MANAGEMENT a MARKETING

13. Nakupni chovani

(44 Aby pracovnici marketingového oddéleni firem byli schopni efektioné vyuZivat
29 znalosti trhu, museji nejprve pochopit samotny princip rozhodovdini o ndkupu.
Specifické rysy md jak ndkupni chovdni instituci, tak i ndkupni chovdni
jednotlivcii. Z tohoto diivodu je pozornost vénovina lidskému Ciniteli jako té proménné, bez
jejiz existence by samotni sména nemohla byt realizovdna. Pochopeni hlavnich potieb
a tmpulsit vedoucich k ndkupu komodit a sluzeb je tak pro marketing stéZejni. Bez lidského
Cinitele nelze obchodovat a ani podnikat.
Marketingové aktivity museji byt ovsem v urcité mire korigovdny a regulovdny. V tomto
pojeti se ke slovu dostdvd etiketa a etika v podnikdni. Zikladem podnikatelské etiky jsou
takové zasady, které vyzaduji dodrZovini zikladnich hodnot, bez nichz by podnikini jako
¢innost nebylo realizovatelné. Zvldstni diiraz kapitoly je ddle vénovin etice v reklamé.
Rychly rozvoj reklamnich aktivit a tvrdy konkurencni boj totiz casto svddi k praktikam, které
negativnim zpiisobem ovliviiuji kvalitu reklamniho sdéleni. A privé tyto negativni
dopady maji nejcastéji eticky charakter.

13.1 Lidsky ¢initel v marketingu

Kazdy clovék mda celou fadu potieb a ocekavani. Neékteré z nich clovéka
k okamzitému jedndni nemotivuji, jiné ano. Lidské potteby jsou velmi rtiznorodé
ajejich spektrum prechdzi od potfeb zakladnich (fyziologickych) pfes potteby
socidlni (lidské) az k potfebam spolecenskym (nadstavbovym). Podle teorie
amerického psychologa Abrahama Maslowa ze 30. let minulého stoleti 1ze lidské
potfeby usporadat hierarchicky a vytvofit z nich pyramidu potieb.

Potreba
seberealizace
(rozvoj osobnosti)

Potifeba uznani a ocenéni
(sebelcta, uznani, status)

Spolecenské potieby
(pocit sounalezitosti, laska)

Potreba jistoty a bezpeci
(ochrana, bezpeci)

Fyziologické potreby
(hlad, zizen)

Obrazek 13.1 - Maslowova pyramida potteb
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Po uspokojeni jednoho druhu svych potfeb se lidé vétsinou snazi uspokojit své
potteby dalsi; zdkladnu této pyramidy predstavuji potfeby fyziologické (hlad, Zizer,
zachovini rodu), nad nimi se nachazeji potfeby souvisejici s bezpecnosti (1kryt,
ochrana pred negativnimi vlivy), nasleduji potfeby socidlni (prislusnost ke skupiné, potieba
lasky), potfeba uznani (ocenéni ostatnich, spolecenské postaveni) a na aplném vrcholu
této pyramidy je potifeba seberealizace (pocit sebeuspokojeni, radost z dobre vykonané
price).

Pottebou se proto tradi¢né rozumi rozpor mezi soucasnou situaci (momentalnim
stavem) a ocekavanim (stavem poZadovanym). Je-li urcitd potfeba uspokojena,
prestava byt pohnutkou k urc¢itému druhu jednani a pfestava mit motivaéni acinek.

V této souvislosti je také nutno zdidraznit, Ze mnohdy je takovyto piistup ponékud
zjednodusujici. Snaha dosahnout trvalé spokojenosti se u vétsiny lidi tyka hlavné tii
(3) spodnich Grovni Maslowovy pyramidy.

Kazdy jedinec se nejdrive snaZi uspokojit své potieby niZsi tirovné (napft. chce
ukojit hlad ¢i Zizeri anebo nalézt tikryt), ndsledné zacne usilovat o uspokojeni
potieb nadstavbouviych, potreb "vyssich". Hladovy clovek vétsinou nemivd zdjem
ucit se cizim jazykiim (poteba seberealizace) a taktéZ neusiluje o to, aby byl chvdlen ostatnimi
(poteba uznini). Zajimavé pritom ale je, Ze u nékteryjch jedincii nemusi byt snaha
o uspokojeni potieb vyssiho fadu podminéna tiplnym naplnénim vsech potteb fadi niZsich
a Ze o jejich uspokojeni usiluji i s pocitem hladu, nedostatku lisky ¢i hmotné nejistoty (napf.
maliti, spisovatelé, herci, misiondri apod.).

Odkaz: www.maslow.org

=) I kdyZz byla Maslowova teorie piivodné vypracovdna pro potieby
I psychologie, ma velky vyjznam i pro oblast marketingu, nebot jeji pomoci Ize

objasnit a zjistit, po kterych vécech lidé touZi, co potiebuji a které vijrobky ¢i
sluzby odpovidaji ptinim potencidlnich zdkaznikii z hlediska jejich pldnii,
pozZadavkii, cilit a Zivotnich potreb.

