aspektov je typ partnerskej spoluprace, to znamend, ¢i sa jednd o kooperaciu
S dodéavatel'mi, distribatormi, s rovnako podnikatel'sky zameranymi firmami, alebo

takzvand diverzifika¢na spolupraca s firmami z inych odvetvi.!*

Dal§im aspektom je rovina vzajomnej spoluprace, inymi slovami, v ktorej oblasti
bude pre oba podniky vyhodné udrZovat® spolupracu, ¢i v rovine zdrojovej, v rovine
aktivit, teda v pripade ked si firmy pomahaju pri vykone niektorych aktivit s cielom
zefektivnit' procesy, ak zisku konkurenénych vyhod zvynosov zrozsahu. Tretou
rovinou je trhova pozicia, ktorej dovodom vzniku je zvySenie vyjednavacej sily. Tretim

aspektom je postavenie medzi spolupracujicimi partnermi, teda v akej pozicii

13 \VEBER Jaromir, SRPOVA litka a kol. Podnikéni malé a stiedni firmy - 3., aktualizované a doplnéné
vydani. Grada Publishing a.s., 2012. ISBN 978-80-247-4520-6.

1 FOTR, Jiti. et al. Tvorba strategie a strategické planovani: Teorie a praxe - 2., aktualizované a doplnéné

vydani. Grada Publishing, a.s., 2020. ISBN 978-80-271-1632-4.
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jednotlivych ¢lenov dochédza ku kooperacii, respektive aka je sila vztahu a vyvazenost'.
RozliSujeme vtomto pripade bud’ vzijomnu zavislost ¢i nezavislost, a zavislosti
vyrovnané a nevyrovnané. Laicky sa da tvrdit,, ze zavislost’ a nezavislost’ vyjadruji mieru
samostatnosti podnikov, a vyvazenost’ ich dominanciu vo vztahu. Poslednym $tvrtym
aspektom je formalne vymedzenie spoluprace, to znamena ¢i sa jedna o bilateralne alebo
multilateralne vztahy, alebo ¢i maji firmy medzi sebou volné alebo zmluvné vztahy.™®
Dal§im delenim stratégii z hl'adiska jej typu mozu byt celopodnikové, respektive stratégie
jednotlivych jednotiek. Alebo taktiez funk¢éni ¢i procesnu. Tie st charakterizované
nizsie.

Celopodnikové stratégie st takymi stratégiami, ktoré platia pre kazdu jednu oblast’
podniku, to znamena v pripade spolo¢nosti operujucej na trhu ako ,,holding*, pre vsetky
stcasti tohto holdingu. Rozhodnutie 0 alokacii zdrojov je uniformné pre jednotlivé obory
podnikania alebo pre podnikatel'ské jednotky. Tento typ stratégie sa zaoberd najma
vyberom atvorbou vhodnych podnikatel'skych aktivit a postupov, anasledne
sposobom ich zaclenenia do celej korporécie. V ramci takejto stratégie rozliSujeme tri

dimenzie: stratégia SBU (strategic business units), funk¢na a procesna stratégia.

Stratégia SBU, alebo taktiez stratégia podnikatel'skych jednotiek je stratégia vytvorena
individudlne pre podniky, operujice na réznych trhoch, s ohl'adom na kazdy jeden
subjekt zvlast’, to znamena Ciastocné strategicke postupy podl'a oblasti posobenia, avSak
s ur¢itou mierou integracie, ktora vytvara pozadovany synergicky efekt. Na dosiahnutie
tohto efektu sa pouzivaju tri integracné mechanizmy a to centralizécia, koordinacia

a Standardizacia.

Funkéna stratégia je rozpracovana do konkrétnejsich ciel'ov a operacii, ktoré su §ité na
mieru jednotlivym ¢astiam podniku, pre predstavu napriklad opera¢né ¢innosti zamerané
na personalnu politiku, marketingové riadenie, finanénl stratégiu ¢i vyskum a vyvoj.
Jedna sa teda o proces vytvorenia stratégie pomocou dekompozicie cielov do menSich
cielov stanovenych na funkéné oblasti, tento proces je vidcSinou vel'mi pracny

a komplikovany.

B FOTR, Jiti. et al. Tvorba strategie a strategické planovani: Teorie a praxe - 2., aktualizované a doplnéné
vydani. Grada Publishing, a.s., 2020. ISBN 978-80-271-1632-4.
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Procesna stratégia je akousi operativnou stratégiou, v podstate mézeme tvrdit’, Ze tak
ako su c¢lenené stratégie a urovne riadenia na strategické, taktické a operativne, aj tieto
druhy celopodnikovych stratégie odrazaju podobne Clenenie podla tirovne z hl'adiska
rozsahu a Casu. Posledna menovana stratégia, procesna, sa vo vSeobecnosti sklada
z aktivit ako vytvorenie operativnych prevadzkovych planov, zabezpecenie vhodnych
prevadzkovych faktorov, koordinaciu a controlling procesov, nasledna analyza moznosti

zvy$ovania vykonnosti a reporting.*®

Dal§im aspektom je rovina vzajomnej spoluprace, inymi slovami, v ktorej oblasti
bude pre oba podniky vyhodné udrZovat' spolupracu, ¢i v rovine zdrojovej, v rovine
aktivit, teda v pripade ked’ si firmy poméhaji pri vykone niektorych aktivit s cielom
zefektivnit' procesy, a K zisku konkurenénych vyhod zvynosov zrozsahu. Tretou
rovinou je trhova pozicia, ktorej dovodom vzniku je zvysSenie vyjednavacej sily. Tretim
aspektom je postavenie medzi spolupracujicimi partnermi, teda v akej pozicii
jednotlivych ¢lenov dochadza ku kooperécii, respektive aka je sila vztahu a vyvazenost'.
RozliSujeme v tomto pripade bud’ vzijomnu zévislost ¢i nezéavislost, a zavislosti
vyrovnané a nevyrovnané. Laicky sa da tvrdit’, ze zavislost’ a nezavislost’ vyjadruju mieru
samostatnosti podnikov, a vyvazenost’ ich dominanciu vo vztahu. Poslednym S$tvrtym
aspektom je formalne vymedzenie spoluprace, to znamena ¢i sa jedna o bilateralne alebo

multilateralne vzt'ahy, alebo & maju firmy medzi sebou volné alebo zmluvné vztahy.!’

1.2.3 Stanovovanie strategickych ciel’ov a ich vychodiska

Pri stanovovani strategickych cielov sa musime opierat o dve podstatné
skutocnosti a tymi su poslanie a vizia. Medzi tymito dvoma prvkami existujti rozdiely
aje potrebné ich byt schopny rozliSovat. Poslanie spolo¢nosti je v podstate popis
stiCasnej situacie, o firma robi, ¢o a ako pontka a bude pontkat’ svojim zdkaznikom
a ako sa odliSuje od ostatnych firiem, naproti tomu vizia je akousi predstavou a Zelanim,
kam sa chce firma dostat’. Vizia popisuje proces transformacie a zlepSovania sa firmy

v Case. Charakteristické su pre nu idedly a priority, ktoré¢ determinuju jedinecnost

8 FOTR, Jifi. et al. Tvorba strategie a strategické planovani: Teorie a praxe - 2., aktualizované a doplnéné
vydani. Grada Publishing, a.s., 2020. ISBN 978-80-271-1632-4.
FOTR, Jiti. et al. Tvorba strategie a strategické planovani: Teorie a praxe - 2., aktualizované a doplnéné

vydani. Grada Publishing, a.s., 2020. ISBN 978-80-271-1632-4.
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a zvlastnost’ firmy. V skratke rozdiel medzi poslanim a viziou je ten, Ze poslanie sa da

definovat’ ako nejaka akcia, a vizia je vysledok tejto akcie. 18

Poslanie musi vychadzat’ z viacerych faktov a ovplyviiuji ho viaceré faktory. Su
to napriklad zdroje a kompetencie firmy, jej historia, aktualne preferencie vedenia ¢i
trhové hospodarstvo. Oblasti, ktoré musia byt brané v tivahu pri tvorbe poslania su
bezpochyby taktiez ucel firmy, teda preco firma vébec podnika, d’alej hodnoty a kulttra
firmy, pretoze pracovné prostredie, lojalita a angazovanost’ pracovnikov tvoria stratégiu
tiez. Stratégia a strategicky rozsah pdsobnosti spolu so Standardmi a pravidlami chovania

dotvarajii proces tvorby poslania.®

Prinosy tychto dvoch stcasti spolo¢nosti st najmd v nasmerovani podniku
spravnym smerom, V pripade, ze je poslanie a vizia vhodne naformulovana, tvori tym
,mantinely* medzi ktorymi sa musia odohravat’ strategické rozhodnutia a akcie. TaktieZ
vyjadruju stlad medzi vSetkymi zainteresovanymi stranami, pretoZe je prinosné, ak maju
tieto hodnoty v sebe zakorenené aj zamestnanci, aj vedenie, aj investori, ked’Ze kazdy
ucastnik je tvorcom hodnotového ret'azca. Poslanie a vizia mézu byt’ dokonca motivaciou
a inspiraciou S vidinou dlhodobej prosperity firmy, zvySovanie jej prestize,
a zosiliiovania pocitu spolupatricnosti. AvSak dolezitost spravne naformulovaného
poslania a vizie sa preukaze najma pri implementacii stratégie, ked’ze ta ma odzrkadl'ovat’

tieto podstatné sucasti spolo¢nosti. 2

Totizto strategické ciele by mali priamo nadvdzovat na spracovavanu viziu, ktora
aby mohla byt spravne ohodnotena a dodrZziavana, tak musi byt stanovena
v merate'nych dlhodobych predpokladanych vysledkoch, ktoré by mali zaroven
uspokojovat’ aSpirdcie investorov. V praxi st va¢sinou vSeobecné mensie a kratkodobé
ciele tvorené na zaklade poslania a dlhodobé¢ strategické ciele a vysledky spolo¢nosti st
stanovované na zaklade prave vizie. Ciele, mozeme delit’ na tvrdé a mékké, tvrdé su

meratel'né, daji sa kvantifikovat’ réznymi jednotkami ako Cas, financie, mnozstvo. Médkkeé

18 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. Grada Publishing
a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1535-3.

19 BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovéni pro malé a stiedni firmy. Grada Publishing
a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1535-3.

2 FOTR, Jifi. et al. Uspésnd realizace strategie a strategického planu. Grada Publishing a.s., 2017.
ISBN 978-80-271-9982-2.
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naopak reprezentuju kvalitativne zmeny, avsak ciele bez ohl'adu na svoju ,.,tvrdost™, by

mali byt zamerané na nasledovné oblasti:

e Ro0zv0j a rast organizacie

e Zakaznici, produkty a sluzby, trh

¢ Finan¢na vykonnost’ podniku

e Technolégie, vyskum a vyvoj

e Zamestnanci, motivacia, socialne faktory

e Informacné systémy, environmentalna zodpovednost a iné.?!

1.2.4 Proces strategického riadenia

Pri procese strategického riadenia je podstatné si uvedomit’, ze okrem zékladnych
faz a etap pri riadeni, ako je napriklad strategicka analyza, identifikacia a hodnotenie
alternativ, tvorba a formulovanie stratégie, jej implementacia, je takisto nesmierne
dolezité sa venovat’ aj spitnej vizbe. T4 totiz determinuje mieru plnenia a dodrziavania
nastolenej stratégie, spdtna vézba je taktieZ uzitoény nastroj pri hodnoteni. Pri tvorbe
stratégie, a strategickom riadeni je potrebné sa venovat’ aj jej flexibilite, brat’ ohl'ad na
dynamické, a Vv dneSnom svete eSte viac dynamickejSie prostredie, aby bola mozna
pripadna modifikacia. Pokial’ by tomu tak nebolo, mohlo by prist' k prehliadnutiu
podstatnych zmien v rdmci trhu, ¢o by mohlo mat’ neziadiice a ndkladné dopady. Spétna
vizba je taktiez dolezita z pohladu konkurencie ateda aj zpohladu zvySovania
konkurencieschopnosti daného podniku. Pre lepSie pochopenie celého procesu,
skladajticeho sa z 5 faz, uvedomenie si jeho neustalej kontinuity a cyklu opakujtcich sa

¢innosti je vhodny model, ktory je graficky zndzorneny na obrazku &. 2.%2

Jednotlivé fazy moZno charakterizovat’ nasledovne. Prva faza sa tyka najmi
procesov zistovania hl'adania toho, ¢o chce podnik dosiahnut, na stanovanie tohto
determinantu sa vyuzivaju poslanie, vizia a misia podniku. Takisto sa v tejto fazy
posudzuje sucasny stav strategického riadenia podniku. V druhej faze sa zaobera podnik
strategickou analyzou, teda skimanymi su faktory ovplyviiujuce podnik, ato ako

z vonkajSieho, tak aj z vnutorného prostredia. Zistuje sa aj spdsob ich mozného

2L FOTR, Jifi. et al. Uspésnd realizace strategie a strategického planu. Grada Publishing a.s., 2017.
ISBN 978-80-271-9982-2.

22 ZICH, Rabert. Koncepce uspéchuschopnosti. Akademické nakladatelstvi CERM. 2012. ISBN 978-80-
7204-818-2.
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ovplyviovania, hlavné subjekty ¢i oblasti, ktoré sa vo vSeobecnosti analyzuju, st
konkurenéné a odvetvové prostredie, dodavatelia, zakaznici a Vv neposlednom rade

samotny podnik.

PociatoCny stav
(Poslanie, vizia, misia)
(Externé a interné
faktory)

Spatna vazba a
modifikacia stratégie
(porovnavanie sucasného
a pozadovaného stavu)

Strategicka analyza

Hladanie a hodnotenie
alternativ

Implementacie stratégie

Formulacia stratégie

Obrazok 2 Proces strategického riadenia

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Zich, 2012, str.14)

V tretej faze prichadza uz k spominanej formulacii stratégie, kedy sa navrhuje
takd stratégia, ktora je schopna modifikacie a ktora je schopna vytvorit’ a trvalo udrzat’
konkurenéni vyhodu. Implementacia stratégie je Stvrtou fazou procesu strategické
riadenia spolocnosti, a V tejto etapa sa kladie déraz na to, aby sa dosiahlo vzdjomné
prepojenie a komunikacia podnikovych procesov. Poslednou, piatou fazou je

kontrolovanie a monitoring vyvoja tejto stratégie, aby bolo mozné porovnat’ si¢asny stav
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S pozadovanym a pristipit’ teda K pripadnym tGpravam a modifikaciam. Tento proces je

kontinualny, mozno povedat, Zze nikdy nekonéiaci a jedna sa v podstate o cyklus.?

1.2.5 Etapy pre navrhy strategickych planov

Zakladnymi otdzkami v rdmci strategického planovania su preco vobec podnik
existuje, ¢o chce dosiahnut’ a ako to chce dosiahnut’, a dalSou potom aké st kl'ucové
faktory uspechu. Odpoved’ami na tieto otazky by mali byt konkrétne skutoCnosti,
napriklad definovanie vizie a poslania, definicia podnikovych cielov a stratégie,
a v neposlednom rade definicia faktorov, ktoré su dolezité pre splnenie poslania. Dalou
podstatnou sucastou v priebehu procesu strategického planovania je ucast’ celého
podniku, to znamené l'udskych zdrojov z kazdej oblasti a trovne organizacnej Struktiry.
Ti st nositel'mi informécii, nevyhnutych pre dokonale vytvoreny plan. Treba brat
v uvahu data z trhu, tdaje o potrebach zakaznikov, takisto o finan¢nych moznostiach
spolocnosti a pokusit’ sa presne identifikovat’ skutocne udrzatel'ni konkuren¢nu vyhodu
podniku. Nakol'ko sa tvori generalny strategicky plan, ktory sa ¢leni na mensSie, s r6znymi
ciel'mi pre rozne Utvary a Casti organizacie, je potrebné zozbierat’ tieto udaje zo vsetkych

Casti.?*

Tvorba strategického planu

Jednotlivé fazy tvorby strategického planu sa skladaju niekol’kych vyznamnych
¢innosti a procesov, na to, aby sme vedeli spravne naformulovat’ strategicky plan
potrebujeme vediet’ ako ho usit’ na mieru. K tomu poznaniu st uzito¢né strategické mapy,
investi¢né Studie, do ktorych radime rézne vstupné analyzy (tym sa budeme v praci
venovat' v d’alSich kapitolach), stanovenie funkénych stratégii, pretoZe jednotlivé funkéné
stratégie nam vytvaraju celok, Cize to, ¢o vo vysledku potrebujeme dosiahnut’ a tym je
celistvy strategicky plan. Odpori¢anim je taktieZ dekompozicia dlhodobych ciel'ov na
ciele kratkodobé a adresné, Cize funk¢né. Tie st zahrnuté¢ do operativneho riadenia.

Podstatnou sti¢ast'ou je aj stanovenie kl'ai¢ovych ukazovatel'ov pre controlling, aby bolo

23 ZICH, Robert. Koncepce tispéchuschopnosti. Akademické nakladatelstvi CERM. 2012. ISBN 978-80-
7204-818-2.

24 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovéni pro malé a stiedni firmy. Grada Publishing
a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1535-3.
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mozné priebezne vyhodnocovat dodrziavanie aucinnost tychto kratkodobych

strategickych ciel'ov, a vV sumare tieZ aj celého strategického planu.?®
Implementacia strategického planu

Implementacia je v skratke postupnost’ procesov a aktivit veducich k spravnemu
uvadzaniu stratégie do praxe, organizaCne prinalezi zodpovednost’ za tieto aktivity
operativnemu a taktickému vedeniu. Aby bola implementacia plynula a G¢inna, je
potrebné ju vykonavat’ v mensich krokoch a mensich cieloch, preto su tieto kratkodobé
cicle tak podstatné. Musi to byt vykonané s vhodnou alokaciou disponibilnych zdrojov
a spravnou politikou uplatnenia stratégie. PoCas priebehu implementacie by sa dal
strategicky plan nazvat’ aj planom podnikatel'skym, ktory obsahuje okrem podrobnejsieho

rozpisania jednotlivych ¢asti a ciel'ov aj rozpogotovu kalkul4ciu pre organiza¢né utvary.28

AvSak kvalitnd stratégia je najpodstatnejSim predpokladom pre dlhodobu
uspesnost’ a prosperitu podniku, hovorime o zakladnej podmienke podmienenej splneniu,
najmd s ohl'adom na nestalost’ podnikatel'ského prostredia, plného zmien, trendov,
dynamiky a vysokt konkurenciu. Ale kvalitna stratégia sama o sebe, bez dokladnej
implementécie, zostane len zdrapom papiera, myslienkou a pldnom neuvedenym do
praxe. Preto je nevyhnutné venovat’ ¢as, energiu a schopnosti aj poctivej implementacii
tejto kvalitne spracovanej stratégie. AZ po tomto kroku moZeme vidiet’ redlne dopady
a zvySenie vykonnosti dané¢ho podniku, ¢i jeho Casti. Samotna tvorba stratégie a jej
implementécia su dve rozli¢né aktivity, ktoré vyzaduju povedzme diametralne odlisné
Casové naklady, pretoze implementacia sa moze javit ako jednoduchsia, avsak v praxi

prichadzame ku zisteniam, Ze je ovel'a naroénejsia, nez sa na prvy pohlad moze zdat’.%’

VyZaduje sa Gcast’ vysSieho poctu l'udi, pretoZe oproti stratégii, ktora vytvaraji
vo vacsine pripadov timy tvorené manaZzérmi a expertmi, si v pripade implementacie
potrebni navySe aj l'udia zo stredného a operativneho riadenia. To zvySuje naroky na

komunikaciu, koordindciu a v podstate aj na bezné fungovanie firmy, ked’ze prichadza ku

5 FOTR, Jifi. et al. Uspésnd realizace strategie a strategického planu. Grada Publishing a.s., 2017.
ISBN 978-80-271-9982-2.

B FOTR, Jifi. et al. Tvorba strategie a strategické planovani: Teorie a praxe - 2., aktualizované a doplnéné
vydani. Grada Publishing, a.s., 2020. ISBN 978-80-271-1632-4.

21 FOTR, Jifi. et al. Uspésnd realizace strategie a strategického planu. Grada Publishing a.s., 2017.
ISBN 978-80-271-9982-2.
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vyuzivani a Cerpaniu personalnych zdrojov, ktoré su, respektive mozu byt za inych
okolnosti 100% vytaZzené v inych &innostiach a procesoch. Dalej si implementécia
vyzaduje Cas, a ma vysoké naroky na tento zdroj, a to najma z dévodu zlozitej kompozicie
strategického planu, ktory sa ¢leni na mnozstvo menSich cielov, ktoré maju urcita
kontinuitu a postupnost’. Problémy a komplikacie moézu nastat’ najma vtedy, ak firma
podnikd v odvetvi, ktorého okolie atechnoldgie sa menia rychlom tempom, v tom
pripade sa musi pristupovat’ k roznym korekciam stratégie, a tu funguje priama imera,
teda ¢im dlhsie je potrebné implementaciu vykonavat’, tym vacsi pocet moznych korekcii

bude musiet’ byt vykonany (s ohladom na ¢as). 8

Dalsim dblezitym elementom implementacie st samotni vykonavatelia, nositelia
zodpovednosti, manazéri. S ohladom na to, Ze nemaji dostato¢né znalosti a potrebné
schopnosti, je nevyhnuté ich na implementaciu preskolit’, napriklad programom MBA,
ktory ale aj tak v mnohych pripadoch nie je dostacujuci pre implementaciu, avSak na
stratégiu a planovanie ddva vyrazny doraz. Manazéri potom castokrat pristupuji
k implementacii podl'a intuicie, a sposobom pokus omyl, preto su skusenosti tychto
manazérov tak cenné, vsetky tieto skutocnosti len pridavaju implementécii stratégie na
zlozitosti a naro¢nosti. Ba ¢o viac, neexistencia ziadnych modelov, ktoré¢ mézu posluzit’
ako vodzka ¢i navod podnecuje kompetentnych k subjektivnym rozhodnutiam, ktoré
vedu Castokrat k chaosu, strate konzistentnosti a k zlej koordinacii. Uzito¢né by bolo, aby
manazéri vedeli kedy, ¢o a ako maju urobit’, na to vSak v sii¢asnosti nie je dostupna
literatura, a existuji len modely, ktoré¢ tvoria ramec, podla ktorého sa méZzu manaZzéri
rozhodovat, tieto ramce st v§ak miestami prili§ vSeobecné. Vychadzajic zo vsetkych
tychto faktov a skuto€nosti, je nevyhnutné, aby boli samotni vykonavatelia pritomni
aucastni pri tvorbe stratégie a strategickych planov, pretoze oni sami su potom

zodpovedni za spravnu implementaciu navrhnutej stratégie a dosahovanie ciel'ov.?®

1.5 Vybrané analyticko-vyskumné metody v ramci planovania
Medzi ciele externej analyzy mozZeme zaradit' najmd ndjdenie prileZitosti

a hrozieb, ktoré sa nachadzaju v okoli podniku. Samotna stratégia vychadzajica z tejto

28 FOTR, Jifi. et al. Uspésnd realizace strategie a strategického planu. Grada Publishing a.s., 2017.
ISBN 978-80-271-9982-2.
2 FOTR, Jifi. et al. Uspésnd realizace strategie a strategického planu. Grada Publishing a.s., 2017.
ISBN 978-80-271-9982-2.
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analyzy by mala byt schopné ¢o najlepSie vyuZzivat prilezitosti, a zaroven byt’ schopna
najst cestu, ako sa potencidlnym hrozbam vyhnut, respektive minimalizovat ich
potencialny nepriaznivy dopad. Pri externej analyze sa okolie zvyCajne ¢leni na dve
kategorie, ato makrookolie a mikrookolie. Mikrookolie je taktiez oznaCované ako
podnikatel'ské prostredie, alebo tiez odvetvie, v ktorom podnik vykonava svoju ¢innost’.
Naopak makrookolie je charakteristické tym, ze je spolo¢né pre vsetky odvetvia,

a vytvara tak prostredie pre vsetky mikrookolia.*

Pre bliz§iu charakteristiku tychto okoli moézeme tvrdit, Ze mikrookolie
bezprostredne obklopuje podnik, vo vSeobecnosti zahffia podniky, ktoré si navzajom
konkuruju a teda pontkajt produkty ¢i sluzby, ktoré su sami sebe substititom. Do tohto
okolia mdézeme zaradit’ aj iné subjekty, ako napriklad dodéavatel'ov, zdkaznikov podniku
atak dalej. Makrookolie je tvorené ekonomickymi, demografickymi, politickymi,
legislativnymi, technologickymi podmienkami a socialnou politikou. Toto prostredie je
rovnaké pre kazdé jedno mikrookolie, vytvara pre nich vSeobecné platné podmienky,
ktoré su reSpektované kazdym subjektom operujiicim v tomto prostredi, a moézeme do

tohto okolia zaradit aj celosvetové okolie.3!

Viaceri experti a odbornici radia vnutorné prostredie do mikrookolia, av§ak najdu
sa aj taki, ktori ¢lenia prostredie podniku na viacero Casti, makro, mezo a mikro, avSak
my uz sme si v prechadzajucich kapitolach zvolili rozdelenie na makro a mikrookolie
podniku. V tejto podkapitole sa budeme venovat analyzam, ktoré sa zameriavaji na
spominané interné prostredie podniku. To tvoria zdroje firmy, schopnosti podniku,
schopnost’ vyuZzivat’ disponibilné zdroje, vSetky aktivity a ¢innosti, ktoré sa daju bud’
riadit’ alebo aspoit manazérsky ovplyvnit. Ak je doty¢nd analyza stanovend dostatocne
komplexne, jej vysledkom modze byt urCenie Specifickych prednosti a klicovych
kompetencii podniku, ktoré v kone¢nom ddsledku tvoria zédklady konkurencnej vyhody.
Medzi analyzy, ktoré st prinosné v ramci identifik4cie tychto prednosti, a odhal'ovania
slabSich stranok v kontexte podniku radime napriklad model 7S od spolo¢nosti

McKinsey, alebo analyza firemnych faktorov ¢i konkurencny benchmarking, radime sem

30 DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku. Nakladatelstvi C H Beck, 2001. ISBN 9788071796039
31 DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku. Nakladatelstvi C H Beck, 2001. ISBN 9788071796039
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aj d’alsie metody ako napriklad VRIO®*, ale my sa budeme konkrétne venovat’ prvym
spomenutym metddam, nakol’ko ich budeme prakticky vyuzivat' aj v analytickej Casti

prace.

1.5.1 Analyzy vnutorného prostredia pomocou modelu 7S od McKinsey
Tento model analyzy vntatorného prostredia firmy pochadza z podniku McKinsey,
ktora poskytovala konzultacné sluzby. Jej pracovnici prisli s ndvrhom modelu, ktory by
mal pomdct’ manazérom pochopit’ zlozitost' organiza¢nych zmien. Uz v 70. rokoch
minulého storocia si pracovnici uvedomovali, Ze na to, aby bolo mozné efektivne
implementovat’ zmeny, je potrebné aby boli brané¢ do tivahy vsetky faktory, ktoré su aj
Vv tomto modeli popisané, graficky zndzornenu prepojenost’ je mozné vidiet’ aj na obrazku
¢.3 nizsie. Svoj ndzov dostali podl'a zac¢iatocnych pismen, teda ,,S*, preto dostal model

nazov 7S, pretoze sa sklada zo siedmych faktorov ¢i oblasti. Su to tieto oblasti:

o Struktira

e Systém riadenia
e Stratégia

e Styl vedenia l'udi
e Spolupracovnici
e Schopnosti

e Zdiel'ané hodnoty (v anglictine ,,Shared Values“)33

Na to, aby sa implementéacia zmien a stratégia podarila doviest’ do uspesného
konca, musi brat’ vedenie v uvahu vSetky faktory vstupujice do tohto modelu, nezalezi
pritom na velkosti organizdcie. Podstatou je vzajomnd naviazanost a zavislost’
jednotlivych faktorov, v praxi to znamend, Ze Upadok jedného faktoru, sposobi upadok
d’alSich. Tri zo spominanych faktorov st oznacované ako tvrdé faktory, konkrétne
stratégia, Struktara a systémy. Oznacuju sa tak najmai preto, Ze sa jedna o hmatatel'nejSie
faktory. Struktira je chapana ako hierarchia spolo¢nosti, to znamen4, Ze popisuje vztahy

vo firme, nadradenost, podradenost’ a formu tejto hierarchie, podl'a toho sa stanovuje typ

3 JAKUBIKOVA, Dagmer.. Strategicky marketing - Strategie a trendy — 2., rozsifené vydani. Grada
Publishing a.s., 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

33 MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovani. Grada Publishing a.s., 2007.
ISBN 978-80-247-1911-5.
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implementovanej zmeny. Stratégia je chapand vskutku jednoducho, schopnost’
organizacie napiiat’ svoju viziu, a reakcie na prileZitosti a hrozby. Co sa tyka systémov,
tak sa tym myslia najma informacné systémy, komunikacné, inovacné alebo kontrolné,

aide osystémy, ktoré sa na dennodennej baze vyuzivaju ana vSetkych Grovniach

podniku.®*
Struktura
zdielané systém
hodnoty riadenia
schopnosti stratégia
spolupracovnici Styl }/Séjl,ema

Obrazok 3 Naznacenie vzt’ahov v modeli 7S

(Zdroj: vlastné zpracovanie podla Mallya, 2007, str.73)

Mikke faktory, teda tie kultarnejSie, sa skladaji zo spolupracovnikov, ktoré
modzeme popisat’ ako schopnosti persondlu, ludskych zdrojov firmy, ich rozvoj,
motivacia, spésob chovania vo¢i firme, Skolenie, funkcia a tak d’alej. Tieto schopnosti by
sme mohli rozdelit’ na dve skupiny ato kvantifikovatelné (zvySovanie kvalifikacie)
a nekvantifikovatel'né (lojalita vo¢i firme). Dal§im mikkym faktorom je $tyl vedenia,
teda pristup managementu spolo¢nosti ku svojim podriadenym, procesom a K rieSeniu
problémov. Rozdiely medzi spolo¢nostami nastavaji najmid v miere formalnosti a
centralizacie tohto vedenia, jedna vec je, Co je napisané v organiza¢nych smerniciach

a druha, aka je realita. Tento Styl je ovplyviiovany taktieZ organiza¢nou kultirou. Tretim

34 MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovani. Grada Publishing a.s., 2007.
ISBN 978-80-247-1911-5.
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faktorom su schopnosti, teda kvalifikdcia a kompetentnost’. Je to sthrn znalosti
a schopnosti firmy naprie¢ vSetkymi Castami organizacnej Struktury, umocneny
synergickym efektom. Na zdokonal'ovanie tychto schopnosti je podstatné vytvorenie
spravnej klimy v rdmci organizacie a teda vhodného prostredia na ucenie sa. Najlepsie sa
to dosahuje presved¢enim pracovnikov o spravnosti vizie, musi sa im to dostat’ pod kozu,
taktiez zainteresovanost’ vSetkych ucastnikov, ktori tvoria firemnu kultiru a tym aj jej
prostredie, a v neposlednom rade toleranciu a ¢as, av$ak nie je podmienkou, aby bolo
toto zvySovanie kvalifikacie organizované striktne v ramci podniku, moéze to byt
uskutoCnené aj externe. A poslednym mikkym faktorom su zdiel'ané hodnoty, tie prave
odzrkadl'uji idey, principy, myslienky, nastavenie firmy v jednotlivych ucastnikoch
procesov organizacie, a podiel’aju sa na tvorbe tspechov podniku. Tieto zdiel'ané hodnoty
sa V lepsich podnikoch vyjadruju v misidch. Nadvédznost’ hodnét s viziou je viac nez
ziaduca, navyse je kIiCova pri tvorbe ostatnych aspektov. V skratke je nevyhnuté aby
kazdy v ramci firmy vedel, ¢o chce robit’, ako to chce robit’, pre¢o a ¢o bude na konci
toho procesu, ¢ize poznanie cielov. StotoZnenie sa s tymito hodnotami je vyznamnou

su¢astou mnohych uspesnych firiem.®

1.5.2 Analyza firemnych faktorov

Klasické €lenenie vyrobnych faktorov z pohl'adu ekonomického je praca, pdda
a kapital. Niektoré zdroje uvadzaji, Ze sa medzi nich méze radit’ aj kvalita managementu,
goodwill, know-how, image firmy ¢i informacie. My si v§ak na analyzu vezmeme iny
pohl'ad na tieto vyrobné faktory, nazveme ich firemnymi faktormi a budeme sa zaoberat’
auvazovat’ nad faktormi ako vedecko-technicky rozvoj, marketingové a distribu¢né
faktory, podnikové a pracovné zdroje, finan¢né a rozpoctové faktory a poslednu skupinu,
podla Ketkovského nazyvant vyrobné faktory a riadenie vyroby modifikujeme do formy,
ktora nam viac vyhovuje, kedZe nami vybrany podnik poskytuje sluzby, nevyriba
produkty. Vychadzajlc z faktu, Ze vicsina velkych firiem (mdZeme za nich povazovat’
vel’ké podniky, vid’ €lenenie kapitola 1.1) je po finan¢nej stranke silnejsich, ako v pripade

mensSich, ale naopak pomalSie realizuje zmeny a menej efektivne slazi malym trznym

35 MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovani. Grada Publishing a.s., 2007.
ISBN 978-80-247-1911-5.
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segmentom, je nevyhnutné v oboch pripadoch pristupovat k analyze spominanych

firemnych faktorov, ktoré s schopné odhalit’ silné a slabé stranky podniku.®

Prvou skupinou faktorov su vedecko-technologické faktory, najvSeobecnejSim
pojatim tychto faktorov by sme smerovali ku klasickym vyrobnym podnikom, zaoberali
sa vyrobkami a produktami spolo¢nosti, riesili ich technicky vyvoj a vyskum, venovali
¢as analyze vstupnych nékladov, materialu a tak d’alej. My vSak budeme analyzovat
podnik, ktory poskytuje sluzby. V tomto pripade sa musime viac sustredit’ v ramci
vedecko-technologickych faktorov na pridant hodnotu k sluzbe. Na vyvoj a technologie
spojené s dodanim sluzby, aodchylit sa od vyrobného procesu, pretoze ten
v analyzovanej firme nenijdeme. DalSou velkou skupinou a Vv pripade podniku
poskytujiceho sluzby o to vyznamnejSou skupinou faktorov, su faktory marketingové
a distribu¢né. Vo vSeobecnosti plati, ze vyrobné podniky, musia davat’ vacsi doraz na
marketing a distribuciu, opak je vSak pravdou, podniky poskytujice sluzby, musia davat’
eSte vacsi doraz na marketing, pretoze vyrobok sa predava lepSie sam, ako sluzba.

