16. Chovani zakaznikt

Nakupni chovani spotrebiteld

= 1. uvédoméni potieb (koupé nového rodinného vozu) —> 2. hledani informaci (nabidky
autobazart, autosalon(i) —> 3. hodnoceni variant (dle stanovenych kriterii — napr. cena, zdruka,
servis) —> 4. rozhodovani o nakupu (vybér optimdlni varianty) —> 5. prodejni chovani = rlizné typy
nakupniho chovani spotfebiteli:

automatické = v béiné kaidodenni situaci se zakaznik vibec nerozhoduje, jedna rutinné, na
zakladé svych zkuSenosti, ma zafixovan svij typ vyrobku a znacku (koupé zdkladnich potravin,
predmétu kaZdodenni potreby, cigarety, ndpoje) — prodejce musi dbat na neménnou kvalitu
a odliseni vyrobku od ostatnich

feSeni omezeného problému = spotrebitel narazi na vyrobek, ktery typové sice zna, ale o urcitém
druhu vyrobku nema k dispozici dostatek informaci — rozhodne se, az ziskd podrobné;jsi
informace (koupé elektroniky, vybaveni domdcnosti)

feSeni sloZitého problému = zadkaznik feSi nékterou ze svych zasadnich (Zivotnich) potieb
(studium ditéte, porizeni domu, koupé osobniho automobilu), tato rozhodnuti lidé obvykle nedélaji
samostatné, obraceji se o radu a pomoc na jiné — pfi feSeni existuje pét nasledujicich roli: role
iniciatora, poradce, investora, nakupciho (realizatora), kone¢ného uzivatele

Faze nakupniho rozhodovani organizace

1. identifikace problému = vlastni vznik potieby (potfeba nové prodejny, vozidla, advokdtnich
sluzeb nebo jen cisticich prostredkii), podrobnéjsi urceni potreby (posouzeni skutecné potfebnosti
a zpUsobu jejiho uspokojeni)

2. sbér informaci = vyhledani potencialnich dodavatell (veletrhy, vystavy, katalogy, internet),
navazovani kontaktu (osloveni potencidlnich dodavatelll obecnéjsi poptavkou), specifikace
nakupnich a dalsich kritérii (s vybranymi pak projednat detaily poptavky)

3. vyhodnoceni ziskanych informaci = varianty nabidek dodavatel( (je tfeba mit vice nabidek
pro vzdjemné porovnani), zvazeni moznosti rozpoctu (posouzeni financni situace podniku — co si
muzeme dovolit), vyhodnoceni variant (podle vlastnich stanovenych kritérii — cena v kombinaci
se zdrukou)

4. koupé = dojednani smluvnich podminek (slevy, Ihiity), uzavieni kontraktu a jeho realizace

5. ponakupni vyhodnoceni = spokojenost sdodavatelem a vyrobkem (technické prejimky
a kontroly jednotlivych doddvek, reklamace)

zastoupeni vsech fazi je typické pro nové, zdsadni rozhodovani o nakupu drahych a slozitych
produkti

Typy nakupniho chovani organizace

u organizaci, podobné jako u individualnich spotfebitell, existuji tfi zakladni typy:

pfima (opakovana) koupé = kupujici objedndva automaticky, bez jakychkoliv zmén v objedndvce
(ndkup psenicné a Zitné mouky pro pekdrnu)

modifikovana koupé = kupujici pozaduje zmény v prodejnich podminkach — Upravu vyrobku,
dodacich podminek ¢i dodavatele, zménu ceny (ndkup hrubé mleté psenice pro ceredini vyrobky)
nové ndkupni rozhodnuti = kupujici nakupuje zboZi nebo sluzby poprvé (rozhodnuti o ndkupu
nové plynové pece)

Komplikace nakupniho rozhodovani organizace

nutnost skupinového rozhodovani a hledani kompromisti = procesu koupé se obvykle Gcastni vice
osob, kazda ma jiné, specifické postaveni a jiné zajmy (management chce dosdhnout maximadlni
rentability, ekonom chce co nejvice usetfit, technolog poZaduje co nejlepsi provozni vybaveni)

v organizacich trva rozhodovani o nakupu obvykle déle

nakupované vyrobky byvaji dost casto technicky narocné, aproto musi mit Ucastnici
rozhodovaciho procesu riizné specialni technické a obchodni znalosti a dovednosti
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vétsSina ndkupnich rozhodnuti organizaci mivd dlouhodoby charakter, obchodni transakce jsou
méné casté, jejich objem je vétsi, pocet partnerd nebyva pfilis vysoky