13.2 Nakupni chovani spotiebitela

Rozhodovani spotiebitelli probihd v urcité pevné dané posloupnosti aktivit a ta byva
obvykle oznacovana jako nakupni rozhodovaci proces spotfebitele. Jednotlivé faze
tohoto procesu jsou zachyceny na néasledujicim schématu.
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Uvédomeéni
potreb

Hledani

Prodejni »
informaci

chovani

Hodnoceni
variant

Rozhodovani |
o nakupu |}

Obrazek 13.2 - Rozhodovaci proces nakupniho chovani spottebiteld

Typy nakupniho chovani
1) Automatické nakupni chovani

Ve vétsiné béznych a kazdodennich situaci se lidé pfi nakupu nerozhoduji vibec;
jednaji automaticky (rutinné), vychazeji ze svych zkusenosti a maji zafixovany svdj
typ produktu, ktery kupuji, a svoji znacku. Tento typ ndkupniho chovani byva
oznacovan jako chovani rutinni anebo automatické.

2) Reseni omezeného problému

Druhym typem nakupniho chovéani jednotlivct je tzv. feSeni omezeného problému,
tj. situace, kdy spotiebitel narazi na produkt, ktery typové zna (uZitné vlastnosti), ale
o urcitém druhu produktu nema k dispozici dostatek informaci.

3) Reseni slozitého problému

V tomto pfipadé se zdkaznik ocitd v situaci, kdy chce uspokojit nékterou ze svych
zasadnich (Zivotnich) potfeb. Aby bylo mozno se rozhodnout spravné, je tfeba ziskat
velké mnozstvi informaci a ty pak vyhodnotit bud’ samostatng, anebo za pomoci

vvvvvv

nedélaji samostatné a Ze se obraceji se zadosti o radu na jiné, hovoii se ¢asto o tzv.
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rolich, tj. o rznych typech c¢innosti, které se pfi nakupnim chovani a rozhodovani
vyskytuji. Existuje pét (5) nasledujicich roli:

] role iniciatora,

. role poradce,

] role investora,
. role nakupciho (realizatora),
] role koneéného uzivatele.

13.3 Osobnost zakaznika

Podle toho, jako dlouho zdkaznikim trva, nez se rozhodnou o nakupu, existuji t¥i (3)
druhy zékaznika:

1) Kratkodoby zakaznik - v prodeji znamena tento typ zakaznika okamzity
pfijem. Chceme-li dosdhnout maximdlnich pf#ijm&, méli bychom s nékolika
zakazniky tohoto typu pracovat.

2) Stfednédoby zakaznik - s takovymi zakazniky se musi obvykle jednat vicekrat.

3) Dlouhodoby zikaznik - jeden prodej zabere dlouhou dobu (hypotéka, osobni
automobil).

Typy klientt a zptisob jednéni s nimi

Zvidavy zakaznik - chce védét, co se déje. Rad se necha informovat o produktu
a trpélivé nasloucha. Je tfeba ho nadchnout zvlast dynamickou prezentaci.

Dobry obchodnik vyvola vtakovémto zdkaznikovi pocit, Ze narazil na néco
mimotfddného. Vyzdvihne tfeba jedine¢nost produktu nebo wuréitého detailu
a vysvétli jeho prospésnost. Stupriuje pfitom nadseni a zjistuje tcinek otdzkami typu
»Presvédcilo vas to? Znate snad néjaky lepsi produkt?”.

Lhostejny klient - byva ¢asto nezdvofily az arogantni. Sleduje prodejctiv monolog
znudéné a casto se demonstrativné diva na hodinky. Pfestoze se tvafi, jakoby mu to
bylo lhostejné, ve skutecnosti je ve stfehu. Slidi po rozporech a nejistotach
v prodejcové prezentaci a md radost, kdyz ma dojem, Ze néco vystoural. Své namitky

vSak nikdy nevyjadii nahlas, jen se hromadi v jeho nitru.
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Odmitavy klient - jeho krédo zni: Nekoupim nic ani dnes, ani zitra! Tento obranny
postoj neni ve skute¢nosti moc pevny. Klient spatifuje v odporu bez argumentti
jedinou Sanci, jak nepodlehnout vlastni slabosti, jiz si je dobfe védom.

Dobry obchodnik klienta okamzité prohlédne a usmiva se, protoze zdkaznik mu
pravé sdélil, ze nedokaze odolat Zadné dobré nabidce. Pokracuje tedy dal vlidné
v prezentaci produktu a pfenese na klienta silnou ddvku nadseni. Nakonec se vytasi
s velmi vyhodnou podminkou, kterd plati samozfejmé jen a jen pro doty¢ného
zakaznika.

Bojacny zakaznik - jeho obranny postoj se odrazi ve strachu, ktery dava najevo
pfedevsim svou feci téla. Nervozné si hraje s predméty, které ma na dosah,
a pohledem téké sem a tam. Citi se ohroZen pouhou prodejcovou pfitomnosti, boji se
otazek, které by mu mohl obchodnik polozit. Vi, Ze se da snadno pfemluvit, aby
koupil leccos.

