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FINANČNÍ A EKONOMICKÁ GRAMOTNOST
MARKETINGOVÉ METODY                    CENOVÉ PRAKTIKY
Druhým marketingovým nástrojem je cena.                                                                                    Podniky mohou stanovovat cenu v rámci marketingového přístupu a to podle zákazníka a konkurence.                                                                                                 
1. ZÁKAZNÍK                                                                                                                                           Výše ceny produktu je stanovena podle stávající nebo očekávané poptávky. Zde je nutno použít průzkum a ptát se mimo jiného také na to, jakou cenu by u produktu považovali ještě za akceptovatelnou. Vhodná cena produktu se posléze stanovuje podle nejčastěji uváděné odpovědi.
(Abraham Maslow, již nežijící americký psycholog, jeden ze zakladatelů humanistického proudu v psychologii je autorem hierarchie lidských potřeb.                                                  Jak to souvisí s naší problematikou?                                                                                                                                                                      Každý zákazník je především člověk, mající své pocity a priority. Lišíme se tím, co pokládáme za nejdůležitější, ale v některých věcech se i shodneme. Maslow zjistil, že naše základní potřeby jsou určitým způsobem seřazeny a naše úsilí se zaměřuje především na tu nejspodnější položku, která není splněna.                                                                                                                          Maslowowa  pyramida

Dovedete si jistě představit, že váš zákazník má nějakým způsobem své fyziologické potřeby i pocit bezpečí zajištěny. To už ale nemusí být pravda u třetího stupně pyramidy. Pro takového zákazníka pak může být rozhodujícím důvodem ke koupi určitého zboží skutečnost, že skupina, ke které chce patřit, se právě takovou značkou vyznačuje nebo vymezuje. Zajdete-li například v některém holandském městě do čtvrti, kde žijí méně majetní příslušníci střední třídy, najdete před většinou domů zaparkovaný Opel Astra.

O málokterém člověku můžeme říci, že má svoji pyramidu potřeb zcela naplněnou. U většiny zákazníků, ať už nakupují pro sebe, nebo je to náplň jejich práce, můžete předpokládat, že některé jejich potřeby volají po naplnění. A můžete si být jisti, že pokud je odhalíte a vyjdete v nich zákazníkovi vstříc, vyjde vstříc také on vám.

Víte-li, že zákazník se řídí svými potřebami a podléhá svým pocitům, nezbývá vám nic jiného, než se tomu přizpůsobit. Těžko můžete spoléhat na to, že zákazníka předěláte k obrazu svému. Navíc jste i vy přece zákazníkem a dobře víte, že nejste bez potřeb. Nebudete-li se tedy tvářit, že "by zákazník měl…“, jak to s oblibou (a marně) prosazují někteří marketingoví teoretici, ale využijete tohoto poznání, nemůžete být neúspěšní.

Chcete-li poznat důvody, proč zákazník nakupuje, snažte se poznat, jak jsou naplněny nebo nenaplněny jeho základní potřeby!

Zdroj: http://www.skolatextilu.cz/ov/index.php?page=1 
(  A jak Vaše potřeby souvisí s nakupováním? Přisuzujete ceně produktu největší roli?  Udělejte si svoji pyramidu potřeb.

2. KONKURENCE                                                                                                                                                         Cena se stanovuje podle průměru konkurenčních cen. Už víme, že bez znalosti potřeb zákazníka nelze smysluplně provádět analýzu konkurence.                                                                           Jak provádět analýzu konkurence? Odpovědět si na tyto otázky:
( Uvádí konkurence na trh nové výrobky nebo služby? 

(Jaký obraz se snaží konkurence vytvářet o svém podniku?   

(Jaké má konkurence cílové trhy, jaký podíl na trhu zaujímá?  

(V čem si konkurujete? (cena, kvalita, služba, pohodlí zákazníků) 

(Do jaké míry je konkurence zadlužená?                 
(Jaká je reklamní strategie a distribuce výrobků u konkurence?        

(Co dělá můj podnik lépe než moji konkurenti?

