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Hlavni zakaznické trhy

= trh organizaci (B2B)
= tvofen podniky, jejichz zakazniky jsou dalsi podniky, mezi kterymi existuji
uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy

spotfebni trh (B2C)
= tvoren kone¢nymi spotiebiteli

oba trhy se vzdjemné ovlivriuji

= poptavka v jedné &asti trhu vyvola poptavku v dalSich

Castech trhu

Specifika vybranych trha

Trh organizaci

Trh spotiebitell

Motivace k nakupu

zékaznici nakupuji zboZzi proto, aby jej
mobhli déle pouZit pro svj vlastni zisk

koncovi zékaznici nakupuji zboZi pro
svou osobni spotfebu

Stimulace poptavky

neelasticka poptavka
poptavka zavisi na mnozstvi zakdzek

elasticka poptavka

vySe poptavky je citliva na slevy a
dalsi opatfeni v rdmci podpory
prodeje

Cilova skupina

segment zakaznik( je mnohem uzsi
vétsinou jej predstavuji konkrétni
firmy, za nimiz stoji konkrétni lidé

vétsinou komunikace s masou lidi,
k jejichz osloveni je tfeba vyuzit
masové propagace




Specifika vybranych trha

Trh organizaci

Trh spotfebitel
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nakupni rozhodovani racionalni,

Gcastni se ho vice lidi

nakupni rozhodovani ¢asto
impulzivni
individudIni rozhodovéni

Objemy nakupl

méné zakaznik nakupuje velké
objemy zbozi

vice zdkaznikd nakupuje mensi
mnozstvi zbozi

Distribuéni cesty

mnohem krat3i distribu¢ni fetézec

dlouhy distribuéni fetézec

Kupni rozhodovaci proces organizaci

1) rozpoznani problému, vznik potfeby

2) blizsi uréeni charakteru potieby

3) hledani moznych dodavatel

4) navazani kontaktd

5) zadani ndkupnich kritérii

6) zhodnoceni alternativnich nabidek

Kupni rozhodovaci proces organizaci

7) zvazeni moznosti rozpoCtu

8) ohodnoceni specialni alternativ

9) dojednani smluvnich podminek

10) uzavirani smluy, konkretizace

11) uziti

12) zpétna vazba, spokojenost s produktem, ponakupni zhodnoceni




Nakupni situace na B2B

= novy nakup
= informacni deficit
= na pocatku nemusi existovat kritéria pro rozhodovani
= je nutné projit véemi ndkupnimi fazemi

= modifikovany ndkup
= existuji informace o vyrobku i o dodavatelich
= méné darazu na definici vyrobku a vice na hledani a hodnoceni dodavatele
= existuji kritéria vybéru dodavatele
= omezeny poCet ndkupnich fazi

= primy opakovany nakup
= neni potfeba novych informaci
= predchozi spokojenost s dodavatelem i vyrobkem
= pevné stanovena kritéria
= omezeny pocet fazi

Ucastnici B2B nakupu
rozhodovaci jednotka:
= neformalnost
= slozeni napfi¢ oddélenimi
= kolektivni rozhodnuti o nakupu

= inicidtofi

= iniciuji nakup
= uZivatelé

= pouzivaji produkt
= informéatori

= poskytuji nebo shromazduji informace pro ostatni ¢leny rozhodovaci
jednotky

Ucastnici B2B nakupu
= ovliviiovatelé

= ovliviiuji nakupni rozhodnuti poskytnutim informaci pro hodnoceni
alternativ nebo zaddnim néakupnich specifikaci

= rozhodovatelé
= rozhoduji o nakupu bez ohledu na jejich formalni pravomoc v organizaci

= schvalovatelé
= autorizuji pozadavky ovliviiovatelli a rozhodovateld

= nakupci
= maji formalni pravomoc realizovat nakup do urcité vyse




Kupni rozhodovaci proces na spotreb. trhu

1) rozpoznani problému
2) hledéni informaci
3) hodnoceni alternativ
4) kupni rozhodnuti

5) ponakupni chovani

Spotrebitelské chovani

= spotfebni chovani je ,chovani“, které ¢lovék vykazuje pfi shanéni,
nakupu, pouzivani nebo hodnoceni vyrobkd, sluzeb a myslenek, o
kterych predpoklada, Ze uspokoji jeho potieby

