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v Podle Payneho (1996) je cena jednou ze zakladnich slozek marketingového mixu a jediny
prvek, ktery predstavuje piijmy, ostatni prvky marketingové mixu sebou nesou predevsim
vydaje.

v Kiralova (2006) definuje cenu jako nastroj marketingu, ktery je nejvice ovliviiovan
internimi a externimi faktory.

vV zajmu aspéchu na trhu je nutné, aby hotel pii tvorbé cen bral v ivahu podminky trhu a
cena citliveé reagovala na jednotlivé zmény.

v' Jakubikova (2012) charakterizuje cenu jako hodnotu, jiz se zakaznici vzdaji vyménou za
ziskani pozadovaného produktu.

v Cenu muzeme charakterizovat jako (Jakubikova, 2012):

. mnozstvi pen¢z pozadované za transfer produktti od dodavatele ke spotiebiteli,
. kontrolovatelna proménna,
. jediny prvek marketingového mixu, ktery generuje piijmy,

. cenu.lze.velmi ryr‘hlp meénit, apnd
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v Na hodnotu ceny je pfitom pohliZzeno velice subjektivné, protoze dané zbozi ¢i sluzby maji
pro kazdého zakaznika jiny vyznam dany jeho individualnimi preferencemi.

v" Cenova rozhodnuti firmy hraji dtlezitou ulohu pii budovani image sluzby.

v" Cena signalizuje zakaznikovi kvalitu, kterou pravdépodobné obdrzi.

vV cené se odrazi specifické vlastnosti sluzeb jako je neskladovatelnost a ¢asovost, proto
cenova politika v hotelnictvi zohledinuje sezoénnost.

v" Dle Palatkové (2006), Jakubikové (2012) cena plni nékolik funkeci:

. aloka¢ni — napomaha kupujicimu pfi rozhodovani 0 tom, jak ma vynalozit své

penize a jakym zptisobem je rozdélit (alokovat svou kupni silu), aby koupi bylo dosazeno

maximalniho mozného uzitku,

. informac¢ni — informuje zakaznika 0 pozici vyrobku (sluzby) na trhu, o jeho vztahu k
vyrobkiim (sluzbam) srovnatelnym, konkurené¢nim a substitu¢nim,
. roli obchodni (vykazovani pfijmi za dosazeny objem prodeje),

L roli.vyznamného.propagacniho.nastroje
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v Horner a Swarbrooke (2003) zdaraziuji, ze vSe co se tyka tvorby cen a cenové politiky, je
nepochybné zakladem tuspésnosti marketingu jakychkoliv vyrobki ¢i sluzeb.

v' Ceny, kterymi organizace ocefiuje své vyrobky, by mély byt stanovené tak, aby byli
zakaznici ochotni tuto cenu zaplatit a organizace tak dosahovala zisku.

v Tvorba cen vyrobka a sluZeb je kli¢em vytvarejicim poptavku.

v Cena je rozhodujicim prvkem v marketingovém mixu (vytvaii organizaci zisk ve vztahu s
Vynosy). Obrizek Tvorba ceny
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Zdroj: Horner a Swarbrooke, 2003.
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v Dle Grosové (2002) rozumime cenovou politikou vSechny uvahy, rozhodnuti a praktické
kroky, které souviseji se stanovenim nebo zménou prodejnich cen ¢i podminek
ovliviiujicich cenu sluzeb.

v Cenova politika je klicovym faktorem pro zajisténi kratkodobé a dlouhodobé ziskovosti
jednotlivych subjekti hotelnictvi.

v’ Z kratkodobého hlediska maji cenova rozhodnuti nesporné nejvétsi dopad na zisk ¢i ztratu
podniku.

v PF¥i formovani cenové strategie je tieba si klast nékolik otazek:

* Odkud o¢ekavame poptavku?

» Jak ovlivni cenova strategie u jednoho produktu poptavku po ostatnich produktech firmy?
Jak zareaguje konkurence?

+ Jak zareaguji zakaznici?

