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Marketing
Rozhodovani spotrebitele,
hodnota a potreba



Emoce vs Rozum

Rozhodujete se spise emocionalné nebo racionalné?
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Rozhodovaci proces

9-0.0-0

||||| emocionaln hod noceni kognitivn hod noceni

180ms - 220ms

® @
: 300ms - 420ms R .
& @ ®

480ms - 640ms







Rozhodovaci proces

Mozkovy kmen Limbicky systém Neokortex
Rozum

Vitalni funkce




Rozhodovaci proces

. Lidsky mozek je vysledkem miliont let evoluce. Mame v
sobé pevné zakddovany instinkty, které nasim predktm
pomohly prezit v malych skupinach lovca a sbéract.

. Nas mozek casto déla rychlé zavéry bez velkého premysleni
— jen tak jsme se dokdzali vyhnout bezprostrednimu
nebezpeci.

. Kdybychom peclivé zkoumali kazdou informaci, kazdé

rozhodnuti racionalné analyzovali, nemohli bychom v
zivoté normalné fungovat.



Rozhodovaci proces

. K cemu slouzi limbicky systém?
. Tvori emoce, chovani a pameét
. Aktivuje fight or flight mad:
. tygr -> strach -> Gték -> preziti -> geny
. Usnadnuje rozhodovani o koupi



Instintky vs Rozum

///' v »
. Dva systémy: M YS LE N I
Systém 1: instinktivni, RYCHLE a POMALE

eimocionalni, podvédomy
Systém 2: pomalejsi,
rozumny, védomy

Nase Zivoty dominantné DANIEL
ridi system 1 KAHNEMAN
Systém 2 je pomaly ale umi
velmi dobre nékteré =

dalezité véci jako je uceni se .

a planovani



ODBOCKA: Sousttedéni

»y
. Pokud date prostor ovladat “l“BnKn

vas rychly systém 1 dalezité
véci jako je vzdélani,
nemate Sanci se cokoliv

V 4
trvale naucit.
. ,Nejvetsi konkurenéni
vyhodou mezi lidmi

nastupujici generace bude
schopnost se soustredit.” CAL NEWPORT
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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 chytfejsich
zpusobd, jak prodavat produkty.



CO JE A CO NENI MARKETING?

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

Je to proces identifikace a pochopeni potreb
zakaznika a tvorby reSeni, ktera poskytuji
zakazniktim spokojenost.



Marketing je proces doruc¢ovani hodnoty



,You can either find out what people want and work
out the clever way of delivering it. Or you can work
out what you can deliver and find the clever way of
making people want it.”

Rory Sutherland

- ALCHY MIE
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Prinasi produkt zakaznikovi

Umime presvédcit
zakaznika o opaku?

Vi management co je pro
zakaznika hodnotné?

Marketingovy

hodnotu?

ANO

ANO

ANO

Vytvorit novy
produkt

vyzkum

Nacenit
produkt

Komunikace

Dorucovat
zakaznikim

Jsou zakaznici spokojeni?




Co je hodnota?



Benefity — ndklady = hodnota pro zakaznika %
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. Sentimentalni hodnota

B
- Hodnota pouze pro ¢lovéka, ktery s produktem t_\
vaze urcitou vyznamnou zazitou zkusenost. Bz =

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

Hodnota ocekavana (Expected value)

Hodnota vnimana (Perceived value)

. Rozdil mezi hodnotou o¢ekavanou a hodnotou vnimanou
rozhoduje o spokojenosti zakazniki.

- Jak se chova spokojeny zakaznik? %




Jak vznika spokojenost?

Optimalni
spokojenost

Ocekavana Vnimana Ocekavana Vnimana Ocekavana Vnimana
hodnota hodnota hodnota hodnota hodnota hodnota



Jak se chova spokojeny zakaznik?



A) Nespokojenost

« Zakladni strategi

snizovani nespo O] enosti:

« J0OH - VH = 1Spokojenost

* Jednoduse neslibovat to, co

zakaznik neziska koupi produktu.

