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Zacneme zakaznikem
Osobnost — definice

Z pohledu psychologie:

® je jedinec se svymi rysy,

e jednotlivymi vlastnostmi,

e zvlastnostmi cloveka,

e schopnostmi,

e potrebami, sklony,

e temperamentem i charakterem
(Vysekalova, 2011)




Rysy osobnosti (OCEAN)

Rysovy faktor — rysova skala

Otevrenost ( pennes konvencni — originalni
to experience) bojacny - odvazny
konzervativni - liberalni
Svédomitost bezstarostny-opatrny
( onscientiousness) nespolehlivy- spolehlivy

nedbaly-svédomity
samotarsky - spolecCensky
tichy - mnohomluvny
inhibovany - spontanni

Privétivost popudlivy- srdecny
( greeableness) necitelny- soucitny
sobecky - nesobecky
Neurotismus klidny — neklidny
( eurosis) odolny - zranitelny

jisty - nejisty



Aplikace ctvero zakotveni osobnosti

3. Zakotveni
v mezilidskych vztazich

1. Zakotveni v téle

l

BN Ctvero zakotveni R

2. Motivacni
zakotveni

4. Institucionalni
zakotveni




Aplikace ctvero zakotveni osobnosti

. Zakotveni v téle — jak se citim ve svém téle (mam radost, tak se uvolnim, mam
strach, sevie se mi krk 1 Zaludek...).

. Motivacni zakotveni — smysl Zivota, stav, kter¢cho chceme dosahnout, je to
nase hierarchie hodnot, motivace-zamér-rozhodnuti.

. Zakotveni v mezilidskych vztazich — vztahy k nejbliZSim osobam, na néz se
spolchdme a mame v nich oporu, naruseni téchto vztahli ¢1 ztrata blizkého
clovéka muze zplsobit 1 dusevni krizi.

. Institucionalni zakotveni — postoje, prava a povinnostech k riznym institucim,
patii sem prava a povinnosti obCana statu, prava a povinnosti zaméstnance
n¢jake organizace, ale 1 zdkaznika vici sluzbam...



Teorie socialniho uceni

Behaviorismus

- Zkouma proces adaptace
na prostredi

+

Psychologie

- Studuje lidské chovani

e kompetence — intelektualni kompetence, specialni
schopnosti clovéka, socialni a télesné dovednosti

e kddovaci strategie — zpUlsob vnimani svéta, smér
pozornosti, trideni informaci o svéte

e osobni hodnoty — odlisSné zplUsoby chovani,
vyznamne veci pro jednoho, nemusi nic znamenat
pro druhé

e autoregulacni systémy a plany — vlastni meéritka,
pravidla a normy chovani, schopnost planovani svych
cila.



Temperament osobnosti
Sangvinik

Podstatné vlastnosti - spolecensky typ, rad Uplatnéni: vedouci funkce,
kreativni napady, neformalni

vyklada své zazitky, citové zalozeny, ma rad » .
vudce v kolektivu.

1 fyzicky kontakt s lidmi (doteky, hlazeni),
je zvidavy od détstvi, vyrovnany

Neékdy nedovede své napady dotdhnout do konce, je umluveny, obCas piehani, premira
energie, nizsi soustiedénost a vnimavost, nékdy sebestfedny, nestaly v citech. Na
nakup zbozi prichazi pripraveny. Vhodna je doplnujici nabidka.



Temperament osobnosti - melancholik

Podstatné vlastnosti — uzavreny a k lidem Uplatnéni: psychologové,
rezervovany, neprojevuje své nazory na » psychoterapeuti, umélci. Neni

verejnosti, spise pesimisticky, ma chmurné
nalady, potyka se s uzkosti

vhodny pro vedouci funkci.

Stava se, ze trpi nizSim sebevédomim a citi se ménécenny a neduvéruje si. Je pomérné
vhimavy, takze muze byt z ného dobry kamarad. On sdm ma pochopeni pro druhé. Je
narocny na obsluhu a jednani z hlediska presvédcovani o nakupu.



Temperament osobnosti - cholerik

Podstatné vlastnosti — dynamicka osobnost,
zasadova, ridi se urcitymi hesly v zivoté,
domniva se, ze ma vzdy pravdu, nesnese pocit
porazky, nékdy mu chybi trpélivost, mUze byt
az agresivni, jeho reakce byvaji afektované.