 Apiedeviim — Ceho se snazime cenovou strategii dosahnout?
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v Dle Morrisona (1995), Kotlera (2010), Kiizka a Neufuse (2011) to, jaké ceny bude subjek
hotelnictvi urCovat, zavisi predevsim na tom, jaké si stanovi cile.

vV zakladé lze tyto cile shrnout do téchto kategorii:

Vo Cile orientované na zisk - V pripad¢ cile orientovaného na zisk jsou ceny stanoveny
jako urcité procento navratnosti investic nebo naklada prodeje.

v Cilova cena je povazovana za jeden z nejvyhodnéjsich pfistupa z hlediska tvorby ceny. Pri
maximalizaci zisku firma stanovi cenu tak, aby ji zarucovala co nejvétsi mozné zisky a
zaroven odpovidala o¢ekavané irovni nakladi a spottebitelské poptavce.

v’ Cile zaméfené na maximalizaci zisku maji spiSe kratkodoby charakter, zatimco cilové ceny
jsou vhodné zejména pro dlouhodobou aplikaci.

. Cile orientované na prodej - Tento pfistup zdiraznuje spiSe objemy realizace nez

zisk. Firma pouziva cenu jako nastroj, ktery slouzi bud ke zvySeni objemu prodeje na

maximalni moznou miru nebo cilovou troven, nebo k ziskani vétSiho podilu na trhu. Cile
cenove tvorby orientované na prodej. mohou byt prosazovany.jak.dlouhodobé, tak i kratkodobé.
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. Status-quo orientace - Cenova tvorba orientovana jako status-quo, coZz znamena
stav v daném okamziku, odrazi skuteCnost, ze se firma snazi vyloucit vyrazné vykyvy v prodeji
a udrzet svou pozici ve vztahu ke konkurenci i zprostfedkovateliim sluzeb cestovniho ruchu.

v’ Tento pfistup nejcastéji vyuzivaji firmy, které se na trhu nachazeji v pozici trzniho
nasledovatele a sleduji ceny trzniho vidce, na zakladé kterych pak urcuji 1 Svoji prodejni
strategii tak, aby se co nejvice vyrovnali konkuren¢nim firmam.

v" Dle Vastikové (2008) je nutné pii stanovovani cen vychazet z cili, které musi byt v souladu
s celkovou cenovou strategii dané firmy.
hodnota sluzeb pro zakaznika.

v’ Naklady predstavuji zaklad ceny, kterym lze ocenit uré¢itou sluzbu, zatimco hodnota, kterou
sluzba predstavuje pro zakaznika je maximalni ¢astkou, kterou je zakaznik ochoten zaplatit.
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v’ Kazda cena vede K riizné urovni poptavky podle jeji elasticity, a proto ma rozdilny dopad na
marketingové cile firmy.

v Odhad poptavky pomaha urcit mozné ceny, jez by mély byt za dany produkt pozadovany.

v" Pomoci odhadu poptavky je mozno ziskat piedstavu 0 tom, jaké objemy prodeju se daji
ocekavat pi1 riznych cenach.

v Poptavka je odrazem touhy zakazniki po daném produktu.

v" Na citlivost zakazniki vii¢i cenam piusobi nasledujici vlivy (Hons, 2014):

. jedine¢nost poskytovanych sluzeb,

. Informace 0 nahradnich sluzbach (zakaznici jsou méné citlivi na ceny,
jestlize maji vice informaci 0 ndhradnich sluzbach).

. vyse celkovych vydajui (zakaznici jsou méné citlivi na ceny, jestlize
predstavuji maly podil z jejich celkovych piijmu),

. celkovy uzitek (zakaznici jsou tim mén¢ citlivi na ceny, ¢im vétsi uzitek

um.plvne z uzivani sluzbv)
J ) J J 7
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Podnik si pieje dosahnout na trhu takovou cenu, ktera pokryje naklady na vyrobu a prodej
vyrobku, véetné priméfené odmeény za jeho usili a riziko.
Celkové naklady za urcité obdobi jsou dany souctem fixnich a variabilnich naklada pro
dany objem produkce. Soucet téchto nakladii ur¢uje minimalni hranici ceny, pii které muze
podnik dlouhodob¢ fungovat.
Dle Honse (2014) konkurenc¢ni ceny a jejich o¢ekavané zmény mohou pomoci podniku pti
rozhodovani, s jakou cenou by mél umistit sluzbu na trhu. Pro tento tucel potiebuje podnik
znat jakost a ceny vsSech konkuren¢nich nabidek. Tyto informace je mozné ziskat nékolika
zpusoby:

