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,Eddie, jak bychom podle tebe méli zménit POG?“ zeptal se mij
klient Jeff Ackerberg, viceprezident pro prodej a marketing vy-
znamného vyrobce kanceldfskych potfeb. POG? Nemél jsem nej-
mens$i tuseni, o ¢em vlastné mluvi. Jediné, co mé napadlo, byl la-
hodny pomerancovy a guavovy dzus z Havaje, kde jsem vyrostl
(passion-orange-guava juice). ,,Mdme nékolik riiznych verzi plano-
gramu pro maloobchodniky, moznd mds ale néjaky novy ndpad,”

pokracoval Jeff.



Predstaveni superzakazniki

Dobrou zpravou bylo, ze jsem si uvédomil, ze POG je zkratkou
pro planogram, $patnou zprédvou bylo ovem to, Ze jsem stejné ne-
tusil, co vlastné planogram je. Vzhledem k tomu, Ze jsem byl mlady
poradce, jen nékolik let po absolvovani vysoké skoly, nemél jsem
z4dné zkusenosti s rozjezdem maloobchodu a nebyl jsem dostatec-
né v obraze, pokud jde o tento Zargon. Po dlouhé a nepfijemné
odmlce mi ale ve doslo: Planogram je zfejmé diagram vzorového
regilu vyrobka. Spolehl jsem se na stovky hodin, které jsem stravil
poslouchdnim ndkupcich kanceldfskych potfeb, a na mésice, bé-
hem nichz jsem analyzoval data o tom, co vede tyto lidi k tomu,
aby na dany obchod kyvli. Z mého vyzkumu vyplyvalo, Ze i kdyz
velkd vétsina téch, keeti kupuji kanceldtské potteby, nemd zidny
emociondln{ vztah ke sponkdm na papir, perim a poznimkovym
blockam, tretina zékaznik je do nich doslova zbldznéna. Nedéldm
si legraci. Nékeef{ lidé prosté¢ miluji kanceldiské potreby, tak jako
mnoz{ z nds miluj{ slaninu nebo sportovni tymy.

Vybavil se mi obli¢ej jedné Zeny. Jmenovala se Sally (fiktivni
jméno) a patfila k zdkaznikiim, s nimiz jsme spolu s mymi kolegy
hovofili, kdyZz jsme zkoumali odvétvi kanceldfskych potreb. Jako
manazerka pGjcovny aut pronajimala kazdy den stovky osobnich
aut, doddvkovych a nédkladnich vozi velkému poctu zdkaznika.
Casto mivala strach ze selhdn{. Musela plnit veskeré sliby, dané z4-
kaznikovi béhem objednévky, klienti si vS§ak mohli vozy rezervovat

a poté rezervaci bez jakéhokoli pendle zrusit, pfipadné vrétit prona-
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Postarejte se o to, aby vasi nejlepsi zdkaznici byli jesté lepsi

jaty vz pfed dohodnutym terminem nebo po ném. Nebylo pro ni
snadné se s touto nejistotou vyrovnat. A i kdyz byla dspésn4, stile
ji zGstdvalo mnoho papirovéni, takze celkovd pracovni z4téz byvala
nednosna.

Vzhledem k hektické povaze jeji price se Sally zaméfovala na
véci, jez mohla mit pod kontrolou. Py$nila se zejména svou vykon-
nosti a organiza¢nimi schopnostmi. Kdyz nejednala s klientem, po-
fizovala si kopie ndjemnich smluv, dérovala je a uspordddvala do
3krouzkovych poradaci. Pristupovala k této asti své price velmi
vézné a ocefiovala kanceléfské potieby, jez jsou spolehlivé a snadno
pouzitelné. Papirovini mize vétsiné lidi pfipadat jako nudn4 ruti-
na. Pro Sally v§ak 3krouzkovy poradac, plny dokonale roztfidénych
smluv, byl jako trofej za dobfe odvedenou praci. Predstavoval také
jeji zptsob, jak do chaosu vnaset poradek.

Diky metodé pokust a omyla se propracovala k tém nejlep$im
kancelafskym potfebdm. Jedinou vyjimkou byl déroval. Vzhledem
k tomu, Ze se jednalo o 1dérovy typ, musela denné tfikrét perforo-
vat kazdou strdnku vice nez stovky smluv. Tento opakujici se tikol
predstavoval spoustu price a ¢asto mivala v rukou krece. Kviili fi-
remni byrokracii vS§ak nebylo mozno prosadit 3dérové nebo elek-
trické dérovace.

