Otazka &.20

Analyza spotrebnych trhov a ndkupného spravania
sa spotrebite Ia (SS)

Pred pripravou vlastnych marketingovych planov musi a firmy ana-
lyzova t spotrebite Iské trhy a spravanie sa spotrebite Tov.

Spotrebite  Iskym trhom sa rozumie suhrn vSetkych jednotlivcov a
domacnosti, ktori nakupuju produkty na osobnu spotr ebu.

Nie je jednoduché porozumie t spotrebnému spravaniu zakaznikov.
Stava sa, Ze zakaznici sa chovaju odliSne od toho, ako deklaruju
svoje potreby a svoje priania. Niekedy reaguju na z istené okolnosti
tym, Ze zmenia ne cakane svoj nazor v poslednej minute.

Oblas t spotrebite  Iského spravania sa zaobera tym, ako jednot-
livci, skupiny a organizacie tovar vyberaju, pouziv aju, ako naklada-
ju s  tovarom, so sluzbami, s myslienkami a so skisenos tami, ktoré
slizia na uspokojovanie ich potrieb a priani

Model chovania spotrebite Fa

Zmyslom analyzy spotrebite Iského trhu je zisti t odpovede na 7

k 74 covych otazok  (,sedem O%):

kto tvori trh (drzitelia),

¢o trh kupuje (predmety),

pre co trh kupuje (U cely),

kto sa podie ranakupovani  (organizacie),

ako trh kupuje (operécie),

kedy trh kupuje (prilezitosti),

kde trh kupuje (odbytisko).

Ulohou obchodnikov je pozna t, ¢o sa odohrava v mysli zdkaznikov v

dobe medzi ziskanim vonkajSich podnetov a medzi nak upnym rozhodnu-

tim. Musia pozna t odpove d na dve otazky:

« Ako ovplyv riuju zakaznika jeho Specifické charakteristiky — kul
tdrne, socialne, osobné a psychologické?

e Ako prebieha jeho rozhodovaci proces a ako sa tvori kone ¢né roz-
hodnutie?
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HLAVNE FAKTORY OVPLYV NUJUCE NAKUPNE SPRAVA-

NIE SA

Kultdrne faktory

Maju najsirsi a najhlbsi vplyv na SS. Patri sem kul tdra, sub-
kultdra a spolo censka vrstva.
KULTURA
Zasadnym spdsobom ovplyv  rtiuje priania a SS. Prostrednictvom svojich
rodi cov a dalSich k Tdacovych institucii ziskava die ta od narodenia
vlastny subor hodnét, poznania, preferencii a spéso bov chovania sa.



SUBKULTURA

Kazd4 kultdra zah tria diel  ¢ie subkultdry, ktoré poskytuja svojim cle-
nom lepSie podmienky pre sebaur cenie a za clenenie. Subkultiry m6zu

mat charakter narodnostny, nabozensky, rasovy a geogra ficky. Mnoho
subkultdr vytvara vyznamné trhové segmenty a podnik atelia sa snazia
vytvara t produkty a mrkt. programy tak, aby ¢0o najlepsSie reagovali

na ich Specifické potreby a priania.

SPOL@ENSKA VRSTVA

Vo vsetkych Tudskych spolo  censtvach mozZno pozorova t ur cité rozvrs-
tvenie. To va ¢Sinou predstavuje ur cité formy socialnych vrstiev,

resp. tried.

Spolo &enské vrstvy su relativne homogénne a stale skupiny Tudi, kto-
ri su hierarchicky usporiadani a ich ¢lenovia zdie Iaja podobné hod-
noty, zaujmy a chovanie.

V spol. vrstvach sa neodrazaju len prijmy ich ¢lenov, ale i ich po-
volania, vzdelanie a miesto pobytu. R6zne spol. vrs tvy sa odliSne
obliekaja, pouZivaju rézne vyrazy, maju rozdielne r elaxa ¢né prefe-
rencie a liSia sa v mnozstve dalSich veci.

T.udia patriaci do rovnakej spolo censkej vrstvy inklinuju k podobnému
chovaniu. Pod Ta svojho spolo cenského postavenia sU vnimani ako po-
riadeny alebo nadriadeni. V priebehu Zivota sa méze jednotlivec za-
radi t do viacerych spolo censkych skupin.

