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Marketing

Analyza spotrebnich trhu: chovani zakaznika
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Par zakladnich pojmu

*Spotrebitel

* Ten kd
e Zakazni

o produkt spotrebuje
<

* Ten kd

o nakupuje a plati




Ktery se zakazniku je pro vas dulezitéjsi?

Petr: Jim v McDonalds kazdy den. Nikdy jsem
nezkusil jiny hamburger a ani nikdy nezkusim.

Jana: Nejim nezdraveé jidlo, ale kdyz nemam cas
zajit si na poradny obéd, skoCim si do Burger
Kingu. Ten ale neni vSude, takze podle toho kde
zrovna jsem nékdy zajdu i do McDonaldu.
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Limity loajality

Petru je v Ceské spolecnosti minimum
Chovani jako Jana vsak vykazuje vétsina populace

e \/étSina zakazniku se nestane , heavy buyers”!
e \VétSina zakazniku se do vasi znacky nezamiluje!
e \VétSina zakazikl nebude nakupovat 100% jen u vas!

Pokud budete ve firme, ktera obsluhuje velkeé trhy, nikdy
neignorujte VETSINU!



Jak pristupovat k loajalité

* Dominique Jean Larrey
e Autor metody triage pro
rozdélovani zranénych v bitve.
* Tri kategorie:
e Zemreli by i s pomoci lékare
* Preziji i bez pomoci lékare
* Lékarska pomoc by ji, vyrazné
pomohla.




Jak pristupovat k loajalité

* Nase zakazniky muzeme
rozdélovat na zakladé podobné
uvahy:

* Loajalni — budou nakupovat i bez
komunikace.

* Neloajalni — nebudou nakupovat i
kdyz s nimi budeme komunikovat.

* Switchers (nestali) — mohou diky
marketingové komunikaci
nakoupit.




Typy nakupniho chovani

Vysoka
angazovanost
Vyrazné rozdily
mezi znackami,
vyrobky a sluzbami

Komplexni nakupni
chovani

Nevyrazné rozdily
mezi znackami,
vyrobky a sluzbami

Nakupni chovani
snizujici nesoulad

Nizka
angazovanost

Hledani
rozmanitosti

Stereotypni
nakupni chovani
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Nizka angazovanost

 VétSinu nakupl délame zvykové (habitualné).

* UpIné nejéastéji realizujeme stereotypni nakupni chovani.

e Spotrebitelé tak nakupuji zakladni potraviny a
nepotravinarskeé vyrobky.

e Koupé byva impulsivni.

* Nastrojem marketingu je systém slev, rozdavani vzorku a
dalsich forem podpory prodeje.

* O tom zda koupime rozhoduje zvyk a pohodli nikoliv
mnozstvi a kvalita poskytnutych informaci.



Vysoka angazovanost

* Je tomu tak u nakladnych, slozitych a méné casto kupovanych
produktu. Jedna se napt. o automobil, notebook, digitalni zrcadlovku.
» V téchto pripadech realizuje zakaznik komplexni nakupni chovani.

e Situace ve kterych dale nastava vysoka angazovanost:
e Zakaznik nakupuje poprvé v produktové kategorii
* Napriklad matka poprvé nakupuje pro novorozené pleny
e Zakaznik ma extrémni zajem v dané kategorii
* Napriklad se intenzivneé zajima o péci o vlasy.
e Pokud by méla Spatna volba nepfijemné dusledky
* Nevhodny dar $éfovi, nebo rodi¢im snoubenky.
* V téchto pripadech zakaznik snizuje nesoulad



Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nakupni Chovani po

problému informaci alternativ rozhodnuti nakupu




Muze u komplexniho nakupniho chovani
dochazet k habitualnim nakupim a vysoké
loajalite?

Vyzkumy ukazuiji, ze v nékterych kategoriich
je to mozne!



Kdy délaji zakaznici vice chyb?

Vysoka Nizka
angazovanost angazovanost
Vyrazné rozdil e , =
J : ] y Komplexni nakupni Hledani
mezi znackami, i ) :
; g . chovani rozmanitosti
vyrobky a sluzbami
Nevyrazné rozdil ) : w ,
y Y Nakupni chovani Stereotypni

mezi znackami,

i y . shizujici nesoulad nakupni chovani
vyrobky a sluzbami
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Teorie Sireni inovaci

EARLY LATE
MAJORITY | MAJORITY

EARLY
LAGGARDS

INNOVATORS



Kultura a subkultura

 Kultura predstavuje soubor zakladnich hodnot, postojl, prani a
chovani, které clen spolecnosti prejima od své rodiny a dalsich

dulezitych instituci.
e Kulturu se ucime, neni vrozena.
* Je sdilena, prechazi z generace na generaci.

e Subkultury jsou narodnostni, nabozenské a etnické skupiny nebo
geografické regiony, které poskytuji svym clenim konkrétnéjsi
identifikaci a socializaci.



