SLEZSKA
UNIVERZITA

OBCHODNE PODNIKATELSKA
FAKULTA V KARVINE

Marketing

Uvodni tutorial






O HE3DAQ@

c%o kilpi

TESTED B

FRYDEK

~

MEPAC CZ MISTEK

%4 Projektové.CZ S D D

[
MBRAVEE =
!ﬁ!ﬁ!ﬁﬁ a\»’\bOOkS KVALITNI PONOZKY —  wesswwamne

sssssssssssssssss

IIKOUTNV

PROSTEJOV

§ { 4
o SAREZA R l@ AGENTURA PRO REGIONALN{ ROZVO)
, \ EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE




Emoce vs Rozum

Rozhodujete se spise emocionalné nebo racionalné?
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Rozhodovaci proces

@-0.0-0

emocionaln hod noceni kognitivn hod noceni
180ms - 220ms : :
@ @
300ms-420ms .
@ @ ®







Rozhodovaci proces

Mozkovy kmen Limbicky systém Neokortex
Rozum

Vitalni funkce




Rozhodovaci proces

* K cemu slouzi limbicky systém?
* Tvofi emoce, chovani a pamét
e Aktivuje fight or flight mod:

* tygr -> strach -> utek -> preziti -> geny

* Usnadnuje rozhodovani o koupi



Jak se tedy rozhodujeme?

* Dva systemy:
* Systém 1: instinktivni, emocionalni, podvedomy
e Systém 2: pomalejsi, rozumny, vedomy

* Nase zivoty dominantneé ridi systém 1

*Systém 2 je pomaly ale umi velmi dobre nékteré
dulezité véci jako je uceni se a planovani
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Podvedomi

* Neplést s povedomim!
* Fungujeme na autopilota, jelikoz mame limitovaneé
zdroje energie.

* Nas mozek prosté setri energii a radu rozhodnuti
udéla za nas mimo nase védomi zcela instinktivneé.



Podvedomi v praxi

* Proto muze dochazet k situacim, kdy vstupujeme do _ ]
supermarketu bez jakéhokoliv pfanu co chceme na veceri a o par

minut pozdéeji mame vsechny potrebneé ingredience.

* Presto, Ze v prumérném supermarketu je 40 000 polozek ze
kterycrf]\IJe mozné nakombinovat miliony receptu. Systém 1 nam
pomohl.

* ProC? Protoze nikdo by racionalné v systému 2 nebyl schopny
odejit z obchodu pokud by zkoumal detailné vsechny moznosti.

e Cim vice proménnych do rozhodovani zapojime, tim vétsi $ance
je, ze dospejeme k rozhodovaci paralyze. Jako Sheldon zde:
ttps://www.youtube.com/watch?v=gZA2770 {84



https://www.youtube.com/watch?v=gZA2770_f84

Vyzkumy a fakta

* Mozek tvori 2% vahy lidského téla, ale spotrebuje
20% energie.

* 2% z této energie spotrebuje nas mozek na vedome
procesy, zbytek si vezme podvedomi.

* 70%-80% rozhodnuti obecné je nevédomych

* 90% vsech rozhodnuti néco koupit se také deje v
podvedomi.
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Chyby v nasem mysleni - Zkresleni (Biases)

* Pokud vime, Zze my i zakaznici jedeme vétSinu dne na autopilota,
vyvstava otazka, zda tento autopilot (systém 1) nedéla néjaké chyby.




Zakladni zkresleni (Biases)

*Socialni dukaz (potvrzeni)
*Kotveni
*Zkresleni o dostupnosti



Socialni dukaz (potvrzeni)

* Situace, kdy se lidé divaji na chovani ostatnich a vyuzivaji jej pro
formovani svych vlastnich rozhodnuti.

* Ke zkresleni dochazi nevedome a spociva v tom, ze si jedinec mysli, ze
uspokojuje jinou potrebu v Maslowove pyramidé.

e V/ybirat si znacku podle toho jaky ma trzni podil (chci to co maji
vSichni) je naprosto bézné.

* Priklad je vybéer stanku s medovinou na jarmarku podle toho kde je
vetsi fronta.

» Znacky se €asto svou pozici na trhu pysni pred zakazniky.

* Jsme socialni bytosti, proto je ,,social proof” prfirozenou soucasti
naseho rozhodovani.
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Socialni dukaz (potvrzeni) - priklad

o Pravé si prohlizi 83 zakaznikd

0 Tento tyden zakoupilo 176 zakazniki
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Kotveni

e Casto se chytdme informaci, které by ndm pomohly se rozhodnout i
kdyz nejsou pro nasi situaci relevantni.

