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Anotacia: Bakalarska praca s témou Analyza trendov a vplyvov zl'avovych portdlov na rozvoj
a kvalitu cestovnych kancelarii, hoteliérstva a gastronémie sa sklada z dvoch casti, a to
teoretickej Casti a praktickej Casti. V teoretickej ¢ast’ popisuje cenu, cenovu politiku, ako
jeden z nastrojov marketingového mixu, d’alej popisuje cenovu politiku v sektore sluzieb.
Prakticka cast’ bakalarskej prace je zamerana na konkrétny hotel, na spolupracu hotela so
zlavovymi portalmi, SWOT analyzu na vyhodnotenie daného stavu vyuzitia zlavovych

portalov danym hotelom a na dotaznikové Setrenie.
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Annotation: Bachelor thesis with topic of analysis of trends and impacts of discount portals on
the development and quality of travel agencies, hotel and gastronomy is composed of two
parts, a theoretical part and a practical part. The theoretical part describes the price, price
policy, as one of the marketing mix, further describes the pricing in the service sector.
Practical part is focused on a specific hotel, cooperation with Discount hotel portals, the
SWOT analysis to evaluate the state of the use of discount portals by the hotel and the

questionnaire survey.
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UvVOD

V poslednom obdobi sme svedkami prudkého rozvoja zlavovych portalov, ktoré
zaznamenavaju nemaly vplyv na rozvoj a kvalitu cestovnych kancelarii, hoteliérstva a
gastrondmie. Prejavuje sa to najmid v tvorbe cenovej politiky a komunikécie s klientom.
Zlavové portaly uz od svojho objavenia predstavuju atraktivny komunika¢ny prostriedok.
Tento rozmach zlavovych portdlov sa vSak pomaly preCistuje a stabilizuje. Tie mene;j
spolahlivé portaly, ktoré nemali stabilné zdzemie odchadzaju, naopak stabilné portaly
s vybudovanym servisom si upeviiuji svoje pozicie na trhu, a to zavddzanim novych trendov a

inovacii v tejto oblasti.

Cielom bakalarskej prace je, na zéklade teoretického vymedzenia miesta a tlohy
zl'avového portalu a cenovej politiky v hoteliérstve charakterizovat’ vybrany hotel, a na zaklade
SWOT analyzy a dotaznikového Setrenia vypracovat’ doporucenia a navrhy, pre d’al§i rozvoj a

kvalitu ¢innosti vybraného hotela na zéklade vyuzitia zI'avovych portalov.

Teoretickd Cast’ je zamerana predovSetkym na charakteristiku ceny, ktora predstavuje
jeden z nastrojov marketingového mixu a na charakteristiku cenovej politiky. Prva kapitola ma
nazov cena ako sudast’ trhu cestovného ruchu, ktora je jeho neoddelitelnou su¢astou. Dalej
kapitola zahffla cenu vo vSeobecnosti a z pohladu ekonomickej tedrie. Dolezitu ulohu
zohravaju aj faktory, ktoré ovplyviiuju tvorbu ceny. Interné a externé rozdelenie faktorov
ovplyviiovania tvorby ceny su nasledne blizsie charakterizované a zobrazené v druhej kapitole
teoretickej Casti. Tretia podkapitola s ndzvom tvorba ceny v sektore sluzieb blizSie popisuje
obecné pristupy tvorby ceny, spolu so strategickym a taktickym cenovym rozhodovanim. Pod
obecnymi pristupmi tvorby ceny chapeme nakladovo orientovani cenu, alebo inak povedané
tvorbu ceny prirdzkou, ktort je mozné stanovit’ za pomoci grafického znazornenia bodu zvratu.
Dopytovo orientovana cena, ktora sa orientuje na zakaznika je druhou stratégiou tvorby ceny a
v neposlednom rade aj cenu stanovena podla konkurencie, ktord je najtypickejSou pre cestovny
ruch. K tvorbe ceny patri aj cenova diskrimindcia, ktoru taktiez mozno oznalit' za cenovu
stratégiu. Pozname cenova diskriminaciu v ¢ase a cenovl diskrimindciu rozdeleni podla
stupniov. Druhu polovicu teoretickej Casti tvori cenova politika a cenova politika v sektore

sluzieb. Cenova politika vo vSeobecnosti nachadza svoje opodstatnenie v kazdej ekonomike. Je
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zamerana na usmeriovanie a realizaciu cenovych nastrojov. Cenova politika v sektore sluzieb
sa uz zameriava konkrétne na cestovny ruch, ktory sa vyznacuje vysokou diverzifikaciou
cenovej politiky. Podkapitolu cenovej politiky v sektore sluzieb tvoria stratégie
prisposobovania cien. Patri sem cena diferencovand, ktora ma charakter zakladnej ceny,
z ktorej sa poskytuji zlavy. Tato stratégia je spojend s d’alSim nastrojom marketingového mixu,
a to spodporou predaja. Dal§imi stratégiami prisposobovania cien v sektore sluzieb st
napriklad ceny prienikové, inak povedané chytdkové, ceny sl'ahackové, ktoré su urcené pre
solventnejSiu klientelu a ceny psychologické. V poslednej kapitole teoretickej Casti sa piSe o
zl'avovych portéaloch, aké je ich miesto a illoha v cenovej politike cestovného ruchu. Kapitola
zl'avovych portalov zahfiia marketingovy efekt zlavovych portalov, ich finanéné prostriedky,
ktoré potrebuje kazdy zlavovy portal na vykonavanie svojej ¢innosti. Dalej kapitola opisuje
tvorbu cien portalov, ¢innost’ zI'vovych portalov z pohladu zdkaznika a firmy. Kapitola je

ukoncena hrozbami zl'avovych portélov.

Prakticka cast bakalarskej prace je zamerand uz na konkrétny hotel a spolupracu
s danym hotelom. Prvu kapitolu praktickej Casti tvori charakteristika vybran¢ho hotela, v ktorej
je uvedeny presny nazov hotela, do akej kategorie a siete hotelov spada, pocet izieb a ich
vybavenost’, ako aj vybavenost’ celého hotela. Druha kapitola je zamerana na cenovu stratégiu
hotela, aku stratégiu tvorby cenovej politiky vyuziva, na zdklade ¢oho sa cenové politika tvori
a z coho vychadza rozhodovanie pre dani cenovu stratégiu. Podstatnou stcastou prakticke;j
Casti je spolupraca hotela so zlavovymi portalmi, kde sa nachadza popis tvorby ponuk
zlavovych balickov manazmentom hotela od prvotnej myslienky vytvorenia konkrétneho
zlavového balicka, cez zaslanie a schvalenie zlavového balicka konkrétnym zlavovym
portalom, az po zaradenie a spustenie ponuky zlavového balicka na zlavovy portal. Pre
vyhodnotenie sucasného stavu spoluprace hotela so zl'avovym portdlom bola pouzitda SWOT
analyza. V tejto SWOT analyze st popisané silné a slabé stranky spoluprace, rovnako aj
prilezitosti a hrozby. Po Swot analyze nasleduje dotaznikové Setrenie. Dotaznik obsahuje
celkovo 10 otazok, ztoho 3 otazky su vSeobecného zamerania a zvySnych 7 otdzok je
zameranych uz konkrétne na vybrany hotel. Na dotaznik odpovedalo celkovo 116 respodentov
behom 2 mesiacov. Pomocou grafov boli nasledne odpovede respondentov vyhodnotené a

jednotlivo popisané.
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Néavrhova cast’ bakalarskej prace je vytvorend na zdklade vyhodnotenia vysledkov
SWOT analyzy a dotaznikového Setrenia. Na zéklade tychto vysledkov boli navrhnuté zl'avové
balicky, ktoré vybrany hotel nema zaradené vo svojej ponuke. Prva ponuka zl'avového balicka
ma ndzov Fitness vikend a je zamerana predovsetkym na pohybové aktivity spojené s wellness
sluzbami. Druhy navrh zl'avového balicka ma nazov Zazitkova gastrondémia. Je navrhnuty pre
naronu klientelu, ktord chce mat’ okrem pozitku z jedla aj vizudlny zazitok, ktory urcite

zazitkova gastrondmia ponuka.

V zévere bakalarskej prace sa nachadzaju vytycené ciele, ktoré budi dosiahnuté
prostrednictvom SWOT analyzy a dotaznikového Setrenia. Pi prvom stanovenom cieli bolo
kl'a¢ovou ulohou zistit’, do akej miery ovplyviiuje hotel spolupraca so zlavovymi portalmi. Na
dosiahnutie tohoto cielu bolo potrebné pouzit SWOT analyzu, prostrednictvom ktorej boli
stanovené silné a slabé stranky, ako aj prilezitosti a hrozby tejto spoluprace. K dosiahnutiu
d’alSieho ciela je nevyhnutné pouzit' dotaznikové Setrenie, prostrednictvom kterého budia
ziskané potrebné informacie od respondentov dotaznika. Otazky v dotaznikovom Setreni su
zamerané na zl'avové balicky hotela Holiday Inn, na kvalitu poskytovanych sluzieb a pobyty,
ktoré respondenti najviac preferuji. Na zéklade odpovedi na dotaznik si stanovené d’alSie
opatrenia a navrhy pripadnej d’alSej spoluprace hotela so zlavovymi portalmi, ktoré su blizSie

prejednané v navrhovej Casti a zavere bakalarskej prace.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 CENA AKO SUCAST TRHU CESTOVNEHO RUCHU

Nasledujuca kapitola teoretickej Casti bakalarskej prace obsahuje predovsetkym cenu,
ktora je neoddelitelnou su¢astou cestovného ruchu. Specifikovanad bude cena, ako jeden
z nastrojov marketingového mixu, cena z pohladu ekonomickej tedrie a rovnovazna cena.
Dalej faktory, ktoré ovplyviiuji tvorbu ceny, obecné postupy tvorby ceny, cenova
diskriminécia a jej formy. Nasledne bude blizSie charakterizovand cenova politika a cenova

politika v sektore sluzieb, spolu s miestom a tlohou zl'avovych portalov v tejto cenovej politike.

1.1 Charakeristika ceny

Vo vSeobecnosti mozno cenu charakterizovat’ ako pefiaznu sumu dohodnutt pri ndkupe a
predaji tovaru alebo sluzieb. Cena je taktiez nositelom informacii o tom, ako a pre koho
vyrabat’. Cena predstavuje jeden zo Styroch néstrojov marketingového mixu, ktory vytvara

prijmy podniku, vSetky ostatné komponenty reprezentuju naklady.[4]

Z ekonomomickej tedrie mozno cenu chapat’ ako Specificki formu vymennej hodnoty
vyjadrena v paniazoch. Spdsobom, akym je vymenna hodnota, resp. cena vytvarand, neexistuje
presna zhoda ani v ekonomickej teorii. NajrozSirenejSou koncepciou chapania ceny je

v stcastnosti neoklasicka tedria, ktord akceptuje predovsetkym vyznam trhu.

Rovnovazna cena je cena, ktord je sformovand v pripade rovnosti ponuky a dopytu.
Rovnovazna cena je skor teoretickym pojmom, nakol’ko rovnovazny stav v zasade neexistuje,
alebo je len vynimoc¢ny a vel'mi kratky. Trznou cenou mozno nazvat’ cenu, ktord vznika na trhu

pri aktualnom vzt'ahu ponuky a dopytu.[1]

Z pohl'adu cestovného ruchu plni cena niekol’ko funkcii, ako napriklad funkciu merania
nakladov a objemu produkcie, funkciu informaéni, obchodnii a takisto je vyznamnym

propagacnym nastrojom.[4]
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1.2 Faktory ovplyviiujuce tvorbu cien

Pri faktoroch, ktoré ovplyviiuji tvorbu cien, je potrebné spomenut’ dve skupiny faktorov,
ktoré redlne ovplyviiuju tvorbu cien. Ide o faktory vonkajsie a vnitorné. Vymedzenie ciel'ov a
uroven nakladov patria prave do skupiny vnutornych faktorov, ktoré ovplyviuju tvorbu cien. O
maximalizaciu suc¢asného zisku sa usiluje viac¢Sina podnikatelskych subjektov, ale aktudlnym
cielom firmy moéze byt aj ziskanie trzného podielu za cenu docasne realizovanej straty.
Dolezitou sucastou cenovej stratégie v mnohych firmach st naklady, ktoré stanovuji cenu tak,
aby pokryla veskeré naklady a realizovala primerany zisk. To znamend, ze celkové naklady,
teda fixné a variabilné musia byt’ nizsie, aby prevySovali celkové trzby. Cena je do znacne;j
miery uréovana trhom, preto je sledovanie ndkladov firmy zisadné. Pre menSie firmy s
vysoké priemerné¢ naklady, resp. vysoké priemerné variabilné ndklady pri produkcii
pozadovanej dopytom dovodom k odchodu z odvetvia, alebo prave naopak impulzom pre ich
zefektivnenie.[1] Je zrejmé, Ze podniky v cestovnom ruchu s malym podielom na trhu maju
SirSi priestor na Casté operativne zmeny cien. Ich cenové rozhodnutia neovplyvnia cely trh

cestovného ruchu. Tieto zmeny mozu vplyvat na ekonomické vysledky daného podniku.[2]

Interné faktory: |=————— | Rozhodovanie o Externé

A faktory:
Ciele marketingu cenich y
Stratégia Charakter trhu
mf:lrketingového a dopytu
mixu
Naklady Konkurencia
Organizdcia Ostatné faktory
tvorby cien

prostredia

Obr. ¢.1: Faktory rozhodovania o cenach

Kupyschopny dopyt a konkurencia predstavuju vonkajsie faktory, ktré ovplyviiuju tvorbu
ceny. Maximalnu cenovll hranicu urcuje kupyschpny dopyt dany uzitkom a obmedzeny
disponibilny dochodok. Vzt'ah medzi cenou a dopytovanym mnozZstvom je inverzny, tzn. Ze
s poklesom ceny rastie dopytované mnoZzstvo a zase naopak. Cenovou elasticitou je vyjadrena
citlivost’” dopytu na zmenu ceny, ktord zdvisi na charaktere tovaru (nevyhnutny, luxusny,

menejcenny), dostupnych substitutov apod. Do dalSich vonkajSich faktorov tvorby ceny
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mozeme zaradit’ aj faktory ekonomické, ako je napriklad hospodarska kriza, d’alej politickeé,
pod ktoré spada miera finan¢nej podpory Statu, miera zdanenia a technologické faktory, ako

mnozstvo rychleho zrovnania velkého mnozstva cien.

