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ABSTRAKT

TOMASICH, Jan, Bc.: Cenotvorba firmy a stanovenie cenovych stratégii v konkurencnom
prostredi. — Ekonomickd univerzita v Bratislave. Fakulta podnikového manazmentu; katedra
podnikovohospodarska. — Veduci zavere¢nej prace: prof. Ing. Eleonora Fendekova, PhD. —

Bratislava, EPM EU, 2019, 63 str.

Cielom diplomovej prace je analyza procesu stanovenia ceny a identifikdcia cenovych
stratégii v penzidne, ktory je spolu s reStaurdciou sucastou rodinného podniku Mala.
Diplomova praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 7 schém, 7 tabuliek a 1 graf. Prva
kapitola je venovana teoretickému vymedzeniu pojmov z oblasti cenotvorby, funkciam
cestovného ruchu ako aj modernym trendom v oblasti ubytovania. V druhej Casti sa
charakterizuje primarny ciel prace ako aj ostatné ¢iastkové ciele. Tretia kapitola je venovana
metodike prace a metddam skiimania, ktoré sme pri vypracovani zaverecnej prace vyuzivali.
V Stvrtej kapitole sme predstavili rodinny podnik Mald. Kapitola obsahuje zékladné udaje o
podniku, detailnt SWOT analyzu, vyuzivanie cenovych stratégii a metdd cenotvorby pre
usek ubytovania. V piatej kapitole si formulované zhrnutia a zdvery. Kapitola tiez obsahuje
navrhy a odportcania, ktoré by mohli podniku pomoct’ v oblasti stanovenia ceny ¢i urcenia

cenovej stratégie.

KrPacové slova: cena, cenotvorba, cenové stratégie, metody stanovenia ceny, trendy

v oblasti ubytovania



ABSTRACT

TOMASICH, Jan, Bc.: Pricing of the firm and pricing strategies setting in the competetive
environment — University of Economics in Bratislava. Faculty of Business Management;
Department of Business Economy — Supervisor: prof. Ing. Eleonora Fendekova, PhD. —

Bratislava: FBM EU, 2019, 63 p.

The main objective of this thesis is an analyse of pricing process and identification of pricing
strategies in small hotel (apartment-hotel), which is together with the restaurant a core of the
family business Mald. Diploma thesis is divided into five chapters. The work contains of 7
schemes, 7 tables, 1 graph. The first chapter is dedicated to theoretical definitions from areas
of pricing, tourism functions and modern trends in area of accommodation. In the second
part we specified a prime objective and partial targets as well. The third chapter is devoted
to working methods and methods of research, which were used in final work. In the forth
chapter we introduced the family business Mala. This chapter includes basic data about the
company, detailed SWOT analyses, usage of pricing strategies and pricing methods for area
of accommodation. Summaries and conclusions are formulated in the fifth chapter. The
chapter also consists of suggestions and recommendations, which could help to described

business in pricing and pricing strategies.

Keywords: price, pricing, pricing strategies, pricing methods, trends in area of

accommodation
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Uvod

Cena je stimul, ktory zdkaznikovi napoveda o kvalite produktu a ¢iselnej sume, ktora
bude pri jeho kupe vynaloZena. Otazkami tykajucimi sa vysky tejto ceny, metddach a
postupoch jej stanovenia sa v podniku najc¢astejSie zaoberaju cenovy, finanéno-ekonomicky
¢1 vyrobni manazéri. Ich cenové rozhodnutia vyrazne vplyvaji na prosperitu podniku,
dosiahnutie konkurencnej vyhody na trhu a permanentné dosahovanie zisku. Vzhl'adom
k tomu, ze cena je sucast'ou marketingového mixu, prirodzene teda metody a postupy pri jej
stanoveni uzko suvisia s marketingom a strategickym riadenim. Podobne ako rozhodnutia
manazérov o cene, tak aj metddy pouzité pri jej stanoveni, vplyvaju na prosperitu podniku
a taktiez si schopné pohotovo reagovat a adaptovat’ sa na dynamicky sa meniace podmienky
trhu. Ulohou podniku je zakomponovat’ do ceny mnozstvo internych aj externych ¢&initelov,
ktoré vplyvaji na cenové rozhodovanie. Spravne stanovend cena vyrobku alebo sluzby by
mala pokryt’ predovSetkym ndklady, ktoré s produktom suvisia ako aj primerant vysku
zisku. S cenovou Uroviou stvisi moznost’ buducej prosperity podniku.

Finan¢ny manazment, s ktorym stanovenie cien vyrobkov a sluzieb uzko stvisi,
nepatri medzi silné stranky slovenského hotelierstva. Prevadzka hotela je povahou svojej
¢innosti ZivSia a je hotelierom bliz$ia ako zdanlivo nezazivna ekonomika. Faktom vSak je,
7e znalost’ stavu ekonomiky hotela dava odpovede aj na tie najzloZitejSie otdzky. Riadenie
hotela bez dostatocného objemu informacii je riadenim podla pocitov. D4 sa viest’ hotel aj
tak, no efektivnost’ je potom vecou zhody okolnosti a nie vysledkom ciel'avedomého
procesu. Cena je vSak zakladnym prvkom celého podnikania a pre podnik v oblasti
poskytovania ubytovacich sluzieb je dolezité urCit’ spravnu cenu prenocovania.

Primadrnym cielom diplomovej prace je analyzovat proces stanovenia ceny
a identifikovat’ cenové stratégie v rodinnom podniku Mald so zameranim na usek
ubytovania, ktory spolu s resStauraénymi sluzbami tvoria podstatu jeho podnikatel'ske;j
¢innosti. Rodinny podnik Restauracia- Pizzeria Mala vznikol v roku 1993 v mestske;j Casti
Bratislava-Jarovce. Povodne sa zameriaval na poskytovanie pohostinskych sluzieb avsak o
8 rokov neskor svoj predmet ¢innosti rozsiril o poskytovanie ubytovacich sluzieb. Po rokoch
sa ukazal tento krok ako spravny a v sucasnosti je poskytovanie ubytovacich sluzieb pre
podnik primarnou ¢innost'ou. Penzion Mala sa nachadza v malebnej dedine Jarovce, ktora
je sucasne jednou zo 17 mestskych casti hlavného mesta Bratislava. Penzion je od centra
mesta vzdialeny necelych 12 kilometrov o v praxi predstavuje priblizne 10 mintt jazdy

autom. V dne$nej uponahlanej dobe je v oblasti hotelierstva tiché prostredie a prijatel'na



vzdialenost’ od centra mesta stale vyhl'adavanejSim faktorom. Toto a omnoho viac penzion
svojim klientom bezpochyby poskytuje. Organiza¢nt Struktiru rodinného podniku Mala
tvoria: stravovacie sluzby- vo forme reStauracie a pizzerie, ubytovacie sluzby a doplnkové
sluzby — vo forme kadernictva.

V nadviznosti na stanoveny ciel sme rozpracovali jednotlivé kapitoly a nasledne
podkapitoly. V prvej kapitole sme sa venujeme cenovej politike, pojmu cena ako aj
faktorom, ktoré na fiu vplyvaji, metédam stanovenia ceny, cenovym stratégiam, funkcidm
cestovného ruchu a taktiez sme si spomenuli aktudlne trendy v ubytovacich zariadeniach. V
aplikacnej Casti diplomovej prace sa venujeme charakteristike podniku, detailnej SWOT
analyze, analyze konkurencie, cenovym stratégidm a stanoveniu ceny za ubytovanie.
V zavere aplikacnej Casti sme posudzovali vplyv rezervacnych portalov na stanovenie ceny.

Pre kazdy podnik, ¢i uz vyrobny alebo poskytujuci sluzby, je stanovenie ceny jednou
z kl'ai€ovych Cinnosti, pretoZze mnozstvo potencionalnych zadkaznikov vnima vyrobok alebo
sluzbu prave na zaklade ceny. Je teda nutné zdoraznit’, Ze budice kroky, od ktorych moze

zéavisiet’ buduca prosperita podniku st odrazom spravne vytvorenej cenovej stratégie.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V prvej kapitole diplomovej prace sa zblizime so zakladnou terminoldgiou v oblasti
cien a cenového rozhodovania. V prvych troch podkapitolach si konkrétne definujeme
cenovu politiku, vSeobecnu charakteristiku ceny ako aj faktory, ktoré na cenu pri jej
stanoveni vplyvaju. V Stvrtej a piatej] podkapitole si predstavime jednotlivé metody
cenotvorby a cenové stratégie. V poslednych dvoch podkapitolach sa budeme venovat
postaveniu podniku v cestovnom ruchu ako aj trendom v ubytovacich zariadeniach v podobe

rezervacénych portalov, ktoré maji vyznamny vplyv na stanovenie ceny.
1.1 Cenova politika

Zabezpecit' prosperitu a rozvoj podniku ako aj dosiahnut adekvatny zisk
k vynaloZzenym zdrojom a rizikdm je cielom pravdepodobne kazdého podniku na trhu.
Splnit’ tieto ciele si vSak vyzaduje spravne stanovené a zdkaznikmi akceptované ceny
produktov. Uspe$né zvladnutie cenovej problematiky mé v znaénej miere vplyv na

uspesnost’ podnikatel’a na trhu.

Cenovej politiky kazdého podniku sa tykaju aktivity, ktoré tzko suvisia so
stanovenim alebo zmenou cien vyrobkov a sluzieb ¢i s vymedzenim podmienok, ktoré cenu
ovplyvituji. Vyznam cenovej politiky spociva tiez v definovani a porovnavani cenovych
poziadaviek na pripadnych odberatelov, rozhodovani pre urCity variant rieSenia a jeho
presadenie. Cenovu politiku zvyc€ajne podniky prisposobuju pre konkrétny vyrobok ¢i rad

produktov.’

Vzhl'adom na to, Ze cenova politika je sucast'ou dochodkovej politiky Statu a taktiez
je zamerana na usmeriiovanie a realizaciu cenovych nastrojov, mozeme tvrdit, Ze ma svoje
opravnené miesto v kazdej ekonomike. Cenovu politiku na urovni $tatu ma v kompetencii
vlada pripadne jej zdkonodarné organy (parlament), ktoré vystupuji kvazi ako manazment
Statu. Jednou zo zloziek cenovej politiky je tieZ Statna regulécia cien, kde cenové, miestne

alebo iné¢ poverené organy urCuju ceny, pripadne usmeriiuji dohodovanie o cenach.

" LIPIANSKA, J. a HASPROVA, M. Cenové rozhodovanie v marketingu: praktikum. [2.
preprac. vyd.]. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2016, 134 s. [6,59 AH]. ISBN 978-
80-225-4255-5.
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V podmienkach Slovenskej republiky , podl'a prislusnych a platnych pravnych predpisov

o cenach, schvalenych Narodnou radou Slovenskej republiky, sa regulacia cien vykonava®:

e Uradnym urcenim cien;
e vecnym usmeriiovanim cien;
e Casovym usmeriiovanim cien;

e cenovym moratdriom.

Jednym zo zékladnych pilierov existencie trhovej ekonomiky je liberdlna tvorba
a pohyb cien, od ktorych sa neskor definuji d’alSie znaky trhovej ekonomiky. Pri otazkach
rozhodovania ¢o, ako, pre koho vyrabat, s poziadavkou prirodzeného fungovania tohto
mechanizmu, je cena primarnym nositel'om informdcii. Tu je doleZité pripomenit’ Adama
Smitha a jeho ,,neviditeInu ruku trhu®, ktorej tllohou je zaistit’ poriadok v tomto, na prvy
pohlad chaotickom ekonomickom systéme, v ktorom kazdy subjekt sleduje svoj blahobyt,
a tym sucasne prispieva k blahobytu ostatnych. VSetky pozitivne aspekty tejto sustavy
sa vSak prejavia len v pripade dokonalej sutaze. AvSak ani to nie je vzdy zarukou a je
potrebné zabezpecit’ aj d’alSie predpoklady, ako napr. poziadavku stabilného profilu trhu, ¢i
relativnu rovnovahu medzi dopytom a ponukou. V pripade nedodrzania tychto poziadaviek
nie je vel'mi pravdepodobné ani pdsobenie vysSie spominané¢ho principu neviditel'nej ruky
trhu.

Podmienkou dobre fungujuceho trhu je nutné akceptovat’ tiez zasahy Statu (najma
v oblasti cien ), ktoré suvisia najmé s ochranou trhu, s ochranou hospodarskej sut’aze, ako aj
s kultivaciou podmienok sut’aze.

Je nutné tiez podotknut’, ze d’alSou zlozkou cenovej politiky Statu je cenova kontrola,
ktorej hlavnym predmetom u kontrolovanych subjektov (predavajtci a kupujici), podla

platnych pravnych predpisov o cenach je*:

e zistovanie Ci kontrolovany subjekt dodrziava tento zakon a vSeobecne zdvidzné
pravne predpisy a rozhodnutia v oblasti cien;

e overovanie spravnosti podkladov predkladanych na ucely vyhodnocovania vyvoja
cien, regulaciu cien a pre konanie o poruSeni cenovej discipliny;

e ukladanie opatreni na napravu zistenych nedostatkov.

2 JANOK, M a kol. Ceny a cenova stratégia. Bratislava: MIKA-Conzult, 2007, s. 144. ISBN
978-80-968504-3-3.
3 Zakon NRSR o cenéch §16 - Zakon &. 18/1996 Z. z.
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1.2 VSeobecna charakteristika ceny

Definicii pojmu cena, mame v tuzemskej ¢i zahrani¢nej literature hned’ niekol’ko.
V prvom rade si uvedieme charakteristiku podla zdkona o cenadch v SR, kde je cena
definovana ako: ,, ...peflazna suma dohodnuta pri ndkupe a predaji tovaru. Za cenu sa podla
tohto zakona povazuje aj tarifa.“ Pod cenovymi tarifami si mézeme predstavit’ napriklad
ceny sluzieb verejnej dopravy ¢i mobilného operatora a podobne.

V podnikatel'skej ¢innosti slizi cena ako prostriedok na ziskanie prijmov a tiez ako
nastroj realizacnej fazy vyrobku alebo sluzby. Okrem toho, Ze cena informuje jednotlivé
podniky o aktudlnom diani na trhu, je tieZ kritériom a podnetom pre d’alSie podnikatel'ské
¢innosti. Vo vzt'ahu k nédkladom podniku, m6Zeme cenu pokladat’ za nastroj diferenciacie

podnikov na trhu vyrobnych faktorov.

Spomedzi vsetkych zloziek marketingového mixu (produkt, cena, propagacia,
miesto) je cena jedinym prvkom, ktora pre podnik predstavuje ekonomicky prinos. Pri tvorbe
vysledku hospodarenia sa ostatné zlozky marketingového mixu zucastiuju len nepriamo,
pricom je potrebné aplikovanie finanénych prostriedkov. Stanovenie cien produktov suvisi
s nadvdznostami na iné politiky, ako napriklad v nadvdznosti na kvalitu, v zévislosti

I v 7 ’ . s . 4
na zvolené propagacné formy a systémy distriblicie.

Zo vSetkych rozhodnuti, ktoré manazment v podniku realizuje, st cenové
rozhodnutia prave tie najviditeI'nejSie, nakol’ko priamo vplyvaju na vykonnost’ z hl'adiska
trhu ako aj na celkovl troven jej ziskovosti. Vo vSeobecnosti sa uspech podniku, bez ohl'adu
na druh odvetvia, v ktorom posobi, meria rozdielom, v ktorom vynosy z predaja prevysuju
naklady spotrebovanych zdrojov. Idealny pripad je ak cena, stanovena na dany vyrobok ¢i
sluzbu, zabezpecuje o najvicsie ziskové rozpitie z daného obratu, reSpektuje spitna vizbu
na vyrobky ¢i sluZzby od zékaznikov, je citlivd na obmedzenia zo strany konkurencie a je

schopna odolat’ konkurenénym atakom.’

* LESAKOVA, D. 2011. Strategicky marketing. Bratislava: Sprint dva, 2011, s. 255. ISBN
978-80-89393-56-5

> HANNA, Nessim a H. Robert DODGE. Pricing: zasady a postupy tvorby cen. Pfelozil
FrantiSek FREIBERG. Praha: Management Press, 1997, s. 13. ISBN 80-85943-34-4.
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1.3 Faktory vplyvajuce na ceny

Cenové rozhodovanie v podniku je casto ovplyviiované rdznymi internymi ¢i

externymi faktormi. Jednotlivé faktory s zobrazené na nasledujucej schéme.®

Externé¢ faktory

Interné faktory

7‘ ciele marketingu ‘

—  konkurencia
7{ naklady }
stratégia char:(:llkter trhu a
marketingového opytu
mixu

organizacia tvorby || ostatné faktory
cien prostredia

1.3.1 Interné faktory
Medzi interné faktory, ktoré vplyvaju na ceny a cenové rozhodovanie, zarad’ujeme:
A. Marketingové ciele

Marketingové ciele uzko stvisia so zamerom alebo cielom pontukaného produktu.
Jasna predstavu o ciel'och, ktoré ma prostrednictvom pontkaného vyrobku alebo sluzby
podnik dosiahnut, vedie k jednoduchSiemu stanovenie predajnej ceny. NajcastejSie

sa podniky snazia dosiahnut’ nasledujiice vieobecne platné marketingové ciele: ’
e  prezitie o maximalizacia trhového podielu

e maximalizacia bezného zisku ) vodcovstvo v kvalite

B. Stratégie marketingového mixu

Popri urovani cien na zaklade marketingovych cielov je potrebné brat’ do uvahy
aj kombinéciu ceny v ramci marketingového mixu. Cena musi byt v sulade s ponukou
produktu a jeho kvalitou, maloobchodnym kanalom a komunikacnou stratégiou. Je dolezité

mat’ na pamdti, Zze marketingovy mix je stbor prvkov, ktoré st navrhnuté tak, aby

® KOTLER, P- ARMSTRONG, G.. Principles of marketing. 14th ed., global edition.
Harlow: Pearson Education, 2012, s.324 ISBN 978-0-273-75243-1.