Odrazi se ovSem na snizeni
konkurenceschopnostl
produktu/znacky.

. OH {tVH = {1Spokojenost

vySovat vnimanou hodnout
Eomom inovaci produktu, lepsi
omunikaci skutecnych benefltu
poskytnuti dodatecnych sluzeb.

Ocekavana
hodnota

Vnimana
hodnota

I Nespokojenost



B) Spokojenost

« Zakladni strategie :
optimalizace spokojenosti:

- fOH - VH = Spokojenost
» ZvySovanim ocekavané
hodn,otﬁr dojde ke zvyseni
opiav y a silnéjsi
onkuren¢ni pozici. i Ny
L onikc bude od produktu “roema  fodnos
ocekavat vice a to také diky
vysoké vnimané hodnoté
dostane.

w Spokojenost




C) Optimalni spokojenost
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Vliv ocekavani na chut

® Existuje jedna potvrzena vyjimka, kdy
zvySovani ocekavané hodnoty zvysuje také
hodnotu vnimanou a tou je jidlo.

® JelikoZ hodnotime jidlo cisté subjektivné, hraje
obrovskou roli jak je
prezentovano/servirovano.

¢ Zakaznikim bylo v jednom z experimentt
nabidnuto brownie, které méli nasledné
ohodnotit. Zdkaznici ale nevédéli, Ze jsou
rozdéleni do tri skupin a kazda z nich ma
jinym zplisobem tento dezert naservirovan.




Vliv ocekavani na chut

* Zakaznici hodnotili nasledovné:
* Na ubrousku: OK
* Na papirovém tacku: Dobré
* Na ¢inském porcelanu: Vynikajici
* Podobneé dopadla i primérna cena,
kterou byli ochotni za brownie
zaplatit.
* Na ubrousku: 53c
* Na papirovém tacku: 76c
* Na ¢inském porcelanu: 1.278




Co znamena potreba?



SELF-
ACTUALIZATION
Pursue Inner Talent
Creativity Fulfillment

SELF-ESTEEM

Achievement Mastery
Recognition Respect

BELONGING - LOVE
Friends Family Spouse Lover

SAFETY
Security Stability Freedom from Fear
PHYSIOLOGICAL
Food Water Shelter Warmth







MoeNRnA R

Ktera iroven Maslowovy pyramidy potreb je u produkt Apple bézna? @



Marketing Strategy

Marketing Analysis

Marketing Planning

Marketing Execution
(aka ‘marketing mix’)

Driver of change

McCarthy’s Integrating Boom & Bitner
4Ps services marketing 7Ps
not just products
® ®
1960
1970
STP (Segmentation,
® ®
1. Product 1. Product
2. Price 2. Price
3.Place 3.Place
4. Promotion 4. Promotion
5. People
6. Process

Driver of change
Increased customer
orientation and
targeting

Targeting Positioning) framework developed

7. Physical Evidence

Lauterborn
4Cs

®

Driver of change
Unifying digital
and classic
marketing in one

Marketing Strategy begins with Ted Levitt and developed over the decades e.g. Peter Doyle in the 80s

Modern Marketing
Model (M3)

1. Marketing Strategy

2. Market/Customer
Orientation

3. Customer Insight

4. Brand & Value
5. Segmentation & Targeting
6. Positioning

®

1. Consumer

2. Cost

3. Communication
4. Convenience

7. Customer Experience
8. Distribution

9. Integrated Marketing
Communications

10. Data & Measurement



DIAGNOZA - STRATEGIE - TAKTIKA - 4P

VYZKUM STP




Zakladni taktiky tvori 4P neboli
marketingovy mix

Price Costs
Place Convenience
Promotion Communication

Product Customer



Proc je nutné premyslet nad ramec 4P

« Jaké reseni nabizime zakaznikovi (CUSTOMER /
product)

» 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



SHRNUTI

. Jak se lidé rozhoduji

. Detinice marketingu

. Vime co je hodnota

. Vime co je potieba

. Diagnéza - strategie - taktika
. Marketingovy mix



Dékuji za pozornost




