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ABSTRAKT

LACKO, Tibor: Manazment trZieb a cien. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Fakulta
podnikového manazmentu; Katedra manazmentu. — Veduci zaverecnej prace: Ing. Katarina

Remenova, PhD., MBA — Bratislava: FPM EU, 2019, s. 63

Hlavnym cielom diplomovej prace je analyza doterajSicho stavu v suvislosti s
vyuzivanim manazmentu trzieb a cien hotela Lev a néaslednd determindcia relevantnych
odporucani pre zlepSenie. Predkladana praca pozostava celkovo z piatich kapitol a
obsahuje sedemnast’ tabuliek a pét’ grafov. Prva kapitola obsahuje vymedzenie podstatnych
pojmov na teoretickej trovni. V nasledujucej kapitole je determinovany primarny ciel’
naSej prace spolu s parcidlnymi cie'mi. Tretia kapitola sa zaobera metodikou a postupmi,
ktoré boli vyuzivané pocas celej doby spracovania zaveregnej prace. Stvrta kapitola je
zacielend na samotné vysledky prace a objekt skimania, ktorym bol hotel Lev. V tejto
kapitole sme na zaklade ziskanych dat vytvorili medzirocné porovnania a zostavili
potrebné vypocty. V poslednej piatej kapitole sme na zaklade vysledkov z predchadzajuce;j
kapitoly zostavili relevantné odporti¢ania pre skimany hotel v stvislosti s problematikou

manazmentu trzieb a cien.

KPacové slova: Manazment trzieb a cien, REVPAR, OCC, Podlichajuci skaze,

Hotelierstvo



ABSTRACT

LACKO, Tibor: Revenue Management and Pricing. — The University of Economics in
Bratislava. Faculty of Business Management, Department of Management — Supervisor:
Ing. Katarina Remenova, PhD., MBA — Bratislava: FBM UE, 2019, p. 63

The main objective of the diploma work is to analyse the current situation in
relation to utilisation of the revenue management and pricing of the Lev hotel, and then to
determine relevant recommendations for improvement. The presented work consists of five
chapters, and contains seventeen tables and five diagrams. The first chapter defines
substantial terms at the theoretical level. The next chapter determines a primary objective
of the work together with partial objectives. The third chapter deals with methodology and
procedures used at development of the diploma work. The fourth chapter is focused on
results of the work proper and the subject of investigation that was the Lev hotel. In this
chapter, year-on-year comparisons were made from obtained data, and necessary
calculations were formed. In the last fifth chapter, relevant recommendations for the
investigated hotel with the issue of revenue management and pricing were compiled based

on the results of the previous chapter.

Key words: Revenue management and Pricing, REVPAR, OCC, Perishable, Hospitality
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UvVOD

V sucasnej dobe sa na trhu poskytovatel'ov ubytovacej kapacity nachddza vysoké
mnozstvo subjektov, medzi ktorymi si spotrebitelia dokdzu vyberat. Tento vyber vo
vacSine pripadov nie je ndhodny a v roznej miere ho ovplyviluje mnozstvo faktorov,
primarne vSak cena. Z tohto dovodu je v ramci konkuren¢ného boja o zdkaznikov Coraz
viac prikladana délezitost’ na vhodne zvolenu cenotvorbu a manazment trzieb jednotlivych
ubytovacich zariadeni. Nasa diplomova praca predstavuje prinos poznatkov z tejto oblasti a
obsahuje najaktudlnejSie trendy manazmentu trzieb vyuzivané v cestovnom ruchu a

hotelierstve.

Hlavnym cielom diplomovej prace je analyza doterajSieho stavu v suvislosti s
vyuzivanim manazmentu trzieb a cien hotela Lev a naslednad determindcia relevantnych

odportcani pre zlepSenie aktualnej situacie.

Predlozena diplomova praca pozostdva z piatich kapitol. V tvodnej kapitole
zaoberajucej sa sucasnym stavom rieSenej problematiky doma a v zahrani¢i st
zadefinované teoretické pojmy a vychodiskd. Vymedzené su pojmy ako manazment trzieb,
cena a online cestovné agentlry, d’alej je v tejto kapitole predostreta trhova perspektiva a
aktudlna situicia v oblasti hotelierstva na globalnej tGrovni. Predstavenych je viacero
konkrétnych technik vyuZivanych pri manaZzmente trzieb v hotelierstve, stanovena je
cenova politika odvijajiicu sa od konkrétnych situdcii, ktoré méZu nastat’. Podrobne st
rozobraté najcastejSie pouzivané klicové ukazovatele vykonu hotelovych zariadeni a na
zaver tejto Casti je zadefinovany pojem inventar podliehajuci skaze. V druhej kapitole je
determinovany hlavny ciel’ prace spolu s ciel'mi parcidlnymi, ktoré st potrebné na jeho
dosiahnutie. Tretia kapitola obsahuje komplexny postup pisania diplomovej prace, taktieZ
pouzité metody a techniky v teoretickej ako aj praktickej Gasti. Stvrtd kapitola zdruzuje
vysledky prace, kde st kl'aiCovymi bodmi samotnéd charakteristika hotela, prehl'ad tokov
trzieb hotela a vypocet konkrétnych kl'a¢ovych ukazovatel'ov vykonu pre skimany hotel.
Finalna piata kapitola predklad4d navrhnuté odporicania uréené vedeniu hotela v stvislosti
s problematikou manazmentu trzieb a cien. Tieto podstatné odporti¢ania ndm vznikaji na

zéklade predoslych kapitol naSej prace.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Uvod do manaZmentu trZieb

Spolo¢nosti dlhodobo c¢elia otazkam suvisiacim S predajom ich produktov a
naslednej vynosnosti. Medzi primarne otazky vztahujice sa k tejto problematike patria: Co
predat? Kedy predat? Komu predat? Za aka cenu? Akym distribuénym kanalom? Na
zodpovedanie tychto otdzok a zvySenie trzieb vyuziva manazment trzieb rozne taktiky a

stratégie na zéklade dostupnych tdajov.

»Manazment trzieb je potreba predat’ spravnu izbu, sprdvnemu zakaznikovi, za spravnu

r v . . c o, ., - 1
cenu, v spravnom ¢ase pri maximalizécii trzieb.*

Pri pohlade na odvetvie hotelierstva st manazment trzieb a prijmov
najuzitoénejSimi a najdostupnejSimi nastrojmi vyuzivanymi pri optimalizéacii trZieb.
ZaruCuju im maximalizaciu sumy penazi, ktora moézu ziskat od svojich zékaznikov
respektive hosti. Napriek tomu, Ze tieto dva pojmy spolu vel'mi tizko stivisia a maji mnoho

spolo¢ného, existuji medzi nimi dblezité rozdiely.

ManaZment prijmov sa zaoberd generovanim maximalneho mozného vynosu v
danom momente. V pripade hotelierstva to znamena vyuzitie dostupnych dat a informécii
na zabezpecenie predaja vhodnej izby, konkrétnemu zékaznikovi, v spradvnom case a za ¢o
najvyssiu moznu cenu. V skutocnosti sa jedna o cenovu diskriminaciu, ktora ma za ulohu
optimalizovat’ vysledky celého naSho biznisu. Hotelovi hostia st tym padom podmieneni
platit’ r6zne poplatky za ten isty produkt v zéavislosti od obdobia navstevy hotela, casu

rezervacie, momentalneho dopytu a roznych externych faktorov.

Manazment trzieb méa podobny koncept, avSak ovel'a Sir§ie zameranie. TaktieZ sa
zaoberd maximalizaciou vynosov z hotelovych izieb, av§ak zahffia aj ostatné Cinnosti a
aspekty suvisiace s prevadzkou hotela. Ako priklad si moZeme uviest’ reStauracné

zariadenia hotela, prenajom priestorov, spoloc¢enské akcie a aj doplnkové sluzby. Mézeme

! STURMAN, C. M. a kol. The Cornell School of Hotel Administration on Hospitality. 2. vyd. New Jersey:
John Wiley & Sons, 2011. 193 s. ISBN 978-1-118-01620-6
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teda konstatovat’, Ze manazment trzieb vymedzuje rozsiahly obraz v suvislosti s odvetvim,

, )
ktorym sa zaobera.

Vyznamnost manazmentu trzieb a prijmov spociva v umozneni, vlastnikom hotelov
a osobam zodpovednym za proces rozhodovania, kalkulacie a merania pristupu k
manazmentu cien. Manazment trzieb, ako aj manazment prijmov vyuziva mnoZzstvo
kl'acovych vykonnostnych indikatorov (KPI's), ktoré maji za tilohu identifikovat’ a zmerat’
oblasti, v ktorych je konkrétny hotel Gispesny a naopak, v ktorych zlyhdva. Taktiez mézeme
prostrednictvom tychto ukazovatelov determinovat’ trendy v oblasti spravania sa

zakaznikov, ako aj trendy suvisiace s dopytom a na ich zaklade rozhodovat’.?
1.2 Trhova perspektiva

V roku 2017 dosiahli trzby za rezervacie v cestovhom ruchu 1,6 bilidnov
americkych dolarov globalne, ¢o automaticky robi sektor cestovného ruchu jednym z
najvacsich a najrychlejsie rastucich na svete. Na zéklade ekonomickych odhadov cestovny
ruch predstavuje az 10,2 percenta hrubého svetového produktu. Posiliiovanie globalnej
ekonomiky ma priamy stvis s rastom priemyslu. Kazdoro¢ne sa "k6s" cestujucich navysi o
miliény novych zdkaznikov, ktori pochadzaju z vznikajucich ako aj rozvinutych trhovych
ekonomik. Mnohi z nich disponuji finanénymi prostriedkami ur¢enymi na novoobjavené

hobby neobmedzeného spoznavania sveta.

Za posledné dve dekady stupol pocet medzindrodnych ciest zo 600 milidnov aZ na
1,3 miliardy, ¢o predstavuje viac ako zdvojnasobenie tychto ciest. Vyznamny pocet
cestujucich opusta svoje domdace krajiny po prvy krat a nalievaju do odvetvia cestovného
ruchu miliardy dolarov. Odhaduje sa, Ze tento rast bude aj nad’alej pokracovat’, ¢o bude
mat’ vplyv na rozmach celého odvetvia cestovného ruchu aj v d’alSich rokoch. Americky
trh cestovného ruchu patri medzi popredného prijemcu cestujucich z celého sveta. Za
poslednych 20 rokov zaznamenali Spojené Staty americké 72 percentny ndrast
medzinarodnych priletov z 55 na 76 milionov. V kombinécii s d’al$imi rozhodujicimi
indikatormi rastu a segmentmi zahffiajucimi aerolinie, prenajom &aut, ubytovanie, plavby

lod’ami a zeleznice sa v roku 2017 dosiahol rekord predstavujtici 353 miliard dolarov. Na

2 KIMES, Sheryl. The evolution of hotel revenue management. In: Journal of Revenue and Pricing
Management. Spojené kralovstvo : Palgrave Macmillan, 2016, ro¢. 15, €. 4, s. 247 - 251. ISSN 1476-6930

¥ WANG, Xuan — HEO, Cindy — SCHWARTZ, Zvi — LEGOHEREL, Patrick — SPECKLIN, Frédéric.
Revenue Management: Progress, Challenges, and Research Prospects. In: Journal of Travel & Tourism
Marketing. Spojené kralovstvo : Taylor & Francis, 2015, ro¢. 32, ¢. 7, s. 797-811. ISSN 1054-8408.
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rok 2018 je predpovedané dosiahnutie hodnoty tohto odvetvia az na trovenn 370 miliard

dolarov.’
Pre cestovny ruch v roku 2018 st determinované tieto klI'aicové ukazovatele:

Zdravé ekonomické indikatory spotrebitel'skych vydavkov: Signaly prichadzajice z
amerického hospodarstva naznacujii pokracujuci rast, ktory by sa mal pohybovat v
rozmedzi 2 az 2,5 percenta pocas roka 2018. Spotrebitelia st momentalne sebavedome;jsi,
predovsetkym zo stale posiliiujuceho sa trhu prace, nizkej inflacie a rastucich platov.
Nezamestnanost' dosahuje rekordné minima na urovni 4,2 percenta, aj kvoli stale

pribiidajicim pracovnym miestam v priemere 150 tisic miest mesacne.

Intenzivna sutaz medzi aeroliniami: Ceny leteniek budu pravdepodobne klesat™ aj
pocas roku 2018, je to spdsobené neustilou sitazou medzi jednotlivymi aeroliniami a
taktieZ aj momentélne niz§imi cenami za pohonné hmoty. Zatial’ ¢o tradi¢né aerolinie sa
sustred'uji na hladanie vysSSich marzi, nizko nakladové aerolinie pohdnaju objem

vydavkov aj v d’al$ich cestovnych segmentoch ako je hotelierstvo a gastrondémia.

Dopyt firemného cestovania: Silnd hospodarska situdcia pohana celosvetovi
obchodnt ¢innost’, ¢o mé vplyv na prirastok poctu firemnych ciest. Odhadovany ndrast
dopytu podnikového cestovania je 6,1 percenta, ¢o predstavuje najvyssi narast od roku
2011.

Zmena vydavkov z produktov na zaZzitky: Cestovanie uZz dlhSiu dobu prekracuje
dopyt po tovaroch. Historické udaje uz viac ako 10 rokov zaznamenavaju mierny pokles v
oblasti spotreby dlhodobych tovarov ako napriklad 4ut, domacich spotrebicov,
interiérového vybavenia a ostatnych typickych zakladov spotrebitel'ského zivota. Namiesto
toho, podla aktualneho trendu dochadza k vynaloZeniu ovela vicSich vydavkov na

segment zazitkov, cestovania, rekreacie ako aj na gastronomiu.

Vsetky tieto indikatory vedu k prildkaniu stale vdcSieho mnozstva spotrebitelov a

narastu vydavkov na cestovny ruch a tym padom k rozvoju celého tohto odvetvia.’

* LANGFORD, Guy — WEISSENBERG, Adam. Deloitte 2018 travel and hospitality inustry outlook :
Introduction and market outlook. [elektronicky zdroj]. Spojené $taty americké, 2018, 20 s. Dostupné na:
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/us/Documents/consumer-business/us-ch-2018-travel-
hospitality-industry-outlook.pdf

> GURSOY, Dogan. Future of hospitality marketing and management research. In: Tourism Management
Perspectives. Spojené kral'ovstvo : Elsevier, 2018, ro¢. 25, ¢. 1, s.185 - 188. ISSN 2211-9736
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1.3 Aktualna situacia v hotelierstve

Desat’ rokov od finan¢nej krizy odvetvie hotelierstva zaznamenédva vel'mi priaznivé
vysledky. Pre rok 2018 je v hotelierstve odhadovany 5 az 6 percentny narast, ¢o by sa malo
odzrkadlit’ v prekroceni hodnoty 170 miliard dolarov v rezervaciach. Zvyseny dopyt po
zdravom zivotnom S$tyle a vol'no-Casovych aktivitach pomaha hotelierstvu dosahovat’ stale
zlepSujtci sa vykon. Ako priklad si mdzeme uviest’ dvojicu kl'ucovych ukazovatel'ov
vykonu v hotelierstve, kde ADR (average daily rate) zaznamenal nérast oproti roku 2017 o
2,4 percenta a RevPAR (revenue per available room) dosiahol prirastok o 3 percenta v
porovnani s rokom 2017. Obsadenost’ hotelovych zariadeni sa pohybuje na hranici 66

percent, ¢o momentalne predstavuje dosiahnutie maxima.