" LIPIANSKA, J- HASPROVA, M. Cenové rozhodovanie v marketingu: vybraté problémy.
Bratislava: Sprint dva, 2011, s. 36. Economics. ISBN 978-80-89393-71-8.
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spolupracovali a komunikovali celkovi ponuku, produktovu stratégiu a umiestnenie. Cena

produktu by sa preto mala povaZovat’ hlavne za marketingovy prvok a nie za Cisto finan¢ny.
C. Naklady

Tretim hlavnym internym faktor, ktory treba zvazit pri stanovovani cien, je Struktara
nakladov v podniku. Existuji dva aspekty nakladov, ktoré je potrebné zvazit, a to variabilné
naklady na samotny vyrobok a fixné naklady podniku, ktoré je potrebné preplacat
prostrednictvom marzi jednotlivych produktov. Naklady pre podnik predstavuju spodnt
hranicu ceny, pod ktort cena vyrobku alebo sluzby modze klesnit’ len na kratke Casoveé

obdobie a vo vynimo&nych pripadoch.®
D. Organizacia cenotvorby

Zastupcovia podniku alebo manazment musia rozhodnat’ kto bude urcovat’ ceny
za jednotlivé vyrobky, resp. sluzby. V malych podnikoch s nizkym poctom zamestnancov
ma Casto tito tlohu v kompetencii samotny majitel’ podniku ako zastupca vrcholového
manazmentu. V stredne vel'kych podnikoch su to zvy€ajne manazéri divizii pripadne vedici
prevadzok, ktori podrobnejSie poznaju trh a potreby zdkaznikov. Vo velkych podnikoch,
so $irSou ponukou sortimentu, ma tato ulohu na starosti marketingové oddelenie pripadne

zriadené cenové oddelenie.

1.3.2 Externé faktory

K externym faktorom, vplyvajiicich na ceny a cenové rozhodovanie, patri’:
A. Konkurencia

Pri ur¢ovani ceny vyrobku alebo sluzby musi podnik skiimat’ stupent hospodarske;j
sutaze na trhu, teda konkurencie. Ak existuje na trhu vysoky pocet konkurentov, ceny
sa zvycajne udrziavaju na nizkej urovni, aby ucinne celili hospodarskej stt'azi. V pripade
nizsieho poctu konkurentov na trhu sa ceny udrziavaji na vyssej urovni. Pre podnik je preto

nevyhnutné, aby disponoval detailnymi informaciami o konkuren¢nych podnikoch.

® MARKETINGSTUDYGUIDE. Internal factors influencing price. [online].[cit.dia
26.01.2019]. Dostupné na internete: < https://www.marketingstudyguide.com/internal-
factors-influencing-price/>

 LIPIANSKA, J- HASPROVA, M. Cenové rozhodovanie v marketingu: vybraté problémy.
Bratislava: Sprint dva, 2011, s. 38. Economics. ISBN 978-80-89393-71-8.
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B. Charakter trhu a dopytu

Oproti nakladom, ktoré vymedzuji spodnu hranicu ceny stoja trh a dopyt, ktoré
urcuju cenovy strop. Jednym z najdodlezitejSich faktorov pri stanoveni ceny vyrobkov
a sluzieb je cenova elasticita dopytu. Pre podniky je vyhodné zvySovat’ ceny vyrobkov, resp.
sluzieb v &ase nizkej elasticity dopytu. Cim je jej Groven niz§ia, tym je zvySenie ceny
pre podnik vyhodnejSie. V pripade, Ze cena priamo ovplyviiuje troven dopytu, odporaca sa

cenu zniZovat'.
C. Ostatné faktory prostredia

Podnik musi pri stanovani cien brat’ do uvahy aj ekonomické a socidlne podmienky
¢i legislativu. Pre podnik majt, pri stanoveni ceny, obrovsky vplyv prave ekonomické
podmienky, ktoré zahfiiaji inflaciu, urokové sadzby, rozmach ¢i recesiu. Podnik si musi

uvedomit’ ako budt vplyvat jeho ceny na ostatné prvky okolia.
1.4 Metody cenotvorby

V tuzemskej aj zahrani¢nej literatire sa najcastejSie hovori o nakladoch, dopyte
a konkurencii ako o zakladnych prvkoch urcujicich cenu vyrobkov a sluzieb. Tieto prvky
su tieZ oznacované ako magicky trojuholnik. Nemenej dolezité je vSak aj vnimanie hodnoty
vyrobku, resp. sluzby zdkaznikom. Pri cenotvorbe je teda nevyhnutné aby vyrobca, resp.
poskytovatel’ sluzieb, zohl'adnil vSetky Styri faktory, pricom optimdlna cena je v priestore
medzi cenou konkurencie a minimalnou cenou, teda na urovni nakladov. Pri cenotvorbe

rozoznavame nasledujuce pristupy:

1.4.1 Nakladovo orientovana cenotvorba

Cenotvorba so zameranim na naklady je povaZzovana za najjednoduch$iu metdédu
tvorby cien. Jej jednoduchost’ vychadza z faktu, Ze pri tvorbe cien nevyzaduje ziadne d’alSie
usilie nad ramec prace s uctovnymi a finanénymi udajmi v podniku. Nie je potrebné brat’
do uvahy vplyv konkurentov, uvazovat' o dopyte trhu alebo venovat’ pozornost’ inym
faktorom, ktor¢ mozu vplyvat’ na cenu. Zmyslom tejto metoédy je vytvorit’ cenu, ktora
pokryje naklady suvisiace s vyrobou a predajom vyrobkov, resp. sluzieb a zaroven zabezpeci

v , ;- v ’ ;- AN . 1
o¢akavany zisk. Oakavany zisk sa méZe do ceny premietnut’ v podobe'’:

" LIPIANSKA, J. a HASPROVA, M. Cenové rozhodovanie v marketingu: praktikum. [2.
preprac. vyd.]. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2016, s.66 ISBN 978-80-225-4255-5.
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1. ziskovej prirazky
2. pozadovanej navratnosti investovaného kapitalu
3. pozadovanej navratnosti z predaja.

Pouzivanie metddy nékladovo orientovanej cenotvorby je rozSirené najma v oblasti
stavebnictva, armadnych zékaziek, verejnych sluzieb, ndkupov realizovanych podnikmi
v monopolnom postaveni a rovnako tiez v odvetvi sluzieb. Z nakladovo orientovanej

cenotvorby plynie niekol’ko vyhod ako aj nevyhod, uvedieme niektoré z nich:'’
Vyhody:
e FEtické hladisko

o podnik je za svoj vykon odmeneny uréitym ziskom nad rdmec svojich

nakladov

o cena Casto pdsobi pre zdkaznika doveryhodnejsie ak je vypocitana z nakladov

ako stanovena na principe inych postupov.
e [ahka dostupnost’ informécii

o postup stanovenia ceny na zaklade nakladov nevyzaduje ziadne externé

udaje. Potrebné uctovné a finan¢ne tidaje st sucast’ou uctovnej evidencie.

o tento spdsob cenotvorby je mozne povazovat’ za jednoduchy a rychly, ked’ze

nevyZaduje zlozité marketingové Studie spravania sa zdkaznikov.
e Celoodvetvovo uznavana prax

o v urcitych odvetviach mozZe byt cenotvorba zaloZena na nakladoch jedinym

uznavanym a akceptovate'nym pristupom.
Nevyhody:
e Ignorovanie trhového prostredia

o Zdkaznik neposudzuje cenu vyrobku alebo sluzby z hl'adiska vynalozenych
nakladov, ale vysku ceny ktoru je ochotny akceptovat’ posudzuje na zaklade

uzitku, ktory mu vyrobok alebo sluZba prinesie.

e Chybn¢ alebo skreslené informacie o ndkladoch

"' FENDEKOVA, E. zdroj: prednasky z predmetu ceny a cenové rozhodovanie z roku 2017
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o problémom moze byt 1 voI'ba metddy kalkulacie. Mnoho nepresnosti vznika

tiez pri definovani fixnych a variabilnych nakladov.

e Prehliadanie konkuren¢nych sil

1.4.2 Dopytovo orientovanad cenotvorba

Pri tejto metdode cenotvorby je charakteristické, ze ten, kto cenu stanovuje
sa nezameriava iba na naklady, ktoré suvisia s vyrobou alebo marketingom vyrobku, ale
predovSetkym svoju pozornost’ venuje sledovaniu intenzity dopytu po danom vyrobku.
Neodmyslitelnym predpokladom aplikacie tejto metody cenotvorby je znalost’ Struktary
dopytu. Manazér v oblasti cenotvorby musi mat’ urCitd predstavu o mnozstve vyrobkov,
ktoré moze predat’ pri roznych cenovych urovniach. V pripade, Ze manazér sleduje vyvoj
dopytu, méze jednoducho urcit, ktora uroven vyroby a predaja bude pre podnik
najrentabilnejSia. NajvynosnejSiu uroven alebo uroven, ktord sa zhoduje s vytyCenymi
ciel'mi v podniku, je mozné urcit’ prepojenim odhadov vyrobnych a odbytovych nékladov
pre rozne urovne predaja s aktualnou Groviiou dopytu po danom produkte.'?

,KIicom dopytovo orientovaného pristupu pri cenovej tvorbe je Uzitok, ktory

el

ovplyviiuje hodnotu, t4 pdsobi na dopyt a od jeho velkosti sa stanovuje cena.“'® V praxi sa
vSak tato metdda cenotvorby vyskytuje len sporadicky, nakolko je vel'mi ndro¢na. Manazér
z oblasti cenotvorby musi byt odbornikom v oblasti trhovych kategérii a musi tiez pocitat’
so zna¢nou mierou neusporiadanosti. Pre podnik je problematické urcit’ spravnu cenu
vyrobku alebo sluzby, ktoru st zdkaznici ochotni zaplatit’. Tento typ cien mozno vidiet
v cestovnom ruchu. Napriklad letecké spolo¢nosti v obdobi nizkeho dopytu U¢tuju nizsie

sadzby v porovnani s obdobim vysokého dopytu.

1.4.3 Konkurencne orientovana cenotvorba

Cena vyrobku alebo sluzby, pri konkuren¢ne orientovanej cenotvorbe, sa odvodzuje
od urovne cien, ktora u¢tuja konkurenti v danom odvetvi. Pre podnik je spociatku dolezité
urcit’, ktoré podniky mdze povazovat’ za konkurentov. Nésledne podnik vyhodnoti do ake;j

miery je jeho vyrobok alebo sluzba konkurencieschopna. Po posudeni tychto skuto¢nosti

2 HANNA, Nessim a H. Robert DODGE. Pricing: zdsady a postupy tvorby cen. Prelozil
FrantiSek FREIBERG. Praha: Management Press, 1997, s.73. ISBN 80-85943-34-4.

B LIPIANSKA, J. a HASPROVA, M. Cenové rozhodovanie v marketingu: praktikum. [2.
preprac. vyd.]. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2016, 5.80.ISBN 978-80-225-4255-5.
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moze podnik stanovit’ cenu, ktora bude oproti prevladajucej trhovej cene, nizsia alebo vyssia,
pricom je nutné brat’ do tivahy urcité Specifické rysy produktu, relativne prednosti ¢i slabiny

. v 7z . . 7 14
jeho konkurenéného postavenia a reakcie konkurentov na stanovené ceny.
. v . . AV . . 1
Pri konkurenéne orientovanej cenotvorbe moze podnik stanovit’ cenu':

. vysSiu ako jeho konkurenti — v tomto pripade sa ocakava, ze podnik k vyrobku
alebo sluzbe ponuka nieco Specidlne. VylepSenia a nové funkcie produktu mozu
vysvetlovat’ preCo podnik uctuje vysSiu cenu. Napr. Specidlna starostlivost
o zékaznika, inStalacia, dodanie alebo pridanie d’alSich rokov zaruky moézu vysvetlit’
cenovy rozdiel medzi podobnymi vyrobkami ¢i sluZzbami na trhu. Typickym
predstavitel'om je spolocnost’ Apple, ktord vyuZziva stratégiu zameranll na vytvaranie
Spi¢kovych produktov a zabezpecenie toho, Ze spotrebitel’'sky trh vidi tieto vyrobky

ako jedinecné alebo inovativne.

. nizsiu ako jeho konkurenti — tato metdda cenotvorby uzko suvisi s podnikovymi
zdrojmi. Je vhodné pre podniky, ktoré st schopné udrzat a zvysit' objemy bez
nahleho nérastu nékladov. Tato metdda tiez zahfia riziko zniZenia marzi a mdze
viest’ k strate. Existuje tu tiez hrozba ,,cenovych vojen®, ktort ak podnik prehra, moze
mu dlhodobo znizit’ zisky a pre podnik bude uz ndro¢né vratit’ sa na povodnl cenovu
uroven. Typickym predstavitelom je ¢insky vyrobca elektroniky Xiaomi, ktory svoju
Siroku paletu produktov pontka zakaznikom, za niekol'’ko nasobne niz§ie ceny ako

jeho konkurenti.

o na rovnakej irovni ako jeho konkurenti — tito metoda napomaha podniku zamerat’
sa na svoj vyrobok alebo sluzbu. Ak ma vyrobok alebo sluzba viaceré vylepSenia
a podnik ho ponuka v podobnej cene ako jeho konkurenti, je vysoko pravdepodobné,

7e bude na trhu uspesny. Castokrét ide o identické, resp. vel'mi podobné produkty.

Tato metdda tvorby cien sa pouziva CastejSie v podnikoch, ktoré predavaju podobné
vyrobky, pretoze sluzby sa mozu liSit’ od podniku k podnikom, zatial’ ¢o atributy produktu
zostavaju podobné. Tento typ cenovej stratégie sa vSeobecne pouziva, ked’ cena za vyrobok

alebo sluZzbu dosiahne urcita Groven rovnovahy, ku ktorej dochadza, ked’ je vyrobok na trhu

" HANNA, Nessim a H. Robert DODGE. Pricing: zdsady a postupy tvorby cen. Prelozil
FrantiSek FREIBERG. Praha: Management Press, 1997, s. 79. ISBN 80-85943-34-4.
SVARSTREETINC. What is competetive pricing. Definition. Strategies. [online].[cit.diia
17.01.2019]. Dostupné na internete: <http://www.varstreetinc.com/ blog/what-is-
competitive-pricing-definition-strategies->
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dlhsi ¢as a existuje vel’a substitutov pre tento vyrobok. V nasledujucej tabulke sme uviedli

vyhody a nevyhody, ktoré plynti z konkurenéne orientovanej cenotvorby'®:

Jednoduchost’

- konkuren¢né ceny st zvycajne
verejne dostupné a je jednoduché
sa podl'a nich riadit

Prilakanie zakaznikov

- pre podnik mdZe byt’ problém
prildkat’ zakaznikov. Casto sa
vyuZivaju necenové metody -

napr.poskytovanie osobitného
zakaznického servisu, agresivnejSia
reklama

Nizke riziko

-ak ceny, ktoré pouzivaja
konkurenti, ich nevedu k bankrotu,
pravdepodobne to bude rovnaké aj
pre ostatné podniky v odvetvi

Predvidavost’

- problém pri konstrukcii cien je
spravne a v€as regovat’ na zmeny
konkurentov

1.4.4 Cenotvorba zalozena na hodnote

Hlavnym zamerom tejto metdédy je stanovit predajni cenu, ktora vychadza
z hodnotového vnimania produktu spotrebitelom. Podnik pri stanoveni ceny vychadza
z poziadaviek spotrebitel'ov, ich o¢akavani. Spotrebitel’ je ochotny zaplatit’ za vyrobok alebo
sluzbu pokial’ ma urcité fyzikalne ¢i vykonové charakteristiky, avSak za dant sumu o¢akava
tiez komplexny subor doplnkovych sluzieb, ¢i uZ ide o dodanie, inStalaciu, popredajny
servis, technicku podporu, ¢i symbolické znaky ako prestiz, status, ktoré maju velky vyznam
na vnimani hodnoty zdkaznikom. Urcit ako vnima spotrebitel hodnotu vyrobku alebo
sluzby, je pre podniky je Coraz narocnejsie, vzhl'adom na rasticu konkurenciu a neustaly
vyvoj trhu. Podnik musi tiez nepretrzite sledovat’ a vyhodnocovat’ spravanie zdkaznikov,
aby vnimanie jeho produktov nebolo skreslené.

