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Typologie zakazniku

Kazdy  zakaznik je  jedineCnou
osobnosti. Ke kazdému zakaznikovi je
tteba volit odliSny zpusob jednani,
abychom byli uspésSni. Pi1 samotném
prodejnim rozhovoru neni mnoho ¢asu na
dlouhé pozorovani zakaznika. Prodejce
musi reagovat rychle a pruzné. Tato
skuteCnost byla priinou vytvoreni rady
typologii, kter¢ wusnadnuji prodejcum
pripravenost na jednani se zakaznikem
(Filipova, 2011).
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Rozdéleni zakaznikt do skupin
podle stejnych znakt

1. Typologie podle
temperamentu

2. Typologie dle nakupniho
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Pristupy k typologii

Existuji typologie:

® e pro vSechny trhy

® e pro konkrétni zemé

e @ pro urcite produkty

e ¢ typologie zakazniku urCité firmy
®e® gcneraci.
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Typy vudcich zakazniku

VUDCi, PRATELSKY TYP je spolecensky,
zdvorily, respektuje pocity druhych, dobre
se s nim komunikuje.

VUDCi NEPRATELSKY typ byva nekdy
oznacovan jako "diktator" (v extrémnich
pripadech). Je agresivni. Vzdy ma pravdu,
je hadavy a velmi rad se predvadi. Jeho
osoba je casto spojovana s konfliktnimi
situacemi na prodejnach.

KDO JE TO?

Sangvinik

KDO JE TO?

Cholerik




Typy podrizenych zakazniku

PODRIZENY, PRATELSKY je tzv. sociabilni typ.
"Jde s davem." Je upovidany, ale
nerozhodny. Casto se podfizuje pfi
nakupech pravé probihajicim trendiim v
oblasti mody, stravovani, resp. zivotniho
stylu.

PODRIZENY, NEPRATELSKY byva povazovan za
tzv. byrokrata, ktery vzdy postupuje dle
predpisu. Neriskuje, nevybocuje z rady, ale
reptd. Je neduveérivy, nerozhodny, ale spise
malomluvny.

KDO JE TO?

Flegmatik

KDO JE TO?

Melancholik



2. Typologie dle nakupniho chovani

® TYPOLOGIE KOMBINUJICI OSOBNOSTNI VLASTNOSTI A OBECNY POSTOJ KE
SVETU A K NAKUPU

e bio zakaznici — zakaznici preferujici vSe, co je prirodni nebo
ekologické, bio produkty, bio obaly, trapi je neustale se opakuijici
potravinarské nakazy

evizionarsti zakaznici — stale zkouseji néco nového, nové
technologie a maji radi svétlo a svetelné technologie

e hedonisticti zakaznici — radi prozivaji prijemné zazitky se
zapojenim vSech smyslu, miluji sebe a flexibilni svét, svobodni a Nové forma svétla do
nezni, kvantovych PC

e zakaznici s predstavivosti - zakaznici spojujici kazdy vyrobek
s néjakym pribéhem (viz epika) a Zivotem.
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® Typologie ceskych zakazniku dle ndakupniho chovani spojena LA

s zivotnim stylem a psychikou cloveka Reklama, atraktivni
e ovlivnitelni — rozhoduji emoce, impulsivné, zkouseji nové vyrobky;, » vzhled vyrobk
mladsi lidi, VS nebo SS s vy3simi pFijmy. Nakupni misto,
® narocni — mladsi lidi, VS nebo SS s vyssimi prijmy, obyvatelé - komfort a sluzby
méstskych satelitl nebo center stredné velkych mést Dle ceny, slev, vyprodejd,
® Setrivi— malo jezdi autem, jedna se o starsi lidi se zakladnim » racionalni nakupy
vzdélanim a nizkymi pfijmy, duchodce v malych domacnostech Ocefuji personal, nakup
® loajalni hospodynky - vSechny veékové kategorie s nizsim vzdélanim » mensiho mnoZstvi, zndmé,
nizsi prijmy, bydli na vesnici, v mensich méstech mensi prodejny prodejnach
® nenarocni flegmatici — nemaji zadné naroky na prodejnu, jsou jim » Lhostejnost
vcelku lhostejné i ceny, nakupuji v nejblizsich prodejnach Velkokapacitni prodejny,

» mobilita, optimalizace

e mobilni pragmatici — lidi ve véku 30-49 let, s VS a nadprdmérné
pomeru ceny a kvality

prijmy, mohou to byt podnikatelé.
® opatrni konzervativci — racionalni, konzervativni rozhodovani, starsi »
lidi, muzi, s nizSim vzdélanim a nizkymi prijmy (¢asto duchodci).