. vyslat pracovniky, aby vyhodnotili a porovnali konkuren¢ni nabidky,

. ziskat konkuren¢ni cenové nabidky,

..................................... *dotazovani kupujicich, jak vnimaji cenu a jakost konkurencnich sluzeb......
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v" Pii stanoveni ceny je tieba brat v uvahu jak poptavku, naklady, tak i ceny konkurence.

v Spodni hranici ceny prestavuji naklady, ceny konkurence a substitu¢nich vyrobku jsou
zakladni orientaci pfi1 stanoveni ceny a vyse poptavky urcuje cenovy strop.

v Pokud jsou objasnény cile cenové tvorby, je mozné zvolit néktery z moznych pfistupt
cenove tvorby. Mezi nejpouzivanéjsi metody tvorby cen patii napf.:

. Konkuren¢ni pristup - voli prevazné firmy ztotoznujici se se status-quo cilovou

orientaci. Naklady a ceny konkurence je potieba sledovat, jelikoz jsou dilezitym faktorem,

ktery mize mit vliv na poptavku po firemnich sluzbach.

. Princip nasledovani trznich vidca - tento princip je z velké c¢asti podobny

konkuren¢nimu principu a tyka se piredevsim mensich firem, které¢ sleduji vyvoj cen velkych a

vyznamnych firem na trhu. Cenam trznich vadct se malé firmy ptizptsobuji, jelikoz nechtéji

byt vV cenové nevyhodé vici svym zakaznikiim, to ale mize byt pro mnohé z nich existen¢né

nebezpecné.
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. Intuitivni pristup - jak napovida jiz sdm nazev, tak intuitivni pfistup je zalozen Cisté
na subjektivni tvorbé cen, pii které se nevychdzi z zadné analyzy nakladd ani analyzy
konkuren¢nich cen, proto je tento piistup ze vSech nejméné védecky a také sebou nese nejvetsi
miru rizika.

. Tradi¢ni pristup nebo také ,ze zkuSenosti®. TradiCni pristup vychazi z
jednoduchého principu zalozeného na znalosti obecného pravidla, které firma aplikuje na
vlastni podminky. Obecna pravidla zde vychazi z minulé praxe a zkusenosti, kdy se pouze v
cen¢ zohlednuji rostouci naklady. V zasad¢ firma kopiruje podobnou firemni strukturu, tj.
naptiklad hotel s podobnym technickym zazemim a poctem lazkové kapacity, a svoji cenovou
strategii urcuje dle modelu této firmy pouze s malym ptihlédnutim k odchylkam.

. Cilena cenova tvorba je orientovana na tvorbu zisku a cilové navratnosti investic,
které chce spolec¢nost dosahnout. Metoda cilené ceny je v hotelnictvi oznaCovana jako
,Hubbartllv vzorec* (pojmenovany na pocest vyznamne¢ho chicagského hoteliéra Roye
Hubbarta)
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. Dale existuji cenové strategie v zavislosti na spravném odhadu situace na trhu, a sice
strategie tzv. sbirani smetany (kratkodoba maximalizace zisku) a tzv. priiniku na trh (masové
ovladnuti trhu).

. Existuji také strategie v zavislosti na cen¢, poskytovanych sluzbach a cilovém trhu,

- more for more (vice za vice) — zakaznici zaplati vice za znacku, ale také za to vice

dostanou — kromé produktu, ziskaji jesté néco navic,

- more for less (vice za méné) — zakaznici dostanou vice, ale zaplati mén¢,

- less for less (méné za méné) — firmy nabizeji to samé, co jiné firmy, ale levnéji.

. Cenové slevy a cenové diskriminace - pro obor hotelnictvi, ale i pro cestovni ruch
obecné, je typické, ze se ceny casto méni a hlavné z divodu Casovosti a neskladovatelnosti
sluzeb je pristupovano K riznym typam slev a niz§im cenam, nez bylo ptivodné zvetejnéno.
Také diskriminac¢ni tvorba cen je formou slev. Slevy se zde tykaji ur¢itych vybranych trznich
segmentt, jimz jSou sluzby prodavany za nizsi ceny.
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. Propagacni tvorba cen - jedna o jednu z forem podpory prodeje, kdy si zakaznik v
urcitém kratkodobém obdobi mitize zakoupit sluzbu za zvyhodnénou cenu. Cilem firmy je
predstavit novy produkt ¢i sluzbu, prilakat nové zakazniky a dosahnout zvyseni prodeje.