Pri metoéde cenotvorby, zaloZenej na hodnotovom vnimani vyrobku alebo sluzby
spotrebitelom rozoznavame niekol’ko konkurenénych stratégii, napr. obrannu, utocnu,
indiferentnu, ¢i stratégiu prispdsobenia. Je mozné tiez vyuzit metddu priameho

porovnavania vnimanych hodnoét, ktorej zdklad tvori prieskum realizovany medzi

¢ INVESTOPEDIA. Competitive pricing. .[online].[cit.dfia 22.01.2019]. Dostupné na
internete: < https://www.investopedia.com/terms/c/competitive-pricing.asp example/>
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zékaznikmi. Pri tejto metdode je do skupiny hodnotenych vyrobkov =zaradeny aj
tzv. referenny vyrobok. Ide o vyrobok, ktory sa uz na trhu predava a ma stanovenu cenu,

ktoru su spotrebitelia ochotni zaplatit’.
Pri cenotvorbe zaloZenej na hodnote teda podnik vychadza'”:
e 7z poziadaviek spotrebitel'ov (vlastnosti produktu, doplnkové sluzby);
e 7 hodnoty, ktort ma produkt spotrebitel'ovi priniest’.

Dodrzanie nasledujucich dvoch krokov pri kazdom zakaznikovi, méze podniku

A I N 1
dopoméct’ k spravnemu uréeniu ceny'*:

1. Komunikacia — je to jedna z najjednoduchSich moznosti, ako podnik zisti
poziadavky a oCakavania zdkaznika na konkrétny vyrobok alebo sluzbu. Zistené

skuto¢nosti moze neskor vyuzit’ pri cenotvorbe;

2. Vyvoj a cenové moznosti — podniky musia prekonat’ myslienku, Ze existuje jedna
optimalna cena. V zavislosti od vnimania zdkaznika existuje niekol’ko optimalnych
cien. Napr. Standardny listok v zdbavnom parku stoji 49€, avSak za 99€ si zdkaznik

moze zakupit’ listok, ktory mu umozni prednostny vstup na vSetky atrakcie.

Tato metdda je mimoriadne vyhodnd v tych oblastiach, kde moze spolo¢nost
pontkat’ prémiové sluzby, ktoré su vysoko cenené svojimi zakaznikmi. Mnoho advokatov
a investicnych bankérov sa uz niekol’ko desatroci zaobera cenou zaloZzenou na hodnotéch,
takze je jednoznaCne Zivotaschopnou metdodou. Nie je vSak uplatnitelna vo vicSine
podnikov, kde konkuren¢né tlaky znemoziuji pouzivanie tychto cien. V nasledujice;j

tabul’ke sme uviedli vyhody a nevyhody spojené s cenotvorbou zaloZenou na hodnote "*:

17 KUFELOVA, I. Ceny a cenové rozhodovanie: zbierka. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017,
s.60. Ekonomia. ISBN 978-80-8168-696-2

'8 BAKER, Ronald J. Implementing value pricing: a radical business model for professional
firms. Hoboken: John Wiley, 2011, 365 s. Wiley professional advisory services, 8. ISBN
978-0-470-58461-3.

" ACCOUNTING TOOLS. Value based pricing.[online].[cit.dfa 17.01.2019]. Dostupné na
internete: < https://www.accountingtools.com/articles/2017/5/16/value-based-pricing>
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Zvysuje zisky

- tato metoda vedie k najvyssej
moznej cene, ktort méze podnik
uctovat’

Vernost’ zakaznikov

- napriek vysokym cenam moze
podnik dosiahnut’ mimoriadne
vysoku vernost’ zakaznikov, ale iba
v pripade, ze poskytovana sluzba
alebo produkt odovodiuje vysoka

MenSi pocet zakaznikov

- vysoké ceny, ktoré sa ocakavaju
pri tejto metdde budu prijatel'né iba
pre maly pocet zakaznikov

Konkurenény boj

- podniky,ktoré sa zaoberaju
tvorbou cien zaloZenou na
hodnotéach, ponechéavaju velky
priestor pre konkurentov, ktori
ponukaju nizsie ceny a odoberaju

cenu. svoj podiel na trhu

1.5 Cenové stratégie

,Cenoveé stratégie sa liSia v zavislosti od zivotného cyklu produktov a od ich
znamosti na trhu. Cenové stratégie je mozné rozdelit’ do dvoch zakladnych skupin. Stratégie
pre noveé produkty a stratégie pre bezné produkty, ktoré st na trhu zname. Podniky zvyknt

. . ’ o) : 2
jednotlivé cenové stratégie kombinovat™. >

Cenovu stratégiu tieZ mozZzeme definovat’ ako subor ¢innosti, opatreni, predpisov,
smernic a pravidiel zdsahov, ktoré sa aplikuji v oblasti cien, kde ich primdrne zameranie
vedie k dosiahnutiu dlhodobych strategickych cielov podniku. Je to konkrétny koncept
postupov s vyuzitim v rdznych situaciach suvisiacich s cenovym rozhodovanim.

Prostrednictvom stratégie podnik vymedzuje:
- ako postupovat’ pri uréovani vySky ceny nového vyrobku;
- ako postupovat’ pri zmene ceny podnikom vyrabanych a predavanych vyrobkov;
- ako reagovat’' na zmeny ekonomickych pravidiel, vladnych opatreni, a pod.

Vypracovat’ kvalitnii cenovu stratégie nie je jednoduché nakol'ko pri jej tvorbe su
nevyhnutné poznatky z réznych praxou overenych situacii, ako aj znacny podkladovy

material. Dobré teoretické znalosti a spravne nastavenie cenovej stratégie st zdkladom

1 ESAKOVA, D. 2011. Strategicky marketing. Bratislava: Sprint dva, 2011, s. 259. ISBN
978-80-89393-56-5
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uspechu pri tvorbe postupov v oblasti cien u kazdého podnikatel’a. Aj preto je vo velkych

podnikoch deficit manazérov a Specialistov v oblasti marketingu, ktori by zvladli tito oblast’

podnikatel'skej ¢innosti.”!

1.5.1 Cenové stratégie podla zamerania

Na zéklade doterajSich praktickych skusenosti uvadza mnozstvo autorov tri hlavné

smery cenovej orientacie, ktoré tiez urcuju zékladné postupy pri vytvarani cenovej stratégie

. , ;. . ) 22
v podniku. Cenové stratégie podl'a zamerania rozoznavame na””:

A.

B.

Cenov¢ stratégie zamerané na zisk/ziskovo orientovana

Cenov¢ stratégie zamerané na odbyt/odbytovo orientovana

Cenov¢ stratégie zamerané na skutocnost’ na trhu (stratégie status quo)
Cenové stratégie zamerané na zisk

Pri aplikacii cenovej stratégii sa tiez ur¢i hranica zisku ako ciel’, ktory sa musi

pri cenovom rozhodovani dosiahnut’. Podnik sa v tejto stvislosti orientuje na:

o

maximalny zisk — a jeho dosiahnutie v kratkom ¢ase. Ceny produktov st v takomto
pripade obvykle vysoké, no na rovnakej trovni tomu musia zodpovedat’ aj novost’
a kvalita realizovanych produktov. Podniky, orientujuce sa dlhodobo na maximalny
zisk, s skor ojedinely pripad. Zvycajne ide o podniky s dokonalym vybavenim,
prvotriednymi odbornikmi a Spickovymi technologiami, sustred’'ujiice sa na sériovu
vyrobu stale novych vyrobkov a po kratkom Case odovzdané d’al§im podnikom, ktoré

tato vyrobu premenia na masovu, resp. vel'kosériovi.

asponn minimalny zisk — ktory podniku zaisti naleziti prosperitu a dlhodobu
stabilitu. Castym predstavitelom st malé rodinné podniky, snaZiace sa dosiahnut

zisk na takej urovni, ktord im zabezpeci ,,komfortny Zivotny styl“.

prezitie — tieto podniky sa uspokoja aj s cenou, ktora je na urovni uplnych nékladov,
Casto vSak aj pod nou. Svoje opodstatnenie maju tieto ceny v pripade, ak sa podnik
snazi urychlene ziskat financie na nevyhnutné investicie ¢i obnovenie likvidity,

pripadne je tento stav vyvolany celkovou hospodarskou situdciou v danej krajine.

2l RAJNAK, M a kol. Cenové rozhodovanie: tvorba - priority - stratégia. 3. vyd. (na obale
2. vyd.). Bratislava: Sprint vfra, 2007, s. 108. ISBN 978-80-89085-89-7.
22 RAJNAK, M a kol. Cenové rozhodovanie: tvorba - priority - stratégia. 3. vyd. (na obale
2. vyd.). Bratislava: Sprint vfra, 2007, s. 109. ISBN 978-80-89085-89-7.
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Takyto ciel' si naj€astejSie stanovuju podniky, ktorych zdkaznici maji problémy
s financiami, pripadne problémy restiticie, privatizacie a pod., resp. nedisponuji

dostatkom ddlezitych informacii pre cenové rozhodovanie.
Cenové stratégie zamerané na odbyt

Obdobné ciele ako pri ziskovo orientovanych stratégiach si mozu podniky stanovit’

z hl'adiska trhu. Pomocou cien sa pokusaji dosiahnut’:

o

vysSi podiel na trhu — pripadne jeho absolitne ovladnutie. Podnik sa neobvykle
nizkymi cenami usiluje o preniknutie aZ zaujatie osobitnej pozicie na danom trhu
s ur¢itym tovarom ¢i sluzbami, alebo v danej lokalite. Spociatku mozu tieto nizke
ceny vyvolat’ stratu, no podnik pocita s perspektivnou Sancou na uspech, ktora mu
pripadné vzniknuté straty pokryje. Casto ide o podniky, ktoré st natol’ko ekonomicky
silné, Ze si mézu dovolit’ cenové sttazenie s ekonomicky slab§imi konkurentmi

a nizkymi cenami ich z trhu vytlacit’.

udrzanie pozicie na trhu — pripadne jej nevyrazné zlepSenie. Takto postavené
podniky si volia prisluSni cenovu stratégiu a taktiku, prostrednictvom ktorej
pozoruju ceny konkurencie a usiluju sa o sustavné zdokonalenie a skvalitnenie

vyrabanych vyrobkov ¢i poskytovanych sluzieb.
Cenové stratégie zamerané na skutocnost’ na trhu (stratégie status quo)

Prevazny pocet podnikov ma nevyrazny podiel na trhu, resp. ani sa nepokusaji o jeho

narast, a preto sa zameriavaju na cenové pohyby na trhu a vo vyraznej miere sa im snazia

prisposobit’, pripadne prijat’ vlastné operativne kroky. V pripade, ze st manazéri

s postavenim podniku na trhu a ziskom uzmiereni, hovorime o stratégii tzv. nerozkyvaného

cenového Clnu. V tejto pozicii ide o snahu stabilizovat’ ceny a vyrovnat sa s konkurenciou.

Stanovenim ceny, ktora je v porovnani s cenou jej konkurentov, sa podnik snazi udrzat’ status

quo. Ak podnik oceniuje svoje vyrobky, resp. sluzby nizsie ako jej konkurenti, ¢eli riziku

zacatia cenovej vojny. Ak sa aj konkuren¢né podniky rozhodnu znizit' svoje ceny, mdze

dojst k cenovej vojne, ktora pravdepodobne nebude prospesna nikomu okrem spotrebitel’a.”

2 BRASSINGTON, F. — PETTITTS,S. Principles of marketing. 3. ed., An imprint of Pearson
Education. Harlow: Financial Times/Prentice Hall, 2003, 1136 s. ISBN 0-273-65791-7.
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1.5.2 Typy cenovych stratégii

Medzi doélezité rozhodnutia pre podnik ¢i uz v oblasti vyroby alebo poskytovania
sluzieb, bezpochyby patri stanovenie cenovej stratégie. Ulohou vyrobcu resp. poskytovatela
sluzieb je vymedzit’ svoj postoj ku konkurencii a hl'adiet’ na ciele, ktoré chce dosiahnut’.
Podnik sa mdze rozhodnut’ vybrat’ si stratégiu vysokych cien, dodat’ tak svojim vyrobkom,
resp. sluzbam exkluzivitu a odlisit’ sa od konkurencie, alebo stratégiu nizkych cien
s umyslom ziskania viacSieho trhového podielu. V tuzemskej a zahrani¢nej literatare

sa najCastejSie spominaju nasledovné typy cenovych stratégii:
A. Cenoveé zuzitkovanie trhu (skimming pricing)

Stratégia cenového zuzitkovania trhu je charakteristickd vysokymi cenami
za vyrobky alebo sluzby v kratkom ¢asovom obdobi. Casto sa vyuZiva pri produktoch, ktoré
si na trhu novinkou, st niecim Specifické a zakaznik je ochotny za ne zaplatit’. Pre podnik
je nevyhnutné stanovit’ vysoké ceny a ziskové rozpdtia, nakol’ko tento druh produktov
je spojeny s vysokymi nédkladmi na vyskum, vyvoj ¢i reklamu. Uspesnou je tato stratégia
najma pri produktoch, ktoré st nie¢im mimoriadne, vyuZziva ju mnoho vyrobcov znackového

. 24
a modneho tovaru.
B. Stanovenie prémiovych cien (premium pricing)

Zmyslom stratégie prémiovych alebo prestiznych cien je vyzdvihnutie svojho
produktu nad konkurencnymi a prezentovanie ho v podobe exkluzivity a najvyssej kvality.
Takuto poziciu mézeme v podniku docielit’ nastavenim cien medzi tie najvysSie v porovnani
s konkurenciou. Tvorba prémiovych cien sa vyuziva najmi v pripadoch, kedy je narocné
zhodnotit skutoénd, pravdivii hodnotu daného produktu alebo sluzby.”> Typickym
predstavitelom je opdt americky gigant Apple, ktory nikdy nesutazi s konkurenénymi
vyrobcami na zaklade cien, ale snaZzi sa ich prekonat’ exkluzivnymi vyrobkami a dojmami

zékaznikov, ktoré v nich ich produkt zanecha.
C. Cenovy prienik trhom (penetration pricing)

Zakladom tejto stratégie je prilakanie zdkaznikov k novému vyrobku, resp. sluzbe

stanovenim nizkej pociatocnej ceny. Prostrednictvom nizkej ceny sa podnik snazi prildkat

* LIPIANSKA, J- HASPROVA, M. Cenové rozhodovanie v marketingu: vybraté problémy.
Bratislava: Sprint dva, 2011, s. 65. Economics. ISBN 978-80-89393-71-8.

»> FERRELL.C— HARTLINE, M. 2011. Marketing Strategy. 5th edition. USA: 2011,
Cengage Learning. s.176. ISBN 978-0-538-46738-4

25



zakaznikov od konkurencie. Tato cenova stratégia sa opiera o myslienku nizkych cien, ktoré
maju zékaznikovi zvysit’ povedomie o novom vyrobku, resp. sluZzbe na trhu. Nizka cena
nasledne zékaznika prinuti novinku na trhu vyskusat. Penetration pricing moze byt
tispesnou stratégiou ak sa v podniku aplikuje spravne. Casto méze zvysit podiel na trhu
aj objem predaja. Vyssi objem predaja vedie k niz§im vyrobnym nékladom a k rychlejSiemu
obratu zasob. NajvicSou nevyhodou je, ze zvySenie objemu predaja nemusi viest’ k zisku,

pokial’ ceny zostant nizke.*
D. Stratégia expanzie (expansionistic pricing)

Stratégiu expanzie mozno povazovat za intenzivnejSiu formu stratégie cenového
prieniku. Umyslom tejto stratégie je stanovenie extrémne nizkych cien s tmyslom zamerat’
sa na masov¢ trhy. Obvykle sa stratégia expanzie aplikuje v podnikoch, ktoré sa pokusSaju
vstupit’ na nové resp. medzinarodné trhy, ktoré ponukaju lacnejSie verzie uz uvedenych
produktov. Extrémnou formou expanzionistickej cenotvorby je damping. Ide o predaj

produktu v zahrani¢i za cenu niZSiu ako su vyrobné naklady.
E.  Cenové obmedzovanie trhu (preemptive pricing)

Pre stratégiu cenového obmedzovania trhu je charakteristické stanovenie ceny na tak
nizkej trovni, aby potencionalneho konkurenta odradila od vstupu na dany trh. Sucasne
si podnik v kratkom casovom obdobi podmani zdkaznikov a zvysi predaje. Ak podnik
uplatiiuje tuto stratégiu je si vedomy, Ze zniZenie ceny zvysi len jeho povedomie, nie prijmy.
Casto sa vyuziva v podniku, ktory nedisponuje ochrannym patentom alebo nemé Ziadnu

konkuren¢na vyhodu, pripadne ked’ je na dany trh pomerne nenaro¢ny vstup.
F. Cenové uzatvaranie trhu (extinction pricing)

Stratégia cenového wuzatvarania trhu je charakteristickd cenou stanovenou
pod urovitou vyrobnych nakladov. Jej hlavnym zdmerom je finan¢ne poskodit’ a vyradit’
konkurentov z trhu aj za cenu, ze podnik samotny utrpi straty. Od podniku, ktory sa rozhodne

, L. . v I 1z v 7 . s s . 2
takuto stratégiu realizovat’ sa oakéva silné finanéné zazemie a primarny podiel na trhu.*’

2 INVESTOPEDIA. Penetration pricing. .[online].[cit.diia 24.01.2019]. Dostupné na
internete: < https://www.investopedia.com/terms/p/penetration-pricing.asp>

27 LIPIANSKA, J- HASPROVA, M. Cenové rozhodovanie v marketingu: vybraté
problémy. Bratislava: Sprint dva, 2011, s. 66. Economics. ISBN 978-80-89393-71-8.
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1.6 Podstata a funkcie podniku v cestovnom ruchu

Podnik cestovného ruchu moézeme definovat’ ako podnikatel'sky subjekt, vyrobcu
tovarov, poskytovatela sluzieb, ktory svoju podnikatel’sku aktivitu vykonava samostatne
a na vlastny ucet, priCom so sebou nesie primerané hospodarske rizika a uspokojuje potreby
kone¢nych spotrebitelov. Podnik cestovného ruchu je vlastne systém prvkov a vzt'ahov
medzi nimi. Pod prvkami podnikového systému si mo6Zeme predstavit’ finanéné, l'udské,
materidlne zdroje a informacie, ktoré tvoria vyrobné faktory podniku. Charakteristické
pre tieto prvky je, Ze sa medzi nimi tvoria vztahy podriadenosti, nadriadenosti alebo
spoluprace. Ich usporiadanie v systéme podniku reprezentuje jeho organizaciu a riadenie.”®

,Cestovny ruch je suhrn vzt'ahov a javov, ktoré vyplyvaju z cestovania alebo pobytu
0s0b, pri¢om miesto pobytu nie je hlavnym ani trvalym miestom byvania a zamestnania“.”
Je mozné ho rozdelit’ do viacerych kategérii. Podl'a vzt'ahu k platobnej bilancii a miesta
realizacie ho delime na domaci a zahrani¢ny. Domadci, na rozdiel od toho zahrani¢ného,
nema Specifické delenia a v jednoduchosti ho charakterizujeme ako cestovny ruch, ktory sa
realizuje pre domaceho ucastnika cestovného ruchu na uzemi vlastného Statu.