V globale vSak plati, Ze medzi tie najviac zakladné faktory marketingu pri podnikoch

poskytujucich sluzby patria:

e Hospodarnost’ a i€innost’ systému prieskumu trhu
o Utinnost cenovej politiky a stratégie sluzieb

o Utinnost reklamy

e Kuvalita poskytovanych sluzieb

e Konkuren¢na Struktira trhu

e Celkovy a relativny podiel na trhu

e Vztahy so zdkaznikmi

e Spokojnost’ zékaznikov s poskytovanymi sluzbami®’

Faktory podnikovych a pracovnych zdrojov st taktiez vel'mi podstatnou zloZkou,
pri ktorej sa neuptsta od doraz pri analyze. Je nevyhnutné sa im venovat’, pretoze st

schopné vyraznym spésobom ovplyvnit konkurenéni vyhodu podniku a preto ich

36 KERKOVSKY, Miloslav a Oldiich VYKYPEL. Strategické Fizeni: teorie pro praxi. Nakladatelstvi C
H Beck, 2006. ISBN 978-80-7179-453-0.

37 KERKOVSKY, Miloslav a Oldtich VYKYPEL. Strategické fizeni: teorie pro praxi. Nakladatelstvi C H
Beck, 2006. ISBN 978-80-7179-453-0.
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Z analyzy nemozno vynechat. Medzi hlavné oblasti skimania tychto faktorov mézeme

zaradit’ nasledujuce priklady:

e Utinnost organizaénej §truktury

e Pracovna klima a kultara (jej sulad so stratégiou)

e Velkost podniku v rdmci segmentu,

e Skusenosti a motivacia riadiacich pracovnikov

e Schopnost’ 'udskych zdrojov pracovat’ ako tim

o Utinnost informa&ného systému

e Hospodarnost’ podniku

o Utinnost personalnej a socilnej politiky

e Kvalifikéacia a kompetentnost’ pracovnikov — kvalita 'udskych zdrojov

e Uginnost strategického riadenia®®

V otazke vyrobnych faktorov ariadenia vyroby nemusime venovat priliSnu
pozornost’” v naSom pripade, nakol'ko sa nejednd o vyrobny podnik, ako bolo skor
spomenuté, za zmienku vSak stoji, Ze sem mozeme zaradit' vyuzitenost energii,
porovnavanie vstupnych nakladov s konkurenciou, riadenie zasob ¢i kvality. Poslednou
velkou skupinou faktorov v ramci analyzy firemnych faktorov su faktory financné
arozpoCtové. Vo vela pripadoch st povaZzované prave tieto financné faktory za tie
najdolezitejSie, avSak len z oh'adom na rozpocet a prevlada nazor, Ze su to kratkodobé
pohlady a nepozeraju sa na skuto€nosti ako na celok, opak je vSak pravdou, financné
a rozpoCtové faktory musia byt vyhradné zahrnuté do tvorby strategickych pléan, ¢i uz
kratkodobych alebo dlhodobych a je Ziaduce im venovat’ ¢as a analyzu. Pomocou tejto
analyzy sme schopni prognézovat’ trh, vyvoj, Struktaru kapitalu, zaistit' alokaciu
potrebnych zdrojov, ¢i d’alSie zivotu nevyhnutné oblasti pre efektivne strategické riadenie
spolo¢nosti. Spominana analyza finanénych faktorov sa zameriava na dve hlavné
problémové oblasti, a nimi si posidenie financného zdravia firmy, a postudenie realnosti

aplikacie navrhovaného strategického rozvoja.

38 KERKOVSKY, Miloslav a Oldtich VYKYPEL. Strategické fizeni: teorie pro praxi. Nakladatelstvi C H
Beck, 2006. ISBN 978-80-7179-453-0.
% KERKOVSKY, Miloslav a Oldtich VYKYPEL. Strategické fizeni: teorie pro praxi. Nakladatelstvi C H
Beck, 2006. ISBN 978-80-7179-453-0.
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Medzi najznamejsie a najpouzivanejSie ukazovatele financ¢nej analyzy mézeme
radit’ ukazovatele likvidity, ukazovatele zadlzenosti, efektivnosti vyuzivania zdrojov ¢i
ukazovatele ziskovosti. Likvidita, alebo aj schopnost’ hradit’ svoje zavizky sa najcastejsie
vypocitava ako podiel obeznych prostriedkov ku suacasnym zavizkom, idedlny pomer by
sa mal nachadzat’ v intervale 2 az 3 ndsobku obeznych aktiv kryjucich sucasné dlhy.
Podstatné je vSak aby boli kratkodobé, teda obezné aktiva efektivne vyuzivané,
Vv opa¢nom pripade nemusi vysoka likvidita znamenat’ pozitivhu vypovedni hodnotu.
V USA sa pouziva aj ukazovatel’ takzvanej rychlej likvidity, kde su od obeznych aktiv
odc¢itané zasoby, v tomto pripade je idedlna hodnota okolo 1. Ukazovatele zadlzenosti
zase vyjadruju, aké mnozstvo, respektive vyska dlhov pripadé na celkové aktiva, inymi
slovami vyjadruje mieru financovania cudzim kapitdlom. Vztah pre vypocet miery
zadlZenosti je celkové zavdzky v pomere ku celkovym aktivam. Jeho hodnota by nemala
prekroc¢it’ 0,5 (v niektorych pripadoch, najmd v bezpecnych segmentoch je to
akceptovatelné, jedna sa vSak skor o vynimky), teda celkové aktiva by mali byt kryté
cudzimi zdrojmi maximélne z polovice celkového kapitalu. Cize vlastny a cudzi kapital

by mal byt maximalne v pomere 1:1.%

Co sa tyka ukazovatelov efektivneho vyuZivania zdrojov, inak povedané
ukazovatelov aktivity, tak tu sa najCastejSie vyjadrujl tieto miery v obratoch, napriklad
Vv obrate aktiv (trzby delené celkové aktiva), obrat zasob (trzby lomené zasoby) alebo
doba obratu pohl'addvok (trzby delené kratkodobé pohladavky). Poslednou skupinou,
alebo druhom ukazovatel'ov su ukazovatele rentability ¢i ak chcete ziskovosti. Vyjadruje
sa nimi miera efektivnosti podniku, napriklad ¢isty zisk/ trzby, ¢ize marza. Alebo ROI
(return on investment = navratnost’ kapitalu), ktory vyjadruje mieru navratnosti investicii,
vztah na vypocet tohto ukazovatela je zisk pred zdanenim a zurocenim, vydeleny

celkovymi aktivami, alebo taktiez &isty zisk vydeleny celkovymi aktivami.*

1.5.3 Analyza atraktivity trhu podl’a Porterovho modelu 5 sil
Ulohou pre kazdého manaZéra je pravidelne analyzovat konkurenciu, a mat

schopnost’ odhalit’ a predvidat’ potencialne prileZitosti a hrozby, ktoré na podnik posobia

% KERKOVSKY, Miloslav a Oldtich VYKYPEL. Strategické izeni: teorie pro praxi. Nakladatelstvi C H
Beck, 2006. ISBN 978-80-7179-453-0.
1 KERKOVSKY, Miloslav a Oldtich VYKYPEL. Strategické iizeni: teorie pro praxi. Nakladatelstvi C H
Beck, 2006. ISBN 978-80-7179-453-0.
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z vonkajsieho prostredia. Je potrebné vediet’ vyuzit, v ¢o maximalnej miere poskytnuté
prilezitosti a vSetky hrozby a riziké4 eliminovat’ na minimum. O nieCom podobnom hovori
podrobne Porterov model 5 sil, ktory je ndpomocny pri analyze spominanej konkurencie.
Tento model sa zameriava na 5 hlavnych oblasti, a faktorov vstupujucich do analyzy, st

to tieto (taktiez aj graficky znazornené na obrazku ¢.4):

e Riziko vstupu potencialnych konkurentov
e Rivalita medzi sac¢asnymi podnikmi

e Vyjednavacia sila zdkaznikov

e Vyjednavacia sila dodavatel'ov

e Hrozby substititov*?

Riziko vstupu
potencialnych
konkurentov

Rivalita

medzi Vyjednavacia
podnikmi v sila

ramci zakaznikov

mikrookolia

Hrozba
substitutov

Vyjednavacia
sila
dodavatelov

Obriazok 4 Porterov model 5 konkurecnych sil

(Zdroj:vlastné spracovanie podl'a Dedouchova, Strategie podniku, str.18)

“2 DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku. Nakladatelstvi C H Beck, 2001. ISBN 9788071796039
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Porter pri popise svojho modelu tvrdi, Ze prilezitostou moze byt napriklad slaba
konkurencia, pretoze vim umoziuje dosahovat’ vyssie zisky, naopak hrozbou je logicky
silnda konkurencia, ktora vam znizuje zisk. Prave zisk je v jeho teorii podstatnym
elementom, ked’Ze tizko suvisi s cenou, ktord ho tvori, a maximalizacia zisku, respektive
jeho zvysSovanie je cielom kazdého podniku. Dobry manazér ma byt schopny vediet’
odhalit’ tieto determinanty, poznat' ich, odhadnit ich vyskyt a na zaklade poznania
vhodne stanovit’ stratégiu pre svoju spolocnost’. V podstate sa jedna o vyber stratégie za
ucelom adaptacie sa na potencidlne hrozby jednej z 5 sil, ktoré su analyzované pomocou

tohto modelu.*®

Ak by sme sa pozreli blizSie na jednotlivé oblasti, respektive konkurenéné sily,
ktoré podliehaju analyze, tak je mozné tvrdit, ze rivalita medzi podnikmi v ramci
mikrookolia je charakteristickd najma cenovou bitkou, ktora urcuje rozsah rivality. Jedna
sa najma o Silu tejto rivality, v pripade, ak je konkurencia slaba, vytvaraji sa tym
prileZitosti a potencial na zvySenie ceny a tym padom aj zvySovanie zisku a ziskovosti.
V pripade, Ze je konkurencia silnd, dochddza k cenovej konkurencii. Tato konkurencia
limituje ziskovost’ a znizuje vynosy, obecne sa da tvrdit’, ze ¢im vyssia rivalita, tym vacsia

hrozba pre ziskovost’. Spominany rozsah ovplyviuju tri hlavné faktory:

e Struktara mikrookolia
e Podmienky dopytu

e Velkost vystupnych bariér z daného mikrookolia.**

Struktaru mikrookolia mozno definovat’ ako pomerové vyjadrenie velkosti
podielov danych podnikov pdsobiacich v danom okoli. RozliSujeme dva hlavné druhy
Struktar, jednou znich je atomizovana, respektive atomizované mikrookolie. Tato
Struktira zahfiia vel'ké mnoZzstvo malych a strednych podnikov bez ziadnej vicSej
dominancie. Druhou z nich je konsolidované okolie, v tomto pripade hovorime o zopar
velkych podnikoch, alebo o jednom velkom. Inymi slovami o oligopole, respektive
monopole. Atomizované okolie ma vo vSeobecnosti nizke vstupné bariéry a mala

diferencidciu produktov ¢i sluzieb, tieto dva fakty vytvaraju tlak na pokles cien, pretoze

4 DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku. Nakladatelstvi C H Beck, 2001. ISBN 9788071796039
4 DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku. Nakladatelstvi C H Beck, 2001. ISBN 9788071796039
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dochadza k saturacii trhu. Z toho mézeme dedukovat’, Ze atomizované okolie v praxi

znamena skor hrozbu ako prilezitost’.

RieSenim pre tento typ Struktiry je minimalizacia nakladov. Konsolidované
okolie je prizna¢né najmé vysokou vzdjomnou zavislost'ou jednotlivych podnikov, to
znamena, ze ak bude jeden podnik tlacit’ na pokles cien, dontti to aj ostatné podniky
znizit cenu. Podmienky dopytu st klasickym obrazom trhu, ak dopyt stiipa, vytvaraju sa
tym prilezitosti pre rozsirenie podielov jednotlivych podnikov, pre zvySovanie trzieb, pre
celkovi expanziu. Krastu dopytu moéze dojst bud v dosledku prirastku novych
zakaznikov, alebo tym, Ze sti¢asni zdkaznici nakupuju viac. Klesajici dopyt vznikd bud’
z dovodu poklesu zdkaznikov, alebo poklesu ich dopytu, tento trend zvySuje rivalitu

medzi podnikmi a predstavuje pre nich potencialnu hrozbu, logicky.*

Tu dochadza k prieniku s poslednym faktorom, a to je velkost’ vystupnych bariér
z mikrookolia. V pripade, ze dopyt ma klesajticu tendenciu, podniky sa snazia o presun
svojho pol'a posobnosti do inych segmentov trhu, do iného okolia. Velkost' tychto
vystupnych bariér determinuje vysku zavislosti podnikov na nepriaznivej situacii, medzi
takéto bariéry mdzeme zaradit' napriklad minulé investicie do strojov, ktoré nendjdu
vyuzitie v inej oblasti a stavaju sa tym nepredajné, respektive nerentabilné. Hrozba
vstupu novych konkurentov je podmienena niekolkymi faktormi, a najmi velkostou
vstupnych bariér daného mikrookolia. Potencialnymi konkurentami s podniky, ktoré si
aktudlne nekonkuruju, ale moZu to urobit’, ak sa tak rozhodnt. Brania im v tom viaceré
veli¢iny, najvyznamnejSou je oddanost’ zdkaznikov, obecne sa da tvrdit’, Ze vyska bariér
je priamo umerné nakladom na prekonanie tychto bariér. Vysku bariér moze ovplyvnit
taktiez obrat celého mikrookolia, takisto tu plati priama tGmera. Daldimi dvomi
vyznamnymi faktormi su absolutne ndkladové vyhody a miera hospodarnosti. Oddanost’
zékaznikov je zavisla najmé na reklame, inzercii, ¢i kvalite a starostlivosti o zakaznikov.
Nékladové vyhody vyplyvaju z dokonalejSej technologie, ¢i z vdcSej dostupnosti
finan¢nych zdrojov, ked’ze su podnikmi overenymi, a tym padom aj doveryhodnejSimi
Vv ociach veritel'ov. Vzt'ah medzi nakladovymi vyhodami a velkostou podielu na trhu, asi
tak sa da charakterizovat’ miera hospodarnosti, ¢im ma podnik vyssi podiel na trhu

amenSie nadklady, tym vytvara vysSSie bariéry vstupu pre svojich potencidlnych

4 DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku. Nakladatelstvi C H Beck, 2001. ISBN 9788071796039
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konkurentov. Treba vSak podotknut’, ze vSetky tieto faktory spolu stvisia a su na sebe

z4vislé.*®

Vyjednavacia sila dodéavatelov zavisi na ich schopnostiach. Dodavatelia vo
viacsine pripadov tlacia, celkom logicky, na rast cien za dodéavané sluzby, tento scenar im
umoziuju napriklad ak je na trhu malo substitutov, alebo v pripade, Ze je pre zakaznika
prili§ nakladné prejst od jedného dodéavatel'a k druhému, z dovodu diferencidcie
dodavatel'ov. Zakaznici a ich vyjednavacia sila spo¢iva najméa v tlaku na ceny a kvalitu
dopytovaného tovaru ¢i sluzieb. Ich sila rastie vtedy, ked’ je na trhu vela malych
podnikov, a zakaznikmi st vel'ké podniky, ktoré dopytuju vacsie mnozstvo. Alebo taktiez
V pripade, Ze si m6Zu vyberat’ medzi produktami a sluzbami v rovnakej cene od viacerych
podnikov, tym padom sa dostavaju do role, kedy mozu tlacit’ na pokles cien. Hrozba
substititov je v skutku jednoducha zalezitost, ak je na trhu vel'a substitutov, dochadza
k limitovaniu ceny, ktora vedie k poklesu ziskov. V opa¢nom pripade je mozné si dovolit’
cenu dvihat, a schopnost’ uvedomit’ si tento fakt, a prakticky ho vyuzit’ vo svoj prospech,

by sa mala odzrkadlit v stratégii.*’

1.5.4 Konkurenény benchmarking

Benchmarking je jednou z najviac vyuzivanych metdd analyzy, ktora poskytuje
prinosné informacie pre podnik a jeho buducnost’. Charakterizovany by mohol byt ako
metoda stanovovania cielov S pouzZitim externych informaécii, na rozdiel od kontroly
vSeobecnej, ktord porovnava skutocnosti s cielmi interne. Externé informacie pomahaji
manazérom, respektive podnikom lepSie planovat’, prijimat’ kvalitnejSie rozhodnutia
alebo aj zlepSit' kontrolu. Porovnanie napriklad nakladovej Struktary, pri tvorbe
investicnych planov, moéze byt prinosné z pohladu efektivneho rozhodovania sa. Pre
spravnu analyzu aspravne pouzitie benchmarkingu je dolezity vhodny vyber
ukazovatelov, partnerov na komparéciu, kvalita dat a mnohé d’alSie aspekty, proces
benchmarkingu si pre svoju uspesnost’ a prinosy vyZaduje poctiva pripravu a vhodna
formu. Vo vSeobecnosti sa zameriavame pri benchmarkingu na identifikaciu relativnej
urovne vykonnosti, najmé v tych oblastiach, v ktorych si myslime, ze zaostdvame oproti

konkurencii. Na konci analyzy by sme mali mat’" vedomost o tom, ktory spdsob je

46 DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku. Nakladatelstvi C H Beck, 2001. ISBN 978-80-7179-6039
4" DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku. Nakladatelstvi C H Beck, 2001. ISBN 978-80-7179-6039
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takzvany ,,best practises®, teda ako sa to ma robit’ najlepsie, a potom plati predpoklad, ze
ak si tieto postupy osvojime, pride k zlepSeniu vykonnosti. V skratke treba sa ucit’ od
najlepsich, a prave na to metdda benchmarkingu sluzi.*® Nizsie na obrazku &islo 5 su

naznacené etapy benchmarkingu.

Identifikacia objektu benchmarkingu

Identifikacia partnerov na benchmarking

Volby metddy zberu dat

Zber dat

Analyza dat

Definovanie buducej urovne vlastnej vykonnosti

Prezentovanie vysledkov

Planovanie cielov zlepSovania

Realizacia projektu zlepsSovania

Korekcia Urovne vykonnosti

Obrazok 5 Etapy benchmarkingu

(Zdroj: vlastné spracovanie podl’a Nenadal, 2015, str.77)

Medzi vhodné oblasti zahrnuté do benchmarkingu mézeme zaradit’ rentabilitu,

produktivitu, investicie, spokojnost’ zdkaznikov, vedenie I'udi, spokojnost’ zamestnancov,

48 KUBALKOVA, Markéta. Manazerské vypocty a ekonomické analyza (+ CD). Nakladatelstvi C H
Beck, 2009. ISBN 978-80-7400-154-3.
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rast, inovdcie, finan¢né riadenie, ¢i dodavatel'ov. Porovndvame vzdy so vzorkou firiem,

bud’ podl'a poétu zamestnancov, ro¢nych trzieb alebo podl'a odvetvia.*®

Benchmarking podl'a objektu sktimania mozeme delit na konkurencny,
funkcionalny alebo genericky. Nas bude najviac zaujimat’ prave konkurenény, pretoze
tento druh pouzijeme aj v analytickej ¢asti. V tomto pripade hovorime o zamerani sa na
urcity produkt ¢i sluzbu, respektive vykonnost’ priamych konkurentov na trhu. Vyuziva
sa najmd pri porovnavani poskytovatelov rovnakych sluzieb, ¢o je prave pripad
analyzovaného podniku. Povazuje sa za najnaro¢nejsi druh benchmarkingu a vyzaduje
velku vzdjomnu doveru zucastnenych stran, na konci celého procesu potom stoji

porovnanie kI'i¢ovych ukazovatel'ov vykonnosti. >

1.5.5 Analyza obecného prostredia pomocou metédy SLEPTE

Tato analyza sa vyznacuje najmi tym, Ze sa snazi o komplexnu analyzu celého
makrookolia a faktorov, ktoré dané okolie tvoria a tym vytvarat’ zaklad pre stanovovanie
stratégie, tvorbu planovania podnikov, pomaha pri rozhodovacom procese, v skratke je
prinosna pre budice fungovanie akéhokol'vek podniku. Faktory, ktoré vstupuju do tejto
analyzy, asktorymi analyza pracuje su predovSetkym ekonomické, legislativne,

politické, technologické, ekologické a socialne (alebo socialno-kultirne).%!

v

Tento pristup identifikuje kl'a¢ové trendy a vplyvy z vonkajSicho prostredia
podniku, zaobera sa definovanim faktorov, ktoré mézu pomdct’ firme urcit’ prileZitosti
a hrozby, pomoct’ pri tvorbe budicich planov, na rdézne progndzy a takisto pri
rozhodovani. Hovori aj o pripadnych zmenach, aj s ich potencialnymi dopadmi, hl'ada
odpovede na otdzky ohl'adom konkurencie, ¢i aj na nich budi mat tieto zmeny vplyv,
takisto ich dopad na stratégiu ako takd. Pod’me si teda bliZSie predstavit’ jednotlivé oblasti
tejto analyzy. Socidlne faktory, respektive spoloc¢enské trendy st schopné mat’ vyrazny
vplyv na dopyt a ponuku tovarov a sluzieb, pretoze ju svojim spdsobom sami tvoria, preto

je nevyhnuté sa venovat nasledovnym skuto¢nostiam pri analyze vonkajSieho prostredia:

e Mobilita pracovnej sily

49 BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Grada Publishing a.s.,
2007. ISBN 978-80-247-1535-3.

5 NENADAL, Jaroslav a kol.. Moderni management jakosti. Albatros Media a.s., 2015.

ISBN 978-80-7261-392-2.

5L DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku. Nakladatelstvi C H Beck, 2001. ISBN 978-80-7179-6039.
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e Demografické zmeny (napr. mortalita, natalita, prirastky a ubytky
obyvatel’stva)

e Rozdelenie prijmov obyvatel'stva

e Kipna sila a zivotné naklady

e Zivotny $tyl a Zivotna Groveti obyvatel'stva

e Socialne trendy — vyuzitie digitalneho sveta, online nakupy

e Vyznamnost’ ochrany Zivotného prostredia — vnimanie obyvatel'mi

e Diverzita spolo¢nosti

e Pocet pracovne; sily a ich kvalifikdcia®?

Legislativne alebo pravne faktory, si rézne normy, zakony, vyhlasky
ovplyviiujuce podnikanie na danom Uzemi, méZzu mat’ vyrazny vplyv na budicnost’
podniku. S ohl'adom na rozmanitost’ trhu a rozne formy podnikania sem mozu spadat’
naozaj Siroké spektrum pravnych noriem, medzi priklady takychto faktorov mozeme

zaradit’:

e Danové zdkony

e Protimonopolné zakony

e Obciansky zdkonnik

e Zakony o ochrane zivotného prostredia
e Obchodny zédkonnik

e Statne regulacie

e Tarify, cla, limity pre import/export

e Ochrana osobného vlastnictva®®

Ekonomické faktory s jednym z najvyznamnejSich faktorov, ktoré na podnik
mozu mat’ vplyv, a to vyrazny. Pretoze sa jedna o celkovy ekonomicky rast vo svete, €i
na urcitom Uzemi, vyvoj makroekonomickych ukazovatel'ov a tieto so sebou moZu niest’
urcitl mieru rizika, ale zaroven aj prilezitosti, medzi tie najzndmejSie a najpodstatnejsie

ekonomické faktory mézeme zaradit’:

%2 MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického iizeni a rozhodovani. Grada Publishing a.s., 2007.
ISBN 978-80-247-1911-5.
% MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického iizeni a rozhodovani. Grada Publishing a.s., 2007.
ISBN 978-80-247-1911-5.
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e Bankovy systém, stav bankovnictva (Gvery, uspory)
e Danove¢ zat'azenie

e Inflacia

e Prijmy a naklady prace

e Cenova politika

e Nezamestnanost’

e Vyvoj urokovych mier®*

Nie menej dolezitymi faktormi s faktory politické. Nakol'ko samotna politika
moze mat’ vplyv na tvorbu legislativnych faktorov, taktiez aj na ekonomické faktory, je

potrebné ju podrobit’ analyze a pri tom sa zamerat’ na nasledovné skutoc¢nosti:

e Ekonomicka politika vlady

e Planované vladne vydaje, rozpocCty, dotacie, stimuly
e Stabilita vlady a politického prostredia

e Roznorodost politickych stran, nalada v krajine

e Nazory na kulturno-spolocenské a nabozenské otazky
o Ucast v medzinarodnych organizaciach

e Plany v zavadzani regulacii (kvoty, cla, tarify)>

Technologické faktory moZzu mat skuto€ne vyrazny vplyv na podnikanie
v roznych oblastiach, jedna vec je faktom, a to neustaly vyvoj a progres technologii ako
takych, ¢im sa vytvara tlak na podniky, aby aj tie boli schopné prisposobovat’ sa tymto
zmenam a hlavne v dnesnej dobe pandémie, kedy sa svet postva do digitalnej formy, je
obzvlast’ potrebné pre podniky, aby dokladne analyzovali faktory technologické, pre ich
dokonalé poznanie. Medzi tie najvyznamnejSie priklady technologickych faktorov

mozeme zaradit’:

e Inovacie (vol'ba vhodnych, prispdsobovanie tempu vyvoja)
e Vydavky vlady na podporu vedy a vyskumu

e Podpora vyskumu a vyvoja v podnikatel'skych segmentoch

% MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického ¥izeni a rozhodovani. Grada Publishing a.s., 2007.
ISBN 978-80-247-1911-5.
% MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického iizeni a rozhodovani. Grada Publishing a.s., 2007.
ISBN 978-80-247-1911-5.
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e Vplyv informacnych technoldgii na cenu a kvalitu tovarov a sluzieb
e Rozvoj internetu a mobilnych sieti

e Telekomunika¢né a distribu¢né mechanizmy, vyvoj a trendy

e Substituty produktov s oh'adom na technologiu

e Databazy, vplyv digitalnej formy dat®®

Ekologické faktory sa mozu lisit’ Stat od Statu, tzemie alebo region od zvysku
a okolia daného regionu, preto je potrebné brat vzdy lokalny ohl'ad, no taktiez aj so
zretelom na globalny aspekt. Kazdy podnik by mal mat’ prehl'ad o tychto regulaciach,
zvyklostiach a nariadeniach, ktoré sa tykaji ochrany zivotného prostredia, a teda faktorov
ekologickych, respektive environmentalnych. Z celého radu tychto faktorov mézeme

vypichnt’ tieto:

e Obnovitel'né zdroje energii

e Odpadové hospodarstvo, recyklacia

e Klimatické podmienky, vplyv globalneho oteplovania
e Emisné normy, ochrana zivotného prostredia

e Dostupnost’ vody, vyuzitelnost

e Trvalo udrzatelny rozvoj®’

1.6 Analyza vysledkov pomocou matice SWOT

Zavtsenim vSetkych analyz a celkovej analyzy ¢asto byva identifikacia sti¢asnych
slabych asilnych stranok podniku, budtcich prilezitosti a hrozieb, a definicia
konkuren¢nej vyhody spolu s kI'i¢ovymi faktormi Uspechu. Na vyjadrenie tychto
skuto¢nosti a faktorov dokonale slazi analyza SWOT. Takmer pri kazdej strategickej
analyze sa pouziva metdéda analyzy SWOT (strenghts, weaknesses, opportunities,
threats), ktord sa zameriava na Styri hlavné oblasti a tymi st silné a slabé stranky podniku,
a prilezitosti a hrozby, ktoré na podnik ¢akaju v jeho vonkajSom prostredi. Na vyjadrenie
a interpretaciu tychto oblasti sa najCastejSie pouziva grafické znazornenie pomocou

Styroch kvadrantov, kde kazdu oblast’ reprezentuje vzdy jedna spominana oblast,

% MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického iizeni a rozhodovani. Grada Publishing a.s., 2007.
ISBN 978-80-247-1911-5.
" MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického iizeni a rozhodovani. Grada Publishing a.s., 2007.
ISBN 978-80-247-1911-5.
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respektive faktor. Vyhodou analyzy je SWOT je, Ze je schopnd prevziat’ informdcie, data
a zistenia aj z inych diel€ich aktivit a analyz, a nasledne ich odprezentovat’ a vhodne
interpretovat’ vo forme uz spominaného zobrazenia v kvadrantoch. Dal§imi spésobmi na
zber informaécii, poskystujucich vychodiska pre tvorbu a aplikdciu SWOT analyzy mézu
byt porovnavanie S konkurentami (benchmarking), rozhovory ¢i brainstorming.
Vhodnost’ tejto metoddy je demonstrovana aj Casom, pretoze je schopna reflektovat’ realitu
sucasnosti, v pripade opakovaného vykonania analyzy umoziiuje aj komparovat’ tieto

vysledky a tym padom zhodnocovat’ pozitivny ¢i negativny vyvoj.>®

Vznik tejto analyzy mozeme popisat’ ako spojenie dvoch samostatnych analyz,
SW aOT, kde jedna sa zameriavala na slabé a silné stranky, druhd na prileZitosti
a hrozby. Symbidzou tychto dvoch analyz sa dosiahne komplexnejsi pohl'ad a vystup pre
podniky. Odporuca sa zacinat’ analyzou prilezitosti a hrozieb, pretoze tie sa nachadzaju
Vv externom prostredi podniku, ktoré sa skladd z takzvaného makrookolia podniku, to
znamena je potrebné zanalyzovat ekonomické, socidlne, politické a d’alSie faktory,
podobnost’ mozno hl'adat’ u analyzy SLEPTE. A mikrookolia podniku, kam moZeme
zaradit' zékaznikov, dodavatelov, konkurenciu, v tomto pripade vidime podobnost’

u Porterovho modelu 5 sil.

Ak prebehla analyza OT dokladne, je mozné pristupit’ K druhej Casti analyzy, a tou
je analyza SW, teda silnych a slabych stranok podniku, v rdmci tejto analyzy sa
zameriavame na vnutorné prostredie firmy, kam radime veliiny ako ciele, procesy,
systémy, firemna kultara, organizacna Struktira, kvalita manazmentu a tak d’alej. Pri tejto
analyze mozno vyuzit’ poznatky z marketingu a uplatnit’ analyzu 4 P, teda produkt, cena,
distribtcia a podpora predaja. Jej uplatnenie vSak nastava aj pri sumarizacii predoslych
analyz, na formul4ciu zisteni a poznatkov do jednotnej formy.>® Na nasledujuce;j strane
sa nachadza aj graficky zndzornena matica SWOT, na obrazku ¢islo 6, rozdelend do

svojich typickych 4 kvadrantov.

58 KERKOVSKY, Miloslav. Moderni pristupy k #izeni vyroby, 2. vydani. Nakladatelstvi C H Beck, 2009.
ISBN 978-80-7400-119-2.

5% JAKUBIKOVA, Dagmer.. Strategicky marketing - Strategie a trendy — 2., rozsifené vydani. Grada
Publishing a.s., 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.
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Silné stranky Slabé stranky

Obrazok 6 SWOT kvadranty

( Zdroj: vlastné spracovanie podla Jakubikova, 2013, str.103)

1.6.1 Vyhodnotenie SWOT, odvodenie TOWS a metodika IFE a EFE

Medzi hlavné nevyhody matice SWOT sa vo vSeobecnosti povazuje jej statickost’
a subjektivita. V praxi sa vyuziva pomerne ¢asto, avsak jej prinosy su nie prili$ podstatné
pre tvorbu stratégie a strategickych planov. V sucasnosti sa uz Casto krat nahradzuje
takzvanou maticou TOWS, ktord umoZiiuje podrobnejsi rozbor a je schopna uréovat’

konkrétnejsie stratégie.

Tato matica vytvara zo 4 kvadrantov 4 typy stratégii, r6znou kombindciou
jednotlivych kvadrantov. Jedna sa konkrétne o stratégiu SO (silné stranky a prilezitosti),
ktora sa povazuje za ofenzivnu stratégiu, potom WO stratégia (slabé stranky
a prilezitosti), ktora sa naopak povazuje za pristup defenzivny, ¢i opatrny. Pri prvej
spomenutej hovorime o stlade zdrojov a dopytu, ¢i komparativnej vyhode, v pripade
opatrnej stratégie sa najcastejSie pristupuje k investicidm do produktov, ¢i kooperacii.
S kvadrantom hrozieb vytvaraja silné a slabé stranky d’alSie dve mozné stratégie, a to st

stratégie ST a WT, pri ST sa spolo¢nost’ snazi vo svojej stratégii presadzovat mobilizaciu
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zdrojov na prekonanie hrozieb, v tej druhej stratégii sa bohuzial’ ¢asto krat pristupuje

k ustupovaniu, robeniu kompromisov a v niektorych pripadoch k odchodu z trhu.°

Zo spominanych dvoch typov matic SWOT aTOWS moézu vychadzat
a pouzivaji sa metodiky modelov matic EFE ¢i IFE. V pripade EFE hovorime o matici,
ktora vyjadruje hodnotenie faktorov externej analyzy. Cielom EFE matice je definovanie
klacovych faktorov z uz spoznanych prilezitosti a hrozieb, ktoré moézu mat zasadny
vplyv na stratégiu a strategicky zamer spolo¢nosti, podmienkou je taktiez ¢asova zhoda
posobenia faktorov so strategickym planom. V grafickej forme modelu tejto matice sa
V jednotlivych stipcoch vyjadrujii okrem faktorov aj vaha, stupeii vplyvu faktoru a ich
st¢in. Matica je rozdelena eSte na prilezitosti a hrozby, takisto sa uvadzaju aj stéty tychto
hodnét v poslednom riadku tabulky. Druhym typom modelu matice je IFE, ta prave
hodnoti faktory internej analyzy, a aplikuje sa vo vztahu ku strategickému zameru.
Namiesto determinantov prileZitosti a hrozby sa pouzivaji druhé dva kvadranty z matice

SWOT a to silné a slabé stranky podniku, ostatna konstrukcia matice je totozna.5!