Socialne faktory

Chovanie spotrebite Ta je ovplyv riované viacerymi faktormi. Rodi-
na areferen cné skupiny st malé skupiny v spotrebite Tovom okoli,
ktoré maju na neho priamy vplyv.

Tudia v skupinach maju spolo ¢ny cie I, vzdjomne su od seba za-
visli a vSeobecne uznavaju podobné hodnoty. Okrem t oho va c¢Sina sku-
pin ma Struktdru, ktord umoz niuje ich ¢lenom vykonava t 3pecifické
tlohy .

REFERERNE SKUPINY
Referen &né skupiny  zahr riuju vSetky skupiny, ktoré maju priamy alebo

nepriamy vplyv na chovanie sa a postoje jednotlivca . Skupiny s pria-

mym vplyvom sa ozna  cuju ako  clenské

Primarne  clenské skupiny su takeé, ktoré na jednotlivca pdsobi a ne-
pretrzite a neformalne (rodina, priatelia, susedia, spolupracovni-
ci). Clenské sekundarne skupiny — tam pOsobenie nie je nepretrzité

(ndbozenské skupiny, zaujmové a odborové organizaci e), vz tahy si tu
viac formalne. Také skupiny, ku ktorym si ¢lovek praje patri t sa

ozna cuju ako  aspira &né. NeZiaduce skupiny — ich nazory, postoje a
jednanie dany jednotlivec odmieta.

Obchodnici pri produktoch, kde je vplyv RS silny, m usia vedie  t, ako
zauja t a ovplyvni t nazorovych vodcov tychto skupin. Nézorovy vodca
je osoba, ktord neformalnym spdsobom poskytuje info rmacie o Speci-
fickych produktoch, vyslovuje néazor, ktora zna cka je najlepSia a ako

sa mé spravne dany produkt pouZiva t. NV existuju vo vSetkych spolo-
censkych vrstvéach.

RODINA
Predstavuje najvyznamnejSiu spotrebite Iskd jednotku v spolo ¢nosti a
jej  clenovia tiez tvoria najvyznamnejSiu primarnu RS. Ro dinnu orien-



taciu tvoria rodi ¢ia a surodenci, ich vplyv v podvedomi pretrvava a
mobze by t vyznamny. Omnoho bezprostrednejSie ovplyv nuje  c¢loveka jeho
vlastnda rodina, t.j. manzel(ka) a deti.

ROLE A STATUSY

Poziciu  cloveka v skupine mozno definova £ pomocou tychto pojmov. Ro-

la zah fna také ¢innosti jednotlivea, ktoré st od neho o cakavane.
KaZda rola vytvara ur ¢ity status. T.udia vyberaju tovar i pod Ta toho,
ako zodpoveda ich rola a statusom (napr. prezident jazdi v mercede-
se).

Osobné faktory

VEK A OBDOBIE ZIVOTNEHO CYKLU

nudia nakupuja behom svojho Zivota rézne produkty v zavislosti od
veku, spotreba sa tiez utvara pod Ta zivotného cyklu rodiny . MozZno
tieZ rozliSova t psychologicky Zivotny cyklus , ke & dospely  clovek po-
¢as Zivota prechadza ur citymi prechodmi a transforméciami (svadby,

rozvody, ovdovenia ap.).

POVOLANIE

Obchodnici sa snaZzia identifikova t pod Ia povolania také skupiny,
ktoré maju nadpriemerny zaujem o ich vyrobky alebo sluzbu. FA méze
dokonca svoje vyrobky modifikova t tak, aby ¢o najlepSie vyhovovali

ur citému typu pracovnikov.

EKONOMICKE PODMIENKY
Pozostavaju z cistych prijmov, Uuspor a majetku, dlhov, moznosti po -
Zi cat si a postojov k utrdcaniu a sporeniu.