Zahrani¢ny cestovny ruch ¢lenime na aktivny a pasivny. Pri aktivnom cestovnom
ruchu je hlavnym tc¢astnikom ¢lovek zo zahranicia, turista na izemi nasho Statu. Aktivnym
sa nazyva z prostého dovodu. V pripade, ze Gcastnik zaplati za naktipené tovary alebo sluzby
vo svojej mene, pripadne si zameni svoju menu na nasu, pre platobnu bilanciu Statu
to znamena aktivum. Na druhej strane pasivny cestovny ruch sa uskuto¢iiuje v pripade, ze
domaci Gcastnik plati za tovary a sluzby na tizemi in¢ho Statu, teda tvori pasivum vo vzt'ahu
k platobnej bilancii Statu.

S cestovnych ruchom tiez suvisia pojmy cestujuci, navstevnik a turista, ktoré je
nevyhnutné rozliSovat. ,,Cestujici je osoba na ceste medzi dvoma alebo viacerymi
krajinami, resp. medzi dvoma alebo viacerymi miestami v ramci svojej krajiny trvalého
pobytu. Navstevnik je osoba cestujiica na miesto iné, nez je jej zvycajné prostredie na dobu
kratSiu ako 12 mesiacov, kde hlavny ucel cesty je iny neZz vykon aktivity plateny
z navstiveného miesta. NavsStevnik, domaci alebo medzinarodny, ktory zostane najmene]

jednu noc v hromadnom alebo stikromnom ubytovani na nav§tivenom mieste (v krajine)

8 KUCEROVA, I. Ekonomika podniku cestovného ruchu. Banska Bystrica: Vydavatel'stvo
univerzity Mateja Bela v Banskej Bystrici, 2006, s. 5. ISBN 80-8083-215-3

* OLAH, M. Ceny v marketingu. Bratislava: Vydavatel'sky dom ELITA, 2009, s. 207. ISBN
978-80-970135-0-9.
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je turista, osoba zucastnend na cestovnom ruchu. Cesty uskutoCnené turistami, t.j. cesty
s ubytovanim zaznamenané podl'a mesiaca odchodu, sa klasifikuja ako cesty cestovného
ruchu. Navstevnik, ktory nestrdvi noc v hromadnom alebo sikromnom ubytovani

na navitivenom mieste (v krajine), je jednodiiovy navstevnik.**°

1.6.1 Funkcie cestovného ruchu

Zdroj: Vlastné spracovanie

K vyznamnym funkcidm cestovného ruchu, ktoré su schopné uspokojit’ potreby

zékaznikov, zarad’ujeme nasledovné®':

. Dopravna — zabezpeCuje moznost’ prepravy ucastnikov cestovného ruchu medzi
miestom trvalého pobytu a strediskom cestovného ruchu. Patri sem rezervacny
systém miest na sedenie, ischovna batoziny pripadne informovanie o prepravnych
spojoch. Doprava ako sucast cestovného ruchu musi spifiat’ ur¢ité predpoklady,
a to transport Ucastnikov do ciel'ovej destinicie a spit, v o najkratSom case,
a ¢o najpohodlnejsie. V pripade, ze ide dlhSiu trasu, zaistit’ stravu a podmienky na

prespatie.

Y BOROVSKY, J akol. Cestovny ruch: trendy a perspektivy. Bratislava: Tura Edition, 2008,
s.13. Ekonomia. ISBN 978-80-8078-215-3.

3l OLAH, M. Ceny v marketingu. Bratislava: Vydavatel'sky dom ELITA, 2009, s. 207. ISBN
978-80-970135-0-9.
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Ubytovacia — zabezpecuje pre ucastnikov cestovného ruchu doc¢asné ubytovanie.
Okrem primarnej sluzby, ktorou je noclah, ponukaju ubytovacie zariadenia
aj mnozstvo doplnkovych sluzieb ako poskytovanie informacii, uschoviiu batoziny,
trezor na zabezpecenie cennosti, pra¢oviu, zehliaren, pripadne vol'nocasové aktivity

v podobe stolovych hier ako biliard, stolny tenis ¢i stolny futbal.

Stravovacia — primérnou tlohou je uspokojit’ existencné potreby spojené s vyzivou.

Stravovacie sluzby patria medzi zdkladné predpoklady rozvoja cestovného ruchu.

Sprievodcovské sluzby — tento druh sluzieb zvyCajne sprostredkuju cestovné
kancelarie. Predmetom ¢innosti sprievodcu je sprevadzanie a podrobné informovanie
ucastnikov cestovného ruchu v danom objekte. Sprievodcovské sluzby sa

najcastejSie vyuzivaju v mestach, horéach ¢i jaskyniach.

Kupel'né sluzby — stbor ¢innosti, ktoré suvisia s kipel'nymi terapiami a pobytom
v kapeloch. Zakladné kupelné, lekarske a lie¢ebné sluzby su Gasto dopiiiané

sluzbami ako manikura, pedikura, masaze, lieCebna kozmetika a iné.
Spolo¢ensko- kultirne sluzby — zabezpeCuji spoloCensky a kultarny pozitok

pre ucastnikov cestovného ruchu, najcastejSie v spolocensko-zabavnych

a osvetovych zariadeniach.

1.6.2 Sluzby

Napriek tomu, ze produkt tvori pre zdkaznika hodnotu, ¢i je hmotného alebo

nehmotného charakteru, existuji medzi vyrobkami a sluzbami rozdiely, ktoré zapri¢iiujua

rozne Specifické problémy. Na ich zamedzenie su potrebné urcité rieSenia z oblasti

marketingu. V porovnani s hmotnym produktom, je sluzba®*:

e nehmotna — sluzbu nie je mozné pred kiipou ochutnat’, ohmatat’, vyskusat’;

e neoddelitelna — sluzbu nie je mozné vykonavat' bez pritomnosti zariadenia,

pripadne osoby, ktora sluzbu poskytuje a bez pritomnosti zékaznika;

32 OLAH, M. Ceny v marketingu. Bratislava: Vydavatel'sky dom ELITA, 2009, s. 217. ISBN
978-80-970135-0-9.
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e premenliva — premenlivost’ sluzieb zavisi od osoby, miesta a ¢asu ich poskytnutia.
Existuju pripady, kedy sa rovnaka sluzba odliSuje u jednotlivych poskytovatelov,

pripadne aj u toho istého poskytovatel’a, len v inom ¢asu ¢i na inom mieste.

e neskladovatel'na — sluzbu nie je mozné uskladnit’ ako hmotny tovar. Pri sluZzbach

je Casté, ze Cas a miesto poskytnutia si rovnaké ako Cas a miesto ich spotreby.

1.7 Trendy v ubytovacich zariadeniach

1.7.1 Rezervacné portaly

Online rezervacné portaly ako Booking.com, Trivago, Hotels.com ¢i Expedia.com
patria medzi najvacSich predajcov ubytovacich kapacit. Do hotelierskeho biznisu priniesli
revoluciu a pomohli hotelom rychlejSie zaplnit’ izby. Na druhej strane sa pre mnohé z nich
stali aj hrozbou. Portaly totiz nie st uz len dobrovol'nym nastrojom ako ziskat’ novych
zékaznikov. Pre podniky poskytujice ubytovanie, ktoré¢ chcu na trhu prezit, sa stali
nevyhnutnostou. Ak sa hotel nenachddza na Bookingu, no stru¢ne a jasne povedané akoby
neexistoval. V niektorych pripadoch dokonca zakaznici takymto zariadeniam ani
neddveruju.

Ubytovacie zariadenia spociatku fungovali na jednoduchom principe rezervacie:
zékaznik do daného zariadenia zatelefonoval a rezervoval si izbu. Ak za fiu zaplatil 100 eur,
peniaze v plnej miere ostali v hoteli. Meniacou sa dobou a s nastupom internetu
sa do dvojstranného vztahu zédkaznik a hotelier zaplietli tretie strany v podobe rezervacnych
portalov, ktoré¢ si z danej stovky ukroja svoju proviziu. Online rezervacné portaly spajaji
jednoduchu dostupnost’, prehl'adny systém, moZznost’ porovnavania ponuk a bohaty vyber
s jednoduchou moznostou platby. Takymto proklientskym servisom prevysili hotelierov
a votreli sa medzi nich a hosti. Len malé percento z ubytovanych hosti vSak tusi, ako

vo vieobecnosti biznis Bookingu funguje.”

Politika najlepsej ceny

Rezervaéné portaly na Cele s Booking.com si v zmluvach uz v minulosti vydobyli
od hotelov podmienku tzv. rate parity. Ide o politiku najlepSej ceny, ktorej zmyslom

je prinutit’ hotely udrzat’ ceny na svojich webstrankach na vysSej alebo miniméalne rovnake;j

33 TVARDZIK, J. Hotely verzus Booking.com. Trend: tyzdennik o ekonomike a podnikani.
Bratislava: News and Media Holding, 2017, 27(10), 36-38. ISSN 1335-0684.
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urovni ako na platforme Bookingu. Ak si napr. zakaznik objednda izbu prostrednictvom
webstranky hotela alebo telefonicky v hodnote 100 €, hotel dostane celi tato Ciastku.
V pripade, Ze si zakaznik rezervuje izbu prostrednictvom portalu, hotel nedostane celi
stovku, nakol'ko s portalom uzavrel zmluvu a 12 az 18 % putuje priamo Bookingu.

Hotelové asociadcie v niektorych krajindch napadli politiku najlepSej ceny
pre Booking ako neférovii podmienku. Vo Francuzsku, Nemecku ¢i Rakusku mé Booking
zékaz pridavania tejto podmienky do zmliv. Znamena to, ze v tychto krajinach si mozu
hotely nastavit’ svoje pultové ceny nizsie ako na rezervanych portaloch. Tymto spdsobom
st schopni kompenzovat’ straty na proviziadch. Portal ich za to podl'a zdkona nemoéze nijako
znevyhodiovat’ ¢i trestat’.

Zial’ pre hotelierov na Slovensku, politika najlep$ej ceny podl'a zmluvy stale plati.
Mnozstvo z nich sa vSak tato podmienku, v pripade prilezitosti, snazi obchadzat. Funguje
to na jednoduchom principe, zadkaznik si najskor pozrie cenu ubytovania na rezervatnom
portaly a nasledne osobne zatelefonuje do hotela a vypyta si zI'avu. V pripade, Ze mu hotelier
vyhovie a poskytne mu zl'avu vo vyske 10 %, je to stdle menej ako vySka provizie pre
Booking. Ziaden z hotelov v$ak takéto konanie oficidlne nepriznava, nakolko by doslo

k poruSeniu zmluvného vzt'ahu.

1.7.2 Zdielanie ubytovania

Couchsurfing a Airbnb patria medzi najznamejSich zastupcov v oblasti zdiel'ania
ubytovania. Airbnb je spolo¢nost, ktord poskytuje formu ubytovania po celom svete
v bytoch a domoch, ktoré patria sukromnym osobam. Ide o platformu, ktora pontika moznost’
kratkodobého ubytovania, ktoré¢ sa vyuziva najma pri cestovani. Stranka zdroven pontka
sluzbu zazitkov bez nutnosti platit’ turistickym organizadcidm. Na rozdiel od stranky
Booking.com, Airbnb nezahffia hotely, hostely ¢i iné formy oficidlneho ubytovania
a na rozdiel od platformy Couchsurfing, za ubytovanie cez Airbnb musite platit’.

Platforma zardba na poplatkoch z poskytnutia sluzby, ktoré¢ st zahrnuté do ceny
za noc, pripade za zazitok. Airbnb pontka jednoduchy a pouzivatel'sky prijemny spdsob
rezervacie ubytovania. Staci napisat’ lokalitu, kde sa chystate, nastavit’ parametre a podl'a
lokality ¢i ceny si vybrat’ najvhodnejSie ubytovanie. Prenajimatelia okrem bytov ¢i domov
zvykni ponukat’ aj moznost zdielaného ubytovania, ktoré je cenovo vyhodnejSie,
no v ubytovani sa nachadza bud’ majitel’ alebo ind skupina hosti. Na Airbnb najdete Siroku

Skalu zaujimavého ubytovania od malych bytov cez chaty az po vily.
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Ked’ bola sluzba v roku 2008 spustena, ponukala iba niekol’ko moznosti ubytovania.
Dnes sluzbu vyuzivaji milidny pouzivatel'ov po celom svete, ktori si mozu vybrat’ z bohate]
ponuky bytov ¢i domov. V prvych rokoch existencie bolo velkou vyhodou, Ze ceny
za ubytovanie boli relativne nizke a na rozdiel od Bookingu ste mohli najst vyborné
ubytovanie v centre akejkol'vek metropoly za nizku cenu. Dnes sa zial' ceny na Airbnb
priblizuji k hodnotam ako za bezny apartman a niekedy je skutocne lepSie siahnut’ po hoteli,
kde dostanete sluzby navyse.

Podobne ako v inych sférach biznisu, aj v Airbnb sa l'udia, ktori prenajimaju
ubytovanie, rozhodli na platforme zarobit a za noc v niektorych mestach pytaju vysoké ceny.
Navyse sa do ceny zaratava aj tzv. servisny poplatok, ¢i poplatok za upratanie, ktory si vie
hostitel’ nastavit’.

Nevyhodou pre zdkaznika, avSak vyhodou pre hostitel’a je, Ze hostitel’ vie upravovat’
ceny podla aktualnych podujati v meste. Prikladom moézu byt aj nadchadzajuce
Majstrovstva sveta v 'adovom hokeji, ktoré sa tento rok uskuto€nia na Slovensku.