Uplatnéni: vedouci
funkce, nechova se
lhostejné.

K lidem je otevreny. Ma schopnosti dotahnout véci do konce. V krizovych situacich
dovede byt soustredény. U nakupu zbozi ma dominantni pozici. Je narocné s nim
polemizovat o vlastnostech a funkci zbozi.



Temperament osobnosti - flegmatik

Uplatnéni: nehodi se na
vedouciho pracovnika, je
nerozhodny a malo iniciativni

Podstatné vlastnosti — da se s nim nejlépe
vychdzet, je Stastny i jako samotar, ale ma »
rad své pratele, je klidny, nepodléha tlaku

z okoli, byva smireny se svym zivotnim

osudem i nezdary.

Nespéecha a neda se vyveést z miry. Dovede si poradit v krizovych situacich. Je dobry
vyjednavac. Nékdy byva laxni a nedokaze se pro néco nadchnout. Je konzervativni a
nema rad zmeény. Své city nedava najevo. Nema rad novinky.



Vyrobci a prodejci
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Prodejci
Bezprostredni prodejni cinnost souvisi
jen se tremi aktivitami:

Vyrobci
- Podnikovy marketing resi potreby a
zvyklosti a spotrebni chovani.

h v . by z3kazniki  d - vybudovani obchodni sité a
i IZ< kat,nuJ,L pO’frebei zakazniudo prodejnich  jednotek dle potreb
onkretnino vyrobku. s4kaznikel.

- role technologie, materidalu a
vyrobniho zarizeni - rozhodujici vliv
na koneCnou podobu vyrobku a
jeho mnozstvi.

- kompletovani obchodniho sortimentu
dle zvyklosti zakaznikaU.

- styk se zakaznikem, pomoc
spotrebiteli pri vybéru zbozi a
monitoring jeho reakci (marketing).




Vztahy mezi trznimi elementy

Zakaznik,
spotrebitel

ez Prodejce



Psychologickeé aspekty produktu

esocialni kontexty produktu — souvisi s jeho tvorbou,
prodejem a konecnym uzivanim. Socialni kontext je chapan
jako uspokojeni SirSiho komplexu lidskych potieb, ne jenom
jednu. Produkt odrazi také socialni standard spotiebitele. Prinasi
mu estetické uspokojeni a reprezentuje ho. Produkt mize byt
spoleCenskym symbolem urcité socialni skupiny (napf. auto
urcite tridy).

e psychologické vlastnosti zbozi — jsou zamérné vkladany
vyrobcem a pote prodejcem.




Psychologické vlastnosti zbozi

2. Vztaznost
zbozi
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1. Povaha

zbozi
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Psychologické
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4. Emocionalni
vlastnosti zbozi
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‘ 3. Ucelovost zboZi




1. Povaha zbozi

e materialova povaha zbozi (vyvolava urCité predstavy
zakaznika, kazdy material mize na ¢lovéka pusobit jinak, hedvabi
je jemne, kamen je tvrdy)

e vlastnosti zbozi maji ruzné psychické vyznamy (tvrdy -
meékky, hruby - jemny...)

e prostorova dimenze zbozi a design (esteticke prozitky, tvar
vyrobku)

e kvalita povrchové upravy (zpusob upravy povrchu ma vliv na
to, jak vyrobek vnimame)

e barevna uprava zbozi (vyznam barev, teple, studené, vaznost,
dastojnost).




2. Vztaznost zbozi

e znamost zbozi (zakaznik ma pocit jistoty a duvéery ve zbozi,
nebo naopak presycenost trhu timto zbozim muze vyvolat
potrebu zmeéeny)

® priznivy nebo nepriznivy dojem o zbozi (vyvolany urcitymi
informacemi o zbozi)

® ramec zbozi (vytvoreny obalem, certifikaty, coz zvysuje hodnotu
zbozi)

e pristupnost a dostupnost zbozi (méné dostupny produkt byva
precenovan, je vzacnéjsi, dostupnost muze byt hodnocena

z ruznych pohledu, z ¢asového, financniho, lokalizace apod.)

