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ZMENY NAKUPNIHO CHOVANI A
SPOTREBITELSKYCH PREFERENCI,
MOTIVACNI FAKTORY

Prednaska C. 1

€ zmény v maloobchodé&, marketingové a technologické inovace




Spotrebitelské chovani — pristupy, klasifikace, faktory

- Maloobchod se v prubéhu nékolika minulych desetileti stal jednim
z klicovych projevu ekonomické globalizace a patrné nejvice
viditelnym rysem transformace postsocialistickych ekonomik,
Ceskou republiku nevyjimaje.

- Velmi vyrazné zmeény spotrebitelského (nakupniho) chovani
zasahly celou spolecnost, projevily se napri¢ vSemi generacemi a
znamenaly promeénu tradiénich spolecenskych a kulturnich
hodnot. Vyznamne se promeénily vzorce spotrebitelského chovani
napric vsemi generacemi/populacnimi skupinami.
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- Transformace maloobchodu se projevila jak v narocich na
prostor a lokalitu a v dojizd’ce za maloobchodem, tak v
motivacnich faktorech spotrebitelského chovani a vyuziti volného
casu.

- Pochopeni nakupniho chovani soucasnych a potencialnich
spotiebitelll je dulezité pro management maloobchodnich firem
v souvislosti s:
- tvorbou tematicky segmentovane nabidky,
- podstatou zakladni marketingové orientace na trhu,
- a v neposledni rade ve smeru k poptavce, tedy k zakaznikovi.
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Kelinakd sidlifes: Maithie nis
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— Pojem nakupni chovani lze definovat jako chovani, kterym se vyznacuji

jednotlivci nebo domacnosti behem nakupu zbozi nebo sluzeb pro svou

vlastni spotrebu.

— Pro obchodniky bylo v minulosti snazsi toto chovani identifikovat, nicméne
s narustem poctu firem a celkové konkurence na trhu se podnikatelé
musi €im dal tim vice zamérovat na pruzkum trhu, ktery jim pozitivhé

prisp€je k pochopeni chovani spotrebitele.

—
_
——
—
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Podle Kotlera (1991) je tfeba, aby si kazdy obchodnik polozil dvé zakladni

otazky, a to:

— Jak ovlivnuje spotrebitelovo zazemi (osobni a psychologické faktory,

dotvarené kulturnim a socialnim zakofenénim) jeho trzni chovani?

— Jak probiha jeho rozhodovaci proces a jak se tvori kone€né rozhodnuti?

Jak se Vam libi tato ,,teoreticka vychodiska“?
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— Nakupni chovani spotrebitell neni homogenni. Kazdy spotrebitel se

vyznacuje odliSnym typem chovani v dusledku odliSnosti spotfebitelova

zazemi.

— Zde lIze opét poukazat na vyznam sociokulturnich a institucionalnich

struktur formujicich spotrebitelovo chovani.

— Stejné tak i samotny prubéh rozhodovaciho procesu je ovlivhény Sirokou

Skalou faktoru.

—
_
——
—
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V literature jsou uvadény tri zakladni postoje spotrebitell:

— 1) spotrebitelé striktné nedodrzuji zakladni principy racionality v ekonomii;

— 2) spotrebitelé se chovaji nahodnym zplsobem a jejich chovani nelze adekvatné

popsat pomoci stochastickych (pravdépodobnostnich) modelu;
— 3) ndkupni chovani spotrebitelli prameni z vrozenych i ziskanych potreb,
zahrnuje kombinaci védomych i nevédomych procesl, stejné tak i pusobeni

emocnhnich a racionalnich faktoru.

S ¢im byste souhlasili a s ¢im nikoliv?

—
_
——
—
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— Nakupovani predstavuje v dnesni spole¢nosti jednu ze zakladnich a

nejobvyklejSich forem socialniho jednani.