Sluzba okrem ubytovania ponuka aj moznost kupenia si zazitkov od lokélnej
komunity. V ramci zazitkov si moZzete, tieZz na zéklade recenzii, ktipit’ napriklad osobného
fotografa v Tokiu, nezabudnutel'ni noc v Bangkoku alebo ist’ na gurmansku cestu po Buenos

Aires. >

34 Biznar, M. Co je to Airbnb, ubytovanie a zdzitkové cestovanie na jednom mieste?.[online].
In: Techbox.[cit.dna 17.04.2019]. Dostupné na internete: < https://techbox. dennikn.sk
/temy/co-je-to-airbnb-ubytovanie-a-zazitkove-cestovanie-na-jednom-mieste/>
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2 Ciel prace

Primdrnym cielom diplomovej prace je detailnd analyza procesu stanovenia cien
a identifikacia cenovych stratégii pre sluzby nami pozorovaného podniku v stcasnom
konkurencnom prostredi. Nasledne chceme preskimat’ a zhodnotit do akej miery
su ubytovacie zariadenia zavislé na ubytovacich portdloch ako napr. Booking.com, a aky
vplyv maju na tvorbu cien. Na zaver chceme odporucit’ a navrhnut’ vhodné riesenia, ktorych
zdmerom by bolo zracionalizovat’ proces tvorby cien ako aj vyber adekvatnej cenovej
stratégie. Je vSak potrebné definovat aj niekol’ko parcialnych ciel'ov, ktoré su nevyhnutnou

sucast'ou pri plneni toho primarneho. V praci sme vyuzili nasledovné:

. v prvej Casti diplomovej prace je parcialnym cielom zasvitenie a oboznamenie
sa so suCasnym stavom rieSenej problematiky prostrednictvom sumarizacie
poznatkov z dostupnych tuzemskych a zahrani¢nych zdrojov. Konkrétne

si charakterizujeme:

o pojem cena a faktory, ktoré na nu vplyvaja
o cenovu politiku
o cenoveé stratégie
o cenotvorbu v sluzbach
o trendy v ubytovacich sluzbach
. v druhej casti diplomovej prace sa budeme venovat nasledovnym parcialnym
cielom:
o charakterizovat’ skimany podnik Mala s.r.o.
o analyzovat’ konkurenciu
o oboznamit’ sa s vyuzivanymi postupmi cenotvorby v skimanom podniku
o identifikovat’ cenové stratégie
o deklarovat’ vplyv ubytovacich portadlov na cenotvorbu
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3 Metodika a metodolégia skumania

V tejto kapitole diplomovej prace si ozrejmime metodiku a metédy skiimania, ktoré
sme pri vypracovani teoretickej a aplikacnej Casti pouzili. Pre samotné zhotovenie prace bolo
nevyhnutné aplikovat’ niekolko usporiadanych sposobov a postupov, ktoré nas viedli

k dosiahnutiu stanoveného ciel’a.

Pripravu a tvorbu diplomovej prace sprevadza zlozity proces ziskavania, skimania
a porovnavania spristupnenych zdrojov informacii k danej problematike. Faza pripravy
si teda vyziadala detailné spracovanie a analyzu domacej 1 zahrani¢nej odbornej literattry,

doplnkovych informacii z odbornych ¢asopisov ¢i internetovych zdrojov.

Teoretické poznatky sme uviedli v prvej kapitole, sicasny stav doma i1 v zahranici,
rozdelenej do siedmych podkapitol, v ktorych sme definovali pojmy stivisiace s cenotvorbou
v podniku. V prvych troch podkapitolach sme ozrejmili pojmy cenova politika, cena a tiez
faktory vplyvajuce na cenu pri jej stanoveni. Vo Stvrtej a piatej podkapitole sme sa venovali
metodam a stratégidm cenotvorby. V Siestej a siedmej podkapitole sme objasnili postavenie
podniku v cestovnom ruchu ako aj trendy v hotelierskom sektore so zameranim

na rezervacné portaly.

V druhej kapitole zdverecnej prace sme vytycili hlavny ciel, ku ktorému sme
sa dopracovali splnenim ¢iastkovych cielov. Primarnym cielom detailny rozbor procesu
tvorby cien a identifikdcia cenovych stratégii pre sluzby nami pozorovaného podniku

v st¢asnom konkurenénom prostredi.

Aplika¢nua Cast’ zdverecnej prace sme rozdelili na 5 podkapitol. Prvym ddélezitym
krokom bolo zvolit’ si vhodny objekt skimania, teda podnik, ktory je ochotny poskytnut
informacie za svoju ostatnu ¢innost’ v oblasti cenotvorby. Za objekt skimania sme zvolili
rodinny podnik Mala s.r.o., ktory svoju podnikatel'skli ¢innost’ zameriava na gastronémiu
a poskytovanie ubytovacich kapacit. V prvej podkapitole aplikacnej Casti sme si teda stru¢ne
predstavili a pribliZili ¢innost’ Penzionu Mala. V druhej podkapitole sme sa venovali
detailnej SWOT analyze, ktorej vhodnost’ spo¢iva v podrobnom preskiimani interného
prostredia a odhaleni tak silnych ako aj slabych stranok penzidonu, a taktiez hrozieb
a prilezitosti plyntcich z externého prostredia. Tretia podkapitola je venovana analyze
konkurenénych zariadeni poskytujucich ubytovacie sluzby v blizkom okoli penzionu Mala.

Stvrta podkapitola sa venuje cenotvorbe v penziéne Mala. Okrem internych a externych
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faktorov, ktoré vplyvaju na cenotvorbu a cenové rozhodovanie v rodinnom podniku Mala
sme si identifikovali aj cenové stratégie a taktiez sme sa oboznamili s vyuZivanymi postupmi
pri stanoveni ceny za ubytovanie. V poslednej, teda v piatej podkapitole, sme sa venovali
rezervaénym portalom a ich vplyvu na stanovenie ceny v ubytovacom zariadeni penzion
Mala.

Pri spracovani diplomovej prace sme uplatnili niekol’ko nasledujicich metod

skiimania:

e Metoda komparacie— tato metddu sme aplikovali predovSetkym v teoretickej Casti
prace, kedy sme porovnavali pohlady a pristupy odlisSnych tuzemskych C¢i

zahrani¢nych autorov.

e Metoda analyzy javov a procesov— tito metdédu sme uplatnili pri rozlicnych
deleniach cenovych stratégii, metdd cenotvorby ¢i konkrétne v detailnej SWOT

analyze, ktoru sme aplikovali v sledovanom podniku.

e  Metoda syntézy javov a procesov— tato metdda je opakom analyzy, t.j. vyuZiva sa pri
zjednocovani jednotlivych zloZiek do celku. Aplikovali sme ju ako v teoretickej tak
v aplikacnej Casti prace.

e Metoda indukcie— vyuzili sme ju pri generalizovani udajov v aplika¢nej Casti prace
a dodato¢nom sformulovani opatreni na eliminéciu nepriaznivych vplyvov.

e Metoda grafického zobrazenia— za pomoci tejto metédy sme zvysili prehl'adnost’

diplomovej prace vyuZitim roznych grafov, schém ¢i tabuliek.
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4  Vysledky prace

V tejto Casti zavereCne] prace sa zameriame na aplikaciu ziskanych teoretickych
poznatkov o cenovom rozhodovani, cenotvorbe, cenovych stratégidch ¢i metddach
stanovenia cien v rodinnom podniku Mala s.r.o0., ktory tvori reStauracia a penzidén. V naSej

praci sa vSak budeme primarne venovat’ penzionu.

4.1 Charakteristika podniku

Obchodné meno : Mala s.r.o

1CO: 43867740

Miesto vykonavania ¢innosti: Pilova 3, 851 10 Bratislava
Predmet ¢innosti: SK NACE

. 56300 Sluzby pohostinstiev

. 55909 Ubytovanie v ubytovniach a ostatné

docCasné ubytovanie

Kapacita: 6 izieb, 18 16zok
Primarne sluzby: ubytovanie a stravovanie
Sekundarne sluzby: exteriérové detské ihrisko, turistické poradenstvo,

sukromné priestranné parkovisko, kadernictvo

Rodinny podnik Restaurdcia- Pizzeria Mala vznikol v roku 1993 v mestskej Casti
Bratislava-Jarovce. Povodne sa zameriaval na poskytovanie pohostinskych sluzieb avSak
o 8 rokov neskdr svoj predmet Cinnosti rozsiril o poskytovanie ubytovacich sluzieb.
Po rokoch sa ukdazal tento krok ako spravny a v stcasnosti je poskytovanie ubytovacich

sluzieb pre podnik priméarnou ¢innost'ou.

Penzion Mald sa nachddza v malebnej dedine Jarovce, ktord je sucasne jednou
zo 17 mestskych Casti hlavného mesta Bratislava. Penzion je od centra mesta vzdialeny
necelych 12 kilometrov €o v praxi predstavuje priblizne 10 minut jazdy autom. V dnesne;j
uponahl’anej dobe je v oblasti hotelierstva tiché prostredie a prijate'na vzdialenost’ od centra
mesta stale vyhladdvanejSim faktorom. Toto a omnoho viac penzién svojim klientom

bezpochyby poskytuje.
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Nakol'ko je sucastou podniku aj spominand reStaurdcia, penzidon svojim hostom
ponuka prijemné posedenie v reStauraénych priestoroch a v jarnych a letnych dioch
aj na vonkajsej terase. Celkova kapacita resStaurdcie vratane vonkajsej terasy je priblizne 70
I'udi. V restauracii prevlada oranzova a bordova farba. Kazda z tychto farieb mé svoj skryty
vyznam. Oranzova farba blahodarne poOsobi na l'udské organy, zrychluje travenie
a povzbudzuje chut’ do jedla. Na druhej strane bordova, ktora ma silny emocionalny naboj,
prebudza zivotnu energiu, podnecuje razanciu, vasnivost’ a posobi proti unave. V jedalnicku
reStauracie najdete bohaty vyber jedal, polievky, jedla z réznych druhov mésa, misy pre dve
osoby, bezmisité jedla ako cestoviny, Salaty a dezerty ¢i oblibent pizzu. ReStauracia je
vhodna na usporiadanie rodinnych, spolocenskych a firemnych podujati ako st promocie,
mensie oslavy a podobne. Zékaznici maju moznost' zapoziCania projektoru na firemné
prezentacie, ako aj vyuzivania bezplatného wifi internetového pripojenia, ktoré je dostupné
ako v reStaurac¢nych, tak aj ubytovacich priestoroch.

Rodinny podnik Mala s.r.o. s cielom rozsirit portfélio pontkanych sluzieb
uz 26 rokov ponuka cast zo svojich priestorov dvom kadernickam so Zivnostenskym
opravnenim. Na svoje si pridu obe pohlavia nakolko kazda z nich ma odliSné zameranie.
Jedna sa zameriava na pansku a druha na damsku klientelu. V utulnom, klimatizovanom
kadernictve prevladda zelena farba, ktora ma regenera¢né tcinky, napoméha k upokojeniu
mysle a blahodarne pdsobi na nervovy systém.

Penzion Mala svojim zdkaznikom pontika 6 identickych dvojlozkovych izieb. Cena
za ubytovanie sa meni v zavislosti od poc¢tu ubytovanych osdb. Ako mozeme vidiet’ v nizsie

uvedenej schéme ¢€.1, penzidn Mala pontka svojim host'om tri moznosti ubytovania.

Schéma 1 Struktiira poniikanych izieb

Zdroj: Vlastné spracovanie
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V nizsie uvedenej schéme ¢.2 je znazornend organiza¢na Struktura rodinného

podniku Malé, ktorti tvoria stravovacie, ubytovacie a doplnkové sluzby v podobe

kadernictva.

Schéma 2: Organizacna Struktura v podniku Mala s.r.o.

E

Zdroj: Vlastné spracovanie

Penziéon Mald k svojmu nazvu pridiva hodnotiaci Standard v podobe troch

hviezdic¢iek. V podmienkach poskytovatel'ov ubytovacich sluzieb na izemi SR to funguje

tak, Ze pocet hviezdic¢iek si zariadenie prideli samo. Opravnenost’ pouzivania hviezdiciek

nasledne kontroluje Slovenska obchodna inSpekcia. Penzion Mald moéze opravnene pouzivat

za svojim nazvom hodnotiaci $tandard v podobe troch hviezdigiek, nakolko spliia

nasledujuce podmienky:

okrem non-stop recepcie ma penzion aj vstupnu halu;

podnik m4 minimalne 1 reStauraciu a 1 spoloCensky priestor;

kazda izba ma vlastné hygienické zariadenie a predsien;

na kazdé 16zko pripada jedna Calunena stolicka alebo ¢altinené kreslo;

poskytuju sa 2 uteraky a jedna osuska, v kupelni je predlozka pred vanu alebo sprchu;

uteraky, osusky a predlozky sa menia kazdé dva dni, postel'nd bielizen kazdé tri dni.

38



4.2 Swot analyza

V kazdom podniku ma SWOT analyza, v oblasti stanovenia ceny ¢i vyberu vhodne;j
cenovej stratégie, dolezitu funkciu. Vhodnost SWOT analyzy spociva v detailnom
preskiimani interného prostredia a odhaleni tak silnych, ako aj slabych stranok penziénu,

a taktiez hrozieb a prilezitosti plynticich z externého prostredia.

Schéma 3: Swot analyza v Penzione Malad

Zdroj: Vlastné spracovanie

Silné stranky penziénu Mala:

- Ponuka sluzieb v rodinnom podniku Malad je skuto¢ne Sirokd, nakolko okrem
ubytovacich priestorov mozu hostia vyuzit' sluzby restauracie ¢i kadernictva. Do
nedavna to bolo jediné kadernictvo v mestskej Casti Jarovce. Funguje uz vyse

26 rokov a v st¢asnosti existuje v Jarovciach iba jedno konkuren¢né kadernictvo.
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- Polohu penzioénu ocenia najmé obchodni cestujuci ¢i rodiny s det'mi, ktoré sa chct
vyhnut' ruchu hlavného mesta. Penzion lezi v zastavanej obytnej zone na vedl'ajSej
ceste, takze hosti nerusi ani hluk z hlavnej cesty. Od centra Bratislavy, ktora je
tuzemskymi aj zahranicnymi turistami Casto vyhladdvand, je penzion vzdialeny
10 minut jazdy autom, resp. 20 mintt jazdy priamym autobusovym spojom. Mestska
Cast’ Jarovce lezi na hranici s Raktiskom a ponuka tiez priame pripojenie na dial'nicu
vediucu do hlavného mesta-Vieden, ktoré je vzdialené¢ od penzionu necelych

70 kilometrov.

- ManaZzment podniku je tvoreny rodinnymi prislusnikmi, ktori v nom pdsobia
od samotného vzniku a disponuji teda dlhoro¢nymi skisenostami v oblasti
gastronomie a hotelierstva. Nevyhnutnou podmienkou pri poskytovani ubytovacich
sluzieb v oblastiach s rozvinutym cestovnym ruchom je znalost’ cudzich jazykov.
V penzidne sa rocne vystrieda niekol’ko etnik, na ¢o je manaZment pripraveny
a so svojimi zdkaznikmi je schopny konverzovat v chorvatskom, anglickom,

nemeckom ¢i ruskom jazyku.

- Aredl penziénu s celkovou plochou vyse 1150 m? svojim hostom ponuka sikromné
bezplatné parkovisko s kapacitou az pre 14 automobilov. Sucastou aredlu je tiez
detské ihrisko, na ktoré maji rodi¢ia priamy vyhlad z vonkajSej terasy, takze
sa 0 svoje ratolesti nemusia bat. Samozrejmostou je bezplatné wifi pripojenie

v celom aredli ¢i uz v penzidne, reStauracii alebo na vonkajsej terase.

Slabé stranky penziénu Mala

- Ubytovacia kapacita penzionu je, v porovnani s konkurenciou, nizka. Penzidén
pontika 6 dvojpostelovych izieb s moZnostou pristelky co v sumare predstavuje

maximalnu kapacitu 18 16zok.

- Vzdialenost' od Bratislavy mdze predstavovat’ problém najmé pre navstevnikov,
ktori sa rozhodli spoznavat historické centrum a chct tiez nasavat’ atmosféru star¢ho

mesta aj pocas svojho pobytu v ubytovacom zariadeni.

- Nakol'ko sa na prizemi budovy nachddza len recepcia a technické priestory, je

penzion s absenciou vytahu nespdsobily pre zdravotne t'azko postihnuté osoby.

- Celkovy vzhlad a prevedenie webovej stranky je na nizkej Grovni k ¢omu tiez
prispievaju neaktudlne fotky izieb Ci reStauranych priestorov. Absentuje tiez vlastny

online rezervacny systém, ktorym konkurencia disponuje uz niekolko rokov.
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Primdrnym spdsobom rezervéacie ubytovania v penzidne Mala je teda rezervacny

portal Booking.com.

- Vybavenie na izbach je podpriemerné a zastarané. Dokazom st niekol’ko rokov staré
televizne prijimace bez funkcie SMART, ktord je beZznou stcastou televizorov
uz minimalne 7 rokov. Na izbach absentuje napr. mald chladnicka ¢i suSic¢ vlasov.
Na rozdiel od exteriéru penzidonu, v priestoroch interiéru chyba miesto pre detské
vyZitie.

- Otvaracie hodiny reStauracie sa v poslednych troch rokoch rapidne menili, o moze
negativne vplyvat na celkovu spokojnost zdkaznikov. Aktudlne je reStaurdcia

otvorena iba pocas pracovného tyzdna v €ase od 16:00 h do 22:00 h.

Prilezitosti penzionu Mala:

- 'V pripade zoskupenia dvoch technickych miestnosti (Zehliarne a pracovne)
do jednej, by sa uvolnila miestnost’ o rozmere 33 m? vratane kupelne a toalety, ¢im
by sa kapacita penzionu zvysila o 3 l6zka. V pripade rozhodnutia manazmentu
o Uplnom zatvoreni reStaurdcie by sa mohli v danych priestoroch vybudovat

2 apartmany, ktoré by zvysili kapacitu o d’alSich 6 - 8 16zok.

- Verejnu pracovitu ako d’al$iu doplnkovu sluzbu by ocenili najmi hostia, ktori su

v penzione ubytovani dlhodobo.

