


Yield management (téz vynosovy
management; angl. Yield
management, zkratka YM) =

= marketingova strategie,
Zamerena na maximalizaci zisku
letecké spolecnosti, hotelu ,
pujcovny aut a dalsiho subjektu,
ktery poskytuje sluzby CR.



Nastroji Yield managementu jsou
zejména segmentace zakaznikd podle
jejich potreb, ekonomicky
motivovaného jednani a jejich
segmentace v case, prodej stejnych
nebo jen mirne se lisicich sluzeb
rdznym zakaznikiim za rdznou cenu,
predikce toku rezervaci a storen
sluzeb a vyuzivani preobsazenosti,
resp. manipulace s cenou a poctem
rezervovanych mist v case.



Uspésny Yield Management je
zalozen na:
dlouhodobém sbeéru,

analyze

a dynamickém hodnoceni velkého
mnoZstvi dat o chovani zakaznikd,
obsazenosti,

zavislosti na sezoneé,
cenovych relacich,
akcich vyznamnych pro cestovni ruch.



Jednani zakazniki je predpovidano
(predikovano) na zakladé modeld
podlozenych statistickymi udaji a
jejich korelaci s aktualnimi vlivy
(jednani zakaznik& v minulosti, vliv
zmeny ceny vilastnich sluzeb nebo
ceny sluzeb konkurence na prodej,

vliv sezonnosti, vliv vyznamnych
udalosti na prodej).



Ekonomicky je vyuziti Yield
managementu podmineno vysokymi
fixnimi naklady a v pomeéru k nim
nizkymi variabilnimi naklady.



Misto vzniku - americky letecky
prumysl,

v disledku deregulace letecké
prepravy koncem 70. let v USA zvysenim
konkurence, potrebou leteckych
spolecnosti vyuzivat sva letadla co
nejefektivneji - Yield management byl
jednou z metod, ktera byla vyvinuta

s cilem zvysit konkurencni vyhody
spolecnosti a tim zvysit jeji prijem,
pozdé&ji i zeleznicni spolecnosti,
organizatori okruznich plaveb po mori,
touroperatori, hotely, autopujéovny,
reklamni agentury a takeé vyrobni zavody.



Definice:
Yield management je soubor technik,
ktere s cilem dosahnout maximalnich
vynosu kolektivné urcuji, kterou rezervaci
prijmout a kterou odmitnout.

Yield management je prodej spravnych
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sedadel spravnym zakaznikum za

spravnou cenu.



Yield management je kontrola a
management veskerych rezervaci
takovym zpusobem, ktery zvySuje /a
pokud mozno maximalizuje/ ziskovost
spolecnosti pri danych letovych radech a
cenove strukture.

Yield management je uctovani si

rozdilnych sazeb za stejnou sluzbu
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rozdilnym zakaznikum.



Idealni podminky pro Yield
management:

Pro jeho aplikaci je potrebné splnit urcite
podminky, dana spolecnost by mela mit:
vysoke fixni naklady,

nizké variabilni naklady,

schopnost predpovidat prijmy,

docasny nebo pomijivy produkt,
schopnost segmentovat zakazniky,
produkt je prodavan predem.



Priklad:
American Airlines:

systém YM s nazvem DINAMO (1988) meél tri
zakladni Casti:

1. Overbooking

letecké spole¢nosti povoluji svym zdkaznikum
zrusit dosud nezaplacenou rezervaci bez

pokuty, pr| zaplacene letence cestujici obdrzi
alespon ¢ast nakladu.

50% letenek je zrusena, nebo se cestujici
nedostavi (no-show).

15% vSech vyprodanych sedadel zustava
nevyuzit,



propracovany systém stanovovani urovni
rezervaci vyssi nez je kapacita letadel,
kompenzace ruseni rezervaci a no-shows
— vetsi vyuziti sedadel,

v roce 1988 redukce neobsazenych

sedadel v letadle na 7%, v roce 1990 na
3%!



2. Alokace slevnenych sedadel
slevneneé letenky od poloviny 70. let,
— vice spokojenyposkytovani rozdilné
sazby rozdilnym segmentiim
zakaznikt ch zakazniku a vice
vydelanych penéz,
doba koupe rozhoduje o cenég,
proces pridelovani slev upravuje
dostupnou minimalni cenu, zalozenou na
pruzkumu poptavky pro kazdy let,



YM umoznuje daleko vétsi flexibilitu pri
nabidce urc¢itého mnoZstvi produktu

k prodeji,

schopnost American Airlines kontrolovat
nabidku slevnénych sedadel prispéla

k bankrotu rady konkurencnich leteckych
spolecnosti.



