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« Zahrnuje Iinformace a jejich zpracovani, tak 1 kulturni a
spoleCenskeé vlivy ve vztahu k motivaci, rozhodovacim procesim
a take konecny vysledek v chovani spotrebitele.
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MODEL PODNETU A REAKCE — CERNA SKRINKA

« Ukazuje na obtiznost komplexni predikce chovani Clovéka.

 Procesy a deéni v lidské mysli jsme zatim schopni chapat jen
omezene, mys| Clovéka pro marketéra predstavuje tzv. Cernou
skrinku.

« Startovacim prvkem celého procesu je podnét (vnitrni — zivotni
styl, hodnoty, motivace, vnimani, ... a vnejSi — socialné kulturni,
marketingove, ...).

- Cernd skfifka predstavuje mentalni proces, ktery nelze

kvantifikovat ¢i zkoumat.
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MODEL SPOTREBNIHO CHOVANI

 Model Howarda a Shetha (1968) se snazi integrovat vsechny

ovlivaujici faktory do jednoho modelu. Model se Cleni na Ctyri

casti:

* Interni proménné— motivy, postoje, oCekavani, pripravenost
k uCeni u osob v dané cilové skupiné.

« Stimuly — kvalita, cena, osobitost a dostupnost vyrobku
nebo sluzby.

 Vnejsi promeénné — rodina, pfislusnost k socialni tfide,
casovy tlak, financni situace, ...

 Vysledné chovani spotrebitele — pusobeni pozornosti =
kupni umysl = samotny nakup. ‘ |
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MODEL SPOTREBNIHO CHOVANI

MODEL SPOTREBNIHO CHOVANI
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ZDROJE INFORMACI O SPOTREBITELI A JEHO CHOVANI

* |CS - index citéni spotrebitele

* Index byl navrhnuty ve 40. letech americkym ekonomem
George Katonem. Index |je zalozen na subjektivhim
hodnoceni respondenta, ktery se vyjadfuje k souclasné
financni situaci své domacnosti ve srovnani s lonskym rokem,
hodnoti souCasnou ekonomickou situaci v zemi a take to, zda
soucasny ekonomicky vyvoj nahrava nakupu vétsich polozek
investicniho charakteru. Téz vyjadfuje svoje oCekavani ve
vztahu k budoucimu ekonomickemu vyvoji zemé v
kratkodobém a dlouhodobém horizontu.
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ZDROJE INFORMACI O SPOTREBITELI A JEHO CHOVANI

« TTS — test trzni situace
* Nejdrive Vyuzivan vyzkumnym ustavem obchodu, pak

spolecnosti Ecoma od roku 1976 do roku 1993. Byly na

reprezentativnim vzorku obyvatel zjiStovany tyto informace:

* Nazory na soucCasny i predpokladany vyvoj hospodarske
situace, zivotni urovné, pfijmu a vydaju domacnosti.

« Nazory na soucCasny a oCekavany vyvoj maloobchodnich
cen a zasobovani vnitrniho trhu spotrebnim zbozim.

« Nazory na kvalitu, ceny, zasobovani a Sifi sortimentu u 60
skupin vyrobkda.

« Nakupni umysly domacnosti ve vztahu k pfedmétam
dlouhodobé spotreby.

» Pravidelnost, ucCely souCasny a oCekavany vyvoj uspor.
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ZDROJE INFORMACI O SPOTREBITELI A JEHO CHOVANI

« Spotrebitelsky barometr

« Studie Gfk.

« Zameéruje se na trendy v hodnoceni ekonomické situace,
investinich umyslu a nakupnich océekavani, financnich
pomérd domacnosti, spofeni a strategickych investic, jako
jsou napf. nakup auta, bytu nebo domu.

 Indikator spotrebitelské dlvéry
- CSU, je slozen ze &tyi ukazateld (oekavana finandni
situace spotrebitele, ocCekavana celkova ekonomicka
situace, ocekavana celkova nezaméstnanost a o¢ekavané
uspory spotrebitele v pfistich 12 mesicich).
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ZDROJE INFORMACI O SPOTREBITELI A JEHO CHOVANI

* Index spotrebitelské duvéry (CCl — Consumer Confidence
Index) — souhrnne informuje o vyvoji spotrebniho chovani v
CR, 0 mire duveéry v ¢ceskou ekonomiku.

 Hodnoti se z pohledu obyvatelstva:
« ekonomicka situace,
* Investicni umysly a nakupni ocekavani,
« finanCni pomeéry domacnosti,
e spofeni,
« strategické investice, jako jsou nakup auta, bytu nebo domu.
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ZDROJE INFORMACI O SPOTREBITELI A JEHO CHOVANI

 Eurobarometr

« Pfehled nazor(i ob&an(i CR na r(izné aspekty fungovani EU i na
jejich vlastni zivot a srovnava je s postoji ob¢anu dalSich zemi
EU.

« Hodnoceni ekonomické situace CR, o&ekavani obdanli do
budoucna, pojmenovani aktualnich problémud, hodnoceni
Clenstvi v EU, duvéra v narodni i evropské instituce, nazory na
evropskou identitu Ci stanovisko k otazkam imigrace a etnickych
mensin.

