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ABSTRAKT

MICHALIKOVA, Terézia: Techniky a stratégie na udrzanie zakaznikov v podnikoch cestovného
ruchu. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra sluzieb a cestovného
ruchu. — Vedtci zaverecnej prace: Ing. Monika Kroslakova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, 57

S.

Cielom zéavereCnej prace je navrhnutie opatrenia na zvySenie konkurencieschopnosti
Hotela Alexandra na z&klade podrobnej analyzy a stavu vyuZzivania outsourcingu.
Praca je rozdelend do 4 kapitol. Obsahuje 2 grafy, 11 tabuliek a2 schémy. Prva kapitola je
venovana teoretickému vymedzeniu pojmov danej problematiky, marketingu, konkurenénej
stratégii a vyhode, rozhodnutiu make or buy a samotnému outsourcingu. Kapitola poskytuje
prehl'ad o outsourcingu, a vytvara pohl'ad pre nasledujice kapitoly. V d’al$ej Casti je popisany
hlavny ciel’ spolu s odvodenymi parcialnymi ciel'mi. V tretej kapitole je uvedena pouzitda metodika
prace a metody skiimania. Zavereéna kapitola sa zaobera popisom podniku, porovnanim nakladov
pri rozhodnuti make or buy. Ide o prakticku ¢ast’, v ktorej prebehla podrobnéa analyza jednotlivych
procesov na vybranych usekoch z hl'adiska make or buy. Vysledkom riesenia danej problematiky
zhodnotenie aktualneho stavu outsourcingu v Hoteli Alexandra spolu s navrhmi opatreni na

zvySenie konkurencieschopnosti podniku.
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ABSTRACT

MICHALIKOVA, Terézia: Techniques and strategiesforkeepingcustomers in tourismenterprises.
—University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Services and
Tourism. — Supervisor: Ing. Monika Kroslakovéa, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, 57 s.

The aim of this final thesis is to suggest measures to increase the competitiveness of the Hotel
Alexandra based on a detailed analysis and the state of outsourcing.

The diploma thesis is divided into 4 chapters. It contains 2 graphs, 11 tables and 2 schcemes. The
first chapter is devoted to the theoretical definitions of the marketing, competitive startegy and
advantage, make or buy decision and outsourcing and serves as thebasis for nex tchapters.

The next chapter provides an overview of outsourcing and creates a perspective for the following
chapters. In next chapter, the main aim is described together with other partials aims. Methods
used to achieve the main aim are described in third chapter. Tha last fourth chapter deals with the
description of the company, comparing the costs of make or buy decision. This is a practical part
of this work, in which a detailed analysis of each process of selected sections of hotel is. Theresult
of thesis is an evaluation of the current state of outsourcing in Hotel Alexandra. As the result we

suggested actions, which can increase the competitiveness of the company.
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Uvod

Pociatky marketingovej tedrie sa vo vSeobecnosti spajajii uz s obdobim prvej polovice 20.
storo¢ia, kedy Stadie uznali rastici vyznam predajnych a distribuénych funkcii pre vyrobcov
spotrebného tovaru. VSetky marketingové tedrie sa vSak v minulosti sstredili najma na marketing
fyzického tovaru a na jeho masovy predaj pre masovua spotrebu $irokej verejnosti. Az do konca
sedemdesiatych rokov 20. storo¢ia sa doleZitost’ odvetvia sluzieb a marketingu zna¢ne ignorovala
alebo sa 0 nej diskutovalo len vel'mi zjednoduSene. Rozne kategorie sluzieb boli spojené do jedne;j
skupiny, o ktorej sa diskutovalo aj v suvislosti s marketingom. Sluzbam sa tak nielen v oblasti
marketingu nedostalo dostato¢nej pozornosti. Az ked” neskor, v krajinach s vysoko rozvinutymi
ekonomikami, akou bola napriklad USA, vzréstla po druhej svetovej vojne vzajomna zavislost’
hospodarstva, ¢im vzrastol aj podiel zamestnanych obyvatel'ov v roznych formach sluzieb, zacali
klast’ va¢si doraz aj na ich marketing.

Z hladiska nakladovej efektivnosti je zakladnou poziadavkou kazdého vyrobného podniku
efektivna produkcia tovarov a sluzieb a kontrola kvality $tandardizovanych operacii. Akonahle
vSak podnik vyriesi technické problémy produkcie, schopnost’ udrzat’ vyrobu na Géinnych
urovniach vyuzitia priestorov a zariadeni, ntti pozornost manazmentu k systematickej podpore
nepretrzitej spotreby. Inymi slovami je Ulohou podniku zabezpecenie rovnovahy medzi objemom
dopytu a objemom ponuky. Ak nie je mozné vytvorit' dostatocny dopyt, st nevyhnutné finanéné
straty, ¢o moze byt pre niektoré podniky az likvidaéné. Cim vicsi je podnik a jeho produkcia, tym
dolezitejSie je zabezpeCit' audrziavat' pravidelny tok zakaznikov na nakup dostupnej
vyprodukovanej kapacity. To vysvetl'uje zameranie na ddlezitost’ marketingu nielen vo vyrobnych

podnikoch, ale aj v podnikoch produkujucich sluzby.



1 Stcasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Marketing

Existuje mnoho definicii marketingu, no pre potreby nasej prace je najvhodnejsie definovat’
marketing ako organiza¢nt funkciu a stbor procesov na vytvaranie, komunikéciu a oznamovanie
hodnét zékaznikom ana riadenie vztahov so zakaznikmi takym spdsobom, aby z toho mali
prospech, tak organizacia, ako aj stakeholderi, t.j. zaujmové skupiny (Pacitto, Julien, 2007). Pod
pojmom zaujmové skupiny si predstavujeme zakaznikov. Marketing modzeme chapat’ v troch
rovinach, ako filozofiu, resp. spdsob myslenia, ako spdsob organizovania funkcii a procesov firmy
na dosahovanie jej cielov a ako subor néastrojov, technik a ¢innosti smerujtcich ku klientom
(Michalova, Kroslakova, 2014).

e Filozofia

Marketing podniku chapany ako jeho filozofia, zodpoveda skutoc¢nosti, ze vSetci l'udia,
oddelenia a vykonavané aktivity firmy su ovplyviiované hlavnou ideou podniku, ktora bola
stanovend manazmentom firmy. Tejto potom zodpoveda aj kultira podniku, ktorou sa inspiruje
cely podnik vo vsetkych svojich

e Spbsob organizovania funkcii a procesov

Vo fungujicom podniku je dolezita koordinacia planov jednotlivych oddeleni a ich
nasledné plnenie. Koordinicia je taktiez velmi dolezitd aj medzi podnikmi, ktoré spolu
spolupracuju v partnerskej sieti, nakol’ko tieto podniky su Casto zavislé od siete partnerov pri
rieSeni problémov svojich zakaznikov. Marketing je v takomto pripade komplikovanejsi a nie je
priestor na vytvaranie prekazok medzi partnerskymi podnikmi. V takom pripade bude marketing
pravdepodobne neuspesny.

e SuUbor nastrojov, technik a cinnosti smerujacich ku klientom

Marketing, ktory sa chape ako subor nastrojov, technik a ¢innosti smerom ku klientom
moZeme v praxi chapat’ najmé ako podporu predaja a nasledné ocenenie zakaznikov. Tieto ¢innosti
musia na zakaznika pdsobit’ komplexne, pretoze ak budi zakaznikovi poskytované izolovane,
nemusia byt’ o¢akavané vysledky pre podnik tak uspokojivé a priaznivé.

Pomocou marketingu je podnik schopny urcit, ¢i je na trhu dany produkt potrebny, aké by

mali byt’ jeho vlastnosti, ako by sa mal uviest’ na trh, ako sa bude produktova politika odvijat’ podl'a



konkuren¢ného prostredia, pripadne ¢i je potrebna inovacia produktu. Toto vSetko napomdha
k efektivnejSiemu planovaniu a alokacii zdrojov, v ¢om spociva vyhoda marketingu. Je potrebné,
aby mala spolo¢nost’ vypracovany marketingovy plan, v ktorom su jasne uréené ciele podniku a
postupy a prostriedky, pomocou ktorych chce stanovené ciele dosiahnut. Na zdklade toho
spolo¢nost’ zaradi do procesu svojej beznej prevadzky rozne marketingové ¢innosti. Tieto Cinnosti
postupuju od zakladného principu slazit” klientovi k marketingovym aktivitdm orientovanym na
zakaznika. Zakaznici predstavuju pre kazdy podnik potencialneho odberatel'a a kupujldceho ich
produktov, preto su vel'mi doleziti. Podnik sa teda snazi budovat’ vztahy so zakaznikmi, k comu

vyuziva rozne aktivity vzt'ahového marketingu.

1.1.1 Vztahovy marketing

UdrZanie kroku s vyvojom trhu a zameranie na potreby zakaznika st kIi¢ovym faktorom
k ispechu podnikov, najma v cestovnom ruchu. Co sa tyka riadenia vztahov so zdkaznikmi, je
dolezité poznat poziadavky andvyky zdkaznikov. Hlavnou vyzvou riadenia vztahov so
zakaznikmi je komplexné chapanie procesu nakupného spravania zakaznika a pripadnych zmien,
ktoré mozu sposobit’ odklon od jeho bezného spravania. Zakaznik a jeho potreby musia byt’ vzdy
na prvom mieste. Zakaznik by mal mat’ pocit, Ze prave on profituje na nakupe, ¢omu mdze
dopoméct’ vybudovanie uz8ieho vztahu medzi nakupujucim a predavajucim. Prave v odvetvi
sluzieb, kam cestovny ruch patri, je to 'ahsie dosiahnutel'né. Vel'mi jednoduchym néstrojom na
poznanie zakaznika je ziskanie spétnej vizby. NajlepSie sposobom, ktory je pre zakaznika nejakym
spbsobom uspokojivy. Ak zékaznik za svoju spatni vézbu ziska stimul, napriklad v podobe
odmeny, je ochotnejsi ju poskytnut. Ohodnoti tak kvalitu poskytnutych sluzieb, ktora ovplyviuje
spolo¢nost’, teda potencialnych zakaznikov, pri ich vybere (Drushinin, Kallunki, 2012).

Tieto aspekty sa nasledne stavaju dolezitymi pri udrzani zékaznikov a pri budovani vztahov
snimi, ¢o je kliCovym krokom k ziskovosti. Je ddlezité¢ najst rozdiel medzi zachovanim
zakaznikov a lojalitou zékaznikov, v suvislosti so vztahom so spokojnostou zakaznika.
Zachovanie zakaznika je v podstate miera opakovaného nakupného spravania a existuje mnoho
dovodov, preco sa zakaznici mozu vratit, dokonca aj vtedy, ak poskytovatel’ v poskytovani sluzby

zlyhal a zakaznici nepocituju vysoku mieru spokojnosti. Lojalita zakaznikov je v§ak viac spojena



s tym, ako sa zakaznici citia vo vzt'ahu k danému podniku, teda k poskytovatel'ovi sluzieb. Lojalita
zakaznikov je teda Gzko spojend s ich spokojnostou s poskytnutymi sluzbami.

Zachovanie zékaznikov si vyzaduje komplexny zédkaznicky servis, o znamena, ze odborné
znalosti a proces predaja musia vo vieobecnosti spiiiat’ normy kvality. Zakaznici porovnavaj(
svoje skusenosti z nakupu s kritériami, ktoré o¢akavaji. Kvalita poskytovania sluzieb a nasledne
uroven spokojnosti zakaznika teda priamo suvisi s rozdielom medzi o¢akavanim a skusenostami.
Osobny predaj, ktory je sucast'ou sluzieb je vacSinou najdolezitejSim komunikaénym néstrojom
podniku. Je to komunikédcia zalozend na osobnom kontakte ana ustnych prezentacnych
zrucnostiach predavajuceho s cielom predat’ dant sluzbu alebo produkt. Je vhodné zvazit, ako
ovplyvnit’ marketing spolo¢nosti osobnou komunikéciou uz predtym ako je zakaznik pritomny,
pocas jeho pritomnosti a po jeho odchode. Kazdy zamestnanec v podniku vytvara marketing, ktory
mdzeme nazvat’ interaktivny, aj napriek tomu, ze trendy v informacnych technolégiach posuvaja
interaktivny marketing z personalnej roviny do roviny technologickej. Osobny kontakt je
vymeneny za komunikaciu prostrednictvom socialnych sieti a e-mailov. Cenny zakaznicky servis
znamena realizaciu malych veci, ktoré spolu vytvaraju cely ndkupny proces. To urcuje mieru
spokojnosti zadkaznika a nasledne rozhoduje aj 0 jeho ochote vratit’ sa spat’ do podniku.

Predajcovia musia ndjst’ zdkaznika a rozpoznat’ jeho skryté potreby a ponuknut’ na tieto

potreby rieSenia. Spolo¢nosti pouzivaju dvojstupiiovy marketing, kedy primarna reklama oslovuje
Siroké spektrum potencidlnych zdkaznikov a ma za ulohu pritiahnut’ tychto zdkaznikov do
spolo¢nosti. Nasledne podnik musi zistit’ ¢o zakaznik nakupuje a kol’ko nakupuje. Ak podnik ziska
tieto relevantné informacie, moze pouzit' druhy stupeni marketingu, ktory je zamerany priamo na
konkrétneho zékaznika, resp. na skupinu zadkaznikov s podobnym nakupnym spravanim (Dibb,
Simkin, 2008).
Orientécia na zdkaznika je marketingovy koncept, ktorého ciel'om je maximalizovat’ marketingovy
uspech.  Sudrzny zéakaznicky orientovany marketing zAvisi od sprévnej segmentécie.
(?marketingovy lievik?) Marketing orientovany na zdkaznika je eSte silnejSie posilneny
a podporovany pomocou marketingového lievika, ktory rovnako ako marketingova stratégia je
silnym sposobom premyslania o marketingu podniku a najma o procese, v ktorom sa vytvara
predaj. Z toho vyplyva, Ze sa vztahuje na produkt s pridanou hodnotou, ako aj na vyznam predaja
vo vzt'ahoch so zakaznikmi (Drushinin, Kallunki, 2012).