Nevéri reklamé, ale
zkusSenostem,
osvedcené  produkty,
znacky.



3. Typologie dle Zivotniho stylu — zpusobu
zivota

Pét zakladnich zivotnich stylti (Wheeler et al, 2010, Vysekalova
et al, 2011):

e sounalezitost (konstruktivni styl) — ma potrebu nalezet do
urcité skupiny, je spolecensky, ma interpersonalni dovednosti,
kooperativni,

e konformni typ — ridi se pravidly, unika pred konflikty,
prizpusobuje se spolecnosti,

e mluvdi (asertivni styl) — dominantni typ, direktivni, osoba
orientovana na uspéch, touzici po pochvale,

e byt obezretny — odmitavy typ,

e je citlivy na svét - opatrny, orientovany citove, soucitny

s druhymi.




e Typologie Ceskych zakazniku dle zivotniho stylu
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e Typologie Ceskych zakazniku dle Zivotniho stylu —
orientace na ¢iny

Nadbytek zdroju

e hledajici — aktivni lidé, miluji zménu, maji elan,
entuziasmus, zdrave riskuji a projevuji své nazory, hledaji
optimalni zivotni hodnoty, nakupuji zabavné produkty,

® uspeésni — zalezi jim na urcCitém postaveni a na kariére,
maji bohaté zdroje, preferuji drahé vyrobky - deklaruji
uspéech a postaveni,

e zrali — ridi se principy, dostatek zdroju, spokojeni, o
vyrovnani, vzdélani, smysl| pro odpovednost, dobré

VVVVVV




e Typologie Ceskych zakazniku dle Zivotniho stylu —
orientace na stav

Nedostatek zdroju

e praktici - energicti, samostatni, umi si poradit,
sobeéstacni, s nizsimi prijmy, orientuji se na rodinu,
vychovu déti, praci na zahradé a fyzickou praci,
nelpi na materialnich statcich, vyrobky funkéni a
praktické

edric¢i — mensi zdroje, mnoho energie venuiji praci,
zabezpecuji rodinu, mysli na zadni kolecka, levné
imitace luxusniho zbozi

® Verici — ridi se principy, omezené zdroje.




e Typologie zakazniku dle konzumace piva

eStamgast — jsou to hlavné muzi stredniho veku, jejich spolecensky
Zivot je zuzen na restauraci a pivo, piji témer denne,

e loajalni domacky — jedna se o starsi duchodce, ktefi ziji v mensich
mestech a na venkové, ziji si v poklidu, pivo si popijeji 2-3 tydné, a to
vetsSinou v domacim prostredi, maji oblibenou znacku,

e partak — parta mladych lidi, ktefi jsou spolecensky aktivni (koncerty,
sportovni akce), vék kolem 25 let, jedna se bud o studenty nebo o
délniky s malymi kompetencemi, ale financné dobre zajisténi, pivo je
pro né symbolem zabavy a pratelstvi,

® sportovec — je aktivni a dynamicky, typicky tricatnik, je vybornée
financné zajistény s narocnym povolanim, zajima se o ruzné sporty a
prirodu, pivo bere jako dobrou prilezitost k obcerstveni a soucast
soutézivych akci,

e muz stredniho véku, nema vyhranéné hodnoty ani aktivity, ma rad
klidny zivot, sem tam spolecnost, sem tam také pije pivo, na znacce
mu nezalezi.




e Typologie zakazniku - cyklistu

Typ cyklisty Trasa Délka trasy cca | Charakter trasy

Rodiny s détmi KratsSi a bezpecné : Prevazné kvalitni
trasy zpevneny povrch

Méné zdatni Nenarocné kratsi Do 30 km Prevazné kvalitni
rekreacni cyklisté trasy zpevneny povrch

Zdatnéjsi rekreacni Okruzni trasy 40-80 km Zpevnény povrch i
cyklisté nenarocné prirodni cesty

Prevazné paterni 50-100 km Zdrzi se na jednu noc
trasy
Uzka stezka v Pfirodé blizké cesty
terénu
Masové akce Maratony Silnice
rekreacni cyklisté sportovniho typu




4. Generacni typologie

Generacni typy
Silent Baby
generation boomers
Ticha 1946-
generace
1925-1945 1964

BABY BOOMER

Generace X
Ztracena
generace
1964-1978

Generace Y

1979-1994

Generace Z

od roku 1995




Silent generation (Ticha generace)

e narodili v letech 1925-1945

e generace zménila definici vyrazu ,,vySsi
vek

® mnozi se ani za star¢ nepovazuji

e vedou pomerné aktivni zivot

e dobie je pfijimana jejich role prarodicu,
radi jsou s vnuky, nakupuji pro n¢ oblecent,
hracky, v podstat€, co potrebuji a darky.




