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uvoD

Ke spotiebitelskému chovani je mozno v roving¢ védecké analyzy pfistupovat
riznymi zplisoby. Souvisi to s tim, Ze samotny pojem ,,spotiebitelské chovani* je
pomérné Siroky. Zahrnuje vSe, co se déje pii samotném nakupu, ale také pred
nim a po ném. Tyka se tedy celého nakupniho rozhodovaciho procesu, stejné
jako faze evaluace nédkupniho rozhodnuti na zaklad¢ vysledkt koupé samotné a
smyslu Ize vroviné analyzy ve vztahu ssamotné koupi pojmenovat cilové
skupiny jednotlivych produktii, nebo analyzovat zplsob, jakym se zdjem o né
prolina. V rovin¢ ptrednakupni faze lze naptiklad hledat rozhodovaci vzorce,
které jsou uplatiovany na jednotlivych trzich, v rovin€ pondkupni faze pak
zpusoby evaluace nebo principy, které¢ vedou k obhajob¢ ¢i odmitnuti samotného
nakupniho rozhodnuti, a ve fazi spotieby jeji zplisoby.

Vyzkum této oblasti pfirozené¢ nabizi celou fadu metodickych moznosti.
Sociologicky vyzkum, do jehoz sféry metody pouzité pii tvorbé této monografie
zapadaji, je samoziejm¢ pouze jednou z moznosti. I v jeho rdmci by se nabizelo
vyuziti kvantitativnich a kvalitativnich metod, z nichz byly v tomto pfipadé
vyuzity pouze ty prvni. Ty umoznily vytvofit nékolik navrhl spotiebitelskych
typologii, které popisuji poptavkou stranu trhi v rlznych oblastech
ekonomického Zivota.

Pravé zkouméni moznych pfistupi k tvorbé spotiebitelskych typologii bylo
hlavni myslenkou, ktera formovala podobu této monografie. Jednim z jejich
hlavnich cild bylo ukazat, jak rGzné lze typologizaci provést a k jakym
vysledkiim je moznost se dobrat, pokud se rtiznymi zplsoby zkombinuji data,
kterd popisuji ndkupni preference potencidlnich spottebitelt. Kromé toho, Ze tato
monografie pfinasi data, kterd urCitym zpisobem popisuji ndkupni chovani
obyvatel Ceské republiky — a ztoho hlediska je mozno ji chapat jako velmi
praktickou — nabizi také pohled zaméteny na metodologickou problematiku, zde
tedy v konkrétni aplikaci na moznosti zkoumani trzniho chovani. V tomto smyslu
jde tedy o ptispevek k védecké diskusi, kterd hledd odpovéd na otazku, jaky
zpusob spotiebitelské typologizace je nejvhodnéjsi, a jakym zpiisobem se
v tomto piipadé dopliuji ryze védecky a prakticky pohled na véc.
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METODOLOGICKA POZNAMKA

Data vyzkumné povahy, ktera jsou v této studii vyuzita, byla z vétsi Casti ziskdna
vramei vyzkumu nakupniho chovani obyvatel Ceské republiky, ktery byl
proveden v letech 2011 — 2015. Podrobny metodologicky popis vyzkumu je
uveden v kapitole 2. Data z tohoto vyzkumu byla vyuzita také ke zpracovani
monografie ,,Spotiebitelské chovani (Bacuvcik, 2016b), kterou tato monografie
do zna¢né miry rozSifuje. Vyzkumnad data byla v jednotlivych kapitolach
konfrontovana s vysledky dalSich vyzkumi autora, zejména vyzkumu nékupniho
chovani na trzich kulturnich produktti (Bacuv¢ik, 2009), vyzkumu vztahu
obyvatel Ceské republiky k hudbé (Bacuvéik, 2010), vyzkumu zptisobil traveni
volného &asu (Bacuvéik, 2011), vyzkumu vztahu obyvatel Ceské republiky
k divadlu a filmu (Baduvéik, 2012), vyzkumu vztahu obyvatel Ceské republiky
k muzeim a galeriim (Bacuvc¢ik, 2013), vyzkumu nakupniho chovéni na trzich
volnocasovych aktivit kulturni povahy (Bacuv¢ik, 2014), vyzkumu vztahu
obyvatel Ceské republiky k literatuie a ¢teni (Baduvéik, 2015), vyzkumu vztahu
obyvatel Ceské republiky k hudbé (Bacuvéik, 2016a) a vyzkumu socialnich
marketingovych kampani realizovanych v Ceské republice (Baduvéik,
Harantova, 2015, 2016, 2017), piipadné s dalSimi udaji prezentovanymi
v odborné literatute uvedené v soupisu zdroji na konci této monografie.



1 NAKUPNIi A SPOTREBNi CHOVANI

Termin ,,nakupni chovani* (t€Z ,.kupni chovani*) l1ze vymezit jako chovani, které
se projevuje u spotiebitele ve chvili hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a
nakladani s vyrobky a sluzbami, od kterych ocekava uspokojeni vlastnich potieb.
Nékupni chovéani se také zaméfuje na rozhodovani jednotlivcll v ptipadé, ze
vynakladaji vlastni zdroje, jako naptiklad sviyj ¢as, penize nebo usili, na polozky,
které souvisi se spotiebou. Nakupni chovani lze popsat n€kolika dimenzemi —
napftiklad co, proc, kdy, kde a jak Casto spotiebitel polozky nakupuje, jak Casto je
pouziva, jak je hodnoti pro provedeni nakupu a jaky ma dopad na budouci nakup
(Schiffman a Kanuk, 2004, s. 14).

Nékupni chovani rozliSuje dva typy spotiebitelskych subjektd. Tim prvnim je
osobni spotiebitel, ktery nakupuje zbozi a sluzby vyhradné pro svou potiebu
nebo pro potieby domadcnosti, piipadné jako darky pro ptatele. Ve vSech tfech
ptipadech jsou vyrobky zakoupeny pro konecné vyuziti jednotlivei, tedy
koncovymi uzivateli (poslednimi spotiebiteli). Druhym typem je organizacni
spotiebitel. Tato skupina zahrnuje komeréni i neziskové organizace, mistni,
statni, narodni vladni ufady a instituce (jako naptiklad Skoly, nemocnice,
véznice). VSechny tyto organizace nakupuji vyrobky a sluzby pro svou ¢innost
(Schiffman a Kanuk, 2004, s. 14).

1.1 ZAKAZNIK A SPOTREBITEL

»Zakaznik* je subjekt na poptévajici strané, ktery bychom ovSem mohli oznadit
téz dalSimi terminy, znichz kazdy mulze znamenat néco trochu jiného.
,»Poptavajici® je termin z ekonomické teorie a oznaCuje subjekt, ktery ma zajem
o n¢jaky produkt — chce jej nakoupit. Shromazduje si o ném informace (cena,
kvalita), na jejichz zadklad¢ ucini ndkupni (ekonomické) rozhodnuti — produkt
nakoupi nebo nenakoupi. ,,Nakupujici* je pak tedy ten, kdo redlné provede
nakup. Termin ,,zdkaznik* je mozno chapat Sifeji, v marketingovém smyslu, jako
nékoho, kdo nakupuje a uziva produkty. Z hlediska prodavajiciho (nabizejiciho)
muze existovat zajem zdkaznikovi nikoliv pouze prodavat zbozi ¢i sluzby, ale
udrzovat s nim dlouhodobé vztahy. To znamend poskytovat mu informace,
»pecovat o n¢j* tak, aby jeho ndkupy nebyly pouze jednorazové. Konecné termin
»spotiebitel” oznacuje subjekt, ktery dany statek spotfebovava, bez ohledu na to,
zda byl 1 nakupujicim. VSechny tyto terminy — poptavajici, nakupujici, zakaznik
a spotiebitel — mohou oznacovat tutéz osobu, lze si predstavit i nakupni situace,
kdy jde ovice subjektii. Produkt muze nakupovat nékdo jiny, nez kdo jej
spotfebovava, coz nevylucuje, ze by nemohlo jit o ,,stdlého zdkaznika*. Konecné,
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s témito pojmy souvisi pojem ,cilovd skupina“, ktery oznacuje skupinu
zékaznikl, kterd zpohledu producenta vykazuje shodné rysy a je proto
oslovitelna podobnymi zpiisoby ¢i pomoci stejnych médii.

Pro dnes$ni obchod je zdkaznik kli¢ovym prvkem. Vlastnici a management firem
nebo marketingovi odbornici cili hlavné na znalost informaci o tom, kdo, kolik,
kdy a jakym zplisobem nakupuje. To zahrnuje i motivy, které s nakupem souvisi.
Dilezité je si uvédomit, Ze chovani pti ndkupu a uziti zbozi je pouze jednou ¢asti
chovani zdkaznika, nebot’ jeho chovani je vyrazné ovliviiovano prostfedim, ve
kterém Zije, psychologickymi rysy, zajmy a chovanim nebo rodinou C¢i
povolanim. Nakupni chovani je tedy zpisob, kterym kone¢ni spotiebitelé (i
zakaznici) nakupuji vyrobky urcené k vlastni spottebé. Nakupni chovani Ize tedy
chapat jako soucast spottebniho (v této monografii budeme pouzivat spiSe termin
»spotiebitelského, viz kap. 1.2.7) chovani (Mulacovéa, Mulac¢ et al., 2013, s.
225).

1.2 CHOVANI NA TRZIiCH ZBOZi A SLUZEB

Teorie spotiebitelského chovani popisuje, pro¢ a jak spotiebitelé uzivaji své
vyrobky. Vyuziva pfitom poznatky rdznych védnich obord, jako tifeba
psychologie, sociologie, kulturni antropologie, atp. (Koudelka, 1997, s. 11).

