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ABSTRAKT

RASKY, Friderika: Tvorba cien v hoteloch. — Ekonomicka univerzita v Bratislave.
Obchodna fakulta; Katedra sluzieb a cestovného ruchu. — Veduci zdverecnej prace: Ing.

Anna Veszprémi Sirotkova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, 83 s.

Ciel'om diplomovej prace je na zaklade analyzy metdd a koncepcie cenotvorby vybranych
hotelovych sluzieb navrhnit’ zmeny v cenovej stratégii vybranych sluzieb v konkrétnom
podniku. Praca je pripadova stadia o cenotvorbe vo Wellness Hoteli Patince****, Praca je
rozdelena do troch kapitol. Obsahuje 6 grafov a 13 tabuliek. Prva kapitola je venovana
teoretickym vychodiskdm ceny a cenového rozhodovania. V d’alSej Casti su Specifikované
ciele prace — hlavny ciel’ a Ciastkové ciele. Kapitola taktiez predstavuje metodiku prace a
metddy skimania. Zavere¢na kapitola obsahuje vysledky prace a diskusiu. Zaobera sa
s analyzou a hodnotenim cenovej politiky vybraného hotela. Venuje sa analyze faktorov,
ktoré ovplyviiuji cenotvorbu v hoteli, analyze cenovej stratégie jednotlivych hotelovych
sluzieb, cenovej diferencidcii a porovnacej analyze cien s konkurenénymi termalnymi
kapaliskami a aquaparkmi. Vysledkom rieSenia danej problematiky je spoznanie aktualne;

cenovej politiky hotela a sformulovanie navrhov a odporucani.

Kracéové slova:
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ABSTRACT

RASKY, Friderika: Pricing In Hotels. — University of Economics in Bratislava. The
Faculty of Commerce; Department of Services and Tourism. — Thesis supervisor: Ing.
Anna Veszprémi Sirotkova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, 83 pages.

The aim of the thesis is to analyse methods and concepts of pricing of hotel servises and
make a suggestion for changings in pricing strategy of sevices in a concrete business. The
thesis is a case study about pricing in Wellness Hotel Patince****, It is divided into three
chapters. It contains 6 graphs and 13 tables. The first chapter is devoted to the theoretical
basis of price and pricing decisions. In the next chapter are assigned the objectives of the
thesis - the main objective and sub-objectives. In this chapter are introduced methods and
methologies of researches too. The last chapter contains results of the thesis and the
discussion. It deals with the analysis and assessments of hotel pricing policy. The chapter
attends to analysis of factors influencing the pricing in hotel, analysis of princing strategy
of individual hotel services, price differentiation and comparative analysis of prices with
competitive thermal swimming pools and aquaparks. The result of this issue is to get
acquainted with actual pricing policy of hotel and conclude conceptions and

recommendations.
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price, pricing in hotels, methods of pricing, wellness hotel
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UvVOoD

Cenové rozhodovanie je zlozity a dlhodoby proces, pri ktorom musia hotely
sledovat’ rozne faktory. V prvom rade by sa mali rozhodnut’ ¢o chct dosiahnut’ predajom

daného produktu a na akom trhu chct svoje produkty predat’.

Iné stratégie su potrebné pri zavedeni nového produktu na trh a pri rozsireni uz
existujuceho produktu na trhu. Takisto iné koncepcie cenotvorby vyzaduju produkty
v pripade vysoko konkurenéného prostredia, alebo pri vy$Som poéte potencionalych

zakaznikov. Vyber vhodnej cenovej stratégie je teda zakladom tispesnoti hotela.

Nasa diplomova praca je pripadova stadia, v ramci ktorej sme spolupracovali

s Wellness Hotelom Patince****,

Hotel sa nachadza vo vidieckom prostredi v okrese Komarno. Je jedinym
Stvorhviezdickovym wellness hotelom v jeho okoli. Pre svojich klientov pontika Siroky
sortiment sluzieb: ubytovanie, stravovanie, spa a wellness sluzby, kongresové sluzby
a dalsie doplnkové sluzby, ako rdézne Sportové aktivity, animacné programy alebo

vyhliadkové plavby.

Hlavnym cielom nasej zavere¢nej prace je na zaklade analyzy metod a koncepcie
cenotvorby vybranych hotelovych sluZieb navrhnit’ zmeny v cenovej stratégii vybranych
sluzieb. Pri vypracovdvani diplomovej prace sme vyuzili niekol’ko metdd, ktoré boli
zvolené tak, aby napomadhali dosiahnutiu hlavného ciela prace. Tieto metody boli: zber

udajov, analyza, komparacia a syntéza.

Prva cast’ diplomovej prace je venovana zisteniam st¢asného stavu rieSenej
problematiky doma a v zahraniéi, prostrednictvom ktorého boli definované zakladné

pojmy suvisiace s cenotvorbou.
V druhej Casti st definované ciele prace, metodika prace a metody skiimania.

Vysledky prace s zamerané na analyzu cenotvorby vo vybranom hoteli, ktora
zahfiia analyzu faktorov ovplyviiujuce cenotvorbu, analyzu koncepcii cenotvorby a hl'adisk
cenovej diferencidcie Vramci hotela a porovnaciu analyzu ceny do bazénového sveta

s okolitnymi konkuren¢nymi rekreacnymi zariadeniami.

Posledna cast’ zavereCnej prace je venovana hodnoteniu cenotvorby v hoteli.

Obsahuje aj naSe odportcania pre zlepSenie cenovej stratégie jednotlivych sluzieb. Vdaka



vybranym metédam skiimania sme vedeli odpovedat’ na naSu vyskumnu otadzku, ktord
bola: Aké su moznosti zlepsenia cenovej stratégie pre zefektivnenie ekonomickych procesov

v danom hoteli?

Do6vodom nasho rozhonutia o vypracovani danej témy bolo ziskanie vedomosti
ohl'adom tvorby cien a cenovej politiky hotela, ktory sa nenachddza v mestskom a vysoko
konkure¢nom prostredi. Vyznam naSej prace sa teda prejavuje v spoznani aktualnej

cenovej politiky hotela a v sformulovani navrhov a odporacani.

10



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Prva Cast’ diplomovej prace je venovana teoretickym vychodiskam ceny a cenového

rozhodovania.
1.1 Cena a jej vyznam

Zéakaznici vo vSeobecnosti povazuju cenu za penazné vyjadrenie hodnoty ako miery
kvality ¢i vlastnosti a wzitkov daného vyrobku, alebo sluzby, v porovnani s inymi

vyrobkami alebo sluzbami.

Cenu moézeme chéapat’ z viacerych hladisk. Je jedinym prvkom marketingového
mixu, ktory generuje prijmy. Je néstrojom, ktory dlhodobo ovplyviiuje Gspech firmy a aj
predpokladant kvalitu a hodnotu produktu alebo sluzby. Taktiez mdze byt mnozstvo
penaznych prostriedkov pozadovanych za transfer produktu od dodéavatel’a k spotrebitel'om
alebo kontrolovatelnd premennd, ktorti firma vyuziva k maximalizacii obratu a zaisteniu

imid’zu znacky medzi spotrebitel'mi.

Cena je hodnota, ktorej sa zakaznici vzdaju vymenou za ziskanie pozadovaného
produktu. Cenu moézeme zaplatit' vo forme penazi, tovarov, sluzieb alebo cohokol'vek

iného, ¢o ma hodnotu pre druhu stranu (Jakubikova, D., 2009).

Definovanie cien ako hodnotu najdeme vo viacerych publikaciach. V teorii
amerického profesora a ekonéma Stevena E. Landsburga (2011) cenu alebo hodnotu
moZeme delit na absolutnu arelativnu. Absolutna hodnota je pocet penaznych
prostriedkov, ktoré mozno vymienat’ za ur¢ité mnozstvo daného tovaru. Relativna hodnota
znamena kvantifikaciu nejakého iného tovaru, ktory moZzno vymienat’ za ur¢ité mnoZstvo
daného tovaru. V mikroekonomike sa cena tyka relativnej ceny, takZe hodnota nie¢oho

musi byt’ merana k inému tovaru.

V zakone o cenach je cena definovana ako penazna suma dohodnuta pri nakupe a
predaji tovaru. Okrem toho podla Lipianskej a Hasprovej (2011) je cena dokonale
kodovana informacia obsahujica udaje o vzajomnych vymennych vztahoch, o prepojeni

ponuky a dopytu, o preferenciach vyrobcov, spotrebitel'ov a celej spolo¢nosti.

Z pohl'adu vyrobcov ponukova trhové cena vychddza z ceny vstupov, to znamena,

z penaznych prostriedkov, ktoré boli vynalozené za zdkladné a pomocné vstupy spojené

11



S vyrobnym procesom. Inymi slovami — cena je ovplyvilovand vynalozenymi nakladmi
potrebnymi na vytvorenie vystupov, t. j. vyrobkov, prac, sluzieb. VSeobecne na cenu
mozeme pozerat ako na regulator vyroby a spotreby. Ide o vzajomné ovplyviiovanie,
pretoze tak ako cena pdsobi na vyrobu i spotrebu, posobi vyroba a spotreba na cenu (Olah,
M. a kol., 2009). Teda cena ovplyviiuje trhova rovnovahu, ktord je vynimo¢ny a vzacny
jav, ak sa dopyt rovna ponuke, ak su vSetci spotrebitelia a predavajici spokojni
s predavanym mnozstvom a cenou. Pre trhovl rovnovahu je charakteristickd rovnovazna
cena, pri ktorej poniukané a pozadované mnozstvo tovaru je rovnaké. V takom pripade

nevznika ani nedostatok ani prebytok tovaru (Lipianska, J. a Hasprova, M., 2011).

Obrazok 1 Vztahy medzi jednotlivymi prvkami trhového mechanizmu

Zdroj: Janok, M. a kol., 2007, s. 17

Ceny z marketingového hl'adiska mézu plnit’ tri funkcie:

1. Cena ako prejav marketingovej koncepcie: cena urCuje principy, podla ktorych sa
vyrobca alebo predavajuci sprava. Od vysky, urovne a stability ceny zavisi Uspech
podniku. Podl'a marketingovej filozofie si podnik stanovi vysku ceny a tym ovplyviiuje
svoju poziciu na trhu, t. j. aj v hodnotovej hierarchii spotrebitel'ov aj vo¢i konkurentom.

2. Cena ako odraz cenovej hladiny: na trhu st rézne cenové urovne, ktoré st obsadené
niekol’kymi predavajicimi a produktmi. Zékaznici v pripade zmeny cien velmi citlivo
reaguju a menia dopyt.

3. Cena ako takticky prvok: ak podnikatel meni ceny, moze menit aj svoj zamer

(Lipianska, J. a Hasprova, M., 2011).

12



Okrem uz spominanej rovnovaznej ceny existuje aj trhova cena, ¢o predstavuje
maximalnu hranicu, ktoru je kupujuci ochotny zaplatit’ a minimalnu hranicu, ktora je eSte
vyhodna pre predavajuceho pri konkrétnom mnozstve ponukaného produktu. Trhova cena
je ovplyvnena konkurenciou na trhu, kde mozu nastat’ tri moznosti:

1. V pripade ak cena je vySSia ako cena trhovej rovnovahy, vznika prebytok
objemu, ktory st schopni a ochotni kupujiaci kapit. Nazyvame to ako trh
kupujuceho, ak vyrobcovia a predavajici zniZuji cenu na Uroven ceny trhovej
rovnovahy.

2. V pripade ak cena je niZSia ako cena trhovej rovnovahy, dopyt prevySuje
ponuku, to znamena, ze kupujici st ochotni kapit' vacsi objem ako je ponukany.
Ide o trh predavajiceho. Vysoka konkurencia na strane dopytu vyvolava rast cien
az na urovni rovnovazneho stavu.

3. V pripade ak nastava cena trhovej rovnovahy (obrazok 2), tak ponukané
mnoZstvo a mnoZstvo po ktorom je dopyt su rovné (Gucik, M. — Sebova, I. —

Bajanik, T., 2015).

Obrazok 2 Cena trhovej rovnovahy

Cena
prebytok

PONUKA

bod trhovej rovnovahy

deficit DOPYT

1
[
»

Mnozstvo

Zdroj: Gugik, M. — Sebova, L. — Bajanik, T., 2015
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1.1.1 Funkcie ceny

Ceny zohravaju dolezita tlohu vo vzajomnych vzt'ahoch trhového mechanizmu. Na

strane dopytu je cena dodlezita pri vybere produktov a sluzieb, s ktorymi uspokojuje svoje

potreby, na strane ponuky pri planovani o¢akavanych prijmov z predaja svojich produktov.

Podl’a Jakubikovej (2009) méa cena dve hlavné funkcie. Prva funkcia je alokacna, to

znamena, Ze cena napomaha kupujicemu pri rozhodovani o tom, ako ma vynalozit’ svoje

peniaze a akym spdsobom ich vie rozdelit, t. j. alokovat’ svoju kupnu silu, tak aby kapa

nejakého produktu dosiahla maximalny uzitok. Druha funkcia je informaéna, informuje

zdkaznika o pozicii vyrobku alebo sluzby na trhu a o jeho vztahu k porovnate'nym,

konkurenénym a substituénym vyrobkom.

Funkcie cien v podnikani z iného pohl'adu mézene delit na:

Informaéna (kriterialnu) funkciu: Cena predstavuje zakladna informéaciu a
kritérium pre rozhodovanie.

Stimulaénu funkciu: Cena je nastrojom na dosahovanie zisku. Stimuluje
podnik na zniZzovanie ndkladov, zvySovanie kvalitu vyrobkov a doplnkovych
sluZzieb a na neustale zlepSovanie urovne uspokojovania potrieb zdkaznikov.
Tym mdze zabezpecit’ vlastn stabilitu a rozvoj podniku.

Alokad¢nu (regula¢nu) funkciu: Suvisi s cenovymi pohybmi, ktoré vyjadruju
zmeny v preferenciach spotrebitelov a vyrobcov. Cenové zmeny si vymedzuji
nové hodnotenia, ktorych vysledkom je vylucenie alebo lakanie trhovych
subjektov.

Obmedzujucu funkciu: Obmedzujuca funkcia sa objavuje vo vztahu ceny
k spotrebitel'ovi. Ziskanie trhovej pozicie zavisi od schopnosti a ochoty trhovou
cenou zaplatit’.

Distribu¢ni funkciu: Cena je ndastrojom prerozdelovania dochodkov

pri vymennych transakciach (Olah, M. a kol., 2009).
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1.1.2 Cenova politika v podnikoch cestovného ruchu

Cenova politika je proces tvorby cien a ich flexibilné prispésobovanie k zmenam
podmienok na trhu. Ak podnik stanovi vysoku cenu, zdkazik nebude ochotny to zaplatit’.
V opa¢nom pripade nizka cena mdze negativne ovplyvnit’ zakaznikove vnimanie o kvalite
produktu. Ddlezita oblast’ cenovej politiky je preto vyber vhodnej metody cenotvorby

a pruzna diferenciacia cien.

Cenova politika vychadza zo strategickych cielov podniku ohladom udrzania
pozicie na trhu alebo z kratkodobych cielov v stvislosti s dosiahnutim okamzitého zisku.
V oblasti cestovného ruchu sa stretneme s politikou nizkych, vysokych a konkurenénych

cien (Gucik, M. — Sebova, I. — Bajanik, T., 2015).

Politika nizkych alebo prieraznych cien sa uplatiiuje v pripade cenovo citlivych
zakaznikov, ak na trhu neexistuje dopyt, ktory by bol ochotny zaplatit’ vysSSiu cenu.
Aplikuje sa aj v pripade zavedenia nového produktu na trh, kde je produkt ohrozeny
konkuren¢nou ponukou alebo substituénym produktom. Politika nizkych cien sa uplatiiuje
zvycajne vtedy, ked’ mozno na zdklade vysokych trzieb znizit' vlastné naklady. Politiku
konkuren¢nych cien méze podnik aplikovat’ iba po ziskani sktisenosti s odbytom produktu.
Ciel'om tejto politiky je ziskanie novych zakaznikov a zvysenie trhového podielu. Uroven
vysokej alebo vynosovej ceny je nad priemerom konkurenénych cien. Predpokladom
politiky vysokych cien je u¢inna podpora predaja (Gucik, M. — Sebova, L. — Bajanik, T.,
2015).

1.2 Cenové rozhodovanie a cenotvorba

Peter Hill (2013) vo svojom diele rekapituluje pat postupov, ktorymi modzeme
dosiahnut’ lepSie vysledky a rast podnikania. Tie su nasledovné:
1. Zvysenie poctu zakaznikov/navstevnikov (ziskat’ viac, stratit’ menej).
2. ZvysSenie frekvencie transakcie/obchodu (motivovat' existujucich klientov
na d’alsiu kupu).
3. ZvySenie priebeznej hodnoty jednotlivych transakcii (vysSia kvalita a vyssi
objem).

4.  ZvySenie vyuctovanych cien.
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5. ZvySenie ucinnosti podnikania.

Ako vidime, zmena cien patri medzi pat’ postupov, ale operacia s cenami nie je az

tak jednoduchy proces.

Cenové rozhodovanie moézeme definovat’ ako ¢innost’ sliziacu na monitorovanie
podnikovych a mimopodnikovych infomacii. Pre cenové rozhodnovanie je dolezité
identifikovat’ faktory posobiace na vysku cien na trhu. Je t0 naro¢ny proces, podnik musi
flexibilne reagovat’ a prispdsobovat’ sa nepredvidateInym faktorom vyplyvajticich z trhu

tovaru, sluzieb, kapitalu a pracovnych sil (Lipianska, J. a Hasprova, M., 2011).

Podla Kufelovej (2017) cenové rozhodovanie je podnikova Cinnost’, ktora zahtna
finan¢né a marketingové aktivityv podniku. Je ovplyvnené nasledujicimi faktormi:

- informdcie o nakladoch ¢erpané z minulého obdobia, z G¢tovnictva,

ciele podniku,
— cielové skupiny zdkaznikov, t. j. vybrany segment,
- vnimanie hodnoty produktu a sluzieb zakaznikom,

- spravanie konkurencie.

Cenové rozhodovanie je nevyhnutné v pripadoch, ak uvddzame novy vyrobok
na existujuci trh alebo existujiici vyrobok na novy trh, v pripade zmeny distribu¢no-
odbytovej cesty alebo zmeny ceny existujiceho vyrobku v dosledku zmeny trhovych
podmienok. Doélezity Cinitel’ uspechu podniku je reakcia na zmeny cien konkurencnych
podnikov. Konkurencia je jednym z najsilnejSich faktorov , ktoré ovplyviiujii cenotvorbu.

Dal3ie faktory vidime na obrazku 3.

Obrazok 3 Faktory ovplyviiujice cenotvorbu

N 4 N 4 ,
Interné faktory: Externé faktory:
- ciele marketingu - cha:jakt;: trhu a
. opytu
mahfg?ﬁ;%?ého Cel_lqva - ndklady, ceny a
mixu politika ponuka konkurencie
-n4 - ostatné faktory
naklady vonkajsieho
- firemna politika prostredia
J L J L

Zdroj: Jakubikova, D.2009
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Ale aké faktory mozu byt v pozadi potreby zmeny cien? Jednotlivé zlozky mozeme
delit’ do dvoch skupin: faktory znizujucu a zvySujucu cenu. Pri¢inou zvySovanie cien moze
byt snaha o dosiahnutie navratnosti vysokych nakladov, nedostato¢ny objem ponuky,
zvyraznenie odlisnosti produktu od ponuky konkurencie alebo zvySenie imidzu produktu a
podniku, pripadne zdoraznenie exkluzivity. NajcastejSim dovodom zniZenia ceny je snaha
o ziskanie vidcSieho trhového podielu. K tomu mdézeme zaradit' aj nedostatocnt
diferenciéaciu a jednu obchodnu praktiku, u ktorej sa jedna o to, ze produkt s nisSou cenou

moze stimulovat’ kipu produktov s va¢Sou navratnostou (Marburger, D., 2015).