® cena (vytvari predstavu o hodnoté zbozi, jeho vyznamu).




3. Uéelovost zbozi

e zpusob pouzivani zbozi (primarni funkce, Ci
dalSi funkce)

e moznost prizpusobeni produktu (Uzké nebo
mnohostranné pouziti)

e doba pouzivani (demodace, moralni zastaravani
zbozi

® zmeéna ucelu zbozi (po ukonceni pouzivani muze
ziskat sberatelskou hodnotu).




4. Emocionalni vlastnosti zbozi

e celkovy prozitek (radost, ze jsme si vyrobek mohli
koupit, Ze mUzeme s nim délat néco, co nas bavi apod.)

e osobni souzneéeni s produktem (oblibena kosile, zlepseni
pleti...)

e uspokojeni individualniho vkusu na zakladé urcitych
vlastnosti produktu (oblibena barva)

e vliv zbozi na prestiz a sebeuspokojeni (vlastnictvi
néjakého vyrobku nas presvedcuje, ze patrime do nejaké
socialni skupiny, aspiracni skupiny, (kam chceme patrit,
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kupuji podnikatelé).




Proc¢ nakupujeme?

ROZHODUJE
Podnik Podnik Konecny spotrebitel
Vyrobce - suroviny, Prodejce — vytvari - svoje osobni potreby
material, polotovary, obchodni sortiment pro a svych blizkych,
vyrobky pro dalsi vyrobni maloobchod a pro znamych

cinnost spotrebitele




Proc nakupuje konecny spotiebitel /zakaznik?

® potreba afilace — potreba patrit k jinym lidem, zit s nimi,
byt soucasti urcité komunity,

e potreba akvizice — potreba néco vlastnit,

® potreba prestize — potreba vyvolavat respekt u druhych
lidi, v rodiné, v pracovnim kolektivu, v obci, zajem na
pozitivnhim hodnoceni,

e potreba moci — potreba ridit druhé lidi a ovladat je,

v roding, v pracovnim kolektivu i v Sirsi spolecnosti,

e potreba altruismu — mit charitativni citéni a kladny vztah
ke sponzorstvi, pomahat druhym,

e potreba experimentace — zvidavost a potreba poznavat
svet, nove veci, produkty.

Uznani, iehtﬁm\

Sounalezitost, laska

Bezpedi a jistota

Fyziologicke potieby




Individualni cile zakaznika

e chce byt zdravy a fyzicky zdatny po cely
zivot az do stari, fyzicky krasny

e chce byt stastny, milovany a uznavany
druhymi lidmi

e chce byt ucastnikem veskerého déni,
nechce byt izolovan, chce mit ¢as na
socialni kontakty, chce védét co se déje

v jeho okoli, chce se bavit

e chce védét, co je co, chce davat vécem
rad.




Emocialni umisténi a vazby k produktu

Pro nakup produktu je dulezité:

- vytvoreni osobniho vztahu @
s produktem, ktery si vytvorfime
na zakladée osobni zkusenosti.

- zkusenost, ktera je potrebna
v Zivoté obecné (Hartl, 1996), se
tyka i zkusenosti s produktem. @ ﬂ® 9 @ @

- zkusenost pozitivni, vede k

S o o
opakovanym nakupum a vztahy se
mohou prodluzovat.

Jak jste spokojeni?

[Bp=eyrd Fropnd gl wlirl



Prijeti produktu a Herzbergova motivacni teorie

Hygienické faktory — rysy produktu, které nevedou

k jeho nakupu. Napr. se jedna o navod k pouziti
vyrobku. Sam o sobé ke koupi nemotivuje. Pokud ale
tento navod chybi, pak to muze mit demotivujici ucinek.

Motivacni faktory — jsou vlastnosti vyrobku, které

motivuji ke koupi (pokud jsou dobré) nebo Vlastnosti vyrobku
nemotivuji (pokud jsou vlastnosti negativni).
Motivaci k nakupu muze byt i samotny prodejce, Samotny prodejce

prostredi obchodu atd.

Uz samotny vyrobce premysli o tom, jak zlepsovat
motivacni faktory (rozviji funkce vyrobku) a snazi se
je pouzivat v ramci marketingové komunikace.

