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Abstrakt

FARAGULA, Jakub: Manazment trzieb a cien. — Ekonomicka univerzita v Bratislave.
Fakulta podnikového manazmentu; Katedra manazmentu. — Veduci zaverecnej prace: Ing.

Katarina Remenova, PhD. MBA. — Bratislava: FPM EU, 2019, 69 s.

Hlavny cielom tejto diplomovej prace je konceptualne spracovanie podmienok pouzitia
manazmentu trzieb so zameranim na vyuZitie ceny ako optimalizacného nastroja trZieb.
Praca sa sklada celkovo z piatich kapitol. Prva kapitola sa sustred’uje na priblizenie
sti¢asného stavu skiimanej problematiky manazmentu trzieb a cien. Specificky tato kapitola
kladie doraz na opis historického vyvoja manazmentu trzieb, Specifikaciu kritérii potrebnych
na jeho aplikaciu a opisu stratégie stanovovania cien. Druha kapitola stanovuje vytyceny
ciel' prace. Dalsia Kkapitola poukazuje na metodické procesy vyuzivané v praci. Stvrta
kapitola sa venuje vysledkom praktickej Casti, pri¢om sa ststred’uje na priblizenie odvetvia
vyletnych lodi pod zastitou cestovnej kancelarie ONEWORLD Travel. Zaujmom tejto
kapitoly je priblizit' posobnost’ podniku v odvetvi, modelovat’ jeho prislusnu konkurenciu,
analyzovat’ kritéria aplikacie manazmentu trzieb, procesne zaradit’ spolo¢nost’ do predaja
luxusnych plavieb a opisat’ vyuZitie biznis praktik na nastavenie ceny a cenovej stratégie.
Posledn4 kapitola je diskusia, ktord slizi ako zhrnutie prace a priestor na odporacania pre
prax. Rezultitom skimanej problematiky je splneny ciel prace, vyvodené vysledky

a odporucania, ktoré vyplynuli z analyz.

KIacové slova: Manazment trzieb a cien, Cenova stratégia, Kritéria aplikdcie manazmentu

trzieb, Cenovy manazment, Odvetvie cestovného ruchu.



Abstract

FARAGULA, Jakub: Pricing and revenue management. — University of Economics in
Bratislava. Faculty of Business Management; Department of Management. — Supervisor of
final thesis: Ing. Katarina Remenova, PhD. MBA. — Bratislava: FPM EU, 2019, 69 p.

The main objective of this diploma thesis is to conceptually address the preconceived
requirements for application of revenue management focusing primarily on price as the tool
for optimization of revenue. The thesis is composed of five main chapters. First chapter
discusses current state of literature of both domestic and non-domestic character. Moreover,
the chapter specifically emphasizes on the historical development of revenue management,
the identification of the criteria for application of revenue management, and the description
of pricing strategy. The second chapter stipulates the main objective of the thesis. The next
chapter encompasses methodical procedures exercised by the thesis. The fourth chapter is
used for the results of practical part; hence it attempts to elucidate cruise lines sector under
the auspices of the tour operator ONEWORLD Travel. This chapter tries to zoom in on the
bearing of the enterprise inside the sector, model its respective competition, analyse its
fulfilment of the criteria set for application of revenue management, its process entry in the
industry, and the description of business practices used to set price and pricing strategy. The
last chapter labelled discussion aims to sum up this paper and convey recommendations for
the practise. The outcome of the researched issue is completion of the set objective, stressed

results, and recommendations which derived from our analyses.

Key words: Pricing and revenue management, Pricing strategy, Revenue management

application criteria, Price management, Tourism industry.
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Uvod

V tejto praci sa budeme zaoberat’ problematikou manazmentu trzieb a cien, v ramci ¢oho budeme
rozoberat’ jednotlivé praktiky tejto vednej discipliny a opiSeme ich aplikiciu v realnom odvetvi

a podniku.

Ciel'om prace je konceptualne vykreslit manazment trzieb, jeho podstatu, praktiky, ktoré
vyuziva a kritéria, ktorych splnite'nost’ je podmienkou pre ich aplikaciu v realnom odvetvi. V praci
sa d’alej budeme zaoberat’ vyuzitim ceny ako nastroja pre optimalizaciu trzieb a opiSeme aj proces

vyuzitia tohto optimaliza¢ného nastroja v konkrétnom podniku.

V prvej Casti prace sa budeme venovat Stadiu odbornej literatury ana jej zadklade
vyhotovime teoretickli Cast’ skiimanej problematiky. V ramci konceptudlneho opisu teoretickych
poznatkov sa budeme zameriavat na definicie a historicky vyvoj manazmentu trZieb a cien
a formovanie tohto konceptu do dne$nej podoby, ako aj odportacania akademikov, ktoré z tohto
formovania plynu. Dalej budeme rozoberat’ kritéria aplikacie manazmentu trZieb a s nimi asociované
praktiky vyuzivané pri jeho praktizovani, pricom nasu pozornost’ upresnime na konkrétne odvetvia,
v ktorych sme zaznamenali historicky vyvoj manazmentu trzieb, a ktoré podnietili jeho formovanie.
V ramci rozboru kritérii vyzadovanych pri aplikacii manazmentu trzieb a cien sa stustredime najma
na odvetvie cestovného ruchu, pricom opiSeme aplikaciu v leteckom a hotelovom odvetvi, ako aj
odvetvi vyletnych lodi. V poslednej casti teérie sa budeme zaoberat cenou ako nastrojom
optimalizacie cenotvorby pre potreby manaZmentu trzieb a do povedomia uvedieme aj typy
cenotvorby orientované na naklady, konkurenciu, ¢i dopyt a spomenieme taktiez aj modernizaciu

cenotvorby a vyuzitie praktik dynamickej cenotvorby.

Prakticka cast’ prace rozdelime na $tyri hlavné casti, v ramci ktorych budeme skamat’
modelované odvetvie a podnik a praktiky manazmentu trzieb, ktoré sa v tomto odvetvi vyuzivaju.
V prvej Casti sa stustredime na opis vybraného odvetvia, ktorym je cestovny ruch a predaj luxusnych
plavieb ako produktu cestovného ruchu. Pre potreby tohto opisu si zvolime podnik, ktory sa da
zaradit’ do tohto odvetvia, a ktory spliia kritéria aplikacie manazmentu trzieb a cien. V ramci tejto
Casti opiSeme aj konkurenciu, s ktorou podnik prichadza do styku a d’alej ju rozli§ime na priamu
a nepriamu. V druhej ¢asti pribliZime charakteristiky predavaného produktu a spomenieme aj ostatné
produkty a doplnkové produkty, ktoré podnik vyuZiva na generovanie trzieb resp. vynosov. Pre
aplikaciu kritérii manazmentu trzieb a cien Si v tretej Casti podrobne rozoberieme konkrétny podnik,
a opiseme ako procesne zasahuje do sprostredkovania tohto predaja. V poslednej, Stvrtej praktickej
Casti si rozoberieme biznis praktiky, ktoré podnik vyuZziva pre svoje fungovanie a ktoré povazuje za

podstatné pre jeho fungovanie a udrzanie trhového podielu. V ramci modelovanych biznis praktik sa
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pozrieme aj na vyuZitie cenotvorby ajej naslednu aplikaciu vramci vyuzivanych praktik
manazmentu trzieb tohto podniku. Ako poslednt si opiSeme cenovu stratégiu, ktoru podnik vyuziva

pre Cast’ svojho produktového portfolia a cenotvorbu, ktora vyplyva z tejto cenovej stratégie.

V poslednej kapitole tejto prace zahrnieme diskusiu, v ramci ktorej zhrnieme skumanu
problematiku, opiSeme myslienky autora na prestudovanu tedriu a jej prepojenie na spracovanil
prakticku cast. V ramci diskusie sa taktiez budeme venovat odporicaniam, ktoré vychadzaju

z nasich pozorovani a ktorych aplikacia v praxi by mohla pomdct’ skimanému podniku.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici —

prehlad literatury

Problematika manazmentu trzieb a cien sa prezentuje nejednotnou definiciou a jej
aplikovatelnost’ na jednotlivé odvetvia sa lisi vo vyuzivanych praktikach, ktoré musia byt
Sit¢ na mieru danému odvetviu. Avsak, po teoretickej baze, ako to aj budeme vyznacCovat
Vv tejto kapitole sa rozlicné praktiky manazmentu trzieb a cien budt prezentovat’ podobnymi

vlastnost’ami.

1.1 ManaZment trZieb a cien

Manazment trzieb acien je pomerne obsiahla a komplexnd ekonomickd vedna
disciplina. Z prehladu literatury sme dosli k zaveru, Ze neexistuje jedina resp. jednotna
definicia tejto problematiky, avSak jednotlivé rozliéné definicie budu predstavovat’ podobné
charakteristiky. Tak ako uvadza McGill & Ryzin (1999) hlavné si¢asti manazmentu trzieb,
ktoré podnecuju jeho rast a buduici vyskum su predpovedanie dopytu, nadmerné rezervacie,
kontrola inventaru, resp. miest a praktiky narabania stymto inventarom, a stratégia
stanovovania cien alebo cenotvorba ako aj vela d’alSich, ktoré budeme neskor spominat’.
Stratégia stanovovania cien je samo 0 sebe vel'mi komplexnym a diverznym inStrumentom
manazmentu trzieb, ktory vychédza najma z matematickych modelov operaéného vyskumu

(Yeoman, 2011).

1.1.1 Zaikladné definicie

Tak, ako uvadza Lieberman (1991), manazment trzieb a cien je systematicky pristup
pre aplikaciu stratégii stanovovania cien a kontroly inventaru pri predaji produktov
obmedzeného charakteru (,,perishable assets) s cielom maximalizovat’ cisty prijem.
Manazment trzieb acien je z velkej Casti zalozeny na spracovani velkého mnozstva
informacii v redlnom case, priom na spracovanie tychto informacii sa vyuzivaju

sofistikované informacné systémy a matematické modely operaéného vyskumu.

Gordon (2015) tvrdi, Ze manaZment trzieb sa vyuZiva pri prijimani taktickych
rozhodnuti o stanoveni ceny anardbani s c¢asovo limitovanym a fixnym inventdrom
Vv spolo¢nostiach, aby doslo k narastu trzieb vo vybranej ¢asovej peridde, pri¢om poukazal
na to, Zze podniky praktizujice manazment trzieb najcastejSie spadaju do cestovného
a turistického priemyslu. Dalej tvrdi, Ze tieto Gasové periody sa prezentuji réznou velkostou

dopytu, a troven dopytu je predpovedana pri r6znych cenach tych istych produktov, pricom
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plati, Ze ak bude o¢akavany dopyt vyssi, vyssia bude aj jeho cena a opa¢ne ak bude niZsi,
bude nizsia aj jeho cena. Odvetvia sluzieb st charakteristické fixnou kapacitou ponuky
a nestalym dopytom, Guo et al. (2012) preto argumentovali, ze firmy musia dosiahnut’
rovnovahu medzi dopytom a ponukou. Toto dosiahnu predpovedanim dopytu na zaklade
historickych dat. Inventar je fixny, firma vie presne kol’ko ho méze poskytnut’, a taktiez vie,
ze Kur¢itému datumu nepredany produkt straca hodnotu, ktora sa obnovi po zacati novej

periody s pravdepodobne roznym dopytom a réznou cenou.

Manazment trzieb prvotne vznikol pre ucely leteckého priemyslu a aerolinii, no
odvtedy sa objekt zaujmu tejto vedeckej discipliny rozmohol do SirSieho spektra priemyslov,
akymi st napr. hotelierstvo, zelezni¢né spoloc¢nosti, vyletné lode, a vyrobné podniky.
Vicsina autorov a praktikov sa zhodla, Ze manazment trzieb predstavuje alokéciu resp.
pridelenie limitovanych zdrojov medzi roznych zakaznikov, aby podniky dosiahli
maximalizaciu trzieb. Na zaklade ¢oho sa prijimaju rozhodnutia 0 akceptacii @ odmietnuti
rezervacii klientom. Pociato¢né formy manazmentu trzieb acien boli orientované na
transakcie a uprednostiiované boli kratkodobé vynosy (posudzovana bolo ochota platit’
zakaznikov) pred dlhodobou hodnotou, ktorid mohol zakaznik priniest. V dneSnej dobe sa
vyuZziva najmi pristup orientovany na zakaznika, ktory predpokladad ich heterogénnost
a vyhodnocuje rozhodnutia na zaklade viacerych faktorov (hodnota zakaznikov, zakaznicke

spravanie, cenova citlivost’ a reak¢nost’ zakaznikov) (Mohaupt & Hilbert, 2014).

1.1.2 Historia, vznik a zauzivané praktiky manazmentu trzieb a cien

1.1.2.1 Vznik a historia manazmentu trzieb a cien

Z definicii v predoslej ¢asti mozno vidiet, Ze manazment trZieb a cien sa vyvijal
najméi pre potreby leteckého priemyslu, cestovného ruchu a hotelierstva. Tento vyvoj
zapocal implementaciou prvych metodologickych praktik riadenia vynosov (predchodca
manazmentu trzieb) do leteckych spolo¢nosti v USA po roku 1978. Implementacia tychto
metodologickych ustanoveni viedla k zefektivneniu leteckého priemyslu do takej miery,
ze aerolinie, ktoré nepodstupili aplikaciu tychto praktik prakticky zanikli (Ayvaz-
Cavdaroglu et al., 2017). Este predtym, nez bol manazment trzieb uvedeny do praxe,
niektoré aerolinie vyuzivali praktiky kontrolovanych nadmernych rezervacii, ktoré
predpovedali mnozstvo pasazierov, ktori sa dostavia, tych ktori sa nedostavia, a tych, ktori

rezervaciu zrusia.
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Dal$ou pri¢inou pre vznik manazmentu trzieb bolo podla McGill & Ryzin (1999)
rozdelenie vysky cestovného na dve skupiny zakaznikov, skupinu so zl'avnenym cestovnym
(povacsine Slo o skorSie rezervacie) a skupinu s plnym cestovnym, ktorej rezervacie boli
uskutocnené blizSie k datumu odletu. Pri aplikacii tohto pravidla sa vSak zvazovalo viacero
faktorov (destinacia, sezona, den v tyzdni, ¢as dna, a i.), na zaklade ktorych boli stanovené
protekéné kapacity pre cestujucich zo skupiny s plnym cestovnym (Littlewood, 1972). Podl'a
Ayvaz-Cavdaroglu, N. et al. (2017) ticto prvé, nadmerne uspesné aplikacie manazmentu
trzieb v leteckom priemysly uputali pozornost’ akademikov a profesionalov v biznise, ¢o
viedlo k postupnému zdokonalovaniu informacnych systémov a k rozsireniu do d’alSich
priemyslov. Autori uvadzaji rozdelenie manazmentu trzieb na zaklade kontrolnych

mechanik, ktoré st vyuzivané pre maximalizaciu trzieb:

o pridel’ovanie kapacity (vyuzivané najma leteckym priemyslom; spolo¢nosti maju
rozne cestovné triedy s obmedzenym poctom listkov, ktorym prislucha rézna vyska
cestovného a tieto su aktualizované v ¢ase az do datumu odletu);

e alebo cemova optimalizacia (vyuzivana najmi hotelmi a vyletnymi lod’ami;
aktualizované su ceny na zaklade poc¢tu dni pobytu pri hoteloch alebo poctu dni do

vyjazdu pri vyletnych lodiach).

Dal§im odvetvim, ktoré vyuzivalo praktiky manazmentu trZieb a cien bol prenajom
aut. Aplik4cia manazmentu trZieb tu bola Specifickd tym, Ze spolo€nosti prenajimajuce auta
sledovali trzby za jedno auto atrzby za jeden den. Za stratenti jednotku inventaru sa
povazoval den, ktory nebol vyuzity. Prendjom aut kapitalizoval aj na segmentécii, pricom sa
segmentovalo na zdklade ochoty platit’ zdkaznikov, a okrem toho sa sledovala flotila 4ut,

ktoré v pripade potreby boli presunuté na inu zakladnu (Geraghty & Johnson, 1997).

1.1.2.2 Zauzivané praktiky manazmentu trZieb a cien

Vicsina autorov (McGill & Ryzin, 1999; Lieberman, 2004) ale aj I'udi z praxe sa
zhodlo, Ze manazment trzieb pocas svojej existencie dosiahol vela ispechov (najméa v ramci
leteckého priemyslu) a podpisal sa pod mnohé benefity v odvetviach, ktoré ho
implementovali. Avsak Lieberman (2003) argumentoval, Ze pre dosiahnutie uspesnej
implementacie manazmentu trzieb a cien je potrebné spravne nastavit’ riadiace a organiza¢né
procesy. Fundamentdlnou sucastou manaZzmentu trzieb je rozhodovanie v kratkodobom
horizonte pre zvysenie trzieb v dlhodobom horizonte v budtcnosti, avSak dopad tychto

rozhodnuti je Casto v dobe ich prijatia nejasny, ¢o moéze mat za nasledok neistotu
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manazmentu. Dalej tvrdil, Ze firmy zlyhavali na zlych manazérskych rozhodnutiach, alebo
nedostatocnej integracii strategickych ¢innosti, a preto uvadza niekol’ko kl'i¢ovych faktorov
dolezitych pre uspech manazmentu trzieb: (1) meranie vykonnosti, (2) implementacia
podpornych biznis pravidiel aprocesov, (3) zaistenie rozhodovacej autority
a zodpovednosti, (4) integracia manazmentu trzieb s ostatnymi oddeleniami, a (5) poznanie
moznych limitov manazmentu trzieb. Manazment trzieb by sa mal vyuzivat na

maximalizaciu navratov z prileZitosti, a tym optimalizovat’ proces predaja.
imalizaci t rilezitosti, a t timal t proce d

Historicky vyvoj manazmentu trzieb teda nebol zamerany len na vyvoj a aktualizaciu
informa¢nych systémov, ale aj na korektni implementaciu tychto systémov vo firmach
anaslednu integraciu so strategickymi procesmi. Napriek tomu, ze discipliny riadenia
vynosov, manazmentu trzieb a cenovej optimalizacie s Siroko akceptované Lieberman,
(2010) poukazal na fakt, ze chyby a nedorozumenia su stale bezné v odvetviach, ktor¢é tieto
praktiky vyuzivaju. Preto d’alej spomina sedem lekcii a odporucani, ktoré sa uplatnili a firmy

by ich mali zohl'adnit”:

o Zakaznikom by mali firmy poskytnut moznosti - najdolezitej$im prvkom manazmentu
trzieb je ponuknut zdkaznikom moZznost’ vybrat’ si kde, kedy, ako a za akych
podmienok mo6zu produkt kupit’, ako aj alternativne kombindcie tychto moZnosti.
Ponuka musi byt §itd na mieru tak, aby vyhovovala zédkaznikovi a zaroven viedla
K maximalizacii trzieb. Cenové ponuky by mali odzrkadlovat' aj hodnotu, ktort
jednotlivi zakaznici predstavuji pre spolocnost’.

e Ochota platit zakaznikov zadlezi od rozmych faktorov - firmy by mali stanovit
predajné moznosti tak, aby uspokojili cielené segmenty, pripadne ich rozsirili.
Prikladom moéze byt efektivnejSie vyuzitie inventaru v ¢asoch nizkeho dopytu
reagovanim na cenovo elasticky dopyt prostrednictvom zniZenia ceny.

o Zakaznikom by malo byt umoznené kupit produkt, ked’ im to bude vyhovovat, ale je
potrebné kontrolovat' inventar - hodnota kontrolovaného inventaru by mala byt
stanovena a jasna, podnik by ju mal vyuzivat’ tak, aby uspokojil potreby klientov
a zaroven maximalizoval trzby. Podniky by sa mali vyhnat praktikdm ,,prvy
prichodzi, prvy obsluzeny*, lebo nie vSetci zakaznici st schopni zakupit si produkt
hned’ a vyuzitie tejto praktiky moze akceptovat’ zdkaznikov s nizkou hodnotou pre
podnik.

e Podniky by mali balansovat strategické a financné ciele - manazment trzieb

vyzaduje prijimanie rozhodnuti kratkodobého horizontu, ktoré su asociované s
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existenciou urcitej urovne rizika a pravdepodobnosti materializovania dopytu,
aktoré vplyvaji na financné a strategické fungovanie podniku v dlhodobom
horizonte. Firma by mala optimalizovat’ strategické rozhodnutia, ktoré vyplyvaju
Z manazmentu trzieb a vyhladavat’ informované rozhodnutia, ktoré potvrdia, ze
vys$sia cena v kratkodobom horizonte napr. nebude mat’ za nasledok nespokojnost’
alebo znizenie hodnoty zakaznikov.

e Prisposobenie sa zmenam - aplikdcie manazmentu trzieb vychadzaju z minulych
udajov, avSak faktory, ktoré vplyvaju na trh, potreby zdkaznikov a spotrebitel'ské
spravanie, konkurencia a d’alSie faktory sa menia v redlnom case. Podnik by mal
reagovat na tieto zmeny a prijimat’ informované rozhodnutia.

e Planovanie do buducnosti - pravidelné revizie cenovej stratégie mozu byt
efektivnym nastrojom pre zachytenie buducich prilezitosti a nastolenie efektivnych
cien.

e Systematickd a transparentnd cenova stratégia je klucom pre uspech - ceny
produktov by mali byt stanovené transparentnym a systematickym sposobom.
Transparentné a dobre komunikované ceny s sposobom pre udrzanie zakaznickej
spokojnosti. Prikladom st spolo¢nosti vyletnych lodi, ktorych dopyt vzrastol po

zavedeni transparentnej cenovej stratégie.