1.3 Tvorba ceny v sektore sluzieb

Existuju tri obecné pristupy tvorby cien. Laickym, no vystiznym vyjadrenim tvorby ceny
mozno povedat, ze naklady tvoria spodmi hranicu, ¢ize podlahu. Naopak dopyt (zékaznik)
tvori horni hranicu, inak povedané strop a konkurencia urcuje, kde je mozné sa s cenou
pohybovat’ v ramci tychto vymedzenych materialov.[1] VSeobecnym pristupom urcovania cien
podl'a Kotlera je: ,,Cena, ktora firma pozaduje, je niekde medzi tou, ktora je vel'mi nizka, aby
vytvarala zisk, a tou, ktord je priliz vysokd, aby vyvolala dopyt* (Kotler, 1990, s. 245).[4]
Firma musi dodrziavat’ a reSpektovat vSetky obecné zékonitosti tvorby ceny a veSkeré faktory

cenu ovplyviiujtce, pri akomkol'vek pristupe torby ceny.[1]

Strategické cenové rozhodovanie sa orientuje na zakladny proces a aktivity, ktorymi
podnik dochadza k stanoveniu ceny pri zavadzani novych distribu¢nych kanalov, alebo pri

ponuke sluzieb cestovného ruchu vo faze uvedenia produktu, tj. v poc¢iatocnom obdobi predaja.

Taktické cenové rozhodovanie sa orientuje na aktivity prostrednictvom ktorych
podnikatel’ stanovuje upravené¢ ceny v suvislosti s konkrétnym predajom alebo trhovou
situdciou. Hlavné cenové stratégie sa prejavuju vo forme diferencidcie cien podla segmentu
klientely, podl'a miesta, ¢asu, podl'a obchodného rozpétia, prienikovej ceny, psychologicke;j

ceny, linkovanej ceny, jednotnej ceny a mnohych d’alsich.[2]

1.3.1 Nakladovo orientovana cena

Nakladovo orientovana cena, teda tzv. komer¢nd cena obsahuje nékladovl a ziskovi
zlozku, ktord by mala byt dostatocne vysoka, aby pokryla vSetky ndklady a priniesla urcity
zisk.[2] Stanovenie cien prirdzkou predstavuje najjednoduchSiu metddu tvorby ceny. Metdda
stanovenia ceny prirdZkou vSak znizuje celkovy prinos, ktory mdze cenova politika v ramci
marketingovej stratégie poskytnit. Tam, kde boli zruSené regulicie trhu, musia podniky
sluzieb cenu vyuZzivat strategicky, tzn. scielom ziskat dlhodobt konkurenéni vyhodu.
Nékladovo orientovana tvorba cien prirdzkou patri medzi metddy, ktoré aktuilny dopyt a

konkurenciu ingnoruji. K stanoveniu najlepSej ceny takato cesta rozhodne nevedie.[6]
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»Akdkol'vek metoda, ktora ignoruje aktualny dopyt a konkurenciu (medzi takéto metddy patri
aj stanovenie cien pomocou S$tandardnych prirdzok) nie je vhodnou cestou k najlepsim
cenam* (Kotler, 1990, s. 246).[4] Vychodiskom nakladovo orientovanej ceny su priemerné
néklady a predpokladany predaj. Ziskova prirazka je stanovena v zavislosti na elasticite dopytu,
ku ktorej su este priratané priemerné naklady. Medzi cenovou prirdzkou a cenovou elasticitou
existuje inverzny vztah, tzn. ¢im vysSia je elasticita dopytu, tym niz§ia musi byt ziskova
prirazka, toto plati v sulade s obecnou teériou a pragmatickym pristupom.[1] Z mnohych
dovodov vSak zostdva stanovenie cien prirazkou popularne. Jednym z dovodov je, zZe
predavajuci si je istejs$i nakladmi, ako cenami. Pri zmene dopytu sa nemusia robit’ ¢asté Gpravy
cien, nakol’ko odvodzovanie cien od nakladov je jednoduché. Daliim dévodom je cenova
konkurencia ktora sa minimalizuje, nakol'ko vSetky firmy v odvetvi pouzivaji tuto metdodu
stanovenia cien. Teda ceny maju tendenciu byt podobné. Tretim dovodom je domnienka, kedy
cenotvorba pridanim Standardnej prirazky je spravodlivd pre kupujucich a aj pre
predavajucich.[4] Stanovit cenu je mozné aj za pomoci bodu zvratu. Podielom fixnych

nakladov a rozdielom ceny a priemernych variabilnich ndkladov moZno vypocitat’ rovnovazny

objem produkcie.
Kratke obdobie DI1hé obdobie
P F MC
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Obr. ¢.2: Bod zvratu

Firma musi predat’ miniméalne vypocitany rovnovazny objem produkcie pri danej cene.
Aj pri nizsej produkcii moZze firma realizovat’ zisk, a to tym, ze zvySi cenu. Zvysenie ceny ale
neni zarukou predaja nizkej produkcie. Firma musi pre kazdi troven ceny odhadovat’ dopytované
mnozstvo a taktiez zvazovat’ rézne ceny. Zvazuje tak nielen troven kapyschopného dopytu, ale aj svoje

naklady, ochotu a moznost’ nakupujuceho kupit’ prave také mnozstvo, pri danej tirovni cien.[1]
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1.3.2 Metoda cielovych zakaznikov — dopytovo orientovna cena

Dopytovo orientovand cena je zamerana na cielové skupiny zakaznikov a na orientaciu
ponuky pre tychto zdkaznikov. Néaklady sa prispdsobu ochote zdkaznika vydat peniaze za
ur¢ita kvalitu produktu.[1] Coraz viac firiem pri stanoveni ceny vychadza z poznatkov o tom,
ako vnima produkt spotrebitel. Vnimanie hodnoty kupujuceho sa pouziva ako kIac
k stanoveniu ceny, ktort spotrebitel’ priznava produktu, anie naklady predavajiceho. Na
zvySenie priznanej hodnoty jednotlivych konkurenénych pontk kupujucich firma vyuziva
necenové prvky marketingového mixu. Priznana hodnota sa musi rovat’ stanovenej cene.[4] To
znamena, ze firma musi zistit' hodnotu, ktoru pripisuje rozdielnym konkurenénym ponukam
spotrebitel’.[6] Zakaznik subjektivne hodnoti kvalitu produktu, a prave preto je vel'mi zlozité
vytvorenie tejto dopytovo orientovane] ceny na trhu. Vychodiskom k tomuto pristupu
stanovenia ceny je zistenie dosiahnutelnej trznej ceny. Trzna cena je potom stanovend
opac¢nym sposobom ako pri ndkladovo orientovanej tvorbe ceny. Pripustné ndklady vypocitame
tak, ze od trznej ceny odc¢itame ziskové rozpitie. Tuto metddu tvorby ceny najCastejSie
vyuzivajui hotelové retazce, ktoré majua svoju znacku, ako napriklad Holiday Inn — Holiday Inn

Express.[1]

1.3.3 Cena stanovena podla konkurencie

Typickou cenou pre cestovny ruch je cena, ktord je stanovend podla konkurencie.[1]
Firma sa pri tomto pristupe riadi cenami konkurencie, a to do zna¢nej miery. Nasledne tak
firmy venuji menSiu pozornost’ vlastnym ndkladom alebo dopytu. [4] Podniky v nadeji, ze
budu pracovat’ s tymi istymi, alebo eSte niz§imi ndkladmi preberaji cenovi koncepciu od
konkurencie. Konkuren¢nou cenou mozeme nazvat cenu, za ktoru sa predava rovnaky alebo
podobny produkt konkurencie. Je vSak vel'mi dolezité si uvedomit’, Ze cenovu konkurenciu sa
neda predstihnut, je mozné len reagovat na to, ako tvori ceny konkurencia. V cestovnom ruchu
existuje velké mnozstvo substititov kde dopyt je vysoko elasticky, je teda potrebné pri
stanoveni cien jednotlivymi subjektmi s ohl'adom na konkurenciu usilovat’ o ponuku za
rovnaku alebo vysSiu cenu pri rovnakej ¢i vysSej pridanej hodnote, alebo stanovit’ cenu nizsiu
za rovnaku pridanti hodnotu. [1] V odvetvi oligopolu firmy obvykle uctuju rovnaké ceny. Tzv.
cenového vodcu nasleduju menSie firmy. Tieto firmy menia cenu CastejSie, a to v pripade ak sa

meni aj cena vodcu, nez ked’ sa zmeni ich vlastny dopyt alebo néklady. U€otvanie cien firiem

19



na zéklade konkurencie opisuje Kotler ako: ,, firmy mézu uctovat’ trochu viac alebo trochu

menej, obvykle sa vSak drzia konstantného rozdielu®. (Kotler, 1990, s. 249). [4]

1.4 Cenova diskriminacia

Cielom cenovej diskriminacie je ziskat’ prebytok spotrebitel'a a premenit’ ho v prebytok
na dodatoc¢ny zisk firmy.[1] Cenovou diskrimindciou mozno nazvat’ cenovu stratégiu, ktorej
cielom je predaj rovnakého tovaru réznym spotrebitelom za r6zne ceny. Je to stratégia, ktora
spracovava trh diferencovane. Tato stratégia je spojend s predstavou predaja rovnakého tovaru
roznym zékaznikom za r6zne ceny, no predpokladd sa Ze, je mozné kupujicich rozdelit’ do
skupin, ktoré sa odli§uju vecnymi, priestorovymi a osobnymi charakteristikami. Dal$im
predpokladom je, Ze dany trh je nedokonaly, t.j., Ze trh musi byt nepriehl'adny, aby ostatni
kupujuci nemohli spoznat’, Ze ti druhi platia iné ceny. Cim je dopyt nepruznejsi, resp. ¢im je
vacsia trhova moc, o to uspeSnejSie moze byt cenova diferenciacia uplatnena. Okrem tychto
podmienok existuji aj dodato¢né podmienky. Do dodatocnych podmienok patri napriklad
nemozny prechod z trhu na trh, ¢o predstavuje segmentaciu trhov a izolaciu kupujucich do
skupin. Ak sa nepodari uskutocnit’ tito moznost,, potom je potrebné zabezpecit’, aby vzajomny
obchod medzi jednotlivymi trhmi nebol mozny. [5] V cestovnom ruchu mozno uviest’ typicky
priklad cenovej diskriminécie, ato v suvislosti s prijazdovym cestovnym ruchom, kde su
stanovené tzv. dvojité ceny pre obCanov Statu a pre zahrani¢nych navstevnikov. Tato cenova

diskrimindcia vSak bola prijata vel'mi negativne. [1]

1.4.1 Cenova diskriminacia tretieho stupna

Diskriminacia treticho stupfia je v cestovnom ruchu vyuzivanad velmi casto
a predstavuje diskriminaciu spotrebitelov. Rozdelenie ciel'ovych trhov do r6znych segmentov
je podstatou tejto diskrimindcie. Kazdy segment ma svoju dopytova krivku s rozdielnou
cenovou elasticitou dopytu po danom produkte. Nemoznost predaja produktu medzi
spotrebitel'mi predstavuje d’alSiu podmienku diskriminacie. V pripade poskytovania sluzieb
v cestovnom ruchu je splnend aj tato podmienka. Segmenty, ktoré maju vysokll cenovu
elasticitu dopytu, maji stanovenu cenu niz§iu a zase naopak. Prikladom st rodiny s det'mi,
Studenti alebo seniori, ktori dostavaju zl'avy v Sirokom spektre sluzieb cestovného ruchu. Patria
sem komplexné zajazdy, jedlotlivé sluzby ako doprava, ubytovanie, vstupy na kultiirne ¢i

spolocenské podujatia a pod.
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1.4.2 Cenova diskriminacia v ¢ase

Cenova diskriminacia v Case je vel'mi blizka cenovej diskriminacii treticho stupna, ktora
je znacne rozsirend. Je zalozena na rastucich medznych nakladoch v dosledku kapacitného
obmedzenia v obdobi zvysenej potreby. Pri nizSie stanovenych cenach, teda mimo Spicku je
dopyt mensi a vysoko elasticky (mimo sezdny), naopak v exponovanom obdobi je ponuka
velka a menej elastickd, tzn. Ze ceny su nadstavené vyssSie. Rozkolisanost’ dopytu v cestovnom
ruchu, ktord je dand nerovnomernym rozlozenim fondu volného c¢asu a klimatickymi
podmienkami pomaha korigovat' tato forma stanovenia ceny. Tato cenova stratégia sa
uplatiiuje na tradicnom trhu. Ide o trh ubytovacich sluzieb, kde je v ramci sezony uplatiovana
diferencidcia cien a aj mimo nej, dalej trh stravovacich sluzieb s cenovou diferenciaciou
v priebehu tyzdiia a aj poCas dila, ale aj trh Sportovo — rekreacnych sluzieb s diferenciaciou

v priebehu roka, tyzdia a dia.[1]

1.5 Cenova politika

Cenova politika je suCastou dochodkovej politiky Statu, to znamena, ze ma svoje
opodstatnenie v kazdej ekonomike aje zamerana na usmeriovanie a realizdciu cenovych
nastrojov. Regulacia cien, teda urCovanie ceny alebo usmernovanie dohadovania cien
cenovymi, miestnymi alebo inymi touto funkciou poverenymi organmi je tiez sucastou cenovej
regulacie.[5] Cenovu politiku tvoria taktiez vSetky aktivity podniku, ktoré suvisia s ur¢ovanim
alebo zmenou predajnych cien ¢i podmienok, ktoré cenu ovplyviiuju. Z podnikatel'skych
cielov, ktoré su jasne sformulované vzdy vychddza aj cenova politika. Jednym
z podnikatel'skych cielov méze byt’ aj zvySenie predaja produktu v cestovnom ruchu. Na rast
predaja nadvdzuje udrzanie pozicie na trhu resp. zlepSenie postavenia na trhu v cestovom
ruchu. Dal$im podnikatelskym cielom moéZe byt dobré meno podniku a image podniku,

ziskanie novej skupiny klientov a pod.[2]