Pred samotnou tvorbou spominanych matic je bezpochyby potrebné vykonat
urcité analyzy okolia, konkrétne, uz Castokrat spominaného, externého a interného, ktoré
sa sklada z troch Casti a tie s makro prostredie, mezo prostredie a mikro prostredie. Do
makro prostredia najCastejSie zarad'ujeme vSetky faktory a subjekty podliehajtice analyze
metddou SLEPTE, teda napriklad politické, socialne, ekonomicke, v pripade operovania
aj na zahrani¢nych trhoch, tak aj o nadnarodnych. V analyze mezo prostredia sa priblizuje
metodologicky k Porterovmu modelu 5 sil, a hovorime v podstate o analyze trhu, kam
patria subjekty ako zakaznici, dodavatelia, konkurenti, substittty a distribucia. Tieto dve
prostredia mozeme zaradit’ do externej analyzy, v tej internej sa naopak venujeme mikro
prostrediu, ktoré reprezentuju najma zdroje strategického zaujmu. Analyza tychto okoli
vie byt’ vel'mi uzito¢na pri tvorbe samotného strategického zameru, pretoze v sebe nesie
informacie o silnych a slabych strankach podniku, takisto aj o prileZitostiach a hrozbach,

ktoré maju zasadny vplyv na tvorbu stratégie, vychadzajucej z dlhodobych cielov.

60 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing - Strategie a trendy — 2., rozsifené vydani. Grada
Publishing a.s., 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.
61 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing - Strategie a trendy — 2., rozsifené vydani. Grada
Publishing a.s., 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.
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Ak uz su vykonané spominané analyzy, je mozné pristupit’ k tvorbe matic IFE
a EFE. Tvorba takychto matic pozostava z niekol'kych krokov, napriklad u matice EFE
je postup nasledovny. Prvym krokom je vytvorenie tabulky s vyznamnymi prilezitostami
a hrozbami, ktoré mozu ohrozit' strategicky zamer firmy. Nasleduje vyber vhodné
a rovnakého poctu prilezitosti a hrozieb, aby bola matica symetricka. V tretom kroku sa
priraduju véhy rizikového faktora jednotlivym prilezitostiam a hrozbam podla ich
dodlezitosti, vaha moze byt len v rozsahu 0,00 az 1,00, a celkovy sucet vah prilezitosti
a hrozieb je rovnych 1,00. Potom prichddza na rad stanovenie stupiia vplyvu, to jest
ohodnotenie stupiia rizika, ato v rozmedzi 1 az 4, kde 1 = nizky, 2 = stredny, 3 =
nadpriemerny a 4 = najvyssi. Kazda vaha sa nasobi stupniom tohto vplyvu a tym vznikna
vazené hodnoty. To je Vv podstate krokom poslednym, teda stanovenie celkového
vazeného ohodnotenia, scitanim jednotlivych vazenych hodndt. Toto celkové
ohodnotenie je Vv podstate vyjadrenim citlivosti strategického zameru spolo¢nosti,
v pripade EFE matice na externé prostredie. Ako bolo spomenuté vyssie, v pripade matice
IFE je postup tvorby totozny s EFE maticou, len sa jedna o silné a slabé stranky a teda
zameriavame sa na interné prostredie podniku.®? Hruby naért EFE matice sa nachadza

niz8ie na obrazku ¢islo 7.

Faktor | Vaha | Stupei vplyvu | Véha x stupeni vplyvu

Prilezitosti

1. XXX

2.YYY

Hrozby
1. XXX
2.YYY
Sucet 1,00 )Y

Obrazok 7 Matica EFE

( Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Jakubikova, 2013, str.131)

82 FOTR, Jiti et al. Tvorba strategie a strategické planovani: Teorie a praxe. Grada Publishing a.s., 2012.
ISBN 978-80-247-8143-3.
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1.6.2. Tvorba potencialnych variantov stratégie pomocou matice IE

V pripade matice IE hovorime o spojeni dvoch matic spomenutych
v predchadzajucej kapitole, a teda vychadza z matic IFE a EFE. Jedna sa o maticu, ktora
sluzi na stanovenie vhodnych stratégii vychadzajtcich zo zaverov analyzy externé¢ho a
interného prostredia firmy, a stanovuje sa pre firmu ako celok, respektive aj pripadne pre
jeho cCasti, teda divizie a portfolio divizii. V tom pripade je mozné zapojit’ do matice aj

percentualne podiely jednotlivych divizii povedzme na obrate, alebo tvorbe zisku

podniku.%?
.Q 3 — vysoké
g
O
°
2 — stredné
S
@]
<
=
'}
L|>j 2 - stredné
Interné hodnotenie

Obrazok 8 Matica IE

( Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Fotr et al., 2012, str.53)

Z obrazku ¢&islo 8 je mozné dedukovat, Zze na 0Si Y su vynesené hodnoty
z externych faktorov (EFE) a na osi X zase celkové ohodnotenie internych faktorov (IFE).
Tabul'ka, respektive graf sa ¢leni na 9 poli, ktoré predstavujt a reprezentuji bud’ pozicie
jednotlivych divizii, alebo vyrobkovych skupin ¢i projektov, ktorych pozicia bola
stanovena na zdklade dokladnej internej a externej analyzy a hodnotenia. Celkovu poziciu
firmy mozno stanovit’ na zaklade rozdelenia tychto poli na tri oblasti, ktorej odpoveda
vzdy vhodny typ stratégie. Polia L., II., IV. sa oznacuju ako oblasti so stratégiou ,,Stavaj
a udrzuj rast” a v tomto pripade hovorime o stratégii vo forme penetracie trhu, rozvoja
trhu, vyvoja novych produktov alebo sluzieb, ¢i urcitej forme integracie. V poliach
vyplnenych oranzovou farbou, teda IIl., V. a VII. oznacujeme oblast’ so stratégiou

,Udrzuj a potvrdzuj“, najCastejSim spdsobom implementécie takejto stratégie, respektive

8 FOTR, Jiti et al. Tvorba strategie a strategické planovani: Teorie a praxe. Grada Publishing a.s., 2012.
ISBN 978-80-247-8143-3.
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Jjej prejavom je opat’ vyvoj novych vyrobkov alebo penetracia na nové trhy. Posledné tri
polia, ¢ervené VI., VIIIL. a IX. st povazované za oblasti, kedy sa odporica defenzivna
stratégia, najcastejsie vo forme opustenia trhu a likvidacie a jednotne ich mézeme oznacit’

ako ,,Zni a zbav sa*.%

1.7 Analyza a identifikacia rizik

V stvislosti so zavadzanim moznych variantov stratégii, ktorych diel¢imi
st¢astami st aj mnohé projekty, procesy, akcie a aktivity, vznikaju pri ich napiiiani aj
rizikd. Rizikom vo vSeobecnosti rozumieme urCity neisty pripad, alebo situéaciu, ktora
moze mat’ potencidlny negativny dopad na celkova uspesnost’ projektu, alebo jeho Cast’,
vV tomto pripade na celkovl a Ciastkovu implementéaciu stratégie. Rizika ako také sa
vyskytuju vo vsetkych druhoch projektov, bez ohl'adu na ich rozsah ¢i komplexnost,
apreto je ich riadenie neodmyslitelnou avelmi podstatnou sucastou Uspesného
zavadzania akéhokol'vek projektu, teda aj stratégie. V pripade rizik spojenych
s acyklickymi dejmi hovorime o zna¢ne vySSom riziku, ako je tomu pri rizikach
spojenych s dejmi pravidelnymi, ¢ize cyklickymi. Napriklad neskoré zavedenie produktu
na trh moze sposobit’ ovel'a vacsie Skody, preto je aj samotné riziko vicsie. Cielom
riadenia rizik je predbezné poznanie tychto rizik, a tym padom, podnik ziskava vyhodu,
dokaze aktivne pracovat’ s rizikom a znizovat’ jeho potencialnu mieru dopadu a rozsah
tohto dopadu. Zaroven sa v ramci riadenia rizik pripravuje aj sthrn korekénych opatrent,
ak by knaplneniu daného rizika, aj napriek vSetkym aktivitim vykonavanych na

zamedzenie a maximalne eliminovanie rizika, doglo.%®

Posudzovanie spominanych rizik je mozné dvoma spdsobmi, a to bud’ kvalitativne
alebo kvantitativne. Medzi metody, ktoré popisuju rizikd, stanovuju pripadné straty ¢i
pravdepodobnosti uskuto¢nenia slovne, teda kvalitativne metddy, moZzeme zaradit’
napriklad Delfsku metodu. Do druhej skupiny metdd posudzovania rizik, to znamena tych

kvantitativnych, ktoré vyjadruji pravdepodobnosti, straty a celkové ohodnotenia, Ciselne,

8 FOTR, Jiti et al. Tvorba strategie a strategické planovani: Teorie a praxe. Grada Publishing a.s., 2012.
ISBN 978-80-247-8143-3.

6 MACHAL, Pavel, Martina KOPECKOVA a Radmila PRESOVA. Svétové standardy projektového
Fizeni: pro malé a stiedni firmy. Grada Publishing, a.s., 2015. ISBN 978-80-247-5321-8.
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radime napriklad metodu RIPRAN. Tato metdda je blizSie obsiahnuta nizsie v kapitole
1.7.1.%¢

1.7.1 Metéda RIPRAN

Ako uz bolo v praci vyssie spomenuté, jedna sa o kvantitativnu metddu v procese
riadenia rizik, a jej nazov je odvodeny v skutku jednoducho a to RI — risk, PR — project
a AN — analysis, teda analyza projektovych rizik. Povazuje sa vhodnu a doporucent
formu analyzy a skladd sa zo 4 zékladnych krokov (pod pojmom projekt je mozné si
predstavit’ stratégie, respektive jej dieléie Casti a varianty):
Identifikéacia nebezpecenstiev projektu
Kvantifikovanie rizik projektu

Reakcie na riziké projektu
Celkové posudenie rizik v projekte®’

owhRE

Proces a analdgia jednotlivych krokov je zrejma, avSak je potrebné blizsie popisat’
jednotlivé kroky, ktoré sa skladaju z viacerych dielCich aktivit. V prvom kroku pri
identifikovani nebezpeCenstiev projektu je vytvoreny zoznam s hrozbami, ich
potencialnymi scenarmi, vV druhom kroku dochadza ku kvantifikacii rizik v podobe
pravdepodobnosti, dopadu na projekt a hodnote rizika. Treti krok sa tyka najma
stanovovania opatreni, ktoré maji za ciel’ zniZit' riziko a jeho dopady, v suvislosti
S tymito opatreniami sa stanovuje aj termin realizacie, vlastnik rizika a taktiez
predpokladané naklady. Vysledkom je nova hodnota rizika. V Stvrtom kroku sa
posudzuje celkova hodnota rizika a vyhodnocuje sa, ako vel'mi je projekt rizikovy a ¢i je

mozné a vyhodné ho prevadzat v praxi.®®

Dal$ou metodou analyzy rizik, ktord moZe v podstate slazit' podporne na predoslu
RIPRAN metodu, je Skorovacia metdda. Na vyhodnotenie rizik v grafickej forme, teda
okrem spomenutej tabul’ky, ktord nie je tol'ko prehl'adnd, sluZi aj Skoérovacia metdda,
ktora sa vel'mi Casto pouziva na grafické vyjadrenie mapy rizik, s cielom odhalenia tych

najzéavaznejsich, pomocou rozdelenia grafu do Styroch kvadrantov, kde kazdy jeden

86 MACHAL, Pavel, Martina KOPECKOVA a Radmila PRESOVA. Svétové standardy projektového
Fizeni: pro malé a stiedni firmy. Grada Publishing, a.s., 2015. ISBN 978-80-247-5321-8.
7 MACHAL, Pavel, Martina KOPECKOVA a Radmila PRESOVA. Svétové standardy projektového
Fizeni: pro malé a stiedni firmy. Grada Publishing, a.s., 2015. ISBN 978-80-247-5321-8.
8 MACHAL, Pavel, Martina KOPECKOVA a Radmila PRESOVA. Svétové standardy projektového
Fizeni: pro malé a stiedni firmy. Grada Publishing, a.s., 2015. ISBN 978-80-247-5321-8.
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z kvadrantov reprezentuje urcitd skupinu rizik na zaklade ich miery dopadu,

a pravdepodobnosti uskuto¢nenia. Podobne ako je znazornené na grafe ¢.1 nizsie.
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Graf 1 Mapa rizik

( Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Lacko, 2012, str.96)

Do grafu st nanaSané hodnoty rizik spolu s ich pravdepodobnostami, ktoré
vytvaraju vo svojej kombinacii ur€iti polohu na osiach X a Y Na 0si Y je nanesena Skala
0d 1 do 10 s moznymi dopadmi jednotlivych rizik, tu je dolezité podotknut’ Ze aj v pripade
metddy RIPRAN sa tieto dopady ohodnocuju na skale od 1 do 10. Naopak na osi X je
nanesend pravdepodobnost’ naplnenia rizika, a tu je t4 Skala celkom logicka od 0% az do
100%, vyjadrena je vsak ¢iselne v absolutnych hodnotich, teda takisto od 1 do 10.5°
Stredom oboch os prechddza myslena ciara, ktora rozdel'uje tito mapu na Styri uz
spomenuté kvadranty. Kvadrant vl'avo hore vyjadruje rizika s vyznamnymi hodnotami,
kvadrant vpravo hore dokonca rizika, ktoré su kritické. Naopak spodné dva kvadranty,
prvy vlavo zachytdva hodnoty rizik s privlastkom bezvyznamnych hodnot s malym
dopadom a malou moznostou vyskytu, ten druhy, napravo, zase kvadrant takzvanych
beznych hodndt, jednéd sa totiz o relativne vysoku pravdepodobnost, avSak s nizkou

mierou dopadu.™

6 DOLEZAL Jan, Pavel MACHAL, Branislav LACKO a kol. Projektovy management podle IPMA - 2.,
aktualizované a doplnéné vyddani. Grada Publishing a.s., 2012. ISBN 978-80-247-4275-5.
0 DOLEZAL Jan, Pavel MACHAL, Branislav LACKO a kol. Projektovy management podle IPMA - 2.,
aktualizované a doplnéné vyddani. Grada Publishing a.s., 2012. ISBN 978-80-247-4275-5.
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2 ANALYZA PROBLEMU A SUCASNEJ SITUACIE

V kapitolach nizSie sa bude praca tykat' najmé réznych analyz vonkajSicho aj
vnutorného prostredia spolo¢nosti Alrent.sk., ktory podnikd v oblasti cestovného ruchu,
konkrétne poskytuje ubytovacie sluzby v Bratislavskom kraji, priamo v Bratislave.
Postupovat’ sa bude smerom z vnutra von, tym padom budu ako prvé vypracované
a popisané analyzy interného podnikového prostredia, v d’alSich kapitolach potom zase
analyzy externé¢ho prostredia, ¢i celého podnikatel'ského prostredia. Na zaklade tychto
analyz bude mozné pristapit’ k vypracovaniu IFE a EFE matic, z ktorych vychadza IE
matica a nasledne v d’alSej Casti prace, navrhovej, bude stanovena na zéaklade tychto

vysledkov vhodny variant rozvoju podniku.

2.1 Popis analyzovaného podniku

Podnik podstupeny analyze, S nazvom Alrent.sk s.r.o. ma za sebou uz 8 ro¢nu
historiu, jeho vznik sa datuje na 4. oktober 2013 a jeho sidlo sa nachadza na Galvaniho
10, v mestskej ¢asti Ruzinov, v Bratislave. PrehladnejSie su informacie o spolo¢nosti

vyobrazené v tabul’ke ¢.1 nizsie.

Tabul’ka 1 Prehl’ad informacii o analyzovanom podniku

(zdroj: www.finstat.sk, 2021)

Nazov ALRENT.SKs. r. 0.
1CO 47450321

DIC 2023889219

IC DPH SK2023889219 podla §4

Sidlo Galvaniho 10, 821 04 Bratislava

Datum vzniku | 4. oktobra 2013, Obchodny register Okresného stidu Bratislava I, oddiel: Sro, vlozka
¢.92581/B
Zakladné Podl'a ORSR: 5 000 € / splatené 5 000 €

imanie

V priebehu ¢asu si od svojej prioritnej podnikatel'skej Cinnosti, ktorou su
ubytovacie sluzby, 0svojil aj mnohé d’al$ie, ale tie priamo nestvisia S analyzou pre tato
pracu, preto sa im nebude venovat priliSna pozornost, ale v obchodnom registri,
respektive na stranke www.finstat.sk (portal s databazou vsetkych slovenskych firiem

a ich podrobnymi informaciami) sa nachadzaju a daju sa celkom jednoducho dohl'adat’.
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Podla kategorii podnikania v nomenklatire SK NACE podniké analyzovana spolo¢nost’
pod cinnost'ou ,,Ubytovanie v ubytovniach a ostatné docasné ubytovanie* (SK NACE
55.90.9). Niz8ie sa nachadzaju vypisané zvy$né Cinnosti, je ich celkovo 38, preto su
uvedené len niektoré atie najvyznamnejSie (Z tych, ktoré ma firma uvadzané

v obchodnom registri Slovenskej republiky):

e kupa tovaru na ucCely jeho predaja konecnému spotrebitelovi
(maloobchod) alebo inym prevadzkovatel'om Zivnosti (vel’koobchod)

e sprostredkovatel'ska Cinnost’ v oblasti sluzieb

e sprostredkovatel'ska Cinnost’ v oblasti obchodu

e stahovacie sluzby

e kuriérske sluzby

e poskytovanie sluzieb rychleho obcerstvenia v spojeni s predajom na
priamu konzumaciu

e cCinnost’ podnikatel'skych, organizacnych a ekonomickych poradcov

e prendjom nehnutelnosti spojeny s poskytovanim inych nez zékladnych
sluzieb spojenych s prengjmom

e skladovanie

e dokoncovacie stavebné prace pri realiz4cii exteriérov a interiérov

e uskutocnovanie stavieb a ich zmien

e ubytovacie sluzby bez poskytovania pohostinskych ¢innosti

e (istiace a upratovacie sluzby "

Spoloc¢nost’ disponuje dvomi ubytovacimi zariadeniami o kapacite 120 16zok a 40
16z0k, obe budovy su situované v Bratislave. Pri oboch takisto plati jeden menej priaznivy
fakt ato, ze st len prenajaté, nie vlastnené spolo¢nostou. Firma z pociatku svojej
podnikatel'skej ¢innosti pracovala len s jednou z tychto ubytovni, s kapacitou 120 16Zok,
avsak svojou prosperitou a postupnym zvySovanim pozitivneho povedomia a ziskavanim
zakaznikov musela pristipit’ k rozsireniu svojej kapacity na pokryvanie potrieb svojich
zakaznikov. Drvivu vac¢Sinu tychto zédkaznikov tvoria predovsetkym pracovné skupiny

robotnikov, taktiez vSak aj pocetné skupiny zamestnancov z renomovanych podnikov,

T FINSTAT.SK. ALRENT.SK s. r. 0. - zisk, trzby, hospodarske vysledky a u&tovné zavierky. In: [cit.
20.04.2021]. Dostupné z: https://www.finstat.sk/47450321
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ktoré st vhodnymi dlhodobymi partnermi, ked’ze sa jedna o tradi¢né a dlhodobo tspesné

spolo¢nosti.

Pri tvorbe loga spolocnosti sa veduci pracovnici spolu s grafikmi sustredili na
vystihnutie poslania firmy aj v grafickej podobe. Nizsie na obrazku c¢islo 9 je mozné
vidiet’ logo spolocnosti, v ktorom st zakomponované prvky spojené s ubytovanim, a to
napriklad symbol strechy, ktory evokuje v zdkaznikovi domov. V oblasti je taktiez
dolezity aj vyber pisma, farieb a vSetkého s tym spolocnym, preto sa rozhodli zvolit

nazov v kapitalkach a pre farbu strechy zvolili modrt.

ALRENT.SK sro.

Obrazok 9 Logo spolo¢nosti

( Zdroj: www.ubytovna-alrent.sk, 2021)

2.2 Interna analyza firmy podPa McKinseyho model 7S

Zaciato¢nou vyuzitou metédou je McKinseyho model 7S, ako bolo spomenuté uz
Vv teoretickej Casti prace, tento model slizi naymé na analyzu 7 faktorov zacinajtcich na
pismeno S (v angliétine), postupne to budu stratégia, Struktura a systém riadenia (tzv.
tvrdé faktory), nasledovat ich budi faktory $tyl vedenia l'udi, spolupracovnici, sSchopnosti
a zdiel'ané hodnoty (tzv. mdkké faktory). Od analyzy tychto faktorov sa ocakéva
identifikacia tych klIacovych faktorov, ktoré maju najvyznamnej$i vplyv na chod
spolo¢nosti, vzajomné vztahy medzi jednotlivymi faktormi st potom spolu nacértnuté

V poslednej Casti analyzy, v jej celkovom zhrnuti.

2.2.1 Stratégia

Prvym tvrdym faktorom je stratégia spolo¢nosti, z tohto pohl'adu mézeme hovorit’
0 akomsi hybride niektorych stratégii, pretoze sa neda jasne zadefinovat’, Ze prave tato
jedna stratégia ich charakterizuje. Samotnu stratégiu konatel’ spolocnosti nemé nikde

napisant, ako tomu byva zvykom u menSich spolo¢nosti, ale ma ju pevne vrytu do
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pamiti, je o nej dostatocne presvedceny, a zda sa, Ze sa mu ju dari prenaSat’ a spravne

komunikovat’ svojim podriadenym.

Do stratégie si zakomponované hlavné pojmy ako vizia, misia a ciele podniku.
Vizia ¢i misia zadefinované spolo¢nost'ou nie s, no mMisiu mozno charakterizovat’ ako
poskytovanie kvalitnych a cenovo vyhodnych sluzieb, s pridanou hodnotou pri trvalo
udrzate'nom rozvoji spolo¢nosti. Viziou firmy je stat’ sa viac konkurencieschopnym
poskytovatel'om ubytovacich sluzieb z pohl'adu ponukanej kapacity, znacky a pola
geografického posobenia, to znamena koncentrovat’ svoj vplyv na izemie Bratislavy,

S potencialom rozsirenia sa do budicnosti.

Stratégia spolo¢nosti sa da klasifikovat’ ako stratégia diferenciacie, a to formou
kvality poskytovanych sluzieb a individualneho pristupu arieSeni priamo Sitych
zakaznikom na mieru, spolu s vyssou flexibilitou reakcii na zakaznicke poziadavky.
Okrem iného sa spolo¢nost’ usiluje 0 budovanie dlhodobych vztahov a vypracovala sa
Z pozicie ubytovavania malych skupin a jednotlivcov na kratSie obdobie, do pozicie
uzatvorenia zmlav s va¢simi spolo¢nostami a budovanie vzt'ahov na Grovni dlhodobych

horizontov so strategickymi partnermi.

Ciele, ktoré chce firma dosiahnut’, st povacsine kratkodobé, v stcasnosti su to
najma ciele suvisiace s rieSenim a prisposobovanim sa pandémii COVID-19, ktora dany
trhovy segment — cestovny ruch, znacne postihla. Dlhodobymi cielmi st udrZanie
a zlepSenie si pozicie na trhu, spolu s rozvojom spolocnosti a zvySovaniu ziskovosti
a konkurenc¢nej vyhody, napriklad v podobe zakontrahovania strategickych partnerov na

dlhé obdobie.

2.2.2 Struktira

Nakol'ko firma podnika ako pravnicka osoba vo forme spolocnosti S rucenim
obmedzenym, su jej sucastou niektoré povinné organy ako Statutdrny organ, ktorého
¢lenom je jedind osoba, a to konatel’ spoloc¢nosti, a taktieZ spoloc¢nici, ktorych €len je
taktiez len jeden, a to takisto konatel’ spoloc¢nosti, ktory ma plnti prdvomoc a podpisové
pravo vmene celej spoloCnosti. Jednda sa teda v podstate 0 takzvanu

jednoosobovl spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym.
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Napriek tomu, vo firme pracuje niekol’ko zamestnancov, podla statistického
uradu sa jednd o 3-4 zamestnancov, ale tento udaj je nepresny, v skutocnosti sa jedna
spolu 0 10 os6b. Avsak Struktura spolocnosti je v celku prosta, a to najma z toho dovodu,
ze sa jednd o mensi podnik, nenarocny na persondlne kapacity, minimalne z pohl'adu
riadenia. Takyto typ Struktury sa da nazvat’ ako liniovo-§tabna Struktura, ktora je v
podstate typicka pre podobné malé firmy. Na nizSich trovniach organizacnej Struktury
pracuje relativne védc¢Sie mnozstvo zamestnancov (v porovnani s riadiacim organom),
ktorymi st najma recepcni, upratovacky, uctovnicka a udrzbar. Na Cele celej spolo€nosti
stoji formalne konatel” spolo¢nosti, ktori v§ak realne nevykonava riadiacu ¢innost fyzicky
a osobne, avsak deleguje vSetky svoje pravomoci na manazéra prevadzok, a prave neho
poveruje vedenim v pripade svojej nepritomnosti, odovzddva podpisové pravo
a splnomoctiuje ho na vSetky potrebné kony, najvic¢Sou devizou u manazéra prevadzok
je to, ze konatel'ovi spolo¢nosti sa podarilo vStepit’ svoju filozofiu a stratégiu spolo¢nosti
prave manazérovi prevadzok, ktory je tym padom spolu s nim na jednej vine a dokaze
spravne reagovat na vyskytujuce sa komplikacie ale aj prileZitosti. Graficky je tato

Struktira naznacena nizsie na obrazku ¢.10.

Konatel
spolo¢nosti

Manazér
prevadzok

Recepcni Upratovacky

Obriazok 10 Organizacna Struktara

( Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)
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2.2.3 Systémy

Spomedzi vSetkych systémov, ktoré firma vyuziva pre riadenie a svoju ¢innost’ je
dominantnym najmi oficialna webova stranka, pomocou ktorej firma komunikuje
vSetky dolezité informacie ohl'adom lokality, cenovej politiky, vybavenosti izieb,
moznosti ubytovania a vSetky d’alSie podstatné informéacie, suvisiace S jej podnikatel'skou
¢innostou. Tento komunikacny kanal povazuje spolo¢nost’” Alrent.sk za najucinnejsi
a dostato¢ny, avSak realita v podobe hospodarskych vysledkov, obsadenosti izieb
a d’alsich finan¢nych a hospodérskych ukazovatel'ov o tom nie vzdy dostato¢ne svedci.
Samotna webova stranka viak spiiia pozadované kritéria, je prehl'adna, poskytuje vietky
nevyhnutné informacie, da sa 'ahko vyhl'adat, nachadza sa aj vysoko vo vyhladavaci
Google (vd’aka optimalizacii SEO, ktoré je povazované za d’al$iu sti¢ast’ marketingového
systému), avSak naskyta sa predpoklad, Ze nedostato¢ne zasahuje pozadovanu cielovil
skupinu zakaznikov. Na obrazku ¢. 11 je vyobrazena spominana webova stranka
spolocnosti Alrent.sk, ktord je pre lepsi prehl’ad nastavena na oddialenie na 50%, aby bolo
na jednom obrazku prehladne vidno vSetky informacie, ktoré web poskytuje. Tento
zaznam obrazovky len potvrdzuje, Ze stranka skuto¢ne obsahuje vSetky dolezité
informécie pre potencidlneho zdkaznika, nachadza sa tu popis ubytovacich zariadeni,
kontakty, fotogaléria, moznost rezervacii (avSak len emailom, ¢i mobilnym telefonom),

alebo v neposlednom rade cennik.

Dalsim systémom, ktory spolonost vyuZiva, je registracia u internetovych
vyhPadavacdov a stranok porovnavajucich ubytovacie zariadenia, na Slovensku st
Casto pouZzivané portaly ako megaubytovanie.sk, lacneubytovanie.sk a stranky podobné,
ktoré podl'a dostupnych dat dosahuju vysoku mieru navstevnosti, tento fakt bol potvrdeny
aj samotnym personalom a vedenim spolocnosti, ktora ziskava ur€itt formu spitnej vizby
od svojich zakaznikov, kde zist'uje aj to, akym spdsobom sa im podarilo najst’ a vyuzit’
ich sluzby. Mnohi z nich uvadzajl, Ze prave prostrednictvom tychto a nim podobnym
vyhl'addvaov. Spomenut’ je mozné napriklad aj celosvetovy portdl Booking.com,
ktorého sluzby vSak uz v sucasnosti spolo¢nost’ nevyuziva, no je na mieste ho spomenut’,
kedZe sa vd’aka nemu podarilo pritiahnut' zdkaznikov, ktori pomohli zvysit' kladné

povedomie 0 spolocnosti Alrent.sk.
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UBYTOVANIE
MEDENA

UBYTOVANIE
GALVANIHO

FE==ER]

Obrazok 11 Oficialna webova stranka spolo¢nosti Alrent.sk

(Zdroj: www.ubytovna-alrent.sk, 2021)

Co viak firme chyba, je moznost online rezervicie, ked’ze vo vietkych pripadoch
moznej online rezervacie ubytovania vas spominané portdly odkazu len na rezervéciu
pomocou mailu, ¢i telefonneho kontaktu. Rezervac¢ny systém ubytovania v spolo¢nosti je
zabezpeCovany vyhradne pomocou formy vyuzitia telefonického kontaktu so
zodpovednou osobou, ktorou je v drvivej vacSine pripadov manazér prevadzok,
Vv ojedinelych pripadoch samotny konatel’ spolo¢nosti. Toto moze byt vyhodnocované
ako velky nedostatok, najmé v porovnani s konkurenciou, a méze sposobovat’ usly zisk,
v podobe nezaujatia a odradenia budiiceho zakaznika. Takisto vo firme absentuje aj
d’al§ia forma komunikacie prostrednictvom chatovych aplikacii. Nadvédzujic na
spominané chatové aplikacie je moZzné spomenit’ aj nevyuZivanie socidlnych sieti na
prezentaciu a predanie sa atakisto na komunikaciu s potencialnymi zakaznikmi.
V dneSnej dobe, kedy vyznamnost socidlnych sieti snad’ netreba ani nejako extra
dokazovat’, je ich nevyuzivanie vel'mi nest'astné a hlavne sa jedna o zlI¢é ¢i slabé vyuzitie

digitalneho priestoru na svoj rast, a rast svojich prijmov a trzieb.

Taktiez aj marketing spolo¢nosti a cely marketingovy systém posobi skor
staromodne, kedze sa jedna len oreklamné bannery pred budovou ubytovne,

arozlepovanie plagatov popri stavbach (nakolko vyznamnou zlozkou zidkaznikov st
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prave stavebni pracovnici), ¢i velkych vyrobnych spolo¢nostiach a v podstate sa ani
nejedna o nejaku stratégiu v lokalizacii tychto plagatov, skor 0 ndhodné rozmiestnenie,
ktoré vSak nie je tou najpodstatnejSou chybou, tou by sa dala nazvat’ samotna forma
marketingu. Tu by sa dalo firme odporucit’ vyrazne zmenit' marketingovu stratégiu,
respektive ju vytvorit a zamerat sa na tie metody avSetky podstatné ndleZitosti
marketingovych kampani, ktoré budi efektivne a firme prinestt pozadovany rast

vykonnosti a zvysia jej povedomie.

Co sa tyka systému plinovania pracovnych zmien, tak vo firme nie je
evidovany ziadny systém na zdiel'anie tychto planov, respektive ani ziadny softvér na
efektivnu tvorbu samotnych planov pracovnych zmien, to je jeden z d’alSich minusov,

ktoré sa s podnikom v stvislosti systémov riadenia spajaju.

Chyba aj systém na pracu s datami, a archivaciu tychto dat, pretoze spolo¢nost’
musi evidovat’ mnozstvo svojich zdkaznikov v ubytovacich knihach. Toto vSetko sa do
dnesnych dni vykonava takmer vylu¢ne v papierovej forme, nie v elektronickej. To méze
sposobovat’ Tlahky tunik dat, nepresnost a takpovediac chaos v celkovom chode
spolo¢nosti. Medzi potencialne problémy, ktoré moézu taktiez nastat’, mozno zaradit
napriklad takého zdkaznika, ktory je zo zahranicia, konkrétne obcana z tretin krajin, teda
z krajin mimo Eurépskej Unie, a v tom pripade je potrebné pripravovat’ $pecialne data
atlaciva, ktoré sa neskor odosielaji na cudzineckli policiu. Kvoli evidenci,
alebo v stcasnosti aj kvoli pandémii a S fiou spojenymi opatreniami a povinnostami
obc¢anov cudzich statov. Okrem toho je potrebné odovzdavat' v pravidelnych intervaloch
data o ubytovanych aj Statistickému uradu, a taktiez magistrdtu mesta Bratislava
Vv suvislosti s daflou z ubytovania (daii mestu za prenocovanie), ktoré vedia byt neskor

uzito¢né pre iné d’'alSie Statne inStitlicie.

2.2.4 Styl vedenia Pudi

Prevladajicim Stylom riadenia je demokraticky, s prvkami autoritativneho,
ktory je reprezentovany v podobe konatela spolocnosti, ktory sa snazi delegovat’
pravomoci a pracovné Ulohy na svojich podriadenych, prioritne na manazéra prevadzok.
Takmer kazdé rano prichadzaju spolu do kontaktu, prerokovavaju denné plany a riesia
operativne problémy dennodennej prevadzky. Vedenie a riadenia spolo¢nosti je na prvé

oko celkom jednoduché. Za obe prevadzky a vsetky procesy a ¢innosti s tym spojené je
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zodpovedny manazér prevadzok, ktory je v podstate 24/7 pohotovostne dostupny na
telefone, a po vacsinu Casu aj osobne pritomny na jednej z prevadzok. Jeho napln prace
je Ciastocne delegovana od konatel’a spolo¢nosti, ktory sa taktiez relativne Casto zdrzuje
na jednej z prevadzok a je takisto schopny pripadné problémy riesit’ operativne a zaroven

osobne.