1.2 Kritéria aplikacie manaZmentu trZieb a cien

Tak ako sme uz uviedli na povedomie manaZzment trzieb je aplikovatelny v réznych
odvetviach (Ferguson & Bodea, 2014) spominajt odvetvia prepravy, turizmu a hotelierstva
ak tomu novodobu diverzifikdciu do odvetvi retailu, telekomunikacii, bankovnictva,
zdravotnej starostlivosti a vyrobnych podnikov) ajeho aplikacia v praxi sa prezentuje
viacerymi kritériami. V4¢$ina autorov spomina aplikaciu manazmentu trzieb a cien v spojeni
s odvetviami poskytovania sluzieb. Guo, P. et al. (2012) uviedli, Ze optimalizacia trzieb
Vv tychto odvetviach vychadza z predpovedania dopytu, cenotvorby, kontroly inventaru
a sledovania rezervécii. Manazment trzieb je Specificky prave tym, ze ho reprezentuje
mnozina faktorov, ktoré by mali byt analyzované a pracovat’ spolo¢ne, uviedol Rantanen,
(2013), ataktiez pridal aj segmentaciu trhov v spojeni s aplikaciou v turistickom odvetvi.
Weatherford & Bodily (1992), ktori analyzovali manazment vynosov, opisali nasledovné
charakteristiky manazmentu trzieb a cien: existenciu inventaru, ktorého kapacita je fixna, a
segmentaciu zakaznikov na zéklade cenovej citlivosti. Vela poznatkov o aplikacii

manazmentu trzieb je vSak pomerne konzervativnych a vychadza zo star§ich pramenov,
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ktoré nebrali do Givahy dynamicky rozvoj trhu a internetu ako marketingovej a obchodnej
platformy.

Odvetvie cestovného ruchu sa z velkej Casti zameriava na optimalizaciu cien
jednotlivého inventaru, ktory patri do portfolia ich sluzieb. NajcastejSie ide o hotelierstvo
a vyletné lode, ktoré menia ceny izieb a kajit v ¢ase. Ayvaz-Cavdaroglu, N. et al. (2017)
zaviedli model manazmentu trzieb, V ktorom do cenotvorby zahrnuli aj naklady na
marketing, ¢im dosiahli extra prisun trzieb. Rastice odvetvie turizmu, najma zaujem 0 pobyt
na vyletnych lodiach a prendjom jacht sa vo velkej miere musi spolahnit’ na marketing
tychto sluzieb. Preto niektoré firmy na zéklade predpovede dopytu stanovuju primerané

naklady na marketing.

V ramci praktik manazmentu trzieb a cien sa spolo¢nosti vo velkej miere spolichaju
na predpovedanie dopytu po ich inventdri, na zdklade coho neskdr vytvéaraji cenové
stratégie. Avsak, Currie & Rowley (2010) tvrdia, ze spotrebitel'ské spravanie sa radikalne
zmenilo, spotrebitelia vyuzivaju internet, aby si spravili prieskum o cenach a vlastnostiach
produktov, ¢omu neskor prispdsobia svoju kipnu stratégiu. Tieto zmeny v spravani
spotrebitelov maji za nésledok klesajicu presnost’ predpovedaného dopytu. ManaZment
trzieb nie je nutne zavisly od predpovedaného dopytu, cena sa stanovuje aj na zaklade
konkurencie a predpovede maju len limitovany vplyv na inventar, avSak v niektorych
priemyselnych oblastiach zohrava predpovedanie dopytu kl'ai¢ovu rolu, lebo na jeho zéklade
sa stanovuju predaje, marketing, dizajn produktov, a dokonca od neho zavisia aj lojalnost’

zakaznikov a manazérske rozhodnutia.

Dalsi sposob ako zvysit' trzby spolo¢nosti je zvysit hodnotu produktu vnimanu
zakaznikom. Spravne cenové ohodnotenie produktu resp. sluzby dokaze prildkat’ a udrzat’
dopyt, avsak nespravne segmentovanie a metodika procesov, moze viest' k zle stanovenej
cene, kedy zakaznik plati menej, ako by bol naozaj ochotny zaplatit’. Alebo naopak cena je
stanovena privysoko a odradza zakaznika od kupy. Vzhl'adom na vysoku transparentnost’
cien apodnikovych procesov ainformovanost zakaznikov musia firmy vyuZzivat
manazment trzieb ako zjednoteny proces zahriiujuci cenotvorbu, riadenie hodnoty pre
zakaznika, spravovanie inventaru a d’alsie vyssSie spominané praktiky manazmentu trzieb
a cien (Yeoman & McMahon-Beattie, 2003). V nasledujucich ¢astiach opiSeme jednotlivé

Casti manazmentu trzieb a cien podrobnejsie.

17



1.2.1 Segmentacia zakaznikov

»wSpolocnym menovatelom pre uspesnu implementaciu rieseni pre manazment trZieb
alebo cenovu analyzu je populacia zakaznikov, ktora je rozlicna (do urcitej miery) v tom,
ako rozne skupiny zakaznikov pripisuju hodnotu produktom, ktoré spolocnost poskytuje.
Procesu identifikovania tychto rozlicnych skupin zakaznikov sa bezne hovori segmentacia
zdakaznikov.” (Bodea & Ferguson, 2014, 1 s.). Autori d’alej uvadzaju, ze segmentaciu mozno

rozli$it’ na segmentaciu orientovanu na zakaznika a segmentaciu orientovant na produkt.

1.2.1.1 Segmentdcia orientovand na zakaznika a produkt, a problém aerolinii
Segmentéacia orientovana na zékaznika je Specifickd tym, ze ten isty produkt je
ponukany asponi dvom réznym segmentom zakaznikov pri roznej cene, zaleziac od uréitych
vlastnosti tychto zakaznikov (napr. zZl'avnené vstupenky pre Studentov a seniorov a plna cena
pre dospelych alebo segmentacia na turisticky a biznis segment v cene leteniek). Zatial’ ¢o,
segmentovanie na zaklade produktu je zalozené na vytvoreni horSej resp. lepSej verzie
produktu tak, aby tieto verzie produktu mohli mat’ réznu cenu, ale zaroven tak, aby sa podnik

vyhol kanibalizacii predaja drahsej verzie produktu jeho lacnejSou verziou.

Produktovo orientovana segmentacia nemusi nutne vyjadrovat’ fyzické odliSnosti
produktu, avsak musi ho nejakym spdsobom rozlisit. Autori spomenuli, Ze aerolinie Casto
segmentuju tymto sposobom, ateda, ze ponukaju ten isty produkt (volné sedadlo), ako
rozli€né produkty s roznymi cenami. Pre manaZment trZieb a cien je typické vyuzit' Cas
v ktorom ddjde k ndkupu, tito segmentdcia, ktori vyuZzivaju aerolinie je transparentna,
zékaznici su si vedomi, Ze s bliziacim sa ¢asom odletu sa bude zvySovat’ cena pontkaného
miesta a su ochotni to akceptovat’. V ramci tohto procesu sa stanovuju tzv. protekéné levely
arestrikcie na miesta, ktoré budu obsadené blizSie k ditumu odletu a zvycajne su
reprezentované biznis segmentom zakaznikov, alebo zédkaznikmi, ktori maju nizSiu cenovi
citlivost’. Zakaznici s vy$Sou cenovou citlivost'ou Si povacsine rezervuju svoje listky skor,
vdaka Comu zaplatia menej. Tito zakaznici zvdc¢Sa patria do dovolenkového resp.
turistického segmentu a st ochotni obetovat” svoju casova flexibilitu pri rezervovani
cestovnych listkov, zatial’ o spominani biznis zakaznici preferuju flexibilné obsadenie miest

a ,,last-minute* zmeny (Bodea & Ferguson, 2014; Weatherford & Bodily, 1992).

Ako d’alsi sposob segmentacie Weatherford & Bodily (1992) spominali rozliSovanie
zakaznikov podl'a toho, ako vel'a biznisu generuju. Tento sposob, nazyvany aj mnozstevné

zl'avovanie sa orientuje na poskytovanie zliav zdkaznikom, pricom va¢sim zékaznikom su
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poskytované viacsie zlavy. Autori taktiez uviedli, ze segmentacia produktu a trhu,
poskytovanie zliav, alimitovanie inventaru, na ktory bude poskytovand zlava resp.
limitovanie klientov, ktorym bude zlava poskytnuta su kritériami nevyhnutnymi pre
aplikaciu manaZmentu trzieb a cien. Avsak, Lieberman (2004) argumentoval, Ze napriek
tomu, Ze manazment trzieb a cien sa charakteristicky vyznacuje moznost'ou segmentovania
trhu ponukou odlisnych produktov pri réznych cenach, do popredia sa dostali praktiky
dynamickej cenotvorby, ktoré funguji na zéklade analyzy dat v Case a su aplikovateI'né aj
pri ziadnej alebo len minimalnej segmentacii trhu. Dynamicku cenotvorbu budeme d’alej

rozoberat’ neskor v praci.

1.2.1.2 Predpoklad heterogenity spotrebitelov pri segmentacii a segmentovanie
V turistickom segmente vyletnych lodi

Segmentovanie zakaznikov vychadza z predpokladu ich heterogénnosti, ¢o znamena,
ze zakaznici majui rozne dovody pre kupu, rozne spotrebitel'ské spravanie, liSia sa v irovni
cenovej pripravenosti, kapnej frekvencii, preferenciach a lojalnosti k znacke (Mohaupt &
Hilbert, 2014). V ramci svojej heterogénnosti zakaznici predstavuju pre firmu urdita
hodnotu, pod ktorou rozumieme jednu z nasledujicich moznosti: (1) marzu obdrzana za
poskytnutie jednotky inventaru v kratkodobom horizonte, pricom tato hodnota vychadza
z ochoty zakaznika platit’ a musi byt’ vyssia ako strata vyplyvajica z nakladov prilezitosti,
ktoré vznikaji po docasnej strate danej jednotky inventaru v prospech tohto zékaznika; alebo
(2) marzu obdrzanti v kratkodobom horizonte a zaroven aj budiicu potencialnu hodnotu,
ktora je zabezpecend opdtovnym nakupom zakaznika. Autori navrhli segmentovanie podla
prislusnej dlhodobej hodnoty zékaznikov a na zaklade prislusnosti k takémuto segmentu

schvalenie alebo odmietnutie tychto zakaznikov, alebo poskytovanie zliav pre ich udrzanie.

Podobnym spdsobom je mozné aplikovat’ segmentaciu aj na odvetvie vyletnych lodi.
Rius, J. (2018) uviedol, Ze pri aplikacii manazmentu trzieb a cien pre odvetvie vyletnych
lodi, do modelu vstupuje mnoho faktorov, avSak najvacsi doraz sa kladie na cenu
a cenotvorbu, pretoze ak cena za ktipent jednotku vyletnej lode je zdkaznikom vnimana ako
draha, takyto dojem méze mat nepriaznivy vplyv na zakaznikov (Chua et al., 2015; Rius,
2018). Rius J. (2018) preto spomina, ze segmentovanie na zaklade cenovej citlivosti je
efektivny sposob ako identifikovat a dbat na Specifické potreby zakaznikov. Autori
zdoraznili, Ze opakujuci sa zdkaznici vykazovali vyrazne niZSie vnimanie ceny, vySSiu
spokojnost, satisfakciu a vernost’ v produkt a znacku, na rozdiel od zakaznikov, ktori vyuzili

takéto sluzby prvy krat. Vyletné lode tvoria zdroje prijmu aj z doplnkovych sluzieb
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a pridanych vymozenosti, ktoré moze zédkaznik vyuzit', o znamena, ze aj zdkaznik, ktorému
bude poskytnuta zl'ava ma potencial generovat’ vysoku hodnotu. Vyletné lode vyuzivaju
produktovli segmentaciu, kde segmentuju podl'a ré6znych typov kajtt, podobne ako ked
hotely rozlisuja izby (Sturm & Fischer, 2016).

1.2.2 Inventar a fixnd kapacita

1.2.2.1 Fixnd kapacita a predpoklad skaze podliehajuceho inventaru

Zo vSetkych charakteristik, ktoré reprezentuju manazment trzieb a cien sa v literatre
najviac opakuju skaze podliehajuci inventar, fixna kapacita a segmentacia. Podl'a autorov
Weatherford & Bodily (1992) je neignorovatelnym faktom manazmentu trzieb a cien
previazanost’ tychto konceptov, na zédklade ¢oho vytvorili spojeny pojem ,,riadenie prijmov
z nestabilného inventaru“ alebo ,Perishable asset revenue management*. Ako skaze
podliehajtci inventar opisali produkt alebo sluzbu, ktord nemozno skladovat' a ktorej
vyuzitie sa vztahuje na datum v ktorom je inventar pristupny a po ktorom uz pristupny

nebude alebo strati hodnotu.

Dalsie definujice kritérium, ktoré uviedli pre inventar je pri aplikacii manazmentu
trzieb predpoklad fixnej kapacity. Fixna kapacita sa vzt'ahuje na urcity datum, ku ktorému
firma vykazuje fixny objem jednotiek inventaru, ktory moéze byt poskytnuty klientom,
priom tento limitovany inventar sa vyznacuje fixnymi ndkladmi na jeho spravu
a fluktuaciou dopytu. ZvySovanie fixnej kapacity zvdc¢Sa vyzaduje vysoké naklady
a vynalozeny Cas. Feng & Gallego (2000) dodali, Zze inventar a fixna kapacita sa okrem
fixnych nékladov a uz vynaloZenych investicii prezentuji pomerne nizkymi variabilnymi
nakladmi pre poskytnutie produktov resp. sluzieb zakaznikom. Do variabilnych nakladov
vstupuju aj hodnoty napr. za marketing a sluzby klientom. Firmy vyuZivaji cenovl
optimalizaciu a ocenovacie postupy ako reakcie na predaj, pricom plati, Zze ceny musia byt

stanovované S rozvahou za nejakt ¢asovu periodu.

1.2.2.2 Inventadr ako faktor vstupujuci do manazérskeho rozhodovania

Inventar a fixna kapacita ako kritéria manazmentu trzieb vstupuji do manazérskeho
rozhodovania, pretoZze manazér musi rozhodnut’ o akceptécii alebo zamietnuti klienta na
zaklade roznych faktorov, zaleziac od odvetvia. V manazmente trzieb dochadza K viacerym
rozhodovacim procesom, primarne vSak ide o rozhodnutia o cene resp. cenotvorbe
a rozhodnutia 0 mnozstve. Naprieck tomu, Ze v tejto praci sa budeme venovat’ primarne

cenovym rozhodnutiam, manazment trzieb pracuje s predpokladom, Ze zakaznici budi
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pozadovat’ rovnaky produkt resp. sluzbu naraz (Ogasawara & Kon, 2019). Ak takato situacia
nastane, ¢o je zavisiac od odvetvia a poskytované¢ho produktu rézne, manazér bude musiet’
prijat’ rozhodnutie, Ziadost’ ktorého klienta odmietnut’ resp. ktorého klienta prijat, tak aby
doslo k maximalizacii trzieb, alebo eventudlne vyhoviet’ obom klientom ak takéto rieSenie

existuje.

1.2.2.3 Inventar a fixnd kapacita v spojeni so zdkaznickym rozhodovanim

V dnesnej dobe do modelov manazmentu trzieb a cien vstupuje vo velkej miere
orientacia na zakaznika, ktory sa rozhoduje na zaklade viacerych faktorov, a cena nie je vzdy
rozhodovacim faktorom o kupe. Guo et al. (2012) a d’alsi autori zhrnuli tito orientaciu na
zdkaznika ako moznost vyberu, davajuc zdkaznikom viacero alternativ ponukanych
podnikom. Ayvaz-Cavdaroglu et al. (2017) uviedli, Ze pri rozhodovani o kipe produktu

zakaznici mOzu zvazovat’ viacero alternativ:

e rozne datumy vyjazdu,
e rdzne destinacie,
e rdzne typy kajut ¢i izieb,

e alebo alokaciu miest.

Dalej budeme uvazovat’, Ze funkciou pontikaného inventaru nemusi byt len samotné
destinacia V pripade, Ze ide o cestu, ale zékaznici budil zvaZovat aj vymozenosti tohto
inventaru. Napriklad Ogasawara & Kon (2019) uvazovali, Ze ak je zakaznikom umozneny
vyber sedadiel resp. miest na sedenie, treba zvazit’ moznost’ skupinového vyberu. Ak chcti
zakaznici sediet’ spolu ako skupina v jednej ulicke napr. v divadle alebo v lietadle, ale
v danej ulicke budti obsadené miesta inym zakaznikom, ktory toto miesto obsadzuje sam,
tak sa skupiny mozu rozhodnut’ nekupit’ si listok, alebo si nerezervovat’ miesto na palube
lietadla a firma tym strati potencialne trzby tohto zakaznika. V podstate ide 0 model, ktory
predpokladd, Ze spravanie zakaznikov zavisi od rezervacie konkrétneho miesta relativne
Kk ostatnym miestam. Toto vSak plati pri rezervacii inventaru, ktory je tvoreny miestami, iné

odvetvia vyuzivaju iné druhy inventaru.

