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Teoreticka ¢ast

1. Marketing

Teorie spotiebniho chovani velice izce souvisi s poznatky marketingu a je tedy
nutno se seznamit se samotnym pojmem marketing a jeho hlavnimi cily. V radmci
n¢ho jsou popsany jednotlivé néstroje marketingového mixu (4P), tedy cena,
produkt, misto a propagace, feSené z pohledu nabizejiciho, ale 1 4C podstatné z
hlediska pohledu zakaznika.

1.1 Uvod do marketingu

I kdyZ svou podstatou a slovnim zdkladem se marketing vaze k trhu, Casto byva
definic marketingu uvadéna i Kotlerem fika, Zze marketing je procesem planovani,
fizeni a provadéni koncepce, tvorby ceny, propagace a distribuce myslenek, zbozi
a sluzeb s cilem vytvaret smény, které uspokojuji cile jednotlivce 1 organizace.

Marketing se zabyva raciondlnim chovanim firmy v trznim prostiedi.
Ptedpokladem pro rozvoj a aplikaci marketingu je existence trhu umoziujici
svobodnou sménu a urcity stupen rozvoje vyroby, obchodu a konkurence. Tyto
vnéj$i podminky se odrazi i ve vyvoji ptistupu k podnikani.

1.2 Marketingovy mix

Marketing jako podnikatelska koncepce se promita v praxi do aplikace
marketingovych nastroji. Zakladni ¢tyfi marketingové nastroje se nazyvaji
marketingovy mix. Pouzivé se pro n¢ zkratka 4 P, ktera vyjadiuje, Ze musime byt
schopni vytvofit hodnotu, o kterou je na trhu zajem (product) s odpovidajici cenou
(price), musime byt schopni tuto hodnotu dodat na dané misto (place) a musime
byti schopni tuto hodnotu sd¢lit (promotion). Obvykle se hovoii o produktu, ceng,
distribuci a komunikaci.

1.3 Shrnuti marketingu

Marketing a jeho nastroje slouzi k uspokojovani potieb zdkaznika, tyto potteby
je nutné poznat a nabidnout spottebiteli takovy produkt, ktery by byl pro n¢j
Zadouci. K tomu nam prostfednictvim 4P dopoméha marketingovy mix. VSechny P
spolu funguji vzajemné, jsou propojeny, nelze pouzit pouze jedno z nich k
dosazeni uspéchu a uspokojeni potieby zdkaznika.



2. Chovani spotrebitele

Abychom se mohli dobfe orientovat na trhu, je nutné pochopit spotiebitele, tedy
znat jeho spotiebitelské chovani. Na né 1ze nahlizet z riiznych pohledi, proto se
bcéhem let utvotily tfi zakladni piistupy — sociologicky, psychologicky a racionalni.
Dale vznikly rizné modely spotiebitelského chovani, které Cerpaji ze vSech tii
pristupti. Je dobré se zabyvat faktory, které na spottebitele piisobi, ovliviiuji jeho
chovéani pii vybéru vyrobku, pomahaji nam jej poznat, urcit kritéria, dle jakych si
vyrobek vybira a pro¢ si jej nakonec kupuije.

Prvnim z vlivi je kultura, tedy kulturni prostiedi, ve kterém ¢lovék Zije. VeSkeré
charakteristiky tohoto prostiedi se promitaji do marketingu, urcuji jeho podstatné
rysy. Spottebitel chce nakupovat v prosttedi, které je mu blizké a ma rysy jeho
kultury. Veskerou kulturu si jedinec prosttednictvim socializace ptivlastiuje, uci se
ji. Velky vliv v tomto procesu maji socialni skupiny, které utvaii postoje a hodnoty
Cloveéka. Je dobreé tyto skupiny poznat a zjistit, jak se podili na rozhodnutich
jedince a jaky vliv na n€j maji. Jak socialni vlivy, tak 1 kultura, vytvati jedineCnou
bytost ¢loveka, cely komplex téchto vlivii a samotné osoby pak dava za vznik
individudlnim rysim. Poslednim skupinou jsou psychologické vlivy, které se
zabyvaji postoji ¢lovéka, u€enim, vnimanim a motivaci. VSechny jsou velmi
podstatné a pro marketing uzite¢né, ne vSechny lze zcela poznat, avsak slouzi k
pochopeni vniméni vyrobku a postoji k nému, pomahaji zjistit, jak se clovek uci
spotfebnimu chovani a co jej motivuje.

Tato kapitola pomaha nam nejen pochopit spotiebitele, ale hlavné jeho
rozhodnuti pfi vybéru produktu.