1.2.1 Spotrebitel pfi nakupu

Na prub¢h nakupniho chovani ma vliv osobnost ¢lovéka, jeho nazory a postoje,
znalosti nebo socialni role. Na stejnou nabidku reaguje kazdy clovék jinak.
Ztejmé kazdy ¢lov€ék ma n¢jaky cil nebo prani. Cile jsou jako objekty, ke kterym
zam¢iujeme svou motivaci. Nedosdhnuti cile muze vést k frustraci. Cile je
mozno dé€lit na kratkodobé a dlouhodobé (Vysekalova, 2004, s. 44).

1.2.2 Pristupy ke spotiebnimu chovani

1. Psychologicky pristup

Tento pristup se soustiedi zejména na vztah mezi psychikou spotiebitele a jeho
chovanim. Kazdy spotfebni projev néjakym zplisobem souvisi s psychikou
jedince. Do psychologickych pfistupti patii také ptistup behavioralni a ptistup
zkoumajici Cernou skiiitku. U behavioralniho pfistupu se vlastni rozhodovani
spotiebitele povazuje za vnitini dusSevni svét, jeZ nelze poznat piimo. Cestou
k rozpoznani spotfebniho chovani je pozorovani a popisovani toho, jak
spotiebitel reaguje na vnéjsi stimuly. V piipadé piistupu zkoumajiciho Cernou
skiiiiku jde o snahu proniknout k diivodim vyvolavajicich reakci. Pokladdme si
otazku — co vlastné vedlo k tomu, ze urcity podnét vyvolal pozitivni reakci,
zatimco jiny nevedl k reakci Zadné — nebo hiife — k opacné? V tomto piipadée
muZze byt jednou z pfic¢in naptiklad hluboko ulozeny nevédomy pud, ktery byva
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kvili socidlnimu okoli potladen. Reseni takového konfliktu se promitd i do
spotiebnich projevl ¢lovéka (Koudelka, 1997, s. 11-12).

2. Sociologicky pristup

Tento pfistup sleduje, jak lidé spotfebné reaguji na rGzné socidlni situace,
respektive jaké chovani rtizné socidlni situace zplsobuji. Dale se zabyvaji
otazkou, do jaké socialni skupiny spotiebitel patii nebo nepatii, do jaké miry jsou
pro ného dilezité, jakou roli v nich zastava, jaky na n¢j maji socidlni skupiny
vliv, a podobné (Koudelka, 1997, s. 13).

3. Ekonomicky pristup

Jednim z moZnych pfistupt je pohled na spotiebitelské chovani jako na vysledek
raciondlnich uvah spottebitele. To predpokladd, Ze spotiebitel postupuje podle
»chladné kalkulace®, ve které nemaji emoce, psychika ani socialni prvky Sanci.
Objektem zkoumani je pak to, jak se spotiebitel v ekonomické situaci rozhoduje
(Koudelka, 1997, s. 13-14).

1.2.3 Nakupni faze

Po zhodnoceni rliznych alternativ dochazi k vybéru konkrétniho produktu, ktery
se spotiebitel rozhoduje koupit. Je dilezité si uvédomit, ze nakupni zamér hned
neznamena samotny nakup. V této fazi ndkupu miize dojit k mnoha okolnostem,
chceme-li bezprosttednim okolnostem, které jistym zplisobem mohou do
nakupniho rozhodnuti zasdhnout. Mezi tyto okolnosti patii zejména socidlni
prostiedi nebo situacni vlivy. Socidlnim prostiedim rozumime vlastni ndkupni
akci nebo plisobeni jinych osob chvili pied nakupem. Muze se jednat o dalSiho
zakaznika v prodejné nebo prodavace. Situacni vlivy jsou mnohem viditelngjsi.
Existuje spousta situaci, které mohou v posledni chvili ndkupni rozhodnuti
zmenit, napiiklad spotiebitel mize ziskat neCekanou odménu, které jej k ndkupu
pifiméje, nebo si naopak tteba zplsobi zranéni, které mu zabrani nakup
realizovat. Pfi nakupovani hraje velkou roli také atmosféra obchodu, kterd na nas
plsobi vnéj§imi 1 vnitinimi prvky. Vngj$i prvky zahrnuji vzhled &i priceli,
vnitini prvky zahrnuji barevné ladéni, pocet a pohyb ostatnich zakaznik,
intenzita osvétleni nebo zvukové pozadi (Koudelka, 1997, s. 124 — 125).

1.2.4 Vlivy na nakupni chovani

Otazku, pro¢ spotiebitelé nakupuji to, co nakupuji, mizeme rozdélit do dalsich
dvou podotazek. Pro¢ vlastné néco nakupuji? A pro¢ nakupuji pravé zvoleny
produkt a ne jiny? Aspekt tykajici se prvni podotazky je uzce spojen s motivacni
silou, kterd urCuje spotiebni chovani. Aspekt druhé podotazky se uz zabyva
samotnym rozhodnutim. Zakon¢eni procesu ndkupu piedchazi naptiklad:

e rozhodnuti o tom, jestli mé byt zvolené zbozi viibec zakoupeno,
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e rozhodnuti o tom, kde ma byt ndkup realizovan,
e rozhodnuti o navstiveni konkrétniho nakupniho zatizeni,
e rozhodnuti o zakoupeni ur€itého mnoZstvi zvoleného zbozi.

Je tfeba si také uvédomit, Ze ne vSechny vySe zminéné faze musi probéhnout.
Rozhodnout se, co si Clovék koupi, je podobné fteSeni jakéhokoliv jiného
problému. V prvé tadé je nutné cely problém definovat, az nasledn¢ dohledat
informace, zhodnotit varianty a rozhodnout se pro konkrétni nakup (Vysekalova,
2004, s. 49).

Clovék se také rozhoduje na zakladé ekonomickych diivodi, které uzce souvisi
s divody racionalnimi. Raciondlni volba zde znamend, Ze se snazime d¢lat co
nejméné kompromisii. Rozhodovani tohoto typu popisuje tzv. Fishbeiniv model
(pro aplikaci na danou oblast viz napt. Vysekalova, 2004, s. 50)

Pti rozhodovani o nakupu ¢lovéka ovliviuji také psychologické aspekty. Jedna se
napiiklad o duSevni vlastnosti, Zivotni zkuSenosti, ziskané védomosti, postoje
nebo vlivy socidlniho prostiedi. DuSevni vlastnosti ¢lovéka ovliviiuji projevy
jeho ndkupniho chovani. Naopak zivotni zkuSenosti a ziskané védomosti koriguji
vliv vnéjSich podnéti, které na ¢lovéka plsobi, a poméhaji mu pii rozhodovani
o nédkupu. Nakupni rozhodovani je vSak také ovlivnéno tim, co ¢lovék nakupuje,
co od nakupu ocekéva a o jaky nakup vibec jde (Vysekalova, 2004, s. 49-51).

1.2.5 Faktory ovliviujici nakupni chovani

Nakupni chovéni je ovliviiovano faktory kulturnimi, socidlnimi a osobnimi.
Mnozi autofi se shoduji, Ze nejvétsi vliv maji faktory kulturni (Kotler a Keller,
2007, s. 212).

Kultura patii mezi hlavni faktory, které ovliviiuji pfani a chovani osob. Diky
kultufe ziskavame jiz od détstvi prostfednictvim rodiny soubor hodnot,
preferenci a zplisoby chovani. Pravé z toho diivodu ma kultura zna¢ny vliv na
nakupni chovani spottebiteld. Kultura se sklddd z menSich subkultur, kam patii
narodnost, nabozenstvi, rasové skupiny a geografické regiony. Napiiklad dnes
mnoho spoleCnosti vydélava na dobfe promySlenych multikulturnich
marketingovych strategiich (Kotler a Keller, 2007, s. 212).

Mezi socidlni faktory tadime referencni skupiny, rodinu, spolecenskou roli a
postaveni. Referen¢ni skupiny maji pfimo nebo nepiimo vliv na nazory nebo
chovani. Ty skupiny, které maji vliv pfimy, se nazyvaji ¢lenské skupiny. Nékteré
Clenské skupiny jsou oznafovany jako primarni, kde se fadi rodina, pratelé nebo
sousedi, jednoduSe lidé, se kterymi se spotiebitel styka pomérn€ cCasto a
neformalné. Sekundarni skupiny jsou skupiny ndboZenské nebo profesni, které
jsou jiz formalng€jsi. Vyrobci také Casto ¢ini rozhodnuti, jakym zplisobem oslovit
vidce referencni skupiny. Ndazorovy viidce skupiny je soucasti neformalni

vvvvvv
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organiza¢ni nakupni jednotkou spotiebniho zbozi, kdy jsou clenové rodiny
nejvlivnéjsi primarni referencni skupinou. Co se ty€e role a postaveni, v podstaté
kazda role s sebou nese urcité postaveni. Lid¢ si vybiraji produkty, které odrazeji
jejich roli nebo které sd€luji ostatnim postaveni ve spolecnosti (Kotler a Keller,
2007, s. 215 - 218).

Osobnimi faktory rozumime osobni charakteristick¢é vlastnosti. Zde se ftadi
naptiklad vk, stddium Zivotniho cyklu kupujiciho, zaméstnéni, ekonomické
okolnosti, zivotni styl a hodnoty. Spotieba je také ovlivnéna zivotnim cyklem
rodiny, po¢tem osob v rodiné, vékem a pohlavim lidi v domdacnosti. Strukturu
spotieby ovliviluje také zaméstnani. Vybér produktu je silné ovlivnén piijmem,
usporami, dluhy, spofenim apod. Také osobni charakteristiky maji velky vliv na
nakupni chovani. Osobnost totiz muize byt dileZitou proménnou pii volbé
znacky. Naopak lidé ze stejné subkultury, ktefi vykondvaji stejné zaméstnani,
mohou zit rozdilnym Zivotnim stylem (Kotler a Keller, 2007, s. 218-221).