1.2.2.4 Inventar a fixna kapacita v aplikacii na konkrétne odvetvie

Rozhodnutia o vyuziti kapacitne limitovaného inventaru, ktory podlicha skaze, resp.
ktorého hodnota mizne s prichodom stanovené¢ho datumu su teda rdzne, a zdlezia od
odvetvia, na ktoré bol manazment trzieb a cien aplikovany. NajCastejSim prikladom je uz

spominany letecky priemysel, kde je inventar tvoreny miestami v lietadle, ktoré v pripade
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neobsadenia v den odletu stratia hodnotu. V tomto pripade budeme uvazovat’ nasledovny

zjednoduSeny problém:

e Kapacita je fixnd, a neexistuje sposob ako zvysit' pocet cestujucich po vypredani
vSetkych miest. Destinacia je takisto fixna a je znama vopred.

e Rozhodnutia prijimané manazmentom sa tykaji najmd alokacie zliav na miesta
Vv lietadle, stanovovania prislusnych protekénych levelov pre letenky vyssej marze
a rozhodovania o ¢ase vhodnom pre zmenu cien leteniek. Tieto rezervacné limity sa
vztahuji na urcité triedy zakaznikov a praktizuju sa aj v hotelierstve (Guo et al.,
2012).

e Cena leteniek je stanovovana teda transparentnym spdsobom a vSetky ceny st zname
vopred. To znamena, Ze cestujuci sami rozhoduji o cene letenky, a ta zalezi od ¢asu,
kedy sa rozhodnu pre kiupu. Do ceny leteniek vstupuju aj d’alSie faktory, napr.: ¢i je
letenka spiatocna, ¢i cestujuci cestuje sam alebo s d’alSimi pasaziermi, alebo ¢i ide
0 pracovnu alebo vol'no-casovu cestu.

e (Gallego, 1996; Ryzin, 1994, In: Feng & Gallego 2000)Autori navrhli model
Vv ktorom bude stanoveny Casovy horizont a mnozZstvo inventaru, ktorému bude
pridelena zl'avnena cena. Tento model vyuZiva dve ceny: a) cenu ponizenu o zlavu,
ktora bude alokovana stanovenému obmedzenému mnoZzstvu inventaru; b) cena,
ktora sa aplikuje vtedy ked’ sa vypreda stanovené mnozstvo inventaru, alebo ked’

skon¢i ¢asovy horizont vyhradeny pre predaj stanoveného mnozstva inventaru.

Ako dalSie typické priklady odvetvi Sun et al. (2011) spominaji vyletné lode
a hotely. Vyletné lode a hotely maju ako ponukany inventar izby resp. kajuty, ktoré su
predavané v urcitom ¢asovom horizonte. Autori uviedli, Ze ¢i uZ ide 0 optimalne vyuZzivanie
tejto kapacity alebo cenotvorbu, tieto odvetvia sa spoliehaju najma na predpovedanie dopytu.
Pre turistické odvetvie vyletnych lodi je charakteristické, ze s leteckym priemyslom zdiel'aja
Casovu periddu do vyjazdu a s hotelmi zdiel'aji podobnost’ inventaru, nakol’ko vyletné lode,
rovnako ako hotely rozliSuji medzi réznymi typmi kajut resp. izieb, ktoré¢ ako sme uz
spominali vysSie prindsaju roznu hodnotu pre zakaznika (Sturm & Fischer, 2016). Dalsou
podobnou charakteristikou je straveny ¢as pobytu v hoteli resp. na palube lode, tu vSak treba
uviest’ na povedomie, Ze zatial’ o dizka pobytu na lodi zalezi od itinerérie a je pre vietkych

pasazierov rovnaka, pri hoteloch je dizka pobytu rozliéné pri kazdom zakaznikovi.
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Autori d’alej skimali otdzku, ¢i je mozné aplikovat’ rovnaké metriky predpovedania
dopytu po kajutach vyletnych lodi tak ako to formulovali Talluri & Ryzin (2004) In: Sun et
al. (2011), avsak dosli k zaveru, Ze napriek vyty¢enym podobnostiam vyletné lode nemozno
oznacit’ ako plavajuce hotely, tak ako to argumentoval Biehn (2006) In: Sun et al. (2011).
Jednym z dovodov je aj dizka Gasu pred rezervaciou, zatial’ ¢o hotely sa rezervuju blizsie
pred prichodom, a hotely povécsine berti do uvahy jeden tyzdenn ako casovu uroven pocas
ktorej st uvazované vsetky kalendarne dni separatne, ¢im dochadza k vyuzitiu fixnej
kapacity pre zvySenie trzieb, tak vyletné lode maju pomerne dlhu rezervaénu periodu
(niekedy az do doby jedného roka), pocas ktorej dochadza k zmendm a komunikécii so

zakaznikom (Ayvaz-Cavdaroglu et al., 2017).

Ladany & Arbel (1991) vytvorili optimalny ocefiovaci model, ktory skumal
optimalne mnozstvo segmentov pre fixni ponuku kajut na vyletnej lodi. Do tohto modelu
vstupuje cenova diskriminacia vo forme zniZovania ceny inventaru vzhl'adom na prislusnu
krivku dopytu. V ramci tohto modelu uvazovali viacero moznosti (my budeme uvazovat

zjednoduSenu verziu):

e Optimdlna jednotnd cenovad stratégia pri predpoklade jediného trhu - firma
optimalizuje tak, ze ponuka jednotnt cenu pre cely inventar, pricom ma vysoké fixné
naklady na obmedzent kapacitu inventdru a nizke variabilné ndklady na jednu
kajutu. Dosledkom je, ze dopyt je bud’ neuspokojeny alebo urcité mnozstvo inventaru
zostane neobsadenym. Celkové trzby predstavuji pocet predanych jednotiek
inventaru vynasobenych stanovenou cenou zniZzené o fixné ndklady a variabilné
naklady vynasobené poc¢tom predanych jednotiek.

e Predpoklad maximdlnej segmentacie trhu - segmentuje sa na zaklade poskytovane;j
ceny a kazda kajuta predstavuje separatny segment. Kazdou predanou kajutou sa
znizi cena d’al$ej kajuty a celkové trzby predstavuji sumu vsetkych klesajucich cien
kabin poniZenl o sumu variabilnych a fixnych nakladov.

o Trhova segmentdcia nevyuzitej kapacity - implementovana je jedna cena tak ako
Vv prvom pripade, avSak vSetka nepredand kapacita bude segmentovana separatne,
pricom tento proces bude opakovany az do vytvorenia kone¢ného poctu segmentov
aim reprezentativnych cien, ktoré budu nizSie ako ceny v predchadzajicich
segmentoch. Celkové trzby budi predstavovat pocet predanych listkov
vynasobenych cenou za prisluSny segment od ¢oho sa odrataju fixné naklady

a variabilné naklady za kazdl predanu jednotku.
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e Neohranicena trhova segmentdcia vsetkych kabin - firma vypocita optimalny pocet

segmentov rovnakej velkosti, pre ktoré stanovi optimalne ceny.

Dal§imi faktormi, ktoré vplyvajii na tento inventar st viacero kapacitnych ohranieni
a substitucia dopytu. Zatial’ Co aerolinie alebo hotely su limitované len jednym ohranic¢enim,
(ponukana izba, ¢i sedadlo) vyletné lode st limitované napr.: po¢tom kabin rovnakého typu,
poctom sedadiel na zachrannych ¢lnoch, obmedzenym miestom pre aktivity na palube,
ponikanymi exkurziami na pobrezi, pristavom vyplavania, itinerariami, a samozrejme
datumom vyplavania. Substiticia dopytu vznika medzi ponikanymi produktmi itinerarii
aVvramci jednej itinerarie na palube lodi medzi kajutami rovnakého typu, ktoré sa vsak
odlisuju napriklad poschodim, na ktorom sa nachadzaju, alebo vymozenostami vnutri izby
(do uvahy prichadzaju aj farby a nabytok) (Sturm & Fischer, 2016; Rius, 2018; Ayvaz-
Cavdaroglu et al., 2017).

1.3 Stratégia stanovovania cien

Stanovovanie cien, resp. cenotvorba je komplexny proces, do ktorého vstupuje
viacero faktorov, ktoré vyplyvaju z odvetvia posobenia podniku a externého prostredia.
Hovorime napr. o cenach stanovenych konkurenciou, meniacich sa trhovych podmienkach,
vzajomnej interakcii produktov v produktovom portfoliu firmy, recenzie zakaznikov,
nekompletné informacie o spotrebitel'skom spravani a mnoho d’alsich (Geer et al., 2018).
Cenotvorba teda predstavuje Siroké spektrum vyskumnych moznosti, ale taktiez ponasa vel'a
nezndmych. Tak ako aj pri ostatnych uz spominanych predmetoch vyskumu manazmentu
trzieb acien, aj cenotvorba je aplikovatelna na mnohé odvetvia, ako napr. odvetvia
prepravy, pohostinnosti aturizmu, ktoré sa vyznaCuji charakteristikami obmedzene;j
kapacity, vysokych fixnych nakladov, premenlivym dopytom a jednotkou inventaru, ktora

zavisi od ¢asu (Yeoman, 2017).

Yeoman, |. (2017) dalej vysvetloval, ze koncept cenotvorby je vysledkom 40-
rocného vyvoja oblasti ako dynamicka cenotvorba, systémy na predpovedanie dopytu
avyvoj algoritmov. Vyskum cenotvorby zahfiia mnoho nezodpovedanych vyskumnych
otazok a hypotéz, ktoré sa opieraju napr. o spravanie spotrebitelov alebo konkurencie.
Dalsou z takychto otazok, ktorym autor venoval pozornost’ je tzv. globalna cenotvorba.
Globalna cenotvorba je koncept ,neschovatelnej ceny®, ktory vychadza z faktu, Ze
spotrebitelia maju moznost’ preskimat’, vyhl'adat’ a porovnat’ ceny a rézne kvality produktov

a vybrat' si im najvhodnejSie varianty. RieSenim pre koncept globdlnej cenotvorby su
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stratégia na lokdlnom a medzinarodnom trhu, kustomizicia cien pre rdozne segmenty,

predpovedanie dopytu a manazérske rozhodovanie.

Okolo cenotvorby sa vyvinula vyskumna oblast, ktord sa zaobera nasledujucou
otazkou: ,,ako by mal podnik nastavit ceny produktov aby optimalizoval ZisK, ked’ vztah ceny
a dopytu je vopred neznamy a mal by vychadzat z nazhromazdenych dat o predaji? (Geer
etal, 2018, 2 s.). Tato otazka cenotvorby rozliSuje medzi monopolistickym a konkurenénym
prostredim. V ramci monopolistického prostredia Geer et al. (2018) skumali potrebné
mnozstvo experimentovania s CENOVOU Stratégiou pre dosiahnutie optimalnosti. Uz beztak
komplexna otazka cenotvorby sa vSak stava eSte o uroveinn komplexnejSou, ked’ do problému
vstupi nepredvidatelné spravanie konkurencie. Kvalitativne vyhodnotenia cenovej stratégie,
ktoré funguji na teoretickej baze nemusia fungovat’ v praxi, a to najmi ked konkurencia

vyuziva na cenotvorbu sofistikované algoritmy.

1.3.1 Typy cenotvorby

V tejto cCasti opiSeme tri zdkladne typy cenotvorby, ktoré sa bezne vyuzivaju
Vv roznych priemyselnych oblastiach a samozrejme aj v oblasti cestovného ruchu. Jednotlivé
typy opiSeme niZsie.
1.3.1.1 Cenotvorba zalozena na baze nakladov

Tato cenotvorba je najCastejSia metdda pre tvorbu cenovej stratégie, avSak zvacsa nie

je oznaCovana ako efektivna, ale prdve naopak. Larson (2017) Specifikoval nasledovné

vyhody tohto pristupu k cenotvorbe:

e jednoduchost vypoctov a administracie tejto metoddy, rozdielne od dopytove;j
orientacie;

e pri neurcitom alebo nepredpovedateInom dopyte je tato metoda viac efektivna ako
pri metode orientovanej na zakaznika,

e tato metodda je struéna ajednoznacna, rozumeju jej manazéri, zamestnanci, a je
jednoduché ju obhgjit’ pred podielnikmi.

e Zakaznici tito metédu vnimaji Casto ako férovid, pretoze zvysenie ceny, ktoré
vychadza zo zvySenia nékladov je brané ako odévodnené. Cena vnimana zadkaznikom

ako neférova vacsinou konci bojkotom nakupu zo strany tohoto zakaznika.

Avsak, ako d’alej Larson (2017) uvadza, tato nakladovo-orientovana metéda nema

dostato¢né limitacie a prezentuje sa roznymi nevyhodami, ako napr.:
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e Nakladovo-orientovana cena je zvyc€ajne nizsia ako zisk-optimalizujica cena, ¢o
indikuje, Ze podnik negeneruje dodatocné trzby.

e Ceny su Casto stanovované aj na zaklade nakladov, ktoré st irelevantné pre cenové
rozhodnutia a nemali by tam vchadzat. Manazment trzieb a cien pokryva Siroké
rozhranie odvetvi a preto je tazké Specifikovat’, ktoré naklady su relevantné pre cenu
a ktoré nie, napriklad Ayvaz-Cavdaroglu et al. (2017) zahrnuli do cien listkov
vyletnych lodi aj uz spominané variabilné naklady na marketing a toto rozhodnutie
sa v ich modeli ukazalo ako zisk-maximalizujtce.

e Ignorovanie dolezitych faktorov ako: dopyt, imidZ znacky, umiestnenie produktu,
alebo hodnotu vnimanu zakaznikom.

e Stouto metdédou je spojené riziko nadsadenia alebo podsadenia ceny, ¢o ma za

nasledok pokles dopytu, alebo nizsi profit.

1.3.1.2 Cenotvorba zalozZend na bdze konkurencie

Tento druh cenotvorby sa zameriava na stanovenie cien produktov na zaklade
konkurencie alebo faktorov pritomnych na trhu, ktoré s ovplyviiované konkurenciou. Ceny
sa najcCastejSie stanovuju podl'a trhového vodcu, inych kIicovych konkurentov alebo trhove;j
ceny. Je viac ako pravdepodobné, ze konkurenti majli réznu nékladov Struktiru a ciele, o
znamena, ze cena stanovend podla nich nebude odzrkadl'ovat’ profit-maximalizujlice ceny,
ktoré by firma mohla mat, keby zvolila iny pristup k cenovej stratégii. Tento pristup je
aplikovatel'ny ak je trhovéa cena znama, ¢o mozno vyuzit’ ako férovo stanovent cenu, ak v§ak
trhova cena zndma nie je, jej korektné zadefinovanie moze byt pomerne velkou vyzvou.
Firmy, ktoré vyuzivaju tato metodu by mali zvazit,, ¢i je zmyselné kopirovat’ cenu a ak ano,
doladit’ tieto cenové rozhodnutia analyzou konkurentov a trhu, tak aby realne tito zmena

davala zmysel pre podnikové ciele.

1.3.1.3 Cenotvorba zalozena na bdze dopytu
,Pohrebisko biznisu je plné spolocnosti, ktoré sa pokusili stanovovat ceny len na

zdaklade nakladov* argumentoval Backman (1953), 148 s. In: Larson, (2017). ,,Hocijaka
metoda cenotvorby, ktorda je zalozend vyslovne len na ndakladoch a ignoruje faktor dopytu je
Jednoznacne neuspokojiva®, Kritizoval Oxenfeldt (1961), 72 s. In: Larson, (2017) vyuZzivanie
nakladov pre stanovenie ceny. Autori d’alej spominaju aj tvorbu cien na zéklade

¢

konkurencie, pri¢om dospeli k ndzoru, Ze takéato cenotvorba odzrkadl'uje ,,lenivost™ a slepé
nasledovanie konkurencie, ktora tiez nemusi mat’ spravnu cenovu stratégiu. Stanovovanie

cien na zaklade konkurencie si vyzaduje analyzu konkurentov a ich cielov a smerovania,
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a dosiahnut’ tak porozumenie zvolenej cenovej stratégie nastavenej konkurenciou. Aj z tohto
dovodu mozno oznadit’ cenové stratégie na baze nakladov a na baze konkurencie ako prvy
stupen a medzistupen k viac sofistikovanej cenovej stratégii vychadzajicej z dopytu. Vel'a
ekonomov a akademikov zdoraznuje prave orientaciu na dopyt, spotrebitel'ské spravanie

a ochotu zakaznikov platit’, tak ako sme spominali uz aj v predchadzajucich Castiach prace.

Cenotvorba orientovana na zédkaznikov a dopyt teda najlepSie odzrkadl'uje realitu,
pretoze zvySenie ceny o 1% (pri predpoklade zachovania mnozZstva dopytu) zvysi Operacné
vynosy Vviac ako rovnaké 1%-né znizenie variabilnych alebo fixnych nakladov. Pre tento typ
cenotvorby sa najcastejSie vyuziva cenova elasticita dopytu a predpovedanie dopytu. Zname
hodnoty cenovej elasticity dopytu, pripadne cenovej citlivosti zakaznikov umozni
manazérom nastolit’ cenu tak, aby ¢o najlepsie odzrkadl'ovala potreby zdkaznikov a zaroven
umozni firme zaujat’ viac cenovo-citlivé segmenty zakaznikov (Larson, 2017). Precizne
predpovede dopytu pre jednotlivé segmenty zakaznikov pomézu stanovit’ efektivnu cenova
stratégiu a vedu tak k maximaliz4cii trzieb. Autori uvazovali modely pre predpoved’ dopytu
po vyletnych lodiach, ktoré berti do uvahy zruSené rezervacie, moznosti poskytovania zliav

zakaznikom, ktori nakupuju skor resp. neskor, a i. (Rius, 2018).

Existuje mnoho sposobov ako stanovit’ spravnu cenovu stratégiu, my vSak budeme
vychéadzat najma z analyzy historickych dat a analyzy dopytu. Aj jednoducha krivka dopytu
so spravne stanovenymi ohrani¢eniami dokaze pomoct’ pri cenovej stratégii. Mnoho autorov
sa zaoberd ekonometrickym modelovanim a modelmi operacného vyskumu, ktoré su
nadmerne komplikované a t'azko aplikovateI'né v praxi. Na druhej strane stoja algoritmické
softvérové rieSenia dynamickej cenotvorby a manaZmentu trzieb, ktoré su drahé na
implementaciu a vyzaduji dlha testovaciu periddu aby boli aplikovate'né na konkrétne

odvetvie, a to najméi ak ide o novsiu oblast’.

1.3.2 Dynamicka cenotvorba

Koncept dynamickej cenotvorby mé nejasnu definiciu, avSak Wittman, M.,
Belobaba, P. (2018) tvrdia, ze vac¢sina akademikov a praktikov sa zhodne, ze ide o situaciu,
v ktorej sa cena produktu ponukana zakaznikom meni v ¢ase. ObsirnejSou definiciou je, Ze
ide 0 subor cenovych stratégii vyuzivanych pre zvysenie zisku, ktory dosahuju dynamickou
kalkulaciou optimalnej ceny, pricom bert do tivahy stratégiu podniku, Specifické informacie
0 zakaznikoch avplyv ponuky konkurencie. Firmy praktizuju formu dynamickej

cenotvorby, ak zakaznikom uCtuju rézne ceny za rovnaky produkt, pricom vychadzajua
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z informdcii, ktoré boli firme dostupné v Case zmeny ceny (napr.: zostdvajuci objem
inventaru, ¢as zostavajuici v sezone a predpoved budiceho dopytu,...). Tieto dynamické
zmeny cien sa deju zvdcSa vo vybranych Casovych usekoch (napr. denne, tyzdenne,
mesacne,...), ale niektoré odvetvia, najmd retail vyuzivaju transak¢énti dynamickt

cenotvorbu, ktord stanovi cenu pre kazda individudlnu transakciu.

