NAKUPNI CHOVANI
LOAJALITA ZAKAZNIKU

Ing. Bc. Alena Safrovd Drdsilovd, Ph.D.




MAYBE WE
SHOULD FOCULS
LESSON LEAD
GENERATION
AND MORE ON
RETENTION.

/

4

- 7

Accelerate the sales process through deep dun & bradstreet

relationship building.

marketoonist dnb.com/connectors



DULEZITE OTAZKY

Jak se zdkaznici rozhoduji 0 nakupu?

Co ovlivauje nadkupni chovanie

Jak si zakaznici vybiragji, kde budou nakupovate
Co je pro zdkaznika dUlezité a co ne?

Jakymi fazemi zakaznik pri ndkupu prochdzie
Jak se Iisi preference zadkaznik0?2

Kdy je zakaznik logjalni a kdy naopak odchdzi?
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CHOVANI ZAKAZNIKA — 7 “O*

1. Kdo tvori frhe (Occupant)
2. Co trh kupuje? (Objects)

3. ProcC trh kupuje? (Objectives)
4. Kdo se podilina ndkupu®? (Organisation)
5. Jak trh kupujee (Operations)
6. Kdy trh kupuje? (Occasions)

/. Kde trh kupuje? (Outlets)



POTREBY

pocit nedostatku
rozpor mezi pozadovanym stavem a realitou
ruzné teorie — Maslowova, Herzbergerova,...

naléhavost

vyznam

priorita mmmm)  chovan
souvislosti

Moznosti

standardy



NAKUPNI CHOVANI|

,Co potrebujie Co
mi chybig"

zjisténi potreby
—

vnitini vnéjsi

., Jak mUzZu svou

sbér informaci potfebu uspokojit2*

—

aktivni pasivni

, . ,Kterd moznost je
hodnoceni alternativ nejlepsie”

—

raciondlni emotivni

,Brani minéco v
ndkupug”

rozhodnuti o koupi
— V=

misto  Cas zpUsob

» Vyresil se myj
problém?e*

chovdani po koupi

T

uspokojeni  neuspokojeni
69 reference
generalizace diskriminace




podstatné
rozdily mezi
produkty

nepodstatné
rozdily mezi
produkty

TYPY CHOVANI|

vysoké zaujeti

nizké zaujeti

komplexni chovani
spotrebitele

chovani hledajici
rozmanitost

chovani redukujici
nesoulad

rutinni chovdani
spotrebitele
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FAKTORY OVLIVNUIJICI =™
NAKUPNI CHOVANI

« zZivotni styl

« psychologické faktory (moftivace, zkusenosti,
hodnoty,...)

« osobni faktory (vék, obdobi zivotniho cyklu, postoje,...)
« spolecenské faktory (referencni skupiny, pracovni

prostred,i,...)
« kulturni faktory (kultura, subkultura, spolecenskd
vrstva,...)

« situacni faktory



KULTURNI O

« jazyk

« gramotnost

« kulturni kontext

e gesta

« nArodni identita

« zOkonnd omezeni
« ndbozenstvi
 politicky kontext




REFERENCNI SKUPINY

maji primy nebo neprimy vliv na chovani spotrebitele

Clenské skupiny

« primdrni —rodina, pratelé, sousedi, spolupracovnici, ...

« sekunddrni — ndbozenské, profesni, odborove, ...
aspiracni skupiny
disociacni skupiny

ndzorovy vudce



NAKUPNI ROLE

iniciator — navrhuje koupi

ovlivhovatel - radi pri ndkupu

rozhodovatel — provadi konecné rozhodnuti
uzivatel — pouzivd vyrobek/sluzbbu

kupujici - provede ndkup



e motivace

« uceni / zkusenost
« postoje a vztahy k vyrobku nebo ke znacce

« vnimdani podnétl
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SITUACNI FAKTORY

fYZlee okolnosti (zmé&na po&asi, prostfedi prodejny, remodeling, mnozstvi nakupuiicich,...)

SOCIC,] | n|, OkOanSﬁ (doprovdzejici osoby, Cekaijici osoby,...)

éGSOVé OkOanSﬂ (sezdna, uddlosti pred/po ndkupu, disponibilni Cas,...)

druh ukolu (dOvod ndkupu, prilezitost, o&ekdvani,...)

pfedChOZI' STOVY (rozpocet, ndlada, zkusenosti,...)

neocekdvané Zméﬂy \Y prOSTFedI' (bomba, boutka, dopravni nehodai,...)
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CHOVANI ORGANIZACI

skupinové rozhodovani

vyssi zavislost na jednotlivych dodavatelich
delsi rozhodovani

méné impulzivnich a emotivnich podnétd
konflikt individudinich a podnikovych poftreb
vySSi pozadavky na znalosti a odbornost

offeba specifikace hledani vyber vyhodnoceni
P P dodavatelt dodavatele ndkupu

N N



NAKUPNI PROCES

»Jaky mdme problém? Jaké informace z

idenftifikace podniku nebo trhu indikuji budouci potfebu?2*
problému
- ifik »Jakeé jsou zakladni
vnitfni speciiikace parametry problémug*
potreby
vNéjsi

,Jaké parametry musi mit produkt, aby

specifikace produkiu byl problém vyfesene”

,Odkud mdzeme — aktivni podminky
iten hledani o .
produkt nakoupits S dodavatele oasivn walita
cena

spolehlivost

.Ktery dodavatel je

nejvhodnéjia” vybér dodavatele

objedndavka a kontrakt

pozitivni
hodnoceni ~ .
negativni

dodavatele




-

CHOVANI ORGANIZACE

« prima (opakovand) koupé €
« modifikovany ndkup
« Nové nakupni rozhodnuti
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LOAJALITA ZAKAZNIKU

- spokojenost vede k logjalite

« budovdani vztahu se zakaznikem - vztahovy marketing
« posilovani logjality

« one-to-one marketing a nabidka ,,na miru*

« vérnostni programy, slevy, akce, kupony

« retencni programy a nabidky
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DEKUJI ZA POZORNOST!