1.2.6 Dalsi vlivy na nakupni chovani

Dal$imi neméné dualeZitymi faktory, které nas ovlivituji v nakupovani, je design
prostiedi, vhodné zvoleni barev, osvétleni, piehledné feSeni prodejniho prostoru
a hudba. Hudba na zdkazniky ptsobi pfimo v prodejné a dokresluje celkovou
atmosféru. S hudbou také souvisi emociondlni reakce nakupujiciho. Pravé hudba
urcuje, jestli zakaznik vnima prostfedi jako pfijemné nebo nepfijemné, coz je
dalezité hlavné pro dlouhodobé budovani vztahu k danému prostfedi. Pokud se
zakaznikovi hrajici hudba libi, pokldda prostfedi za piijemné, a je tak velmi
pravdépodobné, Ze jej zdkaznik navstivi znovu. Na druhou stranu hudba takeé
muze ovlivnit to, jak dlouho zdkaznik v prodejné zlstane. Z vyzkumu z roku
1990, ktery provedli Yalch a Spangenberg, naptiklad vyplyva, ze v ptipadé, ze je
¢ekani spojeno s hudbou, jsou zdkaznici ochotni setrvat na daném misté delSi
dobu (Vysekalova, 2004, s. 67-68).

1.2.7 Nakupni, spotrebni a spotrebitelské chovani

Vyse jsme vymezili rozdil mezi pojmy nékupni a spotiebni chovani. ,,Spotiebni
chovani® je zde chapano $iteji, tedy jako souhrn vSech aktivit, které souvisi se
spotiebou produktu, zatimco ,,ndkupni chovani je jeho soucast a tykéd se véci,
které jsou vice vazany na akt ndkupu. V této monografii pouzivame termin
»spotiebitelské chovani, které naopak chapeme jeSt€¢ o néco Siteji. Je to
v obecném smyslu ,,chovani spotiebitele®. Zajima nas tedy nejen to, jak se chova
spottebitel v souvislosti se spotiebou (dané¢ho zbozi nebo sluzby), ale jak se
chova obecné. Konkrétné v této knize zkoumame, jaky je jeho vztah k dalSim
produktim, mySlenkam, aktivitim a spoleCenskym otazkam. Tato monografie se
tedy nezabyva ptimo chovanim spojenym se spotiebou, ale spise se snazi odhalit,
jaké jsou spotiebitelé¢ sledovanych produktl osobnosti, respektive jak se to
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projevuje v jejich chovani & preferencich. Cini tak vramci vySe zminéného
sociologického pfistupu, kdy stéZejnim vystupem vyzkumné analyzy je deskripce
pievazujicich zplisobi chovani spotiebiteli jednotlivych produkti ve
sledovanych oblastech.

1.3 TYPOLOGIE SPOTREBITELU

V této kapitole je predstaven prehled existujicich spotiebitelskych typologii, at’
Jiz obecnych, nebo tykajicich se specialnich trhli. Nejde pochopitelné o piehled
vycCerpavajici, ale o pfehled, ktery ma naznalit, jak rGzné¢ mohou tyto
spotiebitelské typologie vypadat.

1.3.1 Typologie temperamentti dle Heymanse a Wiersmyho

Prvni skupina typologii vychazi z obecného charakteru lidi, na jehoz zakladé
dovozuje urcité typické rysy a projevy v oblasti nakupniho chovéni. Jednim
z Casto uzivanych pfistupi je odvozovani typti chovani z temperamentt, pficemz
klasicka hippokratovska typologie (sangvinik, cholerik, flegmatik, melancholik)
byva dopliovana o dalsi (pfechodné) typy. Nasledujici typologie vznikla aplikaci
typologie temperament podle Heymanse a Wiersmyho. Piedstavuje osobnostni
typy spotiebitelll, definované na zdkladé kombinace emotivity, aktivity a
rychlosti nastupu a odeznéni emociondlnich stavl (primarita/sekundarita; cit. dle
Vysekalova, 2011).

1. Apatik (nizkd emotivita, nizkd aktivita, sekundarita). Uzavieny samotaf,
nete¢ny vici spoleCenskému Zivotu, chybi mu zdrava ctizddost, nedovede se
nadchnout. Plsobi téZkomysIng, pohodlné, mé uzky okruh zajma. Je vérny
svym zvyklostem, Setrny, konzervativni, malokdy se zasméje, nedtuvétuje
novému, ma rad sviyj klid.

2. Cholerik (vysoka emotivita, vysokd aktivita, primarita). Plny nadSeni a
Zivota, razny, energicky, optimista, schopny strhnout druhé. Je prakticky,
Sikovny, potrpi si na to, co je hmatatelné, ale také povrchni, nesoustavny.
Silné city, ale nestalé. Neformdlni, otevieny, nerad hloubad, je ¢lovékem ¢inu
a dosahovani hmatatelnych vysledki. Jeho néalada se odviji od situace.

3. Sentimentalni (vysokd emotivita, nizkd aktivita, sekundarita). Vnitiné
ctizadostivy, navenek vazny a uzavieny, zranitelny, uzkostlivy. Obraci se do
minulosti, kterou si idealizuje, obraci se k sebeanalyze, snéni a vnitinim
zéazitkliim, byva se sebou nespokojeny, je kriticky k lhostejnosti svéta, ktery
prilis citlivé vnima, nedovede vSak okamzité reagovat. Snadno se vzdava,
aby se vyhnul mukédm rozhodovéni. Je soucitny a ochotny pomoci.

4. Sangvinik (nizka emotivita, vysoka aktivita, primarita). Sebejisty, Zivy,
spolecensky, lehko se seznamuje, je plny nadSeni a nad¢je, s niz se pousti do
aktivit. Pohyblivy, impulzivni, bezstarostny, povrchni, neuvazlivy. Diraz
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klade na nekomplikované vztahy a chvilkové potéSeni. Touzi po
spoleCenském uspéchu, je ctizddostivy, rad sportuje.

Amorfni (nizkd emotivita, nizka aktivita, primarita). Poddajny, necha se vést
a ovlivnit, reaguje afektované. Nete¢ny k minulosti 1 k budoucnosti, touzi po
rozptyleni, chvilkové prozitky (alkohol, drogy). Citov€é povrchni, stiida
znamosti, je snaSenlivy, ovSem spiSe zlhostejnosti, malo citlivy
k problémim druhych. Nalady vyrovnané a veselé, pfesto spiSe samotaf.
Herecké nadani.

Vasnivy (vysoka emotivita, vysoka aktivita, sekundarita). Ctizadostivy,
stoupa za svym cilem, soustiedény, vytrvaly, ale vice uzavieny a nedivérivy,
malo pfistupny novému, samostatny, nesblizuje se s ostatnimi. Dominantni,
vudEi, Cestny, spolehlivy, nadSen svymi idedly. Mnoho emotivnosti 1 viile,
soustiedi se na své povinnosti.

Nervozni  (vysokd emotivita, nizka aktivita, primarita). Vznétlivy,
vydréazditelny, kriticky, odmlouvajici, s nestdlymi a kolisavymi naladami.
Precitlivély (svétlo, hluk, teplota). Bujnd fantazie, mnoho neuskute¢nénych
plant, idealizace nckterych skutecnosti. Rychle se nadchne pro jednu véc a
hned zase pro jinou, nic nedokon¢i. Nerozhodny, neklidny, pracovni zapal se
sttida s del$i neCinnosti. Nestaly ve vztazich, stfida je. Zajem o tajemno, ma
rad zébavu.

Flegmatik (nizkd emotivita, vysoka aktivita, sekundarita). Chladny, sttizlivy,
vyrovnany, rozvazny, presny, systematicky, ovladd se. Pracovity, dovede
realizovat své cile a nenechd se od nich zviklat. Ma smysl pro humor, dobrou
pamét, ale nedokédze se rychle ptizpiisobit novym zméndm nebo spontdnné
pracovat se svou fantazii. Dodrzuje pravidla, fidi se principy.

1.3.2 Typologie dle télesné konstituce

Jedna z typologii temperamentti vychdzi ze tfi zékladnich typt télesné konstituce,
u nichZ se opét predpokladaji urcité typické zpusoby chovani (také mimo jiné
sklony k typickym dusevnim chorobam a dalsi spole¢né rysy). Na jejich zakladé
jsou opét formulovany typické projevy v oblasti spotiebitelského chovani
(Vysekalova, 2004, s. 215-217).

1.

Pyknicky typ. SpoleCensky, ptizplisobivy, stiida nalady; jako spotiebitel
piijemny, se stfidanim nalad se méni 1 jeho preference produktii nebo znacek;
zména nakupovanych produkta pii zméné nalady.

2. Leptosomni typ. Néaro¢ny na komunikaci, produktu je vérny, pfedstava

3.

problému souvisejicich s jeho zménou je mu nepiijemna.

Atleticky typ. Pomaly, dikladny, houZevnaty, stabilni, trpéliva obsluha, jeho
rozhodnuti je definitivni; nedochazi ke zménam nakupovaného produktu.
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1.3.3 Typologie dle Zivotniho stylu

Dal$i mozny pohled vyuzZivd ur€it¢é modely Zivotniho stylu, definované na
zakladé sociodemografickych a psychografickych ukazatelti. Ty Uzeji zahrnuji
také projevy spotiebitelského chovani (Vysekalova, 2004, s. 226-227).

1. Zrali. Jsou orientovani na principy a maji dostatek zdroji. Jsou vyzrali,
spokojeni, vyrovnani, vzdélani, premyslivi, maji smysl pro fad, odpovédnost,
dobré zaméstnani, vy$$i pifijmy. Star§i spotiebitelé jsou orientovani na
funk¢ni, hodnotné a trvanlivé vyrobky.

2. Verici. Jsou orientovani na principy a maji omezené zdroje. Jsou
konzervativni, konvenc¢ni, néemu nebo vnéco ve&fi, maji smysl pro
spravedlnost, tradi¢ni hodnoty. Jsou ptatelsti, orientovani na rodinny zivot,
spolecenstvo lidi. Kupuji domdci kvalitni vyrobky, vyzkousené znacky.

