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ABSTRAKT

IVAN, MAREK: Cenotvorba a cenové stratégie ako sucast’ marketingu v konkrétnom
podniku. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Fakulta podnikového manazmentu; Katedra
podnikovohospodarska. — Vedutci zavereénej prace: Ing. Iveta Kufelova, PhD. — Bratislava:
FPM EU, 2023, 68 s.

Hlavnym zameranim tejto diplomovej prace je analyza cenovych stratégii
a cenotvorby ako sucasti marketingového mixu s dorazom na nové pristupy a techniky a to
konkrétne u nizko-nakladového leteckého prepravcu Ryanair. Cielom prace je pomocou
tejto analyzy nasledne odpoved’ na otazku: Ako dokdze spoloCnost’ Ryanair prevadzkovat
podnikatel'sky model, ktory je primarne zalozeny na vel'mi lacnych letenkach a pritom byt
stale ziskova? Praca je rozdelena do piatych kapitol. Obsahuje 14 grafov, 5 tabuliek a 5
obrazkov. V prvej kapitole sme definovali vSetky sucasné teoretické poznatky, tykajlce sa
cenotvorby a cenovych stratégii, pricom sme sa sustredili aj na nové pristupy a metody
V tejto oblasti. Druha a tretia kapitola definuje hlavne a Ciastkové ciele prace a popisuje
metodiku a metody skiimania, ktoré boli pri jej pisani pouzité. Jadrom prace je v Stvrta
kapitola, v ktorej sme analyzovali leteckii spolo¢nost’ Ryanair z pohl'adu podnikovej
stratégie, marketingu, vyuZitia cenovych stratégie a metdd cenotvorby ale aj z pohl'adu jej
trhovej pozicie v porovnani sjej priamou konkurenciou. V poslednej kapitole sme
interpretovali zistenia vyplyvajice z naSej analyzy, za pomocou ktorych sme odpovedali na

otazku definovanu ciel'om tejto diplomovej prace.

Kracové slova: Cenotvorba, cenové stratégie, dynamické oceilovanie



ABSTRACT

IVAN, MAREK: Pricing and pricing strategies as part of marketing in a particular company.
— University of economics in Bratislava. Faculty of Business Management; Department of
Business economy — Thesis supervisor: Ing. Iveta Kufelova, PhD. — Bratislava: FPM EU,
2023, 68 p.

The main aim of this diploma thesis is to analyze pricing strategies and pricing
methods as part of the marketing mix with an emphasis on new approaches and techniques,
specifically on the low-cost airline Ryanair. The goal of the thesis is to use this analysis to
answer the following research question: How can Ryanair operate a business model that is
primarily based on very cheap plane tickets and still be profitable? The thesis is divided into
five chapters. Contains 14 graphs, 5 tables and 5 figures. In the first chapter, we defined all
current theoretical knowledge related to pricing and pricing strategies, while we also focused
on new approaches and methods in this area. The second and third chapters define the main
and sub-goals of the work and describe the methodology and research methods that were
used in its writing. The core of the work is in the fourth chapter, in which we analyzed the
airline company Ryanair from the point of view of corporate strategy, marketing, the use of
price strategies and pricing methods, but also from the point of view of its market position
compared to its direct competition. In the last chapter, we interpreted the findings from our

analysis, based on which we answered the question determined by the goal of this thesis.

Key Words: Pricing, pricing strategies, dynamic pricing
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Uvod

Cenové stratégie a cenotvorba su kl'acovou zlozkou kazdého podniku. Cena
produktov, ¢i sluzieb priamo ovplyviiuje schopnost’ podniku generovat’ vynosy a tym padom
aj do velkej miery rozhoduje o jeho schopnosti konkurovat’ a prezit’ na trhu. Existuje mnoho
metdd a stratégii ako nastavit’ cenu produktov a sluzieb, avsak nie kazda je ta spravna. Za
spravne nastavenou cenou stoji mnozstvo procesoVv a analyz pri ktorych len malé zavahanie
dokéze rozhodovat’ o tom, ¢i budi zdkaznici za produkt ochotny zaplatit’ alebo nie. Dne$na
digitdlna doba vytvara obrovsky priestor pre inovacie v tejto oblasti, avSak taktiez vytvara
aj ovel'a vyssiu komplexnost’ v ramci celého procesu nastavenia vyslednej ceny. Z tohto
doévodu je na podniky kladeni ¢oraz vacsi tlak v oblasti cenotvorby a samotna cena je este

vacsim nastrojom konkurenéného boja ako kedykol'vek predtym.

Hlavnym zameranim tejto diplomovej prace je analyza cenovych stratégii
a cenotvorby ako sucasti marketingového mixu s dorazom na nové pristupy a techniky a to
konkrétne u nizko-nakladového leteckého prepravcu Ryanair. Ciel'om prace je pomocou
tejto analyzy nasledne odpoved’ na otdzku: Ako dokaze spolo¢nost’ Ryanair prevadzkovat’
podnikatel’sky model, ktory je primérne zaloZzeny na vel'mi lacnych letenkéach a pritom byt’

stale ziskova?

Diplomova praca je delené do piatych hlavnych Casti. V prvej teoretickej Casti sme
definovali zakladné pojmy spojené s cenou, popisali sme sicasné cenové stratégie a metddy
cenotvorby a vymedzili sme nové trendy a vyvoj v tejto podnikovej oblasti. Taktiez sme
popisali aka vel'ku ddlezitost’ zohrdva cena v ramci marketingového mixu a aky ma vplyv
na celkova ziskovost podniku. V druhej atretej kapitole tejto diplomovej prace sme
zadefinovali hlavny ciel prace, ciele Ciastkové avymedzili sme metodiku a metody
sktimania, ktoré sme pouzili. Nasledne sme v praktickej Casti prace analyzovali letecku
spoloc¢nost’ Ryanair z pohl'adu jej podnikovej stratégie, marketingu, vyuzivanych cenovych
stratégii a metdd cenotvorby ale aj z pohl'adu jej trhovej pozicie v porovnani s jej sucasnou
konkurenciou. V poslednej Casti prace Casti prace sme zhrnuli a popisali vSetky zistenia
vyplyvajuce z analyzy a pomocou nich sme aj odpovedali na otazku definovanu cielom tejto

diplomovej prace.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V prvej Casti diplomovej prace vymedzime zakladné teoretické pojmy tykajlce sa
ceny, cenotvorby a cenovych stratégii a popiSeme sucasny stav rieSenej problematiky doma

ale aj v zahranici.
1.1 Cena

V 18. storo¢i Skoétsky filozof a ekonom Adam Smith vo svojom diele Bohatstvo
Narodov prvy krat popisal svoju myslienku takzvanej neviditelnej ruky. Jednalo sa
o metaforu, ktora popisovala systém, alebo mechanizmus, ktory reguloval trhovi
rovnovahu. Adam Smith popisuje ako snaha jednotlivca vytvara prinos a blahobyt celej
spoloc¢nosti na zaklade trhovych mechanizmov ako su maximalizacia individudlnych ziskov,

konkurencia a rovnovaha ponuky a dopytu.

Ponuka predstavuje mnoZstvo tovarov a sluzieb, ktoré st aktudlne uréené a dostupné
na predaj a dopyt vyjadruje potrebu a ochotu kupujacich kupit tieto tovary a sluzby za urcité
peniazné prostriedky. Vysledkom stretu ponuky a dopytu je trhova cena. Vychodiskom
trhovej ceny je konkuren¢ny boj zo strany ponuky: vyrobcovia a predavajuci, ale aj zo strany
dopytu, ¢ize konkurencia medzi nakupujicimi a spotrebitel'mi.* Z tohto dovodu m4 cena na

trhoch kl'a¢ovl ulohu a tvori zdkladnu zlozku fungovania trhovych mechanizmov.

V odbornej literatire najdeme vel'ké mnozstvo definicii cien z odliSnych pohl'adov.
V najuzSom vyzname slova cena predstavuje sumu penazi, ktord je preddvajiicim uctovana

a pozadovana za jeho vyrobok alebo sluzbu.?

Janok definuje cenu z psychologického hl'adiska ako: kvantitativne ocenenie, alebo
subjektivnu predstavu o uzZitkoch vybraného suboru jednotlivych charakteristik daného

vyrobku, prip. sluzby.® Z pohladu zikaznika modZeme cenu povazovat ako pehazné

! RAJNAK, Milan a kol. Cenové rozhodovanie. 3. vyd. Bratislava : Sprint, 2007. 236 s. ISBN 978-80-89085-
89-7.
2 HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing : Nastroje, stratégie, ludia a trendy. 1. vyd. Bratislava: Wolters
Kluwer, 2021. 364 s. ISBN 978-80-571-0438-4.
3 JANOK, Michal a kol. Ceny a Cenovad stratégia. 1. vyd. Bratislava : Mika — Conzult, 2007. 199 s. ISBN 978-
80-968504-3-3.
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vyjadrenie hodnoty, ktoré produkt, alebo sluzba vytvara na zidklade svojej kvality

a vlastnosti v porovnani s inymi dostupnymi vyrobkami a sluzbami.*

Slovenska legislativa vymedzuje pojem cena v Zakone €. 18/1996 Z. z.. Zakon
Narodnej rady Slovenskej republiky o cenach definuje cenu ako penaznu sumu, ktoréd je

dohodnuta pri nakupe a predaji tovaru.
1.2 Funkcie ceny

Cena je zakladnym faktorom, ktory determinuje vySku trzieb a ziskov kazdého
podniku. Na druhu stranu cena nie je len nastrojom generovania zisku, ale v skuto¢nosti ma
ovela viac uloh. V odbornej literatiire sa mozeme stretnit’ s viacerymi funkciami ceny,

medzi zékladné patria tieto:

e informacna funkcia,
e stimula¢na funkcia,
e regulacna (aloka¢na) funkcia a

e obmedzovacia funkcia.

Prvou a zakladnou funkciou ceny je informacna funkcia. Firmy vstupuji na trh
vV dvoch odliSnych poziciach. Prvou je strana nakupcu, ked’ podnik nakupuje tovary, sluzby,
technologie alebo pracovnu silu potrebni na jeho fungovanie ana strane druhej ako
predavajuci, ked’ predava svoje vyrobky a sluzby svojim zdkaznikom. Cena plni informacnu
funkciu v obidvoch tychto situaciach poskytuje zakladnt informaciu pre rozhodovanie.
Ceny vstupov vyrazne ovplyviiuju vysku nakladov aaj cela ndkladova Struktaru, co
v koneénom désledku v zna¢nej miere ovplyviuje aj produkt samotny.’ Z pohladu
spotrebitel’a, cena poskytuje zdkladni informéciu, ktord zna¢né vplyva na nakupné
rozhodnutie. Podnik nou taktiez dokaze od komunikovat’ svoju hodnotovi ponuku a pouzit’

ju ako nastroj prildkania novych zakaznikov.

4JANOK, Michal a kol. Ceny a Cenova stratégia. 1. vyd. Bratislava : Mika — Conzult, 2007. 199 s. ISBN 978-
80-968504-3-3.
5 RAINAK, Milan a kol. Cenové rozhodovanie. 3. vyd. Bratislava : Sprint, 2007. 236 s. ISBN 978-80-89085-
89-7.

13



Z hladiska trhovych ucastnikov je cena spredmetnenie vSetkych znalosti
a informacii, ktorymi trhovy ucastnici disponuji o produkte alebo sluzbe do jednej
konkrétnej kvantifikovanej Ciastky. Zo strany zdkaznika st tieto informécie vysledkom
mnohych subjektivnych hodnoteni, ktoré v kone¢nom vysledku rozhodnu, ¢i zédkaznik je

ochotny kupit’ dany produkt za pozadovanu trhova cenu.®

Po informacnej nasleduje stimula¢na funkcia ceny. Téato funkcia definuje motiva¢nt
stranku ceny podnikov a jednotlivcov maximalizovat’ svoje trzby a zisky. Cena motivuje
vyrabat’, ¢o najkvalitnejSie vyrobky, poskytovat’ ¢o najlepsie sluzby, minimalizovat’ naklady
a celkovo uspokojovat’ potreby spotrebitelov, tak aby boli dosiahnuté o najvyssie vynosy.
Tato funkcia vo velkej miere popisuje aj ulohu ceny v konkuren¢nom prostredi, ked’ze
zvySovanie trzieb, a kvality produktov pri sistavnej optimalizacii a znizovani nakladov je

zakladnym predpokladom uspechu podniku v tomto prostredi.

Regula¢na funkcia popisuje doleZitost’ ceny ako néstroju koordinacie ekonomického
systému v trhovom prostredi. V situaciach vyssieho dopytu je na trhu vicsia ochota zaplatit,
¢o priamo vplyva aj na zvySovanie cien. Naopak znizovanie cien pomaha nastavit’ trhova
rovnovahu v momentoch, ked’ na trhu prevlada ponuka vyssia ako dopyt. Z tohto dovodu
ceny do velkej miery ovplyviiuju odchody subjektov ztrhu a taktiez naopak, prichody
novych.” Obmedzovacia funkcia slizi ako nastroj segmentéacie potencionalnych zakaznikov.
Na kazdom trhu je urcita ktipna sila, ktora popisuje mnozstvo statkov, ktoré si vybrana
skupina obyvatel'ov dokéze za danu cenu kupit. V mnohych pripadoch si niektory ui€astnici
nemozu dovolit’ zaplatit’ danti sumu a preto v tomto pripade cena vymedzuje, kto si dany

produkt naozaj moze dovolit.
1.3 Cena ako sticast’ marketingovej stratégie

Zakladnym nastrojom marketingovej aktivity kazdého podniku je jeho marketingovy
mix. Odbornici zo sveta marketingu a predaja vytvorili mnozstvo modelov marketingového

mixu avSak zaklad tychto modelov je postaveny na najznamejSom 4P modely. Model 4P

® DROZEN, Frantigek. Cena hodnota model. 1. vyd. Praha : Oeconomica, 2003. 128 s. ISBN 80-245-0501-0.
7" HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing : Nastroje, stratégie, ludia a trendy. 1. vyd. Bratislava: Wolters
Kluwer, 2021. 364 s. ISBN 978-80-571-0438-4.
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definoval americky profesor z Harvard Business School, Niel H. Borden a svojou

myslienkou polozil zéklady marketingove;j stratégie v 20. storoci.

Model 4P vychadza z koncepcie, ktord hovori, Ze pokial’ podnik vytvara svoj produkt
alebo sluzbu za spravnu cenu so spravnou marketingovou komunikaciou, na spravnom

mieste, potom bude tato marketingova stratégia u¢inna a produkt na trhu uspesny.?

Prvou zlozkou marketingového mixu 4P je produkt, ¢o Vv SirSom slova zmysle
znamena celd produktova politika daného podniku. Zakladom kazdého podniku je jeho
produkt alebo sluzba, ktort predava. Na zaciatku tohto procesu si musi firma odpovedat’ na
otazku: Kto tento produkt potrebuje? Aku potrebu tento produkt spiiia ? Ak4 je vyhoda tohto
produktu oproti konkurencii? Po zodpovedany tychto zékladnych otazok je wlohou
marketérov dany produkt navrhnut’, uréit’ design a pouzité materialy, vlastnosti a taktiez
balenie vyrobku. Vyrobok samotny je zakladnym krokom, ktory do velkej miery urcuje

akym smerom sa budll poberat’ ostatné néastroje marketingového mixu.

Druhym P marketingového mixu je price, respektive cenova politika spolo¢nosti.
Marketingové oddelenie ma v tejto oblasti za tlohu prepojit’ vyslednti cenu s hodnotou,
ktora je vnimana spotrebitelom. Cena samotna do vel'kej miery posobi aj na to ako je podnik
vnimany verejnostou. VysSie ceny moézu v zakaznikoch budit’ dojem luxusu, pricom v
niektorych pripadoch nizsie ceny dokazu vzbudzovat’ pocit slabej kvality. Cenova politika
je klucova zlozka marketingové mixu, kedze ako jedind priamo poOsobi a tvori prijmy
z predaja vyrobku alebo sluzby. Je dodlezité, aby bola nastavend v stilade s ostatnymi
zlozkami marketingového mixu, tak aby boli prijmy spolo¢nosti maximalizované. Zle
nastavena cena v lepSich pripadoch spdsobi stratu sposobentt uSlymi ziskmi, v horSom

pripade dokaze ohrozit’ solventnost’ a existenciu podniku.

Rozhodnutia tykajuce sa cenovej politiky st jedny z najdolezitejsich v marketingu
kazdej spolo¢nosti a plynule nadvizuji aj na iné zlozky marketingového mixu. Cenové
rozhodnutia uzko suvisia aj s dalSim P (Place), CiZze distribucnou politikou podniku.

Napriklad pre uspech stratégie nizkych cien je klicova vysoka intenzita distribucie

8 STEFKO, Rébert a kol. Marketing nasej siicasnosti. 1. vyd. Pre$ov : Bookman, 2013. 484 s. ISBN 978-80-
89568-99-4.
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a motivovanie sprostredkovatel'ov pomocou vysokej obratky tovaru.® Vo vieobecnosti ma
distribu¢na politika spolo¢nosti na starosti subor operacii, prostrednictvom ktorych sa
vyrobok alebo sluzba dostdva z oblasti vyroby ku koncovému zdkaznikovi v spradvnom
mnoZstve, v spravnej kvalite, cene na spravne miesto v spravny ¢as.'? Prikladom moze byt
rozhodovanie 0 moznostiach kde a ako bude produkt dostupny spotrebitel'om. Predaj sa
moézu sustredit’ viac na kamenné obchody alebo preferovat’” Cisto e-commerce predaj
pomocou internetového obchodu. V dnesnej dobe je beznym javom kombindacia viacerych

distribu¢nych ciest a tym padom aj snaha maximalizovat’ dostupnost’ produktov.

