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Cil
Cilem ptipadové studie je objasnéni strategickych, cenovych moznosti, které muzeme
V oblasti ubytovacich sluzeb vyuzit. Studenti se uci pro jednotlivé druhy ubytovacich kapacit

nalézt nejvhodnéjsi variantu z hlediska tvorby ceny.

Popis situace
Tvorba ceny na trhu sluzeb, jehoZ soucasti jsou i sluzby ubytovaci, pfedstavuje ¢innost, jez je

sluzeb (nehmotnost, pomijivost, neodd¢litelnost od poskytovatele, nestalost). Mezi

nejpouzivanéjsi metody tvorby cen patii:

1) nakladova
2) podle konkurence

3) hodnotova

Cena hotelovych pokojt, byla, je a bude klicovym prvkem prodeje. Avsak i v této oblasti
doslo k znaénému posunu, kdy v minulosti pfevazoval nazor, ze je tieba nabidnout kazdy typ
pokoje za jednu jedinou cenu. Zmény nejen v poptavce, v konkurenénim boji, ale i
Vv technologické oblasti vedly k nutnosti zaujmout k tvorbé cen zcela jiny postoj. Nejprve se
objevuje snaha stanoveni odli§nych cen v zavislosti na typu pokoje (mezi nejcastéjsi kritéria
patii velikost pokoj, umisténi v ramci ubytovaci kapacity, socidlni zafizeni apod.) - tento
pfistup Ize stale nalézt v mnohych pfipadech. V disledku zvySovani konkurence zacala
ubytovaci zafizeni pouzivat strategii tvorby cena na zakladé poptavky. Tato metoda ma vsak i
své "mouchy" a v oblasti hotelového ubytovani se zacinaji projevovat principy Yield
managementu (YM). Podle Donaughyho a kol. (1992) méni YM tradi¢ni pfistup. Cenovou
politiku zkomplikoval nejen technologicky pokrok, neustale se zvySujici naroky hosti, ale
zejména rozmanita sit” distribu¢nich kanalii. Spravna volba distribu¢niho kanalu zavisi rovnéz
na presné predpovédi poptavky. V soucasné dobé mizeme v jednom ubytovacim zatizeni
nalézt tzv. pultové ceny, ceny ur¢ené pro CK, ceny pro stalé hosty, ceny pro rodiny, ceny pro
vefejnou spravu, ale i ceny pfi rezervaci pres internet a stile se vyskytujici nabidka cen na
zaklad¢ aktualni obsazenosti. (Berg, 2008) Dalsi moznosti je vyuzit strategie "restrikce", kdy
autofi Hanks a kol. (1992) vymezuji tyto restrikce jako logickd, raciondlni pravidla, kterd
umozni zékaznikovi "zatadit se do piislusné cenové kategorie na zakladé svych potieb,
chovani a ochoty platit. " AvSak pouzivani mnoha restrikci mize byt kontraproduktivni. Pro

optimalizace cen je nutné vyuzit vSech vyse uvedenych zptisobti stanoveni cen.



V zévislosti na vyvoji trhu, roste v posledni dobé dulezitost marketingu a komunikace se

zékaznikem. Mezi hlavni formy marketingovych cenovych strategii patii:

- diferenciace cen podle segmentu klientely
- prunikové ceny
- strategie sbirdni smetany

- psychologické ceny atd.

I marketing vSak od svého pocatku prosel jiz celou fadou vyvojovych fazi, ptficemz
Vv soucasné¢ dob¢ se wuplatiiuje vztahovy marketing, ktery predstavuje specifickou
podnikatelskou koncepci, jez je zalozena na ditkkladném pochopeni a porozuméni procesu, ve
kterém si zakaznik vytvaii pro sebe pridanou hodnotu, tzv. hodnototvorny proces. Z tohoto

principu vychazi i koncept rezerva¢niho systému www.lastminutehotel.cz. Dle autora tohoto

systému, Jana Sehnala, chyb¢l na eském trhu internetovy rezervaéni systém, ktery by
procesu rezervace daval pridanou hodnotu jak pro zdkaznika, tak i samotnym hotelim. Tato
pridana hodnota spo¢iva v moznosti ur¢eni ceny, kterou je host ochoten za dané ubytovani
zaplatit. Nasledné je tento pozadavek odeslan na pfiislusny hotel a zaleZi pouze na jeho
rozhodnuti, zda navrzenou cenu pfijme, odmitne ¢i upravi.' Tento systém piinasi uzivateli
jesté fadu dalsSich vyhod, mezi néZ patii napf. nabidka kvalitniho ubytovani v dané kategorii a
lokalité. Tato omezena nabidka vychdzi z myslenky, Ze rezervacni systémy nabizeji mnoho
ubytovacich kapacit, které vSak velmi Casto nebyvaji provéfené a tudiz zédkaznik mulZe byt
nespokojen. Do budoucna se pocita, Zze systém lastminutehotel.cz bude obsahovat cca 300
nabizenych ubytovacich kapacit, které budou pfedem vyzkouSeny. Dle slov Jana Sehnala bylo

za prvni mésic provozu internetového portalu provedeno 59 rezervaci.

Otazky
1) Jaky druh ceny byste zvolili pro mensi rodinny hotel v Marianskych Laznich, kde je

vzdy pfitomen nékdo z vlastnik? Sviij vybér zdlivodnéte.

2) Predstavte si velkou spole¢nost, ktera ma 1500 lizek a chtéla by uplatiiovat princip
Yield Managementu. Je schopna tento princip uplatiiovat? Jaké piredpoklady musi byt
pro implementaci YM naplnény. Své tvrzeni zdivodnéte a v pfipadé negativného

postoje navrhnéte efektivni zplisob stanoveni cen v této spolecnosti.

! Podobny systém mohou nabizejici vyuzit napt. pti prodeji svého zbozi pies elektronickou aukéni siii Ebay.


http://www.lastminutehotel.cz/

MozZna reSeni
Autory pFipravena reseni jsou k dispozici na dotaz pro vyucujici. Kontakt: Ing. Jan Tluchor —

jtluchor@kmo.zcu.cz.
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