Vyznam a uloha lidského &initele v marketingu (typologie zakazniku)

obchod se vidy odehrava mezi konkrétnimi lidmi (prodejce a zdkaznik) — vidy je ovlivnén fadou
mezilidskych a spolecenskych vztahti — je pro néj velmi vyznamné koordinovani spolecenského
chovani (etikety), dodrZzovani jeho pravidel, véetné dodrzovani obecné zavaznych pravidel etiky
zakaznik ma své potieby — fyziologické (hlad, Zizeri), bezpecnostni (ochrana, bezpeci), socidlni
(laska, pratelstvi, pocit soundleZitosti), uzndni (sebetcta), seberealizace (rozvoj osobnosti)

firma — na trhu pUsobi jako prodavajici i kupujici — management (spoluutvafi socialni klima uvnitf
firmy, vytvari image firmy, nabidku firmy ve vztahu ktrhu a poptavku firmy) a pracovnici
(spoluvytvari image firmy, podileji se na vytvareni nabidky firmy pro trh, ovliviiuji chod firmy)

Typologie zakaznikt

podle toho, jak dlouho trva, neZ se rozhodnou o nakupu = t¥i druhy zakazniku:

kratkodoby zakaznik — v prodeji = okamzity pf¥ijem (vi, co chce, pokud jeho predstavu umime
naplnit, nakoupi u nds a pokud bude spokojeny, vrdti se)

stfednédoby zakaznik — nap¥. mensi organizace, ktera sestavd z nékolika Urovni fizeni a vice lidi,
jez o koupi rozhoduji, mala organizace = celkem kratky schvalovaci proces, obvykle se s takovymi
zakazniky musi jednat vicekrat (ndkup sluzebnich vozi, jednd se o jednotlivé kusy, je ale dobré,
aby firmé z takového ndkupu plynuly néjaké vyhody a méla zdjem si u nds koupit dalsi vozy)
dlouhodoby zakaznik — je pfedstavovan velkymi spole¢nostmi, kde jeden prodej zabere dlouhou
dobu = pomérné sloZita vyjednavani (vyjedndvd seo cendch, o dodacich podminkdch,
o0 zplisobech a dobé thrady — ndkup obrnénych transportérii pro Armddu CR)

zakazniky lze dale clenit napt. nasledujicim zplsobem:

uspésny zakaznik — zdkaznik, kterému se nejjednoduseji prodava, rekrutuje se zoblasti
podnikdani, odvétvi, kde jde vSechno hladce

clovék, ktery ma problém — zakaznik si uvédomuje, Ze je néco v nepofddku, a na produkt nahlizi
jako na cosi, co tento neporadek napravi

zakaznik spokojeny — neciti jakoukoli potfebu koupit nabizeny produkt, neni pro néj naléhavé
fesit problém nebo vylepsit svoji situaci

zakaznik negativni — s takovym clovék je velmi obtizné vyjit = lidé nerudni, nepfijemni, urazlivi
typy klientti a zplsob jednani s nimi:

zvidavy zdkaznik — rad se necha informovat o produktu a trpélivé nasloucha — je tfeba ho
nadchnout zvlast dynamickou prezentaci (vyvolat pocit, Ze zdkaznik narazil na néco mimorddného,
vyzdvihnout jedinecnost produktu nebo urcitého detailu a vysvétlit jeho prospésnost, otdzky typu
,Presvédcilo vds to? Zndte snad néjaky lepsi produkt?“ — u reprezentant( firmy Zepter)

lhostejny klient — ¢asto nezdvofily az arogantni, sleduje prodejcliv monolog znudéné (Pomdhd
strucny vycet prednosti produktu. Je zapotiebi neustdle vzbuzovat klientovu zvédavost, aby se
nakonec zacal silné zajimat o nabizeny produkt.)