Poslednou zloZkou tohto typu marketingového mixu je Stvrté P, teda Promotion,
alebo ina¢ povedané komunikacna stratégia podniku. Marketingova komunikdcia ma za
ulohu od komunikovat' zdkaznikom pre¢o dany produkt potrebuju, v ¢om je lepsi ako
konkurenéné alternativy a prec¢o hodnota tohto produktu je hodna jeho pozadovanej cene.
Tato zlozka marketingového mixu je najvyraznejSia a okrem reklamy a propagacie
produktov a sluzieb, ma na starosti aj oblasti ako su: vztahy s verejnostou (PR), imidz

podniku, ¢i podpora predaja produktového portfolia.

Product Place
(Vyrobok) (Distribucia)

Price A \Promotion
(cena) * (Komunikacia)

Obrazok 1 Marketingovy mix 4P
Zdroj: Viastné spracovanie

% DANO, Ferdinand — KITA, Pavol. Distribucny manazment. 2. vyd. Netri : Hronsky Benadik, 2005. 176 s.
ISBN 80-89202-03-9.
10 CIBAKOVA, Viera - BARTAKOVA, Gabriela. Zaklady marketingu. 1. vyd. Bratislava : Lura Edition,
2007. 224 s. ISBN 978-80-8078-156-9.
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Pre cely marketingovy mix kazdého podniku plati, ze jednotlivé ¢asti musia byt
Vv plnom sulade. Nie je mozné, aby podnik predaval luxusny produkt, v prémiovych
predajniach so zameranim na zdmoZznu klientelu za nizke ceny s nizkou marZou. V tomto
pripade sa podnik jednoznacne diferencuje od konkurencie svojim prémiovym produktom a
zameriava sa na vybranu klientelu, ktora si méze dovolit’ za takéto produkty priplatit’.
NavySe v mnohych pripadoch takyto zakaznici prikladaju doleZitost’ vyS$$im cenam pri
svojom rozhodovani, pretoze vys$iu cenu mozu vnimat’ ako znak kvality a prestize, ktora
dana znacka ponuka. Prikladom moéZe byt jedna znajhodnotnejSich znaciek na svete,
francuzsky mdodny dom Luis Vuitton, ktory si svoj prémiovy status chrani az na tol’ko, ze

svoje produkty nikdy nepredava v zl'avach.

Na opacnej strane spektra su podniky, ktorych hlavnou stratégiou je ndkladové
vodcovstvo. Tieto podniky sa snazia o minimalizaciu nakladov oproti konkurentom a
ponukaju produkt v takej kvalite, ktora je dostatocne vysokd v oCiach ich cielovych
zakaznikov. Vo vécsine pripadov ich propagacné a komunikaéné aktivity byvaju slabsie ako
je priemer v danom trhovom segmente, avSak dokazu prilakat’ vel’ké mnozstvo zakaznikov
vd’aka svojim nizkym cenam. Prikladom tejto stratégie mozu byt’ nizko nakladové letecké
spolocnosti, ktoré v mnohych pripadoch pontkaji ceny, ktorym nedokaze konkurovat’ ani

z pravidla lacnejSia, vlakova alebo autobusova doprava.
1.4 Cenové rozhodovanie

Cenové rozhodovanie je podnikova Cinnost, ktord je zodpovedna za nastavenie
cenovej stratégie podniku. Nastavend cenova stratégie je nasledne zodpovednd za
cenotvorbu konkrétnych vyrobkov a sluzieb. Z tohto dovodu rozdel'ujeme proces cenového

rozhodovania do dvoch ¢asovo odlisnych etap:!

e Formovanie podnikovej cenovej stratégie — definuje zakladny smer,

koncepciu a ciele.

11 RAJNAK, Milan a kol. Cenové rozhodovanie. 3. vyd. Bratislava : Sprint, 2007. 236 s. ISBN 978-80-89085-
89-7.
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e Cenotvorba — nadvidzuje na cenovu stratégiu a je zodpovedna za kone¢né

cenové rozhodnutie.

Faktory, ktoré vplyvaji na cenové rozhodovanie v podniku si:*2

e Informécie o ndkladoch Cerpané z uctovnictva,
e vnimanie hodnoty produktu zdkaznikom,
e cielové skupiny zdkaznikov, ktorym je produkt urceny,

e spravanie konkurencie,

ciele podniku.
1.5 Cenové stratégie

Cenova stratégia je prvym krokom a vSeobecne dodlezitou stcastou cenového
rozhodovania. Jej ulohou je stanovit’ zakladny smer a stratégiu v oblasti cien v kazdom
podniku. Jej rozsah a obsah zalezi na vel'kosti podniku avsak jej zéklady by nemali chybat’

ani v mensSich firmach.

Literatura definuje cenova stratégiu ako suhrn opatreni, pokynov, postupov
a pravidiel v oblasti cenotvorby, ktora napomaha podniku v dosahovani jeho strategickych
cielov. Cenova stratégia podniku mé na starosti postupy stanovovania vysky cien novych
produktov a taktiez produktov, ktoré prechadzaji odlisnymi fazami zivotného cyklu.
Rovnako urcuje kedy avakej vyske sa bude menit cena vyrdbanych a pontkanych
produktov a vymedzuje ako reagovat’ na zmeny makroprostredia podniku: konkurencia,

legislativa, makroekonomické zmeny a opatrenia vlady.'®

Cenova stratégia v musi byt v maximalnom sulade s celkovou podnikovou
stratégiou a byt’ podriadena hospodarskym zamerom firmy. Na druhu stranu je dolezité, aby

cenotvorba bola dynamicka a schopnéd sa menit’ sa v ¢ase na zdklade aktudlnej situdcii na

12 KUFELOVA, Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. 1. vyd. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 120 s. ISBN
978-80-8168-696-2.
13 LIPIANSKA, Julia — HASPORVA, Maria. Cena v marketingu. Bratislava : Ekoném, 2007. 131 s. ISBN
978-80-225-2335-6.
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trhu. Najlepsie podniky v odvetvi dokazu nielen tieto zmeny v Case registrovat’ ale ¢asto aj
predvidat’.

Bohuzial’ prax dokazuje, ze stale vel’ké mnozstvo marketingovych manazérov, nemé
spravny tréning a dostato¢né znalosti ako spravne navrhniit’ cenové stratégie a nevenuje
dostato¢nti pozornost’ ich zmeny v ¢ase. V mnohych pripadoch zmena cenovej stratégie nie
je podnikom v ¢ase predvidana a pozorovana a je len vysledkom neskorej reakcie na nové

potreby zakaznika, konkurenciu alebo trendy v danom segmente.*

Odborna literatira a momentalna prax vymedzuje tri zakladné cielové orientacie

cenovy stratégii:

e Stratégie orientované na zisk,
e stratégie orientované na odbyt,

e status quo stratégie.
1.5.1 Cenové stratégie orientované na zisk

Ako nazov nasvedcuje zakladnym meradlom, na ktoré sa tieto cenové stratégie
zameriavaju je zisk. Z praxe mozeme sledovat’, Ze sa jedna najméa o maximalizovanie zisku
v danom, véacSinou kratSom c¢asovom useku, zabezpelenie prosperity a ziskovosti
vV dlhodobom ¢asovom horizonte a taktiez dosahovanie zisku vo vyske, ktord zabezpeci

prezitie podniku.

Zakladnou stratégiou v tejto kategérii je cenové zuzitkovanie trhu (Skimming
pricing). Firma vyuziva tento typ stratégic v momente predstavenie nového, inova¢ného a
vynimo¢ného produktu, ktory v danom momente nema na trhu konkurenciu alebo sa od
konkurencie vyrazne odliSuje svojimi vlastnost'ami, kvalitou, spracovanim alebo funkciami.
Skimming pricing je stratégia zaloZena v presadzovany vysokych cien v kratkom casovom

obdobi. To znamena, Ze podnik vyuzije momentalnu konkurené¢nu vyhodu vys$s§imi cenami

14 NAGLE, Thomas. et al. Strategy and Tactics of Pricing. 5. vyd. New York: Pearson, 2011. 353 s. ISBN
978-0-13-610681-4.
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a marzami tak aby thto situdciu pretavil v ¢o najvyssie zisky, ktoré pokryji vysoké naklady

na vyvoj a tiez naklady na predstavenie takéhoto inovativneho vyrobku. *°

V ojedinelych pripadoch sa na trhoch vyskytuji spolo¢nosti, ktorych trhové a
konkuren¢né postavenie dovol'uje dosahovanie vysokych cien aj v dlhodobom ¢asovom
horizonte. Tato konkuren¢nd vyhoda méze vychadzat' z mimoriadnej kvality, technologie,
ale v praxi je to najmai celkovy imidz spolocnosti a jej znacky. Prikladom takychto znaciek
je americky technologicky gigant Apple, nemecké automobily Mercedes-Benz a BMW

alebo luxusné modne znacky Dior, Gucci ¢i Louis Vuitton.

Spolo¢nosti tohto typu vo vel'kej miere vyuZivaju stratégiu prémiovych cien, ktora
sa vyznacuje vysokymi cenami pocas celého zivotného cyklu produktu. Tieto znacky maju
na trhu vynimoc¢né postavenie a ich vysoké ceny st znakom jedinecnej kvality, prestize a
pod¢iarkuja jedine¢nu trhova poziciu. Vysoka cena je v mnohych pripadoch impulzom kupy
pre zékaznikov, ktori nakupuji luxusné znacky. Pripadne zniZenie ceny takéhoto vyrobku
moéze pri tomto type zakaznika znizit' celkové uspokojenie spojené s kipou vyrobkov

z dovodu znizenia vnimanej prestize.®

Do skupiny, ktoré vyuzivaju cenovu stratégiu orientovanu na zisk mézeme radit’ aj
tie podniky, ktorych hlavny ciel’ je dosahovat’ zisk dostatocny na momentalne prezitie na
danom trhu. Podniky v takomto pripade predavaji svoje vyrobky spotrebitel'om za ceny na
urovni celkovych nékladov, ¢i dokonca aj pod touto uroviiou. Dévodom takejto stratégie
mozu byt akutne problémy s likviditou, urychlenie zisku novych financii na investicie, ¢i
aktualna makroekonomicka situicia v krajine.}” Takato cenotvorba ma z pravidla

kratkodoby charakter a nie je zavedena na dlhSie ¢asové obdobia.

15 FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA, Tveta. Ceny a Cenové rozhodovanie. Bratislava: Wolters Kluwer,

2020. 336 s. ISBN 978-80-7598-943-7.

16  IPIANSKA, Julia — HASPORVA, Maria. Cena v marketingu. Bratislava : Ekonom, 2007. 131 s. ISBN
978-80-2?5-2335-6.
17 RAINAK, Milan a kol. Cenové rozhodovanie. 3. vyd. Bratislava : Sprint, 2007. 236 s. ISBN 978-80-89085-
89-7.
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1.5.2 Cenové stratégie orientované na odbyt

Dopytovo orientované cenove stratégie sa pouzivaju ako nastroj ziskavania alebo
udrzanie trhového podielu v konkuren¢nom prostredi. Zakladnou stratégiou pri tomto type
st penetracné ceny (penetration pricing), pri ktorej sa podnik snazi pomocou doc¢asnych
nizkych cien ziskat' ¢o najvyssi trhovy podiel, zabezpecit' zvysenie objemu predaja a
celkovo zlepsit' svoje postavenie na trhu. Podnik predpoklada, ze po zisku dostatocného
trhového podielu svoje ceny postupne navysi. V. mnohych pripadoch je cena pri aplikovany
tejto stratégie vel'mi nizka a trzby z predaja nedokazu pokryt’” ani celkové naklady spojené
s produktom ¢i produktovym portféliom. Z tohto dévodu je podstatné, aby podnik ktory tto
metodu aplikuje dokazal vykryt' tieto straty abol na to patricne finan¢ne pripraveny.
Penetracné ceny sa vyuzivaju najma pri novych produktoch, startupoch a pri vstupe na nové

trhové segmenty, ktoré maju silny rastovy potencial.

Podobnou stratégiou je aj expanzionisticka stratégia (expansionistic pricing), ktora
je avSak eSte agresivnejSia ako stratégia penetracnych cien. Tato cenova politika sa
vyznaCuje extrémne nizkymi cenami a pre jej efektivne aplikovanie je potrebna vysoka
cenova pruznost. Spolo¢nosti ju vyuzivaju pri vstupe na nové zahrani¢né trhy so snahou
vytvorit’ hromadné trhy a eliminovat’ lokalnych konkurentov. Takato cenova politika vSak
hrani¢i s dumpingom a mnohé krajiny vratane krajin EU maji antidumpingové zakony,

ktoré bojujti proti tymto praktikam.*®
1.5.3 Cenové stratégie status quo

Cenové stratégie tohto charakteru su aplikované na zaklade aktudlnej trhovej
situacie. Velké mnoZstvo podnikov nemd silné postavenie na trhu a taktieZ ani nema
V zaujme zvySovanie trhového podielu. V mnohych pripadoch maju takéto podniky svoje

vlastné cenové stratégie, ktoré operativne prisposobuju cenovému dianiu na ich konkrétnom

trhu.®

18 [ [PIANSKA, Julia — HASPORVA, Maria. Cena v marketingu. Bratislava : Ekonom, 2007. 131 s. ISBN
978-80-225-2335-6.

19 RAJNAK, Milan a kol. Cenové rozhodovanie. 3. vyd. Bratislava : Sprint, 2007. 236 s. ISBN 978-80-89085-
89-7.
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Podobnou metdédou udrziavania trhového podielu je aj necenova konkurencia. V tejto
situécii manazment firmy zdokonal'uje svoj produkt, optimalizuje svoje naklady a pozorne
sleduje ceny konkurencie na ktoré mdze pripadne reagovat. Na druht stranu svoju stabilnti
poziciu tieto podniky udrzuji najmid vdaka inovacii, diferenciacii a diverzifikacii

produktového portfolia a nie primarne prostrednictvom cenovych bojov.

Vo vysoko konkurenénom prostredi su cenové boje beznou praxou. Casto
pouzivanym ndstrojom v konkuren¢nom boji su aj cenové stratégie. Konkrétne sa jedna
0 cenové obmedzovanie trhu (preemptive pricing) a cenové uzatvaranie trhu (extincion
pricing). Hlavnym cielom cenového obmedzovanie trhu je za pomoci nizkych cien odradit’
alebo odstrasit’ novych potencionalnych konkurentov od vstupu na trh. Této stratégia je
vyuzivand najmé za pritomnosti nizkych trhovych bariér, pripadne v pripadoch ked’ firma
nevlastni ziadny ochranny patent a nemé dostato¢nt vyhodu diferenciaciu produktov oproti
stavajucej a potencionalnej novej konkurencii. Nizka cena je zakladnou charakteristikou aj
stratégie uzatvarania trhu, avSak vtomto pripade mé za ulohu poskodit’ alebo vyradit
stavajucu konkurenciu na trhu. Podstatou tejto stratégie je ¢o najviac uSkodit’ konkurentom
pomocou extrémne nizkych cien a to aj v pripade, ze firma samotna utrpi finan¢né straty.
Podniky aplikujuce tieto metddy zvy€ajne maji dominantné postavenie na trhu a st schopné

vykryt pripadne finan¢né straty.
1.6 Cenotvorba

Po nastaveni hlavnej podnikovej stratégie a ciel'ov, uspeSnom stanoveni cenovej
stratégie nastava faza v ktorej podnik musi ur¢it’ konkrétnu cenu produktov z jeho portfolia.
Tato ¢innost’ nazyvame cenotvorba a pre jej tvorbu vychadzame z dvoch extrémov. Prvym
je prili§ nizka cena, ktora je nizSia ako naklady potrebné na vyrobu, distribtciu a predaj
vyrobku. Naklady urcujt spodnua hranicu pod ktorti cena neméze klesnut, pretoze v takom
pripade by bol podnik stratovy. Na druhej strane prili§ vysokd cena vyvola neochotu
spotrebitel'ov ktpit’ dany produkt a tym padom nebude pre tovar dostatocny dopyt. Vhodna
cena lezi niekde medzi tymito dvoma extrémami a na to, aby podnik zistil kde presne, sltizia
tieto tri v praxi pouzivané metddy: nakladovo orientovana metdda, hodnotova metdda

a metoda zalozena na konkurencii.
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Konkurencia a jej

stratégie
Hodnota vnimana

Naklady zakaznikom

Marketingova stratégia
jej ciele a mix
Podstata trhu a dopytu

Spodna uroveii ceny, Cenovy strop, nad

pod t’OUtO uroviiou sa Cena touto Groviiou sa uz
tvory strata. produktu netvori dopyt.

Obrazok 2 Hlavné vychodiska cenotvorby
Zdroj: Viastné spracovanie podl'a: LIPIANSKA, Julia— HASPORVA, Maria. 2007.

1.6.1 Nakladova orientovana metoda tvorby cien

Nékladovo orientovand metoda tvorby cien je najjednoduchsiu metédou tvorby cien,
pretoze pre jej nastavenie nie su potrebné ziadne externé informacie o trhu, dopyte,
zakaznikoch ¢i cenach konkurencie. Pri tejto metdde si manazment podniku vystaci
S internymi G¢tovnymi a finanénymi datami. Zakladnym vychodiskom st celkové néklady
spojené s vyrobou, distribiciou a predajom, ktoré st navySené o primeranii mieru

navratnosti a zisku, ktory podnik planuje dosiahnut’.