Niektori odbornici vyslovuji obavy pre dlhotrvajici rast odvetvia. Historicky sa
preukazalo, ze vykonnost hotelov je cyklickd s dlhotrvajicim miernym rastom a
naslednym prudkym poklesom, tieto cykly sa zvyc¢ajne opakuji v 10 ro¢nych intervaloch a
posledny prepad v hotelierstve nastal v roku 2010. Napriek tomu tento sektor generuje
stadle pozitivne signdly, jedinym potencidlne rizikovym subjektom v rdmci odvetvia st
niektoré lokalne trhy. Ako priklad si mézeme predstavit’ situdciu v New Yorku a Chicagu,
kde sa hotelieri stretavaju s prekdzkou navySenia ceny za izbu. Vyplyva to z presytenosti
trhu stale novou ponukou ubytovania, od roku 2008 sa v New Yorku navysil pocet
nehnutelnosti pontkajtcich sluzbu ubytovania o 55 percent. Hotelieri sa teda musia
vysporiadat’ s touto situaciou a zaroven konkurovat Coraz viac rozSirenejSej ponuke
stkromného prenajmu ubytovania. Priamo to vplyva na kvalitu poskytovanych sluzieb,
pretoze tato ponuka vysoko prevySuje dopyt a mnozstvo hotelierov je nutenych znizit

vydavky na sluzby a adrzbu.®

Zatial' ¢o vyhlad pre hotelovy priemysel je vo vSeobecnosti pozitivny, znacky
respektive siete hotelov, ktoré nevenuju dostatony priestor inovacidm riskuju stratu
trhového podielu. Potencidlnej klientele sta¢i v dneSnej dobe zopar kliknuti v cestovne;j
aplikacii a ma na vyber porovnanie ponuky nesmierneho poctu ubytovacich zariadeni. S
takymto nebyvalym vyberom prichddzaji aj adekvatne ocakavania a dne$ny spotrebitel’ sa

neuspokoji s nie¢im priemernym. Okrem vyberu mnoZstva hotelov, maji k dispozicii aj

® LANGFORD, Guy — WEISSENBERG, Adam. Deloitte 2018 travel and hospitality inustry outlook :
Hospitality: Hurdles on the track to growth. [elektronicky zdroj]. Spojené §taty americké, 2018, 20 s.
Dostupné  na:  https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/us/Documents/consumer-business/us-cb-
2018-travel-hospitality-industry-outlook.pdf
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recenzie a Casto krat aj virtudlne prehliadky jednotlivych hotelov, tym padom dokdzu

zakaznici odfiltrovat’ ponuku, ktord nepredklada nieco unikéatne a nezabudnutelné.

Existuje jeden segment, ktory by mal zaujat’ v roku 2018 predovsetkym hotelovych
developerov a tym je segment hotelov strednej triedy. Niektoré hotelové znacky, ktoré
stihli predbehnut’ tento trend uz ponukaju cestujucim vzhlad, pocit a empiriu luxusného
hotela za prijatel'nu cenu. Hotely strednej triedy su taktiez zaujimavé z investicného uhla
pohladu, pretoze pri ich porovnani s luxusnymi hotelovymi komplexami je ich vybavenie
vyrazne lacnejSie a nie je potrebny velky personal na jeho obsluhu. Povedomie o takejto

prilezitosti rastie a hotelové siete zavadzaji nové znacky na to zamerané.

1.4 Online cestovné agentury ako priklad distribu¢ného kanala pre

manazment trzieb

Novodobou sucastou manazmentu trzieb v oblasti hotelierstva je vyuzivanie OTAS
(online travel agencies). V dne$nej dobe ich na trhu existuje vel'ké mnozstvo, ponukaju
rozsiahle sluzby od rezervacii leteniek cez rezervaciu hotelov az po objednavky listkov na
kultarne podujatia. Diferenciacia ubytovacich zariadeni je taktiez vel'mi zaujimava, tieto
agentiry ponukaji ubytovacie kapacity v kazdom kute sveta prostrednictvom roéznych
foriem zariadeni. Toto Siroké spektrum zahffia apartmany, dovolenkové domy, luxusné
hotelové rezorty, jurty, pribytky v korunach stromov a taktiez iglu. Ako priklad online
cestovnych agentur si méZeme uviest’ Expedia Group, Booking.com, Hotels.com atd’. tento
zoznam je vel'mi rozsiahly. V naSej diplomovej praci sa v§ak zameriavame predovSetkym
na oblast’ hotelierstva, s tym savisia aj vyplyvajlice pozitiva a negativa takychto online

portalov pre samotnych hotelierov.’

V sucasnosti je trend rezervacii ubytovacich kapacit prostrednictvom online
rezervacnych portalov stale rastuci, ¢o logicky sposobuje pokles priamych rezervacii cez
hotelové systémy. V Ciselnom vyjadreni je tento pomer rozdeleny priblizne na 85 percent
rezervacii cez online portdly a zvysnych 15 percent priamo cez hotely. Momentalne
existuju odlisné stanoviskd na vplyv tychto portdlov. Niektori ich povazuju za skvely
marketingovy ndstroj, ktory prindSa vysoky zdujem o cestovny ruch a nésledne z neho

plynuce trzby, odporcovia tvrdia, Ze z hotelierskeho priemyslu odlievaji vel'ké mnozstvo

" FUENTES, Eva — MELLINAS, Juan. Hotels that most rely on Booking.com — online travel agencies
(OTAs) and hotel distribution channels. In: Tourism Review. Spojené $taty americké : Emerald Publishing,
2017, ro¢. 73, €. 4, s. 465 - 479. ISSN 1660-5373
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finannych prostriedkov. Online cestovné agentiry st vel'mi atraktivne a vyhodné z
pohladu zékaznika, pretoze sprostredkuji porovnanie mnozstva hotelov a pontikanych cien
na zaklade zvolenych kritérii na jednom mieste a zaroven umoznuju uskutocnit’ okamziti a
jednoduchi rezervaciu. Dal§im pozitivnym faktorom vyuZivania sluZieb online agentir z
pohl'adu samotného hotela je ucinnejsi predaj volnych izieb. Taktiez musime vyzdvihnut’
dalsi priaznivy faktor, ktory spociva v propagacii hotela a vo zvySovani povedomia o

znacke.®

Aktualna situacia naznaCuje snahu hotelov o zniZenie zavislosti na online
rezervacnych agentirach a navySenie priamych rezervacii cez ich vlastné portaly. Je to v
dosledku provizii, ktoré si portdly urcuju za sprostredkovanie, ktorych vyska moze
dosahovat’ az 20 percent celkovej ceny za izbu. Musime konstatovat’, Zze rapidny vyvoj v
sektore informacnych technologii za posledné obdobia vniesol do hotelierskeho priemyslu
e-commerce, ktory umoziuje jednotlivym hotelom a sietam hotelov riadit’ obchody
prostrednictvom internetu. Online cestovné agentury st teda bezpochyby vyznamnym
distribu¢nym kandlom, ktoré maju Siroky dosah ich marketingovych kampani a taktiez

podstatny vplyv na cenotvorbu a manazment trzieb.

V hotelierskom priemysle pdsobia okrem online cestovnych agentir aj takzvané
"metasearchre", ktoré zobrazuji dostupnost’ a informacie o cenach v rozlicnych hoteloch.
Tieto nastroje zdruZzuji informacie z mnohopocetnych vyhladavacich zdrojov, ako priklad

si mozeme uviest’ Tripadvisor, alebo Trivago.9

Zosumarizovanie pozitivnych a negativnych ucinkov online cestovnych agentir na

predajnost’ pontkanych izieb hotelov:
Pozitivne faktory:

e instantny pristup k vel’kému mnozstvu potencidlnych zdkaznikov
e nizke naklady spojené so zaradenim hotela do zoznamu agentur
e potencidlna redukcia ndkladov vynaloZenych na medzinarodnt propagaciu

e priaznivy vplyv recenzii pri rozhodovani sa novych zdkaznikov

8 CHANG, Yu-Wei — HSU, Ping-Yu — LAN, Yi-Chen. Cooperation and competition between online travel
agencies and hotels. In: Tourism Management. Spojené kralovstvo : Elsevier, 2019, ro¢. 71, €. 8, s. 187 -
196. ISSN 0261-5177.

® RITA, Jacopo. Learning from the Giants: how Booking and Expedia build their traffic online with
Metasearch [elektronicky zdroj]. Dublin, 2017, 6 s. Dostupné na: https://bookassist.org/blog/post/how-
booking-and-expedia-build-traffic/en/
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Negativne faktory:

e poplatky, ktoré si agentiry Gctuju za sprostredkovanie predaja kazdej izby

e mozné obmedzujliice podmienky zo strany online agentiry voci hotelu

e zosuladenie riadenia predaja izieb cez viaceré online agentiry, vlastnu stranku a
priameho predaja

e potrebné investicie aj do d’al$ich distribu¢nych kanélov

Z uvedeného vyplyva, Ze online cestovné agentiry nam pomahaji k naplneniu izieb, je
vSak nevyhnutné maximalizovat’® trzby aj prostrednictvom priameho predaja. K
dosahovaniu stalej prosperity hotela je velmi dblezita praca aj v oblasti marketingu,
konkrétne pri SEO ako aj inych digitalnych marketingovych technikach, taktiez su

vyznamné aj techniky udrziavania existujicich zakaznikov.
1.5 Postup cenotvorby

V jednoduchosti méZeme cenotvorbu nazvat’ procesom stanovenia ceny, za ktort
budt spolocnosti predavat’ vlastné vyrobky a sluzby. Pri tomto procese stanovenia ceny
musia podniky brat do tvahy mnohé faktory, ktoré ho ovplyviiuji. St nim napriklad
kvalita, vyrobna cena, konkurencia, znacka a stav odvetvia. Samotna cenotvorba je
zakladnym aspektom finan¢ného modelovania a taktieZ je si€astou marketingového mixu,
kde sa ako jediny zaoberad generovanim trzieb. Cenotvorba mdze prebiehat’ ako manuélny,
alebo automaticky proces, ktory musi zase brat’ do ivahy mnozstvo faktorov stvisiacich s

predajom.

Rozhodnutia v oblasti cenotvorby st pre podnik klicové z pohladu ziskovosti.
Napriek tomu su tieto rozhodnutia Casto vel'mi zle riadené, respektive sa im nekladie
nalezitd pozornost. MnoZstvo spolocnosti ma pre svoje produkty cenu nastavenu, avSak
malo z nich vyuziva procesy a schopnosti potrebné k tomu, aby tato cena bola vhodna pre
vSetky produkty, pre vSetkych zdkaznikov, pocas celej doby. Prave toto je hlavnym ciel'om

cenotvorby a optimalizacie prijmov. Jedna sa o takticku funkciu, ktora definuje ako Casto
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sa maju ceny menit’ a o ak hodnotu. Tymto sa odliSuje od strategického stanovenia ceny,

ktorého ulohou je stanovenie ceny len na ziskanie pozicie na trhu.*
1.6 Techniky manaZmentu trZieb

Spoloc¢nost’ na dosiahnutie svojho zameru méze vyuzivat’ znaéné mnozstvo technik
pri manazmente trzieb. Samotnd cena moéze byt urCend napriklad na maximalizaciu
ziskovosti z kazdého predané¢ho kusu, méze byt pouzitd ako obranny mechanizmus na
existujucom trhu proti novym uchadzacom, taktiez sa faktor ceny vyuziva na udrzanie,
pripadne zvysenie podielu na trhu, alebo eSte dokaZzeme cenovu hladinu vyuzit’ na prienik
na nové trhy. V stvislosti so stratégiami cenotvorby sa pouzivaju aj viaceré techniky

cenotvorby.**
1. Technika stanovenia ceny zalozena na predpovedi

NajdolezitejSou technikou stanovenia ceny v oblasti hotelierstva je vyuZzivanie
predpovedi o dopyte a na ich zdklade stanovovat’ ceny. Plati samozrejme rovnica, ¢im
vyssi je aktudlny dopyt po hotelovych izbach tym vysSou cenou ich ohodnotime kvdli
dosiahnutiu ¢o najvyssich trzieb. Technika zaloZena na predpovedi sa odvija od presnych
zaznamov a dat z minulych obdobi, ktoré si vidcSina hotelov archivuje. Ako priklad si
mozeme uviest, dizku pobytu, aky objem pefazi generovala dané izba, spokojnost’ hosti,
datum rezervacie, atd. Na zdklade tychto Udajov moéZeme vytvarat patricné cenové

rozhodnutia.**

2. Technika rovnosti cien

Takato technika spociva v ustanoveni rovnakej konzistentnej ceny pre ten isty

produkt v ramci vSetkych online distribu¢nych kandlov. Prioritny benefit plyntci z takejto

1 NOONE, Breffni. Pricing for hotel revenue management: Evolution in an era of price transparency. In:
Journal of Revenue and Pricing Management. Spojené $taty americké : Palgrave Macmillan, 2016, ro¢. 15, ¢.
4,s. 264 - 269. ISSN 1476-6930

1 BARTEN, Martijn. Pricing Strategies to Increase Your Hotel Revenue [elektronicky zdroj]. Holandsko,
2019 10 s. Dostupné na: https://www.revfine.com/pricing-strategies-hotel-industry/

2 pAN, Bing — YANG, Yang. Forecasting Destination Weekly Hotel Occupancy with Big Data. In: Journal
of Travel Research. Spojené §taty americké : Sage Journals, 2017, ro€. 56, ¢. 7, s. 957 - 970. ISSN: 0047-
2875

3 MORO, Sérgio — RITA, Paulo. Forecasting tomorrow’s tourist. In: Worldwide Hospitality and Tourism
Themes. Portugalsko : Emerald Group Publishing Limited, 2016, ro¢. 8, €. 6, s. 643 - 653. ISSN 1755-4217
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techniky je transparentnost vo¢i zakaznikom a taktiez to Casto byva nevyhnutnou

podmienkou pri predaji izieb cez online portaly.™
3. Stimulacia priamej rezervacie

Priama rezervécia ubytovania je z pohl'adu hotela ovela vyhodnejsSia ako rezervacia
cez online cestovné agentury, pretoze za sprostredkovanie predaja si takéto agentiry uctuji
percenta z predaja. Na druhej strane musime konstatovat, ze tieto agentury disponuji
znacne Sirokym mnozstvom potencialnej klientely a touto cestou nam mézu dopomoct’ k
navyseniu obsadenosti ndsho hotela. Tato stratégia sa vyuziva predovSetkym vtedy, ak
zakaznik uz navstivil nas hotel a predtym si ubytovanie rezervoval cez online cestovnu
agentiiru. Manazment hotela pontkne takémuto zdkaznikovi zl'avu na priamu rezervaciu a
tym padom eliminuje d’al§iu rezervaciu cez tretiu stranu. Takyto postup by mal podporit’

opakovanu navstevu hotela zakaznikom v budicnosti.™
4. Technika tvorby balikov sluzieb

Dalsou skvelou moznostou ako navysit trzby svojho hotela je vytvaranie
komplexnejSich sluzieb, ktoré moézeme preddvat v jednom subore. Tvorba balikov
pozostava okrem predaja hotelovej izby aj z predaja dodatoénych sluzieb, alebo produktov.
Jednou z moznosti je zahrnutie pristupu do viacerych $portovisk, alebo wellness, pripadne
navsteva nejakého kultirneho podujatia. V konecnom dosledku bude zisk z jednej izby v
takomto baliku o nieo niz$i ako mimo neho, avSak hotelu to umozni predaj viacerych

produktov v tom istom ¢asovom intervale a tym padom narast V}’/nosov.16
5. Stratégia dizky pobytu

Aplikuje sa v pripade ked dopyt prekro¢i ponuku, manazment mdze urcit
podmienku na minimalny podet dni pobytu. Cena sa v takomto pripade odvija od dizky

pobytu klientov, ale zaroven nie je potrebné ju znizovat. Na druhej strane ked’ dopyt po

“ HAYNES, Natalie — EGAN, David. The Future Impact of Changes in Rate Parity Agreements on Hotel
Chains: The long-term implications of the removal of rate parity agreements between hotels and online travel
agents using closed consumer group booking models. In: Journal of Travel & Tourism Marketing. Spojené
kralovstvo : Taylor & Francis, 2015, ro¢. 32, €. 7, s. 923 - 933. ISSN 1540-7306

% YE, Fei — YAN, Hui — WU, Yongzhong. Optimal online channel strategies for a hotel considering direct
booking and cooperation with online travel agent. In: International Transactions in Operational Research.
Spojené Staty americké : Wiley & Sons, 2017, ro€. 24, €. 6, s. 968 - 998. ISSN 1475-3995

* DOMINIQUE-FERREIRA, Sergio — ANTUNES, Cristina. International Conference on Business and
Information Management 2018 : The Efect of Mixed-Joint Bundling Strategy in the Hospitality Industry.
Barcelona : ACM, 2018, 124 s. ISBN 978-1-4503-6545-1
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ubytovacich zariadeniach poklesne, mozu hotelieri znizit' cenu v pripade ak zakaznici
b h d h pokl , hotel t de ak zak

zostant v hoteli viacero dni, takyto scenar vyusti do menej nevyuzitych hotelovych izieb."
6. Politika stornovania

Faktor stornovania objednavky ubytovacich kapacit dokadze taktiez prispiet k
navyseniu trzieb. Princip tejto techniky je v tom, Zze host'ovi, ktory nebude mat’ narok na
vratenie penazi v pripade stornovania rezervacie, uctujeme nizSiu cenu ako takému
host'ovi, ktory pozaduje vyssiu flexibilitu a vol'nost’ pri stornovani. Tato technika je vel'mi
Casto vyuzivana hotelmi, ktoré s vysoko vytazené a po ktorych je vysoky dopyt.
Umoznuje im predaj tej istej izby viackrat v pripade ked dojde k stornovaniu

objedn'civl<y.18 19

7. Upselling

Princip upsellingu zahfiia povzbudzovanie zékaznika k minutiu vac¢Sieho mnozstva
finanénych prostriedkov pri rezervacii. Jednd sa o nevyhnutny prvok efektivneho
manazmentu trzieb v ramci hotelového odvetvia. Technika upsellingu sa snaZi presved¢it’
zakaznika k zaktpeniu vys$Sieho Standardu ubytovania. Ako priklad uvadzame rezervaciu
lepSej izby, izby s lep§im vyhl'adom, alebo s nadStandardnym vybavenim. Tato technika je
najucinnejsia a dosahuje najvicsi uspech prdve v momente priebehu rezervacie, preto je

v . v . “ . , ’ 20
prospesné propagovat’ tieto moznosti pocas rozhodovacieho procesu zdkaznika.