Nedílnou součástí analýzy konkurence je zpracování údajů do tabulky. 
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( Jak a kde získat potřebné informace? Doplňte:
(  
(  
(   
(  Obstarat si informace o jejich zvláštních nabídkách pro zákazníky

(   Promluvit si s jejich zákazníky, zaměstnanci, dodavateli

(  Navštívit jejich provozovny
(  Podívat se do jejich obchodů ( mystery shopping)

(   Udělat si objednávku na jejich zboží a vše důkladně prozkoumat
Jak naložit s těmito informacemi?                                                                                                                                                                             Z takto získaných informací lze sestavit soubor slabých a silných stránek Vašeho podniku směrem ke konkurenci. Z toho nám vyplyne několik rad:         
(  Kde se do boje s konkurencí nepouštět
(  Kde jsou na trhu volná místa neobsazená konkurencí (tzv. niky)         
(   Co zlepšit v podniku          
(  Na co klást důraz ve svých sděleních ve vztahu k zákazníkům                                                                                                                            
CENOVÉ  PRAKTIKY
A/ tzv. „ Výhodnější cena“                                                                                                                                                                                                    (  Doplňte další praktiky výhodnější ceny.                                                                                                       ( typická cena je např. 49,90 Kč - to vypadá lépe než 50 Kč                                                                                                                                                                    ( cena se uvádí bez DPH                                                                                                                                                (                                                                                                                                                                                    (
B/  Balíčky a antibalíčky                                                                                                                                                                                                    (  Už jste s touto praktikou určitě setkali. Uveďte příklady. Dáte se zlákat?

C/  Vyrovnávací ceny                                                                                                                                                                                                                                                                                                                 ( Některé produkty mají sníženou cenu a tím chtějí nalákat zákazníky do prodejen. Předpokládají, že když už tam zákazník přijde, nakoupí i jiné, dražší zboží. Strategie spočívá v tom, že se nízké ceny vyrovnají vyššími cenami ostatních produktů.   

 (  Další variantou je, že si zákazník koupí relativně levný produkt, který ale potřebuje dokoupit další spotřební materiál, aby mohl fungovat. Např. tiskárna je za 799 Kč a náplň stojí mnohdy přibližně stejně. Takže zisk jim plyne hlavně z prodeje doplňujícího materiálu.   
(  Ceny stejných produktů se mohou lišit. Jak je to možné? Podle čeho se ceny liší? Doplňte další kritéria:
(   Výprodejové akce – děje se tak po skončení sezóny, výprodej starších modelů.
(   Období – ovoce a zelenina je v sezóně levnější, vyšší ceny na tržišti ráno a večer.
(  Způsob placení -  sleva bývá poskytnuta při okamžitém placení v hotovosti nebo při placení dříve, než uplyne dohodnutá doba.

(
(
(
Použitá literatura:                                                                                                                                                                      Bartoníčková, Klára za kol.:Občanský a společenskovědní základ, Computer Press , Brno,2009                                                                       Čechová, Jarmila za kol.: Ekonomika pro gymnázia, Eduko,Praha,2011                                                                               Horecký,Jan za kol.:Společenské vědy pro střední školy – 3.díl, Didaktis, Brno,2011                                                                                                                Petrželová,Jana: Maturitní otázky ekonomie,Fragment,Praha, 2008                                                                                                                                                                                                                                                        Parkan, František za kol.: Přehled učiva k maturitě , Fortuna, Praha,2006    http://www.skolatextilu.cz/ov/index.php?page=1 

FINANČNÍ A EKONOMICKÁ GRAMOTNOST

MARKETINGOVÉ  METODY                 CENOVÉ PRAKTIKY     KLÍČ
Druhým marketingovým nástrojem je cena.                                                                                    Podniky mohou stanovovat cenu v rámci marketingového přístupu a to podle zákazníka a konkurence.                                                                                                 
1. ZÁKAZNÍK – výše ceny produktu je stanovena podle stávající nebo očekávané poptávky. Zde je nutno použít průzkum a ptát se mimo jiného také na to, jakou cenu by u produktu považovali ještě za akceptovatelnou. Vhodná cena produktu se posléze stanovuje podle nejčastěji uváděné odpovědi.

