4. kapitola

Zdkaznik a anal(za

RARRREE

V této kapitole zaméfime svij pohled
na vnéjsi prostfedi podniku a pro-
zkoumame onu pro nas Zivotné
nezbytnou skupinu
lidi, své za—
kazniky.

Existuje rozdil mezi zdkazniky, ktefi zboZi kupuji, a spotiebiteli.
Spotfebitelé mohou, ale nemusi, kupovat zboZi, které pouzivaji, a
jsou moZna zavisli na zakaznicich, ktefi jim je koupi. Tento rozdil
ilustruje hospodyrika, ktera nakupuje k snidani viotky, ale sama je
neji. Ona je zdkaznik. Clenové jeji rodiny, ktefi vio&ky jedi, jsou
spotiebitelé.

Zde mame zékazniky

TakzZe af jsou na8e pfedstavy R _,
o zakaznikovi jaké chtéji, musime mit : g
na zfeteli potfeby kone&nych o o = ’Vh :
O spotfebiteld. Pro zjednoduseni je vak S % T R :
O vSechny nazyvame zakazniky. VétSina | |mistn sprdva| Armada |Podnikatel | Architekt
lidi v podniku si uvédomuje, Ze ne

© v8ichni zakaznici jsou stejni. Jako
pfiklad uvedme primysl
prefabrikovanych staveb.

KaZdy z nich ma odli§ny poZadavek, ktery se bude
muset uspokojit riznymi zputisoby.

z Armada zase jednoduché budovy, kte-
NA PﬁIKLAD - . .} rése daji rychle postavit. |

Zakaznik z mistni spravy by mohl | \ Ny
chtit pomérné& levné, ale hezké
jednoposchodové rodinné
domky.
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Kazdy trzni segment tvoli zakaznici
S DA W . s podobnymi potfebami, takZze segment
SHWTTD ~ ™ e =2 | pozaduijici - Fekn&me — provizorni
Podnikatel by mohl chtit prostorna stavby - bude zahrnovat jak stavebni
skladisté a architekt exkluzivni vilky na inZenyry, tak vojaky. TakZe znét své
Costa Brava . . . trZzni segmenty, to znamena znéat
potfeby svych zakaznik(.

| Takovy trh neni jednotny.
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Musite v3ak také védét, kolik lidi
kupuje vads vyrobek misto vyrobku
nékoho jiného; jinymi slovy -
dodavatel potfebuje védét, jaky je
jeho podil na kazdém trznim
segmentu a na kolika trzich se s nim
obchoduije.

Av&ak ani na jednom trhu
nenf vdechno stejné.

Né&ktefi zdkaznici jsou lepsi
neZ ti ostatni. Ve skute¢nosti
se 20% zékaznik( na daném
trhu podili a vytvafi 80%
objemu prodeje...

TRINI

Tim, Ze pronikneme do charakte-
ristiky kazdého segmentu, muze-
me vyrabét a prodavat vyrobky,
které nejlépe uspokojujl speciali-
zované potfeby zakaznikl za
pfijatelnou cenu - i kdyZ ne nutné
za cenu nejniZsl.

Déle — na jakém trhu se pohy-
bujete? Tento muZ proddva ko-
berce. Pracuje v obchodu, ktery
nabizi podlahové krytiny. Zna-
mena to v8echny podlahové

krytiny?
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... jev znamy jako PARETUV
ZAKON. Ale neZ stahnete
zékazniky ze zbylych &tyf pétin
svého trhu, uvédomte si, Ze
nejlep3l potenciondini zakazici
by mohli byt pravé v této
skupiné. | kdyZ se tim budete
fidit, zbyvajicich 20% bude
jednat podle Paretova zdkona.
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No, to samozfejmé& nemusi byt
pravda. Vé&tSina uspésnych
podnikd vi, jak své trhy omezit
natolik, aby mohly ovladat
pomérné velky podil trhu,

i kdyby §lo o trh pomé&rné maly.
Je to lepsi nez mit pomérné
maly podil na velkém trhu.

Tolik pokud jde o zdkazniky. Né&-
kteff nakupujl vice nez jini; n&ktefi
vyZadujf vysokou kvalitu vyrobku;
né&ktefi chtéji nejniZzsi cenu nebo
rychlou dodavku a tak podobné.
V&ichni zadkaznici majf jedno spo-
le€né - a to, Ze se fidi Paretovym
zakonem. Pamatujte si, Ze zdkazni-
ky lze seskupovat do trZznich
segmentd...

