GIE ZAKAZNIKA

zhodovaci proces

Rendta Pavlickova



= Psychologie — véda, ktera studuje lidské chovani, mentalni procesy

a télesné déni véetné jejich vzajemnych vztahl a interakci (souhrnné
oznacované jako psychika) a snazi se je popsat, vysvétlit a predikovat.

= Cilem psychologie je také ziskané poznatky vyuzit k zvyseni spokojenosti
a zlepseni zdravi Clovéka, prostfednictvim psychoterapie jich navic lze

vyuzit k Ilécebnym ucellim.
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= tyka se konecnych spotrebitell - jednotliveu a domacnosti, kteri nakupuji
zbozi a sluzeb pro osobni spotrebu; vsichni dohromady tvori spotrebni
trh;

= chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pri hledani, nakupovani,

uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji
uspokojeni svych potreb;

= nakupni chovani se zaméruje na rozhodovani jednotlivcu pfi vynakladani

vlastnich zdroju (penize, €as, Usili) na polozky souvisejici se spotrebou.




Chovani spotrebitele
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studie chovani zakaznik( je zaloZzena na chovani spotrebitele pri nakupu,

kde zakaznik hraje rtzné role:

iniciator,
ovlivhovatel,
rozhodovatel,
kupuijici,

uzivatel.




Marketéri se zabyvaji zakladnimi otazkami:

= Co? (Co trh kupuje?)

Kdo? (Kdo je zakaznikem?)

= Proc? (Proc trh kupuje?)
= Jak? (Jak trh kupuje?)
= Kdy? (Kdy trh kupuje?)

= Kde? (Kde trh kupuje?)




Nakupni rozhodovaci proces
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Poznani problému

Hledani informaci

Zhodnoceni alternativ

Rozhodnuti o nakupu

hodnoceni nakupu




Model spotrebniho chovani
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Clenéni dle zainteresovanosti spotfebitele:
1.
2.
3.

4.

zvykové,
komplexni,
variantni,

disonancné-redukcni.




Vyznamné rozdily
mezi znackami

Minimalni rozdily
mezi znackami

Vysoka
zainteresovanost

Nizka
zainteresovanost

Komplexni
nakupni
ovani

Nakupni chovani
shizujici nesoulad

Variantni




vyrobky kratkodobé a kazdodenni spotreby,

nakupovani stejné znacky,

zakaznik ze zvyku,

nakupuje automaticky,

potrebuje vyrobek,

toto zbozi se prodava bez dodatecnych sluzeb, servisu,
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jde o zbozi nizsSi cenoveé skupiny.




= nakladnéjsi, obCasné,

= pnedostatecné znalosti o znackach,

= ziskavani informaci,

= zakaznik ma zajem na koupi vyrobku,

= zbozZi je cenove vyssi kategorie, dlouhodobégjsi spotreby,

= vyrobky jsou technicky slozitéjsi, u kterych je treba uvazovat o dalsich
doplnujicich sluzbach,

= produkty jsou drazsi (auta, nabytek, spotrfebice, znackové odévy),

= koupé tohoto zboZi znamena dost velky zasah do rozpoctu penézenky).




vétSinou u vyrobk( kratkodobé spotreby a rozmanitosti znacek,

snaha vyzkouset néco nového,
zakaznik strida znacky,

zakaznik hodnoti produkt nasledné po koupi.




= oznacuje se také jako nakupni chovani disonan¢né-redukéni,

= spotrebitel ma velky zajem, ale mezi znackami nevidi rozdil,

= k hodnoceni vyrobku dochazi po koupi pfi jeho uzivani.




Faktory ovlivnujici spotrebitelské chovani

Kulturni
Spolecenské
Kultura
Skupiny
Subkultura
Rodina

Osobni

Vék a faze Zivota
Zaméstnani

Ekonomicka
situace

Zivotni styl

Osobnost

Psychologické

Motivace
Vnimani
Uceni

&déeni febitel
toje



Kultura

— naucena
— urcuje hodnoty spolecnosti
— ,mentdlni program, respektive kolektivni programovadni mysli, jenz
odlisuje prislusniky jedné skupiny/kategorie lidi od prislusniki jiné
skupiny/kategorie lidi“
Subkultura
— mensinova kultura v ramci kultury vétsinové
Socialni vrstva (trida)
— kategorie lidi, kteri maji stejné spolecenské postaveni




= Skupiny

— touha zaradit se, byt soucasti celku
— Clenské skupiny (rodina, pratelé, spolupracovnici)

— sekundarni skupiny (formalnéjsi - profesni asociace, ndbozenské
skupiny)

— referencni skupiny - srovnavaci body lidského chovani
— aspiracni skupiny - jedinec tam chce patfrit
= Rodina
— neformalni skupina se zasadnim vlivem
= Role a spolecensky status
— v kazdé skupiné hraje jedinec roli
— roli od jedince ocekava jeho okoli

I — status = obecna ucta, kterou jedinec ve spolecnosti vzbuzuje




Vék a faze zivota

s vékem se méni preference a vkus pri nakupu potravin, obleceni,

nabytku ¢i dovolenych
zivotni cyklus rodiny
psychologické faze zivotniho cyklu

Zameéstnani

nezameéstnany vs. zameéstnany Clovék

typ zameéstnani

Ekonomicka situace

majetkové poméry

dulezita veli¢ina pro tvorbu marketingovych akci




= Zivotni styl

— zajmy, nazory, kazdodenni aktivity
=  Osobnost

— "Osobnost, to jsou charakteristické vzorce mysleni a chovani, které
urcuji osobni styl jedince a ovliviuji jeho interakci s prostredim”

— jak spotrebitel vnima sam sebe, voli také znacku Ci produkt




Motivace

— motivacni teorie - Maslow, Freud
Vnimani

— vystaveni podnétu - selektivni zkresleni, pozornost, pamét
Uceni

— podminované vs. socidlni (pozorovani a uchovavani informaci)
Presvédceni

— vira ve vlastni pravdu (realné vs. neredlné zaklady)
Postoje

— ovliviuji vztah ¢lovéka k urcitému produktu

— neni snadné je ménit




Maslowova pyramida potreb

PotiFeba
seberealizace
(rozvoj osobnosti)

Potfeba uznani a ocenéni
(sebelcta, uznani, status)

Spolec¢enské potreby
{pocit sounalezitosti, laska)




. iniciator — ten, kdo dany nakup iniciuje (zjistil, ze je prazdna lednice

a chce ji doplnit),
. ovliviiovatel — m{ze ovlivnit kone¢nou koupi (konec¢né rozhodnuti),

. rozhodovatel — ucini konec¢né rozhodnuti (kde, jak, co se koupi, jak se

zaplati),
. kupujici — ten co vykonava dany nakup,

. uzivatel — ten kdo dany vyrobek uziva a uspokojuje svou potrebu.




vytvoreni pozice vyrobku,
Zzmena pozice vyrobku,
vytvoreni pozice sluzeb,
vhimani ceny,

vnimani kvality,

vztah mezi cenou a kvalitou,
povést maloobchodni prodejny,
povést vyrobce,

vhimani rizika.




Faktory: humor, strach, erotika, emoce
Vanovy marketing

Vizualizace, design, svétlo

Category management

Guerilla marketing

Digitalizace v retailu