Generace Baby boomers

e lid¢ narozeni v letech 1946-1964

e vyznamna ¢ast z nich bojuje se starnutim

® jejich boj ma vliv na prodej barev na vlasy, Clenstvi
ve fitness centrech, domacich posilovacich stroju,
kosmetickych kréemu doplnku stravy apod.

e pokud ziji jesSté se svymi détmi, pak reflektujii na
vyrobky uréene pro né

e miluji nakupovani, ale nesnaseji, kdyz jim je néco
vnucovano

e odchod do dichodu neni vniman jako zacatek konce,
ale jako dalsi kapitolu svého zZivota.




Generace X (1964-1978)

e lidé v pohybu — cestuiji, bavi se, maji
hodné pratel, kritizuji globalizaci,
chtéji byt svobodni, nemaji radi
zavazky, nakupuji atraktivni znacky,

e usedli — vetsinou si buduji hezky
domov, maji méné pratel, duraz
kladou na vlastni zivotni styl, radéji ziji
ve meéste, nakupuji aspirativni znacky,
e super rodice — maji v centru
pozornosti dité, pro které délaji
maximum, preferuji bio vyrobky,
cerstvé potraviny, zelené a
recyklovatelné vyrobky.
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Generace Y (1979-1994, milenialoveé)

e vyrustaji v prostredi modernich technologii, déti hyckané svymi
rodici, narodili se v klidnych dobach,

e jedna se o sebevédomé jedince, ktefi vyjadruji svuj nazor,
diskutuji na riznych internetovych férech,

ejsou flexibilni, (délaji vice véci najednou, napf. poslouchaji
hudbu, surfuji na internetu a soucasné mluvi s prateli, preferuji
komplexni informace a vnimaji vizualni podnéty)

e duleZité jsou pro né socidlni vazby a prislusnost k urcité
komunite, udrzuji kontakty diky internetu a socialnim sitim,

e nakupy produktl: jsou ndrocni, akceptuji ndzory vrstevnikl na
produkty a komunikaci WOM (Word-of-Mouth), typicka je vyssi
loajalita ke znackam, které se svymi vrstevniky sdileji, znacku
spojuji s celkovou image firmy.
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Generace Z (1979-1994)

® travi spoustu casu v online prostredi, sdili své novinky ze zivota na
socialnich sitich, necekaji, vSechno chtéji mit rychle,

e preference zazitkl nez hmotnych produktl, nemaji radi agresivni
reklamy, pravdepodobné to bude nejvzdélanéjsi generace,

® marketing by se mél zamérit na emoce, vice dbaji na modu a estetiku
nez na jidlo.

https://blog.aira.cz/generace-z-jaka-je-jak-na-ni-
zapusobit




5. Samotni a svobodni (singles)

e dobrovolni doc¢asni — mladi 1id¢é, dosud svobodni,
odkladaji snatek, hledani partnera neni pro né dulezite,

e dobrovolni stabilni — spokojeni se svym stavem,
nemaji zajem o snatek, patii sem také homosexualove a

knézi,

e nedobrovolni docasni — dosud svobodni, ale
hledaji partnera, starSi, ktefi teprve pozdéji zacali
hledat partnera,

e nedobrovolni stabilni — starSi rozvedeni, ovdovéli,
doposud svobodni, protoze nenasli partnera.




Znaky singles

e vétsSina singles ma vysokoskolské vzdelani a dale se vzdélava
® vyznamna je jazykova vybavenost

e nedostatek volného Casu je vede k ak€nimu traveni
dovolenych a vikendu.

e preferuji znackové zbozi (kosmetika, obleceni a sportovni
potreby), konkrétni znacky jsou vyuzivany i u domacich
spotrebicu a vybaveni domacnosti

e nakupum vénuji méneé casu, nejradéji o vikendech

v supermarketech a hypermarketech

® Casto se stravuji mimo domov

e uvedené znaky se neprojevuji v plném rozsahu u vsech
skupin singles, ale u téch s dobrou praci a vyssim postavenim,
ustaleny zivotni styl maji vékové kategorie nad 35 let
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6. Zvlastni trzni segmenty - deti

Proc jsou dnesSni déti jine?

Soucasn¢ dét1 se pomérné brzo orientuji ve
znaCkach a dokonce lze fici, Ze jsou jim vérne.
Navstévuji supermarkety, maji pristup
k masovym médiim a TV.