Kufelova (2017) sformulovala ciele tvorby cien nasledovne:
— dosiahnutie urcitej cielovej navratnosti investicii alebo Cistého predaja,
- maximalizacia zisku,
— udrzanie alebo zvySenie podielu na trhu,
- nasledovanie alebo oslabenie konkurencie,

- stabilizovanie cien.

Cenové rozhodovanie moéze vyvolat rozne efekty z hladiska spotrebitela.
Substitucny efekt je svedci o tom, Ze ¢im vysSia je zastupitelnost’ daného produktu, tym je
obvykle vySSia cenové pruznost’ dopytu. Veblenov efekt sa tyka luxusnych tovarov, ¢im
vyssia je urovei ceny, tym je vyssi aj vyvolany pozitivny efekt. Dalsi efekt sa vola
Guttenbergov efekt, kde malé znizenie ceny produktu nevyvolava u zdkaznika ziadnu
reakciu, naopak velké zniZenie mdze vyvolat’ uz prudka reakciu. Atraktivny efekt uz
vychddza z existencie skusenych zadkaznikov, ktori porovndvaju zmeny cien urcitého
produktu ako vo vztahu k prechadzajicej urovni, tak vo vztahu k cendm a zmendm cien

ostatnych produktov (Jakubikova, D., 2009).

Cenové rozhodovanie v odvetvi pohostinstva je primarne riadené trhom. Trh
ponukanych sluzieb je transparentny, prehladny, tak ako aj cenotvorba v hotelovom
priemysle. R6zne metavyhl'adavace (ako napriklad Trivago alebo TripAdvisor) umoziuji
zakaznikom vyhl'adavat, porovnavat’ ceny a honotenie ubytovacich zariadeni v rovnakom
Zase. Dalsie faktory, ako lokalizacia, zisobovanie a dopyt si taktieZ vyznamnou siéastou

cenotvorby.

Vo viacerych pripadoch kvalita je dolezitejSia pre spotrebitel’a ako cena. Zakaznici

zvazuju viac faktorov pri hodnoteni kvality. UspeSna cenotvorba je zaloZena na zisteni
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objemu spotrebitel'skych hodnoét, ktoré su dostatocné na prijanie cenovych rozdielov

(Stringam, B. B. a Partlow, Ch. G., 2015).

1.2.1 Rizika v cenovom rozhodovani

V priebehu cenového rozhodovania je vel'mi dolezité, aby podnikatel’ hodnotil
vSetky rizika, ktoré sa mozu vyskytnut’ a aby prijal zdsadné rozhodnutia na ich zvladnutie.
Monitorovanie rizik, meranie ich vplyvu na stabilitu podniku, analyza zdrojov rizik a ich

odstranovanie je nevyhnutné pre uspesné cenové rozhodovanie.
V pripade potreby zvladnutia rizika mézeme aplikovat’ rézne varianty rieSenia.

Prvé je vyhnut sa riziku, ak existuje vysoka pravdepodobnost’ velkych strat, je
vyhodnejsie sa riziku vyhnit obmedzenim aktivit v rizikovych oblastiach. Druhy variant je
zmens$it’ riziko prostrednictvom prijatia opatreni, ktoré dokazu vo velkej miere zamedzit’
velkym ekonomickym stratam. Dal§im variantom je zabezpedit' finanénu rezervu, vd’aka
ktorej firma moze pokryt pripadné straty. Posledne rieSenie je diverzifikovat’ riziko, ¢o
Znamena presun rizika na svojich obchodnych partnerov, dodévatel'ov alebo odberatel'ov

(Kufelova, 1., 2017).

Rizikd sa mdézu vyskytnit' nielen na strane producenta. Kupa produktu i
sluzby moze mat’ za nasledok riziko pre spotrebitel'a. V pripade nakupu produktu je ovela
jednoduchsie vyriesit vyskyt akéhokol'vek problému, ako pri sluzbach. Preto je dolezité
poznat’ zakaznikove rizika. Tie mozu stvisiet s obavou nedostatoéného uspokojovania
zékaznikovych potrieb, s finaénymi a ¢asovymi stratami v pripade nespokojonosti (Baker,
R., 2011).

1.2.2 Cenova strategia

Cenova stratégia je urcenie postoja cenovej urovne na dlhodobé obdobie. Vyznam
cenovej stratégie sa prejavuje v odraze stratégie celého podniku, v posilneni imidzu,

v indikacii kvality a Zivotného cyklu produktov a v névratnosti.

Pri urceni cenovej stratégie treba sledovat’ strategické ciele podniku a vlastnosti
cielovej skupiny. Produkty by mali byt predané za taka cenu, ktord je prisposobena

poziadavkam zakaznikov. Preto je dolezité urCenie vybraného pomeru ceny a kvality
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(tabul’ka 1). Dalsim délezitym rozhodnutim cenovej stratégie je otazka, & produkt
ponikame za rovnaki cenu vSetkym spotrebitelom, alebo ich diferencujeme
podla roznych kritérii. Cenova diferenciacia nam umozni ziskat'® cenovo citlivych

zakaznikov a predat’ produkty beznym zakaznikom za vy$$iu cenu (Kiirtsi, Zs. a kol.,

2013).

Tabulka 1 Vzt'ah medzi cenou a kvalitou

Kvalita Cena
Nizka Stredna Vysoka
Nizka brak” nizle:)?ldlg\lgl?tou podvod
Stredna ekg?(;)élai(ctk}" stredny produkt | drahy produkt
R Vymikajica kipa dobF;:)?JdE\lj;Isitou e);krlc?dzliﬁltly

Zdroj: Kiirtosi, Zs. a kol., 2013

Cenova stratégia je zakladnd etapa cenového rozhodovania, ktord vyZzaduje aby sa
podniky pripravili na predpokladané a nepredvidatelné faktory ovplyviiujice cenu a
spravili urCité alternativy buduceho rieSenia. Rozsah a obsah rozpracovania velkosti
podniku, rozsahu sortimentu poskytovanych produktov a sluzieb (Lipianska, J. a Hasprova,
M., 2011).

V cenovom rozhodovani su nevyhnutné vedomosti v oblasti cenovej analyzy.
Optimalizacia cien je velmi zlozity proces vzhladom na kazdodenni zmenu trhovej
situdcie a sezonnosti. Podl'a nej kI'icova tlohu zohrdva zmapovanie konkuren¢ného
priestoru. Hovori, Ze iba s poznanim konkurencie vieme optimalizovat cenové

rozhodovanie, ktoré potom méze ovplyviovat financny rast podniku (Love, J. 2015).

Medzinarodné hotelové spolocnost’ Xotels deli cenové stratégie do Styroch skupin:
- cenova stratégia penetracie,
— stratégia zhodnych cien,
— obklopujuca cenova stratégia,

- skimming cenova stratégia.

Pri cenovej stratégii penetracie je na$ hotel posudzovany ako jeden z najlacnejSich

hotelov na trhu. Méze fungovat iba v pripade, ak cenové rozhodovanie neredukuje trhovy
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podiel. Hotel musi odpovedat’ na otazky, ¢i ma moznost zvysit cenu v Specifickych

obdobiach a ako hodnotia klienti vystupovanie hotela.

V pripade stratégie zhodnych cien hotel predava svoje sluzby za porovnateI'né ceny

s konkurenciou. Hodnotova ponuka hotela zavisi od rozhodnutia Klientov.

Obklopujuca cenova stratégia suvisi s roznymi Standardmi izieb. Jeden typ izby
bude ponukany ako najlacnej$i na trhu, lepSie vybavena izba ako lacnejSia izba

u konkurencie. KI'i¢om K tspechu je ponuka pridanej hodnoty.

Skimming stratégiu vyuzivaja hotely, ktoré patria medzi najdrahs$ie. Zvycajne tieto
ubytovacie zariadenia maju najvyssiu ziskovost. Stratégia bude uspesna, ak hotel vie
ponukat’” kvalitnejSie sluzby ako konkurencia a ak vie predsvedCit zékaznikov

0 vynimo¢nosti ponuky (Xotels, 2010).

1.2.3 Metody tvorby cien

Pri tvorbe cien je podstatné si uvedomit’, ze velkost’ ceny nie je ovplyvnena iba
nakladmi, ale zavisi aj od situacie na trhu. Podl'a toho dve najzékladnejSie formy tvorby

cien su nakladova a trhova.

Naékladova koncepcia cenotvorby, ako aj vyplyva z mena, vychadza z vlastnych
nakladov podniku. Tento spdsob znamend, Ze ceny sa skladaji z hodnoty vlastnych
nakladov az primerané¢ho zisku. Vyska kalkulovaného zisku by mala zodpovedat
predpokladenému hodnoteniu vlastnych nakladov a rozvojovym cielom podniku. Pri tejto
koncepcii ide o orientaéni cenu, ktori moéze ale nemusi zakaznik akceptovat.
Pri neakceptovani nasleduje proces racionalizacie produktu, ktorym je odoberanie vSetkych
vedlajsich zloziek produktu, ktoré nie je zakaznik ochotny zaplatit' (Gugik, M. — Sebova,
L. — Bajanik, T., 2015).

NajcastejSia metdoda pri nakladovej koncepcii je vypocitanie bodu zvratu (pri
ktorom podnik nedosahuje ani zisk, ani stratu). Tymto spdsobom vieme urcit’ najlacnejSiu
uroven ceny izby, pod ktorym by uz podnik produkoval stratu. Vzorec pre vypocet bodu
zvratu je Q=FN / (p-b), kde FN su fixné naklady, p je cena za kus a b st variabilné naklady
na kus. Metdda je Casto nazyvana ako analyticka. (Papp, 1., 2009).
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Pri trhovej koncepcii predajna cena zavisi od situdcie na trhu, t. j. od cenovej
situdcie, od stavu dopytu aponuky, od cien konkuren¢nych podnikov. Tento spdsob
cenotvorby sa da vyuzit' iba v pripade rovnakého alebo porovnateI'ného produktu.
Vyuzivaja to najma malé a stredné podniky, ktoré nemaju taky podiel na trhu, s ktorym by
vedeli ovplyvnit’ cenové pomery na relevantnom trhu (Gu¢ik, M. — Sebova, I’. — Bajanik,
T., 2015).

K trhovej koncepcii mézeme zaradit dopytovo orientovani a konkurencne
orientovanu tvorbu cien. Dopytovo orientovana cenotvorba pomaha podniku vymedzit
hornu hranicu cenovej Grovne, ktora st este kupujuci ochotni zaplatit’. Vyska ceny zrkadli

vnimanu hodnotu zdkaznikom.

Podl'a Majtana a kol. (2012) dopytovo orientovana tvorba ceny mdze vyuzit' tri
metody:

1. Metdda priameho hodnotenia, kde zédkaznici stanovia cenu podl’a ich uvézenia.

2.  Priame porovnavanie vnimanych hodnét vyuzivanim bodovej metddy, pri ktorej

zakaznici hodnotia produkty a cena sa stanovi pomerne k poc¢tu bodov.

3. Podbrobnejsia bodova metdda, pri ktorej zdkaznici hodnotia aj urcité parametre

produktu, nie cely produkt.

V stvislosti s dopytovo orientovanou cenotvorbou musime pripomenat’ aj cenova
pruznost’ dopytu. ,,Rozhodovanie o cene je spojené s uvahou, ako bude na zmenu ceny
reagovat’ trh a aky vplyv bude mat’ tato zmena ceny na trzby“ (Gucik, M. — Sebova, L. —
Bajanik, T., 2015, 93. s). Cenova pruznost’, alebo cenova elasticita vyjadruje, v akej miere

(v percentach) sa zmeni dopyt, ak sa cena zmeni o jedno percento.

Existuje aj koeficient elasticity, ktory umoziiuje predpovedat vyvoj dopytu.
Vypocita sadelenim zmeny mnozstva azmeny ceny V percentudlnom vyjadreni.
Vd’aka koeficientu vieme stanovit' elasticitu dopytu, ktory moze byt relativne pruzny,
relativne nepruzny alebo jednotovo pruzny V zdvislosti od zmeny ceny (Gucik, M. —

Sebova, L. — Bajanik, T., 2015).

Podstatou konkuren¢ne orientovanej cenotvorby je stanovenie takych cien
produktov, ktoré su porovnatel'né a konkuren¢né na trhu. Podl'a toho ceny naSho podniku

moZu byt’ rovnaké s konkurenciou, alebo pod a nad uroviiou cien konkurencie.
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Kufelova (2017) vo svojej praci zadefinovala sedem principov tvorby cien

V podnikoch sluzieb. Tie su nasledovné:

— Cenotvorba orientovana na naklady s vyuZitim ziskovej prirazky — je rovnaka
ako uz spomenutd nakladovd koncepcia, najcastejSie sa uplatiuje, ak sluzba

vyzaduje vacsiu materidlovl alebo investicnu vybavenost'.

— Cenotvorba podl’a intenzity dopytu — cena je stanovena podla vykyvov dopytu,

ak dopyt rastie, aj ceny sa zvySujt, ak dopyt klesa, tak aj ceny sa znizujq.

— Kapacitne orientovana cenotvorba — cena je stanovena vzhl'adom na navratnost’
investicii pri zachovani konkurencieschopnosti cenovej urovne. Uplatiiuje sa

Vv pripade vysokych fixnych nakladov.

— Cenotvorba podla vysky uZitku — cena je v sulade so zdujmami zékaznika,

Vv pripade nespokojnosti mozno sluzbe dodat’ nové vlastnosti.

— Stavebnicova cenotvorba (balikova cenotvorba) — je tvorba Specidlnej ceny.
Ponukané sluzby tvoria jeden komplexny balik za jednotnu cenu. Variacia sluzieb

je vytvorend na zéklade poziadaviek zakaznikov.

— Stratovo zamerana cenotvorba — ceny su stanovené iba na kratku dobu. Sluzby
ponukané za nizku cenu slizia na ziskanie prvych zakaziek, alebo na pripravenie

podmienok na uvedenie novej sluzby na trh.

— Cenotvorba na ziklade vztahu so zakaznikom —tvorba cien vychadza

z dlhodobej spolupréce so zékaznikmi.

Iné chéipanie metody tvorby cien moéZeme ilustrovat’ prostrednictvom modelov
cenotvorby. Dynamicky model zohladiiuje rezervacné udaje a mieru obsadenosti
z minulych obdobi, ale taktieZ sleduje aj rozdielne zadkaznicke spravanie. Model
spotrebitel'ského vyberu je podobny ako dopytovo orientovana cenotvorba, sleduje
pravdepodobnost’ vyberu daného produktu a mieru uzitkovosti (Vives, A. — Jacob, M. —
Payeras, M., 2018).

Pri tvorbe ceny prechodného ubytovania pouZijeme izboden ako kalkula¢nu
jednotku. Ukazovatel izbodenl je koeficient poctu izieb urenych na ubytovanie hosti a
poctu dni v prevadzke. V praxi sa najcastejSie vyuzivaji nasledujiice metddy cenotvorby:

— Metdéda vlastnych nakladov za izboden — cena je stanovena na jeden izbodeil

a prepocitana na ro¢nu kapacitu izbodni a planovany predaj izbodni. Kalkulacia
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zahfna vSetky priame a nepriame néaklady, kalkulovany zisk a vyuzitie kapacity

izbodni.

— Metéda hodnotového faktora — okrem kalkulacie ceny na zaklade vlastnych
nakladov zahia aj hodnotovy faktor pre jednotlivé izby. V postupe tvorby ceny su
sledované obsadené izby podl'a druhov a hodnotovy faktor stanoveny manazérom

pre jednotlivé druhy izieb.

— Metéda nedplnych nakladov — je kalkulacia ceny pomocou fixnych a variabilnych
nakladov a ich podielu na vlastnych nakladoch. (Gu¢ik, M. — Sebova, L. — Bajanik,
T., 2015).

1.2.4 Cenova diferenciacia

Diferencovanie cien znamena predaj rovnakého produktu v roéznych cenovych
urovniach. Diferencidcia je spojena s poskytovanim zlavy z ceny s cielom zvySenia

objemu predaja a zlepSenia postavenia podniku na trhu.

Diferencidciu ceny Vv oblasti cestovného ruchu moézeme priblizit' z geografického
a Casového hl'adiska, z hladiska platobnych podmienok, cielovej skupiny zakaznikov a
distibu¢nych kanalov (tabul’ka 2).

Podl'a iného nazoru hl'adiska cenovej diferenciacie mézeme delit’ na interné a
externé. K internym patri Cas rezervécie, typ turistu a sezonnost. Externé hladiska st
rezervaéné systémy a kategoria a typ ubytovacieho zariadenia (Vives, A. — Jacob, M. —

Payeras, M., 2018).

Najbeznejsi typ segmentacie je podl'a ¢asu rezervacie. Ubytovacie zariadenia mozu
limitovat’ pocet pontikanych izieb za nizsiu cenu a neskor ich predat’ pre cenovo menej
citlivych zékaznikov. V takom pripade hotel nesie zodpovednost’ za riziko nepredanych
izieb.

Diferenciacia ceny na zaklade cielovej skupiny zdkaznikov je najCastejSia medzi
obchodnymi cestujicimi a cestujiicimi vo vol'nom case. Tieto dva segmenty predstavuju
uplne rozdielnti skupinu dopytu. Business klient je zvyCajne nepruzny, netrpezlivy a je
ochotny zaplatit’ vysSie ceny. Navstevnik cestujuci vo vol'nom cCase je cenovo citlivejsi a
lepsie sa prispdsobuje k zmendm. Rozdiely st aj v termine pobytu, obchodny cestujici sa
ubytuje cez tyzden, druhy segment cez vikendy.