I kdyZz mi vztah Sally ke kancelafskym potfebdm zprvu pfipadal
ponékud zvldstni, ve skutecnosti byl stejné raciondlni jako ldska ku-

chatt k noziim. Kdyz jsme ji s mymi kolegy vénovali vysoce vykon-
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ny, 3dérovy dérovac za to, ze ndm odpovétéla na nase otdzky, zakryla
si Usta a byla zjevné dojatd. Poté ndm fekla, Ze diky tomuto prostému
a levnému dérku se citi byt hluboce chédpana a respektovana.

A Sally nebyla jedind. Z nasich rozhovort a analyz ziskanych dat
vyplynulo, Ze existuje na pét miliont dalsich zdkaznikd, keefi tak
jako Sally miluji kanceldiské pomticky. A tento spotfebitelsky seg-
ment prfedstavuje tfetinu vsech zdkaznikd na trhu v libovolném
roce. Jesté pozoruhodnéjsim zjiSténim bylo, Ze tito spotfebitelé ge-
neruji 70 procent zisku.

Vzhledem k témto faktim jsme dospéli k priikopnické myslen-
ce: Upravili jsme vzorovy regdl vyrobkl pro Sally a dal$i nezmary.
Vétsina prodejen kanceldiskych potteb tehdy umistovala levnéjsi
produkty soukromych znaéek na pfedni mista na regélech. Jelikoz
prodejny nepfedpoklddaly, ze by spotiebitelim pfili§ zdlezelo na
kancelafskych potfebdch, umistovaly vyrobky s nejniz§imi cenami
na regily v drovni oéi. My jsme ov$em zvolili opa¢ny piistup. Na-
vrhl jsem, abychom premistili vysoce vykonné a elektrické sesivac-
ky a dérovace ze spodnich polic do regalii na drovni odi.

Kdyz jsme tento koncept predstavili tfem nejvétsim malopro-
dejcim kanceldiskych potfeb, dva z nich to zaujalo — nesetkali se
dosud s tak hlubokym zaujetim spotiebitelti pro kancelarské po-
miicky a byli ochotni tuto zménu vyzkouset. V rdmci naseho pla-
nogramu jsme pridali signalizaci, jez upozortiovala na vysoce vy-

konné sesivacky a dérovace a zdtraziiovala vyhody produked, které
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se neucpavaly. Zaclenili jsme do néj i elekerické zdsuvky, aby si z4-
kaznici mohli vyrobky zapnout a vyzkouset.

Hovofili jsme s dal$imi vedoucimi pracovniky o téchto dvou
vnimavych prodejcich. S $éfy financi jsme odhadli finanéni rizika
a mozné zisky, s lidmi zodpovédnymi za zdsobovén{ jsme prodisku-
tovali, jak se tyto zmény dotknou skladovaného zbozi, a pro $éfy
prodeje jsme sepsali maloobchodni prezentace. Oba maloprodejci
méli jisté pochybnosti, uznali vsak, ze i kdybychom méli jen z¢4sti
pravdu a prodalo se pouze o néco vice produktl s vyssi cenou
a marzi, vyssi trzby by vice nez vykompenzovaly rizika, tykajici se
z4sob a provozu. S predstaviteli marketingu jsme diskutovali o tom,
zda je zapotiebi rozjet velkou reklamni kampari, propagujici tyto
vysoce vykonné vyrobky. Dospéli jsme k zdvéru, Ze to nutné neni,
nebot Sally a ji podobni zdkaznici ¢asto nakupovali v téchto prodej-
ndch nebo si do nich pfichdzeli prohlédnout zbozi — az Cryfikrat
mési¢né. Vétsina ostatnich zdkaznikd do téchto prodejen zavitd
maximalné ¢tyfikrét za rok. Nebylo tedy nutno investovat spoustu
penéz do marketingu a ldkat do prodejen nadsence pro kancel4fské
potieby, jako byla Sally, protoze v nich uz byli. Tito lidé potfebova-
li byt v prodejnéch okouzleni. Potfebovali vnimat solidnf hmotnost
vysoce vykonnych sesivacek. Potfebovali slyset konejsivy zvuk elek-
trické sesivacky. Potiebovali snit o svété, kde se sesivacky neucpdvaji.
Maloobchodnici byli s vysledky spokojeni. Béhem deviti mésict se
prodej vysoce vykonnych a elektrickych produktd zdvojnasobil
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a celd tato kategorie rok za rokem rostla o 19 procent. Tteti malo-
obchodnik, ktery se nasi myslenky zalekl, zaznamenal ve stejném
obdobi pokles prodeje o devét procent.

