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Marketing 2 — kalkulace cen, akce

PRO-BIO Svaz ekologickych zaméstnancu

TOTO VZDELAVANI JE FINANCOVANO Z PROSTREDKU ESF PROSTREDNICTViM OPERACNIHO
PROGRAMU LIDSKE ZDROJE A ZAMESTNANOST A STATNiIM ROZPOCTEM CESKE REPUBLIKY.



Srdecné Vas vitame
na dnesnim seminari

TEMPO TRAINING & CONSULTING a.s. poskytuje profesionalni sluzby v oblasti
vzdélavani dospélych od roku 1996. Ze dvou Skolicich center v Ostravé a Praze
pfipravujeme vzdélavaci akce pro klienty z celé Ceské republiky. Nase aktivity
jsou zaméfeny do oblasti osobnostniho, pocitaCového a jazykového vzdélavani.
Nase spole¢nost je akreditovana Ministerstvem vnitra CR. V oblasti po&itadovych
kurzll jsme akreditovani Ministerstvem Skolstvi, mladeze a télovychovy. Jsme také

testovacim stfediskem ECDL.

Jednim z hlavnich cild na$i spolecnosti je podpora osobniho rustu jednotlivcu i
celych tymu. K naplnéni téchto cili nam také pomaha spoluprace s dalSimi
organizacemi v ramci projektd Evropské unie. Tvorbou a realizaci grantovych
projekti se zabyvame jiz od roku 1997. V souCasné dobé je velka ¢ast nasich
aktivit smérovana k rozvoiji lidskych zdrojti prostfednictvim ESF v CR ve spolupraci

s vyznamnymi zamé&stnavateli v regionech celé Ceské republiky.

Spole¢nost TEMPO TRAINING & CONSULTING a.s. ve spolupraci s realizacnim
tymem Vasi spole¢nosti pfipravila tento seminafr, ktery je navrZzen dle vzdélavacich

potfeb u€astniku cilové skupiny.

Vazime si duvéry Vas vSech.
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Cil skoleni?

e Cojetocena?

e Pravidla pfi vytvareni ceny na trhu?
e Podpora prodeje?

e Pozice ceny v marketingovém mixu?
e Pojeti ceny v marketingu?

e Slevova politika?

Cena

Cena je sménna hodnota statku, sluzby, tj. protihodnota potfebnd pro ziskani zboZi nebo
sluzby ve sméné. Obvykle se vyjadiuje penézitou ¢astkou, kterou je treba pfi ziskani zbozi
(sluzeb) zaplatit za jednotku mnoZstvi. Pojem cena zahrnuje téz zvladstni druhy
odménovani, jako napf. mzdu, kurz, Urok, ndjemné. Podle pojeti anglické klasické skoly
(David Ricardo) je cena statku uréena tim, kolik prace bylo vynaloZeno k jeho vyrobé — to
znamena, ze vyrobky, jejichZz vytvoreni je pracnéjsi, maji tendenci byt drazsi nez ty, které
lze vytvofit snaze. Tato teorie vSak je nepresnd, protoZe nezahrnuje preference
spotiebitell, které viak cenu ovliviiuji rovnéz podstatnou mérou — napfriklad kdyz néjaky
vzor $atl vyjde z mddy, jeho cena klesne bez ohledu na to, Ze mnozstvi prace do jeho
vyroby vloZené z(stdva stejné. Proto lze presnéji fici, Ze na svobodném trhu ma cena
tendenci oscilovat kolem rovnovaziné ceny, uréené pomérem mezi poptavkou a nabidkou,
a je tedy funkci nejen prace vloZzené do vyrobku na strané nabidky, ale i casto

subjektivniho hodnoceni vyrobku na strané poptavky..
Marketingova komunikace a cile
,Komunikace predstavuje moc. Kdo se nauci ji efektivné vyuzivat, mize zmenit svij pohled

na svét i pohled, kterym svét pohlizi na néj.”

Kdo (odesilatel, komunikator, zdroj) — Co (sdéleni) — Komu (pfijemce, komunikant) —

Jakymi prostiedky (informacni kanal, médium) - S jakymi ucinkem (efekt)

Jedna z vyznamnych a nejvice viditelnych ¢asti marketingového mixu.