— Nakupni chovani lze zkoumat z pohledu hned nékolika disciplin:

* psychologie,
* sociologie,
* socialni geografie,

* nechybi ani ekonomicky podtext se silne regionalistickym aspektem.

—
_
——
—
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— Psychologie spotrebitele vysvétluje nakupni chovani ¢lovéka vzhledem k jeho

hodnotovému systému a potrebam realizace, jako napf. Maslowova hierarchie
potfeb (1943) nebo typologie zakazniku,

— Sociologie zkouma zptlsoby socialniho chovani, jeho motivace nebo vliv médii

a reklamy na nakupni chovani, a to i v sidelné odliSnych strukturach (napr.
meésto vs. venkov) nebo regionalnich a jinych subkulturach.

— Ekonomie hleda vztah mezi nabidnou a poptavkou, zkouma tedy vliv

marketingu a managementu na nakupni chovani spotrebitelu.

— Socialni geografie si vybira z kazdé discipliny co potfebuje a pridava k tomu

prostorovy rozmer.

—
_
——
—
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— Jak jiz bylo vySe naznaCeno, nakupni chovani spotrebitele je vysledkem

plUsobeni nékolika faktoru.

— Mezi nejcastéji zminované faktory se radi: kulturni, socialni, osobni a

psychologqgické.

— | kdyz nékteré z téchto faktoru neni mozné obchodniky kontrolovat, jejich
pochopeni je zcela elementarni a zasadni pro tvorbu nasledné

marketingové strategie.

—
_
——
—
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— Kulturni faktory je nezbytné brat v potaz, pokud se zamérujeme na potreby

a preference jedince.
— Obecné rfeCeno, kultura je soucasti kazdé spolecnosti a ma zcela zasadni
vliv na osobni potreby. Geograficky aspekt v odlisnosti jednotlivych kultur je

zcela ziejmy, stejné tak i kulturni odlisnosti skupin lidi, rodin Ci pratel.

— Mezi kulturni faktory se radi kultura obecné, subkultura a socialni tridy.
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— Kultura je soubor presvedceni a hodnot v ramci skupiny, které byvaji predavany z
¢lena skupiny na dalSiho, typicky z generace na generaci.

— Jako subkultura je definovana skupina lidi, kteri spolu interaguji na zakladé sdilenych
hodnot, narodnosti, nabozenstvi, rasy nebo regionu, ve kterém ziji. V nékterych

pripadech muze dojit k rozporu hodnot mezi hlavni a subkulturni skupinou.

— Pro marketing se jedna o zcela zasadni segmenty trhu, na které se marketingovi tvurci

shazi co nejvice zacilit.

— Socialni tridou je myslena spole¢nost rozdélena do trid na zakladé prijmu, povolani,

vzdélani, autority, majetku, zivotniho stylu, spotreby a dalSich ukazatell.

—
_
——
—
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na:
- referencni skupiny,
- rodinu,

- a roli se statusem ve spole€nosti.

nejvice u produktd, které miaze spotrebitel osobné vidét. Referenéni skupiny jsou typické

osobni referenci k produktu, ktery muiize ovlivnit nakupni chovani spotrebitell.

— Rodina je nejvlivnéjsim faktorem nakupniho chovani spotrebitele, a proto se nékdy

obchodnici také zabyvaji vlivem partnera nebo déti na nakupni chovani.

—
_
——
—
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Referencéni skupiny se vyznacuji schopnosti vzbudit ve spotrebiteli k dané véci urcity postoj,




— Osobni faktory jsou ovlivnény osobnostnimi charakteristikami, jakymi jsou vék,

Vg WEWr J

se neustale méni a zasadné ovlivhuje nakupni chovani spotrebitele.

— Ddraz je kladen na zmény v prubéhu zivotniho cyklu spotirebitele, které nesmi marketéfi

opomenout, napr. manzelstvi, vychova deti, koupe domu apod.