Casto se vduchu vracim k témto jednédnim s idivem a vdénosti.
Jsem si jisty, Ze viceprezident pro prodej a marketing védél, ze
v této oblasti tak trochu plavu, uvédomoval si vsak totéz co ja — ze
spotfebitelé typu Sally mohou slouzit jako nesmirné G¢inné ma-
jaky.

Je to podstatou toho, co nazyvdm strategii superzdkaznikii: Vy-
hledejte své nejzanicenéjsi zikazniky, naslouchejte jim a spolupra-
cujte s nimi; snazte se porozumét jejich vkusu, emocim a chovani;
zaméfte se na aspekty, které mohou oslovit i mnohem vétsi skupinu
potencidlnich superzdkaznikd; poté se rozhodnéte, koordinujte
a soustiedte své investice a inovujte — jak sviij produkt, tak obchod-
ni model — abyste mohli témto spotiebitelim poskytnout to, co
chtéji a potiebuji. Tato strategie se nyni miize jevit jako samozfej-
m4, kdyz jsem v$ak firmdm pomdhal s jejich strategiemi riistu, jen
malo manazerd bylo ochotno se s timto pfistupem plné ztotoznit.

Dospél jsem k tomu, ze manazefi, ktef{ bezvyhradné pfijmou stra-
tegii superzakaznikd, tak jako zminény vyrobce kancelafskych po-
tieb, se diky vyraznéjsi schopnosti empatie naudi od svych zékaznika
vice. Tito manazefi jsou presvéd<ivéjsi, kdyz maji ziskat podporu $éft
své organizace, ptijimaji kvalitnéjsi strategickd rozhodnuti a dosahuji

stabilnéjsiho, predvidatelnéjstho a dlouhodobéjsiho ristu.

14



Postarejte se o to, aby vasi nejlepsi zdkaznici byli jesté lepsi

SEINAMTE SE SE SUPERZAKAZNIKY

Kazd4 firma muze rst. Mdze to znit jako hloupost, kdyz se divite
na néhrobky takovych spole¢nosti, jako byly City Circuit nebo
Motorola, pficemz druhd jmenovand firma nabizela pfed zhruba
deseti lety nejlepsi mobil na trhu. Moje vira v§ak prameni ze su-
perzakaznikd typu Sally.

Na rozdil od pravidelnych spotiebiteli (zékaznika, keefi nakupuji
nejvice produktd a které lze definovat jednoduse podle kvantity je-
jich ndkupil) jsou superzdkaznici charakterizovéni také svym piistu-
pem: byvaji nadseni a siln¢ zaujati — n¢kdy az posedli — danou kate-
gorif (v pfipadé mého otce naptiklad golfovym vybavenim). Byvaji
to milovnici tenisek, ktef{ jich maji desitky pard. Jsou to sportovni
fandové, ktef{ maji ve sklepé repliky dresd a autogramy hvézd. Jsou
to jedlici milujici slaninu, Zebirka nebo mexické carnitas.

Superzdkaznici jsou ziidkakdy podivini, ktefi nakupuji ve vel-
kém. Byvaji to emocionalni kupci, ktefi se pfi ndkupu rozhoduji na
zdkladé svych zivotnich tuzeb. Kupiikladu superzdkaznik znacky
Gatorade nekupuje tyto produkty jen kvili tomu, ze miluje jejich
chut; voli tuto znacku i diky tomu, Ze symbolizuje tvrdy trénink
a ze diky ndpojim, zZvykac¢kdm a proteinovym ty¢inkdm Gatorade
obnovuje béhem tréninku na maraton rychleji potfebnou energii.
»,Najimd“ si znac¢ku Gatorade jako svého zaméstnance, ktery mu

ma4 vylepsit vykonnost — jde o oddanost, kterd se tyka i vyssiho zi-
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votntho cile — pfipravy na maraton. Byvd své znadce hluboce od-
dan. Chce ,, byt jako Mike Jordan®. Je téeba si uvédomit, ze u super-
zékaznika souvisi kazd4 kategorie s néjakymi touhami ,na trovni
Gatorade®, které lze uspokojit.

