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Ako spoznat

ucoveho zakaznika

Na to, aby sme vedeli korektne pristupovat ku kli¢ovému zakaznikovi, musime ho v prvom
rade dokonale poznat. Aby sme ho dokonale spoznali, je nevyhnutné ho podrobne analyzovat.

llustracné foto

Na ziskanie komplexného obrazu
o klu¢ovom zakaznikovi si treba
stanovit tri zakladné kritéria,
ktoré mozno dalej rozvinut podla
potreby. Ide o:

.hodnotu vnimanu zakaznikom,

.meranie spokojnosti zakaznika,

.riadenie rizik a prilezitost pre
zakaznika.

Hodnota vnimana
zakaznikom

Pre kazdého zakaznika je
doélezité nieo iné. Mozno to
povedat aj inak - k danému
produktu pristupuju rézni
zakaznici rozne. Zatial ¢o jeden
si potrpi na presné a rychle
dodavky, iného zaujima dizajn.
Ak to zhrnieme do jednoduchej
poucky, mozno hovorit o von-
kajsich znakoch zaujmu zakaz-
nika. A tak dal$i postup musi
zavisiet od individualneho
pristupu. Ked vieme, ¢o je pre
zakaznika dolezité, prostredni-
ctvom individualneho pristupu

mu to
budeme
schopni aj
ponuknut.

Firma moze
mat neskuto¢ne
dobry rating

a byt vskutku do-
brym odbornikom
v brandzi, avSak
ak nie je schopna
vysokej profe-
sionalite nasadit
obal atraktivny

aj pre spotrebitela,
predchadzajuce vyhry

sa rovnaju nule, nakolko

v praxi ostavaju nevyuzité.
Pozor si vSak treba dat na

jednu velmi délezitu vec: klucovy
zékaznik profiluje firmu. Aj firma
v8ak musi profilovat klu¢ového
zékaznika, aby sa nestalo, ze

sa klientele prispésobi natolko,
Ze strati profesionalny rating.
Vytvorit si atraktivny imidz je totiz
jedna vec — mat ho podlozeny
profesionalitou, je vec druha.
Predsa len: medzi obrovskym
mnozstvom ludi, ktori sa riadia

v prvom rade tym, ako vec vyzera,
sa najdu aj taki, ktori sa pozeraju
aj viac do hibky. Figel je v tom,
Ze prva skupina sa malokedy
stava klu¢ovym zakaznikom.

Meranie spokojnosti
zakaznika

Nech sa zékaznik zaujima o kto-
rukolvek ¢ast a formu produktu,
v prvom rade treba zistit &i

a o ¢o sa vlastne zaujima. Budo-
vanie stalej zakaznickej zakladne
si vyzaduje individualny pristup,
to uz vieme. Rovnako doélezita je
vSak aj spétna vézba.

Fakt, Zze sme ziskali klu¢ového
klienta, je sice pozitivnou spét-
nou vizbou, ale ak sa na celu
vec pozrieme z psychologického
hladiska, nesmieme podcenit
faktory ako stagnéacia a poho-
dInost. Ked' si totiz ¢lovek
zvykne na isty druh servisu,
ma tendencie ospravedInovat
miernejSie a niekedy aj
zavaznejSie nedostatky.

Takyto ¢lovek ovela tazSie
,zbehne" ku konkurencii, ostane
verny jednej firme. Ta v iom vsak
ma iba verného klienta, ale nijaku
moznost na rozvoj prostrednic-
tvom spatnej vazby. A tak sa
nasledne za¢nu chyby zva¢sovat,
pretoze na ne nikto neupozorni.
Novi zakaznici budu zaujimat
skor negativny postoj a na zaver
firma pride aj o to odbytisko,
ktorym doteraz disponovala.

To znamena, Ze vernost zakaz-
nika mo6ze byt velmi klamlivym

a zradnym indikatorom kvality.

Novy zakaznik je k produktu
spravidla kritickejsi. Ak firma
vykazuje uspokojivé vysledky
prave v tejto ¢asti marketingovej
stratégie, je velmi pravdepodob-
né, ze stali zakaznici budu so
sluzbami tiez celkom spokojni.
Napriek tomu sa poziadavky
jednej a druhej skupiny od seba
markantne odliSuju. Najlepsie
vysledky mozno dosiahnut
komparativnou metédou vyskumu
oboch skupin.

Riadenie rizik
a prilezitost pre
zakaznika

Marketingové stratégie dnes
pocitaju s dvoma druhmi komu-

nikacie: primarnou a se-
kundarnou. Primarnu komu-
nikaciu vedie firma priamo so
zékaznikom, ide teda o priamu
propagaciu. Sekundarna
komunikacia spociva v odo-
vzdavani informéacii medzi
zakaznikmi. Ak je nejaky
produkt kvalitny, ludsky
povedané, ,dobry chyr sa
roznesie daleko".

Vzhladom na to, Ze jestvuju

tri skupiny zakaznikov (kltu&ovi
klienti, ktori tvoria vaésinu
obratu, klienti, ktori sa k nasim
produktom obcas vracaju,

a prilezitostni klienti), treba

v marketingovej koncepcii
vy¢lenit tzv. rizikovl skupinu.
Nie je to az také jednoduché,
ako sa na prvy pohlad zda.

Prva skupina je najdélezitejSia,
a preto by sme v tejto oblasti
nemali riskovat. Ostatné skupiny
sice netvoria hlavny obrat,
avSak mozu fungovat nielen
ako meradlo Uspesnosti,

ale aj ako hnaci motor inovacii.
Zalezi na celkovej politike

a strategickom planovani,

kam sa firma rozhodne
umiestnit tazisko.

Staly klient, nech to znie ako-
kolvek cynicky, toho predsa len
strpi viac. Na tomto poznatku
mozno postavit celkom slusnu
rozvojovu stratégiu. Ak firma
podstupi riziko straty klu¢ového
zédkaznika a je dost flexibilna na
to, aby ,stav ohrozenia“ netrval
prili§ dlho, mo6ze vela ziskat na
poli dlhodobého i okamzitého
vyvoja. <
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