Tito dvaja veduci pracovnici spolo¢nosti vSak nevykondvaju tu takzvana Ciernu
robotu, 0 ta sa staraji pracovnici z niz§ich arovni organiza¢nej Struktary. Su to napriklad
recepcni, ktori su na recepcii dostupni taktiez 24 hodin denne, s vynimkou prakticky
hlbokej noci, to znamena v ¢ase 00.00 az 04.30, kym neodchadzaju prvi ubytovani do
prace aje potrebné byt pre nich k dispozicii. Vaésina ich prace spociva v evidencii
ubytovani, rezervacii, v doplnkovom predaji obcerstvenia a hygienickych potrieb, ale
takisto aj v urcitej nendro¢nej administrative. AvSak ich praca je priamo zavisla od
manazéra prevadzok, ktory je pritomny pri kazdej vymene zmeny, a dohliada na

delegovanie pracovnych uloh, pripadne ich sam aj obcas deleguje.

Komunikacia na trase zakaznik a spolocnost’ je zabezpeCovana na zacCiatku
manazérom prevadzky, ktory vSetky avodné zaujmy o vyuzitie sluzieb spolo¢nosti, teda
ubytovanie sa, vybavuje a dohaduje vsetko telefonicky, pripadne emailom. Ako uz bolo
viac krat spomenuté, v spolo¢nosti totiz absentuje informacny systém, ktory by
umozioval vybavovat’ tieto rezervacie online. Veduci pracovnici argumentuju tym, ze
maji dlhodobych partnerov, a pripadné nové rezervacie, Castokrat kratkodobé
a v mensom pocte l'udi, zvladaji riesit’ aj telefonicky. Pravdou vSak zostava, Ze pripadné
zavedenie online rezervacného formuldru by bolo schopné uSetrit’ kvantum casu, ktory

by sa dal pouzit’ na iné ¢innosti.

Podstatnou stcast'ou $tylu vedenia je aj spétna vizba, najcastejSie na trase
recepéni — manazér prevadzok, v niektorych pripadoch to pokracuje az na konatela
spolo¢nosti, v zavislosti od zavaznosti tejto spétnej vizby, respektive od jej obsahu. Tyka
sa to nie len recepénych, ale aj d’alsich zamestnancov z nizSich urovni organiza¢nej
Struktary, nakolko oni st préave ti, ktori prichadzaju naj€astejsie priamo do kontaktu so

zakaznikmi, a najlepSie poznaju ich potreby a poZiadavky.
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2.2.5 Spolupracovnici

Skupina spolupracovnikov, ktori sa podiel’aju na ¢innosti firmy by sa dala nazvat’
aj timom, kedZe sa jedna o mali spolo¢nost’ a jednotlivé vdzby a vzt'ahy medzi
pracovnikmi s uzke. Celkovo vo firme pracuje priblizne 10 l'udi, ktori maja s firmou
rozne druhy pracovno-pravnych vzt'ahov. Napriklad konatel spolocnosti je
zamestnancom spoloc¢nosti Alrent.sk na trvaly pracovny pomer, avsak vacsina z d’alSich
zamestnancov, z nizsich arovni organizac¢nej Struktary, akymi st napriklad upratovacky,
uctovnicka ¢i udrzbar, pracuju len na dohodu o vykonani prace, respektive externe ako
samostatne zarobkovo c¢inné osoby, takzvani Zivnostnici. Na zivnost je taktiez
zamestnany aj manazér prevadzok, ktory je vo firme od jej vzniku, ale nakol'ko prislo
k dohode, ze pre obe strany je vyhodnejSie aby spolu mali uzatvoreny takyto typ
pracovného vzt'ahu, nie je vedeny ako oficialny zamestnanec. Napriek tomu, Ze z tohto
faktu by sa dalo dedukovat, ze dani zamestnanci odpracuji malé¢ mnozstvo hodin
a Vv podstate nie st plnohodnotnymi ¢lenmi personalu podniku, opak je pravdou, pretoze
kazdy jeden zamestnanec, zivnostnik, cokol'vek, je povaZovany za Clena pracovnej

rodiny, ako tomu byva v podobnych malych podnikoch zvykom.

Taktiez nastavaju pri tomto Style fungovania spolo¢nosti aj mnohé komplikacie,
ako napriklad vypadok jedného z recepénych, kedy musi spolo¢nost’ pristipit’ k urcitej
forme outsourcingu. Ked’Ze sa pracuje na Styri zmeny, a recepcni su dokopy $tyria a teda
pokryvaji  nepretrzith  prevadzku v podstate Uplne presne, pri pripadnej
praceneschopnosti niektorého zrecepénych musi byt firma schopna tohto c¢loveka
nahradit’, v idealnom pripade nie d’alSim recepcnym, u ktorého by to mohlo viest’
k badateI'nému prepracovaniu. Preto sa ob¢as stava, ze samotny manazér prevadzok, ¢i
vo vynimoc¢nych pripadoch aj konatel’ spolo¢nosti zasadnll na recepciu, a vykonavaju ich
rutinnu pracu. Tento isty problém moze nastat’ aj na inych poziciach, a spolo¢nost’ k nim
pristupuje takmer totozne, a tak sa nie raz stava, Ze manazér prevadzok nahradza aj pracu
upratovacky, ¢i konatel' spolo¢nosti pracu udrzbara, avSak podobné situdcie su pre

podobne malé spolo¢nosti priznacné.

Nizka fluktuacia je takisto dobrym zrkadlom pre firemnua kultiru a vztahy vo
vnutri spolo¢nosti, ktort spoluvytvaraju zamestnanci, respektive vsetci spolupracovnici.

Spomedzi vSetkych pracovnikov mozno vypichnut' pracovné pozicie napriklad ako
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manazér prevadzok, Uctovnicka, Ci taktiez udrzbar, ktori sa za celu dobu existencie
spolo¢nosti menili len vel'mi zriedka, aV niektorych pripadoch sa ani vdbec

nepristupovalo k vymene, ¢i uz vynutenej alebo nevynutenej, na tomto pracovnom poste.

2.2.6 Schopnosti

Urc¢ité schopnosti zamestnancov st uplne samozrejme vel'mi dblezité pre tvorbu
hodnoty pre firmu, zdkaznika a podstatné su aj pre spokojnost’ konatel'a spolo¢nosti. Preto
su vzdy vsetci zaujemcovia o pracu dokladne vyberani, s dorazom na ich osobnostné
vlastnosti a schopnosti. Vzdy pri vyberovom konani na obsadzovanie niektorého
z vol'nych pracovnych miest je potrebné vykonat’, ataktieZ je aj redlne vykonavané,
poctivé analyzovanie potrieb a poziadaviek od potencialneho zamestnanca, so vSetkym
¢o s tym suvisi. Skuto¢nost’, Ze firma tieto kroky vykonava spravne, potvrdzuje aj lojalita
zamestnancov. Napriklad taky manazér prevadzok pracuje vo firme od jej vzniku, taktiez
niektori z recepcnych pracuji v spolo¢nosti celé roky, a to len potvrdzuje uz spominané
slova v kapitole Spolupracovnici, 0 firemnej kultire a medzil'udskych vzt'ahoch vo vnutri

spolo¢nosti.

Ocakévanymi vlastnostami st najmi samostatnost’, spolahlivost’ a vysoka
miera zodpovednosti. Da sa tvrdit, Ze tieto atriblity su vlastné vSetkym pracovnikom,
avSak Vv zavislosti od povahy prace a pracovného miesta su nalezité a nevyhnutné aj iné
znalosti, typu, uctovnicka musi mat’ v malicku précu s ¢islami, a tabulkovymi editormi
ako MS Excel, ¢i s t€¢tovnymi programami ako SAP, taktiez je nevyhnutnd v jej pripade
znalost’ legislativy aj jej pripadnych novych regulacii, usmerneni, noviel atak d’ale;.
Priklady by sa dali uvadzat’ aj na iné pracovné miesta, zrejmé vSak je, ze samotné
schopnosti su overované az praxou, a to V pripade analyzované podniku st, pretoze sa
Vv nej nachadza viacero dlhodobych a dlhoro¢nych zamestnancov. Koniec koncov, cely
proces vyberu zamestnancov, proces starania sa o svojich podriadenych, motivovanie, ¢i
uz financ¢né alebo aj v inych formach, pomaha zvySovat’ vykonnost’ firmy, a malo by byt

alfou a omegou pri budovani firemnej kulttry.

2.2.7 ZdielPané hodnoty
V prvom rade je treba podotknut’, Ze spolo¢nost’ Alrent.sk usiluje a snazi sa
0 vel'mi vysoku nadviznost’ zdiePanych hodnét a stratégie spolo¢nosti ako takej. Preto

medzi hlavné zdiel'ané hodnoty v rdmci spolo¢nosti mozno zaradit’” dobru komunikéciu
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naprie¢ celou Strukturou, ktora sa podiel'a na tvorbe prozakaznickeho pristupu, na
schopnosti operativneho rieSenia problémov a vybavovania zakaznickych poziadaviek
a taktieZ aj v koneénom dosledku na budovani mena spolo¢nosti. Dalsimi zdielanymi
hodnotami pracovnikov su ochota pracovat’ nad ramec svojich povinnosti, ¢i uz podl'a
povahy prace alebo podla ¢asu. Dalej taktieZ uvedomenie si, Ze aj z najniz§ich pozicii sa
tvori celkova hodnota, nie len pre uspech celej firmy, ale aj Uspech osobny
a v neposlednom rade je to pochopenie filozofie, jej osvojenie a dodrziavanie na
dennodennej baze, aby sa zarucila symbidza a sulad medzi stratégiou a zdielanymi
hodnotami. Stucastou su taktieZ rézne nepisané pravidla, ktoré by sa vsak dali zahrntat
pod zékladné mravné zasady a etické sposoby, ktoré su vSak predpokladom slusného

spravania sa aj v 0sobnom, nie len v pracovnom Zivote.

Taktiez sa vztahy buduji v spolo¢nosti pravidelnym organizovanim
spoloc¢enskych podujati ako Vianocny vecierok, spolocnd priprava vyzdob v ramci
sviatkov ako Velkd noc, ¢i Vianoce, ¢i r6zne mimo firemné spolo¢né aktivity, napriklad
ucast’ na Sportovych ¢i kultirnych podujatiach. To vSetko prispieva k tvorbe spolo¢ne
zdiel'anych hodnét a Kk vytvoreniu pozitivnej a dobrej pracovnej klimy, ktora je tak

ziadana a nevyhnutna pre celkovy uspech.

2.2.8 Zhodnotenie vzajomnych vzt’ahov jednotlivych faktorov 7S

Na zéklade zistenych kI'icovych faktorov, a ich hlavnych &ft, bola vypracovana
aj tabulka ¢islo 2 vyobrazena na dalSej strane, ktora ponuka prehlad vzdjomnych
vzt'ahov, spolu s ich pozitivnou ¢i negativnou intenzitou. Medzi hlavné zistenia mozno
zaradit’ vel'mi pozitivne hodnoteny faktor vo vzdjomnom vzt'ahu medzi stratégiou
a spolupracovnikmi, pretoze na zaklade zisteni z analyzy je mozné tvrdit, Ze tieto dva
faktory spolu skutoéne izko suvisia a je medzi nimi vysoky sulad, dokonca v ramci
porovnania so vSetkymi ostatnymi faktormi aich védzbami najsilnejsi spolu s jednou
d’alSou dvojickou, a tou su faktory $tyl vedenia I'udi a spominani spolupracovnici. Ked'ze
sa firma usiluje o vybudovanie ¢o najlepSicho timu, stara sa o svojich zamestnancov a dba
na vhodné osobnostné vlohy uz pri ich angaZzovani, prenasa tento pristup aj do Stylu ich
vedenia, ktory sa moZe opriet’ o charakteristické ¢rty jednotlivych zamestnancov, ktori

spolu vytvaraju faktor spolupracovnikov.
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Naopak najslab$ia vdzba, respektive najmensi nesulad je pravdepodobne vo
dvojici systémy a $tyl vedenia l'udi, v prospech tohto tvrdenia hovoria jasnou recou
absencie systémov planovania zmien ¢i absencia online rezervacného systému, ktora by
usetrila kvantum ¢asu pre jednotlivych pracovnikov, a tym padom ani neumoznuje lepSie
vedenie tychto Pudi. Dal§imi menej pozitivne, respektive skor negativne hodnotenymi
vzajomnymi vzt'ahmi, su dvojice systémy a Struktara, ¢i systémy a stratégia. Vsetky tieto
negativne hodnotené vzajomné vizby maju jeden spolocny menovatel’, a tym su systémy,
po vykonani internej analyzy McKinseyho 7S bolo zistené, ze tento faktor ma znacné
rezervy a na jeho zlepSeni by mala spolo¢nost’ Alrent.sk zapracovat,, preto sa aj v tabul’ke

nachadzaju pri jeho stipcoch skor zaporné nez kladné hodnoty.

Tabulka 2 Vzajomné vztahy medzi faktormi 7S

( Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

. S9L | spotupra- | ZdiePané
Stratégia | Struktura | Systémy | vedenia ~ Schopnosti h
Pudi covnici odnoty
Stratégia 2 -1 2 2
Struktira 2 -1 1 1 1 0
Systémy il -1 2 2 1
Styl Yed,ema 2 1 1 1
I'udi
SJpellirE 1 2 0 2
covnicCl
Schopnosti 1 1 2 1 0 1
Zdiel'ané
hodnoty 2 0 1 1 2 1

V uvédzanej tabulke ¢islo 2 je prehlad vizieb medzi jednotlivymi faktormi
z analyzy McKinseyho 7S faktorov, a je naznaceny aj pripadny sulad ¢i nesulad medzi

nimi a to Ciselne na stupnici od -3 az po 3, kde:

e -3 = vel'mi negativne hodnoteny faktor
e -2 =stredne negativne hodnoteny faktor
e -1 =mierne negativne hodnoteny faktor

e 0 =neutralne hodnoteny faktor
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e 1 =mierne pozitivne hodnoteny faktor
e 2 = stredne pozitivne hodnoteny faktor

e 3 = velmi pozitivne hodnoteny faktor

Tieto Cisla vyjadrujuce mieru stladu st aj graficky a farebne odstupniovang,
odtiene zelenej znamenaju pozitivny, respektive kladny stilad, naopak odtiene hnedej zase

nesulad.

2.3 Analyza firemnych faktorov

V tejto podkapitole analytickej casti diplomovej prace budid popisané
a zanalyzované firemné faktory, ktoré prinest blizsi a trochu odlisny pohl'ad na internti
zlozku a prostredie firmy. Prioritne sa bude analyza dotykat marketingovych
a distribu¢nych kanalov, podnikovych a pracovnych zdrojov, samozrejme aj tych
finan¢nych. Faktory sluzieb aich riadenie st zakomponované do marketingovych
kandlov, pod produkt, teda sluzby aich kvalita, preto sa im praca nebude separatne
venovat. Na zavere podkapitoly sa nachadza strucné zhrnutie vSetkych podskupin

faktorov.

2.3.1 Marketingové a distribu¢né kanaly
Medzi marketingové a distribu¢né kanaly mozno zaradit’ mnohé pojmy, aspekty
a oblasti, pre tuto pracu v§ak bola vybrana analyza 4P (price, product, place, promotion),

teda cena, produkt, respektive v tomto pripade sluzba, a distribucia Spolu s propagaciou.
Produkt - analyzy sluZieb a ich kvality

Z pohladu poskytovanych sluZieb analyzovanym podnikom sa da tvrdit’, Ze sa
jedna vylucne o jednu hlavnua sluzbu, a tou s uz ¢asto v praci spominané ubytovacie
sluzby. Firma je schopna ponuknut’ kratkodobé ¢i dlhodobé ubytovanie, pre rézny pocet
0sob (aj pre vel'ké skupiny ako 20/30 T'udi, kedze ma dostatoc¢ne velku kapacitu), na
dvoch roznych lokalitach, a s odliSnymi vybaveniami izieb. Samotné izby su typologicky
a dispozi¢ne pontukané ako bytové jednotky, ktoré maji pddorysy od 1 az po 3 izbové
byty. V zavislosti od poziadaviek zakaznika st schopni prispésobovat’ danti bytova
jednotku podl'a potreby. Nizsie sa nachadza prehladna tabulka, ktora uvadza vsetky
dostupné moznosti ubytovania, ktoré spolo¢nost’ poskytuje (firma nerozlisuje kratkodoby

a dlhodoby prenajom, vsetky izby st k dispozicii pri vol'nej kapacite pre oba pripady).
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Co sa tyka samotnej vybavenosti izieb, tak zdkladnou vybavou s kuchynské
spotrebie ako sporak, chladnicka, mikrovinka, varna kanvica ainé dalSie bezné
spotrebiCe. Vo vicsine izieb je k dispozicii taktiez televizor, ¢i Wi-Fi, avSak nie na
vSetkych poschodiach budovy, Co je aj zna¢nd nevyhoda a minus, s ktorou sa musi
spoloc¢nost’ vysporiadat’. V pripade, ze je zakaznik ulozeny na taktito izbu, je niteny zist’
dole do vestibulu, kde je konferen¢na spolo¢na miestnost, a vyuzivat' vyhody internetu
Z tohto miesta. DalSou moznostou je este letna terasa a faj¢iarsky salonik. Nizie sa

nachadza tabul’ka ¢.3 s preh'adom moznosti ubytovania.

Tabul’ka 3 Prehl’ad moZnosti ubytovania

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

Ubytoviia Pocet izieb Sucet 16Zok
4

Galvaniho — 3 16Zkové 14 42

Galvaniho - 4 16zkové 4 16

Galvaniho — viaclozkové 11 58

Medena — 2 16Zkové 1 2

Medena — 4 16Zkové 5 20

Medena - viacloZzkové 4 28

¥ Spolu 41 170

Na recepcii sa nachadza taktiez bufet, ktory je pridanou hodnotou pre
ubytovanych, kde je mozné si zakupit' zakladné hygienické potreby ako zubna kefka
a pasta, toaletny papier, sprchové gély atak d’alej, potom aj menSie obCerstvenie
v podobe chladenych napojov, cukroviniek, zemiakovych lupienok a d’alSich obl'ibenych
pokrmov, ktoré vedia zdkaznici ocenit’ napriklad pocas velkych Sportovych podujati,
kedy sa Casto krat stava, ze ich spolu viaceri spolocne pozeraju na najnizS§om poschodi
v konferenénej miestnosti. DalSou pridanou hodnotou pre zékaznikov je aj bezplatné
straZzené parkovisko, ktoré je tym povestnym jazykom na vaZzkach, pretoze drviva
vécsina ubytovni v podobnej lokalite, a v ostatnych castiach Bratislavy nehovoriac, tito
vymozenost’ neposkytuje, aokrem iného aj v bezplatnom ahlavne v samotnom

parkovani spociva konkuren¢né vyhoda spolo¢nosti Alrent.sk.

Kbvalita sluZieb je podla referencii, napriklad na zéklade hodnotenia na portali

Google, kde ziskava v sti¢asnosti 3,8 z 5 bodov, ako je aj mozné vidiet’ na obrazku ¢.12,
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a taktiez na zdklade rozhovorov s vysSie postavenymi pracovnikmi spolo¢nosti ha
relativne vysokej urovni, cely personal sa snazi byt ¢o najviac napomocny a ustretovy
voci poziadavkam zakaznikov a snaZzia sa na zlepSovani tychto sluzieb neustéale pracovat’.
Napriklad v poslednej dobe aj prisposobenim odovzdavania kIa¢ov od izieb, a
vybavovanim potrebnej administrativy bez osobnej pritomnosti, ktorymi sa im podarilo
uplne zminimalizovat' osobny kontakt so zakaznikmi, ¢o je V dne$nej pandémii
jednoznacnym plusom. Samozrejmostou su aj dodrziavania hygienickych opatreni, na
ktoré¢ firma v zdujme zdravia a ochrany ludskych zivotov, ale prioritne svojich

zakaznikov, vel'mi dba.

Ubytovna Alrent

Webove stranky Trasa Ulozit’

Volat’

3,8 67 recenzii, Google

Obrazok 12 Hodnotenie spolo¢nosti Alrent.sk vo vyhPadavaci google.com

(Zdroj: google.sk, 2021)
Cena

Cenova politika je v tejto brandzi relativne komplikovana téma. Stvisi s mnohymi
faktormi a cenové vykyvy v ostatnych odvetviach vplyvaji na vysku ceny za ubytovanie.
So zretelom na mnoZstvo vstupov, ktoré v konecnom dosledku tvoria finalnu cenu pre
zékaznika, sa da tvrdit’, Ze tato cena mdze byt a aj je ovplyviiovana celym radom faktorov.
Opak je vSak pravdou, podobné podnikatel'ské subjekty si nemoézu dovolit' nejako
extrémne ¢i vyraznejSie hybat’ s cenou, pretoze konkurencia na tomto trhu je obrovska.
Preto spolo¢nost’ nestanovuje ceny na zdklade vstupnych ndkladov + marza, ale tieto ceny
neobsahuju presne stanoveni marzu. V podstate na zaklade konkurencie sa aj tvori
cena, ktord vSak musi kryt’ samozrejme vSetky naklady vstupujiuce do tctovnictva tej
ktorej spolo¢nosti. Tymi ndkladmi st najmi najomné (ak teda spolo¢nost’ nevlastni
budovu v ktorej prevadzkuje svoju ¢innost’), vysoké naklady na energiu (v pripade
analyzovaného podniku obzvlast, ked’Ze ich budova je hospodarsky naro¢nd, a naklady

vynaloZené na vykurovaciu sezonu su ovel'a vyssie ako u konkurencie), vSetky mzdové
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naklady, ostatné rezijné naklady, ceny vstupov ako Cistiace prostriedky, naklady na
udrzbu izieb spojené s pranim, upratovanim, d’alej fond opréav, Vv pripade potrebného
repasovania ¢i vymeny nabytku, alebo spotrebicov. Pocet a celkové spektrum nakladov
vstupujucich do stanovovania cien je skuto¢ne velky, a pri tvorbe ceny je v skutku
dolezité pozerat’ sa na cenovu politiku aj z tohto pohl'adu. Na konci toho celého vSak musi
spolocnost’ stanovit’® taku cenu, ktord bude schopnd byt aspoil porovnatel’na

s konkurenciou.

Samotné ceny su odstupiiované podla dizky pobytu, respektive prenocovani,
a Vv zavislosti od poc¢tu osdb, nakolko sa jednéd o rozne dispozicie ubytovacich buniek.
Taktiez m6zu byt vyjednané vynimoc¢né zl'avy na zdklade dlhodobej spoluprace, to sa
Casto stava v pripade strategickych partnerov, ktori firme dodavaju pocetné skupiny
zakaznikov. Tieto jednotlivé mnozstevné a mimoriadne zlavy sa vSak v oficidlnom
cenniku neuvadzaju. Blizsie sa rozboru cien, taktiez aj v porovnani s konkurenciou, bude
praca venovat v Kapitole s nazvom konkurenény benchmarking. Pod odstavcom sa
nachddza stru¢ny prehl'ad cien v ubytovacich zariadeniach spolocnosti v tabulke ¢islo 4
(ceny su pocitané na osoba/noc). Treba podotknut’, Ze v cene nie je zahrnutd dan za

ubytovanie (podla vyhlasky VZN ¢.08/2016) vo vyske 1,70€ osoba/noc.

Tabul’ka 4 Prehl’ad cien v zavislosti od po¢tu osob a prenocovani

( Zdroj: vlastné spracovanie podl'a oficialneho cenniku spolo¢nosti, 2021)

Pocet 0sob/ Pocet noci ‘ 1 - 10 noci 10 aZ mesiac Mesacény pausal

1 osoba 37,5€ 30€ 22,5€

2 osoby 18,75€ 20€ 15€

3 a viac osob 12,5€ 10€ 7,5€
Distribucia

V pripade kazdej ubytovne dochadza k predaju a distribtcii svojich sluzieb
priamo na mieste ubytovne, celkom logicky. Distribicia ubytovacich sluzieb
analyzovaného podniku prebieha na dvoch miestach, ateda na dvoch ubytovniach
V ramci Bratislavy, ktoré maju vybornu strategicka polohu, avsak v pripade ubytovne na
Galvaniho ulici sa jedna o celkovo konkuren¢ny priestor s vysokou koncentraciou
podobnych ubytovacich zariadeni. Naproti tomu v pripade ubytovne na Medenej ulici

mozno tvrdit’, ze ide skor o raritnu lokéciu a vel'mi zaujimavy strategicky subjekt, ktory
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je schopny tvorit konkurencni vyhodu. Na obrazku nizSie sa nachadza mapa

S vyobrazenim spominanych dvoch nehnutel'nosti.
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Obrazok 13 Mapa s polohou ubytovacich zariadeni spolo¢nosti Alrent.sk

( Zdroj: www.google.com/maps, 2021)

Z obrazku cislo 13 je zrejmé, Ze obe ubytovne maju vybornu polohu v rdmci
hlavného mesta Slovenskej republiky, budova na Medenej ulici situovana v starom meste,
Vv blizkosti hlavnych tahov smerom do aj von z mesta, v blizkosti centra a takisto aj
Dunajskej promenady len umociiuje vSetky klady tejto lokality. Rovnako sa méze pysit
svojou polohou aj druha budova na Galvaniho ulici, ktord sa nachadza v blizkosti letiska
Milana Rastislava Stefanika, &i bratislavského obchvatu, ktory zarucuje plynuly a rychly

pohyb smerom von alebo do centra mesta, respektive napdjania sa na dial'nicu.
Propagacia

Z pohladu propagacie, respektive predavania svojich sluzieb firma vyuziva viac
menej svoju oficialnu webovu stranku, kde sa moze zakaznik docitat’ o vSetkom, ¢o
v danej chvili povazuje za podstatné, to znamena, je k dispozicii cennik, nakol'ko prave
cena je jednym zhlavnych determinantov a rozhodujucich faktorov pri vybere
poskytovatel'a sluzby u vac¢siny zakaznikov. Taktiez st tu zverejnené vsetky vyznamné
kontakty na manazéra prevadzky ¢i recepciu, ktoré st zakaznikov v podstate nepretrzite
24 hodin 7 dni v tyzdni k dispozicii. Okrem iné¢ho si na nej vie potencidlny zdkaznik aj

prehliadnut’ fotografie zubytovni, samotné objekty a dozvediet sa podrobnosti
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0 poskytovanych ubytovacich sluzbach. Ukazka webovej stranky sa nachadza v kapitole
2.2.3 Systémy v analyze podla McKinseyho modelu 7S faktorov. Co na stranke chyba,
a bolo to uz spomenuté aj v predoslej analyze, je online rezervacny systém, respektive
softvér. Iné sposoby propagacie su reklamné bannery, predaj na zaklade pozitivnych
ohlasov od svojich vernych zdkaznikov, a referencii, ktoré st zverejnené bud’ na
oficidlnej stranke spolocnosti, alebo taktiez aj vo vyhladévaci Google, ¢i na niektorych
portaloch zameriavajicich sa na porovnavanie takychto ubytovacich zariadeni.
Spolo¢nost’ v sticasnosti  stale pocituje nedostatok vo vyuZzivani inych foriem
marketingu a distribucie svojich sluzieb akymi su socialne siete, blogy, rdzne

newslettery alebo emailové kampane, ¢i v neposlednom rade PPC.

2.3.2 Faktory podnikovych a pracovnych zdrojov

Ako uz bolo spomenuté v kapitole 2.2.1 McKinseyho model 7S, v ¢asti §truktura,
spolo¢nost’ disponuje niekol’kymi zamestnancami, ktori boli aj naznaceni v grafickom
vyobrazeni pomocou hierarchie. Hlavnou osobou vo firme je konatel’ spolocnosti, ktory
dohliada na cely chod, deleguje svoje pravomoci a sleduje vyvoj firmy a jej operativne
prilezitosti ¢i hrozby trochu z dialky. Priamo zodpovednym a fyzicky pritomnym na
prevadzkach je manazér prevadzok, ktorého kompetenciami st komunikécia so vSetkymi
(okrem zakaznikov samozrejme) pracovnikmi, pridelovanie pracovnych zmien
a pracovnych tloh, zodpovednost’ za uzéavierky, inventry, prijem a vydaj tovarov, za
vSetky trzby, pretoZe on je ten, ktory priamo komunikuje s uc¢tovnickou a vedie aj agendu
so vSetkymi finanénymi dokumentami, teda dailovymi dokladmi, faktirami, a ostatnymi
dokumentami suvisiacimi s hospodarskou ¢innostou podniku. Tych kompetencii
a povinnosti je vramci dvoch prevadzok skuto¢ne vela, ajeho praca v podniku je
nenahraditel'nd. Ostatni zamestnanci, recepcni, upratovacky, uctovnicka ¢i udrzbar, st
zodpovedni sa poctivi mravéiu préacu, rutinny kazdodenny kontakt so zékaznikmi,
starostlivost’ o prostredie, izby, ¢istotu, uétovnictvo a vSetky d’alSie dielie Casti celého

celku, ktory vytvara celkovy chod spolo¢nosti.

Pohl'adom na vynosy a naklady je na prvy pohl'ad evidentny rast v trzbach za
predané tovary, ktory je zapri¢ineny najmé a vyhradne otvorenim bufetu na recepcii, a
predavanim spominaného obcerstvenia, hygienickych potrieb, a roznych d’al§ich tovarov.

Samotné trzby z predaja tovaru Cinili v roku 2019 takmer 58 tisic eur, v roku 2020
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dokonca necelych 67 tisic eur, ¢o je v porovnani s rokom 2018 s hodnotou 310€ naozaj
neporovnatel'ny narast. Menej pozitivnym javom je mierne klesajuci trend v trzbach z
predaja vlastnych sluzieb, av§ak aj hodnota z roku 2020 na trovni nie¢o vySe 233 tisic
eur je uspokojivd, najmd ak sa vezme v uvahu fakt, Ze toto obdobie bolo poznacené

restrikciami vlady v suvislosti s pandémiou COVID-109.

Naopak v pripade nakladov ide o stagnaciu pri nakladoch na hospodarsku
¢innost’, ndklady na obstardvanie tovarov na predaj réstli v suvislosti so zavedenim
bufetu, to koreSponduje s trzbami z predaja tovarov. Spotreba materialu, teda energii sa
nejako zévazne nepohybovala, len v pripade roku 2020, kedy bola ¢innost’ ubytovne
obmedzena, prislo k miernemu poklesu. Podobnt stabilizaciu hodn6t mozno badat’ aj pri
daniach a poplatkoch, ¢i ndkladoch na sluzby, ktoré st reprezentované najma ndjomnym
za prenajom budov, v ktorych spolo¢nost’ Alrent.sk podnika a poskytuje svoje sluzby.

Prehl'ad tychto hodnot sa nachadza v dvoch prehl'adnych tabulkéch ¢islo 5 a 6.

Tabul’ka 5 Prehl’ad vynosov suvisiacich s prevadzkou (2018-2020)

(Zdroj: oficialne stvahy spolo¢nosti Alrent.sk, 2021)

Vynosy 2018 2019 2020
X Vynosy z hospodarskej ¢innosti 288371 341218 334302
Trzby z predaja tovarov 310 57923 66967
Trzby z predaja vlastnych sluzieb 267108 254963 233748

Tabul’ka 6 Prehlad nakladov suvisiacich s prevadzkou (2018-2020)

(Zdroj: oficialne stvahy spolo¢nosti Alrent.sk, 2021)

Naklady ‘ 2018 2019 2020
X Niklady na hospodarsku ¢innost’ 295971 311265 286025
Naklady vynaloZené na obstaranie tovarov 192 20092 21248
Spotreba materialu, energii 91911 106747 84285
Sluzby (nidjomné) 151704 141531 142995
Dane a poplatky 7353 10260 7973

2.3.3 Finan¢né faktory
Nadvdzujic na vynosy andklady na hospodarsku Cinnost’ z predchadzajuce;j

kapitoly, mozno za vSetkych v prvom rade spomenut’ niektoré zasadné fakty, ktoré
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vychadzaju z oficidlnych stvah, ktoré firma poskytla pre ucely tejto diplomove;j prace.
Nizsie v tejto podkapitole sa nachadza aj tabulka s prehl'adom tych najpodstatnejsich
hodnét a Cisiel hospodarenia analyzovaného podniku. Z tychto dokumentov vyplyva, ze
firma zvySuje svoje celkové aktiva, takmer dvojnasobne z roku 2018 do roku 2020, ¢o
je zapricinené najmé narastom obeznych aktiv. Paradoxne tieto aktiva stiipaju aj napriek
faktu, Ze neobezné aktiva maji vyrazny klesajuci trend (a to najmé z dovodu predaja
svojich viacerych nehnutel'nych veci). Finan¢ny majetok ma taktiez stipajaci trend, za
ostatné dva roky mozno badat’ rast az o 216 percentudlnych bodov, ¢o by za ostatnych

predpokladov malo sved¢it’ o pozitivnom vyvoji a dobrom hospodéreni podniku.

Tuato skutocnost’ potvrdzuje aj d’alsi fakt a tym je azda najpodstatnejSia polozka
a informacia v suvahe, atou je vysledok hospodarenia. Firme sa podarilo dostat’ zo
straty vySe 11 tisic eur na kladné hodnoty najprv nie¢o malo vyse 24 tisic eur v roku 2019,
a o je zarazajucejSim faktom, tak aj v roku 2020, ktory bol ovplyvneny a poznaceny
pandémiou virusom COVID-19. Napriek tomu firma vykazuje zisk vo vyske 41 tisic eur,
ktory je najvysSim za celt svoju existenciu. Z celkového pohl'adu sa teda javi firma ako
zdrava, prosperujuca, ale 0 tom, ¢o hovoria niektoré d’alsie hodnoty a uc¢tovné vykazy sa
bude v praci pojednavat’ nizSie. VSetky tieto finan¢né ukazovatele za posledné roky sa

nachadzaja v tabul’ke €.7.