23



Tabul’ka 2 Diferenciacia ceny v cestovnom ruchu

geografické hl'adisko

cielova skupina zdkaznikov

atraktivnost’ ciel'ového miesta

komplexnost infrastruktirne;j
vybavenosti

lokalizécia ubytovacieho
zariadenia

dopravna dostupnost’

orientacia hotela na svetové
strany, vyhl'ad, poloha poschodia

¢asové hl'adisko

jednotlivci vs. organizované
skupiny

deti

rodiny s detmi

kupelni hostia

obchodni cestujuci

Studenti

seniori

mladomanzelia

stali zdkaznici

distribu¢né kanaly

kupenie produktu s predstihom
alebo na poslednu chvilu
pred- a mimosezonne obdobie
hlavna sezona

pocas tyzdia, cez vikend
pocas dia, vo vecernych
hodinach

platobné podmienky

garantované ceny

platenie v hotovosti, na tver,
pomocou platobnej karty,
elektronicka platba, za devizy
alebo doméacu menu

priamy predaj
online cez internet

predaj prostrednictvom
obchodnych agentov

Zdroj: Gucik, M. — Sebova, L. — Bajanik, T., 2015

Cenova diferenciacia u stalych hosti sa prejavuje prostrednictvom vernostnych
programov, ktoré st sucastou stratégii konkurencieschopnosti v oblasti hotelierstva.
Hotely pontkaju nejaké vyhody pre Castych hostov a tym ich stimuluje a motivuje na
d’alSiu navstevu. Programy maji aj d’alSiu tlohu a to zbieranie informacii o spravani a
vlastnostiach navstevnika. Ziskavanie tychto udajov sluzi na zvySovanie poctu
opakovaného predaja. Okrem toho pomdhaju vylepSit pontkané hostovské sluzby:
uvedené informacie o vernostnom profile umoznia hotelu predchadzat’ neprijemnym
situaciam a pripravit’ izbu podl'a poziadaviek zakaznika (Stringam, B. B. a Partlow, Ch. G.,
2015).
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1.2.5 Revenue management

Revenue management bol prvykrat aplikovany v leteckej doprave v Spojenych
Statoch po deregulécii aerolinii po roku 1978. Nasledok tejto udalosti bol vznik novych
leteckych spolo¢nosti, ktoré ponukali svoje sluzby za extranizku cenu porovnanim uz
s existujucimi vel’kymi leteckymi spolo¢nostami. Myslienka revenue managementu
pochadza od leteckej spolo¢nosti American Airlines. V tom ¢ase by znizenie cien
sposobilo krach, ale s vysokymi cenami by stratili potenciondlnych cestujucich. Preto
spolo¢nost’ znizila svoje ceny, ale len v pripade, ak Si cestujuci kupil listok aspon dva
tyzdne pred odchodom a zostal v cielovom mieste aj v sobotu v noci. Pocet miest
za zvyhodnené podmieny bol obmedzeny. Takze American Airlines uz zacal segmentovat’
svoju klientelu na beznych a obchodnych cestujucich. Revenue management v hotelierstve

sa objavil iba v poslednych dvadsiatich rokoch a posobil na narast trzieb a ziskovosti.

Revenue management v hotelierstve predstavuje vysoko komplexny pristup, ktory
mozno vyuzit na maximalizaciu prijmov podniku. Ide o nastroj, ktorého snahou je
odhadnut’ zékaznicke spravanie na Grovni miestneho trhu a na zdklade toho optimalizovat’
cenu tak, aby priniesla najvyssi prijem. VSeobecne cielom revenue managementu je predaj
spravneho produktu alebo sluzby spravnemu zdkaznikovi v sprdvnom Case a za spravnu
cenu. Papp (2017) zarad'uje medzi ciele maximalizaciu zisku a ziskovosti, zvySovanie
vyuzitia kapacity a maximalizdciu priemernej trzby na jedného spotrebitela. Vdaka
revenue managementu podnik vie realizovat variabilné ceny a tym dosiahnut vacésiu

navratnost’ ndkladov na jednotlivé izby.

Kiizek a Neufus (2011) vnima pristup revenue managementu ako analyzu a
planovanie obchodnej stratégie ubytovacieho zariadenia v suvislosti s obsadenostou a

cenovou politikou.

Revenue management obsahuje tri urovne:
- stratégiu revenue managementu,
— taktiku revenue managamentu,

- kontrolu rezervacii.

Stratégia revenue managementu sa urCuje kazdoro¢ne, je to turoven, kde sa
nachadzaji vybrané segmenty a stanovené ceny pre jednotlivé trhové segmenty. Taktika je

realizovana castejSie, denne alebo tyzdenne, je procesom urcovania a aktualizcie
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mnozstva kapacity, ktord méze byt predana pre dany trhovy segment. Kontrola rezervacii
sa uskutociiuje prostrednictvom rezervaéného systému, hotel sa musi rozhodnit’ o prijati

alebo neprijati rezervacie v realnom ¢ase (Beranek, J. a kol., 2013).

Zavedenie revenue managementu ma viac podmienok, ako fixna kapacita,
vysoké fixné naklady, nizke variabilné naklady, premenlivy dopyt, schopnost’ predpovedat’

dopyt a moznost’ segmentacie zakaznikov (Xuan, L. W. a Bowie, D., 2009).

Revenue management je podobny ako yield management. Rozdielom medzi
nimi je sledovanie iného Casového rozsahu. Revenue management Sa sustredi na roky,
mesiace, tyzdne, dni a hodiny, takze sa zameriava na predaj. Avsak yield management sa
zameriava na rezervacie, nazyvame ho ako tvorba cien v poslednej chvile. Nezmeni ceny
ani mnozstvo predanych izieb, len sa snazi maximalizovat’ pocet predajnych produktov a

balikov na ziskanie vyssieho zisku (Szallasmarketing, 2019).
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2. Ciel’ prace, metodika prace a metody skumania
2.1 Ciel’ prace

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo na zaklade analyzy metdéd a koncepcie
cenotvorby vybranych hotelovych sluzieb v spolupraci s Wellness Hotelom Patince™***

navrhnit’ zmeny v cenovej stratégii vybranych sluzieb.

Pre dosiahnutie tohto ciel’a boli stanovené aj d’al$ie tri ¢iastkové ciele:
— preskiimat’ teoretické vychodiska cenového rozhodovania a tvorby cien,
— analyzovat’ interné a externé faktory, ktoré ovplyviiuju tvorbu cien vo Wellness
Hoteli Patince**** a porovnavanie cien vstupov do bazénového sveta
S konkurenénymi termalnymi kupaliskami v okoli,
— analyzovat’ koncepcie cenotvorby jednotlivych hotelovych sluzieb a rozoberat

hradiska cenovej diferenciacie v ramci cenotvorby Wellness Hotela Patince****,

Na zaciatku pisania diplomovej prace sme stanovili nasledujiuct vyskumnu otazku:
— Aké su moznosti zlepSenie cenovej stratégie pre zefektivnenie ekonomickych

procesov v danom hoteli?

2.2 Metodika prace a metody skumania

Tvorba cien v hoteloch je zlozity proces, ktory vyzaduje spravnu volbu cenovej
stratégie a vyber vhodnej koncepcie cenotvorby. V nasej diplomovej praci sme analyzovali
cenotvorbu vo vybranom wellness hoteli a taktiez sme sa zaoberali s jej ovplyviiujucimi
faktormi. Objektom nasej diplomovej prace je teda cenotvorba a subjektom je Wellness
Hotel Patince****, Vyznam naSej prace sa prejavuje na jednej strane v spoznani okolnosti

cenotvorby a na druhej strane v naznac¢eni nedostatkov.

Pri vypracovani diplomovej prace sme rovnako pouzili aj primarne aj sekundarne
metody. Pri primarnej metéde sme realizovali rozhovory s Martinom Slivkom, obchodnym

riaditel'om Wellness Hotela Patince****,

Pri prvej kapitole diplomovej prace, t. j. pri zisteni sucasné¢ho stavu rieSenej
problematiky sme vyuzili metédu zberu tdajov prostrednitcvom Studia slovenskej a

zahrani¢nej odbornej literatiry. NaSe sekundarne zdroje pochadzali z odbornych knih a
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¢lankov zo Slovenskej ekonomickej kniznice a z elektronickych zdrojov. Zozbierané udaje
sme spracovali pri definovani zakladnych teoretickych pojmov stvisiacich s tvorbou cien,

ale 1 pri charakteristike typov cenovej stratégie a roznych metdd cenotvorby.

Druhou metédou pri vypracovani diplomovej prace bola metéda analyzy.
Prostrednictvom dopytovania expertov vo Wellness Hoteli Patince**** sme mali moznost’
analyzovat’ interné a externé faktory ovplyviiujuce cenotvorbu. Predmetom analyzy boli aj
koncepcie cenotvorby a vyskyt cenovej diferenciacie v cennikoch vybranych hotelovych

sluzieb.

V diplomovej praci sme pouzili aj metddu komparacie. Na zaklade dohody
s Wellness Hotelom Patince**** sme pripravili porovnaciu analyzu rozsahu a cien

rekrea¢nych sluzieb medzi konkureénymi termalnymi kupaliskami a aquaparkami.

V zavere diplomovej prace sme pouzili metodu syntézy, na zaklade Ktorej su

uvedené nase hodnotenia a odporucania pre hotel.
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3. Vysledky prace a diskusia

Hotelovi manazéri pocas riadenia hotelovych ¢innosti Celia celej rade zasadnych
rozhodnuti. Z tychto jedno je cenové rozhodovanie. Ale aka je optimélna cena? Nie je taka
nizka, aby poskytovatel’ sluzieb prisiel o potencialne zisky a nie takad vysoka, aby obradila
od kupy potencialneho zakaznika.

Predmetom skimania naSej diplomovej prace je tvorba cien vo vybranom hoteli,
ktory sa stal Wellness Hotel Patince™***. NaSa metoda je case study — pripadova Studia.

V prvej cCasti tejto kapitoly sme sa venovali charakteristike nasho predmetu
skiimanie — najmi v oblasti sortimentu ponukanych hotelovych sluzieb, lokality, cielove;j
skupiny a konkurencie hotela, v druhej Casti sa zameriavame na analyzu faktorov, ktoré
ovplyviiuju cenotvorbu v hoteli.

Na zéklade ziskanych podkladov od pana obchodného riaditel'a, Martina Slivku
sme analyzovali tvorbu cien v jednotlivych usekoch hotelovej prevadzky a rozoberali sme
hl'adiska diferencidcie cien za ubytovanie a za d’alSie doplnkové sluzby. Stucast'ou kapitoly
je aj komparacia, kde sme porovnavali ceny vstupov do bazénového sveta s okolitnymi
termalnymi  ktpaliskami. V zavere kapitoly sme hodnotili cenotvorbu v hoteli

a sformulovali sme nase odporucania.

3.1 Charakteristika Wellness Hotela Patince****

Wellness Hotel Patince**** (obrazok 4) sa nachadza v prijemnom tichom prostredi

pri Patinciach. Postavili ho v roku 2006 v blizkosti vyskytu termalnej lie€ivej vody.

Ako prvi objavili termdlnu lie¢ivi vodu rimski vojaci, ktori boli utdboreni
Vv susednej obci [Za. Voda sluzila na ¢revné a Zalido¢né t'azkosti, koZzné choroby a choroby
pohybového tUstrojenstva. Dnes sa pramen nazyva Héviz a vyviera z hibky 200 metrov

s teplotou 27 °C.
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Obrazok 4 Logo Wellness Hotela Patince****

PATINCE

Zdroj: Wellness Patince, 2018

Filozofia Wellness Hotela Patince****

Vicsina ludi tuzi popri rychlom a stresujucom Zivotnom Style po harmonii a
pohode. Pre svoju dovolenku hlada predovsetkym dni plné oddychu — pre telo, dusu aj
mysel. Wellness Hotel Patince**** je odzou pokoja, miestom kde mozZete vypnut a
zabudnut' na starosti. Nasim hlavnym cielom je maximdlna spokojnost hosta. Poniikame
nielen na mieru a odbornikmi zostavené pobyty a sluzby ale aj osobitny pristup ku kazdému
klientovi podla individualnych zelani. Tym sa pobyt vo Wellness Hoteli Patince**** stava

zazitkom z oddychu (Wellness Patince, 2018).

3.1.1 Lokalizacia

Wellness Hotel Patince®**** je Stvorhviezdickovy hotel, ktory sa nachéadza

v Nitrianskom samospravnom kraji, v okrese Komarno (obrazok 5).

Obrazok 5 Poloha Wellness Hotela Patince****

™ Jage = @ |

Zdroj: GoogleMaps, 2019
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Nitriansky samosprdvny kraj je najmenej atraktivnym krajom z hladiska poctu
domaécich navstevnikov (graf 1). Podiel doméacich navstevnikov na celkovy pocet
domacich navstevnikov Slovenska v roku 2018 je iba 6 %, u zahrani¢nych navstevnikov sa
nachadza pred Trencianskym, Banskobystrickym a KoSickym krajom s 5,9 % podielom.
Ak sa pozrieme na podiel prenocovani navstevnikov v regionoch Slovenska, Nitriansky
kraj je na siedmom mieste (5,7 %) u domacich a na piatom mieste (7,2 %) u zahraniénych
navstevnikov (MDaV SR, 2019).

Graf 1 Pocet navstevnikov a pocet prenocovani v ubytovacich zariadeni v roku 2018

podla krajov
2 500 000
2 000 000
1500000 B Pocet domacich
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Zdroj: Vlastné spracovanie z udajov MdaV SR, 2019

Patince je mala obec, ktord je zaujimava tym, Zze v jej chotari sa nachadza
najjuznejs$i bod Slovenskej republiky. V blizkosti obce najdeme 30-hektarové rekreacné

stredisko s termalnym kupaliskom, kde sa nachadza aj nas wellness hotel.

Lokalizéacia wellness hotela nie je najvyhodnejsia z hl'adiska dopravnej dostupnosti.

Nachadza sa medzi mestami Komarno a Stirovo, 15 km vychodne od Koméarna, 35 km
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zépadne od Starova. Krajské mesto, Nitra je vzdialené 79 km severnym smerom (Udaje z

GoogleMaps).

Uz spominané¢ mesta Komarno a Sturovo su hrani¢né priechody, napriek tomu

pre mad’arsku klientelu Patince nie st ciel'ovou destinaciou.

Dalsou nevyhodou je absencia dialniénej komunikacie, ktort business klientela
povazuje za preferenciu. Najviac obchodnych klientov prichadza z Bratislavy. NajkratSia
cesta do Patiniec je 120 km cez Samorin a Dunajska Stredu, trva 1 hodinu a 49 mint,
¢asovo vyhodnejsia cesta je cez Mad’arsko, trva to 1 hodinu a 33 minut, ale je spoplatnena

(Udaje z GoogleMaps).

Poloha a atraktivnost’ lokality podP’a Wellness Hotela Patince****

Wellness Hotel Patince**** povazuje svoju polohu za nevyhodnu z hl'adiska uz
spominanej chybajicej dialni¢nej komunikacie. Pristupnost’ Patiniec je preto ¢asovo

narocnejSia ako pristupnost’ wellness hotelov na Strednom Slovensku.

Dalsou nevyhodou je nizka miera kupelného cestovného ruchu v Nitrianskom
samospravnom kraji. Na Uzemi kraja sa nenachadzaju tradi¢né kupele, iba rekreacné
zariadenia s termalnou vodou. Podl'a obchodného riaditel'a 'udia preferuja radSej kupele,

pri ktorych maju moznost’ preplacania sluzieb poistoviiou.

Pri vyhodach bola jednoznacne vyzdvihnutd blizkost' Dunaja. Velkym plusom je
vlastny pristav hotela a moznost’ organizovania vyletov na Dunaji. Na Slovensku Wellness
je Hotel Patince®**** jedinym hotelom, ktory sa pySi vlastnou lodou a vlastnym

kotviskom.

Cez region Podunajsko prechadza Dunajskd cyklistickd cesta, ktord patri medzi

najkrajSie cyklistické trasy a je sucast’ou eurodpskej cyklotrasy Eurovelo 6.

Eurovelo 6 méa dizku az 3 653 kilometrov, prechadza cez 10 krajin: Francuzsko,
Svajéiarsko, Nemecko, Rakusko, Slovensko, Mad’arsko, Chorvatsko, Srbsko, Rumunsko,
Bulharsko. Slovenska &ast’ vedie z Bratislavy cez Komarno az po Stiirovo a meria 238
kilometrov. Wellness Hotel Patince®**** pontka pre svojich hostov moznost’ pozi¢anie

bicyklov, kolieskovych korcal alebo nordic walkingovych palic.

Slabé postavenie Nitrianského samospravneho kraja na trhu slovenského

cestovného ruchu hotel vysvetluje s nedostatocnou efektivnostou organizacii destinaéného
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manazmentu. Wellness Hotel Patince®**** je zakladajucim ¢lenom Oblastnej organizacie
cestovného ruchu Podunajsko. OOCR vznikla v roku 2015, napriek tomu vie meratel'né

vysledky jej ¢innosti preukazat’ iba od minulého roka.

3.1.2 Sluzby vo Wellness Hoteli Patince****

Wellness Hotel Patince**** ponuka pre svojich klientov nielen ubytovanie, ale aj
gastronomicky zazitok, spa a wellness sluzby, kongresové sluzby a d’alSie doplnkové

sluzby (napr. animacné programy, bowling, vyhliadkové plavby).

Svojim hostom pontka ubytovanie v komfortnych dvojlozkovych izbach aj
s moznost'ou pristel’ky alebo detskej postielky. Celkova kapacita hotela je 250 16Zok (z
toho 218 stalych 16zok). Hotelové izby su klimatizované a vybavené televizorom, radiom,

telefoném, pripojenim na Wi-Fi, chladni¢kou s mini barom a trezorom.

Pre narocnejsich klientov su k dispozicii nadStandardné izby Superior a De Luxe,
alebo dvojlozkové, Stvorlozkové apartmany a jeden Sest16zkovy mezonetovy apartmdn.

Pre rodiny pontkaji Family izby so Styrmi pevnymi l6zkami a balkénom.

Hotelova reStaurdcia ponuka rozne kulinarske Speciality vo forme a’la carte,
denného menu a v rdmci sezénnej ponuky. Ranajky a velere sa podavaju formou
bufetovych stolov alebo vyberom z jednotného menu. V letnych mesiacoch si hostia moézu
vychutnat’ jednine¢nt atmosféru hotelovej terasy pri grilovanych Specialitach. Priamo
Vv bazénovom svete sa nachadza Wellness Bar, ktory ponuka rychle obCerstvenie formou
lahkych jedal a néapojov. Pocas letnej sezony je hostom k dispozicii Grill Bar

Vo vonkajSom areali hotela.
Vo vnutri hotela najdeme aj kaviarenn Lobby Bar a Bowling Bar.

Bazénovy svet je komplex bazénov s vyuzitim vody z termalneho vrtu. Teplota
bazénov sa pohybuje od 29 do 36 °C. Wellness Hotel Patince**** ponuka najvacsi
vnutorny zazitkovy bazén s terméalnou vodou na Slovensku. Okrem realaxa¢ného
zéazitkového bazénu ndjdu hostia aj detsky bazén s toboganom, virivku a sedaci bazén.
Pocas letnej sezony je otvarany aj vonkajsi areal hotela s d’al§imi 3 kI'udovymi, 2 detskymi
a 1 plaveckym bazénom a so Styrmi toboganmi.

V saunovom svete je k dispozicii finska sauna, Svédska sauna, parnd sauna,

bylinkova aromatickd sauna, ochladzovaci a virivy bazén s termalnou vodou. DalSie
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wellness a beauty procedury st masaze, thajské maséaze, tvarové a telové oSetrenia, vanoveé

kupele, zébaly a spa oSetrenia rik a noh.

Dolezitou sucast'ou hotela su moderné kongresové priestory s kapacitou viac ako
300 miest (tabulka 3). Ponukaju usporiadanie réznych skoleni, seminarov, workshopov,
kongresov, obchodnych stretnuti, réznych typov firemnych podujati (team-buildingy,

firemné vecierky, motivacné programy), ako aj uskuto¢iiovanie rodinnych akcii.

Kongresové priestory su vybavené najmodernejSou technikou, Wi-Fi pripijenim
s moznostou doobjednania doplnkovych sluzieb ako premietacie platno, flipchart,

dataprojektor, mikrofon, ozvucenie.