— Povolani ma silny vliv na nakupni chovani spotrebitele. V praxi mizeme spatfit zasadni
rozdil v nakupnim chovani vysoce postaveného pracovnika vyhledavajiciho kvalitni obleCeni,
zatimco pracovnik na nizSi pozici vykonavajici povolani v terénu bude vyhledavat spise

obycCejnéjSi a levnégjSi varianty obleceni.

—
_
——
—
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— Psychologickymi faktory jsou v pfipadé studia nakupniho chovani:

- motivace,
- vnimani,
- uceni,

- a pfesveédceni spolu s postojem.

— Motivace byva popisovana jako projev urcité potreby, po které spotrebitel prahne. V teorii
(ale Casto i v zivotni realité) je tomto ohledu odkazovano na Maslowovu pyramidu lidskych
potfeb, kdy k uspokojeni vysSi urovné potreby dojde az v pripadé, pokud je uspokojena
potfeba urovné nizsi.

&4

za nejvySsSi potrebu je povazovana seberealizace.
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— Pomoci vnimani jsou spotrebitelé schopni nasledné vybrat, hodnotit, porovnat a interpretovat

zjisténé informace do budoucna.

— Uc¢eni prispiva ke zméné chovani jedince diky nové ziskanym informacim, které mohou
prispét do procesu nakupniho rozhodovani. Stejné tak i Spatné predchozi zkusenosti s

produktem Ci sluzbou spotfebitele uCi a dodavaji mu jisté zkusenosti do budoucna.

— Presvédceni a postoj jsou silné ovlivhovany znalostmi, postoji i divérou. Tato pfesvédceni
a postoje nasledné vytvari urcitou predstavu o znacce, coz znacné ovlivhuje nakupni chovani

spotrebitelu.

Varsada&s

—
_
——
—
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— Podle rozdilného chovani lze zakazniky rozdélit na urcité skupiny. Jednu

z prvnich klasifikaci sestavil Stone (1954), ktery identifikoval €tyfi skupiny

spotrebitelu:

i) spotrebitele, ktery se fidi cenou,

li) zakaznika, ktery je vazan zvykem a jenz dava prednost osobnim
kontaktum,

iii) zakaznika, ktery zastava etickou pozici, jako napr. podporu malych
obchodniku,

Iv) a apatickeho spotiebitele, ktery se nezabyva tim, které obchody navstivi.

Nasli byste se nékde?

O
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— Velmi Casto se ve vyzkumech tykajicich se motivaéniho spotrebitelského chovani

uplatriuje také klasifikace podle ucelu nakupu.

— Guy (1998) rozliSuje tzv. bézné nakupy (convenience shopping), které sméruji do center se
supermarkety Ci jinymi menSimi obchody s potravinami.

— Nakupy pro domacnost (household shopping) se realizuji pfedevsSim ve velkych nakupnich
centrech.

— Osobni nakupy (personal/fashion shopping) pfedstavuji vice prohlizeni vykladu a
porovnavani sortimentu, tudiz jsou spojeny spiSe se specializovanymi obchody v méstskych

centrech nebo s nakupnimi pasazemi nakupnich center.

—
_
——
—
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— DalSim vyznamnym druhem je rekrea€ni nakupovani (leisure shopping), pfi kterém
jsou preferovana atraktivni nakupni centra lokalizovana v centru Ci na periferii,

factory outlet centra apod.

— Pri rekreaCnim nakupovani je motivace zakaznika orientovana na uspokojovani
potfeb spotfebitell v ,,nezavazném* prochazeni po pasazich a obchodech,
vnimani atmosféry obchodu €i v socialnich kontaktech s dalSimi lidmi. Je to urcita
forma traveni volného ¢asu.

— Prochazeni obchodld muaze také ¢asto vést k impulzivnim nakupim (impulsive
shopping), a tedy zvySenym obratum pro obchodniky. Pusobi na Vas prochazeni

se v NC k impulzivnimu nakupu?