ZIVOTNY STYL

Je spbsob Zivota, odrazajuci sa v Tudskej ¢innosti, zaujmoch a nazo-
roch. Zobrazuje ,celého ¢loveka“ vo vz tahu s jeho prostredim. Tudia
pochadzajlci z rovnakej spol. vrstvy a subkultiry a majuci rovnakeé

povolanie mézu ma  t Uplne odlidny ZS.

OSOBNOBA SEBAUVEDOMENIE

Osobnos tou rozumieme psychologické vlastnosti, ktoré vedu k r elativ-
ne stdlemu a pevnému vz tahu k jeho prostrediu . Osobnos t je casto po-
pisovana pomocou pojmov, ako sebavedomie, spolo censkos t, nedbver ci-
VoS t a podobne. Sebauvedomenie znamena predstavu o sebe samom.
Psychologické faktory

MOTIVACIA

Tudia maju neustdle mnozstvo potrieb, ich uspokojova nie je zakladom
uspechu kazdej firmy. Potreby sa v zasade ¢lenia na biologické .
Vznikaju z réznych stavov fyziologického napétia, a ko je hlad, sméad,
nepohodlie. Psychologické vznikajua z psychickych stavov tazby po

uznani, vaznosti, spolupatri ¢nosti. Potreba sa stava motivom, ak na-

dobudne prahovl intenzitu. Motiv je potreba, ktora je dostato  cne
silna, aby prinutila ¢loveka jedna  t.



Pre delenie je mozné vyuZi t 1 napr. Maslowove hierarchické élenenie

— od najviac naliehavych aZz po najmenej naliehavé: (biologické; p.
bezpe cia; p. lasky, patri t niekam, prinalezitosti;, EGO-potreby-

sebaducty, reSpektu; potreby sebarealizacie).

Freudova motiva &na teodria je zaloZzena na predpoklade, Ze skuto &¢né
psychické sily st prevazne neuvedomené. To znamena, Zze clovek nembze

plne porozumie  t svojim vlastnym motivaciam.

Herzbergova motiva éna tedria  vyvinula dvojfaktorovua teériu, v ktorej

rozliSuje neuspokojovate Tov (faktory, ktoré spdsobuju nespokojnos t)
a uspokojovate  Tov (faktory, ktoré spdsobuju spokojnos ).

VNIMANIE
Motivovany jedinec je pripraveny jedna t, jednanie vSak zavisi od to-
ho, ako bude vnima t danu situaciu. Vnimanie je proces behom ktorého
jednotlivec zbiera, triedi a interpretuje vstupné i nformécie pre vy-
tvaranie zmyslupiného obrazu sveta . Vnimanie nezavisi len od fyzi-
kalnych stimulov, ale tieZ od ich vz tahov k okoliu a od osobnosti
jednotlivca. Jednotlivci m6ézu rovnaku situaciu vnim at odliSne, tu
pésobi vo ve  Tkej miere selektivha pozornos t, selektivne skreslenie a
selektivne zapamatanie.
Selektivha pozornos t. Clovek je denne vystaveny ohromnému mnozstvu
vnemov. (reklamy). PretoZe nie je schopny venova t pozornos t vSetkym
tymto reklaméam, zostava ich ve Ta nepovSimnutych. Tento proces sa ha-
zyva selektivne vnimanie:

- Tudia su citlivejSi avnimavejsi ktym stimulom, kto ré

maju vz tah k ich momentalnym potrebam
- Tudia siove Ta viac vS§imaju stimuly, ktoré o cakéavaju
- Tudia si skér vd8imnu stimul, ktory presahuje obvyklé roz-
mery.

Selektivne skreslenie . Ani stimuly, ktoré cloveka zaujmua, nemusia
necha t predpokladany U ¢inok. Existuje tu sklon Tudi prispdsobova t
informécie osobnym nazorom a interpretova t ich spésobom, ktory pod-
poruje ich pévodnu predstavu.
Selektivne zapamaétanie . Ludia zabudaju va ¢Sinu toho, ¢o sa nau cia.
Pritom maja sklon podrza t si tie informécie, ktoré su v sulade s ich
postojmi a myslenim.

UCENIE

zudiasau cia tym, Ze jednaju. Usenie zah fria zmeny spravania sa jed-
notlivca na zéklade jeho predchadzajucich skisenost i. Procesu cenia
je vytvarany prostrednictvom vzajomného pésobenia p ohnutok, stimu-
lov, podnetov, reakcii a posilnenia.