Prostredi obchodu



Psychologie znacky

Vztah spotrebitele a zakaznika ke znacce je mozné
hodnotit na zakladé kvalitativniho vyzkumu

s vyuzitim psychologickych metod a technik.
Vztah se zakaznikem je sledovan v ruznych fazich
zivotniho cyklu znacky.

Analyza vyuziva poznatky z psychologie osobnosti.

Meéri se ucinnost marketingové komunikace. Vedou
se skupinové diskuze (spotrebitelské panely).

Postoje zakaznika




Archeotypy znacek

- ke vstupu do psychiky zdkaznika lze vyuzit i vyzkum archeotypu:

® Archeotyp v psychologii znamena vzorec percepce (smyslové vnimani) a zakladni psychologické
asociace sdilené cleny jedné kultury s danym objektem (Vysekalova, 2011).

® znacky maji vliv na zakaznikovy emoce, podvédomi a celou nasi osobnost.

® emochi vztah ke znacce muze posilit vnimani hodnoty produktu a vazbu na firmu, coz vede
k umocnéni vztahu.

® autori tohoto pristupu vychazeji z lidskych tuzeb.

® archeotypy pomahaji pochopit znacky. Znacka je zalozena na daném archeotypu, ke kterému ma
zakaznik urcity vztah.



Archeotypy znacek- priklady

Archeotyp Pomaha zakaznikovi zbavit| Pomaha zakaznikovi
se

1. Tvlrce prostrednosti tvorit néco noveho
2. Pecovatel sobeckosti pecovat o druhé
3. Vladce chaosu uplatnit kontrolu
4. Sprymar nudného Zivota bavit se
5. Obycejny chlapik, jeden z B AIEREIGLeNIIalEl (e byt sdm sebou
nas
osamoceni najit si nékoho, lasku
7. Hrdina slabosti a bojacnosti resit vSe s odvahou
8. Psanec prilisného Ipéni na pravidlech  nedodrzovat pravidla
9. Mag negativnich dasledkd zmeénit se
10. Nevinny cynismu zachovat si nadéji a viru
11. Cestovatel, priizkumnik staghace zachovat si nezavislost a
pocit svobody

hlouposti a naivity, nechat se  pochopit svét kolem sebe

~ Ll



Archeotypy znacek- priklady z praxe
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. Dove
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Gttt
Nevinatko
Ma pozitivni a laskavy projev, ve

viem vidi to dobré.

E=DIESEL

Psanec

Touzi po revoluci a nebaji se porusit

pravidla, aby ji dosahl,

Fal
Adobe
Tvirce

Od piirody nepfizplsobivy, chce
vybudovat lepsi svét pomoci
nastroju, které ma k dispozici.

. Google
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ow

Mudrc

Mudrc je archetyp, ktery toho nikdy
nebude véadét pfilis mnoho.

R 7/

RAXE
ABSOLUT.

Kouzelnik

Vi toho tolik, Ze se az muze zdat, ze
ma nadpfirozené schopnosti.

.
VISA

Jeden z nas

Take znamy jako bézny clovék.
Pokazdé kdyz se na néj podivas,
je to jako by ses dival do zrcadla.

A

Red Bull
EL

Qforono.

Extra

Objevitel

Tento archetyp chce procestovat
svét a poznat vse co nabizi.

.o SHIGKERS)
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Hrdina

Je statecny a nesobecky, postavi se
zloéinci a chrani slabsi.

o, unicef &
“,.ll?f“ wen --gﬂ'fl“ YoM

\JHeinz]

Pecovatel

Pokud archetyp vladce je tvym
sefem, tak pecovatel je tvym
rodicem.

)
CHANEL
Milenec

Je to idealista touzici nejen po smysiném
potéieni ale i po opravdové lasce.

Mercedes-Benz
BRITISH AIRWAYS =
= Microsoft
Viadce

Znacka, ktera chece vladnout viem,
ma piibéh, ktery reprezentuje jeji
vidci pozici v pramyslu.

A R
g O Spice
M-
Klaun

Je to disty hedonista.
Jeho jedinym cilem je si uzivat
zivota.




Psychologicka tvorba obalu

Cil: schopnost vytvorit vztah zakaznika k obalu a

jeho prostrednictvim k produktu.

