SVET PODNIKANI

Dne 21. kvétna 2008

se konal v Brné

prvni rocnik konference
Moderni marketing.

Akci pfipravila soukromd
vysokd Skola s britskym
systémem vyuky Brno
International Business
School (B.I.B.S., a.s.)

ve spoluprdci s 5P Agency,
spol. sr. o. Hlavnim
tématem konference
byly formy marketingové
komunikace.

Budovdni a posilovdni loajality
zdkaznika

Nad komplexnosti tohoto tématu se ve svém vy-
stoupeni zamyslel Milo§ Drdla z B. I. B. S.
,Obcas si kaZdy zaméstnanec poloZi otdzku,
zda je organizace, pro kterou pracuje, uspésnd.
Odpovédi se budou pravdépodobné lisit, i kdyZ
vétSinou zvitézi prirozend loajalita, kdy lidé
nd odpovéd je vSak tivaha nad tim, podle jakych
kritérii se rozhodovat. Obchodni vykonnost,
financni ukazatele, podil na trhu a mnohé dalsi
Jsou naprosto oprdvneéné, jejich nevyhodou je
vSak jejich statika. Z urcitého pohledu je pri-
nosnéjsi sledovat dynamiku vyvoje a mnohem
vice se zamérit na uvedend hlediska v case. Za
tispéSnou pak lze povaZovat organizaci, kterd
Je flexibilni, za riznych okolnosti se prizpiisobi
danym podminkdm a soustavné roste.

Vztah se zaméstnanci

Predpokladem flexibilni organizace jsou
predevs§im flexibilni a motivovani lidé.
Existuje mnoho poucek a modeld, které se
této problematice vénuji, plati vSak jedna
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zésada. Zaméstnanci by méli byt dostatecné
motivovani a musi mit potfebu soucasny stav
zlepSovat. Na druhé strané pak musi budouci
Vyvoj povazovat za vyzvu, nikoliv za hrozbu
s tim, Ze je tfeba je na budouci vyvoj soustavné
pfipravovat.

Prioritou je zdkaznik

Na rozvoji kazdé organizace se podili vzdy
nékolik zdjmovych skupin. Jsou to zfizovatelé,
zaméstnanci, management, a predevsim zdkaz-
nici. Cilem neni spokojenost jedné ze skupin,
ale rovnomérna spokojenost vSech uvedenych.
V okamziku, kdy se spolecné zdjmy zacnou
rozchazet, to organizace velmi rychle pociti.
Stézejni skupinou je zakaznik, jehoZz zdjmy
byvaji povazovany za primarni. O jakych zé-
jmech hovoiime? Ziskat odpovidajici hodnotu,
vytvotit dlouhodoby a stabilni vztah s dodava-
telem a citit stale vétsi flexibilitu vici své oso-
bé a svym potfebam. VSe v ramci standardi
danych casem, prostfedim a okolnostmi.

Budovanivztahu

Zéakaznik si je své role a vyznamu plné védom.
Vsichni, ktefi se snazi ziskat zdjem zdkazni-
ka, se proto musi stdle vice snazit. Musi ho
dokonale znat, uvédomit si jeho potieby, byt
schopni adekvétni reakce na jeho pfani atd.
Z toho vyplyva, Ze by méla mit kazda Gspésna
organizace vytvofenu dlouhodobou politiku
uspokojovéni potfeb zdkaznika. Dlouhodobé
spokojeny zdkaznik se stavé za urcitych okol-
nosti loajalnim, coZ je ve vztahu neocenitelné.
Budovani vztahu se zdkaznikem ma zpravidla
nékolik logicky navazujicich etap. V prvni
etapé musite zakaznika presvédcit o spravné
volbé. Pomoci marketingu a nespocetnych
obchodnich technik ho musite zaujmout a pre-
svedcit, Ze pravé vy a vase sluzby ¢i produkty
jste ta spravnd volba, coZ je prvni, a zpravidla
nejjednodussi krok.

Druhy krok je o to slozitéjsi, zdkaznik totiz
musi pfijit znovu. Zbourdni bariér a vytvo-
feni skute¢ného zajmu je nejenom zkouskou
obchodni zdatnosti, ale predev§im testem
kvality produktu a jeho skute¢nych uzitnych
vlastnosti.

Ve treti etapé si musite uvédomit hodnotu
zdkaznika. Spatny obchodnik ho povazuje za
Jjistotu®, ktera pfijde vzdy, dobry obchodnik
naopak za hosta, o kterého je tfeba velmi cit-
livé peCovat. Zékaznik vam dal davéru, coz
je, kromé jeho penéz, jedna z nejcennéjSich
komodit. Jeho ofekavanim je stabilita a maxi-
malni vnimavost k jeho potfebam.

Ctvrta etapa se vénuje budovini loajality.
Vase vztahy se zdkaznikem jsou velmi dobré,
zpravidla vykoupené vasi dlouhodobou snahou.
Zékaznik citi stabilitu a z4jem, proto je ochoten
odpustit obcasnou nedokonalost a vyssi cenu.
Ona stabilita je za to bohatou nahradou. Tento
vztah je vyhovujici pro obé strany, o to vice ho
vSak musite oboustranné udrZovat.