* Priklad je, pokud se zeptdme dvéma zpusoby na odhad velikosti
populace Kanady.
* V prvni varianté doplnime otazku tim, Zze Australie ma 20 miliont obyvatel
e VV druhé pak informaci o tom, Zze ma Australie 40 milionl obyvatel.
* Lidé tyto zemeé vnimaji podobné proto vyuziji informaci o Australii — kotvu — a
ta ovlivni jejich odpoved tykajici se Kanady.
* VVelmi podobny priklad jste si vyzkouseli sami na seminari kdyz zde
byla informace podsunuta do vaseho podvedomi.
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Kotveni

* PGvodni cena u
produktu neni
relevantni. Méli
bychom stavajici cenu
porovnavat s nabidkou
konkurencnich
produktu.

e To ale velmi Casto : Y
nedéldme a plavodni €14.99 €16.99
cena je silna ,kotva“

pro nase rozhodnuti. %




Zkresleni o dostupnosti

* Pfisuzujeme vétsi vahu udalostem a vécem, na které si muzeme snadnéji
vzpomenout.

* Kdyz jsou lidé v anglicky mluvicich zemich tazani na to, jestli je vice slov
které zacinaji na R (reading, red,...) nebo jejichz treti pismeno je R (care,
lord,...), vétSina odpovi prvni variantu.

* V jejich mysli jsou tyto slova dostupnéjsi, proto jsou instinktivné pocetnéjsi.
Opak je ale pravdou.

» Totéz plati o predstave usmrceni zralokem — hrosi zabiji ro¢né vice lidi!

* Roste dileZitost marketingové komunikace a snahy dostat se co nejvice do
mentalni dostupnosti.

* Lidé si snaze vybavi znacky, které jsou jednoduché, srozumitelné a které
vidi Casto.
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Co je marketing?



CO JE A CO NENI MARKETING?

Marketing neni reklama nebo propagace, to jsou pouze jeho
diléi funkce.



CO JE A CO NENI MARKETING?

Ukolem marketingu neni nalézani chytiejdich zplsobd, jak
prodavat produkty.
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CO JE A CO NENI MARKETING?

Marketing neni uménim prodat, co vyrobim, ale poznat, co
vyrabet.
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CO JE A CO NENI MARKETING?

Je to proces identifikace a pochopeni potreb zakaznika a
tvorby reseni, ktera poskytuji zakaznikim spokojenost.



Definice

Marketing je proces dorucovani hodnoty



NE ANO

Prindsi produkt trhu

hodnotu?

ANO
Vi management co je pro Vytvorit Nacenit
zakaznika hodnotné? produkt produkt
Marketingovy
vyzkum
NE

Komunikace

Dorucovat
zakaznikim

Jsou zakaznici spokojeni?




Proces

* Poznat potreby zakaznika
* \/ytvorit nebo naplnit prani zakaznika
* Dorucit hodnotu ve formeé produktu
* Komunikovat produkty a hodnotu kterou prinasi
* Transakce
* Opakovani transakce
* Paralelné s timto procesem probihaji inovace
P.Drucker: , Podnikani to je marketing a inovace.”
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Co je hodnota?



Ocekavané benefity — naklady =
ocekavana hodnota pro zakaznika

e Zakladni strategie zvysovani ocekavané hodnoty:
«TOB-N = {TOH

* U novych nebo inovovanych produktt se jedna o nové uzitecné
vlastnosti produktu. Ocekavané benefity u stavajiciho produktu
zvysujeme marketingovou komunikaci - hovorime o produktu v
superlativech. DalsSim nastrojem je budovani znacky — zvysujeme u
zakaznikl ocekavani.

*OB-{ N=1OH
* Snizujeme ndaklady, které jsou spojené s koupi produktu. Muize se

jednat o snizeni ceny, zlepseni dostupnosti produktu nebo
zjednoduseni sluzby.
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Typy hodnoty

e Sentimentalni hodnota

* Hodnota pouze pro ¢lovéka, ktery s produktem vaze
urCitou vyznamnou zazitou zkusenost.

* Nevycislitelna hodnota
* Hodnota je v tomto pripadé v unikatnim procesu, ktery se
uskutecnil pred, béhem nebo po vytvoreni produktu.

* Hodnota ocekavana (Expected value)

* Hodnota vnimana (Perceived value)

* Rozdil mezi hodnotou ocekavanou a hodnotou vnimanou rozhod
spokojenosti zakazniku.

* Jak se chova spokojeny zakaznik?

‘ -
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Jak vznika spokojenost?

Optimalni

I Nespokojenost spokojenost

Oc¢ekavana Vnimana Ocdekavana Vnimana Odekavana Vnimana
hodnota hodnota hodnota hodnota hodnota hodnota




A) Nespokojenost

* Zakladni strategie snizovani
nespokojenosti:

* lOH - VH = 1t Spokojenost

e Jednoduse neslibovat to, co zakaznik
koupi produktu neziska. Odrazi se
ovsem na snizeni konkurenceschopnosti
produktu/znacky.