Totéz plati i u dalsich skupin superzdkaznikd. Naptiklad super-
zékaznice, nakupujici panenky American Girl, vaim4 tyto produk-
ty jako pojitko se svymi vnoucaty a $anci trdvit vice ¢asu s rodinou.
Superzdkaznik malé znacky vnimd potraviny, jejichZz ceny jsou
orientované na Uspornost, jako moznost usetfit penize na domdc-
nost, zatimco stile poskytuje své rodiné vysoce kvalitn{ potraviny.

Superzdkaznici mohou byt vybiravou skupinou, kterou neni
snadné identifikovat. Diky nas{ matefské spolecnosti Nielsen mdm
vSak se svymi kolegy z Cambridge Group pfistup k ohromnému
mnozstvi dat o tom, co lidé sledujf a kupuji. Vyuzili jsme konkrét-
né americkou databdzi Homescan firmy Nielsen, obsahujici ddaje
o zhruba stovce tisicti americkych domécnosti, jez souhlasily s tim,
ze veskeré jejich ndkupy budou sledovény prostfednictvim veske-
rych kandld (véetné UPC). Na zdklad¢ téchto informaci jsme vy-
tvofili soubor dat, tykajicich se vice nez 125 kategorii spotfebniho
zbozi, jez pfinesly trzby pres 400 miliard dolart. Analyzovali jsme
nakupni chovini spotfebitelt na zéklad¢ demografickych dat a pta-
li jsme se vybranych Géastnikd, jak silny maji vztah ke konkréeni
kategorii a pro¢ si ji tolik ceni. Diky Jeffu Eastmanovi, ktery m4 ve

spolecnosti Nielsen na starosti projekt Homescan, mdme k dispo-
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zici stovky vyjadieni lidi o tom, jaké pfednosti u produktd vyhleda-
vaji, jaké emoce u nich vyvolavaji a s jakymi touhami souviseji.

Diky tdajim spole¢nosti Nielsen (jez jsou unikdtni v tom, jak
kombinuji emoce a ekonomiku) jsme se stali takfikajic naseptdvaci
superzdkazniki. Vime, na co tito lidé reaguji a diky cemu jsou vel-
kym pifinosem pro jakoukoli firmu — nejen pro vyrobce kanceldi-
skych potfeb a spole¢nosti produkujici spotfebni zbozi.

Nejvetsi piinos superzdkazniki lze vyjddrit prostou matemati-
kou. Ptestoze superzdkaznik® nebyvd ptilis — jednd se o zhruba 10
procent spotiebitelt konkrétniho produktu ¢i kategorie — mohou
pfedstavovat 30 az 70 procent trzeb, jesté vyssi procento zisku

v dané kategorii a az 100 procent zdkaznickych postfehi (graf 1-1).

GRAF 1-1

Superzakaznici: hornich 10 procent (v ramci 124 kategorii baleného,
spotiebniho zbozi s trzbami minimalné 400 miliard dolar()
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Kolik produktti spotiebitelé celkem nakoupili
Zdroj: Nielsen
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Nebyvaji také prilis citlivi na ceny. Vzhledem k tomu, Ze maji
emociondlni vazby k produktu, ktery miluji, a spojuji s nim své
touhy, jsou ochotni za tyto vyrobky pfiplatit, pokud jim pfinaseji
dodate¢né, zajimavé pfinosy.

Selsky rozum by ndm mohl fikat, Ze ten, kdo se snazi prodat
devitou ¢i desdtou sesivacku superzakaznikovi, ktery jich md jiz
osm, mize poditat s nizkou ndvratnost{ investic. Z nasich ana-
lyz vsak piekvapivé vyplyvd, ze prodej dalsich sesivacek superzi-
kaznikdm je chytfejsi ristovou strategii nez prosty prodej ni-
hrad za zni¢ené nebo ztracené sesivacky béznym spotiebitelim,
nebot superzdkaznici nakupuji vice produktl za vyssi ceny. Jes-
té vyznamnéjsi je vsak to, Ze tito spotfebitelé jsou rovnéz vzory,
jez mohou napomdhat inovacim a slouzit jako ti, co $ifi infor-
mace mezi ostatn{ zékazniky. Jak firmy vylepsuji své analytické
schopnosti, jsou ¢im dél zdatnéjsi v identifikovéni a ziskdvén{
superzdkaznikd. Neuvédomuji si pouze to, zZe tito kupci maji
své dobré davody, pro¢ nakupuji tolik vyrobkd, ale objevuji
u téchto spotfebiteld i skrytou chut kupovat jesté vic —
a to i v téch nejméné pravdépodobnych produktovych katego-
riich.