Po zadefinovani konceptu dynamickej cenotvorby autori zadefinovali tri techniky,
ktoré mézu firmy vyuzivat’ pri praktizovani dynamickej cenotvorby. V konkrétnosti budeme

hovorit’ o nasledujucich pojmoch (Wittman & Belobaba, 2018):

e Optimalizdcia sortimentu - tento pristup k dynamickej cenotvorbe predpoklada
existenciu kone¢nej mnoziny cenovych bodov, z ktorych si firma vybera jeden alebo
viacero a pre ktoré plati, ze si stanovené na zaklade podmienok na trhu. Tento
pristup sa vyznacuje nasledujucimi charakteristikami:

a) Kazdy cenovy bod sa prezentuje roznymi pravidlami a ohrani¢eniami, ktoré
stanovuju kedy a ako mozZe byt tato cena stanovena.

b) Plati, ze firmy maju v ponuke len ur€ity inventar, ktory je obmedzeny
limitami sezony alebo mnozstva. Vzhl'adom na tieto limity a obmedzeny ¢as
bude firma ponukat’ r6zne sortimenty produktov alebo cien.

c) Cenové body st zvicsa pristupné na zaklade existencie uréitych ohraniceni,
napr. ak je produkt kupovany v dostato¢nom predstihu, alebo nie je mozné
zrusit’ rezervaciu alebo je tento bod pristupny len vybranému segmentu.

d) Tato kone¢na mnozina cenovych bodov mdze byt aktualizovana ak firma
chce zahrnt’ nové cenové body alebo zmenit’ ohrani¢enia. Nie vzdy je to
vSak uskutocnitel'né, najmé ak ma tento cenovy bod byt’ len docasny.

e Dynamickad uprava ceny - firmy v podstate praktizuju optimalizaciu sortimentu
a maju stanovené ceny na zdklade cenovych bodov z preddefinovanej mnoziny
cenovych bodov. Nasledne, ur€itému segmentu zakaznikov alebo vzhl'adom na
urcita situaciu ponukne upravenu cenu, prostrednictvom zlavnenej alebo zvySenej
ceny.

o Nepretriité oceriovanie - na rozdiel od predoslych pristupov, tato praktika
nepredpoklada konecni mnozinu cenovych bodov, ale predpokladd, ze budu
existovat’ nejaké limitujliice pravidld, ktoré ohranicia stanovite'nt cenu.

a) Tato metdda mdze byt aplikovana na cenu jedného produktu alebo az na

kazdu transakciu separatne.
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b) Ceny mozu byt stanovené vychadzajuc z biznis pravidiel, matematickych
optimalizacnych modelov, informdcii o zostavajicom inventdri, alebo
predpovedi dopytu.

C) S poctom ocenovanych transakcii sa zvySuje komplexnost modelov
a potrebnych algoritmov, preto firmy zvd¢Sa uvazuji zmenu cien len

K uréitému c¢asu.

Algoritmizacia a softvérové rieSenia dynamickej cenotvorby sa postupne dostavaju
do popredia najma v oblasti retailu a online retailu, avsak svoj podiel v tejto oblasti ma aj
vel'ké spektrum odvetvi poskytovania sluzieb. Z opisanych odvetvi ide najmi o aerolinie
a odvetvie vyletnych lodi, ktoré vyuzivaja urciti formu dynamickej cenotvorby. Geer et al.
(2018) skumali rozne typy algoritmov dynamickej cenotvorby a dospeli k vysledkom, ze
naucitelnost’ tychto algoritmov sa liSi v roznych trhovych odvetviach, pricom sktmali
oligopolné a duopolné prostredie. Pri testovani rdéznych algoritmov autori prisli

kK nasledujucim zaverom:

najlepSou stratégiou je apelovanie na cenovo citlivych spotrebitel'ov, pretoze

stanovena nizka cena prilaka najviac spotrebitel'ov a tym aj zaisti najvacsie trzby;

e stratégia nizkej ceny bola vSak menej robustna a apelovala na mensie mnozstvo
segmentov spotrebitelov a nezameriavala sa prili§ na lojalnost’ zakaznikov a ich
potencialnu hodnotu, int ako hodnotu plynucu z generovanych trzieb;

e vyherny resp. najlepsi algoritmus bol vo vel'kej miere zavisly na cenovo citlivych
segmentoch zakaznikov, €o je sice udrzate'na stratégia, avSak z manazérskeho
hladiska zabranuje budicemu prechodu do inych segmentov, ¢i zmenam, ktoré by
prilisne afektovali cenu;

o vysledky taktiez ukazali, Ze ignorovanie konkurencie je do vel'kej miery Skodlivé,

ato najmid ak je trh dominantne ovplyviiovany vysokou cenovou citlivostou

zékaznikov alebo ak na trhu operuje vel'ké mnozstvo konkurentov.

1.3.3 Strategicky smer uvazovania pri aplikdacii manazmentu trZieb a cien

1.3.3.1 Cenova elasticita a cenova citlivost

Elasticita dopytu predpoklada zmenu agregovaného mnozstva dopytu po produkte,
ktora nastane zmenou externého parametra, ktory posobi na dopyt, pricom najcastejSie sa
modeluje prave cenova elasticita. Cenova elasticita je koeficientom pre vypocet elasticity

dopytu, ktord je tvorend faktorom ceny a vyjadruje podiel percentudlnej zmeny dopytu
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a percentualnej zmeny ceny. Cenova elasticita dopytu sa vyuziva na meranie CEnovej
citlivosti, ktora vychadza z ochoty platit’ spotrebitel'ov (Miicka, 2014). Cenova citlivost’ teda
vyjadruje mieru zmeny dopytu ako reakciu na zmenu ceny produktu. Na cenovu citlivost’
vsak pdsobi viacero faktorov, jednym z nich je napr. ochota spotrebitel'ov platit’, medzi iné
patria napr. existencia substitu¢nych produktov, druh produktu, konkurencia, spotrebitel’ské

spravanie, zakaznicka segmentacia a .

1.3.3.2 Manazment zvdazovania cien
Manazment zvdzovania (,,bundling”) cien je jednou z prevladajucich

marketingovych praktik sucasnosti, a zaroven jednou z cenovych taktik manazmentu trzieb.
Spolo¢nosti ju vyuzivajl, aby priviedli zakaznikov ku kupe balickov, ktoré su tvorené
kombinéciou viacerych produktov, ktorych celkova cena je zvicsa niZsia, ako by bola cena
jednotlivych sucasti samostatne. Téato praktika je komunikovana zdkaznikom ako moZnost’
usetrit’ finan¢né prostriedky. Tato praktika sa vyuZziva vo viacerych odvetviach, pricom
jednym znich je odvetvie cestovného ruchu, pretoze cestovné kanceldrie a agentiry
pontkaji kombinované balicky, ktoré obsahuju letecku prepravu, prendjom aut, aktivity,
alebo pobyt na vyletnej lodi. Vyhodou zvdzovania cien je, Ze prinaSa benefity aj pre
poskytovatela aj pre spotrebitela, pretoze zdkaznikom pontka vyhodnejSiu ponuku, ktora
vedie ku kupe a spolo¢nostiam tak zvysuje prijmy, ktoré by boli nizsie keby si zakaznik

kupil len jeden samostatny produkt (Kim et al., 2009).

1.3.3.3 Predpovedanie dopytu

Spolo¢nosti si ¢asto kladl otazky kol'ko inventaru budua potrebovat’, aby boli schopné
vyhoviet' potrebam dopytu. Dalou otazkou moze byt aké predaje ma spoloénost’ oéakévat’
alebo aké trzby spoloc¢nost’ dosiahne na konci ur€itého zvoleného obdobia. Bodea &
Ferguson (2014) d’alej uviedli, Ze predpoved’ dopytu moze byt kvantitativna, ktord vychadza
Z modelovanych vypoctov alebo hodnét minulych obdobi alebo kvalitativna, ktord mdze
vychadzat’ z odhadov expertov alebo vyplynit z analyzy trhu. Jednou z beznych predpovedi
je predpoved’ ocakavaného predaja, ktory je ovplyvneny viacerymi variabilnymi
premennymi. Na predpovedanie dopytu sa najcastejSie vyuziva model linedrnej regresie.
Predpoved’ ocakdvaného dopytu mozno taktiez vyuzit' pre kontrolu spravneho nastavenia

procesov V spolo¢nosti, ako aj na kontrolu manazérskych rozhodnuti.
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom diplomovej priace je konceptudlne spracovanie podstaty
manazmentu trzieb so zameranim na vyuzitie ceny ako optimalizacného nastroja a nasledné
spracovanie podmienok pouzitia manazmentu trzieb ajeho nastrojov, ako aj ich

aplikovatel'nost’ na konkrétne odvetvie a konkrétny podnik.

Pre odzrkadlenie komplexnosti skiimanej problematiky a korektné spracovanie
hlavného ciel’a tejto diplomovej prace sme si stanovili viac Specifikované Ciastkové ciele,
ktorych obsiahnutim dosiahneme presnejsi obraz. V praci budeme pracovat’ s nasledujucimi

parcidlnymi ciel'mi:

e Sofistikovanym spracovanim akademickych zdrojov vyhotovime konceptudlny, ale
vSeobecny obraz skiimanej problematiky, ktory vychédza z historického ponimania
tejto témy a jej skimanych praktik. Zameriame sa na historicky vyvoj, rozmach
v roznych odvetviach, zauzivané¢ praktiky a aplikovatelnost’ tychto praktik
Vv jednotlivych odvetviach.

e V ramci vyhotovenia konceptu manazmentu trzieb sa zameriame na kritéria aplikacie
manazmentu trzieb, zadefinovanie inventaru a na optimaliza¢ny nastroj ceny, ako aj
na praktiky cenotvorby, ktoré su bezné v odvetviach, na ktoré je manazment trzieb
aplikovatel'ny.

e Po vyhotoveni vSeobecnejSieho konceptu, budeme konkretizovat’ vyuzitie praktik
manazmentu trzieb na odvetvie sluzieb a bliz§ie na odvetvie cestovného ruchu,
turizmu a pohostinstva, so zameranim najma na vyletné plavby.

e V ramci praktickej Casti opiSeme skimany podnik, na ktory sa pokasime aplikovat’
Casti opisané v teoretickej Casti.

e Budeme skiimat’ odvetvie pésobnosti podniku, odvetvie do ktorého zasahuje, ako aj
konkurenciu, ktora pdsobi v tomto odvetvi. P6sobnost’ vybraného podniku v ramci
odvetvia budeme skimat’ opisom ponukanych produktov a procesov, ktoré tento
podnik vykonava.

e Na zaklade polo-Struktirovaného rozhovoru budeme zistovat’, ¢i a do akej miery je
manazment trzieb aplikovatelny na skimany podnik a ¢i podnik vyuziva nejaké

praktiky manazmentu trzieb alebo néstroje cenotvorby.
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e Dalej opiSeme cenovii stratégiu podniku azhodnotime vyuZivané nastroje
cenotvorby a ich vplyv na postavenie spolo¢nosti, na zaklade ¢oho d’alej vyhotovime

model tvorby ceny.

3 Metodika prace a metody skumania

V tejto Casti sa sustredime na opis metodickych, metodologickych a procesnych
¢innosti, ktoré sme vyuzivali pri pisani tejto zavereénej prace (dalej len ,,praca®), pri zbere
vyuzitych udajov a akademickych zdrojov (d’alej len ,,zdroje*) a pri vyhotovovani prace ako

celku. Jednotlivé metdédy sme rozvrhli v podkapitolach nizsie.

3.1 Charakteristika objektu skiimania

Pre stanovenie objektu skimania sme si najskor prestudovali ¢o najvacsie mnozstvo
zdrojov, ktoré priamo suvisia alebo sa tykaji témy tejto prace, na zéklade coho sme nasledne
vyhotovili Struktiru prace, jej teoretickl Cast’ a stanovili si ciel’ skimania prace. Objekt
skimania d’alej vychddza zo zadania prace, na ktorého zaklade apo konzulticii so
Skolitel'kou sme vyhotovili ciel' prace, ktory d’alej chapeme ako nas objekt skiimanej

problematiky.

3.2 Pracovné postupy

Pre vyhotovenie teoretickej Casti prace sme vyuzili zber zdrojov, povéicsine
vedeckych ¢lankov od réznych autorov a konzultacie so Skolitel’kou, ktora nam pomahala
pracu nasmerovat. Pre vyhotovenie praktickej Casti a vysledkov prace sme vyuzili
konzultacie so S$kolitel'kou a spolupracu s podnikom, od ktorého Cerpame vacsinu dat.
Jednotlivé poznatky, ktoré sme povazovali za relevantné a doleZité pre vyhotovenie prace

sme V praci zahrnuli.

3.3 Sposob ziskavania idajov a ich zdroje

Jednotlivé zdroje sme ziskali prostrednictvom konzultacie so skolitel’kou, analyzou
sktimanej témy a s vyuZitim internetu a kniznych zdrojov. Jednotlivé zdroje vyuzité v praci
s spisané v Casti pouZita literatura, priCom vSetky poznatky su pravdivé a oznacované len
relevantnymi zdrojmi. Data o podniku sme ziskali prostrednictvom polo-Struktirovaného az
riadeného rozhovoru, pri¢om tieto data su pravdivé, ale vyznacuji sa mierou subjektivnosti.
Dalsie data sme ziskali prostrednictvom dotazniku, zameraného na vyskum manaZmentu

trzieb acien Vv podniku, pricom modelované otazky boli taktiez polo-Strukturované.
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Rozhovor bol vedeny s konatel'’kou spolo¢nosti, ktord je zaroven aj hlavnou zodpovednou

za cenotvorbu a cenovu stratégiu v spolo¢nosti.

3.4 Analyza udajov a interpretacia vysledkov

Vyhodnotenie a interpretacia vysledkov vychadza z naSich vlastnych analyz, ktoré
boli spracované na zéklade konzultacii vedenych so spolo¢nostou, analyzou internetovych
stranok spolocnosti a jej konkurencie a analyzou odvetvia cestovného ruchu a vyletnych
plavieb. Dalej sme porovnavali aplikovatelnost’ kritérii manaZmentu trzieb a cien na
odvetvie cestovnych kancelarii s teoretickou ¢ast'ou. Struktiru biznis procesov vyuzivanych
podnikom, jeho cenotvorbu a cenovi stratégiu a model trzieb sme spracovali na zaklade

informacii z nasich analyz, ktoré vyplyvali z rozhovoru a dotaznika.

V praci sme analyzovali vyvoj trzieb spolo¢nosti a jej modelovanej konkurencie, ako
aj pocet jej priamych anepriamych konkurentov, ¢o vychddza znaSich Statistik
vypracovanych v programe excel. NA analyzu tdajov boli pouzité zakladné Statistické

ukazovatele deduktivne;j Statistiky.

4 Vysledky prace

4.1 Charakteristika vybraného odvetvia a podniku pre aplikaciu

manazmentu trZieb a cien (odvetvie vyletnych lodi)

4.1.1 Charakteristika odvetvia

Pre potreby prace sme si vybrali odvetvie cestovného ruchu a v rdmci neho sa viac
Specificky budeme orientovat na odvetvie vyletnych lodi aluxusnych plavieb.
Z historického hl'adiska ide o sektor turistického ruchu, ktory sa rozvinul v priebehu
Sest'desiatich rokov minulého storocia a postupnym zvel'ad’ovanim sa dopracoval do dnesne;j
podoby. Viaceré spravy a Stidie ukazali, Ze momentalne st luxusné plavby najrychlejsie
rasticim sektorom turistického ruchu, pricom tento sektor zaznamenal od roku 1970 po

stiCasnost’ narast o viac ako 2100% (CLIA Report 2016 In: Ayvaz-Cavdaroglu et al., 2017).

Toto odvetvie je zaujimaveé tym, ze z hl'adiska fazy zivotného cyklu sa ako odvetvie
nachadza vo faze stabilizacie, nakol’ko ide v podstate 0 ukonceny produkt (plavba). Avsak,
toto by bol vel'mi zjednoduSeny pohl'ad na vec, pretoze chapanie produktu plavby, resp.
luxusnej plavby je potrebné rozsirit” o doplnkové sluzby a iné Specifika tohto produktu.
Dalsou zaujimavostou tohto odvetvia je to, Ze po manazérskej stranke ide o komplexné

odvetvie, ktoré zastreSuje rozne sféry. Jednotlivé sféry, ktoré zasahuji do tohto odvetvia
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mozu byt: vyrobcovia lodi; lodné spolo¢nosti, resp. majitelia lodi; pristavy a prepravcovia;
cestovné kancelarie a cestovné agentury; marketing; a zédkaznici. Tieto sféry navzajom do
istej miery spolupracuji a vykonéavaji manazérske rozhodnutia a vyuzivaju marketing tak,
aby sa dostali ku zakaznikovi a konecnému spotrebitel’'ovi. Pre potreby tejto prace sa budeme
zameriavat' najma na cestovné kanceldarie, ktoré vstupuju do sféry cestovného ruchu a cez
nich sa zdkaznici dostdvaju k vyletnym lodiam a luxusnym plavbam. Cestovné kancelarie
procesne zasahuju do transakcii medzi lodnymi spolo¢nostami a zakaznikmi, pricom
zékaznikom ponukaju pridant hodnotu a doplnkové sluzby, a v celom transakénom vzt'ahu
figuruju ako sprostredkovatel’ a komunikac¢ny kanal so zakaznikmi, za ¢o st odmefiované na

zaklade provizneho systému a trzieb zo Specifickych sluzieb, ktoré si zdkaznik objedna.

Z hladiska manazmentu trZieb a cien si toto odvetvie vyziadalo vel’kll pozornost’, ¢o
mozno vidiet’ aj narastom poctu akademickych ¢lankov v oblasti manazmentu trzieb a cien
(Sturm & Fischer, 2016; Ayvaz-Cavdaroglu et al., 2017; Ladany & Arbel, 1991; Rius, 2018;
a i.). Toto dynamické, rychlo rastiice odvetvie cestovného ruchu okamzite upatalo pozornost’
akademikov, ato najmé svojimi Specifickymi vlastnostami ako tie, ktoré sme spominali
V teorii: ide o odvetvie, ktorého inventar podlieha skaze, resp. je obmedzeny; dochédza pri
nom k zmene cien; je tu aplikovatel'nd sezénnost’ dopytu; zakaznikov mozno segmentovat’
na zaklade cenovej citlivosti; dopyt sa da predpovedat’ a cenu je mozné nasit’ zakaznikom
podl'a ich preferencii produktov. Okrem toho vécsina lodnych spolo¢nosti vyuziva urita
formu dynamickej cenotvorby. Odvetvie vyletnych lodi a luxusnych plavieb teda spliia
vSetky potrebné predpoklady pre aplikdciu manazmentu trzieb, apodobne ako pri
aeroliniach kedysi, sa cestovné listky predavaji len cez cestovnych agentov a v dostatocne
dlhej peridode vopred. Vyhodou tejto dlhej rezervacnej periddy je, Ze vSetky cCasti tohto
odvetvia sa mozu prispdsobit’ dopytu a vyuzit’ toto obdobie pre marketing, poskytovanie

zliav zakaznikom a optimalizaciu cien produktov tak, aby dosiahli Co najvyssie trzby.

