- ¢ Nakupni rozhodovani




Model nakupniho chovani — 1. ¢ast

_______________________________________________________________________________________

Firemni marketingové | | SpoleCensko-kulturni
usili: prostredi:
. | 1.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 viidce (opinion leader)

Role a status




Model nakupniho chovani — 2. ¢ast

_______________________________________________________________________________________

Firemni marketingové | | SpolecCensko-kulturni
usili: prostredi:
. | 1.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

______________________________________________________________________________________

Rozpoznani Psychologicka oblast:
potieby 1. motivace
| 2. vnimani
Proces | | Prizkum pied 3. uceni se
: nakupem 4. osobnost
5. pristupy
Vyhodnoceni
alternativ ZKkuSenost
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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)
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= proces, kterym lidé vybiraji, tfidi 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:
poti‘eby 1 mOtlvace
| 2. vnimani
Proces | | Pruzkum pred 3. uceni se
: nikupem 4. osobnost
5. pristupy
Vyhodnoceni
alternativ ZKkuSenost

Nakup

| 1. zkuSebni
b ' | 2. opakovany
Vystup :

Hodnoceni po nakupu




% Nakupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Hledani
problému informaci
Hodnoceni Rozhodnuti
alternativ o koupi

Hodnoceni po nakupu




Typy kupniho chovani

Velka
zainteresovanost

Mala
zainteresovanost

e | Vyznamné

rozdily mezi
znackami

komplexni kupni
chovani

Kupni chovani
hledajici
rozmanitost

Malé rozdily
mezi
znackami

disonanc¢éné-
redukcéni kupni
chovani

zvykové kupni
chovani




Store Intercept Survey (SIS)

= projekt realizovany GfK Praha v breznu a
| dubnu 2001

- ¢ osobni dotazovani metodou CAPI (Computer
& Assisted Pencil Interview)

¢ dotazovano bylo 10.257 zakazniku

¢ 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

Zdroj: G SIS, R 2001 N =10 257 responcertl)

PRAHA.

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

* Tento obchod vwhovuje (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%)




Cas straveny v prodejné
— vsichni nakupujici
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PRAHA.

Diskentniprodejny

= = =Celkem Hypermarkety Superm arkety

Priimérna doba:

Hypermarkety 44 min.f
Supermarkety 17 min.
Diskontni prodejny 16 min.

do 5 min

6 - 10 min.
11 - 15 min
16 - 20 min.
21 -25 min.
26 -30 min.
31 -45 min.
46 - 60 min.
61 -90 min.
91 - 120 min.
121 -150 min.
151 - 180 min.

Zdroj: G SIS, R 2001 N =10 257 responcertl)

181 min. a vice




Vyse utraty a délka pobytu v prodejné
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PRAHA.

do 9 minut
6 - 10 minut
11 - 15 minut

Zdroj: G SIS, R 2001 N =10 257 responcertl)
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PRAHA.

Planovany a uskuteénény nakup
vybranych produktovych kategorii

Planovany nakup = procentualni zastoupeni zakazniku, ktefi planovali nakup dané kategorie
Uskuteénény nakup = procentudlni zastoupeni zakaznikl, ktefi danou kategorii koupili
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Zdroj: G SIS, R 2001 N =10 257 responcertl) 4




PRAHA

Uskutecneny nakup u vybranych kategorii
(Podil planovaného a impulsivniho)

Planovany nakup = procentualni zastoupeni zakaznikd, ktefi méli nakup dané kategorie pfedem naplanovany
Impulsivni nakup = procentudlni zastoupeni zakaznikd, ktefi nakoupili danou kategorii, aniz ji pfedem planovali
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Sycené nealko napoje
Mineralni a stolni vody

Cistici a myci prostredky

Cokolada tabulkova/tyéinky

Zdrgi: GKK SIS, CR2001, n = 10 257 respondenti 5
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