Tradi¢ne bol marketingovy koncept orientovany takym smerom, aby spojil vyrobu so
spotrebou na vymenu hodnoty. V sucasnosti je orientovany na trh, na spotrebitel'a ako prvoradého
a najdolezitejSieho ¢lanku, na interakciu a vzajomné pdsobenie producenta a klienta. V tomto
obratenom poradi je spotrebitel’ kazdodenne zaplavovany informaciami o produktoch a on si méze
vyberat’. Trhy su nasytené a hl'adanie novych zékaznikov je ndkladné (Michalova, Kroslakova,
2014).

Z tohto doévodu vyuzivaju podniky vzt'ahovy marketing, ktory sa zameriava na vytvaranie
dlhodobych vzt'ahov so zakaznikmi. Namiesto snahy o podporu jednorazového predaja sa snazia
podporovat’ lojalitu zdkaznikov poskytovanim prikladnych produktov a sluzieb. Tym sa lisi od
bezného marketingu, ktory sa zameriava len na podporu predaja konkrétneho produktu v danom
obdobi, ked’ je to pre podnik potrebné. Marketing vzt'ahov vSak nie je zvycajne spojeny s jednym
produktom, ale zahfiia celkovy spdsob podnikania, ktorym chce podnik maximalizovat’ pridant
hodnotu zo vzt'ahu k zakaznikovi.

Zameranie vztahového marketingu sUvisi s odstranenim prekazok, ktoré odradzuja
zékaznika od kupy produktu, pripadne od opéatovného nédkupu v danom podniku. Prekazku
predstavuje najmd nespokojnost’ s poskytnutym zdkaznickym servisom a nedostatocné
technologické vybavenie podniku. To sa ukazuje najma v dnesnej dobe, kedy technoldgia zohrava
vel'mi dolezita ulohu. UmozZziuje totiZ nielen sledovanie ndkupného spravania zakaznikov, ale aj
ukladanie, analyzu a nasledné vyuzivanie mnozstva informacii o zakaznikoch. Vd’aka tomu mozu
spolo¢nosti pontkat’ zakaznikom personalizovany pristup, reklamy, Specialne ponuky a sluzby, ¢o
Casto zdkaznici vnimaj ako prejav pozornosti za ich lojalitu.

Aby bola realizdcia vztahového marketingu pre podnik efektivna, musi mat podnik
vypracovany komplexny marketingovy plan zamerany na zdkaznikov. Podnik musi na zéklade
demografickych Gdajov a na zaklade predo$lého nakupného spravania zakaznikov zistit', kto st
jeho zékaznici a pre¢o sa vracaju. V pripade lojalnych zakaznikov je predpoklad, ze sa do podniku
vracaju kvoli dobre poskytnutému servisu alebo preto, ze podnik je ich jedina alternativa, ktora
Vv danej oblasti dokaZe uspokojit’ ich potreby. Analyza charakteru lojality zakaznikov je najlepSou
metddou, ako vytvorit’ dobry marketingovy plan.

Vdaka dnesnym technologiam je podnik schopny zozbierat’ mnozstvo udajov o nakupnom
spravani zakaznikov a na zaklade toho ich zaradit’ do segmentov, na ktoré moze cielit’ jedine¢nou

marketingovou stratégiou. Zakaznik, ktory ocenuje kvalitu produktu ma iné hodnoty a kritéria ako



zakaznik, pre ktorého je dolezita cena, ¢i ako zakaznik, pre ktorého je dolezity zakaznicky servis.
Tito zakaznici su lojalni z réznych dévodov a preto vyzaduju prispésobené stratégie vzt'ahového
marketingu.

Akonéhle prebieha proces implementacie marketingovej stratégie, je nevyhnutna jej
analyza a vyhodnotenie, aby mohol podnik urcit’, ¢i je vhodna a Gspe$na. Existuje mnozstvo
sposobov, ktoré¢ mézu podniky pouzit’ k uréeniu uspesnosti stratégie. Medzi najCastejSie sposoby
patri opakovanie predaja, teda ¢i sa konkrétny zakaznik vratil a uskuto¢nil nakup, ¢i zakaznici
minaju viac, otvaraju e-mailové bulletiny, odkazuju spolo¢nost’ na priatel'ov alebo ich sleduji na
socidlnych sietach. To vSetko su ukazovatele roznych typov lojality zékaznikov.

Ak je podnik schopny priniest’ o¢akavanu uroven sluzieb, zakaznici to ocenia, zmenia sa na
vernych zékaznikov a budu §irit’ svoje pozitivne reakcie vo svojom okoli. Verni zakaznici sa budt
do podniku vracat aich odporucania budi privadzat aj novych zakaznikov, ¢o podniku

v kone¢nom dosledku usetri naklady na ziskavanie novych zékaznikov.

1.2 Konkuren¢na stratégia a vyhoda

Nakupné spravanie zakaznikov sa v poslednych desatro¢iach neustale meni a udrzanie kroku
s vyvojom trhu a zameranie sa na potreby zakaznika st kIicovym faktorom k Uspechu podnikov,
najméa v cestovnom ruchu. Zakaznici ofakavajii spolahlivé produkty s rychlym a efektivnym
servisom za rozumné ceny. R6zni zédkaznici maju rozne Zelania a potreby, o umoziiuje podnikom
zamerat’ sa na segmenty, v ktorych ich ponuky najviac zodpovedaju potrebdm tychto segmentov,

a kde m6zu svoje aktivity zamerat’ na vytvorenie konkurencnej vyhody.

1.2.1 Konkurencna stratégia

Na zaciatok je dolezit¢ uvedomit’ si, Ze konkuren¢na vyhoda, ktorti potrebuje podnik
dosiahnut’ pri ziskavani vernych zakaznikov je sti€astou strategického manazmentu zameraného
na zlepSovanie abudovanie vztahov. Preto sa v nasSej praci budeme venovat prave tejto
konkurencnej stratégii. Konkurencnu stratégiu by sme mohli jednoducho definovat’ ako dlhodoby

pristup, ktory firmy vyuZivaji na ziskanie konkurenc¢nej vyhody v o€iach svojich ciel'ovych



skupin. Efektivna konkurencna stratégia pomoze firmy rozvijat’, zlepSovat’ a vyuzivat’ jednu alebo
viac konkuren¢nych vyhod (Frederiksen, 2018).

Profesor Michael Porter uz v roku 1985 napisal knihu s nazvom Competitive Advantage,
Vv ktorej sa venoval téme konkurenénej stratégie a vyhody. Vysvetlil v nej, Ze len preto, Ze
spolo¢nost’ je v momentadlnom obdobi lidrom na trhu, nemusi nim zostat’ navzdy. Je potrebné, aby
mala vytvorené jasne ciele, stratégie a operacie na vybudovanie udrzatel'nej konkurenénej vyhody.
Firemna kultira a hodnoty zamestnancov musia byt’ tiez v stlade s tymito cie'mi (Porter, 2008).
Porter tak wvytycil tri zdkladné stratégie. Prvé dve, stratégia vedenia ndkladov
a stratégia diferenciacie, st doplneneé tretim faktorom, ktory identifikuje zameranie podniku na
trhu. Strategické riadenie sice nie je formou konkuren¢nej vyhody, no méze ju pomoct’ vytvorit'.

Umoziuje totiz firme rozvijat’ kompetencie, pomocou ktorych méze tieto vyhody dosiahnut’.

1.2.2 Konkurencna vyhoda

V dnesnom konkurenénom podnikatel'skom prostredi mnoho spolo¢nosti hl'add najlepsi
sposob ako ziskat’” konkurenénii vyhodu. Vystihnutie podstaty konkurencnej vyhody uvadza
definicia, ktora hovori, Ze konkuren¢na vyhoda je priazniva pozicia, ktorta podnik hl'ad4, aby mohol
byt' rentabilnejsi ako konkurenti (Rouse, 2018). Konkuren¢na vyhoda je teda atribut, ktory
spolo¢nosti umoznuje prekonat’ konkurenciu. Je to teda rozdiel medzi firmou a jej konkurentmi,
ktory ocenuju potencialni klienti (Frederiksen, 2018). Konkuren¢né vyhody umoziuji spolo¢nosti
dosiahnut’ v porovnani s konkurenciou vys$ie marze a generovat’ hodnotu pre spolo¢nost’” a jej
akcionarov. Beznymi prikladmi konkurenénej vyhody v podnikoch poskytujtcich sluzby su nizsie
naklady, efektivnejSia Struktira ndkladov alebo vicsia odbornost’ zamestnancov podniku.

Porter nacrtol tri primarne spdsoby, teda tri stratégie, ako podniky moézu dosiahnut
udrzatel'nu konkurenénu vyhodu. Su to vedenie nakladov, diferenciacia a zameranie (Porter, 2008).
Jeho vSeobecné stratégie sU v sucasnosti stale vhodné, aby nasmerovali podnik pri definovani
orientacie na konkrétnu stratégiu, na dosiahnutie svojich cielov a dosiahnutie maximalneho

vysledku (Pulaj, 2015).



Schéma 1Spdsoby dosiahnutia konkurenénej vyhody
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Portera

e Vedenie nakladov

Vedenie nakladov znamend, Zze spolo¢nosti poskytuji primerant hodnotu za niz§iu cenu
ako konkurencia, ¢o sa da dosiahnut’ zvySovanim efektivnosti prevadzky, napriklad znizovanim
platov zamestnancov, znizovanim stavu zamestnancov, ¢i outsourcingom (Amadeo, 2019).
V stratégii nakladového vedenia je cielom stat’ sa vyrobcom s najniZzSou cenou, ¢o znamena
produkovat’ s ¢o najniz§imi nakladmi. Ak je podnik schopny vyrabat za nizSie nédklady ako
konkurent, jeho predajnd cena moZe byt stanovena tak, aby ju konkurencia nemohla zopakovat'.
Preto je podnik, ktory prijal stratégiu riadenia nakladov schopny profitovat’ z tejto nakladovej
vyhody oproti svojim konkurentom. V podnikoch poskytujucich sluzby ¢asto znizenie nakladov
znamena znizenie narokov na odbornost’ pracovnikov, nabor pracovnikov z regionov s nizsimi
mzdami alebo automatizaciu procesov v oddeleniach, kde je mozna jej aplikacia. Kazdy podnik,
ktory sa snazi porazit’ konkurenciu na trhu tym, Ze pontka produkt za niz8iu cenu, vyuziva stratégiu
riadenia nékladov. Uétovanie niZ8ej ceny zvysuje predaj objemu tovaru, o umoziiuje spoloénosti
udrzat’ si svoje zisky a rozsirit’ svoj podiel na trhu. Niektori spotrebitelia sa pri vybere riadia iba
podl'a ceny, ¢o znamena, Ze podniky medzi sebou Casto vedi cenové vojny. Stratégia vedenia
nakladov tiez stazuje vstup novych spolocnosti na trh, nakolko nové podniky musia znizit
predajnu cenu. Tym zniZzuju aj svoju marzu a zisky, ktoré nemusia byt tak vysoké, ako boli

ocakéavané zisky. Tato stratégia vSak nezarucuje podniku uspech. Su aj odvetvia, kde spotrebitelia



dbajd najma na kvalitu tovarov a sluzieb, nie na ich nizku cenu (Huebsch, 2019). Je dolezité najst’
v kazdom podniku ur¢itt rovnovahu medzi cenovou politikou a ostatnymi faktormi, ktoré vplyvajd

na jeho chod, aby mohla byt spravne nastavena.

e Diferenciacia

Diferenciacia sa v tomto pripade vnima ako odliSenie sa od inych podnikov svojim
produktom. Ten mdze mat’ vyssiu kvalitu, jedine¢nost’, méze byt inovativny alebo moze mat’ inu
pridant hodnotu, pripadne moéze podnik na jeho propagaciu pouzit’ inu, lepSiu marketingovu
stratégiu (Amadeo, 2019). Diferenciacia zahfia rozlisenie sluzby alebo produktu poskytovaného
spolo¢nostou, ktord robi nieco, o sa na trhu povazuje za jedinecné. Tento typ konkurencnej
vyhody je vhodny najmé v prostredi, kde je mnoho poskytovatel'ov rovnakych sluzieb alebo
vyrobcov rovnakych tovarov (Dombrowski, 2018). OdliSenie sa na trhu predstavuje poskytnutie
pridanej hodnoty alebo inej vyhody zékaznikovi, na rozdiel od ostatnych konkurentov s podobnym
podnikatel'skym zamerom. Diferencia¢né techniky su v trhovych ekonomikéch inkluzivne a takéto
metddy zastreSuju mnoho spdsobov, ktorymi je mozné dosiahnut’ konkurenént vyhodu (Karyani,
Rossieta, 2018). Aby bolo mozné vykonat postup plodnej diferenciacie, je dolezité najskor
rozpoznat kl'i¢ového klienta. Vzhl'adom na to, ze sa vyzaduje odliSenie na trhu a jedine¢nost’, nie
je mozné, aby mal takyto podnik vysoky podiel na trhu. Tento typ vyhody je zalozeny prave na

hodnoty zékaznikov, ktori si vdzia jedinecnost’ a vedia ju ocenit’.

e Zameranie

Stratégia zamerania sa zase vztahuje na produkt alebo sluzby, ktoré st uréené pre tzky
cielovy segment trhu. Ide o to, aby manazment podniku chapal a obsluhoval svojich cielovych
zékaznikov lepSie ako ktorékol'vek iné podniky. Potom je podnik schopny vyprodukovat’ take
produkty alebo sluzby, ktoré modzu uspokojit’ prave tento uzky segment. Zakaznici st Casto

v kone¢nom dosledku ochotni zaplatit’ za takéto tovary alebo sluzby viac (Amadeo, 2019).