4.1.2 Charakteristika vybraného podniku

Podnik, ktory sme si vybrali a ktory stihlasil s poskytnutim informacii pre potreby
tejto diplomovej prace je cestovna kancelaria ONEWORLD Travel s.r.o. (dalej len ,,CK
ONEWORLD Travel*“ alebo ,,firma*“, ,,podnik®, resp. ,,spolo¢nost™, ak to vychadza z
kontextu). CK ONEWORLD Travel sa $pecializuje na spolupracu s lodnymi spolo¢nostami
a predaj luxusnych plavieb zakaznikom. V ramci tejto sféry sa uzSie Specializuje na predaj
v sektore turistického ruchu len na slovenskom trhu. Pre priblizenie podniku CK

ONEWORLD Travel mdzeme uviest’ nasledovné inform4cie:
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e Firmabola zalozena v roku 1999 a odvtedy figurovala ako cestovna kancelaria, ktora
poskytovala zajazdy a iné sluzby cestovného ruchu svojim klientom.

e Firma posobi dodnes, md 9 zamestnancov na staly pracovny pomer a 6 externych
zamestnancov, na zaklade ¢oho je klasifikovana ako maly podnik.

e Na zaciatku v ramci figurovania v oblasti cestovného ruchu, sa firma prvych 10
rokov svojej existencie, od roku 2000 do roku 2010, zaoberala komplexnymi
sluzbami cestovného ruchu. Medzi tieto sluzby patril napr. predaj leteniek (firma je
¢lenom asociacie IATA - International Air Transport Association, prostrednictvom
¢oho sa preddvali letenky), predaj ubytovania, transferov, a d’alej sa firma
Specializovala na inScentivne zdjazdy (z4jazdy $ité zakaznikom na mieru).

e Postupny prichod a tlak nizko nakladovych aerolinii, predaj leteniek cez internet
a rast individualneho nakupu cez internet, ktory sa tykal v podstate vsetkych sluzieb
cestovného ruchu prinatii CK  ONEWORLD  Travel kuvazovaniu
0 zmene zamerania podnikovych ¢innosti a d’alsej Specializacii produktu. Preto sa
v roku 2010 spolo¢nost’ rozhodla stat’ Specialistom pre predaj luxusnych plavieb,
vyletnych plavieb a zaregistrovala si znacku ,,luxusné plavby®. Napriek tomu, ze
spolo¢nost’ nad’alej poskytuje aj iné sluzby a produkty cestovného ruchu, maximalne
usilie vynaklada pre fungovanie sektoru luxusnych plavieb.

e Spoloc¢nost’ sa postupne vyprofilovala na lidra a trhového vodcu v rdmci slovenského
trhu a doteraz drzi tento titul. Na Slovensku je jednou z cestovnych kancelarii, ktoré
poskytuju sluzby cestovného ruchu v oblasti luxusnych plavieb. Avsak, CK
ONEWORLD Travel je jedinou spolo¢nostou v ramci slovenského trhu, ktora
poskytuje komplexné sluzby inscentivnej turistiky S§ité na mieru podla potrieb
zakaznikov tzv. ,,package®, a zaroven jedinou spolo¢nost'ou, ktora zastreSuje viac

ako 30 lodnych spolo¢nosti ako biznis partnerov, resp. klI'aCovych partnerov.

Potom ako sa CK ONEWORLD Travel zacala Specializovat’ na luxusné plavby, sa
spolo¢nost’ dostala do pozicie, kde ¢elila viacerym neznamym a Vv tom ¢ase nebolo isté, Ze
tento biznis bude udrzatel'ny. Aby spolo¢nost'vedela zastresit’ predaj tohto produktu musela

zdolat’ nasledovné skuto¢nosti:

e Spolocnosti na slovenskom trhu museli presvedc¢it’ lodné spolocnosti, aby s nimi
uzatvorili zmluvy a zacali vyuzivat ich sluzby ako sprostredkovatel'ov zajazdov pre
slovensk klientelu. To sa tykalo aj CK ONEWORLD Travel, ktorej sa v§ak podarilo

uzatvorit’ zmluvy s najvac¢sim poctom partnerov.
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4.1.3

Po uzatvoreni prvych zmlav s lodnymi spolo¢nostami a po vstupe na tento trh
spolo¢nost’ musela podstapit’ tzv. ,,eduka¢nu periodu®, ktora trvala 3-4 roky, a pocas
ktorej sa vzdelavala o tom, ako vlastne funguje trh pri tomto sektore a aky dopyt po
sluzbach mozno ocakavat'.

V ramci edukacénej periody spolo¢nost’ musela postvat’ vlastné know-how, ale vo
vel’kej miere bola nutend sa sustredit’ na budovanie obchodnej siete v ramci
Slovenska ana prislusné vzdelavanie agentov a cestovnych agentar, ktoré na
slovenskom trhu pdsobia, aby sa produkt (plavba) dobre resp. vobec predaval.
Najproblematickej$im obdobim pre firmu, ktoré trvalo priblizne 3 roky bolo vytvorit’
fungujiicu webstranku, pretoze, kazda partnerska lodna spolo¢nost’ ma inu skladbu
cenotvorby. Niektoré spolocnosti vyuzivali viac komplexné systémy, algoritmy
alebo dynamicku cenotvorbu a iné zas jednoduchSie systémy, avSak prevazne iSlo
0 ur¢ita formu manazmentu trzieb a vzajomna komplexnost’ tychto systémov nemala
jednoduché riesenie po softvérovej, a ani po, manazérskej stranke. Fungujici systém
si vyzadoval zladit’ cenotvorby tychto spolo¢nosti do jedného systému a zahrnit’ tam
aj trzby, zisk a nastavit’ systém odmenovania a provizii.

Niektoré¢ lodné spolo€nosti nemajii eSte dostatocnu doveru v slovensky trh
cestovnych kancelarii a cestovnych agentir aneposkytli spolo€nosti CK
ONEWORLD Travel pristup do cenového systému. S tymito lodnymi
spolo¢nostami musi podnik komunikovat’ pomimo jednotného systému a rezervovat’
st priestor pre potencialnych zdkaznikov.

Miera dovery lodnych spolo¢nosti v slovensky trh je stale nizka, aaj preto vela
z tychto lodnych spolo¢nosti vyzaduje zalozeny finan¢ny kolateral, aby nadviazala
spolupracu s CK ONEWORLD Travel, pripadne konkurenciou a pustila si ich do
systémov.

Odvetvie luxusnych plavieb je veI'mi dynamické a rychlo rastice a na slovenskom
trhu st dominujice najméd spolo¢nosti MSC Cruises a Costa Crociere, ktoré su
zaroven aj najvacSimi klucovymi partnermi CK ONEWORLD Travel. Tieto
spolo¢nosti maju aj najlepSie vytvorené komunikac¢né kanaly v ramci slovenského

trhu.

Charakteristika konkurencie a jej vyskyt

Pre potreby tejto charakteristiky musime najprv zadefinovat’, co je mozné chépat’ ako

konkurenciu. Spolo¢nost’ CK ONEWORLD Travel predajom luxusnych plavieb procesne
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vstupuje do odvetvia vyletnych lodi aluxusnych plavieb, avSak zarovei v ramci
slovenského tizemia a slovenského trhu posobi ako cestovna kancelaria, a preto mozno ako
jej konkurenciu oznacit’ aj ostatné subjekty tohto trhu, ozna¢ované ako cestovné kancelarie.
Podra definicie SK NACE ide o subjekty vykonavajlce ¢innosti cestovnych agentlr (tieto
neberieme do tvahy ako konkurenciu) a cestovnych kancelérii. V rdmci slovenského trhu
evidujeme priblizne 1600 takychto subjektov, avSak vacsina z nich posobi len ako cestovna
agentira resp. sprostredkovatel’, alebo je zanedbatelnd vzhladom na ostatné subjekty
posobiace na tomto trhu. Pre potreby prace sme zvolili 14 subjektov, ktoré st relevantné pre
slovensky trh cestovnych kancelarii, alebo vstupuju do priameho konkurovania so

spolo¢nostou CK ONEWORLD Travel.

Zatupenie CK na slovenskom trhu podla trzieb

FIRO tour, s.r.o.
Globtour Group A.s.

6%

ONEWORLD Travel
s.r.o.
1%

SOLVEXs.r.o.
5%

SENECA TOURS, spol. sr.o.
5%

CK FIFO, s.r.0. |

4%

8%
Koala Tours, a. s
10%

5.1.0.

1%
i Wi Tours r.o.

PT tours Slovakias.r.o.
0%

Satur Travel a.s.
23% NECKERMANN SLOVAKIA

HYDROTOUR, cestovna
kancelaria, a.s.
16%

KARTAGOTOURS, a.s. sI-0.
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= Satur Travel a.s. = KARTAGO TOURS, a.s. = HYDROTOUR, cestovna kanceldria, a.s.
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B NECKERMANN SLOVAKIA s.r.0. m i Wi Tour s.r.o. ¥ ONEWORLD Travel s.r.o.
= TUI ReiseCenter Slovensko s.r.o. = PT tours Slovakia s.r.o.

Graf 1: Vybrana vzorka najznamejSich cestovnych kancelarii, ktoré pdsobia na slovenskom
trhu podla trzieb.

Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade informdcii z finstatu.

Z Grafu 1 mozno vidiet' cestovné kanceldrie, ktoré maji silné zastipenie na
slovenskom trhu, ako aj spolo¢nosti, ktoré sa aspon Ciasto¢ne orientuju (Satur Travel, a.s.;
TUI ReiseCenter Slovensko, s.r.0.) alebo Specializuju (i Wi Tour, s.r.o., ONEWORLD

Travel, s.r.o.; PT tours Slovakia, s.r.0.) na predaj luxusnych plavieb. Pri vybere spolo¢nosti,
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ktoré reprezentujui odvetvie cestovnych kancelérii na Slovensku sme vyuzili pristup vyberu
top 10 spolocnosti. Graf d’alej ukazuje percentudlny podiel na trhu podl'a velkosti trzieb, na
zaklade ¢oho mozno urcit’, Ze spolocnost’ Satur Travel a.s. je jednoznacny trhovy vodca
v ramci slovenského trhu s podielom 23%, nasledované spolo¢nostami Kartago Tours, a.s.
a Hydrotour, a.s.. Délezitou informaciou je, Ze len pat’ spolo¢nosti sa orientuje aj na predaj
luxusnych plavieb, a zaroven marze z tohto predaja tvoria voci ostatku trhu len zanedbatel'né
percento (trhovy podiel a Gispech spolocnosti Satur Travel, a.s. nie je vysledkom predaja

produktu luxusnych plavieb).

Cestovné kancelarie podla posobenia na, ale aj
mimo slovenského trhu

= lenslovenskytrh 6 = Ajvzahranici 8

Graf 2: rozdelenie vybranej vzorky cestovnych kancelarii podl’a posobnosti na slovenskom
a zahrani¢nom trhu.

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade informdcii z finstatu.

V ramci analyzy konkurencie sme sa zaoberali pdsobnost’ou vybranych cestovnych
kancelarii na slovenskom a zahrani¢nom trhu, pri¢om sme dospeli k zaveru, ze takmer 60%
vybranych kancelarii na slovenskom trhu posobi aj v zahrani¢i alebo su pobockou
zahrani¢nej cestovnej kancelarie (napr. TUI ReiseCenter alebo PT Tours). Niektoré cestovné
kancelarie st podielovo vlastnené zahraniénymi cestovnymi kancelariami alebo v nich
figuruje zahrani¢ny kapital, avSak posobnost’ na zahrani¢nom trhu nie je vyhradne kI"'aiCom
pre uspech, €o ukézal aj fakt, Ze prvé tri najsilnejSie spolocnosti so spoloénym objemom
57% celkovych trzieb posobia len na slovenskom trhu. Z ¢oho vyplyva, ze pritomnost’ na
zahrani¢nych trhoch nema priamy vplyv na vykon subjektov na slovenskom trhu, ale
podmieniujicimi faktormi su iné skutoCnosti, ako napr. sila znacky, dobry marketing

a orientacia na zékaznika a jeho spokojnost’.
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V ramci podnikatel'skej sutaze spolo¢nost CK ONEWORLD Travel oznacila

nasledovné spolo¢nosti ako priamu konkurenciu:

CK SATUR Travel — spolo¢nost’ dlhodobo pdsobi v oblasti cestovného ruchu ako
cestovna kancelaria a znamost’ tejto znacky je vel'mi popularna na slovenskom trhu.
Spolo¢nost’ sa Specializuje primarne na zajazdy a luxusné plavby pontika skor ako
Specializovany typ zdjazdu. Vyhodou tejto spoloc¢nosti je zndmost’ na Slovenskom
trhu, ¢o moze podporit’ jej predaj produktu plavby, avSak spolo¢nost’ ma partnerské
dohody len s lodnymi spolo¢nostami MSC Cruises a Costa Crociere.

CK i Wi Tour — spolo¢nost’ sa $pecializuje primarne na predaj produktov vyletnych
plavieb, avSak ponuka aj sluzby ubytovania, sprievodcovské sluzby, organizovanie
podujati, prepravné sluzby, vylety a Sportové a dobrodruzné aktivity. Spolo¢nost’
pOsobi na portali podnalod.sk a zastresuje 0sem partnerskych lodnych spolo¢nosti.
Této spolo¢nost’ sa trzbami a know-how najviac priblizuje ku CK ONEWORLD
Travel.

CK PT Tours International — spolo¢nost’ prenikla na slovensky trh fuziou s byvalou
cestovnou kancelariou Turancar. Téato spolocnost’ pdsobi prevazne na ¢eskom trhu
a zastreSuje priblizne 18 lodnych spolocnosti, s ktorymi mé uzavreté partnerské
dohody.

Riviera Tour — taktiez spolo¢nost’, ktora sa $pecializuje na predaj vyletnych plavieb,
a hlbsie sa Specializuje len na spolupracu so spolo¢nostou MSC Cruises. Pri tejto
spolocnosti je zjavna orientdcia skor na Cesky trh, avSak podla informacii od CK

ONEWORLD Travel vstupuje aj na slovensky trh.
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Trzby vybranych CK 2008-2018
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Graf 3 A: Vyvoj trzieb spolo¢nosti, ktoré posobia na slovenskom trhu a priamo konkurujt
CK ONEWORLD Travel.

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade udajov z finstatu a registra uctovnych zavierok.
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Graf 3 B: Vyvoj trzieb konkurencie CK ONEWORLD Travel (okrem Satur Travel a.s.).
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Trzby vybranych CK 2008-2018
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Graf 3 C: Vyvoj trzieb konkurencie CK ONEWORLD Travel (detail).

Graf 3 A vyobrazuje vyvin trzieb od roku 2008 az po rok 2018 (ak existuju data)
spolo¢nosti, ktoré su priamymi konkurentmi spolo¢nosti CK ONEWORLD Travel ana
slovenskom trhu predavaja luxusné plavby. Graf 3 B sme vytvorili bez spolo¢nosti Satur,
pretoze trzby tejto spolo¢nosti st prili§ vysoké a je takmer nemozné urcit’, do akej miery su
tvorené predajom produktu luxusnej plavby. V ¢asti 3 C d’alej nezvazujeme spolo¢nost’ TUI,
ale len spolocnosti, ktoré boli oznacené ako priama konkurencia konatel'’kou spolocnosti,
¢im ziskavame detailnejsi obraz vyvoja trzieb. V grafoch neuvazujeme spolo¢nost’ Riviera
tours, pretoze sidli len v Cechach a spolo¢nost’ PT Tours vchadza do grafu, ale dosahuje

prili§ nizke, takmer zanedbateI'né hodnoty.

4.2 Opis a zhodnotenie produktu

V tejto Casti podrobnejSie rozvedieme, Co tvori produkt, ktory je poskytovany
zakaznikom, aké zlozky ho tvoria a aké su doplnkové sluzby, ktoré si mdze zakaznik
objednat’. Doplnkové sluzby mozeme chapat’ ako komplementarne produkty, ktoré st ur¢ené
pre zvySenie pridanej hodnoty poskytovanej zédkaznikom. Zaroven, doplnkové sluzby sluzia
na skvalitnenie sluzieb a zvysenie trzieb podniku, pricom dopyt po nich sa da modelovat
samostatne, avSak je blizko spity so zdkladnym produktom. Celkovo poskytovany produkt
a jednotlivé doplnkové sluzby tvoria bazu, na ktorej je mozné aplikovat’ niektoré praktiky
manazmentu trzieb a cien, o si zhrnieme v tretej podkapitole. Okrem praktik manazmentu
trzieb a cien spolo¢nost’ CK ONEWORLD Travel predajom produktu procesne vstupuje do

odvetvia cestovného ruchu a najma do pododvetvia luxusnych plavieb.
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4.2.1 Charakteristika produktového portfolia a jeho aspekty
4.2.1.1 Luxusné plavby

Produkt luxusnej plavby na vyletnych lodiach spada priamo pod lodné spolo¢nosti
a cestovné kancelarie slazia len ako sprostredkovatel’ tychto sluzieb pre konecného
zakaznika. Pod produktom plavby sa mysli jedna obsadena kajuta na lodi. Sprostredkovanie

predaja luxusnych plavieb sa vyznacuje nasledujucimi charakteristikami:

e Dynamicky rast - dopyt po produkte luxusnych plavieb stale rastie pomerne rychlym
tempom, tak ako aj iné aspekty tohto odvetvia; dopyt na slovenskom trhu je stale
nizky a je ovplyviiovany cenovou citlivost'ou a kipyschopnostou zdkaznikov

e ,Early booking*“ - plati, Ze tento produkt musi byt’ rezervovany v dostato¢ne dlhej
casovej peridde dopredu (povécsine 1 rok), 'udia si musia v pripade zdujmu tieto
plavby rezervovat’ prostrednictvom cestovnej kancelarie, agentiry alebo priamo
lodnej spolo¢nosti.

e Pri predaji luxusnych plavieb spolo¢nost’ praktizuje cenotvorbu, ktord vychadza
Z cien plavieb, ktoré stanovia lodné spolocnosti.

e Urcitym segmentom zakaznikov aVramci niektorych itinerarii st poskytované
zlavy. Tieto zl'avy st poskytované prostrednictvom cestovnych kancelérii a agentur,
¢o nam potvrdila aj spolocnost CK ONEWORLD Travel.

e K tymto produktom plavby st poskytované doplnkové sluzby, ktoré si zakaznik
moze zakupit’ a ktoré pridavaju produktu plavby pridanti hodnotu.

e Plavby su emocné* - po zakupeni a absolvovani luxusnych plavieb na vyletnych
lodiach maju zakaznici tendenciu opatovného nakupu alebo navratu k takejto forme

cestovného ruchu. Spolo¢nost’ registruje takmer 100%-nu navratnost’ zakaznikov.

4.2.1.2 Repozicné plavby

Taktiez ide 0 formu luxusnej plavby na vyletnej lodi, avsak tieto plavby sa vyuzivaja
vyhradne pre presun vyletnej lode lodnou spolo¢nost’ou do inej Casti sveta. Tento presun sa
vyuziva, aby lod’ zostala operativna aj ked’ v povodnej pozicii (zékladni) skonéi sezona
a mohla nad’alej generovat’ trzby. Spolo¢nost’ eviduje pri tomto produkte nizky dopyt, avSak

tieto plavby sa deji zvyc€ajne len dvakrat rocne.

4.2.1.3 , Package “- balik sluzieb inSCentivnej turistiky
Kombinovany balik sluzieb incentivnej turistiky (tiez zahffia doplnkové sluzby),

ktory obsahuje letecku prepravu resp. letenky, ubytovanie resp. kajutu, transfery, sluzby
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slovensky hovoriaceho sprievodcu a vylety v ramci pobytu. Tento balik sluzieb je d’alej

Specificky tym, Ze je Sity na mieru zakaznikovi podla jeho vybranych kritérii, pricom

spolo¢nost’ zisti a navrhne zdkaznikovi vSetky informacie. V ramci tohto package-u CK

ONEWORLD Travel praktizuje aj formu dynamickej cenotvorby, zaleziac od vybranych

faktorov vstupujucich do ziadosti zdkaznika.