2.1 Uvod do spotrebitelského chovadni

Chovani spotrebitele je ve fylogenetickém vyvoiji spjato se ziskavanim
Praclovék vyuzival to, co mu okolni pfiroda nabizela a ucil se vyhledavat to, co
bylo mozZno nejsnadnéji ziskat a co mu pfineslo nejvétsi uzitek. Jeho aktivity byly
bezprostfedné spjaty s efektem. Podnétem k aktivitam byl pfirodni incentiv —
prirodni produkty, které ziskaval a spotreboval.

ZpUsoby resp. cesty uspokojovani potieb v sobé obsahovaly jak nutnou aktivitu,
kterou bylo nutno vykonat (lov) tak i prostfedek, kterym se potfeba uspokojovala
— Ulovek.

Schopnosti ¢lovéka vedly k tomu, Ze se postupné zacala vzdalovat jeho aktivita
od konecného efektu. Aniz bychom diskutovali kategorie jako délba prace, penize
a dalsi, jsou dnesni cesty (nékteri psychologové uzivaji pojem kanaly)
uspokojovani potieb komplikované v tom smyslu, Ze od sebe oddéluji aktivitu a
efekt. Mezi aktivitu spojenou se ziskdvanim prostfedku a vlastni spotfebou se
vklada mnoho dalSich aktivit, které jsou doprovazeny specifickymi psychickymi
procesy, motivaci, ktera ma tendenci se autonomizovat. Chovani ¢lovéka je méné



primocaré, i kdyz se formuje v ramci jedné osobnosti, v ramci stejného nebo
podobného socialniho okoli, v ramci stejného materialniho prostredi.

Nicméné zakladni baze potreb i nékteré pudy, relikty emoci, i poznavaci znaky,
podle kterych se orientuje, v dnesSnim spotrebiteli z(stavaiji.

2.2 Pristupy ke zkoumani spotrebniho chovani

Postupné se v marketingu vy¢lenily tfi zakladni ptistupy, které pomahaji nahliZet
na spottebitelské chovani. Lze na n¢ pohlizet z rliznych stran, zalezi na konkrétnim
vyzkumnikovi, ktery pfistup je mu nejblize. Vznikly tak ptistupy psychologické,
sociologické ¢i raciondlni (které jsou n€kdy oznacovany jako ekonomické).

2.3 Faktory ovliviujici chovani spotrebitele

Kupni chovani zdkaznikil je ovliviiovano predevsim témito faktory:
e Kulturnimi

Socidlnimi

Osobnimi

Psychologickymi

2.3.1 Kulturni faktory

a tento prvek by nemél byt marketingovymi pracovniky opomijen. Jak je ziejmé

z obr. 10, Kotler mezi kulturni vlivy zatazuje kultury, subkultury a socialni tfidy.
Mezi autory je vSak jeho zptisob fazeni socialnich tfid mezi kulturni vlivy spise
ojedinély a proto bude tato skupina feSena v ramci vlivll socidlnich, kam je fazena
castéji.

2.3.2 Socialni faktory

Témito faktory, ovlivitujicimi chovani spottebitele, se rozumi piisluSnost k
mensim skupindm, rodin€ nebo také role clovéka ve spolecnosti. Existuje nékolik
typl skupin. Skupiny, jejicht je zkoumany jedinec ¢lenem, se nazyvaji lenské
skupiny. DalSim typem jsou referen¢ni skupiny, které¢ maji pfimy nebo neptimy
vliv na chovani jedince. Tyto skupiny stavi jedince pfed nové modely chovani,
plisobi na jeho postoje a nuti ho pfizplisobovat se, cot se miite promitnout do volby
produktu a znacky. Nelze opomenout ani aspiraéni skupiny, do nicht ma jedinec
touhu patfit. Napt. patnactilety hrac fotbalu, ktery hraje za brnénskou Zbrojovku, si
pteje jednou hrat za FC Barcelona. Naproti tomu existuji nezadouci skupiny,
jejichz nazory jedinec odmita. Uroven vlivu referenénich skupin se mize u
jednotlivych produkti lisit. Rizné marketingové vyzkumy prokazaly, Ze silny vliv
referen¢nich skupin existuje pii vybéru produktu a znacky u spotiebni elektroniky
nebo automobilu. Vyrazny vliv znacky lze rovnéz pozorovat i pii vybéru nabytku a



obleceni. Jak tedy funguje ovliviiovani referen¢nich skupin z pohledu vyrobct?
Vyrobce musi zaujmout a ovlivnit viidce této skupiny tzv. vedouci ndzorové
skupiny, ktefi snadno ovlivni celou referencni skupinu.