V oblasti cenovej politiky sa podniky Castokrat dopustaju chyb a strategickych omylov.
Najcastejsimi chybami ktorych sa podniky dopustaji su tvorby cien, ktoré su Castokrat prili§
nakladovo orientované, nedostatocne pohotové ceny, ktoré neodrdzaji zmenu trhu, nie
dostato¢na diferencidcia cien vzhl'adom na réznorodost” produktov a segment trhu a mnohé

iné.[4]
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1.6 Cenova politika v sektore sluzieb

Cestovny ruch je odvetvim, ktoré sa vyznacuje vysokou diverzifikdciou cenovej politiky,
ktora je vtomto odvetvi velmi pestrd avelkym mnozstvom rdznych cien. Podniky
v cestovnom ruchu si uctuju za rovnaké sluzby niekolko trovni cien, ktoré rozliSujeme na
pultové ceny, cennikové ceny, sezoénne ceny, vikendové ceny, konferencné ceny, ceny pre
zamestnancov cestovného ruchu, skupinové alebo individualne ceny. Pestrost’ cenovej politiky
nie je dana len velkym mnozstvom rdznych cien, ale aj subjektmi, ktoré musia réznymi
nastrojmi cenovej politiky reagovat’ na dopyt, ktory sa meni. Cenova politika nezahfna iba
absolutnu vySku ceny a jej pohyb. Do cenovej politiky patri taktiez cely systém marzi
a provizii, cenové zvyhodnenia, d’alej platobné a rezervaéné podmienky. Uver, platobné
prostriedky (inkaso), garancia st dalsimi prvkami cenovej politiky. Cenova politiku
ovplyviiuji najmé ekonomické a mimoekonomické faktory, na ktorych mozno aplikovat’ r6zne

viac ¢1 menej sofistikované cenové stratégie.[3]

1.6.1 Stratégie prisposobovania cien v cenovej politike

Cenovou stratégiou si aj diferencované ceny. Charakter diferencovanych cien
nadobudaji zakladné ceny, zktorych st poskytované zlavy spolu s d’alSim nastrojom
marketingového mixu, t.J. podporou predaja.[2] Cenova stratégia odraza rdzne variacie
v geografickom dopyte, ndkladoch, v poziadavkach trznych segmentov, v nacasovani nakupov,
v urovnich objednavok, vo frekvencii dodavok, v zarukéach, servisnych kontaktoch a tiez
v dalsich faktoroch.[7] Beznou praxou vobdobi mimo sezéony apocas vikendov je
poskytovanie zliav v ramci Casovej diferenciacie cien. Naopak k zvySovaniu zakladnej ceny
dochadza pocCas tzv. Spicky sezony, alebo v Case usporiadania veltrhov, medzinarodne
vyznamych akcii a pod. Zl'ava z povodnej ceny sa tieZ poskytuje pri hromadnej ucasti. Dalsou
zl'avou je tzv. vernostna zl'ava, ktord je poskytnutd zakaznikovi pri opakovanom vyuZzivani

sluzieb. Za predcasné objednanie sluzby je takisto poskytnutd zadkaznikovi zl'ava.

Prienikové cena, tzv. chytdkova patri medzi d’alSie marketingové cenové stratégie. Téato
cenova stratégia ma charakter vel'mi nizkej ceny produktu v cestovnom ruchu, ktord ma mnoho
ucinkov, ako ziskanie novych klientov, prienik na novy trh, relativne ochromenie konkurencie
a ziskanie povesti tzv. lacnej firmy, ¢o je nie vZdy priaznivé pre dobré meno podniku a takisto

jeho image. V niektorych podnikoch cestovného ruchu prevlada stratégia prienikovej ceny za
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ucelom paralizovania konkurencie, a to tym, ze znizi naklady, zmeni produkt a znizi zisk.
Jednd sa o taktiku stratového vodcu, kedy cena klesne na urovenl nakladov. V pripade
kombinécie s ¢asovou diferenciaciou moze prist az k poklesu na Grovenn dumpingovej ceny
(cena pod uroviou vyrobnych nakladov). Tato stratégia je vSak len kratkodobo ¢inn4, a to iba
v tych podnikoch cestovného ruchu, ktoré sa zameriavaju na stredné a socialne slabsie

segmenty klientely.

Opakom prienikovej cenovej stratégie je Slahackova, alebo aj smotanova cenova
stratégia. Vyuzivajl ju subjekty, ktoré sa zameriavaji predovsetkym na solventnejSiu klientelu.
Cena produktu cestovného ruchu rastie so snahou zabezpecit' ¢o najkvalitnejSie sluzby pre
svojich klientov. SPahackové cena vyvovala u klienta pocit kvality a komfortu. Podniky, ktoré
vyuzivaji tato cenovu stratégiu, su uz zvicSa zabehnuté podniky a disponuju goodwillom
(dobrym menom), prislusnost'ou k urcitej zndmej firemnej znacke a st v sulade s doterajSou

stratégiou cenového vodcu.

Od ceny akceptovanej trhom a urCenej ponukou prvého podniku cestovného ruchu,
ktory na trh dany produkt uviedol alebo ho preddva za minimélnu cenu, maju linkové ceny len
minimalnu odchylku. Stratégiu linkovych cien Casto vyuzivaju malé podniky cestovného

ruchu.

Na vyvolanie zdujmu o pontkany produkt cestovného ruchu, ktory aktivizuje zakaznika
aby si danu sluzbu kupil sa pouzivaju psychologické ceny. Ide o tzv. systém batovskych cien,
kedy su psychologické ceny obohatené o oznamenie ceny ,,0d“, ktora vo vicSine pripadov
ceny sa pouzivaju na zvysenie poétu zdkaznikov alebo na prediZenie pobytu zékaznikov, ktoré
sa osvedcCili aj v praxi. Tieto ceny su vacSinou spojené s jednym z marketingovych nastrojov,
ato s promotion (reklama). Ide napr. o pobyt, kedy su tri tyzdne ponikané za cenu dvoch

tyzdiov, alebo plnd penzia za cenu polpenzie.[2]
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2 MIESTO A ULOHA ZLEAVOVYCH PORTALOV
V CENOVEJ POLITIKE CESTOVNEHO RUCHU

Priblizne od prelomu tisicro¢i sa postupne formuje kolektivne nakupovanie. Internetovy
obchod s nazvom Mercata Inc., ktora mala sidlo v Bellevue, Washingtone a San Franciscu, sa
da povazovat za jeden zhlavnych spustacov tohto S$tylu nakupovania spolu s firmou
Microsoft, ktord je zaroven jeho finan¢nou podporou.[9] Dalo by sa povedat’, Ze spolo¢nost’
Mercata je jednou z mala, ktord pontka kolektivne nakupovanie prostrednictvom internetu.
Spoloc¢nosti tzv. ,kolektivneho nakupovania®, zndme tieZ aj ako dopytové agregatori, povolili
Putag, s korym priSiel internetovy obchod Mercata Inc. na trh vyzival l'udi ktori boli pripojeni
na internet, aby sa spojili a nasledne tak nakupovali. Toto nakupovanie spocivalo v tom, ze ¢im
viac l'udi prejavi zaujem o vyrobokok, ktory bol v danej chvili v ponuke, tym viac sa jeho cena
zniz1.[9] Tomuto pristupu bola hned’ od zaciatku venovand pozornost’ analytikov a odbornikov
na financie, ktori tento kolektivny ndkup prostrednictvom internetu nazvali jednym
z najinovativnejSich spotrebitel'skych prav na internete.[10] V roku 2001 vsak tento obchod
zastavil svoju ¢innost’, pretoze nedokézal obstat’ na trhu a do popredia sa dostal Amazon.com.
Najvacsim konkurentom firmy Mercata Inc. sa stala spolo¢nost’ Mobshop Inc., ktora sa vSak na
trhu dlho neudrzala.[9] Dévodom neudrzania sa na trhu boli prave vysoké naklady, ktoré boli
spojené s kolektivnym nakupovanim a takisto aj rozdielny zakaznici. Zakladatel' tejto
spolo¢nosti James Rose vtedy povedal: ,,Pri akciovom trhu tejto kondicii sme ani len

nemysleli, Ze by toto mohol nas obchod utrpiet™. [10]

Zlavové portaly predstavuju internetové firmy, ktoré su sprostredkovatelmi zliav
zakaznikom, sprostredkovatelom samotného predaja tovaru alebo sluzieb. Ciel'om zl'avového
portalu je poskytnut’ taky tovar a sluzby zdkaznikom cez inzerujice firmy zl'avového portélu,
ktoré si v beznom obchode nekupia. Na tcet a v mene konecnych spotrebitel'ov zl'avovy portal
obstardva tovary a sluzby.[11] V poslednych rokoch, od zaciatku objavenia sa na trhu
predstavuju zl'avové portaly atraktivny komunikacny a podporny prostriedok, ktory posiliiuje
predaj vyrobkov a sluzieb. Cestovné agentury maji totozny princip poskytovania sluzieb ako

zl'avové portaly.[8] Zl'avové portaly prichadzaja ako prvé s ponukou, Ze dané firmy, podniky
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alebo institucie moZu inzerovat’ na webovej stranke zl'avového portalu svoje produkty a sluzby
bez poplatku. Zl'avové portaly si nasledne vyberaju firmy podl'a toho, ¢i je dany zl'avovy portal
zndmy a aj podla jeho velkosti. MenSie a menej zname zl'avové portaly sa snazia oslovit’ ¢o
najvacsi pocet firiem na trhu. Naopak velké zname zlavové portdly so stalymi zdkaznikmi
spomedzi firiem vykonavaju Casto prieskumy trhu.[9] Najvacsie zlavové portaly dokonca
vyuzivaju pri uzatvarani kontraktov svoje dominantné postavenie, a tym tym si ziskavaju
doveru silnych trhovych znaciek, o sa samozrejme oplaca aj zdkaznikom tohto zlavového
portalu. Pod jednym z najvacSich zlavovych portdlov si moZno predstavit Zlavomat.sk,
ktorému patri z celkového 80% podielu na trhu az 40%. Zl'avomat ako jediny zo vSetkych
portalov, dal ohodnotit’ svoje ponuky priamo zakaznikom, nakol'ko prave od nich je dolezita
spatna vizba. Riaditel’ Z'avomatu dokonca povedal: ,, Byt na ¢ele je prijemné, ale jednotkou
pre nas vzdy zostava spokojny zakaznik“.[13] Ulohou tohto priskumu je zistit, o aky produkt
¢i sluzbu je momentdlne zaujem a ktord firma tento produkt dokaze poskytnat’ co
najvyhodnejsie, resp. s najlepSim a najvacsim ziskom pre zl'avovy portal. Vynimkou neni ani
pripad, kedy zl'avové portaly oslovuji samotné firmy. Vtedy je na rozhodnuti zl'avového
portalu, & ma zdujem s touto firmou spolupracovat’. Uspesnost’ zl'avového portalu spoéiva vo
zviditeI'nosti daného zlavového portdlu na internete. Na zviditeInenie zlavové portaly
pouzivaju tzv. platené bannery, reklamy, dalej socidlne siete, zvySovanie pozicie
v internetovych vyhladavacoch, rozosielanie elektronickych letdkov, pripadne inzerovanie

v beznych médiach.[9]

Zlavové portaly vyuzivajua sluzby sprostredkovatela, Co znamena, Ze produkt alebo sluzba
nejdu priamo od producenta k findlnemu spotrebitelovi. Jedna sa o tzv. 3 stupnovy proces.
Spominanym sprostretkovatelom je prave zlavovy portal, ktory z ponukanych produktov
profituje. Z tohto sposobu predaja vSak profituju vsetky sucastnené strany. V prvom rade
producent podporuje navstevnost’ svojho zariadenia tym, Ze ho propaguje, no zaroven okamzite
preddvaja jeho sluzby, ¢im zvySuje svoj obrat a ziskava priazett. V druhom rade ziskava
zl'avovy portal, pretoze zkazdého predan¢ho kupoénu, ktory sa tyka vyrobkov a sluzieb
profituje. Uastnik cestovného ruchu, teda spotrebitel’ v neposlednom rade taktieZ ziskava a to
tym, Ze spotrebovava poskytované mnoZstvo kuponov, ktoré st na zl'avovych portaloch cenovo
zvyhodnené. Poskytovanie takychto zvyhodnenych pobytov je pre cestovny ruch velkou

vyhodou, pretoZe nimi pokryva najmid obdobie mimo sezOny. Prave v ¢ase mimo sezOny je
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ucast’ na cestovnom ruchu nizka a l'ahko ovplyvnitel'na cenovou politikou. V praxi sa Casto
prejavuje jeden fakt ato, ze zl'avové portaly maji mnohokrat negativny efekt a posobia na
chod zariadeni prave uplne opacne. Negativny efekt spocita vtom, ze vybrani ucastnici

cestovného ruchu si pomaly zvykaju na relativne nizke cenové relacie.[8]

7 3

Producent
sluzieb —
objekt
cestovnéh
o ruchu

2. Zlavovy portal

— agregator zliav

3. Spotrebitel

ucastnik

cestovného ruchu

Obr. ¢€.3: Proces poskytovania sluzieb cez zlavové portély

2.1 Marketingovy efekt zPavovych portalov

Zlavové portaly sa sustred’uji predovsetkym na také sluzby a produkty, ktoré sa na
inernete (v danej forme) predavaju iba v malej, alebo ziadnej miere. Pri tychto produktoch
a sluzbach je mozné vyrazne znizit' cenu, alebo aspon vyvolat’ taky dojem u zakaznika.
Marketingovy efekt docieleny zl'avou, akciou na nejaky tovar alebo sluzbu je jednym
z faktorov na ktorych stoji spech zlavovych portalov. Zakaznik vidi v ponuke zl'avovych
portalov prilezitost’, ako moze ziskat nieco, ¢o chce, alebo méze cheiet’ v blizkej budiicnosti za

lepSiu cenu, ako je bezné.
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2.2 Financné prostriedky zl'avovych portalov