Z praxe sa planovany zisk premieta do ceny vo forme:?

a) ziskovej prirazky,
b) cenovej prirazky (navratnosti z predaja),

C) pozadovanej navratnosti investicie,
Tvorba cien prostrednictvom ziskovej prirazky

V praxi najviac pouzivand ana aplikaciu jednoducha metdda, ktora vychddza
Z kalkuléacie uplnych nékladov na jednotku vyrobku, ku ktorym je nasledne pripocitana

ziskova prirazka.

20 KUFELOVA, Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. 1. vyd. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 120 s. ISBN
978-80-8168-696-2.
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Ziskova prirazka sa zvy&ajne na troch trovniach:?

a) Minimdlna ziskova prirdzka — minimalny zisk, potrebny na ekonomické prezitie
podniku.

b) Optimdlna ziskova prirazka — zabezpe€uje dostatocny zisk na chod a rozvojové
potreby podniku.

C) Extrémne vysoka ziskova prirdzka — ojedinela, maximalizacia vyuzitia v trhu, predaj

vynimo¢ného alebo nedostatkového produktu.

Po kalkulécii celkovych nakladov je na zaklade finan¢nych ciel'ov firmy potrebné
stanovit’ planovany cisty zisk na jednotku produkcie a nasledne ho navysit’ o dan z prijmu,
a v niektorych, zakonom danych pripadoch aj 0 rezervny fond. Ziskova prirazka je nasledne
vypocitana, ako podiel hrubého zisku na jednotku nakladov. Vysledna cena je vyjadrena ako

sucet celkovych nakladov a ziskovej prirazky.
Tvorba cien prostrednictvom Cenovej prirazky

Tato metoda je zalozend na zéaklade dat a skusenosti z minulosti. V praxi je ¢asto
pouzivana pri cenotvorbe tovarov s vel'mi rychlo sa meniacimi trhovymi podmienkami. Jej
vypocet je zalozeny na rentabilite trzieb minulych obdobi, ktora predstavuje pozadovany
koeficient navratnosti (cenovu prirazku) pozadovanu v budicnosti.??

hruby zisk (GP)

PR 1
Cenova prirazka tr7by (R) x 100

Vysledna cena je stanovena ako pomer celkovych nékladov na jeden vyrobeny kus

a jedna minus koeficient cenovej prirazky.

celkové naklady (TC)
1 — cenova prirazka (koef.)

Predajna cena (P) =

21l RAJNAK, Milan a kol. Cenové rozhodovanie. 3. vyd. Bratislava : Sprint, 2007. 236 s. ISBN 978-80-89085-
89-7.

22  IPIANSKA, Julia — HASPORVA, Maria. Cena v marketingu. Bratislava : Ekonom, 2007. 131 s. ISBN
978-80-225-2335-6.
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Tvorba cien prostrednictvom pozadovanej navratnosti z investicie

Tento typ z cenotvorby je zalozeny na principe stanovenia vyslednej ceny pomocou
ciel'ovej rentability, meranej pomocou ukazovatel'a ROl (Return on investment). KIa¢ovym
faktorom pri tejto metéde je spravny odhad planovaného objemu predaja a celkovych
nakladov na produkciu, pretoze iba vtedy vie firma zabezpecit’ ndvratnost’ vlozeného
kapitalu. Podobne ako pri predchadzajucich metoédach potrebuje podnik spravne urcit’ vysku

celkovych nékladov na vyrobok. Finalna cena sa stanovi na zéklade tohto vzorca:*

%navratnosti (ROI) x investicie

Predajné P) = celkové naklady vyrobku (TC
redajna cena (P) = celkové naklady vyrobku (TC) + planovany objem predaja (Q)

1.6.2 Hodnotova metoéda cenotvorby

Zakladny vztah medzi cenou a hodnotou bol vnimani uz v starovekom Rime. V
Latin¢ine slovo ,,pretium®“ znamena aje pouzivané na oboje, cenu aaj hodnotu. Inac
povedané hodnota a cena st izko prepojené z coho moézeme usudit’, ze vyssia hodnota bude
pravdepodobne aj vysSie ocenend. Z tohto pohladu je celkom logické, ze podnik by sa mal
zamerat’ na vytvaranie hodnoty pre svojho zakaznika tak, aby mohol predavat’ za co
najvyssie ceny a tym padom aj maximalizovat’ svoje vynosy. Manazment podniku musi

mysliet’ na tri zakladné otazky spojené s hodnotou:

a) Ako vytvorit hodnotu? — inovacie, kvalita, material, vlastnosti, dizajn, znacka
prispievaju k vytvarania hodnoty v ociach spotrebitel’a.

b) Ako komunikovat hodnotu? — produktové slogany, pozicia na trhu, od
komunikovanie hodnoty cielovému zakaznikovi, reklama produktu, balenie.

C) Ako udrzat hodnotu? — nie len hodnotu v porovnani s konkurenciou ale v niektorych
pripadoch aj hodnotu pouzivanych produktov. Spotrebitelia mo6zu brat’ pri svojom
nakupnom rozhodovani do uvahy aj hodnotu v pripade d’alsieho predaja. Schopnost’

udrzat’ hodnotu je délezita pri luxusnom tovare, elektronike a automobiloch.

23 KUFELOVA, Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. 1. vyd. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. 120 s. ISBN
978-80-8168-696-2.
24 SIMON, Hermann - FASSNACHT, Martin. Price managment: Strategy, Analysis, Decision,
Implementation. Cham : Springer, 2019. 569 s. ISBN 978-3-3319-99456-7.
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V praxi vel'mi Casto zauzivana nakladovo orientovana metdda je zo svojej podstaty
jednoducha na aplikovanie a z toho dovodu aj vel'mi zauzivana, avSak z pohl'adu marketingu

sa tato metoda javi nelogicka.?

Obrazok 3 popisuje a vysvetl'uje tento nelogicky proces vytvarania ceny z pohl'adu
nakladov, ¢oho vysledkom mnoho podnikov vytvara dobru kvalitu, ale zlt hodnotu v o¢iach
zakaznikov. Na zaciatku procesu je nadizajnovany a skonstruovany prototyp produktu, ktory
nasledné prechadza urCitym vyvojom, ktory mu prinesie nové vlastnosti a zlepsi
spracovanie. Cely tento proces je samozrejme naro¢ny na investicie a uréuje zakladna
nakladovu Struktiru, na zaklade ktorej podnik stanovi aj potencionalnu spotrebitel’ski cenu
koncového vyrobku. Az v tomto momente prichadza na rad marketing, ktory ma tazku
ulohu, pretoze musi zdkaznika presved¢it, ze hodnota, ktort tento produkt ponuka je
minimalne rovnd alebo vysSia ako pozadovana cena. V tychto pripadoch je bezné, Ze
konkrétne vlastnosti, kvalita a produkt ako celok, neprinasa na trhu dostato¢nti hodnotu za

ktort st zakaznici ochotny zaplatit’.?®

Proces tvorby ceny z pohladu nakladov

Proces tvorby ceny z pohladu zakaznika

Obrazok 3 Porovnanie postupov cenotvorby
Zdroj: Vlastné spracovanie podla: NAGLE, Thomas. et al. 2011.

Hodnotovo-dopytova cenotvorba zaina tento proces zopacného spektra.
Vychodiskovym bodom tejto tedrie je vnimanie hodnoty tovaru zakaznikom na zéklade jeho

potrieb a preferencii v hodnoteni tovarov a jeho vlastnosti. Délezitym faktorom st aj data

25 STEFKO, Rébert a kol. Marketing nasej sicasnosti. 1. vyd. Presov : Bookman, 2013. 484 s. ISBN 978-80-
89568-99-4.

26 NAGLE, Thomas. et al. Strategy and Tactics of Pricing. 5. vyd. New York: Pearson, 2011. 353 s. ISBN
978-0-13-610681-4.
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z trhu, to znamena udaje o dopyte, cenach a trhovych preferenciach. Z tohto dovodu je pre

tento pristup cenotvorby kl'icové, aby boli ticto data v pozadovanej kvalite ziskané tak, aby

mal manaZzment relevantné idaje 0 aktudlne situdcii na trhu. Takyto prieskum trhu je

vykonévani za pomoci ankiet, dotaznikov a sledovani trhovych konkurentov.

Konecné nakupné rozhodnutie spotrebitela je do velkej miery ovplyvnené jeho

subjektivnym vnimanim hodnoty, ktorG mu vyrobok prinasa. Ina¢ povedané uzitok

a uspokojenie potrieb, ktoré mu produkt prindsa je priamo timerné aj ochote zdkaznika dany

produkt ktpit’ a taktiez rozhoduje v akej vyske je ochotny za neho zaplatit'. Z toho dévodu

je v tomto procese dolezité spravne ur€it’ ako ciel'ovy zakaznik vnima ponukand hodnotu.

V praxi sa najcastejSie pouzivaju tieto metody:%’

a)

Metoda priameho cenového porovnania — tato metdda je zalozena na prieskume,
Vv ktorom je potencionalnym spotrebitel'om predlozeny vyrobok, ktorému nasledne

na zéklade svojho vnimania navrhna cenu za ktoru by bolo produkt ochotny kupit’.

b) Metoda priameho porovnavania vnimanych hodnot — tato metoda takisto vychadza

z prieskumu medzi zakaznikmi, avSak vtomto pripade ide o hodnotenie
a porovnavanie viacerych vyrobkov medzi ktorymi je aj jeden na trhu uz predavany,
tzv. referencny vyrobok. Cena a hodnotenie referenéného vyrobku sluzi ako zaklad
pre cenotvorbu novych, na trhu este nepredavanych vyrobkov.

Diagnostickd metéda — Tato metdda vychadza z hodnotenia vybranych uzitkovych
vlastnosti vyrobku ako funkc¢nost’, rychlost’, spotreba i trvanlivost’. Potencionalny
zakaznik ur¢i jednotlivym vlastnostiam bodové hodnotenia a vdhu na zéklade
vyznamu, ktory danej vlastnosti prisudzuje. Vaha vyznamnosti sa vynasobi bodovym
hodnotenym a vnimana hodnota sa stanovi ako aritmeticky priemer z tychto hodnot.
Vnimana hodnota nového a referencného vyrobku sa porovna a na zaklade toho sa

pomerovo stanovuje trhovéa cena nového vyrobku.

21 RAINAK, Milan a kol. Cenové rozhodovanie. 3. vyd. Bratislava : Sprint, 2007. 236 s. ISBN 978-80-89085-

89-7.
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1.6.3 Cenotvorba zalozena na konkurencii

Zakladnym faktorom pri tvorbe cien touto metédou je konkurencia, jej marketingova

stratégia a cenotvorba. Z pravidla podniky uplatiujice tato metédu nemaju nastavené

vlastné interné cenové procesy ale do velkej miery sleduju trh a svojich konkurentov,

ktorych vtomto smere kopiruji. Tato stratégia je uplathovand najmé v trhovych

segmentoch, na ktorych si nakupujici vybera z vel’kého mnozstva konkurenénych vyrobkov.

Zakaznici rozhoduju o vybere z tychto produktov na zaklade porovnavania hodnoty a ceny

takto podobnych produktov.

Ciel'om tejto metddy cenotvorby nie je vyrovnat’ alebo prekonat’ ceny konkurencie

ale stanovit' adekvatnu cenu na zaklade relativnej vytvorenej hodnoty voci trhovym

konkurentom. Pri hodnoteni konkuren¢nych cenovych stratégii méze podnik vychadzat

z nasledujucich otazok:?®

a)

b)

Je firemna ponuka porovnatelnd s ponukou konkurenciu z pohladu hodnoty pre
zakaznika? — Ak zékaznici vnimajl, Ze produkt im prindsa vysSiu hodnotu ako
konkurencia, tak aj pozadovana cena moze byt vyssia. V pripade, Ze zdkaznik vnima
pontikant hodnotu ako nizsiu nez konkurencia, méze podnik zvolit’ stratégiu nizsich
cien, tak aby vzbudil po produkte zaujem. V tejto situacii sa naskytuje aj moznost’
pre marketingové oddelenie, ktoré svojou aktivitou moZze podporit’ vnimanie hodnoty
produktu u zakaznikov a tym padom vytvorit’ priestor pre vysSie ceny.

Aké je postavenie konkurencie na trhu ? Aké su aktudalne cenové stratégie
konkurencie? — Podnik ¢eliaci mnozstvu malych konkurentov, ktori predavaju za
vysoké ceny v porovnani s hodnotou, ktort ponukaji, méze zvolit’ stratégiu niz§ich
cien tak, aby vyhnal tychto slabSich konkurentov z trhu. Ak na trhu dominuja silny

hraci, firma by sa mala sustredit’ na neobsluhované trhové medzery a ponukat’

produkty s pridanou hodnotou za vysSie ceny.

Na akej urovni stanovi podnik findlnu cenu do velkej miery zavisi aj od jeho

postavenia na trhu. Pri dominantnom postaveni moze hrat” podnik tlohu cenového vodcu

28 HANULAKOVA, Eva a kol. Marketing : Ndstroje, stratégie, ludia a trendy. 1. vyd. Bratislava: Wolters
Kluwer, 2021. 364 s. ISBN 978-80-571-0438-4.
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aurcovat smerovanie cenotvorby na danom trhu. Taktiez dolezitd rolu hra charakter
samotného vyrobku. Pri homogénnych vyrobkoch sa spravidla uplatiiuje priemerna
konkuren¢na cena, ked’Ze aj vyrobky su si vo svojej podstate velmi podobné. Na druhu
stranu pri diferencovanych vyrobkoch vznika priestor na odklon od cien konkurencie, ked’ze

zdkaznici sa rozhoduju podl'a viacerych kritérii a nie len podl'a ceny a dopytu po vyrobku.?°
1.7 Cenotvorba a jej vplyv na ziskovost’ podniku

Vicsina manazérov podnikov z roznych odveti sa snazi o optimalizaciu procesov za
ucelom zvySovania celkovych ziskov. Je to celkom logicky krok, ked’ze jednou z uloh
manazmentu je zvySovat’ ekonomicky uZzitok a celkovi hodnotu podniku. Na druht stranu,
v tomto procese optimalizacie sa Casto pozabuda prave na cenotvorbu a jej manazment.
Spravne nastavena cena ma zna¢ny dopad na zvySovanie ziskovosti podniku, avSak Casto sa
jej nevenuje potrebnd pozornost. Aj minimalny rozdiel vo vyslednej cene dokadze mat’
obrovsky vplyv na celkovu vynosnost’ podniku. Nasledujtca kapitola mé za tlohu nacértnat’

aky vel’ky tento vplyv mdze v skuto€nosti byt

Zisk ENBEA— 12,50% () 2 100 = 8,7%ﬂ
Variabilné 63%
naklady °
Fixné 20.5%
naklady =0

Graf 1 Vplyv zvySenia ceny o 1% na EBIT (S&P Global 1200)
Zdroj: Vlastné spracovanie podla: BAKER, Walter. Et al. 2010.

29 KRETTER, Anton a kol. Marketing. 1. vyd. Nitra : Slovenska pol'nohospodarska univerzita, 2008. 288 s.
ISBN 978-80-552-0134-4.
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Graf 1 zobrazuje rozloZzenie pomeru nakladov a ziskovej prirazky na vyslednej cene.
Tieto hodnoty su na spriemerované na zaklade dat spolo¢nosti z indexu S&P Global 1200,
ktory pokryva takmer 70 percent celkovej kapitalizacie akciovych trhov. Z grafu moZzeme
vidiet, ze priemerna ziskova marza firiem z tohto indexu je 11,5 percent. V hypotetickej
situdcii pri ktorej, sa zachoval objem predaja (ndklady ostanu totozné) a doslo k zvySeniu
ceny len o1 percento sa ziskova marza zvy$i z 11,5 na 12,5 percent, ¢o predstavuje
navySenie celkovych trzieb o 8,7%. Pri tomto priklade mézeme vidiet’, aka silu ma spravne

nastavena cena, ked’Ze aj malé percentualne navysenie maju obrovsky vplyv na celkovy zisk.

Cena 8,7%

Variabilné 5 95
naklady 1=
Obj
yem 2,8%
predaja
Fixné

0,
naklady R

\ |

Graf 2 Vplyv zlepsenia vybranych metrik o 1% na EBIT (S&P Global 1200)
Zdroj: Vlastné spracovanie podla: BAKER, Walter. Et al. 2010.

DolezZitost’ nastavenia spravnej cenotvorby zobrazuje aj graf 2. Tento graf popisuje
potencionalny dopad zlepsSenia vybranych metrik na EBIT spolo¢nosti z indexu S&P Global
1200. Tato analyza pocita s tym, Ze ostatné faktory ostavaju konstantné. Z grafu moézeme na
prvy pohlad vidiet, ze navySenie ceny o 1 percento ma jednoznacné najvacsi vplyv na
vynosnost’ podniku. Variabilné naklady maji druhy najvacsi vplyv, ked’ze ich percentualne
znizenie zvys$i zisk o 5,9 percenta. Taktiez mézeme pozorovat, Ze jednotkové zvySenie poctu
predanych vyrobkov a znizovanie fixnych nakladov maji vyrazne niz§i dopad na zisk

podnikov z vybraného indexu.

Téato kapitola neméa za ulohu znizit' dodleZitost' optimalizacie nakladov alebo
zvySovaniu objemu predaja, ale skor upriamit’ pozornost’ na fakt, aky velky dopad ma

vysledna cena na ziskovost podniku. Analyza podnikov zindexu S&P Global 1200
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predpoklada s hypotetickou situaciou pri ktorej zvysenie, resp. znizenie jednej metrik
nevplyva na iné. V redlnom svete mozeme predpokladat’, Ze potenciondlne zvySenie ceny
bude mat’ vplyv na pocet predanych kusov a tym padom sa zmeni aj nakladova Struktura. Na
druhti stranu tato analyza dokazuje, Ze samotnd cenotvorba a jej manazment je dolezitym

faktorom, na ktory by mal byt’ kladeny vel’ky doraz.