Medzi priklady konkuren¢nej vyhody patri vynikajlca alebo nadStandardna kvalita, niZSia
cena Ci lepSi zékaznicky servis. ZvySuje sa rasticou inovacnou c¢innostou, reprodukénou

a expertnou silou, platobnou pohotovost'ou a sChopnostou, rasticou kvalifikaciou pracovnikov.



Usilie o dosiahnutie konkurenénej stratégie sa zaGina uZ strategickymi zamermi vo vyskume,
VYVOji a marketingu, pokracuje vztahom k dodavatel'om a zasobovacou stratégiou, premieta sa vo
vyuziti $pi¢kovej techniky a technoldgie v transforma¢nom procese, odraza sa v inovovanom
vyrobnom sortimente a vysokou kvalitou a vrcholi spokojnostou zakaznikov, dobrou povestou
podniku a jeho pozitivnym hodnotenim verejnostou (Hittmar, 2011).

Aby sa ¢o najviac vyuzil vztah medzi strategickym riadenim a konkuren¢nou vyhodou,
firma by mala zacat’ rozhodovat’ o tom, aki konkuren¢nt vyhodu chce ziskat’ a nasledne rozvinut’
potrebné kompetencie. Ak chce napriklad vytvorit’ konkurenéna vyhodu nizkych cien, resp.nizsich
cien ako ma konkurencia, bude musiet’ rozvinut’ svoje kompetencie v oblasti efektivnej vyroby,
riadenia dodavatel'ského retazca a 'udského kapitalu (Clark, 2017).

Dolezité je vSak, rozhodnut’ sa, ktoru stratégiu bude podnik aplikovat’ vo svojom pdsobeni
na trhu. Porter upozoriiuje na pokus dodrziavania viacerych stratégii. Jednym z dovodov preco
spolu tieto stratégie nemozu fungovat' je prave ich odliSné zameranie na rézne segmenty
zakaznikov. Kazda stratégia je pritazliva pre iny typ l'udi. Taktiez stratégie riadenia nakladov si
vyzaduje vel'mi podrobné zameranie na interné procesy, naopak stratégia diferencidcie vyzaduje
vysoko Kkreativny a otvoreny pristup smerujuci na vonkajsie prostredie. Vhodnym nastrojom pri
vybere stratégie je zhodnotenie silnych a slabych stranok podniku, teda SWOT analyza (mind
tools, 2007).

1.3 Rozhodnutie Make or Buy

Rozhodnutie Make or Buy je volbou medzi ziskavanim produktu, procesu alebo sluzby
z internych zdrojov alebo jeho nakupom z externych zdrojov, resp. od externého poskytovatel'a
(Corbett, 2004). Je to jedno z najdolezitejsich rozhodnuti mnohych vyrobnych organizacii, pretoze
racionalizuji svoj dodavatel'sky retazec s cielom dosiahnut’ vysSiu produktivitu a zisk.
Rozhodnutie 0 zdrojoch alebo outsourcingu by malo podniku umoznit’ uvolnit’ zdroje potrebné na
zameranie sa na dolezitejSie tlohy a investovanie do novych prilezitosti. Taktiez moze ovplyvnit
ziskovost, investicné rozhodnutia, pracovny kapital, flexibilitu, sluzby zakaznikom, poziciu
podniku na trhu a sut'az na trhu medzi konkurenénymi podnikmi (Moschuris, 2015).Spravny vyber
moéze byt kluCovym faktorom pri udrzani konkurenc¢nej vyhody spolocnosti a je jednou

z najdolezitejsich tloh uspesného manazmentu (Bajec, Jakomin, 2010). Rozhodnutia o vyrobe vo



vlastnom podniku alebo nakupe od externych podnikov maju preto zasadny vyznam a su zakladnou
sucast'ou oblasti rozhodovania o dodéavatel’skych siet’ach.

Napriek velkému vyznamu, ktory ma toto rozhodnutie, mu ¢asto podniky nevenuju pozornost,
neskimaju ho a rozhodnutia robia s kratkodobou perspektivou, na taktickej urovni a vyluéne na
zéklade nakladov (Bajec, Jakomin, 2010). Moschuris (2015) trvdi, Zze podniky uplatiiuju postup
rozhodovania Make or Buy ad hoc, bez vopred urceného planu. Zistil, Ze vacSina podnikov bola
natend skumat’ toto rozhodnutie hlbsie pod tlakom na znizenie ndkladov alebo na zlepSenie kvality
konkrétneho produktu, alebo sluzby. Zriedkavo spolo¢nosti pri rozhodovani zohladnuju iné
vonkajsie faktory vplyvajice na podnik, akymi st politické prostredie, ¢i smerovanie a filozofiu
podniku, aj ked’ trend spolocenskej zodpovednosti a udrzate'ného rozvoja nuati podniky, aby sa
zamyslali aj nad tymto aspektom.

Rydval a Rydvalova (2007) tvrdia, Ze podstata tejto stratégie prameni z vyberu medzi dvoma
variantmi. Otazkou je, ¢i chceme dany proces uskuto¢nit’ v ramci vlastného vyrobného procesu
alebo ho kupit' od dodavatelov. Zial’, ¢asto sa vedenie rozhoduje instinktivne bez vykonania
predoslej analyzy. Pre podnik, ktory chce byt prosperujici je vSak vel'mi dolezité urcit, ktora
aktivita je pre podnik prioritna, teda ktora aktivita je predmetom jeho podnikania a ktoré aktivity
su dolezité pre jeho naplnenie. Pre tieto aktivity je potrebné vyclenit’ finanéné prostriedky, ktoré
musi podnik uhradit’ z vlastnych alebo cudzich financnych zdrojov. Preto sa musi rozhodnut’ na
Ktorti aktivitu bude sustredit’ svoje zdroje a naopak, ktoré aktivity presunie externému
dodavatel'ovi. Na zéklade predchadzajucich skusenosti mozZzeme zhodnotit, Ze rozhodovanie
podnikov v tejto oblasti je zavislé aj na hospodarskom cykle, teda na tom, v akom stave sa
nachéadza podnik. V obdobi recesie sa podniky snazia znizovat’ fixné naklady, ¢o ich vedie k tomu,
aby podporné aktivity uskutocnovali vo vlastnom podniku, teda uplatiuji stratégiu Make.
V pripade, Ze je podnik v obdobi expanzie, Casto zvySuje objem produkcie. Snazi sa ho vSak zvysit
tak, aby nevycerpal vSetky zdroje a vyuziva spolupracu s dodavatel'mi, teda uplatiiuje stratégiu

Buy.

1.3.1 Aspekty rozhodovania Make or Buy

Zvysujuci sa tlak na vykonnost' podniku, ¢i uz z hl'adiska dopytu alebo konkurené¢ného

prostredia, zmenil pohl'ad na sebestacnost’ podnikov. Pristup podnikov aky pozndme este z Cias



priemyselnej revolucie dnes uz nie je prakticky, dokonca je v niektorych pripadoch neziaduci. Aby
si podnik mohol zachovat' konkuren¢nii vyhodu, musi sa stat’ S$pecializovanej$im a viac
orientovanym na svoju viziu. Rychly pokrok vo vSetkych oblastiach predstavuje prekazku pre
akykol'vek podnik v rozvijani vSetkych svojich odvetvi, preto sa podnik musi sustredit’ na svoje
hlavné ¢innosti (OPBOK, 2014). Preto sa podnik musi rozhodnut, ktoré ¢innosti st pre neho
najdodlezitejSie a ktoré moze naopak zverit’ inému dodavatelovi.

Takéto rozhodnutie sa zvycajne prijima vtedy, ked’ podnik, ktory vyrdba cast’ produktu
alebo produkt cely, ma problémy so suc¢asnymi dodavatel'mi alebo ma znizené dostupné zdroje, ¢i
sa jedna o finan¢né, personalne, vyrobnu kapacitu, alebo iné. Na toto rozhodnutie taktiez vplyva
aj vonkajsie prostredie podniku a dopyt na trhu (Luenendonk, 2015).Rozhodnutie Make or Buy sa
teda tyka aj rozhodnutia o vykonani jednej z ¢innosti v ramci hodnotového ret'azca vo vlastnom
podniku namiesto toho, aby sa nakupovalo externe od dodavatel'a. Hodnotovy ret'azec vnimame
ako kompletnu $kalu uloh, ako napriklad navrh a dizajn, vyroba, marketing a distriblcia produktu
alebo sluzby, ktoré musi podnik urobit’, aby pretavil svoju viziu do findlneho produktu (Kenton,
2019). Niektoré podniky radia vSetky tieto ilohy na rovnaku uroven a povazuji za dolezité, aby
cely proces produkcie bol vylu¢ne v ich rézii, iné sa na vyrobe podielaji len ulohou, ktord
povazuju za najdolezitejSiu a ostatné outsourcuju. Ak je podnik zapojeny do viacerych ¢innosti
produkcie, je vertikalne integrovany.

Vyhody vertikdlnej integracie su casto vyvazené vyhodami vyuzivania externych
dodavatel'ov. Podnik by v§ak mal byt’ zaroven opatrny, aby si zachoval kontrolu nad Glohami, ktoré
su dolezité pre udrzanie jeho konkuren¢nej pozicie. Spolocnost’ by nemala outsourcovat’ nic, ¢o:

1. je dolezité arozhodujuce pre Uspech produktu alebo sluzby, vratane kl'icovych
atributov produktu alebo sluzby,

2. spada do kI'aiCovych kompetencii podniku, bez ktorych by podnik nemohol rozvijat’
a dosiahnut’ svoje buduce ciele,

3. si vyZaduje Specializované konStrukéné a vyrobné zariadenia alebo zru¢nosti (plati
Vv pripadoch jedine¢ného know-how podniku, ktory tvori zaklad imidzu produktu

alebo sluzby, alebo podniku samotného (Dobler, Starling, Burt, 2003).



1.3.2 Postup rozhodovania Make or Buy

Schéma 2 Postup rozhodovania make or buy
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl’a Rydval, Rydvalova

Ako vidime na obrazku, na zaciatku je potrebna analyza vonkaj$ieho prostredia a dopytu.
Pocas celého procesu sa vsak stale vyskytuji nové okolnosti, ktoré musi brat’ podnik do uvahy a
stale sa musi rozhodovat' o nie¢om novom. Model na obrazku je zjednoduseny a v praxi sa
vyskytuje len vynimoc¢ne.

V podstate sa rozhodovanie Make or Buy =zakladd na zvadZeni kvantitativnych
a kvalitativnych faktorov. Kazdy podnik musi posudit’ ¢o je prioritny faktor a comu bude prikladat’
vacsiu vahu v rozhodovani (Katikar, 2013). Zékladnou chybou, ktorej sa manazéri pri rozhodovani
dopustaju je, Ze namiesto toho, aby na prvom mieste hl'adali sluzbu, tak hl'adaji partnera. Ale
najprv by sa mali rozhodnut, ktora aktivitu chcu nakupovat’ a aZ potom zacat’ hl'adat’ vhodného
partnera (Rydval, Rydvalova, 2007).

Ako sme uz spomenuli, najcastejSim faktorom, preco podniky zvazuji vyber medzi Make
or Buy je zniZzovanie nakladov. Preto je potrebné vykonat’ kvantitativnu analyzu porovnanim
nakladov, ktoré budi vynalozené pri kazdej moznosti. Naklady na nakup tovarov a sluzieb su

vlastne cena zaplatena dodavatelom. Naopak, vyrobné naklady zahfiiaju variabilné aj fixné



naklady, ktoré musi podnik vynalozit’ v ramci vlastnej produkcie (Luenendonk, 2015). Variabilné
naklady predstavujii dodato¢né sumy, ktoré je potrebné vynalozit' na dodavky, material, préacu,
opravy strojov, prestoje, naopak fixné ndklady predstavuju réziu za budovy, stroje a iné rezijné
naklady. Podniky porovnavaju vlastné vynalozené naklady snakladmi na obstaranie
prostrednictvom externého dodavatela na zaklade aktualnych trhovych cien. Rozhodnutie o kupe
alebo vyrobe tak nemusi byt’ z dlhodobého hl'adiska prinosné ani v jednom pripade a je vhodné po
Case toto rozhodnutie opét’ prehodnotit’ (Markgraf, 2013). Pri rozhodnuti Make or Buy je tiez
dolezité rozliSovat’ medzi relevantnymi airelevantnymi nakladmi. Za relevantné mozeme
povazovat’ vSetky tie naklady, ktorym by sa dalo predist’ tym, Ze produkcia sa nebude uskutoc¢iovat’
priamo Vv podniku, ale sa bude outsourcovat’. Tiez k nim radime naklady na prileZitosti, ktoré
vznikli pri pouzivani zdrojov podniku na produkciu daného vyrobku a mohli byt spotrebované
inak, efektivnejSie. Nevyznamné naklady, teda irelevantné, su tie, ktoré vznikna bez ohl'adu na to,
¢i sa vyrobok vyraba interne alebo sa nakupuje externe (Wilkinson, 2013).