4.2.2 Doplnkoveé sluzby

V ramci svojho portfolia produktov spolo¢nost CK ONEWORLD Travel poskytuje

svojim zakaznikom aj moznost' zakupenia doplnkovych sluzieb, ktoré zvysSuju pridanu

hodnotu holych produktov. Niektoré doplnkové sluzby su ponukané klientom uz pri hl'adani

zdjazdu, zatial Co iné, az po potvrdeni rezervacie. Spolo¢nost’ ponuka portfolio

nasledujucich sluzieb:

Letenky - spolo¢nost’ vyuziva partnerské vztahy s leteckymi spolo¢nostami (aj
s prémiovej$imi spolo¢nostami ako st Lufthansa alebo Emirates), aby mohla
zakaznikom sprostredkovat’ prepravu k miestu vyplavania lode. Vacsina zakaznikov
preferuje vyuzitie tejto moznosti prostrednictvom CK ONEWORLD Travel oproti
vlastnému zaisteniu dopravy.

Sluzby slovensky hovoriaceho sprievodcu - sprostredkovanie sluzieb sprievodcu
pridava produktom na hodnote a tato sluzba bola firmou oznafend ako vel'mi
ziadana. Sluzby sprievodcu st vyhladavané aj z dovodu vekového segmentu
zékaznikov slovenského trhu, ktori komunikuju prevazne len v slovenskom jazyku.
Vylety so sprievodcom taktieZz davaju turizmu hlbSi rozmer ako vylety bez
sprievodcu, a vzniknuta pridana hodnota viac ako kompenzuje vynalozené naklady
zakaznikov.

Vylety - tito doplnkova sluzba funguje ako takmer komplementidrna sluzba
k sluzbam sprievodcu. Dopyt po vyletoch v ¢ase zakotvenia a Specializovanych
exkurzidch je pomerne vysoky, a zaroven tato doplnkova sluzba zvySuje dopyt po
sprievodcovi a moze zahfnat’ aj potrebu prepravy a vybavenie viz.

Vyhodné balicky sluzieb - spolo¢nost’ pontika moznost’ rezervovat’ si cez nich sluzby
ako napr.: napojové balicky, internet, spa, fotografie, fakultativne vylety alebo iné
asistencné sluzby ako napr. Specidlne prekvapenia, narodeninové torty alebo
rezervacia veceri v prémiovych reStauraciach. Tieto vymozZenosti ponukaji priamo
lodné spolo¢nosti, ale CK ONEWORLD Travel ponuka moznost ich

sprostredkovania v mene zakaznika. Niektoré sluzby st limitované kapacitou a ich
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ktpa priamo na lodi nemusi byt mozna, ¢o je motivaciou zakaznikov pre vyuzitie
tychto sluzieb, dalSou motivaciou je aplikovatelnd zlava, ak je sluzba
sprostredkovana v dostatocne dlhej dobe pred vyplavanim lode.

e Dalsie sluzby - spolocnost d’alej pontka sprostredkovanie transferov na letisko
a z letiska, ako aj na miesto vyplavania; parkovacie miesta na letisku Swechat alebo

Vv blizkosti lode, vybavenie viz v pripade potreby, a i.

Ponuka doplnkovych sluzieb sa da modelovat ako jedna z cenovych taktik
manazmentu trzieb a cien (bundling), pricom spolo¢nost’ samovolne vyuziva uréitad formu
tejto metody ako doplnkovt praktiku cenotvorby. Vyuzitie tejto formy manazmentu trzieb
a cien poskytuje spolo¢nosti moznost’ predat’ va¢sie mnozstvo doplnkovych sluzieb, ¢im
dokaze generovat’ vicSie trzby, a zaroven je strategicky opodstatnena aj z hladiska
orientacie na zakaznika, pretoze dava zakaznikovi mozZnost’ zlepsit’ si zazitok z plavby resp.
poskytnit’ mu moznosti vyberu a taktiez usetrit’ nim vynalozené naklady. Tak, ako sme
opisali v teoretickej Casti, V rdmci manazmentu trzieb je efektivne dat’ zdkaznikom na vyber
a robit’ transparentné biznis praktiky, ktoré su orientované na zékaznika. AvsSak, niektoré
doplnkové sluzby vchadzaji do cenotvorby niektorych produktov bez ohladu na volbu

zakaznika, ¢o pribliZime v Casti cenotvorba.

4.3 Aplikacia Kkritérii manazmentu trzieb na sluzby poskytované

podnikom

4.3.1 Specifikicia zdkaznikov a segmentovanie

Ako sme uviedli uz v teoretickej Casti, jedno z kritérii pre aplikdciu manaZmentu
trZieb je moZnost’ segmentovania zdkaznikov alebo pontikanych produktov. Spolo¢nost’ CK
ONEWORLD Travel stoji ako sprostredkovatel’ medzi dvoma stranami, medzi lodnymi
spolo¢nostami, ktoré praktizuji manazment trzieb a stanovujua ceny produktov a na druhej
strane medzi zdkaznikmi. V rdmci tohto postavenia procesne vstupuje do cenovej
segmentacie jednotlivych produktov aj zdkaznikov, ¢omu spolo¢nost’ prispdsobila svoju

webstranku a vyuZivany softvér.

4.3.1.1 Segmentacia produktov

V rdmci segmentacie ponukanych produktov spolo¢nost’ vyuziva kustomizaciu, na
zéklade Coho sa zakaznikom produkty vytvaraji na mieru alebo spolo¢nost’ segmentuje
podla parametrov lodnych spolo¢nosti. Spolo¢nost’ preto segmentovala ponukané produkty

na zéklade cenovej citlivosti, na zdklade pontikanych vymozenosti, resp. miery ponukané¢ho
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luxusu a na zaklade zostavajuceho ¢asu do vyplavania a itinerarie. Spolo¢nost’ na stranke
pontka ,deluxe exkluzivne plavby (pontikané zvéacsa lodnymi spolo¢nostami, ktoré
vlastnia menSie lode, ale S$pecializuju sa na luxus, ale aj velké, viac nadstandardné
spolo¢nosti) a bezné resp. lacnejsie plavby (MSC Cruises alebo COSTA Crociere, avSak
luxus tu nie je vynimkou). Cena samotnej luxusnej plavby bez doplnkovych sluzieb sa
rozliSuje podl'a miery vybavenia lodnej spolo¢nosti, podl'a dditumu vyplavania a podla kajut
vybranych zakaznikmi (beZznou ponukou su vnutorné¢ kajuty, vonkajSie kajuty
S neotvaratelnym oknom a kajuty s balkonom; ich cena sa d’alej lisi poziciou na lodi alebo
vnutornymi vymozenost'ami). Spolocnost’ na stranke d’alej pontka akciové a ,,last minute*

ponuky, ktoré st zvda¢sa nevypredané blizko k datumu vyplavania.

4.3.1.2 Segmentdcia zakaznikov

Pri segmentacii, ktori vyuziva podnik pri sprostredkovani sluzieb pracujeme
s predpokladom heterogénnosti zdkaznikov, ¢o sme opisali aj v teoretickej ¢asti. Spolocnost’
eviduje r6znych zakaznikov, a vzhl'adom na ich potreby im pontika moznost’ len samostatne;j
rezervacie produktu alebo az vytvorenie komplexnej ponuky zédjazdu (uz spominany balik
sluzieb package). Pre uspokojenie potrieb r6znych zékaznikov, spolo¢nost’ ponika moznost’
osobnej konzultacie, pocas ktorej je zdkaznikom vSetko podrobne vysvetlené. Podnik tak
voli jednoznacne dopytovo a zakaznicky-orientovany pristup, ktory sa orientuje na dlhodobti
a potencialnu buducu hodnotu, ktort moéZze zdkaznik spolo¢nosti priniest’. Pre takto zvoleny
pristup sa zdkaznici opdtovne vracaji, so spolocnostou maji pozitivhu asocidciu
a prostrednictvom marketingového principu ,,word of mouth” ju d’alej propaguju. Miera
navratu zakaznikov je pomerne vysoka a vic¢sina zakaznikov, ktori absolvuji plavbu raz, ju
nasledne bert ako novu formu turizmu a ich cenova citlivost’ na tento produkt klesa, pretoze

nimi vnimana hodnota plavby sa im javi ako vel'mi vysoka.

Spolo¢nost’ sa d’alej orientuje na slovensky trh a zameriava sa najmi na cielova
skupinu, ktort tvoria zakaznici vo veku 40-70 rokov. Samotna segmentacia je d’alej
orientovand na cenovu citlivost’” zdkaznikov, pricom napriek tomu, ze firma ponuika
sprostredkovanie luxusnych produktov, slovensky trh hodnoti ako pomerne cenovo citlivy
a Cesky trh ako vysoko citlivy na cenu (slovensky trh tvori vyssie trzby na zékaznika ako
cesky). Avsak, napriek rastu a dynamickému vyvoju odvetvia vyletnych lodi a luxusnych
plavieb dopyt na slovenskom trhu po tomto druhu turizmu je stale nizky. Spolo¢nost’ dokaze
vyhoviet’ aj cenovo citlivym zakaznikom a vyhotovit im plavby alebo zdjazd na mieru alebo

ponuknut’ zdkaznikom naopak nadStandardni mieru luxusu. Segmentédciu sluzieb

45



ponukanych CK ONEWORLD Travel mozno oznacit’ ako vysoku mieru segmentacie az

kustomizécie podl'a potrieb individualnych zékaznikov.

4.3.1.3 Predpovedanie dopytu

Jednou z biznis praktik vyuzivanych spolo¢nost'ou je aj urcita forma predpovedania

dopytu, nakolko spolo¢nost’ potrebuje mat vytvoreny obraz poctu potencidlnych

zékaznikov. Spolo¢nost’ pri predpovediach dopytu vychadza z historickych udajov

predanych plavieb a z vlastnych prieskumov trhu. Predpoved’ dopytu je priblizna a vyuziva

sa na nasledovné ucely:

Vseobecny nadhlad a nastavenie biznis procesov - spolo¢nost’ vyuziva tito priblizna
predpoved, aby vedela, aké mnozstvo zakaznikov ma ocakavat, na zaklade ¢oho si
nasledne musi rozvrhnit’ jednotlivé vykonavané procesy. Spolo¢nost’ tym taktiez
sleduje priblizné o¢akavané trzby, ¢im dostane obraz, kol'ko, a do ¢oho, mdze resp.
musi investovat’ pre d’alsie fungovanie.

Rezervacie plavieb - pri niektorych lodnych spolo¢nostiach si CK ONEWORLD
Travel musi rezervovat priestor pre potencidlnych zakaznikov, na zéklade
ocakavaného predaja. Z tohto plynie riziko podnikania, pretoZe v pripade, Ze sa
produkt nepredéva, napriek predpovediam, spolo¢nost’ bude celit’ rozhodnutiu, ¢i
rezervaciu kajat prediZit alebo zrusit.

Vytvaranie Specializovanych plavieb - predpoved’ dopytu je aplikovatelna aj pri
Specializovanych produktoch, napr. ked’ sa spolo¢nost’ rozhoduje, ku ktorej plavbe

priradit’ sprievodcu a kol’ko I'udi bude mat’ o tieto sluzby zaujem.
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Rozdelenie plavieb podla destinacie
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Graf 4: Percentudlne rozdelenie plavieb podla destinacii ziadanych zakaznikmi.

Zdroj: viastné spracovanie podla informdcii z podniku.

Spolo¢nost’ pracuje s predpovedou, ktord vychadza najma z historickych dat, pricom za
modelovany rok 2018 spolo¢nost’ predala priblizne 3000 kajat s roznym poctom zakaznikov. Graf 4
vychadza zo vzorky 100 plavieb a zobrazuje najziadanejSie destindcie vyhl'adavané zakaznikmi
pocas roka. Spolo¢nost’ samozrejme pontika aj d’alSie destinacie, avSak tieto destinacie vnima ako

najpredavanejsie.

4.3.1.4 Poskytovanie zliav zakaznikom

Tak ako sme spomenuli v opise produktu plavby, ur¢itym segmentom zakaznikov su
poskytované zlavy, pricom ide prevazne o zédkaznikov, ktori sa rozhodnt zakupit’ si plavbu
opatovne uz priamo pocas priebehu plavby. Tieto zl'avy st udel'ované vo vyske priblizne
100-200 eur a spolo¢nosti CK ONEWORLD Travel zostane klient, ktorému je takato zl'ava
udelena, ako aj vySka provizie v plnom rozsahu. Zlavnené produkty su taktiez
sprostredkované zakaznikom, ktori uskutoc¢iiujii skorsie rezervacie v ramci early booking
periody, tieto vSak vychadzaji z cenotvorby stanovovanej priamo lodnou spolo¢nost'ou
a podobny pristup sa uplatiiuje aj pri neskorSich last minute rezervaciach, kedy sa lodné

spolo¢nosti snazia predat’ zvy$né nezaplnené miesta.

Dal$ou formou udelovania zliav s zl'avy poskytované zakaznikom, u ktorych sa
ocakava vysoka pridanad hodnota v budicnosti, ¢ize vernostni zakaznici, ktori vyuzivaja
sluzby spolo¢nosti opitovne, takito forma poskytovania zliav je vSak zriedkava
a nevychadza zo ziadneho metodologického ustanovenia. Podobne, su jedinecnou formou

vania zliav skupinové 7stevné z z utia sluzi vyuzivané
oskytovania zliav skupinové, mnozstevné zla osk tia sluzieb ivané pre
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vacsie skupiny l'udi), ak je mozné takéto zlavy dohodnut. Ako dopliujucu praktiku
spolo¢nost’ vyuziva zlavovanie, ktoré vstupuje do cenotvorby. Spolo¢nost’ vie nastolit’
niz§iu marzu, ktord vstupuje do tvorby ceny na ziklade oCakavaného vysSieho dopytu
V konkrétnej sezone, ¢im nastoli tzv. ,,sezoénne zl'avy*; alebo d’alej spolo¢nost’ vstupuje do
rezervacnej sutaze, nazyvanej aj ,,96 hodin“, pocCas ktorych cestovné kancelarie v Europe
nahodia do systému obmedzeny pocet plavieb so znizenou marzou (aplikacia zl'avy). Tato
forma zl'avovania sa vSak spolo¢nosti osved¢ila ako neprakticka a miestami zavadzajlca,
pretoZze moOzZe nastat’ situacia, ze napriek rezervacii plavby zakaznikom sa moéze stat’, ze
takato zl'ava zakaznikovi poskytnuta nebude. Spolo¢nost’ sa na takejto forme zl'avovania
podiela len z dovodu potreby konkurovania. Vyuzitie zliav, ktoré znizuju obchodnti marzu
spolocnosti ziskanu za sprostredkovanie sluzieb, zniZuje trzby za konkrétnu predant plavbu,
¢ize tento tkon je klasifikovatel'ny ako ponéasajici zna¢né riziko, avSak moze sa odzrkadlit’
pozitivne na celkovych trzbach, vzhl'adom na to, ze dokdze prildkat viac zakaznikov

a vyzdvihnit ich hodnotu pre spolo¢nost’ do budicnosti.

4.3.2 Inventar a fixnad kapacita - aplikacia kritérii manazmentu trzieb a cien
Pri aplik4cii manaZmentu trZieb je Casta otdzka, ¢i spolo€nosti pracuju s nejakym
sposobom obmedzenym inventarom a CK ONEWROLD Travel je presne takouto
spolo¢nostou, a to hned” vo viacerych ohl'adoch. Ako sprostredkovatel’ vyletnych plavieb
pre lodné spoloc¢nosti sa CK ONEWORLD Travel priamo podiel’a na predaji obmedzene;j

kapacity na lodiach, a teda mézeme hovorit’ o nasledujucich ohrani¢eniach:

e Casovd peridda - &as zohrava doleziti rolu, pretoze podnik vykonava rezervacie
a vie najlepsie vyhoviet svojim zakaznikom pocas early booking periody. Ziadost
moZe byt odmietnutd, ak je Casovo nerealizovatelna.

e Rozne destindcie - itinerarie st limitované po¢tom volnych miest, a d’alej limitované,
ak jednotlivé itinerarie zahfnaju kapacitne obmedzené fakultativne vylety. Produkt
repozicnej plavby lodi je d’alej vysoko limitovany jeho nizkou frekventovanostou,
avSak dopyt po tomto type produktu je nevyznamny pre slovensky trh.

o Rozne typy kajut ¢i izieb - d’alSim ohrani¢enim st uz spominané 3 zakladné typy
kajut, ktorych je obmedzeny pocet. CK ONEWORLD Travel uviedla, Ze zdkaznici
v ramci slovenského trhu sa vyznacuju vysSou cenovou citlivost'ou a preto Casto, ale
nie vzdy preferuju najma lacnejsie vntitorné kajuty.

e Doplnkové sluzby - obmedzenia sa vzt'ahuji aj na pontkané doplnkové sluzby.

Napriklad sluzby sprievodcu nie st pristupné na vSetkych lodiach, a taktiez plati, ze
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sprievodca je ponukany len skupinovo za predpokladu vyssej ucasti slovenskych
zdkaznikov na lodi, alebo na zaklade skupinovej dohody. Dalsie kapacitne
obmedzené doplnkové sluzby, st uz spominané parkovanie, Specidlne akcie na lodi

a vylety.

4.3.3 Sezonnost ponukanych produktov

Itinerarie vychadzaji aj zo sezonnosti, pretoze lode sa mézu plavit’ v urcitych
oblastiach len pocas sezony, €o je tiez dovodom uskutocnenia repozi¢nych plavieb. Niektoré
destinacie nie su pristupné v mesiacoch mimo sezony, ale zakaznici si mézu zakuapit’ plavbu
Vv inej destinacii. Cena produktov je vSak stdle stanovovand lodnymi spolo¢nostami na
zaklade sezony, avsak CK ONEWORLD Travel svoje produkty vnima ako nesezonne,
nakol’ko staci zakaznikom propagovat’ itinerarie, Ktoré sa v sezone nachadzaju. Z hl'adiska
biznis modelu su tieto sluzby rentabilné, pretoze podnik nemusel svoje fungovanie
prispdsobovat’ sezone a vykonavat’ mimo nej iné ¢innosti.

Spoloc¢nost’ eviduje celoro¢ny dopyt a vV ramci dopytu eviduje Styri hlavné oblasti
plavieb ato Dubaj, Karibik, Zapadné Stredomorie a Vychodné Stredomorie. Obidve
Stredomoria prakticky nemaji sezonu a pocituji celorocny dopyt, avSak najvyssi dopyt
sezénu v zime, najviac vo februari. V letnych mesiacoch je okrem Stredomoria dopyt aj po

Kanarskych ostrovoch a taktiez po Karibiku, Baltiku a norskych fjordoch.

4.3.4 Model procesov vykonavanych pri jednotlivych transakcidch

V tejto Casti sme opisali procesny model priebehu jednotlivych transakcii predaja
plavieb. Ako jednu konkrétnu transakciu sme vyhodnotili predaj jednej plavby jednému
zakaznikovi, ¢ize jedna interakcia so zakaznikom, ktora vedie ku generacii trzieb. Priebeh
procesu jednej transakcie mozno vidiet' na obrazku 1, a tito transakciu moZeme opisat

v nasledujucich krokoch:

1. Zékaznik ma zdujem o kupu plavby, ¢im zalina proces predaja. Zakaznik ma
moznost’ kupit’ plavbu priamo prostrednictvom CK ONEWORLD Travel alebo cez
provizny predaj prostrednictvom inej cestovnej kancelarie.

a. Ak zakaznik postupuje cez priamy predaj, zac¢ina komunikiciu s CK
ONEWORLD Travel a vstupuje do systému.
b. Ak =zakaznik zvolil provizny predaj, nekomunikuje priamo s CK

ONEWORLD Travel az do bodu, ked’ poziada o rezervaciu plavby.
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2. Zakaznik vstupil do systému a vybera si plavbu podl'a datumu, destinacie a kajuty;

a. na konci tohto tukonu =zakaznik potvrdi zvolené parametre a ziada
0 rezervaciu,

b. zakaznik si produkt nevybral priamo zo systému, na zaklade ¢oho s mu
ponuknuté sluzby konzulticie a spolocnost’ mu pomaha navolit’ si plavbu
podla jeho zvolenych parametrov (zakaznikovi sa navoli produkt zo systému
alebo je mu ponuknuty balik sluzieb package).