" WANG, Liang — KA CHIO FONG, Davis — LAW, Rob — FANG, Bin. Lenght of Stay: Its Determinants
and Outcomes. In: Journal of Travel Research. Cina : SAGE journals, 2018, ro¢. 57, &. 4, s. 472 - 482. ISSN
1552-6763

'8 CHEN, Chih-Chien. Cancellation policies in hotel, airline and restaurant industries. In: Journal of Revenue
and Pricing Management. Spojené kralovstvo : Palgrave Macmillan UK, 2016, ro¢. 15, €. 4, s. 270 - 275
ISSN 1476-6930

Y RIASI, Arash - SCHWARTZ, Zvi — CHEN, Chih-Chien. A proposition-based theorizing approach to hotel
cancellation practices research. In: International Journal of Contemporary Hospitality Management. Spojené
staty americké : Emerald Publishing Limited, 2018, ro¢. 30, ¢. 11, s. 3211 - 3228. ISSN 0959-6119

% SHARMA GANGULLI, Moutushi — SHARMA, Kshitiz. Upselling - A high revenue technique for hotels.
In: International Journal of Business and Management. India : SPC ERA, 2015, ro¢. 3, ¢. 7, s. 62 - 68. ISSN
2347-9647
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8. Cross Selling

Uzko suvisi s upsellingom, spo¢iva v dokupeni dodatoénych produktov zékaznikom
uz po uskuto¢neni objednavky hotelovej izby. Prebieha v ¢ase od pociatocnej rezervacie az

do prichodu zékaznika. Na cross selling st vyuzivané predovSetkym propagacné emaily.21
9. Manazment recenzii

V dnesnej dobe st Coraz CastejSie vyuzivané online booking portaly na ktorych
dochadza k porovnavaniu jednotlivych hotelov zo strany zakaznika. Pri vybere
konkrétneho ubytovacieho zariadenie hraju velka rolu recenzie od predchadzajucich
zakaznikov. V situacii keby dva hotely ponukali ten isty produkt tak vicsina klientely si
vyberie ten s viacerymi pozitivnymi a dokladnejSimi recenziami. Preto povazujeme za
nevyhnutnll sucast’ ispesného chodu hotela aj rozsiahlu techniku zamerani na manazment
recenzii, ktord ma zase potencidl maximalizécie trzieb. Manazment hotela by sa mal snazit’
o vytvorenie excelentného zazitku z navstevy a nasledne poziadat® zdkaznikov o
zanechanie spitnej vdzby, d’alej by tato technika mala obsiahnut' promptné a prislusné

odpovede a monitorovanie socialnych sieti.?? %

1.7 Cena

Trhovy mechanizmus pozostava z troch zakladnych druhov procesov: tvorba
dopytu, tvorba ponuky a nasledna tvorba ceny vyplyvajuca zo vztahu ponuky a dopytu.
Zékaznici sa snazia o maximalizaciu uzito¢nosti pri danej cenovej hladine, a cielom
vyrobcov je maximalizécia zisku. Pri cestovnom ruchu sa stala cena vyznamnym faktorom
marketingu a z pohl'adu ekonomiky dané¢ho podniku je hlavnym zdrojom vyuzivanym na

o . y Ty 2
krytie ndkladov a zaroven tvorby zisku.

1 BILDEA, Stefan Teodor — GORIN, Thomas. Towards capturing ancillary revenue via unbundling and
cross-selling. In: Journal of Revenue and Pricing Management. Spojené kralovstvo : Macmillan Publishers,
2018, ro¢. 17, €. 2,s. 102 - 114. ISSN 1476-6930

2 SCHUCKERT, Markus — LIU, Xianwei — LAW, Rob. Hospitality and Tourism Online Reviews: Recent
Trends and Future Directions. In: Journal of Travel & Tourism Marketing. Cina : Taylor & Francis, 2015,
ro¢. 32, ¢. 5, 5. 608 - 621. ISSN 1540-7306

2 KING, Ceridwyn. Brand management — standing out from the crowd: A review and research agenda for
hospitality management. In: International Journal of Contemporary Hospitality Management. Spojené Staty
americké : Emerald Publishing, 2017, ro¢. 29, ¢. 1, s. 115 - 140. ISSN 0959-6119

* BOWIE, David — BUTTLE, Francis — BROOKES, Maureen — MARIUSSEN, Anastasia. Hospitality
Marketing. 3. vyd. Londyn : Routledge, 2016. 434 s. ISBN 978-1-138-92747-6
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1.7.1 Cena prechodného ubytovania

Ubytovacie zariadenia su vo vysokej miere ovplyviiované cenami prechodného
ubytovania. Z tohto dovodu je potrebné ceny stanovovat’ pruzne, tak aby sme boli schopni
uspokojit’ Siroké spektrum zakaznikov v cestovnom ruchu a predovsetkym dosiahnut’
pozadovany zisk. Cenu ubytovania ovplyviiuje mnozstvo faktorov ako napriklad naklady,
konkurencia, dopyt, a tiez kvalita poskytovanych sluzieb. Ceny energii ako aj d’alSich
vstupov neustale rasti a tym padom tlacia na rast cien za hotelierske sluzby. Na druhej
strane konkurencia nuti hotelierov drzat’ ceny na takej urovni, aby boli schopni sttaze s
ostatnymi prevadzkovatelmi ubytovacich zariadeni. Z tohto dovodu je manaZzment
jednotlivych hotelov nuteny hladat’ cesty k zachovaniu rentability. Novodobi zakaznici
hotelov su vel'mi dobre informovani a znali pomerov. Vo vel'mi kratkom ¢asovom useku si
vedia zistit' a porovnat’ ponuky z mnoZzstva ubytovacich zariadeni, ¢i uz doma, alebo v
zahrani¢i, preto je nutné, aby sa manazment hotela pri zostavovani cien zameral

predovietkym na kvalitu pontkanej sluzby.”

Prostredie ubytovacich sluzieb je cenovo vel'mi nestdle a vyzaduje nepretrzité
monitorovanie a prispdsobovanie cien v zavislosti od ponuky a dopytu. Diferenciaciu cien

mozeme rozdelit’ na zéklade pocetnych hradisk:?

a) Na zaklade spOsobu rezervacie hosti — Ceny ubytovania pre hosti, ktori si
predbezne nezarezervovali svoje ubytovanie, dosahuju najvysSie hodnoty. Jedna sa o
takzvané rack rate ceny, tieto ceny sa stanovia na rozne druhy kategorii izieb v danom
hotely. Predchédzajicim krokom k stanoveniu rack rate je odhad obsadenosti hotela,

pripadne sezonnost’, nasledne moZeme rack rate cenami maximalizovat’ svoje trzby.

b) Pocet hosti — V zavislosti od poctu hosti sa liS§i aj cenova hladina, za ktoru
jednotlivé hotely poskytuju ubytovanie. V pripade ubytovania celej skupiny hosti, ktora sa
pohybuje v rozmedzi 15 — 20 ¢lenov, sa poskytuje zvyCajne zl'ava priblizne 10 percent z
rack rate (pultovych cien). V dnesSnej dobe je castym javom, pri ubytovani vacSich skupin

aj poskytnutie gratuity, ¢ize odpustenie platby za zopar osob.

% PATUS, Peter — GUCIK, Marian — MARUSKOVA, Jaroslava. Manazment previdzky pohostinského
zariadenia. 1. vyd. Banska Bystrica : Dali-BB, 2011. 179 s. ISBN 978-80-89090-84-6

% HAYES, K. David — MILLER, A. Allisha. Revenue Management for the Hospitality Industry. 1. vyd. New
Jersey : Wiley & Sons, 2010. 528 s. ISBN 978-0-470-39308-6
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c) Hladisko sezony — Sezénnost a vysoké vykyvy cien st Specifické pre
dovolenkové destinacie respektive centra cestovného ruchu. Hotelové zariadenia v tychto
oblastiach st vytazené taktieZ sezonne a su zvyknuté na tieto odchylky v navsStevnosti.
Mozeme teda konStatovat, Ze na vykyvy navstevnosti a sezonnost ma priamy vplyv
geografickd poloha konkrétneho hotela. Vlastnici a manazéri takychto ubytovacich
zariadeni presne rozliSuju jednotlivé sezoénne Spicky. V snahe o zvysenie dopytu aj mimo

sezonu su hotelieri ochotni ponukat’ ceny s 20 az 50 percentnou zl'avou.

d) Podl'a segmentu hosti — Mnoh¢ hotelové siete maju ceny roz¢lenené v zavislosti
od segmentu klientely. Ako priklad si mézeme uviest’ nizsie ceny pre dochodcov. Avsak v
pripade zvyseného zaujmu o ubytovanie v danom objekte sa tito segmentacia vytraca.
Mozeme zhodnotit, Ze tento typ pristupu k diferencidcii cien sa vyuziva va¢Sinou mimo

sezonu.

e) Cas objednavky — Pri tomto type diferenciacie ceny rozliSujeme tri kategorie:
platbu vopred, platbu na poslednt chvilu tzv. last minute a stand-by platbu. Takéto
roz¢lenenie bolo hotelovymi spolo¢nostami prevzaté od leteckého odvetvia, na baze
rezervacie leteniek. Platbou vopred dokaze zakaznik usetrit’ az 30 percent z povodnej ceny.
V principe plati, ze s ¢im viacSim predstihom host’ zaplati za ubytovanie, tym vicSie
percento zlavy ziska. Takéto zlacnenia sa tykaji platieb minimalne jeden aZ tri mesiace
vopred. Last minute cena znaci, Ze zakaznik si objedna hotelovi izbu bezprostredne pred
jeho predpokladanym prichodom. Stand-by cena sa vyskytuje v pripade, ked’ sa zakaznik
ubytuje v neskorych ve€ernych hodinéach, napriklad po 22:00 a opusti svoju hotelovl izbu
skoro rano. V takomto pripade hotel poskytuje znizenie ceny az do 40 percent, je to z toho
doévodu, ze nepredané hotelové izby by zostali aj tak neobsadené a takymto spdsobom

hotel ziska aspon ¢iasto¢né pokrytie nakladov.

f) Druh izby — Cenova rozdielnost’ v tomto pripade zavisi od vybavenosti, vel'kosti,

kategorie, polohy izby. Existuju mnohé hotelové komplexy s rozsiahlym portfoliom izieb.

g) Podl'a dna v tyzdni — Hotely nachadzajice sa vo vel’kych mestach, predovsetkym
hotely vySsich kategorii maju pocas vikendov Casto krat problém s nizkou obsadenostou
svojich ubytovacich kapacit. Je to z toho dovodu, ze v hoteloch takéhoto typu sa vacsinou

ubytuji klienti, ktori st na sluZzobnych cestach, hlavne teda pocas pracovného tyzdia.
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Manazéri takychto hotelov preto vyuzivaji na zvySenie navsStevnosti rézne vikendové

27
zlavy.

1.7.2 Cenovy controlling

Prijaté rozhodnutia pri procese tvorby a riadeni cien by mali byt ddkladne
posudzované, aby nevznikali zbytocné poklesy trzieb. Vel'kost' odklonu realizovanej ceny
od ceny povodnej sa liSi od sektoru odvetvia, typu produktu, ale aj od samotného
zékaznika. Z tohto doévodu je bezpodmienecne potrebny kontrolny systém, ktory sluzi na
dosledny manazment cien. Na zéklade prislusnych dat a vhodnych analyz dokaze cenovy
controlling poskytnut’ logické cenové rozhodnutia a taktiez monitoruje efektivnost
takychto rozhodnuti. V zavislosti od pohl'adu jednotlivych procesov ako st manazment,
predaj a marketing sa diferencuju ciele a funkcie samotného cenového controllingu. Pri

tychto ciel'och sa stanovuje miera dosiahnutia ciel’a, ich kvalita a taktiez nositel’.?®

Hlavnou funkciou controllingu je poskytovanie informécii pre sprdvu cenového

manazmentu z tychto konkrétnych oblasti:

e udaje nevyhnutné k zostaveniu cenovych ciel'ov

e 1udaje potrebné k naprojektovaniu celého cenového procesu

e informacie tykajuce sa provizii

e udaje nevyhnutné pre kontrolu celkového procesu stanovenia ceny, vratane

pOsobnosti na cenové rozhodovanie

Cenovy controlling musime brat’ ako sthrnny systém, do ktorého spadd mnozstvo
roznych ukazovatelov, od ktorych sa nasledne odvija vyber cenovych stratégii a ich
postupné vyhodnocovanie. Je zodpovedny za vykonnost' cenotvorby a taktiez hodnoti
kritéria realizovanych cien vo vztahu k tym planovanym. Na zéklade tychto skuto¢nosti

mozeme zadefinovat’ najpodstatnejSie ulohy controllingu cien:

e (Cenové planovanie
e Pozorovanie cien

e Organiza¢né zabezpecenie manazmentu cien

27 IVANOQV, Stanislav. Hotel Revenue Management : From Theory To Practice. 1. vyd. Varna : Zangador
Ltd., 2014. 204 s. ISBN 978-954-92786-3-7

% REMENOVA, Katarina a kol. Moderné trendy v manaZmente a ich uplatiiovanie v podnikoch na
Slovensku. 1. vyd. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2016, 187 s. ISBN 978-80-225-4314-9
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e Informac¢né zabezpecCenie manazmentu cien

Prvky cenového conrollingu sa vyuzivaju na rozhodovanie pri kazdej urovni
manazmentu cien a to pri taktickej, operativnej a tiez strategickej. Pre kazda uroven su
Specifické urcité hodnotiace ukazovatele. Mechanizmus tychto ukazovatel'ov sa odliSuje v
zavislosti od charakteru podnikania konkrétnej spolo¢nosti. Primarna odlisnost’ spociva v
modeloch trzieb jednotlivych podnikov. Spolo¢nost, ktora sa zaobera napriklad
obchodnou ¢innostou suvisiacou s komoditami bude sledovat’ odlisné ukazovatele ako
nejakd maloobchodna spolo¢nost’. Tieto ukazovatele predstavuju Siroké spektrum, moze
sa jednat o ukazovatele vztahujice sa na vysku ceny, ukazovatele s marzovymi
informéciami, d’alej to mézu byt ukazovatele nakladovej dynamiky ako aj ukazovatele

sledujuce mieru zliav.
Fundamentalnu Strukturu hodnotiacich ukazovatel'ov reprezentuju:

e Zmena cien a marze

e (Cenova medzera

e Cenovy vodopad

e Krytie cenového koridoru

. 2
e Systém prerozdelenia cien ’

Cenovy controlling je najvyznamnejSim nastrojom a zdrovenn nevyhnutnou
podmienkou Uspesného hodnotenia rentability podniku. Pri jeho aplikacii vyuzivame
rozli€né kl'icové vykonnostné indikatory tzv. KPI's v zavislosti od zamerania danej
spoloc¢nosti, ktorymi dokdzeme monitorovat’ vyvoj cien a nasledne vytvarat’ a prijimat’

potrebné opatrenia.
1.8 KI'a¢ové ukazovatele vykonu Vv hotelierstve:

Klucové ukazovatele vykonu patria medzi piliere vyuzivané pri financnej analyze
akéhokol'vek podniku, nie je to inak ani v naSom pripade v oblasti hotelierstva. S
vynimkou klasickych pomerovych ukazovatel'ov je taktiez potrebné spomenut’ niektoré z
prevadzkovych ukazovatelov, ktoré st Specifické pre odvetvie hotelierstva. Tieto

spominané ukazovatele su vyznamnym doplnkom a maji vysokd vypovednt hodnotu pre

» REMENOVA, Katarina a kol. Moderné trendy v manaZmente a ich uplatiiovanie v podnikoch na
Slovensku. 1. vyd. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2016, 187 s. ISBN 978-80-225-4314-9
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vlastnikov, ako aj manazérov jednotlivych hotelovych zariadeni. V mnohych pripadoch sa
porovnavaju s indikatormi vykonnosti ostatnych podnikov v existujuicom predmete
podnikania. Na baze takéhoto benchmarkingu a dosiahnutych vysledkov dokazeme

uskutoc¢nit’ napravné opatrenia, ktoré smeruji k navySeniu vykonnosti ur¢itého hotela.*
REVPAR (Revenue Per Available Room)

Vysoké percento hotelierov povazuje prave RevPAR za najdolezitejsi ukazovatel z
pomedzi vSetkych ukazovatel'ov tykajucich sa tohto odvetvia. RevPAR predstavuje trzbu

za dostupntl izbu a v takomto ponimani je vyuzivany celosvetovo.