V d’alSom kroku by mal podnik zvazit' kvalitativne faktory. Zjednodusene su to vSetky
faktory, ktoré nie je mozné porovnat’ ¢iselne. Ak podnik napriklad nema skasenosti v oblasti
produkcie niektorého z tovarov alebo sluzieb, je vhodné zvolit’ outsourcing. Taktiez by mal na
kvalitativne faktory prihliadat’ s oh'adom na svoj imidz, ideu podnikania a Samozrejme s ohl'adom
na kone¢nu kvalitu poskytovaného produktu, ktory bude predévat’ kone¢nému spotrebitelovi.
V pripade, Ze je podnik presvedcéeny o nekvalite a nespolahlivosti dostupnych dodavatelov, je
vhodné zvolit’ rozhodnutie Make aj za cenu vysSSich ndkladov. Vyska nékladov v§ak nemdze mat’
pre podnik vel'mi negativny, pripadne likvida¢ny dosah (Zaharchuk, 2015).

Kone¢né rozhodnutie, ¢i bude podnik vyrabat’ alebo kupovat od dodéavatela zélezi na
mnohych inych faktoroch, ktoré zavisia od konkrétneho podniku, jeho zamerania, myslienky
podnikania, konkurencie, od dodavatelov, ich dobrého mena, vztahov snimi, ¢i od
dodavatel'ského retazca. Kalkulovanie a porovnavanie nakladov sa moze javit’ ako jednoduché, no
v kombinécii s kvalitativnymi faktormi ide o0 naro¢né rozhodnutie, ktoré je pre podnik velmi

dolezité.

1.3.3 Porovnanie rozhodnutia Make a rozhodnutia Buy

e Make - Insourcing



Insourcing je prevzatie a zaclenenie sluzby alebo vyroby produktu do podnikatel'skej
¢innosti  organizacie. Dochadza k prehlbovaniu hierarchickej Struktary spolocnosti, a to
integraciou inak nakupovanych sluzieb. Dochadza tak k zacleneniu novych aktivit (Rydvalova,
Rydval, 2007). Pri insourcingu dochadza k priradeniu produkénej ¢innosti v podniku konkrétnej
osobe alebo oddeleniu, nie externému dodavatel’'ovi. Insourcing je teda opakom outsourcingu.

Spravidla poskytuje podnikom véc¢siu kontrolu nad rozhodovanim a schopnost’ uplatnit’
svoje rozhodnutia rychlejsie a presnejSie, najma ak instituciondlne vedomosti ovplyviiuji niektoré
prvky préce (Kenton, 2019).

e Vyhody insourcingu:

o konkuren¢na vyhoda — niektoré spolo¢nosti mézu vd’aka insourcingu
poskytovat’ konzistentnej$i a kvalitnej$i zékaznicky servis tym, ze si
zachovaju niektor¢é ¢innosti vo svojom podniku aj napriek vy$$im nakladom,

o uspora ¢asu — V pripade zlozitejSich projektov moze spolo¢nost’ zistit, ze
insourcing vyzaduje menej Casu na vzdeldvanie a Skolenie, pretoze
zamestnanci si uz oboznameni s produktmi, sluzbami a kultdrou podniku,

o vyuZivanie zdrojov — insourcing mdze efektivne vyuZzivat’ vyvinuté zdroje
V ramci organizacie na plnenie uloh alebo na dosiahnutie ciel’'a. Podnik moze
napriklad zadat’ ulohu potrebnti pre novy produkt uz existujucemu oddeleniu
(Hartman, Ogden, Hazen, 2017).

e Nevyhody insourcingu:

o vyssie naklady — insourcing je pre organizaciu spravidla drahsi v désledku

zavadzania novych procesov na zacatie odlisného zamerania podniku, resp.

na zavedenie nového uUseku, ktory sa bude venovat' vedlajSej Cinnosti

(Beers, 2019).

e Buy- Outsourcing

Outsourcing bol prvykrat uznany ako obchodnd stratégia vroku 1989 astal sa
neoddelite'nou sucastou podnikovej stratégie, pretoze moze vyrazne pomdcet’ podnikom znizit
nédklady (Twin, 2019). Slovo outsourcing pochadza z anglického pévodu a je zlozené z dvoch

vyrazov, ktorymi sU - out (vonku, vonkajsi) a sourcing (zdroj). Aby sme si mohli vysvetlit’ slovo



outsourcing, najprv musime definovat’ vyznam slova ,,sourcing®, ¢o znamena prenesenie prace,
zodpovednosti a rozhodovani na niekoho iného. Pod spojenim tychto dvoch pojmov rozumieme
vyuzivanie vonkajSich zdrojov pre konkrétne potreby firmy. Ide o vyuzitie pomoci externych
organizécii, kde podnik prenesie a vy¢leneni ¢innosti, ktoré si zaobstardval sdm na externd firmu
(Hir§, 2002). To umoziuje produkciu za nizSie naklady, ktoré su Casto spojené aj s vysokymi
nakladmi na réziu, vybavenie a technoldgiu.Outsourcing je dlhodoby, na vysledky orientovany
obchodny vztah so $pecializovanymi sluzbami poskytovatel'a. Tieto zmluvne dohodnuté sluzby
moézu zahfnat' jednu aktivitu, subor ¢innosti alebo cely obchodny proces (OPBOK, 2014).
Podnikové ¢innosti by mali byt outsourcované preto, lebo vzdy sa najde niekto, kto danu ¢innost’
dokaze urobit lacnejsie, rychlejsie, lepsSie a my mame iné€ a viac dolezité poziadavky na naSe zdroje
(Power a kol., 2006).

Dvoracek a Tyll (2010) pojem outsourcing chapu ako zlozeninu z troch slov, ktorymi st
OutsideRecourceUsing, ¢o v preklade znamena vyuzivanie vonkajSich zdrojov a rozumieme pod
tym rozhodovanie sa medzi dvomi stratégiami, ktorymi su ,,make or buy* — urob alebo kup. Vzdy,
ked’ sa rozhodneme pre variantu kiip, sa v podstate rozhodujeme pre outsourcing.

Pri rozhodovani Make or Buy musime zvazit' vSetky pozitivne aj negativne javy, ktoré
moéze outsourcing podniku priniest. Podl'a portalu Outsourcing Insight sme zadefinovali
nasledovné vyhody a nevyhody outsourcingu.

e Vyhody outsourcingu:

o eliminacia vedlajSich ¢innosti - podnik sa mdze zamerat na hlavné
¢innosti svojho podnikania, ktorym sa mdze naplno venovat’ a robit” ich
lepsie,

o Casova efektivnost'— podnik sa nemusi zaoberat’ ¢innost’ami, ktoré preil nie
sU podstatné a moze tak usetreny Cas vyuzit' pre podstatnejSie aktivity, pri
vzniku problémov sa podnik nemusi zaoberat’ ich rieSenim,

o odborné rieSenia — dodavatelia sa Specifikuji na konkrétnu ¢innost’ a sU
tak odbornikmi v danom odbore. Klient ma tak pristup k odbornym,
Specifickym a kvalitnym sluzbam,

o zniZenie nakladov—klient prenesie ¢innost’ na dodavatela, ¢im znizuje
néklady na hardverové a softvérové vybavenie, naklady na l'udské zdroje,

naklady na réziu vyrobného tiseku a iné,
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nové prilezitosti - moznost’ rozvijat’ nové kompetencie a zru¢nosti, ktoré

mozu byt taktiez pouzité ako konkuren¢na vyhoda.

¢ Nevyhody outsourcingu:

o

riziko aniku informécii - dodavatel’ pozna doverné informacie, ktoré moze
zneuzit  konkurencia. Outsourcing umoziuje pristup externych
zamestnancov Kk informacidm a systémom, ¢im sa spolo¢nost’ stava
nachylnejSou k zvySenému bezpe€nostnému riziku. Ide aj o kyberneticku
bezpecnost.

Nenaplnené ocakavania - dodavatel sa venuje viacerym podnikom
a nemusi klientovi, resp. objednavatel'ovi dat’ tol’ko pozornosti,

skryté naklady — hoci je outsourcing nakladovo efektivny, méze mat
skryté naklady. Ide napriklad o pravne zabezpecenie, $kolenia a seminare
pre zamestnancov, naklady na zavedenie systémov a postupov,

¢asova narocnost’ — ngjst’ vhodného partnera pre outsourcing a vyjednat’
vhodné podmienky méze byt Casovo naro¢né,

zloZité zmluvné zabezpecenie — V pripade, Ze je klient nespokojny
S dodévatelom, zmena poskytovatela sluzby moéze byt zlozitd kvoli
zmluvnym podmienkam, pripadne méze byt aj nakladnd. Rozdiely
V medzindrodnom prave moZu viest k nedorozumeniam, pokial' ide

0 vypracovanie zmlav a plnenie zmluvnych podmienok.

1.3.4 Formy Outsourcingu

Ako sme spomenuli, outsourcing pomaha podnikom, aby sa mohli zamerat’ na svoje hlavné
obchodné aktivity. Je v§ak dolezité, aby sa podnik rozhodol pre spravny typ outsourcingu. EXistuje
mnoho réznych kategérii outsourcingu na zaklade umiestnenia spolo¢nosti, resp. na zaklade

fyzickej vzdialenosti medzi klientom a dodavatel'om.

¢ On-site outsourcing—dodavatelia poslu svojich kvalifikovanych zamestnancov ku

klientovi, teda priamo do jeho podniku. Za on-site povazujme tiez pracovnu silu,



ktoru poslal dodavatel’ ku klientovi, ktora docasne pracuje na mieste klienta, pricom
nie je sucast'ou podniku a je podriadena priamo dodéavatelovi.
e Off-site outsourcing — dodavatelia zhromazdia pracovnu silu, ktora bude pracovat’
pre klienta, nie v§ak v mieste jeho podniku.
o Onshore — outsourcing neprekracuje hranice, dodavatel' a klient sa
nachadzaju v rovnakej krajine.
o Nearshore — ide 0 outsourcing do susednej alebo nie vel'mi vzdialenej
krajiny, pripadne krajinu s ¢asovym rozdielom nie dlh§im ako 2 hodiny.
o Offshore — jednd sa ooutsourcing do velmi vzdialenej Kkrajiny

s vyznamnym ¢asovym rozdielom (Osetskyi, 2017).

1.4 Vyvoj Outsourcingu v ubytovacich zariadeniach

Outsourcing sa na Slovensku zacal vyuzivat’ az v 90. rokoch 20. storo¢ia. Priekopnikmi v jeho
vyuzivani boli narodné spolo¢nosti posobiace na Slovensku. Odvtedy mdzeme sledovat’ prudky
narast vyuzivania outsourcingu (Kubri¢anova, Kalusova, 2016). V minulosti bolo hlavhym
dévodom outsourcingu znizovanie prevadzkovych nakladov. To plati aj v su¢asnosti a outsourcing
sa len pomaly stava sucastou strategickych planov podnikov. Celkovo v oblasti outsourcingu
Slovensko mierne zaostava za inymi krajinami, av8ak dnes tvori uz bezny nastroj v riadeni
podnikov (Koutensky, 2017).

Schopnost’ odlisit’ sa, je nevyhnutnou sucastou udrzania sa na trhu, najmi v ¢ase rychleho
tempa rozvoja cestovného ruchu. Spolo¢nosti musia na tito vyzvu rychlo reagovat’ a odpovedat’
na fiu svojou politikou, ktora musi byt vhodne zvolena v stlade s aktualnymi podmienkami.

Aktualne sa hotelové odvetvie nachadza vo faze konsolidacie, teda ustalenia v ramci
hotelovych znaciek a spolo¢nosti. Ked’ze on-line cestovné kancelarie ainé spoloénosti, ako
napriklad Airbnb, menia trh spdsobom, ktory nebolo uplne mozné predvidat’, tradiéné hotelové
spolo¢nosti sa ¢oraz viac usiluju ustélit’ sa, v snahe udrzat’ si konkurencieschopnost’.

Od polovice roku 2016 vznikli, za menej ako 21 mesiacov, najma nové rdzne akvizicie
a vyznamné fuzie. Spolocnosti sa spajaju, aby boli schopné konkurovat’ ostatnym podnikom. Svoju
konkurencieschopnost’ zvy$uji napriklad asporou nakladov v désledku prevadzkovej efektivnosti.
Odhaduje sa, ze tento trend bude nad’alej pokracovat. Okrem spdjania sa znafiek mdzeme

pozorovat’ aj vznik novych znaciek a od roku 2017 aj vznik novych hotelov a komplexov. Vplyvom



silnej dynamiky ponuky a dopytu boli vynalozené finan¢né prostriedky, ktoré sluzili na ich
vystavbu. Toto tempo urcuju najmi letecké spolo¢nosti, ktorych vykony dokazuju, ze dopyt po
cestovani je vysoky, ¢o samozrejme znamena aj zvySeny dopyt po ubytovacich kapacitach. V roku
2018 potvrdili Marriott, Hilton a Hyatt aj narast skupinovych rezervacii, ¢o opat’ potvrdzuje
narastajuci dopyt (Cuttari, 2018).

Hotely sa neustale snazia inovovat’ a vymyslat’ nové podnikatel'ské stratégie, aby uspokojili
neustale sa meniace potreby cestovného ruchu a réznorodost’ poziadaviek stale naro¢nejSicho
cestovatel'a. Udrzanie konkurencnej stratégie a jej vzt'ah s outsourcingom je teda pre hotely vel'mi
dolezity. Osobitymi vlastnostami predurCujicimi hotely k outsourcingu st Sirokd skala
vykonavanych ¢innosti, vysoky obsah prace spojeny s mnohymi hotelovymi aktivitami a nestaly
charakter dopytu po hotelovych sluzbach (Lamminmaki, 2010).

