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RYCHLE OPAKOVANI

« STP proces

« Marketingovy mix

« Marketingovd komunikace

« Ndastroje marketingové komunikace
« Kupni a ndkupni chovani

* navazujeme ©



LWENT.TO BUY A SUIT,
BUTII'SAWABEAUTIEUL HANDBAG
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IMPULZIVNI NAKUPOVANI

Vyvoj a definice Typicky zakaznik
Faktory Naladéni pri ndkupu
Typy Spoustéce

INn-store decision rate Stimulace — model EIEP




PAMATUJETE?

« hitps://www.youtube.com/watchev=TgX2Z/EA2uY8



NAKUPNI CHOVANI|

* typy ndkupniho chovdani podle impulzivity
» pIné pldnované ndkupy
(konkretni produkt konkrétni znacky)

« obecné pldnované ndkupy
(pldnované na urovni kategorie)

 substitucni ndkupy

(hdhradnici za pUvodné pldnovanou znacku)
« plné nepldnované ndakupy

(0 koupi se rozhodlo az v prodejné)



JAK CESI NAKUPUJI

Impulzni rozhodovani v ¢eskych supermarketech a hypermarketech

Celkem Supermarkety Hypermarkety
2%

| | E—|
PIné neplanovany Nahrada znacky Planovany a uskuteénény  Planovany a uskuteénény nakup
nakup ¢i produktu oproti planu nakup druht zbozi obecné konkrétni znacky vyrobku
Nakupy, ktere nebyly Spotrebitel v prednakupnim Spotrebitel v prednakupnim Spotrebitel v prednakupnim
uvedeny v prednakupnich  rozhovoru planoval nakup vyrobku  rozhovoru planoval nakup rozhovoru planoval
rozhovorech a byly konkrétni znacky, ale ve skutecnosti  urciteho druhu zbozi, aniz by nakup konkretni produktove
provedeny impulzivne. koupil jiny vyrobek nebo znacku. uved| konkretni znacku. kategorie a znacky.

Zdroj: POPAI CE & Ipsos — Shopper engagement study Czech Republic 2015




IMPULZIVNI NAKUPY

zakaznik se rozhoduje az v misté prodeje
souvisi s rekreacnim nakupovanim

pldnovaneé vs. vybavené vs. impulzivni nakupy
vychdzi z emocnich i kognitivnich impulzU

ovliviuje je mnoho faktord
« segmentacni
« ovlivaujici ndkupni chovani (zejména situacni)
« komunikace POP/PQOS
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TYPY IMPULZIVNIHO CHOVANI

Cisté impulzivni nakupovani
« spontdanni
« emotivni
« nepldnované

pripominajici impulzivni nakupovani
« pripomenuti potreby
« pfipomenuti minulé zkusenosti
« pripomenuti reklamniho sdéleni
navrhujici impulzivni nakupovani
« zalozené na predstave pouziti, nikoliv na zkusenosti

* vice spojené s funkcnimi vlastnostmi
« hodnoti dostupné informace

pldnované impulzivni nakupovani
« védomé hleddani vhodné nabidky a jeji vyhodnoceni
« impulzivni rozhodnuti o mnozstvi, cené, znacce apod.



IN-STORE DECISION RATE

« mira ndkupniho rozhodnuti v misté prodeje

v prumeéru dosahuje napr. v supermarketech a
hypermarketech az 87 %

 pravidla
« Cim specializovanéjsi obchod, tim nizsi
« Cim planovanéjsi nakupy, tim nizsi
« Cim vétsi vyznam kognitivnino rozhodovani, tim nizsi
« Cim vétsi vyznam ndkupu, fim nizsi



IN-STORE

IN-STORE DECISION RATE

Spice and seasoning
Salty snacks

Dressings

Biscuits, wafers

Instant soups and savoury
Shower gels, hair care
Ice cream

Laundry

Deodorants

Butters, spreads
Yoghurts, yoghurt drinks
Pet food

Detergents

Chocolate tablets
Tooth pastes

Coffee, tea, cocoa
Nonalcoholic drinks
Total

Spirits

Beer

108
DECISION RATE

UNPLANNED PURCHASE

Purchases that were not mentioned
in the pre-shopping interview and
bought on impulse.

SUBSTITUTES

Purchases that were specifically
identified by name in the pre-
shopping interview, but actual
purchase reflected a substitute of
brand or product.

Purchases that were referred to
generically in the pre-shopping
interview, but not bought by brand.

SPECIFICALLY PLANNED

Purchases the shopper specifically
identified by name in a pre-
shopping interview and bought.

