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Jak nakupujeme?

Zeny ,sbiraji’, muzi , lovi

71 % ndakupit rychloobrdtkového
zboZi v Ceské republice obstaraji
podle vyzkumu asociace POPAI CE
Shopper Engagement Study 2015
Zeny. A v dalsich 20 % pripadii
podle vyzkumu M. Lewise z roku
2016 ndkup oviivni. At uz se tedy
Jednd o vyrobek pro Zenu, nebo
pro muZze, tieba o pivo, nebo
pénu na holeni, je treba se vzidy
ptdt, zda obal, promomechanika,
nebo obsah komunikace oslovi,
nebo alespori neodradi také
Zenské nakupugjici. Znalost jejich
ndkupniho chovdni a zpiisobii
Jak uvazuji a rozhoduji se je tak
pro vyrobce, maloobchodniky,
nebo tviirce komunikace velmi
uzitecnd. Pojdme do ni krdtce
nahlédnout.

Muzi a Zeny totiZ nahliZeji na svét odliSné.
Napriklad pfedstava Zeny, kterd vafi vecefi na
Stédry den nebo zdobi vinocni stromecek,
muze byt pro Zenu stresujici. Predstavuji si to-
tiz rozsah Gsili, které by musely pro vytvoreni
této idyly vynalozit. Zato muz muzZe stejnou
situaci vnimat jako pfijemnou nebo neutral-
ni. AvSak pfedstava rodiny zdobici stromek
spolecné je pozitivni pro obé pohlavi.

Zeny mysli jinak nei muii.

Mize za to odlisna fyziologie mozku
Zatimco muZi by nejradéji vzali prvni funkc-
ni produkt a odesli, Zeny setrvaji v prodejné,
dokud nenajdou skvélé feseni. Jinymi slovy,
Zeny jsou vice selektivni a rad€ji kupuji pro-
dukty, které splnuji vSechny jejich pozadav-
ky. Zeny jsou také povazovany za vSimavéjsi
a znalej$i nakupujici neZ muzi, coZ znamend,
Ze jim trvd déle neZ se rozhodnou. Nevadi jim
vénovat ¢as a energii zkoumani a porovnava-
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ni produktd. Jejich pfistup k rozhodovini

je ¢ini nachylnéjsimi k emocnimu puisobeni

nez je tomu u muza.

Jednou z hlavnich pricin, proc Zeny

a muzi uvazuji a rozhoduji se jinak, je

odlisnd fyziologie jejich mozkii:

1. Zeny maji silnéjsi corpus callosum, (4.
shluk nervovych vliken propojujici levou
a pravou hemisféru). To jim umozZiuje
vice vyuzivat pfi feSeni problémi obé
strany mozku. MuZi pouZivaji pro tyto
ucely prevazné levou hemisféru.

2. Muzsky mozek je pfiblizné o 10 % vétsi,
ale Zzensky ma podstatné vice nervovych
zakonceni a spojeni.

3. Zeny pfi feseni dkoll Iépe zapojuji a vy-
uZzivaji své emoce, zatimco muzi se vice
zaméfuji na samotny ukol. Je to zptisobe-
no tim, Ze Zeny vyuZivaji pfi plnéni tko-
It svou vEtsi a organizovanou mozkovou

7 //

kiru a muzi zapojuji vétsi podil Sedé hmo-
ty v levé hemisfére.

Obé pohlavi pak maji vlastni Ghel pohledu,
motivy, pohnutky i zptsob jednini. To po-
tvrzuje také kniha ,MuZi jsou z Marsu a Zeny
z Venuse” od J. Graye. Sofistikované organi-
zace tyto rozdily zohlednuji a pfizptisobuji
jim své zdkaznické pfistupy - v reklamé, mé-
diich, designu produktu a jeho baleni, uspo-
fadani a vyzdobé€ prodejny, vyuZivanych bar-
vach, Skoleni prodejniho personalu i politice
zdkaznickych sluZeb.

Pokud to naopak nejsou schopny délat, mize
to mit vyznamny dopad na plnéni marketin-
govych cilt a jejich obchodnich vysledcich.

Muii kupuiji, Zeny chodi nakupovat

I kdyz nemizeme chovini Zen a muzi gene-
ralizovat, protoZe kazdy ¢lovek je jiny, nékte-
ré vzorce chovini se ¢asto opakuji:

chtéji nakoupit rychle a efektivné.
Klidné za to i priplati.

Muzi ¢astéji nakoupi na zékladé POP médii, i kdyz si jich pfilis nevsimaji.

(asto chodi do obchodu sami.