Stadie z tejto oblasti dokazuj, Ze &im vacsi je doraz hotela na stratégiu vedenia nakladov, tym
VaCsi je rozsah outsourcovanych aktivit v danom hoteli. Taktiez hotely, ktoré sa riadia stratégiou
nakladového vedenia st ochotnejSie outsourcovat’ ¢innost’ bez ohl'adu na to, ¢i uz je v sii¢asnosti
v ich hoteli outsourcovana alebo nie. To znamena, Ze hotely, ktoré sa riadia najmé znizovanim
nékladov by svoje rozhodnutie Buy zopakovali aj v aktualnych podmienkach.

Rozhodnutie Make or Buy je v sucasnom riadeni hotela ddleZitou opera¢nou stratégiou. Toto
rozhodnutie umozituje uvol'nenie zdrojov, ktoré st potrebné na zameranie sa na dolezitejSie otdzky
a umoziuje investovanie do novSich procesov, ktoré zabezpecia navratnost. Outsourcing je
uzito¢ny sposob, ktory pomaha stimulovat’ rast kI'aiCovych ¢innosti. Mnoh¢ aktivity v hoteli m6zu
byt outsourcované, teda zverené do kompetencie dodavatel'a. Vo vSeobecnosti sa vSak vzt'ah
medzi outsourcingom a stratégiou diferenciacie nepotvrdil. Tato stratégia zahffia zameranie na
klienta a vyssiu kvalitu, ¢o vyzaduje vyraznejSi podiel zapojenia hotela. Preto je tato ¢innost,
najma v sluzbach, outsourcovana menej. Je pravdepodobné, Ze Specifickejsia Cinnost’ sa bude
vykonévat’ interne, aj ked’ by sa za urc¢itych podmienok by mohla byt vykondvana externe,
napriklad v ramci vztahu s dodavatel'om, ktory je na vysokej Girovni a kde su dodavatelia vysoko
integrovani s hotelom. Podmienkou je vsak schopnost dodavatela, prisposobit’ sa dokonale
poZiadavkam hotela.

St vsak aj pripady, kedy je Specifickost” aktivit hlavnym dovodom, preco sa firmy rozhodnu
pre ich outsourcing. Cim vicsia je $pecifickost’ aktivit, tym silnejii a pozitivnejsi je vztah medzi

konkurenénou stratégiou a outsourcingom. Specifické &innosti mozu prispiet’ k rozvoju stratégie



diferenciacie, ¢o povazujeme za zdroj konkuren¢nej vyhody. Hotely chct preto outsourcovat
vysoko Specifické ¢innosti najmé v pripadoch, ked’ nema prostriedky ani kapacity na to, aby ich

vykonaval efektivne a u¢inne sam (Espino-Rodriguez, Lai, 2014).

Na zaklade prieskumu sme zostavili motivacné faktory, ktoré hotely uviedli ako dovody, preco
sa rozhodli outsourcovat’ alebo insourcovat. Faktory st zoradené od najddlezitejSich po tie

najmenej dolezité.

Tabul’ka 1 D6vody outsourcingu a insourcingu
OUTSOURCING INSOURCING

Poskytuje vacsiu flexibilitu e Nacasovanie a koordindcia aktivity je

rozhodujlca pre Uspech hotela

e MozZe priniest’ znacné Uispory e Povest hotela by mohla byt’
poskodena

e Obmedzenie kapitalovych vydavkov e Cinnosti sa povazuju za jadro podniku

e Umoziuje rychlu expanziu e Je tazké najst’ subdodavatel'ov

S kompatibilnou organizacnou

kultarou
e Mozno rokovat e Subdodavatel’ by mohol konat’ vo
0 vyhodnejsich podmienkach vlastnom zaujme na ukor hotela
outsourcingu
e Subdodavatelia m6Zzu poskytovat’ e Je tazké ngjst’ dodavatela, ktorému
lepsie sluzby mozno doverovat’
e Konkurencia outsourcuje tiez e Uspora sa d4 dosiahnut’ aj

insourcingom

e Prenos rizika na subdodavatel'a e Tazkosti pri hodnoteni vykonu

subdodavatel'a

ZDROJ: Vlastné spracovanie podl'a stidie Anexamination of factorsmotivating hotel outsourcing






2 Ciel’ prace

Hlavnym cielom naSej diplomovej prace bolo na zadklade podrobnej analyzy a stavu

vyuzivania outsourcingu navrhnutie opatrenia na zvysenie konkurencieschopnosti V spolo¢nosti

Hotel Alexandra s.r.o..

Pre naplnenie hlavného ciel’a sme nasledne stanovili parcialne ciele, ktoré sme zadefinovali

nasledovne:

Spracovanie teoretickych poznatkov z dostupnych odbornych zdrojov do
teoretickej Casti.

Ziskanie informacii o podnikovych procesoch.

Kvantifik4cia vybranych rezijnych nédkladov hotela.

Kvantifikacia vybranych rezijnych nakladov na zaklade dostupnych zdrojov
externych dodéavatel'ov.

Komparacia vybranych rezijnych nakladov.

Analyza vyhodnosti aktualneho stavu rozhodnutia make or buy v Hoteli Alexandra

S.r.o..



3 Metodika prace a metddy skimania

V teoretickej Casti sme sa venovali zberu informacii zo sekundarnych zdrojov. Naslednou
analyzou ziskanych poznatkov a ich abstrakciou sme dospeli k vymedzeniu zakladnych pojmov,
akymi boli najméd konkuren¢nd vyhoda, konkurencna stratégia, rozhodnutie make or buy a
outsourcing. Tieto metddy sme vyuzili ako vhodny néstroj pri vybere informacii zo zahrani¢nych

ale aj domacich ¢lankov, databaz, vedeckych prac a studii a inej literatury.

Primarnym zdrojom bol pri ziskavani informacii o podnikovych procesoch samotny Hotel
Alexandra. Komunikécia prebiehala telefonicky a osobne, priom sme pouzili metodu
dotazovania. Prostrednictvom rozhovorov sme dostali potrebnu predstavu o fungovani hotela

a 0 jeho jednotlivych Usekoch, ktoré sme spracovali v nasej praci.

Ziskané data sme nasledne numericky spracovali do tabuliek, kvoli lepSej prehladnosti
a orientacii. To nam umoznilo prostrednictvom komparacie porovnat’ konkrétne procesy a naklady

s nimi spojené a vyhodnotit’ ich efektivnost’.

S prihliadnutim na formuléciu hlavného ciel'a sme stanovili nasledovné vyskumné otazky

a hypotézu:

VO1: Aké su rezijné naklady hotela na jednotlivé Useky?
VO2: Aké su néklady externych firiem na jednotlivé Gseky?

VO3: Aktualne nastavenie rozhodnutia make or buy v Hoteli Alexandra je vyhodné.



4 Vysledky prace a diskusia

4.1 PrehPad spoloc¢nosti

Obchodny nazov: Alexandra Hotel, s..r.o.
1CO: 36845981

DIC: 2022463003

Sidlo: Dvory 581, 020 01 Puchov

Datum vzniku spolo¢nosti: 10.10.2007

Pocet zamestnancov: 25-49
Trzby za rok 2018: 1488 346 €
Zisk za rok 2018: -525 816 €

Graf 1 Vyvoj trzieb spolo¢nosti Hotel Alexandra s.r.0.
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'aFinStat



Graf 2 Vyvoj zisku spolo¢nosti Hotel Alexandra s.r.0.
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a FinStat

Popis podniku

Hotel Alexandra bol otvoreny v roku 2010, kedy budovu byvalého Hotela Wili *** prebral
novy investor. V budove prebehla rekonstrukcia, prilahly Sportovy areal, ktory pévodne prisluchal
Hotelu Wili, zostal nezmeneny. Vd’aka tomuto arealu dostal Hotel Alexandra prvy nazov Sport
Hotel Alexandra. Aj Hotel Alexandra, podobne ako pdvodny Hotel Wili, patri do siete viacerych
hotelov. Dalsie hotely zo siete sa nachadzaju v Pichove, Lednickych Rovniach, Koseckom
Podhradi, Pribyline a Liptovskom Jane.

Budova hotela je situovana priamo v spominanom S$portovom areali, s moznostou
aktivneho vyzitia a v letnom obdobi aj s moznost’'ou kiipania na miestnom otvorenom kupalisku.

Hostia maji  moznost ubytovania V jednolozkovych a dvojlézkovych izbach,
v apartmanoch aizbach pre imobilnych hosti. Kazda izba ma balkon s vyhl'adom na prilahly
Sportovy aredl. Vybavenie izieb zahtiia kupelnu, socidlne zariadenie, susi¢ vlasov, LCD televizor,
telefon a minibar. Samozrejmost’ou je aj internetové pripojenie v kazdej izbe.

Hotel je bezbariérovy, vyssie poschodia su spristupnené prostrednictvom vytahu. TaktieZ
7 izieb je vyclenenych pre imobilnych hosti, pri¢om ich zariadenie je prisposobené bezbariérovému

pohybu a uzivaniu vybavenia izby.



Hotel ma vlastné relaxa¢né wellness centrum a fitness. Cvi¢enie vedie kvalifikovany tréner.
Relaxacné centrum ponuka saunu, viriva vamu a solarium.

Kongresovd miestnost’ je vybavena zvukovou aparatirou, televiziou, projektorom
a priestory su klimatizované. Miestnost’ slizi aj pre firemné akcie a iné podujatia.

Hotel ma aj vlastnl reStauraciu, v ktorej sa podavaju ranajky formou bufetovych stolov,
obedové menu, sezonne pripravované Speciality a stala ponuka jedal a la carte. V' letnom obdobi
je moznost’ vyuzitia vonkajsej terasy, kde sa griluje. V ponuke je taktiez Siroky vyber kvalitnych
slovenskych a zahrani¢nych archivnych vin z hotelovej vinotéky, kde je prilezitost’ ochutnat’ vina
spolu s profesionalnym someliérom. Hotel disponuje aj lobby barom, v ktorom podavaju
obcerstvenie, kavu a vino. Lobby bar sa nachadza v priestoroch recepcie. No¢ny bar Alex je

vhodnym nefa¢iarskym priestorom pre teambuildingové akcie alebo rézne party.

Lokalizacia podniku

Alexandra Hotel sa nachadza v Tren¢ianskom kraji, v meste Pichov. Hotel je situovany na
okraji mesta, so strategickou polohou, ktora umoznuje 'ahkt dostupnost’ do centra mesta a zaroven
sa nachadza v blizkosti hlavnej dial'ni¢nej tepny. V oblasti Horného PovaZia sa nachadza pohorie
Biele Karpaty, Javorniky a Strazovské vrchy. Nedaleko su kupele Nimnica alebo o nieco
vzdialenejSie kupele Trencianske Teplice. V okoli sa tieZ nachadzaju hrady Sulov, Strecno,
Lietava, Lednica, Vrsatec, ¢i Povazsky hrad a Trenciansky hrad. Unikatne mal'ované drevenice
v Ci¢émanoch st pamiatkovou rezervaciou ludovej architektiry, ktora sa taktiez nachadza

ned’aleko.

Hlavné c¢innosti podniku
e Ubytovanie - hotel ma kapacitu 40 izieb so 75 16zkami, ktoré dokazu poskytnut’ ubytovanie
az pre 147 osob, k dispozicii je aj 13 pristeliek.
e Kongresy - nakol’ko mé hotel privlastok ,,Business, pontka aj kongresové miestnosti
s kapacitou 280 miest. Svojou vybavenostou a ucelovostou su vhodné aj pre prestizne
firemné akcie.

e Podujatia — prenajom priestorov na svadby, rodinné oslavy a ine udalosti.



e Volnocasové aktivity —prevadzkovanie bowlingového klubu s biliardom, prevadzkovanie
noc¢ného baru Alex, prevadzkovanie Wellness & Fitness centra. To zahfia finsku, parna
alebo infra saunu, sol'né inhalacie, tropicky dazd’, skotske streky, masaze a virivku.

e Stravovanie.

V Tren¢ianskom kraji bolo v roku 2018 326 ubytovacich zariadeni, ktoré spolu ponukali
ubytovanie v 6 095 izbach, ¢o predstavovalo 13 896 stalych 16zok. Ubytovacie zariadenia poskytli
ubytovanie pre 259 800 domacich navstevnikov a 110 234 zahrani¢nych navstevnikov. Napriek
poklesu poctu navstevnikov mdzeme zaznamenat narast po¢tu prenocovani. U zahrani¢nych
navstevnikov az o 17,3%, zatial’ co u doméacich navstevnikov bol nérast 2,3%. Priemerny pocet
noci pri prenocovani tvoril 3,9 noci, ¢o bolo najviac medzi slovenskymi krajmi.

Priemerna nominalna mesa¢na mzda zamestnanca za rok 2018 v ubytovacich a stravovacich

sluzbach bola podl'a Statistického uradu v okrese Puchov 653€.

4.1.1 Rozhodovanie Make or Buy — aplikacia na vybrany podnik

Tato kapitola bude orientovand na porovnanie ndkladov hotela na konkrétne sluzby
s outsourcingovou externou sluzbou. V nasom pripade sa budeme prioritne zameriavat’ na
houskeeping, technicky Usek alT, pretoze prave na tieto sluzby hotel vyuZiva externych
dodavatel'ov.

Budeme porovnavat’ viacero externych firiem, nakolko hotel spolupracuje s viacerymi
dodavatel'mi. V pripade, Ze hotel neoutsourcuje niektoré sluzby, porovname naklady na tieto
sluzby vynalozené v hoteli s nakladmi, ktoré by vynalozil pri potencialnom dodavatel'ovi danych
sluzieb.