Zdroj: POPAI CE & Ipsos — Shopper engagement study Czech Republic 2015




TYPICKY ZAKAZNIK

pripravi sirdmcovy seznam nakupu
O znackdach a mnozstvich se rozhoduje az na miste
ma ustdlené zvyky pri nakupu
prizpUsobuje ndkup
« aktudini situaci
« disponibilnimu casu
* rozpoctu
« komunikaci v misté prodeje

lépe reaguje na zobrazeni pouziti produktu nez na
zobrazeni vlastnost

chce se dobre orientovat na prodejni plose

"
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TYPICKY ZAKAZNIK

supermarkety a hypermarkety (POPAI CE, 2015)

71 % z&kazniky jsou Zzeny

24 % z&kazniku pouzivd vzdy / vétsinou ndkupni seznam
34 % vyuziva vzdy / vetsinou letdaky

63 % ma vernostni kartu a 69 % z nich ji vzdy pouzije

46 % nakupuje rychle kvuli aktudini potrebé

69 % nakupuje samo

nakupuje v prumeéru 26 minut (42 zasobovaci / 21 rychly)
utrati v prumeéru 401 K& (920 zdsobovaci / 292 rychly)



/ENY VS. MUZI

Zeny
jsou aktivnéjsi a nakupuiji
obecne radeji
jsou emotivnéjsi
lépe znaji zbozi
vice podléhaji modée

castéji si zbozi prohlizeji, aniz by
ho koupily

kladou vetsi naroky na
prodavace

snadnéji si zapamatuji umisténi
jsou citlivéjsi na prostredi
jsou orientované na proces

Mmuzi

neradi se ptaji, ale Castéji
potrebujl poradit

jsou raciondalnégjsi

rozhoduji se rychleji

neradi nakupuji vy vyprodejich
neradi odchdzeji bez ndkupu

Maji vice jasno o tom, co
koupl

vice se spoléhaiji na orientacni
prvky

meéeneé si vSimaiji prostredi
jsou orientovani na cil



/ENY VS. MUZI

« jinak vnimaiji prostor
* jinak vnimaiji barvy

« jinak reaguji na komunikaci

+ jinak nakupuji
« jinak reaguji na potreby
. jinak vnimaiji pachy
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DETI...

technologie prostredi
vyzvy k akci

o orientace
adekvatni forma

vizualizace a vzhled

benefity

emoce

umisténi

smysly
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PRI POHYBU NA PLOSE

umeélé zdrzovani vyvolava negativni emoce
zakaznik pracuje s Casem a rozpoctem

neplati, ze &im déle z&kaznik v prodejné zUstane, tim vic
nakoupi

zakaznik se musi rychle zorientovat

zakaznik musi dostat spravné informace

zakaznik musi dostat informace ve spravnou chvili
z&kaznik musi dostat informace sprdvnym zpusobem

— jednoduse, vystizné, prehledné a srozumitelné



HIERARCHIE CINNOSTI

zakladni orientace
nalezl kategorii

zaznamendani
zorientoval se v sekci
zkoumani
vyhodnotil relevanci nabidky

fixace / impulz
identifikoval znacku / impulz

interakce
(vybral si vyrobek)

zapojeni
odebral zbo7i]




PRUBEH NALA

N
K1)
DENI PRI NAKUPU

o kalibraéni méd (pred vstupem, tésné za nim) vstup

» CO chce nakoupit

* CO nesmizapomenout
« kolik mUze utratit

« kolik ma casu

N

speed dekompresni

- nakupni mod (co nejdrive) bumpers zéna

« pfipraven vnimat komunikaci /

naladén na nakup
« ma kosik/vozik

prodejni zona



N
am

PRUBEH NALADENI PRI NAKUPU

- efekt oteviené penéienky (cca ve tretiné vstupni zony)
« mdalo ndkupu a hodné penéz
- tendence k impulzivnim ndkupim
« snazsi ovlivnéni

* rezim lovu
« snaha co nejefektivnéji nakoupit
« vnimani informaci a vécnéjsi komunikace
« do kosiku se postupné vejde méné veci
« zakaznik Cerpd rozpoceti cas

« rezim odchodu
« vybér pokladny, cekdni
» kontrola seznamu
« placeni a pladnovani dalsino casu
« nakupy na posledni chvili u pokladniho pdsu