TabuPka 7 KPacové finanéné udaje za roky 2018-2020

( Zdroj: vlastné spracovanie podl'a oficialnych stivah spolo¢nosti Alrent.sk, 2021)

Polozka suvahy

Strana aktiv

Aktiva celkom 61649 98735 121903
Neobezné aktiva 25309 15049 7075

Obezné aktiva 36340 83326 114828
Zisoby 1317 1537 1537

Kratkodobé pohl'adavky 17044 16105 17043
Finan¢ny majetok 17979 65684 96248

Strana pasiv

Vlastné imanie 61649 98375 121903
Vysledok hospodarenia -11433 24217 41354
BezZné bankové uvery 10996 54184 41660
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Celkové aktiva mozno rozdelit’ na niekolko cCasti, nimi st hlavne neobezné
a obezné samozrejme, tie sa vSak d’alej Clenia na zésoby, kratkodobé pohladavky ¢i
finan¢ny majetok. V pripade zasob sa neda hovorit’ o nejakych vyznamnych zmenach,
z roku 2019 na 2020 dokonca neprislo ku ziadnej zmene (Co je len zhoda okolnosti). To
isté plati v pripade kratkodobych pohl'adavok, ¢o vSak za zmienku skutocne stoji, je
vysoky rast finanéného majetku, ktory z roku 2018 do roku 2020 narastol o takmer 80

tisic eur, ¢o v reci relativnych ¢isel ¢ini zvySenie o 435%.

Na strane pasiv sa pravidelne zvySuje vlastné imanie spolo¢nosti za posledné
roky, v roku 2019 si brala firma bankovy uver, ktory postupne splaca, o ¢om sved¢i aj
pokles o 13 tisic eur, ataktiez sa firme dari zvySovat, respektive zlepSovat’ vysledok

hospodérenia, ale o tom uz bola re¢ v skorSich odstavcoch analyzy finan¢nych faktorov.

2.3.4 Zhrnutie identifikovanych firemnych faktorov

Tabulka 8 Silné a slabé stranky na zaklade analyzy firemnych faktorov

( Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

Silné stranky Slabé stranky

Pridana hodnota v podobe bezplatného parkoviska Absencia online rezerva¢ného systému
Vyhodna strategicka poloha Neusporiadana marketingova kampan
Rastiice vynosy z hospodarskej cinnosti Budovy ubytovni len v prenajme
Rastlce trzby z predaja tovarov Hospodarsky naro¢né nehnutelnosti
Vel’ka kapacita 16zok Ad hoc pristup k cenovej kalkulacii
Zavedenie bufetu na recepcii v roku 2019

Pri analyze firemnych faktorov boli zistené niektoré zdvazné skutocnosti, ktoré
budu kl'i¢ové pri stanovovani navrhov pre strategicky rozvoj spolo¢nosti. Spomedzi
vSetkych mozno vypichnit’ najmé vysoké hodnotenie na portali Google, taktiez moznost’
bezplatného parkovania priamo pri budove ubytovne, ¢i samotnu vyhodnt strategicka
polohu budovy na Galvaniho ulici s dostupnostou v podstate kamkol'vek v ramci
Bratislavy do par minut (odmysliac si zapchy/nehody atd’.) Negativom v tejto skupine
marketingovo-distribu¢nych kanalov je slaba forma propagacie a nevyuZivanie
potencialu digitalneho priestoru. Za zmienku taktiez stoji otvorenie bufetu na recepcii,
kde su zdkaznikom ponukané bezné hygienické potreby, ¢i I'ahké obcerstvenie, alebo
taktieZ aj rastice vynosy z hospodarskej €innosti. V ramci finan¢nych faktorov bolo

pomocou spristupnenia suvah za posledné roky zistené, Ze znacna Cast’ ndkladov figuruje
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Vv kolonke spotreba materialu, energii, to z dovodu hospodarsky naroénych nehnutelnosti,
ktoré su v tomto pripade slabou strankou spolo¢nosti Alrent.sk. Viac je mozné vidiet’

Vv tabul’ke ¢.8, ktord v sebe zhfna vSetky tieto zistenia v podobe slabych a silnych stranok.

2.4 Analyza trhu podl’a Porterovho modelu 5 sil

Pre lepSie pochopenie a poznanie mikrookolia podniku bola zvolena analyza
atraktivity oboru, respektive analyzy trhu podl'a Portervho modelu 5 sil. Tymi samotnymi
silami, ako bolo spomenuté uz v teoretickej Casti prace, su: dodavatelia, zakaznici,
substituty, suCasna a potencidlna konkurencia. Analyzy tykajuce sa konkurencie s
obohatené¢ o d’alsi druh analyzy atym je konkuren¢ny benchmarking. V zavere

podkapitoly je uvedeny uz tradi¢ne suhrn kI"i€ovych zisteni a vystupov z analyzy.

2.4.1 Analyza sucasnej konkurencie na trhu

Medzi konkurenciu spolo¢nosti Alrent.sk s.r.0. mozno zaradit’ v§etky ubytovacie
zariadenia v Bratislave a jej blizkom okoli, ktoré¢ sii zamerané na relativne ten isty
zakaznicky segment, a nim su pracovné skupiny, ktoré prichddzaju do Bratislavy
pracovat’ ¢i uz dlhodobo, alebo aj na turnusy. Vyluc€ujic teda hotely, ktoré st prili§ drahé
pre tento segment, a vyluCujic aj penzidny, apartmanové domy, ktoré okrem ceny
nevyhovuju ani dispozi¢ne. Druhym alternativnym zékaznickym segmentom st eSte
zahrani¢ni sezonni pracovnici, ktori st v idedlnom pripade zdruZeni pod agentury, ktoré
zastre$uju pre tychto cudzich ob¢anov aj ubytovanie. Kontrakty s podobnymi pracovnymi
agenturami, alebo eSte lepSie priamo spolocnost'ami pre ktoré pracovnici vykonavaju
pracovnu ¢innost, st tymi najhodnotnejSimi v tejto brandzi, a zakontrahovanie si

takychto dlhodobych strategickych partnerov je kI'icom k uspechu.

V stcasnosti sa podl'a dostupnych zdrojov nachadza v Bratislave a jej blizSom
okoli (do 15km), asi 20 az 30 ubytovni, ktoré poskytuju podobné sluzby ako spolo¢nost’
Alrent.sk, a snazia sa cielit’' na toho istého zakaznika. Z pohl'adu lokality je vacsina z nich
situovand na periféridch Bratislavy, akymi su mestské Casti Karlova Ves, Dubravka,
Vajnory, Vrakuna ¢i Podunajské Biskupice, ktoré st od centra mesta vzdialené viac ako
prave Ruzinov v pripade spolo¢nosti Alrent.sk. Treba vSak podotknut, Ze aj priamo
Vv Ruzinove a Novom Meste (mestska Cast’ susediaca s Ruzinovom) sa nachadza niekol’ko
ubytovni, jedna z nich dokonca priamo cez ulicu, oproti ubytovni Alrent na Galvaniho

ulici.
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Cenové relacie su rozne, kazda z ubytovni mé nastolenu vlastni cenovi politiku
a poskytuje rozne ponuky, a to na zaklade dizky ubytovania, ¢ poétu ubytovanych osob.
Tu vSak nastavaju rozdiely a vyhody pre niektoré spolocnosti, ktoré¢ disponuji va¢sou
kapacitou 16zok, alebo aj dispoziciou samotnych 160zok, respektive systému ubytovania
(napr. bunkovy/l6zkovy systém). Konkuren¢ny boj nastiva najméd prostrednictvom

nasledovnych determinantov:

e Cena

e Lokalita

e Kapacitné a dispozicné moznosti

e Vzdialenost od centra

e Referencie a spitna viazba od zakaznikov
e Pridand hodnota

e Propagicia

Pomocou tychto determinantov boli stanové aj klicové ukazovatele vykonnosti,
pouzité v dalsej podkapitole, teda v konkurenénom benchmarkingu. Viac 0 sucasnej

konkurencii, a hlbsej analyze je mozné sa docitat’ prave v nasledujticej podkapitole.

2.4.2 Konkurenény benchmarking

Pri tvorbe konkurenéného benchmarkingu je potrebné postupovat’ systematicky
a metodicky. Preto musi byt dodrZana uz v teoretickej Casti spomenuta Struktura krokov,
ato konkrétne identifikacia objektu benchmarkingu, ktorou je logicky analyzovany
podnik, pre tuto analyzu je pouzitd len budova na Galvaniho ulici, pre niektoré
z ukazovatel'ov ako vzdialenost’ od centra ¢i pridana hodnota. Identifikdcia partnerov
na benchmarking, tu boli vybrati vhodni konkurenti, ktori podnikaji na tom istom trhu.
Jednda sa o spoloCnosti poskytujice ti istd sluzbu, ateda ubytovacie sluzby,
vySpecifikované si navySe Cisto na Bratislavu a jej blizke okolie, ked’Ze analyzovany
podnik vykonava svoju podnikatel'ski c¢innost prave V Bratislave. Prehlad tychto
partnerov na konkurenény benchmarking, aj s jednotlivymi ukazovateI'mi je prehlad

vyobrazeny v tabul'ke ¢.9 nachadzajucej sa d’alSej strane.
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Tabul’ka 9 Porovnanie s vybranymi partnermi na benchmarking

( Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

Ubytovia Ubytoviia
Ubytoviia Ubytoviia  Ubytoviia . Ubytoviia
Hostel . . Majster
Alrent Prima Nivy Plus
Star Plus
Cena
ubytovania
12,5€ 13,9€ 12,3€ 15,9€ 13,2€ 11€
kratkodobo
(osoba/noc)
Cena
ubytovania
7,5€ 7,.9€ 6,3€ 6,9€ 7€ 6,95€
dlhodobo
(osoba/noc)
Pocet 16Zzok 120 150 250 50 83 450
Vzdialenost’
8km 7km 8km 5km 6km 8km
od centra
Facebookova
Reklamné Web, Web,
Sposob Partnerské stranka, web,
bannery, partnerské | partnerské Web
propagacie portaly partnerské
web portaly portaly
portaly
Dizka
posobenia 8 rokov 5 rokov 7 rokov 5 rokov 13 rokov 23 rokov
na trhu
Hodnotenie
3,8 2,8 3,3 3,1 2,4 3,2
na google.sk
Parkovanie, )
L Bistro,
Pridana bufet, WiFi, | Pracoviia, . . Bufet,
. Parkovanie | Parkovanie . spoloc¢enské
hodnota spoloc¢enské WiFi parkovanie . .
) ) miestnosti
miestnosti

Metoda zberu dat je v celku prosta, data budu vyhl'adavané pomocou oficialnych
webovych stranok konkurentov, Cerpat’ sa bude taktiez zrdznych internetovych
portéalov, ktoré poskytuji vzajomné porovnanie tychto sluzieb. D4 sa teda tvrdit’, ze zber
dat bude prebiehat’ Cisto sekundarne a zo sprostredkujucich, ale oficidlnych zdrojov. Po
vyzbierani a naakumulovani tychto dat sa pristupuje k samotnej analyze, vo forme
porovnavania (v prehl'adnej tabulke vysSie), a vyhodnocovania analyzovaného podniku

aj jeho konkurentov.
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Hlavnymi zisteniami z konkuren¢ného benchmarkingu teda su:

e Spolo¢nost’ Alrent.sk ma priemerné ceny kratkodobého ubytovania voci
konkurentom v spadove;j oblasti.

e Z pohl'adu dlhodobého ubytovania ponika sluzby za takmer najvyssie ceny,
ale nie s velkym rozdielom oproti konkurencii, priemerna cena ¢ini na
zaklade tychto 6 ucastnikov konkuren¢ného benchmarkingu 7,09€, oproti
priemeru je teda cena vyssia o priblizne 5%, ale napriklad oproti najlacnejSej
cene je to 16 percentny rozdiel.

e Pocty 16zok st u jednotlivych ubytovni rozne, Ubytoviia Alrent sa nachadza
niekde uprostred so svojou kapacitou, kdezto napriklad takd Ubytoviia Plus
ma kapacitu az 450 1620k, ¢o je takmer 4 krat viac, ale zase naopak Ubytoviia
Nivy poskytuje kapacitu len 50 16zok.

e Lokalitou su vSetky ubytovne zapojené do konkuren¢ného benchmarkingu na
vel'mi dobrej tirovni, najblizsie k centru sa nachadza Ubytovia Nivy, naopak
najd’alej to maju zakaznici ubytovni Alrent, Prima a Plus, avsak tieto rozdiely
st relativne zanedbatel'né, pretoze vSetky hodnoty st nizke.

e Dalsim faktom je, Ze doraz na propagaciu nekladie ani jedna z ubytovni,
Vv predoslych analyzach bola zistena slaba miera marketingovej kampane
u spolocnosti Alrent.sk, touto analyzou sa prislo na to, Ze jej konkurencia je
na tom 0 poznanie horsie.

e Dizka posobenia natrhu je v priemere 10 rokov, aviak to je zapri¢inené najma
Ubytoviiou Plus, ktora ma viac ako 20 ro¢nt tradiciu, zvy$né firmy su
podobne mladé

e Vysoké hodnotenie ponukanych sluzieb je potvrdené aj porovnanim
S ostatnymi ucastnikmi benchmarkingu, Ubytoviia Alrent dosahuje najvyssie
hodnotenie na vyhl'adavaci Google.

e Typickou pridanou hodnotou su parkoviska, niektoré z ubytovni ponukaju

taktiez bufet, ¢i WiFi, toto vSetko vSak Ubytoviia Alrent poskytuje.

Na zaklade zisteni akl'icovych vysledkov z benchmarkingu bola vytvorena
definicia buducej trovne vlastnej vykonnosti a odporucania pre jej zvySenie, a to

najma v tychto klI'i¢ovych bodoch:
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e zvySenie miery dorazu na propagaciu, vyuzitie slabych stranok konkurencie,

e Zlepsenie, alebo aspon udrzanie si pozitivneho a vysokého hodnotenia sluzieb vo
vyhladavaci Google,

e snaha o rozsirenie kapacitnych moznosti ubytovania a

e prehodnotenie cenovej stratégie.

Nasledne po odprezentovani vysledkov, respektive predoslej definicii budicej
urovne vlastnej vykonnosti sa vo vSeobecnosti firmam odporuca naplanovat’ konkrétne
meratelné a casovo ohraniCené ciele zlepSovania sa, s ndslednou realizéciou projektu
vypracovaného na dosahovanie tychto ciel'ov na prosperovanie. A samozrejme musi prist’
aj ku korekcii a zvySeniu turovne vykonnosti, ktora je v podstate tym najhlavnejSim
cielom avystupom celého benchmarkingu, pretoze to je primarnou ulohou
benchmarkingu, identifikacia kPi¢ovych nedostatkov v porovnani s konkurenciou,
aby bolo mozné vytvorenie opatreni na zlepSenie tychto slabin, a zvySenie Urovne

vykonnosti.

2.4.3 Analyza potencialnej konkurencie

Nakol'’ko samotny trh s poskytovanim ubytovania v ubytovniach je v Bratislave
a jej okoli vysoko konkuren¢ny, pravdepodobnost’ vstupu novych subjektov na tento trh
je relativne nizka, pretoze investori a podnikatel'ské subjekty uz nemaju snahu vstupovat’
na uz tak dost’ konkurenény trh. Okrem vysokej konkurencie hovori v ich neprospech aj
vysoka pociatocna kapitilova narocnost’, pretoze naStartovanie biznisu akym je
otvorenie ubytovne si vyZaduje nemalé finan¢né prostriedky spojené s nakupom alebo
vystavbou novej nehnutelnosti, nehovoriac o deficite azaroven vysokej cene
stavebnych pozemkov na uzemi Bratislavy. Obist’ sa to d4 pomocou prendjmu niektorej
budovy vhodnej na tento typ podnikania, avSak aj to so sebou nesie naklady, pretoze najst’
budovu, ktora uz je aj zariadena zodpovedajuc ubytovni, je ako hl'adat’ ihlu v kope sena.
Preto by musela potencidlna konkurencia vynalozit'® véacSie mnozstvo financnych

prostriedkov na pripadnu rekonstrukciu a vybavenie takéhoto typu budovy.

DalSou bariérou vstupu je taktieZ mensi trhovy potencial, pretoze v dnesnej dobe
sa objavuje Coraz viac trend, Ze cielovi zdkaznici ubytovni sa rozhoduji prenajimat’ si

privatne domy ¢i byty, a sluzby ubytovni vyuzivaji ¢oraz menej. Preto je aj konkurencny
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boj o zékaznika na tomto trhu skuto¢ne velky, pretoze samotny segment sa takpovediac

stencuje.

No aV neposlednom rade su to v dneSnej dobe obavy z vyvoja situacie okolo
pandémie v dosledku virusu COVID-19, pretoze trh je tazko predpovedatelny, vlady
prichadzaju s regulaciami na tyzdennej baze, a moze sa 'ahko stat’, Ze sa zo dna na denl
prikazu zatvorit’ vSetky ubytovne, alebo sa zastavi prilev zahrani¢nych zakaznikov
v dosledku uzatvorenia hranic, ¢i pripadné zavadzanie tvrdSich lockdownov mdze
prinutit’ Cast’ obyvatelov, a teda aj cielovll skupinu ubytovni, bez prace a tym padom

nebude zdujem o vyuzivanie tychto sluzieb.

2.4.4 Vyjednavacia sila dodavatelov

Dodavatel'ov, ktori vstupuju do podnikatel'skej ¢innosti spolo¢nosti Alrent.sk je
hned’ niekol'ko. Jedna sa predovsetkym o dodavanie spotrebného materialu ako pracie
prostriedky, Cistiace prostriedky, hygienické potreby ako toaletny papier, mydla, d’alej su
to po novom aj rozne tovary ako nealkoholické napoje, kdva, ¢aj, rozne sladké tycinky,
kekse, slané pochutiny ako chipsy atak d’alej, tie tovary boli vymenované len pre

predstavu, aky sortiment je v novozriadenom bufete pontkany.

Taktiez musi spoloCnost’ nepravidelne dokupovat rézny nabytok, bytové
doplnky, ostatné vybavenie izieb ako elektrospotrebice, d’alej su to prislusenstva
k tymto elektrospotrebi¢om ako alkalické batérie, ziarovky, predlzovacie kable, tych
druhov aveci, ktoré vstupuji do celého procesu poskytovania sluzieb je skutocne

neurekom.

Nasledujiica tabul'ka ¢islo 10 s prehl'adom vSetkych dodéavatelov za posledné
obdobie, ktoré podl'a uctovnictva spolocnosti boli vyuzité a spolo¢nost’ od nich cerpala
nejakym sposobom vyhodu ako konecny uZzivatel’. Taktiez s v tabul'ke uvedené aj typy
sluzieb, ¢i tovarov, ktoré¢ dand firma doddva, tieZ miera, respektive rozsah dodavok
Vv penaznych jednotkach, ¢i dolezitost’, ktord je rozhodujlica pre stanovenie vyjednavace;j

sily daného dodévateTa.

80



Tabul’ka 10 Prehl’ad dodavatel’ov spolo¢nosti Alrent.sk

(Zdroj: vlastné spracovanie podla detailného Gétovnictva spolo¢nosti Alrent.sk,2021)

. Kvartalny
Frekvencia Dolezitost’
Dodavatel’ Sluzba/Tovar rozsah odberu

dodavok dodavatel’a

©

Tovar pre bufet, Cistiace

Metro Cash ) ) Niekol’ko krat
prostriedky, pracie Cca 5000€ Vysoka
&Carry s.r.o. ) do tyzdna
prostriedky
Prislusenstvo
HORNBACH k elektrospotrebi¢om, Tyzdenne Cca 1500€ Vysoka
pracovné nastroje
Niekol'ko krat
Alza.sk Elektrospotrebice . Cca 1000€ Stredna
do mesiaca
Sconto nabytok | Nabytok, bytové doplnky Mesacne Cca 1500€ Stredna
Niekol'ko krat
Mall.sk Elektrospotrebice Cca 500€ Nizka
do roka
. Oprava klimatizacie a ]
Chladenie.sk Nepravidelne Cca 200€ Nizka

chladniciek

) Postel'né obliecky, bielizen,
India.sk i Mesacne Cca 250€ Stredna
potreby do domécnosti

Z tabul’ky vyplyva, Ze najpodstatnej$im dodavatel'om je Metro Cash&Carry s.r.o.,
spolu so spolocnostou HORNBACH. Ich sila je tym padom najvacSia spomedzi
ostatnych uvedenych dodavatel'ov, pretoze su kl'icovymi dodavate'mi pre spolo¢nost’
Alrent.sk, ako z pohl'adu druhu tovarov ¢i sluzieb, tak z pohl'adu pravidelnosti odberov
amnozstva odoberané¢ho tovaru a sluzieb. Naopak spolo¢nost Alrent.sk ma malu
vyjednavaciu silu vo vztahu k tymto dodavatel'om, ked’Zze v kontexte ich biznisov je len
malym odberatelom. Ceny si uréuju sami dodavatelia a vSetky poniknuté zl'avy su
Cisto v rézii vel'koobchodnikov. Treba vSak podotknut, Ze tito dodavatelia podnikaji na
konkurenénych trhoch, a pre ich zédkaznikov nie je ndro¢né odist’ ku konkurencii, ¢im
logicky ich vyjednavacia sila zaroven klesd. Preto sa musia obe strany snazit
0 kompromis a snazit’ sa budovat’ dlhodobé a obojstranne vyhodné vztahy. To isté sa da
relativne tvrdit’ aj o dodavatel'och Alza.sk, Sconto nabytok ¢i Mall.sk, to su taktieZ vel'ké
spolocnosti, ktoré poskytuju zlavy aurCit¢ vyhody len na zaklade mnoZzstevnych

a pravidelnych odberov, ak vobec, ale zaroven operuju na vysoko konkuren¢nych trhoch,
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takZe nastava ten isty scendr ako u predoSlych dodavatelov, teda S ohladom na

konkurenciu ich vyjednévacia sila klesa.

Z pohladu spolo¢nosti Alrent.sk si spolo¢nosti Chladenie.sk a India.sk priam
idedlne na vyjednavanie, avSak z opa¢ného pohl'adu, teda dodavatel'ského, je ich sila
skuto¢ne nizka, nakol’ko firma od nich odobera mensie mnozstva tovarov a zaroven aj
zriedkavejSie. Tito dodavatelia, ktori su malymi spolo¢nostami, podnikajicimi na
konkurenc¢nych trhoch, st I'ahko nahraditel'ni, stupen naro¢nosti odchodu ich zakaznikov
je nizky, a preto musia ku zakaznikovi pristupovat’ s citom, sviac $itymi na mieru

rieSeniami, a vzt'ah so zakaznikom si budovat’ na zaklade vyhodnych cien a podmienok.

Na zaver vSak treba podotknut, Ze v kazdom jednom odvetvi, v ktorom
dodavatelia spoloc¢nosti Alrent.sk podnikaji, je relativne vysSia miera konkuren¢ného
boja aznaénej rivality na trhu, ked'ze je trh vo vSeobecnosti saturovany a pocet
dodavatel’skych subjektov je vysoky. Preto je pre spolocnost’ relativne jednoduché
prejst’ ku konkurencii, a vyuzivat’ sluzby nejakej alternativnej spoloc¢nosti, ktord dokaze

plne nahradit’ su¢asného dodavatel’a.

2.4.5 Vyjednavacia sila zakaznikov

Spektrum a ¢lenenie zakaznikov, ktori st na tomto trhu, je Siroké, ¢o sa tyka
veku, €¢i narodnosti. Potencidlnym zakaznikom totiz moze byt ako obcan Slovenske;j
republiky, ktory byva mimo Bratislavy a dochddza sem za pracou, a zarovenl sa mu
neoplati dennodenne cestovat’ do a z Bratislavy, ale je pre neho vyhodnejSie prenocovat,
tak aj oban cudzich krajin, nie len z Eurépskej Unie, ale aj mimo nej, ¢o v stiéasnosti
reprezentuju najmi obcania krajin ako Srbsko, Madarsko, Ukrajina ¢i Bielorusko.
Spolo¢nym bodom pre vsetkych tychto l'udi je praca v Bratislave a potreba sa niekde
ubytovat,, a ked’Ze prace je v Bratislave najviac spomedzi vSetkych ostatnych miest na
Slovensku, pocet tychto potencidlnych zakaznikov je velky. Zaroven vSak treba
podotkntit’, Ze sa pre nich otvara ¢oraz viac moznosti ako svoje potreby uspokojit’, a teda
ndjst’ si ubytovanie vhodné pre seba, i svojich spolupracovnikov. Ako sa v praci spomina
Vv analyze substitiitov, moznosti a druhy rieSeni ubytovania taktieZ pribuda, s ¢im priamo

umerne rastie aj vyjednavacia sila zakaznikov.

DalSou pocetnou skupinou zdkaznikov st aj pracovné agentiry a vicsie

podnikatel’ské subjekty, ktoré zamestnavaju velky alebo v niektorych pripadoch aj
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mensi pocet 'udi (¢im viac 'udi, tym vécsia sila), a kvoli absencii kvalifikovanej sily na
slovenskom pracovnom trhu musia angazovat’ na pozicie l'udi, pracovnikov, z izemia
mimo Bratislavy, mimo Bratislavského kraja a niekedy, v dnesnej dobe Coraz viac, aj
z izemia mimo Slovenskej republiky. Takito zakaznici maju eSte vacSiu vyjednavaciu
silu, pretoze vstupuji do vyjednavacieho procesu s pocetnym zastipenim
a s potencialnym vac¢sim odberom ubytovacich sluzieb, tym padom prindsaju ubytovacim
spolo¢nostiam vécsie peniaze, vacsie zisky, s ¢im rastie aj ich vyjednavacia sila, nakol’ko
podobné agentury a spolo¢nosti st dobrymi a strategickymi partnermi. Graficky
vyznacené podiely jednotlivych zdkaznickych segmentov st vyobrazené nizSie na grafe

¢.2.

jednotlivci
mensie skupiny 5%
pracovnikov
18%

velké
spolocnosti
53%

pracovné
agentury
24%

Graf 2 Podiel jednotlivych zakaznickych segmentov na trzbach

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

St to prave oni, ktori sa snazia o vyjednanie zliav, ¢i uZ za mnozstvo dodavanych
zéakaznikov, alebo za dlhodobu spolupracu, a v drvivej vac¢sine pripadov sa im aj skuto¢ne
dari tieto nizSie ceny vyjednat’. To isté sa vSak da tvrdit’ aj o jednotlivcoch, respektive
mensich pracovnych skupinach, ktoré pouzivaju ako prostriedok dizku pobytu, ktora
taktiez pre vel'ké konkurenéné prostredie postacuje na vyjednanie vyhodnejsich cien. Vo
vSeobecnosti sa da vSak tvrdit, Ze vyjednavacia sila zadkaznikov na tomto trhu je
Vv stcasnosti uz skutoc¢ne vysoka. To je dané najma vysokym konkuren¢nym prostredim,

ktoré si zakaznici dobre uvedomuju, je pre nich jednoduché odist’ ku konkurencii,
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V podstate ich ni¢ extra nedrzi a dokézu I'ahko migrovat’. O pravy opak sa prave snaZia
ubytovne, vytvorenim Si puta medzi sebou a zakaznikom, poskytovanim kvalitnych

sluzieb, za vyhodné ceny, ¢i uzatvaranim dlhodobych kontraktov.

2.4.6 Analyza substititov

Najhlavnej$imi substitatmi pre ubytovne st privatne formy ubytovania, ako
Airbnb, ¢i rozne sikromné osoby, pontkajice takéto vlastné, sukromné priestory na
prenajom. Pri spolo¢nosti Airbnb, ktora sprostredkovava stkromnym osobam vsetky
potrebné pravne a nalezité povinnosti na prenajimanie priestorov na ubytovanie, mozno
hovorit’ o legalnej forme poskytovania ubytovania, avSak ich Cinnost’ je ovela menej
regulovana Statom a Statnymi inStiticiami, ako ubytovne. Preto si mézu dovolit’ pontikat’
takéto sluzby sa nizsie ceny. V pripade sukromnych 0s6b sa ¢astokrat jedna o nelegalne
a neoficialne prenajimanie priestor na ubytovanie, ktoré okrem iného ani nepodlieha dani,
¢o umoziuje este viac znizovat’ naklady a tym padom poskytovat’ tento druh sluzieb sa
eSte niz8ie ceny. VSetky Staty a vlady sveta sa proti takémuto ¢iernemu biznisu a Ciernej

nelegélnej ekonomike snazia bojovat’, no doteraz stale nie uplne stopercentne a iispesne.

Medzi sekundédrne substitity mozno zaradit’ hotely, penziony a iné druhy
ubytovania, ktoré sa vSak zameriavaju na iny zakaznicky segment, a preto su ich cenové
ponuky pre zakaznikov ubytovni neprijatel'né. TaktieZ samotné prisposobenie sluZieb je
stavané pre iného zakaznika, nakol’ko primarny ciel’ a potreba zakaznika ubytovne je
niekde prenocovat,, pri hoteloch a penzidnoch si uz ¢lovek priplaca za komfort, sukromie
a nadstandardny servis akymi st napriklad ranajky, obedy, vecere, teda ubytovanie aj
s formou stravovania, ¢i vymozenosti V podobe televizora na izbe, klimatizacie a tak
d’alej, jednoducho pre zédkaznikov ubytovni je len jedna jediné priorita a tou je postel,

zvySok je uz len pridanou hodnotou.

2.4.7 Zhrnutie analyzy trhu podPla Porterovho modelu 5 sil

Najpodstatnejsimi zisteniami z celej analyzu su skutocnosti, ze spolo¢nost’
Alrent.sk podnikd na trhu s vysokou rivalitou, ktora sa prejavuje vo Vysoko
konkurenénom boji o zakaznika, ktorych je relativne Siroké spektrum, avSak ich
prechod ku konkurencii je bezbariérovy a jednoduchy. Preto sa spolo¢nosti snazia zaujat’

zakaznikov okrem vyhodnych cien, aj kvalitou sluZzieb, ¢i kapacitnymi a dispozi¢nymi
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moznostami. BlizSie st jednotlivé zistenia zhrnuté v tabul’ke €. 11, ktora sa nachadza pod

tymto odstavcom.

Tabulka 11 Zhrnutie analyzy trhu podl’a Porterovho modelu 5 sil

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

Sucasna konkurencia na trhu — vysoka rivalita

NiZsie ceny Hrozba
Vicsie kapacitné moZnosti Hrozba
Horsie hodnotenie sluZieb na portali Google Prilezitost
Slabé vyuZivanie propagacie a jej foriem Prilezitost’

Potencialna konkurencia — mensia hrozba

Vysoka kapitalova naro¢nost’ Prilezitost
Mensi trhovy potencial Prilezitost
Obavy z vladnych restrikcii v désledku pandémie virusu COVID-19 Prilezitost’

Vyjednavacia sila dodavatelov - slaba

Vysoky pocet dodavatelov Prilezitost’
Jednoduchy prechod ku konkurenénému dodavatel’ovi Prilezitost’
Vidsie odbery znamenaji vyhodnejSie ceny Prilezitost’

Vyjednavacia sila zikaznikov — vel’'mi vysoka

Siroké spektrum zikaznikov Prilezitost’
ZvySujuce sa konkurené¢né prostredie Hrozba
Nenaro¢ny prechod ku konkurencii Hrozba
Vysoka citlivost’ na cenu Hrozba
Vysoké poziadavky na kvalitu sluZieb Hrozba

Analyza substititov — vii¢Sia hrozba

Airbnb Hrozba
Stikromné osoby, poskytujiice prendajom priestorov na ubytovanie Hrozba
Drahsia alternativa sluzby — hotely, penziony Hrozba

Pre potencidlne konkurenciu je relativne narocné atazké vstipit na trh
poskytovania ubytovacich sluzieb v ubytovniach, a to najmé z dovodu vysokej vstupne;j
kapitalovej naro¢nosti a taktiez vysokého konkurenéného prostredia. V neprospech hra aj

stCasna pandémia virusu COVID-19 a s nim spojené restrikcie a obmedzenia.
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Z pohl'adu dodéavatel'ov sa jednd o taktiez vel'mi vel’ku rivalitu na trhu, s vysokym
poctom subjektov a tym padom klesajucou vyjednavacou silou. Naopak u zdkaznickeho
segmentu trhu je vyjednavacia sila velka. V neposlednom rade moze byt trh ohrozovany
roznymi substitutmi, ako napriklad firmou Airbnb, ktord sprostredkovéva prenajom
sukromnych priestorov na ubytovanie, ¢i taktiez roznych sukromnikov, ktori prenajimaja
svoje nehnutelnosti, a preberajii zakaznikov z cielovej skupiny ubytovni. Daldim
substititom modze byt forma volby drahsej alternativy ato Vv podobe hotelov ¢i

penzidénov.

2.5 Analyza obecného prostredia za pomocou metédy SLEPT

V tejto kapitole sa bude praca venovat' analyze vonkajSicho prostredia firmy
Alrent.sk, ktorej cielom je odhalit’ tie najpodstatnejsie a kI'i¢ové faktory, ktoré mozu mat’
potencidlny dopad na fungovanie spolo¢nosti. SLEPTE analyza je modifikovana do
podoby SLEPT, kde posledné pismeno E, teda environmentéalne faktory st vynechané pre
ich malt vyznamnost' Vv tejto oblasti podnikania. Dal$ou mengou upravou je zdruZenie
dvoch typov, respektive skupin faktorov do jednej ato legislativnych a politickych

faktorov.