* Vyzkumy probihaji ve vSech zemich EU.

- Rada dalsich prizkumt — napf. Consumer Commerce Barometr —
vyzkum chovani spotfrebitelt on-line apod.

* Vyzkumné agentury: NMS Market Research, SIMAR,OMG
Research, STEM/MARK, Median, s. r. 0., Nielsen, Mediaresearch,
Gfk, IPSOS, ...
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NAKUPNIi ROZHODOVACI PROCES

Celkové lIze cely proces rozdélit do 5 etap:

 Poznani problému — uvédoméni si potieby, kterou chceme nakupem
uspokoijit. Hierarchii potfeb znazornuje fada modelt — napf. Maslowova
pyramida.

 Hledani informaci — jejich nedostatek zvySuje pocit rizika a jejich
prebytek mize vést k dezorientaci. Zdroje informaci mohou byt rizné —
osobni, sdelovaci prostredky, ...

« Zhodnoceni alternativ — porovnani informaci a vybér nejvhodnéjsiho
feSeni, zapojeni emocionalnich procesu.

 Rozhodnuti 0 nakupu — rozhodnuti, kdy nakup uskuteCnit (vyjimkou
jsou impulsivni nakupy).

 Vyhodnoceni nakupu - spokojenost s nakup a pfinosy z toho
vyplyvajici, pécCe o ,postnakupni chovani ze strany prodejce.
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NAKUPNI ROZHODOVACI PROCES

« Do nakupniho rozhodovaciho procesu se promitaji osobni
dispozice Cloveka.

Osobni dispozice
cile = chteni, prani

1

Dispozice pro nakup

— | T

Nakupovani bez Rozhodovani o nakupu
Nerealizovana pfani rozhodovani Kritéria technicka,
Navyk, impulz ekonomicka, esteticka, jina =
(vnitrni, vnéjsi) nakup ano Ci ne

Zdroj: Vysekalova, Chovani zakaznika, 2011
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MOTIVACNiI FAKTORY NAKUPU

 Dusevni vlastnosti ¢lovéka - vnimani, pozornost, pameét,
predispozice, ...

« Osobni viastnosti €lovéeka (veék, pfijem, povolani, zivotni styl,
osobnost, nakupni a spotrebni zvyklosti, ...)

« Samotny produkt - znacka, obal, cena, kvalita, vzhled, aroma,
chut, ...= emocionalni pusobeni produktu

« Misto prodeje — uplatneni marketingovych komunikacCnich
nastrOJu — merchandising, POP materialy, senzoricky marketlng,
. & samostatna prednaska FER

Na zakladé soucasnych vyzkumu mozku tykajicich se nakupniho | <545
rozhodovaciho procesu vyplyva, Zze nakupni rozhodnuti
nedélame vzdy na principu nejvyssi racionality!
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MOTIVACNiI FAKTORY NAKUPU

« VIiv socialnich skupin neboli skupiny primarni a sekundarni

 Primarni skupiny — skupiny ,s osobnim pojitkem® neboli
prvotni skupiny, kdy predpokladem je primy kontakt vsech
ucastniku. Prikladem je rodina, okruh pratel, sousedé, vliv
déti!!l

« Sekundarni skupiny — skupiny ,s neosobnim pojitkem” neboli
formalni skupiny, kdy je existence vice Ci méné rozvinutych
znakl organizace, systému navzajem se doplnujicich roli,
diferencovanych v pribéhu vnitfni délby funkci. Pfikladem je
spolecenska hnuti, politické strany, odbory, firmy apod.

* Primarni i sekundarni socialni skupiny pusobi na tzv. ,,spotiebni
socializaci“ — slouzi jednotlivci pro orientaci ve spotrebnim
chovani. V tomto smyslu mluvime o referenCnich skupinach,
které ovliviuji nakupni a spotrebni chovani zejména u drahych
produktu nebo novych produktu na trhu.
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TYPY NAKUPU

 Druh nakupu — verze A
« Extenzivni — Kkupujici neni pfedem rozhodnut o nakupu, aktivné
vyhledava informace a vénuje pozornost ruznym informacnim zdrojum.
VétSinou se jedna o nakup drazSich pfedméta.
* Impulzivni nakup — reaktivni jednani, argumenty zde nehraji roli. Jedna
se o0 drobne nakupy.
« Limitovany nakup — produkt nebo znaCku nezname, ale vychazi z
obecnych zkusenosti pri nakupu.
« Zvyklostni nakup — kupujeme to, co obvykle. Jedna se napfiklad o
potraviny. Jedna se o navykoveé jednani, loajalita ke konkrétni znacce.
 Druh nakupu —verze B
« Automatické chovani — rutina, jedna se o pravidelné nakupy za nizsi
cenu, duraz na osobni zkuSenost.
- ReSeni omezeného problému — zakaznik dobfe zna sortiment,
potrebuje jen doplnujici informace.
. Reseni extenzivniho problému — drahé, neznamé produkty, zakaznik
potfebuje Cas na vyhledavani informaci a srovnavani jednotlivych
alternativ.