Kazdu zl'avovy portal potrebuje na svoju ¢innost’ finanéné prostriedky. Medzi financné
prostriedky patria fixné naklady, teda naklady na prevadzku webovej stranky, poplatky za
vedenie bankovych G¢tov, naklady na sidlo firmy a reklamu. Dalej sem zarad'ujeme variabilné
naklady, ktoré predstavuju napr. poplatky za bankové operacie, o je pomerne vel’ka polozka
v pripade predaja vel'kého mnozstva tovaru alebo sluzieb za jednotkovi cenu. Plnenie garancii
zakaznikom predstavuje pre zlavové portaly d’alSie naklady.[9] Cudzie finan¢né prostriedky
predstavuju zinkasované financné prostriedky od kone¢nych spotrebitel'ov. Tieto finan¢né
prostriedky st evidované na bankovom ucte sprostredkovatel'a zI'avového portélu, a st zaroven
zéviazkom portélu, ktorého povinnostou je odviest’ ich zariadeniam. Pre zI'avové portaly
predstavuju vystavené faktary za vykonané sprostredkovanie vynosy, a zaroven st
pohladavkami vo¢i zariadeniam. Stivztazne s uctom zaviazkov voci zariadeniam zostan
zauctované aj financné prostriedky , ktoré zostali na bankovom tcte zl'avového portalu a boli
zniZzené o hodnotu sluzby za sprostredkovanie. Za poskytnuté sprostredkovatel'ské sluzby su
predmetné zavizky uctovnej jednotky zl'avového portdlu vysporiadané so zauctovanou
pohladavkou. Zl'avovy portél je povinny evidovat’ vydané kupdny, a to ich poctom
a menovitou hodnotou kupdnov. Tieto zakupené kupony kone¢nymi spotrebitel'mi su ¢iselne
oznacen¢. Tato evidencia, ktora vedie zI'avovy portal preukazuje zariadeniam spravnu vysku
poukézanej Casti sumy za predané kupony. Po predlozeni kuponu konecnym spotrebitel'om
zl'avovy portal realizuje predaj zIl'avoveého tovaru alebo sluzby. Konecny spotrebitel
odovzdanim kupdnu preukazuje, ze poskytnuty tovar alebo sluzba boli uz vopred zaplatené
bezhotovostne. Prostrednictvom zaplatenej ceny za zl'avovy tovar alebo sluzbu, bude

kone¢nému spotrebitel'ovi poskytnuta vyska zl'avy v %, ktora je uvedend na kupone.[12]

2.3 Tvorba cien na zPavovych portaloch

Cim viac zl'avovych kuponov sa preda na zl'avovom portaly, tym je va¢si zisk, to
Znamena, ze tvorba cien na zl'avovych portéloch je ovplyvnena tspesnostou predaja. Velkost
zl'avy ktoru vie portal poskytnat’ a podiel zo zisku na predaji produktu takisto do velkej miery
ovplyviiuje zisk. Podiel zI'avovych portdlov na produkte, ktory je inzerovany sa

v percentualnom vyjadreni pohybuje od 10% az po 20% pri menSich spolo¢nostiach.
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Tvorba cien produktov alebo sluzieb na zl'avovych portaloch prebieha nasledovne. Firma alebo
spolo¢nost’, ktord ma zaujem spolupracovat’ s danym zl'avovym portédlom a inzerovat’ tam svoj
produkt alebo sluzbu, musi najskor oslovit’ zl'avovy portdl a dohodnut’ tak podmienky ich
spoluprace. Po dohodnuti podmienok a uzatvoreni zmluvy medzi obidvoma stranami, moze
firma inzerovat’ svoje produkty a sluzby na danom zl'avovom portali. Firma si sama urci, za
aku cenu chce produkt alebo sluzbu predavat. Tento navrh ceny zasle nasledne na schvalenie
zastupcovi zlavového portalu, popripade sa spolu dohodnu na uréitych zmenach. Zastupca
zl'avového portalu posle tento navrh ceny nadriadenému manazérovi, ktory dany produkt alebo
sluzbu spolu s navrhnutou cenou posudi na zaklade kupnej sily zakaznikov a potencidlu
predaja. Po schvéleni ponuky manaZzérom zlavového portalu, portal tito ponuku zaradi do

svojho kalendara v ¢o moznom najkratSom case.

2.4 Cninnost portilov z pohladu zikaznikov

Kazdy denn ponuka véc¢Sina zlavovych portdlov ponuky, ktoré st roznych oblasti
posobenia. Kategérie ponuk zlavovych portidlov urcuje predovSetkym dopyt zo strany
zékaznikov. Portfolio pontkanych zliav ovplyviiuje nadpolovicna véacsina Zien, na ktoré sa
zameriava aj vacSina ponuk zlavovych portalov. Ak je dostatecny pocet zaujemcov, zlava
nadobuda svoju platnost’. Pocet I'udi, ktori si mdézu dany zl'avovy balicek kupit’ a uplatnit’ je
obmedzeny, rovnako je ponuka obmedzena aj ¢asovo. Ak sa v dany den nenazbiera dostatecny
pocet zaujemcov o zl'avovy balicek, nikto nema moznost’ si ho kupit. Takymto sposobom sa da
do urcitej miery eliminovat’ riziko, ktoré moze nastat’ pre danu firmu v pripade, ze by o ponuku
bol vel’ky zaujem. Firma nemusi byt’ schopna dany tovar alebo sluzbu poskytnit’ v dostato¢ne;j
kvantite a kvalite, Co by mohlo mat’ negativny dopad na reputaciu firmy. Pozadovany objem sa
preto zabezpecuje stanovenim spodnej hranice tovaru a sluzieb, ktory chce firma predat’.
Zakaznik ako jednotlivec takymto spOsobom ziskava hromadna zlavu, ktoru si podla

Specifikovanych podmienok moze uplatnit’.[9]

2.5 Cinnost’ portalov z pohPadu firmy

Zlavové portaly uvadzajiu informécie o pocte zdkaznikov, ktori ich denne navstivia. Dalo
by sa povedat’, ze zl'avové portaly poskytuju reklamu firmam takmer zadarmo. Predstavy sa
Castokrat liSia od reality a preto je moZné povedat, Ze sluzby zl'avovych portalov nie si vhodné
pre kazdého. Ak sa chce zaCinajica firma, ktord eSte neni dostatone znama zviditelnit’, je
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vhodné pouzit' na reklamu prave sluzby zlavovych portdlov. Vtedy su pre firmu zisky skor
druhoradé. Ciel'om je predovSetkym zaujat' a dostat’ sa do povedomia zakaznikov sluzbou,
ktort firma pontka. Reklama prostrednictvom zl'avového portalu predstavuje pre firmu nizsie
néklady, ako platena reklama. V pripade, ak firma prichadza na trh s uplne novym produktom,
alebo neznamym produktom na domacom trhu, méze si stanovit’ cenu tak, Ze aj v pripade
zl'avy bude dosahovat’ zisk a jej trzby z predaja sa zvysia. Opakom tejto situdcie je pripad,
kedy firma nakupi prili§ vela tovaru, o ktory zdkaznici nejavia zdujema a firma sa ho nemoze
zbavit. Je teda zrejmé, ze takyto tovar bez zdujmu by sa firme Standardnymi prostriedkami
nepodarilo predat’ so ziskom. Ak zase firma ziska tovar vyhodne (kupi ho vo vi¢Som mnoZstve)
v porovnani s cenami na trhu, v tom pripade ho moze predat’ lacnejSie, nakol’ko je stale nizsia
cena obstaravacia ako predajna. Predoslé pripady sa spajaju hlavne s predajom tovaru, kedy je
Castokrat stanovend ich spodnd hranica hodnoty. OdliSna situicia vSak nastava pri predaji
sluzieb. Ak sa jednd o firmu, ktord je zdvisla od sezonnosti po€as roka, v horSich chvilach
mimo sezony jej mdze pomdct’ narast zdkaznikov a zniZenie cien sluzZieb, ktoré pontka. Sluzby

maji vacsiu marzu ako tovar, o umoziuje flexibilnejSie narabat’ s ich cenou.

Reklama zadarmo, ako ju mnohi nazivaju je hlavnym ldkadlom zl'avovych portalov. Za
inzerciu produktu firma ni¢ neplati v pripade, ak si pontikany produkt na zlavovom portaly
nikto nektpi. V opacnom pripade firma plati zI'avovému portalu podiel z kazdého predaného
kusu, ktory predstavuje v podstate zanedbatelnu ¢iastku. Co je vsak pre firmu otazne je, ¢i ma
tato akcia pozitivny reklamny efekt . Vel'a I'udi nakupuje na zI'avovom portaly len preto, Ze je
dany produkt alebo sluzba prave v zl'ave, no za ich beznu cenu by si ich mozno ani nevSimli a
nezaujali by zakaznikov. Co je viac ako pravdepodobné, Ze zakaznik si tento produkt alebo
sluzbu druhykrat nekapi priamo u predajcu, ale opit pockd na akciu, a kupi si ho

prostrednictvom zl'avového portélu.

ZvySenie obratu predaja je d’alSim ldkadlom. Firmy si maji moZnost’ vypocitat’ vopred,
kol’ko ziskaju alebo stratia, ak pontknu dany produkt alebo sluzbu zdkaznikom
prostrednictvom zl'avového portalu. Dalej si firmy stanovuji aj to, pri akom podte zaujemncov
sa zlava aktivuje a aj limit predanych kusov daného produktu alebo sluzby. Predaj so zl'avou
so sebou prindsa aj negativny efekt. Tento negativny efekt spociva v tom, Ze zdkaznikovi utkne
v pamiti cena produktu, za ktor ho kupil v zl'ave, a hned si vytvori svoj vlastny obraz o
trhovej cene produktu, ktord je niZSia neZ ta, za ktori sa beZne predava po skonceni akcie.
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Cena produktu sa tymto spdsobom degraduje. Jednym zrieSeni moze byt poskytovanie
Ciasto¢nej zl'avy na produkt ¢i sluzbu. Nacasovanie zl'avy je tiz vel'mi dblezité, popri stanoveni
vysky zl'avy a poctu kusov. Pod nacasovanim zlavy rozumieme pocet dni, pocas ktorych sa
sluzba alebo produkt budu zobrazovat’ zdkaznikom na zlavovom portaly a kedy si ju budu

moct uplatnit’.

2.6 Hrozby zPavovych portalov

Velky rozmach zlavovych portalov a existencia firiem, ktoré v uplynulych rokoch
zaznamenali velky rozmach sa Specializuju na tvorbu webovych aplikicii takmer na pockanie.
Diskutabilna je taktiez kvalita niektorych zlavovych portdlov, o com sved¢ia aj nie vzdy
pozitivne sktisenosti zakaznikov. V stcastnosti je zlavovych portélov ako hub po dazdi a zase
naopak malo firiem, ktoré by na takych zl'avovych portaloch chceli inzerovat. VacsSie a casom
overen¢ zlavové portaly predstavuju urciti zaruku a istotu pre zakaznika. Tieto zlavoveé
portaly vedia poskytnut’ ovel'a zaujimavejSie zl'avy a naviac si vyberaji firmy, s ktorymi chca
spolupracovat’. V pripade nespokojnosti dokonca preplacaji urcita Ciastku, ¢o predstavuje
garanciu pre zakaznika. V mnohych pripadoch byvaju zavadzajuce aj fotografie, ktoré sa
objavuju na zlavovych portaloch. Castokrat sa nachadza ti sta fotografia na viacerych
zl'avovych portaloch sucasne. Jednd sa o fotografie, ktoré boli vytvorené za ucelom predaja na
reklamu a preto ich treba brat’ len ako ilustracné. Mnoh¢é firmy prenechavaju vyber fotografii
inzercie na zlavovy portal, nakol’ko nemaji moznost’ vytvorit vlastné fotografie, ktoré by boli

dostatocne lakavé a pritazlivé pre zakaznika.

Ulohou zlavovych kupénov je zaujat hned’ na prvy pohlad. Nelplné informacie,
vyzdvihnuté fakty byvaji &asto su¢astou zlavovych kupoénov. Castokrat informacie vobec
nesuvisia s preddvanym produktom. Dal§im prikladom st aj zavadzajtce hesla, ktoré ponukaji
nieco, ¢o neni v cene obsiahnuté. Je teda potrebné vzdy ¢itat’ medzi riadkami. Uplatnenie
kupénu alebo zl'avy modze taktiez predstavovat problém. Tieto problémy sposobuji firmy,
ktoré nie su prave v najlepSej financ¢nej situdcii, no aj napriek tomu inzeruju na zlavovych
portaloch. Castokrat byva kvalita poniukanych sluZieb a produktov od takycho firiem velmi
nizka. Pri novom produkte na trhu je niekedy tazké odhadnut’ jeho hodnotu, za ktort by sa mal
predavat’. Toto vyuZivaju tzv. Spekulanti, a po Udajnej zl'ave je cena produtu dvojnasobna.

Pritom podmienkou zl'avovych portalov je, aby ceny inzerovanych produktov boli vyrazne
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nizsie, ako je ich bezna cena. Pri neobvyklom produkte sa vSak Castokrat stava, Ze cenu

produktu stanovuje inzerujica firma.[9]
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II.

PRAKTICKA CAST
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3 HOTEL HOLIDAY INN TRNAVA

V praktickej Casti bakalarskej prace je zahrnuta charakteristika vybraného hotela, v ktorom
bola praktickd ¢ast’ vykonavana. Dalej je praca zamerand na stratégiu cenovej politiky, ktort
hotel vyuziva pri zostavovani cien a na spolupracu hotela so zlavovymi portalmi.

NeoddeliteI'nou sucastou praktickej ¢asti je aj SWOT analyza a dotaznik.