odmitavy klient — jeho krédo zni: Nekoupim nic ani dnes, ani zitral — obranny postoj neni ve
skutecnosti moc pevny (Dobry obchodnik poznd, Ze zdkaznik nedokdze odolat Zddné dobré
nabidce. Pfenese na klienta silnou ddvku nadseni a nakonec ucini velmi vyhodnou nabidku, kterd
plati samozrejmé jen pro dotycného — prodejce aut nejdfive predvede auto obecné, pak zacne
ukazovat "vymoZenosti" daného modelu a pokud vidi, Ze zdkaznik se opravdu rozhoduje ke koupi,
miZe rozhodnuti podporit napfiklad levnéjsimi prvky vybavy zdarma nebo nabidkou zimnich pneu.)
bojacny zakaznik — strach, ktery dava najevo predevSim svou reci téla (nervozné si hraje
s predméty, které md na dosah, a pohledem tékd sem a tam), vi, Ze se da snadno premluvit
(V Zddném pripadé se nesmi pokouset podniknout do klientovy soukromé sféry. Je tfeba zachovat
klientovu duvéru, a pokud tusime, Ze by se dal zldkat k neuvdZenym ndkupim, nesmime toho
zneuZit. Je vhodné u néj vzbudit jistotu, Ze u nds koupi, jen to, co opravdu chce a nebude toho
pozdéji litovat.)
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klient, ktery vi vSechno nejlépe — je autoritativni, nestrpi Zadny odpor, nebo je okazale
blahovolny (Vétsinou lidé, kteri jsou ve svém oboru vynikajicimi odborniky a uzndvanymi
autoritami — soudci, lékari, inZenyri, pedagogové, lidé od reklamy - jsou zvykli, Ze se k nim ostatni
chovaji s respektem atémér jim neodporuji) — dobry obchodnik bude klientovi stdle zdvorile
pfitakdvat a tvdfit se, jako by se od ného priucoval nécemu novému. Tim dovede zdkaznika
k tomu, aby sam mluvil o produktu. Zdroveri se pritom tvdri, jako by se dozvidal novinky.)
dobromysliny zakaznik - je pfistupny, zdvorily a vstficny, také je upfimny a seriézni, protoze vi,
co chce, co potrebuje, klade maximalni dlraz na profesionalitu, jakékoli priliSné naléhani ho
odpuzuje (Dobry obchodnik ddvd najevo profesionalitu a kompetenci, stavi prezentaci produktu
na logice, nesnaZzi se plsobit prfehnané nadsené ani nenaléhd. Tento klient bude prodejce ochotné
doporucovat ddl a stane se nositelem pozitivni reklamy.)

hruby klient — klient je obtizen spoustou osobnich a obchodnich problémi, které rad hazi
na druhé, hrubianstvi ma vétsinou docasné trvani (Dobry obchodnik vlidné, le¢ rozhodné, odkdze
hrubidna do patricnych mezi, ale nesnizi se k jeho argumentiim. Zdroven zachovavd klid a vyckdvd,
neztrdci vSak sebejistotu.)

Marketingovy vyzkum — predmét, proces

= specifikace, shromaZdovani, analyza a interpretace téch udajti, které umozni:

porozumeét trhu, na némz podnikdme anebo hodlame podnikat

identifikovat problémy spojené s podnikdnim na tomto trhu a zjistit prileZitosti, které se na ném
pro nds vyskytuji anebo mohou vyskytnout

formulovat mozné sméry marketingové ¢innosti a hodnotit dosazené vysledky

poskytuje Udaje o vnéjsim a vnitinim prostiedi (postoje, nazory a potreby zakaznik(, partnerd,
konkurentl a verejnosti) — provadén dlouhodobé, systematicky a komplexné vné i uvnitf
podniku = maze:

pomoci zjistit potfebu produktu i sluzby (stdld nabidka teplych jidel u cerpacich stanic na ddlnici)
pomoci odstartovat novy Cislaby produkt (pomdizZe urcit spravny postup komercionalizace —
rozsah a smérovani distribuce, propagacni kampané)

zlepsit vykon jiz vybudovaného projektu (pomizZe odhalit nedostatky v dosavadnim trznim
umisténi — napriklad nevyuZzivani potravinovych automatii)

ukazat zplsob, jak se strategicky pohnout kupfedu (zabirdnim novych oblasti ¢i nakupovdanim —
vyvinuti nizkondkladovych vozidel Dacia koncernem Renault)

faze procesu: definice cili —> planovani —> sbér dat —> analyza dat —> podani zpravy —>
marketingova rozhodnuti

zakladnim nastrojem je priizkum trhu — v terénu = data ziskdvana pfimym vyzkumem v terénu,
nové a aktudlné, zamérena na konkrétni problém, narocnéjsi financné icasové (priuzkum
spokojenosti zdkaznik pomoci dotazovdni za pokladnami), od stolu = data sebrana v minulosti,
statisticka data, vysledky vyzkum(, nendkladné, ale neaktudlni (vyhodnoceni dat o prodejich
novin v jednotlivych dnech a mésicich, v regionech)

data, ktera Ize pomoci marketingového vyzkumu ziskat, jsou:

primarni — ziskdvana v terénu, pfimo se tykaji feSeného problému, zjistuji se nové, jsou aktualni
a relevantni,

sekundarni — ziskdny v minulosti, uloZeny v podniku, archivu, externi organizaci (agentura
marketingového vyzkumu), publikacich (ministerstva, statistické urady, hospoddrské komory) —
nenakladnost a dostupnost, nevyhoda: neaktudlnost, nerelevantnost, potencialni nespolehlivost
techniky vyzkumu:

dotazovani — techniky: pisemny kontakt — dotazniky, ankety (hodnoceni sluzeb delegdta cestovni
kanceldre zdkaznikem), osobni rozhovor — kladeni predem pripravenych otazek a zdznam
odpovédi do pripraveného formuldre, rozhovor ve skupiné — moderatorem fizena diskuse
ve skupiné lidi, telefonické dotazovani (spokojenost s bankovnimi sluzbami), on-line dotazovani
prostfednictvim internetu (posouzeni reakce uZivateli na nové webové strdanky)
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pozorovani — sledovani chovani spotfebitelt (na veletrhu, v misté bydliste, primo u regdlu se zbozim)
experiment — vyroba malého mnoZstvi vyrobk( nebo poskytnuti sluzeb "na zkousku" za ucelem
testovdni reakci spotrebitel(i, nakupovdni, prinémZ tazatel navstévuje vybrané prodejny
konkurence a vystupuje jako potencidlni zakaznik