2.5.1 Socialno-demografické faktory

Nakol’ko hlavnou cielovou skupinou ubytovni v Bratislavskom kraji, st logicky
prave obCania z ostatnych krajov Slovenskej republiky, ked’Ze typickou ¢rtou zakaznika
ubytovni je skutocnost’, Ze potrebuje stravit’ noc v Bratislave, kvoli vicsej vzdialenosti
svojho domova. Alebo st to zahrani¢ni navstevnici (v tomto pripade pracovnici), ktori
sem prichadzaju za pracou, podobne ako l'udia zo stredu ¢i vychodu republiky. Preto
nema prili§ vel'ky vyznam sa venovat’ vyvoju obyvatel'stva ako takého, ale skor vyvoju
pracovnych miest v Bratislave a Bratislavskom kraji. Respektive taktiez prilevu

navstevnikov na Slovensko vo v§eobecnosti.

V roku 2019 sa podielal Bratislavsky kraj 54,5% na celkovej zamestnanosti na
uzemi Slovenskej republiky. Inymi slovami, viac ako polovica celkovej zamestnanosti je
koncentrovana v Bratislave a jej kraji. TaktieZ ma najvysSie hodnoty miery ekonomicke;j

aktivity s 65,8 percentnym podielom, a zamestnanostou na urovni 77%. Dlhodobo sa tu
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miera evidovanej nezamestnanosti na irovni 4,98%."
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Graf 3 Vyvoj poctu ubytovanych hosti na Slovensku (jun 2017-2020)

(Zdroj: Statisticky urad SR, 2021)

Ako uz bolo viackrat spomenuté, cestovny ruch ako taky bol najviac
postihnutym segmentom trhu zo vSetkych, v désledku vladdnych regulécii, restrikcii
a opatreni z dovodu ochrany zdravia a l'udskych Zivotov pred virusom COVID-19.
Statisticky urad podrobne mapoval vyvoj situdcie v cestovnom ruchu a prisiel so
zaujimavymi Statistikami. V porovnani toho istého obdobia za jednotlivé roky bol
zaznamenany pokles ubytovanych 068%. Pocet zahranicnych hosti dokonca o 86
percentualnych bodov. Pozitivom vSak v sledovanom obdobi bolo zvySenie poctu
ubytovanych z mesiaca maj 2019, na mesiac jun 2020, kedy sa na Slovensku ubytovalo

takmer 200 tisic 'udi, ¢o znamend 5 nasobné zvySenie. Spomedzi regionov zaznamenal

72 Statisticky trad. Bratislavsky kraj - charakteristika regionu. [cit. 23.04.2021]. Dostupné

z: https://slovak.statistics.sk/wps/portal/ext/themes/regional/bratislava/about/!ut/p/z0/04_Sj9CPykssyOxP
LMnMzOvMATfljo8ziA809LZycDBONLEzNDQwS_YJDDQzCgt0DDcz0C7IdFQHNWEeM/

7 UPSVaR.  Nezamestnanost,  mesaéné Statistiky. [cit. 23.04.2021]. Dostupné  z:
https://www.upsvr.gov.sk/statistiky/nezamestnanost-mesacne-statistiky/kopia-
2020.html?page_id=1060197
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najvicsi pokles Bratislavsky kraj ato 082,8%.% Pre blizsiu ilustraciu je vysie
naznaceny graf ¢islo 3 S vyvojom poctu ubytovanych na Slovensku v sledovanom obdobi

4 rokov v mesiaci jun.

Podobny prepad mozno badat’ aj v mesiaci januar, kedy prislo taktiez k poklesu
navstevnikov na uzemi Slovenskej republiky, a to skuto¢ne markantny. Z hodnét na
urovni vySe 200 tisic na troven okolo 20 tisic. Dovodom tohto prepadu je najmé zruSenie
celej lyziarskej sezony v dosledku pandémie COVID-19. Tieto hodnoty boli nanesené na

graf ¢.4.
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Graf 4 Podet navstevnikov na SR v sledovanom obdobi (januar 2018-2021)

(Zdroj: Statisticky urad SR, 2021)

Vyvoj v pocte navstevnikov Slovenskej republiky mé v poslednej dobe vyrazne
klesajuci trend, ato najmé v dosledku lockdownu, opatreni a vladnych regulacii pre
cestovanie, ¢innost’ podnikatel’skych subjektov, ¢i vobec obmedzenie vol'ného pohybu.
Na grafe nizSie je mozné vidiet’ tento trend v ¢islach, kedy medziro¢ny prepad v mesiaci

februar ¢inil az 94%. Navstevnost’ sice trochu stipla z mesiaca janudr na mesiac februar,

™ Statisticky tirad SR. Vyvoj cestovného ruchu v ubytovacich zariadeniach SR v jini 2020.
[cit. 22.04.2021]. Dostupné
z: https://slovak.statistics.sk/wps/portal/ext/products/informationmessages/inf_sprava_detail
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ale stale nedosahovala priemerné minuloroéné hodnoty, a to ani zd’aleka.”™ Ako uZ bolo

spomenuté vyssie, slovensky cestovny ruch v zimnych mesiacoch tazi najma z lyziarske;j

sezony, ktora tento rok absolitne nebola a vSetky lyziarske strediskd museli zostat’

zatvorené. To sice priamo nesuvisi s Bratislavou, pretoze sa v jej blizkosti (s vynimkou

Pezinskej Baby) nenachadzaju ziadne lyziarske strediskd, avSak pokles cestovného ruchu

ma v kone¢nom désledku vplyv aj na Bratislavu, ktora je ¢lenom celého retazca, ktory

tvori HDP na Slovensku. Cisla za poslednych 5 mesiacov st graficky znazornené na grafe
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Graf 5 Vyvoj poétu navstevnikov SR za obdobie oktéber 2020 az februar 2021

(Zdroj: Statisticky tirad SR, 2021)

2.5.2 Legislativno-politické faktory

Podnikatel'ské prostredie je charakteristické Castymi zmenami legislativy, ktoré

maju dopad na povinnosti a poZiadavky na MSP. V poslednom obdobi je mozné badat’

rozne zmeny dotykajuce sa tohto odvetvia, avSak v pripade sektoru, v ktorom podnika

75 Statisticky tirad SR. Vyvoj cestovného ruchu v ubytovacich zariadeniach SR vo februari 2021.

[cit. 23.04.2021].
z: https://slovak.statistics.sk/wps/portal/ext/products/informationmessages/inf_sprava_detail
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spolo¢nost’ Alrent.sk, malo najvyznamnejsi vplyv zavedenie zniZenia sadzby DPH na

ubytovacie sluzby z 20% na 10%.®

Medzi d’alSie, nie menej vyznamné, patria zniZenie administrativnej zat’aze
V stvislosti s prijimanim d’al§ich opatreni, vd’aka ktorym bolo mozné novelizovat’ zdkon
0 byrokracii, ktora Slovensko sprevadza dlhé roky a vytvara zna¢né bariéry pri ¢innosti
podnikatel'skych subjektov. Sfunkénenie Statnych systémov, ktoré sa prejavilo najméa
pomocou zniZenia poctu pozadovanych predkladanych vypisov z viacerych
registrov, zrusenia povinnosti predlozit’ potvrdenia o danovych nedoplatkoch, colnych
nedoplatkoch ¢i potvrdenie o nedoplatkoch na zdravotnom poisteni. Toto opatrenie malo
takisto pozitivny vplyv na zlepSenie legislativneho, ale aj celkového podnikatel'ského

prostredia.’’

Vplyv na zlepSenie prostredia mal aj zdkon o zniZeni sadzby dane z prijmu
fyzickych a pravnickych osob nepresahujicich 100 000€ ro¢ne z 21% (pravnické
osoby), respektive z 19% (fyzické osoby) na 15%. Tento zakon bol prijaty v roku 2019,
uéinny od roku 2020, nasledne bol v decembri roku 2020 novelizovany S vysledkom
zanechania takého istého znizenia sadzby dane z prijmu, avSak So znizenim limitu

ro¢ného obratu na hodnotu 49 790€. Tato novela nadobudla u¢innost 1.1.2021.78

Z pohl'adu politickych faktorov, ktoré ovplyviuja c¢innost” podnikatel'skych
subjektov sa jedna v poslednej dobe najma o obmedzenia slobody podnikania v dosledku
pandémie ochorenia virusom COVID-19, ktoré prikazuju zakaznikom rézne povinnosti,
vd’aka comu je ich cesta k tymto sluzbam ovela naro¢nejsia. Postoj vlady k pandémii ma
v skuto¢nosti ovel’a vac¢si dopad, ako by sa na prvy pohl’ad mohlo zdat’, pretoze niektoré
opatrenia dopadaju na ostatné veci nepriamo, sekundarne a v ramci celého ret'azca. Medzi

najvyznamnejSie opatrenia mozZno zaradit’:

6 SBA (Slovak Business Agency). Sprava o stave malého a stredného podnikania v SR. 2020.
[cit. 18.01.2021]. Dostupné z:
http://www.sbagency.sk/sites/default/files/sprava_o_stave_mspvsr_2019.pdf

" SBA (Slovak Business Agency). Sprava o stave malého a stredného podnikania v SR. 2020.
[cit. 18.01.2021]. Dostupné z:
http://www.sbagency.sk/sites/default/files/sprava_o_stave_mspvsr_2019.pdf

8 Narodna rada SR. Novela zdkona &. 595/2003 Z. z. o dani z prijmov. 2020. Dostupné z: https://www.slov-
lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2003/595/
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e Povinnost' karantény atestovania sa pre zahranicnych obcanov
prichadzajucich na uzemie Slovenskej republiky

¢ Obmedzenie vol'ného pohybu 0s6b — zdkaz vychadzania medzi 20:00 az
05:00

e Zatvorenie prevadzok sluzieb, maloobchodnych predajni

e Obmedzenie pohybu vramci cestovania medzi okresmi Slovenskej
republiky

e Povinnost’ antigénového testu pri prichode do zamestnania

2.5.3 Ekonomické faktory

V sucasnosti, kedy je ekonomika zvijand problémami a krizou v suvislosti
s pandémiou ochorenia COVID-19, bolo na mieste zacat’ rokovania na medzinarodnej
urovni s cielom vytvorenia planu na obnovu a pomoc V tejto nelahkej ekonomicke;j
situgcii. Vysledkom je prijatie najvacsieho baliku stimulov v historii. Diia 10. novembra
roku 2020 bol popri dlhodobom rozpoéte, odsthlaseny aj projekt snazvom
»NextGenerationEU*. Jedna sa o stimula¢ny balik v celkovej hodnote 750 miliard eur,
ktoré st uvolnené S cielom podporit obnovu aprebudovat Eurdépu po pandémii
ochorenia COVID-19. Tento projekt bude mat’ aj viac flexibilné mechanizmy, ktoré¢ budt
schopné lepSie reagovat na nepredvidate'né potreby, ktoré st v dneSnom svete tak
aktualne. Slovensko, ako ¢lensky $tat EU, dostane na rok 2021 z tohto projektu finanéné

prostriedky v celkovej hodnote 11,379 miliardy eur.”

Ubytovanie a sluzby s nim spojené spadaji pod cestovny ruch, ktory je ako taky
podstatnou sucastou celého hospodarstva takmer v kazdej krajine sveta, v ramci
Europskej unie tvori podstatnu zlozku pri tvorbe ekonomicko-socidlnych ukazovatelov.
V tomto sektore tvoria ponuku sluzieb malé a stredné podniky s podielom viac ako 90%,
v roku 2020 boli ubytovacie sluzby s 9,3 percentnym podielom tretim najvacSim
zastupcom v oblasti cestovného ruchu. Z pohl'adu vyvoja trhu s ubytovacimi sluzbami
bol zaznamenany vyznamny pokles oproti minulym rokom, Statisticky irad SR uvadza

dokonca, ze ubytovaci sektor zaznamenal v roku 2020 najvacsi pokles za poslednych

" Eurdpska komisia. P1an obnovy pre Eurdpu. 2020 In: Eurépska komisia - European Commission [online]
[cit. 18.01.2021]. Dostupné z: https://ec.europa.eu/info/strategy/recovery-plan-europe_en
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20 rokov. Nizsie sa nachadza graf ¢.6, na ktorom je vidno vyvoj trzieb vV milionoch eur

v sektore ubytovania za poslednych 8 kvartalov.
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Graf 6 Vyvoj trzieb (v mil. €) v sektore ubytovania (1Q 2019 - 4Q 2020)

(Zdroj: Statisticky urad SR, vlastné spracovanie, 2021)

Ubytovacie sluzby si podstatnou sucastou celého cestovného ruchu na
Slovensku, tento sektor je ¢lenom retazca, ktory tvori hodnotu pre krajinu a celkovo
zvySuje HDP, avsak okrem toho tvori aj zamestnanost. Konkrétne prispeli ubytovacie
sluzby k zamestnanosti podielom 3,3% za druhy kvartal v roku 2020, celkovo si vSak
drzi hodnotu plus minus 3% za poslednych 5 rokov. Treba podotknit, Ze tento sektor si
udrzal svoju hodnotu, dokonca zaznamenal menSi narast oproti poslednym rokom aj
napriek nepriaznivej situacii, z dovodu pandémie ochorenia COVID-19, kedZze
cestovny ruch trpel a aj stale trpi pre tito situdciu asi najviac zo vSetkych segmentov trhu.
Na grafe ¢islo 7 je mozné vidiet' podiely jednotlivych trznych odvetvi na tvorbe
zamestnanosti na Slovensku za rok 2020, najpocetnej$imi su priemyselna vyroba (27%),
velkoobchod a maloobchod (12%), ¢i verejna sprava (10%). Ubytovacie sluzby su
s hodnotou okolo troch az Styroch percent jednym zodvetvi, ktoré prispievajua
k zamestnanosti najviac, celkovo st ubytovacie sluzby V rebricku ésme z vyse 20tich

odvetvi.
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Graf 7 Podiel jednotlivych segmentov na tvorbe zamestnanosti (2020)

(Zdroj: Statisticky trad SR, vlastné spracovanie, 2021)

2.5.4 Technologické faktory

Medzi najhlavnejSie technologické faktory mozno zaradit’ zavedenie systému
eKasa, teda systému na evidenciu trzieb, ktord so sebou nesie vyhody, ale aj povinnosti.
Umoziuje uzivatelom spracovavat’ transakcie rychlejSie, znizuje administrativnu zat'az,
systém za vas sam generuje denné uzavierky, znizuju sa nou néklady na prevadzku
a bonusom pri nej zostava cloudové ukladanie dat, ktoré slizia ako poistka pri archivacii
dat. Medzi povinnosti mozno zaradit' okrem klasickej fiskalnej pokladne, aj potrebu
pristupu K internetu, ktory vSak je v dne$nej dobe samozrejmost'ou. TaktieZ je potrebna

registracia.

Na chod prevadzky mavaju taktieZ vplyv rezervacné systémy pre ubytovacie
zariadenia, ktoré¢ umoznuju vykonavat’ tito ¢innost’ jednoducho a dostupne pomocou
softvérov, fungujicich na online baze, a na vzdy aktudlnom stave obsadenosti izieb.
Medzi d’alSie vymozenosti takychto systémov patri aj databdza ubytovanych, mapa
obsadenosti, archiv tychto dat a rozne reporty, ktoré vedia byt uzitocné pre planovanie

celkovej prevadzky ubytovacich spolo¢nosti.

Dalsim systémom, ktory firmy na tomto trhu vyuzivaju, su systémy uzatvaranie
a odomykania dveri izieb, kedy niektoré z ubytovacich zariadeni pouzivaji aj Cisto

elektronické zamky, funguju na principe kariet a vedia jednoducho zamedzit' pristup
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zakaznikovi do jeho rezervovanej izby, respektive mu ho povolit. To sa vSak tyka najma
hotelov, ked’Ze tie sa pohybuju v inych cenovych relaciach a zaroven oslovuju iny typ
zakaznika, preto si moézu takéto nakladné systémy dovolit' zaobstarat. Naopak pri
ubytovniach je zvykom obyc¢ajny klasicky systém uzamykania pomocou klI'ai¢ov, ktoré sa
odovzdavaju na recepciach, do ur¢itého zberného boxu. Pracovat’ sa da v tomto pripade

so systémom odovzdavania a prijimania.

Samozrejme, ako ku kazdému podnikatel'skému subjektu, aj k ubytovniam
bezpodmienecéne patri aj marketing, respektive propagacia. Na sposob prezentovania sa
dnes existujii uz mnohé sposoby, pri ktorych sa daju vyuzit' vSetky vydobytky modernej
doby. Ako napriklad socialne siete, menovite Facebook ¢i Instagram, taktiez webové
stranky, ktoré su do znacnej miery rozSirené (vid kapitola 2.2.4 Konkurenény
benchmarking), no a v neposlednom rade vyuzivanie rozhrania Google a Google Ads,
ktoré umoznuju lepsie cielit’ na zakaznika, prispdsobovat’ ponuku it na mieru, vyuzivat
online priestor na zviditelI'nenie sa, ¢i systém SEO (search engine optimalization), ktoré¢ho
funkciou je pomocou analyzy kl'icovych slov dostat’ zvolené webové stranky na vyssie

priecky v rebricku vyhl'adavaca Google.

2.5.5 Zhodnotenie faktorov z obecného prostredia

Medzi najvyznamnejSie zistenia analyzy SLEPT moZzno zaradit z pohladu
socialno-demografickych faktorov, najmd vysoki zamestnanost’ v Bratislavskom
kraji, ktora ma kriticky vplyv na chod spolo¢nosti Alrent.sk, pretoze tym padom sa
zvySuje dopyt po ich sluzbach. Taktiez ma vysoky vplyv aj priliv névStevnikov zo
stredného a vychodného Slovenska, ¢i zo zahranicia, ktori s tymi najcastejSimi
zakaznikmi spolo¢nosti Alrent.sk. Z uvedenych grafov je zrejmé, Ze pandémia COVID-
19 mala vyrazny vplyv na vyvoj tohto segmentu, ato v negativnom slova zmysle,
pretoZe vSetky vladne opatrenia sposobili pokles v pocte navstevnikov, taktiez narast
nezamestnanosti a v neposlednom rade aj pokles trzieb tychto ubytovacich zariadeni
a podobnych podnikatel'skych subjektov. Z pohl'adu legislativno-politickych faktorov za
zmienku stoji najmé zniZenie dane z ubytovania na 10%, ¢i znizenie sadzby dane
z prijmu pravnickych osdb do urcitého ro¢ného obratu. Negativny vplyv mali uz
spominan¢ vladne opatrenia, najmi vSak povinnost’ karantény a obmedzenia vol'ného

pohybu cez hranice.
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Zo strany ekonomickych faktorov sa jednd najmid o vyrazni pomoc od
Eurépskej Unie, ktora vyélenila vo svojom grante viac ako 11 miliard pre Slovensko, na
podporu a plan obnovy po pandémii COVID-19. Spomenut’ treba vSak aj pokles trzieb
ubytovacich zariadeni v poslednom obdobi, pozitivom vSak zostdva udrzanie si podielu
na zamestnanosti na arovni 3%-4%. No a Vv neposlednom rade st to technologické
faktory, pri ktorych za zmienku stoja najmi systémy ako eKasa, rozne rezervacné
systémy pre ubytovacie zariadenia alebo aj technologické vymozenosti modernej doby

v podobe online marketingovych nastrojov, napriklad Google Ads.

2.6 Analyza faktorov za pomocou SWOT, IFE, EFE a IE matice

V nasledujicej kapitole budu zhrnuté vsetky doposial vykonané analyzy,
menovite McKinseyho model 7S faktorov, analyza firemnych faktorov, analyza trhu
podl'a Porterovho modelu 5 sil, obohatena o konkurenény benchmarking a taktiez
SLEPTE analyza. Ich kl'dt¢ové zistenia a fakty budu zjednotené do jednej matice,
respektive najprv do IFE a EFE matic, ktoré popisuju ako interné tak aj externé faktory.
Nasledne po prideleni vahy, stupnia vplyvu a ich suc¢inov bude vykonany vypocet, ktory
ur¢i vztah medzi silnymi a slabymi strankami, respektive prileZitostami
a hrozbami. Pomocou tychto hodnét bude mozné nasledne stanovit’ maticu IE, ktora urc¢i
odporti¢ant stratégiu pre spolo¢nost’ Alrent.sk. Samozrejme na zdklade IFE, EFE matic
bude mozné neskor vypracovat’ odporacania a ndvrhy pre spolocnost’, ako tito stratégiu
naplnit’ a umozni vytvorit’ strategické plany, s ¢lenenim na jednotlivé mensSie Casti,

aby bola umoZznena implementacia krok po kroku.

Medzi najvyznamnejsie silné stranky moZno zaradit’ strategicku polohu, rastice
trzby z predaja tovarov, velku kapacitu 10zok, vyborné sulady medzi stratégiou
a spolupracovnikmi ¢i zdiel'anymi hodnotami, taktieZ nizku fluktuaciu zamestnancov
a Vv neposlednom rade organizaciu teambuildingov. Spomedzi slabych stranok sa daju
vypichnit’ absencie rezervaéného systému a systému na planovanie zmien, ¢1 napriklad
budovy ubytovni v prenajme, navySe hospodarsky naro¢né.’Na opa¢nom konci stoja
prilezitosti, ktorych je neurekom, konkrétne sa daju spomenut Siroké spektra
zakaznikov, slabé hodnotenie sluzieb konkurencie, taktiez nimi slabo vyuzivania
propagacia, 'ahky prechod ku konkurenénému dodavatel'ovi ¢i nizku nezamestnanost’

v Bratislavskom kraji. Medzi najviacSie hrozby patria substitity ako stukromni
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prenajimatelia, alebo sluzba Airbnb, taktiez citlivost’ zdkaznikov na cenu, alebo ich

poziadavky na kvalitu.

2.6.1 IFE matica

V tabulke ¢islo 12 st vyobrazené interné faktory spolo¢nosti Alrent.sk, v podobe
zoznamu silnych a slabych stranok, ku ktorym st priradené vahy a stupne vplyvu, ktoré
spolu vytvaraji vdzené hodnotenia, tabul’ka bola vytvorena na zaklade metodiky IFE

matice, popisanej v teoretickej Casti prace.

Tabul’ka 12 Vyhodnotenie internych faktorov pomocou IFE matice

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

Stupeni Vazené

Faktor Vaha vplyvu hodnotenie
Silné stranky
Pridana hodnota v podobe bezplatného parkoviska | 0,02 1 0,02
Vyhodna strategickd poloha 0,1 4 0,4
Rastlice vynosy z hospodarskej ¢innosti 0,07 3 0,21
Rastuce trzby z predaja tovarov 0,05 3 0,15
Vel’ka kapacita 16zok 0,05 2 0,1
Zavedenie bufetu na recepcii v roku 2019 0,09 3 0,27
Vysoky sﬁlad, rne.le stratégiou a 0,03 5 0,06
spolupracovnikmi
Vysoky sfflad medzi stratégiou a zdiel'anymi 0,06 9 0,12
hodnotami
Nizka fluktuacia 0,03 3 0,09
Organizacia teambuildingov 0,05 3 0,15
Rast finan¢ného majetku 0,04 1 0,04
Samostatnost’ a vysoka miera zodpovednosti 0,03 9 0,06
Zamestnancov
> 1,67
Slabé stranky
Absencia online rezervacného systému 0,04 2 0,08
Neusporiadana marketingova kampan 0,04 2 0,08
Budovy ubytovni len v prenajme 0,06 3 0,18
Hospodarsky narocné nehnutel'nosti 0,05 3 0,15
Ad hoc pristup k cenovej kalkulacii 0,1 4 0,4
Nesulad medzi systémami a Stylom vedenia I'udi 0,03 2 0,06
Absencia systému na archivaciu a spravu dat 0,03 1 0,03
Ziadny systém pre planovanie zmien 0,03 2 0,06
)y 1,04
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2.6.2 EFE matica

Po vytvoreni IFE matice, sa pristupuje k vytvoreniu EFE matice, ktora popisuje
externé faktory spolocnosti akymi st prilezitosti a hrozby, ktoré boli odhalené
Vv predoslych analyzach. Podobne ako U internych faktorov, aj tu su pri kazdom faktore
pridelené vahy a stupne vplyvu, ktoré v kone¢nom dosledku vytvaraju celkové vazené

hodnotenie. Celkovo su tieto zistenia zhrnuté v tabul’ke &.13 niZ$ie.

Tabul’ka 13 Vyhodnotenie externych faktorov pomocou EFE matice

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

Stupen Vazené

Fakior Naha vplyvu  hodnotenie
Prilezitosti

Horsie hodnotenie sluzieb na portali Google konkurencie 0,02 1 0,02
Slabé vyuZivanie propagacie a jej foriem konkurenciou 0,02 2 0,04
Vysoka kapitalova naro¢nost’ vstupu konkurencie 0,03 2 0,06
Mensi trhovy potencial 0,02 2 0,04
Obavy z vladnych restrikcii v dosledku pandémie virusu 0.07 4 0.28
COVID-19 pri vstupe potencialnej konkurencie ' ’
Vysoky pocet dodavatel'ov 0,07 4 0,28
Jednoduchy prechod ku konkurenc¢nému dodavatel'ovi 0,06 3 0,18
Vicsie odbery znamenaju vyhodnejsie ceny u dodavatelov | 0,01 1 0,01
Siroké spektrum zakaznikov ubytovni 0,02 2 0,04
Nizka nezamestnanost’ v Bratislavskom kraji 0,02 2 0,04
Miera ekonomickej aktivity najvyssia v Bratislavskom kraji | 0,05 3 0,15

2 1,14

Hrozby

Nizsie ceny konkurencie 0,03 2 0,06
Vicsie kapacitné moznosti konkurencie 0,02 1 0,02
Zvysujuce sa konkurencné prostredie 0,07 3 0,21
Nenaro¢ny prechod zakaznikov ku konkurencii 0,09 4 0,36
Vysoka citlivost’ zakaznikov na cenu 0,08 3 0,24
Vysoké poziadavky zakaznikov na kvalitu sluzieb 0,03 2 0,06
Airbnb ako substitit 0,02 2 0,04
Stkromné osoby, poskytujice prenajom priestorov na 01 4 0.4
ubytovanie ako substitut ' '
Drahsia alternativa sluzby — hotely, penziony 0,02 1 0,02
Postihnutie cestovného ruchu v doésledku pandémie virusu
COVID-19 0,08 3 0,24
Pokles  poctu r}avstevnlkov Slovenskej  republiky 0,07 3 0.21
V poslednom obdobi

> 1,84
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2.6.3 IE matica
Pre vypocet hodndt asuradnic bodu na matici IE boli pouzit¢ hodnoty

z predoslych dvoch matic IFE a EFE. Hodnoty z tychto dvoch matic st nasledovné:

e Silné stranky = 1,67
e Slabé¢ stranky = 1,04
e Sucet=2,71

e Prilezitosti = 1,14

e Hrozby =1,84

e Sucet=2,98

Na zaklade umiestnenia bodu v matici na obrazku ¢islo 14, je zrejmé, Ze stratégiu
treba volit podla zaradenia do V. kvadrantu, ateda stratégiu s ndzvom ,,Udrzuj
a potvrdzuj“. Pre takyto typ stratégie je typicka takzvana trhovo intenzivna stratégia.
Tato stratégia Casto obsahuje prvky ako trhova penetracia, vyvoj ¢i rozvoj produktov
a sluzieb, alebo taktiez hlbsie upevnenie pozicie. Konkrétne opatrenia a strategické plany
na plnenie takéhoto typu stratégie budi podrobne rozpracované v d’alSej vel'kej kapitole,

a sice v navrhovej Casti prace.

.9 3 — vysoké

QCi) o l. 1. 1.
1S [2,98;2,71] X

g 2 — stredné

Fg V. V. VI.
<

g 1 - nizke

5 VII. VIII. 1X.
=

Ra| 1 -silné 2 - stredné 3 - slabé

Interné hodnotenie

Obrazok 14 Matica IE so zazna¢enim suradnic z matic IFE/EFE

(Zdroj: vlastné spracovanie,2021)
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3 VLASTNE NAVRHY RIESENi, PRINOSY NAVRHOV
RIESENIi

Na nasledujucich stranach tejto prace budi na zaklade klacovych zisteni
Z analytickej Casti vypracované navrhy pre strategicky rozvoj spolo¢nosti, ktoré
pomdzu spolo¢nosti Alrent.sk udrzat’ si svoju poziciu na trhu, zvysit’ svoju konkurencie
schopnost’ a v neposlednom rade zvysit’ svoje vynosy z hospodarskej ¢innosti. Opierajtc
sa 0 skutocnost’, ze na zdklade zhodnotenia vSetkych analyz pomocou matic IFE a EFE,
s naslednym zlucenim do matice IE, by bolo pre firmu odporic¢ané vyberat’ alternativne
stratégie spadajice pod stratégiu ,,udrzovat’ a potvrdzovat*, bude sa pri uvadzanych

navrhoch pre zlepSenie brat’ ohl'ad na tento fakt.

Pri kazdom jednom néavrhu sa berie ohl'ad taktiez na vsetky slabé a silné stranky
spolocnosti, €i prilezitosti a hrozby, ktoré boli v rdmci analyzy interného a externého
prostredia odhalené. Taktiez sa pri kazdom ndvrhu nachadza aj plan implementacie,
¢asovy harmonogram, kalkulacia nakladov, spolu s ohodnotenim rizik, ktoré so
sebou dany navrh nesie, rizika su popisované pomocou metddy RIPRAN, respektive
skorovacej metddy (na konci navrhovej Casti sa taktiez nachadza grafické vyobrazenie

vsetkych rizik, prostrednictvom mapy rizik).

Na zéklade analytickej Casti prace, bol zvoleny vhodny strategicky rozvoj
spolo¢nosti, ktory bol rozéleneny do viacerych ¢asti a tloh. Boli navrhnuté tri hlavné

odporucania, a to konkrétne:

1. Penetracia suc¢asného trzného segmentu
a. Sucasni zakaznici
b. Akvizicia novych zakaznikov

2. Zavedenie novych sluzieb

3. Zefektivnenie komunikacie a automatizacia procesov

Vsetky tieto tri navrhy pre zlepSenie odpovedaju bud’ na slabu stranku spolo¢nosti,
alebo na prileZitost’ ¢i eliminaciu hrozby S vyuZitim svojej silnej stranky. Prvy navrh je
vypracovany najméd sohladom na sucasny stav spolo¢nosti, z pohladu vynosov
z hospodarskej ¢innosti a kvality sluzieb. Konkrétne kroky a ciele pre tato problematiku

st popisané nizSie v kapitole 3.1.
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Dal§imi dvomi navrhmi si zavedenie novych sluZieb, konkrétne obohatenie
sucasnej sluzby o moznost online rezervacie, ataktiez zefektivnenie komunikacie
a zautomatizovanie procesov vo vnutri spolocnosti vdaka zavedeniu recepcného
systému. Tieto dva navrhy st odpoved’ami na prileZitosti v okoli podniku a jeho slabé
stranky, pretoze v dneSnej digitalnej dobe je Coraz viac dolezitejSie vyuzivat' technologie
vo svoj prospech, pre zlepSovanie procesov, lepSie vyhodnocovanie situdcii,
respektive pre rozhodovanie sa a v neposlednom rade je to prileZitost’ byt so svojim
zakaznikom V blizSom kontakte, aj online, ¢im sa zvySuje vnimana kvalita sluzieb

zakaznikmi.

3.1 Penetracia sucasného trzného segmentu

Nasledujuce tri kapitoly spadaji pod jeden z alternativnych variantov aplikovania
stratégie ,,UdrZuj a potvrdzuj*, ktord bola stanovend ako vhodna pre analyzovany podnik.
Tymi konkrétnymi navrhmi su uprava stavajicich zmluv so strategickymi partnermi,
a taktiez modifikacia marketingovej stratégie, spolu s planom expanzie. Ich hlavnym
spolo¢nym cielom je uz spominand penetracia stdvajuceho trzného segmentu, ato
v podobe zamerania sa na sGfasnych zakaznikov pomocou predlZzovania zmlav, ¢i
akvizicie novych potencidlnych strategickych partnerov pomocou modifikacie
marketingovej stratégie a vd’aka vypracovaniu planu expanzie pre rozsirenie ubytovace;j

kapacity.

3.1.1 PredlZovanie zmluav so su¢asnymi strategickymi partnermi

V stcasnosti sa spolo¢nost’ Alrent.sk nachadza v stave, kedy je trh znacne
postihnuty pandémiou COVID-19, respektive dosledkami znej, ako napriklad
obmedzenia vol'ného pohybu, rezZimy na hraniciach, obmedzenia prevadzok rézneho typu
spolo¢nosti ¢i v neposlednom rade povinnosti testov ¢i karantény. Napriek tomu je mozné
tvrdit’, ze spolo¢nost’ Alrent.sk si vedie dobre, ma vysoko hodnotena kvalitu sluzieb
(Google 3,8 z 5,0 hviezdiciek), udrzuje si rastice trzby z predaja sluzieb aj tovarov
(najméd v dosledku zavedenia bufetu na recepcii), produkuje zisk a dosahuje vyssich
vynosov z hospodarskej ¢innosti, taktiez v ramci analyzy konkurencie — konkurencny
benchmarking, si viedla viac ako obstojne. Najvac¢sou a ojedinelou nevyhodou bola

niZsia kapacita ubytovacich 16Zok v porovnani s ostatnou konkurenciou.
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Samozrejme, boli odhalené aj niektoré d’alSie nedostatky, z pohl'adu slabych
stranok ako napriklad vysoka hospodarska naroc¢nost’ prenajatych budov, v ktorych
spolo¢nost’ ponuka svoje sluzby, s tym suvisi d’alSia slaba stranka spolo¢nosti, a tou su
len prenajaté budovy, nie vo vlastnom vlastnictve, ktoré v kone¢nom désledku taktiez
zvysuju naklady pre firmu a na konci procesu znizuju ziskovi marzu. Dal§im minusom
je negativny vyvoj na trhu s ubytovanim, na zaklade ktorého je mozné predpovedat
(pravdepodobne len z kratkodobého hl’adiska) pokles dopytu po ubytovacich sluzbach.
Preto je dolezité¢ si vhodne vyhodnotit’ sucasnu situdciu a navrhnut spdsoby, ciele
a opatrenia, ktoré firme pomoézu udrzat’ si svoju sucasnu poziciu a udrzat’ si svojich

terajSich zakaznikov.
SMART ciel’om, Vv pripade tohto navrhu je len jedina skuto¢nost’, a fiou je:
e PrediZenie zmluv s aspoii 60% st¢asnych zikaznikov

3.1.2 Modifikacia marketingovej stratégie

Spolo¢nost” Alrent.sk v sti¢asnosti nedisponuje (ako bolo zistené v analytickej
Casti prace) nijakou marketingovou kampanou, ktora by mala svoju koncepciu, alebo
bola vyslovene zacielena na urcita ciel'ova skupinu, a do dne$ného dna vyuZziva na svoju
propagaciu skor klasické a staromddne sposoby a komunikaéné metody. Jedna sa
predovsetkym o rozlepovanie billboardov ¢i predaj cez referencie, ktoré vSak nedokaze
korigovat’, pretoze st vyhradne v kompetencii jej zakaznikov. Netreba v$ak zabudat’, ze
uplne dobu nezaspali, pretoze vyuzivaju na propagaciu aj svoju vlastni webovi stranku,
ktora ako tak spifia prisnejsie kritérid. Nachadzaju sa na nej vietky podstatné informacie,
no cesta zakaznika k nej, je o ¢osi komplikovanej$ia, a to najmé z dévodu nevyuzivania
optimalizacii vo vyhladavaci Google, alebo taktiez v samotnej propagacii webovej

stranky pomocou réznych dostupnych komunika¢nych kanalov.