Na zéklade tohto ukazovatel'a dokazeme sledovat’ ziskovost’ a ispesnost’ hotelu ako
celku kedykol'vek pocas roka. Prostrednictvom RevPARu si hotelieri mézu vyhodnotit
jednotlivé dni v rdmci sezony, alebo porovnat’ situdciu s datami z predchadzajucich
obdobi. Vypocty RevPARu vécsinou suvisia s urcitou casovou periodou. TaktieZ na baze
RevPARu dokazeme planovat a nasledne rozhodovat. Tento ukazovatel dokazeme
vypocitat’ dvoma spdsobmi:

Trzby za dostupné izb
REVPAR = 2yz pne 1z5y

Pocet dostupnych izieb hotela
REVPAR = Priemerna denné sadzba (ADR) * Percentualna obsadenost (0CC)

Pri kalkulécii ukazovatel'a RevPAR musime dbat’ na to, aby do vypoctu boli zahrnuté iba
trzby z predaja izieb a nevstupovali sem ostatné Casti trzieb hotela, ako napriklad trzby z

hotelovej restauracie, alebo baru.
ADR (Average Daily Rate)

Priemerna denna sadzba je d’alSim bezne vyuzivanym finanénym indikdtorom,
ktory meria vykonnost daného hotela oproti konkurencnym subjektom s podobnou
charakteristikou ako napriklad klientela, velkost' a lokalita. Vypoctom dostaneme

priemernu cenu respektive sadzbu na izby predané v konkrétny dei.

Triby z ubytovania za den
ADR =

Pocet predanych izieb

% L EGOHEREL, Patrick — FYALL, Alan — POUTIER, Elizabeth. Revenue Management for Hospitality and
Tourism. 1. vyd. Londyn : Goodfellow Publishers Limited, 2013. 256 s. ISBN: 978-1-908999-50-4.
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Do vypoctu ADR nevstupuju ubytovacie kapacity vyuZzivané samotnym personalom
hotelového zariadenia ani kapacity a sluzby, ktoré su poskytnuté zékaznikom bezplatne, z

dévodu generovania nulovych trzieb.
OCC (Occupancy)

Vykonnostny ukazovatel obsadenosti hotelového zariadenia je udavany v
percentualnom vyjadreni a reprezentuje pocet predanych izieb z celkového dostupného

mnozstva izieb v danom hoteli za urcité ¢asové obdobie.

Pocet predanych izieb za urcité obdobie
0CC = —— — * 100
Pocet vSetkych hotelovych izieb

GOPPAR (Gross Operating Profit Per Available Rooms)

Indikator GOPPAR je podstatny predovSetkym z pohl'adu manaZmentu trZieb.
Dava majitelom SirSiu predstavu na celkovi hodnotu ich hotela z pohl'adu majetku,
respektive aktiva. GOPPAR berie do tivahy vSetky izby, ktoré sa v hoteli nachadzaju, nie
iba tie, ktoré generovali urcité trzby, a preto je vel'mi dobrym ukazovatel'om efektivnosti

hotela ako celku.

Hruby prevadzkovy zisk
GOPPAR = yP y

Pocet vSetkych hotelovych izieb
TREVPAR (Total Revenue Per Available Room)

Tento ukazovatel nam dava informacie o celkovych trzbach generovanych
prostrednictvom izieb. To znamend, ze do vypoctu TREVPAR sa okrem trzieb za predant
izbu zahfnaju aj trzby z dodato¢nych produktov, ktoré izba prinesie, ako napriklad ranajky,

bar, minibar, izbova sluzba a iné.

Vsetky trziby generované prostrednictvom izieb

TREVPAR =
Celkovy pocet hotelovych izieb

Indikator TREVPAR treba odlisit’ od Total Revenue, ¢ize celkovych trzieb, ktoré
dany hotel generuje zo vSetkych ponukanych produktov. Na predstavenie si mdzeme
uviest’ viaceré toky prijmov celého hotelového zariadenia: prijmy z reStaurdcie a baru,
prijmy z prendjmu kongresovych priestorov, prijmy z parkovné¢ho a polyfunkénych

priestorov. Touto problematikou sa zaobera aj samotna Struktara trzieb.
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TREVPEC (Total Revenue Per Client)

Ukazovatel TREVPEC sa zameriava na vyhodnotenie trzieb, ktoré boli generované
konkrétnym klientom za ur€iti ¢asovu periddu, zaroven zohladnuje faktory obsadenosti.
Generované trzby zahfnaju poplatky za ubytovanie, obCerstvenie, bar, izbova sluzbu a

vSetky ostatné dodato¢né zlozky vynosov.

Celkové triby
TREVPEC =

Celkovy pocet zakaznikov
REVPAM (Revenue Per Available Square Meter)

Tento indikator je relevantny len v pripade, ze dany hotel prenajima priestory
uréené na konferencie a recepcie. Efektivnost’ vyuzitia tohto predajné¢ho artiklu sa

kalkuluje na zaklade trzieb za meter Stvorcovy dostupného priestoru.

Trzby z prenajimaného priestoru

REVPAM =
Pocet m? prenajimaného konferentného priestoru

REVPASH (Revenue Per Available Seat Hour)

Nevyhnutnym néstrojom manazmentu trzieb vyuZivanym v oblasti hotelierstva je
REVPASH, ktory sa sustred’uje na riadenie predaja pokrmov a napojov v ramci hotelovych
reStauraénych zariadeni. Takato kalkuldcia je uZito€na na vycislenie prijmov z jedného
sedadla za Casovy interval jednej hodiny a vyplyva z nej lepSie pochopenie a nésledné
planovanie pre manaZéra, ktory méa na starost’ tato agendu. Do vypoctu sa okrem

hotelovych hosti zapocitavaji aj oby€ajni navstevnici reStaura¢nych casti hotela.

Celkové prijmy z reStauratného zariadenia hotela

REVPASH =
Pocet miest * PoCet hodin prevadzky

Taktiez je REVPASH vyrazne sledovany, z dovodu napldnovania poctu personalu, doby

nakupu potravin, marketingu a rozpoctu.
Pocet zamestnancov na izbu (Number of Employees per Room)

Pri riadeni hotelového zariadenia je nevyhnutné poznat’ aj potrebny pocet personalu
potrebného na prevadzkovanie. V zévislosti od velkosti, jednotlivych typov hotelov a

poskytovanych sluzieb st determinované minimalne poziadavky na velkost personalu.
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Tento pomer sa lisi individudlne, v niektorych situdciach méze byt jeden zamestnanec

prideleny na 4 izby, ¢ize pomer by bol 0,25, v niektorych hoteloch je tento pomer aj 1:1.

Pocet zamestnancov

Potrebny pocet zamestnancov = — —
yp Pocet hotelovych izieb

V turistickom a hotelovom odvetni sa pouziva vysoké mnozstvo d’alSich ukazovatelov
vykonu (REVPOR, NREVPAR, ARPA, MPI, ARI, RGI) Znatny pocet z nich je
odvodenych v zévislosti od toho, ¢o sa nimi ma vypocitat. V zavislosti od potreby si
manazérske timy jednotlivych hotelov volia, ktoré klaicové ukazovatele vykonu budu
monitorovat. Na monitorovanie indikatorov a celkovu Statistiku sa v dnesnej dobe stale
CastejSie vyuzivaju Specifické softvéry a systémy upravené na sektor hotelierstva a r6zne

CRM systérny.31 323334 35

1.9 Inventar podliehajuci skaze

»Inventar podliehajuci skaze odkazuje na produkty, ktoré konkrétna spolo¢nost’
preddva s tym, ze plynicim c¢asom stracaju na svojej hodnote az sa napokon stanu
bezcenné. Z tohto dovodu spolo¢nosti vyuzivaji rozne manazérske stratégie, aby

zabezpecili predaj pred dobou expireicie.“36

S produktmi podliehajicimi skaze sa predovSetkym stretdvame v oblasti stivisiacej
s potravinami. Potraviny si vo vSeobecnosti vystavené rozmanitym vplyvom
predovsetkym pri ich manipulécii, preto je dolezité zachovanie Standardov, ktoré eliminuju
dané vplyvy v €o najvySSej miere a zachovavaji potraviny v ¢o najlepSej kvalite. V

stivislosti s nasou témou si ako priklad moZeme uviest’ hotelovu restauréaciu.

' LANDMAN, Patrick. Revenue Management Manual Xotels [elektronicky zdroj]. Holandsko, 2018. 65 s.
Dostupné na: https://www.xotels.com/images/Revenue-Management-Manual-Xotels.pdf

%2 LANDMAN, Patrick. Hotel Revenue Management Glossary Xotels [elektronicky zdroj]. Holandsko, 2018.
Dostupné na: https://www.xotels.com/en/glossary

% GLIGORE, Sorin. Building Hotel KPIs: A Case Study of the F&B Department.1. vyd. Thajsko : LAP
LAMBERT Academic Publishing, 2016. 120 s. ISBN 978-3-6598-5125-4

% SRIVASTAVA, Nandini — MAITRA, Rekha. Key Performance Indicators (KPI) in Hospitality Industry:
An Emphasis on Accommodation Business of 5 Star Hotels of National Capital Region. International Journal
of Research in Tourism and Hospitality. Spojené Staty americké : ARC Publications, 2016, ro¢. 2, €. 1, s. 34-
40. ISSN 2455-0043

% The KPI Institute — smartkPIs.com. The Hospitality and Tourism KPI Dictionary: 170+ Key Performance
Indicator Definitions. 1. vyd. Australia : The KPI Institute, 2015. 32 s. ISBN 978-1-5172-8120-5

% NAHMIAS Steven. Perishable Inventory Systems.1. vyd. Spojené §taty americké : Springer US, 2011. 639
s. ISBN 978-1-4419-7998-8
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Koncept inventaru podliehajuceho skaze sa vsak vyskytuje aj v mnohych d’alSich
odvetviach. Napriklad v oblasti letectva ked’ nastane stav, Ze sa nevypredaju vSetky miesta
v lietadle. Lietadlo odlieta vo vopred stanovenom cCase a tym padom moznost’ predaja
zvys$nych miest zanika po jeho vzlietnuti. Taktiez je to v pripade hotelovych izieb, ktoré sa
nepredaju a tym padom zanikd moznost’ generovania trzieb na konkrétny casovy usek.
Dalej mozeme spomentt’ nepredané listky na $portové a kultarne podujatia, alebo aj predaj

reklamného priestoru v novinach.’

Inventar podliehajuci skaze teda predstavuje produkty, ktoré po uplynuti
vymedzeného ¢asového ramca uz nie je mozné vyuzit’ a Gplne stracaju svoju hodnotu. Ako
dosledok tohto javu podniky vyuzivaji Specifické systémy na manazment inventaru,
ktorymi vyznamne zniZuju percento nevyuzitych prilezitosti na inkasovanie trzieb. Taktiez
sa daju pouzit metddy riadenia zasob ako napriklad metéoda FIFO vyuZivana
potravindrskymi obchodnymi sietami. Metdéda dynamického stanovovania cien je v tejto
suvislosti pouzivand na redukciu cien listkov na Sportové podujatia s menSim dopytom.
Aerolinky spravuji svoj inventar rozlicne v zavislosti od aktualneho dopytu po

konkrétnom datume a v zavislosti od lokality cielovej destinacie.*®

Riadenie akéhokol'vek produktu, ktory je €asovo zavisly je komplikovana tloha,
ktora vyZaduje velké mnoZstvo predpovedi. Na dosiahnutie uspechu je potrebné

odhadovanie pribliznej irovne dopytu pre kazdy den, idedlne 365 dni dopredu.

% NAHMIAS Steven. Perishable Inventory Systems.1. vyd. Spojené taty americké : Springer US, 2011. 639
s. ISBN 978-1-4419-7998-8

% AL-SHAKHSHEER Firas J - HABIBALLAH Ma'moun A. — AL-ABABNE Mukhles M. - ALHELALAT
Jebril A. Improving Hotel Revenue through the Implementation of a Comprehensive Dynamic Pricing
Strategy: A Conceptual Framework and Empirical Investigation of Jordanian Hotels. In: Business
Management Dynamics. Spojené kral'ovstvo : Society for Business and Management Dynamics, 2017, ro¢. 7,
¢. 6,s. 19-33. ISSN: 2047-7031
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2. Ciel’ prace

Zameranim celej nasej prace bolo spracovanie samotnej podstaty manazmentu
trzieb, ako aj jeho nastroje optimalizacie, kde prioritnym nastrojom je prave cena. V nasej
diplomovej praci sme sa zacielili na odvetvie cestovného ruchu, konkrétne na oblast
hotelierstva, kde sa manazment trzieb a cenotvorba neustale poziva a je rozhodujucim
faktorom pri Gspesnosti vo vzt'ahu ku konkurenénym subjektom na trhu. Analyzovali sme
hotel Lev, ktory je nezavisly a nespada pod ziadnu hotelovu siet. Rozoberali sme formy,
podmienky manazmentu trzieb a konkrétne nastroje, ktoré hotel pri tychto ¢innostiach

vyuziva.

Hlavnym cielom bola analyza doterajSicho stavu v suvislosti s vyuzivanim
manazmentu trzieb a cien hotela Lev a nasledna determinacia relevantnych odportcéani pre

zlepsenie. Na dosiahnutie priméarneho ciel’a bolo potrebné stanovenie ¢iastkovych cielov.

V sucasnom stave rieSenej problematiky sme si vymedzili teoretické pojmy ako
manazment trzieb a cena, dalej sme v tejto sekcii zadefinovali prepojenie na oblast’
hotelierstva a cestovného ruchu. Nacrtli sme trhovi perspektivu hotelierstva ako aj
momentalnu situaciu na tomto trhu, predovSetkym na globalnej Grovni. Spomenuli sme
Coraz vacSiu vyznamnost online cestovnych agentir, ich vyuzitelnost a vztah k
manazmentu trzieb v rdmci hotelového segmentu. Opisali sme proces cenotvorby a
konkrétne techniky vyuZzivané v hotelierstve. Zadefinovali sme cenu a nastroje jej
stanovenia. Znac¢ne potrebnym c¢iastkovym cielom bolo opisanie jednotlivych klIicovych
vykonnostnych ukazovatel'ov a spdsob ich vypoctu. Finalnym bodom v teoretickej Casti

bola definicia pojmu inventaru podliehajuceho skaze.