Podnik musf splfiovat poZadavky pfinejmen3im jednoho ze svych trZznich

segmentd - to znamend, Ze musi poskytnout vyrobek nebo fadu vyrobkd
(nebo sluZeb), které budou stat zakaznikovi za to, aby si je koupil. Jinak
podnik zjisti, Ze napodobuje kapitany trhu a pokousi se konkurovat pouze
cenou. Zjistl, Ze takovy postup vede podnik k ipadku. Dal3f divod, pro¢
bychom méli nahliZet na trh prostfednictvim trZnich segmentd spociva

v tom, Ze se tak podniku umoZfiuje, aby se soustfedil na to, co je nejlep$i.
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K TOMUTO ZUISTEN]
UZVEITE SWOT ANALYZU

Pamatuijte si, Ze tato analyza
Napfiklad maly podnik vyrabé&jict odhaluje silné a slabé stanky
mazacfi oleje se miZe spis soustfedit podniku a ukazuje také, jaké
na to, v &em skutetné spodivajf jeho pfileZitosti a hrozby vyplyvaiji
odborné kvality - na vyrobu drahych z trhu. Znalost silnych a slabych

oleju pro podniky s vysokou Urovni stranek vam umozni vyuZit
technologie, nez aby se orientoval na pfileZitosti, které se vam nabizejf v
multinacionalini spole&nosti, které trznich segmentech, ve prospé&ch
zasobujl odvétvl v obecném méfitku. svého podniku.

r i
A KAZNIKA *Pro&" vyjadfuje stupefi, do kterého
_ o, zékaznik uini racionaini nebo
“SF53E52 iraciondini rozhodnutf o urgité koupi.
R ~a
<oy e : -

Analyzujeme-li chovani zakaznika,
chceme znat odpovéd na otazky:
"Co si koupil® a *Pro¢ si to koupil?*
*Co si koupil* znamené vé&cnou
charakteristiku vyrobku jako
takového, objem prodeje, celkovou
hodnotu, cenu koupené jednotky, Iracionalnf rozhodnuti prament z psy-
jak €asto nakupuje a kde. To ném | chojogickych a sociélnich tlakd.
prozradi, jak si na tom stoji trh.

Pfedpokladejme napfiklad, Ze si nas

Jedna je utilitarnf Druha maze byt

kterou v ném viiz
vyvolava.

z jednoho mista na
druhé.

Nakonec ho mohou pfesvédgit tlaky

pfedstava vozu jako iracionalni pfedstava, stejné& iracionalnf jako strach, Ze se
prostfedku pfepravy - § Ze se citi o dvacet let zesmésni nebo Ze se bude zdat pfili§
pouhého vozidia, miad$l... Fantazie okazaly. A tak si koupf vozidlo méné
kterym se dostane navozena pfedstavou, napadné.

Y =
.axs

Trzni segmenty Ize analyzovat 3
dvéma zpulsoby: prostfednictvim -

chovédni zdkaznika, nebo
prostfednictvim jeho
charakteristickych viastnostf.

———— vy

zékaznik chce koupit osobni
automobil. KdyZ se diva do vykladu
autosalénu, mohou se mu vybavit
souasné dvé pfedstavy.
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Znalost chovani zakaznika miZeme
vyuZit v marketingu ke svému
prospéchu.
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KdyZ hledél na8 zakaznik do vylohy, netykala se vozu ani jeho
raciondlni, ani iracionalni pfedstava. Obé& se tykaly vyhod, které mu,
jak se domniva, auto pfinese....

...mozZnost rychlého pfesunu a reprezentativni vzhled.

Nebo - vyjadiime-li tuto rovnici slovy:

Mobhli | €O |neliihe
premistit z

byste st |INAMENA, -~
e R

pFitom
excelovat

TakZe zakaznfik hleda vyhody. KdyZ zjistime, jaké vyhody
zédkaznik hled4d, pomuiZe ndm to sestavit marketingovy mix,
odpovidajici proces, ktery pfi realizaci prodeje kombinuje
vyrobek, cenu, distribuci a komunikaci s prostfedim.

"Tohle auto mé velmi
kultivovany image, co2
znamena, Ze jeho majitelé
jsou v8eobecné& povaZovani
za Nékoho."

*Tohle auto dosdhne v osmi
sekundéach 3edesétky a po
cely den dokéaZe jet dveé sté,
coZ znamen4, 2esezA doB
dostanete velmi rychle.”

Ty zduraziiujf kladny vztah mezi

pfinese 5% usporu®.
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Jednoduchy zplsob pfevodu vyrobkd

na vyhody je prodavani standardnich
vyhod. Do prodeje by se méla zahrnout
kaZda vyhoda, i kdyZ je naprosto zjevna
napf. * mate moZnost si vybrat rugnf,
nebo automatické pfevodovky, coz
znamend, Ze mizete vychutnavat vatsi
kontrolu nad ru¢nim fazenim rychlosti,
nebo vé&tsi jednoduchost automatiky".