Superzdkaznici byvaji rovnéz vice predvidatelni nez ostatni
spotiebitelé, nebot hlavnim divodem jejich chovéni jsou spise
emoce a motivace nez socioekonomické aspekty (napt. ,,nakupuji,

protoze maji nejvyssi pi{jmy“) nebo demografické aspekty (napf.
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,nakupuji, nebot jsou mladi“). Motivace jsou vyrazné a u zdkaz-
nikd velmi rdznorodé (graf 1-2).

Na nékterych motivacich se lidé $iroce shoduji (leva ¢4st grafu
1-2 predstavuje jedince, kteff na Sestibodové stupnici vyjadfuji, zda
s danou motivaci souhlasi ,,naprosto nebo zda s ni souhlasi ,,¢ds-

v €C

teéné

GRAF 1-2

Emocionalni variace a postoje: procento souhlasicich a procento
nesouhlasicich

,Nemam zadné obavy
o zivotni prostredi.”
~Povazuji se
za znalce vina”
100% T e

Motivace
Ofy =t
90% LAbsolutné ne!”
Polarizujici motivace

»+Musim mit
oslazenou kavu.”

»Moje kulturni prostredi
predstavuje velkou ¢ast mého ja."

Motivace

,Rozhodné ano!”

0%
,Mam velké obavy ze
zneuziti kreditni karty.”
~Moje rodina pro mne [0 Naprosty/¢aste¢ny nesouhlas
ma velkou cenu” [0 Mirny souhlas/mirny nesouhlas
Il Naprosty/¢aste¢ny souhlas

Zdroj: Nielsen
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Strach ze zneuziti kreditni karty nebo dilezitost rodiny jsou
dobrymi priklady motivaci ,,Rozhodné ano!, tedy tim, na ¢em se
vétSina lidi shodne. Stejné tak zde mame vyjddieni ,,Absolutné
nel®, jez se tykaji toho, zda se dany jedinec povazuje za znalce
vina, pfipadné toho, zda je ochoten se podilet na niceni Zivotniho
prostiedi. U téchto motivaci jsou lidé rovnéz jednotni, pokud jde
o nesouhlas. VEtSina motivaci je vSak ve skutecnosti polarizuji-
cich, od obecnéjsich otdzek typu, jak pijete kdvu, az po velmi
osobn{ a vyznamné, naptiklad jak je vase kultura daleZitd pro vasi
identitu.

Polarizované pocity vedou k rozhodnému chovani — schopnosti
zacilit a soustfedit se. A vysledkem soustfedéni byva vyssi ndvrat-
nost investic a vyraznéjsi rist.

Béhem nékolika desitek let, kdy jsme pracovali na nasi ristové
strategii, jsme identifikovali hlavni motivace, jez urcuji chovani
spotiebiteld, v rdmci tisicG raznych kategorii. Zalleriujeme tyto
podnéty systematicky do databdze Homescan spole¢nosti Nielsen,
jez denné shromazduje desitky miliont dat o tom, co lidé nakupu-
ji od nejraznéjsich maloobchodniki. Tento systém dat, kombinu-
jici idaje o motivacich a chovani, je unikdtni. VétSina podobnych
databdzi se tykd jen motivaci nebo emoci a nijak se nevztahuje ke
zptsobtim chovéni, pfipadné naopak.

Zde je ptiklad vyuziti databdze Homescan, ze kterého vyplyva,

ze emoce byly vyraznéj$im zdrojem vyssich trzeb nez demografic-
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ké aspekty (napf. vék nebo velikost domdcnosti) nebo socioeko-
nomické aspekty (napf. pfijem). S mymi kolegy z Cambridge
Group Claire Zhouovou, Dimitarem Antovem a Lindou Deeke-
novou jsme dospéli k tomu, Ze rozhodujici je emociondlni zapo-
jeni (graf 1-3).

Obecné lze rici, ze spotiebitelé, ktef{ jsou vice motivovani, utra-
ti v dané kategorii podstatné vice penéz nez méné motivovani je-
dinci. Vzhledem k tomu, Ze toto spojeni bylo intuitivni, Zhouov4,

Antov a Deekenovd provedli preciznéjsi statistickou analyzu kon-

GRAF 1-3

Ro¢ni vydaje domacnosti v ramci riznych kategorii

$188
$161
$142 $146
$122
$116 $108
$83 $73

Pivo Cukrovinky Syr

Velmi rdd zkousim »MUj den nemuze »Miluji vareni
rdzné druhy piva” skoncit, dokud si se syrem.”

nedam néco sladkého.”
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Zdroj: Nielsen
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Postarejte se o to, aby vasi nejlepsi zdkaznici byli jesté lepsi

zumentl piva. Zjistili, Ze motivace spotiebitelt je zdrojem téméf
tif Ctvrtin vydaja za pivo (graf 1-4).