Data v8ak poukazujli, Ze proces cenotvorby méa v mnohych podnikoch nedostatky.
Vo vicsine pripadov neexistuje jedno oddelenie, ktoré zodpoveda za cenotvorbu a cenovu
stratégiu podniku . V realite ¢asto nesu jednotlivé oddelenie svoju mala ¢ast’ zodpovednosti
v procese cenotvorby. Z toho dovodu je beznym javom protiklad zaujmov. Napriklad
zvySenie ceny vedie k zvySenie ziskovej marze a kratkodobym prijmom podniku, ¢o moze
byt ciel'om finan¢ného oddelenia. Na druhu stranu marketingova ¢ast’ podniku méze chceiet’
stimulovat’ trhovy podiel a objem predaja na zaklade niz§ich cien.®® Z tohto dévodu je
kl'aicove, aby cenova stratégia bola jasne stanovena a jednotlivé oddelenie pracovali prave

v stilade s touto stratégiou.

Dal§im problémom je aj fakt, Ze mnohy manazéri nemaji potrebné znalosti v ramci
cenotvorby. Na zaklade prieskumu Bain and Company viacSina podnikov poklada
cenotvorbu za klI'icovu ¢innost’ s vysokou prioritou, av§ak az 85 percent z nich vidi priestor
na zlepsenie. Velké mnozstvo tychto podnikov vytvara vyslednu cenu len na zaklade svojich
nakladov. Na druht stranu tato analyza dokazuje, Ze najlepSie firmy maji cenotvorbu
v stlade s Ciastkovymi cielmi oddeleni, priCom do velkej miery vyuzivaji data v
celom procese stanovenia ceny. Taktiez tieto podniky znacne investuju do vzdelavania

a technoldgii v oblasti cenového manazmentu.®!
1.8 Nové trendy v cenotvorbe

Ekonomické faktory, ktoré ovplyviiuju rentabilitu, ziskovost' a do velkej miery

zodpovedaju za uspech podniku na trhu sa vrychlo menia v ¢ase. Nové technologie,

30 SMITH, Gerald. Getting the price right: the behavioral economics of profitable pricing. New York :
Columbia University Press, 2021. 282 s. ISBN 978-0-231-54907-3.
31 KERMISCH, Ron — BURNS, David. A Survey of 1,700 Companies Reveals Common B2B Pricing
Mistakes. Boston, 2018, [cit. 2022-12-10]. Dostupné na: https://www.bain.com/insights/a-survey-of-1700-
companies-reveals-common-b2b-pricing-mistakes-hbr/.
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reguldcie, potreby zakaznikov ¢i nové informdacie trhu zasadne menia podnikatel'ské
prostredie. Uspesné firmy poéitaja s tymito rychlymi zmenami a dokazu sa v ¢as adaptovat’.
V mnohych pripadoch je prave tato schopnost’ transformacie faktorom, ktory oddeluje
dlhodobo prosperujuce spolo¢nosti od tych o preziji len par rokov. S tymito zmenami na
trhoch samozrejme suvisi aj zmena a nové trendy v cenotvorbe. Prikladom v tomto smere
moze byt spolo¢nost’ Netflix, ktora uspesné transformovala svoj business model z bezne;j
pozicovne filmov na platformu, ktord dokaze streamovat’ tisicky filmov na pockanie. Tuto
zmenu samozrejme kopirovala aj zmena cenotvorby, ked’ zdkaznici Netflixu prestali byt
uctovani denny poplatok za vypozic¢anie konkrétneho filmu ale zacali platit’ poplatok na

mesaénej baze, ktory im umoznil pristup na platformu.®?

1.8.1 Dynamické ocefiovanie

Momentalne zijeme vo svete, kde velka cast’ Zivota I'udi sa odohravand v online
prostredi. Drviva vécsina z nds vlastni mobilny telefon ¢i pocitac, ktory pouziva na socialne
siete, surfovanie na internete, ¢i nakupovanie online. Tato digitalna revolucia sposobuje to,
ze kazdy Clovek za sebou zanechava vel'ké mnozstvo dat o jeho spravani a aktivite v tomto
online prostredi. Spolo¢nosti, socialne siete, podniky, ¢i iné subjekty nasledne mézu vyuzit’
tieto data na dosiahnutie ciel'ov, ¢i uz sa jedna o zvySenie navstevnosti a ¢asu straveného na
stranke alebo aj na maximalizaciu predajov, ¢i trzieb. Cenotvorba nie je vynimkou a prave

jednou z foriem cenotvorby, ktora je primarne zaloZené na datach je dynamické ocenovanie.

Dynamické ocenovanie je definované ako proces taktického upravovania cien pocas
predajného obdobia na zaklade zmien v dopyte po produkte a na zaklade konkuren¢ného
spravania za G¢elom maximalizacie zisku.>® Ina¢ povedané dynamické ocefiovanie je typ
cenotvorby pri ktorej predavajuci Ziada za rovnaky produkt in cenu (vyssiu alebo nizsiu)
Vv rozdielnych Casovych usekoch, zvycajne na zaklade ponuky a dopytu v ¢ase po danom

produkte, za u¢elom dosahovania ¢o najvySsieho vynosu a zisku.

32 NAGLE, Thomas. et al. Strategy and Tactics of Pricing. 5. vyd. New York: Pearson, 2011. 353 s. ISBN
978-0-13-610681-4.

33 KLEIN, Robert — Steinhartd, Claudius. Revenue Management. Berlin: Springer. 2008. 261 s. ISBN: 978-3-
540-68845-7
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Vicsina odvetvi, v ktorej je dynamické ocenovanie pouzivané ma produkt alebo
sluzbu, ktorda ma konkrétnu dobu zivotnosti. Prikladom moézu byt listky na koncerty
a Sportové udalosti, letenky, listky na autobusovu a vlakovli dopravu, energie ¢i informécie.
Takéto vyrobky maju vo vicsine pripadov hodnotu len po konkrétne ¢asovo ohraniceny bod,
po ktorom ich hodnota padd na nulu. Ulohou predajcu pri produktoch tohto typy je
maximalizacia ziskov z predaja pred dobou exspiracie. Predajca moézu skusit’ nastavit’ fixné
ceny a to bud’ na relativne nizkej hladine, tak aby predal vSetok tovar do doby zivotnosti (a
obedovat’ potencialny profit), alebo naopak, zaviest' vysoké ceny, ktoré prinesu vysoké
marginalne vynosy avsak je dost mozné, ze nie vSetok tovar sa predd a tym padom ani
vynosy nebudi maximalizované. V mnohych pripadoch je rieSenim prave dynamické
ocenovanie, ktoré optimalizuje cenovli hladinu na zaklade dopytu a doby bliziacej sa

Zivotnosti a tym padom maximalizuje zisky z predaja takychto produktov.3*

Dynamické oceniovanie ma oproti fixnym cendm vyhodu rychlej adaptacie. Dopyt po
vyrobku, ¢i sluzbe nie je vzdy I'ahké predikovat’, ked’ze je zavisly na mnoho faktoroch. Ani
z d’aleka sa nejednd len o dostupné mnozstvo konkrétneho produktu a aktualnej ceny. Dopyt
zdkaznikov vo velkej miere ovplyviiuju aj faktory ako su sezonnost, obdobie V roku, ¢i
Vv niektorych pripadoch aj faza diia. Na priklad prepravna spolo¢nost UBER dynamicky
upravuje svoje ceny V realnom Case na zaklade aktualneho dopytu, ktory je spravidla vacsi

po skonéeni pracovnej doby cez tyzden a vV no¢nych hodinach v piatok a v sobotu.

Pre ¢o najlepSie a najefektivnejSie uplatnenie tejto cenovej stratégie je kl'icové aby
spolo¢nost poznala spravanie svojho zakaznika a dokazala ho aj Suréitou
pravdepodobnost'ou spravne predikovat’. Z toho dovodu je tento typ cenotvorby pouzivani
najmi v e-commerce, kedZze kazdy zdkaznik zanechd pri takomto nakupovani cenné
informacie ktoré st nésledne zbierané a analyzované. Napriklad Americky e-commerce
gigant Amazon dokaze na zaklade takychto dat adaptovat’ ceny produktov v priebehu

niekol’kych mint.

3 DASGUPTA, Prithviraj — MOSER, Louise — MELLIAR-SMITH, Michael. Dynamic pricing for time-

limited goods in a supplier-driven electronic marketplace. Electronic commerce research, 2005, 5: 267-292.
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2 Ciel prace

Hlavnym zameranim tejto diplomovej prace je analyza cenovych stratégii
a cenotvorby ako stcasti marketingového mixu s dérazom na nové pristupy a techniky a to
konkrétne u nizko-nakladového leteckého prepravcu Ryanair. Cielom prace je pomocou
tejto analyzy nésledne odpoved’ na otazku: Ako dokaze spolo¢nost’ Ryanair prevadzkovat’
podnikatel’sky model, ktory je priméarne zaloZzeny na vel'mi lacnych letenkéach a pritom byt’

stale ziskova?

Pre dosiahnutie hlavnych cielov je potrebné v teoretickej Casti prace splnit’ nami

vybrané Ciastkové ciele:

e Definovanie pojmu ceny, funkcii ceny a zastipenia ceny v marketingovom mixe
spolo¢nosti.

e Identifikacia a definovanie tradi¢nych cenovych stratégii a metdd cenotvorby a ich
dolezitost’ a vplyv na generovanie prijmov a ziskov.

e Vymedzenie novych trendov v cenotvorbe s dérazom na dynamické ocenovanie.

V praktickej Casti prace boli pre dosiahnutie hlavnych cielov definované tieto

Ciastkové ciele:

e Charakteristika a vyvoj leteckej spolocnosti Ryanair PLC s dorazom na jej celkovu
stratégiu a model podnikania.

e Vymedzenie marketingovej stratégie spolocnosti Ryanair PLC s dérazom na cenu
a jej miesto v marketingovom mixe.

e Analyza cenovych stratégii a metdod cenotvorby s dérazom na nové pristupy,
techniky a technolégie.

e Analyza konkuren¢ného prostredia nizko-ndkladovych leteckych prepravcov na

Eur6pskom trhu.
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3 Metodika prace a metody skimania

V tejto podkapitole popiSeme akym postupom bola tato diplomova praca pisana,
z akych zdrojov Cerpal autor pri jej pisani, ¢o je predmetom jej skiimania a aké vedecké

metody boli v nej pouzité.
3.1 Charakteristika objektu skimania

Objektom skumania tejto diplomovej prace je irska spolo¢nost’” Ryanair Holding
PLC, ktora je najvacsiu skupinou leteckych prepravcov v Eurdpe vlastniaca aerolinie Buzz,
Lauda, Malta Air a najmé Ryanair. Ryanair je nizko-nakladovy letecky prepravca, ktorého
hlavnou ¢innostou je ponuka letov naprie¢ celou Eurdpou a taktiez letov do niektorych
vybranych krajin severnej Afriky a blizkeho vychodu. Model fungovania spolo¢nosti
Ryanair sa zameriava na pontkanie velmi lacnych leteniek, ¢o znamend, Ze prave cena
a cenotvorba su jej nevacSimi marketingovymi ale aj konkurenénymi vyhodami na trhu

leteckych prepravcov v Eurdpe.
3.2 Pracovné postupy

Pisanie tejto diplomovej prace zacalo zozndmenim sa so smernicami Ekonomicke;
univerzity v Bratislave tykajucich sa zavere¢nych praci a nasledne pokra¢ovalo hl'adanim
konkrétneho podniku a vhodnych kniznych a internetovych zdrojov, ktoré boli adekvatne na
spracovanie tejto diplomovej prace. Vysledkom oboznamenia sa s danou problematikou na
zaklade domécich ale aj zahrani¢nych zdrojov bola teoreticka Cast’ prace, ktorej poznatky
a zistenia boli zdkladom pre cCast’ praktickd. V praktickej Casti prace boli teoretické
vychodiska aplikované v ramci vyskumu cenovych stratégii a metdd cenotvorby v nami

zvolenom podniku.
3.3 Sposob ziskavania udajov a ich zdroje

V praktickej Casti prace bola z pohladu domacej literatary hlavnym zdrojom
Slovenska ekonomicka kniznica Ekonomickej univerzity v Bratislave. Zahranicna literatara
pouzitd vtejto praci pochadzala najmd zekonomickej kniznice Goethe Universitét

Frankfurt, na ktorej autor absolvoval $tudijny pobyt na zdklade programu Erasmus.
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Poslednym zdrojom v praktickej ¢asti boli vyskumy a $tadie dostupné z verejne dostupnych,
internetovych zdrojov.

Zakladom pre spracovanie teoretickej Casti boli data z vyro¢nych sprav Ryanaiar
Holding PLC zrokov 2016 az 2022. Dovodom tohto dlh§ieho ¢asové rozhrania bola
pandémia covid-19, ktorda mala v poslednych dvoch rokoch vyrazne negativny vplyv na
letecky sektor a tym padom aj na data v tychto vyrocnych spravach. Druhym zdrojom boli
informacie a daje z domovskej stranky Ryanarir.com, ktoré dokreslili stratégiu a metody
cenotvorby tohto prepravcu. V neposlednej rade bol pouzity aj vyhladavac letov
Ryanair, ktorého data tvorili zaklad pre sledovanie vyvoja cien leteniek. Poslednym
datovym zdrojom boli udaje z vyro¢nych sprav dvoch najvéacsich konkurentov: EasylJet
a WizzAir. Tieto udaje boli pouzité v analyze konkuren¢ného postavenia Ryaniar v trhovom

segmente nizko-nakladovych leteckych prepravcov.
3.4 Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacia vysledkov

Hlavnymi vedeckymi metddami pouzitymi v tejto praci boli analyza a syntéza tidajov
z vyro¢énych sprav a pozorovanie vyvoja cien leteniek na nami vybranych letoch v Case.
Vysledkom tychto cinnosti bolo vymedzenie cenovych stratégii a hlavnych metod
cenotvorby, ktoré aerolinia Ryanair vyuziva a na zaklade ktorych dokdze predavat’ letenky
za vel'mi nizke ceny. Pri popise fungovania dynamického ocefiovania tejto aerolinie sme
taktiez vyuzili metodu dedukcie, pomocou ktorej sme doplnili a vymedzili dolezité faktory,
ktoré na tuto metddu cenotvorby vplyvaju.

V ramci praktickej Casti sme taktiez pouzili metédu komparacie, ked’ sme porovnali
spolo¢nost’ Ryanair S dvomi najva¢§imi konkurentami na trhu nizko-nékladovych leteckych
prepravcov. Predmetom tohto porovnavania bola analyza aporovnavanie vybranych
ukazovatel'ov velkosti, ekonomickej efektivnosti a hospodarnosti, ktoré s Specifické pre
letecky priemysel. Této podkapitola sluzila ako skiimanie a porovnanie efektivnosti Ryanair
v ramci konkuren¢ného prostredia.

Pre jednoduchsiu analyzu, porovnavanie a najmé interpretaciu vysledkov sme v praci
pouzili vel’ké mnoZstvo grafov atabuliek, ktoré prehladne zobrazuji skumané data

a vysledky, ktoré boli zistené.
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4 Vysledky prace

V tejto Casti prace sa zameriame na skimanie a analyzu vybraného podniku, ktorym
je irsky letecky dopravca Ryanair PLC. Ulohou tejto analyzy je ziskat' data a odpovede na

nami definované Ciastkové a hlavné ciele tejto diplomovej prace.
4.1 Charakteristika spolo¢nosti Ryanair Holdings PL.C

Spoloc¢nost’ Ryanair je irsky nizko-nékladovy letecky prepravca, ktory bol zalozeny
Vv roku 1984. Zaciatky Ryanairu neboli ani zd’aleka také Gispesné ako sa moéze na prvy pohlad’
zdat’. V prvych rokoch po svojom zalozeni mala firma vel'ké finan¢né problémy a jej model
fungovania sa ani len zd’aleka neblizil dostupnému leteckému cestovaniu. Tento stav bol aj
z dovodu, ze v 80. rokoch minulého storo¢ia neexistoval v Eurdpe koncept nizko-
nakladovych leteckych prepravcov. Tento prelom prichadza az v 90. rokoch snovym
riaditelom spolo¢nosti Michaelom O’Learym, ktory sa inSpiroval nizko-ndkladovymi
prepravcami V Spojenych S$tatoch aako prvy priniesol tento koncept aj do Europy.
Postupnou transformaciou ponukanych sluzieb a produktov a znizovanim nakladov Michael
O’Leary vytvoril z Ryanairu nakladového vodcu na trhu leteckej dopravy, ¢o spolocnosti
umoznili pontkat’ svoje sluzby vyrazne lacnejSie ako konkurenti na tomto trhu. Lacné
letenky sa prirodzene stali veI'mi obl'ibené a postupne pritahovali ¢oraz viac cestujucich.
Najvacsi rast tohto nizko-ndkladového dopravcu vsak prisiel az na prelome milénia, ked’
Ryanair zacal svoje letenky predavat’ online pomocou svojej webovej stranke. Po tomto
prelomovom momente spolo¢nost’ kazdoro¢ne rastla a v dnesnej dobe jej patri jednoznaéné
prvenstvo v segmente nizko-nakladovej leteckej dopravy v Eurdpe. Zaujimavostou je fakt,

7e¢ aj teraz v roku 2023 je Michael O’Leary stale riaditelom celej firmy.