Velmi vyrazny vliv na chovani spottebitele ma rodina. UZ z toho divodu, Ze je
povaZovana za nejdulezitéjsi spottebitelskou organizacni jednotku ve spolecnosti.
Pfedmétem marketingovych vyzkumil je zapojeni a role matky, otce a ditéte pii
jednotlivych ndkupech.

2.3.3 Osobni faktory

Do této kategorie spadaji predevsim osobni charakteristiky spotfebitele, zejména
vek, faze zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl a zpisob vnimani
sebe sama.

2.3.4 Psychologické faktory

Psychologické vlivy jsou ty, které fadime mezi vnitini vlivy, tedy ty, které

na Cloveka plisobi zevnitf. Vyrazng jej ovliviiuji, ale 1ze je téZko zkoumat. V ramci
psychiky spotiebitele jsou v marketingu sledovany zejména kategorie motivace,
vnimani, uceni, a postoju.

2.4 Shrnuti spotrebitelského chovani

Spottebni chovani nam vysvétluje, jak lidé ziskavaji, uzivaji a zbavuji se
produktl. Je dobré védét, Ze existuji rizné piistupy, jak na né nahlizet a védét, ze
spotfebitel je ,,Cerna skiiika* a nelze ho zcela pochopit a ne viechny
marketingového praktiky ptisobi na kazdého stejné. Clovék Zije v kulturnim
prostiedi a jeho rysy se promitaji do marketingu, kdy je tfeba vyuZivat a zaroven
chapat zvyky, hodnoty, ritualy a myty dan¢ kultury. Nesmi se pfitom podcenovat
vliv socidlnich skupin a obzvlasté téch primarnich, tedy rodiny a pratel.
Neopomijet socialni tfidy a stratifikaci, které nam pomahaji rozd¢lit si trh a zaméftit
se lépe na spotiebitele. V rdmci marketingu jsou velmi vyuzitelné referencni
skupiny, diky niZ 1ze snadno a u¢inné plisobit na spotiebitele a propagovat
vyrobek. V ramci marketingu je dobré vyuzit individualnich ryst a vnimat jak
ekonomickou Uroven a zZivotni styl ¢loveka, ale také vékovou strukturu a osobnost
ty psychologické. Pochopit vnimani jedince je prvnim krokem ke koupi vyrobku,
upoutani jeho pozornosti. Zjisténi motivi, tedy za jakym i¢elem si vyrobek
kupuje, je dalsim krokem k uspéchu a nakonec piimét jej, aby k nasemu vyrobku
zaujal kladny vztah. Spotiebnimu chovani se Ize naucit, na spotiebitele sice pisobi
mnoho vlivi, které jejich poznanim vSak miZeme eliminovat a dosahnout tak
uspéchu.



3. Kupni rozhodovaci proces

V ptedchozich kapitolach prace byly objasnény jednotlivé vlivy, které
na spotiebitele a jeho chovani v ramci prostiedi pisobi. Nyni pfejdeme k
samotnému nakupnimu rozhodovacimu procesu. Popsana bude sekvence krok,
které v rdmci rozhodovani probihaji, pficemz o kazdé etap¢ bude v podkapitolach
blize pojednano. Vysledkem rozhodovaciho kupniho procesu je vyfeSeni problému
(neuspokojené potieby), tedy nakupni rozhodnuti ¢i upusténi od nédkupu, a
nasledné ponakupni chovani, které je charakteristické spokojenosti, respektive
nespokojenosti.

3.1 Uvod do kupniho rozhodovaciho procesu

Stejné jako feSeni obecného rozhodovaciho problému i proces spotiebitelského
rozhodovani je v literatufe zpravidla charakterizovan jako ,,sekvence péti fazi
od rozpoznani problému po spokojenost s jeho vyfeSenim:

Rozpoznani problému
Hledani informaci
Hodnoceni variant

Nakup, ndkupni rozhodnuti
Pondkupni chovani

3.2 Kupni role

V prabéhu popsaného nakupniho rozhodovaciho procesu se objevuji osoby,
které do n&j vstupuji a které v ném hraji urcité role. Literatura popisuje pét
zakladnich vzajemné odliSnych kupnich roli, které vstupuji do interakce a mohou
zasadnim zplsobem ovlivnit vznik, pribéh 1 vysledek procesu ndkupu. Jedna
osoba vsak v pribéhu rozhodovani mize na sebe brat vice roli, ¢i je v prib&hu
meénit. Uvadény jsou role inicidtora, ovliviiovatele, rozhodovatele, kupujiciho a
uZivatele.