Vyuziva celou radu nastroju:
—reklamu,
— podporu prodeje,
— public relations,
— sponzorovani,
— komunikaci v prodejnim nebo nakupnim miste,
— pfimou marketingova komunikace,
— osobni prodej,

— vystavy a veletrhy a dalsi.

Cile mGzeme rozdélit na nékolik druhl. Vidy by mély vSak vychazet z analyzy potieb a
umisténi v budoucnosti.
Cile mohou byt:

- Hlavni a dil¢i.

- Strategické, taktické a operativni.

Marketingovd komunikace neni exaktni vedou, kterou lze predem naplanovat, zvolit
vhodnou kombinaci jednotlivych prvku, vypocitat vysledek podle vzorecku a predem
vedet, s jakym ziskem mlzeme pocitat. Ba pravé naopak. Spise ma v praxi nékdy u rady
firem blize k metodam typu: pokus — omyl. Firma ma proto moznost vybéru — bud si bude
pfipravovat vSechny marketingové aktivity sama, nebo vyuzije externi firmy, kterd se na

danou ¢innost specializuje a ma marketingovou komunikaci uz jisté zkusenosti.

Tato volba je vidy ovlivnéna celou radou faktoru, mezi které patfi finance, velikost firmy,
situace na trhu, narocnost stanovenych cilu a dalsi. Zaméfime-li se na firmy, které
poskytuji sluzby a produkty v oblasti komunikacniho mixu, mizZeme si vybirat z Uzce
specializovanych reklamnich agentur, agentur podpory prodeje, agentur pfimé posty, PR
agentur, firem vytvarejicich webové stranky a dalSich, nebo firem nabizejicich komplexni

sluzby (full service).

Nékteré z nich se nazyvaji agentury, jiné poradenské firmy, rozdily mezi nimi se vsak

stiraji. Jejich velikost a struktura se lisi. Jejich obvyklé tfi soucasti jsou:



1. planovani a strategie,
2. tvarci oddélni,

3. sdélovaci prostredky.

Marketingovy vyznam ceny

Cena je jednim z nejvyznamnéjSich marketingovych nastroji, obsaZenych
v marketingovém mixu. Jako jediny totiz pfimo wvytvari financni prostfedky. Zavisi
naptiklad na platebnich podminkach, struktufe trhu, Zivotnim cyklu produktu resp.

uvérovych podminkach.

Faktory ovliviiujici cenu jsou:

e Vnéjsi — ekonomicti Cinitelé (kupni sila spotfebitele, inflace, konkurence), pravni
faktory (platny pravni rad, postihy pfi nedodrzeni pravidel), spolecenské (socidlni
struktura obyvatel)

e Vnitfni — marketingové cile, ndklady na vyrobek, zaclenéni ceny do organizace

podniku.

Marketingovy mix — 4P

Marketingovy mix (tzv. 4P) predstavil profesor Jerry McCarthy ve své knize Marketing v
roce 1960. Obsahuje Ctyfi taktické marketingové nastroje: produkt (Product), cenu (Price),
distribuci (Distribution) a propagaci (Promotion).

Jind teorie mluvi o marketingovém mixu hovofi takto. Marketingovy mix je souhrn i
spojeni 4 zakladnich marketingovych nastroj(, které firma pouziva k tomu, aby usilovala o
dosazZeni svych cild. Tento model byl vyvinut Neilem Bordenem kolem roku 1949, kdy

zacal poprvé poutzivat toto slovni spojeni.

Marketingovy mix, také ,Ctyfi P“, reprezentuje strategickou pozici produktu na trhu
pomoci 4 parametra:

e Vyrobek (Product): uspokojuje potieby zakaznika.

e Cena (Price): hodnota vyrobku pro zékaznika.

e Propagace (Promotion): nejviditelnéjsi ¢ast marketingového mixu se zabyva

propagaci vyrobku ¢i sluzeb.



e Distribuce (Placement): pfemisténi vyrobku od vyrobce k zakaznikovi.