—
_
——
—
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osoby. Jsou spojovany s drobnymi obchody, ale i s vétSimi jednotkami nachazejicimi se

zejména v blizkosti Ci jako soucast ruznych dopravnich terminaltu (nadrazi, letiste).

— Bézné je také mozné uvazovat zjednodusenou klasifikaci na:

i) ucelové nakupovani (purpose shopping),
ii) rekreacni nakupovani (/eisure shopping),

iii) a stale CastéjSi viceu€elové nakupy (multipurpose shopping).

— Ugelové nakupovani je vétsinou piredem naplanovano a orientuje se na cenu a

Nahodilé nakupy (incidental shopping) jsou charakteristické pro dojizdéjici a Casto cestujici

dostupnost zbozi. Pfi viceucelovych nakupech si spotrebitel vybira skupinu obchodu

tak, aby minimalizoval celkové naklady a zaroven ziskal potrebné zbozi a sluzby.

Priklad viceucelového nakupu a konkrétni skupiny obchodu?
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Soucasné zmény v maloobchodé, marketingové a technologické inovace

Je zfejmé, ze spotrebitelskou poptavku nelze zjednodusit a shrnout do jednoho

obecného modelu.

Casto se hovofi o utvareni nakupniho chovani vlivem nastupu konkrétnich zmén v odvétvi
maloobchodu a v maloobchodni siti.

Byva popisovan proces formovani nakupniho chovani v transformujicich se ekonomikach jako
prechod mezi jednotlivymi fazemi organizace spoleCnosti a ekonomiky, tj. pfechod od

socialismu pfes pocatky rozvoje trzni ekonomiky po fazi trzné se vyvijejici ekonomiky.

Nakupni chovani neni jen opakujici se neménna cinnost, ale prochazi procesem

formovani.

Spotrebitel podstupuje proces prostorového hledani pfedtim, nez nasbira potfebné informace o
maloobchodnich prilezitostech, aby z nich mohl postupné vyradit ty, které jsou pro négj

nevyhodné.
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— Obecné Ize fici, Zze poznani vzorcu chovani spotrebitelll je v soucasném pojeti

retailingu klicovou otazkou maloobchodniho podnikani, a to jak pfi lokalizaci,

tak rovnéz pri organizaci a fungovani retailovych provozoven na vsech jejich

velikostnich a provoznich stupnich.

— Kazdy prodejce potiebuje znat své klienty, proto také cilené vyuziva data klientu

(udaje z vérnostnich karet, dotazovani na pokladnach, vyzkumy spotfebitelskeho

chovani realizované profesionalnimi agenturami apod.) pro dalSi planovani v ramci

firemniho marketingu a managementu. Jste zvykli na predavani nékterych dat

a informaci o sobé? Mate s tim zkusenosti?

—
_
——
—
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— Sledovani zakazniku je predmétem sofistikovanych behavioralnich vyzkumu, které

analyzuji nejen nakupni zvyklosti spotrebitell s cilem jejich typologie (na zakladé

pohlavi, véku, socialniho statusu, regionalnich identifikatora a dalSich znaku), ale monitoruji
také jejich prostorovou organizaci nakupnich aktivit (pohyby nakupujicich po nakupnich
centrech pomoci kamerového systému).

— Ukazuje se, ze tyto pohyby nejsou nahodilé, ale organizované, maji svoji vnitrni

motivaci.

— Pravé velka nakupni centra poskytuji vhodny prostor pro vyzkumy umoznujici detailngji
poznat variety spotfebitelského chovani, které se neustale vyviji vlivem pribézné se
transformujiciho maloobchodniho prostredi.

Mate take spise organizované/pravidelné pohyby po NC/hypermarketu?