Iniciator je tim, kdo podnécuje ke spotiebé a vyvolava pottebu nakupu - tedy
vznik prvniho kroku nakupniho rozhodovaciho procesu uvédomeéni si potieby.
MiiZe jim byt naptiklad malé dité s prosbou rodi¢lim o zakoupeni nové hracky, ¢i
manzelka nespokojena s funkci své dosavadni pracky. Iniciator se dale mize
nakupniho procesu zacastnit i v dalSich krocich, v nékterych piipadech ale jeho
uloha iniciaci kon¢i a pokud je 1 uzivatelem, objevuje se az v rdmci ponakupniho
hodnoceni.

Ovliviiovatelem je ten, ,,jehoZ nazoru si spotiebitel pri svem nakupnim
rozhodnuti ceni*“.193 Nazor ovliviiovatele je pro spottebitele dilezitym a je tedy
ochoten svoje chovani pfizpasobit tak, aby bylo v souladu s pfanim ovliviujici
osoby. K zapusobeni pfitom muze dojit v jakékoli fazi nakupniho rozhodovaciho
procesu.



Za rozhodovatele je povazovana osoba, na které lezi odpovédnost kone¢ného
rozhodnuti o ndkupu. Nemusi jit samoziejmé nutné o jednu osobu. Casté je
skupinové ¢i1 spole¢né rozhodovani vice osob, kdy vysledkem bude pfijatelny
kompromis. V uvedeném piikladu ditéte a nakupu hracky bude kone¢nym
rozhodovatelem prave rodic, ktery o koupi rozhodne, €1 ji zamitne.

Kupujicim je potom ten, kdo skute¢né na zdklad¢ uc¢inéného rozhodnuti vyrazi
do obchodu, aby nakup fyzicky zrealizoval. Pravé na kupujiciho mohou v
zaverecné fazi zapiisobit situacni vlivy, na jejichz zakladé mize dojit k modifikaci
puvodniho rozhodnuti.

Posledni roli je uzivatel, tedy ta konkrétni osoba, ktera bude vysledek ndkupniho
rozhodnuti pouzivat a jejiz pondkupni chovani bude pro zhodnoceni spokojenosti
s provedenym nakupem kli¢ové.

Vsechny uvedené role maji v ramci marketingového snazeni firem
nezastupitelny vyznam, protoZe pokud podceni svoje snahy ovlivnit nékterou z
nich, muze se napiiklad stat, Ze nepiesvédceni ovliviiovatelé svedou spotiebitele
nakonec na zcela jinou cestu, nez by si marketingovy pracovnik pral, stejné tak
pokud budou opomenuti rozhodovatelé, patrné bude diky vyvolané potiebé
opravdu product zakoupen, nicméné naptiklad jiné znacky.

3.3Shrnuti kupniho rozhodovaciho procesu

Kupni rozhodovaci proces je vyjadien péti fazemi. VSechny jsou stejné dilezite,
rozpoznani problému smétuje chovani spottebitele k urcitému feSeni (vyrobku).
Poté nasleduje hledani informaci o produktu, coz je ptihodna faze pro
marketingova oddé€leni, kterd plisobi na spotiebitele prostfednictvim propagace a
ten tak ziskava at’ jiz chténé ¢i nechténé informace, které poté vyhodnocuje,
dochézi tedy k hodnoceni zjisténych kupnich alternativ. V zavéru dojde bud’ k
zamitnuti vyrobku nebo jeho koupi, tedy nakupni fazi, ovSsem i v této fazi muze
dojit ke zméné kupniho rozhodnuti a 1 zde 1ze na spotiebitele pisobit, tedy do doby
nez si vyrobek koupi. V zadvéru dochdzi k pondkupnimu chovani, kdy spottebitel
dosahl uspokojeni z produktu nebo naopak, coz miize mit za nésledek opétovny
nakup ¢i nikoliv. Ne vZdy probih4 kupni rozhodovani se vSemi fazemi a mtize dojit
k preskocCeni nékteré z nich.

Typy chovani nastinuji, Ze ne kazdy produkt se hodi prodavat stejné, ale nékdy
musi byt nabizen pro néj specifickym zplisobem. Stejny vliv ma 1 samotna osoba
spotiebitele, ktera ma rizny ptistup k nakupu a na niz piisobi mnoho situac¢nich
vlivil. Kupni role poméhaji pochopit, kdo ma jaky vliv na nakup vyrobku a tedy na
koho pfesné se napt. v rodiné zamétovat, aby vyrobek doporucil ke koupi.