Tabul'ka 3 Kapacita kongresového centra Wellness Hotela Patince****

Nazov Rozmer U-sedenie Skola I-sedenie | Divadlo/kino
Grande Congress Hall 18 x18 m 72 180 100 250
Congress Hall Juh 7,55x18m 56 70 50 100
Congress Hall Sever 9,95x18m 60 100 50 150
Konferencnd sdla 9,05 x 5,40 m 30 40 30 40
Konferencna sdala Zapad 4,50 X 5,40 m 14 16 14 16
Konferenéna sala Vychod |4,55x 5,20 m 14 16 14 16

Zdroj: Wellness Patince, 2018

Unikatom hotela je Pristav Marina Patince, ktory sa nachadza 2 km od hotela.
Poskytuje kotvisko pre osobnu l'od” Wellness 1, s ktorou sa uskutoctiujii vyhliadkové
plavby do okolia Patiniec, Stirova, Ostrihomu a Komarna. Pocas letnych mesiacov:
0d 29.6. do 2.9. 2018 vykonavali pravidelné plavby kazdy pondelok, stredu a sobotu
0 14.00 hod. a d’alSie podla objednavky. V pristave sa nachadza aj jachtarsky pristav pre

25-30 jacht. Pocas sezony je k dispozicii Marina bar.

Wellness Hotel Patince**** okrem spominanych sluzieb pontka eSte moZnost
roznych Sportovych aktivit ako tenis, stolny tenis, fitness, beach volejbal, vodné bicykle,
Sportovy rybolov, bowling a biliard. Vdaka spolupraci s Old Lake Golf Clubom

v mad’arskom meste Tata m6Zu hostia vyskusat’ golf so zlavou (Wellness Patince, 2018).
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3.1.3 Cielova skupina

Wellness Hotel Patince**** m4 oznacenie

FAMILY WELLNES HOTEL &

MARINA, ale to neznamend, ze sa zameriava iba na jeden segment. Hotel ma vel'mi

dokladne vypracovanu stratégiu pre jednotlivé segmenty.

Co sa tyka segmentacie z geografického hladiska Wellness Hotel Patince**** sa

zameriava hlavne na slovensku a cCesku klientelu. PodrobnejSie zobrazenie cielovych

skupin vidime na obrazku 6.

Obrazok 6 Cielové skupiny Wellness Hotela Patince**** z geografického hl’adiska
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Zdroj: Interny tdaj Wellness Hotela Patince****, Google Maps, 2019

Zameranie hotela na cielové skupiny z geografického hl'adiska vychddza z udajov

z predchadzajucich rokov o pocte navstevnikov a prenocovani v hoteli.

Podl’a poctu navstevnikov najzaujimavejSie segmenty z geografického hl'adiska su:

klienti zo Slovenska — 84,33 % v roku 2018,

—  klienti z Ceskej republiky — 10,10 %.

Na tretom mieste je Mad’arska republika s podielom 1,22 %. Klienti z ostatnych

krajin nedosahuju ani 1%. Najvacsi pocet z tychto ma Nemecko, Pol’'sko a Rakusko.
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Pri pocte prenocovani v hoteli vidime podobnu $truktiru hosti. Na prvom mieste je
Slovensko s 81,02 %-om, potom nasleduje Cesko s 14,10 %-om. Dalgie krajiny su

pod mierou 1 %.

Hotel ma iné zameriavanie v lete ainé v ostatnych obdobiach roka. Cielové

skupiny tizko suvisia so sezonnostou. VSeobecne sa hotel zameriava na tri segmenty.

Prvou skupinou klientov su rodiny s detmi. Marketingové aktivity pre tuto klientelu
sa snazia zachytit' Zeny vo veku od 25 do 50 rokov. PreCo prave zeny? Lebo slabSie
pohlavie ma silnejSie slovo pri rozhodovani o cestovani. Hotel prilaka rodiny hlavne

od piatku do nedele, t. j. na vikendy.

Dalsim segmentom hotela st pary bez ohladu na veku. Mladé i staré pary su vitané
pocas celého tyzdna. Hlavne pre tuto klientelu s vhodné celoro¢né pobytové baliky, ako

napriklad balik Wellness Romance, alebo novy balik Senior.

Tretim segmentom je B2B, ¢ize obchodny cestujuci. Pre tento segment su
pripravené konferencné ponuky, ktoré okrem prendjmu konferen¢nej saly zahtniaju
ubytovanie s polpenziou, neobmedzeny vstup do bazénového a saunového sveta a d’alsie
zl'avy na sluzby. B2B segment je bezne ubytovany od pondelka do Stvrtka.

Pocas leta vzhl'adom na to, Ze sa konferencie neorganizuju, marketingové ¢innosti
sa koncentruju na dva segmenty:

— rodiny s det'mi,

— mladé a seniorské pary.

3.1.4 Konkurencia v okoli

Wellness Hotel Patince**** nie je tradicnym wellness hotelom, o ¢om svedcCia
sluzby, ktoré sme vymenovali v 3.1.1 kapitole. Po¢as rozhovoru s obchodnym riaditel'om
hotela sme sa dozvedeli, Ze za konkurenciu nepovazujii Ziadne ubytovacie zariadenie
v regione. Dovod je jednoduchy: v Nitrianskom samospravnom kraji sa nenachadza také
ubytovacie zariadenie vo vidieckom prostredi, ktoré by pontkalo také mnozstvo sluzieb a

ktoré by sa zameriavalo na taky isty trhovy segment.

Konkuren¢né hotely pre Wellness Hotel Patince®*** su:

— Hotel Partizan**** v Nizkych Tatrach,
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— Hotel & SPA resort Kaskady v Sielnici,
— Hotel Sitno**** vo Vyhniach,

— Grand Hotel Bellevue**** vo Vysokych Tatrach.

Vsetky tieto hotely su StvorhviezdiCkové a ponukaji wellness a kongresové sluzby,
su zamerané na rodiny s detmi a v pripade kongresovych sluzieb na obchodnych
cestujiicich. Dal§im spoloénym znakom tychto hotelov je predaj svojich sluZieb
prostrednictvom pobytovych balikov. Aj v pripade Wellness Hotela Patince**** sa
priblizne 90 % z predaja ubytovacich sluzieb uskutociiuje cez stale alebo sezonne pobytové

baliky.

V stvislosti t. j. bazénovym svetom existuje konkurencia aj v okoli. Juhozapadna
cast’ Slovenska je bohata na termélne pramene a na zaklade toho aj na termalne kupaliska a
aquaparky. Ak sa pozrieme iba Komdrnansky okres, termalne kupalisko je v Komadrne,
v Patinciach (mimo hotela, Kupele Patince) a bazénovy svet Wellness Hotela Patince®***,
Mimo okresu méZzeme spomentt’ Vada§ Thermal resort v Stirove, Termalne kupalisko
Podhgjska, Termal Corvinus vo Velkom Mederi alebo Termalne kupalisko v Novych

Zamkoch.
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3.2 Faktory ovplyviiujuce cenotvorbu vo Wellness Hoteli Patince****

V teoretickej Casti sme spominali, Ze cenotvorba je ovplyvnend viacerymi faktormi,
ktoré mézeme delit’ do dvoch skupin: interné a externé. V nasledujucej Casti diplomove;j
prace analyzujeme faktory, ktoré ovplyvnuju tvorbu cien vo Wellness Hoteli Patince™***,
V kapitole 3.2.3 sa zaoberame samostatne s faktormi tykajice sa cenového rozhodovania

vo wellness ¢asti hotela.

3.2.1 Interné faktory

K internym faktorom zarad’ujeme vSetky tie skutocnosti, ktoré¢ vyzaduju financné

investicie zo strany hotela.

Jednym z vnutornych faktorov je kvalita produktu a sluzieb. Ak sa pozrieme
na usek F&B, hotel musi nakupovat’ CastejSie a mensom objeme od svojich dodéavatel'ov,
aby zabezpecil cCerstvost a kvalitu ponukanych jeddl a napojov. Na cenotvorbu

Vv reStauracnej Casti ma vplyv aj vyssia kupna cena kvalitnejSich surovin.

Kvalitu sluZzieb mézeme spojit’ s dostatocne kvalifikovanymi zamestnancami.
Wellness Hotel Patince**** celkovo zamestndva 78 ludi. Podla aktualnej potreby
zabezpecuju pre zamestnancov ucast na roznych Skoleni. Ako priklad pan obchodny
riaditel’ spominal kurz o Instagrame a Skolenie stvisiace s Photoshopom, na ktorych sa
zucCastnili pracovnicky maketingového useku. Na vytvorenie prijemného pracovného

prostredia kazdoro¢ne organizuju teambuilding vo forme viano¢ného vecierka.

Wellness Hotel Patince**** ako v poslednych rokoch tak aj v stcasnosti ma
vysoké investicie do technickej vybavenosti. V minulom roku prerabali klimatiziciu,
rekonstruovali odpocivaren v saunovom svete, obnovili sauny, vymalovali vSetky chodby
a spolocné priestory a vymenili obrazy v izbach. V roku 2019 plénuji vymenit’ koberce
Vv izbach, vymalovat’ izby, kupit’ solarid a renovovat’ posililoviiu. Investovali aj do vizudlu,
menili zakladace na izbach, aby klienti vedeli 'ahSie njst’ informécie. UZ druhy rok maju
aplikaciu | AM MAX, prostrednitvom ktorej mdze hotel priamo oslovit’ hosta poc¢as jeho
pobytu, vyhodou aplikacie je, ze zvySuje predaj ich sluzieb a produktov a zefektiviuje
komunikaciu so zdkaznikom. Pri cenovom rozhodovani musia sledovat’ aj podmienky

zabezpecovania navratnosti investicii.
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K internym faktorom patria aj naklady na marketing. Obchodny riaditel’ hotela to
deli na 3 skupiny: marketingovad propagacia (offline a online), tlacené propagacné
materidly aj s ndkladmi na ich preklady a programy pocas animacii (napriklad animatory,
divadielko). Co sa tyka propagéacie 90 % z marketingovych &innosti je online reklama. Do
offline marketingu mozeme zaradit’ bilboardy, ktoré sa delia na regionalne, tzv. smerové a
propagacné. Propagacné su umiestnené dvakrat do roka v mestidch Bratislava, Nitra a
Trnava. Doba prendjmu vyvesnych tabul’ je jeden mesiac pred letom s cielom prilakat
rodiny s detmi a po lete na ziskanie business klientov. Naklady na propagaciu

Vv percentudlnom vyjadreni je 7 % z celkovych trzieb.

3.2.2 Externé faktory

Externé faktory maji ovel'a vac¢si G€inok na cenotvorbu. Dovodom je, ze vplyvy

z vonkajSieho prostredia dokdze hotel ovplyvnit’ a zmiernit’ iba v minimalnej miere.

Prvym externym faktorom je lokalizacia a dostupnost’, ktori sme spominali v 3.1.1
kapitole. Wellness Hotel Patince**** sa nachadza v regione Podunajsko, ktory ma Styri
hlavné atrakcie: kultirne a prirodné kréasy, termalne pramene, cykloturistika a Sportovy

cestovny ruch a gastronémia a vinna turistika.

Pocet navstevnikov (graf 2) a pocet prenocovani v ubytovacich zariadeniach
v Nitrianskom samospravnom kraji a v okrese Komarno (graf 3) sme zobrazili na
nasledujucich grafoch.

Na grafe 2 vidime, Ze krivka poctu navStevnikov v ubytovacich zariadeniach v
Nitrianskom samospravnom kraji ma stipajucu tendenciu. Vynimkou v pripade
Komarnanského okresu je rok 2014 a posledny skimany rok 2017. Ak pozrieme 6-roné
obdobie, pocet navstevnikov v kraji stiipol o0 49 % a v okrese 0 24 %.

Udaje o poéte prenocovani v ubytovacich zariadeniach v Nitrianskom
samospravnom kraji a v okrese Komarno ndm ukdzaju rovnaku situdciu, ako pri pocte
navstevnikov. V sledovanom obdobi v kraji sa zvysil po¢et prenocovani o 70 %, v okrese
0 19 %. Dévodom pomalsieho vyvoja na Grovni okresu mdze byt absencia koordinovania

destina¢ného manazmentu.
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Graf 2 Pocet navStevnikov a pocet prenocovani v ubytovacich zariadeni v

Nitrianskom samospravnom kraji a v okrese Komarno v rokoch 2012-2017
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Zdroj: Vlastné spracovanie z udajov Statistického Giradu SR

Graf 3 Pocet prenovovani v ubytovacich zariadeniach v Nitrianskom samospravnom
kraji a v okrese Komarno v rokoch 2012-2017
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Zdroj: Vlastné spracovanie z udajov Statistického tradu SR, 2018

V okrese Komarno na oboch grafoch vidime pokles v roku 2014. Dany rok ukazal

negativne Cisla na celoStatnom uUrovni. Zvdz cestovného ruchu SR ako hlavny pricin
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vysledkov oznacil nevyhodné podmienky na podnikanie v cestovnom ruchu a vysoké

danové a odvodové zatazenie (TASR, 2014).

Druhym externym faktorom cenotvorby je sezdénnost, ktori mozeme spojit

s d’alsim ¢initelom cenového rozhodovania: s frekvenciou dopytu.

Ako ubytovacie zariadenie na celom Slovensku, aj Wellness Hotel Patince****
musi bojovat’ so sezénnost'ou. Samozrejme jednotlivé Casti hotela prezivaju rozdiely pocas
roka inak. Napriklad bazénovy svet ma ovela vicSie vykyvy v pocte navstevnikov, ako

ubytovacia Cast’.

Ako rieSenie na znizenie vplyvu sezonnosti hotel ponuka rézne ceny pocas sezony a
mimo sezény. Podrobnejsie o cenovej diferenciacii v ramci hotela sa zaoberame v kapitole

3.4.

Dalsie nastroje na znizenie sezoénnosti si pobytové baliky. Wellness Hotel
Patince**** ponuka pre svojich hostov celorocné a tematické baliky. V tomto pripade
pre nds su zaujimavé tematické pobytové baliky, ktoré okrem ubytovania, stravovania a

wellness sluzieb obsahuju aj animaéné aktivity pre deti a dospelych.

Tematické pobytové baliky Wellness Hotela Patince™**** si1 nasledovné:
— Velkonoc¢ny pobyt,
— Pobyt Den deti,
— Halloweensky pobyt,
— Mikulassky pobyt,
— Viano¢ny pobyt,
—  Stefansky pobyt,
— Silvestrovsky pobyt,
— Pobyt Traja krali.
Poslednym vyraznym externym faktorom tvorby cien su legislativne podmienky.

Pocas rozhovoru s obchodnym riaditel'om sme spomenuli dva konkrétne pripady.

Novelizacia zakona ¢. 222/2004 Z.z. o dani z pridanej hodnoty v zneni neskorSich
predpisov priniesla pre hotely pozitivni spravu. Ide o zniZzenie sadzby dane z pridanej
hodnoty vo vyske 10 % zo zakladu dane od 1. januara 2019. Znizena sadzba plati aj

pre kombinécie viacerych sluzieb, v pripade:
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— ak poskytované sluzby tzko stvisia s ubytovanim, alebo predstavuji doplnkovi
sluzbu k ubytovacej sluzbe,

— ak sluzby uzko suvisia s ubytovanim a su zahrnuté v cene,

— ak sluzby moze vyuzivat’ kazdy host’ bez platby za ne,

— ak sluzby st stcastou ceny ubytovania bez ohl'adu na to, ¢i si ich host’ vyziadal

alebo nie, Ci ich vyuzije alebo nie.

Tie mdézu byt upratovacie arecepcné sluzby, ubytovanie vratane parkovania,
vstupu do bazéna, fitnesscentra, ubytovanie s ranajkami a polpenziou, wellness pobyty
spojené s ubytovanim (AHRS, 2018).

Dalsim ovplyviiujicim faktorom cenového rozhodovania si nové priplatky
za pracu v sobotu, nedel'u, pocas sviatok a noci. Od 1. mgja 2019 mé zamestnanec pravo
na priplatok za pracu v sobotu v hodnote 50 %, v nedel'u 100 % mzdy za hodinu. Od
1. janudra 2019 sa zmenila vyska priplatku vo sviatok na 100 % priemerného zarobku
zamestnanca. Nocna praca v hotelierstve je samozrejmostou. Od 1. januara 2019 patri
zamestnancovi za no¢nu pracu 30 % mzdy za hodinu. Vyska priplatku sa zmeni od 1. maja

2019 na 40 % mzdy (Cergenova, A., 2019).

Pri cenotvorbe vo wellness cCasti hotela treba vyzdvihnut' aj dalsi faktor —
konkurenciu. Podrobnejsie s konkurenénymi termalnymi kupaliskami a aquaparkmi sa

zaoberame v kapitole 3.5.
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3.3 Metody tvorby cien vo Wellness Hoteli Patince****

Metddy tvorby cien vo Wellness Hoteli Patince**** su odlisné v jednotlivych
usekoch hotelovej prevadzky. Kapitola 3.3 sa zaobera s koncepciami cenotvorby

jednotlivych hotelovych sluzieb.

3.3.1 Tvorba ceny ubytovania na jednu noc

Ceny za ubytovanie na jednu noc a osobu st stanovené na zaklade nakladovej
koncepcie. To znamena, Ze kalkulacia ceny zahfiia vSetky fixné a variabilné naklady,
kalkulovany zisk a vyuzitie kapacity pocas sezény a mimo sezény. Ako sme uz spominali
Vv kapitole 3.1.4 hotel nema konkurenciu v priamom okoli. Klienti, ktori vyuzivaja sluzbu
ubytovania na jednu noc nemusia prisluchat’ do cielovych skupin. Konkurenéné hotely sa
nachadzaji na Strednom Slovensku, kde maji vacSiu dostupnost’ z celej krajiny. Na ich
cenotvorbu maju vplyvy iné faktory, takze tvorba ceny ubytovania na jednu noc

Vv Patinciach na zéklade ich cien by nemala zmysel.

Cennik ubytovania vo Wellness Hoteli Patince**** vidime v tabulke 4. Ceny
ubytovania su platné na izbu / noc, resp. osobu za noc. Cena zahfiia ranajky, neobmedzeny
vstup do bazénového a saunového sveta, neobmedzeny vstup do fitness centra, hotelové
parkovisko pod dohl'adom kamerového systému, zupan. Taktiez obsahuje Aqua aerobik,
Aqua gym a relaxacny program vo vyhradenych terminoch. V cene ubytovania nie je
zahrnuty miestny poplatok 0,82 € /noc/dospela osoba. Priplatok za domace zviera je

10 € / noc. Dieta do 6 rokov bez naroku na 16zko je ubytované zdarma.

Wellness Hotel Patince**** ma vysoké ceny s porovnanim s priemernou cenou
za ubytovanie na noc/osobu v regiéne alebo na Slovensku. Na celoStatnej Urovni je
priemernd cena za ubytovanie trojhviezdi¢kovych a Stvorhviezdickovych wellness hotelov
35 € na noc/osobu. Statistiky z Nitrianského samospravného kraja delia hotely iba podl'a
triedy. Priemerna cena ubytovania na jednu noc/osobu v Stvorhviezdi¢kovych hoteloch je
56 € (MDaV SR, 2018). V pripade naSho wellness hotela najlacnejSie izba je Economy,
pri vyuziti jedného 16zka na jednu noc stoji 85 € mimo sezény. Samozrejme tato cena
zahfna aj iné sluzby, ako vstup do bazénového a saunového sveta, vstup do fitnesscentra a

ranajky. Tie sluzby na jednu dospelu osobu stoja 29 €. Ostane ndm 66 € iba na ubytovanie,
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ktora je taktiez vysSia ako priemernd cena za ubytovanie na noc v porovnani s krajom a
Statom. Ak sa pozrieme na okres, existuje iba jedno ubytovacie zariadenie s typom
Stvorhviezdickového hotela. Toto sa nachddza v Komadarne pri madarskej hranici. Hotel

Peklo ponuka Standardna dvojlézkovu izbu pre dve osoby za 85 €.