3. Uspésni. Jsou orientovani na postaveni a maji hojnost zdroji. Maji smysl pro
povinnost a konstruktivni jednani, jsou orientovani na kariéru. Vazi si
prestize, ocenéni, materidlnich odmén. Preferuji drahé vyrobky demonstrujici
uspéch a postaveni. Je pro n¢ dilezitd image.

4. Drici. Maji menSi mnozstvi zdrojii, pradci vénuji mnoho energie, penézi
zabezpecuji rodinu, mysli na zadni kolecka. K praci potiebuji souhlas
,»Z vySSich mist®. Gspéch definuji ve finan¢nich terminech, orientace na
levné imitace luxusniho zbozi.

5. Hledajici. Aktivni lidé, miluji proménlivost, zmény, plni eldnu, nadSeni,
impulzivni. Zdravé riskuji, projevuji své ndzory. Hledaji optimalni formulaci
zivotnich hodnot. Spotiebitelé kratkodobych, zdbavnych produkti.

6. Praktici. Energicti, dokazi si poradit, sobésta¢ni i bez horentnich piijm,
orientuji se na praktické zalezitosti, rodinu, fyzickou praci. Nelpi na
materialnich statcich, orientuji se na vychovu déti, praci na zahradé. Maji
radi vyrobky, které maji jasny, prakticky a funkcni ucel.

7. Realizatori. Tato a ndsledujici skupina jsou umistény extrémné, mimo
psychograficky profil jedince. SpoleCnym jmenovatelem je trovenn zdroju.
V tomto ptipad¢ jde o jejich absolutni nadbytek.

8. Bojujici. Uroven zdroji je na pozici absolutniho nedostatku.

1.3.4 Typologie dle hodnot

Dalsi typologie vychdzi z podobnych principli a obsahuje dokonce nékteré stejné
nazvané skupiny. Vychazi z toho, jak se lidé ptirozené ,,sdruzuji* kolem urcitych
hodnotovych soubort, pfi¢emz jejich identifikace byla provedena na zikladé¢
multivariacnich analyz (GfK, 2002, cit. dle Vysekalova, 2004, s. 232-233).
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1. Kreativni (Creatives). ,,Renesancni* lidé, kteti se hluboce angazuji ve vSech
sférach Zivota. Intelektudlni, vstficni (open-minded) a zvé&davi, davaji
piednost tomu ,mit Cas*“ pfed penézi a jsou celkové nadSeni Zivotem a
technologiemi. Kli¢ové (marketingové) poselstvi: zaujmi moji mysl, rozsit
moje horizonty.

2. Pozivacni (Fun seekers). Spolecensti lidé, ktefi sleduji socidlni a
hédonistické cile. Maji radi hudbu, jidlo a sport, radéji nékam ptijdou, nez by
zustali, kde jsou, a daji pfednost pfatelim pied rodinou. Maji radi technické
véci, ale hlavné proto, aby mohli hrat hry. Kli¢ové (marketingové) poselstvi:
zabav m¢ né¢im veselym, ptateli a fantazii.

3. Diaverni (Intimates). ,,Lidi pro lidi*, ktefi si ceni vztahi nade vSe. Jsou to
spoleCenské bytosti, které se soustfed’uji na rodinu a stavaji se z nich oddani
a angazovani rodi¢e a partnefi. Jsou to cenové orientovani kupujici, ktefi
hledi na nizké ceny a popisuji své oblibené znacky jako stabilni, familiarni a
konzistentni. Klicové (marketingové) poselstvi: pomoz mi kuvolnéni a
k uzivani si Zivota s témi, které mam rad.

4. Drici (Strivers). Workoholici, které Zzene pfani po statusu a bohatstvi.
Nejvice se snazi o véci, které pro ostatni znamenaji co nejméné. Nemaji ¢as
si hrat, jsou pfili§ zaméstnani, aby se dostali ,nahoru“. Klicové
(marketingové) poselstvi: jdi piimo k vécem, neplytvej mym casem. Co
z toho budu mit ja?

5. Zbozni (Devotes). Tradicionalisté, spevnym piesvédenim o vife,
skromnosti, povinnosti a ucté k minulosti. Jsou orientovani na rodinu, ale
vidi v ni spiSe povinnost nez potéseni. Cenové orientovani zékaznici, ziidka
uzivaji preferované znacky. Vysokou hodnotu pfisuzuji vife, povinnosti a
poslusnosti. Klicové (marketingové) poselstvi: respektuj mé a moji rodinu.

6. Altruiste (Altruits). ,,Filantropové®, ktefi relativné vysoko stavi socialni
hodnoty. Zalezi jim na spole¢nosti, jsou ekologicky orientovani a maji zajem
o dobrocinnost. Spravedlnost, socidlni zodpovédnost a zachovani Zivotniho
prostiedi jsou pro n¢ velmi dilezité. Klicové (marketingové) poselstvi:
obohat’ miij zivot, abych mohl ptispét svétu kolem sebe.

1.3.5 Typologie dle behavioralnich motivi

Strucnéjsi typologie, ktera patra po zakladnich principech lidského chovani, které
determinuji zplisoby nakupniho rozhodovéni, definoval uz v poloviné 60. let
Philip Kotler (Kotler, 1965, cit. dle Spilkova, 2012, str. 111).

1. Marshaliansky zdkaznik (ekonomicky racionalni).
2. Pavlovovsky zdkaznik (fizeny podnéty).

3. Freudiansky zakaznik (orientovany na fantazii).
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4. Veblenovsky zakaznik (ovlivnény urcitou skupinou spojovanou s lepSim
plvodem a vyS§im statusem — peer group).

5. Hobbesiansky zakaznik (organizacné zalozeny).

1.3.6 Typologie dle uzitku a zptsobu prozivani spotrebitele

Nekteré typologie mifi jesté uzeji k uzitku spottebitele, tedy k tomu, co zakaznik
od ndkupu ocekava. Pon€kud stru¢na typologie, u niz by mohlo byt predmétem
diskuse, nakolik je opravdu vycerpavajici, definuje zdkladni typy spotiebiteld
podle osobnostnich vlastnosti a postoji ke svétu obecné, které ovliviiuji i postoj
k ndkupu (Némecek, 2002, cit dle Vysekalova, 2004, s. 220-221).

1. Bio zakaznici. Lidé posedli po vSem, co je v piirodni a ekologické, kteii vEti
¢i doufaji, ze technologie bude slouzit v souladu s pfirodou. S opakujici se
krizi v potravinach a stile se objevujicimi potravinaiskymi nakazami je
nezbytné respektovat piirodu. Nova biotechnologie produktu musi byt
vyspélejsi, kombinovat bio-etické hodnoty s bio obaly.

2. Vizionarsti zakaznici. Chtéji stale zkouSet nové véci, vyboCovat ze starych
koleji a poznat Ctvrtou dimenzi. Maji radi svétlo a vSe kolem. S ptfichodem
pocitaCové obrazovky a nové svételné technologie se virtualni svét zacina
prolinat do realného svéta.

3. Hédonisticti zakaznici. Chtéji hlavné prozit radost a podle toho se chovaji.
Nestaraji se moc o to, jak toho dosahnout, ale chtéji, aby vSemi smysly
zachytili ten nejpiijemnéjsi prozitek. Aby svét byl flexibilngjsi, svobodngjsi a

vvvv

4. Zdkaznici s predstavivosti. Chtéji, aby kazdy produkt vypravél piibéh a
nabidl néco ze zivota. Vice a vice musime ukazovat lidské hodnoty 1 v nasem
industridlnim svété. Dodejte masovym produktim originalni vzhled a pfibéh
a nechte je vypravét pribéhy minulé, soucasné nebo budouci. Je to novy trend
masove¢ individuality. Zakaznik uz neni jenom kupujici, chce se podilet na
celém procesu.

1.3.7 Typologie dle zZivotniho stylu

Mnoh¢é z typologii (byt' jsme vidéli 1 vyjimky), které jsme dosud piedstavili,
nabizeji spiSe jakési zkuSenostni typy spotiebitelll, tedy vychdzeji spiSe z toho,
jak tvlirce typologie celou véc vnima. Vyznamna skupina typologii vychazi
z konkrétnich sociologickych, psychologickych nebo marketingovych vyzkumd,
vnichz jsou sledovany urcité parametry chovani, na jejichz zaklad¢ jsou
typologie vytvofeny s pomoci statistickych metod. Takovou segmentaci na bazi
zivotniho stylu vytvofil Europanel, zastfeSujici organizace marketingovych
vyzkumnych agentur v riznych evropskych zemich. Segmentace shrnuje situaci
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ve vice evropskych zemich, do jist¢ miry se nicméné snazi byt univerzalni
(Pelsmacker, Geuens, Van der Bergh, 2003, s. 137).

1. Euro Prudents (Opatrni). StarS$i, konzervativni lidé a obyvatelé venkova,
ktefi jsou neradi ruseni.

2. Euro Defence (Obranaii). Ziji v malych méstech, maji radi vyrovnany a
klidny zivot.
3. Euro Vigilantes (Samostatni). Nekvalifikovani délnici s nejistou

budoucnosti, zijici ve méstech. Brani mordlku a maji tendenci
k nacionalismu.

4. Euro Olividados (Zeméd¢lci). Chudi a star$i zeméd€lci, povazujici rodinu za
zaklad spole€nosti. Jsou to pesimisté, Sovinisté a maji odpor ke zménam a
pokroku.

5. Euro Romantics (Romantici). Mlad¢é pary stfedni tfidy, preferujici kvalitu
ziovta doma a s prateli. Jsou to romantic¢ni optimisté a maji radi harmonicky
Zivot.

6. Euro Squanderers (Rozhazovaci). Mladé, ale mnohem extrovertnéjSi pary
sttedni tfidy. UZivaji si Zivot, jsou mnohem progresivnéj$i neZ romantici a
maji také vetsi predstavivost.