Muzi piilis nerozmysli a nakupuji v mensim mnozstvi.
Radéji poridi méné idedlni produkt, nez aby dlouze vybirali.

Vybiraji logicky a vyuZivaji proces eliminace.

Mélokdy porovndvaji ceny, pfilis je nezajimad vyprode;.

Z3jima je, jestli vyrobek neplsobi zzenstile.
Hledi na technické vlastnosti.

Zeny nakupuji na zdkladé budoucich potieb,
zatimco muzi spiSe v piipadé okamzité po-
tieby. Zakaznice tak vice porovnavaji nebo
vyuZzivaji moznosti slev, ak¢nich nabidek
nebo sezénnich vyprodeji. Myslete na to pfi
jejich pripravée.

Pokud je vasim cilovym zikaznikem muz,
zaméite se spiSe na rozsah zasob v prodejné
a na jeji prehledné usporadani, aby dokazal
rychle najit, co potiebuje. Delia Passi, CEO
vyzkumu a ochrany spotfebiteli skupiny
WomenCertified, uvadi v deniku The Wall
Street Journal, Ze pro muZe je nejhorsi, kdyz
odejdou z prodejny s nesplnénou misi.

Zeny vladnou kamennym prodejnim, muzi
online obchodiim. Podle studie agentury
iProspect nakupuje 70 % dobfe situovanych
muza pravidelné on-line a vyuZivaji pfi tom
nakupni metody, které Zeny uspésné prakti-
kuji ve fyzickém svété. Paradoxné ve studii
spolecnosti Performics zabyvajici se naku-
povanim se uvadi, Ze muzi provadi pruzkum
a porovnavani produktt on-line spiSe nez
zeny i kdyZ v kamenném prostredi je tomu
naopak.

Podle dasitho vyzkumu agentury AMP je
pfistup Zen k nakupovini do zna¢né miry
soucdsti jejich osobnosti, je to zakddovino
v jejich DNA.” A prekvapivé se jejich nakup-
ni zvyklosti s ptibyvajicimi léty pfili§ nemé-
ni. Zpusob jak Zena nakupuje, kdyZ se blizi
dospélosti je stejny jako, kdyZ je ji kolem cCty-
ficeti, jde spi$ o celoZivotni postoj. To vysvét-
luje, jak dulezité je ziskat jejich prizen a loaja-
litu co nejdrive.

MUZI LENY
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Travi v prodejné vice ¢asu, prochazi ji témér celou.

Zeny si POP média prohlizi, ale méné ¢asto z nich nakoupi.

Castéji nakupuji s détmi nebo kamaradkami.

Nakupni kosik Zen byvd plngjsi.

Nevadi jim vénovat ¢as a energii zkoumani a porovndvani produkta.
Nech3vaji se vice strhnout emocemi.

Srovnavaji, ale casto rozhoduji také impulzivné.

Zeny vice sleduiji slevy a akéni nabidky.

Daji hlavné na svij vkus, vyhovuje jim vétsi skala barev.

Zeny citlivéji vnimaji pachy a aromata.

Hrajte na emoce a fadné skolte personal
Pokud chcete prodavat Zenam, neméli byste
zapominat na tyto atributy:

O Zeny délaji nikupni rozhodnuti, pouze
pokud vidi, co kupuji. Tvrdi to nedivno
zveiejnény clanek v Chron. Poskytnuti
uzitecnych informaci a také moznost pro-
hlédnuti produktu je tedy zisadni.

O Zakaznice casto ovliviiuji emoce. Uvédo-
mély management emociondlniho kon-
textu je proto dobrou strategii.

O Zeny vitaji interakci s persondlem pro-
dejny. Obchodnici by proto méli klast
velky duraz na Skoleni svého prodejniho
persondlu, predevSim v oblasti aktivni-
ho nabizeni v prodejné. Zaméstnanci by

samoziejmé méli byt ochotni a snazit se
pomoci s vybérem.

O Rozhoduji komplexnim zvaZenim moZ-
nosti. Nez aby se spoléhaly na eliminova-
ni (jako muZi), maji tendenci integrovat
vSechny aspekty a na jejich zakladé se roz-
hodnout.

Uvédoméni téchto a mnoha dalsich rozdili
na obecné, nebo specifické urovni konkrét-
niho prodejniho kanilu, nebo sortimentu
nam muze dopomoci k vétsi mife relevance
aucinnosti, plynouci zakaznické spokojenos-
ti, loajalité a lepSim obchodnim vysledkiim.

Daniel Jesensky
DAGO, s.r.0.
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