. Tvorba cen prirazkou predstavuje zvySeni standardni prirazky ke skutecnym ne-bo
odhadovanym nakladiim v ramci stanoveni kone¢né ceny a tim muze firma dosahovat vyssiho
zisku. Z hlediska metod cenové tvorby se tento pristup netadi mezi nejefektivnéjsi pristupy,
jelikoz nebere v uvahu dalsi faktory ovliviujici cenu.

. Cenova tvorba s ohledem na psychologické jevy - u tohoto cenového pristupu je
aplikovan jev cilici na vnimani a hodnoty zakaznikt. Je zde kombinovano nékolik pfedchozich
pristupti cenové tvorby. Zakladni strategii je vylouceni Cisel, ktera jsou zaokrouhlenymi nebo
celymi ¢isly jako napiiklad 100.

. Mnohouroviiovy pristup - tento pristup vyuziva kombinace vsech vyse uvedenych
pristupl a zajistuje tak ucinnou cenovou tvorbu. Zdarazinuje dulezitost faktort ovliviujicich
vysi.cen, jako.je konkurence, charakteristika zakaznika, objem spottebitelské poptavky, apod....
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Kotler (2004) rozlisuje také dynamickou tvorbu ceny, tj. zptisob stanoveni cen, ktery je
velmi dulezity a uzivany v oblasti hotelového primyslu a pohostinstvi.

Spociva ve vyuzivani rozdilnych cen, které jsou prizpisobovany podle situace na trhu a
podle jednotlivych zakazniki.

Dynamicka cena je stale vice zajimava VvV soucasné dobé informacnich technologii, kdy
provozovatelé hotell vyuzivaji rizné komunikacni nastroje (internet, mobilni zatizeni), aby
porovnali ceny konkurenc¢nich hoteld.

Kiralova (2006) rozlisuje strategickou a taktickou cenovou strategii.

Strategickou cenou je cena uvadéna v nabidkach (katalozich, letacich). Ceny jsou uvadény
vétSinou pro cely rok a svédéi o standardu hotelu, sluzbach a jejich kvalité, image hotelu
apod. Jsou to ceny statické, tedy takové, jez zlistanou pro dané sezonni obdobi nebo rok.
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v Opakem jsou ceny taktické, které se méni kazdy tyden, mésic, hodinu apod.

v' Taktické ceny jsou velmi podobné dynamickym cenam, které jsme zminili vyse.

v' Lisi se ale tim, ze nemusi platit krat$i dobu, ale mohou byt stanoveny formou ,,last minute*
¢i,.first minute®, a tedy podminény typem zakoupené sluzby, nikoli konkrétnim datem.

v U ubytovacich sluzeb miZzeme konkrétné rozliSovat nasledujici ceny (Kiral'ova, 2006):

. Sezonni - byva vétSinou vyssi nez cena s celoro¢nim vyznamem.

. Fixni — celoro¢ni.

. Garantovan¢ - pro stalé klienty.

. Vikendové - specialni ceny pro ubytovani 0 vikendech a mimo sezonu.

. Ptldenni - ceny za denni vyuziti pokoje, ktery je na noc prodan jinému hostovi.

. Konferencni ceny - na zaklad¢ dohody s organizatory konferen¢nich akci (sleva, pra-
mérna Ccena).

. Ceny za letenku - zvyhodnéné ubytovani pro klienty leteckych spole¢nosti.
T Ceny. pro.rodinu.- kombinované.ceny. se.slevou. pro.déti,. vétsi.skupinu,. které. jsou

nizsi, nez pro jednotlivce.
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v’ Napft. ¢tythvézdickovy EA Hotel Julis**** ktery se nachazi v samém srdci Prahy, pfimo na
Vaclavském namésti, nabizi tyto slevy:

. 10% sleva pri platbé pfedem - Rezervujte a zaplat'te 1 noc 2 dny piedem a ziskejte
slevu 10%!

