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Vlivy pusobici na rozhodovani o°

zakazniku 7 ,0% (7 otazek)

1. Kdo jsou zakaznici —

2. Co na trhu vyhledavaji —

3. Proc, za jakym ucelem —

4. Kdo vSechno se podili na tomto procesu —
5. Jak probihaji transakce a operace na trhu —
6. Kdy, pri jake prilezitosti (stimuly) —

/. Kde je odbytiste, kde se nakupuje —
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Kupni a spotrebni chovani T
e Zakladni smery, jak vysvetlit kupni a spotrebni chovani:
1. — kupujici/spotrebitel je

zcela racionalné uvazujici jednotka, chova se dle principu
ekonomicke vyhodnosti,

2. —
sleduje se psychické podmineni chovani — napr. jak jsou
vhimany vnejSi podnety, jak se projevuji hloubeji ukryte
motivy apod.,

3. — napf. pusobeni
mody,

4. — chovani Ize vysvetlit

podle toho, jak kupujici/spotfebitel reaguje na pusobici
stimuly.




MOTIVACE

e hierarchie potreb —— poptavka (Maslow)

potreby
seberealizace

potfeby uznani
spoleCenské potreby

potfeby bezpec€nosti

fyziologické potreby

EVROPSKA RODINA:
sstradic¢ni rodina
+Jednoé¢lenna domacnost
+Viceclenna domacnost
*Nesezdané spoluziti
+Osameéla rodina
*Reorganizovana rodina




Kupni chovani a kupni rozhodovani

kupni role (iniciator, ovliviiovatel, rozhodovatel, kupujicij
uzivatel)

e Instituce (odbory, cirkev, stat, $kola, zaméstnavatelé...)

FAKTORY OVLIVNUJICI NAKUPNI A PONAKUPNI AKTIVITY:

e KDE, KDO, S KYM, KDY, CO, S CiM, PROC,
JAK???




Kupni rozhodovaci proces — obecny model | ®

identifikace problému/
potreby

sbér informaci

— =

vyhodnoceni informaci

- =

rozhodnuti

— =

chovani po koupi

- =




aspekty kupniho chovani — vliv kultury:

vnimani (tvar, vuné, barvy, prostor, zvuky.....)

motivace (vlastnit, kupovat, utracet, spotfebovavat, ukazovat, sdilet,
darovat...)

uceni se — uroven gramotnosti a ,produktové vyspélosti”
vék (kupni role a vék, kupni sila a vék, vnimani véku...)
rodina a zivotni cyklus pozice v rodine

vnimani sebe (,narodni hrdost”, sebevedomi, asertivita...)
socialni tridy

pohlavi (rozdéleni prace, kupni role...)

postoj ke zménam

vnimani rizika (fyzicke, financni, socialni, funkcni, psychologické)
loajalita zakazniku

kupni prostredi

Referencni skupiny a opinion makefi (experti, celebrity...)
vnimani kvality produktu

reklamace — uplathovani naroku

nespokojenost




MODEL INTERKULTURALNIHO KUPNIHO CHOVANI o0

PRIJEM

ATRIBUTY
ZAKAZNIKA
KDO?

PROCESY
JAK?

ZAKAZNIK
ODNOTY, KULTURA

OSOBNOST o
N AN ST SOCIALNi PROCESY:
IDENTITA, IMAGE [ -MOTIVACE, EMOCE,
POSTOJE (K JIDLU, ) ,
ZDRAVI v _/ -SPOLEGENSKE
SPOTREBE, PROJEVY KUPNIHO CHOVANI ReEEEy
VAT MENTALNi PROCESY
NARODU. K JINYM ST AT :
: VLASTNICTVi A UZiVANi PRODUKTU o

KULTURAM, SEXU T o o _VNIMANI, UGENI SE,
A LASCE) PRIJIMANI NOVINEK/INOVACNI CHOVANI JAZYK, ZPRACOVANI
ZIVOTNI STYL . < INFORMACI

OTNI , VERNOST ZNACGCE :
VNIMANI DRUHYCH KOMUNIKACE,ROZHO-

REAKCE NA REKLAMU DOVANI
,SPOTREBA* MEDII

 REKLAMACNI“ CHOVANI

MOTIVY - status, Cistota, pohodli, hedonismus, enviromentalismus
EMOCE — strach, pycha, radost, smutek, zlost... - vyjadreni, rec¢