Tabul’ka 1 popisuje rast Ryanairu v poslednych rokoch. Od roku 2016 do roku 2020
Ryanair réastol v kazdej zakladnej metrike. V tomto obdobi pravidelne navysil svoje vynosy,
pocet spravovanych lietadiel, pocet zamestnancov a najmid aj pocet prepravenych
pasazierov, ktory vzrastol o 43 milidnov, ¢o predstavuje rast o viac nez 40% za 5 rokov
fungovania. V tomto obdobi sa navysil aj pocet krajin do ktorych Rynair ponuka svoje lety
Z 35 na 40 krajin, ¢o predstavuje historické maximum spolo¢nosti. Tabulka 1 zobrazuje aj

dopad globalnej pandémie Covid-19 na odvetvie leteckej prepravy. MdZeme vidiet' Ze
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medziro¢ny prepad v pocte pasazierov bol v stovkéach percent, ¢o sa negativne podpisalo aj
na vynosoch a celkovom ekonomickom fungovani spolo¢nosti. Pozitivom ostava nasledny
medziroény rast medzi rokmi 2021 a 2022, kde mézeme vidiet’ postupné zotavenie Ryanairu
aaj celého leteckého priemyslu. M6zeme ocakavat, ze tento trend bude pokracovat aj

Vv buducnosti, ked'Zze v dobe pisania tejto diplomovej prace tato pandémia uz nijako

vazne neobmedzuje cestovanie a tym padom aj priemysel leteckej dopravy.

Tabul’ka 1 Evoltcia zakladnych parametrov Ryanair Holdings PLC

2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022
SR T 653 | 7113 | 7151 | 7697 | 84945 | 1636 | 4801
vynos (mil. €)
2 e 1460 | 1641 | 1667 | 1017 | 1127 | -839 | -339
zdanenim (mil. €)
Pocet pasazierov | 106 mil. | 120 mil. | 130 mil. | 142 mil. | 149 mil. | 27 mil. | 97 mil.
Pocet Lietadiel 341 383 440 458 470 451 500
Pocet krajin 35 37 37 38 40 37 36
Pocet 10926 | 13000 | 14500 | 16800 | 17000 | 15000 | 19000
Zamestnancov

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vyro¢nych sprav Ryanair Holdings PLC 2016-2022

Spolo¢nost” Ryanair dlhodobo fungovala ako samostatna letecka aerolinia. Tento
model fungovania sa avSak zaCal menit zacCiatkom roku 2018, ked” vedenie Ryanair
oznamilo zaloZenia svojej dcérskej aerolinie Buzz, so sidlom v pol'skej VarSave. Buzz sa
sustred’uje na lety do dovolenkovych destinacii z tzemia Pol’ska, pricom svoje lety priméarne
poskytuje v letnych mesiacoch a nema ziadnu stalu ponuku letov. Rast a expanzia Ryanair
Holdings sa tymto krokom nesko€il, prave naopak len zacal a v nasledujucom roku 2019
nastalo odkapenie dvoch konkurentov zo strany Ryaniaru. Prvym je aerolinia Air Malta,
ktora bola nasledne premenovana na Malta Air. Druhym a z4sadnej$im krokom z pohl'adu
expanzie bolo odkupenie rakuskeho nizko-nakladového konkurenta Lauda Motion, ktory bol
nasledne premenovany na Lauda. Okrem vysSie spominanych Ryanair Holdings vlastni aj

znacku a spolo¢nost’ Rynair UK, ktora je britskou dcérskou spolo€nostou so sidlom
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v Londyne. Aj po tychto akviziciach tvori drviva vicSinu Ryaniar Holding jej materska

znacka Ryanair. Celu Struktiru Ryanair Holdings popisuje obrazok 4.

RYANAIR

[ |

&BUF% fLauda “MALTAAIR RYANAIR RYANAIR<S:

Obrazok 4 Struktira Ryanair Holdings PLC
Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vyrocnej spravy Ryanair Holdings PLC 2022

4.2 Marketingova stratégia Ryanair

Za takmer 40 rokov od svojho vzniku presla leteckd spolo¢nost’ vel'kou tranziciou.
Z krachujucej aerolinie sa stala v priebehu dvoch desatroci najaspesnejsia nizko-nakladova
aerolinia v Eurépe. Jednym z kl'icovych dovodov tohto uspechu bola jasne vymedzena
stratégia spolo¢nosti aV stvislosti na fiu spravne nastavend efektivna marketingova
stratégia. Tato podkapitola ma za tllohu popisat’ marketingovu stratégiu spolocnosti Ryanair
pomocou modelu 4P. V tejto Casti vymedzime len 3P, konkrétne product (produkt), place
(distribucia), promotion (propagacia) a posledné P, ¢iZe price (cenu) popiSeme v samostatnej

kapitole.
Product (Produkt)

Hlavnym produktom Ryanairu su lety, ktoré primarne poskytuje do rdéznych
destinacii po celej Europe a malt ¢ast’ do krajin blizkeho vychodu a severnej Afriky. Produkt
Ryanairu sa do zna¢nej miery lisi oproti tradi¢énym aerolinidm. Ryanair ako nizko-nékladovy
dopravca poskytuje leteckt dopravu na zakladnej urovni a to z dovodu Setrenia nakladov
atym padom schopnosti poskytovat’ lety za nizSie sumy. Cielom Ryanairu nie je
konkurovat’ kvalitou tradi¢nym aeroliniam, ale poskytovat’ svoje sluzby v kvalite, ktora je
adekvatna jeho nizkym cenam. Oproti tradi¢énym aeroliniam sa produkt Ryanairu zna¢ne

odlisuje Vv politike ohl'adom doplnkovych sluzieb. Z praxe je bezné, Ze cestujiici ma v cene
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letenky zaplatent batozinu, rezervované konkrétne miesto v lietadle a taktieZ narok na
zakladné obcerstvenie pocas letu. Ryanair ma vSetky tieto doplnkové sluzby spoplatnené
a nie s zahrnuté v cene letenky. Ryanair taktiez neponuka prémiové moznosti cestovania,
ako s napr. business trieda a dokonca vo svojich lietadlach nema ani zabudované
informacno-zabavné systémy, ktoré pri inych aeroliniach slizia na sledovanie filmov,

poctvanie hudby, ¢i zobrazovani aktualnych informéaciach o lete.

Dal§im zasadnym rozdielom je systém letov a letisk, ktoré Ryanair aplikuje. Vo
svojej podstate Ryanair poskytuje len vyhradne priame lety z destinacie A do destinacie B,
pricom neponuka moznost’ prestupnych letov. To znamen4, Ze osoba cestujuca do viacerych
destinacii, alebo cestujuca medzi destindciami, medzi ktorymi Ryanair nema priame
spojenie si musi zakupit’ jednotlivé lety samostatne. Pri vybere letisk sa Ryanair primérne
sustred’'uje na mensie letiskd, ktoré sa zvycajne nachadzaji niekol’ko kilometrov od hlavnych
miest. Tento typ letisk ma raddovo nizsie poplatky ako hlavné letiska. Dobrym prikladom
vtomto smere je britsky Londyn, kde Ryanair lieta na malé letiska Stansted, Luton

a Gatwick a nie na hlavné letisko Heathrow.
Place (Distribucia)

Po transformacii business modelu a presune predaju na internet sa zac¢iatkom nového
tisicro¢ia z Ryanairu vo svoje podstate stala ecommerce spolo¢nost’. V dnesnej dobe Ryanair
predava svoje letenky a sluzby vyhradne online. Na svojich strankach ma spolo¢nost’ online
rezervacny systém, kde si zdkaznik vel'mi jednoducho dokaze vyhladat poZzadovany let,
nasledne si ho zarezervovat, vybrat’ aké doplnkové sluzby potrebuje, ¢i nepotrebuje
a VvV neposlednom rade celt rezervaciu behom par sekiind zaplatit. Druhym pouZivanym
sposobom takejto rezervacie a nakupu leteniek je mobilna aplikacia Ryanair, ktora je
dostupna na platformach Android a 10S. V obidvoch pripadoch si zakaznik vie vytvorit’ svoj
profil, kde si moZze ulozit’ svoje osobné a platobné informécie a tym padom aj urychlit cely

proces rezervacie a nakupu.

V neposlednej rade si cestujuci dokazu zarezervovat’ lety spolo¢nosti Ryanair cez
tretie strany. Jedna sa primarne o online cestovné agentary a portaly, ktoré v redlnom case

dokazu porovnavat’ lety roznych aerolinii na totoznych trasach a taktiez umoziuju aj ich
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priamu rezervaciu. Medzi najznamejsie online porovnavace leteniek, kde je mozné kupit’ aj

lety aerolinie Ryanair si: Kiwi.com, Expedia.com alebo Skyscanner.net.
Promotion (Propagacia)

Marketingova komunikacia Ryanairu je zaloZzena najmi na internetovej reklame.
Spolo¢nost’ investuje kazdoro€ne desiatky milionov na propagaciu na socialnych sietach
ako st Facebook, Instagram alebo Twitter. Druhou silnou zlozkou v online propagacii je
emailovy marketing, kde Ryanair vyuziva svoju silnii emailovu databazu a cieli tento typ
reklamy najmé na predchadzajucich zédkaznikov. Spolo¢nost’ taktiez vel'mi ¢asto pouziva
Specialne marketingové akcie. Tento typ marketingovych kampani Ryanair pouziva najma
pocas Specialnych udalosti a sviatkov (Valentin, vel’ka noc, viano¢né sviatky), alebo pocas
letnej sezony. Tieto Specialne kampane s zvda¢sa Casovo obmedzené a trvaji len par hodin,
¢i maximalne par dni, alebo su obmedzené kapacitne na urCity pocet leteniek. V drvivej
vacsine pripadov st tieto kampane spojené scenovym zvyhodnenim a agresivnou
cenotvorbou, ktora ma za tilohu zvysit kratkodoby dopyt. V neposlednom rade Ryanair cieli

svoj marketing aj na Studentov, ktorym poskytuje Specidlnu zl'avu na svoje lety a sluzby.

157% OFF

500,000 SEATS g

Available on selected fares.
T&Cs apply. Travel March.

Unlock deal

ZRYANAIR

BUY ONE, GET ONE
HALF PRICE

LIVE FOR 3 HOURS

{ MILLION SEATS _
TYRYANAIR

Obrazok 5 Priklady marketingovych kampani Ryanair
Zdroj: Ryanair.com
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4.3 Cena a metody cenotvorby aerolinie Ryanair

Jednym z hlavnych doévodov preco je Ryanair aktudlne najvacSou a Vv o€iach
mnohych aj najuspeSnejsiu nizko-ndkladovou aeroliniou v Eurdpe st jej agresivne cenové
stratégie a metody cenotvorby. V predchadzajicej kapitole sme popisali prvé 3P
z marketingového mixu aerolinie Ryanair a v tejto sa budeme venovat’ poslednej zlozke
marketingového mixu, ¢ize cene. V praxi je z pravidla vel'mi zlozité urcit, ktora konkrétna
zlozka z marketingu je ta najdolezitejSia, avSak v pripade Ryaniaru mozem tvrdit, Ze prave
cena je tou najkl'acovejsiu. Na nizkych cenach je postaveny cely model fungovania tejto
spolo¢nosti, a v sulade s nimi st nastavané aj vSetky ostatné ¢asti marketingu. Prave nizke
ceny v mnohych pripadoch mozu za to, Ze sa cestujici rozhodnu letiet’ s Ryanairom napriek
nizsej kvalite a komfortu oproti tradi¢énym aeroliniam, a prave nizke ceny s zvac¢sa napliou

marketingovej komunikacie Ryanairu, pomocou ktorej sa snazi nalakat’ novych cestujucich.

Cenotvorba aerolinie Ryanair je primarne zalozena na vyske aktualneho dopytu po
letenkach. Ceny sa menia a prispdsobuju v realnom ¢ase na zaklade zmeny v dopyte, ¢o
znamena, ze cena leteniek, resp. niektorych doplnkovych sluzieb sa meni v Case. Tato
stratégia ma za ciel’ maximalizovat’ celkové vynosy tym, Ze pomocou nej sa Ryanair snazi
predat’ ¢o najvacsi mozny pocet miest v lietadle, za o najvyssie mozné ceny, na zaklade
momentalneho dopytu. Tento typ cenovej stratégie nazyvame aj dynamické ocenovanie
(dynamic pricing) a v tejto kapitole zanalyzujeme ako prave takéto dynamické ocenovanie

funguje v cenotvorbe spolo¢nosti Ryanair.

Dynamické oceniovanie funguje pomocou algoritmu, ktory dokéze v redlnom case
vyhodnocovat aktualny dopyt po letenkach, na zaklade niekol’kych kIi¢ovych faktov a tym
padom aj urcit’ spravnu cenovu hladinu s cielom maximalizovat’ mozny zisk. Bohuzial’ je
nie je redlne zistit ako presne tento algoritmus funguje a aké data sa v tomto procese
vyuzivaju. Tento proces je tajomstvom spolo¢nosti Ryanair, avSak z nasej analyzy sme zistili
niekol’ko poznatkov, vdaka ktorym moézeme nalrtnit’ ako tento systém funguje a
vymedzit’ ¢o s zékladné faktory, ktoré ovplyviiuja vysku cien leteniek. V nasej analyze sme
pozorovali vyvoj cien 10 letov, ktoré boli rozdelené do 2 kategorii. Prvou kategoria bolo 5
letov na trase Bratislava — Londyn, ktoré mézeme zaradit’ do kategorie business, ked’Ze je

vel'mi pravdepodobné, ze znacné Cast’ pasazierov vyuziva tento let za pracovnym ucelom.
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Taktiez sme sa sustredili primarne na lety v prvych dnoch tyzdia, ktorymi spravidla cestuje
menej vikendovych turistov. Druhou skimanou bola turisticka kategoria, ked’ze sme v tejto
Casti pre analyzu vybrali 5 letov na trase Bratislava — Rim. Zac¢iatok sledovania vyvoja cien
bolo stanovenych 50 dni do odletu asledovanie pohybu cien pokracovalo az do dna
samotného odletu. VSetky sledované lety mali daitum odletu medzi marcom a aprilom roku
2023.

Graf €. 3 popisuje vyvoj cien na trase Bratislava — Londyn. Z grafu m6zeme vidiet’,
ze v obdobi ked’ do odletu ostavalo 30 az 50 dni, tak cena bola nizka a relativne stabilna
Priemerna cena nami sledovanych letov v tomto obdobi pohybovala v rozmedzi 20 az 26
EUR. Nasledne sa cena leteniek postupne navySovala a 19 dni pred odletom bola priemerna
cena viac nez 35 EUR za letenku. Po tomto obdobi vSak nastal V}'Irazn}'l pokles ¢oho
S bliziacim sa datumom odletu sa cena nésledne prudko navysovala. NajvysSia priemerna
cena bola presne na datum odletu, konkrétne 109,43 EUR za jednu letenku. Najvyssia cena
vObec bola zaznamena taktiez v den odletu, ked’ letenka na let v utorok 21.3 stala 140,26
EUR. Priemerna cena jednej letenky v ramci sledovaného obdobie bola 34,34 EUR (vid.
priloha 1).
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Graf 3 Vyvoj cien Bratislava — Londyn
Zdroj: Viastné spracovanie
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Z grafu ¢. 4 je na prvy pohlad jasné, ze vyvoj cien na trase Bratislava — Rim bol
volatilnejsi nez pri letoch Bratislava — Londyn. NajlacnejSie letenky na tejto trase boli
dostupné 50 a 49 dni pred odletom, ked’ sa priemerna cena pohybovala medzi 39 a 44 Euro.
V nasledujucich 30 dioch ceny postupne rastli (maximum 37 dni do odletu — 78,30 EUR)
anasledne aj klesali (51,2 EUR 23 dni do odletu). Po tomto obdobi ceny leteniek uz len
rastli, coho maximum boli 3 posledné dni pred odletom ked’ sa priemerna cena pohybovala
na urovni 140 EUR. Celkovo najvyssie ceny za jednu letenku dosahovali hranicu 237 EUR,
pri¢om boli zaznamenané v ditoch tesne pred odletom. Na druht stranu je zaujimavé Ze let
v nedel’'u 19.3 bol najdrahsi 15 dni pred odletom (220,92 EUR), pri¢om len 4 dni predtym sa
predaval za necelych 33 EUR. Tento extrémny skok za relativne kratke obdobie predstavuje
narast ceny o takmer 580 percent. Priemerna cena jednej letenky na tejto linke v ramci

sledovaného obdobia bola 70,99 EUR (vid. priloha 2).
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Graf 4 Vyvoj cien Bratislava — Rim
Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade tejto analyzy sme prisli k niekol'’ko zaujimavym poznatkom o cenotvorbe
spolo¢nosti Ryanair. Prvym zaujimavym zistenim bol cenovy nepomer medzi priemernou
cenou letenky do Londyna (34,34 EUR) a do Rima (70,99 EUR). Na prvy pohlad sa m6ze
zdat, ze let do Rima by mal byt lacnejsi, ked’Ze doba letu je kratSia a S tym spojené naklady
su niz8ie. Na druhu stranu britsky let je smerovany na rozlohovo mensie letisko London
Stanstend Airport, ktoré nie je hlavné Londynske letisko. Opa¢nym pripadom je let do Rima,
ktory pristava na najvd¢Som talianskom letisku Rome-Fiumicino Aiport. Poplatky na
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takychto hlavnych letiskach byvaji radovo vyssie ako na mensich a taktiez je letisko London

Stansted, spolu s Dublinskym letiskom povazované za domovské letisko celej spolo¢nosti

Ryanair, ¢oho vysledkom st pravdepodobne aj uréité zl'avy za letiskové poplatky. Pri tomto

uvazovani mozeme tvrdit, ze Cast’ cenovej stratégie pravdepodobne vychadza aj na zaklade

nakladov spojenych z jednotlivymi letmi. Na druhu stranu takto velky cenovy rozdiel na

cene vSak pravdepodobne nie je len vysledkom nakladovosti ale aj rozdielnosti v dopyte.