7. Euro Rockies (VolnomysSlenkafi). Mladsi, mén¢ vzdélani lid¢, silné
motivovani penézi. Chtéji byt bohati, Zit a spotfebovavat ve spolecnosti, kde
se kazdy stara pouze o sebe. Ziji ze dne na den.

8. Euro Dandies (Svihaci). Mladi extrovertni lidé, ktefi radi utrdceji. Cht&ji byt
uspésni, ale maji jisté obavy o svou budoucnost. Jejich nakupni chovani je
spiSe impulsivni.

9. Euro Business (Podnikavi). Mladi lidé touZici po moci a materialistickych
poZitcich. Jsou ambicidzni, vzd€lani, maji sebedlivéru, miluji cestovani a
komfort.

10. Euro  Protesters (Protestujici). Mladi svobodomyslni intelektualové.
Vymezuji se proti kapitalismu, jsou to pesimisté a pacifisté. Respektuji
revolucni viidce.

11. Euro Pioneers (Pionyii). Mladi majetni, intelektualni manazeti, velmi
tolerantni, progresivni. Za podstatnou povazuji socialni spravedlnost a
Zivotni prostredi.

12. Euro Scouts (Skauti). Starsi, méné ¢i vice majetni tolerantni konzervativci.
Maji urcité osobni ambice, ale nejsou agresivni. VEéfi v lidskost a jsou
spottebiteli pro super-média.

13. Euro Citizens (Obcan¢€). Vzdélani organizatofi stiedniho véku. Citi se byt
zodpovédnymi za spolednost. Ziji spole¢ensky, vyhledavaji naroénou praci.
Maji tendenci k zavislosti na televizi.
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14. Euro Moralists (Moralisté). Tisi mést’aci, zijici uzavieni ve své roding. Je pro

né¢ nejdilezitéj§i zdravi, maji radi pfirodu, respektuji menSiny, ale
nevyhledavaji pfili§ kulturu.

15. Euro Gentries (Slechtici). Vedou dstojny, klidny a disciplinovany Zivot.
Miluji tradice, jsou nacionalisté.
16. Euro Stricts (Striktni moralisté). Striktné disciplinovani moralisté. Kupuji
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vlastni bezuhonnost.

1.3.8 Typologie dle kupni sily

Dalsi typologie se pokousi definovat zptsoby nakupniho chovani podle kupni
sily spotiebiteld. Odrazi tedy objem disponibilnich prostfedkl, a od né&j se
odvijejici pfistup k nakupu (STEM/MARK, Consumer/Standard, 2003, cit. dle
Vysekalova, 2004, s. 230-231).

1. Velkorysy spotiebitel. VyznaCuje se vysokou aktivitou, radikalismem,
otevienosti, vy$Sim postavenim, je velmi dobfe situovany, ma vysokou kupni
silu. V pfistupu k trhu se vSak chova velmi rezervovang: nesleduje pfili$
cenovou uroven zbozi a sluzeb, obchod ¢i firmu si vybira podle jinych
hledisek, nez je cena, ke zlevnénému zbozi nemé divéru, méné zkouma
konkurenéni nabidky vyrobku, ktery chce koupit, preferuje znackové zbozi.

2. Hospodarny spotrebitel. Patii podle aktivity, postaveni a kupni sily do téze
skupiny osob, ale vyrazné se odliSuje v pfistupu k trhu. Racionalné vyuziva
jeho moznosti: sleduje cenovou uroven zbozi a nakupuje tam, kde je to
cenové nejvyhodné;si, vyuziva slev a vyprodeji, ¢astéji se rozhoduje o koupi
az v obchodé¢.

3. Marnivy spotrebitel. Reprezentuje velmi zajimavou skupinu spiSe mladsich
osob s otevienym postojem k trhu, pii nizs$i kupni sile silné¢ preferujicich
znackové zbozi, s vyraznou touhou po modernich vécech. Signifikantni je 1
zvySena péce o vlastni vzhled a vyuziti penéz tak, aby si co nejvice
zptijemnil Zivot.

4. Setrny spotiebitel. Zastupuje skupinu, kterd se vyznaluje mimné
podprimérnymi piijmy a racionalnim chovanim pii jejich vydavani. SnaZzi se
zit stfidmé, nakupuje tam, kde je to cenové nejvyhodnéjsi a jen nezbytné
véci. Vyznacuje se vysokou mirou rozhodovani az v misté nakupu.

5. Shanéjici spotiebitel. Je to typ s nejnizsi kupni silou, vyznacuje se snahou po
stfidmosti, negativnim vztahem ke zméndm, umirnénosti. K jeho vyraznym

vlastnostem patii nakupovani v cenové nejpiiznivéjSich obchodech, vyuziti
slev a vyprodejii a pfedem stanovenym zbozim, které ma v imyslu koupit.

6. Lhostejny spotrebitel. Mé& podpriimérnou kupni silu, je pasivni, uzavieny, bez
energie. Rozhodujicim kritériem pro vybér obchodu neni cenové uroven, ale
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spiSe vzdalenost a vyhovujici sortiment. Kupuje spise levnéjsi zbozi, znacka
neni tak podstatna. Z Zivotnich postoji je signifikantni nizka cilevédomost
(za Zadnym cilem se nehonim) a lhostejnost k nazoriim ostatnich lidi na né;
(je mu jedno, co si o ném lidé mysli). Mezi tyto spottebitele patii pfevazné
mén¢ vzdélani lidé.

1.3.9 Typologie ceskych nakupujicich

Nasledujici typologie se snazi detailnéji popsat situaci na Ceskych trzich.
Vyvinuly ji spole¢nosti Incoma Research a GfK Praha v rdmci studie Shopper
typology. Data pro segmentaci nakupniho chovéni ceskych zakaznikli byla
ziskdna osobnim dotazovanim na reprezentativnim vzorku 2097 ceskych
domacnosti (Spilkova, 2012, s. 112-113).

1.

Ekonom. Typ mobilniho, ndro¢ného, ale cenové citlivého zdkaznika, ktery
vykazuje nizkou konzervativnost, ale tento postoj je spojen hlavné s nutnosti
nakupovat méné Casto a ve vétSim objemu; to zietelné souvisi s vetSim
poctem déti v roding. Soucasné vSak ekonomové preferuji kvalitni prodejny
s Sirokou nabidkou.

Mobilni pragmatik. Mobilni, cenové citlivy, ale nenaro¢ny. Jde o vyrazné
profilovany typ s jasnou prioritou — nakupovat ve velkém a za rozumné ceny.
Mobilita (tendence nakupovat autem, ve vé&tSim objemu) je ungj
nejvyraznéjsi ze vSech typu. Typické je 1 velice racionalni (neimpulzivni)
nakupovani (nejvyraznéji ze vSech mobilnich typll) soucasné s nizkou mirou
konzervativnosti.

Narocny nakupujici. Mobilni, ndro¢ny, ale ne cenové¢ orientovany. Je
charakterizovan nizkou konzervativnosti, a to zejména v téch parametrech,
které¢ se tykaji vybéru co nejkvalitngjsi prodejny a celkového dojmu
znakupovani. Tak ndro¢ni nakupujici déavaji prednost velkoploSnym
prodejndm a radéji jedou do vzdalenéjsi prodejny, kdyz jde o vybér té
nejleps$i. Méné je jiz charakterizuje tendence k velkym, ,tydennim*
nakuptim. Soucasné jsou naro¢ni nakupujici silné impulzivni, kupuji Casto
neplanované vyrobky 1 ty, bez kterych by se obesli, a radi zkouSeji nové
vyrobky a znacky. Z ostatnich postoji je vyznamny vysoky diraz na
moznost platit platebni kartou a mimotfddnd nedivéra ke zlevnénému a
akénimu zboZi.

Velkorysy. Mobilni nakupujici s nizkou cenovou citlivosti, ale 1 s nizkou
narocnosti. Vyrazn¢ je definovan vysokou impulzivitou (coz neplati pro
vSechny nakupni postoje, v jednotlivostech jej Casto pred¢i narocny typ,
ktery ma srovnatelné¢ vysokou impulzivitu). Ptili§ nevéii zlevnénému zbozi a
po mobilnim pragmatikovi ma také nejvyssi mobilitu.

Komunikativni hospodyné. Je nemobilni, cenové citlivy a soucasné narocny
typ zakaznika. VyS$§i naroky se projevuji zejména dirazem na vérnostni
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7.

8.

systém, dostupnost prodejen vefejnou dopravou a diirazem na obsluhujici
personal. Podobn¢ jako ostatni nemobilni typy je 1 komunikativni hospodyné
malo impulzivni a vysoce konzervativni.

Setrivy zdkaznik. Je nemobilni, cenové citlivy a nenaroény. Jednoznacna
orientace na cenu se projevuje zejména ve vyuzivani riiznych cenovych akci
— potom muze najednou koupit 1 vétSi objem zlevnéného zbozi. V souladu
s tim jej charakterizuje nejniz$i impulzivita ze vSech typl. Nakupni styl je
sice konzervativni, ale nejmén¢ ze vSech mobilnich typii.

PohodIny oportunista. Je nemobilni, cenové necitlivy, ale ndro¢ny zakaznik.
Je vyrazné konzervativni a reklamé a inzerci fetézcl véii nejméné ze vSech
typl. Na druhé strané: nejspiSe z nemobilnich typli ob¢as koupi neplanovany
vyrobek, ¢i néco, co nepotiebuje — jeho impulzivita se blizi Grovni
impulzivity mobilniho pragmatika.

Nenarocny konzervativec. Nemobilni, cenové necitlivy a nendro¢ny zakaznik
— je skutecné vyrazné definovan ndkupnim konzervatizmem ve spojeni
s mimotadné nizkou mobilitou. D4avé prednost mensSim prodejnam, necestuje
za nakupy a nakupuje v mensich objemech. Nakupovani se snazi vénovat co
nejméné Casu a reklamé a inzerci fetézcl nevEii — to se do znaéné miry tyka i
cenovych akei.