= rGzni lidé maji rGzné potieby, rozdilné souvislosti, vlivy, jevy,
spoluvytvareji spotfebni chovani

= pro firmu je nutné napf.

sledovéni ponakupniho chovani
znalost % vérnych zakaznikd
znalost charakteru svych zakaznikd

znalost, kolik novych zakazniku ziskavaji nejucinnéjsi formou komunikace

Pristupy ke spotrebnimu chovani

psychologické pfistupy

sociologické pristupy

= ekonomické pfistupy

ramcovy pohled na spotfebni chovani
Podnéty (marketingové podnéty, podnéty okoli)

1
Spotiebni predispozice — kupni rozhodovaci proces

T 1
Dusledky reakee «— reakee (nakup nebo odmitouti)




Cerna skfinka spotiebitele
Kultura

Sociélni skupiny
Primérni — sekundarni - referenéni
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Kulturni ramec spotrebitelského chovani

= kultura je vechno, co nas obklopuje, co je vysledkem lidskych rukou a
mysli

= |idé, ktefi Ziji ve stejné kulture, maji stejné normy a poznatky, maji také
obdobné rysy ve spotfebnim chovani

= kulturu predstavuji
= materialni (hmotné) kulturni prvky
= nematerialni prvky kultury

Kulturni rysy

= kultufe se u¢ime

= kultura se pfendsi z generace na generaci
= kultura je sdilena

= kultura je diferencovana

= kultura je adaptivni




Kulturni spotrebni predispozice

zvyky

hodnoty

jazyk

neverbalni komunikace

naboZenstvi

Kulturni spotrebni predispozice

predstavy o téle
myty
ritualy

symboly

Socialni okoli

socialni skupina sdili podobné hodnoty, normy, oéekavani, ¢lenové
skupiny udrzuji mezi sebou pravidelny a védomy kontakt

hlavni druhy socialnich skupin
= primarni skupiny

= sekunddrni skupiny

= referenéni skupiny

podminky clenstvi
= formalni
= neformalni




Zivotni cyklus rodiny

Fize ICR Nékteré speciﬁck'é sl.)oti‘elmi projevy
(nadprimérné vydaje)

1. mladf lidé zédbava

2. plné hnizdo 1. nezbytnosti, 16ky, pojisténi, détsky nabytek

3. plné hnizdo IL. sportovni vybaveni, hudebni lekce

4. plné hnizdo 111, auto, stereo, celorodinné zjezdy

5. prazdné hnizdo 1. konicky, cestovani

6. prazdné hnizdo II. 1éky, stéhovani do mensich byti

Kupni rozhodovani v rodiné

délba spotfebniho chovani mezi manzely
= dominance jednoho, spole¢né rozhodovani, autonomni rozhodovani

role pfi kupnim rozhodovani

= inicidtor, ovliviiovatel, rozhodovatel, kupujici, uZivatel

vazba rodice a déti a spotiebni chovani rodiny
= rodice na své déti pfenaseji

déti jako spotrebitelé
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Socialni stratifikace

zarazeni lidi jinymi na pomysiném spolecenském Zebticku vySe nebo

nize vzhledem k hierarchii respektu a prestize

socialni tfida je charakterizovand v uzsim a $irSim pojeti

rysy socidlni tridy

vyjadfuji status
jsou hierarchicky usporadéany

vytvareji ramec referenci pro individudini normy

jsou dynamické
odrazuji od kontaktu se ¢leny jinych soc. tfid

= ovliviiuji navzajem svou potiebu




Warnerova stratifikace

Skupina tfid

Tiida

Pojmenovani

vy33i horni

staré bohatstvi

vy$si dolni

nové bohatstvi

Sttednf tidy

stiednf horni

aspésni profesionalové

stiedni dolni

doufajici nasledovatelé

NiZzsi tridy

niz$i horni

bezpedi si védoma vétsina

nizsi dolnf

skalnaté dno

Psychika a spotrebni chovani

vnimani spotrebitele

uceni spotfebitele

postoje spotfebitele

motivace (potreba) spottebitele

osobnost spotrebitele

Dékuji za pozornost
a tésim se pristé