3.1 Charakteristika hotela Holiday Inn Trnava

Hotel Holiday Inn je jednou zo znaiek najvdcSe; hotelove] siete na svete
InterContinental Hotels Group. Znacka pdvodne zac¢inala v Spojenych Statoch americkych ako
jednoducha siet’ ubytovania pri dial'niciach, postupne sa rozrastla na najrozsiahlejSiu siet’ sveta
s 463 453 izbami v 3649 hoteloch , kde sa ro¢ne ubytuje viac ako 100 milidnov hosti (priloha
¢.1). Hotel Holiday Inn Trnava bol postaveny a uvedeny do prevadzky vroku 2010.
V sucastnosti je uz plne etablovanym a stabilnym poskytovatel'om Sirokej ponuky sluzieb a
produktov nie len pre obyvatelov Trnavy , ale aj Sirokého okolia. Moderny a elegantny
Stvorhviezdickovy hotel Holiday Inn Trnava je situovany priamo v historickom centre
dynamicky sa rozvijajiceho mesta Trnava. Perla medzi slovenskymi mestami byva casto
oznaCovand ako ,Maly Rim* vyznaCujuci sa bohatou histériou a Sirokymi moznostami

spolecenského a kultirneho vyzitia.[14]

3.2 Stratégia cenovej politiky hotela

Hotel Holidayy Inn Trnava vyuziva pri tvorbe cenovej politiky kombinaciu nékladovo
orientovanej cenovej politiky a cenovej politiky orientovanej na konkurenciu. Nakladovo
orientovanu cenu hotel tvori na zdklade kalkulécie , ktora vychadza z nadkladov a planovaného
zisku. Pri cenovej politike orientovanej na konkurenciu uz nie st rozhodujucim kritériom
naklady, ani dopyt ale ceny konkurencie, kora je v pripade hotela Holiday Inn v Trnave velka.
Tvorbe cien, ktoré st stanovené hotelom predchadzalo zhodnotenie trhovej situdcie pre
porovnanie ceny produktu s konkurenciou. Sluzby pontikané hotelom st mierne nad cenou,
oproti konkurenénym hotelom, nakol’ko ma hotel konkurenéné vyhody spojené s kvalitou

pontikanych sluzieb a image hotela.
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3.3 Spolupraca hotela Holiday Inn Trnava so zZ'avovymi portalmi

Spolupracou hotela so zlavovymi portdlmi sa zaoberd v prvom rade marketingové
oddelenie. Marketingovd manazérka po vytvoreni zlavového balicka zasle tento ndvrh
zastupcovi konkrétneho zl'avového portalu , popripade spolu navrhnu tpravy balicka. Ten ho
nasledne zaSle nadriadenému manazérovi na schvalenie, ktery ho posudzuje na zéklade kupne;j
sily zakaznikov a potencialu na predaj. Pokial’ je navrh schvéleny, zastupca zl'avového portalu
zaSle navrh zmluvy a nahlad prezentacie na schvalenie marketingovej manazérke. Po
vzajomnom schvéleni zlavového balicka zlavovy portdl zaradi tato ponuku do svojho
kalendara a spustia ju v najblizZSom moznom pozadovanom datume. Po skonceni ponuky sa
tejto problematike venuje Guestrelations a Frontoffice manaZérka, ktora kontroluje
vyuzitel'nost’ kuponov a oznacuje ich v systéme. Na zaklade toho je hotelu zaslané vyictovanie

akcie.

V sucastnosti hotel Holiday Inn Trnava spolupracuje s tromi zlavovymi portdlmi, a to
Zlava dna, Zl'avomat a Cesky Slevomat. Hotel Holiday Inn je predovsetkym kongresovym
hotelom, ktory sa zameriava na obchodni klientelu. Hotel sa rozhodol spolupracovat’ so
zl'avovymi portalmi najmi kvoli podpore predaja pocas menej vytazenych dni. Ide prevazne o
vikendy , kedy je kapacita hotela menej vytazend. Vtedy sa hotel zameriava na takzvany
leisure segment a oslovuje tak nova skupinu zédkaznikov. Rovnako vyuziva potencial voInych
pracovnych dni, sviatkov a Specidlnych prilezitosti, ku ktorym vzdy pripravi Specialnu
limitovani ponuku. Okrem pobytovych balickov hotel ponuka aj balicky zamerané na
gastronomiu a wellness sluzby. Spolupraca hotela so zl'avovymi portalmi prindsa hotelu vela
vyhod, medzi ktoré patri zviditeI'nenie sa, zvySenie predaja, zvySenie priemernej obsadenosti
hotela, oslovenie novych cielovych skupin, prezentacia hotela v zahrani¢i a vyrovnanie

sezonnych vykyvov.

3.4 Swot analyza spoluprace hotela so zZI'avovymi portalmi

Pre vyhodnotenie su¢asného stavu spoluprace hotela Holiday Inn Trnava so zlavovymi
portalmi bola pouzitd Swot analyza, ako jeden zo zakladnych néstrojov pre jeho zistenie a to
z hl'adiska silych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb, ktoré si zoradené podla ddleZitosti.

PrileZitosti a hrozby predstavuju externd, ¢ize vonkajSiu analyzu, ktord sa zameriava
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predovsetkym na vonkajSie prostredie. Silné a slabé stranky predstavuju internu, ¢ize vntitornu

analyzu, v ktorej sa nachadzaju vnutorné faktory hotela Holiday Inn Trnava.[15]

Silné stranky Slabé stranky
- Podpora predaja - Vysoké provizie
- ZviditeI'nenie hotela - Nizsie zisky v porovnani s pultovymi
- Zvysenie predaja cenami
- ZvySenie priemernej obsadenosti - Byrokracia
- Oslovenie novych cielovych skupin - Cash flow
- Prezentacia hotela v zahranici - Natlak na znizovanie cien
- Vyrovnanie sezénnych vykyvov - Vyjednavanie podmienok
- Budovanie obchodnych vztahov - Odmietnutie a neschvalenie
niektorych pontik
PrileZitosti Hrozby
- Konkurenény boj zl'avovych - Porovnatel'né ponuky konkurencie
portalov - Nasytenost’ trhu podobnymi
- Globalna politicka situacia produktmi
- Najdenie diery na trhu - Negativne recenzie

Tabul'ka ¢€.1: Swot analyza spoluprace hotela Holiday Inn Trnava so zlavovymi portalmi
Silné stranky

VyuzitelI'nost’ zl'avovych portalov hotelom Holiday Inn Trnava znamena predovsetkym
podporu predaja a zvysenie predaja ponuk. DalSou silnou strankou vyuZitelnosti zlavovych
portalov je zvidite'nenie sa. Pre nieckoho doposial neznamy hotel, sa prostrednictvom ponuky
na zlavovom portali stava zndmy. Nakolko je hotel Holiday Inn Trnava predovsetkym
kongresovym hotelom, prevazuje obsadenost’ pocas tyzdna. Vyuzitim zl'avovych portalov hotel
ziskava dostatoni obsadenost’ aj pocas vikendov, ¢im zvySuje priemerni obsadenost. Hotel
ponuka vikendové pobyty aj pre rodiny s volnym vstupom do aqvaparku, ¢im prildka nové
cielové skupiny. Hotel spolupracuje rovnako so slovenskymi zl'avovymi portdlmi, ako aj

s Ceskymi, ¢im sa prezentuje aj v zahranici.
Slabé stranky

Do6vodom, pre¢o mnohé hotely nechcu spolupracovat’ so zI'avovymi portalmi su prave
vysoké provizie, ktoré zl'avové portali ziskavaju z predanych ponik hotelov. Dalsou slabou

strankou spoluprace so zlavovymi portdlmi su nizSie zisky oproti pultovym cenam. Ak ma
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cena ponuky zl'avového balicka zakaznika zaujat, musi byt’ o nieco niz§ia, ako keby si ju kupil
priamo v hoteli. Hotel si sdm urci, ¢o vsetko bude zl'avovy balicek obsahovat’ a pre koho bude
zamerany, pripadne ho prisposobi k danej udalosti a takisto aj ur¢i celkova sumu, ktora balicku
zodpoveda. Nasledne je ponuka zlavového balicka spolu s cenou zaslanad zl'avovému portalu,
ktory ju moze, ale aj nemusi schvalit, ¢o predstavuje d’alsiu nevyhodu pre hotel, ak je ponuka
zamietnutd. Vtedy nastdva tlak zo strany zlavového portdlu, aby priSlo k znizeniu ceny
zlavového balicka, ¢o je pre hotel nevhodné. Daliou nevyhodou spoluprice je vyjednavanie

podmienok medzi hotelom a zl'avovym portalom.
PrilezZitosti

V stcastnosti existuje mnozstvo zl'avovych portalov z ktorych si hotely mozu vyberat’.
Vtedy nastiva konkurencny boj medzi zl'avovymi portdlmi, ktory z nich pontkne lepSie
podmienky pre spolupracu. Prilezitostou pre hotel je aj sticasna politickd situdcia vo svete,
kedy si zdkaznici volia pobyty v State, v ktorom Zij, oproti zahrani¢nym pobytom. Niekedy
oblibené krajiny v sicasnej dobe predstavuju skor hrozbu, ako miesto pre stravenie dovolenky
s rodinou. Dalou prileZitostou je aj najdenie diery na trhu, ktord moze hotel svojou ponukou

zaplnit’.
Hrozby

Najvacsiou hrozbou hotela st porovnatelné ponuky s konkurenciou. Zakaznici vel'mi
Casto porovnavaju ponuky zlavovych balickov na zl'avovych portdloch, kde ich zaujme t4,
ktora ma nizSiu cenu. Prave nutené znizovanie cien kvoli konkurencii odradza hotely od
spoluprace so zlalovymi portalmi. Dal$ou hrozbou je nasytenost’ trhu podobnymi produktmi,
ako ponuka hotel Holiday Inn Trnava. Posledni hrozbu predstavuju negativne recenzie na
hotel. Castokrat sa Pudia pri vybere toho spravneho zl'avového bali¢ka na zlavovych portaloch

riadia recenziami, ktoré nemusia byt vzdy priaznivé pre hotel a prave preto predstavuju hrozbu.
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Z danej Swot analyzy vyplyva, Ze prevazuju silné stranky vyplyvajice zo spoluprace
so zlavovymi portdlmi nad tymi slabymi. Dalo by sa teda povedat, Ze tato spolupraca je
vyhodna rovnako pre hotel, jako aj pre zl'avovy portal. Nakol'ko je hotel Holiday Inn Trnava
kongresovym hotelom a prevazuje obsadenost’ pocas tyzdna nez cez vikend, zl'avovy portal je
dobrou alternativou pre zvySenie priemernej obsadenosti hotela. Na druhej strane si ceny
zl'avovych balickov nizsie ako pultové ceny. Je teda zrejmé, ze zédkaznik si tento pobyt nekupi
druhykrat priamo v hoteli za povodnu cenu, ale bude ¢akat’ na d’al§iu akciu. Takisto prevazuju
prilezitosti oproti hrozbam, ktoré ovplyviiuju tato spolupracu. Hotel svojho druhu ma jedinecné
zastipenie v meste Trnava, a prave preto mu ani jeden z hotelov nemodze konkurovat’. V tomto
smere sa hotel o svoju klientelu nemusi obavat. Naviac md uz svoje meno, pod ktorym si

kazdy predstavi profesionalitu, poskytovanie prvotriednych a kvalitnych sluzieb.

3.5 Dotaznikové Setrenie

Pre zistenie spokojnosti zdkaznika ohl'adom vyuzitia zI'avovych portalov bola pouzita
jedna z kvantitativnych metod, a to dotaznikové Setrenie. Dotaznik obsahoval celkovo desat
otazok. Prvé tri otazky boli zamerané vSeobecne na vyuZzitelnost zlavovych portalov
zékaznikmi a zvySné otazky priamo na hotel Holiday Inn Trnava v spojitosti so zlavovymi
portalmi. Dotaznikové Setrenie prebehlo prostrednictvom online dotaznika, ktory bol vlozeny

na socialne siete. Na dotaznik odpovedalo celkovo 116 respondentov, pocas dvoch mesiacov.
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Graf ¢.1: UzZ ste niekedy vyuZili ponuky zlavového portilu?

Zdroj: Vlastné dotaznikoé Setrenie

Ulohou prvej otazky dotaznikového Setrenia bolo zistit, &i respodenti uz niekedy vyuzili

ponuky zl'avového portalu. Tato otazka ako jedina bola oznafend za povinnt, nakolko sa od

nej odvijali dalSie otazky, ktoré uz boli nepovinné. Z celkového poctu 116 respondentov si

72 Tudi zvolilo odpoved, Ze ponuky zlavového portdlu vyuZzivaji cCasto, ¢o je 61,2 %.

Odpoved’ €.2 si vybralo celkovo 38 l'udi, ¢o predstavuje 33,6% a odpoved ¢.3 len 6 l'udi, ¢o

tvori zvy$nych 5,2%.
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Graf ¢.2: AKko ste boli spokojni s vyuzZitim ponuky zlavového bali¢ka zakipenom na

zPavovom portali.

Zdroj: Vlastné dotaznikové Setrenie.

Cielom otazky ¢.2 bolo zistit, aké ma zakaznik skiisenosti a ako bol spokojny s vyuzitim
zl'avového balicka, ktory si zakupil na zZl'avovom portali. Tato otdzka je vel'mi ddlezitd,
rovnako pre vedenie manazmentu zl'avovych portalov, ako aj pre zdkaznika, nakol'ko
spokojnost’ zakaznika je najlepSia prodajna stratégia. Nadpolovicna véacsina respodentov, €ize
66 T'udi boli s vyuzitim ponuky zaklipenej na zI'avovom portali boli spokojni, ¢o tvori 56,9 %.
MensSiu Cast’ grafu, 42,2% tvori odpoved, Ze zdkaznici boli s ponukou vel'mi spokojni, ¢o
predstavuje 48 l'udi z celkovych 116. NajmenSie perchto respondetov 0,9% si zvolilo odpoved,
7e boli nespokojni s ponukou, ktort si kupili prostrednictvom zl'avového portalu. Z grafu teda

vyplyva, Ze nadpolovi¢na vicsina, ktora si kiipila ponuku zo zl'avového portalu, bola spokojna.
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Graf ¢.3: Zodpovedala cena zPavového balicka poskytnutym sluzbam?

Zdroj: Vlastné dotaznikové Setrenie.

Nie vzdy zodpoveda cena poskytnutym sluzbam, ktoré st pontikané zakaznikovi na zZl'avovom
portali, a preto bolo potrebné polozit’ zdkaznikom otézku, ¢i podl'a nich zodpovedala cena
zl'avového balicku, ktory si zakupili na zI'avovom portali aj poskytnutym sluzbam. Vysoké
percento pripadlo odpovedi, Ze cena naozaj zodpovedala poskytnutym sluzbam. Tuto odpoved
si zvolilo az 91 respondentov, ¢o predstavuje 78,4%. Cena ¢iasto¢ne zodpovedala poskytnutym
sluzbam u 24 respondentov, ¢o je 20,7%. NajmenSie percento 0,9% bolo zaznamenané pri
odpovedi, kedy cena vobec nezodpovovedala sluzbam. Tato otazka zaznamenala prevazne len
pozitivne ohlasy respondentov. Z toho vyplyva, Ze sluzby, za ktoré si zdkaznik zaplatil, mu

boli naozaj poskytnuté presne tak, tak bolo uvedené v ponuke na zl'avovom portali.
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Graf ¢.4: Vyuizili ste niekedy ponuku zPavového bali¢ka hotela Holiday Inn
Trnava prostrednictvom zl’avového portalu?

survio sur

Zdroj: Vlastné dotaznikové Setrenie.