V rovnici si poviimnéte kli¢ového
spojent

Promé&niuje vyrobky na vyhody. Na
konkuren&nim trhu ma mnohé zbozi
totoZné nebo podobné viastnosti.
Obchodnik, ktery dokaZe poukazat
na pfednosti svého vyrobku jako na
protivahu ur&itym viastnostem, ziska
nad konkurenty psychologickou
vyhodu.

Kdyz zakaznik nakupuje, nakuuje vyhody:

zakaznikem a dodavatelem, napf. "my
vam poskytneme dodavkovou sluZzbu
do 24 hodin a vAm to sniZi zdsoby a

Spojeni *coZ znamen4, Ze"
vyjadfuje princip segmentace
vyhod, zplsob nahliZzenf na trh
z hlediska vyhod. Existuijf tfi
zakladni varianty téchto vyhod:

e STANDARDNI VYHODY
¢ VYHODY PRO PODNIK
« DIFERENCNI VYHODY

V tomto pfipadé se dopodrobna
vyloZi pfednosti vasdeho vyrobku
pfed ostatnimi. "Nase kuli¢kova
loZiska vyrabime na zékladé
Spitkové technologie, kterd vam
zaru¢l Gsporu Easu, a tim i dsporu
vyrobnich naklad( az o 20%.*
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VLASTNOSTI ZAKAZNIKA

Druhy zpusob, jak analyzovat
trznl segmenty, je podle
viastnosti zdkaznika. Velka
vyhoda védét, jacl vasi
zakaznici doopravdy jsou,
spodiva v tom, Ze s nimi mlZete
navazat kontakt.

Takové rozdéleni na skupiny je uZite¢né, kdyZ jde feknéme o
propagaci. Jedna &ast vadich zadkazniku je ovlivné&na &tenim
novin jako The Times, jina novinami The Sun. Plakatova a tele-
vizni reklama muzZe zasahnout ja;k prvni, tak druhou skupinu.

Existuje n&koli zplsobu, jak zdkaznlky charakterizovat — podie véku,
pohlavi, vzdélani - nebo moZné podle toho, v jakém stadiu rodinného
cyklu se nachazeji, svobodni, mladi maZelé apod.

Nebo se takovéto rozdé&leni provede podle socioekonomickych
charakteristik.

Trid&ni podle demografickych a socioekonomickych charakteristik
ukaZe nejschidné&jsi cestu, jak navazat kontakt se zdkazniky.

Demografickd segmentace na
pramyslovych trzich umoZiiuje
klasifikovat zakazniky podle
&etnosti, vyrobnich procesu,
obsazenych trhd, odvétvi primysiu,
zemépisného umisténi.poétu
zaméstnancl a tak dale.

Na na3i mapé podniku v marke-
tingovém modelu jsme nyni
doplnili analyzu zdkaznika a
vysvétlili, co minime terminem
'segmentace trhu".

akteristi
podniku
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V pfistl kapitole se podivame na
marketingovy mix, obzviast na
tu &ast, ktera se zabyva tim, co
prodavame - vyrobkem.

trdni
segmenty
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Shrnuti 4.

Cil prvni etapy v planovani a zavadéni efektivni
marketingové strategie spo&iva v uréenl pfesnych a
vZitych pojm0, kdo budou, nebo by mohli byt zdkaznici
podniku. Kli€¢em k pochopeni viastniho postaveni na
sougasném trhu a k ur&eni potencialu budouciho trhu
je védé&t, z &eho pochazeji trzby a jaké jsou zdroje
zisku. Okamzité se zde nabizi fada otazek. Napfiklad -
je nas zakaznik totoZny se spotfebitelem a naopak?
Jaka méfitka Ize pouZit k ur&eni trhu?

KdyZ dojdeme k poznani, Ze se zdkaznici nazvajem ligi
podle toho, jacl jsou a pro& nakupuji, madme moZnosti
trh segmentovat. Prostfedky, jimiZ skupiny zédkaznik(
navzajem odlidujeme, jsou dulezité, a zna&na
pozornost se musi vé&novat vyybé&ru kritéril pro
segmentaci trhu. Zakaznici se mohou délit do
nejriznéjsich kategorif. Stratégovi v8ak pfinaseji uzitek
pouze ta kritéria, ktera se n&jakym zplusobem vztahujf
ke kupnimu chovani.

Je tfeba, abychom si uv&domili, Ze trh tvofi lidé a Ze
potfebujeme pfijit na kloub tomu, jak je Ize sdruZovat
do dil¢ich trhii nebo trznich segmentu, napfiklad podle
toho, jakym zptsobem nakupujf (pravidelné&, ve
velkém, levné&ji vyrobky, jednou za rok apod.), nebo
podie vyhod, které hledaji (kvalitu, sluzby, symbol
vysoké Zivotnf Grovné&, Gspory nakladt apod.).
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ZAPAMATU, sk
POZNEJ SYEHO
ZAKAZNIKA
POZNEJ SVE SILNE
STRANKY

PRODEJ YYHODY




