Role Casu nabyva
pii nakupovani na dulezitosti

Cas se stava jednim z nejdalezitéjsich faktord pii nakupovani. Lepsi orientace piinasi i lepsi zazitek.

Cas je v soucasnosti nedostatkovou a stile
cennéj§i komoditou. Cim méné ho mime,
tim hodnotné;jsi se pro nds stiva. DuleZité;jsi
roli sehrdva cas v posledni dobé také pfi na-
kupoviani. Vlivem rozvoje online nakupovani
a extrémni saturace nabidkou jsou dnesni
zdkaznici netrpélivéjsi nez kdy drive. Zaro-
veil jiZ vétsinou dokdZou prohlédnout snahu
prodejce umeéle je na prodejné zdrzovat, coz
muZze vyustit bud k negativhimu pocitu, Ze

Cim snazsi orientace,

Obavy, Ze pokud lidé najdou své polozky
rychle, danou prodejnu nebo produktovou
kategorii opusti, aniZ zvazi koupi néceho dal-
Siho, se jevi jako neopodstatnéné. Vyzkum
agentury TNS ukazal, Ze u zikazniku, ktefi na-
§li svou polozku na seznamu rychle, je vyssi
pravdépodobnost, Ze nakoupi i dalsi poloz-
ky. Podle amerického vyzkumu z roku 2013
stoupl u nakupujicich, ktefi nasli prvni po-
lozku v produktové sekci do deseti sekund,
prumérny pocet polozek v kosiku 0 60 %.

Ke zrychleni a zlepSeni nidkupu i podpo-
fe impulzivniho chovini mize pomoci také
POP komunikace, a to napfiklad na drovni
produktovych kategorii ve formé€ navigace
zaloZené na rozhodovacich stromech. Podilet

POP reklama musi zohlednovat faktor casu

Pti tvorbé POP komunikace je dobré védét,
Ze obecnd primérnd délka nidkupu je 25,7
minut. Jak ukdzala Shopper Engagement Stu-
dy z roku 2015, vyrazné se lisi nakupovini
v supermarketu, kam si zikaznik zaskoci jen

Ukdzka prehlednych a srozumitelnych POP médif / Zdroj: Fotoarchiv autora

jsou manipulovani, (a)nebo k obranné reak-
ci. Maji-li zakaznici pocit ztraty ¢asu, zacnou
nakupovat selektivn€, prochizeji pouze po-
tfebnymi ulickami, sniZuji velikost nakupu
avyhybaji se prohledivini. Soucasni maloob-
chodnici i jejich dodavatel€ jsou proto silné
motivovini k poskytovini nejen zizitkového,
ale i casové efektivniho nakupu, resp. by se
méli snazit zdkaznikim cas naopak uSetfit
napfiklad lepsi orientaci. V soucasnosti je

vsak situace spiSe opacnd, Casto prespfilis
intenzivni komunikace v misté prodeje situ-
aci jesté zhorSuje. Misto toho, aby zdkaznici
co nejrychleji nasli ,své“ zbozi, travi vétSinu
¢asu jeho hledinim. Vici ¢emukoliv, co se
netyka jejich cile, jsou pak slepi a jejich im-
pulzivni nakupy klesaji.

Zpusob, jak si zdkazniky ziskat, spociva
v tom jim pomoci nakup co nejefektivnéji pro-
vést jak po strance hledani, tak rozhodovini.

tim vy3si impulzivni ndkupy
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Ukazka prehlednych usporadani produktovych sekei s vystiznou navigaéni komunikaci / Zdroj: Fotoarchiv autora

se na ni mohou i jednotlivé znacky, které se
ve svych kategoriich vétSinou vyznaji nejlépe.
Navigace je krom urychleni hledini schopni
zakazniky inspirovat nabidkou subkategorii,

na rychly nidkup (trvajici v priméru 15 mi-
nut), od prostfedi hypermarketu, kam zavitd
i na 36 minut, a na velké pravidelné nakupy
si vycleni dokonce pfes 48 minut. V rimci
jednotlivych produktovych kategorii stravi
pramérny zakaznik ne-
celou minutu.

Ve specifickych pro-
duktovych kategoriich
jako nealko nipoje
nebo balené pecivo
odchdzi zdkaznici ze
sekce casto rovnou
po provedeni plino-
vaného niakupu, v ji-
nych kategoriich jako
domici cistice nebo
kosmetika se cCastéji
rozhliZi po dalSich pro-
duktech. Tam, kde se
zdkaznici zdrzuji déle,
je také vice prostoru

které navigacni plochy komunikuji. Uspofa-
dané a na prvni pohled pfehledné prostredi
zdroven vyvolava pfi ndkupu pozitivni emoce
a prispiva ke kvalité nikupniho zdzitku.

je oslovovat POP komunikaci domécich pro-
dukti nebo nabidkou jiného relevantniho
sortimentu v ramci cross merchandisingu.
K vytvofeni prvniho dojmu, na jehoz zakladé
odlisi dany produkt od ostatnich, mu vsak
staci tfi sekundy. A POP reklama je na tom
jesté huf - k dispozici md pfibliZzné pouze
dvé sekundy ziakaznikovy pozornosti.

Pfi vyvoji a implementaci POP komunika-
ce je proto dulezité faktor ¢asu zohlednit.
Sdéleni musi byt maximalné€ jasnd, vystiZna,
prehlednd a srozumitelnd. PomuiZze také do-
stat souvisejici produkty v produktovych
kategoriich bliZe k sobé€, vyuZzit prostor pro-
dejny tak, aby reklama nestala v cesté procha-
zejicim zdkaznikGm. Vyplati se rovnéz, kdyz
je obsah POP komunikace integrovan s kom-
plexni komunikac¢ni linkou, aby ji zakaznik
v misté prodeje dokazal rychleji rozpoznat
a zpracovat.
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