Od obchodného riaditel'a hotela sme sa dozvedeli, ze vedome stanovili také vysoké
ceny v cennikoch. Iba cca. 10 % z predaja izieb realizujii prostrednictvom pultovych
cennikovych cien. Dovodom toho, ze Wellness Hotel Patince**** nie je mestskym

hotelom, rezervéacia izby a prijem host’a v priebehu jedného dia nie je pren typicka.

Tabulka 4 Cennik ubytovania Wellness Hotela Patince****

Ubytovanie
Mimo sezoéna | Hlavna sezona
Izba Standard 125 € 155€
Dospela osoba v izbe - pri vyuzZiti jedného 95 € 125 €
16Zka
Izba Economy 105 € 125 €
Dospela osoba v izbe Economy - pri vyuZiti 85 € 105 €
jedného 16zka
Izba Family 195 € 235€
Nadstandardné ubytovanie
Izba Superior 145 € 175 €
Izba De Luxe 155 € 185 €
Apartman dvojlozkovy 225 € 265 €
Apartman Storlézkovy 285€ 335€
Apartman imperial - $est’16Zkovy 355€ 405 €
Pristelky
Diet’a do 6 rokov 15 € /noc
Diet’a od 6 do 12 rokov 25 €/noc
Diet’a nad 12 rokov/dospela osoba 35 €/noc
Destka postiel’ka 10 €/ noc

Zdroj: Wellness Hotel Patince****, 2019b

Po ziskani tychto informacii mézeme usudit, Ze hotel pri tvorbe cien za ubytovanie
na noc pouziva skimming cenovu stratégiu. To vyplyva z toho, Ze hotel je najdrahsi
V okrese a patri medzi najdrahSie hotely v Nitrianskom samospravnom kraji. Ich stratégia
modze byt UGspeSnd, vzhladom na to, ze taky wellness hotel neexistuje v okoli, ponika

unikatne a kvalitnejSie sluzby ako iné ubytovacie zariadenia v regione.
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3.3.2 Tvorba cien pobytovych balikov

Ako sme uz spominali v predoslych kapitolach, hotel priblizne 90 % z predaja
produktov sluzieb realizuje prostrednictvom pobytovych balikov. Bohuzial hotel ndm
nemohol poskytnut’ podrobné informécie o cenovej optimalizacii balikov. Ako sme zistili,
ide 0 komplikovanu cenotvorbu. Pracuju s 22 typmi balikov, v ktorych najdeme 4 rozne
ceny pre Styri kategorie hosti: dospela osobu, dospeld osoba na pristelke/dieta od 6 do 12
rokov na pevnom lozku, dieta od 6 do 12 rokov na pristelke a dieta do 6 rokov
na pristelke. V pripade vietkych celoro¢nych balikov plati pravidlo: Cim dlhii pobyt, tym

je cena za noc niZzsia.

Na zéklade informdcii na webovej stranke o cenach vieme zistit, s akou zl'avou
predavaju jednotlivé sluzby v baliku. V tabulke 5 sme porovnavali pobytové baliky

Pohoda Tyzden a Wellness Aqua s cennikovymi cenami jednotlivych sluzieb.

Pohoda TyZzden je najjednoduch$im balikom, ktory hotel pontka. Obsahuje iba
zakladné sluzby, ktoré st vyuzivané s kazdym klientom wellness hotela: ubytovanie,
ranajky a obed alebo vecera, wellness sluzby, sauna a fitness. Cena baliku na 3 dni/2 noci
pre jednu dospelu osobu je 99 €. Sluzby nakupené samostatne by stali 206-213 €
Vv zavislosti od typu polpenzie. Zhruba to znamena, Ze klienti kupujuci balik, dostant jednu

noc zadarma.

Pobytovy balik Wellnes Aqua je rozSireny o mnohé d’alSie sluzby, vd’aka ktorym je
lakavejsi ako Pohoda. Cena za balik pre jednu dospeli osobu na 2 noci je 119 €. Ak to
porovnavame s cenou 270-277 € za jednotlivé sluzby na 2 noci vidime, Ze ponuka balikov
je jednoznacne vyhodnejSia pre hosti, ktori si vedia zakupit’ komplex sluzieb s cca. 52 %-

nou zl'avou, ako v pripade kipy za pultové cennikové ceny.
Co z toho vyplyva? Hotel z predaja pobytovych balikov mé najvicsi objem prijmov
a samozrejme ich predd so ziskom. Ako sme videli, sluzby kalkulované v baliku maja

ovela nizS§iu cenu ako jednotlivé sluzby z cenniku. Z tychto postrehov mdzeme

predpokladat’, Ze jednotlivé sluzby v hoteli st predané s vel'mi vysokou cenovou prirazkou.
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Tabul’ka 5 Porovnanie ceny pobytovych balikov Pohoda TyZden a Wellness Aqua
S cennikovymi cenami jednotlivych sluZzieb

Pobytové Obsah pobytového balika pre jednu Ceny salflostatnych.sluzwb pre jednu
o : : : dospelu osobu na jednu noc/jeden
baliky dospelu osobu na 3 dni/2noci v .
vstup/1x vyuZivanie
ubytovanie v dvojlozkovej izbe
95 €
Standard
. ranajky su zahrnuté v cene, 8€ v
w polpenzia pripade obeda, 15€ v pripade vecery
)
= neobmedzeny vstup do bazénového , .
e zahrnuty v cene ubytovania
= sveta
&~ , ,
S neobmedzeny vstup do saunového zahrnuty v cene ubvtovania
"g sveta Y vt
'§ neobmedzeny vstup do fitness centra zahrnuty v cene ubytovania
W parkovanie zahrnuty v cene ubytovania
free wi-fi zahrnuty v cene ubytovania
o] 1x welcome drink zahrnuty v cene ubytovania
g— stolny tenis zahrnuty v cene ubytovania
ﬁ 103-110 €
o | Cena 99 €
CICJ 206-213 € *
% 1x diagnostika organizmu 3€
= 1x termicky zéabal 7€
1x klasicka masaz 15€
1x kupon v hodnote 10€ na kozmetické oSetrenia + zlav
franctzskou kozmetikou MARY COHR y
, , o . o
1x kupon na zl'avu 10 % na jednorazovy nakup + zlavy
vo wellness shope
1x kupon na zl'avu 20 % na fl'au vina v Bowling )
+ zlavy
bare
Ix vstup do Monostorskej pevnosti v meste 6€ /3€
Komarom alebo do Pevnosti v Komarne
1x nordic walking palice na 1 hod. 2€
late check-out do 14.00 bez doplatku 10€
143-153 €
Cena 119€
270-277 € *

* v pripade ubytovania na 2 noci a vyuZzivania vybranych hotelovych sluzieb 2x

Zdroj: Vlastné spracovanie
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3.3.3 Tvorba cien stravacieho useku

V ramci hotela funguje 6 stravovacich zariadeni:

— Hotelova restauracia, kde si hostia mézu vybrat’ obedy z jedalneho listka a'la carte
alebo z denného menu. Tu sa podavaju ranajky a vecere formou bufetovych stolov
alebo vyberom z jednotného menu.

— Lobby Bar je kaviaren, ktora sa nachadza vedl'a recepcii hotela.

— Bowling Bar ponuka ob¢erstevnie a napojov vedl'a bowlingovych drah.

— Wellness Bar sa nachadza priamo v bazénovom svete.

— Grill Bar funguje iba pocas letnej sezony.

— Marina Bar sa nachadza pri pristave, ponuka chladené napoje a malé obcCerstvenie pre

klientov.

Okrem toho, Ze vSetky zariadenia patria k Wellness Hotelu Patince**** je v nich aj

d’al$i spolo¢ny znak: ich cenotvorba vychddza z nakladovej koncepcie.
Na kalkulaciu cien pokrmov a napojov pouzivaju klasicky kalkula¢ny vzorec:

kalkulované mnozstvo
potrebné suroviny na pripravu
potrebné mnoZstvo surovin v gramoch
obstaravacia cena za jednotku surovin v €

prepocitand obstardvacia cena na potrebné mnoZzstvo surovin v €

priame naklady - néklady na spotrebované suroviny v €

+ nepriame naklady v €

vlastné néklady na jednu porciu pokrmu v €

+ kalkulovany zisk

kalkulovana cena (netto)

+ dan z pridanej hodnoty

predajna cena (cena brutto)

Rovnaky kalkula¢ny vzorec neznamena rovnaké ceny v ponuke. Napriklad ndklady
na pripravu jedal v Marina Bare, ktory sa nachadza mimo arealu hotela st ovel'a vysSie ako
v hotelovej restaurdcii. Prostredie, v ktorom sa nachddza stravovacie zariadenie taktiez
ovplyviiuje ceny jedal a napojov. Napriklad vo Wellness Bare pripocitaja vyssiu marzu,
ako v restauracii. Kalkulovany zisk je odliSny aj v ponuke hotelovej restauracie. Ranajky,
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obedové menu, bufetové veCery predavajii s nizSim ziskom ako ponuky a’la carte

Z jedalného litka.

3.3.4 Tvorba cien kongresovych sluzieb

Propagacia kongresovych sluzieb v Patinciach je vprvom rade zamerana
na prilakanie klientov z vel'’komiest. Napriek tomu, ze Bratislava je centrom kongresového
cestovného ruchu na Slovensku, v najvacsom objeme prichadzaju zakaznici prave
Z hlavného mesta. Patince im davaju maximalny pokoj, d’aleko od rychleho mestského

Zivota.

Tvorba cien kongresovych sluzieb vychadza z trhovej koncepcii. Uplatiuje sa
stratégia penetracie, t. j. Wellness Hotel Patince**** s porovnanim s konkuren¢nymi
hotelmi je najlacnejsi. Jednym dévodom toho je uz v kapitole 3.1.1 spominana nevyhodna
dopravna dostupnost’. Hotel so svojou polohou vie prildkat’ klientov iba zo Zapadného
Slovenska, jeho konkurencné hotely su dostupné pre celu krajinu. Predpokladame, ze

kvoli tomu konkurenéné hotely mézu predavat’ svoje sluzby za vyssiu cenu, ako nas hotel.

V tabulke 6 sme sa snazili porovnavat’ ceny kongresovych priestorov s Hotelom
Partizan**** a Grand Hotelom Bellevue****. Ceny u kazdého hotela zahfnaju aj zakladné
technické vybavenie priestoru. Pri porovnani sme sledovali ceny prendajmu miestnosti

S priblizne rovnakou kapacitou.

Grand Hotel Bellevue®**** ma pri vSetkych porovnanych priestoroch vyssie ceny
ako nas hotel. Hotel Partizan**** svoje vicsie priestory pontka za vysSiu cenu, u menisich
kapacit vidime, ze jeho ceny su niZzSie. Samozrejme porovndvanie tych sluzieb je
komplikované. Vsetky hotely sa nachadzajii v inom prostredi a preto na ich cenotvorbu

maju vplyvy iné faktory.
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Tabulka 6 Porovnanie cien kongresovych priestorov scenami vybranych

konkurencénych hotelov

Hotel Partizan**** Wellness Hotel Patince****
Konferencny priestor Kapacita| Cena Konferencny priestor | Kapacita| Cena
Tavo+Zuna 200-340 | g25¢ |Crande Congress 250 | 400€
Hall - kino
Tavo 150-270 | ss0€ | Grande Congress 180 | 400€
Hall - skola
Lovecky salon 80 250 € | Congress Hall - Juh 70 300 €
Dumbier 40-50 150 €
Bytriank -4 12
yt’ Ié 8 - 30-40 > € Konferencna sala 40 170 €
Salvomk s krbom Talska 40 150 €
Basta
o, , . Konferen¢na sala -
Zimna zahrada Talska Basta 20 100 € Zapad/V§chod 16 100 €
Grand Hotel Bellevue****
Bellevue I, 320 | 1000¢ |Crande Congress 250 | 400€
Hall - kino
Bellevue I 70-320 | 800 e |Crande Congress 250 | 400€
Hall - kino
Salénik Kristal 50-110 | s00e |CongressHall- 100 | 300€
Sever
Damsky salonik 30-60 300 € |Konferencna sala 40 170 €

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pre viacdnové firemné akcie Wellness Hotel Patince®**** pontka konferencné
baliky, ktoré zahfhiaju ubytovanie v izbe Standard, polpenziu, neobmedzeny vstup
do bazénového a saunového sveta, vstup do fitness centra. Okrem toho organizatori
konferencii dostanti 50 % zlavu z prenajmu konferencnej saly, 10 % zlavu z wellness
procedur a 50 % zl'avu z prenajmu bowlingovych drah. Tym mdzu zabezpecit’ popri praci
aj aktivny oddych.

Cena za balik vobdobi od 08.01.2019 do 28.03.2019 je 49 € na osobu,
po 05.04.2019 do 21.12.2019 je 59 € na osobu. Cena za izbu Standard pri vyuZiti jedného

16Zka v mimosezénnom obdobi je 95 €. S porovnanim za 49 € vidime, Ze pri kiipe balika

objednavatel’ dostane 51 %-nu zl'avu a d’alSie bonusy navySe (Wellness Patince, 2019a).

49



Ku kongresovym sluzbam mozeme zaradit’ aj coffee breaky, u ktorych sa uplatiiuje
taka ista metdda tvorby cien, ako u ponuky stravovacieho useku. Ceny jednotlivych

pokrmov a napojov cateringu stanovia podl'a rovnakého kalkulacného vzorca.

3.3.5 Tvorba cien wellness sluzieb

U tvorby cien wellness sluzieb Wellness Hotel Patince**** vychadza

z kombinovanej koncepcie: z ndkladovej a konkurencne orientovane;.

Nevyhodou wellness hotela je nedostatocnd vySka teploty termalnej vody.
Termalne kupalisko Komarno ma dva aktivne termalne pramene s teplotou vody 45 °C a
30 °C, v Sttrove vystupna teplota dosiahuje 39 °C. To znamena, Ze najbliziie termalne
kupaliskd nemusia ohrievat’ vodu pred naplnenim do bazénov. Patince sa pysi s termalnym

prameniom s teplotou 27 °C, ktora musi ohrievat’ na 30-36 °C v zévislosti od typu bazéna.

Hotel mé najvysSie néklady prédve na ohrievanie vody. Pri stanoveni cien preto
nesta¢i sledovat’ ceny konkurencie, ale aj podmienky na zabezpeCenie ndvratnosti

vynalozenych nakladov.

Ako sme uz spominali, hotel v okoli povazuje za konkurenicu iba terméalne
kupaliska, aquaparky. V kapitole 3.5 sa zaoberame s porovnanim cien a sluzieb Wellness

Hotela Patince**** s ponukou okolitnych termalnych kupalisk.

Okrem bazénového a saunového sveta hotel ponuka aj mnohé dalSie sluzby
pre milovnikov wellnessu: masaze, rozne wellnes & spa procedury, manikuru a pediktru,
kozmetické oSetrenie a oSetrenie s produktami Mary Cohr. Ceny tychto sluzieb vychadzaju

z ndkladovej koncepcie.
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3.4 Diferenciacia cien vo Wellness Hoteli Patince****

V kapitole 1.2.4 sme sa zaoberali s cenovou diferenciaciou.Dozvedeli sme sa, ze
sluzi na zvySenie objemu predaja a zlepSenie postavenie na trhu. V nasledujucej kapitole

sme analyzovali diferencidciu cien vo Wellness Hoteli Patince™***,

3.4.1 Cenova diferenciacia z casoveho hladiska

Najbeznejsi typ cenovej diferenciacie je podl'a ¢asového hladiska. S rozdielnymi
cenami sa stretneme nielen u cien ubytovania, ale aj v cenniku vstupov do bazénového

sveta.

V pripade cenotvorby pobytovych balikov plati pravidlo: ¢im dlhsi pobyt, tym je
cena za noc nizSia. Bohuzial' ohl'adom toho sme nedostali podrobnejSie informacie, ale

mdzeme konStatovat’, ze existuje diferenciacia cien pobytovych balikov aj z hl'adiska dlzky
pobytu.

Pri tematickych pobytovych balikoch 5 mesiacov pred planovanym prichodom su
rezervované izby predané za First Moment ponuku, ¢o znamend 10 % zl'avu z pdvodne;j
ceny baliku. Vsetky pobyty na 1. polrok 2019 zacali propragovat’ od septembra 2018.
Napriklad pri Letnom pobyte, ktory sa uskutocni od 28. jina 2019 pontkali Ultra First
Moment (15 %) do 31.1.2019 a momentalne ponukaju First Moment (10 %) do konca
maja.

V tabul’ke 4 v kapitole 3.3.1 sme ukézali cennik ubytovania, kde boli dve odlisné
ceny z hladiska sezonnosti. Za hlavni sezonu vo Wellness Hoteli Patince™*** s

povazované tieto terminy:

— od 18. aprila 2019 do 23. aprila 2019 — pocas Velkono¢ného pobytu,

— 0d 28. juna 2019 do 1. septembra 2019 — pocas letnej sezony,

— od 30. oktébra 2019 do 3. novembra 2019 — poc¢as Halloweenskeho pobytu,

— od 22. decembra 2019 do 7. januara 2019 — poc¢as Vianoéného, Stefanskeho,
Silvestrovskeho pobytu a Pobytu Traja krali.

V tabulke 7 sme vypocitali absolttne a relativne rozdiely medzi cenami
mimo sezony a hlavnej sezony. Hned’ na prvy pohlad sme vedeli konstatovat, Ze ceny

izieb a zlavy v mimosezénnom obdobi nie su jednotné u jednotlivych typov izieb.
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V penaznom vyjadreni hodnoty zliav st medzi 20 € a 50 €. Ak sa pozrieme na percenta,

vidime zl'avy od 19 % do 31,6 %.

Tabulka 7 Cenova diferenciacia z hPadiska sezonnosti v pultovych cenach ubytovania

na jednu noc

Cena za ubytovanie na 1 noc
Cenova diferenciacia

Typ izby Mimo sezona | Hlavna sezona
Izba Standard 125 € 155 € 30€ 24 %
Dospeld osoba v izbe - 95 € 125 € 30€ 31,6 %
pri vyuZiti jedného loZka
Izba Economy 105 € 125 € 20 € 19%

Dospeld osoba v izbe
Economy - pri vyuziti 85 € 105 € 20€ 235%
Jjedného loZka

Izba Family 195 € 235 € 40 € 20,5 %

Izba Superior 145 € 175 € 30€ 20,7 %
Izba De Luxe 155 € 185 € 30 € 19,4 %
Apartmdn dvéjlozkovy 225€ 265 € 40 € 17,8 %
Apartman StorloZkovy 285 € 335€ 50€ 17,5%

Apartman imperial -

. vravr . 355 € 405 € 50 € 14 %
Sest’lozkovy

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a cennika

Diferenciaciu cien z ¢asového hl'adiska vo wellness Casti hotela mézeme d’alej delit’
na viaceré apekty:
— z hl'adiska sezonnosti,
— podl'a dni v tyzdni,
— podrla dizky navitevy wellnessu.
Wellness Hotel Patince™*** ma dva cenniky vstupov do wellness Casti: na letné

obdobie a na obdobie jesen/jar. V tabul’ke 8 sme porovnavali ceny vstupov do bazénového

sveta pocCas letnej sezony a v mimosezénnom obdobi. V minulom roku hlavna / letna
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sezoéna v hoteli bola od 30.6.2018 do 2.9.2018. Pri porovnavani sme sledovali ceny

vstupov pocas tyzdia, aj ceny vstupov cez vikendy a Statne sviatky.