POHYB PO PLOSE

zakaznici davaji prednost vnéjsim trasam

drzi se vpravo

chodi prevdazné proti sméru hodinovych rucicek
nejprve jdou rychle, pak zpomali a pak opét zrychli
neradi se vraci

malokdy obrdti svou pozornost do protfismeéru
nevsimaiji si nerelevantni komunikace

nevsimaiji si komunikace ve slepych mistech
madlokdy vrati zbozi, které uz maji v kosiku

vyhybaiji se ronUm mistnosti a koutum

vyhybaiji se Spinavym, rusivym, nevdabnym, nebezpecnym mistum
orientuji se spis napravo



KUDY CHO
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DI ZAKAZNICIZ siopresriow

« https.//www.youtube.com/watchev=mhSpO4joNTA



MODEL EIEP

hierarchické pusobeni komunikace v misté prodeje

exponovani (exposure)
vyruseni (interruption)
zaujmuti (engagement)
ndkup (purchase)



EXPONOVANI

komunikace musi byt vidét
musi byt dostupnd a viditelnd z vice stran
vyskytuje se na misté s vysokou koncentraci kupuijicich

vyskytuje se na misté, kde se
kupujici zastavuji

zohlednuje domaci
I komplementarni kategorie




VYRUSENI

zakaznika je treba vyrusit z rutiny, zpomalit, zménit smér
zaujmout pozornost atraktivnim tvarem, vizualizaci

je freba prekonat ,,sum*

musi byt smysluplné

nabizi hodnotu - Setfi Cas, inspiruje, pomaha,...

pokud nemad smysl, zakaznik ho bude ignorovat, nebo
bude dokonce nespokojeny a odejde



ZAUJMUTI

cilem je udrzet pozornost zakaznika delsi dobu
zastavit ho u produktu
podporovat v interakci

pUsobit na raciondlni i emocni slozky impulzivniho
nakupovani

stimulovat zdjem o informaci

odpovidd okamzité na otdzku, proc ted a tady produkt
koupit nebo o koupi uvazovat

NAKUP



V PRODEJNE...

prostorové usporadani

« rozlozeni kategorii na plose

« rozlozeni zbozi v rdmci kategorie

« rozlozeni zbozi v regdlech

« Sirka ulicky

« mnozstvi komunikacnich prostredkd na plose
orientace v prostoru
slepd mista (blind spots) a louze (path holes)

shopper flow



TIMULACE IMPULZIVNIHO ==
CHOVANI

« musime zndt zdkaznika
* jeho potreby
« kupni a ndkupni chovani
* priority
« reakce a vnimani komunikace
« zvyky a preference

« musime znat sebe
« produkt a jeho charakteristiky
« ZnACku a jeji strateqii
« vhodné komunikacéni impulzy
« emocni
‘ « funkcni

« kombinace




KOMUNIKACNI IMPULZY

« emocni (nekonkrétni hodnota)

e status

» vzhled
* pocit

e vnimani

« funkéni (konkrétni hodnota)

« praktichost
« kvalita

* Cena

« efekfivita



FUNKCNI IMPULZY

« poukazuji na specifika produktu, tzv. unique selling
proposition

« pripominaji konkrétni funk&ni potreby zdkaznikd
« hodi se pro komunikaci praktickych kategorii inovace
« mozek veénuje pozornost novinkdm

ceng baleni
] specidlni nabidka
vykon
zAaruky
kvalita chut
nezavisly vyzkum
dostupnost bezpecnost

vyzivnd hodnota
komponenty
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VICE ZUBNIHO PLAKU

VITE, ZE...

ZUBNi KARTACEK VYCISTi
POUZE 25% VASICH UST
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* Mifi na nevédomeé rozhodovani
. lidé utrdceji penize tam, kde se citi dobre zvedavost
* emoce |SOU
« zcela subjektivni, okamzité a bezprostredni bezpedi
« prenosné skrze tzv. zrcadlové neurony
« podminéné a setfrvacné
« rychle pUsobi na touhu né&co mit nebo udélat status

pUsobi skrze smysly s cilem navodit pfijemné pocity

atraktivita |Gska ke zvifatum

rodicovstvi
sexudini vzruseni reputace ocenéni
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CO DAL?

pristé zacneme v terénu — sejdeme se v 8:00 v uCebné
a presuneme se do nakupniho centra Campus Square
do DM

« domluvite se na skupinkdch po 3
« zaddni dostanete na misté

PO presunu na fakultu bude diskuse

ve zbyvajicim Case budeme pokracovat vizudini
prezentaci vyrobku a zbozi

v poslednim bloku se budeme detailné vénovat riznym
typUm POP/PQOS prezentaci a multisenzudinim
ndstrojum in-store marketingu
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DEKUJI ZA POZORNOST!
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