(Abraham Maslow, již nežijící americký psycholog, jeden ze zakladatelů humanistického proudu v psychologii je autorem hierarchie lidských potřeb.                                                  Jak to souvisí s naší problematikou?                                                                                                                                                                      Každý zákazník je především člověk, mající své pocity a priority. Lišíme se tím, co pokládáme za nejdůležitější, ale v některých věcech se i shodneme. Maslow zjistil, že naše základní potřeby jsou určitým způsobem seřazeny a naše úsilí se zaměřuje především na tu nejspodnější položku, která není splněna.                                                                                                                          Maslowowa  pyramida
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Dovedete si jistě představit, že váš zákazník má nějakým způsobem své fyziologické potřeby i pocit bezpečí zajištěny. To už ale nemusí být pravda u třetího stupně pyramidy. Pro takového zákazníka pak může být rozhodujícím důvodem ke koupi určitého zboží skutečnost, že skupina, ke které chce patřit, se právě takovou značkou vyznačuje nebo vymezuje. Zajdete-li například v některém holandském městě do čtvrti, kde žijí méně majetní příslušníci střední třídy, najdete před většinou domů zaparkovaný Opel Astra.

O málokterém člověku můžeme říci, že má svoji pyramidu potřeb zcela naplněnou. U většiny zákazníků, ať už nakupují pro sebe, nebo je to náplň jejich práce, můžete předpokládat, že některé jejich potřeby volají po naplnění. A můžete si být jisti, že pokud je odhalíte a vyjdete v nich zákazníkovi vstříc, vyjde vstříc také on vám.

Víte-li, že zákazník se řídí svými potřebami a podléhá svým pocitům, nezbývá vám nic jiného, než se tomu přizpůsobit. Těžko můžete spoléhat na to, že zákazníka předěláte k obrazu svému. Navíc jste i vy přece zákazníkem a dobře víte, že nejste bez potřeb. Nebudete-li se tedy tvářit, že "by zákazník měl…“, jak to s oblibou (a marně) prosazují někteří marketingoví teoretici, ale využijete tohoto poznání, nemůžete být neúspěšní.

Chcete-li poznat důvody, proč zákazník nakupuje, snažte se poznat, jak jsou naplněny nebo nenaplněny jeho základní potřeby!

Zdroj: http://www.skolatextilu.cz/ov/index.php?page=1 

(  A jak Vaše potřeby souvisí s nakupováním? Přisuzujete ceně produktu největší roli?  Udělejte si svoji pyramidu potřeb.

2. KONKURENCE – cena se stanovuje podle průměru konkurenčních cen. Už víme, že bez znalosti potřeb zákazníka nelze smysluplně provádět analýzu konkurence.                                             Jak provádět analýzu konkurence? Odpovědět si na tyto otázky:

( Uvádí konkurence na trh nové výrobky nebo služby? 

(Jaký obraz se snaží konkurence vytvářet o svém podniku?   

(Jaké má konkurence cílové trhy, jaký podíl na trhu zaujímá?  

(V čem si konkurujete? (cena, kvalita, služba, pohodlí zákazníků) 

(Do jaké míry je konkurence zadlužená?                 

(Jaká je reklamní strategie a distribuce výrobků u konkurence?        

(Co dělá můj podnik lépe než moji konkurenti?
Nedílnou součástí analýzy konkurence je zpracování údajů do tabulky. 
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( Jak a kde získat potřebné informace? Doplňte:
(  Letáky, noviny, rozhlas, televize

(  Sehnat jejich publikace a ceníky
(   Sbírat jejich propagační materiály

(  Obstarat si informace o jejich zvláštních nabídkách pro zákazníky

(   Promluvit si s jejich zákazníky, zaměstnanci, dodavateli
(  Navštívit jejich provozovny
(  Podívat se do jejich obchodů ( mystery shopping)