Ciastkovymi cielmi vo vysledkoch prace boli charakteristika hotela Lev, jeho
poskytované sluzby a jeho softvérové riesenia. Nasledoval rozbor vSetkych oblasti hotela,
ktoré vytvaraju trzby, ich manaZment, medziro€né porovnanie a ich grafické zobrazenie.
Dalsim parcialnym ciefom bol rozbor zakaznikov hotela a taktiez ich medziroéné
porovnanie. Poslednym sprievodnym cielom bol vypocet kI'ic¢ovych vykonnostnych
ukazovatelov urcenych pre hotelierstvo, ich porovnanie a néslednd interpretdcia. Na
zéklade c¢iastkovych cielov sme sformovali podstatné odporac¢ania, ktoré maju pomoct’ v

d’alSom procese manazmentu trzieb a pri cenotvorbe.
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3. Metodika a metody prace

V tejto Casti si popiSeme konkrétne metddy a techniky, ktoré sme vyuzili na
zostavenie nasej diplomovej prace. Vychadzali sme z vopred stanoveného hlavného ciel’a
ako aj ciel'ov parcialnych, ktoré boli naviazané na objekt nasho vyskumu, ktorym bol hotel
Lev. V teoretickej Casti sme najskor vyuzili reSer§ dostupnych literarnych zdrojov a
zostavili sme koncept diplomovej prace. Daldimi zdrojmi, ktoré sme vo velkej miere
vyuzili k zhromazdeniu informacii do teoretickej cCasti boli odborné Zurnaly,
Specializované blogy k oblasti hotelierstva, videokonferencie, prezentacie a trhové reporty

zostavované nadnarodnymi auditorskymi spolo¢nostami.

Pri vysledkoch prace sme zna¢nu Cast’ informacii ziskali pomocou viacnasobného
Struktarovaného riadeného rozhovoru s vedenim hotela, kde sme nadobudli komplexny
pohl'ad na hotel a jeho procesy. Blizsie informéacie nam boli poskytnuté prevadzkarkou
hotela, ktord ndm sprostredkovala presné Ciselné udaje ohl'adom hotelovych kapacit a
personalu, tiez prostrednictvom metody Struktarovaného rozhovoru. Detailné data na
zaklade zvoleného Casového rozsahu o zakaznikoch, obsadenosti a trzbach z jednotlivych

Casti hotela sme nadobudli z vystupov z hotelovych softvérov v podobe zostav.

Nasledne sme tieto tidaje analyzovali, kde sme vyuzili predovSetkym matematické
a Statistické metody. Dalsim krokom bolo zobrazenie udajov prostrednictvom nastrojov
MS Excel a ich interpretacia. V praktickej Casti sme analyzovali udaje za roky 2017 a
2018, z ¢oho nam priamo vyplynulo pouzitie metody komparacie vysledkov. Pri
niektorych Castiach zameriavajicich sa prioritne na sezénnost’ sme pouZzili podrobnejSie
Casové rozpitie v podobe mesiacov. Metddu syntézy sme vyuzili predovSetkym pri
zhromazdeni vysledkov analyzovanych udajov za jednotlivé roky, na zéklade ktorych sme
zostavili relevantné odporucania pre vedenie hotela. Tieto odporucania sit demonstrované

v poslednej kapitole diskusia.

31



4. Vysledky prace

4.1 Charakteristika a profil hotela Lev

Hotel Lev predstavuje neodmyslitelni dominantu mesta Levice, ktora posobi na
trhu a zaroven poskytuje svoje sluzby uz viac ako jedno storocCie. Jednd sa o kulttrno-
historicki pamiatku, ktora zosobiiuje architekturu, kultiru a tradicie slovenského naroda.
Hotel sa nachadza priamo v centre mesta a poskytuje ubytovanie v priestoroch, ktoré

prednedavnom presli rekonstrukciou.

Histéria hotela Lev a jeho rekonstrukcia

Hotel Lev bol postaveny v rokoch 1909 a 1910 v secesnom slohu, okamzite sa stal
znamy svojimi kvalitami v SirSom regione. V roku 1913 bolo v hotelovych priestoroch
otvorené kino Apollo, ktoré bolo prvym stalym kinom v Leviciach, tento priestor dodnes
sluzi ako spolocenska séala. V roku 1933 bol hotel zmodernizovany v spolupréci s mestom

a pocet izieb sa navysil na 25.

V roku 2013 prebehla kompletnd rekonstrukcia hotelove; budovy, ktord bola
financovand z Eurdpskeho fondu regionalneho rozvoja. Projekt rekonstrukcie narodnej
kultirnej pamiatky — hotela Lev bol schvaleny Ministerstvom hospodarstva Slovenske;j
republiky z Operacného programu Konkurencieschopnost a hospodarsky rast.
Rekonstrukcia spoc¢ivala v modernizacii interiéru ako aj exteriéru hotela Lev, ktord
zabezpecila jeho opédtovné vyuzitie. Hotel Lev je uréeny predovSetkym na ubytovanie
hosti, na organizaciu spoloc¢enskych a konferencnych podujati a taktiez ako oddychovo-
relaxacny priestor. Na zaklade tohto projektu vznikol celkovy produkt v rdmci cestovného
ruchu, ktory disponuje celorocnou vyuzite'nost'ou a sicasne vytvoril viac ako 20 trvalych
pracovnych miest. Celkové vydavky projektu €inili 3 675 923 EUR a poskytnutych bolo 1
431 152 EUR.

Ubytovacie sluzby:

Na zaklade vyhlasky €. 277/2008 Z. z. Ministerstva hospodarstva Slovenskej
republiky, ktora stanovuje klasifikacné prvky ubytovacich zariadeni spada hotel Lev do
kategorie trojhviezdi€¢kovych hotelov. Momentalne disponuje 55 16Zkami, z ¢oho 52
predstavuje pocet stalych 16Zok a zvy$né 3 su pristelky poskytované podla potreby. Hotel

Lev mé v ponuke Styri kategorie izieb:
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e Jednol6zkova izba
e Dvojlozkova izba
e Apartman 2+1

e Apartman 2+2

Pocet izieb jednotlivych kategérii je nasledovny: 8 jednolozkovych izieb, 20
dvojlozkovych izieb, 1 apartmén 2+1 a 1 apartman 2+2. Hotel taktiez obsahuje vlastnu
posililovitu a wellness s jednou finskou, jednou parnou saunou a virivkou, ktoré su
dostupné vyhradne len hotelovym hostom a to bezplatne, respektive zahrnuté v cene
ubytovania. Pre hotelovych hosti je zabezpecené bezplatné strazené parkovanie v areali

hotela.

Cennik ubytovania:

e Jednolozkova izba 49,00 EUR / noc
e Dvojlozkova izba 64,00 EUR / noc
e Apartman 2-+1 85,00 EUR / noc
e Apartman 2+2 98,00 EUR / noc
e Pristelka 20,00 EUR / noc
e Dan z ubytovania 0,70 EUR / osoba

Tieto ceny ubytovania su uvedené na izbu aj s raitajkami na jednu noc.
Stravovacie sluzby:

Sucast’ hotela ur€end na gastronomiu je hotelova restauracia, ktord je doplnend o
sutkromny salonik, kaviaren s barom a do tohto sektoru zahfiia samotny hotel aj
spolo¢ensku salu. Vedenie hotela sa uz dlhsiu dobu zameriava na povySenie kvalitnej
gastronomie, neustale sleduju trend a snazia sa prindsat’ kulinarske Speciality. Hotelova
reStauracia ma kapacitu 62 osob a jej sucast'ou je spominany salonik s kapacitou 15 osob.
Tato reStauracia ma 12 hodinova dobu prevadzky denne od 10:00 do 22:00, névStevnici
maju na vyber denné¢ menu, ako aj a la carte, ktoré je vzdy zverejnené na web stranke
hotela aj na socidlnych sietach. Zakaznici si mézu vybrat zo Sirokej ponuky jedal, v
pripade denného menu st na vyber 2 polievky, 3 hlavné jedld, dezert a Salat. K dispozicii
je aj bohatd vinna karta. Hotelova kaviaret ma vo svojej interiérovej Casti presne 30 miest

na sedenie, k tejto kaviarni patria zaroven dve terasy: prva s kapacitou 14 miest a druha s
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kapacitou 10 miest na sedenie. Zrekonstruovana historicka sala sluzi predovsetkym na
organizaciu svadieb, stuzkovych, plesov, konferencii a réznych kultirno-spolocenskych
podujati. Kapacita spolocenskej saly je priblizne 220 osdb, v pripade vyuzitia kino sedenia
sa tato kapacita da navysSit az na 360 osob. Za chod celého hotelového zariadenia
zodpovedna personal o celkovom pocéte 25 Tudi. Hotel Lev vedie presnt Statistiku

zamestnancov a zaroven ich mé rozdelenych do jednotlivych kategorii:

e Recepcia 4 zamestnanci
e Hotelova kaviaren 2 zamestnanci
e Hotelova restauracia 4 zamestnanci
e Kuchyna 7 zamestnancov
e Upratovanie izieb a ostatnych priestorov 3 zamestnanci
e Spravca hotelového objektu 1 zamestnanec
e Vedenie hotela 4 zamestnanci

Zamestnanci hotela pracuju na 12 hodinové zmeny, st pravidelne $koleni a uvadzani do

chodu hotelovych procesov.
Manazment cien a trzieb

Charakter kone¢ného vysledku podnikatel'skej ¢innosti je v naSom pripade hlavne
predaj sluzieb ubytovania a stravovania. Majorita podnikov pdsobiacich v odvetvi
cestovného ruchu a hotelierstva je orientovana na sektor sluzieb. Hotel Lev obsluhuje 2
segmenty a to B2C a zaroveil aj B2B. V ramci kategérie B2C segmentuje svojich
kone¢nych zdkaznikov na zahrani¢nych a domadcich, ¢ize do dvoch kategérii. V pripade
B2B su to segmenty podnikovych zakaznikov z oblasti strojarstva a energetiky, ¢ize taktiez
dve kategorie. DetailnejSiu segmentaciu v rdmci jednotlivych kategorii si hotel nevytvara.
Oba tieto segmenty st hlavnymi z pohl'adu hotela, ktoré generujt prijmy. V analyzovanom
hoteli sa manazmentom cien zaoberaju dvaja zamestnanci z Useku vedenia hotela, ktori
zaroven stanovuju aj konecné cenové rozhodnutia pri vSetkych otazkach tykajucich sa
cenotvorby. Hotel Lev zarad’'uje spravny manazment cien medzi tri klIi¢ové cCinnosti
veduce k uspesnej prevadzke. Hotel vyuZziva vacsi pocet Cinnosti suvisiacich s riadenim
cien. Konkrétne sa zaoberd urcenim vysky nakladov, analyzou konkurencie, ako aj ich
nakladov, procesu cenotvorby a celkovej ponuky. V centre mesta Levice sa v tzkom

okruhu nachadzaju d’alSie dva hotely, ktoré predstavuju priamu konkurenciu pre hotel Lev.
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Sa nimi hotel Golden Eagle**** a Business Hotel Astrum Laus****, z tohto dovodu musi
vedenie hotela Lev prihliadat’ na situaciu na lokalnom trhu pri stanovovani vysky cien
ubytovania aj stravovania. Ako vicSina hotelovych zariadeni tak aj hotel Lev vykonava
¢innosti, ktoré podporujui tvorbu imidzu a znacky. Vedenie hotela uplatituje pri cenotvorbe
predovsetkym nakladovo orientovany pristup, ale zaroven aj konkuren¢ne orientovany
pristup. Pri realizécii cenovej stratégie hotel vyuziva urcité techniky, ktoré povazuje za
kl'icové =z taktického hl'adiska. Ako priklad si moZeme wuviest monitorovanie
konkurenénych cien a cennikovych cien, Casto taktiez vyuziva rozne formy zliav.
Konkrétne zl'avy v zavislosti od segmentu, objemové zl'avy, sezonne zlavy a tiez zl'avy pre
vybranych zékaznikov. Za klicové metriky, ktoré hotel vyuziva na monitorovanie
dopadov cenovych rozhodnuti su celkové trzby, trzby jednotlivych zakaznickych

segmentov, objem predaja a priemernu cenu po uplatnené zliav.
Softvérové rieSenia hotela Lev

Hotel Lev vyuziva od svojho znovuotvorenia softvérové rieSenia urcené na
prevadzku restauracného a ubytovacieho zariadenia. Skimany hotel konkrétne vyuziva dva
takéto softvéry, oba pochadzaji od spolo¢nosti Asseco Solutions, a.s. a st zamerané presne
na odvetvie gastronémie a hotelierstva. Spolocnost’ poskytuje aj softvérové rieSenia

zamerané na iné odvetvia akymi st obchod, vyroba, sluzby a tiez aj pre verejna spravu.

Prvym softvérom, ktory hotel vyuziva je Asseco HOREC, tento softvér je ur€eny na
sumarizaciu informacii ohl'adom hotelovych navstev. UmoZiluje export uZito¢nych Statistik
a roznorodych vystupov, ktoré ul'ah¢ia manazmentu hotela d’al$i rozhodovaci proces. Tieto
takzvané zostavy v spolupraci s vykonnymi nastroymi dok4Zu kedykol'vek determinovat
hibkovii analyzu. Asseco HOREC disponuje mnoZstvom nastrojov a modulov, ktoré si
vyuzitelné vo vysokej miere na spravu ubytovacich zariadeni. Funkcionalita systému
zahffa evidenciu rezervacii jednotlivych zakaznikov, moZnosti prebookovania, fixaciu
presnej izby a taktiez aj potvrdenie o rezervacii pri obdrzani zalohy. Monitorovanie
aktualneho stavu a variabilitu dostupnych izieb. Dal$ou funkciou je sledovanie prichodov a
odchodov klientov, rezervéacia dostupnych hotelovych priestorov napriklad na rdézne
kongresy, svadby, alebo iné udalosti. Program zabezpecuje aj evidenciu stalych
zékaznikov na baze vernostného programu a nasledného uplatnenia zliav. Systém naraba aj
s komplexnymi nastrojmi cenotvorby, podporuje vytvaranie balikov a prispieva Kk

vyuzivaniu doplnkovych sluzieb. Generovanie podstatnych informacii o uctoch,
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navstevnikoch, objednavkach, trzbach a obsadenosti a vyhotovenie presnych Statistik je
tiez samozrejmostou. Softvér je kompatibilny aj s rozdielnymi externymi zariadeniami a
systémami ako napriklad s ¢itaCkami kariet a dokladov. Dostupnd je aj funkcia OLAP,
filtrovanie, reporting a export do bezne vyuzivanych formatov. Systém je vybudovany na

trojvrstvovej architektire: SQL databaza — Aplikacny server — Klient.

Druhym softvérovym rieSenim vyuzivanym v hoteli Lev je Asseco
BLUEGASTRO, ktory je vyhovujtci v suvislosti s gastronomickymi prevadzkami r6zneho
druhu a velkosti. Systém bol zavedeny predovsetkym na zjednodusenie gastronomickych
procesov prebiehajucich v hoteli. Najvdcsou vyhodou je zefektivnenie odvedenej prace
zamestnancov a ulahcenie evidencie. Softvér aktivne komunikuje a sleduje hladinu
skladovych zasob, Cize je priamo prepojeny na hotelovi kuchynu. Obsahuje rozsiahle
prehlady o dennych menu a planovanych akciach. Jeden zo systémovych modulov
kontroluje aj ddvkovanie a porcie, dokonca sa da pouzit’ na zostavenie jedalnych listkov a
aj na urcenie predajnych cien a marzi. Systém je tieZ kompatibilny s inymi externymi
zariadeniami v zavislosti od potrieb konkrétnej prevadzky ako napriklad tlac¢iarne ucéteniek
a snimace C¢iarovych kodov. Takisto ako Asseco HOREC je aj BLUEGASTRO postavené

na rovnakej architekttre.