Cena je soucdsti marketingového mixu. Cenu urcuje trh. Konkurence by méla samovolné
regulovat ceny. AvSak v naSem svété neexistuje dokonald konkurence, v mnoha odvétvich
existuji monopoly nebo oligopoly. Cenova politika je dilezita pro vsechny podniky. Ve své
podstaté cenovou valku vedou kazidy den velké fetézce, které se doslova snazi ulovit

zakaznika od konkurence. Cena byva ¢asto rozhodujici.

Cena je silnym nastrojem, jelikoZz nizkou cenou muzZzeme i znicit konkurenci. Cena
bezesporu ma velky vliv na rozhodovani zakaznika. Pro spotfebitele je dllezitd, mizeme
fici, Ze je do znacné miry urcujici, jelikoz se ¢asto rozhoduje pro koupi pravé na zadkladé
ceny. Vyse ceny pfiliS neovliviiuje nakup zboZi denni spotfeby. Pfi koupi zboZi, které
nespadd do kategorie denni spotieby zdkaznik stoji pfed rozhodnutim, zda upfednostnit
kvalitu nebo cenu. Idedlni je tak fikajic ,kvalita za rozumnou cenu”. VétsSina lidi se snazi
véci pofidit vyhodné, oviem co je vyhodné, je dosti diskutabilni. Pro kazdého jsou
parametry vyhodnosti trochu jiné. Nékdo uprednostrnuje kvalitu a nékdo cenu. Dostdvame
se tedy k otdzce, co je rozumna cena. Je skuteéné vidy nejlepsi varianta, kdy cena je velmi

nizka?

Pfi stanovovani ceny je dllezité si uvédomit, zda ma firma na trhu konkurenci a kdo je
jejim cilovym zakaznikem. Pokud je firma na trhu sama, Cili je bezkonkurenéni, ma znacny
prostor pro urcovani ceny, de facto ji mize stanovit az na hranici, co je zakaznik ochoten
zaplatit. Cilovy trh je do znaéné miry urcujici pro stanoveni ceny, jelikoz volbou ceny si
volime i zakaznika. A proto je tfeba zvazit, kdo je nasim zakaznikem, na koho se budeme
orientovat, jelikoz Spatnym zvolenim ceny muizZeme pfijit o potencialni zakazniky.

Dostavame se tedy k otdzce, jaka by cena méla byt. Je skutecné vzdy nejlepsi varianta, kdy
cena je velmi nizkd? Mnoho z nds porovnava cenu a uzitek, za kvalitnéjsi zbozi jsme
ochotni zaplatit i vice penéz. Ale v nékterych pfipadech lidé vyhledavaji tu nejlevnéjsi
alternativu, at jsou dlivody jakékoli, bud si nemohou dovolit vice nebo nechtéji utracet. V
této chvili by se mohlo zdat, Ze stanovit nizky cenovy limit, je nejlepsi, jelikoz tak mizeme

oslovit masu.



Kdyby nizka cena byla vidy nejlepsi volbou, pak bychom se mohli ptat pro¢ raciondlné
uvazujici zakaznik se rozhodne pro koupi luxusniho vyrobku. Proc si lidé kupuji napf. auta
znacek jako Ferrari, Rolls Royce ¢i Bentley, kdyz jisté stejnou ¢innost zastanou i auta méné
financné narocna. Jedna z odpovédi by mohla byt, Ze luxusni zboZi je kvalitnéjsi. Toto
tvrzeni mize byt, avSak nemusi byt vidy pravdivé. Hlavnim dlvodem, proc lidé kupuji
luxusni zboZi je pravé jeho vysoka cena. JelikoZ vysoka cena znamena, Ze zboZi neni bézné
dostupné mase, Ze je to néco jedinecného. Je to néco, co do jisté miry uréuje
spolecenskou prestiz. Vlastnictvim téchto artefaktd je deklarovano socidlni postaveni.
Automaticky jste v oCich ostatnich lidi posunuti na vyssi pficku spolecenského Zebficku. | v
tento moment je rozhodujicim faktorem opét cena, ale z naprosto jiného hlediska.

Nevolime cenu nizkou, abychom uspofili, ale naopak vyssi.