(   Udělat si objednávku na jejich zboží a vše důkladně prozkoumat

Jak naložit s těmito informacemi?                                                                                                                                                                             Z takto získaných informací lze sestavit soubor slabých a silných stránek Vašeho podniku směrem ke konkurenci. Z toho nám vyplyne několik rad:         
(  Kde se do boje s konkurencí nepouštět
(  Kde jsou na trhu volná místa neobsazená konkurencí (tzv. niky)         

(   Co zlepšit v podniku          
(  Na co klást důraz ve svých sděleních ve vztahu k zákazníkům                                                                                                                            
CENOVÉ  PRAKTIKY
A/ tzv. „ Výhodnější cena“                                                                                                                                                                                                    (  Doplňte další praktiky výhodnější ceny.                                                                                                       ( Typická cena je např. 49,90 Kč - to vypadá lépe než 50Kč                                                                                                                                                                   ( Cena se uvádí bez DPH                                                                                                                                                                (  Na cenovce se záměrně uvádí vyšší cena, a ta se pak přeškrtne a napíše se cena nižší, ale mnohdy je to cena, za kterou se výrobek normálně prodává                                                                                                                                                                                   (  Výrazné nápisy s názvem akce, výprodej nebo inzerování slevových akcí a výprodejů v médiích 
B/  Balíčky a antibalíčky                                                                                                                                                                                                    (  Už jste s touto praktikou určitě setkali. Uveďte příklady. Dáte se zlákat?

Kupujte balíčky a vyděláte na tom, to by bylo super, kdyby to byla pravda. Mnohdy je do balíčku přidaná věc, která je samostatně hůře prodejná. Typickým příkladem jsou tarify u mobilních telefonů, koupíme si celý balíček služeb, ale v konečné fázi nejen, že vše nepoužijeme, ale pak zjistíme, že jsme prodělali.  
C/  Vyrovnávací ceny                                                                                                                                                                                                                                                                                                                 ( Některé produkty mají sníženou cenu a tím chtějí nalákat zákazníky do prodejen. Předpokládají, že když už tam zákazník přijde, nakoupí i jiné, dražší zboží. Strategie spočívá v tom, že se nízké ceny vyrovnají vyššími cenami ostatních produktů.   

 (  Další variantou je, že si zákazník koupí relativně levný produkt, který ale potřebuje dokoupit další spotřební materiál, aby mohl fungovat. Např. tiskárna je za 799 Kč a náplň stojí mnohdy přibližně stejně. Takže zisk jim plyne hlavně z prodeje doplňujícího materiálu.   
(  Ceny stejných produktů se mohou lišit. Jak je to možné? Podle čeho se ceny liší? Doplňte další kritéria:

(   Výprodejové akce – děje se tak po skončení sezóny, výprodej starších modelů.

(   Období – ovoce a zelenina je v sezóně levnější, vyšší ceny na tržišti ráno a večer.

(  Způsob placení -  sleva bývá poskytnuta při okamžitém placení v hotovosti nebo při placení dříve, než uplyne dohodnutá doba.

(  Doba, po kterou je produkt na trhu. Ceny u starších výrobků je snižují a nové výrobky jsou dražší, přestože jsou si svými vlastnostmi hodně podobné.
(   Zákazníci – stálým zákazníkům jsou poskytovány věrnostní slevy, slevy pro děti, pro důchodce.
(  Místa prodeje – ceny se liší podle státu (bohaté a chudé), podle města a vesnice, středu a okraji města, na internetu a v kamenné prodejně, podle typu prodejny.
Použitá literatura:                                                                                                                                                                      Bartoníčková, Klára za kol.:Občanský a společenskovědní základ, Computer Press , Brno,2009                                                                       Čechová, Jarmila za kol.: Ekonomika pro gymnázia, Eduko,Praha,2011                                                                               Horecký,Jan za kol.:Společenské vědy pro střední školy – 3.díl, Didaktis, Brno,2011                                                                                                                Petrželová,Jana: Maturitní otázky ekonomie,Fragment,Praha, 2008                                                                                                                                                                                                                                                        Parkan, František za kol.: Přehled učiva k maturitě , Fortuna, Praha,2006    http://www.skolatextilu.cz/ov/index.php?page=1 