—
_
——
—
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Globalni zména spotrebitelského chovani

— Globalizace poslednich dvou tri desetileti umoznila komoditizaci produktu

(unifikace) a masovost jejich spotreby. Ruku v ruce s konzumnim

zpusobem zivota pusobila globalizace na vyvoj spole¢nosti a jeji spotrebni

vzorce.

— Tato situace byla charakterizovana pouzivanim standardizovanych, stale

w LoD -84l

dodavatelum ovlivhovat a ménit spotrebitelské preference celé spolecnosti

¢i ruznych populacnich skupin.

—
_
——
—
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— Globalni financni krach v roce 2008 vSak poslouzil k duraznému

pripomenuti rizik priliS rychlého rustu.

— Spotrebitelé zacali jesté vice prehodnocovat své vydajové navyky a

prechazet od zjevného materialismu k jednoduchosti, autenti¢nosti a

individualite.

— Soucasné trendy v konzumaci jidla a piti tak dokonale odrazeji nové

paradigma — ,,posun zpét k zakladnimu stavu®.

—
_
——
—
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— Spolecenska relevance a ekonomicka udrzitelnost jsou jednim

ze soucasnych top globalnich pristupu, které rezonuji napfic

rozvinutymi i rozvijejicimi se ekonomikami.

— S udrzitelnosti se poji i vyznamnée trendy, které v nejblizsich

letech budou mit vliv primo na maloobchod.

—
_
——
—
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— Casto se hovofi o 1) hybridnich konceptech obchodii, kdy obchodni

retezce méni koncepty svych prodejen investicemi do tzv. funkénich

fulfillment servisi umozAujicich spotfebiteldm pohodiny a rychly omni-

channel nakup.
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— V prodejnach se objevuji 2) in-store inscenace, jako napr. vyroba a

testovani produktu pfimo v prodejné a nabidka usita na miru pro zakaznika.

|

Ucastnili jste se nékdy néceho takového?
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— Zmény v zivotnim stylu spotrebitell se projevuji zejména 3) Sirsi nabidkou

organickych a lokalnich vyrobku; oznaceni vyrobkul jako Free from a Vegetarian se

rozSifuje o pojmy Better-for-you, Clean Living, Never Any a Flexitarian.

Clean-Living
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— | pfes oblibu globalnich znaCek zada stale vétsi ¢ast zakaznikl regionalni vyrobky a je ochotna

podporovat mistni vyrobce, tedy 4) hyperlokalni maloobchod.

— Nejen maloobchodni retézce, ale i nadnarodni spolecnosti stale vice spolupracuji s malymi

producenty, aby nabidly ojedinély produkt a uspokojily svého zakaznika.
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— DalSim trendem souvisejicim se vstricnosti k zakaznikovi je 5) rychlost a komfort

nakupovani nebo autonomni doruc¢ovani, v podobé dodani objednaného zbozi do domu v

nepfitomnosti zakaznika. Setkali jste se s autonomnim dorucovanim?

(ome) NECEKEJTE

520 VE FRONTE

Bezpetné nejrychlejsi nikup diky modernimu FeSeni

KLIKNI & VYZVEDNI

Dnesobjedndte, zitravyzvednete.

—
—

Soucasné zmény v maloobchodé, marketingové a technologické inovace

1

(P =
o=
— =




— Posun od produktové orientované podnikové strategie ke strategii orientované na zakaznika a

jeho specifické potreby predstavuje i 6) uméla inteligence (Al), ktera umoznuje vyhodnotit data

0 zakaznikové chovani, modelovat jeho spotfebitelské zvyklosti a preference a tim se takeé

pfizpusobit jeho pozadavkum. VsSimli jste si, Ze Vas nékdo néjak sleduje?

MUNI
ECON
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Spotrebitelské chovani — dilCi prvky

— Nakupni chovani spotrebiteli neni homogenni. Kazdy spotfebitel se vyznacuje

odliSnym typem chovani i priitbéhem rozhodovaciho procesu.

