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Definice spotrebitelského chovani

Spotrebitelské chovani predstavuje chovani jednotliveld nebo
skupin (popfr. instituci), kterym se spotrebitelé projevuji pri hledani,
nakupovani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobku a sluzeb,
od nichz o€¢ekavaji uspokojeni svych potreb.

Kdo kupuje:

v' B2C zakaznici

v' B2B zakaznici



Rozdily mezi B2B a B2C trhem

typ zakaznikl a odborna uroven pfi nakupu

poCet zakaznikl a geograficka koncentrace zakazniku

typ poptavky

rozhodovaci proces zakaznika pri nakupu, rozhodovaci jednotka
racionalni nebo emocionalni faktory pfi rozhodovani

velikost objednavky

technologicka hloubka vyrobku a sluzeb

casovy horizont splnéni zakazky

rozdilna délka distribucniho kanalu

pruznost ceny

vztahy se zakaznikem (CRM)



B2B a B2C zakaznici

B2B - Business to Business

odvozena poptavka
uspokojeni potfeb spoleCnosti

A—A

vyrobce

uzivatel

obchodnik

statni sprava a neziskové instituce

B2C - Business to Customer
* prima poptavka
« uspokojeni vlastnich potieb

A — i

« jednotlivec
« domacnost




Chovani spotrebitele na B2C trhu

Zajima nas:

Kdo nakupuje

Kdy nakupuje

Kde nakupuje

Co nakupuje

Jakym zpusobem nakupuje
S kym nakupuje

Kolik nakupuje

<X X X X < X X

Proc¢ nakupuje

Chovani spotrebitele se tyka
cinnosti, které mohou byt:

v

XN X X



Chovani spotrebitele

CHOVANI

SPOTREBITELE

Spotrebitelské aktivity

Spotrebitelské reakce




Spotrebitel vs. zakaznik na B2C trhu

Spotrebitel

Dle Obcanského zakoniku je spotfebitelem ,kazdy Clovek, ktery mimo ramec své
podnikatelské Cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu sveho povolani uzavira
smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna®“.

Osoba, ktera produkty sama nebo v rodiné€, s prateli uziva, ktera pro sebe, pro svou rodinu Ci
pratele nakupuije.

Rozdil mezi pojmy spotrebitel a zakaznik
e Spotrebitel .....

o Zakaznik .....



Racionalni

Psychologickeé
Sociologické

Komplexni

Modely chovani spotrebitele

»Cerna skrinka*

Marketingové spotrebitele

stimuly

Rozhodovaci
proces

Charakteristiky
spotrebitele

Rozpoznani
problému

Hledani inf.
Hodnoceni

Kulturni

Socialni

Osobni alternativ
Nak. rozhodnuti
Psychologické [l Ponakupni

chovani

“

‘i situacni vlivy |~

Reakce
spotrebitele

Vybér
produktu

Vybér znacky

Volba
prodejce

Cas koupé

Mnozstvi
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Charakteristiky oviivnujici
chovani spotrebitele

e Kulturni charakteristiky - kultura, subkultury, spoleé¢enské tridy

Kultura je definovana tim, co lidé délaji a co si mysli. Je vyjadfena jejich znalostmi, virou,
umenim, zakony, moralkou, zvyky a obycCeji. Zahrnuje vSe, s Cim se Clovek nerodi, ale

v' co se musi naucit

v' co prejima od starSich

v' co je kolektivhim a anonymnim dilem generaci

v’ co se udrzZuje tim, Ze se o to lidé staraji a pecuji

v' co spolecenstvi spojuje a zaroven odlisuje od jinych

Subkultura je mala skupina se specifickymi kulturnimi znaky, které ji odliSuji od
vétSinove kultury, je vSak jeji nedilnou soucasti.
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Charakteristiky oviivnujici
chovani spotrebitele

e Socialni charakteristiky - referenéni skupiny, rodina, spole¢enska role a status

Referenéni skupiny: primarni, sekundarni

Clenstvi
Vztah ke skupiné . —— . - —
Clenské (primeé) Neclenské (neprimé)
Kladny
Zaporny

- Osobni charakteristiky - vék, stadium Zivotniho cyklu, zaméstnani,
ekonomické podminky, osobnost, zivotni styl

- Psychologické charakteristiky - potieby, motivace, vnimani, uéeni,
pamét, minéni, postoje



Koncepce spotrebitelskych generaci

Generace: skupina lidi narozenych v primérném ¢asovém rozpéti 15—-20 let, disponuijici stejnym
starim, podobnou fazi zivota, které ovlivnily stejné udalosti, trendy a vyvoj (McCrindle a kol., 2014).

Velka generace — 1901-1924 — utvarena ekonomickou krizi 30. let 20. stoleti; ddraz na finan¢ni
zabezpedeni.

Ticha generace (Pre-Boomers) — 1925-1945 — poznamenani 2. svétovou valkou a hospodarskou
krizi. Vyznavaji tradiCni rodinu a tradicCni role v ni.