Co je soucasti kultury?

* Hodnoty

* Jazyk

e Myty

e Zvyky

e Ritualy

e Zakony

* Vzory

* Hmotné artefakty




Vlastnosti osobnosti — Velka péetka

*Otevrenost
*Svedomitost
*Extraverze
*Privetivost
*Neuroticismus

*Openness
eConscientiousness
eExtraversion

*Agreeableness
*Neuroticism



OCEAN - Otevrenost

Charakteristika Projev
Aktivni vyhledavani novych Zvidavy, vsestranné zajmy,
zazitku, toleranci k originalni, tvorivy,
neznamému a jeho pokrokovy, inteligentni

objevovani



OCEAN - Svedomitost

Charakteristika

Individualismus pri
organizaci, motivaci a
vytrvalosti na cil
zamereného chovani.

Projev
Spolehlivy, pracovity,
disciplinovany, presny,

puntickarsky,
poradkumilovny, narocny
na sebe, vytrvaly

&



OCEAN - Extraverze

Charakteristika Projev
Kvalita a kvantita Socialni, aktivni, povi-
interpersonalnich interakci, davy, optimisticky, zabavny,
uroven aktivace, potreba orientovany na lidi

stimulace.



OCEAN - Privetivost

Charakteristika Projev

Interpersonalni orientace Dobrosrdecny, laskavy,
na kontinuitu od souciténi duveryhodny, pomahajici,
po nepratelskost v uprimny, duvérivy
myslenkach, pocitech |
cinech



OCEAN - Neuroticismus

Charakteristika Projev
Rozlisuje jedince nachylné Napjaty, neklidny, nejisty,
k psychickému vycerpani a nervozni, labilni,

nerealnym idealum hypochondricky

od jedincu vyrovnanych a
vuci psychickému
vycerpani odolnych.



OCEAN prakticka ukazka v marketingu

» Spotrebitel otevreny novym zkusenostem, je aktivni. Ma rad nové zazitky a
dobrodruzstvi. Zkousi nova jidla. UCi se nové véci. Ma rad novinky.

» Svédomity spotrebitel je zodpovédny. Vénuje pozornost detailim. Ma rad
perfektni véci. Precizni zpracovani a nadstandardni kvalitu.

» Spotrebitel extrovert je orientovan na vnéjsi svét. Rad je centrem
pozornosti. Bude mit rad vyjimecné vyrobky. Je to tvor spolecensky.

* Ochotny a privétivy spotrebitel je soucitny a pratelsky. Je empaticky a
steédry. Bude Castéji nakupovat pro ostatni.

* Neuroticky spotrebitel je nestabilni. Ma prudké zmeény nalad. VSechno je
pro ného problém. Je narocny na komunikaci



Je to vzdy urcite
spektrum na kterém
se jedinec nachazi

inventive

@ OPENNESS B

curious

efficient

organized

outgoing

EEEE EXTRAVERSION

energetic

friendly

@ /AGREEABLENESS

compassionate

sensitive

nervous

consistent

cautious

easy-going

careless

solitary

reserved

challenging

detached

secure

confident



Motivace

* Je vnitrni pohnutka, ktera podnécuje jednani cloveka.
* Vnitrni vs Vnejsi

* Pozitivni vs Negativni

* Biologické, Psychicke, Socialni



Kolik znacek
mobilnich
telefonu
zname?