Linka Bratislava — Rim licta na tejto trase len 3 dni v tyZdni, pricom do Londyna Ryanair

lieta az 6 krat do tyzdna.

Na zaklade zisteni z nasej analyzy mozeme povedat, Ze dynamické ocenovanie

aerolinie Ryanair funguje na niekol’kych klIi¢ovych faktoroch. Konkrétne to st:

Pocet dni (¢as) do odletu: Z analyzy jasne vyplyva, Ze pocet dni do odletu vo velkej
miere ovplyviiuje cenu letenky. Vo vécéSine pripadov boli letenky najlacnejSie na
zaCiatku nami sledované¢ho obdobia (t.j 40-50 dni do odletu) a naopak ceny boli
najvyssie tesne pred odletom. Pomocou takejto cenotvorby dokaze Ryanair, zaplnit’
vel'ku cast’ lietadla mnoho dni pred odletom, ¢oho vysledkom je jednoduchsia
kalkulacia dopytu a tym padom aj presnejSia uprava cien pre zvysné dostupné miesta.
V neposlednom rade tento pristup generuje cash flow tyzdne pred odletom

samotnym, ¢o ma pozitivny vplyv na likviditu celej spolo¢nosti.

Obsadenost’ letu: Druhym kI'ai¢ovym faktorom, na zaklade ktorého meni algoritmus
Ryanairu cenu letenky v Case je aktudlna obsadenost’ letu. Z grafov mdézZeme vidiet’,
7ze postupné zvysovanie cien s bliziacim sa datumom nie je linearne. Na
pozorovaniach vsetkych 10 letoch bolo zjavné, Ze velké zmeny cien mdzu nastat’
smerom nahor ale aj nadol za relativne kratke ¢asové obdobie. Tieto zmeny
pripisujeme nahlej rezervacie viacerych miest v lietadle a tym padom navySeniu
kratkodobého dopytu. Tabulka ¢. 2 popisuje najvéacsie percentudlne zmeny, ktoré
nastali v nami sledovanom obdobi. Tieto tdaje nam dokazujt, Ze algoritmus dokaze
ceny niekol’kondsobne navysit' ale aj znizit' v rdmci kratkeho Casové useku na
zaklade aktudlne dopytu po jednotlivych letenkach. Vo vicSine pripadov nastali
mensie ¢i vacsie zmeny na cenach kazdy den sledovaného obdobia (vid. prilohy 1 a

2).
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Tabulka 2 NajvicsSie zmeny v cendch leteniek

ke | PPt e | g 27500
Rim Narast 32,85 215,79 4 557%
Londyn Narast 12,99 136,36 5 950%
Rim Pokles 220,92 63,3 6 -711%
Londyn Pokles 43,3 12,99 1 -70%

Zdroj: vlastné spracovanie

Deii v tyZdni: Dal$im faktorom, ktory vyznamne ovplyviioval cenu letenky bol deti
V tyzdni v ktorom bol dany let napldnovany. Tento jav bol zjavny najmi pri
turistickej linke Bratislava — Rim. Priemerna cena piatkovych letov na tejto trase sa
pohybovala na hranici 80 Euro. Lety v nedel'u a pondelok boli zna¢ne lacnejsie,
ked’ze priemerna cena v tieto dni bola 66,38 EUR a 50,10 EUR (vid. Priloha 2).
Ryanair zjavne vie, Ze tato destinacia je vel'mi obl'ibend na predlzené vikendy a toto

zvysenie dopytu pretavuje aj do vysSich ziskov.

Sezonnost’: V neposlednom rade hra kl'a¢ov rolu aj sezénnost, Cize ¢as v roku
kedy je dany let poskytovany. Graf ¢. 5 zobrazuje obsadenost’ letov Ryanair
za poslednych 12 mesiacov. Z grafu moéZeme vidiet, Ze l'udia najviac lietaju
Vv letnych mesiacoch a v prvych jesennych mesiacoch. V obdobi od Juna do Oktobra
sa priemerna obsadenost’ letov pohybovala od 94 do 96 percent. Naopak najhorsie
boli zimné a jarné mesiace v ktorych bola obsadenost’ letov mensia o 3 az v 5 percent
V porovnani s letom. Na prvy pohl'ad sa moZze zdat’, Ze tieto par percentné rozdiely
st zanedbatelné, avSak Vkone¢nom dosledku to znamend statisicové rozdiely
V poCte pasazierov. Tieto udaje poskytuju Ryanairu zakladny parameter o vyvoji
dopytu po letenkach vramci kalendarneho roka, na zaklade ktorého dokéazu

upravovat’ cenu svojich letov.
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Graf 5 Vyvoj Load Factoru za poslednych 12 mesiacov
Zdroj: Viastné spracovanie na udajov z: Ryanair.com

Na zéaklade analyzy z dostupnych dat sme vymedzili zakladné faktory, ktoré maju
vplyv na vyvoj cien leteniek v ¢ase. Na druhu stranu moZeme predpokladat’, Ze nie st jediné.
Dalsie faktory, ktoré maju vplyv na cenu leteniek ale nemohli byt presne uréené z verejne

dostupnych dat pravdepodobne su:

e Historické data: Vo velkej vacSine pripadov lieta Ryanair na svojich linkach
niekol’ko rokov. Vysledkom toho su dodlezite historické data vyvoju dopytu po
jednotlivych letoch. Na zaklade tychto tidajov vie Ryanair v realnom ¢ase porovnat’
a vyhodnotit' aktudlny dopyt S dopytom minulych rokov anasledne adekvatne
upravit’ cenu leteniek.

e Porovnanie s konkurenciou: Je vel'mi pravdepodobné, ze algoritmus dynamického
oceniovania spolo¢nosti Ryanair dokaze porovnavat ceny letov konkurencnych
nizko-nakladovych aerolinii na totoznych trasach a na zaklade toho aj upravit’ ceny

vlastnych letov.
4.4 Zdroje prijmov Ryanair

Spolo¢nost’ Ryanair je v povedomi zakaznikov najviac znama vd’aka svojim lacnym
letenkdm. Z toho dovodu sa v hlavach mnohych cestujucich ¢asto vynori otazka, ako je

mozné, Ze tato aerolinia dokdze predavat letenky lacnejSie ako cena vlakového listku
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a pritom je stale schopna generovat zisk. Cenova stratégia a vo vSeobecnosti celkova
stratégia Ryanairu v sebe skryva mnohé procesy a mechanizmy, vd’aka ktorym je schopna
efektivne prevadzkovat’ svoju Cinnost’ ato aj pri extrémne nizkych cenach. Dynamické
oceniovanie je jedno z najdodlezitejSich zloziek fungovania cenotvorby ale iba vd’aka nemu
by Ryanair nedokédzal byt ziskovy. KIicovl rolu v generacii prijmov hra rozdelenie

hlavnych zloziek prijmov, ktoré Ryanair zardba zo svojej ¢innosti.

Finan¢né vykazy a data z vyrocnych sprav jasne dokazuji, ze okrem leteniek existuje
druha kl'ai€¢ové zlozka, ktord méa nenahraditeI'né zastipenie v generovani prijmov a prave ona
je odpoved’ou, prec¢o dokazu byt samotné letenky tak lacné. Nejedna sa 0 ni¢ iné ako prijem
z doplnkovych sluZzieb, ktoré Ryanair pontka svojim cestujucim. Vo vSeobecnosti sa jedna
0 sluzby, ktoré dokdzu cely cestovatel'sky zazitok sprijemnit’ a zdsadne zjednodusit’, avSak
let samotny je mozné absolvovat’ aj bez nich a iba na zaklade platnej letenky. Medzi tieto
doplnkové sluzby ponukané spolocnost'ou Ryanair patria: poplatky za batozinu, moznost’
prioritného boardingu na let, rezervacia konkrétneho sedadla, predaj jedla, napojov a
produktov pocas letu, cestovné poistenie a v neposlednej rade mnozstvo sluzieb v spolupraci

S tretimi stranami, ako su poziCanie auta alebo rezervacia hotela.

Najviacsie prijmy z pohladu doplnkovych sluzieb tvoria prijmy z poplatkov za
batozinu. Cestujuci ktory si zakupil len samotna letenku ma narok len na mala batozinu,
ktora musi spifiat’ ur¢it vahu a rozmery a musi sa zmestit pod sedadlo v lietadle. Za
poplatok, ktory sa v zavislosti od letu pohybuje medzi 20 az 30 EUR dostava cestujuci
moznost’ cestovat’ s malym kufrom s vahou do 10 kilogramov, ktory spiiia rozmery tak aby
sa zmestil do ulozného priestoru v kabine lietadla. Ryanair taktiez ponuka cestujucim
moznost’ cestovat’ s vel’kym cestovnym kufrom, ktory sa uklada do podpalubia lietadla.
Podmienkou st avSak ur¢ité rozmerové obmedzenia a maximalna povolena vaha je 20
kilogramov. Cestujuci s tymto typom batoziny si priplati k cene letenky aj poplatok vo vyske
0d 30 do 40 EUR. K tymto poplatkom za extra batozinu Ryanair ,,gratis“ pridava aj prioritny
boarding na let. Ryanair sa takto snazi zvysit' hodnotu, ktori ponuka za relativne vysoké
poplatky za batozinu, aj ked’ vo svojej podstate prioritny boarding znamena len to, Ze

cestujuci sa vd’aka nemu dostane na svoje miesto v lietadle 0 par minut skor, ako bez neho.

Druhou doélezitou zloZzkou je predaj moznosti vybrat’ si konkrétne miesto v lietadle.

Pokial’ ma cestujuci zakupent len letenku, tak miesto mu bude nahodne priradené den pred
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datumom odletu. Prirodzene tento systém ndhodného priradenia vytvara dopyt pre
rezervaciu konkrétneho miesta. Prikladom moze byt viac ¢lenna rodina, ktora chce sediet’
vedl’a seba a nie ndhodne po celom lietadle. Cena takejto rezervacie zavisi od konkrétneho
letu, avSak vo vicsine pripadov sa pohybuje v rozmedzi od 3 do 10 EUR za Standardné
miesta, 7 az 13 EUR za miesta v prednej cCasti lictadla a za miesta s extra priestorom pre

nohy si cestujuci priplati v rozmedzi od 13 do 20 EUR.

Tabulka 3 Poplatky za hlavné doplnkové sluzby

BatozZina Rezervacia konkrétneho miesta
Mala Velka Standardné Predna Extra miesto
(10kg) (20kQ) cast’ pre nohy

Poplatok | 20 az 30 EUR | 30 az40 Eur | 3az 10 EUR | 7az 13 EUR | 13 az20 EUR

Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade udajov z: Ryanair.com

Graf ¢. 6 zdoraziuje dolezitost doplnkovych sluzieb v ramci tvorby prijmov
spolo¢nosti Ryaniar. Graf zobrazuje prijmy z leteniek a doplnkovych sluzieb pripadajuce na
jedného cestujuceho v porovnani s celkovymi nakladmi na jedného cestujuceho. Na prvy
pohl'ad je zrejmé, Ze pokial’ by Ryanair zinkasoval len prijmy za letenky, tak by generoval
na kazdého cestujuceho vyraznu stratu. To by sa pravdepodobne pretavilo aj do velkych

finan¢nych problémov a taktiez aj ohrozilo fungovanie celej aerolinie.

Na druhu stranu mézeme vidiet’ do akej velkej miery je generovanie celkovych
prijmov optimalizované, ked'ze kazdom pred pandemickom roku spolo¢nost’ dosahovala
vysSie prijmy ako naklady na jedného pasaziera. V obdobi pandémie nebol prijem
dostatocny ani po scitani obidvoch zloziek a aerolinia v tomto obdobi generovala zna¢nt
stratu na kazdom jednom pasaZierovi. Pozitivom je vyrazné zniZenie straty na pasaZiera
medzi rokmi 2021 a 2022, ¢o nasved¢uje pozitivnemu trendu obnovy cestovného ruchu po

skonceni svetovej izolacie a obnove moznosti cestovat’.

49



90,00 €

75,00 €
60,00 €
45,00 €
30,00 €
15,00 € I
0,00 €
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
@ cena letenky (€) @ prijem z dop. sluZieb na pasaZiera (€) === Celkové naklady na pasaZiera (€)

Graf 6 Zlozenie trzieb na zakaznika v porovnani s nakladmi
Zdroj: Vlastné spracovanie na zdaklade vyroc¢nych sprav Ryanair PLC 2016-2022

Vel'mi zaujimavy je aj samotny vyvoj a zastipenie jednotlivych zloziek prijmov
Vv sledovanom obdobi. Z grafu ¢ 7 modzeme vidiet, Ze v poslednych rokoch Ryanair
postupnym zvySovanim poplatkov doplnkovych sluzieb tla¢i ¢o raz vicSiu Cast’ svojich
vynosov prave na tato zlozku prijmov, vd’aka comu dokéaze znizovat cenu samotnych
leteniek. V roku 2016 Ryanair bol priemerny prijem z doplnkovych sluzieb na jedného
cestujuiceho 14,7 EUR, pricom v roku 2022 to bolo az 22,1 EUR, ¢o predstavuje narast
0 vySe 50 percent za poslednych 6 rokov. V tomto istom obdobi sa znizila cena priemernej

letenky z 46,7 EUR na 27,3 EUR. Tato zmena znamenala zniZenie az 0 41,5 percenta.

V pripade tohto vyrazného znizenia ceny cestovného sa da oponovat’, ze najvicsie
znizenie cien leteniek nastalo medzi rokmi 2021 a 2022. Tento drasticky medziro¢ny prepad
smerom nadol je mozné prisudzovat’ aj snahe o zvySenie a obnovenie dopytu po konci
pandémie. Na druht stranu z grafu je jasné, Ze znizovanie cien leteniek bolo znatel'né
anajmi sustavné uz predtym, ako cela pandémia zacala. Tento fakt potvrdzuje cenové
znizenie medzi rokmi 2016 az 2019, kedy priemerna cena za jednu letenku klesla z 46,7

EUR na 37,0 EUR.
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Graf 7 Vyvoj prijmov z predaja leteniek a z doplnkovych sluzieb
Zdroj: Vlastné spracovanie na zdaklade vyroc¢nych sprav Ryanair PLC 2016-2022

Znizovanie cien leteniek a navySovanie prijmov z doplnkovy sluzieb a tym padom aj

podielu tejto Casti prijmu na celkovych vynosoch ma pravdepodobne hned niekol'ko

dovodov:

Zvicsovanie trhového podielu: vyrazne zniZzovanie cien leteniek najmi
V poslednom roku ma znaky odbytovej cenovej stratégie, konkrétne penetracnych
cien. Ciel'om tohto vyrazného zniZenia je pravdepodobne zvicsenie trhového podielu
a stabilizacia na poste trhového lidra v pocte pasazierov po skonceni pandémie
a obnove tohto cestovného ruchu.

Psychologia cien: na zédklade nizkej ceny zakladného produktu (letenky), Ryanair
stimuluje zdkaznikov k ndkupu, aj ked je mozné, Ze vdaka vySSim cenam
doplnkovych sluzieb zdkaznik v sicte zaplati viac, ako by zaplatil v minulych
rokoch.

Nizke marginidlne naklady a vysoké marze: Vo vSeobecnosti doplnkové sluzby
vytvaraju nizke marginalne naklady a vysoké marze. Napriklad, viac batoziny na
palube lietadla mé len minimalny dopad na celkova nédklady spojene s letom, pricom

vytvara ohromny prijem.
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4.5 Pozicia Ryanairu na trhu nizko nakladovych prepravcov

Tato podkapitola ma za tilohu porovnat’ spolocnost’ Ryanair s priamou konkurenciou
a poukazat’ na mimoriadnu efektivitu Ryanairu, ktora je jednym zo zasadnych faktorov,
preco je spolocnost’ schopnd aplikovat’ agresivne cenové stratégie zalozené na velmi
nizkych cenéch a pritom byt stale ziskova a uspesna. Trh leteckych prepravcov je vysoko
konkurenénym prostredim, na ktorom rozhoduji malickosti. Segment nizko nékladovych
prepravcov nie je vynimkou, prave naopak vd’aka svojmu rychlemu rastu a zvySujlcej sa

popularite lacnych leteniek sa tento segment stava coraz viac konkurencnejSim.

Vyber priamych konkurentov Ryanair bol vykonany na zadklade dvoch hlavnych
kritérii. Prvym je business model konkurenta, konkrétne sme sa ststredili na aerolinie
s modelom orientovany na lacné letenky. Druhym faktorom bola geograficka lokacia,
Vv ktorej dany konkurent poskytuje svoje sluzby. Na zdklade tychto charakteristik padol
vyber na mad’arsku aeroliniu WizzAir a britski EasyJet. Obe spolo¢nosti sa radia medzi
nizko nakladovych leteckych dopravcov, ktory ponukaja porovnatelnu kvalitu za
porovnateI'ni cenu ako Ryanair, podobnej alebo az totoznej ciel'ovej skupine zékaznikov.
Navyse sa takisto ako Ryanair primarne sustred’uju na zapadnu a strednii Eurépu, kde
poskytuji najvacsiu Cast’ letov zo svojho portfolia. Na zaklade analyzy trhu a tychto
spolocnych charakteristik moézeme tvrdit, ze vybrany prepravcovia jednozna¢ne patria
K najbliz§im a taktieZ najvacS§im konkurentom Ryanairu avdaka tomu su idedlnym

predmetom analyzy v tejto podkapitole.