3. Rizeni provozu

proces kontroly rezervaci v zavislosti na
misteé odletu a miste priletu u
jednotlivych pasazéru (multiple-flight
connecting markets versus single-flight
markets),

kontrola prostrednictvim YM zvysuje
prijmy z prepravy pasazéru o pfiblizné 6 -
7% rocné!



Specifické problemy hotelového
YM

Techniky YM vyvinuté leteckymi
spolecnostmi nejsou vzdy aplikovatelné
v HP.

YM systém se v hotelech musi zabyvat
problémem:

1. Nekolikadenni pobyty

— prijezd v den s nizkou poptavkou po
ubytovani a odjezd v dobe, kdy poptavka
je vysoka, ktera sazba ma byt uctovana?
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2. Multiplikacni efekt
nejenom pokoje se prodavaji v hotelu -
restauranty, konference, doplnkove
sluzby,
v pripadé soustredéeni pozornosti pouze na
pokoje jako zdroje prijmu by YM ignoroval
moznosti ziskani prijmu v ostatnich
castech hotelu, z ostatnich sluzeb.



3. Absence zretelné struktury sazeb
hoteliér musi mit predstavu o vlivu menici
se ceny na poptavku po urcitém druhu
pokoje,
letecké spolecnosti méni cenu jednoho
mista nekolikrat denne,

vliv cen konkurence v hotelnictvi -
zavedeni pevnéjsi, ale ruznorodé sazby.



4. Decentralizovane informace

- aby YM fungoval - dobry informacni
system, kompatibilita s RS, integrace
CRS a vlastniho RS - zmeéna ceny podle
rezervaci, tak se zabrani tomu, aby
pokoje byly prodavany za prilis nizkou
cenu, nebo ze by v systemu nebyla
uvedena nabidka za prilis nizkou cenu,
nebo ze by v systemu nebyla uvedena
nabidka urcitych typu pokoju.



5. Prijezdy a odjezdy
hotelovi hoste prijizdeji do hotelu
v prub&hu dne - odlety dle letového Fadu,

hotely musi reagovat na nerovhnomeérny
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proces prijezdu a odjezdu.



Aplikace YM v hotelech
Zakladni statistickou polozkou je vynos:
realizovaneé prijmy

VYNOS = =======mm—mmmmmm e
potencionalni prijmy

Odpovednosti managementu je
zvysovat vynos.



Efektivita hotelu ve zvySovani vynosu zavisi
na 4 kritickych oblastech:

1. Predpovidani

- nejefektivnéjsi systémy YM maji denni,
spise nez sezonni orientaci, k tomu, aby
efektivné napomahalo maximalizaci
vynosu, musi predpovidani poskytovat
budouci odhady poptavky pro vsechny
jednotlive dny.



2. Systémy a procedury
Denni predpovedi poptavky, nehledé
na svou presnost, nejsou dostatecne
pro zvysovani vynosu.
Musi zde existovat politiky, procedury a
trénovany personal, ktery vyuzije
vyhod predpovédi a bude jednat takovym
zpusobem, aby se prijmy zvySovaly.



3. Strategie a taktiky

Neodmyslitelnou soucasti YM je
planovaci proces, jsou pokladany otazky
typu ,Jaky by meél byt nas obchodni mix,
chceme-li maximalizovat vynos?"

Je takeé zadouci, aby hotel vyuzil kazde
situace, ktera na trhu vznikne, coz
predpoklada existenci dobre vytvorenych
pldnd a moZnych taktik.



4. Systém zpetné kontroly
Je nezbytny pro posouzeni ucinnosti
jednotlivych predpovedi, dopadu taktik a
vykonu jednotlivcu a celych oddéleni
v jejich snaze zlepsit vynos hotelu.



YM predstavuje elementarni

zakladnu pro soustredéni snah celé
organizace,

nelze na né&j hledét jako na zpusob,
jak zmatnout zakazniky a nauctovat
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Jim Vvyssi ceny.



Je to proces, ktery muze zvysit
dosahovane prijmy a umoznit, aby
se zakaznikovi dostalo takového
produktu, ktery lépe splni jeho
ocekavani.

Jak dobre YM pracuje, zavisi na tom,
jak dobre je program vytvoren a
implementovan.






Pobidkovy prodej je oblast, ktera
obsahuje celou radu pobidkovych technik
motivujicich k nakupu.