Ziadost' o rezervaciu zakaznikom - zakaznik si vyziadal rezervaciu plavby, na
zaklade ¢oho mu je vytvorena zmluva a vystavena vyska zalohy, ktori musi zaplatit’,
a taktiez vyska zostatku a datum ku ktorému musi tento zostatok uhradit’. Ak ide
0 provizny predaj ina CK poskytne informacie o sprostredkovani zdkaznika CK
ONEWORLD Travel. V tomto bode je taktiez aplikovatelna zlava zakaznikom,
ktori si kapili plavbu pocas predoslej plavby.

Zakaznikovi su poskytnuté doplnkové sluzby, ktoré si moze zakupit’ pocas celej
periddy od rezervacie plavby, az do ¢asu kratko pred odchodom lode. V tomto bode
je mozna aplikécia zliav, ak to spolo¢nost’ uzna za vhodné. Niektoré doplnkové
sluzby, napr. sprievodca st mozné zakupit’ len pri urcitych produktoch.

Dokoncenie rezervacie a platba zostatku.

CK ONEWORLD Travel musi zaplatit’ ndklady lodnej spolo¢nosti a V pripade, ze
i8lo o provizny predaj musi zaplatit’ aj proviziu sprostredkovatel'ovi. Zbytok prijmov

tvoria trzby spolo¢nosti po zaplateni nakladov.

V ramci modelovaného procesu vystupujui 3 resp. 4 zainteresované osoby, ktoré st

povinné akceptovat’ prava a povinnosti, ktoré im vyplynuli zo vzdjomnych dohdd medzi

nimi, mézeme hovorit’ o nasledovnych osobach:

Lodna spolocnost’ - ako vlastnik plavby umoznuje sprostredkovatelovi predavat
plavby a stanovuje ich cenu;

CK ONEWORLD Travel - ako sprostredkovatel plavby akceptuje cenové
podmienky plavby stanovené lodnou spolo¢nost’ou a sprostredkuje hotovy produkt
plavby zakaznikovi. V pripade, Ze ide o provizny predaj je spolo¢nost’ povinna
vyplatit’ proviziu za sprostredkovanie inej CK.

Zakaznik - moze byt F.I.T. (,,free independent traveler), Cize fyzicka osoba resp.

skupina 0s0b alebo pravnicka osoba (firma, ktord chce sprostredkovat’ plavbu pre
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svojich zamestnancov), ktora ma zaujem o sluzby sprostredkovania produktu plavby
a je ochotna akceptovat’ cenové a zmluvné podmienky CK ONEWORLD Travel.

Ina CK - na zaklade zmluvy sprostredkuje produkty plavby predavané CK
ONEWORLD Travel zdkaznikom a akceptuje za to proviziu.

o1
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Obrazok 1: Priebeh jednej transakcie predaja produktu plavby.

Zdroj: vlastné spracovanie.



4.4 Struktira biznis procesov a vyuZitie cenotvorby ako nastroja pre

aplikaciu manaZmentu trZieb a cien
V tejto Casti sa budeme zaoberat’ a opiSeme ¢innosti a procesy, ktoré podnik vyuziva
pri svojej ¢innosti. Nasledujice informacie v tejto Casti sme ziskali prostrednictvom polo-
Struktarovaného rozhovoru, ktory vyplyval z dotaznika zameraného na analyzu nastrojov

a aktivit manazmentu cien.

Spolocnost’ ako sprostredkovatel’ sluzieb cestovného ruchu figuruje ako prostrednik,
pricom obsluhuje B2C sektor kone¢nych zakaznikov, a zaroven obsluhuje aj B2B sektor
podnikov, ktoré st predajcom produktov. V ramci zastipenia B2B sektoru, spolo¢nost’
predava produkty plavby od lodnych spolo¢nosti a zajazdy inych cestovnych kancelarii, od
ktorych vSak trzby neprijima. V ramci zastipenia B2C sektoru spoloc¢nost’ sprostredkuje
plavby kone¢nym zdkaznikom a na zéklade toho generuje trzby. Spolo¢nost’ d’alej vyuziva
provizny predaj, vV ramci ktorého vyuziva iné cestovné kancelarie a cestovné agentiry pre
sprostredkovanie plavieb zdkaznikom. Takyto tkon prebieha na zdklade zmluvnej dohody
medzi CK ONEWORLD Travel a druhou zmluvnou stranou, cestovnou kancelariou resp.
cestovnou agenturou, ktora sprostredkuje tento predaj. Z provizneho predaja plynie
spolo¢nosti CK ONEWORLD Travel zdkonné povinnost’ vyplatit’ poloviént vysku provizie
cestovnej kancelarii resp. cestovnej agentire, ktorda sa tymto sposobom podielala na
sprostredkovani plavby kone¢nému zakaznikovi. Spolo¢nost’ teda obsluhuje najmé segment
koneénych zakaznikov, pri¢om priblizne 35% zakaznikov tvoria fyzické osoby a 50% firmy,
ktoré maju zaujem o sprostredkovanie plavby (napr. pre zamestnancov), a zvyS$nych 15% je

tvorenych sprostredkovanim sluzieb prostrednictvom inych cestovnych kancelarii.

So spolo¢nost'ou sme d’alej rozoberali predaj jej produktov a cenovu stratégiu, ktora
vyuzivaju pre tento predaj. Zrozhovoru nam vyplynulo, Ze spolo¢nost je povinna
akceptovat’ ceny lodnych spoloc¢nosti, aby mohla predavat’ ich produkty luxusnych plavieb.
Tato povinnost vychddza zo zmluv uzavretych s lodnymi spolo¢nost’ami, pricom tieto
zmluvy blizsie Specifikuji fixni marzu, ktordt CK ONEWORLD Travel zinkasuje z predaja.
Ked’ze marza zinkasovana za predaj plavby vychadza zo zmluvy, tato marza bude d’alej
Specificka lodnej spolo¢nosti, ktora povol'uje jej zinkasovanie a zaroven plati, ze bude rozna,
zaleziac od vyjednavacej sily jednotlivych zmluvnych stran. Tu méZeme d’alej poznamenat’,
ze spolo¢nost CK ONEWORLD Travel teda nema priamo vytvorenu cenovu stratégiu pre
predaj tychto plavieb, pricom ide o plavby, ktoré st ponukané zdkaznikom prostrednictvom

informa¢ného systému, ale akceptuje cenovu stratégiu a cenotvorbu lodnych spolo¢nosti
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a trzby generuje na zéklade stanovenej marze. Trzby spolo¢nost’ taktieZ generuje na zaklade
predaja doplnkovych sluzieb. Informacny systém, ktory spoloCnost’ vyuziva sme uz
spomenuli pri opise podniku, ide o sofistikovany systém, ktory sleduje cenotvorbu lodnych
spolo¢nosti a ndsledne ich projektuje zdkaznikom prostrednictvom webstranky. Informacie
uvadzané na webstranke su aktualizované kazdy deni o druhej rano, priCom webstranka
projektuje zdkaznikom zmeny inventdru, ktoré nastali v priebehu dna. Prostrednictvom
aplikacie tohto biznis modelu a predaja plavieb cez informacny systém spolocnost’ predava
priblizne 80% vSetkych plavieb. ZvySnych 20% predajov spolo¢nost generuje

prostrednictvom predaja produktu package, ktory sme opisali vyssie.

Pri predaji produktu package sa nam konatel’ka d’alej vyjadrila, ze CK ONEWORLD
Travel praktizuje kombinovanu cenotvorbu orientovani na naklady, na zakaznika, ale aj na
konkurenciu a tvorbu ceny vnima ako vysoko vyznamnu, az kl'a¢ovu Cast’ podnikatel'ského
modelu firmy. V spolo¢nosti sa do istej miery cenotvorbe venuju prakticky vsetci
zamestnanci, a to prostrednictvom poskytovania nazoru na aktualnu situaciu na trhu, ktora
vychadza z komunikacie s klientmi a lodnymi spolo¢nost’ami, av§ak vo véac¢Sinovej miere za
cenotvorbu zodpoveda konatel'ka spolo¢nosti, ktora zastdva zadsadnl poziciu v rdmci vol'by

cenovej stratégie, ale na cenotvorbe sa ¢iasto¢ne podiel’a aj cenovy analytik.

V ramci vykonu cenovej stratégie a pri cenotvorbe sa spolo¢nost’ orientuje na

nasledujtce ¢innosti:

e Urcenie objektu cenotvorby;

e Urcenie vysky nakladov;

e analyza ndkladov konkurencie, ich proces cenotvorby a celkovej ponuky;
e Stanovenie konecnej ceny;

e identifikacia trhovych cielov.

Spolo¢nost’ vSetkym tymto Cinnostiam pristudila vysoku prioritu a dolezitost’, avSak
primarne sa sustred'uje na urcenie objektu cenotvorby, ¢o vychddza z analyzy trhu a
identifikacie trhovych cielov. Spolo¢nost’ je vramci odvetvia hodnotend lodnymi
spolo¢nostami a na zaklade tohto hodnotenia zastava poziciu trhového lidra na Slovensku,
avsak, ako moZno vidiet’ v €asti konkurencia tito skuto€nost’ nevieme overit’ analyzou vysky
trzieb. Spolo¢nost’ bola prva na slovenskom trhu a najviac investovala do edukac¢nej periody,

¢im si podmanila know-how o cenotvorbe a o lodnych spolo¢nostiach. Pozicia trhového
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vodcu je napadnutel'na uz existujucou konkurenciou, avSak vstup nového konkurenta na trh

je nepravdepodobny a vyznacuje sa pomerne vysokou obt'aznostou.

Investiciou, ktora sa opakuje na pravidelnej baze je investicia do vel'trhu cestovného
ruchu a do komunika¢nych a distribu¢nych kanalov lodnych spolo¢nosti, na ¢o spolo¢nost’
vynaklada finan¢né kolaterdly a nédklady. Lodné spolo¢nosti si musia vybudovat” déveru
v konkrétnu cestovni kancelariu, priCom vynalozeny kolateral a znamost’® know-how
fungovania trhu st minimdlnymi podmienkami pre nadviazanie spoluprace.
Angazovanost'ou na vel'trhoch cestovného ruchu spolo¢nost’ ziskava predstavu o dopyte na
slovenskom trhu a d’alej je schopna dynamicky reagovat’ na trendy Vv odvetvi luxusnych
plavieb. Napriek tomu, ze odvetvie luxusnych plavieb je najdynamickejsie sa rozvijajicim
odvetvim cestovného ruchu, slovensky dopyt sa v tejto oblasti rozvija pomaly, ¢o je podla
CK ONEWORLD Travel spdsobené vyssou cenovou citlivostou a nizkou kupyschopnostou

spotrebitel'ov.

Ako pomocnu taktiku pre chod podniku a aplikaciu cenovej stratégie spolo¢nost’
vyuziva analyzu konkurencie, pricom blizky nahl'ad si drzi najma pri spolo¢nosti i Wi tour
s.r.o., ktord je na najbliz§ej technologickej a know-how turovni, avSak nie dostato¢nej
a taktiez pri spolo¢nosti Satur Travel a.s., ktora sice nedisponuje potrebnym know-how, ale
dokaze konkurovat znamostou znacky a vySkou zdrojov. Spolo¢nost’ sa d’alej venuje
analyze cien produktov a nakladov vynaloZenych konkurenciou, av$ak nevstupuje do
priameho konkurovania prostrednictvom zmeny ceny, drzi si pevnu zdkaznicku zakladiiu
aneeviduje stratu zdkaznikov v prospech konkurencie, ale naopak pocet zdkaznikov je
stipajuci. Spolocnost’ si vedie databazu zakaznikov a eviduje 99%-tni mieru navratnosti.
Spolo¢nost’ d’alej sleduje o ktoré doplnkové produkty je najvacsi zdujem na trhu a na ktoré
plavby by mala aplikovat’ doplnkové sluzby (napr. sluzby sprievodcu nie su ziadané vo
vSetkych oblastiach aich cena sa moze lisit podla viacerych faktorov, priCom vysSia

modelovana cena mdze zdiskreditovat’ potencialny dopyt).

Dalsie biznis taktiky, ktoré podnik vyuziva pre modelovanie cenovej stratégie si

napr.:

e analyza celkovych nakladov na zabezpecenie obchodu - Z tejto analyzy neskor
vychadza nékladovo-orientovana €ast’ cenotvorby;
e penazné vyjadrenie benefitov ponukanych produktov - spolo¢nost’ tak apeluje na

spotrebitelov;
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maximalna cena, ktoru su zakazmnici ochotni zaplatit' - tu sa vyuziva aj nastroj
sledovania cien a spravania konkurencie;

analyza unikov trZieb - podnik ju vyuziva ako doplnkovu praktiku povicsSine na
vedenie Statistik o klientoch, ktorych rezervaciu nebolo mozné vybavit, pretoze o iiu
poziadali prili§ neskoro; vyuziva sa aj na Statistiky o zruSenych rezervaciach
(spolocnost’ prijima platby predCasne a za zruSené rezervacie nevracia plnu sumu, aj
preto zruSené rezervacie nie su ¢asté), a monitorovanie konkurencie;

nastroje pre optimalizaciu cien - kombinaciou vacSiny spominanych praktik podnik
stanovuje to, ¢o povazuje za optimalnu cenovu stratégiu a spojenim nakladove;j,

dopytovej a konkurencnej cenovej orientacie stanovuje optimalne ceny.

Na modelovanie dopadov cenovych rozhodnuti spolocnost’ dalej vyuziva

nasledujuce metriky:

trhovy podiel - meria sa na zéklade hlaseni od lodnych spoloc¢nosti

celkové trzby

trzby za zakaznicky segment

objem predaja

marza za obchod - marZa sa stanovuje pri cenotvorbe, pricom vychadza z ndkladov
ajej vySka je rozna, zaleZziac od lodnej spoloc¢nosti, pre ktort je fixna. Pri

doplnkovych sluzbach je marza variabilnd, avSak jej kolisavost’ nie je materidlna.

4.5 Aplikacia cenovej stratégie a model cenotvorby

V tejto Casti opiSeme procesnu aplikaciu biznis praktik vyuzivanych podnikom pri

cenovej stratégii. OpiSeme proces tvorby ceny produktov, ktory vychadza z informécii

uvedenych v predoslej kapitole. Opét’ je potrebné avizovat, Ze cenova stratégia, pri ktorej

podnik stanovuje ceny produktov je aplikovatel'na len pri produkte package, aze tento

produkt tvori priblizne 20% z predaja.

CK ONEWORLD Travel vyuziva cenovu stratégiu, ktord rozdel'uje cenotvorbu

primarne na tieto casti:

Prva ¢ast’ cenotvorby - tvori ju fixna zlozka cenotvorby, ktord vychadza primarne
z nakladovo-orientovanej tvorby ceny, nakolko cena sa vypocita z nakladov
vynalozenych na jednu plavbu. Ako sekundirna sem vchadza aj pomocna,

konkurenéne orientovana cenotvorba, pretoze firma pozoruje spravanie konkurencie,
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ako aj konkurenciou modelovanu cenu a Vv pripade potreby dokaze marzu, ktora
vstupuje do ceny, ponizit’ o zl'avu.

Druha ¢ast’ cenotvorby - je tvorena variabilnou zlozkou cenotvorby a vychadza
z modelovanej ponuky doplnkovych sluzieb, ktoré si mézu zdkaznici objednat’. Této
zlozka je wvariabilnejSia, pretoze vychadza zrozhodnuti spotrebitelov a da sa
modelovat’ ako cenotvorba orientovand na spotrebitela. AvSak, orientdcia na
spotrebitel'a je opét’ sekundarna, pretoze aj tato druhd Cast’ cenotvorby je do istej
miery ndkladovo orientovana. Marza priddvand za sprostredkované doplnkové
sluzby je zvycajne nizSia, ale zaroven viac pohyblivd ako pri aplikdcii prvej

cenotvorby.

Proces aplikacie cenovej stratégie spolocnosti mézeme modelovat’ nasledujiicimi krokmi:

a)

b)

Analyza potrieb trhu - tak ako sme spominali v predoslej podkapitole, podnik na
zaklade analyzy konkurencie, trendov lodnych spolo¢nosti a dopytu spotrebitel'ov
ziskava prehl'ad o potrebach trhu, na zdklade ¢oho vyberie plavby, ktorym bude
chciet’ stanovit’ cenu a propagovat ich na svojej webstranke, pretoze ich hodnoti ako
dopyt-odzrkadl'ujuce.

Predpovedanie o¢akavaného dopytu - na zéklade analyzy trhu a navstev veltrhu
cestovného ruchu podnik ziska pribliznt predstavu o vyske o¢akavaného budiceho
dopytu, k ¢omu d’alej pripocita pocet klientov u ktorych ocakava navrat v danej
sezéne. Podnik pracuje s ocakavanou navratnostou zakaznikov v danej periode,
a taktiez s krivkou dopytu po oblastiach, navStevovanych v konkrétnom ¢ase, priCom
plavby vypisuje priblizne rok vopred, alebo aj bliZsie pred ddtumom vyplévania, ak
predpoklada ich predaj azvazil riziko z nematerializovania danej predpovede
dopytu.

Vyber a Specifikacia produktov plavby na zaklade dopytu - podnik tu stanovuje
objekt cenotvorby, na zdklade destinacie a ddtumu vybera plavby, ktoré chce
propagovat, a taktiez vybera doplnkové sluzby, ktoré budt k produktu plavby
pridelené. Ku plavbe st takmer vzdy pridelené letenky a d’alej sa pridavaju transfery
(z letiska do pristavu anaspiat’ na letisko), poistenie lieCebnych nakladov
a sprievodca. Sprievodca je pridelovany len ku vybranym plavbam, ak firma
ocakava, ze tym plavbam poskytne pridant hodnotu a dopyt si to vyziadal (tu méze
vchadzat’ segment zakaznikov, ktori hovoria len po slovensky), alebo ak si to

dohodne firma (zakaznik), ktora chce poslat’ na plavbu vacsie mnozstvo l'udi.
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d) Aplikacia prvej cenotvorby pre stanovenie ceny plavby - do aplikacie prvej
cenotvorby vchadzaju produkty Specifikované v bode c). Tato cenotvorba vychadza
Znetto cien jednotlivych Specifikovanych sucasti, ktor¢ mozeme pre CK
ONEWORLD Travel d’alej klasifikovat' ako néklady a sklada sa z nasledujucich
krokov:

1) Pridelenie netto ceny plavbe - cena tejto plavby je stanovena lodnou
spolo¢nost’ou (napr. 800 €) a CK ONEWORLD Travel ju neovplyviuje. Tato
cena je variabilnd, pretoze cena kajuty modze byt rozna, zaleziac od
poskytovanych vymozenosti.

2) Vyber leteniek - K plavbe st vybrané adekvatne letenky a pripo¢itana ich cena
(napr. 300 €). V tomto kroku a v bode 1) je aplikovatel'na forma zl'avy, ktora
vychadza znizSej ceny letenky alebo plavby (toto plati napr. ak ma
spolo¢nost’ vyjednanu dobru dohodu s leteckou spolo¢nost’'ou).