Jak zachovat psychologickou funkci obalu? Je

treba mit na zreteli:

® aby obal oslovil vhodnym zpUlsobem cilovou

skupinu

e aby byl jedinecny a odlisny od ostatnich

e nékdy muze obal pusobit jako prfidana hodnota

® obal sdm o sobé muze byt darkem :

e zvlastni postaveni ma obal v samoobsluzném o Joow
. , . . T e

prodeji, ktery musi na zakaznika pusobit komplexné e Chied

a v podstate se prodavat sam ;

e psychologickou funkci obalu vyuzivaji vyrobci pri

tvorbé sezdnnich obala pro vyrobky nabizené

v obdobi svatkdu, jako jsou Velikonoce i Vanoce,

mladsi generace také reaguje na svatek Valentyn...

'n_‘_!'..




Psychologie tvorby cen

Z obchodnické praxe jsou zrejmé nejznamejsi ceny koncici na cislo
9, které jakoby snizuji vysi ceny. Pri tvorbé ceny jsou vétsinou
zdUraznovany ekonomické vlivy.

PromysSlena cenotvorba Amazon (pripadova studie)

Amazon dosahl popularitu mezi on-line nakupujicimi diky sve politice nizkych
cen. Ctartap Boomerang Commerce provedl studii, ve které se nakonec ukézalo,
ze Amazon dokaze 1dentifikovat, které vyrobky jsou nejpopularng;si, a snizuje
cenu pouze u nich. Ale zbozi, kter¢ nejde na odbyt, je zde mnohem drazsi nez u
konkurence.

Naptiklad pii prodeji na Cerny patek, potfizovaci cena na novou televizi na
internetovych strankach spole¢nosti byla snizena z $ 350 azna $ 250. Ve stejné
dobé¢ je ale cena za HD-kabel, ktery kupuji spolu s televizi, zvySena o 33%.

Tak Amazon generuje velké zisky a kompenzuje tak niZsi ceny stanovené u
popularnich produkti. Zdroj: https://vporadku.cz/clanky/psychologie-cenotvorby/




Psychologie tvorby cen — pripadova studie

Rozdéleni nakladu: Tim Ford kupuje stredni tridu

Obchodnici védi, Ze mezi "ja si to nemuzu dovolit" a "jsem plné zpusobily
za to zaplatit," je velmi tenky led. Uvedu pfiklad dvou inzeratu:
*Nejnoveéjsi smartphone pouze 720 korun mésicne!

Nejnoveéjsi smartphone jen 6999 korun!

Spotrebitelé uvidi prvni a reknou si, proc ne? Pokud je v pfipadé
konkrétniho Cloveka rozhodujici ztrata 6999 korun - nedovoleny luxus, pak
/20 korun mesicne — je zcela pripustne.

Takové strategii davaji prednost prodejci u drahych produktu.

Napriklad, Ford nabizi nejprodavanejsi model ke koupi "pouze za 2

999 korun mesicne." Tyto ceny prilakaji stredni tridu, jejiz zastupci si
nemohou dovolit utratit jednorazove az stovky tisic korun, ale mohou platit
nekolik tisic mesicne.

Jak ZnaCky prOdavaJI CaS? S. 158 https://vporadku.cz/clanky/psychologie-cenotvorby/



Shrnuti prednasky

Zakladni trzni elementy — vyrobce, prodejce, zakaznik
Osobnost zakaznika — definice, rysy (OCEAN)

Ctvero zakotveni osobnosti — v téle, motivaéni zakotveni, zakotveni v mezilidskych
vztazich, institucionalni zakotveni

Teorie socialniho uceni — kompetence, kddovaci strategie, osobni hodnoty,
autoregulacni systémy,

Typy temperamentu - sangvinik, melancholik, cholerik, flegmatik

Interakce vyrobcu, prodejcu a zakaznikd

Psychologické aspekty produktu — socialni kontexty a vlastnosti zbozi
Psychologické vlastnosti zbozi — povaha zbozi, vztaznost, ucelovost, emocionalni
vlastnosti

Motivace k nakupu — individualni cile, prijeti produktu, psychologie znacky
(archeotypy), obalu a ceny