Je to cileny systémovy prodej, uzce
zamereny na potreby zakaznika.
Zakladem je, ze cilena systematicka
nabidka by méla byt soucasti kazdodenni
praxe recepcnich. Je to jedna z cest, jak
navysit trzby a zvysit jejich kvalitu.
Up-selling prinasi hotelu navyseni trzeb
aktivnim prodejem vsech nabizenych
sluzeb vsemi pracovniky, vede ke zvysovani
kvality sluzeb a zvysovani spokojenosti
hosta.



Jeho cilem je na zakladeé znalosti produktu a poznani potreb
zakaznika aktivné nabizet a prodavat dalsi sluzby a produkty,
Cimzsdochazi ke zvysenictrzeb:

Zypohieda’hosta’jergecenenél ze'se'gérsonal zajima o jeho potreby
tind) ze'se'rifd 'sAdZi privliZit d&isi siaZby hotelu a soucasné
nabiidnout vyhodny nakup.

Aby byla nabidka Uspésnd, musi byt vytvoren systém a urceny
metody pro zjisténi potreb hosta, okamzité ,usiti* nabidky

na miru a aktivniho nabidnuti vyhod, které sluzba hostovi
prinese.
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Kdo je nas cilovy zakaznik,
jak zjistime jeho potreby,
jak nejlépe pripravit nabidku a prodat.




Cilovym zakaznikem pro Up-selling je individualni
klient nebo skupinka individualnich klientd, ktefi
cestuji za Ucelem obchodu, nebo jako turisté.

Podstatnym faktorem je, ze za sluzby plati sami
a nejsou soucasti organizovanée skupiny.

Tento segment hostU je mozné s nabidkou nejlépe
oslovit, samostatné se rozhoduji a vétSinou jsou to
pomeérne zkuseni turisté.

U skupin a kongresti byva Up-selling pri
prijezdu slozitéjsi v tom, ze aranzma téchto
skupin je vetsinou predem pripraveno a program
se podrizuje predem domluvenému pevnému
casovému harmonogramu



K urCeni potreby zakaznika je nutné pochopit, jak
lidé o svych nakupech rozhoduji.

Pri rozhodovani kazdého c¢lovéka o tom, co, kdy

a za kolik nakoupi, hraje roli osobnost nakupujiciho,
vzdeélani a zkusSenosti, ucel nakupu, jeho potreby,
osobni preference = nakupni chovani hosta.
Motivacnimi faktory jsou nejCastéji kvalita, cena, Cas.

Zakaznik orientovany na cenu nevyzaduje vzdy tu
nejvyssi kvalitu a luxus, ale spotfebne vyhovujici
Faktor Casu - tito klienti ocenl' sluzby, které jim
usetri cas (mohou vest sva obchodni jednani

v hotelu, vytvorlt si zde docasnou kancelar, pracovnl
obédy apod ), mUze hrat roli pFi rozhodovam hosta jiz
na pocatku procesu nabidky obchodu (rezervace
sluzeb pres internet — nizké naklady spojené

s vlastnim procesem prodeje a vysoka flexibilita).



Znalost produktu - prodejce musi perfektné znat
svUj produkt a také produkt konkurence.
Motivace prodejce je nejdulezit&j$im
predpokladem uUspéchu.

Zakaznik okamzité pozna, zda je prodejce zaroven
nadsencem, ktery je presvédcen, ze nabizeny
produktjerkvalitni-a:na trhu tim nejlepsim, co
muze nabidnout.

Kazdy zamestnanec, ktery je'v kontaktu s hostem
je potencionalni-Clen obchodniho _tymu.

V nekterych zarizenich'je zameésthanec na tomto
prodeji primo financné zainteresovan.



Vyhoda pro zakaznika. Zakaznik se zajima o to,
jakou vyhodu mu vlastnosti produktu pri uzivani
prinesou.

Proto je dulezZité pfi nabidce nenabizet

a nepopisovat pouze vlastnosti, ale na zakladée
otazkami zjisténych preferenci prodat zakaznikovi
vyhody.

Vhodné uzavreni obchodu je zavérecnou fazi, kdy
je jiz zakaznik takrka rozhodnut obchod uzavrit

a je treba prijit s poslednim impulsem a obchod
potvrdit (napriklad uzavreni obchodu rekapitulaci,
kdy prodavajici zopakuje, co vSe hostovi zajisti

a za jakou cenu, nasledné se zepta hosta, zda je
to takto v poradku, upfesni zplsob platby apod.).