- Budovanie dial'ni¢ného tiseku D4 v mestskej Casti Jarovce by mohlo prilakat’ najma
stavebnych pracovnikov, ktori pravidelne dozeraju na priebeh stavby a st nuteni
za touto pracou cestovat. Nie je vynimkou, ze penzion Mala pontka dlhodobé

ubytovanie pre podobny druh zdkaznikov.

- Rozmach cestovného ruchu v hlavhom meste moéze prilakat’ vacsie mnozstvo
tuzemskych 1 zahrani¢nych turistov. Jednou z vizii urcitej skupiny investorov
je v katastralnom uzemi Jaroviec vybudovat’ filmové stadio, ¢o by viedlo k zvySeniu

povedomia nie len mestskej Casti, ale aj samotného penzionu.

- Cyklotrasy v nasom hlavnom meste pribudaji, no v porovnani s konkuren¢nou
Viediiou ¢i Budapestou vyrazne zaostavaju. Aktualne sa v mestskej Casti Jarovce
diskutuje o Styroch novych cyklotrasach, pri€om jedna z nich ma viest’ do susedného
Rakuska, ktoré je vzdialené len necelych 6 km. Penzion by tak mohol otvorit’ brany

novej klientele, ktord bude v rdmci cyklo-vyletov cez mestsku ¢ast’ prechadzat’.
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Hrozby penzionu Mala:

-V blizkom okoli penzionu Mald (do 5 km) sa nachddzaji Styri konkurencné
ubytovacie zariadenia, avSak iba s dvomi mdze redlne sut’azit’ nakol’ko zvySné dve
maju odlisnu klientelu a hostom ponukaju citelne vysSsiu kapacitu ¢i prémioveé
doplnkové sluzby. V pripade, ze by dvaja porovnatel'ni konkurenti zvysili kapacity
svojich zariadeni €1 zatraktivnili a roz§irili ponuku doplnkovych sluZieb, mohlo by to

pre penzion Mald predstavovat’ realne ohrozenie.

- Od svojho vzniku je penzion Mala v mestskej ¢asti Jarovce jedinym poskytovatel'om
sluzieb v oblasti hotelierstva. Pocet obyvatel'ov v tejto malej dedine sa za poslednych
14 rokov zvysil o 100%. S rastucim poctom obyvatel’'ov je mozny aj prichod nového
konkurenta, ktory by mohol ohrozit” doposial’ monopolné postavenie penzionu Mala

v tejto mestskej Casti.

- Aktudalne prebiehajuca stavba dial'nice D4, ktora prechadza cez katastralne tizemie
Jaroviec, by mala byt dokoncena v roku 2021. Hluk z tejto dialnice by mohol
v blizkej budicnosti ohrozit’ navstevnost’ penzionu. Jednoduchym rieSenim ma byt
vystavba protihlukovej bariéry, ktora je sucastou projektu, avSak podobny scenar
sa odohral v roku 1996 pri vystavbe dialnice D2, ktora rovnako prechadza
katastralnym uzemim Jaroviec, kde bola taktiezZ sucastou projektu proti-hlukova

stena. Do dneSné¢ho dia tam vsak nie je.

- S neustale rasticou konkurenciou v oblasti gastronomie je Coraz narocnejsie udrzat
si lojalnost’ zakaznikov. ReStauracia- Pizzeria Mald sa v poslednej dobe netesi vel'ke;j
popularite, s ¢im suvisi aj pokles stalych zédkaznikov. V pripade, Ze by bol podnik
Mal4 nuateny zavriet’ stravovacie zariadenie, mohlo by to mat’ negativny vplyv

na navstevnost’ penzionu.

4.2.1 Vyhodnotenie SWOT analyzy

V problematike tykajicej sa jednotlivych tloh SWOT analyzy, sa stotoziujem
s ndzorom mnohych odbornikov v tejto oblasti, Ze primarnym cielom SWOT analyzy nie je
len spracovanie jednoduchého prehladu silnych a slabych stranok a potencionalnych
prilezitosti a rizik, ale predovSetkym idea dokladnej Strukturovanej analyzy, poskytujice;j

uzito¢né poznatky o strategickej situacii podniku. Aplikdciou SWOT analyzy musi podnik
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identifikovat’, ngjst’ a posudit’ vplyvy k predikcii vyvojovych trendov vonkajSieho prostredia

a vnutornej situacie v podniku a ich vzajomnych stvislosti.

Na zaklade ziskanych informaciach a osobnom prekonzultovani s konatel'mi
rodinného podniku Mal4, sme v nasledujucej tabulke ¢.1 vyhodnotili SWOT analyzu.
Po identifikovani silnych a slabych stranok, hrozieb a prilezitosti z predchadzajucej
podkapitoly je vhodné, jednotlivé zlozky interného a externého prostredia bodovo
ohodnotit. Prave to moéze rodinnému podniku Mala pomoct’ ur¢it’ strategicki poziciu,
zhodnotit’ priebeh ¢1 ndjst’ nové perspektivy rozvoja a rastu. Kazdy z €initel'ov je ohodnoteny
na stupnici od 1 po 10, kde ¢islo 1 znamena, Ze dany faktor je pre podnik najmenej dolezity

a Cislo 10 najdodlezitejsi.

Tabulka 1 Bodové vyhodnotenie SWOT analyzy

Sortiment sluZieb 7 Nizka kapacita 8
Lokalita 6 Vzdialenost’ od centra 3
Sktseny manazment 5 Absencia vytahu 3
Jazykoyé vybavenost 7 Neaktualna web stranka 7
personalu
Stkromné parkovisko 4 Absencia online rezervacie 8
Detské ihrisko 3 Absencia detského kutiku 3
Bezplatné WiFi pripojenie 3 Vybavenie izieb 4
Otvaracie hodiny v reStauracii 6
SPOLU 35 42
Navysenie kapacit 9 Zmeny v legislative 2
Ro%§1renle doplnkovych 5 Zosilnenie existujiicej konkurencie 8
sluzieb
Budovanie dial'ni¢ného useku 7 Prichod novych konkurentov 7
Zaujem zahrani¢nych turistov 6 Hluk z dial'nice 6
Rozvoj CR v Bratislave 7 Zanik reStauracie 8
Cyklotrasa do Rakuska 3
SPOLU 37 31

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Po bodovom vyhodnoteni mézeme z predchadzajucej tabulky (¢.1) vidiet,
ze v internom prostredi prevladali slabé stranky (sticet 42 bodov) nad tymi silnymi (sucet 35
bodov) a v externom prostredi opét’ prilezitosti (sucet 37 bodov) nad hrozbami (stucet
31 bodov). Ako mdzeme vidiet v nasledujicom grafe, prevladdajice slabé stranky
a prilezitosti v penziéne Maléd vyustuju do stratégie spojenectva, ktord je priznacna tym,
7ze podnik sa sice nachddza v atraktivnom prostredi, avSak na zvladnutie otvarajicich
sa prilezitosti nema dostatok vnutornych schopnosti. Do buducna by sa mal penzion Mala

sustredit’ na posilnenie svojej pozicie a odstranenie nedostatkov

Graf 1 SWOT matica

PrileZitosti
a
Ofenzivna Stratégia
stratégia spojenectva
6
Silné Slabé
stranky 7 ©  stranky
Defenzivna Stratégia
stratégia uniku
\ 4
Hrozby

Zdroj: Viastné spracovanie

4.3 Analyza konkurencie

V oblasti cestovného ruchu Slovenska patri Bratislava bezpochyby medzi
najvyhl'adavanejSie destinacie vobec. Zaujimavostou je, ze Bratislava je jedinym hlavnym
mestom na svete, ktoré lezi na hranici dvoch Statov sucasne. Hlavné mesto vSak laka
tuzemskych ¢i zahraniénych turistov najmd kvoli svojej dlhej historii. Existencia
konkuren¢nych ubytovacich zariadeni je teda pochopitel'nd a vel'mi cite'na. Vo vSeobecnosti

je velmi Castym javom, Ze cena ubytovania v hlavnom meste rastie nepriamo umerne
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k vzdialenosti od historického centra, t.j. ¢im bliz§ie k centru mesta sa ubytovacie zariadenie
nachadza, tym je jeho cena vysSia. Aj to je dovod preCo sme sa rozhodli analyzovat
konkuren¢né ubytovacie zariadenia, ktoré s v tesnej blizkosti nami sledovaného penzionu
Mala. Nakol'ko penzion Mala vystupuje v mestskej Casti Jarovce ako jediny poskytovatel

ubytovacich sluzieb, vybrali sme nasledovné konkurencné zariadenia vo vzdialenosti

do 5 km od penziénu Mala:

Rusovsky penzion

Penzion pri kastieli

Ponteo — Activity Park Rusovce

Melrose Apartments

V nasledujucej tabulke ¢.2 sme porovnavali nami sledovany penzion Maléd s uz

vysSie vymenovanymi

konkurenénymi

zariadeniami.

Predmetom komparacie boli

nasledovné ukazovatele: kapacita zariadenia, cena ubytovania na jednu noc pre dve osoby,

vzdialenost’ od centra Bratislavy, doplnkové sluzby a hodnotenie na portali Booking.com.

Tabulka 2: Komparacia penzionu Malad s konkurenciou

. , .
Kapacita Cena Vzdialenost Doplnkoyé Hodnotenie
oCet izieb | 2 osoby/noc CUICCRLE sluzb na
P y BA y Bookingu
Penzion reStauracia,
Mala 6 44 € 11,7 km kadernictvo 8,7
Rusovsky 12 44 € 13, km | reStauricia 8,2
penzion
Penzion pri 8 47€ 13,3 km - -
kastieli
Melrose 50 63 € 8.5 km bazen,tl"l‘fnes, B
Apartments masaze
Ponteo 23 30 € 14.9 k reStauracia, ’5
APR 7 XM wellnes,Sport ’

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Najbliz§im konkurenénym podnikom je Rusovsky penzion, ktory je penzionu Mala
vel'mi podobny najmé svojim portféliom pontukanych sluzieb. Podobne ako rodinny podnik
Mal4 svojim hostom ponuka ubytovacie kapacity ¢i sluzby v oblasti gastronomie.
Restauracné priestory sa nachadzaju na prizemi a st dostupné ako pre ubytovanych hosti,
tak aj pre Siroku verejnost. Ich celkova kapacita je 45 o0s0b, Co plne postacuje
na organizovanie rodinnych oslav, promocii, krstin €1 mensSich svadieb. St€ast'ou restauracie
je tieZ vonkajSie detské ihrisko ¢i letnd terasa s celkovou kapacitou 25 osdb. Penzion sa
nachddza na prvom poschodi nad reStauraciou a ponuka 12 izieb s celkovou kapacitou 30
16zok. Hostia si mozu vybrat’ z troch jednol6zkovych izieb, siedmich dvojlézkovych izieb
s moznost'ou extra 16zka a dvomi apartménmi s moznost'ou dvoch extra 16zok. Kazda izba
je vybavena postel'ou, Satnikovou skritiou, kupeliou s WC a sprchovym katom, LCD TV
s kéblovou televiziou a bezplatnym WiFi pripojenim. Sucastou areédlu je tiez suikromné
parkovisko. Rusovsky penzion je, z hl'adiska ceny ako aj kvality poskytovanych sluZzieb,
najbliZsie orientovany na rodinny podnik Mala. Medzi zlozky tvoriace konkuren¢nu vyhodu
penzionu Mala voci Rusovskému penzidonu je bezpochyby tichSie prostredie, nakolko
konkurencny penziéon sa nachddza na velmi frekventovanej a hlu¢nej hlavnej ulici
v Rusovciach a taktiez priaznivejSie hodnotenie od zdkaznikov na rezervacnom portali

Booking.

Niekol’ko stoviek metrov od Rusovského penzionu sa nachadza Penzion pri kastieli.
Ten svojim zakaznikom ponuka ubytovacie kapacity maximalne pre 20 hosti. Hostia si m6Zu
vybrat’ z dvoch jednol6zkovych izieb, troch dvojlézkovych, dvoch trojlézkovych a jedného
Sestl6zkového apartmanu. Kazda z izieb je vybavena televizorom so satelitnym prijmom,
kupeltiou so sprchovacim kutom a toaletou. Vo vSetkych izbach je zabezpecené bezplatné
WiFi pripojenie na internet. Jednou z vyhod Penzionu Mala oproti Penzionu pri kastieli
je SirSia ponuka sluZieb. V oblasti stravovania Penzion pri kastieli svojim hostom ponutka

len samoobsluznu spolo¢nu kuchyiiu pre vSetkych hosti.

Vyraznou ¢iernou ¢iarou v tabulke ¢. 1 sme oddelili ubytovacie zariadia, ktoré sice
su v blizkom okoli Penzionu Mald, no vybavenim, cite'ne vySSou cenou ¢i Sirokym spektrom
sluzieb sa zameriavaju na solventnejSiu klientelu. Tieto zariadenia svojim hostom pontkaju,
okrem Spickovych ubytovacich a reStauracnych kapacit, aj mnozstvo doplnkovych sluzieb
ako wellness, fitness centrum, bowlingové drahy ¢i multifunkéné Sportové ihriskd pre

priaznivcov plazového volejbalu, tenisu, squashu, basketbalu ¢i futbalu.
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4.4 Cenotvorba vo vybranom podniku

Cena ubytovacich kapacit bola, je a vzdy bude kI'aCovym prvkom predaja. Spravne
stanovenie ceny je jednym z kritérii, ktoré podniku predurcuju pozitivny vysledok
hospodarenia ¢i dlhodoby uspech. Nakolko rodinny podniku Mala nedisponuje osobou,
ktora by bola Specialista v oblasti cenového rozhodovania a cenotvorby, ostava tato dolezita

funkcia v rézii konatel'ov.
4.4.1 Faktory ovplyvitujuce cenotvorbu

Vo vSeobecnosti, ale predovsetkym aj v nami skimanom Penziéne Mala vplyvaju na

stanovenie ceny nasledujlice cenové faktory:

e Interné —ide najma o zédkladné vyrobné faktory, medzi ktoré¢ mézeme zaradit’
napr.: technické vybavenie penzidénu, kvalitu poskytovanych sluzieb ¢i
dispoziciu a odbornu kvalifikaciu svojich pracovnikov. Prirodzene tieto

faktory vplyvaju aj na vySku nakladov.

e Externé — hovorime tu o faktoroch pdsobiacich z okolia podniku ako napr.:

tlak konkuren¢nych podnikov, lokalita penzidonu, ¢i dopravné dostupnost’.

Po uspesne rozbehnutom podnikani v oblasti gastronomie sa konatelia rodinného
podniku Mala, pred vstupom na plne novy trh, zaoberali analyzou niekol’kych otazok, ktoré

vyrazne vplyvaji na cenu poskytovanych sluzieb, teda cenu ubytovania:

* pre konatel'ov rodinného podniku bolo dolezité objektivne posudit’ alternativy
poskytovanych sluzieb najmi z pohl'adu dostato¢nej kapacity a odbornosti v danej

sluzbe.

* po dokladnej analyze okolia podniku sa konatelia rozhodli ,,zaplatat’ dieru na trhu*

a poskytovat’ tak sluzbu v oblasti, v ktorej v blizkom okoli nikto nepdsobil.

* konatelia podniku si uvedomovali, Ze jedinou cestou ako redlne urcit’ vysku zisku

je podrobné evidencia vlastnych ndkladov.



» nemenej dolezité bolo pre konatel'ov podniku zistit’ dopyt po sluzbach v tejto

oblasti a taktiez ¢i trh dokaze prijat’ ich cenu za danu sluzbu.

I'r l Irl l o I

* pre podnik vstupujuci na novy trh je vel'mi dolezita analyza konkurencie, ktora by
jej vstup mohla ohrozit’. V danej lokalite, v tom ¢ase, nefiguroval ziaden podnik s

podobnym podnikatel'skym zamerom.

4.4.2 Cenova strategia

Za uspesnym podnikanim v oblasti poskytovania ubytovacich sluzieb stoji
bezpochyby spravne zvolend cenova stratégia. Tato stratégia tiez musi byt dostatocne
pruznd, aby ju vedenie podniku dokazalo menit’ so zdmerom dosiahnutia vysSieho zisku.
Rastlice odvody za zamestnancov, DPH, ¢i ndklady na energie su faktory, ktoré vyrazne
vplyvaju na chod predovSetkym malych podnikov, obzvlast podnikov posobiacich
v cestovnom ruchu. Vynimkou nie je ani penzion Mala, na ktory pri stanoveni ceny
za ubytovanie tieto Cinitele intenzivne vplyvaji. Vo vSeobecnosti je stanovenie nizkej ceny
za vyrobok alebo sluzbu, typické najmé pre podniky, ktoré sa chct po prichode na trh
zviditel'nit’ alebo chcti umocnit’ svoje postavenie na trhu. V penzione Mala sa vSak konatelia

snazia nizSou-priemernou cenou drzat’ trendu, ktory je v oblasti cestovania Coraz vyraznejsi:

“Uzivat’ si komfort, ale neplatit’ zan vel'a.*

Pri tvorbe cenovej stratégie penzionu museli konatelia rodinného podniku Mala

zvazit’:
. cenov¢ stratégie konkurentov;
o ¢1 ponuka ich penzion nie€o navyse oproti konkurenénym zariadeniam, aby
mohli zvysit’ cenu;
. na zdklade akych parametrov buda hostia porovnavat ich penzidén
s konkuren¢nym;
. za akych okolnosti budii moct’ poskytnut’ zl'avu.
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Len pre malé percento podnikov, najmé v oblasti poskytovania ubytovacich sluzieb,
je charakteristické, ze by si zvolili len jednu cenovu stratégie. Tato oblast’ podnikania
je typicka svojou turbolentnostou a ndhlymi zmenami a prave preto sa podniky v tomto

odvetvi snazia jednotlivé cenové stratégie kombinovat'.