Samozrejmostou je prepojenost tychto dvoch softvérov, ktord je komplexnd a
kompatibilnd. Prijmy z predaja st zdielané medzi Asseco HOREC a Asseco
BLUEGASTRO, cize toto prepojenie umoziuje prenos trzieb z reStauracného strediska na
ucet hosta. Oba systémy sa automaticky synchronizuji vratane udajov o ubytovanych

host'och a ich identifikacie.
4.2 Trzby hotela Lev

Vacésina hotelovych zariadeni na celom svete ma vytvorenych viacero zdrojov,
ktoré generuju trzby, nie je tomu inak ani v pripade nami analyzované¢ho hotela Lev. V
nasSej diplomovej praci sa budeme zameriavat’ na rok 2017 a rok 2018 a ich vzdjomné

porovnanie. Trzby hotela ako celku sa skladaju z:

e Trzby za ubytovanie
e Trzby z minibarov
e Trzby z hotelovej reStauracie

e Trzby z hotelovej kaviarne
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e Trzby z hotelovej kuchyne

e Trzby z prenajmu spolocenskej saly a salonika

e Trzby z prenajmu polyfunkénych priestorov

Trzby za ubytovanie zahfiiaji okrem samotného prendjmu jednotlivych druhov

izieb aj trzby, ktoré vznikli z vyplatenych zaloh na ubytovanie. Dalej do tychto prijmov

vstupovali poplatky za neskory odchod névstevnikov, ktory je spoplatneny sumou 10 eur v

pripade odchodu do 12:00 a sumou 20 eur v pripade, ze navstevnici opustili hotelovu izbu

do 15:00. Hotel si z pochopitelnych dovodov uétuje poplatok 50 eur v pripade poskodenia

inventaru hotelovej izby a taktiez si vyhradzuje pravo na néhrady pri stornovani pobytu zo

strany host’a. Tieto sankcie sa pohybuji od 70% z ceny sluZieb, ktoré si zdkaznik objednal,

tento model sa aplikuje pri zruseni objednavky do 2 dni pred prichodom, az do 100% ceny

objednavky v pripade stornovania 24 hodin a menej pred prichodom.

Tabulka 1 Mesacny prehl'ad vytazenosti izieb za roky 2017 a 2018

Rok 2017 Rok 2018
Pocet Pocet Vytazenost | Pocet Pocet Vytazenost’
Mesiac izbodni | obsadenych | podla izieb | izbodni | obsadenych | podl'a izieb
izieb (%) izieb (%)
Januar 930 229 24,62 930 315 33,87
Februar 840 327 38,93 840 286 34,05
Marec 930 347 37,31 930 319 34,30
April 900 430 47,78 900 500 55,56
M3j 930 467 50,22 930 361 38,82
Jun 900 305 33,89 900 406 45,11
Jul 930 169 18,17 930 294 31,61
August 930 207 22,25 930 414 44,52
September 900 410 45,56 900 508 56,44
Oktober 930 506 54,41 930 459 49,35
November 900 447 49,67 900 316 35,11
December 930 341 36,67 930 267 28,71
Spolu 10 950 4185 38,22 | 10950 4 445 40,59

Zdroj: vlastné spracovanie
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Tento komplexny prehl'ad podl'a jednotlivych mesiacov ndm utvéra presny obraz o
celkovej vytazenosti hotelovych kapacit. Pocet izbodni ndm vyplyva z vyndsobenia
celkového poctu izieb a poctu dni v danom mesiaci. PoCet obsadenych izieb predstavuje
sucet vSetkych izieb rozneho typu, ktoré boli predané v dany mesiac. Vytazenost
symbolizuje pomer tychto dvoch Cisel. Z tabul'ky mdézeme vidiet’, Ze priemernd vytazenost’
hotela sa za jednotlivé roky vyrazne nezmenila a stale sa pohybuje okolo hranice 40%.
Rekordne nizka vytazenost’ hotela Lev nastala v juli 2017, ked’ bolo obsadenych priblizne
len 18% ubytovacich kapacit. Z tohto dovodu sa manazment hotela rozhodol v roku 2018
vyuzit’ sluzby portalu zl'avomat.sk vyhradne na letné mesiace, ktory prildkal dodato¢nych

zakaznikov. Konkrétne bolo prostrednictvom tohto portalu predanych 57 izieb.
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Graf 1 Vyvoj mesaénej obsadenosti izieb za roky 2017 a 2018
Zdroj: vlastné spracovanie

Z prilozeného ciarového grafu mdzeme sledovat’ celorocny vyvoj obsadenosti.
Najvyssi dopyt po ubytovani je v jarnych a jesennych mesiacoch, predovsetkym z dovodu
konajucich sa svadieb a stuzkovych slavnosti. Naopak najviac kritickymi obdobiami pre
hotel su letné mesiace spolu s Uplnym zaciatkom a koncom roka. Letné mesiace su
vSeobecne slabSie pre vacSinu odvetvi z dovodu dovoleniek a menSiecho objemu
vykonavanej prace. Avsak prave v pripade odvetvia cestovného ruchu a ubytovania by
mali byt tieto mesiace najsilnejSie. Treba vSak zobrat' do tivahy, ze skimany hotel je
situovany v centre mesta Levice a nenachddza sa v Ziadnej turistickej destinécii a ani v

blizkosti prirody. Preto je dopyt o ubytovanie v tomto regione v letnych mesiacoch nizky.
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Tabul’ka 2 Prehl’ad trzieb z ubytovania za roky 2017 a 2018

Mesiac Rok 2017 (EUR) Rok 2018 (EUR)
Januar 10 858,20 17 456,25
Februar 17 653,60 15 601,47
Marec 17 395,80 17 782,59
April 20 872,63 18 632,10
M4j 26 938,80 20 847,60
Jin 17 164,21 21 475,00
Jul 994511 16 788,00
August 14 634,85 15 557,58
September 22 093,60 24 126,71
Oktober 25 530,10 25 119,30
November 24 154,50 17 296,10
December 17 934,18 13 678,59
Spolu 225 175,58 224 361,29

Zdroj: vlastné spracovanie

Analyzou trzieb za ubytovanie pre jednotlivé mesiace rokov 2017 a 2018 sme prisli
na fakt, ze aj napriek medzirocnému zvySeniu vytazenosti izieb celkovo o 2,37% hotel
generoval o 814,29 eura menSie trzby. Pre lepSie predstavenie zvySenie o 2,37%
symbolizuje rozdiel az 260 predanych izieb za jeden rok. Je to zapriinené situaciami,
ktoré vznikli napriklad v pripade obsadenosti vSetkych jednoloZkovych izieb a

samostatnému navstevnikovi sa preda dvojlozkova izba za cenu jednolozkove;.

Trzby z minibarov tvoria velmi malé mnoZstvo v porovnani s trzbami za
ubytovanie, preto ich aj samotny hotel povazuje len za doplnok. V roku 2017 hotel
evidoval v inventdri izbovych minibarov jedenast’ poloZiek, ktorych predaj vygeneroval 1
221,5 eur. V roku 2018 dosahovali prijmy z tychto minibarov 1 220,5 eur, s tym
rozdielom, Ze v tomto roku bolo dostupnych desat’ poloziek v jednotlivych minibaroch.
Jednotkové ceny tychto produktov, ktorymi st pochutiny, alkoholické a nealkoholické
napoje sa z roka na rok nezmenili. Medzi najpocetnejSie predavané polozky z minibarov

pre obidva roky patrili mineralna voda Bonaqua, Coca-Cola, Budvar 12° a arasidy.
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Do trzieb z hotelovej reStauracie sa zaratava viacero zdrojov. Jednym z tychto

zdrojov su trzby, ktoré generuji samotni hotelovi hostia pocas celého ich pobytu. Druhym

zdrojom su klasicki navstevnici hotelovej restaurdcie za ucelom konzumacie, ¢i uz sa jedna

o denné menu, alebo objedndvku prostrednictvom 4 la carte. Tretou zlozkou prijmov

spadajucich pod hotelovl restauraciu su objednavky, ktoré vzniknl pocas organizovanych

spolocenskych podujati. Kazdd z tychto tried je eSte presnejSie rozclenena v ramci

reStauracného softvéru BLUEGASTRO, ktory hotel vyuziva. Dostupné su presné pocty

jednotlivych poloziek, ktoré boli predané, ich cena a taktiez trzby aké vygenerovali.

Manazment hotela si dokonca méze skontrolovat’ formu akou bolo za tieto objednavky

platené — hotovost’, platobna karta, stravné listky.

Tabulka 3 Prehl'ad mesa¢nych trzieb hotelovej restauracie za roky 2017 a 2018

Priemerna Priemerna

Mesiac Rok 2017 Pocet trzba na Rok 2018 Pocet trzba na

(EUR) uctov ucet (EUR) uctov ucet

(EUR) (EUR)
Januar 13101,41 761 17,22 | 17 976,12 955 18,82
Februar 14 625,00 746 19,60 | 17 684,74 772 22,91
Marec 16 911,38 908 18,62 | 17 963,25 832 21,59
April 15 248,72 768 19,86 | 18 437,82 795 23,19
M3j 17 597,63 844 20,85 | 17 730,61 825 21,49
Jin 18 770,65 735 25,54 | 16 687,13 828 20,15
Jul 14 753,26 609 24,23 | 15491,56 780 19,86
August 13 475,50 660 20,42 | 17960,51 778 23,09
September 14 932,72 649 23,01 | 1924419 815 23,61
Oktober 16 048,65 765 20,98 | 20 198,22 987 20,46
November 18 708,47 785 23,83 | 21059,07 980 21,49
December 17 984,51 701 25,66 | 21821,35 741 29,45
Spolu 192 157,90 8931 21,52 | 222 254,57 | 10088 22,03

Zdroj. viastné spracovanie
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Z prehl'adu trzieb hotelovej reStauracie moézeme sledovat’, Ze pri nich nedochadza k
tak velkym vykyvom v zavislosti od ro¢ného obdobia ako pri samotnych trzbach

plynucich z ubytovania.

Hotelova kaviarenn je d’alSou castou hotela, ktord generuje dodatocny prijem.
Kaviaren je taktiez rozdelena na tri Casti: interiérovu ¢ast’ VO vnutri hotela, vonkajsiu terasu
Cislo jedna, ktord je v celoro¢nej prevadzke vdaka zabezpefenej vzduchotechnickej
technologii, ktord umoziuje vysoky chladiarensky ako aj vykurovaci efekt a vonkajsiu

terasu Cislo dva, ktora je v prevadzke len pocas obdobia od maja do konca septembra.

Tabul’ka 4 Prehl'ad mesacnych trzieb hotelovej kaviarne za roky 2017 a 2018

Priemerna Priemerna

Mesiac Rok 2017 Pocet trzba na Rok 2018 Pocet trzba na

(EUR) uctov ucet (EUR) uctov ucet

(EUR) (EUR)
Januar 1920,57 335 5,73 5278,39 726 7,27
Februar 3 050,84 455 6,71 3 589,32 548 6,55
Marec 3794,76 574 6,61 5 047,47 666 7,58
April 3651,10 537 6,80 4130,48 655 6,31
M4j 4778,80 744 6,42 5554,73 760 7,31
Jun 4 662,30 535 8,71 5061,29 747 6,78
Jul 4 805,64 643 7,47 4 339,02 621 6,99
August 4 683,51 613 7,64 4 493,64 598 7,51
September 3728,35 484 7,70 5158,84 648 7,96
Oktober 6 080,66 772 7,88 6 156,03 879 7,00
November 4 269,81 641 6,66 4718,62 634 7,44
December 4 601,49 565 8,14 5042,16 478 10,55
Spolu 50027,83 | 6898 7,25 58 569,99 7 960 7,36

Zdroj: vlastné spracovanie

Z tohto prehl'adu mozZeme vidiet’ medziro€ny narast trzieb generovanych hotelovou
kaviarnou o 8 542,16 eur. Zvysil sa taktiez pocet vydanych tctov o 1 062 a celkova
priemernd trzba za jeden ucet ndm taktieZ vzrastla o 0,11 eur. MdZeme teda konStatovat

mierne stupajucu medziro¢nll navstevnost’ hotelovej kaviarne.
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Hotelova kuchyna je v naSom pripade Specifickym nastrojom na generovanie trzieb.
Je to z dovodu, Ze prostrednictvom nej sa pripravuje vSetka strava pre zariadenie
socidlnych sluzieb SENIOR HOUSE n.o. v Leviciach, ¢ize ako pre klientov tak aj pre
samotnych zamestnancov. Toto zariadenie pre seniorov ma nepretrziti prevadzku a
stravovanie poskytuje péat krat denne podla predpisanych noriem. Okrem zabezpecCenia
kompletnej pripravy stravovania v ramci hotela a kazdodenného dovozu stravy do objektu
Senior House pripravuje hotelovda kuchyna aj obedy pre vSetkych zamestnancov
spolo¢nosti VIALLE PLUS, s.r.0. a tiez pre spolo¢nost LEVSTAYV - LEVICE, s.r.o., ktoré¢
im distribuuje. Kazdodennym odberatel'om obedov je aj spolo¢nost’ Plastmont - SK, s.r.o.
Prave z tohto dovodu vysokého vytazenia hotelovej kuchyne je na danom tuseku

kategorizovanych az 7 stalych zamestnancov.
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Graf 2 Pocet dodanych porcii jedal za roky 2017 a 2018
Zdroj: vlastné spracovanie

Hotel Lev stanovuje rézne cenové hladiny svojim odberatelom v zavislosti od
objednavanych objemov porcii. Plati, Ze ¢im je odberatel' vicsi, tym vécSie cenové
zvyhodnenie mu je poskytované. S relativne vysokym poctom objednavok na pomery
levického regionu maju tito odberatelia aj urCitd vyjednavajucu poziciu. Cena za jednu
porciu jedla aj s dovozom pre spolo¢nosti LEVSTAV - LEVICE, s.r.o. a rovnako tak aj pre
Plastmont - SK, s.r.o. je stanovena na urovni 3,85 eura. V pripade spolo¢nosti VIALLE
PLUS, s.r.0. je cena ur¢ena na urovni 3,15 eura za jednu porciu a pri domove socialnych

sluzieb sa pohybujeme na hladine 2,55 eura za jednu porciu. Mézeme teda konstatovat’, ze
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hotel Lev aplikuje mnozstvové zl'avy. Tieto cenové Grovne sa nezmenili v priebehu rokov

2017 a 2018.

Tabul’ka 5 Prehl’ad trzieb generovanych hotelovou kuchyiou v rokoch 2017 a 2018

Prijmy v Prijmy v
Jednotkovd | Mnozstvo v Mnozstvo v
roku 2017 roku 2018
cena (EUR) roku 2017 roku 2018
(EUR) (EUR)
LEVSTAYV -
LEVICE, 3,85 528 2 032,80 682 2 625,70
S.I.0.
Plastmont -
3,85 623 2 398,55 609 2 344,65
SK, s.r.o.
VIALLE
3,15 14 633 46 093,95 16 996 53 537,40
PLUS, s.r.o.
SENIOR
2,55 34 605 88 242,75 35716 91 075,80
HOUSE n.o.
Spolu - 50 389 138 768,05 54 003 149 583,55

Zdroj: viastné spracovanie

Zrekonstruovana historicka spolo¢enska sala ma znac¢ny pozitivny vplyv na celkové
trzby hotela a zaroven je skvelym néstrojom na prildkanie potencidlnych zakaznikov.
Pozitivny vplyv na trzby je spdsobeny dodato¢nymi rezervaciami hosti, ktori sa zacastiuju
niektorej zo spolocenskych akcii a taktiez ich konzumdéciou napojov a pokrmov v
reStauracii a kaviarni. V takomto pripade moézeme badat’ viditeI'né prepojenie jednotlivych
zloziek hotelového komplexu. Cena za prendjom tejto saly na jeden vecer, respektive na
jednu spolocensku akciu, akou su svadby, stuZkové, kongresy, plesy a iné kultirno-
spolo¢enské podujatia je stanovend jednotnou sadzbou vo vyske 450 eur a d’alSie detaily su
stanovené na vzajomnom konsenze objednavatel’a a prevadzkara hotela. Cena prenajmu
sukromného saldnika, ktory ma maximalnu kapacitu 15 osob a je vyuzivany predovsetkym
na mensie oslavy a rokovania, sa pohybuje v cene 20 eur na hodinu. Spolocenska sala

disponuje rozlohou 264 m? a salénik 19 m?.
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Graf 3 Pocty jednotlivych typov spolocenskych akcii za roky 2017 a 2018

Zdroj: viastné spracovanie

Z uvedeného grafu mézeme sledovat jemny medziroény narast v dopyte po

spolocenskych priestoroch hotela Lev. Je to zapri¢inené predovsetkym vicsou aktivitou v

marketingovej oblasti a dobrym imidZom tychto priestorov.