*OH - 1t VH = 1tSpokojenost Otekavana  Vnimana

. ; ’ hodnota hodnota
e Zvysovat vnimanou hodnout pomoci
inovaci produktu, lepsi komunikaci
skutecnych benefitu, poskytnuti
dodatecnych sluzeb.

I Nespokojenost




B) Spokojenost

e Zakladni strategie [ SpokejelEH

optimalizace spokojenosti:
* 1OH - VH = Spokojenost

e ZvySovanim ocekavané
hodnoty dojde ke zvyseni
pop.té]vky a silnejsi konkurencni .. . . .
pozici. Zakaznik bude od hodnota  hodnota
poruktu ocekavat vice a to takeé
diky vysoké vnimané hodnoté

dostane. %




C) Optimalni spokojenost

Optimalni
spokojenost

* Nastava tam, kde ocekavani a
nasledné vnimani hodnoty
osciluje okolo spolecné

hodnoty.

* Tento hypoteticky stav
zarucuje, ze firma neslibuje
neco co nemuze splnit, ale Otekavana  Vnimana
zaroven neslibuje tak malo, ze hodreta hodnota
by nebyla v konkurenci
ostatnich firem pro zakaznika

atraktivni. %




Priklad A)

e Restaurace na svém profilu na socialni siti Instagram ukaze zakaznikovi
fotografii hamburgeru a slibi, ze se jedna o odlezené hovézi maso
nejvetsi kvality.

e Zakaznik ma vysoka ocekavani a jde nakoupit.

* Realita neodpovida ocekavani. Maso je rozmrazované, tudiz uvnitr

vlazné. Houska deformovana a ostatni ingredience také za nic moc
nestoji.

e Zakaznikova vnimana hodnota je mensi nez ocekavana, coz generuje
nespokojenost.



Priklad A)

Ocekavana Vnimana
hodnota hodnota



Muze takova firma na trhu prezit?



Priklad B)

* Ta sama situace co se slibu restaurace tyka. Tentorat ovsem doruci
mnohem vice nez slibila.

e Zakaznikova vnimana hodnota je veétsi nez oCekavanad, coz generuje
spokojenost.

e Pokud ovsem konkurencni restaurace nabizi podobny produkt s tim,
ze je schopna zvednout ocekavani. Bude ve srovnani s konkurenci

nabidka puvodni restaurace pro zakaznika méné aktraktivni.




Priklad B)

Ocekavana Vnimana
hodnota hodnota



LSNP LN

* Opéet ta sama situace co se slibu restaurace tyka. Tentorat ovSem
doruci presné to, co slibila.

e Zakaznikova vnimana hodnota je jen o néco malo vetsi nez ocekavana,
coz generuje spokojenost.

e Zaroven se v konkurenci ostatnich firem restaurace dostane v
ocekavané hodnote vysoko.

* To, co je mozné v této situaci pridat navic a zvysit tak vnimanou
hodnotu je napriklad usmeév a prijemné vystupovani obsluhy. S témito
dalsimi prvky marketingového mixu ve sluzbach se seznamite na

dalsich slidech.



Priklad C)

Optimalni
spokojenost

Ocekavana Vnimana
hodnota hodnota



Co je potreba?



BASIC

HUMAN
Self-actualization
NEEDS .
Creativity,
Problem Solving,

Authenticity, Spontaneity

Esteem

Self-Esteem, Confidence.
Achievement

Social needs
Friendship, Family

Safety and Securily

Physiological needs (survival)

Alr, Sheiter, Waler, Food, Sleep, Sex






Ktera uroven Maslowovy pyramidy potreb je u produktl Apple bézna? @



Zakladni osu marketingu tvori 4P neboli
marketingovy mix

Price Costs
Place Convenience
Promotion Communication

Product Customer



Taktika 4C / 4P

 Taktické rozhodovani se tyka predevsim oblasti
marketingového mixu

* Jaké feSeni nabizime zakaznikovi (CUSTOMER / product)
e Jaké naklady mu vzniknou (COSTS / price)

* Jak pohodIné mu toto reseni nabidneme (CONVENIENCE /
place)

e Jak s nim budeme komunikovat (COMMUNICATION /
promotion)

&



4P a 7P v marketingu sluzeb

Price Physical evidence
Place Processes
Promotion People

Product



Vztah produktu a potreby

* Produkt * Potreba
* Na strané firmy * Na strané zakaznika

Méla by definovat produkt

Je promeénliva

Nedokonale poznana firmou
Nedokonale poznany zakaznikem

Mél by uspokojit potrebu

Je staly a slozité se meéni
Dokonale poznany firmou
Nedokonale poznany zakaznikem



Deékuji za pozornost
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