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MARKETING

Uvod do marketingu

Globalni marketing 21. stoleti

Trh a marketingové prostredi
Segmentace a spotrebitelské chovani
Marketingovy informacni systém a CRM
Marketingovy vyzkum

Marketingovy mix + fizeni produktu

o N o vk W=

Rizeni ceny

9. Rizeni distribuce

10. Rizeni marketingové komunikace
11. Marketing sluzeb

12. Etické aspekty marketingu

KNOWLEDGE FOR THE FUTURE )) WWW.mVsO0.£z



MVS0 »» MORAVSKA VYSOKA SKOLA OLOMOUC

Trh a analyza
spotrebitelského chovani
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Trh a analyza |
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TRH

misto, kde se setkava
nabidka s poptavkou
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Trzni cyklus

Trh je vychodiskem a zaroven cilem trzniho cyklu, a trzni cyklus predstavuje
faze rozhodovaciho procesu zakaznika.

KNOWLEDGE FOR THE FUTURE ’) WWW.MmMVSO0.62Z



Marketing
hleda odpovedi
na otazky:

KDO tvori trh?

KDO se podili na
nakupovani?

CO kupuje trh?
PROC trh kupuje?
JAK trh kupuje?
KDY trh kupuje?
KDE trh kupuje?
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Jak se trh deli?

* Podle predmétu smény: trh vyrobnich faktord (napfr. prace,

puda), trh penéz a trh produktu.
* Podle druhu zbozi: spotrebni, vyrobni, financni trh atd.

* Podle uzemniho clenéni (teritoria).
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Clenéni trhu
dle teritoria

e |okalnitrh
e narodni trh
* mezinarodni trh

e globalni trh




Spotrebni trh

jednotlivci a domacnosti, nakupujici vyrobky a sluzby
pro osobni spotrebu.

je klicovou soucasti trzniho hospodarstvi, kde se
setkavaji prodavajici (na strané nabidky) a kupujici (na
strané poptavky).
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Faktory ovlivnujici spotrebni trh

* Chovani spotiebiteli: moderni spotrebitelé
srovnavaji ceny, sleduji recenze a vyuzivaji
slevové akce.

e Vzestup privatnich znacek: znacky jako Lidl,
Kaufland ¢i Penny nabizi kvalitni alternativy k
drazsim produktlm, ale zaroven stdle roste
loajalita k prémiovym znackam (Apple,
Samsung).

 Zmény v cenach: inflace a dalsi faktory
ovliviuji, jak jsou spotrebitelé ochotni
utracet.
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Nakupni
chovani
spotrebitelu

se tyka konecnych
spotrebitell - jednotlivcl
a domacnosti, kteri
nakupuji zbozi a sluzeb
pro osobni spotrebu,

vsichni dohromady tvori
spotrebni trh.




Nakupni
chovani

chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pfi
hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a
nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocCekavaji
uspokojeni svych potreb,

nakupni chovani se zaméruje na rozhodovani
jednotlived pfi vynakladani vlastnich zdrojl
(penize, cas, usili) na polozky souvisejici se
spotrebou.
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ZAKAZNIK versus SPOTREBITEL

* je stfredem pozornosti jakékoliv firmy,

* v marketingovém pristupu se jeho uspokojeni stava zakladem,

od kterého by se mély odvozovat veskeré dalsi aktivity firmy,

« abychom mohli zakaznické potreby uspokojit, musime je

dobre poznat!

* rozdilna role zakaznika a spotrebitele.
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Model spotrebitelského chovani

Marketingové
a ostatni stimuly

Hreelll Ekonomické
e Technologické
Distribuce

Politické

,Cerna skfifka zakaznika“”

Spotrebitelova
reakce

ﬁ

Osobnostni
charakteristika
spotrebitele

Rozhodovaci
proces spotrebitele

= Vybér produktu

Vybér znacky
Vybér prodejce
Nacasovani nakupu
nena castka
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Faktory ovlivaujici spotrebitelské chovani

Kulturni
Spolecenské
Kultura
Skupiny
Subkultura
Rodina
cialni trida Role a spolecensky

status

Osobni

Vék a faze zivota
Zaméstnani

Ekonomicka
situace

Zivotn{ styl

Osobnost

Psychologické

Motivace
Vnimani
Uceni

resvédceni
ostoje

Spotrebitel
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Kulturni faktory

e Kultura

* naucena,

* urcuje hodnoty spolecCnosti,

e ,mentdlni program, respektive kolektivni programovani
mysli, jenZz odlisuje pfrislusniky jedné skupiny/kategorie lidi
od prislusnikd jiné skupiny/kategorie lidi“ (Hofstede).

e Subkultura
* mensinova kultura v ramci kultury vetsinoveé.

* Socialni vrstva (trida)
» kategorie lidi, kteri maji stejné spolecCenské postaveni.
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Spolecenské faktory
e Skupiny

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

— sekundarni skupiny (formalnéjsi - profesni asociace, nabozenské
skupiny...)

— referencni skupiny - srovnavaci body lidskeho chovani
— aspiracni skupiny - jedinec tam chce patfit
* Rodina

— neformalni skupina se zasadnim vlivem

* Role a spolecensky status
— v kazdé skupiné hraje jedinec roli
— roli od jedince ocekava jeho okoli

v
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Osobni faktory

 Vék a faze zivota

— s vekem se méni preference a vkus pri nakupu potravin, obleceni,
nabytku ¢i dovolenych,

— zivotni cyklus rodiny,
— psychologické faze zivotniho cyklu.
e Zameéstnani
— nezameéstnany vs. zameéstnany clovek,
— typ zaméstnani,
— ekonomicka situace,
— majetkové poméry,

— dulezita velicina pro tvorbu marketingovych akeci.
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Osobni faktory

 Zivotni styl

— zajmy, nazory, kazdodenni aktivity.

 Osobnost
— ,,0sobnost, 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.
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Psychologické faktory

* Motivace

— motivacni teorie - Maslow, Freud
*  Vnimani

— vystaveni podnétu - selektivni zkresleni, pozornost, pamét
* Uceni

— podminované vs. socialni (pozorovani a uchovavani informaci)
* Presvédceni

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

— ovlivnuji vztah Clovéka k urcitému produktu

— neni snadné je ménit

KNOWLEDGE FOR THE FUTURE )) WWW.mVsoCz



MVS0 »» MORAVSKA VYSOKA SKOLA OLOMOUC

Rozhodovaci proces spotrebitele

Rozpoznani potreby
. N
Vyhledavani informaci
B

Hodnoceni alternativ
=

Nakupni rozhodnuti
: B
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PODNETY
... mimo [iné faké marketingové podnéty
(rysy produktu, cena, reklama, ...)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

Rozpoznani problému p  Spotrebni predispozice
e kulturni
Hledani informaci p * socialni '1":
e osobni i
Hodnoceni alternativ Il p| * psychicke i
. S
|
|
|

Y

Nakupni rozhodnuti:
typ, znacka, obchod, éas, ...

Pondakupni chovani:

spokojenost, nespokojencst, ...
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Dékuji vam za pozornost
a tésim se na pristé
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