100+ (1
Accent (2
Acer (7
AGM (2
AIEK (2
AKAI (1
Alcatel (4
Aligator (3¢

Allview (40

Amplicomms (1

Apple (4
Archos (22
Asus (37
AVM
Beafon (-

BlackBerry (2€

Blackview (24
Blaupunkt (1
Bluboo
Caterpillar
Concorde (2
Coolpad
CPA

Cube (1
Cubot (2:
Denver (2
Doogee (€
Doro (1
Elephone (1
Emporia (1£
Energy sistem

Enes

Ken Xin Da (2
Kingzone (2
Krager&Matz
Land Rover
Lark (2
Leagoo (1
Lenovo

LG

Manta (1
Maxcom (2
Media-Tech (4
Meizu (14
Microsoft (12
Mobiola
Modecom (-

Motorola (21

myPhone (4:

Navon
Neffos (€
Nokia (1
Nomu (£
Nubia
Olympia
OnePlus (5
OUKITEL (3
Overmax (-
Panasonic (-
Pelitt

Prestigio (24

Razer (:

Ruggear

Samsung (82

eSTAR
Evolveo (9
FlameFox (1
Geecoo (1
Geotel
Gigabyte (4
Gigaset (1
GoClever
Google

Haier (1

Hewlett - Packard (1

Homtom (4
Honor (:
HTC (34
Huawei (92

Hyundai

i-mobile
iBaby (1

iGet (2

iLike (4

iNew Mobile (4
InFocus (2
Intex mobile
iOcean (2
Jesy (1

JiaYu (4

Sencor (1

Sony (56

Sony Ericsson (11

STK (4
Swisstone (1¢
SwissVoice (:
Telme (1
Tesla (1
THL (4
TP-LINK (2
Uhans (€
Ulefone
Umax (6
Umi (2
Umidigi (7
Vernee
Vertu (1
Vivax (-
Vivo (1
Vodafone (4
Vordon (1
Wiko (3
Winner (4
Xiaomi (1
Zopo

ZTE (18



Pamet

e \/étSinou si z produktové kategorie vybavime jen nekolik znacek.
* Nase pamét ma totiz omezenou kapacitu.
* Navic v prubéhu ¢as zapominame!

* Presto, ze znacky muzeme znat a jsou v nasi dlouhodobé paméti,
spojeni produktu a znacky je tak slabé, ze nedojde k vybaveni.

e Rozlisujeme tedy dva typy pameti:
* Znalost znacky
* Vybaveni znacky



Pozornost

 Z kognitivniho hlediska jsme selektivni:

* Mozek si vybira takové podnéty, které se mu libi a zna je,
coz mu zabere mnohem méné namahy.

* Tento vybér dela mozek velmi casto automaticky — pokud
nékdo zmini vase jméno v rusné mistnosti, hledate zdroj i
kdyz jste vedli rozhovor s néekym jinym na jakékoliv téma.






Jak se rozhodujeme?

* Daniel Kahneman - Mysleni rychlé a pomalé
* Dva systemy:
* Systém 1: instinktivni, emocionalni, podvedomy
e Systém 2: pomalejsi, rozumny, vedomy
*Nase zivoty dominantné ridi systém 1

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



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 jako pomocnik pri rozhodovani

* Proto mliZze dochazet k situacim, kdy vstupujeme do supermarketu bez
jakéhokoliv planu co chceme na vecefi a o par minut pozdéji mame vsechny

potrebné ingredience.

* Presto, ze v primeérném supermarketu je 40 000 polozek ze kterych je 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.
* Cim vice proménnych do rozhodovani zapojime, tim vétsi $ance je, e dosp&jeme

k rozhodovaci paralyze. Jako Sheldon zde:
https://www.youtube.com/watch?v=gZA2770 84



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

Vyzkumy a fakta

* 2% energie spotrebuje nas mozek na vedomé
procesy

* 70%-80% rozhodnuti obecné je nevédomych

* 90% vsech rozhodnuti néco koupit se také déeje v
podvedomi



Zkresleni (Biases)

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




/akladni zkresleni (Biases

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

20 COGNITIVE BIASES THAT SCREW UP YOUR DECISIONS

1. Anchoring bias.

2. Availability heuristic.

first piece of information they
hear. In a salary negotiation,
whoever makes the first offer
establishes a range of

bl

the
importance of information that
is available to them. A person
might argue that smoking is not
unhealthy because they know

each person's mind.

5. Choi i

lived to 100 and
smoked three packs a day.

6. ing illusion.

When you choose something,
you tend to feel positive about
it, even if that choice has flaws.
Like how you think your dog is
awesome — even if it bites
people every once in a while.

9. Information bias.

The tendency to seek
information when it does not
affect action. More information
is not always better. With less
information, people can often
‘make more accurate predictions.

13. Placebo effect.

When simply believing that
‘something will have a certain
effect on you causes it to have
that effect. In medicine, people
given fake pills often experience
the same physiological effects.
as people given the real thing.