Tabulka 6 Sumar trzieb z prenajmu spolocenskych priestorov za roky 2017 a 2018

Rok 2017 Rok 2018

Pocet prengjmov

< . 32 41
spoloCenskej saly
Pocet prengjmov
sukromného salénika 22 17
Trzby za prenajom
spologenskej saly (EUR) 14400 18 450
Trzby za prenajom
sukromného salonika (EUR) 440 340
Trzby z priestorov spolu
(EUR) 14 840 18 790

Zdroj. viastné spracovanie

Prendjom polyfunkénych priestorov predstavuje stabilny a dlhodoby zdroj prijmov

pre hotel Lev. Priestory v uplnom centre mesta, ktoré maju v blizkosti mnoZstvo
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parkovacich miest st atraktivnhe pre mnohé spolo¢nosti, inStitucie ako aj menSich
podnikatel'ov. Samotny hotel preto nemé ziaden problém s Gplnou obsadenostou vsetkych
tychto viacucelovych priestorov. Momentalne sa v tychto priestoroch nachadza osem
subjektov zazmluvnenych na dobu urcitd. BlizSie detaily tohto asového intervalu ndm nie
st zname. Najvacsim najomnikom je Prima banka Slovensko, ktora v hoteli Lev
prevadzkuje svoju retailova pobo&ku na rozlohe 134 m?. V hoteli sa nachadzaju dva d’alsie
priestory, kazdy s rozlohou 125 m% v ktorych pdsobia papiernictvo Levita a pekaren
Tekovska kuria, ktora sa stala automaticky dodéavatelom pekarenskych vyrobkov pre
hotelova kuchyiiu. Jeden z rozlohovo vi&sich priestorov, konkrétne 92 m? vyuziva
spolo¢nost’ Cloetta Slovakia s.r.o., ktora tam v decembri 2016 otvorila svoju prva
podnikovu predajiiu. Cloetta Slovakia je vyrobné spolo¢nost’ pdsobiaca v potravindrskom
priemysle, $pecializuje sa na vyrobu cukrikov, ktorych vyrobi az 30 000 ton ro¢ne. Svoj
zavod mé v technologickom parku Levice — Géna a zaroven patri k najdolezitejSim
zamestnavatelom v ramci levického regionu ked’ze poskytuje viac ako 700 pracovnych
miest. Dal§im z ndgjomcov je Natur Dekor, ktory sa zameriava na kvetinova vyzdobu,
predaj samotnych kvetov a taktiez predaj r6znych sezonnych dekora¢nych predmetov. Vo
vacsine pripadov sa podiela na kvetinovej vyzdobe svadieb organizovanych v hotelovej
spolocenskej sale. Obchod Natur Dekor si prenajima priestor o rozlohe 49 m?. Mensie
priestory s rozlohou 22 m? si prenajima Gspesné holidstvo Obert Barber Shop, ktoré
zvazuje expanziu do SirSieho regionu a 20 m? mé v prenajme kozmetické $tudio Luxury. V
najmensom prenajimanom priestore o rozlohe 17 m? sidli predajiia vina spolo¢nosti Vino
Levice s.r.o.. Sadzba za tieto polyfunkéné priestory, ktoré hotel prenajima sa 1isi od
vel'kosti prenajimaného priestoru, dispoziéného rieSenia, taktiez od exkluzivity a

vybavenosti konkrétneho priestoru.
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Tabulka 7 Sumar dosiahnutych trzieb z prendjmu polyfunkcnych priestorov za roky 2017

a 2018
Vymera Sadzba Dosiahnuté Sadzba Dosiahnuté
priestoru | (eur/m*rok | trzbyzarok | (eur/m*rok | trzby za rok
(m?) 2017) 2017 (EUR) 2018) 2018 (EUR)
Prima banka
Slovensko, 134 102,50 1373500 | 106,60 14 284,40
a.s.
Papiernictvo
. 125 100,30 12 537,50 104,31 13 039,00
Levita
Pekéaren
Tekovska 125 100,30 12 537,50 104,31 13 039,00
karia s.r.o.
Cloetta
Slovakia 92 101,50 933800| 10556 9711,52
S.1.0.
Obchod
Natur Dekor 49 102,00 4 998,00 106,08 5197,92
Obert Barber
22 109,00 2 398,00 113,36 2 493,92
Shop
Kozmetické
studio 20 108,50 2 170,00 112,84 2 256,80
Luxury
Vino Levice
10 17 112,00 1 904,00 116,48 1 980,16
Spolu 584 59 618,00 62 002,72

Zdroj: vlastné spracovanie

Z tabul’ky mdzeme pozorovat’, Ze sadzba za prenajimané priestory sa v hoteli z roku

2017 na rok 2018 zvysila o 4% plosne pre vSetkych ndjomnikov.
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Tabulka 8 Sumarny prehl'ad trzieb hotela Lev za roky 2017 a 2018

Sektor Rok 2017 (EUR) | Rok 2018 (EUR)
Trzby za ubytovanie 225 175,58 224 361,29
Trzby z minibarov 1221,50 1 220,50
Trzby z hotelovej restauréacie 192 157,90 222 254,57
Trzby z hotelovej kaviarne 50 027,83 58 569,99
Trzby z hotelovej kuchyne 138 768,05 149 583,55
Trzby z prenajmu spolocenskej saly a salonika 14 840,00 18 790,00
Trzby z prenajmu polyfunkénych priestorov 59 618,00 62 002,72
Trzby spolu 681 808,86 736 782,62

Zdroj. viastné spracovanie

Zo sumaru moézeme sledovat’ medzirocné navySenie trzieb o 54 973,76 eur,
najvacsi podiel na tejto hodnote maji trzby z predaja ubytovania. Model trzieb hotela Lev
moézeme oznacit' ako vzdjomne zavisli, pretoze trzby z jednotlivych tokov podporuju
predaj v d’alsich tokoch. Napriklad predaj ubytovania podpori trzby generované z hotelovej
reStaurdcie. Zaroven prendjom spolocCenskych priestorov podpori dodatocny predaj

ubytovacej kapacity.

2% -\0%

M Trzby za ubytovanie

B TrZby z hotelovej reStauracie

M TrZzby z hotelovej kuchyne

B Trzby z prenajmu
polyfunkénych priestorov

m Trzby z hotelovej kaviarne
Trzby z prendjmu

spoloéenskej saly a salénika

Trzby z minibarov

Graf 4 Percentualny podiel na trzbach hotela Lev za rok 2017

Zdroj: viastné spracovanie

47




3%_\0%

M Trzby za ubytovanie

8%
M Trzby z hotelovej
restauracie

m Trzby z hotelovej kuchyne

[ Trzby z prenajmu
polyfunkénych priestorov

Trzby z hotelovej kaviarne

Trzby z prenajmu
spolocenskej saly a salénika

Trzby z minibarov

Graf 5 Percentualny podiel na trzbach hotela Lev za rok 2018
Zdroj: vlastné spracovanie

Z tychto dostupnych kolaCovych grafov moZzeme vidiet, Ze najvdcsiu Cast’ trzieb
hotela tvori ubytovanie pocas oboch analyzovanych rokov. V roku 2018 je vSak rozdiel
medzi trzbami za ubytovanie a trzbami z hotelove] reStauracie takmer zanedbatelny.
Vysoku vahu musime prikladat’ vSetkym tokom hotelovych trzieb, ktoré st zamerané na
gastronomiu, €ize trzby z hotelovej reStauracie, hotelovej kuchyne a hotelovej kaviarne. V
roku 2017 takéto trzby predstavovali az 56% z trzieb celkovych, v roku 2018 boli tieto

trzby na tirovni 58%.
Zakaznici hotela Lev

Hotelu Lev sa pocas svojho posobenia podarilo zazmluvnit’ niekol’ko spoloc¢nosti,
predovSetkym z oblasti priemyselného parku Géna, ktory sa nachddza na okraji mesta
Levice. Konkrétne sa jedna o spolo¢nosti ZF Slovakia, a. s., ktora spadd pod nemecky
koncern ZF Friedrichschafen zameriavajuci sa hlavne na sektor automotive. Dalsim
klientom hotela z priemyselného parku je spolo¢nost’ Globo Eastern Europe, s.r.0., ktord je
poprednym predajcom svietidiel v Europe. Tretim klientom su Slovenské elektrarne, a. s.,
ktoré vyuzivaju sluzby hotela Lev, z dovodu blizkosti Atomovej elektrarne Mochovce,
vzdialenej 19 kilometrov od mesta. M6zeme teda konStatovat’, ze segment podnikovych

zakaznikov pochddza primarne zo sektora strojarstva a energetiky. Tieto spolocnosti
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prinasaju hotelu klientelu, avSak nie na pravidelnej baze. Vac¢sinou dochddza k vyuzivaniu
sluzieb hotela, pri zahrani¢nych delegaciach tychto spolo¢nosti. Tento fakt sa odzrkadl'uje
aj v percentualnej obsadenosti hotela cudzincami a domécimi zakaznikmi, kde zahrani¢na
klientela kazdorocne prevlada. Vyjednana cena za ubytovanie je obsahom obchodného

tajomstva.

Tabul’ka 9 Evidencia celkového poctu zakaznikov za rok 2017

Percentualne Percentualne
Ubytovanych ] ] Pocet ) ) Priemerna
vyjadrenie vyjadrenie ,
hosti prenocovani dlzka pobytu
ubytovanych prenocovani
Domaci 886 41,77% 1758 36,17% 2,0 dna
Cudzinci 1235 58,23% 3103 63,83% 2,5 dna
Celkovo 2121 4 861 2,3 dna
Zdroj: vlastné spracovanie
Tabul’ka 10 Evidencia celkového poctu zakaznikov za rok 2018
Percentualne Percentualne Priemerna
Ubytovanych ] ] Pocet ) ] ,
vyjadrenie vyjadrenie dlzka
hosti prenocovani
ubytovanych prenocovani pobytu
Domaci 1090 41,18% 1871 34,04% 1,7 dna
Cudzinci 1557 58,82% 3625 65,96% 2,4 dna
Celkovo 2 647 5496 2,1 dna

Zdroj: vlastné spracovanie

Z uvedenych evidencii mézeme pozorovat, ze prevazné mnozstvo zakaznikov
tvoria cudzinci. Pomer medzi domécimi a zahrani¢nymi zédkaznikmi sa poc¢as oboch rokov
drzi na pribliZzne rovnakej urovni. Vysoky rozdiel v§ak vznikéd pri poctoch prenocovani,
kde zahrani¢ni navstevnici tvorili v roku 2017 az 63,83% zastupenie a v roku 2018 toto
&islo narastlo na 65,96%. Od toho sa priamo odvija aj priemerna dizka pobytu, ktora pri
zahraniénych navstevnikoch dosahuje troven 2,5 diia a pri domécich sa priemerna dizka
pobytu pohybuje v rozpiti od 1,7 do 2 dni. Priaznivym faktorom pre hotel je medzirocné
navysenie poctu ubytovanych hosti o 526 0so6b. Naopak nepriaznivym indikatorom je
znizujtca sa celkova priemerna dizka pobytu medziroéne o 0,2 diia, vyplyvajica primarne

z poklesu dizky pobytu domécich navitevnikov.
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4.3 Kl'acové vykonnostné ukazovatele hotela Lev

V tejto Casti si uvedieme vypocty niektorych kli¢ovych ukazovatel'ov skumaného
hotela. Manazment hotela neprideluje vysoku dolezitost tymto vykonnostnym
ukazovatelom a tym padom ich ani nemonitoruje. Zostavili sme vypoCty na zéaklade
poskytnutych dat a vzorcov, ktoré sme predstavili v teoretickej Casti. Pri vypocte
jednotlivych vykonnostnych ukazovatel'ov sme vyuzivali ¢asovy ramec za cely kalendarny

rok.
REVPAR

Trzby za dostupné izb
REVPAR = 2y2 pne 125y

Pocet dostupnych izieb hotela

Tabulka 11 Vypocet ukazovatela REVPAR

Rok 2017 Rok 2018
Trzby z ubytovania 225 175,58 224 361,29
Pocet dostupnych izieb 30 30
REVPAR ro¢ny 7 505,85 7478,71
REVPAR denny 20,56 20,49

Zdroj: vlastné spracovanie

Z vypoltu najCastejSie pouzivaného vykonnostného ukazovatela v hotelierstve
moZeme pozorovat’ vysku trzieb, ktoré generovala jedna izba odhliadnuc od toho, ¢i bola
takato izba vyuzitd, alebo zostala neobsadend. Jedna izba z dostupnych 30 hotelovych izieb
vytvorila za rok 2017 trzbu 7 505,85 eura a v roku 2018 bola tato ciastka na Grovni 7
478,71 eura. Pri vypocitani priemernej trzby z dostupnej izby na jeden dent nam vzisli
sumy 20,56 eura a 20,49 eura. Na baze ukazovatel'a REVPAR mdzeme monitorovat’ jemnu

stagnaciu, stale vSak mozeme aktudlnu situdciu povazovat za stabilnu.
ADR

Trzby z ubytovania za den
ADR =

Pocet predanych izieb
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Tabul’ka 12 Vypocet ukazovatel'a ADR

Rok 2017 Rok 2018
Trzby z ubytovania 225 175,58 224 361,29
Pocet predanych izieb 4185 4 445
ADR 53,81 50,47

Zdroj. viastné spracovanie

Pri vypocte ukazovatela ADR sme znovu vychadzali z celoroénych kumulativnych

udajov, nie teda tidajov dennych. Vysledok ndm preukazal, ze v priemere ndm predana

izba zabezpecila trzbu 53,81 eura v roku 2017 a 50,47 eura v roku 2018.

ocCcC

0cC =

Pocet predanych izieb za urcité obdobie

Pocet vSetkych hotelovych izieb

Tabulka 13 Vypocet ukazovatel'a OCC

Rok 2017 Rok 2018
Pocet predanych izieb 4185 4 445
Pocet vSetkych izieb 10 950 10 950
OCC 38,22% 40,59%

Zdroj: vlastné spracovanie

Ukazovatel’ obsadenosti nam preukazal zlepSenie o 2,37%, ¢o predstavuje presne o

260 predanych izieb viac. Stdle sa vSak jednd o relativne nizku vytaZenost' hotelovych

kapacit. V teoretickej Casti sme spomenuli aj druhy sposob na vypocet ukazovatela

REVPAR, ktory pouzijeme na kontrolu spravnosti predoslého vypoctu a ktory ma tvar:

REVPAR = Priemerna denna sadzba (ADR) * Percentualna obsadenost (0CC)

Tabul’ka 14 Kontrolny vypocet ukazovatela REVPAR

Rok 2017 Rok 2018
ADR 53,81 50,47
OCC 38,22% 40,59%
REVPAR 20,56 20,49

Zdroj: vlastné spracovanie
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Kontrolny vypocet ukazovatela REVPAR prostrednictvom druhého spdsobu nam
potvrdil rovnaké dosiahnuté hodnoty ako v pripade prvého spdsobu a teda mdzeme

konstatovat’ spravnost’ tychto vysledkov.
REVPAM

Trzby z prenajimaného priestoru
REVPAM = yzp J P

Pocet m? prenajimaného konferentného priestoru

Tabulka 15 Vypocet ukazovatela REVPAM

Rok 2017 Rok 2018
Trzby z priestorov spolu
(EUR) 14 840 18 790
Rozloha priestorov spolu
(m?) 283 283
REVPAM (EUR) 52,44 66,40

Zdroj. viastné spracovanie

Na zéklade vykonnostného indikatoru REVPAM ndm jeden meter Stvorcovy
prenajimaného priestoru v roku 2017 vytvoril 52,44 eura trzieb a v roku 2018 sa tato
Ciastka navysila na 66,40 eura. Jedna sa o zna¢ne nizku ciastku, ked’Ze berieme do uvahy
Casovy ramec jedného roka. Z pohladu manazmentu by bolo vhodné zabezpecit' vyssie
vytazenie tychto dostupnych priestorov, treba vSak podotknit’, Ze sédla s takou velkou
rozlohou je beZne vyuzivana len na urcity typ udalosti, akymi st napriklad svadby a

stuzkové, ktorych sa rocne v meste nekond az tak vel'ké mnoZzstvo.
REVPASH

Celkové prijmy z reStauratného zariadenia hotela

REVPASH =
Pocet miest * PoCet hodin prevadzky
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Tabul’ka 16 Vypocet ukazovatel'a REVPASH pre hotelovu restauraciu

Rok 2017 Rok 2018

Trzby z hotelovej
restauracie (EUR) 192 157,90 222 254,57
Pocet miest 62 62
Pocet hodin prevadzky za

, 12 12
dent
REVPASH (EUR) 0,71 0,82

Zdroj: viastné spracovanie

Pri vypocte ukazovatela REVPASH sme trzby generované hotelovou reStauraciou
za jednotlivé roky vydelili po¢tom miest v hotelovej restauracii, ktorych je 62 a dizkou
dennej prevadzky, ktord je dvanasthodinovad prenasobenym poctom dni v kalendarnom
roku. Z tohto vypoc¢tu nam vyplynulo, Ze jedno miesto na sedenie hotelovej resStauracie za
jednu hodinu vytvorilo 0,71 eura trzieb v roku 2017 a 0,82 eura v roku 2018. Za jeden deni
prevadzky toto miesto vytvorilo 8,52 eura v roku 2017 a 9,84 eura v roku 2018. Jedno
reStauraéné miesto za cely rok 2017 vytvorilo 3 109,8 eura a za rok 2018 to bolo 3 591,6
eura. Tento ukazovatel’ nam naznacuje vel'mi priaznivy rast trzieb hotelovej reStaurécie aj

pre nadchadzajtiice obdobia.