Sikovny obchodnik se vzije do role chapavého ¢élovéka a zbavi situaci vyhruzného
nddechu. Opatrné klientovi lichoti, aby pozvedl jeho sebedtivéru. V zddném pripadeé
se nesmi pokouset podniknout do klientovy soukromé sféry, to by ho znejistélo jesté
vic.

Klient, ktery vi vSechno nejlépe - tento zdkaznik vi vSechno nejlépe a také ho to
silné nutka, aby to prodejci ihned sdélil. Nepfipousti jediny argument. Je bud’
autoritativni, nestrpi Zddny odpor, nebo je, coz je jesté horsi, okazale blahovolny. Vi,
Ze v pfitomnosti dynamického prodejce je nejisty, a proto se skryva za hradbami své
»~vsevédoucnosti”, aby nedal najevo svou slabost. Trpélivé nebo zlostné mu bude
vykladat, pro¢ je nabizeny produkt nekvalitni. Téméf bez vyjimky jsou to lidé, ktefd
jsou ve svém oboru vynikajicimi odborniky a uznavanymi autoritami - soudci, 1ékafi,
inzenyfi, pedagogové, lidé od reklamy. Jsou to lidé, ktefi jsou diky svému povolani
nebo tfadu zvykli, Ze se k nim ostatni chovaji s respektem a téméf jim neodporuji.
Pfi prodejnim rozhovoru tito klienti velmi rychle dospivaji do bodu, kdy se pokousi
anektovat prodejctiv obor. Najednou ne prodejce, ale on, zakaznik, je uzndvany
expert. Své minéni se snazi vydavat za odborny ndzor a také je prosazuje. Chce na
prodejcovu branzi aplikovat autoritu, kterou bezpochyby mé ve svém oboru.

Pfemyslivy klient - moc toho nenamluvi, zkoumavé se diva na obchodnika, nechava
ho, aby se uplatnil, a ml¢i. Ve skute¢nosti vi ledacos lépe nebo méa pevny nazor
zaloZzeny na zkuSenosti, ale nenecha se kvili tomu zatdhnout do diskuse. Je rad
nemluvny. Tento klient je inteligentni a bystry. Zatimco posloucha prodejce, peclivé
ho zkoumd, ovéfuje si jeho poctivost. Obchodnikiim, ktefi na né jdou
s nastudovanou rétorikou ve stylu ,Myslite si také, Ze...” nebo ,Jisté také chcete,
aby...”, se tento klient v duchu sméje, nebot sam absolvoval ptislusné seminate nebo
si precetl nékolik odbornych publikaci o prodeji.
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Dobromyslny zakaznik - ochotné nasloucha kazdému prodejcovu slovu. Je
pristupny, zdvofily a vstficny. Je upfimny a serioézni, protoZe vi, co chce, pusti k sobé
prodejce jen tehdy, kdyz skute¢né néco potiebuje. Jeho dobromyslnost jde tak daleko,
Ze nechce prodejce pfipravovat zbyte¢né o cas. Také klade maximalni diiraz na
profesionalitu. Jakékoli pfilisné naléhdni ho odpuzuje. Zato u néj 1ze velmi mnoho
dosahnout osobnim Sarmem.

Dobry obchodnik davd najevo profesionalitu a kompetenci, stavi prezentaci
produktu na logice, nesnazi se ptisobit pfehnané nadSené ani nenaléhd. Tento klient
nicméné vyzaduje, aby ho obchodnik béhem rozhovoru tu a tam , pohladil”, aby mu
projevil uznani a zadostiuc¢inéni za to, Ze si ze vSech prodejcti vybral pravé jeho.

Hruby klient - ¢asto zpochybniuje vsechny vlastnosti nabizeného produktu, dava
obchodnikovi jasné najevo, Ze on je pfi¢inou vSech nesnazi a problémi, s nimiz se
musi momentalné potykat. Tento klient je obtiZen spoustou osobnich a obchodnich
problémt, které rad héazi na druhé. Jeho hrubidnstvi ma vétsinou docasné trvani.
Prosté v dobé, kdy se u néj objevi prodejce, md nemédlo osobnich nesndzi, a tak

zkratka neni ve své kizi.

Dobry obchodnik vlidné, le¢ rozhodné, odkadze hrubidna do patficnym mezi, ale
nesnizi se kjeho argumenttim. Zdvoftile klientovi naznaci, Ze by se s nim mozna
podélil o jeho problémy, kdyby je ovSem bliz poznal. Dobry obchodnik zachovava
klid avyckava, neztraci vSak sebejistotu. Nékdy se zplvodniho stfetu vyvine
i pratelsky vztah. Obchodnik v zadném ptfipadé nijak netlaci, nybrz se snazi
zakaznika obratit vlidnosti. To je pfesné to, co tento klient pottebuje.
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