Tabulka 8 Porovnavanie cien vstupov do bazénového sveta v letnom a mimosezénnom

obdobi

g sviatky g
diferen- diferen-
Zimna | Letna | cjsicia | Zimna | Letna |  jicia
sezona | sezéna sezona | sezona
Celodenny vstup 12 € 13€ 8% 15 € 16 € 7%
Dospeli | 3-hodinovy vstup 9€ 10 € 11 % 12 € 13€ 8 %
2-hodinovy vstup 6€ 8€ 33 % 9€ 9€ 0%
5 Deti, | Celodenny vstup 8 € 9¢€ 13 % 10 € 11€ 10 %
szud_ent_l» 3-hodinovy vstup| 6 € 7€¢ | 17% | se oe | 13%
eniori,
71p |2-hodinovy vstup 6€ 6€ 0% 7€ 7€ 0%

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a cennika

Region Podunajsko prildka turistov hlavne v letnom obdobi, zimnd sezdna je ovel'a
slabsia. Hotel k tejto skuto¢nosti by sa mal prispdsobit’, aby vedel predat’ svoje sluzby ¢o
efektivnejSie. Z tabulky 8 vyplyva, Ze Wellness Hotel Patince**** cez leto pontka vstupy
do bazénového sveta za vysSiu cenu ako vV mimosezoénnom odbobi, t. j. od septembra
do jina. Pri celodennych vstupoch vidime zvySenie ceny o 7 az 13 %. Primerna miera
zvySenia ceny Vv letnej sezone je 10 %, od pondelka do piatka 13,67 %, cez vikendy
a Statne sviatky 6,33 %.

Dalsi aspekt cenovej diferenciacie vo wellness Casti hotela je defi vstupu
do bazénového sveta. V tabul’ke 9 sme porovnavali vstupy cez tyzden a pocas vikendu a

Statnych sviatkov. Pri porovnani sme pouZivali Cennik jesefi/jar.

Zlavy pocas vikendov a Statnych sviatkov nie su stanovené podla jednotnej
hodnoty. To vyplyva z toho, ze aj v peflaznom, aj v percentudlnom vyjadreni rozdielov
vidime r6zne hodnoty. Zl'avy v peflaznom vyjadreni sa pohybujii medzi 1€ a 3€, relativne

rozdiely st medzi 16,67 % a 50 %.
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Tabul’ka 9 Porovnavanie cien vstupov do bazénového sveta cez tyZden a pocas

vikendu/Statnych sviatkov

Pondelok - Piatok Vikendy a Statne . Ceno‘.lz,l .
sviatky diferenciacia
Getediazy 1€ 15€ 3¢ | 2500%
vstup
Dol | ey 9€ 12€ 3¢ | 3333%
vstup
Aotz 6€ 9€ 3€ | 50,00 %
vstup
. e 8 € 10€ 2€ | 2500%
Detl, VStUp
Studenti, | 3-hodinovy 0
Senori, vStup 6€ 8 € 2€ | 3333%
AE | Sy 6€ 7€ 1e | 1667%
vstup ’

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a cennika

Posledna diferencidcia u cien vstupov do bazénového sveta je podla dizky navitevy

klienta vo wellness &asti hotela. Na zaklade dizky rozliSujeme celodenny vstup, 3-

hodinovy vstup a 2-hodinovy vstup po 16:00 hodine. Z tabul’ky 10 vyplyva, Zze zlavy 3-

hodinového vstupu v porovnani s celodennym vstupom u dospelych a u o0sob

S0 zlavnenym vstupom su rovnaké, t. j. 25 % u kazdej ciel'ovej skupiny. Dvojhodinovy

vstup u dospelych osdb znamend 66,67 %-nu, pre deti, Studentov, seniorov a osoby s ZTp

42,86 %-nu zlavu.

Tabulka 10 Porovnavanie cien vstupov do bazénového sveta na ziklade dizky

navstevy v obdobi jeseii/jar cez vikendy

ZPava v . . Zrava v
2 3- , 2-hodinovy .
Celodenny . , porovnani k porovnani k
hodinovy . vstup po .
vstup celodennému . celodennému
vstup 16:00 hod.
vstupu vstupu
Dospeli 15 12 3 25,00% 9 6 66,67%
Deti, Studenti, o 0
Seniori, ZTP 10 8 2 25,00% 7 3 42,86%

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a cennika
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3.4.2 Cenova diferenciacia z hladiska distribucnych kanalov

Hotel predava svoje sluzby hlavne prostrednictvom vlastnej webovej stranky, ale
priblizne 20% z predaja sa realizuje prostrednictvom distribuénych kanalov.

S diferencovanim cien pre cestovné kanceldrie sme sa zaoberali v nasledujucej kapitole.

Hotel predava svoje pobytové baliky a vstupy do bazénového sveta na portali
Zlavomat. Celodenny vstup do bazénového sveta na Zl'avomate je 6,90 € pre dospelych
a4,90 € pre deti, tudentov, seniorov a ZTP. To znamena 51-54 %-nt zlavu z pultovej

ceny vstupov.

Dalsie distribuéné kanaly su internetové rezervaéné systémy Booking, Expedia
aHRS. V tabulke 11 sme zobrazili cenu za izbu Standard pre jednu dopelt osobu
na jednotlivych strankach distribiitorov. Zl'ava pre klientov, ak kupuji izby na tie stranky

sa pohybuje medzi 7,4 a 15,8 %.

Tabulka 11 Cena za izbu Standard v hoteli av ponuke jednotlivych internetovych

rezervacnych systémov

Cena za izbu Standard
pri vyuziti jedného 16zka

Wellness Hotel . .
Patince™**** Booking Expedia HRS
95 € 80,83 € 80 € 88 €
zlava: 15,4 % 15,8 % 7,4 %

Zdroj: Vlastné spracovanie

Samozrejme predaj izieb prostrednictvom inych internetovych rezerva¢nych
systémov nie je najvyhodnejsi pre hotel. Booking si za predaj zarita 7 %-na proviziu,
Expedia este viac: 12 %. Hotel pri stanoveni cien pre nich musi sledovat’ aj vySku provizie.
Pre distributorov hotel poskytne 5 az 20 %-nt zl'avu v zavislosti od spolo¢nosti, objemu

predaja a stanovenych vSeobecnych podmienok.
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3.4.3 Cenova diferenciacia podla cielovej skupiny zakaznikov

Z hl'adiska ciel'ovej skupiny hotel pontka rozdielné ceny:
— pre cestovné kancelarie, t. j. pre organizované skupiny,
— pre dospelych a deti pri pobytovych balikoch,
— pre dospelych a pre deti/studentov/seniorov/ZTP pri vstupe do bazénového sveta,

— pre vicsie skupiny pri vstupoch do bazénového sveta.

Wellness Hotel Patince**** spolupracuje s 196 cestovnymi kancelariami, z nich

aktivnych je 38. Su to ceské, pol'ské, rakuske, nemecké a ruské cestovné kancelarie.

Pre organizované skupiny st pontkané iné ceny sluzieb, ako pre jednotlivcov. Co
sa tyka obdobia zazmluvnenosti, hotel vita zdkaznikov cestovnych kancelarii pocas celého
roka. Maju uzatvarané zmluvy allotment, ¢o znamena, ze cestovna kancelaria si vopred
zarezervuje urCity pocet izieb, ale moéze ich do urcitého terminu vystornovat’ bez sankcie.
Provizie si dohodnuté na zdklade zmluvy vychadzajucej z obratu, pohybuju sa medzi 15

a20 %

V kapitole 3.3.2 sme spominali, Zze pri pobytovych balikoch st klienti rozdeleni
do styroch skupin podla veku apodla toho, ¢i ide o pevné 16zko alebo o pristelku.
V pripade pobytového balika Aqua TyZzden je cena pre dospeli osobu na 2 noci je 119 €,
pre deti od 6 do 12 rokov na pevnom 16zku je 85 €. To znamena 28,6 %-nu zlavu. Cena
pre deti od 6 rokov do 12 rokov na pristelke je 49 € a deti do 6 rokov na pristelke je 30 €.

Tu vidime uz 38,8 %-nu zl'avu.

V kapitole 3.4.1 sme sa zaoberali s cenovou diferenciaciou z ¢asového hladiska,
kde sme videli, ze ceny vstupov do bazénového sveta st v kazdom pripade rozdelené
do dvoch skupin:

— ceny pre dospelych,

— ceny pre deti od 6 do 15 rokov, §tudentov, seniorov a 0soby s ZTP.

Zlavnené vstupné ceny pre $tudentov a ZTP platia iba po preukazani sa platnym
preukazom. Za seniorov s povazované osoby starSie ako 60 rokov.
Zlava pri cene vstupov do bazénového sveta pre deti/Studentov/seniorov a ZTP

predstavuje dve tretiny ceny vstupov pre dospelych.

56



Pre skupiny, ktoré kupuja trojhodinovy alebo celodenny vstup do bazénového sveta
hotel pontka vyhodnejsie ceny so zl'avami 30-50 %. Skupina sa zac¢ina od 10 osob, hotel

rozliSuje tri intervaly z hl'adiska poctu osob:

— skupina 10-20 os06b,
— skupina 20-30 osob,

— skupina nad 30 osdb.

Samozrejme hotel diferencuje ceny pre skupiny aj v pripade dospelych

navstevnikov aj v pripade deti, Studentov, seniorov a oséb s ZTP.

V tabul’ke 12 st zobrazené vyhody pre skupiny v pripade celodenného vstupu
do bazénového sveta. Vyska zl'avy je najvysSsia v pripade skupiny nad 31 osdb, 37,50 %.

Zl'ava pri mensSich skupinach sa pohybuje od 25 % do 33,33 %.

Tabulka 12 Porovnanie ceny pre jednotlivca a pre skupiny v pripade celodenného

vstupu do bazénového sveta pocas tyzdia

Cena celodenného vstupu

pre jednotlivca pocas Ceny pre skupiny szska
22 11 zlavy
tyzdna
10-20 os6b 850€ |29,17%
Dospeli 12 € 21-30 osob 8 € 33,33%
nad 31 os6b 7,50 € 37,50 %
_ Deti, 10-20 osob 6€ | 2500%
STl g € 21-30 0s6b | 5,50€ |3125%
Seniorl,

7TP nad 31 os6b 5€ 37,50 %

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a cennika

3.4.4 Vernostné programy

Wellness Hotel Patince**** pontika pre svojich navstevnikov dva typy vernostnych
kariet: Wellness loyalty club pre ubytovanych hosti a Patince Aqua Card pre navstevnikov

wellness Casti hotela.
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Wellness loyalty club

Vernostny program je urceny pre tych hotelovych hosti, ktori navstevuju hotel

pravidelne pocas roka. Je rozdeleny do troch skupin:

—  Blue,
—  Silver,
- Gold.

Kazdy host’ po splneni podmienok po zaradeni do skupin ma narok na r6zne zl'avy

z hotelovych sluzieb a dostane aj Specialne bonusy navyse (tabul'ka 13).

Tabul'ka 13 Podmienky a zPavy Wellnes loyalty club karty

Typ karty Blue Silver Gold
Podmienky min. 3 prenocovania min. 6 prenocovani min. 9 prenocovani
min. 390 bodov min. 900 bodov min. 1500 bodov
Zlavy 5 % z pultovej ceny 10 % z pultovej ceny 15 % z putovej ceny

ubytovania ubytovania ubytovania
5% z ceny 5% z ceny 10 % z ceny
pobytovych balikova | pobytovych balikova | pobytovych balikov a

sezoénnych ponuk

ubytovania

sezonnych pontk

ubytovania

sezonnych ponuk

ubytovania

10 % z nakupu vo

Wellness Shope

10 % z nakupu vo

Wellness Shope

10 % z nakupu vo

Wellness Shope

10 % z ceny masazi a

spa procedur

10 % z ceny masazi a

spa procedur

5% z ceny
konzumacie jedal a

napojov

10 % z ceny
konzumacie jedal a

napojov

Zdroj: Wellness Patince, 2019¢
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Vydanie karty je bezplatné, mézu ju ziskat’ iba osoby starsie 18 rokov, ktor¢ splnili
podmienky k vydaniu karty. Tie su: dosiahnutie stanoveného minimalneho poctu
prenocovani a minimalneho poctu bodov sucasne (vypocet bodov: 1 bod za kazdé 1€).
Platnost’ karty je 12 mesiacov od datumu vydania, ktora sa automaticky predlzuje kazdym

pobytom na minimalne 3 noci.

K zl'avam patria aj d’alSie Specialne bonusy. U programu Blue ide o:

— vyber 1 ks reklamného predmetu podl'a aktudlnej ponuky hotela,

0,5 1 mineralnej vody na izbe pri prichode,

moznost’ vyuzitia Specialnych ponuk pre clenov WLC,

— bezplatné predlzenie check-out time do 13:00 hod.

Drzitelia Silver karty d’alej dostani cofee voucher, wine voucher a moznost

rezervacie pobytu bez thrady zalohy.

Hostia za¢astnenych vo vernostnom programe Gold ziskaji poukaz na vyhliadkovu
plavbu, poukaz na Cerpanie sluzieb v hodnote 66 € a pri prichode dostanii ovocni misu

na izbu.

Zlavy v jednotlivych vernostnych programoch boli stanovené podl'a dosahovanej

navstevnosti a sumy penazi, ktort hostia priemerne minuli.

Patince Aqua Card

Vernostna karta Patince Aqua Card je k dispozicii pre navstevnikov bazénového a

saunového sveta, alebo pre uZivatelov masazi, kozmetickych a telovych oSetreni uz

od 28.6.2013.

Vybavenie karty je bezplatné. Vybavi sa na recepcii hotela alebo v Aqua pokladni

pri vstupe do bazénového a saunového sveta na pockanie.

Pre drzitel'ov karty Patince Aqua Card su k dispozicii nasledovné zl'avy:

— 20 % zlava zo vstupov do bazénového sveta,

20 % zl'ava zo vstupov do saunového sveta,

10 % zl'ava z kozmetickych a telovych oSetreni,

10 % zl'ava zo vSetkych masazi (Wellness Patince, 2019c¢).
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Kartu mozu ziskat’ pravidelni aj nepravidelni navstevnici wellnessu. Opytali sme sa
obchodného riaditel'a, preco je to vyhodné pre hotel. Dostali sme odpoved’, Zze cielom
tohto programu je ziskavat’ opakujucich navstevnikov a priniest’ zvyhodnenie pre stalych

klientov.
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3.5 Porovnanie ponuky sluzieb a ceny vstupov do bazénového sveta vo

Wellness Hoteli Patince**** s konkuren¢énymi termalnymi kupaliskami

V predchadzajucich kapitolach sme spomenuli, ze v okoli Wellness Hotela
Patince**** neexistuje také ubytovacie zariadenie, ktoré by naS hotel povazoval
za konkurenciu. Pri termalnyh kupaliskach a aquaparkoch je to naopak. Podunajsky region
je bohaty na termalne pramene. Na zaklade dohody s hotelom sme analyzovali celoro¢ne

otvorené termalne kiipaliska v Komarne, v Stirove, v Podhajskej a vo Vel’kom Mederi.

Pocet konkurencii v okoli sa bude zvySovat v blizkej budicnosti. V sti¢asnosti
prebieha vystavba nového kipelného a rekreaéného centra v okrese s kapacitou 1000

navstevnikov/den v obci Nesvady. Predpokladany termin otvorenia je 2019.

Dalsim potencionalnym konkurentom modze byt mnové termalne kiipalisko
v Dvoroch nad Zitavou. Obec v okrese Nové Zamky sa bude pysit' s novou atrakciou uz
v roku 2020. Predpokladana kapacita je 8000-10 000 navstevnikov/den. Ned’aleko obce
Podhajska v Bardoniovoch prebicha vystavba hotelového komplexu a aquaparku.
Rekreaény areal Aqua Thesys s kapacitou 10 000 navstevnikov/den bude dokonceny
v roku 2022.

Wellness Hotel Patince**** by mal sledovat sortiment aceny sluzieb uz
v existujucich rekreaénych zariadeniach, aby vedel ziskat' dostatocny trhovy podiel
na miestnom trhu. Ddlezité je aj sledovanie zmeny v konkurecnom prostredi a pripravit
stratégiu na eliminéciu ich vplyvov.

Na grafe 4 sme zobrazili pocty navstevnikov vo vybranych rekreacnych
zariadeniach. NajnavstevovanejSie z nich je Termalne kupalisko Podhajska. V roku 2018
ho navstivil 720 000 T'udi. Na grafe je zobrazeny sucet tidajov z wellness centra (207 423
navstevnikov) a vonkajSieho termalneho kupaliska (512 577 navstevnikov). Thermal
Corvinus Velky Meder dosiahol navstevnost’ vo vyske 654 236 navstevnikov. Toto ¢islo
zahfia aj vstupy ubytovanych hosti. Pocet navStevnikov mimo hotela je 398 453. Vadas
Thermal Resort ma otvoreny vonkajsi areél iba pocas letnej sezény. Od méja do septembra
privital 221 872 jednorazovych navstevnikov. Celoro¢ne fungujiuce wellness centrum sa

v

a Wellness Hotel Patince****, Z grafu 4 vyplyva, Ze na$ wellness hotel v porovnani
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S konkurenénymi termalnymi kupaliskami je najmenej atraktivnym miestom z hladiska

jednorazovych vstupov.

Graf 4 Pocet navstevnikov v rekrea¢nych zariadeniach v roku 2018
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Zdroj: Vlastné spracovanie zudajov ziskanych prostrednictvom e-mailovej komunikacie

s termalymi kupaliskami

3.5.1 Predstavenie bazénového sveta Wellness Hotela Patince**** a

konkurecnych kupalisk

Bazénovy a saunovy svet vo Wellness Hoteli Patince****

Bazénovy svet je komplex bazénov, ktoré st naplnené vodou z termalneho pramena
Héviz s teplotou 27 °C. Termalna voda ma priaznivé ucinky na pohybové ustrojenstvo.
Bazény su naplnené po Specialnej uprave, aby bola voda zdravotne aj hygienicky

vyhovujtca. Teplota vody v bazénoch sa pohybuje od 29 do 36 °C.
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Pocas letnej sezony je pre hosti k dispozicii 10 bazénov a 4 tobogany. Celoro¢ne je

otvoreny vnutorny bazénovy svet so Styrmi bazénmi:

—  Velky relaxacny bazén — je najvacsim krytym bazénom na Slovensku. Hibka vody je
1,2 m, teplota vody je maximalne 30°C. V bazéne sa nachadzajii vodné postele, dela,
trysky, chrlice, divoka rieka a jaskyna.

—  Kludovy bazén — Teplota vody je 36 °C a mé priaznivé u¢inky na pohybové ochorenia.

— Virivka — Kapacita virivky je 10 miest, teplota vody je 35°C.

—  Destky vniitorny bazén — Hibka vody je iba 70 cm, teplota 34°C. K detskému bazénu

patri aj tobogan.

Pocas leta je spristupneny vonkajsi aredl hotela s d’al§imi 3 klI'udovymi, 2 destskymi

a 1 plaveckym bazénom a 4 toboganmi.

Hotel ma k dispozicii pre hosti Specidlny relaxacny kupel, tzv. Rimsky bahenny
kapel. Nachadza sa priamo v termalnom jazierku. Zabezpecuje moznost’ posedenia okolo

termalneho pramena.

Na poschodi v bazénovom svete sa nachddza detsky kutik. Pre navstevnikov

ponukaju vodné cvicenie (aqua aerobic) zadarmo v uréenych dioch v tyzdni.

V saunovom svete je k dispozicii pre navstevnikov finska a §védska sauna, parna,
bylinkovd aromatickd sauna, ochladzovaci bazén a virivy bazén s termalnou vodou

(Wellness Patince, 2019d).