Tabul'ka ¢. 4 obsahuje zdkladné udaje, ktoré porovnavaju velkost’ jednotlivych
dopravcov. Najvac¢sim z pomedzi tejto trojice je Ryanair, ktory prepravuje najvicsie
mnozstvo pasazierov a taktiez ma aj najviac lietadiel, ktoré v roku 2022 premavali az na
1750 trasach, ¢o predstavuje skoro dvojnasobok oproti konkurentom. Velkostne druhym
najvacsim prepravcom je Easy Jet, ktory licta do 34 krajin ¢o je avSak len o2 menej
Vv porovnani s Ryanairom. V tomto smere prevysuje oboch konkurentov velkostne najmensi
WizzAir, ktory poskytuje svoje lety az do 50 krajin. WizzAir sa primarne sustred’uje na lety
v Eurdpe, aviak vo svojej ponuke ma aj lety do krajin strednej Azie a blizkeho vychodu, ¢im
sa mierne odliSuje. Ukazovatel vynosov a poltu pasazierov je zobrazeny aj z pred

pandemického obdobia, konkrétne z roku 2019. Je to prave z dovodu velkého rozdielu
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V porovnani s poslednym rokom 2022, v ktorom sa cestovny ruch stale zotavoval po

pandémii Covid-19.

Tabul’ka 4 Porovnanie vybranych nizko rozpoc¢tovych aerolinii

Ryanair Wizz Air Easy Jet

Previdzkové | 2022 | 4800,9 mil. € | 1663,4 mil. € | 5769,0 mil. €
VLR 2019 | 76974 mil. € | 2319,1 mil. € | 7278,9 mil. €
Potet 2022 97 mil. 27 mil. 69 mil.
pasaZierov 2019 142 mil. 34 mil. 96 mil.
Pocet lietadiel 500 153 320
Pocet krajin 2022 36 50 34
Pocet tras 1750 1000 998

Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade vyro¢nych sprav 2019-2022

Available seats kilometres (ASK) je jedna z najzakladnejSich metrik leteckej
dopravy, ktora zobrazuje a porovnava kapacitu jednotlivych prepracov. Je vypocitana ako
sucin vSetkych dostupnych sedadiel (miest na sedenie) a celkovych preletenych kilometrov
zo vsetkych letov. Graf ¢. 8 dokazuje, Ze Ryanair je jednoznaény lider v dostupnej kapacite
na trhu nizkonakladovych prepravcov, kedZe jeho ASK v pred covidovom obodobi
atakovalo hranicu 200 milidrd. Druhou najvacSou kapacitou disponuje EasyJet, ktor¢ho ASK
dosiahlo maximum v roku 2019, kedy bolo na hranici 130 miliard. Z tejto trojice je kapacitne
najmensi WizzAir, ktorého ASK sa pred pandémiou pohyboval na tirovni medzi 60 a 70

miliard.

ASK je zékladnou metrikou leteckého priemyslu, av§ak sama osobe ndm okrem
kapacity konkrétneho prepravcu moc nenapovie. Na druht stranu je taktiez zakladom pre
vypocet mnohych ukazovatel'ov efektivity, ktoré sa pouzivajua v leteckom priemysle. Prvym
z tychto faktorov je tzv. Load Factor, ktory meria schopnost’ aerolinii predavat’ ich pontikané
sedadla v lietadle. Ciel'om prepravcov je dostat’ tento ukazovatel’ o najblizsie k 100%, ¢o
by v skuto¢nosti znamenalo, Ze prepravca s takymto load factorom by predal a tym padom

aj zinkasoval trzby za vSetky svoje pontkané miesta na sedenie.
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Graf ¢. 8 poukazuje na vynikajucu efektivitu Ryanairu, ktory dlhdobo dosahuje
najvyssi load factory v leteckom priemysle. V rokoch 2016 az 2020 sa Ryanairu sa kazdy
rok podarilo predat’ viac nez 93% svojich dostupnych sedadiel, pricom v najlepSom roku
2019 to bolo az 96%. Na druhom mieste je EasylJet, ktorému sa za normalnych okolnosti
(nie v pandémii) dari drzat tesne nad hranicou 90%. Najmenej efektivne z tejto trojice
predaval svoje miesta WizzAir. Na grafe mozeme taktiez pozorovat drasticky prepad
v poslednych 2 rokoch, ktory bol spdsobeny na zaklade vypadku leteckej dopravy z dovodu

svetovej pandémie.
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Graf 8 Porovnanie parametrov ASK a Load Factor

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vyrocnych sprav 2016-2022

V porovnavani efektivnosti pokracuju grafy 9 a 10. Graf ¢. 9 dava do pomeru celkové
vynosy s parametrom ASK (Vynosy/ASK). Na zaklade tohto ukazovatel'a vieme porovnat’
aky vel'ky vynos dosiahla aerolinia na jeden kilometer v rdmci jedného sedadla a tym padom
do velkej miery eliminovat’ vel’kostny rozdiel medzi jednotlivymi aeroliniami.. Graf jasne
poukazuje, Ze najvacsi vynos na ASK dosahoval v sledovanom obdobi EasylJet, ktorému sa
ako jedinému podarilo prekonat’ hranicu 0,05 EUR. Druhy najlepsi vo vynosnosti z tohto
pohl'adu bol Ryanair a na poslednom mieste v ramci tohto parametra bol vysledky mad’arsky

WizzAir, ktory vyrazne zaostaval.

Situacia sa vSak drasticky v meni pri ukazovateli, ktory dava do pomeru celkové

naklady a ASK (Naklady/ASK). Graf ¢. 10 popisuje tento parameter a poukazuje na
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nakladovu efektivitu Ryanair a WizzAiru oproti EasyJetu. Celkové ndklady na ASK prvych
dvoch menovanych boli v6 zo 7 sledovanych rokoch pod troviiou 0,04 cura, priCom

EasyJet sa pod tiito hranicu nedostal ani v jednom roku a skor sa pohyboval na urovni 0,05

eura.
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Graf 9 Porovnanie parametra Vynosy/ASK Graf 10 Porovnanie parametra Naklady/ASK
Zdroj: Vlastné spracovanie na zdaklade vyrocnych sprav 2016-2022

Na zaklade rozdielu tychto dvoch parametrov vieme urcit’ a porovnat’ aj ziskovost’
jednotlivych prepravcov. Graf ¢. 11 zobrazuje, ako sa efektivita nakladov Ryanairu odraza
v ziskovosti. Spolo¢nost’ Ryanair sa ako jedina porovnavana aerolinia v sledovanom obdobi
dostala na hranicu 0,01 EUR ¢istého zisku v pomere s ASK, a az v 4 sledovanych obdobiach
z celkovych 7 dosiahla najvyssi zisk v pomere stymto parametrom. Uplne najlepsie
vysledky v ramci tohto ukazovatela dosahoval tento irsky letecky prepravca na zaciatku

nami analyzovaného obdobia, v rokoch 2015 a 2016.

Z grafu €. 11 mozeme taktiez vidiet’, Ze aerolinia EasylJet spesne zvySovala svoju
ziskovost’ v obdobi pred pandémiou nad rozdiel od WizzAiru, ktory zaznamenal stabilné ale
nie zlepSujuce sa obdobie. AvSak ani jedna z dvoch spominanych sa v obdobi pred
pandémiou nedokdzala vyrovnat’ s efektivnostou Ryanariu. Od roku 2020 méZeme sledovat’
silny dopad pandémie, ktory vyvrcholil v roku 2021, kde kazda zo spolo¢nosti dosahovala
masivne straty. NajhorSie zasiahla toto obdobie mad’arsky Wizzair, ktory vyprodukoval

Vv poslednych dvoch rokoch najvyssiu stratu na jeden ASK.
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Graf ¢. 12 potvrdzuje ako efektivne hospodari Ryanair oproti ostatnym, kedze
porovnava ziskov marzu vsetkych troch konkurentov. Ryanair ako jediny z vybranej trojice
nizko nakladovych leteckych prepravcov dosahoval ziskovi marzu nad troviiou 20%,
konkrétne v rokoch 2016 az 2018. V tomto istom obdobi dosiahol najlepsie vysledky aj
WizzAir, so ziskovou marzou na trovni 15 az 16%. Britsky EasyJet zaznamenal od roku
2017 do roku 2019 pozitivnu trend rastu, ktorého vysledkom bola najvyssia ziskova marza
na trovni 15%. Pandemické obdobie najhorsie zvladal, WizzAir, ktorého straty v porovnani

s celkovymi trzbami boli jednoznacne najvyssie.
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Graf 12 Porovnanie ziskovej marze
Zdroj: Vlastné spracovanie na zdaklade vyrocnych sprav 2016-2022
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Poslednym ukazovatel'om, ktory porovnavame v tejto kapitole je vynos na jedného
pasaziera. V podstate nam tento udaj dava informéciu, kolko redlne kazda aerolinia
zinkasovala za jedného cestujiceho. To znamena, Ze tento udaj obsahuje nie len prijmy za
letenku ale aj za doplnkové sluzby, ako s batozina, vyber miesta a d’alSie. Na prvy pohl'ad
mozeme vidiet’, Ze cenova stratégia Ryanairu je agresivnejSia ako stratégia konkurencie,
¢oho vysledkom je jednoznac¢né postavenie cenového lidra v tomto segmente. Z grafu
mobzeme vidiet, ze cestujuci Ryanair v sledovanom obdobi realne zaplatili za svoje lety
0 niekol’ko euro menej ako cestujtci konkurencie. Najvyssi rozdiel oproti ostatnym dvom
konkurentom bol v roku 2019 ked’ cestujtici Ryanair platili v priemere o0 12, respektive 13
Eur menej za svoj let ako cestujici WizzAiru a EasyJetu. Zaujimavym javom je aj rozdielny
dopad pandémic na cenotvorbu jednotlivych konkurentov. Zatial' ¢o Ryanair a WizzAir
v roku 2022 znizovali ceny svojich letov, EasyJet ich prudko navySoval. Vysledkom tychto
rozli¢nych stratégie bol rozdiel v prijmoch na jedného cestujuceho v roku 2022 medzi

Ryanairom a EasyJetom necelych 28 Eur.

80
¥ 70 /
o
L _—
'
©
o 60
©
C
wv
o
S
> 50

40

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Ryanair essmm\NizzAir Easy Jet

Graf 13 Porovnanie vynosu na pasaziera
Zdroj: Vlastné spracovanie na zdaklade vyrocnych sprav 2016-2022

Uctelom tejto podkapitoly bolo zasadit’ fungovanie Ryanairu do kontextu so svojou
hlavnou konkurenciou. Tato analyza poukazala, Ze aj napriek tomu, ze Ryanair je kapacitne
jednoznacne najvacSim nizko ndkladovym prepravcom v Europe, tak stile dokaze
hospodarit” vysoko efektivne. Analyza naznacila, Ze jeden z ispechov Ryanairu je prave

vysoka efektivita nakladov, vd’aka ktorej dokdze dosahovat’ vyssie zisky ako konkurencie,
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ato aj skrz agresivnejSiu cenovu stratégiu a podstatne lacnejSie ceny leteniek. Kapacitna
a prevadzkova vel'kost’ ma samozrejme silny vplyv na tato efektivitu, ked’ze niektoré fixné
naklady st rozdelené medzi vacsi pocet letov. Na druht stranu celkova efektivnost’ je do
znaénej miery ovplyvnend aj schopnostou naplnit’ svoje lety (Load Factor), ¢o Ryanair
dokaze priemerne o niekol'ko percent lepSie ako konkurencia. Logicky sa takéto vysSie
vyuzitie svojich dostupnych miest pretavi aj vo vysSiu efektivitu vynosov a nakladov a tym

padom aj na celkova hospodarnost.

Vysoka efektivita Ryanairu je aj jednym z hlavnych dovodov, preCo ma tato
spolo¢nost’ pozi¢nl vyhodu oproti konkurencie na tomto trhu. Konkrétne sa jedné o cenovu
stratégiu a cenotvorbu, ktord je znacne agresivnejsia nez stratégie konkurencie. Samozrejme,
ze kazda z troch aerolinii neposkytuje tplne totozné lety, do totoznych destinacii v rovnakej
kvalite. Na druhu stranu mo6Zeme povedat’, Ze kvalita sluzieb a geografické rozlozenie letov
tychto troch konkurentov je vel'mi podobné, pricom Ryanair dokéze predavat’ svoje lety
0 niekol'’ko EUR lacnejsie. Cenova hladina je vel'kym faktorom v rozhodovacom procese
zakaznikov, priCom na trhu nizko nakladovych leteniek to plati dvojnasobne. NiZSie ceny
poskytuji Ryanairu zna¢nl konkuren¢ny vyhodu, ktord ma velky vplyv na pocet predanych

leteniek.

Rozdielna cenovd hladina taktiez vytvara priestor pre potencionalnu cenova
manipulédciu. Prvym moznym scendrom je cenové navysenie o niekol’ko percent, ktoré by
potencionalne mohlo priniest’ zna¢ny narast trzieb, priCom vysledna cena by mohla byt’ stale
nizsia, pripadne na podobnej trovni ako cena konkurencie. Druhou moZnostou je vyuzit
tento cenovy rozdiel ako priestor pre vylepsSenie kvality poskytovanych sluzieb. Zvysenie
nakladov z dévodu vyssie kvality sluzieb, by mohlo by pokryté prave cenovym rozdielom
oproti konkurencie, a tym padom presunut’ konkurenéna vyhodu tymto smerom. Poslednym
a aj najviac pravdepodobnym scenarom je ponechanie tejto konkuren¢nej vyhody, cize

zachovanie sti¢asnych cien v porovnani s konkurenciou.

Poslednym grafom v tejto kapitole je graf ¢. 14, ktory porovnava marketingové
vydavky vybranych prepravcov. Aby sme eliminovali vel'kostné rozdiely, tak sme celkové
vydaje na marketing vydelili poctom cestujucich, ¢oho vysledkom je porovnanie
marketingovych nakladov na jedného cestujiceho. Je velmi prekvapivé o kolko viac

finan¢nych prostriedok Ryanair vynakladd na marketing oproti konkurencii. Marketing je
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dolezitou sucast'ou kazdej spolo¢nosti a ma velky vplyv na jej celé fungovanie. Na druhu
stranu ma aerolinia Ryanair silnt konkuren¢nt vyhodu v podobe zna¢ne nizSich cien, pricom

aj napriek tomu mina na marketing radovo viacej ako jej konkurenti.
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Graf 14 Porovnanie marketingovych vydavkov na jedného cestujuceho
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vyrocnych sprav 2016-202
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5 Diskusia

Cenotvorba a cena samotna ma mimoriadny vplyv na tspech a ekonomicka situaciu
kazdej spolo¢nosti. Cena je jedinou zlozkou marketingu, ktord priamo vplyva na vynosy
atym padom aj na zisky podniku. Spravne nastavena cenotvorba dokaze byt zdsadnym
faktorom, ktory rozhoduje o uspes$nosti podniku na danom trhu, avSak len minimalne

pochybenie Vv jej nastaveni dokaze podnik vel'mi rychlo priniest’ ku krachu.

V tejto diplomovej praci sme v prvom rade vymedzili vSetky teoretické vychodiska
potrebné pre jej napisanie. Na zaciatku prace sme definovali cenu samotni z mnohych
pohladov, popisali jej funkcie a vymedzili jej zasadné postavenie v marketingovom mixe.
Nasledne sme taktiez popisali vSetky tradi€ne zauZivané cenové stratégie a metddy
cenotvorby, a samotny dopad ceny na generaciu prijmov a vynosov. V neposlednej rade sme
taktiez vymedzili nové trendy v tejto oblasti. V dnesnom dynamickom trhovom prostredi sa
procesy rychlo menia v ¢ase a cenotvorbe nie je vynimkou. Novinick v tejto oblasti je
viacero, ¢i uz sa jednd o0 rdzne formy platenych ¢lenstiev pomocou predplatnych alebo

vyuzivanie dat v rdmci cenotvorby pomocou dynamického oceniovania.

V praktickej Casti sme nasledne vyuzili teoretické poznatky pre analyzu cenovych
stratégii a metdd cenotvorby. Volba pri vybere podniku skimania padla na irsku nizko-
nakladovu aeroliniu Ryanair. Hlavnym dovodom, preco sa prave Ryanair stal predmetom
sktimania v tejto Casti prace je jeho vel'mi agresivna cenotvorba, ktorou je tato spolo¢nost’
vel'mi zndma a taktieZ mozeme Spekulovat’, Ze prave cenotvorba ma najvicsie pri¢inenie na
jej uspechu. Taktiez je tento podnik zaujimavy z pohl'adu odvetvia a trhu na ktorom posobi.
Eurdpsky trh nizko-nakladovych leteckych dopravcov je vel'mi konkuren¢ni a toho dovodu
je na aerolinie kladeny velky tlak na efektivnost’ a inovacie, ¢o v kon¢enom dosledku ma aj
vel’ky vplyv na vyvoj a zlepSovanie cenovych stratégii a metdd cenotvorby. V neposlednej
rade je odvetvie komercnej leteckej prepravy zaujimavé aj z pohl'adu vyuzitia technologii
Vv procese stanovovania finalnych cien. Samotny predaj leteniek prebieha v dnesnej dobe
takmer vyhradne len v online priestore, atym padom nakupny proces generuje vel'ké
mnozstvo dat, ktoré si nasledne vyuzivanie pre aplikidciu novych metod v procese

cenotvorby.
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V praktickej casti sme si v prvom rade zacielili definovat podnikovu stratégiu
aerolinie Ryanair a nasledne analyzovat’ jej marketingovy mix na zdklade 4P. V tejto Casti
sme zistili, ze Ryanair sa kratko po svojom vzniku ocitol v zlej ekonomicke;j situécii, ¢o
viedlo k drastickej zmene modelu fungovania podniku. Koncept tradi¢nej aerolinie postupne
zanikol a na rad prisiel model nizko-nakladovej komercnej leteckej dopravy, ktory do tej
doby nebol v Eurdpe vobec znamy. Ako 0z samotny nazov napoveda, tato zmena sa tykala
najma drastické znizovania nakladov, ktoré nasledne viedlo k zlepsenie ekonomicke;j
situdcie a zabraneniu krachu samotného. Stratégii nakladového vodcu sa Ryanair drzi
dodnes ana tato stratégiu priamo nadvédzuje aj cely marketingovy mix. Snaha
0 minimalizovanie nakladov je najviac znatel'na pri samotnom produkte Ryanairu Vo svojej
podstate sa lety Ryanair az tak neliSia od letov inych spolo¢nosti. Z destinacie A sa do
destinacie B dostanete za podobne dlht dobu a s podobnou troviiou bezpeénosti. Co sa
avsak lisi je cely zazitok z letu. Na letoch Ryanair nedostanete obcerstvenie pocas letu,
nebudete moct’ letiet’ business triedou, nebudete si mdct pozriet obltbeny film na
obrazovkach v sedadle pred vami a za batozinu a aj konkrétne miesto si budete musiet’
priplatit’. Ryanair si je vedomy vSetkych tychto odliSnosti, avSak prave oni sit dovodom ako
dokaze minimalizovat’ celkové naklady a tym padom aj pontikat’ svoje lety za ovela nizsie

sumy.