17. Selective perception.

Allowing our expectations to
influence how we perceive the
world. An experiment involving a
football game between students
from two universities showed
that one team saw the opposing
team commit more infractions.

This is the tendency to see
patterns in random events.

Itis key to various gambling
fallacies, like the idea that red
is more or less likely to tum up
on a roulette table after a string
of reds.

10. Ostrich effect.

The decision to ignore
dangerous or negative
information by “burying”
ones head in the sand, ke

an ostrich. Research suggests
that investors check the value
of their holdings significantly
less often during bad markets.

&

14. Pro-innovation bi

When a proponent of an
innovation tends to overvalue
its usefulness and undervalue
its limitations. Sound familiar,
silicon Valley?

18. Stereotyping.

Expecting a group or person to
have certain qualities without
having real information about
the person. It allows us to
quickly identify strangers as
friends or enemies, but people
tend to overuse and abuse it

3. Bandwagon effect.

The probability of one person
adopting a belief increases
based on the number of people
who hold that belief. This is a
powerful form of groupthink
and is reason why meetings
are often unproductive.

7. Confirmation bi

We tend to listen only to
information that confirms our
preconceptions — one of the
many reasons it's so hard to
have an intelligent conversation
about climate change.

11. Outcome bias.

Judging a decision based on
‘the outcome — rather than how
exactly the decision was made
in the moment. Just because
you won a lot in Vegas doesn't
mean gambling your money
was a smart decision.

U]

15. Recency.

The tendency to weigh the
latest information more heavily
than older data. Investors often
think the market will always look
the way it looks today and make
unwise decisions.

-
=
19. Survivorship bias.

An error that comes from
focusing only on surviving
examples, causing us to
misjudge a situation. For
instance, we might think that
being an entrepreneur is easy
because we haven't heard of
all those who failed.

in decision

TR
evaluation, Journal of
Others, ty

Social Pyt
gy Bulletin;

logy;

p Bias in Self Versus
Theory and

y

i ¥ tests,
Street Journal; Wikipedia; You Are Not So Smart; ZhumalyWiki

‘The New York Times; The Wall

4. Blind-spot bias.

Failing to recognize your own
cognitive biases is a bias in
itself. People notice cognitive
and motivational biases much
‘more in others than in
themselves.

Z)

8. Conservatism bias.

Where people favor prior
evidence over new evidence or
information that has emerged.
People were slow to accept
that the Earth was round
because they maintained their
earlier understanding that the
planet was flat.

12. Overconfidence.

Some of us are too confident
about our abilities, and this
causes us to take greater risks
in our daily lives. Experts are
more prone to this bias than
laypeople, since they are more
convinced that they are right.

16. Salience.

Ourtendency to focus on
the most easily recognizable
features of a person or concept.
When you think about dying, you
might worry about being mauled
by alion, as opposed to whatis
statistically more likely, like dying
in a car accident.

20. Zero-risk bias.

Sociologists have found that
we love certainty — evenif its
counterproductive. Eliminating
risk entirely means there is no
chance of harm being caused.

INESS INSIDER



Socialni dukaz (potvrzeni)

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

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

* Priklad je vybér 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.



Socialni dukaz (potvrzeni) - priklad

o Pravé si prohlizi 83 zakaznikd

0 Tento tyden zakoupilo 176 zakazniki
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Kotveni

« Casto se chytame informaci, které by ndm pomohly se rozhodnout i kdy?
nejsou pro nasi situaci relevantni.

 Priklad je matematicky experiment:
* 1x2x3x4x5x6x7x8=512 (pokud zadame priklad, kde Ciselna rada zacina 1,
lidé tipuji prdmérny soucin 512)
e 8x7x6x5x4x3x2x1=2250 (pokud zadame priklad, kde Ciselna rada zacina 8,
lidé tipuji prmérny soucin 2250)
* Prvni informace je pro zakaznika velmi dalezita! Vytvori v hlavé , kotvu“.

* Chytry marketér ovéruje, kde se s jeho znackou zakaznici setkavaji poprvé a

co konkrétné vidi:

* Cim zacind reklama? Jak vypadd homepage? Jak na né pUsobi prodejna/pobocka?



Cenova kotva

 PUvodni cena u
produktu neni
relevantni.

e Méeli bychom stavajici
cenu porovnavat s

nabidkou
konkurencnich

produktu.

e To ale velmi Casto 81% ,
nedéldme a plvodni €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.

&



Preji vam krasny den bez
zkresleni!
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