Nakol'ko Hotel Alexandra patri do siete hotelov, nie je mozné analyzovat’ vSetky Useky.
Niektoré funkcie su vykonavané spolo¢ne v ramci siete a nie je mozné vyselektovat’ samostatné

naklady na tieto outsourcované sluzby.


http://www.alexandrahotel.sk/sk/wellness-fitness-solarium

Housekeeping

Housekeeping zohrdva jednu z najvyznamnej$ich tloh v udrzbe a prevadzke hotelového
zariadenia. Zamestnanci, ktori sa zaoberaji upratovacimi sluzbami v hoteli, maju na starosti
upratovanie izieb a spolocenskych priestorov, wellness a restauracie. Ide o zariadenia, ktoré
vyzaduji maximalnu cistotu a hygienu, nakol'’ko sa jedna o oblasti navS§tevované hostami, ktori
hodnotia hotel predovsetkym na zaklade kritérii, akymi su pohodlie, ¢istota, interiér a podobne.
Naviac, tito zamestnanci taktiez patria k personalu, ktory je vo vzajomnej komunikacii s klientami.
Musia vediet’ pohotovo reagovat’ na neprijemné otazky alebo neobvyklé situacie a jednat’ vzdy
v zaujme host’ a dobrého mena hotela. Taktiez maju pristup do hotelovych izieb, kde hostia mézu
nechavat’ svoje cenné veci, peniaze, Sperky a iné. Hotelovy management musi mat’ v tomto pripade
maximalnu doveru.

V pripade outsourcovania upratovacich sluzieb mézeme za vyhodu povazovat' napriklad
prenechanie starosti ohl'adne vyberu a Skolenia persondlu na externl firmu. Nébor a Skolenia su
zdlhavymi procesmi, ktorym sa takto moZe hotel vynut. Na druhej strane je nutné, aby podobnym
vyberovym procesom hotel presiel pri vybere vhodného partnera na externti spolupracu. Dal§im
prinosom je zbavenie sa povinnosti ndkupu potrebného technického zariadenia a Cistiacich
prostriedkov, ako aj ich skladovania. Externa spolupraca taktiez ul'ah¢uje administrativu spojent
so zamestnancami a zjednodusuje uctovnictvo. Pravidelné platby celkovej ¢iastky za vykonané

sluzby st jednoduchsou alternativou ako vyplacanie vlastnych zamestnancov.

Medzi hlavné naplne prace housekeepingu v hoteli Alexandra patri:

e zodpovednost’ za upratovanie izieb (zabezpecCovanie Cistoty na izbach, vysavanie,
utieranie prachu, vynaSanie odpadkovych koSov, vymena postel'nej bielizne,
umyvanie okien, Cistenie kiipel'ne a toaliet),

e upratovanie hotelovych priestorov (medzi hotelové priestory sa radia spolo¢né
priestory, lobby s recepciou a konferen¢né miestnosti),

e bezZné upratovanie reStauracie a wellness,

e priebezna kontrola spotrebi¢ov v izbach a pripadné néasledné hlasenie technickych
zavad,

e inventarizacia zariadenia na izbach a v hoteli,

e dodrziavanie hygienickych Standardov,



e vymena a doplnanie hygienickych potrieb,

e prijimanie a vydavanie postel'nej bielizne, uterakov a prestierani do pracovne,

e Vv menSom rozsahu aj udrzba okolia.

Pre porovnanie uvddzame naklady spojené s outsourcingom upratovacej sluzby.

Tabul’ka 2 Porovnanie nakladov na outsourcing a insourcing - housekeeping

Upratovacie Insourcing Outsourcing Rozdiel
sluzby
Mesacné Rocné Mesacné Rocné Mesacné | Rocné
naklady naklady néklady naklady néklady | naklady
Mzdové 1406,08€ | 16 872,96€ 1352,00€ | 16224,00€ 54,08€ | 648,96€
naklady
Cistiace 216,56 € 2 598,72€ 258,00€ 3096,00€ | 41,44€ | 470,28¢€
prostriedky
Kupelnové 59,62€ 715.,44€ 59,62€ 715.,44€ - -
prostriedky
Cistiaren 296,00€ 3552,00€ 296,00€ 3552,00€ - -
a pracovia
SPOLU 1978,26€ | 23739,12€ 1965,62€ | 23587,44€ | 12,64€ | 151,68€

Zdroj: Vlastné spracovanie podla internych udajov Hotela Alexandra a dostupnych udajov

externych dodéavatel'ov

Mzdové naklady su prepocitané podla zakladnej mesa¢nej mzdy brutto, ktor ponlka

zamestnancom hotel Alexandra na vSetkych pracovnikov na danom tuseku. Hotel Alexandra

V stcasnosti na pozicii upratovacky zamestnava 2 pracovnicky. Zakladnd mesacna zlozka mzdy

pre jednu pracovni¢ku je 520€ brutto. Aby sme dostali vysledni cenu prace zamestndvatela,

k mzdovym nékladom je potrebné pripocitat’ aj odvody, ktoré odvadza zamestnavatel’ na

zamestnanca. Ich prehl'ad uvadzame v tabul’ke ¢.3.




Tabul’ka 3 Porovnanie mzdovych nékladov - housekeeping

Sadzba poistného v | Sadzba poistného | Sadzba poistného
% V prepocte na € V prepocte na €
- zamestnavatel’

Hrubd mzda - 520,00€ 500,00€
Zdravotné poistenie 10,00% 52,00€ 50,00€
Nemocenské poistenie 1,40% 7,28€ 7,00€
Starobné poistenie 14,00% 72.80€ 70,00€
Invalidné poistenie 3,00% 15,60€ 15,00€
Poistenie v nezamestnanosti 1,00% 5,20€ 5,00€
Garan¢ny fond 0,25% 1,30€ 1,25€
Urazové poistenie 0,80% 4,16€ 4,00€
Rezervny fond 4,75% 24,70€ 23,75€
ODVODY SPOLU 35,20% 183,04€ 176,00€
CENA PRACE - 703,04€ 676,00€

Zdroj: Vlastné spracovanie podla internych Udajov Hotela Alexandra a dostupnych udajov

externych dodavatel'ov

Vyslednd suma Cdistiacich prostriedkov zahfnia prostriedky, ktoré chyzna spotrebuje pri
kazdodennom housekeepingu. Vychadzali sme z pribliznej spotreby hotela Alexandra, ktora
pokryva upratovanie vSetkych hotelovych izieb, spolo¢nych hotelovych priestorov, bezné Cistenie
kuchyne awellness. Spotreba ¢Eistiacich prostriedkov je adekvatna k priemernému pobytu
ubytovaného hosta. Okrem Cistiacich prostriedkov na nabytok, sklo, sanitu a podlahu su
v nakladoch zahrnut¢ aj technické pomocky ako metla, metlicka s lopatkou, mop, teleskopicka tyc,
vedro, vozik a utierky. Taktiez osviezovace vzduchu, ¢istiace tablety, Cisti¢ kavovarov, papierové
utierky, vlhéené obrusky, hygienické vrecka a sacky na hygienické vlozky.

Kalkulaciu kuapeltiovych prostriedkov sme vycislili podla poctu hotelovych izieb
a spolo¢nych socialnych zariadeni podl'a spotreby, ktorti uviedol hotel Alexandra. Téato polozka
obsahuje sanitarne potreby, ako napriklad toaletny papier, tekuté mydlo, tuhé mydlo, dezinfekcia

ruk — gél, Sampoén na vlasy v tube, sprchovy geél v tube, telové mlieko, sada na zubnu hygienu,



jednorazové papuce, Zupan. Spotreba je prispdsobend priemernému pobytu ubytovaného host’a
a spotrebe ostatnych zamestnancov. Naklady na kupelnové prostriedky sme zapocitali v oboch
pripadoch rovnako, nakolko hotel vyuziva iného externého dodavatela a vybrana upratovacia
firma dané sluzby ani nepontka.

Ako sme spomenuli, jednou z naplni prace upratovacky je v hoteli Alexandra prijimanie
a vydavanie postelnej bielizne, uterakov a prestierani do externej pracovne, nakolko hotel
nedisponuje vlastnou pracoviiou. V tomto pripade vyuziva sluzby miestnej ¢istiarne PURGO s.r.0,
ktora sa zaobera chemickym ¢istenim, pranim a zehlenim osobného Satstva, reStauracného textilu
a postelnej bielizne a pracovnych odevov. Cistiareti ma velmi vyhodnt polohu, nakolko sa
nachadza iba 850 metrov od hotela Alexandra. Hotel tak eliminuje néklady na odvoz a dovoz
bielizne.

Bielizen sa z hotela odvaza v intervale dvakrat za tyzden, pricom kone¢na cena za sluzby
sa odvija od mnozstva Spinavej bielizne. Cena za jeden kilogram Spinavej bielizne je 3,70€. Pri
tyzdennej produkeii priblizne 20 kilogramov Spinavej bielizne su mesa¢né naklady hotela 296,00€
aro¢né naklady su 3 552€. Naklady na ¢istenie a pranie bielizne v ramci hotela nebolo mozné
porovnat’, nakol'’ko hotel nema vytvorené priestory na vlastni pracoviu.

Sluzby Eistiarne a praCovne hotel vyuZiva na Cistenie Spinavej postel'nej bielizne, uterdkov,

osusiek, kupel'novych predloziek, Zupanov, obrusov, zdvesov a chrani¢ov matracov.

Technicky Usek

Medzi hlavné néaplne prace v technickom Useku patri:

o opravarenské a udrzbarske prace zabezpecujuce bezchybny chod hotela,

e zakladné elektroinstalacné prace, drobné elektrotechnické zasahy a montaZze (nabytok,
sanita, kl'u€ky, zamky, batérie, zasuvky, vypinace, Ziarovky a Ziarivky, poistky, rozvadzace
atd’.),

e vodarenské prace,

e opravovanie a vymienanie poSkodenych Casti vybavenia hotela,

e bezné opravy a odstraiovanie zavad v hostovskych izbach a verejnych priestoroch hotela,

e zédkladné maliarske prace, oprava rohov, stien, sadrovanie poskodenych stien,

e manipuldcia s hostovskymi trezormi,



e obsluha zadkladnej konferencnej techniky aaudio systému lobby baru, kongresovej

miestnosti a restauracie,

e Vv menSom rozsahu aj udrzba okolia.

Hotel Alexandra v sucasnosti na danej pozicii zamestnava jedného udrzbara. Prilezitostne
vyuziva sluzby externej firmy na havarijné stavy, generdlne opravy alebo Specializované opravy

a udrzbu, na ktoré hotelovy udrzbar nie je Skoleny. Ked’ze sa v okoli mesta Pichov nenachadza

externa firma, ktora by ponukala sluzby udrzbéra technického useku aj dlhodobo, pre porovnanie

sme pouzili priemerny plat udrzbara s podobnou napliiou prace v Puchovskom okrese. Jeho

mesacna vyska je 640€ brutto. Zakladna mesac¢na zlozka mzdy pre jedného pracovnika v hoteli

Alexandra je 620€ brutto.

Pracovnik na technickom useku dostava od hotela pracovné oblecenie a obuv dvakrat ro¢ne.

Odev zahfia pracovné tricko, nohavice, bundu, zimna bundu a sezénnu pokryvku hlavy. Tieto

hotel nakupuje od firmy, ktora sa Specializuje na pracovné odevy. V pripade, Ze by outsourcoval

tuto ¢innost’, nédklady na pracovny odev by nemusel vynakladat’.

Tabul’ka 4 Porovnanie nakladov na outsourcing a insourcing — technicky Usek

Technicky Insourcing Outsourcing Rozdiel
asek
Mesacné Rocné Mesacné Rocné Mesacné Rocné
naklady naklady naklady naklady naklady naklady
Mzdové 838,24€ | 10 058,88€ 865,28€ 10 383,36€ | 27,04€ 324,48€
néaklady
Pracovny 37,50€ 450,00€ 0€ 0€ 37,50€ 450,00€
odev
SPOLU 875,74€ | 10508,88€ 865,28€ 10 383,36€ 10,46€ 125,52€

Zdroj: Vlastné spracovanie podla internych tdajov Hotela Alexandra a dostupnych udajov

externych dodavatel'ov




Tabul’ka 5 Porovnanie mzdovych nékladov — technicky Usek

Sadzba poistnéhov | Sadzba poistného | Sadzba poistného
% V prepocte na € V prepocte na €
- zamestnavatel’

Hruba mzda - 620,00€ 640,00€
Zdravotné poistenie 10,00% 62,00€ 64,00€
Nemocenské poistenie 1,40% 8,68€ 8,96€
Starobné poistenie 14,00% 86,80€ 89,60€
Invalidné poistenie 3,00% 18,60€ 19,20€
Poistenie v nezamestnanosti 1,00% 6,20€ 6,40€
Garan¢ny fond 0,25% 1,55€ 1,60€
Urazové poistenie 0,80% 4,96€ 5,12€
Rezervny fond 4,75% 29.45€ 30,40€
ODVODY SPOLU 35,20% 218,24€ 225,28€
CENA PRACE - 838,24€ 865,28€

Zdroj: Vlastné spracovanie podla internych udajov Hotela Alexandra a dostupnych (dajov

externych dodavatel'ov

IT Usek

Je priam nemozné, predstavit si seridznu hotelovii spolo¢nost’, umiestnent v rozvinutej

destinacii, najméa v mestskych oblastiach, ktora je v procese rozhodovania, ktory zahfia aj zvySenia
predaja a budovania vztahov so zakaznikmi, a ktora sa nespolieha na najnovsie rieSenia z oblasti
informaénych technologii. To sa nevztahuje iba na pouzivanie internetu a samozrejme na
umiestiiovanie réznych informacii prostrednictvom internetu, ale najma na vyvoj a pouzivanie
Specifickych systémov, ako su PMS (Property Management System) a CRM (Customer
Relationship Management).