Dalsim prikladem, kde muzZe byt nizkd cena Skodliva jsou na ptiklad potraviny, kdy nizka
cena nas mulze odradit, jelikoZz tuto potravinu povazujeme za nekvalitni. Cena se nam
mUZe dokonce zdat podezreld. Nékdy se sami sebe ptame, jak je mozné , Ze dana véc stoji
tak malo, z ¢eho ji asi mohli vyrobit. Ubytovani je dalSim takovymto prikladem. Hleddme-li
tfeba ubytovani, ¢asto hleddme podle ceny. Internetové vyhledavace maji v sobé
zabudovano , cena od“. TakZie nékteré ubytovani, i kdyz je tfeba kvalitnéjsi je diky své

nizké cené predem vylouceno z vybéru.

Zavérem mulzZeme fFici, Ze stanoveni cenové relace je dUlezité, jelikoZz se Vase firma
zarazuje do jisté kategorie. V rlznych kategoriich se pohybuji rovnéz rizni zdkaznici, je

tedy na firmé jaké zakazniky si prostfednictvim své cenové politiky zvoli.

Tvorba ceny
- Nakladové orientovana
Jinak také nazyvana kalkulace - stanovuje se souctem naklad(i na spotifebované
suroviny, ke kterému se pripocte prirazka (obchodni marze). Pouzivd se ve vsech
oborech, ve kterych se muze vycislit nakladovost vyrobkd (pohostinstvi, odévnictvi
atd.). Vyhodou jsou jasné vstupni ndklady a teoreticky neomezena marze.
Vyhody: jednoduchost, jasnost, vyuzZiti struktury vlastnich nakladd, zaruka zisku u

kazdého vyrobku, vyrobce znd Iépe své naklady nez poptavku, zdani spravedlivosti
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pro prodavajiciho i kupujicicho, podnik nemusi na zménu poptdvky reagovat
zménou ceny Nevyhody: ignoruje konkurenci, nebere v Gvahu realnou situaci v

poptdvce, dosazeni planovaného zisku zavisi na splnéni poctu prodanych vyrobkd.

Orientovana na konkurenci
Také konkurencni - wvychazi z predpokldadanych cen konkurence resp.
dominantniho prodejce. M(iZe se ale stat, Ze vynosy nebudou dostatecné a

nepokryji naklady.

Orientovana na poptavku
Pohybliva cena - zavisi na ochoté kupujiciho koupit produkt. Jinak feceno: ¢im vice

je spotrebitel ochoten zaplatit, tim vice se cena zvysuje.

Jednotlivé druhy cen

dumpingova — nepokryva naklady, vyroba je dotovana.

Nastavuje se za Ucelem likvidace konkurence.

Pod cenou prodame zakladni vyrobek, sluzbu atd. a spoléhame, Ze vydélame na
drahych doplncich, nahradnich dilech, servisu, sluzbach a podobné.

konkursni — pouziva se v pfipadé, Ze je spolecnost v likvidaci. Spravce musi prodat
majetek spolec¢nosti co nejrychleji za co nejvyhodnéjsi cenu.

kapitalu — jde o vydaj, ktery musi podnik zaplatit za ziskani rGznych forem kapitalu,
pouzitych pti financovani investic. Vyjadfuje se v procentech z hodnoty vlioZzeného
kapitalu.

historickda — je v Ucetnictvi oznaceni pro ocenéni slozek majetku nebo zdroja.
Pouzije se zdsadné skutecnd cena, ktera byla spojena s pofizenim majetku nebo
zdroju v dobé, kdy se o nich poprvé uctovalo.

aukéni — jde o oznaceni ceny, za kterou bylo zbozZi vydrazeno na aukci.

burzovni — cena, za kterou se obchodovalo urcitym zboZzim nebo cennym papirem
v dany den na urcité burze.

kilogramova — udava se cenou jednoho kg urcitého vyrobku nebo skupiny vyrobkd.



prace — jsou naklady firem spojené se ziskdnim sluzeb vyrobniho faktoru prace. Je
reprezentovana mzdou.

pofizeni — je oznacdeni pro cenu, za kterou byl pofizen majetek, bez vedlejSich
pofizovacich ndkladl. Zahrnuje (je-li vycislena) DPH, pokud neni odeltena na
vstupu. Ocenuji se tak pohledavky, kratkodoby finanéni majetek a financni
investice.