Emoce jsou diivodem, pro¢ velkd vétsina superzdkaznik® prav-
dépodobné zistane superzakazniky po mnoho let, pokud je néjaka
zivotni uddlost nepfiméje k tomu, aby zménili své chovani (graf
1-5). Superzikaznik, ktery miluje syr a je rodinného zalozeni, bude
pravdépodobné nakupovat spoustu syra, dokud jeho déti neode-
jdou na vysokou skolu. Superzakaznik znac¢ky Gatorade, ktery béhd
maraton, bude zfejmé nakupovat mnoho vyrobka Gatorade, do-
kud nebude mit méné &asu na trénovani vzhledem k tomu, Ze se

jeho rodina rozroste nebo Ze jej dostihne vyssi vék.

GRAF 1-5

Stabilita superzakazniku v prabéhu let (jaké procento superkonzumentt
piva z roku 2013 bylo superzakazniky i v nasledujicich letech?)

10% 10% 10%

3% Ostatni superzakaznici

Superzakaznici
vroce 2013

2013 2014 2015

Zdroj: Analyza TCG Claire Zhouové, Dimitara Antova a Lindy Deekenové.

23



Predstaveni superzakazniki

Kdyz uvazime, jak ¢lenitd je mnozina spotfebiteld, jak jsou za-
kaznici rozmaniti — etnicky, ekonomicky a emociondlné — a jak
rychle se véci méni, je zfejmé, Ze je stabilita superzdkaznikd ¢im dél
dilezit¢jsi. Pokud se o né patficné stardte a nabizite jim, co chtéji,
miiZete poditat s tim, Ze se budou vracet a chtit od vés vic.

Jejich spolehlivost napomdhd rovnéz kvalitnéj$im predpové-
dim. Nepresné trini predpovédi mohou vyrazné poskozovat vase
zisky, pokud vyrdbite pfili§ a musite proddvat s velkymi slevami,
ptipadné kdyz vase produkce neni dostatecnd a vy tak prichézite
o trzby. Ze zprivy auditorské firmy KPMG a Intelligence Unit
v tydeniku The Economist vyplynulo, Ze pouhé jedno procento
z 580 spole¢nosti dokdzalo béhem tfi let zpracovat pfesné predpo-
védi a jen u 22 procent firem byla nepfesnost prognéz méné nez
pétiprocentni.! V priméru se firmy spletly o 13 procent a tato
nepfesnost méla odhadovany Sestiprocentni dopad na hodnotu
spole¢nosti pro akciondfe.

Kromé kupni sily a pfedvidatelnosti mohou superzdkaznici na-
bidnout i moudrost a nové postichy, tykajici se produkti. Jejich
zdjem o nové vyuziti a variace je velmi uzite¢ny pro firmy usilujici
o vlastni, vyraznéjsi inovace.

Takové posttehy mohou byt nedocenitelné. Vzhledem k tomu,
ze superzdkaznici védi, co chtéji, a byvaji vybornym testovacim pu-
blikem, zbavuji inovace do znaéné miry rizika a umoznuji spolec-

nostem, aby vice experimentovaly a pokousely Stésti.
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Postarejte se o to, aby vasi nejlepsi zdkaznici byli jesté lepsi

Diky podnétim od superzékaznik muzete vyuzit i dalsi kate-
gorii spotiebiteld, zvanou potencidini superzdkaznici. Tato skupina
je stejné zanicend jako superzdkaznici, neutrdci vSak tolik penéz.
Potencidlni superzdkaznici pfedstavuji 20 procent spotrebitelské
zdkladny dané kategorie a pozitivné reaguji na stejnou reklamu,
marketing a produktové inovace jako superzdkaznici.

Firmy, které vyuzivaji postichy superzdkaznikd k tomu, aby
zkvalitnily své rozhodovéni, nakonec dosahuji vyssich trzeb a mar-
z{ v rdmci vSech segmentd. A tento vzorec ziskového ridstu se
projevuje v mnoha rznych odvétvich a oblastech. Jednoho léta
jsem zjistil, Ze fungoval stejné u banky, podnikajici na evropskych
ménovych trzich, jako u spole¢nosti, proddvajici mrazené po-
choutky pro déti ve Spojenych stdtech. Superzdkaznici maji ne-
ustéle pozitivni vliv, bez ohledu na pozici firmy, jeji velikost, zdro-
je ¢i obchodni model.