1.3.10 Typologie VALS

Znama typologie (Values and Lifestyles) je také zaloZzena na hodnotach a
zivotnim stylu. Jeji aplikace prob¢hla nejdiive v USA, avSak pozdéji byla
implementovdna 1 v jinych teritoriich podle specifik mistniho spotiebitele.
Spotiebiteli je pfirazeno mistni jméno, které nejlépe vystihuje jeho
charakteristické vlastnosti. Podle typologie VALS jsou typickymi reprezentanty
ceskych spotiebitelt (Foret a kol., 2005):

l.

NS kR

Marie — hospodynka. Zakladni vzd€lani, pesimistka, skromna.

Venca — cesky kutil. Nizké ptijmy, konzervativni, nendro¢ny spotiebitel.
Jan a Jana — snilci. Sebevédomi, maji malo penéz, obdivuji Gspésné.
Emilie — dama ze staré skoly. Siroky rozhled, ptesné vi, co chce.

Daniel a Lucka — mladi bezstarostni. Ziji s rodiéi, orientace na pohodli.
Helena — luxusni suverénka. Vzdé€lana, vysoky ptijem, preferuje kvalitu.

Jakub a Bara — profesionalni hobbyisté. Sklony k workoholismu, maji zdjem
o spolecenské déni a ekologii, hodné utraceji.

Robert — aktér zmen. Vysoky piijem, hodnotou pro néj je vzdélani a
profesionalni uspéch.
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1.3.11 Typologie podle Sinus-trid

Skupinu obecné pojatych typologii uzavieme tfremi typologiemi, které piedstavili
Jochen Kalka a Florian Allgayer (2007) ve své knize Marketing podle cilovych
skupin. VSechny tfi typologie vznikly na zdkladé kombinace urcitych
psychosocidlnich znakli spotiebiteli, zjiSténych pomoci vyzkumu. V této
kapitole pfedstavime podrobné&ji prvni z nich, tzv. Sinus-tfidy.

1. Konzervativni. Vzdé€lani méStané ze staré Skoly, humanisticky formovany
smysl k povinnosti. Osoby nad 60 let. Mnoho penzisti s akademickym
titulem a vysokou turovni piijml. Pocituji odpovédnost ke spole€nosti,
chovaji uctu k tradicnimu umeéni a kultufe. Maji vybrané spolecenské
zpusoby, ziji vroding, kde jsou tradicné rozdélené role. Tvoii asi 5%
spole¢nosti. Maji Siroce rozdélené volno€asové aktivity. Nosi pravé Sperky.
Jsou experti na otdzky zdravi a vyzivy. Vydavaji penize na cenné nadobi a
sklenice. Zacileni je naro¢né, siln¢ zavislé na tématu kampan¢, znacce nebo
na vybéru médii. Maji vysokou uroven a az dojimavou pfipravenost ke
spotiebg. Jsou v centru aktivit automobilového priimyslu. Distancuji se od
modernich technologii, s internetem pracuji fidceji, avSak pocitatové Skoleni
pro starS$i se t€Si vysokému zajmu. Je ucinna tiskovd inzerce, Clanky
v popularné-nau¢nych magazinech. Televize a rozhlas jsou centralni média
vibec, zejména vefejnopravni. Zplsob reklamy je piedevSim informativni,
pokud mozno vécny. Seri6znost a diveéryhodnost jsou rozhodujici faktory
obsahu reklamy. Zadliby: cestovani pésky, zahradniceni, prochazky, divadlo,
opera, Cteni, Cetba novin, aktivity ve spolcich, zvani hostl, potieby pro
zahradku, otazky zdravi a vyZzivy, ptirodni kosmetika, nabytek, zatizeni bytu,
bytové textilie, dekorace, bytové dopliky.

2. Etablovani. Sebevédoma, nadprimérné vzdéland vrstva. Pracovné na dobré
trovni, cilevédoma. Disponuje vysokym Zivotnim piijmem. Ridi se etikou
uspéchu. Jejich povédomi tika, Ze vSe lze realizovat. Maji vyhranéné néaroky
na exkluzivitu. Jako prvni vyzkousi nové produkty, sluzby nebo znacky.
Osobni status nestavi na odiv. Tichd zdrZenlivost je jejich devizou. Nechavaji
se radi zlakat, ale ne kazdym. Estetika u nich hraje diilezitou roli. K televizi
maji kriticky odstup. Nejcastéji se nechaji zlakat reklamou v tisku. Maji radi
inovace, uzivaji nové media, hodné vyuzivaji internet. Kviili jinym aktivitdim
jsou jen tézko dosazitelni. Dokazi byt vérni jedné znacce. Zdliby: divadlo,
opera, navstévy muzei, lyzovani, tenis, dusevni trénink, béhani, golf, akcie,
nabidky bank, pojisténi, panska kosmetika, naramkové hodinky, outdoorové
oblecCeni, technika.

3. Postmaterialni. Tvoti asi 10 % obyvatelstva. Liberdlni, postmaterialni
hodnoty a intelektualni zajmy. Jsou pfevazné vysoce vzdélani, kosmopolitni,
tolerantni. V&kové spektrum saha od 20 let az ke generaci ,,mladSich starych
lidi“. Uspé&$ni v zaméstnani, ¢asto na cestach. Cht&ji ziistat pany svého ¢asu,
prace a volny ¢as musi zlstat vyvazené. Dulezita je pro né angaZzovanost, ne
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4.

spoleCensky status (ten je prostfedek). Je pro né podstatné, jakou maji
zkuSenost s produktem ¢i znackou, zda je nakup s jejich pohledem na svét
zodpovédny, zda viibec danou véc pottebuji. Kupuji spise kvalitni produkty,
o to vice si vS8ak vybiraji. Nenechaji se zlakat ideologiemi a populismem.
Dtlezita je vyvazenost (rovnovaha mezi psychikou, télem i duchem). ,,Rajce
musi chutnat jako rajce®, ,,zdravé chutnd 1épe* — orientuji se na bio, EKO,
trhy. Znacky hraji mensi role nez popis. Nad reklamou pfemysli. Reklama
musi byt kreativni, nesmi plisobit levné s pocitem, Ze se néco podsouva.
Sanci oslovit ma televize (spi§ vefejnopravni nez soukromad). Doporucuje se
,strategie pronasledovani (inzerce, radio, plakaty, internet) a ambient.
Klasicka reklama se nedoporucuje. Zaliby: kultura, vzdélavéni, kresleni a
malovani, knihy, divadlo, opera, muzea, jizda na koni, vyuzivani online
nabidek, pfirodni kosmetika, ekologické potraviny, PC, akciové fondy,
nabytek, bytové zatizeni, cestovani, stavéni, renovovani.

Miladi a uspésni. Patii k horni stfedni vrstvé. VEkovy primér pod 30 let.
Vysoky ptijem. Mlad4 nekonvencni elita, ktera neceka na to, az dostane svou
Sanci. Pracovni doba 10 — 12 hodin denné neni vyjimkou. Casto je prace
konickem, neexistuje hranice mezi praci a soukromym zivotem. Nikdy by se
nesmifili s nezaméstnanosti, vzali by ,,pracovni Zivot*“ do svych rukou. Patti
k neymodernéjSim ve spolecnosti, vedou intenzivni zivot, jsou rozhodujici
Ciniteli v hospodafstvi, politice a kultufe zittka. Jsou multiplikatory pro
komunikaci vSeho druhu. Pojeti Zzivota je cilevédomé, ctizddostivé,
angazované¢ a kreativni. Pfirozeng, sradosti pouzivaji média, vyrostli
s reklamou, znaji vSe, umi to analyzovat. Maji penize a radi je utraci za draha
auta, drahé hodinky, neobvyklé sporty. Soustiedi se na né poskytovatelé
znackového a luxusniho zbozi, zaméfuji se na né life-stylové magaziny a
vybrané internetové portaly. ,,Konzum* je dilezity element jejich Zivotniho
postoje. Draha rychla auta jsou spi§ pro zabavu nez jako symbol postaveni.
Kladou diraz na estetiku. Radi experimentuji, z toho divodu maji nizkou
loajalitu vi¢i produktim a sluzbam, proto musi byt napldnovana Sirsi
medialni paleta, pouzit Sir§i medialni mix. Televizni reklama na né nepusobi,
na rozdil od internetu. Jsou aktivni v organizovani volného casu, umi
sjednocovat protiklady, integrovat rtizné aspekty v Zivoté. Bio-produkty jsou
velmi zadané, ale ne scvrklé ovoce nebo zelenina. Maji radi smyslové
pozitky, zabavu, tempo, exkluzivitu (i ve sportu). Chtéji intenzivni zaZzitek.
Zaliby: zabava, chat, stahovani hudby a filmut, fitness, horské kolo,
cestovani, snowboard, wake-board, golf, mobily, tablety, sluzby online,
cestovani.