Pohnatka je silny vnatorny stimul, ktory nati ¢loveka jedna  t. Pod-
nety su slabSie stimuly, ktoré ur ¢uju, kedy, kde a ako Tudia zarea-
guja.

NAZORY A POSTOJE

Mienka je staly nazor ¢loveka na nie ¢o. Firmy sa o mienku zékazni-

kov, tykajacu sa ich vyrobkov a sluzieb ve I'mi zaujimaja. To vytvara

image produktu a zna cky, ktoré silne ovplyv riuje nakupné SS. Ak je
mienka o niektorom produkte negativna a odradza zak aznikov od kapy,
musi FA zahdji t také kroky, ktoré budu negativny postoj eliminova .
Postoj  vyjadruje kladny alebo zaporny vz tah c¢loveka, jeho hodnotenie

a emotivny pocit vo ¢i nejakej veci alebo myslienke . Postoj vedie Tu-



di k tomu, Ze sa v podobnych situaciach chovaju obd obne, je ve  Imi
taZzké meni t nie ¢&i postoj.

NAKUPNY PROCES

Obchodnici potrebuju vedie t, kto skuto ¢ne rozhoduje o klpe, aké
typy nédkupného rozhodovania existuju a aké kroky na kupny proces za-
htna.

Nakupné role

Pri mnohych vyrobkoch nie je tazkeé identifikova t, kto je ich
kupujucim. Vo vSeobecnosti sa vSak pri nakupnom roz hodovani vyskytu-
je 5 odliSnych roli:

e Iniciator . osoba, ktord navrhne ako prva kuapi t ur ¢ity produkt
alebo sluzbu

« Ovplyv riovate I:osoba, ktorej ndzory a rady ovplyv riuju rozhodnutia

* Rozhodovate I: osoba, ktora ur &i vSetky komponenty nakupného roz-
hodnutia — cikupi t, cokapi t,akokupi t, kdekdapi @t

* Kupujuci: osoba, ktora urobi vlastny nakup

» UZivate I:osoba, ktora pouziva kipeny vyrobok ¢i sluzbu

Nakupné spravanie sa

Rozhodovanie spotrebite Ta sa lisi pod Ta typu nakupného rozhod-
nutia. Rozoznavame:

KOMPLEXNE NAKUPNE SPRAVANIE SA

Spotrebitelia ho vykazuja vtedy, ke d st do nékupu vysoko zaintereso-

vani a vidia vyznamné rozdiely medzi zna c¢kami. Kupujaci st obvykle

do nakupu vysoko zainteresovani vtedy, ak je kipa n akladna, neobvyk-
14, riskantna alebo vysoko reprezentativna. Tento p roces sa sklada z

3 krokov: v prvom si kupujaci vytvori ur ¢itd predstavu o vyrobku, v
druhom zaujme vo  ¢&i produktu ur ¢ité stanovisko, v tre tom urobi zmys-

lupIné rozhodnutie.

DISONANENE-REKIWENE NAKUPNE ROZHODOVANIE

Spotrebite T je do ndkupu vysoko zainteresovany, ale nevidi med zi
disponibilnymi zna ckami vyznamnejSie rozdiely. Vysoka zainteresova-

nos t je spésobena tym, Ze kapa je ndkladna, neobvykla a lebo riskant-

na. V tomto pripade spotrebite T najprv zis tuje, aky je tovar na tr-

hu, ale kupi celkom rychlo ten produkt, ktory je ce novo vyhodny ale-

bo je jeho kapa pohodina.

ZVYKOVE NAKUPNE SPRAVANIE SA

VeTa vyrobkov kupuju spotrebitelia bez zvlaStnej zaint eresovanosti a
pri absencii vyznamnejSich rozdielov medzi zna ckami (napr. kupa so-
li). N&kupny proces u malo zainteresovanych produkt ov prebieha tak-
to: na zaklade pasivneho u cenia vznika u spotrebite Ta ur cith mienka,
nasleduje kupa produktu a niekedy i nasledné hodnot enie.