Segmentace a pokryti trhu

vevs v

segmentace = rozdélit trh na mensi, stejnorodéjsi ¢asti, které se vyznacuji podobnymi poZadavky
a potiebami, jez jsou homogenni, a které lze tedy snadnéji obslouZit (nikdy nelze uspokojit
poZadavky naprosto vsech zdkazniku, celého dostupného Ci potencidlniho trhu = lidé, jejich potreby
a zajmy jsou pfrilis riznorodé)

trZni segment = uréitd skupina zakaznik( s velmi podobnou situaci ve vztahu na urcitou skupinu
vyrobkd, vzajemné se liSi (umisténim, mozZnostmi, chovdnim, ndzory, poZadavky, preferencemi)
proces vybéru cilovych trznich segmentt ma ctyf¥i stadia:

1. hodnoceni nabidky — posouzeni moinosti prodeje vlastnich vyrobki (Skoda pfipravi studii
sportovniho auta pro mladé), kvalitu vyrobkd konkurencnich (vyhodnoti, jakd sportovni auta
vyrabi konkurence), odhadnout budouci poptavku (pri prezentacich a marketingovym prizkumem
zjisti mozny odbyt na riznych trzich), rozhodnout, zda jsou hodnocené trzni moznosti dostacujici
(rozhodne o tom, Ze model uvede do vyroby za 2 roky)

2. segmentace trhu — hlediska: geografické = rozdéleni pfislusného trhu na rlizné zemépisné
jednotky (obce, okresy, méstské ctvrti, venkov, zemé atd.), demografické — zdkaznici jsou
zarazovani do skupin (podle véku, pohlavi, prijmové kategorie, vzdélani atd.), divody pro toto
¢lenéni trhu = podstatné rozdily v postojich, nazorech a potfebach jednotlivych demografickych
skupin, snadna meéfitelnost téchto parametrl, psychografické — podle pfislusnosti zakaznikd
k urcité spolecenské tridé vyznacujici se urcitym Zivotnim stylem, behavioralni — podle chovani
zakaznikl (podle miry pouzivdni urcitych vyrobkd, vérnosti znacce, mista ndkupu atd.)

3. volba cilového trhu (vybér) — zakladni charakteristiky segmentu: méfitelnost =
kvantifikovatelnost velikosti segmentu a kupni sily, dostupnost = dosaZitelnost segmentu
pro podnik, musi byt moZné jej obslouzZit, podstatnost = velikost segmentu musi byt takova,
aby jeho obsluha byla pro podnik rentabilni, akceschopnost = moZnost zpracovat ucinny
a realizovatelny marketingovy program

4. vypracovani nabidky, umoZiujici ziskat ¢i udrzet si stanovenou pozici na cilovém trhu

pokryti trhu = cileni trhu = na zdkladé vysledk(i segmentace trhu se podnik rozhoduje, kterym
z vytvofenych segmentld se bude dale vénovat a jakym zplisobem je bude obsluhovat =
tfi moZnosti:

1. nediferencovany marketing = divd se na trh jako celek, vyuziva plosné zpisoby distribuce
a propagace = produkt vyrabén v hromadnych sériich, u velkého a nenasyceného trhu (obchodni
retézce vyuZivaji pfi prodeji potravin v minimdini mire specifickych marketingovych ndstroji —
vétsinou se snazi naldkat zdkaznika nizsi cenou neZ ma konkurence, viastni vyrobky znacky TESCO)
2. diferencovany marketing = podnik si vybird jen nékolik segmentt, pro kazdy segment cilena
nabidka = zvySeni objemu prodeje, zlepseni povésti firmy, upevnéni pozice na trhu x je nutna
urcita modifikace sortimentu = naklady na vyzkum, vyvoj, vyrobu, distribuci i propagaci (vyrobci
elektrotechniky — PANASONIC pouZivd rozdilnych marketingovych aktivit pro realizaci audio
a video zdbavy. Mdlokdo tak soucasné vi, Ze PANASONIC vyrdbi i vysavace ¢ domdci pekdrny)

3. koncentrovany marketing = podnik usiluje o dominantni pozici na dil¢ich trzich (vyhledava
trzni mezery) = Uzce specializované produkty pro specializovany okruh zakaznikl (vyrobci
drahych sportovnich vozidel, "superluxusnich" limuzin)
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