Tabul’ka 17 Vypocet ukazovatela REVPASH pre hotelovu kaviaren

Rok 2017 Rok 2018
Trzby z hotelovej kaviarne
(EUR) 50 027,83 58 569,99
Pocet miest 44 (30 + 14) 44 (30 + 14)
Pocet hodin prevadzky za

y 15 15

dent
REVPASH (EUR) 0,21 0,24

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri vypocte ukazovatela REPASH pre hotelova kaviarenn sme pocitali s miestami
interiérovej Casti, ktorych je 30 a s miestami terasy Cislo jedna, ktorych je 14 a ma
celoro¢ntl prevadzku. Do vypoctu nebola zahrnuta terasa ¢islo dva z dévodu sezénnosti jej

prevadzky. Jedno miesto hotelovej kaviarne za jednu hodinu generovalo 0,21 eura trzieb v
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roku 2017 a 0,24 eura v roku 2018. Za celodennu prevadzku jedno miesto vytvorilo 3,15
eura trzieb v roku 2017 a 3,6 eura trzieb v roku 2018. Trzby generované z jedného miesta
za cely rok 2017 boli 1 149,75 eura a v pripade roku 2018 bola tdto hodnota az 1 314 eur.
Tato situdcia nam teda naznacuje priaznivy vyvoj trzieb z hotelovej kaviarne aj pre

nasledujuce roky.

Koeficient vel’kosti personalu

Pocet zamestnancov

Potrebny pocet zamestnancov = — —
yp PocCet hotelovych izieb

Pocet zamestnancov v rokoch 2017 aj 2018 zostal nezmeneny a to v pocte 25.
Celkovy pocet hotelovych izieb je 30. Koeficient potrebné¢ho personalu bol teda pre oba
analyzované roky stanoveny na urovni 0,83:1, ¢o je vel'mi vysoky pomer na slovenské
Standardy. Mohli by sme spochybnit’ efektivnost’ takého mnoZstva personalu v zavislosti
na danu kapacitu hotela, avSak musime brat do tivahy vysoké mnozstvo zamestnancov,

ktori su zaradeni do kategorie suvisiacej s hotelovou kuchymnou, restauraciou a kaviariiou.
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5. Diskusia a odporucania

Podstatnou sucastou manazmentu je proces planovania, ktory je pouzivany v
urcitej forme vo vsetkych spolo¢nostiach na zistenie buducich stavov. Na zaklade takéhoto
planovania dokazu jednotlivé podniky presnejSie identifikovat’ Cinnosti, ktoré prinasaji
oCakavanu prosperitu. V naSom pripade hotel Lev nevytvara ziadne odhady a plany v
stivislosti s manazmentom trzieb na nasledujuce obdobia, zalozené na dostupnych datach.
Z tohto dovodu odporacame pravidelni analyzu vystupov a Statistik zo softvéru, ktory
hotel vyuziva. Softvér ponika znacné mnozstvo zostav podla zvolenych parametrov a
Specifikacii samotnym pouzivatelom. Nevyhodou pouzivaného softvéru je absencia
modulov na planovanie, odhady a stanovenie scenarov v buducnosti. V dnesnej dobe uz na
trhu existujiicu softvérové rieSenia Specializujlice sa na odvetvie cestovného ruchu a
hotelierstva, ktoré automaticky vyhotovia predpoklady pre budice obdobia na zaklade
algoritmov a komplexne zozbieranych informacii. Okrem monitorovania zakladnych
procesov v hotelierstve akymi su evidencia zékaznikov, obsadenosti, rezervacii, trzieb a
d’alSich, tieto programové rieSenia zabezpecuju aj vypocty klicovych vykonnostnych
ukazovatel'ov, nastavovania cenovych hladin a sledovanie trhu. Vyrazne zjednodusuju tieto
procesy, ktoré by za normalnych okolnosti museli byt’ manualne a ¢asovo naro¢né a taktiez
znizuju pripadni chybovost. Takéto softvéry spadaji do kategdérie RMS (revenue
management systems) a ako sme uz spomenuli na trhu ich je dostupné velké mnoZstvo
urené pre malé nezavislé hotely, az po medzindrodné hotelové siete. Ako priklady
takychto programovych rieSeni uvadzame: LodglQ, HotelScienz, Climber, Rateboard,
PriceLabs, Atomize, IdeaS G3 RMS.

Okrem systémov urcenych na manazment trzieb, existuji na trhu aj softvéry, ktoré
sa zameriavaju na manazment recenzii. Tie st v dneSnej dobre kl'icovym faktorom pri
rozhodovani potencialnych zakaznikov. V minulosti mnozstvo hotelov, hlavne v mensich
regionoch tieto recenzie monitorovalo manualne, pretoze ich hotel bol zaradeny len na
zopar rezervacnych portaloch, dnes to vSak nie je mozné z dovodu velkého mnozstva
takychto portalov. Po kontrole portalov booking.com a tripadvisor.com sme zaznamenali
chybajiicu komunikaciu zo strany hotela voc¢i zakaznickym recenziam. Takato interakcia
so zakaznikom je vo svete Uplné beZzna a prostrednictvom nej sa daji napriklad
argumentovat’ negativne recenzie. Odpori¢ame teda hotelu zvazit' kiipu programového

rieSenia, ktoré by monitorovalo reputdciu hotela a recenzie v ramci rezerva¢nych portalov
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a online cestovnych agentir. Ako priklady takychto softvérovych rieSeni uvadzame:
ReviewTrackers, Revinate, RateGain, GuestRevu, ReviewPro, Milestone. Spravne

vykonavany manazment recenzii dokaze vyrazne dopomoct’ k dosahovaniu vyssich trzieb.

Pri kontrole hotelovej web stranky sme zistili, Ze nie je mozné vykonat’ rezervaciu
ubytovania priamo cez nu, preto navrhujeme zapojenie rezervacného nastroja, ktory bude
prepojeny s hotelovym systémom. Tym padom zvySime percento priamych rezervécii,
ktoré nam generuju vyssSiu trzbu z predanej izby ako nepriame, kde si online cestovna
agentura uctuje proviziu za sprostredkovanie. V suvislosti s cestovnymi portalmi kde sa
hotel nachédza v ponuke odporac¢ame aktualizovanie profilov upravenymi profesionalnymi
fotkami, ktorymi hotel disponuje, z dovodu lepSicho vplyvu na zakaznikov pri

rozhodovacom procese.

Dni s nizkou obsadenostou hotela, st spojené s potrebou navysenia dopytu. K
navySeniu dopytu ndm samozrejme pomdha marketing. K spravnemu zacieleniu
marketingovych kampani je nevyhnutné vyuzitie co najvacSiecho mnoZzstva relevantnych
informécii z minulych obdobi, ktorymi hotel disponuje. Rozhodujicim faktorom je
poznanie a identifikovanie konkrétnych obdobi, kedy je potrebné zapojit’ marketingové
kampane. Prostrednictvom zvolenych marketingovych kampani je potrebné sa zamerat’ na
urcitl skupinu zakaznikov. Nasleduje kontrola funk¢nosti marketingovej kampane na
vSetkych distribu¢nych kanaloch kde je hotel v ponuke. Na zaklade stanovenych cielov
kampane mo6Zeme nasledne zmerat’ ich ispeSnost’. Pri stanovovani ciel'ov je potrebné brat’
do uvahy samotné naklady vynalozené na kampan a ich nasledni navratnost’ v podobe
predanych izieb a generovanych trzieb. Dalsim krokom je porovnanie predpovede s
dosiahnutymi vysledkami a kontrola, ¢i kampan presiahla, alebo nepresiahla ocakavania.
Ak je marketingovd kampan uspesnd a generuje nam dodato¢né trzby, mdzeme ju

opakovane vyuZivat’, v opa¢nom pripade od takejto kampane uptstame.

Hotel zacal aktivnejSie posobit’ v oblasti socidlnych sieti a propagovat’ svoje sluzby.
Manazment socidlnych sieti odporucame zverit niektorému zo zamestnancov, ked'ze uz
snim s spojené mzdové ndklady, alebo najat’ freelancera Specializujuceho sa na thto
oblast’, ktory by priniesol vyssiu kvalitu obsahu a svoje know-how. Hotel by sa mal pri
propagacii zamerat’ predovSetkym na nieCo unikdtne, ¢im sa odliSuje od svojej
konkurencie, v nasom ponimani je to predovSetkym historicka spolofenska sala.

Prostrednictvom socidlnej siete instagram, kde ma hotel zalozeny svoj ucet, by mal
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prinasat’ aktuality, fotky zo svadieb, stuzkovych a ostatnych spolocenskych aktivit, ktoré sa
tam konali. Dalej hotelu odpora¢ame vytvorit’ prepojenia z web stranky na socialne siete a

vice versa, ktoré zatial’ neexistuju.

Cast’ hotela, ktora generuje v podstate nulové trzby je hotelové wellness, ktorého
cena je obsiahnuta v cene ubytovania. Wellness nie je pristupné SirSej verejnosti, pretoze
vedenie hotela nechce dopustit’ nadbytocnu obsadenost’ a tym padom zniZenie komfortu
pre svojich hosti. Podrobnym prehl’adom vyuzitia a obsadenosti tychto priestorov by sa dal
zostavit’ vhodny systém navstevnosti a spristupnenie ur¢itému obmedzenému poctu 'udi na
konkrétny ¢asovy usek, Co by vytvaralo dodatocné trzby pre hotel. Ako modelovu situaciu
si mozeme uviest,, ze by wellness zariadenie vygenerovalo v priemere 50 eur trzieb denne,
¢o je relativne vel'mi nizka suma ak zoberieme do uvahy cenu hodinového vstupu pre
jednu osobu u konkurencie, ktord je na urovni 8 eur a kazda dalSia zacatd hodina je
spoplatnend sumou 4 eurd. Tychto 50 eur denne by ro¢ne vytvorilo prinos v podobe 18 250
eur dodato¢nych trzieb pre hotelové zariadenie. Ked'Ze na trhu je stale rastici dopyt v
oblasti zdravSiecho zivotného Stylu, povazujeme aktivnejSie vyuzitie wellnessu za

prilezitost’.

Vedenie hotela by sa malo snazit’ o ziskanie Stvrtej hviezdy pre hotel aj z dévodu
spominanej konkurencie, ktorou je hotel Golden Eagle**** a Business Hotel Astrum
Laus**** aj z dovodu neustédle rastiicich preferencii dneSnych klientov, ktori si dokadzu
vel'mi jednoducho odfiltrovat’ urcity Standard hotelov na online portaloch a tym padom

stavaju hotel mimo sut’az.

Na zéklade analyzy celkovych trzieb hotela za roky 2017 a 2018 a ich medziro¢né
porovnanie vo vysledkoch prace mdzeme konStatovat, Ze hotel robi vyrazné pokroky a
zlepSuje sa vo vacSine ukazovatel'ov. Existuje vSak viacero miest a ¢innosti, v ktorych je

potencial na zlepSovanie a ktoré sme popisali v nasej praci.

Vsetky tieto navrhnuté odporucania by mali dopomoéct ku kvalitnejSiemu
manazmentu trzieb a stanovovani cenovych hladin. Mnohé odportac¢ania by mali podmienit’
zvySené povedomie o hoteli, narast zaujmu o navstevu hotela a vyuZitie jeho pontikanych
sluzieb. Na zaklade tychto faktorov docielime vyS$Siu obsadenost’ hotela a tym padom,
budt generované vyssie trzby za hotel ako celok. Tento stuvis spociva v Specifickosti
hotelierstva ako odvetvia, kde existuje vysoka prepojenost’ medzi jednotlivymi Cast’ami

hotela a kde zakaznik méze vytvarat trzby v kazdej z tychto Casti.
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ZAVER

Odvetvie hotelierstva a jeho sluzby sa neustale kvalitativne posuvaju v dosledku
zvysujucich sa poziadaviek zo strany zdkaznikov. Na dosahovanie stale vyssej vytazenosti
hotela a jeho celkovej uspesnosti, je potrebné prindsat’ zdkaznikom nadStandardné sluzby.
Vysoku kvalitu poskytovanych sluzieb zdkaznici ocenia a pri opakovanej navsteve si
spomedzi konkurencie vybert prave hotel s ktorym maju dobré predchadzajice skusenosti
a s ktorym boli spokojni. Na prildkanie novej klientely st zas nevyhnutné spravne
nastavené¢ marketingové ndstroje. K dosiahnutiu vsetkych takychto neodmyslitelnych

¢innosti je potrebné spravne vyuzivanie technik manazmentu trzieb a cenotvorby.

Hlavnym cielom diplomovej prace bola analyza doterajSieho stavu v suvislosti s
vyuzivanim manazmentu trzieb a cien hotela Lev a naslednad determindcia relevantnych
odportcani pre zlepSenie aktualnej situacie. K dosiahnutiu priméarneho ciela predkladanej
prace sme najskor museli dosiahnut’ naplnenie parcidlnych cielov. Tieto Ciastkové ciele
boli definované zvlast’ pre teoretickl ako aj prakticku Cast’ naSej prace. V teoretickej Casti
sme objasnili vymedzenie jednotlivych pojmov uzko suvisiacich s naSou témou prace, vV
praktickej Casti sme sa zamerali hlavne na zdroje, z ktorych plynt trzby pre hotel, vypocet
kl'icovych ukazovatel'ov vykonu uréenych pre odvetvie hotelierstva a softvérové rieSenia
vyuzivané hotelom. Jednotlivé analyzované idaje sme medzirone porovnali a nasledne
interpretovali ich vyznam . Vsetky tieto Ciastkové ciele, ktoré sme si vopred ur€ili sa nam
podarilo naplnit’ a vyustili do sformulovania podstatnych odporti¢ani uréenych pre vedenie
samotného hotela. Odporticania upozoriiuji na miesta v ktorych ma hotel prileZitosti na

zlepSenie suvisiace s problematikou manaZzmentu trzieb a cien.

Nasa diplomova praca zhromazd'uje vyznamné poznatky z oblasti manazmentu
trzieb a cien, ktoré sme predovSetkym aplikovali v stvislosti s odvetvim hotelierstva a
cestovného ruchu. UCelom predkladanej prace je predstavenie aktudlnych trendov a
technik vyuzivanych v manazmente trzieb a cien, ktoré si adresované prioritne majitelom,
vedlcim pracovnikom v oblasti finanénych procesov tykajicich sa hotela, prevadzkarom a
ostatnym zamestnancom hotelovych zariadeni zodpovednym za tieto ¢innosti. Informacie
uvedené v praci su aplikovatelné a prospesné pre vSetky druhy ubytovacich zariadeni, ¢i
uz nadnarodnym hotelovym sietam, alebo mensSim nezéavislym hotelom posobiacim na

trhu.
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