NAKUPNE SPRAVANIE SA HRADAJUCE ROZMANITOB

Mala zainteresovanos t spotrebite Ta, ale ve  Tkeé rozdiely medzi zna cka-
mi. V tychto pripadoch dochadza k tomu, Ze spotrebi te I zna ¢ky casto
strieda. To je spdsobené pestros tou ponuky, a nie nespokojnos tou.

Etapy nakupného rozhodovacieho procesu

Ako mb6Zu obchodnici zisti t typické etapu nakupného procesu pre
svoj vyrobok? M6Zu skima t svoje vlastné pravdepodobné spravanie sa
(introspektivha metoda ). M6Zu sa pyta t malého po ¢tu sa ¢asnych kupu-
jucich na to, akym spbsobom dospeli k definitivnemu rozhodnutiu o
kupe (retrospektivha metdda ). M6Zu si tiez vytipova £ ur citd skupinu
spotrebite  Tov, ktori uvazuju o kupe ur ¢itého vyrobku a poziada t ich,
aby ,mysleli nahlas”, a presli tak cely nakupny pro ces (prospektivha

metdda ). MOZu tieZ poziada t spotrebite Tov, aby opisali ideélny roz-
hodovaci proces veduci ku kipe (preskriptivha metod a).

Typicky model nakupného procesu mozno zhrnu t’ do tychto piatich

Identifik&cia problému

Zber informacii

Hodnotenie alternativ

Rozhodnutie o kupe

Spravanie sa po kupe

Nie vZdy spotrebitelia prechadzaju vSetkymi tymito fazami. napr.
pri produktoch s nizkou zainteresovanos tou alebo pri rutinnych naku-
poch méZe spotrebite T niektoré fazy presko i t.

arwNdER
N

IDENTIFIKACIA PROBLEMU

Spotrebite T zisti nejaky problém alebo potrebu — rozdiel medzi sta-
vom skuto ¢nym a pozadovanym. Potreba méZe by t vyvolana vnuatornymi
alebo vonkajsimi stimulmi. Na prebudenie potreby po sobi napr. propa-
gacia, rodina, priatelia, prirodzené potreby ¢loveka- hlad,
smad..... Zberom infos. od mnohych zakaznikov mézu obchodnici zis-

ti t, ktoré faktory najviac stimuluji zaujem spotrebite Tov o ur city
vyrobok. Tak je potom mozné zvoli t vhodnu mrkt. stratégiu.

ZBER INFORMACII

Ak spotrebite I zisti potrebu, inklinuje k tomu, aby ziskala ¢0o naj-
viac infos. RozliSi £ moZno dva stupne zaujmu spotrebite Ta, ktoré
zber infos. ovplyv nuju. Mierny stupe i zaujmu ozna cujeme ako  zvySenu
pozornos t a zodpoveda mu mierny zaujem o potrebné informaci e. Vyssi
stupe 1 zaujmu budeme ozna  covat ako aktivny informa é&ny vyskum . Zdroje
spotrebite  Iskych infos mozno rozdeli t do 4 skupin:

0 osobné zdroje  —rodina, priatelia, susedia a znami,

0 komer &né zdroje  — reklama, predava ¢i, vystaveny tovar, obaly,

verejné zdroje —média, spotrebite Iské organizacie,

0 skusenostné zdroje — skdsenosti a pouzivanie vyrobku.
Potrebné mnoZstvo a vyznam tychto informa cnych zdrojov su rézne pod-
Ta druhu vyrobku a vlastnosti spotrebite Ta. Najviac infos poskytuju
komer ¢né in. zdroje a najva ¢8i vyznam spotrebitelia prikladaju in-

formaciam ziskanym z osobnych zdrojov.



HODNOTENIE ALTERNATIV

Spotrebite T vyuZiva svoje vlastné kritérid (objektivne i subje Ktiv-
ne) a rozhoduje sa pre neho najvyhodnejSiu alternat ivu. Usiluje sa o
uspokojenie svojej potreby, o cakava, Ze mu produkt poskytne nejaky
prospech, resp. vyhody, vnima kazdy vyrobok ako sub or vlastnosti,
ktoré maju réznu schopnos t poskytova t UZitok v zmysle uspokojovania
potreby.