Experimentatori. Extrémné individualistickd nova bohéma, nespoutana
spontannost. Pfesto, Ze jsou sociodemograficky vidéno rozdilni, vykonavaji
rozdilné povolani, je tu v€kovy rozdil, jina rodinna situace a financni situace,
patii k jedné cilové skupiné€. Jsou orientovani na postup, avSak nemaji radi
pevné stanovend pravidla, ani v praci. Stfidaji zdanlivé neslucitelné

Vv

zaméstnani. Zivot si cht&ji ,,uzivat plnymi dousky*, jsou stylovi, kriti¢t&jsi a
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odpovednéjsi. Maji Casto vysoké vzdélani, jsou z dobrych rodin, vykonavaji
nez kariéra. Vyuzivaji média mnohostranné. JelikoZ jsou neustdle mobilni,
lze tuto skupinu jen stézi zastihnout. Jsou naklonéni novinkdm, ale nemaji
zadnou pevnou predstavu o znaCkach. Maji vlastni navyky, co se tyce
konzumu. KdyZ za néco davaji penize, ma to byt néco zvlastniho 1 za vyssi
cenu. Musi to byt néco zcela stylové klidné v kombinaci s vécmi z blesiho
pro ndkup je, zda dané zboZi pasuje k jejich osobnosti. Pravidla konvenci
neplati, hraji si se styly, stale hledaji néco nového. Nakupuji spontanné,
stranou hlavniho proudu, maji radi neobvyklé. Zazitky, zabava, kultura jsou
témata pro vyuziti médii. Jsou odkojeni multimédii, bavi je hry a chat.
Online-banking nebo hospodaiské informace je zajimaji méné. Televize neni
jejich hlavnim médiem, pouze v souvislosti s mysteridznim obsahem.
Uginngjsi je reklama v king, i kdyz lze st&Zi docilit velkého dosahu. Lze
vyuzit ambient médii jako jsou pivni tacky, reklamu na toaletach a fitness
studiich. Vhodna je taky vné¢j$i reklama jako plakaty, svételné reklamy.
Zaliby: nové sporty, lezeni, horské kolo, techno, rockové a popové koncerty,
cestovani, esoterie, mentalni trénink, kreativni ¢innosti, restaurace s rychlym
obcerstvenim, videohry, kino, sluzby online, internet, hotova jidla, sportovni
zboZi a pfistroje, zvukové nosice, fotoaparaty, PC, hracky, mddni Sperky.

. Hédonici. Moderni spodni stfedni vrstva orientovana na zabavu. Primérny
veék se pohybuje pod 40 lety. Mnozi jsou jednodussi délnici nebo ufednici.
Pfevazuje jednoduché az stfedni formalni vzdélani, Casto bez ukonceni
maturitou. Nadprimérné vysoky je podil zaki a u¢ni bez vlastniho piijmu.
Tvoti 11 % obyvatelstva. Distancuji se od hlavniho proudu a od obCanskych
hodnot. Nemaji multikulturni z4jmy, ustfedni roli hraje parta nebo scéna, do
které patii. Jsou moderni tfidou, odmitaji konvence, o¢ekavaji urcité chovani
spolecnosti. Nejednd se o kulturu mlddeze, kterd zmizi, az protagonisté
dospéji, naopak pietrvava. ,,I wont it all, and I want it now* — hit od Queen
vystihuje jejich Zivotni styl. V této tifidé je vysokd ochota k nakupu
elegantnich karoserii automobill Jaguar. Znacka Jaguar mé dualezity element,
vzbuzuje touhu, to oslovuje hédoniky. Maji slabost pro znacky, jimz nékdy
slepé diuveétuji. Pres nizsi kupni silu jsou piipraveni vydat mnoho penéz,
pokud néco chtéji. Konzum je spi§ bezmyslenkovy a impulzivni, avSak jde
také o ziskani pozitku. Je to idedlni cilova skupina pro produkty, které slibuji
Cisty pozitek. Zajimavi jsou také pro vyrobce zabavni elektroniky. Maji radi 1
trendové znacky. Jejich vztah k televizi je problematicky, maji vylozené radi
ky¢, povrchni komedie. Piesto jsou televize i1 rozhlas dilezité, jelikoZz maji
vysSi afinitu k reklamé obecné. V Cetbé€ novin a knih jsou podprimérni,
Casopisy Ctou Castéji (life-stylove, o sexu). Internet vyuzivaji podprimeérné.
Reklama by je méla zastihnout venku, mé¢la by navazat na touhu po zazitcich.
Kladn¢ vnimana je outdoorova reklama (vzdusné balony). Zaliby. techno,
hip-hop, gothic, darkwave, rock, zdbavni parky, extrémni sporty, skate,
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snowboard restaurace s rychlym obcerstvenim, videohry, afinita k erotickym
titulim a potadiim, hrani a navstévy fotbalovych utkdni, alkoholické napoje,
hotova jidla, sportovni zbozi/obleceni, sladkosti, kiupavé pecivo, dietni
strava, moderni Sperky, HiFi, DVD.

Tradicionalisté. Bezpe¢i a poradkumilovna valecna generace. Zakofenéni
v maloméstackém svéte, popiipadé v tradicni délnické kultuie. Dulezité
hodnoty jsou potadek, Cistota, sluSnost a plnéni povinnosti. Velikost tfidy je
14 %. VétsSinou mali Ufednici, délnici, vyuceni délnici nebo sedlaci, ktefi
vedli jednoduchy Zivot. Je jim vlastni ,,inscenovani zdravého svéta® (Gstup
do Ctyt zdi za zavésy ¢i ploty). Cely zivot tvrdé pracovali, nyni si chtéji
vychutnat zaslouzenou penzi a odpocinek. Neméli vysoké ambice, ucili se
pfizpiisobit skromnosti a redlné nutnosti. V socialnim svazku sloZeném
z kolegii, sousedii a rodiny se citi byt v bezpeci. Sni o velké dovolené a
pckném auté, ale malokdy tyto predstavy zrealizuji. Ke své vlastni roding,
détem jsou vSak velkorysi. Jinak jsou velmi Setrni a chtéji mit svij klid.
Nejradéji se zdrzuji ve svém domecku na své zahrad¢. Dobte na né funguje
regionalni tisk s velkymi titulky, magaziny typu rdadci — Iékarny, pak
vetejnopravni rozhlasové stanice. V televizi je z4jem farmaceutickou
reklamu (revma, inkontinence, posilovaci srdce). Marketéti opomijeji tuto
skupinu, nejsou s ni ztotoznéni, jelikoz jsou pro né stafi 1 mentalné. Pro tuto
skupinu se nezrodily Zadné trendy, znacky zde nemaji budoucnost. Zaliby:
domaci prace, pleteni, vafeni, peceni, zahradniCeni, poslech radia, kiizovky,
zdravi, prochazky, televize, programy s lidovou hudbou, poslech radia,
klidny odpocinek doma, vyrobky pro zdravi, obroucky bryli, pokojové
rostliny, potieby pro zahradu, textilie, potfeby k Siti, krmivo pro domadci
zvitata, nealkoholické napoje, ekologické potraviny, Cistici prostiedky.

Nostalgici. Je to posledni specificky ,,vychodni“ tfida. Rezignovani po
pfevratu 1989, citi se byt Zapadem a kapitalizmem ignorovani. Jejich podil
¢ini ve vychodnich zemich je 22 %, na zapad¢ pouze 2 %. Lpi na cnostech a
starych socialistickych pfedstavach o spravedlnosti a solidarité. Vekovy
prumér je 50 let. Diive patfili k privilegovanym skupindm obyvatelstva.
Dnes pracuji na obycejnych pozicich, ¢ se spokojyi s podporou
v nezaméstnanosti. Vidi sebe z pohledu spole¢enského vyvoje jako lidi druhé
tiidy. Stale znovu zdlraziuji ocenovani starych hodnot zaniklého systému
(solidarita, pospolitost, socidlni spravedlnost, dokonce vice lidskosti). Tyto
aspekty postradaji a pfisn¢ odmitaji konzum a globalizaci. Dulezita je rodina
a stejné smyslejici ptatelé. Kazda forma amerikanizace a pirehnaného
zédpadniho stylu 7zivota vyvolava agresi. Nostalgici vedou dlrazné
jednoduchy Zivot. Internet striktné odmitaji, funguje ovSem WOM a maji
vys$i afinitu k televizi. Podle svych zajm vyhledavaji tiskova meédia.
Nadprimérmé se zaobiraji domacimi zvitaty. Maji radi tradi¢ni, na nostalgii
odkazujici reklamu. Jsou otevieni informativnim, stfizlivym zpravam
o prednostech produktu. Dalo by se fict, ze spiSe chtéji informace nez
reklamu, fteSi pomér cena/vykon. Maji realisticky orientovany, zcela
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fundamentalisticky postoj. Pro marketéry jsou casto takika neviditelni.
Zaliby: zahrada, doméaci prace, pleteni, Siti, kutilstvi, zvifata, vafeni,
kiizovky, prochdzky, zdravi, poslouchani radia, TV programy s lidovou
hudbou, ¢teni novin, potteby pro zahradu, krmivo pro domaci zvirata, Cistici
prosttedky, elektrické pfistroje pro kutily, kdva, mléEné produkty, pokojové
rostliny, nealkoholické népoje, stavba, renovace.

9. Konzumni materialisté. Siln¢ materialisticky zaméfena podskupina. Drzi si
kontakt na konzumni standardy Sirokého stfedu jako pokus o kompenzaci
socidlnich znevyhodnéni. Maji spontdnni styl konzumu orientovany na
prestiz. Plati ,ted’ a tady“. Usiluji o symboly blahobytu, brzdi je vSak
finan¢ni moZnosti. VétSinou maji nizké vzdelani, jsou nezaméstnani ¢i maji
nelplnou rodinu. Pfesto chtéji naleZet k Siroké stfedni vrstv€é, mnozi proto
ziji nad své poméry. Sni o lepSim Zivoté s penézi. Ne€tou knihy ani noviny,
nezabyvaji se politikou, nevedou vazné rozhovory. Radéji sleduji televizi, je
to utek do svéta snti. Témata jako zdravi nebo vyZziva je nezajimaji. U muza
je Casto populdrni kulturistika, takZze maji posilovaci pfistroj v obyvaku.
Stravuji se ve fast-foodech, maji radi alkoholické napoje a nadprimérné
koufi. Televize hraje utéto skupiny centradlni roli, nadprimérné radi
piepinaji. Naopak cetba se omezuje témét vyluéné na Casopisy (automobily,
sport, erotika), avSak nespadaji do tradi¢nich cilovych skupin marketéra.
Konzumni materialisté jsou spiSe détmi z ulice a jsou hrozbou pro znacku —
kdo by chtél, aby se tato skupina zdobila jeho znackou? Produkty zébavni
techniky, mdédy ¢1 parféml spadaji do spolecného pldnovani kampani 1
pro touto skupinu. Timto napodobuji konzumni materialisté jiné ,,vyssi‘
skupiny. Zaliby: hrani fotbalu, navst€évy hospod a lokald, pohodlny
odpoCinek doma, nadvsStéva restauraci srychlym obcCerstvenim, sledovani
televize, navstévy sportovnich akci, poslech radia, videohry, televizni
ptistroje, alkoholické napoje, panské svrchni odévy, véze a HiFi zafizeni
ptisluSenstvi do auta, lihoviny, hotova jidla.