pofizovaci — je oznaceni pro cenu, za kterou byl pofizen majetek a zahrnuje cenu
pofizeni + vedlejsi pofizovaci naklady (pojisténi, clo, dopravné apod.). Ocenuji se
tak zdsoby, nehmotny a hmotny investi¢ni majetek.

reprodukéni — je oznaceni pro cenu, za kterou by byl majetek poftizen v dobé, kdy
se o ném uctuje. PouZiva se k ocenéni investitniho majetku. Pro jeji stanoveni je
dllezity odborny odhad, v pripadé souboru majetku ocenéni znalcem.

smluvni — je cena sjednand v kupni nebo jiné smlouvé nebo objedndvce. Souvisi i s
dal$imi smluvnimi podminkami, napf. dodaci lhitou, platebnimi podminkami,
zpUsobem prepravy.

svétova — je cena zboZi na rozhodujicim trhu rozhodujiciho dodavatele. Typicka
pro burzovni zbozi. Je zdkladem pro stanoveni ceny urcitych komodit mimo burzu.
(Vétsina pramyslového zbozi nema svétovou cenu.)

trzni — je cena, ktera odpovida vyrovnanému vztahu mezi nabidkou a poptavkou.
MuUze byt i deformovana neni-li tvofena za podminek volné konkurence, ale napf.
vlivem monopolu. Viz téZ cena obvykla.

vnitropodnikovd — jde o zplisob ocenéni vykonu jednoho stfediska jinému
stredisku.

nakupni — cena za které zbozi nakoupil obchodnik od dodavatell. Po pfipocteni
obchodnikovy marze vznikne cena maloobchodni.

velkoobchodni — Zkrdcené VOC. Cena zboZi pro velkoodbératele, distributory,
prekupniky. Takto ocenéné zboiZi je vydavano primo z tovaren nebo podnikovych
sklad(l a ceka jej jesté cesta na pulty obchodd.

maloobchodni — Zkrdcené MOC. Cena pro odbér koncovymi zakazniky. Je do ni
zapoctena cena prepravy z tovaren/podnikovych skladli a marze obchodnika. S

maloobchodni cenou se mohou pojit dalsi povinné polozky jako je napf. autorsky



poplatek nebo poplatek za elektroodpad, ktery mlze byt proporcionalni k velikosti

vyrobku.

vv v

Doporuceni l.: Jak uspésné komunikovat?

Efektivni a Uspésna komunikace se v praxi opira o:

1.
2.
3.

Davéryhodnost.

Volbu vhodného c¢asu a prostredi, v némz komunikace probiha.

Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — sdéleni musi mit vyznam nejen pro
komunikatora, ale také pro prijemce.

Jasnost — sdéleni musi byt vyjadfeno jednoduchymi symboly a pojmy. SloZitéjsi
stanoviska by méla byt zhusténa do jednoduchych tezi a slogan(, které vynikaji
nazornosti a jasnosti.

Soustavnost — neustdlé opakovani a rozvijeni pro ziskani cile.

Osvédcené kandly — je treba je nalezité vyuzivat, nebot k tém ma pfijemce
nejisty.

Znalost adresdta — znat jeho dosaZzitelnost, zvyky, schopnost vnimat a pochopit
sdéleni, Uroveri vzdélani atd. Cim vice vime o adresdatovi, tim efektivnéjsi sdéleni

jsme schopni pfipravit.

Efektivni komunikace se mlze uskutecnit pouze v atmosfére duveéry.

Doporuceni ll.: Na co bychom si méli dat v komunikaci pozor?

1.
2.

Prekrouceni informace v pribéhu toku kanalem.

Kom. zahlceni nastava v pripadech, kdy adresat obdrzi tolik informaci, az je nestaci
vnimat.

Nevhodné zvoleny kanal — napf. rozsahly a sloZity material je predc¢itan, zatimco
by mohl byt mnohem lépe pochopitelny ve vizualni (tiSténé) podobé.

Nevhodné zvolené misto a €as pro komunikaci.
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Neschopnost vnimat druhé a jejich problémy, a kdyz uz by byl partner ochoten
naslouchat, vnima pouze to, co se mu hodi.

Neochota zabyvat se problémem a jednat o ném.

Podcenéni neverbalni stranky komunikace (,fe¢” oci, gesta, mimika, postoje,

oblékani, chovani atd.)
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