Chci zdiraznit, ze superzdkaznici mohou byt pfinosem i pro
vés. A nenf tézké dosdhnout tspéchu. Plati pfedevsim, ze superza-
kaznici existuji pro jakykoli produkt, ktery nabizite. Vase produkey
¢i sluzby uz nakupuji. Jde tedy jen o to, objevit tyto cenné spotfe-
bitele prostfednictvim socidlnich siti a analyz dat, naslouchat jim
a spolupracovat s nimi (viz oddil ,,Pét vlastnosti superzdkaznik®).
Tak jako Sally byla velmi uZite¢nym majikem pro vyrobce kance-
ldfskych potfeb, mohou superzdkaznici pomoci i vdm dosahovat

jednoduchého, vyraznéjsiho a trvalého riistu.
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Predstaveni superzakazniki

Pét vlastnosti superzakaznika

Nejde jen o jiné pojmenovani pravidelnych spotiebi-
telt. Na rozdil od tradi¢nich, pravidelnych spotiebiteli kom-
binuji superzakaznici velké utraty s vysokym zanicenim
a hlubokym zajmem o nova vyuziti daného produktu.

Existuji v jakémkoli odvétvi. Z nasdich dat vyplyva, ze
existuji ve vétsiné kategorii baleného spotiebniho zbozi i na
mnoha jinych trzich.

Ridi se emocemi. KdyZ hovofite se superzakazniky, uvé-
domite si, Ze jejich chovani mé velmi logické dGvody. Nacha-
zeji prosté v dané kategorii vétsi smysl a pfinosy nez ostatni
spotrebitelé. Vsichni lidé jsou v podstaté superzakazniky né-
jakého produktu.

Je snadnéjsi je objevit. Velké soubory dat a socialni sité
vam je pomohou identifikovat.

Jsou ochotni kupovat jesté vic... a vést ostatni k tomu,
aby je nasledovali. Superzdkaznici prispivaji minimalné tfi-
krat vice k rUstu firmy nez ostatni spotrebitelé. A prostred-
nictvim socidlnich siti a diky ustnimu doporuceni ovliviuji

miliony lidi.
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Postarejte se o to, aby vasi nejlepsi zdkaznici byli jesté lepsi

0D KANCELARSKYCH NUZEK K TVORIVOST]

Abychom pochopili, jak se superzakaznici vyvijeji, podivejme se na

to, jak se z primérného spotiebitele stane superzékaznik. I kdyz je

kazdy superzdkaznik jinym ¢lovékem s unikdtnimi emocemi a cili,

vétsina z nich projde vyvojem, zachycenym v grafu 1-6.

GRAF 1-6

Vyvoj superzakaznika
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Predstaveni superzakazniki

Zde je shrnuti vyvoje, zobrazeného v pfedchozim grafu: Pri-
mérni spotiebitelé se zadinaji stdvat superzékazniky poté, co jsou
povzbuzeni néjakou zivotni udélosti, jez probudi sérii dosud spi-
cich emoci, motivaci a tuzeb. Kdyz se k tomu pfid4 patfi¢né zani-
cen{ a tito spotfebitelé zistdvaji dané kategorii vérni a snazi se o ni
dozvédét co nejvic, mohou se stét plnohodnotnymi superzikazni-
ky. Od této chvile mohou vyhled4vat dalsi superzdkazniky a $ifit
své nadSeni mezi ostatnimi spotfebiteli.

Moje zZena Kristen napiiklad nekupovala ntizky, postupné se
vSak z ne-spotfebitele stala primérnym spotfebitelem az superzé-
kaznikem. Pouzivim svou Zenu jako pfiklad, nebot ji samozfejmé
dobfe zndm, ale i kvili tomu, Ze je dobrym piikladem toho, jak
jsou superzdkaznici ¢asto skryti mezi nasimi pribuznymi a prateli.
Tito lidé mohou byt skvélymi zdroji, pokud se teprve seznamujete
s fenoménem superzdkazniki a chcete se o nich dozvédét vice, nez
tyto myslenky uplatnite ve svém podnikéni.

Po vétsinu svého Zivota Kristen nekupovala nizky. Pouzivala je
samoziejmé jako studentka, neméla vsak potiebu je kupovat nebo
vyhledévat.