Otazka ¢.4 je zamerand priamo na hotel Holiday Inn Trnava a na vyuzitie ponuky zl'avového
balicka, ktory bol vytvoreny hotelom a nasledne zakupeny prostrednictvom zl'avového portalu.
Zo 116 respondentov si zakupilo zl'avovy bali¢ek hotela Holiday Inn Trnava celkovo 58 T'udi,
¢o predstavuje 49,6%. O nieCo menSie percento, 33% tvorila odpoved’ respondentov, ktori si
ponuku zlavového balicka hotela kupili a vyuZili aspoil raz. Poslednu cast’ grafu tvoria
respondenti, konkrétne 17,4%, ¢o predstavuje z celkovych 116 respondetov 20 T'udi, ponuku

zl'avového balicka vytvoreného hotelom Holiday Inn Trnava nevyuZilo ani raz.
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Graf ¢.5: Aké zameranie pontk hotela Holiday Inn Trnava na zZPavovom
portali najcastejSie vyuZivate?

Zdroj: Vlastné dotaznikové Setrenie

Ulohou hotela Holiday Inn Trnava je vytvorit zlavovy bali¢ek tak, aby bol zamerany pre
vSetky segmenty zakaznikov. Otdzka je zamerana predovSetkym na zistenie, ktory pobyt
zdkaznici najviac preferuji a naopak, o ktory nie je az taky velky zaujem. DOdlezitym
segmentom su rodiny s det'mi, ktoré preferuju rodinny vikendovy pobyt. Prave preto sa hotel
Holiday Inn rozhodol spolupracovat’ s novo otvorenym Aqua relax center Trnava, kde pri
zakupeni zl'avového rodinného bali¢ka, maju ¢lenovia rodiny volny vstup do tohto centra. Pri
dotaznikovom Setreni si 24 respondentov zvolilo prave tento rodinny vikendovy pobyt, ¢o tvori
20,7% grafu. Najvicsiu percentudlnu cast’ grafu, az 68,5% tvoria respondenti, ktori preferuju
vikendovy pobyt zamerany na Wellness & Spa. Tento zl'avovy balicek zahfiia vol'ny vstup do
wellness & spa s moznostou vyuZitia thajskych masazi a vstupom do fitness centra. Najmensiu
cast’, teda len 10,8% respondentov si zvolilo vikendovy pobyt zamerany na gastronémiu.
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Graf ¢.6: Boli ste spokojni s kvalitou pontikanych sluzieb hotela Holiday Inn
Trnava?

Zdroj: Vlastné dotaznikové Setrenie.

Podobné znenie otazky sa uz vyskytlo v prvej Casti vSeobecnych otazok, no tato otdzka ma
konkrétne zameranie, a to priamo na hotel Holiday Inn Trnava. Poskytnutim kvalitnych sluzieb
si hotel moZze poistit’ aj to, Ze spokojny zdkaznik sa opdt’ vrati. Hotel Holiday Inn Trnava mé uz
svoje meno, a preto aj kvalita poskytovanych sluzieb musi byt’ na vys$sej urovni. Hotel Holiday
Inn Trnava dokonca ziskal ocenenie za nadStandardné sluzby v roku 2016 prostrednictvom
TripAdvisoru (priloha €.2). Jednalo sa o dlhodobo skvelé recenzie od 'udi, ktori hotel navstivili.
V pripade hotela Holiday Inn Trnava az 58% respondetov, ¢o predstavuje 68 l'udi bolo
spokojnych s kvalitou sluzieb poskytovanych hotelom, teda Ze cena je priamo Umerna
poskytnutym sluzbam. O nie€o menSie percento bolo zaznamenané pri odpovedi, kedy
respondenti bolo vel'mi spokojni s poskytnutymi sluzbami a to presne 45 l'udi. Len 2,7%
respondentov si zvolilo odpoved’, kedy neboli vobec spokojni s kvalitou poskytnutych sluzieb

hotelom Holiday Inn Trnava.
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Graf ¢.7: Lisil sa popis ponukanych sluZieb zlavového balicka hotela Holiday Inn

Trnava od poskytnutych sluzieb?
Zdroj: Vlastné dotaznikové Setrenie

Popis ponukanych sluzieb uvedenych v ponuke zl'avového balicka hotela na zlavovom portali
by sa nemal li$it’ od sluZieb, ktoré su zdkaznikovi poskytnuté priamo v hoteli, no Castokrat sa to
stava realitou. Hotely vytvaraji ponuky zlavovych balickov tak, aby zdkaznika uputali na prvy
pohl'ad, odlisili sa tak od inych ponuk, su tzv. pitaémi. Z moznych 3 odpovedi, si respondenti
zvolili iba dve odpovede. U vicSiny z nich sa popis pontikanych sluzieb vobec nelisil od
poskytnutych sluzieb priamo v hoteli Holiday Inn Trnava. Tuto odpoved’ si zvolilo 78,4%, ¢o
tvori az 90 respondentov. O dost’ nizSie percento 21,6% grafu zabera odpoved’, Ze sa popis o
nieco 1iSil od poskytnutych sluzieb priamo v hoteli. Pravdepodobne nikto z respondentov

nemal skisenost’, Ze by sa popis uplne lisil od sluzieb, ktoré im hotel poskytol pocas pobytu.
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Graf ¢.8: Je cena ponuk zl'avovych bali¢kov cenovo prijatel’nejSia oproti
konkurencii?

Zdroj: Vlastné dotaznikové Setrenie

Hotel Holiday Inn Trnava je ¢lenom medzinarodnej siete hotelov InterContinental Hotels
Group. Patri k najlep$im hotelom nielen v Trnave, ale aj v SirSom okoli a preto si ceny ponuk
hotela o nieco vysSie, ako u konkurencie. Az 55,2% respondetov si zvolilo odpoved’, kedy je
cena balicka priblizne rovnakd, ako u konkurencie. To znamend, Ze zdkaznici nemaju pocit, Ze
by ceny ponuk zlavovych balickov hotela Holiday Inn Trnava boli drahé. 24% respondetov
odpovedalo, Ze cena ponuk hotela je dokonca prjatelnejSia jako u konkurencie, ¢o vzhl'adom
kvalitou poskytnutych sluzieb urcite je. O nieCo menSie percento dostala odpoved, kedy je
cena ponuk hotela len o nieco prijatelnejsia, a 4,3% respondetov si zvolilo odpoved’ , Ze cena
ponuk nie je prijatel'nejSia oproti konkurencii, no ak by hotel vyrazne znizil ceny ponuk, stratil
by aj svoje dobré meno. Co znamend, e ceny sa im zdaju privysoké. Z odpovedi
respondentov je teda zjavné, Ze ceny ponuk zlavovych balickov st priblizne rovnaké, ako u

konkurencie.
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Otazka ¢.9 je zamerana na celkové hodnotenie pontk zl'avovych balickov hotela Holiday Inn

Trnava na zl'avovych portaloch od ceny pontk, cez kvalitu poskytnutych sluzieb az po celkova

spokojnost’ zakaznikov so zl'avovymi balickami. Zndmku vyborny si zvolilo 52 respondentov,

o tvori 44,2% grafu. Odpoved’ chvalitebny si vybralo 44 respondentov, z celkovych 100% ju

tvori 38,1% grafu. Zndmka dobry ma 16,8%, teda si ju zvolilo 19 respondentov z celkového

poctu 116 a odpoved’ dostatecny dosiahla 0,9%. Znamku nedostato¢ny si nevybral ani jeden

s respondetov.
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Graf ¢.10: Odporucdili by ste ponuky zl’avovych balickov hotela Holiday Inn Trnava

svojim znymym?
Zdroj: Vlastné dotaznikové Setrenie

Mnoho T'udi sa pri vybere zl'avového balicka na zlavovom portali riadi recenziami, alebo
odporucaniami od svojich znamych a priatelov. Dobré recenzia a odporacanie moze byt tou
najlepSou vol'bou prave pri vybere ponuky zl'avového balicka daného hotela. Pfi tejto otazke
mali respondenti na vyber az z 5 odpovedi. Odpoved’, kedy by zdkaznici urcite odpoucili hotel
Holiday Inn svojim znymym si zvolilo 56 respondetov, teda 48,2%. O nie€o menSie percento
36,8% , bolo priradené odpovedi, kedy by celkovo 43 respondetov pravdepodobne odporucilo
ponuky hotela svojim zndmym. 12,3% respondentov sa nevie rozhodnut’, ¢i ponuka hotela stoji
za odporucenie znamym. Pravdepodobne by neodporucilo ponuky zl'avovych bali¢kov hotela

Holiday Inn Trnava 1,8% respondentov a jeden respondent by ich ur¢ite nedoporucil.
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Z dotaznikového Setrenia vyplyva, ze hotel Holiday Inn Trnava patri medzi tie hotely,
ktoré su u zédkaznikov vel'mi popularne. Zakaznici si najcastejSie prostrednictvom zl'avovych
portalov vyberaju prave vikendovy pobyt, ktory je zamerany na Wellness & Spa. Ak si
zakaznik vyberie na zI'avovom portdli jeden zo zI'vovych balickov hotela Holiday Inn Trnava
vie, Ze popis tohoto balicka sa bude zhodovat s realitou a nebude zavadzajuci. Dal$im
pozitivom je aj kvalita ponukanych sluzieb, ktoré hotel poskytuje. Vzhl'adom na jeho kategériu
a tym, Ze patri do najvicsej hotelovej siete s nazvom InterContinental Hotels group, musi tomu
prisposobit’ aj kvalitu ponukanych sluzieb. Co sa tyka cien zlavovych balickov, zakaznici
oznacili tieto balicky cenovo priblizne rovnaké, oproti konkurencii, to znamend, Ze nie su
urcené len pre solventnejSiu klientelu, ale aj pre stredni vrstvu. Hotel moze byt takisto
spokojny aj so svojim celkovym hodnotenim, ktoré dostal od zakaznikov a to je chvalitebny.
NajlepSou reklamou pre hotel predstavuje odporucanie svojim zndmym a priatelom, o by
v pripade hotela Holiday Inn Trnava odporuéila nadpoloviéna véésina respondentov. Co ale
hotelu chyba a bude doplnené v navrhovej Casti, je napr. zlavovy balicek zamerany na
gastronomiu, nakol’ko hotel mé vyborného a v gastrondmii dobre znameho $éf kuchara, ¢o by
mal aj patriéne vyuzit. Druhym navrhnutym balickom bude fitness vikend, ktory sa spaja

s Wellness & Spa.
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4 NAVRHOVA CAST

Navrhova cast' bakalarskej prace odraza vysledky dosiahnuté SWOT analyzou a
dotaznikovym Setrenim, ktoré ovplyviiuju d’al§iu mozni spolupracu hotela so zlavovymi
portalmi. Na zaklade tychto vysledkov bol vytvoreny ndvrh moznych alternativ bali¢kov, ktoré
sa v ponuke hotela Holiday Inn Trnava nenachadzaju, teda neni si zahrnuté v ponuke. Celkovo
sa v navrhovej ¢asti nachadzaju 2 ponuky, z toho kazda ma in¢ zameranie, resp. je zamerana na

iny segment zdkaznikov.

4.1 Zlavovy bali¢ek Fitness vikend

Balicek s nazvom Fitness vikend je vytvoreny pre skupinu l'udi, ktori si nadSencami
pohybu, chutného zdravého jedla, dobrej hudby, ale predovSetkym chcu stravit’ aktivny vikend
v kruhu prijemnych 'udi s rovnakym zameranim. Bali¢ek Fitness vikend zahfiia ubytovanie na
2 noci s plnou penziou, nakol'ko strava je pre tito skupinu zakaznikov vel'mi dolezitd, je teda
potrebné, aby ju mali zabezpecenu v pravidelnych intervaloch. Zaujemcovia o tento pobyt
budu mat’ na vyber z viacerych druhov pohybovych aktivit, ktoré sa budi konat’ v kongresove;j
miestnosti hotela. Kongresova miestnost’ je plne vybavena potrebnym technickym zariadenim
a je klimatizovana. Ochotny personal hotela sa snazi vzdy vyhoviet’ ¢o najlepSie poZzadovanym
podmienkam. Co mnohych prildka este viac, je oddych v podobe wellness sluzieb, ktory si
moézu dopriat’ po cviCeni. Wellness sluzby zahfnaja sasha saunu, ktora sa skladd zo suchej
sauny, parnej sauny a emocnej sprchy. V suchej saune je moznost’ vyuzit’ viacero programov,
ako je napriklad biosauna, finska sauna. V parnej saune je rovnako moznost’ vyuzitia viacero
programov, a to tepidarium, tureckd saunu a calidarium. Dalej hotelovy wellness ponuka aj
oddych v podobe thajskych masazi, ktoré vykonava vysSkoleny personal priamo z Thajska

(priloha ¢.3).

4.2 7Zlavovy bali¢ek Zazitkova gastronémia

Zazitkova gastrondmia je sucastou narodnej gastrondmie. Podstatou zaZitkovej
gastronomie nie je samotné jedlo, ale persondl, ktory sa stava v danej chvili hostitelom.
Existuje viacero spdsobov ako ponuknut’ zaZitkovll gastrondmiu zédkaznikovi, a to dokoncenim

pokrmov priamo pred zrakom zékaznikov. DalSim spdsobom je takzvand Fusion cuisine, ¢ize
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spojenie dvoch odlisnych kuchyi dokopy. Vel'mi obl'ibenym spdsobom je aj otvorena kuchyna,
kedy sa host’ pozera priamo na pripravu jedla, od vyberu surovin z ktorych bude pokrm
pripraveny, cez sposob uUpravy az po jeho findlnu verziu. Sucastou tohto balicka je
nezabudnutelna vecera v podobe zazitkovej gastronomie, ktort pripravy uznavany $¢f kuchar
hotela Holiday Inn Trnava Tibor Samaransky, kterého mozete kazdoroc¢ne stretnit’ spolu s jeho
timom na Slovak food festival v Bratislave. Zo spomenutych spdsobov ponuky zazitkovej
gastromie host'ovi bol na zdklade vybavenia hotelovej reStaurdcie vybrany prave ten, kedy sa
pokrmy dokonguju priamo pred zrakom hosta. Zijeme v dobe, kedy sa sposob upravy jedal stal
trendom a zivotnym S$tylom mnohych l'udi, a prave preto je velmi dolezité, aby aj hotel

Holiday Inn Trnava mal zaradeny takyto druh ponuky pre zakaznikov (priloha ¢.4 ).