Preto je viac ako Ziaduce, aby firma zainvestovala do svojho zviditel’nenia sa,
zaCala sa aktivne zaujimat o svoju propagidciu ato najmad zpohladu vyuzivania
digitalneho sveta, ktorého prvkami st napriklad socialne siete, kde sa daju vyuzit siete
ako Facebook, ktora umoznuje vytvorit’ si stranku a platenou reklamou cielit’ na vybrany
trhovy segment. TaktieZ optimalizacia vo vyhPadavaci Google s cielom dostat’ webové
sidlo spolo¢nosti Alrent.sk na vyssie prie¢ky, konkrétne na prvu stranu a to za pomaoci

optimalizacie SEO.
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Dalsimi moZnostami na zlep$enie marketingu st potom néstroje projektu od
spolo¢nosti Google, Google Ads, ktoré umoziiuja cielene propagovat’, s nastavenim
obsahu, ciel'ovej skupiny, miesta, spdsobu, a bonusom pri tomto programe su aj reporty,

prehl’ady a moznost’ v redlnom case zapinat’ a vypinat’ kampan.

V neposlednom rade su to rézne moznosti emailovej propagacie, respektive
rozosielanie emailov s cenovo vyhodnymi ponukami sluzieb. R6zne PPC (pay per click)
kampane, vyuzitie partnerskych portalov na sprostredkujici predaj ubytovacich sluzieb,

a tak dalej, tych moznosti ako oslovit’ potencidlneho zakaznika je skutoc¢ne vela.

Na to vSetko si vSak firma potrebuje na zaCiatku stanovit’® vSetky kl'ucové
poziadavky na tuto marketingovi kampan, to znamend aké prinosy od modifikacie
marketingovej stratégie, respektive planovania a spustenia marketingovej kampane
ocakava, ¢o vSetko chce aby dana kampan obsahovala, na ¢o a na koho sa hlavne

zameriavala a akym spdsobom. Hlavnymi cie’mi by teda mali byt

e ZvySenie po¢tu novych zakaznikov o 20% (zvySenie trzieb 0 20%0)

e ZvySenie priemernej obsadenosti ubytovacich 16zok na 70%

Na dosiahnutie tychto poziadaviek predchadza celému procesu dékladna analyza
trhu, spolu splanom celej marketingovej kampane. Inymi slovami st to najméi
rozhodnutia o0 volbe komunika¢nych kanalov, obsahu marketingovej kampane,
rozhodnutia spojené s Casovym vymedzenim kampane a taktiez najdolezitejSia sucast’,
ciePova skupina. Navrh celej marketingovej kampane pre spolo¢nost’ Alrent.sk sa
nachadza nizsie, v Castiach implementacia a ¢asovy harmonogram, kde su detailnejsie
popisané kroky navrhovanej marketingovej kampane, aj spldnom datumov
implementéacie. V Casti kalkulacia ndkladov sa zase nachddza finan¢né vycislenie
vSetkych vydavkov potrebnych na realizaciu takéhoto typu kampane, avsak len v hrubych
odhadoch, pretoze napriklad pri PPC kampani sa vySka ndkladov odvija od poctu
oslovenych zdkaznikov. Preto bola kalkulacia pri marketingovej kampani stanovena ako
rozpocet s fixnym hornym limitom, ktory dané vydavky na kampan nesmu prekrocit’.
3.1.3 Plan rozSirovania ubytovacej kapacity

Po predizeni zmliv so su¢asnymi kI'a€ovymi zakaznikmi, a po navrhnuti planu

marketingovej kampane, sa pristupuje k d’alSiemu, tretiemu navrhu, s tym istym cielom
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ako mal aj ten predosly, anim je oslovenie potencialnych novych strategickych
partnerov pomocou vypracovania planu na expanziu, teda rozsirenia poskytovanej
kapacity ubytovacich 16zok, vdaka Comu sa stane firma zaujimavejSia pre vicsie

spoloc¢nosti.

Rozsirovanie kapacity sa spaja s dvomi rovinami, jednou je dopyt po takejto
expanzii zo strany zakaznikov, a druhou je logicky ponuka tejto rozsirenej kapacity,
logicky to musi byt spité, pretoze na to, aby ste mohli niekomu ponukat dalSie
ubytovacie kapacity, ju musite mat’, a zaroven na to, aby ste do nie¢oho podobného mohli,
respektive mali investovat,, musite citit’ dopyt po takejto kapacite. Co sa da celkom Pahko
dedukovat’ z toho, Ze ostatné ubytovne (vychadzajuc zo zaverov z vykonanej analyzy
konkurenéného benchmarkingu) maji vyssiu kapacitu, zaroven aj dlhSie pdsobenie na
trhu. Stale funguju a poskytuju svoje sluzby, tym padom zaujem aj o vyssie kapacity zo
strany zakaznikov je. Negativne na tito skutocnost’ pdsobi fakt poklesu navstevnikov
Bratislavského kraja za posledné obdobie, ale to je jednozna¢ne zapri¢inené uz tol’ko
omielanou pandémiou COVID-19, ktora by mala mat zasadny dopad na trh len
Z kratkodobého hl'adiska, nie z dlhodobého.

Od planovaného rozSirovania ubytovacej kapacity sa oakavaju viaceré prinosy

a implementaciou sa ocakavaju nasledovné ciele:

e Narast po¢tu novych zakaznikov o 10%

e Podpisanie predbeznych zmliv s obsadenost'ou novej kapacity z 50%

3.1.4 Celkova implementacia navrhovanych zmien
1. Plan implementacie a zhodnotenie rizik z ndavrhov

Co sa tyka samotnej implementacie, tak na zaGiatku celého procesu je potrebné
predizit zmluvu so svojimi strategickymi partnermi ato spdsobom nasledovnym.
Naplanovanie stretnuti so zodpovednymi osobami reprezentujicich daného zakaznika,
teda konkrétne firmu, s predbeznym zaslanim ponuky na predizenie zmluvy. Tomu musi
eSte predchadzat’ vypracovanie takejto ponuky, o ktora sa postara manazér prevadzky
Vv kooperécii s konatelom spolo¢nosti, aby v nej boli dodrzané ciele podniku z pohl'adu
nastavenia cien, stanovenie poctu vyclenenych ubytovacich 16zok a taktiez aj vhodne
stanovena dizka plynutia zmluvy (a to najmi s ohPadom na cenu za sluzby v porovnani

S vyvojom ceny vstupov).
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Casovy harmonogram

Casové ohodnotenie jednotlivych &innosti veducich k dosiahnutiu cielov
plynucich z navrhovanych rieSeni je blizSie popisany v tabulke ¢islo 14. Pri kaZdej
ginnosti je uvedena taktiez dizka trvania a datumové vymedzenie tejto aktivity, plan

implementacie je planovany na koniec roka 2021, v mesiacoch november a december.

Tabulka 14 Casovy plan pre predlZovanie zmhiv

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

Predbezné vypracovanie zmlav pre strategickych partnerov 14 1.11.-14.11.2021
Poziadanie strategickych partnerov o stretnutie 7 15.11.-21.11.2021
Predostretie pontk na stretnutiach a vyjednavanie 21 22.11.-12.12.2021
Uzatvaranie zmliv s kI'u¢ovymi zakaznikmi 10 13.12.-22.12.2021
X Spolu 52 1.11.2021 — 22.12.2021

Kalkulacia nakladov

V tabulke ¢islo 15 sa nachadza prehladny zoznam ocakéavanych nakladov na
predlzovanie zmlav s kI'i¢ovymi partnermi. VSetky hodnoty st len orienta¢né a vo
vac¢sine pripadov sa jedna o naklady na mzdy vedenia spolocnosti. V ich kompetencii
budu v podstate takmer vSetky vypisané ¢innosti v ¢asovom harmonograme, tym padom
st takmer vSetky nédklady spojené s ich ¢asom a energiou. Druhym pripadom nakladov
v tabul’ke niz$ie su ndklady na organizaciu stretnuti, ¢im sa myslia hlavne ndklady na

rezervaciu stola, obCerstvenie, teoreticky naklady na dopravu.

Tabul’ka 15 Kalkulicia nakladov na predlZovanie zmliav

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

Nazov polozky Cena

Néklady na organizaciu stretnuti 700€
Mzdové naklady (priprava zmlav) 500€
Mzdové naklady (uzatvaranie zmluv so strategickymi partnermi) 900€
X Spolu 2100€
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2. Plan implementacie marketingovej kampane

Na zaciatku celej implementacie marketingovej kampane stoji analyza
poziadaviek na marketingova kampan. Tym sa mysli aj stanovenie klIicovych,
konkrétnych a meratelnych SMART cielov, napriklad mozno spomenut’ zvySenie
priemernej obsadenosti ubytovacich 16zok. Pred stanovenim podrobnosti marketingove;j
kampane, to znamena urCenim kanalov, obsahov a cielovej skupiny je dolezité
zanalyzovat’ tieto faktory a vykonat prieskumy trhu, zikaznikov a technolégii
v oblasti marketingu, pre lepSie pochopenie potrieb zakaznikov, ich preferencii
a nakupného spravania. Dolezité je taktiez vediet, akym spdsobom je najvhodnejSie
zakaznikov oslovit. Po analyze a prieskumoch prichddza na rad vedenie spolo¢nosti so
svojimi rozhodnutiami a podrobnostiach marketingovej kampane, v tejto stvislosti sa

odporuca predbezne stanovit’ sposob a kritéria hodnotenia efektivity kampane.

Ak su vsetky predoslé kroky splnené, pristupuje sa uz k samotnému spusteniu
kampane, ktord je pocas celého procesu monitorovana a kontrolovana. Mdze byt
pripadne pohotovostne pozastavend alebo upravend ku svojej vysSSej efektivite
a dokonalosti. Po ur¢itom ¢asom obdobi, ktoré sa na zaciatku celého projektu stanovi,
respektive uz bolo vedenim spolocnosti Alrent.sk stanovené, sa cela marketingova
kampan zhodnoti a pristipi sa bud’ k d’alsiemu pokracovaniu v kampani, pozmeneniu
kampane alebo zastaveniu kampane, to vSetko na zaklade dosahovania ciel’ov, ktoré

boli jasne urcené este pred spustenim celého projektu.
Casovy harmonogram

Na nasledujucej strane Vtabulke ¢. 16 sa nachddza kompletny prehl'ad
planovanych Cinnosti implementacie  marketingovej kampane, spolu s jej
predchadzajicou fazou, atou je analyza anavrh kampane. Celkovy pocet
predpokladanych dni implementovania ¢ini 92 dni, ¢o znamena priblizne 3 mesiace.
Déatumovo tento projekt zavadzania marketingovej kampane je naplanovany od 14. maja
2021 do 14. augusta 2021. Treba eSte dodat, ze celd marketingovd kampaii bude

v kompetencii vedenia podniku, ktoré bude redlne implementovat’ celi kampar.
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Tabulka 16 Casovy harmonogram marketingovej kampane

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

Cinnost’ Trvanie Datumové
vymedzenie
Analyza poziadaviek na marketingovi kampan 14 14.5.-27.5.
Prieskum trhu zékaznikov 14 28.5.-10.6.
Prieskum trhu technologii marketingu 7 11.6.-17.6.
Rozhodnutie 0 zvoleni podrobnosti marketingovej 7 18.6.-24.6.
kampane
Vytvorenie ukazovatel'ov pre vyhodnotenie kampane 5 25.6.-29.6.
Spustenie marketingovej kampane 28 30.6.-27.7
Analyza vysledkov marketingovej kampane 10 28.7.-7.8.
Korekcia a pozmefiujuce opatrenia 3 8.8.-10.8.
Vyhodnotenie prinosov kampane 4 11.8.-14.8.
X Spolu 92 14.5.-14.8.

Kalkulacia nakladov (stanovenie rozpoctu)

V tabul’ke ¢islo 17 sa nachadza prehl'ad planovaného rozpoctu vycleneného na
jeden mesiac spustenej kampane, spolu s odhadom mzdovych nakladov vynalozenych na
predpripravnu pracu pred spustenim kampane. Taktiez aj mzdové naklady na neskorSiu
analyzu prinosov, vyhodnocovanie a pripadné korekcie ¢i rozhodovanie o buducnosti

marketingovej kampane. Sumarna hodnota stanovena na tento projekt ¢ini 6400€.

Tabul’ka 17 Kalkulacia nakladov na marketingova kampaii

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

Polozka Cena

Mzdové naklady (analyza poziadaviek) 800€
Mzdové naklady (vykon prieskumov) 1200€
Mzdové naklady (rozhodovanie o detailoch kampane + tvorba ukazovatel'ov) 600€
Mzdové néklady (analyza kampane + korekcia a vyhodnocovanie) 1000€
Budget na marketing cez socialne siete 500€
Budget na Google Ads 1000€
Budget na PPC reklamy 1000€
Budget na optimalizaciu vo vyhl'adavaci Google 300€
X Spolu 6400€
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3. Plan implementdcie rozsirovania kapacity

Samotnd implementacia planu na expanziu, respektive rozsirenia kapacity
ubytovacich 16Zzok musi obsahovat na zaciatku zvolenie formy nadobudnutia
nehnutelnosti na vykonavanie tejto sluzby ato bud’ kiipa pozemku s néslednou
vystavbou budovy, alebo kipa nehnutel'nosti vyhovujucej svojou dispoziciou pre vykon
ubytovne, pripadne kupa nehnutelnosti vyzadujucej renovaciu a Gpravu pre potreby
ubytovne. Dal3ou alternativou je prendjom takejto nehnutelnosti, ako tomu je aj v pripade
zvySnych a zaroven terajSich budov, v ktorych spolo¢nost’ Alrent.sk vykondva svoju
podnikatel'ski ¢innost. Ku tomu vsetkému eSte prinalezi d’alSie rozhodnutie, a to
rozhodnutie tykajuce sa poziadaviek na nehnutel'nost’ z pohl'adu svojej lokality a taktiez

kapacity.

V tomto navrhu sa bude predpokladat, ze firma by si zvolila d’al$i prenajom
budovy, pretoze uz dve budovy takto prenajaté ma, a zjavne to vedeniu spolo¢nosti
Alrent.sk vyhovuje, aj napriek vys$sim nakladom. Ak teda je stanovena aj forma
nadobudnutia tejto nehnutelnosti, aj poziadavky na fu, prichadza na rad prieskum
realitného trhu, na zaklade ktorého bude mozné vybrat’ najvhodnejsich kandidatov na
pokraovanie v plane expanzie. Po vybere vhodnej nehnutelnosti, uzatvoreni zmlav
medzi predavajicim (realitnd spolo¢nost’ alebo ina pravnicka ¢i fyzicka osoba) a na
druhej strane kupujicim, teda spolo¢nost'ou Alrent.sk, prichadza na rad druhy krok a tym
je oslovenie potencialnych strategickych zakaznikov. Samozrejme sa neda zabudnut’
aj na dal$iu pracu s budovou atou je angaZovanie novej pracovnej sily, zariadenie
a vybavenie izieb, pripadné renova¢né prace, uzatvaranie zmluv s dodavatel'mi sluzieb
(da sa nadviazat’ na kontakty zo stavajtcich ubytovni) ¢i v neposlednom rade zapojenie

do marketingovej kampane a do recepéného systému.

V ramci oslovovania musia byt takisto dodrzané viaceré kroky, spomedzi vSetkych
mozno spomenut’ prieskum trhu s cielovou skupinou zakaznikov (to vSak firma uz
uriti  databazu vytvoreni ma, kedZze v danej oblasti podnika), vypracovanie
predbeZznych ponuk pre zakaznikov, to so sebou nesie taktiez davku casu, préce,
nakladov, pretoze samotné ponuky musia byt nastavené vhodne pre zdkaznika, aby
odrazali jeho poziadavky a zaroven musia byt vyhodné aj pre spoloCnost’ Alrent.sk

Z pohl'adu pokrytia nakladov a poZadovaného zisku.
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Po preskimani trhu, a vytvoreni univerzalnejSej ponuky, sa moéze pristipit’ ku
samotnému oslovovaniu, na konci ktorého sa o¢akava prilev novych zakaznikov, ktori
sa budu podiel’at’ na tvorbe vysSich vynosov z hospodarskej ¢innosti, na zvySeni renomé
spolocnosti, zvySeni konkurencie schopnosti (najmé z pohl'adu spominanej zvySenej
kapacity) a na druhej strane je to pre spolo¢nost’ Alrent.sk zavdazok, v podobe udrzania si
spokojnosti zakaznikov s kvalitou sluZieb a taktiez vyzva, pretoze si dané navrhy budia

vyzadovat’ mnozstvo usilia, ¢asu a nakladov.
Casovy harmonogram

Na nasledujicej strane v tabulke ¢.18 sa nachadza konkrétny casovy plan pre
implementaciu planu rozsirovania ubytovacej kapacity, s uréenim jednotlivych krokov,
pri ktorych je uvadzana predpokladana doba trvania spolu s datumovym vymedzenim.
Tato implementécia sa sklad4 celkovo z 9 krokov, ktoré trvaju spolu 119 dni, ¢o st
priblizne 4 mesiace, ¢o odpoveda aj daitumovému vymedzeniu, ktoré je odhadované na

uvodné Styri mesiace roku 2022.

Tabulka 18 Casovy plan roziirovania ubytovacej kapacity

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

Vytvorenie poziadaviek na potenciadlnu nova budovu ubytovne 14 1.1.-14.1.2022
Prieskum realitného trhu 14 15.1.-28.1.2022
Vyber uzkeho spektra vyhovujtiicich nehnutel'nosti 7 29.1.-4.2.2022
Vyber nehnutelnosti 7 5.2.-11.2.2022
Prieskum trhu s potencialnymi zakaznikmi 21 12.2.-5.3.2022
Vypracovanie ponuk pre zdkaznikov 7 6.3.-12.3.2022
Vyjednavacie procesy s realitnymi kancelariami a zakaznikmi 14 13.3.-26.3.2022
Uzatvorenie zmluv 10 27.3.-5.4.2022
Pripravné prace pre spustenie novej prevadzky (zariad’'ovanie,

nova pracovna sila, zavadzanie systémov, prispdsobenie 25 6.4.-30.4.2022
marketingu...)

X Spolu 119 1.1.2022 — 30.4.2022
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Kalkulacia nakladov

Pri stanovovani rozpoctu na plan expanzie, respektive pri kalkulacii nakladov sa
uvazovali najmd mzdové naklady pre pokrytie ¢innosti ako prieskum trhu, tvorba
poziadaviek na nehnutel'nost’, ¢i mzdové naklady v spojeni s uzatvdranim zmlav, tomu
predchadzajicim vypracovanim ponuk ¢i ostatné naklady, napriklad na organizaciu
stretnuti s potencialnymi zakaznikmi, alebo realitnymi kancelariami. VSetky tieto
odhadované néklady st uvedené v tabul'ke ¢. 19 nizsie. Celkové odhadované naklady na

plan expanzie st vycislené na 6450€.

Tabul’ka 19 Kalkuldcia ndkladov na plian expanzie

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

Nazov polozky Cena

Mzdové naklady (vytvorenie poziadaviek na nehnutelnost, prieskum, vyber 21006
nehnutelnosti)

Mzdové naklady (prieskum potencialnych zakaznikov, vypracovanie ponuk) 1400€
Naklady na organizaciu stretnuti s realitnymi kancelariami a zakaznikmi 700€
Mzdové naklady (uzatvaranie zmlav) 1000€
Mzdové naklady (planovanie spustenia prevadzky novej budovy ubytovne) 1250€
X Spolu 6450€

3.1.5 Zhodnotenie rizik z navrhov

1. ldentifikacia rizik 7 prediZzovania zmluv

V nasledujticej tabulke ¢islo 20 sa nachadza struény prehlad potencidlnych
hrozieb a rizik, ktoré so sebou nesie spominané predlZzovanie zmliv. Konkrétne sa jedna
0 2 rizika, a to su netspes$né vyjednavania so svojimi suc¢asnymi partnermi, alebo zlé
nastavenie pontk pre tychto partnerov. V ramci kazdého rizika je taktieZ uvedeny aj jeho
potencidlny dopad a pravdepodobnost’ vyskytu, ktoré spolu vytvaraju celkovi hodnotu
rizika. V poslednom stipci tabulky sa potom nachadza navrh opatrenia, ktoré by malo

eliminovat’ dané riziko.
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Tabulka 20 Rizika pri predlZovani zmlav

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

- Hodnota
Riziko Pravdepodobnost’ Dopad - Navrh opatrenia
rizika
Neuspesné vyjednavanie so Dokladna predbezna
sucasnymi klacovymi 6 10 45 priprava na
zakaznikmi. vyjednavanie.
Analyza ocakavani
Zle nastavena ponuka pre o )
6 7 42 a predikcia druhej
sucasnych partnerov.
strany.

2. Identifikdacia rizik marketingovej kampane

V nasledujucej tabul’ke ¢islo 21 su bliZSie popisané rizikd, ktoré so sebou nesie
plan a implementacia marketingovej kampane. Spolu s popisom rizik je uvadzana aj
pravdepodobnost’ vyskytu rizika, jeho potencidlna miera dopadu, nasledne su tieto dve
hodnoty vynasobené a tvoria spolu hodnotu rizika, no a v neposlednom rade sa v tabul’ke
nachadza taktiez navrh opatrenia, ktoré by malo zniZit' toto riziko takmer na minimum.
Zo vsetkych rizik mozno vypichnut nizku efektivitu marketingovej kampane, ktoré by sa

malo odstranit’ dokladnym rozhodnutim o detailoch kampane a preciznou analyzou trhu.

Tabul’ka 21 Rizika v stuvislosti s implementovanim marketingovej kampane

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

Riziko Pravde- Dopad  Hodnota Navrh opatrenia
podobnost’ rizika
Nizka efektivita - . - Dékladné rozhodnutie o detailoch
marketingovej kampane kampane, precizna analyza trhu
Zle zvoleny Dokladny prieskum trhu
) 6 8 48
komunika¢ny kanal zakaznikov
Nevhodne zvoleny 5 . » Spravne odhalenie zékaznickych
obsah kampane preferencii
Presiahnutie rozpoctu na 9 4 36 Vytvorenie financnej rezervy
kampan
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3. Identifikacia rizik z planu expanzie

Spomedzi potencialnych hrozieb a rizik vyplyvajtcich z planu expanzie mozno
spomenut’ najmé netspesné vyjedndvanie s potencidlnymi zakaznikmi, ktoré by malo
najvacsi dopad na cely projekt, a taktiez je to riziko s najvacSou hodnotou. Navrhom
opatrenia pre eliminiciu je vhodné nastavenie uvodnych ponutk, s ktorymi by mala
spolo¢nost’ vstupovat do vyjednavacieho procesu. Dal§im zavaznej$im rizikom
vyplyvajiucim z tabul’ky ¢.22, je oneskorenie celého projektu, na ktoré je odpoved’ou

vytvorenie ¢asovej rezervy pri jednotlivych krokoch implementovania planu expanzie.

Tabulka 22 Rizika plyniuce z planu expanzie

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

Riziko Hodnota = Navrh opatrenia
Pravdepodobnost’ Dopad -
rizika
Motivovanie
prieskum trhu s realitami. 3 8 24 vykonavatela, dlhsie
trvanie.
Netspesné vyjednédvanie A 9 36 Vhodne nastavené
S potencialnymi zékaznikmi. uvodné ponuky zmlav.
Oneskorenie celého projektu Vytvorenie predbeznej
planu expanzie. ° ° % casovej rezervy.

3.2 Zavedenie novych sluZieb

Ako uz bolo spomenuté v analytickej cCasti prace, spolo¢nost’ Alrent.sk
Vv suCasnosti nedisponuje online rezervaénym systémom, ktory by umoznil predavat
lepsie sluzby a to v zmysle jednoduchsieho spracovavania poziadaviek zakaznikov, bol
dostupnej$im rieSenim pre uzivatela, ale taktiez ulahé&il procesy vo vnitri podniku,
pretoze by bolo uSetreného kopec ¢asu a nakladov na vybavovanie rezervacii ¢isto po
telefone alebo e-mailom, ¢i dokonca osobnymi stretnutiami. TaktieZ by prislo aj ku
zniZzeniu administrativnej zataze ahlavne ku zlepSeniu vnimanej kvality

poskytovanych sluzZieb zakaznikom.

V kapitole 2.4.2 Konkurenény benchmarking bolo zistené, Ze vicSina
z konkurencie podniku Alrent.sk vyuZiva na rezerva¢ny proces partnerské portaly,
ktoré zgrupuju podobné ubytovne, a pontikaju moznost’ rezervacie prostrednictvom ich

webovej stranky, ich formularu. Napriklad booking.com. Spolo¢nost” Alrent.sk vyuzivala
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v minulosti aj tento spdsob spracovavania rezervacii, no z dévodu castého rusenia
rezervacii, ¢i komplikovanej$ej komunikacie so zakaznikom, sa rozhodli z tohto portalu

odist’ a d’alej nevyuzivat’ takyto typ sluzby.

Preto je v tejto situdcii viac ako ziadlice zaviest’ vo firme rezervacny systém, od

ktorého sa o¢akavaji nasledujiice prinosy:

e Narast poctu novych zdkaznikov

e Znizenie miery zatazenia manazéra prevadzok a recepcnych
e Trvalo vysSia obsadenost’ v ubytovacich zariadeniach

e Prehl'adné plany obsadenosti izieb

e Zvysenie hodnotenia kvality sluzieb zékaznikmi
Na zéklade tychto prinosov boli stanovené aj nasledovné SMART ciele:

e Narast po¢tu novych zakaznikov o 20%

e ZvySenie kvality hodnotenia vo vyhPadavaci Google zo sucasnych 3,8

na4,0

3.2.1 Plan implementacie rezerva¢ného systému

Predtym, ako sa pristipi k vyberu potencidlneho poskytovatela rezerva¢ného
systému, musi spolo¢nost’ vykonat’ prieskum dodéavatelov tejto sluzby, aby bolo mozné
zvolit’ toho spravneho, to znamen4, aby bola ponuka ¢o najvyhodnejsia z pohl'adu ceny,
kvality, rozsahu poskytovanych sluzieb, servisu a podpory po predaji, respektive pocas
vyuzivania sluZieb, a taktieZ musi byt branad v uvahu aj povest’ ¢i renomé dodéavatela

rezervaéného systému.

ESte skor, ako sa pristipi k prieskumu trhu sa vSak musia vytvoerit’ poZiadavky
na takyto systém, inymi slovami, o spolo¢nost’ od tohto systému ocakéava, respektive aké

kritéria by mal spifiat’. To by mali byt v prvom rade nasledovné poziadavky:

e Neustala aktudlnost’ stavu obsadenosti

e Jednoduchy a u¢inny formular pre rezervacie

e Moznost platby vopred, vytvorenie platobnej brany priamo pomocou
softvéru

e Zaroven variabilnd moznost’ vol'by platby (prevod/karta/hotovost))
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e Prehl'ad rezervacii

e Prehlad trzieb, obsadenosti, graf vyvoja atd’.

Po stanoveni poziadaviek na rezervaény systém, apo prieskumu trhu
s dodavatel'mi, bude vytvoreny uizky zoznam moZnych dodavatelov tejto sluzby, a na

konci tohto celého procesu bude vybrany jeden vhodny dodavatel’ na realizaciu.

Po Gspesnom implementovani sa taktiez musi pristupit’ k zhodnoteniu prinosov
systému, ktord bude najmé v kompetencii vedenia spolo¢nosti Alrent.sk, ktorej by sa
odporucalo si predbezne vytvorit metddu a ukazovatele pre spravne vyhodnotenie
prinosov a efektivity rezervacného systému. BlizSie informacie ohladom krokov
zavadzania, kalkulacie ndkladov a d’alSich informadcii k planu zavadzania informacného

systému su predostreté nizsie, v Castiach ¢asovy harmonogram a kalkulacia nakladov.
Casovy harmonogram

Celkovy vymedzeny Cas na zavadzanie rezerva¢ného systému je 30 dni, inymi
slovami cely mesiac jul 2021. Pocas tohto obdobia su planované ¢innosti ako tvorba
poziadaviek na systém, s naslednym prieskumom trhu a vyberom vhodného dodavatela.
Potom nasleduje Skolenie personalu a spustenie celého systému, s naslednym
vyhodnotenim efektivity. Planovanie obdobie pre implementaciu bolo stanovené na 1. jul

az 29. jal 2021. Viac informaécii je dostupnych niZSie, v tabulke ¢islo 23.

Tabul’ka 23 Casovy plan zavadzania rezerva¢ného systému

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

Cinnost’ Trvanie ‘ Datumové vymedzenie
Vytvorenie poziadaviek na rezervacny softvér 5 1.7.-4.7.
Prieskum trhu s dodavatel'mi 5 5.7.-9.7.
Vytvorenie izke zoznamu moznych dodéavatel'ov 3 10.7.-12.7.
Analyza a vyber dodavatel'a 7 13.7.-19.7.
Skolenie personalu 5 20.7.—-24.7.
Spustenie rezerva¢ného softvéru 2 25.7. - 26.7.
Vyhodnotenie efektivity rezervacného softvéru 8 27.7.—29.7.
X Spolu 30 1.7.-29.7.
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Kalkulacia nakladov

V pripade zavadzania rezervacného softvéru sa jedna o naklady spojené najma
s prieskumom trhu, s tvorbou poziadaviek na systém a vyberom vhodného dodavatela.
Samotny rezervacny systém je mozné si zadovazit’ za fixny mesacny pausalny poplatok
50€. Pri zavadzani systému nie su potrebné Ziadne vydavky na inStalaciu. Poplatok sa
hradi na vstupe len za Skolenie personalu, ako je mozné vidiet’ aj v tabulke ¢.24, tato

hodnota ¢ini 200€. Celkové vstupné naklady ¢inia 2200€.

Tabul’ka 24 Kalkulacia nakladov na rezervacny systém

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

Nazov polozky Jednorazovy poplatok = Mesacny poplatok
Mzdové néklady (prieskum trhu, vyber dodavatel’a) 1500€ 0€
Skolenie personalu 200€ 0€
Rezervacny softvér 0€ 50€
Y Spolu 2200€ 50€

3.2.2 Identifikacia rizik zo zavadzania rezerva¢ného systému

Tak ako aj v predoslych, aj v tomto navrhu pre zlepSenie sa popri implementacii
objavuju aj viaceré¢ potencidlne hrozby arizika. Jednd sa najmd o nizku efektivitu
rezervaného softvéru, ktora je spomedzi vSetkych 4 uvadzanych rizik, rizikom
Snajva¢Sou hodnotou. Vyznamnym rizikom je taktiez oneskorenie dodavky
spominaného softvéru. Pri vSetkych rizikach st vSak uvadzané aj odporticané navrhy
opatreni pre zniZovanie mier tychto rizik, samozrejme pri kazdom riziku je v tabul’ke ¢.25
uvedena aj pravdepodobnost’ vzniku, spolu s potencidlnym dopadom a vycislenim

celkovej hodnoty rizika.
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Tabulka 25 Potencialne rizika pri implementacii rezerva¢ného systému

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

- Hodnota .
Riziko Pravdepodobnost’ | Dopad - Navrh opatrenia
rizika
Nedostatoéne  vykonany Stanovenie metodiky
prieskum dodavatel'ov. 8 5 15 a koncepcie vykonu
prieskumu.

Chybne nastavené ) . 14 Precizna  analyza  trhu
poziadavky na softvér. a ocakavanych prinosov.
Oneskorenie dodavky 5 5 5 Spravna analyza a volba
rezervaéného softvéru. dodavatera.
Nizka efektivita Vhodna metdda pre

4 10 40 . o
rezervacného softvéru. vyhodnocovanie efektivity.