Po analyze cien a kvality poskytovanych sluzieb konkuren¢nych podnikov v oblasti
ubytovania v ramci Bratislavy sme dospeli k zadveru, Ze cena za ubytovanie v penzione Mala
je mierne pod priemerom a rovnako je na tom aj kvalita vybavenia, ¢i kvalita poskytovanych
sluzieb vo vSeobecnosti. Na zéklade nasledujucej tabul’ky ¢.3 mdézeme vidiet’, ze priemerna
kvalita a mierne podpriemernd cena poskytovanych sluzieb vyustuje do stratégie priemeru,
ktorou sa penzidn Malé snaZzi orientovat’ na spotrebitel'ov s priemernou kupyschopnostou,

ktori vyhl'adavaju kvalitu za prijatel'nt cenu.

Tabulka 3 Stratégia na zaklade vztahu kvalita-cena

CENA
Stratégia Stratégia vysoke;j Stratégia <ok
K vodcovstva konkurencie vynimocnej ceny vy
v
A ; .
Stratégia .
L & ) Stratégia . ,
I nadhodnotenia o priemerna
. prenikania
T priemeru
A
Stratégia Stratégia falosne;j Ekonomicka e
. . . , nizka
odtrhnutia hospodarnosti stratégia
vysoka priemerna nizka

Zdroj: LESAKOVA, D. Strategicky marketing

Na zéklade cenovych stratégii podl'a zamerania, ktoré sme si podrobnejSie definovali
v podkapitole 1.5.1 moZeme tvrdit, Ze penzion Mald vyuziva opat’ kombinaciu niekol’kych
cenovych stratégii. Ak hovorime o ziskovo orientovanej stratégii, konatelia v rodinnom
podniku Mald sa snaZzia o dosiahnutie aspoil minimdlneho zisku, ktory podniku zaisti
naleziti prosperitu, no predovSetkym dlhodobt stabilitu. Pri odbytovo orientovanych
cenovych stratégiach sa penzion Mala kvalitativnou Groviiou poskytovanych sluzieb, v tak
konkurenc¢ne silnom prostredi, pochopitelne nemdze byt o najvysSiu poziciu na trhu.

Konatelia rodinného podniku Maléd sa prave naopak snazia svoju poziciu na trhu udrzat
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a taktickym pozorovanim cien konkurencie sa snazia o sustavné zdokonalovanie

a skvalitnovanie poskytovanych sluzieb.

Pri cenovych stratégiach tiez penzion Mald vyuziva stratégie cenovej diskriminacie
alebo diferenciacie, ktorej zdkladom je odlisSnd cena na zdklade zvolenych kritérii.
V penzidéne Mala rozliSuji nasledovné kritéria od ktorych zavisi cena ubytovania :

. dizka pobytu: vyika ceny za ubytovanie pre zakaznikov, ktori majii zaujem

o dlhodoby prendjom ubytovacej kapacity, je pre kazdého zakaznika

individualna a urcuje sa po vzajomnej dohode;

. ubytovanie s ranajkami/ bez ranajok: zakaznici maji v penzione moznost

priplatit’ si za ranajky, ¢o navysi cenu ubytovania o 5 € na osobu;

. postel s pristelkou/bez pristelky: v kazdej zo Siestich identicky rovnakych

dvojpostel'ovych izieb si mo6zu hostia priplatit maximalne jednu pristelku,

ktora je vhodna ako pre deti tak aj dospelych. Priplatok za pristelku je 8€.

Univerzalnym ukazovatel'om hovoriacom o kvalite ubytovania, sa stali pocty
hviezdi¢iek. Mnozstvo malych zastupcov v oblasti hotelierstva sa tvrdohlavo spolieha len
na dobré meno podniku a pocet hviezdiiek pri ndzve svojho penzionu alebo hotela
neuvadza. Nakol'ko penzién Mala posobi v lokalite s pomerne vyspelym cestovnym ruchom
nie je prekvapenim, Ze sa snazi potencionalnych zakaznikov prilédkat’ aj na pocet hviezdiciek.
Penzion Mald sa sice pysi len tromi hviezdiCkami, avSak spomedzi porovnatelnych
konkurentov (Rusovsky penzion a Penzion pri kastieli) je tato hodnota najvyssia. Je vSak
pocet hviezdiciek dostatoénym ukazovatelom hovoriacom o kvalite ubytovacieho
zariadenia ? Urcite nie, najma nie v dneSnom modernom svete plnom digitalizacie, kedy ma
pre 'udi omnoho vécsiu vypovedaciu hodnotu recenzia zverejnena na internete. Prave pocet
hviezdiciek v§ak mdze podvedome vplyvat’ na zakaznika pri vybere ubytovania. Ako priklad
uvediem situaciu, v ktorej by si zakaznik prostrednictvom rezerva¢ného portalu Booking
vyberal ubytovanie v Casti Bratislava 5 s maximalnou cenou za noc 50 €. Na vyber by mal
penzion Mala a dva konkuren¢né penziony v mestskej casti Rusovce. Je velmi
pravdepodobné, Ze prave pocet hviezdiciek pri ndzve bude mat’ najvacsi psychologicky

vplyv pri jeho vybere.
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4.4.3 Stanovenie ceny

Konatelia rodinného podniku Mala si pri poskytovani ubytovacich sluzieb
uvedomuju, Ze dokladnd ochrana jednotlivych cenovych kalkulacii je, v tak silne
konkuren¢nom prostredi, vel'mi dolezitd. Napriek konkurenénym vyhodédm, ktorymi
Penzion Mala disponuje (tiché prostredie, histéria podniku, goodwill), je cena ubytovania
najdolezitejSim faktorom, od ktorého zavisi nie len Zivotnost' samotného penzionu, ale

celého podniku vratane restauracie.
Penzion Mala pri cenovej kalkulécii pocita s nasledujiicimi polozkami:
e mzdové ndklady pre pracovnikov v penzione
e spotreba energii, vody, plynu
e naklady spojené s upratovanim, pranim
e naklady spojené s udrzbou a beznymi opravami
e naklady spojené s reklamou a propagaciou
e danové zataZenie
e in¢ ndklady zabezpecujuce pozadovanu kvalitu sluzieb
e provizia rezervatnému portalu Booking.com
e naklady spojené s odvozom smeti
e parkovné
e poplatok pre magistrat hlavného mesta SR

Kalkulaciou nékladov sa rodinny podnik Mala pri poskytovani sluzieb snazi zvysit
prehl’ad vo vzniknutych nédkladoch. Vyska jednotlivych nakladov je vSak premenliva
v zavislosti od vzniknutej situacie. Konatelia rodinného podniku preto neustale sleduju
naklady, ktoré suvisia s poskytovanim ubytovacich sluzieb, aby v pripade nutnosti vedeli
zakroCit' a dant kalkuldciu prepocitat’ ¢i prepracovat. Spokojni zakaznici, ktori sa
v budiicnosti opét’ vratia — to je cielom hadam kazdého hostitel’a, ktory pontka sluzby v tejto
oblasti. Za dobru starostlivost’ o zdkaznikov a dobre poskytnuté sluzby ziska penzion

potrebny peflazny obnos, ¢im sa podniku vratia vSetky investované prostriedky.
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Bratislava a jej blizke okolie patri bezpochyby medzi najdynamickejsie konkurencné
prostredie v oblasti poskytovania ubytovacich sluzieb na Slovensku. Preto, ak chce penzion
v takomto prostredi prezit’, je nevyhnutné aby sa prioritne zaoberal spravnou kalkuldciou
ndkladov a stanovenim ceny, pri ktorej vezme do uvahy ako pozitiva tak aj negativa
jednotlivych postupov cenotvorby a taktiez zohladni moderné trendy, ktoré st aktualne
v oblasti hotelierstva. Pri maximalizacii zisku prostrednictvom znizovania nakladov vSak
konatelia rodinného podniku Mala dbaju o to, aby s nimi imerne neklesala aj kvalita
poskytovanych sluzieb.

Rodinny podnik Mald evidoval v oblasti poskytovania ubytovacich sluzieb

nasledovné naklady:

Schéma 4 Prehlad rocnych nakladov v penzione

* energie: 2 500 €
voda: 1700 €
chyzna: 6500 €
* recepcia: 6500 €

2300 €

* 900 €

* 100 €

* 1400 €

* 700 €

* 22600 €

Ubytovacia kapacita penzionu Mala predstavuje 12 plnohodnotnych 16zok a 6
pristeliek, teda v stucte je to 18 16Zzok. Ak uvazujeme, ze rok ma 365 dni, tak pri uplnej

vytazenosti dokaze penzion Mala predat’ 6570 prenocovani/lozkodni.™

Vytazenost ubytovacej kapacity penzidonu Mald je vSak za posledné roky

nasledovna:
o 2017:28.,5%

e 2018:33,5%

3% 162kodeti- poéet 167kodni je sti¢inom po&tu 16zok a po&tu dni v prevadzke obvykle za rok.
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Pri vypocte poctu obsadenych 16zok postupujeme nasledovne:

A pocet dni *pocet l6zok , . R . .
Obsadenost l6zok = To0 * realna vytazenost kapacity ubytovania v %

365+18
100

Obsadenost l6Zok = *33,5

Obsadenost l6zok = 2 200,9516Zkodni

Vlastné naklady na 16zkoden:

Celkové naklady penziéonu

Naklady na lozkoden = - ——— -
Realny pocet lozkodni

22600
2 200,95

Naklady na lozkoden =

Naklady na lozkoden = 10,27 €

Velkou vyhodou rodinného podniku Mala je, Ze vlastni vSetky priestory, v ktorych
vykonava svoje podnikatel'ské aktivity. Prave vysoké poplatky za ndjom tazia mnozstvo
podnikov poskytujacich ¢i uz reStauracné alebo ubytovacie sluzby v oblasti hlavného mesta.

Zakladom predajnej ceny je nakladova cena. Nakladova cena musi uhradit’ nielen
vSetky naklady spojené s prenocovanim host’a v penzione, ale aj naklady, ktoré s prevadzkou
penzionu suvisia, ale trzby neprodukuju — napr. pravidelnd udrzba penzionu, arealu,
¢1 detského ihriska, pracovila, upratovanie, administrativa a pod. Nie len platna legislativa,
ale aj zdravy sedliacky rozum konatel'om rodinného podniku Malé4 napoveda, Ze ziadna izba

nemdze byt predana pod nédkladovi cenu.

Tabulka 4 Kalkuldcia ceny na jeden loZkoden

Néklady

Naklady na 16Zkoden 10,27 €
Ziskova prirazka 192,2% 19,74 €
DPH 10% 3,34 €
Cena 33,35 €

Zdroj: Vlastné spracovanie
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V predoslej tabulke ¢.4 mdézeme vidiet’ konkrétnu kalkulaciu ceny za ubytovanie
v jedno l6Zkovej izbe. Aj napriek tomu, ze rodinny podnik Mala vlastni vSetky priestory
a teda nie je odkdzany na prenajom budovy, pri vlastnych nakladoch na jeden 16zkodeni
figuruje pomerne vysoka ziskova prirazka vo vyske 192,2%. MdzZe si to dovolit’, pretoZe trh
tuto cenu vd’aka konkurencii dokéaze prijat’. Po kalkulacii nakladov sa vSak rodinny podnik
pri stanoveni ceny na trhu v oblasti poskytovania ubytovacich sluzieb v tak silne
konkuren¢nom prostredi akym je hlavné mesto Bratislava, orientuje podl'a porovnatel'nych
konkurentov, ktori poskytuju ubytovacie sluzby na vel'mi podobnej kvalitativnej Grovni.
Konkrétne ide o Rusovsky penzién a Penzidn pri kastieli. V nasledujucej tabulke €.5 je

uvedeny kompletny cennik ubytovacich sluzieb v penzione Mala.

Tabulka 5 Cennik Penzionu Mala

Zakladna cena
e latf)k pre Vysledna cena
s DPH Magistrat
2 postel'ova — 1 16zko 3335€ 35,05 €
2 postel'ova — 2 16zka 40,70 € 1,70 € / osoba 44,10 €
2 postelova — 2 16zka + 48,70 € 53,80 €
pristelka

Zdroj: Vlastné spracovanie podla zverejneného cennika Penzionu Mala
4.5 Vplyv rezervacnych portalov na stanovenie ceny

V minulosti primarne prebiehala rezervacia ubytovacich kapacit jednoduchym
sposobom, kedy zdkaznik do dané¢ho ubytovacieho zariadenia zatelefonoval a izbu si
zarezervoval. Inak to nebolo ani v nami sledovanom penziéne Mala. S vol'nym pristupom
na internet pre 'udi na celom svete sa vSak spdsoby rezervacie ubytovania zasadne zmenili.
Coraz viac su v dne$nej dobe vyuZivané rezervacie prostrednictvom online rezerva¢nych
portalov ¢i vlastne vytvorenych rezervacnych systémov. Mnozstvo ,,vel’kych hra¢ov* na trhu
v oblasti poskytovania ubytovacich sluzieb si dokdzalo vytvorit na svojich webovych
strankach vlastné rezervacné systémy, pomocou ktorych su zakaznici schopni zarezervovat
si ubytovanie presne podl'a svojich predstav a preferencii bez potreby zodvihnutia telefonu.
Avsak ziaden interny rezervacny systém v podniku nema taku silu ako rezerva¢né portaly

Booking, Hotels, Trivago ¢i Expedia.

54



Interny rezervany systém mozZe ulahcit proces rezervacie ubytovania
v uz konkrétne vybranom ubytovacom zariadeni. Spomenuté online rezervacné portaly vSak
ponukaji omnoho viac: jednoducht dostupnost’, prehl'adny systém, moznost’ porovndvania
ponuk a bohaty vyber s jednoduchou moznostou platby. Napr. portdl Booking.com je
k dispozicii vo viac ako 40 jazykoch a pontka 1,4 milibna moznosti ubytovania v 118 tisic
destinaciadch v 226 krajinéch sveta. Zakaznici si prostrednictvom portalu mézu zarezervovat
ubytovanie ¢i uz na obchodnu cestu alebo dovolenku. Po zadani destinacie sa im v danej
lokalite zobrazia vSetky moZnosti ubytovania - od utulnych vidieckych penzionov, az
po Stylové mestské apartmany. Samotny proces rezervacie je bezplatny a vo vacSine
pripadov st bezplatné aj storno rezervacie.

Od roku 2011 bol penzién Mala nuteny zvysit’ povedomie o poskytovani ubytovacich
sluzieb prostrednictvom uverejnenia svojej ponuky ubytovacich kapacit na portal
Booking.com. V pripade, ze chce penziéon Mald na portali Booking uspiet, musi s nim

efektivne pracovat’. Je potrebné pravidelne dbat’ o nasledovné:
e aktualizovat’ galériu fotografii;
e aktualizovat’ popis ubytovania;
e aktualizovat’ ponuku ubytovacich kapacit;
e sledovat’ konkurenciu;
e prispdsobovat’ ceny;
e ponukat akcie.

Rodinny podnik Mala dnes vicsSinu svojich ubytovacich kapacit predava
prostrednictvom rezerva¢ného portalu Booking, ktory poméha penzionu rychlejSie zaplnit’
izby. Konatelia si nevedia predstavit, ze by ich penzidon nefiguroval v ponuke ubytovacich
zariadeni na rezervacnom portaly Booking. Cenova stratégia Bookingu je zalozena na tom,
ze hostia zaplatia taka cenu, aku si penzidon nastavi. K nastavenej cene uz nepridava nic

navyse, tym poskytuje penzionu priestor ponukat’ konkurencieschopné ceny a oslovit’ tak

vacsi pocet hosti. Okrem toho tiez penzionu poskytuje :
e podporu telefonicky ¢i emailom dvadsat’Styri hodin denne, sedem dni v tyzdni;

e viac rezervacii vdaka zviditelneniu ubytovania vo vysledkoch internetového

vyhl'adavania.
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Tieto sluzby samozrejme nie st bezplatné. Provizia rezervacného portalu sa v okoli
Bratislavy pohybuje vo vyske 12% z ceny, ktori penzidn nastavil. V nasledujucej schéme
¢.5 mozeme vidiet’ akil vySku dosahuje provizia pre rezervaény portal Booking v nami

sledovanom penzione Mala.