50



ZAVER

Zaver bakalarskej prace je zamerany na dosiahnuté ciel’e, ktoré boli stanovené v ivode
prace. Na zaklade teoretického vymedzenia miesta a ulohy zlavovych portdlov a cenovej
politiky v hoteliérstve bol charakterizovany hotel Holiday Inn Trnava. Charakteristika sa tykala
predovsetkym stratégie tvorby cien, ktort hotel vyuziva. Hlavnym cielom prace vsak bolo
zistit, nakolko spolupriaca so zlavovymi portdlmi ovplyviiuje samotny hotel. Dalsim
stanovenym ciel'om bolo zistit’, ¢i je tato spolupraca vyhodna rovnako pre hotel, ako aj pre
zl'avovy portal. K dosiahnutiu cielov bolo potrebné urobit SWOT analyzu a dotaznikové
Setrenie. SWOT analyza bola zamerané na silné a slabé stranky, ako aj prilezitosti a hrozby,
ktoré predstavuje tato spolupraca so zl'avovymi portalmi pre hotel. V tejto analyze vyrazne
prevazovali silné stranky spoluprace medzi hotelom a zlI'avovym portdlom. Medzi silné stranky
patri najma zvidite'nenie hotela prostrednictvom reklamy na zl'avovom portéli. Hotel si takisto
touto spolupracou zvySuje predaj, priemerni obsadenost a vyrovnava sezonne vykyvy.
Nakolko hotel spolupracuje aj so zahranicnym portalom, tato spolupraca predstavuje
zvidite'nenie aj v zahranici. Vysoké provizie, ktoré musi hotel poskytnut’ zl'avovému portalu
za predané zlavové balicky vSak uz predstavuji jednu zo slabych stranok tejto spoluprace.
Slabou strankou je taktiez predaj tychto zl'avovych balickov, ktoré su vyrazne pod cenou oproti
pultovym cenam, ktoré ma hotel stanovené. Velkou prilezitostou pre hotel je aj sucasna
politicka situacia, ktora nie je priazniva. Zakaznici tak preferuji pobyty v krajinach, v ktorych
maja trvalé bydlisko. Co vsak predstavuje najvacsiu hrozbu pre hotel, je nasytenost’ trhu
podobnymi produktmi, aké ponuka samotny hotel. Hrozbou vSak mdzu byt aj negativne
recenzie, ktoré ovplyvituji d’alSich potencidlnych zdkaznikov. Po zhrnuti tychto poznatkov
mozem konStatovat’, Ze stanoveny ciel’ bol splneny, a spolupraca medzi hotelom Holiday Inn

Trnava a zl'avovymi portalmi je vyhodnd pre obe strany.

Ulohou dotaznikového Setrenia bolo zistit, do akej miery zakaznici vyuzivaju zlavové
portaly, ¢i prostrednictvom portalov nakupuji tovary a sluzby a predovsSetkym zistenie
spokojnosti so samotnym nakupom. Dal§ia &ast’ otazok uz bola adresovana priamo pre skupinu
Iudi, ktori dany hotel navstivili a ohodnotili ho. Otazky dotaznikového Setrenia sa tykali

predovietkym kvality sluzieb, ktoré boli zdkaznikom poskytnuté. Dalej sa otazky tykali zhody
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popisu zlavového balicka s poskytnutymi sluzbami priamo v hoteli, ale aj pobytov, ktoré
zakaznici najviac preferuju. Respondenti mali taktiez moznost’ ohodnotit’ celkovy dojdem
z hotela Holiday Inn Trnava znamkou od vyborny, az po nedostato¢ny. Po vyhodnoteni
dotaznikového Setrenia mozem skonstatovat, ze ponuky hotela Holiday Inn Trnava su férové
voc¢i zakaznikom. Rovnako boli respodenti spokojni aj s kvalitou pontukanych sluzieb. Naviac
su zlavové balicky vytvorené hotelom cenovo prijatel'né, o znamena, ze si neni uréené len
pre solventnejSiu klientelu. Respondenti najviac vyuzivaju vikendovy pobyt, ktory je spojeny
s wellness & spa. Co vak vyuZiva najmenej respondentov je zakupenie zl'avového balicka,
ktory je spojeny s gastronomiou (priloha ¢.4). Na zaklade tychto zisteni boli vypracované
navrhy, ktor¢ by mohli byt prinosom pre d’alSiu spolupracu hotela so zl'avovymi portalmi.

Tieto navrhy st podrobnejsie spracované v prilohe ¢.3 a 4.
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Priloha ¢.1: Prospekt hotela Holiday Inn Trnava
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(L bytoyanie

Hotel ponuka ubytovanie v 103 komfortne zariadenych izbach, z toho je 94 $tandardnych izieb,
5 executive izieb, 2 Studié, 1 prezidentsky apartman a 1 bezbariérové izba. Vybavenie izieb okrem

najmodernejSej techniky a bezplatného vysokorychlostného internetového pripojenia zahfma:

individualne ovladana klimatizicia - minibar kévovy a cajovy servis
pranie, &istenie a 2ehlenie bielizne TV 24 hodinovy roomservice
- moznost uplného zatemnenia izby trezor - susic na vlasy

- hlasova odkazova schranka dennd tla - vankusové menu
STANDARD

Pohodiné ubytovanie pontkaju jedno a dvojlézkové izby typu STANDARD. Dobry spanok vam
poskytne prijemnd prikryvka s extra vanku3mi a matrace vysokej kvality. Noc aj pocas dia zarucia

zatemnovacie zdvesy.

EXECUTIVE
Vychutnajte si kavovy a cajovy servis a mini bar v cene. V porovnani s izbou typu STANDARD je tento
druh izieb navyse vybaveny velkou LCD TV obrazovkou, nastavitelnou pracovnou stolickou, luxusnou

kozmetikou a Zehlicom na nohavice.

$TUDIO
Stylovo a luxusne zariadeny apartmén ponuka priestrannt obyvaciu a spélfiovu éast. Je idealnym
miestom pre narocnejsich hosti a stravenie dihodobych pobytov. V perovnani s EXECUTIVE si mozete

dopriat king-size [6zko pre 2 osoby, druh LCD obrazovku a turndown servis.

PREZIDENTSKY APARTMAN
Luxusne zariadeny Prezidentsky apartmén s rozlohou az 70 m® pozostiva z obyvace] izby
s priestrannym sedenim a 2 spaini s dostatkom priestoru na pracu aj relax. Okrem toho pontka terasu

s privatnym posedenim a vyhladom na Biskupsky palac

—
W wellnesscentrum B Berplatna Wil (] Bufetovéranajly @ Bezbariérova izba

{ﬂ:ﬂ}- Mini Gym & .7 Podzemna garaz ‘%ﬁ Psom vstup povaleny Q Rodinny apartman

Holidayin O

ZNACKA HOLIDAY INN

Holiday Inn je jednou zo znaciek najvaéiej hotelovej siete na svete InterContinental Hotels Group.

Hote

Znadka povodne zadinala v Spojenych $tatoch americkych ako jednoducha siet ubytovania pri
dialniciach, postupne sa rozrastla na najrozsiahlejiiu siet hotelov sveta s 463 453 izbami v 3649
hoteloch, kde sa ro¢ne ubytuje viac ako 100 miliénov hosti. Hotel Holiday Inn Trnava bol postaveny
a uvedeny do prevadzky v roku 2010. V stasnosti je uz plne etablovanym a stabilnym
poskytovatefom Sirokej ponuky sluzieb a produktov nie len pre obyvatelov Trnavy, ale aj Sirokého

okolia.
HOLIDAY INN TRNAVA

b

LOKALITA

Moderny a elegantny stvorhviezdickovy hotel Holiday Inn Trnava je situovany priamo v historickom
centre dynamicky sa rozvijajiceho mesta Trnava. Perla medzi slovenskymi mestami byva €asto
oznafovana ako "Maly Rim” vyznaéujuci sa bohatou histériou a Sirokymi moZnostami spoloenského,
kultdrneho a Sportového vyZitia.

© Holiday Inn Tmava, Hornopotodné 5,917 01 Trnava

¥ Bratislava 55k

Nitra 45 km

Zilina 145 km 1h30m
¥ Vieden 120 km 1h29m
¥ Budapest 185 km 2h30m
¥ Praha 380 km 3h50m
¥ Krako 398 km 4h30m

UBYTOVANIE
103 priestrannych a nefajciarskych izieb
s vkusnym vybavenim a klimatiziciou.
o PREZIDENTSKY apartman
STUDIO apartmany
EXECUTIVE izby
STANDARD izby
o BEZBARIEROVA izba

@, 033/3250100

= info@holidayinn-trnava.sk

KONGRES

Konferenéné priestory s rozlohou 900 m?,
kapacitou 1 100 oséb a najvdciou salou na
zapadnom Slovensku si pravym miestom
pre organizovanie réznych typov podujati.

ATRIUMIL I

TRIAS L IL 1l

Gardenia, Whisky Bar
Q, 033/3250520

52 convention@holidayinn-trnava.sk

NAJDETE NAS AsNa: @ www.holidayinn-trnava.sk

f] HolidaylnnTrnava (@) HolidaylnnTrnava

GASTRONOMIA

Pévodna slovenska a lokalna kuchyia

v kombindcii s modernymi technoldgiami je
zarukou gastronomického zazitku.
The Oak Tree Restaurant
0 Lobby Bar
©  Vinotéka Gardenia

O Whisky Bar

@, 03373250520
& info@holidayinn-trnava.sk

WELLNESS & MINI GYM
V hotelovom wellness zariadeni si klienti

mébzu dopria

zaslUZeny relax a osvieZenie.
Vyznavaci zdravého Zivotného Stylu urcite
ocenia posilfioviiu.
Suchd a parna sauna, emo&na sprcha
Thajské masaze
o MiniGym
Q, 033/3250100
R info@holidayinn-trnava.sk
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Vychutnajte si s Vasimi priatelmi i obchodnymi partnermi tradicni a nadcasov kuchyiu i pohdr
ddobrého vina v elegantnom prostredi Redtaurdcie pod dubom, na terase ¢iv jednom z hotelovych

barov, § radostou pre Vs usporiadame pracovné obedy, firemné akcie, rodinné oslavy, promécle

svadobne hostiny | dequstace,

THEOAK TREE RESTAURANT

Novy koncept Reitaurécle pod dubom Je zalodeny na cerstvjch a sezinnych surovindch
s dotykom modernej gastronmie. éfkuchar Tibor Samaransky so svojim timom sa tefia na
Vasu navitevu.

LOBBY BAR

Prijemné poseclenie pocas celého dna ponuika pulzujlce srdce hotela, Lobby bar. Vyberte s

2 lahodnych snackov, wnikajlcich kiv a osviete sa domécou tmavskou limonado,

GARDENIA
Icelnym miestom pre pracovné stretnutie, ako aj pasedenie s priatelmi, je vinotéka Gardenia

& priamym vstupom na terasu a vyhfadom na dominantny 150 rocny dub.

WHISKY BAR

Na druhom poschodi sa nachadza Whisky bar s vyberom kvalitného alkoholu a cigar z celého

sweta, J& ako stvoreny na neformalne stretnutia v prijemne] atmosfére,
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Vyberom kongresovych priestorov v Holiday Inn Trmava ste sa rozhodi pre dspech Vdého podujatia.

Najvaciia kongresova sala v regione mé svojou razlohou 600 m* a dispoziciou bez akychkalvek
prekézok ¢i stipov bezkonkurenént vyhodu na organizovanie $koleni, kongresov, vysta, banketov,
plesov, vecierkov, svadieb a roznych inych spolocenskych podujat

Ak planujete Vase podujatie subeine vo viacerjch miestnostiach, hotel md k dispoozici 7
kongresowych priestorov s celkovou kapacitou 1100 osab,

Spolu s wynikajlcou kuchyfiou pripravenou $fkuchdrom Tiborom Samaranskym a velmi

jednoduchou dostupnostou z dialnice D je Holiday Inn Trmava idedlnym miestom pre Vas biznis

\ O st O amumil @ caRoeNA

?'EIIHII ] |

R
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Holiday Inn
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Atrium

Kongresova sala Atrium s rozlohou 600 m’, dennym svetlom a vyhladom na unikatny 150 rocny dub

Je delitelnd odhluCnenou stenou na dve samostatné miestnosi,

Nadtasovy dizajn, modernd audiovizudina technika a profesiondlne LED podsvietenie s moznostou

individualneho nastavenia svetla su predpokladom Uspechu Vasho podujatia

A 8000s0b & 600m f dennésvetlo 1|2 dve miestnosti

Tras

Rozlohou 123 m'a moznostou predelenia na tri samostatné miestnostije Trias ideglnym priestorom

pre stredné a mensie obchodné stretnutia a podujatia.

Prijemny priebeh akcie doladuje nielen dostupnost denného svetla, ale aj moznost yuzitia LED

podsvistenia prispdsobeného Vasim poziadaviam.

B %osth = 123m Lf demnésvetlo 1[2]3 tr miestnost

Gardenia

Vstdci hotela, pod dubom, sa nachddza Gardenia. S priamym vstupom na terasu je urcend nielen pre

abchodne stretnutia a vecere, ale i mensie oslavy ¢i svadby.