Outsourcing IT sluzieb predstavuje vel'ku Gsporu na strane hotelového zariadenia, ktoré musi
pokryt’ vietky informacné systémy. Stard sa o spravu hotelového hardwaru a softwaru. V ramci
jeho vyuzitia dochddza k ndkupu pocitacov, programovych rieSeni alebo inych technickych
zariadeni zo strany outsourcingovej spolo¢nosti, ktord sa nasledne stard o spravu pocitatovych

sieti, spravu ubytovacieho rezervaéného systému, restaura¢nych a skladovych systémov. Nésledne



zaist'uje ostatné technické vybavenie potrebné pre chod hotela. Ide napriklad o tlaciarne, telefony
ainé technické zariadenia. V neposlednom rade externy dodavatel' dohliada aj na zaSkolenie
hotelového personalu, ktoré sa tyka najmé obsluhy technickych zariadeni a maximalneho vyuzitia
programov na uzivatel'skej urovni. Kvoli réoznym modulom, ktoré su vzajomne prepojené
a kombinované s inymi systémami, je nevyhnutné vySkolenie personalu tak, aby bol schopny
zhromazd'ovat’ velké mnozstvo informacii, ktoré budu vlozené do systému a nasledne
vyhodnotene.

Ako uz sme spomenuli, presné a v€asné informacie v modernom podnikani su takmer
neocenitel'né. Napriklad, ak zamestnanec, ktory je v prvom kontakte komunikacie s host'om, nie je
dostato¢ne vyskoleny a ak v systéme neuvadza Specifické informacie, ktoré su pre manazéra hotela
dolezité, ten by mohol urobit’ nespravny odhad, ktory je zaloZzeny vylu¢ne na I'udskom faktore.
Ztoho dovodu velké spolo¢nosti, ktoré poskytuji hotelom sluzby zalozené na tychto
informacnych technoldgidch, taktiez Casto pontkaju aj programy na zaskolenie pracovnikov
hotelov. Tieto softvérové rieSenia taktieZ ponukaju Siroky pristup k informaciam na vsetkych
urovniach zamestnancov. Nakolko v beznej prevadzke nie st vSetky informdcie dostupné
Vv rovnakom case pre vSetkych zamestnancov, tento sposob zdielania informacii je pre podnik
pozitivom. AvSsak tento typ opatrenia vyZzaduje désledné planovanie pristupu k informéciam. To
znamena, ze podnik musi vopred predvidat’ ktoré informacie bude konkrétny zamestnanec
potrebovat’ zmenit a upravit’ a ktoré potrebuje len Citat’.

Hotelovy manazér musi planovat’ celkové naklady implementacie tohto systému a d’alSie
naklady spojené s oddelenim technickych sluZieb, kde je k dispozicii zamestnanec alebo niekol’ko
zamestnancov urcenych na spravovanie systému. Hotelovy manazér moze vzdy vytvorit’ Specifické
IT oddelenie, ktoré je spojené s aktivitami tohto typu. Mensie podniky st odkdzané na r6zne formy
outsourcingu, aby udrzali svoje naklady na minime. Z celkového hl'adiska je zrejmé, Ze vyuzivanie
informacnych technologii v podnikoch ma pozitivny vplyv na ich udrzatel'ny rozvoj.

Hotel Alexandra vyuZziva viaceré systémy, medzi ktoré patri €tovny informacny systém,
systém pre spravu hotelovej recepcie, skladova evidencia, riadenie pokladnic, evidencia
dokumentov a kamerovy systém.

Najkomplexnejsi systém, ktory hotely vyuzivaju je PMS (Property Management System). Ide
0 recepény systém, ktory vyuzivaju hotely pre spravu rezervacii, check-in, check-out, databazu

hosti, dokladov, izieb a podobne. M6Ze byt tieZ napojeny na reStauraény alebo uctovny systém



a rezervacné portaly. V podstate je to platforma, ktora umoziuje hotelu jednoduchsie spravovat
vSetky operacie, ktoré sa tykaju priamo hosti a zabezpecit’ tak jeho plynuly chod. Technoldgia sa
vSak vyvinula a PMS zahtna aj funkcie, ktoré presahuji ramec recepcie. Zabezpecuje aj obchodné
operacie, skladové hospodarstvo, udrzba, riadenie prijmov, distribuné kandly, ¢i event
management. Doélezitou sucastou takychto komplexnych systémovych rieSeni je automatické
vytvaranie reportov.

Systém, na ktory sa zameriame v naSej praci je najkomplexnej$i a zastreSuje prave recepciu,
houskeeping az casti aj skladové hospodarstvo. Informaény systém zaznamenava vsetky
skuto¢nosti o host'ovi, jeho objednavky, poziadavky a jeho spravanie pocas pobytu. Ajpo odchode
host’a z hotela je systém stale uzito¢ny. Chyzna v systéme vidi, Ze izba je prazdna a je potrebné,
aby ju upratala, d’alej pri upratovani a kontrole izby moze chyzna do systému zaznamenat’ stav
baru, pri¢om sa tato informéacia odosle aj do skladového hospodarstva. Po dokonceni kontroly izby
a jej upratani moze chyzna zmenit’ stav izby a recepcia je informovana o tom, Ze izba je pripravena
pre d’alSieho host’a. Prostrednictvom systému je mozné nahlésit’ aj technické poruchy ¢i iné
nedostatky.

Nasledujica tabulka poskytuje prehlad o tom, kolko nékladov vynalozi hotel pri sprave
minimalneho interného systému v porovnani s outsourcingovou spolo¢nostou. Treba vSak vziat
do tvahy fakt, Ze pri spoluprici s outsourcingovou spolo¢nostou tato zabezpecuje neustale
sledovanie a kontrolu systému tak, aby nedoslo k naruSeniu plynulej prevadzky hotela. Hotel
Alexandra ma v sucasnosti uzatvoreni zmluvu s externym dodavatel'om, ktora pokryva vsetky

spomenuteé sluzby.

Tabul’ka 6 Porovnanie nakladov na outsourcing a insourcing — 1T Usek

Insourcing Outsourcing Rozdiel
IT Usek Mesacné Roc¢né Mesacné Roéné Mesacéné Ro¢né
naklady naklady naklady naklady naklady naklady
1816,42€ 21 797€ 1360,00€ | 16 320,00€ | 452,42€ | 5477,00€

Zdroj: Vlastné spracovanie podla internych udajov Hotela Alexandra a dostupnych udajov

externych dodavatel'ov



Tabul’ka 7 Prehl’ad jednotlivych poloziek a ich cien potrebnych pre IT Usek

Pocet v ks Suma/ks v € Suma spolu v €
Rezervacny systém 1 6 800€ 6 800€
Update rezervacného systému 1 150€ 150€
Telefon 43 69€ 2967€
Tlaciaren 3 180€ 540€
Pocitac 3 780€ 2 340€
Televizor 40 350€ 2 000€
Kamerovy systém 1 7 000€ 7 000€
SPOLU - - 21 797€

Zdroj: Vlastné spracovanie podla internych udajov Hotela Alexandra a dostupnych udajov

externych dodavatel'ov

Marketing

Hotel Alexandra vyuziva marketingové sluzby spolo¢nosti Soya Media, ktora je digitalnou
agentirou. Pre Hotel Alexandra zabezpec€uje vytvaranie a chod web stranky. Okrem toho ma na
starosti aj internetovy marketing a jeho vyhodnocovanie. Spatna vazba je v oblasti sluzieb vel'mi
dolezita, najma ak si chce hotel udrzat’ konkurenénti vyhodu. Zakaznici m6zu podniku poskytnut
spatnu vdzbu, ktory by mal mat’ schopnost’ vyuzivat a riadit’ ziskané poznatky.

Skuto¢nost’, Ze vztahy so zdkaznikmi zohravajii vyznamnu tlohu v inova¢nom procese sa
odraza aj na presvedéeni zakaznikov, Ze ich participacia na vyvoji podniku a ich spatna vazba je
pre podnik vyznamnd. Efektivny marketing vzt'ahov so zdkaznikmi podniku je podmieneny
dobrym riadenim znalosti a informécii o zakaznikoch, ktoré podporuje prave IT infrastruktira
podniku. Ulah¢uje ho efektivna komunikac¢na platforma medzi podnikmi a zékaznikmi, ktora
poskytuje pochopenie potrieb a nakupné spravanie zakaznikov. Ziskané informécie vedd
k identifikacii Specifickych potrieb a k vyvoju ponuky, ktord by bola prispdsobend potrebam
konkrétneho zékaznika, prip. skupine zakaznikov s podobnymi zaujmami a ndkupnym spravanim.

V nasledujtiicej tabulke porovnavame naklady, ktoré vynalozil Hotel Alexandra na
outsourcing marketingovych sluzieb. Tieto sluzby vyZzadovali vys§iu pociatonu investiciu VO

vyske 700€, ktora zahfiala vytvorenie web stranky, loga a inych propagaénych materialov. Dalsie



néklady plynd z pokracujicej spoluprace, ktord pokryva uz spominané vyhodnocovanie
marketingu a chod web stanky. Ticto naklady sme nasledne rozpocitali na mesiac a na rok.
Porovnanie insourcingu a outsourcingu sme vykonali na zéklade predpokladu, ze pri
insourcingu by boli potrebné pociatocné naklady na vytvorenie propaga¢nych materialov a neskor
néklady na marketéra a jeno mzdu. Pre potreby vypo¢tu mzdy sme vychadzali z priemernej

ponukanej mzdy marketéra v okrese Puchov.

TabuPka 8 Porovnanie nékladov na outsourcing a insourcing — marketingovy usek

Insourcing Outsourcing Rozdiel
Marketingovy | Mesacné Rocné Mesacné Rocné Mesacné Rocné
Usek néklady naklady néklady néaklady néklady néklady
1680,73€ | 20 168,80€ | 166,66€ | 1999,96€ | 1514,07€ | 18 168,84€

Zdroj: Vlastné spracovanie podla internych udajov Hotela Alexandra a dostupnych udajov

externych dodéavatel'ov.

Tabul’ka 9 Porovnanie mzdovych nékladov — marketingovy Usek

Sadzba poistnéhov % | Sadzba poistného
- zamestnavatel’ V prepocte na €
Hruba mzda - 1 200,00€
Zdravotné poistenie 10,00% 120,00€
Nemocenské poistenie 1,40% 16,80€
Starobné poistenie 14,00% 168,00€
Invalidné poistenie 3,00% 36,00€
Poistenie v nezamestnanosti 1,00% 12,00€
Garan¢ny fond 0,25% 3,00€
Urazové poistenie 0,80% 9,60€
Rezervny fond 4,75% 57,00€
ODVODY SPOLU 35,20% 422,40€
CENA PRACE - 1622,40€




Zdroj: Vlastné spracovanie podla internych udajov Hotela Alexandra a dostupnych udajov

externych dodavatel'ov

Uctovnictvo

Medzi hlavné naplne prace uctovnicky patria:

e komplexné vedenie Gctovnictva spolo¢nosti,

e vypracovavanie podkladov pre reporting,

e spracovavanie mesacnej a rocnej uctovnej uzavierky,

e vypracovavanie rocnych uctovnych vykazov a daitového priznania,

e aplikacia uctovnych a danovych predpisov,

o sledovanie aktualnej legislativy a predpisov, tykajtcich sa oblasti u¢tovnictva,

e priprava podkladov pre interné kontroly aspoluprdca sorganmi spolo¢nosti

vykonavajucich takato kontrolu,

e uctovna evidencia dodavatel'skych a odberatel'skych faktar, pokladne, banky

a skladovej evidencie,

e spracovavanie miezd a vedenie mzdovej agendy,

e spracovavanie dochadzky a upravovanie vykazov.

Hotel Alexandra v sucasnosti zamestnava jednu U¢tovnicku, ktora vSak spolupracuje

s ostatnymi uctovnikmi spolo¢nosti. Pre porovnanie nékladov vSak budeme brat' do ivahy len

jedneho zamestnanca tohto Useku. Porovnavali sme mesa¢nti zakladnu zlozky mzdy, ktorti ponuka

Hotel Alexandra vo vyske 730€ so sluzbami externej uc¢tovnicky, ktora posobi v meste Plchov.

TabuPka 10 Porovnanie nakladov na outsourcing a insourcing - a¢tovnictvo

Insourcing

Outsourcing

Rozdiel

Ucé¢tovnictvo

Mesacné Roc¢né

naklady néklady

Mesacné Roc¢né

néklady naklady

Mesacné Roc¢né

naklady néklady

986,95€ | 11 843,40€

597,25€ 7 167€

389,70€ | 4676,40€

Zdroj: Vlastné spracovanie podla internych udajov Hotela Alexandra a dostupnych udajov

externych dodavatel'ov



Tabul’ka 11 Porovnanie mzdovych nakladov - uctovnictvo

Sadzba poistného v % Sadzba poistného
- zamestnavatel’ V prepocte na €
Hruba mzda - 730,00€
Zdravotné poistenie 10,00% 73,00€
Nemocenské poistenie 1,40% 10,22€
Starobné poistenie 14,00% 102,20€
Invalidné poistenie 3,00% 21,90€
Poistenie v nezamestnanosti 1,00% 7,30€
Garanc¢ny fond 0,25% 1,82€
Urazové poistenie 0,80% 5,84€
Rezervny fond 4,75% 34,67€
ODVODY SPOLU 35,20% 256,95€
CENA PRACE - 986,95€

Zdroj: Vlastné spracovanie podla internych tdajov Hotela Alexandra a dostupnych udajov

externych dodéavatel'ov

4.2 Diskusia a odporucania

V tejto kapitole sme sa zamerali na zhodnotenie zistenych vysledkov, ktoré sme ziskali na

zéklade ich porovnania.