3) Priradenie sprievodcu (ak je to aplikovatelné) - sprievodca sa cenovo
ohodnoti podl'a vysky jeho prace (napr. 80 € na osobu).

4) Doplnkové sluzby - Zaistenie transferov (napr. 150 €) a poistenia lie¢ebnych
nakladov (napr. 13 €).

5) Sumarizdacia a priradenie marze - jednotlivé netto naklady su sé¢itané a ku
nim je aplikovana marza (napr. 10%), z ¢oho spolo¢nost’ vytvori brutto cenu.
Do ceny vchadza aj vyska dane, ktort musi spolo¢nost’ uhradit’, avSak nie pri
vsetkych lodnych spolo¢nostiach. Na konci tohto kroku je produkt preceneny
na brutto hodnotu a spolo¢nost’ s nim d’alej pracuje.

e) Vyber a specifikacia dodatoénych doplnkovych produktov na zaklade Ziadosti
spotrebitePov - Po zakupeni produktu plavby Vv cene modelovanej na zaklade
aplikacie prvej cenotvorby ma zdkaznik moznost’ dokupit’ si d’alSie doplnkové
sluzby. Podl'a vysky dopytu po jednotlivych sluzbach su najziadanejSie: napojové
balicky, vylety pocas plavby, bali¢ek wifi na palube, a zaistenie transferov z pristavu
ado pristavu (v radmci, ale aj pomimo vyletov). Tu podnik vyuZziva
komplementarnost’ statkov, pretoze napr. pri plavbe so sprievodcom je vysoka Sanca,
ze si zékaznik zakupi aj vylet, a ak si zakupi vylet, zakupi si aj transfery. Tato
modelovana komplementarnost’ statkov vychadza =z bundlingu, ako jednej
zcenovych taktik manazmentu trzieb, c¢ize sluzby pontka spolocnost

v kombinovanom balic¢ku, ¢im zvySuje trzby aj pridant hodnotu zékaznikov.
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f) Aplikacia druhej cenotvorby pre stanovenie ceny doplnkovych sluZieb - do

aplikacie druhej cenotvorby vchadzaju doplnkové produkty Specifikované v bode e).
Tato cenotvorba tiez vychadza z netto cien jednotlivych Specifikovanych sucasti,
avSak vyber tychto sucasti je dopytovo orientovany, pretoze zakaznik ma moznost’
si ich zakupit, zatial' ¢o do prvej cenotvorby vchadza produkt, ktory tvori CK
ONEWORLD Travel na zaklade analyzy trhu. Tato cenotvorba sa sklada
Z nasledujacich krokov:
1) Pridelenie netto cien vybranym doplnkovym produktom - cena vyberanych
produktov je rézna azavisi od dohod, ktoré ma spolocnost’ uzavreté
s poskytovatel'mi tychto sluzieb, ¢i uz ide o lodné spolo¢nosti, sprievodcu,
poskytovatel'ov prepravnych sluzieb a i.
2) Stanovenie marze - marza je stanovena na zaklade typov produktov, dohdd
s poskytovatel'mi sluzieb a hodnoty zdkaznika. Marza je nizsia ako pri prvej
cenotvorbe (napr. 5%).
3) Sumarizacia a priradenie marze - vzniknuté netto naklady vybranych sluzieb
sa scCitaji, spolocnost’ d’alej pripocita dail a aplikuje stanoveni marzu, na

zaklade ¢oho vyhotovi brutto cenu pre zdkaznika.

5 Diskusia

Problematiku manazmentu trzieb sme obsiahli Vv teoretickej Casti, pricom sme sa

venovali trom hlavnym oblastiam, ktoré sme povaZovali za najviac relevantné pre

vyhotovenie préce:

Konceptualnemu zadefinovaniu manazZmentu trzieb a cien - V tejto Casti sme sa
venovali historickému formovaniu manazmentu trzieb, ponauceniam, ktoré vzisli
z tohto rozvoja a opisu odvetvi, ktoré manazment trzieb aplikovali. NajdolezitejSim
poznatkom z tejto Casti je fakt, ze manazment trzieb je aplikovatelny primarne na
poskytovanie sluzieb, a taktiez, Ze jednotlivé odvetvia, ktoré ho aplikovali sa
vyznacuju podobnymi charakteristikami. Prieskumom literatiry sme prisli k zaveru,
Ze manazment trzieb mozno chapat’ ako ekonomickt vednt disciplinu, ktora sa
spolieha na optimalizaciu fixnej kapacity inventaru v ¢ase, aby spolo¢nost’ mohla
maximalizovat’ zisk, na ¢o vyuziva nastroj pridelovania kapacity alebo cenovej
optimalizacie.

Analyze kritérii potrebnych pre aplikaciu manazmentu trzieb - V tejto Casti sme

vymedzili kritéria, ktoré charakterizuji manazment trzieb a cien aich aplikaciu
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Vv konkrétnom podniku, ¢o sme nasledne analyzovali aj v praktickej ¢asti. Vymedzili
sme nasledovné kritéria, ktoré sme opisali v spojeni s réznymi odvetviami v ramci
cestovného ruchu:

o existencia inventaru, ktory podlieha skaze a ktorého kapacita je fixna,

o Moznost segmentdcie zdakaznikov a produktu,

o apredpovedanie dopytu.
Stratégii stanovovania cien - Vtejto Casti sme poukazali na zakladné pristupy
k cenotvorbe a ku stratégii stanovovania cien, a taktiez sme priblizili problematiku
dynamickej cenotvorby, cenovi optimalizaciu a modernizaciu cien prostrednictvom
vyuZzivania sofistikovanych algoritmov opera¢ného vyskumu. Pre potreby tejto prace
su najdolezitejSie pristupy k cenotvorbe: nakladovo-orientovany, konkurenc¢ne-

orientovany, a dopytovo-orientovany.

V praktickej Casti sme opisali cestovnt kancelariu CK ONEWORLD Travel, ktora

pOsobi na slovenskom trhu a $pecializuje sa na sprostredkovanie sluzieb predaja luxusnych

plavieb zakaznikom. Z nasich analyz vyplynuli nasledujtice skuto¢nosti:

Napriek tomu, Ze odvetvie cestovnych kancelarii zaznamenalo pokles, CK
ONEWORLD Travel sa adaptovala a $pecializovala na predaj luxusnych plavieb.
Pre rozvoj know-how vV tejto oblasti spolo¢nost’ vynalozila vel'ké mnozstvo Casu
a zdrojov, ¢o sa jej vyplatilo, pretoze vyvojom sofistikovaného informacného
systému a webstranky, dokaze najlepsie z cestovnych kancelarii na slovenskom trhu
spolupracovat’ s lodnymi spolo¢nostami, na zaklade ¢oho sa vyprofilovala na
trhového lidra.

Spolo¢nost’  figuruje ako sprostredkovatel medzi lodnymi spolo¢nostami
a zdkaznikmi, na zdklade ¢oho sme analyzovali ako procesne vstupuje do
jednotlivych transakcii a ktoré z modelovanych taktik manazmentu trzieb a cien
pritom vyuziva.

Spolo¢nost” sleduje svoj trhovy podiel, konkurenciu a vyuziva vyjednavaciu silu vo
vztahu k lodnym spolo¢nostiam, aby maximalizovala svoje trzby. Okrem toho
spoloc¢nost’ vyuziva dalsie biznis taktiky, ako napr. urCenie objektu cenotvorby
sledovanie celkovych trzieb, trzieb generovanych konkrétnymi segmentmi
zakaznikov alebo unik tychto trzieb. Z naSich analyz vyplynulo, Ze podnik pracuje

sofistikovane a nim vyuzivané praktiky vysoko prispievaju k jeho pdsobeniu na trhu.
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Z vysledkov prace anasich analyz sme dospeli k ndzoru, ze spolo¢nost’ pracuje
odborne a sofistikovane vo vsetkych oblastiach, ktorym sa venuje, avsak chceli by sme

navrhnat’ odporacania, ktoré by spolo¢nost’ mohla zvazit’ pre jej d’alSie fungovanie.

Rating zakaznikov - spolo¢nost’ sa do velkej miery orientuje na pracu so
zakaznikmi, ale nema vybudovanu ziadnu formu hodnotiaceho systému, kde by dostavala
od zakaznikov odozvu. Preto by sme chceli spolo¢nosti navrhnat zavedenie ratingu
zakaznikov, ¢im by sa spolo¢nost’ mohla do vysSej miery orientovat’ na dopyt a vytvorila si
tak obraz o d’alsich potencidlnych potrebach zakaznikov. Spolo¢nost’ uz teraz eviduje
vysoku mieru navratnosti zdkaznikov, ale to je z velkej miery postavené na samotnom
produkte plavby. Hodnotenie od zakaznikov bude mat’ za nésledok udrzanie miery
navratnosti a moze mat’ vplyv na prildkanie novych potencialnych zdkaznikov a na vyssiu
frekvenciu nakupov. Pri zavedeni hodnotenia zakaznikmi, by spolo¢nost’ mala zvazit' aj
hodnotenie svojej webstranky a vykonat' porovnanie S webstrankami konkurentov.
Spolo¢nost’ by mohla zvazit' vyuzitie sofistikovanych komerénych hodnotiacich néstrojov
ako Trustpilot alebo Feefo a i., ktoré s zaloZzené na transparentnom hodnoteni spolo¢nosti
(Gilliam, 2017). Tieto systémy posielaju zédkaznikom na e-mail ziadost' o hodnotenie
spolo¢nosti a toto hodnotenie nasledne posielaju na Google a Bing. Spolo¢nost’ by taktiez
mohla zvazit' venovanie pozornosti cielenej reklame a reklame napr. na socialnych siet’ach,

aby prildkala viacero segmentov zdkaznikov.

Sledovanie konkurencie - spolo¢nost’ vykonava analyzy trhu a  monitoruje
spravanie svojich konkurentov na trhu, najmé priameho konkurenta i Wi Tour. Na zaklade
tychto analyz CK ONEWORLD Travel vie, ¢o ma od konkurencie ocakavat’ a v pripade
potreby je schopnd poskytnit’ zl'avu, aby vyrovnala vzniknuty cenovy rozdiel konkurencie.
Na toto sledovanie by sme odporucili vyuzit taktiku porovnavania s konkurenciou
(benchmarking), a to najméa v oblasti ceny a cenotvorby, avsak spolo¢nost’ by mala uplne
upustit’ od poskytovania zliav zdkaznikom, ktorym konkurencia ponukla nizSiu cenu,
pretoze takéto poskytovanie zliav vedie k redukcii dosiahnutelnych trzieb. Spolo¢nost’ by
mala sledovat’ webstranky vyuzivané konkurenciou, abenchmarking vyuzivat' pre
porovnavanie cien, trzieb atrhového podielu. V ramci postavenia na trhu neocakavame
prichod novych konkurentov na trh, pretoze bariéry vstupu do tohto odvetvia su pomerne

vysoké, avSak prienik na trh moZze prist’ zo zahranicia od existujucej konkurencie.
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Udelovanie zliav - spolocnosti by sme chceli odporucit, aby vytvorila systém
udel'ovania zliav, kde by bolo metodologicky uréené komu a kedy je mozné poskytnut’
zl'avu, aby to mohli zamestnanci vyuzit’ pri komunikacii so zdkaznikmi. Zl'avy by mali byt
poskytované len niektorym vernostnym zdkaznikom, ktori sa vratili opdtovne, a najma ak
maji zaujem o drahsie plavby. Zl'avy by d’alej mohli byt poskytnuté na drahsie kajuty, ak
spolo¢nost’ predpokladd, ze dopyt bude len po lacnejSich kajutach, ¢im by spolo¢nost
docielila predaj viacerych drahsich kajut a tym aj vyssie trzby. Zl'avy nesmu byt udelené na
produkty predané prostrednictvom provizneho predaja, pretoze by doslo k znizeniu trzieb.
Pri udel'ovani zliav by spolo¢nost’ mala zvazit taktiky bundlingu cien doplnkovych sluzieb,
aby mohla predat’ viacero takychto balikov sluzieb naraz viacSiemu poctu zékaznikov.
Celkova suma doplnkovych sluZieb predanych samostatne je vZdy vysSia ako cena sluZieb

zviazanych dokopy pri aplikacii tejto taktiky, ¢o bude viest k zarucene vyssim trzbam.

Zmeny cien a dynamicka cenotvorba - spolo¢nost’ musi akceptovat’ fakt, ze lodné
spolocnosti praktizuju dynamicku cenotvorbu a cena nimi ponukanych kajat sa meni v Case,
¢o znamena, ze plavba kupena zakaznikom v jednom mesiaci, méze byt drahsia alebo
lacnejSia v nasledujicom mesiaci. Priblizne 80% predaja pochadza z predaja
prostrednictvom webstranky, zakaznici by mali byt’ obozndmeni, Ze cena je pohybliva, ale,
Ze aj tak sa oplati rezervaciu uskutocnit’ skor vzh'adom na moZnost’ vypredania kajat. Na
zvy$nych 20% predaja produktu kombinovanych sluzieb (package) spolo¢nost’ vyuziva
vlastnu formu dynamickej cenotvorby, €o robi spolo¢nost’ dobre, avSak navrhujeme, aby
spolo¢nost’ menila cenu tohto produktu podla ocakavaného dopytu a priorizovala jeho
predaj pred predajom plavieb cez webstranku. Spolo¢nost’ by taktiez mohla zvazit
implementaciu konkrétnych systémov manazmentu trzieb ako napr. Trekksoft, Lemax alebo

Rategain.

Nastavenie procesov V spolo¢nosti - ako posledné by sme spolo¢nosti navrhli
vyuzit nami vytvoreny postup procesov vykondvanych pri jednotlivych transakciach.
Spolo¢nost ma vysoko postavené know-how, dobre nastavené procesy a Svojim
zamestnancom vzhladom na ich odbornost’ pripisuje vysoku hodnotu. AvSak, zavedenie
presnejSej metodologickej postupnosti a jednotnosti procesov, by malo viest’ este k vyssej
efektivnosti jednotlivych procesov. Nipomocné by bolo metodologicky obsiahnut’
poskytovanie zliav, vyuzitie bundlingu a zamestnancom musi byt’ d’alej jasné, v ktorej Casti

vykonavanej transakcie je mozné vyuzit’ jednotlivé cenové taktiky manazmentu trzieb, ako
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aj fakt, ze kedy a ako lodné spolo¢nosti menia cenu. Model, ktory sme navrhli na zaklade

informadcii o spolo¢nosti je opisany v Casti 4.3.4.
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Zaver

V tejto praci sme sa venovali praktikdm vyuzivanym V ekonomickej vednej discipline
manazmentu trzieb a cien a vyuzitiu ceny ako nastroja pre optimalizaciu trzieb, ¢o sme si
spolu s konceptualnym spracovanim podstaty tejto vednej discipliny zadefinovali ako ciel
prace. Tento ciel’, ako aj z neho vyplyvajuce parcidlne ciele sme sa pokusili ¢o najlepsie

splnit’ aj v teoretickej, aj v praktickej Casti prace, na ktoré bola praca rozdelena.

V ramci teoretickej Casti sme sa venovali konceptudlnym definiciam manazmentu
trzieb a cien, ¢o sme docielili prostrednictvom formulécie historického vyvoja tejto vednej
discipliny a jej prevedeniu v konkrétnych odvetviach, ktoré sme rozobrali podrobne,
vzhl'adom na relevantnost’ vplyvu tychto odvetvi na odvetvie cestovného ruchu, ktorému
sme sa venovali v praktickej Casti. Z analyzy historického vyvoja manazmentu trzieb a cien
sme dospeli k zaveru, ze pri vyuzivani praktik Specifickych manazmentu trzieb a cien je
najviac relevantna orientacia na zakaznika, a to najma pri tvorbe ceny, ako aj poskytnutie
moznosti vyberu ponukané¢ho produktu a jeho réznych variacii tymto zdkaznikom, ale za
rovnako relevantné povazujeme aj spravne nastavenie manazérskych procesov a z nich
vyplyvajuce prijimanie rozhodnuti v podniku, ato hlavne pri ich implementacii. Vysoku
relevantnost’ pripisujeme taktieZ naSej analyze kritérii, ktoré st podstatné pri aplikacii
manaZzmentu trzieb a cien na Specifické odvetvie, pricom sme opisali kritéria ako moZnost’
predpovedania dopytu, existencia fixnej kapacity resp. inventaru, moZnost segmentacie
zékaznikov alebo produktu a vyuzitie ceny ako optimalizatného ndstroja. Z naSho
prieskumu literatary taktiez vyplynulo, Ze zo zakladnych typov cenotvorby je najlepSia
cenotvorba orientovana na spotrebitel’a, a taktiez, Ze novodobé praktiky manaZzmentu trzieb

sa spoliehaji na ur¢itd formu dynamickej cenotvorby.

V praktickej Casti sme nadviazali spolupracu so spolocnostou CK ONEWORLD
Travel, vramci ¢oho sme sa sustredili najmid na prieskum odvetvia cestovného ruchu
a procesny opis vstupu tejto spolocnosti do odvetvia vyletnych lodi ako sprostredkovatel’a
sluzieb predaja produktu plavby a sluzieb balika inscentivnej turistiky, a z neho rezultujtci
dosah na manazment trzieb v tomto odvetvi, ako aj jednotlivé praktiky manazmentu trzieb
a cien, ktoré st $pecifické len skimanej spolo¢nosti. Po vykonani nasich analyz sme dospeli
k zaveru, ze spoloCnost’ vyuziva segmentaciu zakaznikov a produktov, urcitd formu

predpovede dopytu a produkty, ktoré predava sa daji klasifikovat’ ako inventar s fixnou
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kapacitou. Spolo¢nost’ d’alej vyuziva analyzu trhu a monitorovanie konkurencie, ako aj
d’alsie praktiky spdté s manazmentom trzieb, cenotvorbou alebo cenovou stratégiou a tieto

aplikovala pri stanoveni svojich podnikovych procesov.

Pri vyhotoveni prace sme dospeli k zaveru, ze spolocnost’ méa spravne nastavené
funk¢éné procesy, ako aj cenovu stratégiu, ¢o sa nam potvrdilo tym, ze spolo¢nost’ na trhu
pOsobi ako lider, ako aj tym, ze spolo¢nost’ investuje do veltrhu cestovného ruchu a v rdmci
svojho dlhoro¢ného pdsobenia vynalozila ¢asové a financné zdroje do edukacnej periody,
¢im postvala svoje know-how. Cenova stratégia spolo¢nosti je do vel’kej miery orientovana
na nakladovl cenotvorbu, avSak do pripustnej miery vyuziva aj aspekty konkurenéne
a dopytovo orientovanej cenotvorby, ¢o sme vzhladom na fungovanie tohto odvetvia
uzavreli ako relevantné, ale zaroven sme poukazali na eventualitu orientacie na zakaznika
a poziadavky dopytu. Vtejto praci sme opisali praktiky manazmentu trzieb, ktoré
spolo¢nost’ vyuziva, praktiky, ktoré su aplikovateI'né na odvetvie cestovného ruchu, ako aj
praktiky, ktorych implementaciu by sme spolo¢nosti navrhli pre zefektivnenie jej

fungovania.

Tymto zaverom modZeme zhodnotit, Ze sme splnili vSetky Cciastkové ciele
vyplyvajuce z hlavného ciel'u prace a uzavreli sme tak skimant problematiku a potencialne

prispeli k vyskumu manazmentu trzieb a cien.
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