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Rozsireny marketingovy mix — 10P

e 4P

* People —lidé, lidsky Cinitel

* Packaging — balik sluzeb, jeho sestaveni
* Programing — programova specifikace

* Partnership - spoluprace

* Politics — politické aktivity

* Public opinion — verejné minéni



Marketingovy mix spotrebitele — 4C

Customer value — uzitna hodnota produktu
pro spotrebitele

Cost to the costumer — zakaznické naklady

Convenience — ,pohodli” pfi ziskavani
produktu

Communication — moznost komunikace pred,
pri a po uzavreni transakce



Typy spotrebnich aktivit

e Spotreba jako prostredek uspokojeni zakladni
potreby

e Spotreba jako zazitek

e Spotreba jako prostredek integrace
* Spotreba jako klasifikace

e Spotreba jako hra




Chovani spotrebitele

* Chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pri hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani
s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni
svych potreb.

* Souhrn vnéjsich projevd, Cinnosti, jednani a reakci
organismu, délenych podle psychologické povahy na
instinktivni, navykové a rozumové.

Chovani spotrebitele patri do multidisciplinarnich
témat, nebot Zadna disciplina neni schopna o ném
poskytnout uceleny obrazek.
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Priklad potreba motivace navstévniku

muzei

Esteticky zazitek

Potre
Potre
Potre

Potre

Potre

na kontinuity a sounalezitosti s minulosti
pa spolecenské sounalezitosti
0a poznavani

0a ucty a obdivu

0a odpocinku



Nakupnichovani muzu a Zen

Jak Casto nakupuji?
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Malupuji pomeme ¢asto a radsA. Malupuji podle patreby. Makupuj, a2 kdyz musim
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Ovlivneni reklamou

Casto se necham zla kat rekla mwou
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Vernost znackam

Jsemverny obhlibenym a provérenym znackam
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Vybér obchodu

Davam prednost specializovanym obchodiim pred hypermarrkety
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Proces nakupniho rozhodovani

1. Rozpoznani problému (povédomi o potrebé)
2. Hledani informaci
3. Hodnoceni alternativ a nakupni rozhodnuti

4. Nakup
5. Ponakupni chovani




Nakupnichovani muzu a Zen

Makupuje podle potiehy, nebo al kdy? Nakupuje podie potieby, ale pomémé
LT Casto a rada

Fad nakupuje sportovnd a kutilske potieby, Eada nakupupe obledeni, obuy a doplnky
elektrospotiehide. do mitenén

Merad nakupupe: drogisticke zhabi, dopliky Heraia kupuje kutilské potielby,
do interiém,produkty pro odravi clektrospotichide a alkoholické ndapope
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Nakupnichovani muz

Mep asté i poubivany adreaj: intermet

Hepasté i powhivany i neglile e ji zdrog
informaci o rady piatel a mndanvych,
Mejdiibe Hitd fEim zdrojem jsou pro néj rady kteii map s virobkem shufenost
pratel a znamych, kteli map s vrobkem
zkuSenost




Nakupnichovani muz

Témel vidy upfednosthu je kvalitu pled
CEnou

Obdas koupd virobek ve shev 4 akei

Fekdama ho ke koup spise neinspinge

le wirmy oblibenym a provéfenym
madkim, mddni trendy ho oviniul malo.

Upfednastiuije spedcializosand obdlody
pied hypermarkety

uazen

Casto upfednostiuje kvalitu pled cenow

Makupuie worahky we slevich a akeich

Obdas oe ke koupl vyroblu nechs zlakat
reklamoi

Obwykle mistava vémd oblibenym
a provétenym onadkam, inspiruje se
mdsdnami trendy.

Makupuipe vé specialzvanych obchodech
i hypermarketech



uazen

Nakup spravidia casove neomenupe.

Nakupnichovani muz

Meviimd s vici, kterd by nemél v dmyslu

keupit. Prochézi téméf cely obchod. ZboH si
prohlif, viima s 0 véol, kterd nemdéla

Frohlifeni zbo¥ nevénu je velkou v umyslu koupit

poromost.
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7“0“ ( 7 otazek) k chovani
spotrebitele

Kdo jsou zakaznici? — Occupants
Co na trhu vyhledavaji? — Objects
Proc, za jakym ucelem? — Objectives

Kdo vsechno se podili na tomto procesu? —
Organizations

Jak probihaji transakce a operace na trhu? —
Operations

Kdy, pri jaké prilezitosti (stimuly)? — Occasions
Kde je odbytiste, kde se nakupuje? - Outlets



Kupni role

Iniciator — prichazi s navrhem koupit
Ovliviovatel — osoba, jejiz nazory a rady
ovlivauji rozhodovani

Rozhodovatel — urcuje zda koupit, co, jak a
kde

Kupujici — provede nakup produktu
Uzivatel — zakoupeny produkz uziva
Platce — financuje nakup



Typy nakupniho chovani

Rutinni/ zvyklostni ndkup
Limitovany nakup
Extenzivni nakup

Impulzivni nakup



Assaelliv model ndkupniho chovani

Zaujeti pri vybéru

Rozdily mezi produkty

Velké, zakaznik  Komplexni kupni Chovani hledajici

rozliSuje chovani rozmanitost
Malé, nebo Disonancne Stereotypni,
zakaznik neni redukcni chovani zvykové chovani

schopen rozdily
poradne rozlisit



Faktory ovlivnujici spotrebitele pri
nhakupu
* Vnitrni a vnéjsi vlivy
* Osobni, psychologické, spolecenské, kulturni a
situacni



Osobni faktory

Pohlavi

Vek

Rasa

Ekonomické podminky
Zivotni styl

Rodina

Osobnost
Sebeuvedomeni



Psychologicke faktory

Motivace

Vnimani

Schopnosti a znalosti
Postoje

Osobnost



Spolecenskeé faktory

* Nazorovi vudci
* Rodina
e Referencni skupiny - formalni (komise)

- neformalni (pratelé)



Kulturni faktory

e Kulturou oznacujeme sadu hodnot, nazoru a
postoju, které jsou akceptovany homogenni
skupinou osob a predavany dalsi generaci

e Kultura urcuje, jak lidé bydli, co nosi, co ji, jak
cestuiji...

e Ruzné spolecnosti maji ruzné Urovneé potreb a
rizné hodnoty



Situacni faktory

Narocnost ukolu
Spolecenské okoli
Fyzické okolnosti nakupu
Cas

Dalsi neocekavané zmeny prostredi