3.3 Zefektivnenie komunikacie a automatizacia procesov

Tento navrh sa tyka skor taktického riadenia spolo¢nosti a v podobe zavedenia
recepcného systému by sa mala vo firme zefektivnit' komunikacia a taktiez by malo prist’
ku zautomatizovaniu viacerych procesov. V nadvéznosti na predosly navrh sa planuje
prepojenost’ rezervacného systému spolu s navrhovanym novym recepénym systémom,
to znamenad prepojenie dat zjednotlivych koncov systémov, pre prehl'adnejSiu
potencidlnu analyzu a pracu personalu s komplexnym systémom. Preto st poziadavkami

na recepény systém nasledovné parametre:

e Prepojenie recepéného a rezerva¢ného systému

e Tvorba reportov Cerpajica aj z dat rezervacného systému

e Generovanie reportov pre hldsenie cudzincov

e Moznost pristupu aj z mobilného zariadenia

e Neustala aktudlnost’ systému, prepojenie planov obsadenosti

e Nonstop podpora zo strany dodavatel’a sluzby
SMART ciele

e ZnizZenie nakladov 0 10%

e ZvySenie kvality hodnotenia vo vyhPadavaci Google z 4,0 na 4,2
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3.3.1 Plan implementacie recepéného systému

Samotna implementacia systému moze byt ovel'a naro¢nejsia ako by sa na prvy
pohl'ad mohlo zdat’. Jedna sa totiz o komplexny systém, ktory zautomatizuje a nahradi
mnohé doterajsie procesy vo firme, respektive ich pretransformuje do novej podoby, ¢o
si vyziada preSkolenie ako recepénych, tak aj manaZéra prevadzok. Takze do celého
planu implementacie sa musi zahrnit’ ¢as a naklady aj na Skolenie. Okrem toho sa SO
zavedenim nového systému spdja aj urCitd techmicka vybavenost’, to znamena na
recepcii a v kancelariach musia byt zavedené pristupy k internetu spolu s takymi
pocitaémi, ktoré svojou technickou vybavou budu dostatocné na pracu so systémom

a vSetkymi jeho rozhraniami, €o sa tyka softvérovej Casti recepéného systému.

Plan implementacie teda so sebou nesie uz spominané zaskolenie personalu
a fyzickl instaldciu hardvérovych a softvérovych prvkov systému. DalSou sucastou st
rozne testy, ktoré sluzia na vyhodnotenie spol’ahlivosti a efektivnosti systému, spolu
s hodnotenim z pohl'adu uzivatel'ského rozhrania. Podstatnou sticastou implementovania
bude taktiez plna podpora pocas vyuZivania sluZieb zo strany dodavatelov,
s pripadnou pohotovostnou a flexibilnou schopnost’ou riesit’ vyskytujlice sa problémy pri

praci personalu.
Casovy harmonogram

Celkovy ¢asovy harmonogram na implementaciu informa¢ného systému aj spolu
s uréenim jednotlivych tiloh a krokov, taktiez s dizkou trvania Ginnosti a datumovym
ohrani¢enim sa nachadza v tabul’ke ¢. 26. Celkova doba trvania projektu zavadzania
informa¢ného systému vychadza na 74 dni, teda priblizne na 2 apol mesiaca.
Implementécia systému je planovana na obdobie od konca jula aZ do polovice oktdbra
2021. Pri kazdej €innost’ je planovana aj urcita asova rezerva, navyse sa niektoré ¢innosti
moZu uskutociiovat’ subezne, nenadvizuji priamo na seba, prave preto by vycleneny Cas

mal byt’ dostatocny na efektivne zavedenie informacného systému.
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Tabulka 26 Casovy harmonogram zavadzania recepéného systému

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

Cinnost’ Trvanie (v diioch) Datumové vymedzenie
Definicia poziadaviek na recepény softvér 4 30.7.— 2.8.
Prieskum trhu dodavatel'ov softvéru 11 3.8.-13.8.
Zaslanie poziadaviek dodavatel'om 8 14.8. - 16.8.
Vyhodnotenie ponuk 5 17.8.—21.8.
Vyber dodavatela 8 22.8.—29.38.
Stanovenie zmluvnych podmienok 10 30.8.-8.9.
Uzavretie zmluvy a implementacia 8 9.9.-16.9.
Instalacia recepéného systému 5 17.9.-21.9.
Skolenie zamestnancov 10 22.9.-1.10.
Finalne spustenie informa¢ného systému 4 2.10.-5.10
Zhodnotenie projektu a ukoncéenie 6 6.10. - 11.10
X Spolu 74 30.7.-11.10.

Kalkulacia nakladov

V tabulke ¢islo 27 sa nachddzaji orienta¢né¢ hodnoty a ocenenia nékladov pre
zavadzanie podobného recepéného systému. Hodnoty st roz€lenené na vstupné naklady
na zaciatku obstaravania, a taktiez aj naklady v podobe mesa¢ného fixného pausalu za
poskytovanie licencii, podpory a servisu. Celkova suma pri vstupnej implementacii ¢ini

6600€, nasledne bude potrebné platit’ mesacny fixny poplatok v celkovej vyske 130€.
Tabul’ka 27 Kalkuldcia nakladov na zavedenie recepéného systému
(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

Recepény softvér 1800€ 80€
Potrebny hardware 2500€ 0€
Aplikacia pre hosti 900€ 0€
Aplikacia pre upratovanie 0€ 50€
Skolenie 200€ 0€
Mzdové naklady 1200€ 0€
Spolu: 6600€ 130€
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3.3.3 Identifikacia rizik zavadzania recep¢ného systému

V tabulke ¢islo 28 sa nachadza prehlad rizik aj sich pravdepodobnost’ami
a potencidlnymi dopadmi, ktoré so sebou nesie zavedenie recepéného systému. Pri
kazdom riziku je taktiez uvedeny aj navrh opatrenia, S cielom znizit' dopad tohto rizika,
respektive inymi slovami eliminovat’ tuto hrozbu v podobe rizika na minimum. Na
zaklade hodnot rizik sa javi ako najpravdepodobnejSie a najhodnotnejSie riziko
oneskorenie dodavky, ¢i problémy na strane dodavatela s dodanim sluzby. Avsak ako sa
uvadza v navrhu opatrenia na eliminéciu tohto rizika, dokladnym vyberom dodavatel’a,
ktorému predchadza désledna analyza dodavatel'ov, by mala byt tato hrozba takmer aplne
minimalna.

Tabul’ka 28 Rizika pri zavadzani recepéného systému

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

Hodnota
Pravdepodobnost’ Dopad o Navrh opatrenia
rizika
Unik  citlivych  dat, Déraz na kvalitné
) 4 10 40 )
pripadné poskodenie. zabezpecenie ochrany.
Nedostatoéné  technické 8 6 48 Dosledna  priprava  pred
vybavenie. zaCatim implementacie.
Neefektivnost Zhodnotenie  potencialnych
recepcného systému. 6 10 60 prinosov  pred zacatim
implementacie.
Oneskorenie dodavky Doékladny vyber dodavatel’a.
recepéného systému,
8 8 64

problémy na  strane
dodavatela.
Nedostacujuca  kontrola 5 . - Upozornovanie  personalu,
pri zavadzani systému. osobna tcast’ vedenia firmy.

3.4 Rizika, mapa rizik
V nasledujucej kapitole su zhrnuté vSetky odhalené rizika, ktoré sa spajaju
s uvadzanymi navrhmi pre zlepSenie. Pomocou tabul’ky na nasledujticej strane su spojené

vsetky do jedného, pre lepsiu predstavu a porovnanie na jednom mieste. Z tabul’ky ¢. 29
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je zrejmé, ze najzavaznejSimi rizikami (z pohladu hodnoty rizika) sii nelspesné
vyjednavania so sucasnymi klIuCovymi zékaznikmi, taktiez nizka efektivita
marketingovej kampane, spolu s neefektivnost'ou recepéného systému. Pre vSetky tieto
rizika, ale aj tie ostatné, boli uz skor pri popise navrhov, vytvorené aj navrhy opatreni,
vd’aka ktorym by sa tieto rizikd nemali takmer vobec vyskytnut a tym padom by sa mohlo

Vv predstihu predist’ potencidlnemu vzniku takychto hrozieb.

Tabulka 29 Rizika plyntice z navrhov pre zlepsenie

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

Poradové Riziko Pravdepodobnost’ Hodnota
cislo rizika
1 Neuspesné vyjednavanie so sucasnymi
klaCovymi zakaznikmi. ° 10 0
2 Zle nastavena ponuka pre sucasnych
6 7 42
partnerov.
3 Nizka efektivita marketingovej kampane. 7 9 63
4 Zle zvoleny komunikac¢ny kanal. 6 8 48
5 Nevhodne zvoleny obsah kampane. 6 7 42
6 Presiahnutie rozpoc¢tu na kampan. 9 4 36
7 Nedostatocne  vykonany prieskum trhu 4 9 o
s realitami.
8 Neuspesné vyjednavanie s potencidlnymi | 4 9 36
zakaznikmi.
9 Oneskorenie celého projektu planu expanzie. | 5 6 30
10 Nedostato¢ne vykonany prieskum | 3 5 15
dodavatelov.
11 Chybne nastavené poziadavky na softvér. 2 7 14
12 Oneskorenie dodavky rezerva¢ného softvéru. | 6 6 36
13 Nizka efektivita rezervacného softvéru. 4 10 40
14 Unik citlivych dat, pripadné poskodenie. 4 10 40
15 Nedostatoéné technické vybavenie. 8 6 48
16 Neefektivnost’ recepéného systému. 6 10 60
17 Oneskorenie dodavky recepéného systému, . . o
problémy na strane dodavatel’a.
18 Nedostacujuca  kontrola pri  zavadzani
recepéného systému. ° 8 4
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Pre iny spdsob vyjadrenia rizik, konkrétne v grafickej podobe, bol nakresleny graf
¢. 8, ktory vyobrazuje rozmiestnenie rizik na mape. Ako uz bolo spomenuté v teoretickej
Casti, rizikd ktoré sa nachadzaju v pravom hornom kvadrante su tymi najvacSimi,
S potencialne najvacsim dopadom, respektive dopadom vynasobenim
pravdepodobnostou vyskytu. Nimi su konkrétne rizikd s poradovymi ¢islami 1 az 5, 9,
12 apotom cisla 15 az 18. Naopak najmenej pravdepodobné, S relativne nizkym
potencialnym dopadom su rizika v lavom dolnom kvadrante. Tu sa na grafe nenachadza
ani jedno riziko. Rizikd s poradovymi ¢islami 7,8,10,11,13 a 14, ktoré su v 'avom
hornom kvadrante, vyjadrujt sice nizku pravdepodobnost’ vyskytu, ale relativne vel'ky
dopad. Diagondlne oproti tomu kvadrantu sa nachddza posledny Stvrty, pravy dolny
kvadrant, ktory zastreSuje rizikd& snizkou mierou dopadu, ale vysokou
pravdepodobnost’ou vyskytu, nim je konkrétne riziko ¢islo 6, teda presiahnutie rozpoctu

na marketingovu kampai.

10 € 13;14 €116
9 ¢ 8 ¢ 3
8 6|7 € 4;18 € 17
7 ¢ 11 €125
6 ¢ 9 612 615
5 £ 10
4 G 6
3
2
1
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Graf 8 Mapa rizik z navrhovanych rieSeni

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

3.5 Celkové zhrnutie prinosov navrhovanych zmien
V tejto kapitole st spolu zdruzené vsetky ocakavané prinosy. Najprv jednotlivo

postupne chronologicky podla navrhov na zlepSenie, spolu s charakteristikou
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konkrétneho potencidlneho prinosu, S naslednou tabulkou grupujiicou vsetky prinosy do

jednotnej formy na konci celej kapitoly.
Penetracia suc¢asného trzného segmentu
1. Prinosy predlzovania zmluv so sucasnymi strategickymi partnermi

Najhlavnej$im prinosom z predlzovania zmlav je samozrejme garancia prijmov
z predaja sluzieb Vv buducnosti. Zmluvnym zaviazanim klucovych strategickych
partnerov sa vytvara pre spolo¢nost’ Alrent.sk istota budiiceho obsadenia ubytovacich
16zok, ktoré je spojené s prijmami z poskytovanych ubytovacich sluzieb. Navrhovany
ciel' je nastaveny na 60% strategickych zdkaznikov, ato najméd ztoho dévodu, ze
priblizne 60 percentnd obsadenost’ ubytovacich 16zok znamend bod zlomu v pripade
generovania ziskov z predaja ubytovacich sluzieb. Inymi slovami, ak sa firme podari
zmluvne zaviazat' 60% stcasnych kl'icovych zakaznikov do buduceho obdobia, bude
mat’ pri predpoklade obsadenia aj ostatnych skupin zakaznikov v rovnakom pomere,

pokryté vSetky o¢akavané naklady a nepojde do straty.

Nepriamo bol v predoslom odstavci spomenuty aj d’alsi prinos, a nim je Stabilna
obsadenost’ ubytovacich 16Zok. Tato skuto¢nost’ je pre firmu naozaj kI"icova, pretoze
vel'ké vykyvy v obsadenosti sposobuju nestabilitu z pohl'adu prijmov a tym padom nie je
firma schopna hradit’ svoje zavizky, ¢o moze viest’ z dlhodobého hl'adiska az ku krachu.
Preto je dolezité drzat’ si trvalll hranicu v obsadenosti, ked’ze tato skuto€nost’ plni okrem
iného, hlavne ekonomickt funkciu, bez ktorej by v podstate firma nemohla dlhsie

figurovat’ na trhu.

Prinos zpohladu samotnych kontraktov spociva aj vtom, ze dlhodoba
spolupraca buduje dlhodobé a vyhodné vztahy, z ktorych plynt aj d’alSie vyhody
okrem prostého vyuzivania sluzieb. To znamend, Ze naviazanie zmluv s velkymi
podnikmi, ktoré vo firme ubytovavaji svojich pracovnikov pomaha zvySovat’ celkové
renomé podniku, zvySuje jej povedomie a pozitivnymi referenciami od takychto
,spolahlivej§ich® partnerov si chysta pddu pre vyjednavania s d’alSimi novymi

potencialnymi strategickymi partnermi, konkrétne teda s inymi vel’kymi podnikmi.

No a v neposlednom rade je to zniZenie administrativnej zataZze personalu
] p

spolo¢nosti Alrent.sk. Tym, ze by sa kazdy mesiac menili zakaznici ubytovne, muselo by
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sa vzdy, okrem iného, zakladat' nové konto, respektive viest' zdznamy v ubytovacich
knihach, & dokonca V pripade ob¢ana z tretich krajin (mimo EU) nahlasovat’ tdto osobu
na cudzinecka policiu, oboznamovat' nového zakaznika s podmienkami ubytovne,
vypracovavat’ a uzatvarat’ zmluvy, jednoducho pri novych zakaznikov je tej zataze na
ivod ovel’a viac, ako v pripade staleho zakaznika. Preto by znamenalo prediZenie zmlav
so strategickymi partnermi vytvorenie stalosti prostredia, nizkej potreby zakladat’ nové

ubytovacie zaznamy a hlavne k zautomatizovaniu procesov.
2. Prinosy planu marketingovej kampane

Potencialne prinosy planu marketingovej kampane, su skutocne Siroké, ak sa
vezme do uvahy fakt, ze spolo¢nost’ Alrent.sk doteraz nedisponovala ziadnou ucelenou
cielenou marketingovou kamparnou s jasne stanovenou koncepciou. Spomedzi vsetkych
sa da spomentt’ najmé zvySenie obsadenosti ubytovni, ked’ze sa spustenim kampane
dostane podnik do SirSicho povedomia potencidlnych zdkaznikov, logicky,
pravdepodobnost’ zvySenia zaujmu o ubytovacie sluzby ponikané firmou Alrent.sk,

narastie.

Z toho vyplyva, Ze zvySenim svojho povedomia vd’aka marketingovej kampani sa
oCakava aj akvizicia novych zikaznikov. KedZe sa v tomto pldne zahrnuju viaceré
moznosti oslovenia pomocou marketingu, ako napriklad pomocou socidlnych sieti, PPC
kampani, emailového marketingu ¢i optimalizacii vo vyhladavac¢i Google, Sanca na

oslovenie novych zakaznikov a ich naslednd akvizicia, niekol'’konasobne vzrastie.

Dal§im prinosom je zvySenie kvality sluZieb v dosledku priblizenia sa ku
zakaznikovi prostrednictvom zlepSovania propagécie. Napr. vytvorenim facebookovej
stranky, ma zakaznik moznost’ komunikovat’ so svojim dodavatel'om sluzby v podstate
kedykol'vek, privetivejSou formou ako emailom ¢i telefonicky a hlavne spdsobom, ktory

mu je pravdepodobne blizsi, respektive pre niektoré¢ho zakaznika je to aspont moznost’

navyse, ako oslovit’ a komunikovat’ so svojou ubytoviou.
3. Prinosy planu expanzie, rozsirenia ubytovacej kapacity

Samotny plan expanzie, teda rozSirenia ubytovacej kapacity by eSte nemal Ziadny
efekt na spolo¢nost’ z pohl'adu prinosov vo forme zvysenia trzieb, avSak implementacia

tohto planu uz ano. Okrem toho by rozsirenie kapacity nieslo so sebou mnohé d’alSie
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prinosy, napriklad zvySenie povedomia spolo¢nosti Alrent.sk. Cim viac ubytovni mate,
tym ste ako firma vac¢si a tym padom mate SirSi dosah na $irSie spektrum zakaznikov. Cize
vas pozna viac zédkaznikov, ktori si navzdjom medzi sebou odovzdavaji skisenosti, tym

padom sa zvysuje vase povedomie.

Stym suvisi dal§i prinos, anim je rozSirovanie sféry vplyvu z
pohPadu geografickej posobnosti. Totizto pri vhodnom lokalizovani d’alSej budovy
ubytovne by sa dala pokryt’ d’alSia oblast’, na ktorej sa nachadzaju d’alsi zdkaznici, ktori

by sa rozhodli vyuzit’ sluzby spolo¢nosti Alrent.sk, napriklad z dovodu lepSej polohy.

Taktiez sa rozSirovanim ubytovacej kapacity zvySuje konkuren¢éna vyhoda.
Podobne, ako uz bolo spomenuté v analytickej Casti, konkrétne v kapitole konkuren¢ny
benchmarking, mnohé z konkuren¢nych podnikov disponuji va¢Sim mnozstvom
ubytovacich 16zok, na zdklade toho su zaujimavejsi pre strategickych partnerov, ktori
uzatvéraji zmluvy na dlhSie obdobia a prindsaju do firmy vacsi pocet zdkaznikov, €o je
V podstate pre kazdu spolo¢nost operujucom na tomto trhu kIiCové. Preto sa
spominanym roz$irenim kapacity spolo¢nost’ Alrent.sk priblizi ku svojej konkurencii

a pri zohl'adneni ostatnych benefitov sa zvysi jej konkuren¢na vyhoda.

Samozrejme sa rozSirenim kapacity zvySi aj flexibilita na zakaznicke
poziadavky, pretoze si zakaznici budu moct’ vybrat’ z viacerych lokalit, z viacerych inak
dispozi¢ne rieSenych priestorov a hlavne, spolo¢nost’ Alrent.sk bude moct’ prijat’ aj vicsie

mnozstvo zdkaznikov, ked’ze bude disponovat’ va¢sim poctom ubytovacich 16zok.

Ale asi najvyznamnej§im prinosom zrozSirovania kapacity je zvySenie
hospodarnosti. Ked’ze bude mat’ firma viac 16zok, bude mdct’ viac I'udi ubytovat’ a tym
padom generovat’ vysSie prijmy a vyssie zisky.

Prinosy zo zavedenia novych sluzieb (rezerva¢ny systém)

Rezervacny systém zrychli proces rezervovania ubytovacich 16Zzok, spristupni
tuto moznost” aj online rezervaciami, stane sa prijatelnejSim pre viacerych zdkaznikov
aumozni spravovat’ tieto rezervacie. DoterajSie telefonické a emailové vybavovanie

takychto poziadaviek zakaznikov bude nahradené automatickym formularom, ktory

nebude potrebné obsluhovat’ v takej miere, z pohl'adu ¢asu, ako tomu bolo doteraz, ¢o
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vytvori ¢as pre persondl spolo¢nosti na d’alSie ¢innosti a vV kone¢nom dosledku prispeje

k aspore nakladov.

Systém okrem iné¢ho umozni vytvarat’ plany obsadenosti, na zéklade Coho sa
sprehl'adni vyvoj obsadenosti v Case, o prispeje k lepSiemu planovaniu zasob,
upratovania, a vsetkych d’alsich ¢innosti, ktoré stvisia s ubytovacimi sluzbami. Takisto
sa uz nestane, ze by sa ubytovia dostala do problémov v zmysle prevySenia ubytovace;j
kapacity, s naslednym ruSenim rezervacii, ktoré velmi negativne vplyvaju na image

firmy, v dosledku presného stavu obsadenosti v realnom case.
Prinosy z opatreni pre zefektivnenie komunikacie a zautomatizovanie procesov

Hlavnym ocakavanym prinosom recepéného systému je zautomatizovanie
viacerych procesov vo vnutri podniku Alrent.sk. Recepény systém pomoze pri potrebne;j
administrative v stvislosti s ubytovavanim hostov, sich evidenciou a vytvaranim
databaz, pre budtce urychlenie viacerych ukonov, potrebnych pri novom ubytovani

staronového klienta.

Taktiez by sa mal recepcny systém podielat’ na zlepSeni rozhodovacieho
procesu, ato najmd vdaka analyze dat vychadzajucich zo systému, tvoreniu reportov
ulahcujiicich rozhodovania o0 budiucom smerovani podniku a taktiez pri dalSich

¢innostiach, napriklad cenovej politike.

.Z financného pohladu mozno uviest' priklad. 180€ mesacne za licenciu na
uzivanie komplexného, recepéného arezervaéného systému, oproti vybavovaniu
vSetkych rezervacii telefonicky alebo emailom, ktoré stoja urcity cas a energiu personalu,
sa mnohonasobne viac oplati, pretoZze ak by sa to prepocitalo na denny poplatok, pri 30
diiovom mesiaci to vychadza na 6€/den, to je priblizne hodinovd mzda jedného
pracovnika, a vybavovanie rezervacii, spolu s potrebnou administrativou a vsetkym ¢o
S tym suvisi zaberie nie jednému, ale viacerym pracovnikom spolo¢nosti urcite viac ¢asu,

ako len hodinu denne. Takze ispora nakladov je v tomto pripade evidentna.
Sthrn prinosov v§etkych navrhov pre strategicky rozvoj spolo¢nosti

Na d’alSej strane sa nachadza tabul’ka ¢islo 30, ktord, ako uz bolo avizované, spaja
vSetky prinosy zo zavadzania zmien pre strategicky rozvoj spolo¢nosti a taktiez pre

zlepSenie celkového chodu firmy zréznych ohladov. VSetky tieto prinosy su vSak
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podmienené spravnou implementaciou navrhovanych opatreni a zmien, a do momentu

spustenia implementacie zostavaju len potencidlnymi prinosmi.

Tabul’ka 30 Potencialne prinosy z navrhov rieSeni

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

Poradové
¢islo
navrhu
Predlzovanie zmliv so strategickymi | Garancia prijmov z predaja sluzieb
1A partnermi V budticnosti
Predlzovanie zmliv so strategickymi | Stabilna obsadenost ubytovacich 16zok
1A partnermi
Predlzovanie zmliv so strategickymi | ZvySenie celkového renomé podniku
1A partnermi
Predlzovanie zmliv so strategickymi | ZniZenie administrativnej zataze personalu
h partnermi
1B Marketingova kampan Zvysenie obsadenosti ubytovni
1B Marketingova kampan Akvizicia novych zakaznikov
1B Marketingova kampan Zvysenie kvality sluzieb
Plan expanzie, rozSirovanic ubytovacej | RozSirovanie sféry vplyvu z pohladu
1 kapacity geografickej pdsobnosti
Plan expanzie, rozSirovanie ubytovacej | ZvySenie konkuren¢nej vyhody
1 kapacity
Plan expanzie, rozSirovanie ubytovacej | Rast flexibilita na zadkaznicke poziadavky
1 kapacity
Plan expanzie, rozSirovanie ubytovacej | ZvySenie hospodarnosti
1 kapacity
Zavedenie rezerva¢ného systému Zrychlenie procesu rezervovania
? ubytovacich 16zok
Zavedenie rezerva¢ného systému Uspora nékladov v dosledku odbremenenia
2 personalu
Zavedenie rezerva¢ného systému Tvorba planov obsadenosti, zniZzenie miery
2 zlého planovania
Zavedenie recepcného systému Zautomatizovanie viacerych procesov vo
3 vnutri podniku
3 Zavedenie recepcného systému Zlepsenie rozhodovacieho procesu
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Finan¢né zhodnotenie navrhov pre strategicky rozvoj

Z pohl'adu odhadov financného prispevku ku hospodarskej ¢innosti spolo¢nosti
po zavedeni vSetkych uvadzanych navrhov pre zlepSenie sa odhaduje zvysenie trzieb
a celkovej ziskovosti podniku, respektive znizenie nakladov. Konkrétne ¢isla, ktoré sa
predpokladaju na zaklade navrhov, to znamena celkové vydavky a celkové odhadované
prijmy, spolu s vycislenim predpokladaného vyvoja ziskov v Case, s naznacené

Vv tabulke 31.

Uvadzané trzby su stanovené podla odhadovanych narastov poctu novych
zdkaznikov, podla stanovenych cielov, ktoré by mali byt spravnou implementaciou
naplnené. V pripade treticho navrhu, teda zefektiviiovania komunikacie
a zautomatizovania procesov sa uvadza ako navysenie nakladov, tak aj znizenie nakladov
v dosledku zavedenia recepéného systému, od ktorého si spolo¢nost’ sl'ubuje tsporu
nakladov. Napriklad modifik4dcia marketingovej stratégie mala za ciel’ priliv novych
zakaznikov, respektive zvySenie poc¢tu zdkaznikov o 20%, preto sa v tabulke uvazuje
zvysenie trzieb o 20% z minuloro¢nych trzieb. Podobne tomu je aj v pripade rozsirovania
kapacity, kde sa o¢akava 10% rast novych zakaznikov. 20% rast novych zakaznikov,
rovna sa ndrastu trzieb, je oCakdvany aj pri zavedeni rezervaéné¢ho formuldru, preto je
uvazovana taka ista suma aj pri tomto navrhu. Pri marketingovej kampani a rezervatnom
systéme sa zmeny dotkna uz 5 mesiacov roku 2021, naopak pri rozsirovani kapacity sa

jedna o 8 mesiacov v roku 2022.

Specificka situacia nastava pri zavadzani recepéného systému, pri ktorom sa
neuvazuje narast prijmov, ale pokles nakladov, ten bol stanoveny na 10% z celkovej
hodnoty nakladov. V roku 2021 sa pocita s dvomi mesiacmi. Ostatné SMART ciele

nesuvisia priamo S finanénymi ukazovatel'mi (napr. hodnotenie na Google.com).

Tabul'ka v sebe zahfia vSetky ndvrhy, avS§ak odhady prinosov su kategorizované
podl’a jednotlivych ndvrhov. Odhadované trzby su na konci roku 2022 na Grovni 490 tisic
eur, ¢o je v porovnani s rokom 2020 zvysenie o 46%. V pripade ziskov hovorime 0 vyse
trojnasobnom raste, avSak vsetky tieto hodnoty st podmienené spravnej implementacii

a pozitivnom odhadovanom vyvoji na trhu.
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Tabulka 31 Plan trZzieb a niakladov navrhovanych zmien

(Zdroj: vlastné spracovanie, 2021)

2020 2021 2022
Trzby 334302 | 390018 | 490308
Navysenie trzieb — modifikacia marketingovej kampane 0 27 858 66 860
Navysenie trzieb — plan rozsirenia ubytovacej kapacity 0 0 22 286
Navysenie trzieb — zavedenie rezervaéného systému 0 27 858 66 860
NavySenie trzieb spolu 0 55 716 156 006
Naklady 286025 | 299168 | 279176
Navysenie nakladov — tiprava zmlav so sticasnymi zakaznikmi 0 2100 0
Navysenie nakladov — plan roz§irenia ubytovacej kapacity 0 0 6 450
Navysenie nakladov — modifikacia marketingovej stratégie 0 6 400 0
Navysenie nakladov — zavedenie rezervaéného systému 0 2 450 600
Navysenie nakladov — zavedenie recepéného systému 0 6 960 1560
Znizenie nakladov — zavedenie recepéného systému 0 -4 767 - 28602
Navysenie nakladov spolu 0 13 143 -19 992
Rozdiel trzieb a nakladov 48 272 90 850 211132
Daii z prijmov (19%) 9172 17 261 40 115
Cisty zisk 39 100 73 589 171 016
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4 ZAVER

Predkladanad diplomova praca sa zameriava na analyzu spolo¢nosti Alrent.sk,
ktord poskytuje ubytovacie sluzby v Bratislavskom kraji, konkrétne zatial' len
v Bratislave. Cielom tejto analyzy bolo vytvorenie navrhov pre strategicky rozvoj
spolo¢nosti, ktoré pomoézu firme pri penetracii sucasného trzného segmentu, pri

zavadzani novej sluzby a pri zefektiviiovani komunikécie a zautomatizovani procesov.

Pred tvorbou spominanych navrhov pre strategicky rozvoj bolo dodlezit¢ na
zacCiatku vypracovat’ teoreticku Cast’, v ktorej sa popisuju vSetky oblasti stivisiace s danou
problematikou. Boli to konkrétne témy ako malé a stredné podniky, pre pochopenie ich
vyznamu a charakteristik, d’alej stratégia, strategické riadenie a planovanie, pre
priblizenie k comu vlastne by mali navrhy smerovat’ a k pochopeniu preco je vyznamné
vediet’ ako strategicky riadit’ spolo¢nost’. Taktiez bol v teoretickej Casti vytvoreny zaklad
pre analyticku ¢ast’ a to najma teoretickym popisom jednotlivych vyskumno-analytickych
metdd, ktoré st uzitoéné pre poznanie sucasnej situacie vybranej firmy, ato ako

z pohl'adu interného, tak aj externého prostredia.

Na predoslé analytické metddy nadvézuje samotna analyticka Cast’, v ktorej bola
najprv predstavena spoloc¢nost’ Alrent.sk, ako objekt skimania. S néslednou analyzou
interného prostredia, konkrétne pomocou metody McKinseyho modelu 7S faktorov,
a metédou analyzy firemnych faktorov, ktoré pomohli odhalit’ silné a slabé stranky
podniku, a taktiez pomohli vytvorit’ zaklad pre tvorbu navrhov pre strategicky rozvoj. Po
vykonani internej analyzy sa pristupilo k analyze externého prostredia spolocnosti, a to
metddou Porterovho modelu 5 sil, ktord sa zameriava na trh z pohl'adu zékaznikov,
konkurencie adodavatelov. Tato analyza bola obohatena este o konkurenény
benchmarking, ktorého ciel'om bolo porovnanie spolo¢nosti Alrent.sk so svojou priamou
konkurenciou, pre lepSie odhalenie slabych a silnych stranok, respektive prilezitosti
a hrozieb, ktoré na podnik ¢akaju v jeho okoli. Ale taktiez metdda SLEPT, ktora skima
faktory vonkajsieho prostredia podniku, teda tie faktory, ktoré maju potencial ohrozit
podnik, alebo mu ponukaja prilezitost. Pre zjednotenie vSetkych vysledkov
Z jednotlivych analyticko-vyskumnych metdd boli neskor pouzité matice IFE a EFE,

S naslednym zlicenim do matice IE, pre definovanie odporicanej budlcej stratégie
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podniku a taktiez pre spojenie vsetkych zisteni v podobe silnych a slabych stranok, spolu

S prilezitostami a hrozbami.

Na zéklade vysledkov z analytickej Casti boli v Casti navrhovej postupne
vytvorené tri navrhy na strategicky rozvoj spolocnosti Alrent.sk, ktoré sa skladali
z popisu problematiky, stanovenia poziadaviek, planu implementacie, casového
harmonogramu a kalkulacie nakladov. TaktieZ boli pri vSetkych navrhov odhalované aj
potencialne rizika, spolu s definovanim potencialnych navrhov opatreni na eliminaciu
tychto rizik. Tie boli neskor zdruzené do jednej tabulky a grafu s mapou rizik podla
skérovacej metddy, ktora je sucastou metddy RIPRAN, ktora bola spomenuta eSte na
konci teoretickej Casti. Prvym navrhom je plan pre penetraciu stcasného trzného
segmentu. Tento navrh bol rozéleneny na tri dieléie projekty a to konkrétne prediZenie
zmluv so sucasnymi strategickymi partnermi, modifikdcia marketingovej stratégie
a vytvorenie planu expanzie, teda rozSirenia ubytovacej kapacity a to najmé s cielom
vytvorenia pddy na vyjednavanie s potencialnymi novymi kIaéovymi zakaznikmi.
Zavedenie novej sluzby, teda rezerva¢ného systému, je druhym ndvrhom na zlepSenie,
ktory uSetri mnozstvo ndkladov a zaroven zvysi konkurenénti vyhodu spolo¢nosti
Alrent.sk, ato najmd vdaka privetivejSej a spolahlivejSej forme rezervovania
ubytovacich 16zok. Tretim navrhom je zefektivnenie komunikécie a zautomatizovanie
procesov, reprezentované zavedenim recepcného systému, ktory bude okrem spominane;j
efektivnosti komunikacie a automatizacii, prospesny aj z pohl'adu buducich kl'aicovych

rozhodnuti, respektive pri priprave uzitocnych podkladov pre takéto typy rozhodnuti.

Tieto navrhy by firme mali pomdct’ si udrzat' svoju sucasnll poziciu na trhu,
dokonca ju aj zlepsit, ba ¢o viac zvysit’ svoju konkurenénu vyhodu, a v neposlednom rade
zvysit aj hospodarnost’ a ziskovost’ podniku. O ¢om vypoveda aj kalkuldcia trzieb a
nakladov na konci navrhovej Casti, na zdklade ktorej mozZno tvrdit, Ze v dosledku
zavedenia tychto zmien a implementovania pontkanych rieSeni, by firma mala zvysit
svoje trzby v roku 2022 0 47%. Celkovo sa da vSak konstatovat’, Ze ciele boli naplnené,
podarilo sa v praci vhodne stanovit budice smerovanie podniku aj s konkrétnymi
implementa¢nymi pldnmi. Celkovéa suma nakladov vychéadza priblizne na nieco vyse 27
tisic eur pre roky 2021 a 2022. Z pohl'adu prinosov sa jedna najméa o spominané zvysenie
trzieb, zvySenie priemernej obsadenosti, zvySenie kvality sluzieb (hodnotenia

zakaznikov), ¢i taktiez Gispora nakladov vd’aka zavedeniu recepcného systému.
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