Schéma 5 Vyska provizie rezervacného portalu Booking

~
* Cena za ubytovanie v jednoldzkovej izbe / noc

J

N
* 12% provizia rezerva¢ného portalu Booking

J

N
» Konec¢na suma, ktora ostava v penzidne

J

Zdroj: Vlastné spracovanie

Podl’a slov samotnych konatel'ov rodinného podniku Malé je vyhodnejSie zaplatit
proviziu rezervacnému portalu vo vyske 12% ako nepredat’ ubytovacie kapacity vobec
a mat’ prazdnu izbu. Konatelia podniku tym padom nemusia vynakladat’ vel’ké mnozstvo
nakladov na propagaciu a reklamu, nakolko zakaznikom sa, po vyhl'addavani ubytovacich
zariadeni v danej lokalite, penzidon zobrazi automaticky. Za velkll vyhodu tiez konatelia
podniku povazuji moznost’ osobného hodnotenia, ¢i zverejnenia referencii zdkaznikom.
Na zaklade dobrych ¢i zlych referencii v danej oblasti sa potom moézu zamerat’ na ich

zdokonalenie, aby vyhoveli o najvicsiemu poctu hosti.
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5 Diskusia

Témou diplomovej prace je cenotvorba firmy a stanovenie cenovych stratégii
v konkurenénom prostredi. Pre spracovanie danej problematiky sme si vybrali rodinny
podnik Mala so zameranim na sek ubytovania, ktory spolu s reStauracnymi sluzbami, tvori
podstatu jeho podnikatel'skej ¢innosti. Hlavnym cielom prace, ako uz nazov témy napoveda,
teda bolo analyzovat proces stanovenia ceny za ubytovanie v penzione Mala a identifikovat’
cenoveé stratégie, ktoré podnik pri cenotvorbe vyuziva.

Podnik Mala zalozil otec rodiny v roku 1993 s viziou zabezpeCenia prace
pre vSetkych ¢lenov rodiny. Prvotnou podnikatel'skou ¢innostou, na ktorti sa podnik
na samotnom zaciatku zameral, bolo poskytovanie stravovacich sluzieb. S cielom rozsirit
portfolio pontkanych sluzieb, poskytol dvom ¢lenkam rodiny priestor na prevadzkovanie
kadernictva. O osem rokov neskdr sa organizacna Struktura rodinného podniku opét
rozsirila, konkrétne o poskytovanie ubytovacich sluzieb, ktoré v tej dobe v blizkom okoli
nemali ziadne zastipenie. Stanovit’ spravnu cenu za ubytovanie nebolo vobec jednoduché.
Nakol’ko cestovny ruch v hlavnom meste eSte nebol tak rozvinuty ako dnes, bolo nutné
zvolit’ cenu v takej vyske, ktord zdkaznikov neodldka, no ani neurazi. Aj bez ekonomicky
zamerané¢ho vysokoskolského vzdelania otec rodiny vedel, Ze cena za ubytovanie nesmie
byt’ niz$ia ako jednotkové ndklady, ktoré pri ilom vznikna. Sta¢il mu na to zdravy sedliacky
rozum. Spociatku teda hovorime o nakladovo orientovanej cenotvorbe, kde cenu
za ubytovanie tvorili jednotkové naklady, ktoré s ubytovanim stviseli, navysSené o primerané
percento ziskovej prirazky.

S odstupom casu vSak v tesnej blizkosti rodinného podniku Mala pribudli
aj konkurenti. Po analyze konkurencie, ktoru sme detailne rozpracovali v podkapitole 4.3
sme zistili, Zze vo vzdialenosti pit’ kilometrov sa nachddzaju Styri konkurenéné podniky
v oblasti poskytovania ubytovacich sluzieb. Ide o tieto podniky: Rusovsky penzion, Penzion
pri kastieli, Melrose Apartments a Ponteo Activity Park Rusovce. AZ na vynimku Penzionu
pri kastieli, pontkaja vSetky tieto zariadenia aj stravovacie sluzby, ¢i mnoZstvo doplnkovych
sluzieb. Posledné dve menované zariadenia, teda Melrose Apartments a Ponteo Activity
Park Rusovce sice st v blizkom okoli Penzionu Malé, no vybavenim, citeI'ne vy$Sou cenou
¢1 Sirokym spektrom sluZieb sa zameriavajii na solventnejSiu klientelu. Tieto zariadenia
svojim hostom ponukaji okrem Spickovych ubytovacich a reStauraénych kapacit aj
mnoZzstvo doplnkovych sluzieb ako wellness, fitness centrum, bowlingové drdhy c¢i

multifunkéné Sportové ihriskd pre priaznivcov plaZzového volejbalu, tenisu, squashu,
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basketbalu ¢i futbalu. Cenou a kvalitou poskytovanych sluzieb sa rodinny podnik Mala
porovnava najmid s Rusovskym penzionom, ktorého atributy st na podobnej urovni. Medzi
zlozky tvoriace konkuren¢nii vyhodu penzionu Mald voc¢i Rusovskému penzionu je
bezpochyby tichSie prostredie, nakolko konkurencny penzion sa nachadza na velmi
frekventovanej a hlu¢nej hlavnej ulici v Rusovciach, a taktiez priaznivejSie hodnotenie od
zékaznikov na rezerva¢nom portali Booking. Za vel’kli vyhodu Rusovského penzidonu voci
rodinnému podniku Mala povazujeme existenciu vlastného online rezervacného systému na
svojej webovej stranke. Tento systém maju vyhotoveny ako v slovenskom, tak aj
v anglickom jazyku. Devizou rezervaéného portdlu Booking je, Ze pomaha napliiat
ubytovacie kapacity prave v malych hoteloch a penzionoch. Existuje vS§ak mnoho hosti, ktori
si sice ubytovanie najdu prostrednictvom rezervacného portalu Bookingu, avSak s natol’ko
ustretovi a lojalni, ze samotnl rezervaciu vykonaju pomocou interného rezervacného
systétmu na ich domovskej webovej stranke, o pre ubytovacie zariadenie znamena, Ze
ubytovacie kapacity predd za rovnakil cenu, no bez poplatku rezervatnému portalu.
Rodinnému podniku Mala teda odporic¢ame zaviest obdobny online rezerva¢ny systém na
ich webovej stranke, minimélne v dvoch svetovych jazykoch, ktory by zjednodusil spdsob
rezervacie ubytovania. Mnoho ustretovych a lojalnych zahrani¢nych hosti, ktori by chceli
penzion odbremenit’ od platenia poplatkov rezervaénému portdlu Booking, tak nemé na
vyber, nakol’ko zastarany sposob rezervacie prostrednictvom telefonického hovoru ich méze
odradit’.

Na zistenie d’alSich silnych a slabych stranok, ako aj hrozieb a prileZitosti plynucich
z interné¢ho aj externé¢ho prostredia podniku, sme rozpracovali detailni SWOT analyzu.
Medzi dblezité silné stranky penzionu Mala patri najma vyborna lokalita v tichom prostredi,
skiseny manazment, ktory v odbore podnikd uz vySe osemndst’ rokov, ¢i sukromné
parkovisko, ktoré sa v ubytovacich zariadeniach v hlavnych mestach vyskytuje len
zriedkavo. Medzi slabé stranky penzidnu Mala patri najmé nizka ubytovacia kapacita, ktora
webova stranka, absencia uZ spominané¢ho online rezervaéného systému ¢i vytahu,
¢o znamena, Ze penzidn je nepristupny pre hosti so zdravotne tazkym postihnutim. Rozvoj
cestovného ruchu v hlavnom meste so sebou prinaSa vacsiu koncentraciu zahranicnych
turistov, budovanie cyklotras ¢i dial'ni¢nych tsekov, ¢o v kone¢nom désledku predstavuje
mnoZzstvo novych prilezitosti, ktoré¢ rodinnému podniku Mald m6zu zabezpecit’ dlhodobt
prosperitu. Zosilnenie existujucej konkurencie, prichod novych konkurentov, ¢i zénik

reStaurdcie su naopak faktory, ktoré by postavenie penzionu Mald mohli ohrozit. Bodové
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vyhodnotenie jednotlivych silnych a slabych stranok, hrozieb a prilezitosti vyustilo
do stratégie spojenectva, pre ktora je priznacné, ze slabé stranky prevladaja nad tymi silnymi
a prilezitosti prevladaju nad hrozbami. Na zaklade vyhotovene; SWOT analyzy penzidénu
Mal4 odpora¢ame popracovat’ na eliminacii slabych stranok. Aktudlna webova stranka,
online rezerva¢ny systém, vybudovanie detského kutika ¢i doplnenie vybavenia na izbach
nie su tak finanéne narocné a hostom moZzu vyrazne sprijemnit’ rozhodovanie aj samotny
pobyt. V dlhodobom horizonte podniku odporacame rozsirit’ ubytovaciu kapacitu. Najmene;j
finan¢ne narocné by bolo zoskupenie dvoch technickych miestnosti (Zehliarne a praovne)
do jednej, ¢im by sa uvolnila miestnost’ o rozmere 33 m? vratane kupelne a toalety, ¢im by
sa kapacita penzionu zvysila o 3 16zka. Financne naro¢nejSou by bola moznost’ pristavby,
vedla uz stojacej budovy penzionu, v ktorej by pribudlo minimélne d’alSich 6 izieb, pripadne
4 1zby a saunovy svet na prizemi. Rodinnému podniku Mald tiez odporicame rozsirit
portfolio ponukanych sluzieb. Vzhl'adom k tomu, ze aktudlne st cez katastralne izemie
Jaroviec naplanované tri cyklotrasy, ktoré prepoja Jarovce so susednymi Rusovcami,
Petrzalkou ¢i rakuskou dedinou Kittsee, by sme podniku odporucili otvorit” zmrzlinaren,
ktora je v letnych dioch medzi cyklistami, ¢i rodinami s detmi vel'mi oblubena.
V Jarovciach nie je aktualne Ziadna prevadzka, ktora by pontikala domacu zmrzlinu.

V d’alSej Casti prace sme sa venovali aktudlnej cenotvorbe v rodinnom podniku Mala.
Cena ubytovacich kapacit pre penzion Mala bola, je a vZdy bude klI'ai¢ovym prvkom predaja.
Spravne stanovenie ceny je jednym z kritérii, ktoré podniku predurcuja pozitivny vysledok
hospodarenia ¢i dlhodobt prosperitu. V rodinnom podniku Mal4 nie je ziadna osoba,
Specializovand v oblasti cenového rozhodovania a cenotvorby, preto maju tato funkciu
v kompetencii samotni konatelia. Identifikovali sme interné a externé Cinitele, ktoré vplyvaja
na proces cenotvorby. Poskytovanie ubytovacich sluzieb je pomerne turbulentna oblast’
podnikania, preto sa konatelia rodinného podniku Mala snazia kombinovat’ r6zne cenové
stratégie. Pri cenovych stratégidch podla zamerania penzion Mala kombinuje ziskovo
orientovanu stratégiu s odbytovo orientovanou. Pri stratégii na zéklade vztahu kvalita-cena,
sa podnik orientuje na stratégiu priemeru, ktorou sa zameriava na spotrebitel'ov s priemernou
kupyschopnostou, ktori vyhladdvaji kvalitu za prijatelni cenu. Penzién Mald pri
cenotvorbe tiez vyuziva stratégiu cenovej diferenciacie, kde od zvolenych kritérii zavisi
vyska ceny. Medzi tieto kritéria patria: dizka pobytu, ubytovanie s rafiajkami / bez ranajok
¢1 izba s pristelkou / bez pristelky. Pri stanoveni ceny za ubytovanie, pocita penzion Mala
s niekol’kymi nakladovymi polozkami, od mzdovych nékladov, cez poplatky rezervacnému

portalu az po poplatky za odvoz smeti. Vzhl'adom na konkurenc¢ne silnt oblast’ podnikania,
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sa rodinny podnik Mala pri stanoveni ceny orientuje nie len na naklady, ktoré st s vykonom
¢innosti spojené, ale aj na konkurenciu. Konecné stanovenie ceny je teda taktieZ
kombinaciou ndkladovo a konkurencne orientovanej cenotvorby. Vlastné naklady na jeden
16Zkoden predstavuju pri jednoldzkovej izbe 10,27€. Vyhodou rodinného podniku Mala je,
ze vlastni vSetky priestory, v ktorych vykonava podnikatel'skl Cinnost’, ¢o ho odbremeiniuje
od platenia vysokych poplatkov za ndjom. Aj napriek tomu si mdZe penzion Mala dovolit’
pomerne vysoku ziskovl priraZku vo vyske 192,2%. Konkurencia mu totiz tak(l vysoku
prirazku umoznuje. Vysledna cena za ubytovanie v jednoldzkovej izbe je vratane DPH
a poplatku za ubytovanie na urovni 35,05€. Penzionu Mala do budicna odporticame aby sa
mierne diferencoval od konkurentov (Rusovsky penzidn, Penzidn pri kastieli) na zaklade
¢oho by mohol nasledne zvysit ceny, pretoze aktudlne st ceny tychto troch podnikov takmer
identické. Po rozsireni ubytovacich kapacit, sprevadzkovani online rezervacného systému,
vybudovani detského kutika ¢i modernejSim zariadenim na izbach by sa podnik mierne
odlisil od konkurencie, co by mohlo viest’ k navySeniu ceny za ubytovanie.

V poslednej casti prace sme sa zamerali na vplyv rezervaénych portalov
na stanovenie ceny. Rodinny podnik Mala dnes va¢Sinu svojich ubytovacich kapacit predava
prostrednictvom rezervaéného portalu Booking, ktory poméha penzionu rychlejSie zaplnit’
izby. Konatelia si nevedia predstavit, ze by ich penzidon nefiguroval v ponuke ubytovacich
zariadeni na rezervacnom portali Booking. Sluzby rezervacného portalu Booking vSak nie
su bezplatné. Vyska provizie za ich sluzby v hlavnom meste Bratislava sa pohybuje na
urovni 12% z ceny, ktorua si penzidn nastavil. So vstupom na rezervacny portal Booking sa
musel penzidon Mala zmierit’ s tym, ze im niekto z nastavenej ceny ukroji svoj podiel. Podl'a
samotnych slov konatel'ov je vSak vyhodnejSie zaplatit’ proviziu rezervacnému portalu ako
mat’ prazdnu izbu. Ako sme uz vysSie spominali, pre penzion Mald by bolo vyhodné
sprevadzkovat’ online rezervaény systém na svojej webovej stranke, aby sa asponi z Casti

vyhli rezervacidm prostrednictvom portalu Booking.
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Z.aver

Stanovenie spravnej ceny za vyrobok alebo sluzbu patri medzi najtazsie
rozhodovacie procesy v podniku. Okrem hodnoty vyrobeného vyrobku, resp. poskytnutej
sluzby v sebe cena nesie aj mnozstvo dodlezitych udajov, pomocou ktorych vyrobca,
resp. poskytovatel' sluzieb nadvizuje kontakt so zdkaznikmi a snaZi sa ich presvedcit’
o kvalite daného produktu. Pokles prijmov, znizenie vynosov, strata zakaznikov
¢1 v najhorSom pripade zanik podniku, méze byt dosledkom nespravne nastavenej ceny
vyrobkov, resp. sluzieb. Aj to je dovod preco manazéri kladu tak velky déraz na spravne
stanovenie ceny.

Primdrnym cielom diplomovej prace bolo analyzovat proces stanovenia ceny
a identifikovat’ cenové stratégie v rodinnom podniku Mal4, so zameranim na usek
ubytovania, ktory spolu s resStauratnymi sluzbami tvoria podstatu jeho podnikatel'skej
¢innosti. V nadvédznosti na stanoveny ciel’ sme rozpracovali jednotlivé kapitoly a néasledne
podkapitoly. V prvej kapitole sme sa venovali cenovej politike, pojmu cena ako aj faktorom,
ktoré na fiu vplyvajl, metédam stanovenia ceny, cenovym stratégidm, funkcidm cestovného
ruchu a taktiez sme si spomenuli aktudlne trendy v ubytovacich zariadeniach. V druhej
kapitole je vytyCeny primdrny ciel’ prace, pre ktorého dosiahnutie bolo nutné definovat’
aj niekolko parcidlnych cielov. Tretia kapitola je venovand metodike a metodologii
skiimania. V aplikacnej Casti diplomovej prace sme sa venovali strucnej charakteristike
podniku, detailnej SWOT analyze, analyze konkurenénych zariadeni poskytujicich
ubytovacie sluzby v blizkom okoli rodinného podniku Mala, identifikécii cenovych stratégii
vyuzivanych v Penzione Mala a stanoveniu ceny za ubytovanie. V zavere aplika¢nej Casti
sme posudzovali vplyv rezervaénych portalov na stanovenie ceny.

Po analyze cenotvorby v rodinnom podniku Mal4, so zameranim na isek ubytovanie,
sme dosli k zaveru, Ze manaZzment sa pri stanoveni ceny za ubytovanie orientuje primarne
na naklady, no vzhl'adom na silne konkuren¢né prostredie, konecna cena ubytovania zavisi
od vysky cien konkuren¢nych zariadeni.

Teoretické aj praktické poznatky, ziskané pri spracovani zavereCnej prace, nas
skuto¢ne utvrdili v tom, ze proces stanovenia spravnej ceny za vyrobok, resp. sluzbu

je neodmyslite'nou sucast’ou kazdého podniku.
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