— Spotrebitelé se na trhu odliSuji na zakladeé:
- véku,
- pohlavi,
- prijmu,
- urovné vzdélani,
- osobnich preferenci,
- a zpusobU mysleni,

.... které se, at’' uz primo Ci nepfimo, promitaji do realizovaného nakupu.

—
_
——
—
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— Segmentace trhu proto poskytuje obchodnikiim efektivni nastroj k

identifikaci konkrétnich typu spotrebitelu na trhu a k naslednému uplatnéni

teto segmentace béhem tvorby marketinqgoveé strategie.

— S ohledem na jeden ze zasadnich souc¢asnych globalnich megatrendu —

starnuti populace — ktery ma velkou dynamiku a progresivni vyvoj, je stale

vice nutné reagovat na rezonujici spoleCenské a ekonomicke konsekvence i

v oblasti retailingu.

—
_
——
—
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— Generace tzv. Baby boomers ma mnohem vice spoleéného s hodnotami a prioritami

nového tisicileti, nez je vSeobecné pripousténo. Na druhé strané spotrebitelského

spektra stoji tzv. Generace Z, coz jsou mladi lidé narozeni v poloviné 90. let a pozdéji.

— Tato generace (Z) je povazovana za zcela jedine€nou, nazorové pluralitni a osobnostné

riznorodou s odliSnymi znaky, které nebyly jesté nikdy spatfeny u zadné z pfedchozich

generaci.

— Je typicka vice nez predchozi generace primarnim statusem studenta (nikoliv statusem
zameéstnance), globalnim prehledem a inovativnim pristupem k praci se zdroji,
maximalni technologickou zdatnosti a vybavenosti a dostatecnym finanénim zazemim

i finanéni gramotnosti.

—
_
——
—
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— Kutvoreni hodnoty pro spotrebitele dochazi prostfednictvim osobni interakce s

producenty — tzv. co-creation, tedy situace, kdy zakaznik aktivné prispiva k vysledku, at

uz jde o transakci nebo zkusenost, nebo néco uplné jiného. S timto mate zkusenost?
— Prislusniky Generace Z prirozené rezonuji spotrebitelské vzorce udrzitelného

maloobchodu, tedy ochota utracet vice za udrzitelné produkty, nhakupovat materialy z

udrzitelnych zdroju po recyklaci a rychle se prizpisobovat modeliim obchodovani,

které vedou ke snizovani odpadu a zaroven snizovani nakladll na porizovani novych

polozek.

DRINK SHOP DO




— Mlada generace nadstandardné vyuziva formy tzv. upcycling, resale and consignment
(staré véci a nové vyuziti, opétovny prodej a doruceni) Ci velmi oblibeného peer-to-peer
marketplaces, kde probiha swap odévul (vyména), a peer-to-peer trzisté (bazary) se pro

ni stavaji velmi oblibenym nakupnim konceptem. Opét silné spojeni s udrzitelnosti.

— Vintencich uvedeného je zcela adekvatni, Ze obchodnici €éim dal vice zaméruji své

marketinqgové strategie na tento segment trhu.

WHY BOUTIQUE OWNERS
ARE TURNING TO THE UPCYCLED & §

RESELLING BUSINESS
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— Nakupni chovani spotrebitelll neni a nikdy nebylo homogenni, nefidilo se

zakladnimi ekonomickymi pravidly.

— Kazdy spotrebitel se vyznacéuje odliSnym typem chovani v dusledku odliSné
kombinace spotrebitelova zazemi i priubéhu rozhodovaciho procesu

ovlivnénym Sirokou Skalou faktord.

— Spotrebitelska poptavka (obecné spotreba) je povazovana za jeden z

hlavnich motort ekonomiky a pro ucelené pojeti zdrojového pristupu k reseni

rozvoje oblasti a regionu je nezbytny nahled i z hlediska spotrebitelského

chovani zakazniku.

—
_
——
—
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