Vo vinotake i méete vychutnat ving od slovenskich vindrov, Selekciu dopliaji svetové vina z

Franc(zska, Chile, Rakuska, USA a lzraela

Bdostb & 75m {dennésvetlo % vinotéka
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CENA ROZLOHA | KINOSEDENE | SKOLSKE SEDENIE |  U-SEDENIE BANKET COCKTAIL
KONFERENCNA

" - o E
: S 000 000
MESTNOST 1 poy i | caLfoe e 2 Ll ’ Y
00 000 O}

ATRIUM ~ 1200€ 2000€ 600’ 800 pax 500 pax 180 pax 400pax 1000 pax

ATRIUMI 606 12006 300m’ 400 pax 250 pax 9 pax 200 pax 500 pax

ATRIUMIL ~ eso¢  1200¢  300m 400 pax 250 pax 90 pax 200 pax 500 pax

TRIAS  320€  600€ 13m 100 pax 70 pax —~ 70 pax 200 pax
TRIAS| 1206 200€ 3Hm? 30 pax 20 pax 20 pax — 60 pax
TRIASII  120€  200¢€ M m? 30pax 20 pax 20 pax - 70 pax
TRASHE 1206 006 @4m 30 pax 20pax 2pax - 70 px

GARDENIA 1506  250€ 75m 45 pax 25 pax 20 pax 30 pax 60 pax

Celodenny prendjom je povazovany v Case od 800 do 18:00 hod. Poldenny prendjom je povadovany v ase od 800 do 1230 hod. alebo od 1230 do 18:00 hod, Uveden ceny si vritane DPH,

61



TECHNICKE ZARIADENIE DENNY PRENAJOM
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Vstavany dataprojektor 80¢€
st 5 o o o s i i s g e 0
bezdrotovou Wisefo.
Pre Vase pracovné ¢ spolocenské podujatia Vém pripravime parket alebo pddium roznych rozmerov, Platno BEZPLATNE
izdzemie pre tocenie,
Flipchart 10€
Ozvucenie - ATRIUM 100€
Bezdrotovy mikrofon 20€
Kablovy mikrofén 15€
Notebook 80€
LCDTV 65 60€
Prezentér 10€
Recnicky pult BEZPLATNE
Podium - max, 40 m? 150€
Taneény parket - max. 110 m’ 250€
Technik 100€
Navleky 250€

Dataprojektor, pldtna, flipchart a prezentér s v cene piného prendjmu, Uvedené ceny si vratane DPH,
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WELCOME kiva 3 bublanina ovocim

210€

BASIC Kiva| 3 tradiéné oblozené chlebicky 450€
alebo pinené mini Zemlicky
domaca trudla
(LASSIC e poctjooldofbrowrie 500 €
tvarohova tycinka
minireznik
Zostavte siviastny coffee break .
SLADKE DROBNOSTI
st Bublanina s ovocim 090¢€
500 Ovocny Saldt s erstvou matou 090€
s Vierkina makova kocka so slivkovym dzemom 100€
2 Maslovy erolssant 1006
sty Doméci jogurt s ovocim a piskdtou 120€
%ig - Pomarancovy mousse s Eokoladovou tycinkou 120€
st Domécitermix 1.20€
xg Visnova tasticka 130€
x5 Hrozienkowy simdk 130€
g Poctivy ¢okolédovy brownie 130€
g Mini mufinsvanilkou a cokolédou 140¢
40 Tradiéné moravskeé kolice 140€
4 Listhovd ovocnd mriezka 140€
sty Tortickaz kyslého mliekas bielou cokolddou 150€
stg Domécadtridla 150€

1

i

L)

EL

40

g

SLANE DROBNOSTI
Syrowy pagadik 100€
Odhvarkovy pagicik 100€
Spaldov pagdtik 100€
Tuarohova tytinka (dostupny 3 Spaldow variant) 100€
Kanapky (4 druby) 100€
Horniacke mini parenicky s hroznom 190€
Slovensky postich (bryndza, pizza, smotana a cibula) 100€
MINI & FINGERFOOD
Grilovany baklazin s cottage syrom 150€
Lievance s ovcim syrom 2 Eerstuou paithou 150€
Cupcake s brokolicou a patitkovou penou 150€
Tradiéné oblozené chlebicky 1806
(unkov), i, debrecisy,syro ossow),eennoy]
Plnené mini zemlicky 180¢
(spie bl pestom, st lirson ooy,
oo s ehrenovo ooy, sl s denicou majondou, ks hoteu)
Min tortila 180
lkurace prsia, bravcyd panenla, Gersvd zelening)
Kuract mini$piz s dipom 180¢
(B, iy, ey, sweet il k]
Minireznik 180¢
{farac bravcowy, eleninavy dukit
Rolovany syr s ovocima arechami 15¢
(aprése Spiz 105¢
Cerstvo deny pstruh na sezdnnom Salite 105¢
Katacle paté s brusnicovym elé 250€
Krdlicia balotina v prosciutte 250¢
Udené kacacie prsia s pinenou ratatouille cuketou 250¢

Minimalny odber 15 ks 2 kaddej polodky. Uvedené ceny sU wrdtane DPH.
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Pivarska cesnaca so syrowymi krutonmi
Bravcova panenka na grilovane) elenine s demiglace omackou a stuchanyi zemiakni

Domaca piskatova rolada s jahodovou omdckou

!
Katacie paté s glazovanym jablkom s chlebikom
Krlicie stehno na karotkove] pene s pomarancom, koriandram a restavanyimi redkovkami

Domaci pemik

X
Polievka z Cerstvych paradajok

Hovidzie lika na korenove] zelening s Cervenym vinom, chrumkavou cibulkou a zemizkovou kaSou

Doméca makovo-visfova stridla

(8
Zemiakovy frém so slaninkou a kprom
Jahriacle koleno podavané na teplom ldskavom Salite so Spendtovimi kripkami
Karamelové odpalované venceky

Vegetarianske meny .
Cerstvo ddeny pstruh n sezonmom selite
Sparglovo-Cuketove rizoto s pecenyimichemy paradajiami

Poctiv cokoladovy brownie s mafinami

/f \\\
GALAVECERA ,.19€/i
-

Al
Listovy Salat s kuskami kacacieho masa pokvapkaného medove-pomaranovym dressingom
Hovddai vyvar s masom a celestinskymi rezancami
Kralk v sfaninove kuste s kalerabovym ragi so smotanou, variacie zeleninového pyré

Cheesecake s malinovym jogurtom

.
(llovang baklazén s tvarohom a paiithou
Madarskd rybaca polievka
Telaciplatok na restovanej sezdnnej zelening s cesnakom  pecenymi zemiakmi v Supke

Torticka z kyslého mlieka s lesnjm ovocim

Vegetaridnske menu IV,

Tatar 2 Cerstve) zeleniny s bylinkan, smotanovym dipom & hrankou
Polievka z erstvjch paradajok
Poirovany maslovy pstruf s pecenou karotkou, restovanymi redkovkami a karlovym pyré

Kévove tramisu 2 mascarpone

Minimélny odber 10 ks 2 kazdej polozky. Uvedené ceny st iatane DPH,

Konkrétny wyber menu je nutné nahlisit minimaline 5 pracovnch dnf vopred.
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Predjedlo

Sunkovy komiitok s riccottou
Hydinavé paté s brusnicovou glaz(irou
Slepadi vjvar s nitovkami a zeleninou

Hiavné jedlo

Kuracie platky s parmezénom a paitkou
Wleté hovidzie gulky s dijonskou oméckou
Tagliatelle s restovanou cuketou

Predjedlo

Syrova roldda s ovocim

Uhorka plnend penou z choriza
Paradajkovd polievka s vyzretjm syrom

Hiavné jedlo

Hydinové frikasé s tavenym syrom a chill
Medailanky z panenky na zeleninovom ragd
Penne so Sampifionovou omatkou

Prlohy

Dusend ryza, varené zemiaky s maslom
Blansirovand zelenina

Saldty

Mieany Saldt z cerstve] zeleniny
Kapustovy Salat s karatkou a jablkom

Dezerty
Mascarpone so sladkjm pecivom
Ovoen pohar s matou

Prilohy

Dusend ryéa, restovant zemiaky s maslom
Grilovand zelenina s pestom

Sality

Miatany Salat 2 Cerstvej zeleniny
Chrumkavy listovy Salat s parmezanom
Dezerty

Bublanina s ovocim

Domacijogurt s figovym dzemom

Minimélny odber 10 ks z kaidej polozky. Uvedené ceny s vrtane DPH.

Predjedo

Kuracia balotinka v petrélenove] stiihanke
Paradajkovy kodik so syrovou penou a paditkou
Spendtony heéms vajickom

Hiavné jedlo
Bravtova rolada s prosciuttom a olivami

Morcacie platky zapekané s cuketou 2 smotanou

Spagety s brokolicovou omackou

.

Prediedlo

Paradajkas mozzarellou a bazalkou
Vajicko so ltkovou penou
Hordrska hribovica

Hlavné jedlo
Divinové rag( s brusnicami

Pecend $uka s tymidnom na bielom vine
Spagety Aglio Olios chill

Prilohy
Tarhofia, pecené zemiaky
Blangirovand zelenina

Salaty

MiSany Salit 2 cerstvej zeleniny

Mrkvowy Saldt s citranom a anandsom
Dezerty

Tarohovy koldc s Cucoriedkami a snehom
Jablkovs strdlla s badianom

Prilohy
Temiakové kiokety, karfiolové pyré
Grilovand zelenina s pestom

Sality
Mietany Salat 7 Cerstve] zeleniny
Pekingsky Salét s jullenne mrkvou a smotanou

Dezerty
Piskotové roldda s dzemom
Ovocny pohar s matou

65



Holiday Inn

Trmava

WELLNESS

Komfortné relaxacné zdzemie tvori novinka na trhu - sasha sauna, ktora sa sklada zo suche;j
sauny, parnej sauny a emocnej sprchy. V suchej saune mézete vyuzit viacero programov:
biosauna, finska sauna. V parnej saune mézete rovnako vyuzit viacero programov: tepidarium,
turecka sauna a caldarium.

MINI GYM

Posiliovha vybavend najmodernejsimi posilfovacimi pristrojmi znacky Technogym sa
nachadza na 2. poschodi. Posilfovacie stroje su vhodné na kruhovy tréning. Ubytovanym
hostom pontkame volny vstup do MiniGym.

THAJSKE MASAZE

Ponukame Vam Siroky vyber z ponuky thajskych maséZi, ktoré vykonava skdseny a vyskoleny
personal priamo z Thajska. Pouzivame Specidlne kvalitné pripravky, ktoré zabezpecia dokonaly
relax a zazitok.

AQUAPARK RELAX AQUA & SPA

Aquapark RELAX AQUA & SPA vzdialeny len 350 m od hotela ponutka 4 bazény, 8 saun, 2 virivky
a 2 tobogany. Deti aj dospeli si v nich uziju zadbavu a oddych v kazdom ro¢nom obdobi.




Priloha €. 2: Ocenenie hotela TripAdvisorom

tripadvisor

Ziskalil ste ocenenie za nadsStandardné
sluzby

5 potesenim oznamujeme, Ze zariadenie Holiday Inn Trnava ziskalo Certifikat
vynimocnosti za rok 2016, pretoze dlhodobo dostavate skvelé recenzie na

TrnpAdvisore.

Priloha ¢. 3 Kalkulacia zl'avového balicka Fitness vikend

Zl'avovy balicek fitness vikend zahfiia ubytovanie pre 1 osobu v Standardne;j izbe na 2 noci a 3
dni, plnu penziu (strava 3x za deii v podobe ranajok, obedov a veceri + desiata a olovrant), 2-
hodinovy vstup do wellness & spa hotela Holiday Inn Trnava a 30% zl’'avu na thajsk(l maséaz od
vyskoleného personalu priamo z Thajska, ktord maji moznost’ zakaznici vyuzit. Dalej maju
moznost’ vyuzit kavovy a ¢ajovy servis, free wi-fi v celom hoteli. K pobytu dostant zékaznici
Ix vol'ny vstup do Aqua relax & spa center, ktory sa nachadza priblizne 100 metrov od hotela

Holiday Inn Trnava.
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[tinerar

1. den
Cas Aktivita
8:00 Check in na hotelovej recepcii
9:00-10:00 Cas na ubytovanie sa
10:30-11:30 Prva hodina cvicenia (TotalBodyW ork)
11:45-12:45 Cas na l'ahky obed
13:00-16:30 Dalsie skupinové cvidenia ( Toning interval,
Pilates, Yoga), medzitym olovrant
18:00-19:30 Welcome drink, spole¢na vecera
20:00-22:00 Wellness & Spa v priestoroch hotela Holiday Inn
Trnava
2. den
Cas Aktivita
6:00-7:30 Rananky formou bufetu
8:30-11:30 Skupinové cvicenia ( HIIT, pilates)
12:00-13:00 Obed
14:00-17:00 Aqua relax & spa center
18:00-19:00 Vecera
19:00-00 Spolocenské posedenie v meste Trnava
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3. den

Cas Aktivita
6:00-7:30 Ranajky
Do 10:00 Check out na hotelovej recepcii

V cene balicka je zahrnuty aj prendjom priestorov a techniky, ktora je potrebna pri vykone
Sportovych aktivit a instruktori skupinovych cviceni, ktori sa budi pocas celého pobytu
venovat’ zdkaznikom. Pre klientov je takisto pripraveny itineraf, ktori vS§ak nemusia presne

dodrziavat,, je orientacny.

Celkova cena pobyvtu je 148€.

Priloha ¢.4 Kalkulacia zZPavového balicka Zazitkova gastronomia.

Zlavovy balicek spojeny so zaZitkou gastronomiou zahfiia 3 chodovi veceru pre 2 osoby,
v ktorej je zahrnuté predjedlo, hlavné jedlo a dezert. Rokmi skuseny $éfkuchar hotela Holiday
Inn Trrnava Tibor Samaransky pripravuje pokrmy len z Cerstvych surovin, takze kvalita
pokrmov je vysokd. Okrem kvalitnych surovin je jedlo pripravené tymto kucharom priam
pastvou pre oc¢i. Pokrmy, ktoré st hostom pontikané, su pripravené priamo pred ich oami, ¢o

prinasa jedine¢ny gastronomicky zazitok.
Konkrétna trojchodova vecera:

e polievka — cviklova polievka s pomarancovou §tavou a kozim syrom

e hlavné jedlo — rump steak plneny pestom zo susenych paradajok, nové zemiaky s
porom

e dezert — orechové torticky s flambovanym bandnom a vanilkovou zmrzlinou

Celkova cena zlavového balicka je 18.,90€/0soba
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