Ve to ale zménila vyznamna zivotni udélost. Kdyz jsme si v roce
2002 koupili sviij prvni byt, rozhodli jsme se, Ze druhou loznici
vyuzijeme jako kanceldf. A Kristen potfebovala vybavit tento novy
prostor kanceldfskymi potfebami. Kdybychom se neprestéhovali

do nového bytu s kanceldfi, nepodnikli bychom asi cestu do pii-
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Postarejte se o to, aby vasi nejlepsi zdkaznici byli jesté lepsi

slusné prodejny. Kristen byla tedy dokonalym primérnym spotfe-
bitelem. Z4dn4 reklama by ji nepfiméla k tomu, aby kupovala vice
nizek. Nepofidila by si je, ani kdyby zavitala k prodejci, ktery by ji
nabidl devadesitiprocentni slevu.

Zménilo se to vSak v roce 2003, kdy Kristen navstivila akci, vé-
novanou vystfizkovym albiim, a utratila 100 dolari za ntzky — za
spoustu nizek. Vysvétlila mi tehdy, Ze diky rdznym typtim ntizek
muze z papiru vystithdvat rtizné tvary. Byl jsem z toho nastésti pii-
li§ zmateny, takze jsem se s ni nehddal. Tato pouc¢nd zkusenost,
spocivajici v pozorovini, pfijimdn{ a nesouzeni superzdkaznikova
chovéni, mi pomohla v moji kariéfe — a také v manzelstvi.

Tato akce probudila v Kristen urcité spici emoce, touhy a mo-
tivace, které by jinak viely pod povrchem mnoho let. Brzy po
této uddlosti jsme oéekdvali prvni z nasich tff déti. S prichodem
prvniho potomka se Kristen vzdala své prace zdravotni sestry na
onkologii a jednotce intenzivni péce. Chybéla ji vsak ruéni price,
tvofivé feSeni problémi a pocit uzite¢nosti, ktery méla ve svém
zaméstndni. Rulni price byly tudiz vybornou ndhradou (i pfi
nich pouzivala jehly). Tak jako mnoho jinych rodiéd, ktefi jsou
doma, byvala dasto frustrovdna sisyfovskou povahou vychovy
malych déti. A tak si takfikajic ,,najala® ntizky — a dalsi produkty
pro sestavovani vystfizkovych alb — aby ji pomohly dosdhnout
pocitu uspokojeni, ktery mivala, kdyZ se pacient uzdravil a od-

chizel z nemocnice.
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Predstaveni superzakazniki

Velmi ji také vyhovovalo, ze mohla vytvéfet néco esteticky pfi-
tazlivého. Béhem jednéch Vinoc vytvorila desitky snéhovych vlo-
¢ek metodou zvanou papirovy filigrén. Kdyz jsem se ji zeptal, pro¢
tomu vénovala tolik ¢asu, fekla prosté: ,,Protoze jsou krasné.”

V tom, aby se stala superzakaznici, ji pomohla i jeji rodina. Kristen
je japonskd Americanka ¢tvrté generace a vyznam estetiky a prezenta-
ce je nedilnou souddsti japonskych tradic. Rdda vzpomina, jak se jako
mald divka vénovala uméni{ a ru¢nim pracim se svou babickou Euni-
ce Nataganiovou, kterd ruéné vyrabela malé, ltkové panenky a pro-
dévala je na mistnich trzich. Eunice byla pevné presvédéena, ze lidé
jsou na této zemi, aby pracovali, a diky své pracovni etice pfindsela
radost i ostatnim. Kristen na to nikdy nezapomnéla.

Z vnéjsiho pohledu muze byt tézké pochopit, pro¢ nase domdc-
nost utratila v roce 2002 za nizky méné nez 5 dolard a o nékolik
let pozdéji celych 100 dolarti. Koupé bytu a vytvofeni doméci kan-
celdfe nds privedly do této kategorie. Akce, vénovana vysttizkovym
alblim — objeveni, vzdélavani a zkusenosti — probudila uréité spici
emoce a motivace. Kristen vSak potfebovala dalsi Zivotni impulzy:
Skondit ve své prici, potykat se s plusy a minusy fungovani matky
v domécnosti — a také vzpominky na ruéni préce své babicky, aby
se v ni probudila touha utratit 100 dolarti za ntizky (graf 1-7). Tato
kombinace zivotnich podnétd, vrozenych motivaci, objeveni nové
z4liby, vzdélavani a zkuSenosti vedla k tomu, 7e se z Kristen stala

superzdkaznice.
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