D¢éti tak drive ,,spotrebné dospivaji.*
Maji pozitivni vztah k novinkam.

Jsou samostatnéjsi, protoZze maji 1 vySsi
kapesné.

V rodiné Casto maji aktivni pozici.




Déti jako zakaznici

Vyzkumy sleduyji:

- traveni volného casu, pratelé, Kkapesné, technologie,
stravovani, znaCky, reklamu a vyznam rodiny.

- mezi jednotlivymi vékovymi kategoriemi byly zjiStény zajimavé
diference, taktéZ mezi divkami a chlapci.

- dévcCata maji potiebu bezpeci bez ohledu na vék.

- hoS1 vice inklinuyji k materialismu a prikladaji vyznam
penézum.

- divky 1 chlapci hodnoti pozitivné pratelské kontakty se svymi
vrstevniky. Kontakty jsou casto zprostredkované mobilnimi
telefony a socidlnimi sitémi. Velky vyznam maji v Zivoté déti
média. V pruméru Ceské déti travi u TV 2 hodiny, coz je odborné
uznavany limit.




6. Zvlastni trzni segmenty - generace 50+

- nejrychleji rostouci skupinou je demograficka skupina
50 +

- obyvatelstvo starne

- ve vefejném prostoru to klade vyssi naroky na
zdravotnictvi, socialni sluzby a duchody

- na druh¢ stran¢ je tento segment velmi zajimavy pro
obchodniky a jejich znacky

- ve vSech vyspélych zemich svéta roste podil této vékove

populace
finance hraji velkou roli v zivoté této skupiny.

www.shutterstock.com » 562669885

Financ¢ni svoboda je diferencovana. Podivejte se na priklad z VB (s. 175). Socialni
struktura je v rlznych zemich odlisna. Zalezi na celkové Zivotni Urovni.

Praxe: Pripadova studie — nabidky produktt a sluzeb skupiné 50+ (s. 177)



6. Zvlastni trzni segmenty - zeny

nepredstavuji homogenni cilovou skupinu, je to
ovlivnéno flexibilitou Zivota Zeny 1 rozmanitym
Zivotnim stylem a to v ramci 1 jedn¢ kultury.
marketingov¢ aktivity 1 strategie se v kulturach
mohou odliSovat 1 specifickymi menSinami, které
mohou Zeny predstavovat.

zmeény, ke kterym v zivot€ zen dochazi jsou
ovlivnény 1 jejich postavenim ve spolecCnosti.




Zeny

pokud se marketing specialné soustied’uje na cilové skupiny
podle pohlavi, je hovoreno o tzv. gender marketingu

maji jiné priority neZ muzi

celosvétove narusta uroven jejich vzdélani

aktivnéji se projevuji na trhu

maji odliSny zpiisob rozhodovani nez muzi, hledaji dokonaly

vyrobek a nespokoji se s kompromisem

k rozhodnuti potrebuji vice ¢asu a interakci s prodavajicim 1

okolim

castéj1 nakupuyi pro Sirsi rodinu

jsou komunikativnéjsi v oblasti svych zkuSenosti s nakupem,

a to jak se zkuSenostmi pozitivnimi 1 negativnimi.

Proto je jejich spokojenost velmi dilezita a podnikiim se urCité vyplaci, nebot” jsou pomérné levnou
reklamou.




Zeny a muzi

T e L e

Potrebuji vice Casu Nakupuiji rychle
Casto nakupuji s détmi ¢i Nakupuji Casto sami
kamaradkami
Vénuji energii i Cas porovnavani Prilis nerozmysli a nakupuji mensi
mnozstvi
Jsou ovlivhovany emocemi Vybiraji logicky
Vice sleduji slevy a akéni nabidky Malokdy porovnavaji ceny
Dbaiji na svuj vkus Hledi na technické vlastnosti zbozi

Praxe: Seznamte se Zzenami v praxi (s. 178)




Shrnuti prednasky

Typologie zakaznikl dle temperamentu — vidci pratelsky, vadci
nepratelsky, podrizeny pratelsky a podrizeny nepratelsky
Typologie dle nakupniho chovani

Typologie dle zivotniho stylu

Generacni typologie — silent generace, baby boomers, generace
X, generace Y, generace Z

Singles a jejich chovani a potreby

Skupina 50+ - typologie dle financniho zajisténi a preferenci
Déti jako zakaznici - rozdily dle pohlavi a dle véku, traveni
volného Casu, kapesné ...

Zeny a genderovy marketing