Spravne a jasne nastavena podnikova stratégia priamo nadvizujliica na marketingovy
mix je prvym dovodom Gspechu a rastu Ryanairu. Vedenie Ryanairu vie ze kvalitou neméze
konkurovat’ inym aeroliniam, avSak jej nizkej naklady umoziuji ponukat lety za
neporovnatelne nizSie ceny, ¢o v konCenom doésledku vytvara pre zakaznikov vacsiu
hodnotu za ich peniaze. Podobne su v sulade aj d’alSie zlozky marketingového mixu. V ramci
Setrenia nakladov st Uz dlhu dobu vsetky letenky predavané pomocou online platforiem
a marketingova komunikécia je primarne vedend cez socidlne siete, emaily, internetové

stranky a iné online marketingové kampane.

V d’alSej Casti prace sme analyzovali samotni cenovu stratégiu a metddy cenotvorby
aerolinie Ryanair. Cenotvorba tejto spolo€nosti nevychddza z tradi€nych metod a stratégie
cenotvorby, ale je zaloZzend primarne na dynamickom ocefiovani. Dynamické oceniovanie
funguje na zéklade vysky aktualneho dopyty po letenkach. Cim vyssi je dopyt, tym je aj

vyssia vysledna cena leteniek. V podstate to znie vel'mi jednoducho, ale v skuto¢nosti do
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takéhoto procesu prichadza mnozstvo dat a faktorov, ktoré vysledni ceny ovplyviujh

a prave zistit’ ¢o su presne tieto faktory bolo ciel'om nasej analyzy.

Analyza dynamického ocenovanie leteckého prepravcu Ryanair prebiehala na
analyze vyvoja cien 10 letov do dvoch odliSnych destinacii. Ceny letov boli analyzované
vV obdobi 50 dni pred od letom az do dna samotného odletu. Na zaklade tejto analyzy sme
zistili, Ze na zmenu cien leteniek v ¢ase vplyva niekol’ko faktorov. Prvym a zdsadnym
faktorom, ktory vyrazne vplyva na cenu je pocet dni (Cas), ktory ostava do odletu. Z pravidla
mozeme tvrdit’, ze letenky st najlacnejSie 40-50 dni do odletu a ich cena postupne stupa,
¢oho vysledkom st najvyssie ceny v rozmedzi 3 az 0 dni do odletu. Druhym kIaiCovym
faktorom vyplyvajicim z nasej analyzy bol aktualna obsadenost’ letov. Z dat bolo jasné, Ze
pocet dni nie je ani zdaleka jedinym faktorom. Cenotvorba spolo¢nosti Ryanair dokaze
mimoriadne rychlo reagovat’ na zvySeni dopyt po letenkach a v ramci doslova len
nieckol’kych hodin alebo dni navys$it' ceny az o stovky percent. Medzi d’alsie faktory
vyplyvajuce z nasej analyzy radime den v tyzdni, na ktory je dany let naplanovany a obdobie
v roku alebo inak povedané sezonnost. Najvicsi rozdiel v cenach z pohl'adu dna v tyzdni
sme zaznamenali na trase Bratislava-Rim, kedy sa priemerna cena piatkovych letov
pohybovala na urovni 80 EUR a naopak v pondelok to bolo len 50 EUR. Tento rozdielny
deil ma pravdepodobne zasadny vplyv aj na dopyt samotny, ked’Ze sa jednd o dovolenkova
destinaciou obl'ibené na predlzené vikendy a to sa v kone¢nom ddsledku aj odzrkadl'uje na
vyslednej cene. Poslednym faktorom, ktory je z dat vel'mi zjavny je sezonnost’. Z pravidla
je dané, Ze l'udia lietaji najma v letnych mesiacoch od Jina do Oktobra, a najmenej v zime.
Rozdiel v priemernej obsadenosti letov je v zime od 3 az do 5 percent nizsi a tym padom

mdze byt tento niz8i dopyt odzrkadleny aj na nizSich cendch.

V nasledujucej kapitole sme nasledne popisali ako Ryanair meni stratégiu v oblasti
riadenia svojich zdrojov prijmu. Z dat bolo jasne vidiet’, Ze vedenie spolo¢nosti tlaci Coraz
vacsiu zlozku svojich prijmov na prijmy z doplnkovych sluzieb a prdve naopak znizuje
prijmy z leteniek samotnych. Za poslednych 6 rokov klesla priemerna cena leteniek o 41,5
percenta, pricom priemerny prijem z doplnkovych sluzieb v tom istom obdobi sttipol o viac
nez 50 percent. Takato zmena pomeru v ramci tychto hlavnych zloziek prijmov ma niekol’ko
dovodov. V prvom rade sa jednd o vyhodu z pohl'adu psychologie cien. Cestujiuci méze mat’

pocit, ze vd’aka lacnym letenkam dobre usetri, pricom sa v kone¢nom désledku moze stat’,
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ze kvoli vyssim poplatkom za doplnkové sluzby zaplati redlne viac. Nizke ceny samotnych
leteniek taktieZ stimuluji vyssie predaje a tym padom aj zva¢Sovanie trhové podielu. Dalgim
mozny doévodom, pre¢o vedenie Ryanairu voli tito cenovu stratégiu je fakt, Ze doplnkové

sluzby maju takmer nulové marginalne naklady, pricom prinaSaji obrovské marze.

Na konci praktickej Casti sme porovnali Ryanair s najvac¢s$imi konkurentmi na
eurdpskom trhu nizko-nakladovych prepravcov. Konkrétne sa jednalo 0 mad’arsku aeroliniu
WizzAir abritska Easylet, ktoré¢ st najvacsimi priamymi konkurentmi na tomto trhu.
Z analyzy je jasné, Ze Ryanair je najefektivnejsi nizko-nakladovy letecky prepravca, ked’ze
dokaze aj naprie¢ svojej velkosti zaplhat svoje lety lepsie ako konkurenti atym
ze ziskova marza spolo¢nosti Ryaniar je vysSSia ako marza jej konkurentov, priCom svoje

sluZzby ponuka vyrazne lacnejsie.

Tabul’ka ¢. 5 zobrazuje tieto rozdiely a na prvy pohl'ad mozeme vidiet, Ze nie su
vobec zanedbatelné. V sledovanom obdobi bol priemerny vynos Ryanairu na jedného
zakaznika oproti konkurentom vyrazné mensi. Jeden cestujuci Ryaniaru v priemere zaplatil
za letenku a doplnkové sluzby 55,99 EUR ¢o je v priemere 0 viac nez o 18 percent menej
ako jeden cestujuci WizzAiru (67,51 EUR) a 0 32 percent menej nez cestujuci, ktory si
vybral leteckt spolo¢nost’ EasylJet. Priemerné vynosy na pasaziera samotné ndm toho az tak
vel'a nepovedia, ¢i dokonca by sa mohlo vzdat’, ze Ryanair zaostava za svojou konkurenciou.
Podstatné je vSak to, Ze aj pri nizSie nastavenych cenach (z coho vyplyvajli nizSie priemerné
vynosy), dosahoval Ryanair v sledovanom obdobi aj vyrazne vyssiu ziskovl marzu. Ziskové
marze boli velmi skreslené stratami pocas rokov pandémie covid-19. Na druhu stranu
mozeme vidiet’ Ze priemerna ziskova marza Ryanariu bola najvyssia na trhu aj v obdobi pred

pandémiou aj v obdobi s fiou.

Tabul’ka 5 Porovnanie ziskovej marze a priemernych vynosov medzi konkurentmi
Obdobie Ryanair | WizzAir EasyJet

Vynos na 2016 - 2022 55,99 67,51 77.32
pasaziera (€)

2016 - 2022 5% 4% 1%
Ziskova marza

2016 - 2020 19% 15% 12%

Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade udajov z vyro¢nych sprav 2016-2022
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Tato analyza poukédzala dominanciu v efektivnosti Ryanairu na trhu nizko
nakladovych prepravcov. Tato trhova pozicia im prinaSa obrovsku konkuren¢nt vyhodu,
ked’ze pontikaju podobny produkt ako konkurencia, av§ak za niz$ie ceny a aj napriek tomu
maju vyssie ziskové marze. Z tohto dovodu bolo vel'kym prekvapenim, ked’ sme na konci
praktickej Casti zistili, 0 kol'’ko viac Ryanair mina na marketing, ako jeho konkurenti. Pre
zohladnenie rozdielu vo velkosti medzi jednotlivymi konkurentmi sme marketingové
vydaje vydelili poctom cestujucich, avSak aj pri tomto parametri boli v poslednych rokoch

marketingové vydaje Ryanairu 2 aZ 3 nasobne vicSie ako vydaje jeho konkurencie.

V tomto pripade nastava otazka, ¢i siu marketingové vydaje v takejto vyske
opodstatnené. Nizke ceny su najvacSiu marketingovou vyhodu Ryanairu a prave oni st
hlavnym doévodom, preco si zdkaznici prave vyberaju tuto aeroliniu. Taktiez je vel'mi
nepravdepodobné, zZe konkurenti by mohla takto nizke ceny dlhodobo kopirovat, ked’ze data
jasne dokazuju, ze v efektivnosti nakladov je Ryanair jednozna¢ne lidrom na tomto trhu. Na
zaklade tychto skuto€nosti, moéZeme tvrdit’, Ze Ryanair by pravdepodobne mohol znizit
svoje marketingové vydavky. Myslime si, ze znizenie marketingovych nékladov o par
percent by nemala skoro ziadny vplyv na vySku dopytu po letenkach Ryanair a tym padom
by ani, nevplyvalo na priemernt naplnenost’ letov. Tymto krokom by podnik dokazal znizit’

svoje celkové nalady a tym padom aj navysit svoje zisky.

Druhou moznostou je ponechanie vysSich marketingovych nakladov pre upevnenie
povedomia v mysliach stavajucich alebo potencionalnych novych zéakaznikov. V tomto
pripade by vSak vedenie Ryanair malo zvazit,, ¢i svoj lety nepredava az prili§ lacno. Ako
sme vyssie poukazali, prijmy z predajov leteniek a doplnkovych sluzieb Ryanairu boli za
obdobie poslednych 6 rokov o 18, respektive 32 percent nizsie ako konkurencia, pricom bol
tento rozdiel v poslednych rokoch eSte vyssi. Takto nizka cena za takmer totozny produkt
ako ponuka konkurencia vytvara enormny priestor pre navySenie prijmov pomocou
potencionalneho zvysenia cien alebo priestor pre zlepsenie kvality z celého letového zazitku.
Zvysenie kvality sluzieb je moznostou ako sprijemnit let zakaznikom atym padom
dosiahnut’ aj vyssiu spokojnost’, ¢o sa v koneénom dosledku moze pretavit' vo vacsej
naplnenosti letov. Na druht stranu, cestujici Ryaniru si nepotrpia na vyssi Standard
a naplnenost’ letov sa uz teraz pohybuje nad uroviiou 95 percent. Na zdklade tychto

skuto¢nosti si myslime, Ze prave mierne cenové navysenie je lep$ia variant ako vyuzit’ toto
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dominante trhové postavenie. Myslime si, Ze cenové navysenie v jednotkach percent by
nemalo vplyv na dopyt po letenkach, priCom by prinieslo enormné navysSenie ziskov.
V praktickej Casti prace sme popisali aky velky vplyv ma cenové navySenie o jedno
percento, v pripade, ze naklady a dopyt po produkte ostanti rovnaké. Z vyskumu vyplyva, ze
pri priemernom podniku z indexu S&P Global 1200 by pri takejto situacii doslo k 8,7
percentnému narast zisku po zdaneni. V tomto pripade nastava otazka, ako by vyzerali zisky

spolo¢nosti Ryanair pri potencionalnom navyseni cien napriklad v rozmedzi 3 az 5 percent.

Hlavnym ciel'om tejto prace je pomocou analyzy a cenovych stratégii a cenotvorby
ako sucasti marketingového mixu Ryanair odpovedat’ na otazku: Ako dokaze Ryanair
prevadzkovat’ podnikatel'sky model fungovania, ktory je primdrne zaloZeny na vel'mi
lacnych letenkach a pritom byt stale ziskovy? Samotné cenové stratégie a cenotvorba je len
jedna zo zloziek, ktord odpoveda na tato otdzku ale samotné nestaci. Na uplné zodpovedanie
tejto otazky musime zohladnit’ vSetko ¢o sme spominali vySSie a to je. V prvom rade je to
jasne definovanad podnikatel'skd stratégie nékladového vodcovstva, na ktoru v stlade
nadvizuje spravne nastaveny marketingovy mix. Nasledne sa za to zapriCifiuje vysSia
efektivnost’ nakladov a schopnost’ naplnit’ svoje lety 0 niekol’ko percent lepSie ako priama
konkurencia, ¢oho vysledkom je vyssia ziskovost pri niz§ich cenach. A v neposlednom rade
sa za tento uspech a schopnost’ predavat’ letenky za tak nizke ceny zapricifiuje samotna
cenotvorba acenové stratégie. Dynamické ocenovanie ariadenie zloziek prijmov
spolo¢nosti Ryanar spaja vSetky vyssie spominané faktory a je poslednou zlozkou v celom
procese. Vd’aka tomu cenotvorba aj uzatvara odpoved’ na otazku ako je mozné, ze Ryanair
dokaze prevadzkovat model takto lacnych leteniek a pritom byt stile ziskovy a velmi

uspesny.
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Z.aver

V dneSnom globalnom svete podniky Celia obrovskej konkurencii z celého sveta.
O uspechu ¢i netspechu v tomto svete Casto rozhoduju tie najmensie detaily. Vyskumy
a analyzy poukazuju, Ze prave cenotvorba a cenovy manazment je miesto kde ma mnozstvo
firiem priestor na zlepSenie a aj Samotny majitelia a riaditelia podnikov si to do vel’kej miery
uvedomuju. Dobrym prikladom st podniky, ktoré su lidrami svojich odvetvi. Tieto firmy sa
v mnohych pripadoch odliSuji od menej uspeSnych prave efektivnostou a spravnym
manazmentom svojich cien. Spravne nastavena cena moze byt dolezitym faktorom, ktory
rozhodne o vysledku firmy v konkurenénom boji. Vd’aka tymto skuto¢nostiam je proces
cenotvorby a cenového riadenia vel'mi zaujimavy, ¢o bolo aj hlavnym dévodom vyberu tejto

témy diplomovej préce.

Samotna préca je delena do piatych Casti. Prvej asti sme si definovali vSetky sucasné
teoretické poznatky, tykajuce sa cenotvorby a cenovych stratégii, pricom sme sa sustredili
nie len zo slovenskej literatary, ale do vo velkej miery vyuzili aj viaceré zahrani¢né zdroje.
Druha atretia Cast’ prace, definuje hlavne a Ciastkové ciele prace a popisuje metodiku

a metddy skiimania, ktoré boli pri jej pisani pouzité.

V praktickej casti prace sme analyzovali leteckt spolo¢nost’ Ryanair z pohladu
podnikovej stratégie, marketingu, vyuzitia cenovych stratégie a metdd cenotvorby a
z pohladu jej trhovej pozicie v porovnani s priamou konkurenciou. Na zaklade nasej analyzy
sme zistili, ze optimalne vyuzitie dynamického oceiiovania a spravny manazment prijmov
su len jedny z pri¢in, preco je tato spolocnost’ schopna aplikovat’ takto agresivnu cenotvorbu.
Primarnym faktorom tspechu tejto firmy, nie je len samotna cenotvorba, ale do vel’kej miery
je to aj jasne stanovena podnikova stratégia, na ktort priamo nadvédzuje marketingova
stratégia, coho vysledkom je vysSia efektivita procesov a nékladov v porovnani s
konkurenciou. Vo vysledku vsetky tieto faktory do seba dokonale zapadaju a umoziuju
aerolinii Ryanair aplikaciu vel'mi nizkych cien, avSak sucasne zachovavaju vynikajuce
ziskové marze a to je dovod preco je tato aerolinia tak uspesna. Poslednou kapitolou prace
je diskusia, kde sme interpretovali nase zistenia, za pomocou ktorych sme odpovedali na

otazku definovanu cielom tejto diplomovej prace.
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