Letné termalne kupalisko Patince

V rekreacnom aredli v Patinciach existuje aj d’alsi podnik, ktory ponuka rekreacné
kupelné sluzby. Kupele Patince s.r.o. prevadzkuje termalne kupalisko v letnej sezone,
od juna do augusta. V jeho areali najdeme iba vonkajsie bazény, ktoré st naplnené vodou
zrovnakého pramena, ako v pripade Wellness Hotela Patince****. Teplota vody
V bazénoch sa pohybuje medzi 27 a 34 °C. Denna celkova kapacita letného termalneho

kupaliska je 3150 navstevnikov.

V ponuke termdlneho kupaliska ndjdeme 6 bazénov, z toho jeden je dopadovy
bazén pre Toboganovy svet. Pre deti su k dispozicii dva detské bazény, jeden pre vacsich
eSte neplavcov a druhy pre najmensich. Uz pre dospelych navstevnikov ponuka termalne

kupalisko sedaci bazén, ktory je najteplejsi v areali. Teplota vody je 30 az 34 °C a slizi na
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relaxaciu a oddych. Najva¢sim bazénom je Sportovy bazén s moznostou usporiadania
vodného pola, plaveckych pretekov ainych Spotrovych ¢innosti. Okrem spominanych

bazénov pre rekreacnych plavcov je k dispozicii plavecky bazén (Kupalisko Patince,

2019).

Wellness Hotel Patince**** a Letné termalne kupalisko Patince st konkurenti
a partneri navzajom. Navstevnici wellnessu vedia bez poplatku vyuzit aj sluzby
termalneho kupaliska. Prave preto sme do analyzy cien vstupov do termalnych kupalisk

Kupele Patince s.r.o. nedali.

Termalne kupalisko Komdrno

Komarianské termalne kupalisko je vybudované na ploche 2,5 ha. Okrem bazénov
tu najdeme rozsiahle plazové priestory, preliezky, ihrisko na plazovy volejbal, stoly na

stolny tenis, dreveny vlacik pre najmensie deti a skakaci hrad so Smykl'avkou.

Bazény naplnaji z dvoch aktivnych pramenov s teplotou 45 °C a 30 °C. Termalna

voda mé priaznivé U¢inky na reumatické, klbové a zZenské choroby.

Kapacita kuapaliska je v lethom obdobi 1500 osob. Pre svojich névStevnikov ma
k dispozicii 8 bazénov, ztoho iba 2 su otvorené celoro¢ne: sedaci termalny bazén

S mobilnym prestreSenim a vnttorny oddychovy sedaci bazén.

Letnd sezona je ovela frekventovanejSia, aj ponuka bazénov je doplnena o 6
d’alSich bazénov ako: plavecky bazén, vyukovy bazén, neplavecky (rekreacny) bazén,
detsky bazén a 2 oddychové vonkajSie bazény. Od minulého roka funguje aj trojdrahovy

tobogan.
Navstevnici termalneho kupaliska moézu vyuzit' aj iné sluzby, napriklad finsku
saunu a infrasaunu. Nevyhodou je, ze niektoré dni v tyzdni su uréené pre vyuzitie sauny

iba pre jedno pohlavie. K saunam patri aj ochladzovaci bazén a odpocivaren (Thermal KN,
2019a).
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Vada$ Thermal Resort Stitrovo

Aquapark, ktory sa nachadza v Stirove, ponuka pre svojich navstevnikov 12
zazitkovych bazénov, z ktorych je 6 otvorenych celoro¢ne. Okrem bazénov ponuka aj
toboganovy park, multifunkéné Sportové ihrisko, lanovy park a moZznost’ rybolovu
narybarskom jazere. Termédlne kupalisko v Starove s dennou kapacitou 10 000

navstevnikov je jedno z najvacsich termalych kapalisk na Slovensku.

Termalny prameii v Stirove vyviera z hibky 130 metrov s teplotou takmer 40 °C.

Ma pozitivne ucinky na pohybové ustrojenstvo. Teplota vody v bazénoch sa pohybuje

od 27-32 °C.

Medzi vonkajSie bazény patri Bazén Lagtna s vinobitim, plavecky bazén, zaZitkovy
bazén Relax a Hviezda, detsky zazitkovy bazén, perlickovy bazén, sedaci bazén — nudapléaz

a Termalne kupalisko II. Areal aquaparku ma rozlohu 30 hektarov.

K Thermal Resortu patri aj novootvorené wellness centrum, kde sa nachadzaju tri
bazény s termalnou vodou, virivka s exkluzivnhym vyhladom na ostrihomskt baziliku,

saunovy svet, sol'na kabina a zazitkové sprchy.

Co sa tyka toboganov, Vada§ Thermal Resort ma najldkavej$iu ponuku v porovnani
S ostatnymi termalnymi kupaliskami. V toboganovom parku je pre hosti k dispozicii Sest’
toboganov. Nevyhodou je, ze vstup na tobogany je spoplatneny, cena celodenného listka
pre jednu osobu je 3 € (Vadas Thermal, 2019a).

Termalne kupalisko Podhdjska

Obec Podhdjska sa nachddza v okrese Nové Zamky, priblizne 50 km od Patiniec.
Svojim navstevnikom poskytuje rekreacie a oddych vletnom aj v zimnom obdobi.

Celodenna kapacita pocas letnej sezony je 5 500 osob.

Podhajska sa pysi s vePmi $pecialnou vodou, ktord vyviera z hibky 1900 m a ma
teplotu 80 °C. S jej zlozenim je europskym unikatom, vd’aka ktorej Podhajska dostala aj

meno Slovenské mritve more.

Geotermalna voda mé podobné vlastnosti ako ta z Mftveho mora. Ma priaznivé
ucinky na dychacie, srdcovo-cievné a kozné choroby, ako aj na choroby pohybového

ustrojenstva.
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V letnej turistickej sezone je k dispozicii pre navstevnikov 11 bazénov: sedaci,
plavecky, neplavecky, rekreacny, relaxacny, oddychovy, ochladzovaci bazén, bazén
S vlnobitim a 3 destké bazény. Samozrejme nechyba ani toboganovy svet, 4 tobogany su
pristupné pre navstevnikov kupaliska zdarma. Pocas zimnej sezony su v ponuke 3 bazény:
sedaci, destsky a ochladzovaci bazén. Teplota vody v bazénoch sa pohybuje od 18 do

40°C.

Pocas celého roka je otvoreny vnutorny bazénovy svet v Casti Wellness Centra
Aquamarin s rekrea¢nym, virivym, destskym a turcekym bazénom. K wellnesu patri aj
vitalny svet. Najdeme tu finsku saunu, bio saunu a solnt a bylinkovu inhaldciu. Po saune
moézu navstevnici vyuzit' sluzby ako ochladzovaci, morsky kupel’, l'adopad, vedro odvahy
alebo tropicky tunel, ktory simuluje tropicky dazd’. V ponuke wellnessu nijdeme aj

klasické a thajské masaze (TK Podhajska, 2019a).

Thermal Corvinus Vel’ky Meder

Thermal Corvinus Velky Meder je jedinym kupaliskom zo skimanych, ktory sa
nachadza mimo Nitrianskeho samospravneho kraja. Vzdialenost medzi mestom Velky
Meder a nasim hotelom je cca. 48 km. Navstevnici terméalneho kiipaliska st hlavne Cesi,
ktori si radi robia jednodnového vylety do okolia Komarna. Kapacita termalneho kupaliska

je 5500 navstevnikov/den.

Termalna voda vo Velkom Mederi ma pozitivne Gc¢inky na lieCenie klbovych
a svalovych ochoreni, ochoreni chrbtice. Na naplnenie bazénov pouZzivaji dva termalne

pramene s teplotami 56,5 °C a 76,5 °C.

Thermal Corvinus funguje pocas celého roka vdaka krytému rekreacnému
komplexu so 7 bazénmi: rodinny, rekreacny, plavecky, kryty apolokryty bazén
a perlickovy kupel’. V letnej sezone je k dispozicii pre navstevnikov aj vonkajsi plavecky

bazén, taliansky bazén a vonkajsi detsky bazén s hracimi elementmi.

Okrem bazénov termalne kupalisko ponuka aj rozne sluzby a Sportové vyuzitie
pre deti a dospelych: animacné programy, destské ihriska, lanova draha, toboganovy park.

Vstup do toboganového parku je spoplatneny. Cena za 10 jazd je 2,50 €, za 20 jazd 4 €.
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Pre milovnikov wellnessu je k dispozicii saunovy svet s finskou, parnou,
bylinkovou a infrasaunou aso solnou komorou. Nechyba ani bio solarium, ani

magnetoterapia a masaze (Thermal Corvinus, 2019a).

Zhrnutie

Konkurencie Wellness Hotela Patince**** sa nachadzaji priblizne do 60
kilometrovej vzdialenosti od hotela. Vsetky zariadenie pontkaju okrem kupania aj iné

doplnkové sluzby.

Najvacsim termalnym kupaliskom je Vadas Thermal Resort s kapacitou 10 000
navitevnikov na jeden defi. V Stiirove sa nachadza aj najviac bazénov pocas letnej sezény

aj pocas celého roka.

Ak sa pozrieme na kritérium kvality termalnej vody jednoznacne vyhrava Termalne
kupalisko Podhajska so svojou unikatnou vodou. Termalna voda vo vsetkych kupaliskach
ma priaznivé 0¢inky na pohybové ustrojenstvo. Okrem toho voda v Podhajskej ma

pozitivny vplyv na dychacie, srdcovo-cievné a kozné choroby.

Ponuka doplnkovych sluzieb je najslabSia v Komarne. Sauny, prip. saunovy svet
ndjdeme vSade, ale ostatné termalne kupaliskd pontkaju aj r6zne masaze a procedury.
V pripade kozmetickych procedir ma Wellness Hotel Patince®™*** najatraktivnejSiu

ponuku.

Pre rodiny st velmi lakavé tobogany. Vyuzitie sluzby toboganov je zdrama
pre navstevnikov termalneho kupaliska v Patinciach, v Komarne a v Podhdjskej. Miesta
S najvacsimi toboganovymi parkmi, Vada$ Thermal Resort Starovo a Thermal Corvinus

Velky Meder maju jazdu na toboganoch za poplatok.

67



3.5.2 Porovnanie cien vstupov do bazénového sveta vo Wellness Hoteli

Patince**** s cenami konkurencnych termalnych kupalisk

Cena vstupov do termalneho kupaliska alebo wellness centra je diferencovana
odli$ne v jednotlivych podnikoch. V kazdom pripade st iné cenniky vstupov v letnom

a zimnom obdobi.

Vo vicsine pripadov sa stretneme s celodennymi a trojhodinovymi vstupmi.
Vynimkou je Termalne kupalisko Komdarno, ktoré v zimnom obdobi pontka iba
trojhodinové vstupy, pocas sezony iba celodenné. Termalne ktpalisko Podhajska namiesto
trojhodinového vstupu pontka v mimosezonnom obdobi vstup na jednu hodinu, pocas leta

zlavneny vstup pred zatvorenim na 2 hodiny.

V prechadzajucej kapitole sme spominali, Ze st iné ceny vstupov do bazénového
sveta pocas tyzdna a cez vikendy a Statne sviatky. Také diferencovanie cien ndjdeme aj
vo Velkom Mederi, v pripade ostatnych rekreacnych zariadeni nie su rozdiely. Pocas
porovnavania sme sledovali ceny vstupov pocas tyzdna, t. j. od pondelka do piatka.
Doévodom toho je aj skutoc¢nost’, ze v Podhdjskej pocas vikendov a Statnych sviatkov nie je

mozné zakupit’ celodenny vstup do bazénového sveta wellness centra.

Rozdiely st aj v cenovej diferencidcii z hl'adiska ciel'ovej skupiny. Wellness Hotel
Patince**** deli navstevnikov podl'a veku iba do dvoch skupin, pri ostatnych podnikoch
vystupuji iné ceny pre deti do 15 rokov, pre Studentov, pre seniorov a pre 0soby
S0 zdravotnym postihnutim. Pri porovnavani sme sledovali ceny vstupov pre dospelych a

pre deti, vzh'adom na to, Ze nas hotel je family hotelom.

V predchadzajucej kapitole sme spominali vernostnu kartu Patince Aqua Card.
Thermal Corvinus Velky Meder takisto pontka zl'avy pre drzitelov Karty Vernosti, Karty
Velky Meder alebo Karty Region. V zdujme cestného porovnania sme sledovali bezné

ceny jednorazového vstupu do bazénového sveta, pripadne do termalneho kiipaliska.
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Porovndvanie cien vstupov do termdlnych kupalisk/wellness centra v zimnom obdobi

Zimné mimosezonne obdobie vyhovuje pre tie rekreaéné zariadenia, ktoré maju

dostato¢nu kapacitu v krytych, pripadne polokrytych bazénoch.

Rekrea¢né zariadenie s najvacs$im pocCtom celoroénych bazénov su Termélne
kupalisko Podhajska s wellness centrom Aquamarin, Vada§ Thermal Resort Stirovo
a Thermal Corvinus Velky Meder. Wellness Hotel Patince®**** disponuje so 4 bazénmi,

Termalne kapalisko Komarno iba s dvoma.

Na grafe 5 sme zobrazili ceny vstupov do termalneho kupaliska/wellness centra

vybranych rekrea¢nych zariadeni v zimnom obdobi.

Graf 5 Porovnanie cien vstupov do termalneho kupaliska/wellness centra

v mimosezonnom obdobi medzi konkurenciami
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a cennikov rekrea¢nych zariadeni

Platnost’ cennikov jednotlivych zariadeni je od nasledujticich terminov:
— Wellness Hotel Patince****: od 3.9.2018 (Wellness Patince, 2019b),
— Termalne kapalisko Komarno: od 10.9.2018 (Themal KN, 2019b),
—  Vada§ Thermal Resort Stirovo: od 1.2.2018 (Vada§ Thermal, 2019b)
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— Termalne kupalisko Podhajska: od 20.12.2018 (TK Podhajska, 2019b),
— Podhgjska: Wellness centrum Aquamarin: od 11.3.2019 (TK Podhajska, 2019b),
— Thermal Corvinus Vel’ky Meder: od 1.2.2018 (Thermal Corvinus, 2019b).

Z grafu 5 vyplyva, ze najvyssimi cenami disponuje Termalne kupalisko Podhdjska -
Cast’ Wellness centrum Aquamarin. Vyska ceny jeho celodenného vstupu pre dospelych je
vy$§ia 010 € sporovnanim s druhou najvys§iou cenou. Dalej vo wellness centre
v Podhajskej je vyska trojhodinového vstupu rovnakd ako pri ostatnych zariadeniach
celodenny vstup. V pripade vstupov pre deti je Wellness Centrum Aquamarin tiez
najdrahsie.

vwe

nasho nazoru v Komarne vyska ceny zodpoveda za rozsah pontkanych sluzieb.

Pri ostatnych zariadeniach nevidime také velké rozdiely. Wellness Hotel
Patince****, Vada$ Thermal Resort Starovo, Termalne kapalisko Podhajska a Thermal

Corvinus Vel'ky Meder mozeme zaradit’ do jednej cenovej kategorie.

Vzhl'adom na to, ze Velky Meder ma 7 celoroénych bazénov a Wellness Hotel
Patince**** iba 4, nizSie ceny vidime pri vstupoch pre dospelych ako aj pre deti
v rekreacnom centre Thermal Corvinus. NajvyhodnejSiu ponuku pre deti ponika Vadas

Thermal Resort Sturovo v pripade celodenného aj 3-hodinového vstupu.

Porovndvanie cien vstupov do termalnych kupalisk/wellness centra pocas letnej sezony

Letna sezona je rozdielne chapana v jednotlivych rekreaénych zariadeniach:

— Wellness Hotel Patince**** a Thermal Corvinus Velky Meder povazuje za hlavna
sezonu obdobie od zaciatku jula do konca augusta,

— Termalne kupalisko Komarno pod pojmom hlavnej sezony rozumie letné mesiace
jun, jul a august,

—  Termdlne kipalisko Podhdjska podobne vnima sezénu ako Komérno, ale predizi ju
do polovice septembra,

— Vadas Thermal Resort Stirovo otvori svoj vonkajsi areal (so samostatnym
vstupom) uzZ v maji aje otvoreny az do konca septembra, tie dve mesiace maju
samostatny cennik. Za hlavnll sezéonu sa povazuju mesiace jun, jul a august, pocas
ktorych pracuje s vy$$imi cenami.

70



Pri porovnavani sme sledovali tie obdobia, ktoré su povazované za hlavni sezoénu
v kazdom rekrea¢nom stredisku: obdobie od zaciatku jula do konca augusta. V predoslej
Casti sme analyzovali ceny celodenného a trojhodinového vstupu do termalnych kupalisk.
V pripade letnych cennikov sme namiesto trojhodinového vstupu pouzili pojem obmedzeny

vstup.

Obmedzeny vstup mdze znamenat’ trojhodinovy vstup, ale aj vstup do termalneho
kupaliska pred zatvorenim. Pocas hlavnej sezony ponuka trojhodinové vstupenky aj
Wellness Hotel Patince**** Vada§ Thermal Starovo — wellness centrum, Wellness

Centrum Aquamarin v Podhajskej a Thermal Corvinus Vel'ky Meder.

Termalne kupalisko Podhéjska pontka zl'avneny vstup 2 hodiny pred zatvorenim.
Klienti mo6zu navsivit' kapalisko v Starove lacnejsie od 17:00 do 20:00, v Komarne

od 16:00 do 20:30.

Graf 6 Porovnanie cien vstupov do termalneho Kkupaliska/wellness centra
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a cennikov rekrea¢nych zariadeni

V grafe 6 sme zobrazili ceny vstupov Vv rekreaénych zariadeni v hlavnej letnej

sezone. Pocas analyzy cien sme sledovali cenniky z minulého roka.
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V pripade celodenného vstupu najvyssimi cenami disponuje Wellness centrum
Aquamarin v Podhajskej. Vyrazny rozdiel vidime hlavne pri cene pre dospelé osoby.

S porovnanim s termalnym kupaliskom v Komarne vidime diferencidciu vo vyske 17,20 €.

Priemerna cena celodenného vstupu pre dospelych je 11,33 €. Nad priemerom sa
nachadza uz spominané wellness centrum v Podhdjskej a Wellness Hotel Patince****,
V letnej sezone uz nie su také velké rozdiely v ponuke bazénov. Ak by sme sa pozreli
na rozsah pontkanych sluzieb, bazénovy svet v Patinciach by mal byt medzi Thermal

Corvinusom a wellness centrom v Starove.

V pripade celodenného vstupu pre deti sa uz k nadpriemernej cenovej urovne

zapoji aj Thermal Corvinus Vel'ky Meder (priemerna cena je 6,90 €).

Pri obmedzenych vstupoch podobné cenové urovne vidime u wellness centier
a u termalnych kupalisk. V pripade wellness centier, ktoré pontkaji trojhodinovy vstup, je
priemerna cena vstupu 10,38 € pre dospelych a 6,50 € pre deti. Wellness Hotel
Patince**** je v kazdom pripade nad priemerom. NajvyhodnejSie ceny pre dospelych

pontika Thermal Corvinus Velky Meder a pre deti vada§ Thermal Resort Starovo.

V pripade cien termélnych kupalisk je priemernd cena pre dospelych 4,10 €,
pre deti 2,90 €. Pre cenovo citlivych zakaznikov by mozno tie termalne kupaliska boli

atraktivnejSie, ale na druhej strane musia ratat’ s nepredvidatelnym pocasim.