. 15% sleva pfti platbé predem - Rezervujte a zaplat'te 2 noci 2 dny predem a ziskejte
slevu 15%!

. 20% sleva pri platbé predem - Rezervujte a zaplatte 3 a vice noci minimalné 2 dny
predem a ziskejte slevu 20%!

. 10% sleva pti delsim pobytu - Rezervujte 2 noci a ziskejte slevu 10%!

. 15% sleva pii delsim pobytu - Rezervujte 3 a vice noci a ziskejte slevu 15%!

. Pii objednavce pobytu na tii a vice noci, realizované pies jejich webové stranky,

ziskate zdarma voucher na dvouhodinovou komentovanou okruzni jizdu Prahou autokarem!
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Cenovou politiku ovliviiuje Fada faktori.

Dle Kiralové (2006), Kasika a Havlicka (2009), je mizeme rozdélit jak na externi, tak i
interni faktory.

Externi faktory predstavuji faktory, které ovlivnuji cenu zvenci. Mohou to byt faktory
ovliviiujici jeho naklady, naptiklad zména ménového kurzu, dale konkurence vyvolavajici
cenovou valku, zvlast¢ v mimosezén€, coz muze mit nepfiznivy Vliv na tvorbu zisku,
hospodarska politika statu, legislativa a rizné cenové regulace, celkova ekonomicka situace
ve sveéte a S tim souvisejici poptavka.

Internimi faktory mame na mysli predevsim charakter a image produktu, ceny jednotlivych
slozek produktu, substituovatelnost produktu, typ zprostiedkovatele prodeje, marketingova
strategie a cile, ¢casové obdobi mezi tvorbou ceny a prodejem produktu, neskladovatelnost
sluzby, z ¢ehoz vyplyva, Ze zprosttedkovatel¢ prodavajici naSe sluzby se nepodileji na
ztratach z neprodaného produktu a v neposledni fad¢ jsou to také naklady.
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vV cestovnim ruchu tvoii fixni naklady vice nez 50 % vSech naklad, mnohdy je toto ¢islo
jesté vyssi, to znamena, Ze pii rozhodovani 0 cenach musi brat hoteliétfi v iivahu, Ze cena
musi byt tak vysoka, aby pokryla fixni i variabilni naklady a jest¢ generovala primérené
rezervy pro nutné obnovovaci investice.

v" Fixni naklady je potfeba zaplatit i v piipadé ne-prodanych kapacit a nulového ¢i zaporného
Zisku.




Shrnuti piednasky %

UNIVERZITA

OBCHODNE PODNIKATELSKA
FAKULTA V KARVINE

v Cenu muzeme definovat riznymi zpasoby.

v' Cena predstavuje hodnotu, jiz se zakaznici vzdaji vyménou za ziskani pozadovaného
produktu.

v’ Cenu lze zaplatit ve formé penéz, zbozi, sluzeb nebo ¢ehokoliv jiného, co ma hodnotu pro
druhou stranu.

v Cena je také zdrojem zisku firmy.

v" Cena plni n¢kolik funkci, a to funkci aloka¢ni, informa¢ni, roli obchodni a roli vyznamného
propagacniho nastroje.

v" Cenovou politikou rozumime vSechny tivahy, rozhodnuti a praktické kroky, které souviseji
se stanovenim nebo zménou prodejnich cen ¢i podminek ovliviiujicich cenu sluzeb.

v Cenova politika je klicovym faktorem pro zajisténi kratkodobé a dlouhodobé ziskovosti
jednotlivych subjektt hotelnictvi. Jaké ceny bude subjekt hotelnictvi urCovat, zavisi
predevsim na tom, jaké si stanovi cile.

v_..Cile mizeme rozdglit.na.cile orientované.na.zisk,.na.prodej.a status-quo.orientace................
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v" Pii stanoveni ceny je tieba brat v uvahu jak poptavku, naklady, tak i ceny konkurence.

v' Mezi nejpouzivanéj$i metody tvorby cen patii napt.: Konkurencni pfistup, princip
nasledovani trznich vidci, intuitivni pristup apod.

v" Cenovou politiku ovliviiuje fada faktord, které muzeme rozd€lit na externi, i interni faktory.
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Dékuji za pozornost