Housekeeping

Nakol'ko ponuka upratovacich sluzieb v okoli mesta Puchov je znacne limitovand, externa
upratovacia sluzba, ktora by zabezpeCovala aj upratovanie pre hotely sa tu nenachadza. Pripadna
spolupraca by bola mozna az s firmami, ktoré sa nachadzaju v okoli Trenéina, pripadne Ziliny.
Takato spolupraca by bola komplikovana a zvysila by naklady. Externi zamestnanci su taktiez
zodpovedni najmi voci spolo¢nosti, ktord ich zamestnava, teda voci externej upratovacej sluzbe.
V takom pripade je pripadna spatna vdzba o stave izieb, zariadenia alebo 0 moznostiach zlepsenia
obmedzena. Komunikacia medzi manazérom a externym zamestnancom neprebieha na takej

arovni ako svlastnym internym zamestnancom, ¢o sa moéze prejavit na jeho vykone alebo



neochote prisposobit’ sa inym pracovnym podmienkam, ktoré dana situacia vyzaduje. V kone¢nom
dosledku na to moze doplatit’ host’ a aj dobré meno podniku.

Porovnanie nakladov s externym dodavatelom nie je pri useku housekeepingu Uplne
jednoznac¢né. Po scitani vSetkych nakladov, ktoré sa tykaji tohto tseku sme zistili, ze keby Hotel
Alexandra outsourcoval vSetky potrebné Ukony, bolo by to o0 nieco vyhodnej$ie. Rozdiel
v neprospech hotela v tomto pripade ¢ini 12,64€ mesacne, t.j. 151,68€ roc¢ne.

Po analyze jednotlivych poloziek a ich porovnani sme vSak dospeli k zaveru, ze z hl'adiska
nékladovosti s nevyhodné len niektoré z nich.

e Mzdové naklady — nakol’ko hotel zamestnava vlastni pracovnu silu, ktora zabezpecuje
upratovanie hotelovych izieb a priestorov, mzdové naklady st nizSie ako v pripade,

%¢

keby ich mal hotel ,,preplacat™ externej upratovacej firme. Takato firma musi platit
svojho vlastného zamestnanca a musi aj profitovat’, ¢o znamena, Ze si navysi naklady
na roznych polozkach. Mézeme teda predpokladat’, Ze by bola navysena aj cena prace
takéhoto externeho zamestnanca. V aktudlnych podmienkach teda povazujeme za
vwhodné, Ze Hotel Alexandra zamestndva vlastné chyzné.

o Cistiace prostriedky — hotel ziskava istiace a kupel'iové prostriedky vo vlastnej rézii
od externého dodévatel’a, s ktorym ma vSak zmluvu vyluéne na Cistiace a kupel'niové
prostriedky, kedZe ostatné cinnosti tykajlice sa upratovania neoutsourcuje.
Porovnanim nakladov, ktoré hotel vynalozi na ziskanie Cistiacich a kupelnovych
prostriedkov od externého dodavatela s ndkladmi, ktoré by vynalozil, ak by
outsourcoval houskeeping sme zistili, ze komplexné vyuzitie upratovacej sluzby by
boli z tohto pohl'adu vyhodnejsie. Ako sme uviedli v tabul’ke, rozdiel mesa¢nych
nakladov v neprospech hotela je v pripade istiacich prostriedkov 41,44€, t.j. 470,28€
ro¢ne. Nakolko kvoli nedostupnosti upratovacich firiem v okoli mesta Puchov
neodporucame outsourcing tohto useku, hotel Alexandra by mal zvazit moznost zmeny
dodavatela cistiacich prostriedkov, ¢im by mohol znizit' svoje naklady.

e Kupelnové prostriedky — Upratovacie firmy neponukaji dodavku kupeliiovych
prostriedkov, preto si ich hotel zabezpecuje vo vlastnej rézii od iného dodavatela, ako
sme spomenuli vysSie. Ked'ze je tato Cast’ upratovacieho Useku uz outsourcovand
a upratovacia sluzba ju ani nepontka, nie je mozné porovnat’ tieto naklady s vybranou

externou firmou.



o Cistiarei a pracovita — Hotel Alexandra nedisponuje vlastnou pracoviiou, preto
postelnt bielizen a ostatné pradlo odvaza dvakrat tyzdenne do miestnej Cistiarne.
Vyhodna poloha Cistiarne, ktora sa nachadza blizko hotela umoziiuje znizenie nakladov
na odvoz. Naklady na pracoviiu predstavuji mesaéne 296,00€, Co je ro¢ne 715,44€.
Prepocet nakladov na vlastnii hotelovl pracovitu by bol vel'mi naro¢ny, nakolko
v hoteli sa aktualne nenachadza miestnost, ktora by bola v pripade insourcingu
dispozi¢ne vhodne rieSena, aby sluzila ako pracovia. Preto povazZujeme aktualne

rieSenie za vvhodnée.

Treba si uvedomit, Ze naklady na upratovaci Gsek sU variabilné a zalezia od aktudlnej
obsadenosti hotela, sezdnnosti a od pripadnych akcii a podujati v hoteli. Preto sa nase odporu¢ania
vztahuju na aktualnu situdciu na trhu externych dodavatel'ov a na aktuéalnu situéciu hotela.

Usek housekeepingu je podla nasho nazoru dostatoéne zabezpedeny. V Gase navitevy hotela
posobili priestory Cisto a upravene. Nevideli sme ziadne nedostatky a aj manazér nam potvrdil, Ze

pri aktudlnej vyt'azenosti tento usek funguje bez problémov.

Technicky Usek

Ako sme spomenuli, hotel v sucasnosti zamestnava jedného interného zamestnanca na
technickom Useku. Naklady na interného zamestnanca predstavuji mesa¢ne 875,74€, t.j.
10 508,88€ rocne.

V nékladoch je zahrnuté aj pracovny odev a obuv, ktory hotel ponlka svojim zamestnancom
ako formu benefitu. Pri externom dodéavatelovi tejto sluzby by hotel nemusel platit’ pracovny odev
a obuv, ¢im by sa jeho naklady na technicky tsek znizili mesa¢ne o 10,46€ a ro¢ne o 125,52€.
Samotné naklady na mzdu pre zamestnanca su v pripade interného zamestnanca nizsie.

V okoli mesta Puchov sa nenachadza firma, ktora by pontikala Gdrzbéara na dlhodobu tidrzbu,
jedna sa skor o revizne kontroly, havarijné stavy alebo nahle poskodenia. Preto sme do tivahy brali
priblizny priemerny plat iidrzbara z okresu Puchov.

Prave z dovodu, Ze pracovny odev a obuv je pontkany hotelom ako forma benefitu a v okoli
nie je vhodny dodavatel tejto sluzby, povazZujeme aktudlne riesenie na technickom useku za

vyhodné.



IT Usek

Aj napriek tomu, Ze hotel Alexandra sa svojou velkost'ou radi skor medzi mensie hotely,
prepracovanost’ internych systémov je podl'a nasho nazoru na velmi dobrej urovni. Zmluva so
suc¢asnym poskytovatel'om IT sluzieb pokryva vsetko potrebné od zaobstaravania techniky, cez jej
spravu, kontrolovanie az po $kolenie zamestnancov, ktori s technikou pracuju.

Podl'a vycislenych nékladov, ktoré sme uviedli v tabul’ke st mesa¢né naklady na externého
dodavatel’a nizSie o0 452,42¢€, t.j. 5 477,00€ ro¢ne, ako néklady na insourcing.

Externd firma pokryva cely usek, nie su potrebné ziadne dodatoéné naklady, ¢o vyrazne
ul’ahc¢uje plynuly chod prevadzky. Komunikéacia medzi dodavatel'om a hotelom je zabezpecena aj
vd’aka spolupréci s celou hotelovou sietou, o znaci, ze vztahy medzi dodavate'mi st na dobre;j
arovni a na oboch stranéch je spokojnost’.

Riesenie IT useku je vyhodné nielen po nakladovej stranke, preto odporucame toto riesenie

ponechat’ aj nadalej.

Marketingovy Usek

Vycislenie a porovnanie nakladov pre marketingovy usek je vel'mi naro¢né, nakol'ko hotel
V siCasnosti outsourcuje svoje marketingové aktivity len prilezitostne. Vyska nédkladov za
objednané sluzby sa meni v zavislosti od aktudlnej zakazky, ktoru hotel zadava externej firme.

Ak by sa hotel rozhodol vykondvat’ marketingovu ¢innost’ vo vlastnej rézii, bol by nuteny
platit’ interného marketéra, ¢o by ho v porovnani s obéasnym zadavanim zakazok vySlo omnoho
drahsie, v tomto pripade az o 1 514,07€ mesacne, t.J. 18 168,84€. Momentalne hotel nezamestnava
vlastného marketéra, propagaciu prostrednictvom sociélnych sieti a propagacné kampane méa na
starosti prisluSny manazér hotela v spolupraci s marketingovym oddelenim hotelovej siete.

Vzhladom k uvedenym skutocnostiam odporucame ponechat marketingovy usek na externu

firmu, s ktorou bude spoluprdca pokracovat obcasnym zadavanim zdkazok.

Uctovnictvo
Spolupraca s externou ucétovnickou by bola v porovnani sinternym zamestnancom
vyhodnejSia. Porovnanie nakladov preukdzalo mozné vyrazné zniZenie nakladov v pripade

outsourcingu. Mesac¢ne by sa naklady znizili o 389,70€ a ro¢ne o 4 676,40€.



Hotelova uctovnicka vSak spolupracuje s u¢tovnym oddelenim celej hotelovej siete aich
spolupraca je nevyhnutné pre zabezpecenie chodu prevadzky hotela. Externalizacia tychto sluzieb
by bola z tohto hl'adiska vel'mi naro¢na a bolo by potrebné externalizovat’ celti hotelovi siet’.

Z pohladu ndkladov je outsourcing pre hotel vyhodnejsim rieSenim. Avsak ak berieme do

uvahy aj ostatné faktory, momentalne riesenie uctovného useku je vyhovujuce.

V pripade Hotela Alexandra odporucame ponechanie aktudlneho riesenia na jednotlivych
usekoch. Aj napriek nevyhodnosti v oblasti riadenia nékladov na niektorych usekoch, hotel mé
outsourcing nastaveny vyhodne, nakolko sa orientuje aj na iné faktory vplyvajuce na rozhodovanie.

Z hladiska budovania vztahov so zdkaznikmi a ziskavania si ich vernosti hodnotime tieto
rozhodnutia velmi kladne. Je zrejmé, Ze hotel nemysli iba na znizovanie nakladov, ale aj na svojich

zékaznikov.



Zaver

Ked'Ze hotelovy sektor zaznamenava nepretrzity rast poStu prenocovani a ubytovania, je
potrebné neustale zlepSovat’ moznosti podnikania. To je mozné uplatiiovanim outsourcingu ako
strategického néstroja.

Udrzanie kroku s vyvojom trhu a zameranie na potreby zakaznika st kI'icovym faktorom
k Gspechu podnikov, najmé v cestovnom ruchu. Trendom v oblasti sluZieb je osobity pristup
k zakaznikovi a ziskanie jeho lojality. Tomuto trendu sa prispdsobujd aj samotné hotely, ktorych
cielom je zefektivnit’ ich poskytované sluzby tak, aby sa klient do hotelového zariadenia opat
vrétil. Prave v odvetvi sluzieb, kam cestovny ruch patri, je to l'ahSie dosiahnute'né aj vd’aka
outsourcingu, kedy mdze hotel preniest’ ¢ast’ vykonu svojich sluzieb na externého dodavatel’a.

Ciel'om diplomovej prace bolo navrhnutie opatreni na zvysSenie konkurencieschopnosti
Hotela Alexandra na zéklade podrobnej analyzy a stavu vyuzivania outsourcingu.

Najskor sme zadefinovali zékladné teoretické pojmy tykajlce sa konkurenénej stratégie,
vyhody, rozhodnutia make or buy a outsourcingu. V praktickej ¢asti sme sa zamerali na vybrané
useky hotela, ktoré v hoteloch podliehaju outsourcovaniu. Nasledne sme porovnali naklady, ktoré
vynaklada hotel realne s ndkladmi, ktoré by mohol vynakladat’, ak by sa rozhodol pre int moznost’
nez je ta, ktora prave uplatiuje.

Dospeli sme k zaveru, ze hotel svoju politiku outsourcovania uplatiiuje spravne, aj ked’ sa
to z hl'adiska znizovania nakladov nemusi vzdy zdat’ ako spravna vol'ba. Na zaklade ziskanych
vysledkov sme navrhli Hotelu Alexandra ponechat’ v internej rézii useky, ktoré uz v internej rézii
ma a naopak, outsourcovat’ aj nad’alej useky, ktoré uz outsourcuje. Aj na zaklade teoretickych
poznatkov mézeme konstatovat’, Ze nie je vhodné outsourcovat’ Useky, ktoré by mali predstavovat
hlavnt ¢innost’ podniku a jeho podnikania.

Outsourcing spravnych funkcii moze byt zdrojom ziskovosti hotela, avSak je potrebné
postupovat’ opatrne. KI'icom je samozrejme najdenie dokonalej rovnovahy medzi vlastnymi
rezijnymi nakladmi a ndkladmi na outsourcing. Nemenej dolezity je vyber vhodného externého
dodavatela, od ktorého zavisi kvalita poskytovanych sluzieb. Je potrebné dbat’ na spravny vyber
partnera, nakol’ko kazda funkcia, ktora hotel prendSa na externu firmu prichddza do kontaktu
s hotelovymi hostami, ktori v§ak poskytnuté sluzby vnimajt ako jeden celok a tak ho aj hodnotia.

Ci uz bude mat’ host’ dobru alebo zIU skiisenost’, obe posobia na povest hotela a ich d’alsi uspech.
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