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Model nakupniho chovani — 1. ¢ast

vnejsivlivy .
Firemni marketingové | | Spolecensko-kulturni
usili: prostredi:

. | l.vyrobek l.rodina

Vstup | |2.propagace 2.neformalni zdroje

' | 3.cena 3.jiné nekomercni zdroje

4.distribucni cesty 4.spolecenska trida
S.kultura a subkultura

Referencni skupina zahrnuje vSechny skupiny, kt. maji
vliv na chovani a postoje jedince

Nazorovy vudce (opinion leader)

Role a status




Model nakupniho chovani — 2. cast

Voesivlivy

" | Firemni marketingové | | Spolecensko-kulturni
usili: prostredi:

. | L.vyrobek l.rodina

Vstup | | 2.propagace 2.neformalni zdroje

' | 3.cena 3.jiné nekomercni zdroje

4.distribucni cesty 4.spolecCenské zarazeni
S.kultura a subkultura

Rozhodovani spotrebitele

Proces




Proc¢ chci

Nadrazené |dosahnout
, Dlouho Zit Vypadat
cile toho, o co se a citit se
snazim? dob¥e
Posilit
sebeduvéru
Ustiedni Co je to, ; .
, 0 CO Se Clil: snizit hmotnost
cile v,
snazim?
Jak mohu Cviceni Dieta
Vedlejsi | dosahnout
cile toho, o co se

snazim?




Maslowova pyramida potreb

Seberealizace

(sebeuspokojeni)

Potreby ega

(prestiz, postaveni, sebeucta)

Spolecenské potreby

(cit, pratelstvi, sounalezitost)

Potreby bezpeci a jistoty

(ochrana, poradek, stabilita)

Fyziologické potreby

(jidlo, voda, vzduch, pristresi, sex)




{ | Vnimani

= proces, kterym lidé vybiraji, tridi a interpretuji
informace tak, aby si vytvorili smysluplny
obraz svéta

3 procesy vnimani:
¢ selektivni pozornost
¢ selektivni zkreslovani

¢ selektivni pamét’




Model nékupniho chovani — 3. ¢ast

_______________________________________________________________________________________

Rozpoznani Psychologicka oblast:
potieby 1. motivace
: 2. vnimani
Proces | | Pruzkum pred 3. uceni se
| nikupem 4. osobnost
S. pristupy
Vyhodnoceni
alternativ ZKuSenost

Chovani po rozhodnuti

Vystup




J Nakupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Hledani
problému informaci
Hodnoceni Rozhodnuti
alternativ o koupi

Hodnoceni po nakupu




Delvita

Problémy s prepojovanim, pak Spickovy pristup.
»Nemohu nez priznat, ze ta pani méla nekorektni
chovani. Déti se musi respektovat, zaméstnanci musi
vzit na védomi, Zze k nam chodi malé déti (a dodava:
ale i stari lidé)." A aby toho nebylo malo, zastupkyné
Delvity dodala: '""Nezlobte se a bud’te nam vérny. At
tam vasSe dité klidné dal chodi, a treba i béha, nasi lidi
si na to musi zvyknout. At si radi, je to prirozené!

Julius
Meinl

Po vzneseni pozadavku na oddéleni zabyvajici se
stiznostmi vladne v centrale spole¢nosti dlouhé ticho.
Pak nas ale prepojuji na prislusného séfa. ,,Jestli bych
mél udélat néjaké opatreni, musel bych védét vic,*
zahajuje hovor. Pak dodava, ze mozna prodavacka
jenom chtéla zabranit, aby se neposedné dité
nezranilo. Nakonec ale slibuje, Ze na prodejné€ provéri,
o co v konfliktu Slo.

http://www.rodina.cz/clanek1753.htm




L} Typy kupniho chovani

Velka Mala
zainteresovanost | zainteresovanost

“(Vyznamné |komplexni kupni | kupni chovani
rozdily mezi |chovani hledajici
znackami rozmanitost

Malé rozdily | disonan¢né- zvykové Kupni
mezi redukcni kupni | chovani
znackami chovani




£ Store Intercept Survey (SIS)

= projekt realizovany GfK Praha v breznu a
dubnu 2001

. ¢0sobni dotazovani metodou CAPI (Computer
~ Assisted Pencil Interview)

¢ dotazovano bylo 10.257 zakazniku

s¢ve 14 hypermarketech, 24 supermarketech a 12
diskontnich prodejnach v CR

¢ 10-min. vstupni a 15-min. vystupni rozhovor

¢sledovano 39 sortimentnich kategorii




Nejdulezitéjsi kritéria pro vybér prodejny

- vsichni nakupujici

Tdroj G SIS, CR 2001 . n="10257 responcent

PRAHA

Supermarkety:
+ Blizko domova (60%)
« Mel(a) cestu kolem (15%)

+ Tento obchod vwwhovuje (14%)
Obvykle zde nakupuje  {13%)

+ Kvalitni zbozi (10%)
Diskontni prodejny:
+ Nizke ceny (53%)
+ Blizko domova (42%)

+ Tento obchod vyhovuje (19%)
Obvykle zde nakupuje  (14%)
Dostatecny sortiment  (10%)




PRAHA

Cas straveny v prodejné
— vSichni nakupujici
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Vyse atraty a délka pobytu v prodejné

PRAHA
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PRAHA

Planovany a uskute¢nény nakup
vybranych produktovych kategorii

Planovany nakup procentualni zastoupeni zakaznik(l, ktefi planovali nakup dané kategorie
Uskuteénény nakup = procentualni zastoupeni zakazniku, ktefi danou kategorii koupili
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PRAHA

Uskutecneny nakup u vybranych kategorii
(Podil planovaného a irrpulsivniho)

Planovany nakup = procentudlni zastoupeni zakazniku, ktefi méli nakup dané kategorie predem naplanovany
Impulsivni nakup = procentualni zastoupeni zakazniku, kteri nakoupili danou kategorii, aniz ji pfedem planovali
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chovani
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?Action=View& ARTICLE 1D=438
¢ http://www.rodina.cz/clanek1733.htm