10. Konzervativni stred. Hlavni proud spolecnosti orientovany na dobré
postaveni, na status. Usili o pracovni a socialni etablovani se, o zajisténé a
harmonické poméry. Vékovy primér mezi 30 a 50 lety. Konzumuji radi, ale
rozumn¢, maji radi vhodné, pfiméfené produkty. S podilem kolem 16 % jsou
nejvetsi skupinou v tomto modelu. Zasadni jsou pro né aktivity s jejich
détmi. Chtéli by zit v zajiSténych pomérech, se stejné smyslejicimi, zvat
hosty. Experimenty zde nejsou oblibené. Jsou Casto souzeni existen¢nimi
problémy, souvisejicimi s pozici na trhu prace. Chtéji si vybudovat mirny
blahobyt, usiluji o pracovni uspéchy, jsou cilevédomi. Rozumem se fidi
konzervativni stfed také pii nakupovéni. Pfili§ extrémni a ndpadné véci
nemaji radi. Marketéfi se na né piili§ nezamétuji, protoze hledaji spi§ néco
zvlastniho, spi§ profilovaného nez neprofilovany stied, avSak nechtéji je
urazit. Clovék ziska osoby této skupiny vétdinou automaticky. I kdyZ chybi
»sttedové®™ skupiné profilace, jeji velikost je pro média zajimava. Veliky
vyznam ma také pro televizni trh. Diky spjatosti s détmi Zije stied doslova
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smédii a reklamou pro své malé déti. Presto rodiCovska angaZovanost
nemusi byt vyhodou pro vyrobce hrafek, nebot rodi¢e stredu vyvijeji
strategie, aby chrénili své déti pfed reklamou. Silné cileni je na rodinné
automobily, znacky, které radi kupuji zastupci sttedu. Konzervativni stied by
se nikdy neorientoval smérem dold, spiSe se chce vymezit. Zdliby: hrani
s détmi, nakupovani, aktivity ve spolcich, fotografovani, prochazky, zvani
znamych a pratel, peCeni, vafeni, ¢innost na zahrad€, navstévy parkd,
kutilstvi, domaci préce, pfistroje pro domacnost, zafizeni do kuchyné, Cistici
a oSetfovaci prostiedky, zatizeni bytu, nabytek, dekorace, péce o vlasy a télo,
mrazené jidlo, ddmska kosmetika, otazky vyzivy, wellness, opatieni na stafi.

1.3.12 Typologie podle semiometrického modelu TNS Infratest

Také druhd ztypologii, podrobné komentovand v knize Marketing podle
cilovych skupin (Kalka, Allgeyer, 2007), se snazi postihnout spolecnost jako
celek. Jednotlivé segmenty zde budou ilustroviny pouze obecnou
charakteristikou.

1. Kulturni. Intelektualni pohled.

Orientovani na zabavu a potéseni. Zit pravé v tomto okamziku.
Materialné orientovani. Heavy-shoppers.
Kriticky-dominantni-bojovny. Svépravni spotiebitelé.

Rodinné a socialné orientované typy. Rodina se diva se mnou.
Orientovani na zdZitky. Zadné reklamy zobrazujici idealni svét.
Religiozni. Tradice vytvaii davéru.

Zasneni. Hledani pozitku.

N S A T o

Racionalni. Dobré mtze byt také drahé.

10. Tradicni. FetiSisté na znacky.

1.3.13 Typologie podle Galaxie GIM — Spolecnost pro inovativni
vyzkum

Posledni ze ti typologii, pfedstavenych v knize Marketing podle cilovych skupin
(Kalka, Allgeyer, 2007), bere (na rozdil od prvnich dvou, pifedstavenych
piedchozich kapitolach) na zietel spiSe malé cilové skupiny, které integruji
zna¢ky a média zcela jinym zpiisobem.

1. Kriticky kreativni propagatori novych trendii. Hlavné autenticky.
2. Neotradicni profilatori. Kladny vztah k prestiznim znackam.

3. Subkulturni individualisté. Relaxovat s Chio Chips.
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Sebestredni pozitkari. Princip Me, Myself & 1.
Multikulturni pristéhovalci. Znacky jako pojitko mezi kulturami.
Matky orientované na kariéru. Déti, kariéra, konzum.

Ekologicky uvedomeli. Mezi Miisli a Rolexem.

® NS n ke

Bojovnici v postkomunismu. Zivot po padu komunismu. Opatiit si informace
na internetu.

9. Autenticti-uvedomeli. Uvédoméli v kazdém ohledu.
10. Nendrocni pragmatikové. Byt spokojen s malem.
11. Reprezentativni sebepredstavitelé. Potadek orientovany na status.

12. Distingovani experti na styl. Chut’ na zdrzenlivost.

1.3.14 Typologie podle zaméreni na produkt a ochoty hledat

Dalsi skupina typologii se snazi feSit konkrétni problém v rdmci Sirokého tématu
spotiebitelského chovéani. Tyto problémy mohou byt vymezeny riznym
zpusobem. Stephenson a Willet (1969, s. 316-322) navrhli koncepcni taxonomii
nakupujicich na zaklad¢ zajmu o produkt a ndkupniho chovani. Byly navrzeny
¢tyti zékladni ,,styly, které do znacné miry popisuji chovani nakupujicich ve
vztahu k maloobchodnim prodejnam.

1. Zdkaznici loajalni obchodu. Velka koncentrace na produkt, mald ochota
hledat alternativy.

2. Kompulzivni a rekreacni zakaznici. Vysoka koncentrace na produkt, velka
ochota hledat alternativy.

3. Konvencni zdkaznici. Mala koncentrace na produkt, mald ochota hledat
alternativy.

4. Zakaznici hledajici cenu. Mala koncentrace na produkt, velkd ochota hledat
alternativy.

1.3.15 Typologie navstévnik( nakupniho centra 1

Nasledujici typologie se vztahuje ke konkrétnimu mistu nakupu. Je zaloZena na
Setfeni uvniti' slavného ndkupniho centra West Edmonton Mall (Finn, McQuilty,
Rigby, 1994, cit. dle Spilkova, 2012, s. 113).

1. Lehci spotiebitelé. Ti, kteti ptisli s uritym zadmerem néco koupit.

2. Nasobni zdkaznici. Planovali nakoupit vice véci vjednom nebo vice
konkrétnich obchodech.

3. Rekreacni nakupujici. Ptisli do centra za u€elem rekreace, zabavy apod.
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4. Socialni uzivatelé. Vyuzivaji prostor nakupniho centra pro to, aby se s nékym
setkali, popft. zasli na kdvu, na sklenicku apod.

5. Nakupujici s kombinovanymi zajmy. Ti, ktefi méli nékolik divoda pro
navstévu centra: nakoupit konkrétni produkty, prohlédnout si nabidku,
zabavit se, setkat se s nékym, najist se zde apod.

1.3.16 Typologie navstévnikd nakupniho centra 2

Jiny pohled na tutéz problematiku nabizi Bloch a kolektiv (Bloch, Ridgway,
Dawson, 1994, cit. dle Spilkova, 2012, s. 113).

1. NadSenci. Zapojuji se do vSech aktivit v nakupnim centru (nakupuji,
vyuzivaji sluzeb) a povazuji jej za vynikajici atrakci.

2. Tradicionalisté. V prostoru nadkupniho centra také hraji mnoho roli, ale na
rozdil od nadSenct se vénuji prevazné nakupovani a vyuzivani klasickych
sluZeb.

3. Zdkaznici travici v ndkupnim centrum nadprimeérné dlouhou dobu.
Soustfed’uji se predevSim na jidlo a na sledovani ostatnich. Také zde
nakupuji a vétSinou jsou nachylni k intenzivnim nakuptm.

4. Minimalisté. VétSinou se nakupovani v centru vyhybaji, povazuji jej za
nepiijemnou ztratu ¢asu, a pokud sem jiz musi, snazi se co nejrychleji splnit
nakupni povinnost a poté opét prostor centra opustit.

1.3.17 Typologie dle pristupu k prodejci

Konkrétné postojem a ptistupem nakupujicich k prodejciim se zabyva nasledujici
typologie (Koméarkova, Rymes, Vysekalova, cit. dle Vysekalova, 2004, s. 218-
219).

1. Sociabilni typ (kombinace typu pratelského a podiizeného). Chova se
ptatelsky, je laskavy, snadno se nadchne pro to, co mu prodéavajici navrhne,
je snadno ovlivnitelny. Ziidka vSak projevuje vlastni iniciativu, miva potize
pii rozhodovani. Také casto odbihd od tématu prodejniho rozhovoru.
Vzhledem kvySe uvedenym charakteristikim by si mél prodéavajici
uvédomit, Ze vyraznou potiebou tohoto pratelského, podiizen¢ho typu je byt
piiznivé piijiman, citit uctu a jistotu. Tohoto zédkaznika ziska prodavajici ke
koupi obvykle tim, zdlrazni-li, Ze pravé tento vyrobek ¢i sluzba uspokoji
specificky jeho potfebu bezpecné investice, piipadné potiebu uznani u jeho
blizkych.

2. Byrokraticky typ (kombinace typu neptatelského a podiizeného). Na prvni
pohled sndzory prodédvajiciho souhlasi, ale ve skuteCnosti se nemuze
rozhodnout, Casto je dosti konzervativni. VéEtSinou vyZaduje néjaky €as na
rozmySlenou. Pfi praci stakovym zakaznikem musi prodavajici obvykle