Generace Baby Boomers (Stastna generace) — 1946-1964 — vyrostli v relativné bezpecénych
dobach, v obdobi ekonomické prosperity. Velky vliv: komunikacni revoluce, zejména vynalez televize.

Generace X (sendvi¢ova generace) — 1965-1979 — vyrostli v dobé politické i ekonomické nestability.
Prvni generace, ktera pfiSla do kontaktu s osobnimi pocitaci a pozdéji i s internetem.

Generace Y (Millennials) — 1980-1995 - od utlého véku obklopeni modernimi technologiemi, prvni
globalizovana generace, s moznosti a chuti cestovat, silné flexibilni.

Generace Z (iGeneration) — 1996-2010 — vyrostli v digitalnim svété, technologie jsou pfirozenou

soucasti jejich zivota. Ve spojeni s touto generaci se rozsifil pojem youtuber/youtuberka. Objevuje se
pojmenovani selfie generace.

Generace Alfa (Generation Alpha, Always-On Generation) — 2011-2025 — zavisli na technologiich.

Stribrna generace (starsi spotrebitelé nového véku, tradi¢ni starsi spotrebitelé)



Nakupni rozhodovaci proces
spotrebitele (sekvencéni model)

1. Rozpoznani
problému

2. Hledani
informaci

3. Hodnoceni
alternativ

4. Rozhodnuti
o koupi

5. Ponakupni

l«-l«l«-

chovani



Nakupni rozhodovaci proces

1. Rozpoznani
problému

d rozdil mezi pozadovanym a skuteCnym stavem

O vnitini podnéty vs. vnéjsi podnéty
d nouze vs. touha (Maslowova pyramida potreb)

O aktivni problém vs. neaktivni problém



Nakupni rozhodovaci proces

2. Hledani
informaci

b 4 b & 4

O vnitini hledani vs. vnéjsi hledani
1 pasivni vs. aktivni ziskavani informaci

O zdroje informaci

v’ zdroje referencniho okoli

v neutralni zdroje

v’ zdroje v okruhu marketingového mixu
v osobni zkuSenosti a znalosti

d vlivy podminujici rozsah hledani informaci



Nakupni rozhodovaci proces

3. Hodnoceni
alternativ

d uvazované alternativy - vybaveny a uvazovany soubor znac¢ek
O vyrobek = soubor charakteristik
d kritéria hodnoceni a jejich dulezitost

O pouzita pravidla rozhodovani



Nakupni rozhodovaci proces

3. Hodnoceni
alternativ

| vSechny znacky |

zname znacky nezname znacky
vybaveny soubor nevybaveny soubor

prijatelné znacky,
uvazovany soubor (vybérovy)

neprijatelné znacky,
odmitavy soubor

—| netecny soubor




Nakupni rozhodovaci proces

3. Hodnoceni
alternativ

hodnoceni e
- X : pouzita X
uvazovaneé alternativ ravidla vybrana
alternativy (kritéeria a jejich P . alternativa
rozhodovani

dulezitost)

funkcéni rysy
symbolické rysy
estetické vlastnosti

v
v
v
v

nakupni kritéria



Nakupni rozhodovaci proces

4. Rozhodnuti
o koupi

| vybrana alternativa |

!

| NAKUPNi ZAMER |

e |

vhimaneé riziko | |situaéniproménné| | postoje ostatnich
| ROZHODNUTI |

nakup | | odlozeni | | odmitnuti




Nakupni rozhodovaci proces

5. Ponakupni
chovani

 ocCekavany efekt a skuteCny efekt

1 spokojenost vs. nespokojenost

Spokojené chovani Nespokojené chovani
v VoL
v ... Vo
v ... Vo




Faktory ovliviaujici nakupni
rozhodovaci proces

typ nakupni situace
angazovanost v nakupu
vnimane riziko

situacni viivy

postoje ostatnich



Typy nakupni situace

v’ zvykové (rutinni) rozhodovani
v omezené reseni problému
v komplexni (extenzivni) reSeni problému

v impulzivni nakup



Angazovanost v nakupu

v' vysoka angazovanost spotrebitele
v’ nizka angazovanost spotrebitele
v' emocionalni angazovanost spotrebitele

v’ trvalda vs. situacni angazovanost



v' financéni
v funkéni
v fyzické
v’ socialni
v psychologické

v’ ¢asové

Typy rizika



Situacéni viivy
v’ fyzické okolnosti
v" socialni okolnosti
v’ ¢asova perspektiva
v druh ukolu
v’ predchozi a aktualni stavy

v dalsi neoéekavané zmény prostredi



Postoje ostatnich

v' mira intenzity negativniho postoje druhé osoby k preferované

alternativeé spotrebitele

v motivace spotrebitele podridit se pranim druhé osoby



Role spotrebitele
v rozhodovacim procesu

LUT ]

rozhodnuti




MARKETING

DEKUJI ZA POZORNOST
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