Zhrnutie

Pri porovnani cien v sezonnom a mimosezonnom obdobi sme zistili, ze Wellness
Hotel Patince**** je druhym najdrahS§im rekreacnym zariadenim medzi sledovanymi

subjektmi.

NaSe hodnotenie cenovej stratégie a odporucania na jej zlepSenie sme zhrnuli

v nasledujuce;j kapitole.
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3.6 Diskusia

Na zéklade ziskanych informécii by sme hodnotili tvorbu cien vo Wellness Hoteli
Patince®**** za vyhovujucu. Hotel vo vidieckom prostredi musi bojovat’ so sezonnostou,
ktorej vplyvy s réznymi pobytovymi balikmi a diferencidciou jeho cien sa snazi

eliminovat’.

Stanovenie cien pobytovych balikov sme povazovali za optimalne aj pre hotel aj
pre klientov. Klienti dostanu ubytovanie a d’alSie sluzby za zvyhodnent cenu a hotel

predava svoje sluzby bez ohl'adu na to, ¢i ich hostia vyuziju alebo nie.

Ceny za ubytovanie na jednu noc by sme zmenili v tom, Ze okrem diferecovania
sezonneho a mimosezoénneho obdobia by sme manipulovali ceny pocas tyzdna alebo
mesiaca. UZ sme spominali, Ze predaj izby na jednu noc nie je typické, ale vieme o jednom
vonkajSom faktore, ktory moze zvysit' pocet predaja izby na jednu noc. Tento faktor je

novy cestny most medzi mestami Komérno a Komarom.

Predpokladany termin ukoncenia projektu je koniec roka 2019. Po dokonceni
vystavby mosta ocakéavaji nérast tranzitnych cestujucich, ako aj vyssi pocet navstevnikov,
ktory stravia v meste minimalne jednu noc. Pocet 16Zok je v ubytovacich zariadeniach
v Komarne iba 388 (udaj z roka 2017 od OOCR Podunajsko). Kapacita jediného
Stvorhviezdickového hotela v meste je 63 16zok. Predpokladame, Ze novy most a klientela
z novych vysielajucich miest budu zvySovat’ obsadenost’ ubytovacich zariadeni nielen

v meste Komarno ale aj v jeho okoli.

Podl'a naSho nazoru, by sa mal hotel pripravit’ na jednono¢ny dopyt a so spravnou
optimalizaciou cien by vedel maximalizovat’ svoje prijmy. V kapitole 1.2.5 sme uviedli

kritéria, ktoré su potrebné pre zavedenie revenue managementu. Tie boli:

— fixna kapacita,

— pominutel’nost’ a predaj sluzby vopred,
— pomer fixnych a variabilnych nékladov,
— premenlivy a predvidatel'ny dopyt,

— segmentacia trhu.

Zakladom revenue managementu v kazdom hoteli je vhodny Hotel Management

System, Cize softvér, ktory obsahuje vsetky udaje, ktoré st potrebné pre zabezpecenie
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efektivneho a spravneho rozhodovania manazérov. Vo Welless Hoteli Patince®*** pracuji

so systémom Hansa od $§védskej softvérovej spolo¢nosti HansaWorld.

Vdaka systému st jednotlivé prevadzky a Cinnosti prepojené a dostupné v jednej
aplikacii, t. j. front office, F&B, housekeeping, uctovnictvo, predaj, marketing, CRM,
skladovanie, nakup, online a offline rezervacie a reporting. Vyhodou systému Hansa je
moznost® harmonizicie rezervacii prostrednictvom vlastnej webovej stranky a
distribu¢nych kanalov, vdaka ktorej hotel vie maximalizovat’® svoju viditelnost' a
obsadenost’. V hoteli sa teraz realizuje aktualizacia a nadstavba systému Hansa, o umozni

zdiel'ané prepojenie jednotlivych uzivatel'ov a datova pristupnost’ cez Cloud.

Na Slovensku so syst¢tmom Hansa pracuje iba nas wellness hotel. Najvyuzivané
systémy ubytovacich zariadeni st Horec, Fidelio alebo Opera PMS, systém Hores,
hotelovy systém Ellipse od Horeca Group, Asseco Horec alebo systém Previo, ktory je
najpouzivanjesi hotelovy systém na ¢eskom trhu (Gubova, V., 2017). Podl'a internetovej
stranky TechTimes (Hamilton, E., 2019) najlepsie hotelové softvérry v roku 2019 su:

— Hotello (cca. 12 000 uzivatel'ov),

— Cloudbeds (cca. 17 000 uzivatel'ov),

— innRoad (cca. 4000 uzivatel'ov),

— RMS Hospitality Cloud (cca. 3500 uzivatel'ov),

— Hotelogix (cca. 10 000 uzivatel'ov).

Prvou kritétiou zavedenia revenue managementu je fixnad kapacita, ktord je
pri vSetkych ubytovacich zariadeniach spliienou podmienkou. Wellness Hotel Patince™***
pocas celého roka vita svojich host'ov s kapacitou 250 16zok. Druhd podmienka je taktiez
splnend, izby si vo vicSej miere predané vopred. Segment rodiny s detmi a pary je
flexibilnej$i. Rezervuju svoje ubytovanie niekol’ko mesiacov pred prichodom do hotela.

V pripade business klientely je ¢as medzi rezervaciou a prichodom ovela kratsi.

Uz sme spominali, ze naklady na ohrievanie vody st najvyssSie v hoteli. Aj z toho
vyplyva, ze fixné naklady st vyssie ako variabilné. Ich podiel je 80 % a 20 %. K fixnym
nakladom patria odpisy dlhodobého majetku, ndklady na mzdy stadlych zamestnancov,
naklady na spotrebovanu energiu v administrativnych a spolocnych priestoroch, naklady
na poistenie a dane. Medzi variabilné ndklady hotel zarad’uje naklady na host'ami

spotrebované energie, energie spotrebované pri upratovani izieb, nédklady na kozmetické

74



vyrobky umiestnené v izbach, ndklady na mzdy nestadlych zamestnancov, néaklady

V reStauracii.

Premenlivost’ dopytu je ovplyvnena sezénnostou. Hotel mé rozdielni mieru
obsadenosti po¢as jednotlivych roénych obdobi. Co sa tyka predvidatelnosti, nastrojom

tejto podmienky je vyssi spomenuty softvér Hansa.
Posledna podmienka je segmentacia, S Ktorou sme sa zaoberali v kapitole 3.1.3.

Od obchodného riaditel'a hotela sme sa dozvedeli, Ze v budticnosti planuji vytvorit

revenue oddelenie. Toto tsilie by sme aj my odporuéili.

Metodu tvorby cien F&B tseku sme vedeli hodnotit’ iba z teoretického hl'adiska.
Nedostali sme udaje o oblubenosti reStauracie a ostatnych barov. S takym kalkulaénym
vzorcom pracuje najviac reStaurdcii. Hotel vie zvysit’ svoje prijmy sprdvnym nastavenim
cenovej prirazky v jednotlivych stravovacich zariadeniach. Pri optimalizacii cien by mal
hotel sledovat’ aj cenovt citlivost’ a postoj dopytu k jednotlivym jedlom a napojom.

Kongresové sluzby su pontkané za lacnejSiu cenu ako v Bratislave, alebo
na Strednom Slovensku, preto vie prildkat klientov aj mimo okolia. Uspesnost toho
samozrejme nie su iba vyhodnejsie ceny pre objednédvatel'ov, ale aj vedomné marketingové

¢innosti hlavne v jesennom obdobi.

Podl'a nasho ndzoru zavedenie vernostného programu pre kongresovych klientov by

vedelo zvysit’ atraktivnost’ hotela pre dany segment.

Clenstvo vo vernostnom programe je oblibené medzi obchodnymi cestujiicimi a
vacsina tych, ktori maji vernostné ¢lenstvo, hovori, Ze pri rozhodovani o rezervécii hotela
na sluzobnu cestu st dolezité vernostné vyhody. Dve tretiny (65 %) organizatorov
sluzobnych ciest hovoria, ze zamestnanci mozu vyuzivat' individualne uéty odmien, avSak
18 % z nich neumoZziuje cestujucim pouZzivat nazbierané body ziskané prostrednictvom
sluZzobnych ciest na osobné pouzitie. Cestovatelia sa delia na to, ako uprednostiuju
nazbierané body, ¢i ide o budlce sluzobné cesty, budice osobné cestovanie alebo
kombinaciu oboch (Collison, J., 2019). Z tohto dévodu by vernostny program mal byt

flexibilny ¢o sa tyka vyuZivania nazbieranych bodov.

Posledny usek, ktory sme analyzovali je wellness Cast’ hotela. Pocas tvorby cien
v prvom rade hotel sleduje navratnost nakladov, ktoré vychadzaji najméd z vysokych

nakladov na ohrievanie termalnej vody. Na druhej strane sa hotel nachadza v silnom
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konkurecnom prostredi ¢o sa tyka termalnych kupalisk. Ak chce dosiahnut’ dostatocny

pocet navstevnikov, pri cenovom rozhodovani musi hotel pozorovat’ aj ceny konkurencie.

V kapitole 3.5 sme porovnavali ceny vstupov do bazénového sveta
s konkuren¢nymi termalnymi kapaliskami. Poc¢as analyzy sme zistili, Ze zo sledovanych
rekreacnych zariadeni sa vyznaci Termalne kupalisko Podhdjska — ¢ast’ Wellness Centrum
Aquamarin. Jeho odliSnost’ sa prejavuje nielen vo najvyssich cenach, ale aj v najSirSom
rozsahu pontkanych sluzieb. Podhajska disponuje s unikatnou termalnou vodou, vd’aka
ktorej vie ponukat’ svoje sluzby za ,,Slahackové®, t. j. najvyssie ceny.

A4

V prostredi najblizsich wellness centier (Vada§ Thermal Resort Stirovo a Thermal
Corvinus Velky Meder) ceny nasho wellness centra nie si vysSie v takej miere, ako
v pripade Wellness centra Aquamarin. Z tohto postrehu nam vyplyva, Ze hotel pri tvorbe

cien vstupov do bazénového sveta vychddza zo stratégie zhodnych cien.

Na zaciatku predchadzajicej kapitoly sme wuviedli pocty navstevnikov
V jednotlivych rekreanych zariadeniach v minulom roku. Videli sme, ze Wellness Hotel
Patince**** v porovnani s ostatnymi va¢$imi wellness centrami, prip. termalnymi
kupaliskami mé vel'mi nizky pocet névstevnikov. Na ziskanie vicSieho trhového podielu

by sme im navrhli zmenit’ cenovu stratégiu.

Vzhladom na to, ze hotel m4 vysoké ndklady na ohrievanie vody, nemodze
jednoducho znizit' svoje ceny a prejst na stratégiu penetracie. Podla nasho ndzoru
so stratégiou obklopujucich cien (angl. surrounding pricing strategy) by hotel vedel ziskat
vacsi trhovy podiel. Podstatou stratégie je predaj jednej sluzby za nadpriemerné ceny
vV konkuren¢nom prostredi, ostatné sluzby na urovni alebo pod troviiou konkurencie.
Wellness Hotel Patince®*** to mdze aplikovat’ prostrednictvom r6znych cenovych trovni

medzi celodennymi a trojhodinovymi vstupmi do bazénového sveta.
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ZAVER

Témou naSej diplomovej prace bola Tvorba cien v hoteloch, v ramci ktorej sme
spolupracovali s Martinom Slivkom - obchodnym riaditelom Wellness Hotela
Patince®****, Zaverecna praca je pripadova stadia, prostrednictvom ktorej sme sledovali
tvorbu cien vo vybranom hoteli. Hlavnym cielom diplomovej prace bolo na zaklade
analyzy metdd a koncepcie cenotvorby vybranych hotelovych sluzieb v spolupraci

s Wellness Hotelom Patince®*** navrhnut’ zmeny v cenovej stratégii vybranych sluzieb.

Wellness Hotel Patince**** sa nachadza v krasnom prostredi ned’aleko Dunaja.

Disponuje s mnohymi sluzbami, ktoré by mohli byt’ atraktivne pre klientov.

Lokalita hotela ma svoje negativne ako aj pozitivne strany. Medzi negativne
okolnosti patri absencia dialni¢nej komunikacie a nizka navstevnost’ Nitrianskeho
samospravneho kraja. K pozitivnym mdzeme zaradit’ blizkost’ Dunaja a z toho vyplyvajuce
prilezitosti. V jeho okoli je jedinym Stvorhviezdickovym hotelom, ktory poskytuje
wellness aj konferenc¢né sluzby. Za konkurenéné hotely sa povazuji ubytovacie zariadenie
na Strednom Slovensku, ktoré poskytuju podobné sluzby a zameriavaju na tie isté cielové
skupiny ako nas$ hotel. Miestna konkurencia hrozi iba wellness Casti hotela, vzhl'adom

na to, ze Podunajsky region je bohaty na terméalne pramene.

Co sa tyka segmentacie, vV mimosezéonnom obdobi sa hotel zameriava na 3
segmenty: rodiny, pary a business klientov. Pocas letného obdobia su hlavné ciel'ové

skupiny rodiny a pary.

Nasa diplomova praca bola zamerana na analyzu metdd a koncepcie cenotvorby
vybranych hotelovych sluzieb, na zaklade ktorej sme vedeli sformulovat’ nase hodnotenia

a odporacania. Pre dosiahnutie hlavného ciel'a sme stanovili aj d’alSie ¢iastkové ciele.

Prvym ciastkovym cielom bolo preskimat’ teoretické vychodiskd danej
problematiky, s ktorym sme sa zaoberali v prvej kapitole. Prostrednictvom prestudovania

odbornej literatary sme zistili €o je cena a preco je vyznamné cenové rozhodovanie.

Druhym ciastkovym cielom bolo analyzovat’ prostredie cenotvorby, ktory sme
vedeli dosiahniit’ prostrednictvom spoluprace s obchodnym riaditelom. Dozvedeli sme sa,
ze tvorba cien vo Wellness Hoteli Patince**** je ovplyvnena mnohymi faktormi.

Kinternym faktorom patri dosiahnutie kvality produktov a Sluzieb, kvalifikacia
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zamestnancov, naklady na technickl vybavenost’ a ndklady na marketing. Pri externych

faktoroch hotel zaradil lokalizaciu hotela, sezénnost’ a legislativne podmienky.

K tymto Ciastkovym cielom sme zaradili aj porovnaciu analyzu, prostrednictvom
ktorej sme porovnavali ceny vstupov do bazénového sveta hotela s vybranymi terméalnymi
kupaliskami a aquaparkmi. Pocas analyzy sme zistili, Ze pocet navstevnikov v minulom
roku bol najniz§i vo Wellness Hoteli Patince****. Co sa tyka ceny, hotel mé svoje sluzby
na podobnej cenovej trovni ako konkure¢né wellness centra. Z toho sme usudili, Ze hotel
pri tvorbe cien vo wellness Casti vychadzal zo stratégie zhodnych cien. NaSe odporucanie
bolo zmenit’ stratégiu zhodnych cien na stratégiu obklopujucich cien prostrednictvom
réznych cenovych trovni medzi celodennymi a trojhodinovymi vstupmi do bazénového

sveta. Tym by hotel vedel ziskat’ vacsi trhovy podiel.

Poslednym ¢iastkovym cielom bolo analyzovat koncepcie cenotvorby v hoteli

a rozoberat’ hl'adiska cenovej diferenciacie, ktory taktiez povazujeme za splneny.

Hotel pri tvorbe pultovych cien za ubytovanie vychadza z nakladovej koncepcie. Je
najdrah$im hotelom v okrese Komarno apatri medzi najdrah$ie Vv Nitrianskom
samospravnom kraji. Z toho vyplyva, Ze hotel stanovuje svoje pultové ceny za ubytovanie
na 1 noc podla skimming cenovej stratégie. Ovela lepSiu ponuku dostant klienti, ktori
kupuju pobytové baliky. Zl'ava pre nich je priblizne 50 %. Konkluzia na zéklade toho

moze byt, Ze izbu na jednu noc hotel predava s vysokou cenovou prirazkou.

Wellness Hotel Patince®™*** pri stanoveni cien pokrmov a jedal v reStauracii
a v ostatnych stravovacich zariadeniach vychadza z nakladovej koncepcie. Pri tvorbe ceny
sa pouziva ten isty kalkulaény vzorec a so spravnym nastavenim cenovej prirdZky by

jednotlivé zariadenia vedeli byt rovnako efektivne.

Zistili sme, Ze hotel pontka rdzne ceny iba v sezonnom a mimosezénnom obdobi.
Napriek tomu, ze predaj izieb na jednu noc nie je typicky pre hotel, odporucili by sme viac
manipulovat’ s cenami. Hotelovy systém Hansa zabezpecuje pre hotel podmienky
na zavedenie revenue managamentu. NavStevnost v okrese Komarno sa zvysi po
dokonceni vystavby nového mosta a teda je predpoklad, ze dopyt po ubytovani na jednu

noc sa zvysi.

Tvorba cien kongresovych sluzieb vychadza z trhovej koncepcie, ceny st stanovené
podla stratégie penetracie. V porovnavani s konkure¢nymi hotelmi sme zistili, ze Wellness

Hotel Patince®**** ma priaznivejS§iu ponuku pre business klientov. Aby vedel
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kompenzovat' svoju menej vyhodnejsiu polohu, odporucili by sme manazérom zaviest

vernostny program pre firemnu klientelu.

Hotel na zvySenie poctu predaja uplatituje viac typov cenovej diferenciacie. Cenova
diferenciacia z Gasového hl'adiska sa prejavuje pri cenach ubytovania, pripadne
pobytovych balikov a v cenniku vstupov do bazénového sveta. Vo wellnes ¢asti hotela st
ceny diferencované z hl'adiska sezénnosti, podla dni v tyzdni a podla dizky navstevy.

Vyska poskytnutych zliav sa pohybuje medzi 16 az 66 %.

Dalsi typ cenovej diferenciacie je z hl'adiska distribuénych kanalov. Hotel realizuje
cca. 20 % z predaja prostrednictvom distributorov (Zl'avomat, Booking, Expedia, HRS),
pre ktorych poskytne 5 az 20 % zlavu.

Z hladiska cielovej skupiny hotel pontka rozdielné ceny pre organizované
skupiny, pre dospelych adeti pri pobytovych balikoch, pre rézne vekové kategorie,

pre zdravotne postihnuté osoby a pre vicsie skupiny pri vstupe do bazénového sveta.

Za cielom ziskavat opakujicich sa navstevnikov a priniest zvyhodnenie
pre stalych klientov hotel pontka vernostné programy pre ubytovanych hosti aj
pre navstevnikov wellness Casti hotela. Wellness loyalty Club ma tri formy: Blue, Silver
a Gold. Klienti dostant zlI'avy z ubytovania v hodnote 5 az 15 % a d’alSie vyhody. Drzitelia
Patince Aqua Cardu dostant 20 % zlavu zo vstupov do bazénového a saunového sveta

a 10 % zl'avu zo vSetkych masazi a oSetreni.

Vyznam naSej diplomovej prace spoéiva na jednej strane Vv spoznani okolnosti
cenotvorby vo Wellness Hoteli Patince**** ana druhej stane v naznaceni moznosti
zlepSenia  cenovej stratégie aVsformulovani odporti¢ani na  implementaciu
najmodernejSich nastrojov cenovej politiky pre dosiahnutie eSte lepSich ekonomickych

vysledkov podniku.
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