Spotrebite T si vytvara vlastné obraz o tom, aké su vlastnosti jed-
notlivych zna ¢iek. Subor nazorov spotrebite Tov vytvara imidZ zna cky.
Nézor ur citého spotrebite Ta bude zavisie t od jeho sklsenosti ana
vysledkoch selektivheho vnimania, skreslenia a zapa matania.

KUPNE ROZHODNUTIE

V priebehu hodnotenia si spotrebite T vytvéra preferencie medzi zna &-
kami vo vyberovom subore. M6Ze si tiez vytvori t ndkupny zamer na za-
kupenie najviac preferovanej zna c¢ky. Ale medzi zdmerom a nakupnym
rozhodnutim mdZu na spotrebite Ta pbsobi t eSte dva faktory: stanovi-

ska ostatnych a neo cakavané situa  ¢né faktory. Rozhodnutie spotrebi-

te Ta zmeni t, odloZzi t alebo zrusi t ndkupné rozhodnutie zavisi zna cne
od vnimaného rizika. Jeho ve Tkos t je rbzna a zavisi od nakladovosti

kupy, od vyskytu faktorov neur ¢itosti a od sebavedomia spotrebite Ta.
Kupujuci, ktora sa rozhodol uskuto &ni t svoj nakupny zamer, musi uro-

bi £ 5diel &ich rozhodnuti:

- rozhodnu t’'sa pre zna cku,
-rozhodnd t’'sa pre obchodnika,
-rozhodnd t’'sa pre mnozstvo,
-rozhodnt t'sapre  cas
-rozhodnu t’sa pre spdsob platenia

SPRAVANIE PO NAKUPE

Spokojnos t ¢i nespokojnos  t s kupenym vyrobkom ovplyvni dalSie spra-
vanie sa spotrebite Ta. Ak ten je spokojny, je vysoka pravdepodob-

nos t, Ze si nabuduce produkt opéa t zakupi. Nespokojni zakaznici rea-

guju roézne. Napr. m6zu produkt vyhodi t alebo vréti t, dalej ho neku-
povat (vo Iba opustenia) alebo varova t svojich znamych a priate Tov
(vo Iba varovania) at d. Obchodnici maja cely rad moznosti, ako elimi-

nova t nespokojnos t zakaznika po kupe. Mali by dba t na to, aby boli
zékaznici spokojni vo vSetkych etapach ndkupného pr ocesu.

Proces rozhodovania o ndkupe v pripade novych produ ktov

Technicky pokrok skracuje Zivotnos t produktov a vedie
k rychlemu uvadzaniu novych produktov na trh. Tym s a vytvéra stale
va ¢Sia moznos t rozhodovania a vyberu z viacerych alternativ. Ke d sa
spotrebitelia stretdvaju s novym produktom, ich pre dchadzajuce sku-
senosti nemusia by t relevantné na rieSenie problému. Spotrebite Isa
najskor oboznamuje s novym produktom a rozhoduje sa , ¢ihoma pri-
ja t.

Proces prijimania produktu sa definuje ako duSevny proces, kto-
rym prechadza jednotlivec od prvého po ¢utia o inovacii po jeho pri-
jatie, ¢im sa stane pravidelnym pouzivate Tom produktu.



Pri procese prijimania prechadzaju jednotlivci tymi to Stadiami:

Vnimanie - spotrebite T berie na vedomie novy produkt, ale nema o riom
dostatok informacii

Zaujem - spotrebite I h radé informacie o novom produkte

Hodnotenie — spotrebite I zvaZuje, ¢i mé zmysel vysklsa t novy produkt

a za cina sa produktom zaobera t

SkuSanie — spotrebite T ska3a novy produkt, aby si overil svoje hod-

notenie produktu. Ak je vyrobok prili§ drahy na to, aby si ho mohol
vyskuSa t, alebo nie je dostupny na vyskusanie, nemusi ho sp otrebite T
nikdy prija t

Prijatie — spotrebite 1 sarozhodne, ¢i vyrobok prijme alebo nepri-

jme.