Posledni, pata etapa, je o dlouhodobém
partnerstvi. Znite potfeby a situaci svého
zdkaznika, velmi loajdlni zdkaznik znd vase
moznosti, vaSe chovani a vaSe motivy. Obé
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MVDr. Dana Odehnalové, MBA, pfednasi na téma Direct
marketing — dialog se zakaznikem

strany jsou si navzdjem dobie Citelné — pro¢
toho tedy nevyuzit k oboustrannému uZzitku.
Vasi snahou bude poznat skutecné potieby za-
kaznika a reagovat na né samostatné a aktivné.
Vy sami budete prichazet s nipady na zlepse-
ni, inovaci a cenovou vyhodou pro zékaznika.
Zéakaznik pak bude tim, kdo vam bude radit
jak zabalit vasi sluzbu, jak ji co nejlépe prodat
a sdm vas upozorni na potencidlni problémy
at uz své, nebo ostatnich vasich zdkazniku.



Ukézka technologického zpracovani strojni kompletace

V mnoha pripadech se vas zakaznik stane tim,
kdo bude aktivné vas produkt propagovat ve
svém okoli.

Chovani v jednotlivych etapach ma své pravi-
dla, kterd je tfeba ctit. Motivem dobrého ob-
chodnika by mélo byt dosahovani stile vysSich
etap, respektive ziskani odpovidajicitho poctu
zékazniki v poZadovanych kategoriich.

Cela problematika ziskévéni a udrzeni loajali-
ty zdkaznika je pomérné rozsahla. Pro dobrého
obchodnika je to vyzva, které nelze odolat.

Integrovany direct marketing

Mezi modernimi trendy marketingu se stile
vice objevuje oblast pfimého marketingu jako
samostatného komunika¢niho kandlu i jako
soucdst integrované marketingové komunika-
ce. Na konferenci o jeho piinosech a vyznamu
pro firemni sféru hovofila Dana Odehnalova,
externi lektorka marketingovych moduli pred-
nasenych na B. I. B. S. a soucasné generdlni
feditelka direct marketingové spolec¢nosti 5P
Agency.

Rostouci obliba direct marketingu

Jednim z trendi moderniho marketingu je
pfimy marketing. Jeho vyznam a postaveni
ve firemni komunikaci stile roste. Soucasny
direct marketing ma multikandlovy charakter
aumoZziuje rozvijet interaktivni komunikaci se
zdkaznikem. Zahrnuje nejen direct mailing, ale
i telemarketing, on-line marketing a nejnovéjsi
prostfedky mobilnich komunikaci. Mezi hlav-
ni vyhody patii moznost adresovani sdélen Si-
tého na miru konkrétnimu adresatovi, které mu
zdroveni poskytuje prostor pro zpétnou vazbu
nejdostupnéjsimi a nejvyhodnéjsimi komuni-
kacnimi kanaly napf. formou SMS, internetu,
odpovédni obalky atd. Je to G¢inny néstroj pro
budovani vztaht se zdkazniky. Dal§i vyhodou
je cena, méfitelnost vysledkd a vyhodnocova-
ni efektivity vynaloZenych prostfedkil. Z toho
plynou i vyhody integrovaného direct marke-

tingu jako soucasti integrované marketingové
komunikace.

Pfinos integrované direct marketingové
komunikace pro firmy

Ze stile silictho tlaku na vyhodnocovani
efektivity vynaloZenych prostfedkd vyplyva
pro firmy nutnost koordinovat marketingové
aktivity a soucasné vyuzivat jejich synergicky
efekt. ,,Jednim z krokd je zavedeni efektivni
integrované marketingové komunikace, jejiz
soucdsti je i integrovany direct marketing,
uvedla Dana Odehnalova. ,,V praxi to zname-
nd, Ze dochdzi k provazani direct marketingu
s jinymi prvky komunika¢niho mixu nebo
pfimo mezi jednotlivymi komunikacnimi ka-
ndly direct marketingu.” Pfinosem je zvySeni
reakce a zisku firmy.

Kdo neotevie obdlku se svou adresou?

Mezi G¢inné a efektivni kanaly direct marke-
tingu patii i direct mailing. Moderni moZnosti
direct mailingu umoziiuji sestavit osobni sdé-
leni pro kazdého z adresatli. O jeho obsahu se
ostatni adresati nebo vase konkurence nedozvi.
Zajimavou nabidku nebo vyjimecnou slevu tak

skute¢né ziskaji jen ti, které chcete oslovit.
I v 21. stoleti predstavuje obalka v rukou adre-
sata prostiedek k plsobeni na vice jeho smysla
soucasné. Kvalita a struktura papiru, 3D obal
nebo vloZeny darek plsobi na hmat, barvy
pfitéhnou zrak, vonné slozky napf. parfém
zaujmou ¢ich, nejen vzorek ¢okolady roztanci
chufové poharky a zvukova nahravka na ¢ipu
upoutd sluch.
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Jak udélat dobry direct mail?

Universalni recept neexistuje, zdkladem je

promyslet si nasledujici:

» stanoveni cile direct mailingu (ocekdvany

ptinos)

» definovani potfeb cilové skupiny — dspéch
direct mailingu zejména zdvisi na kvalité
databaze adresatl

» rozhodnuti, zda produkt ¢i sluzba
umoziuje vyuZzit vyhody direct mailingu

» obsah sdéleni — sdélent Sité na miru
jednotlivym adresétim cilové skupiny

» volba formy (jednoduché fesent,
dulezitost kreativy, vloZeni vzorku,
3D predmétu, jiného stimulu)

» zpétnd vazba optimélni pro danou cilovou

skupinu (ziskéni informaci pro dalsi

komunikaci, vtaZeni do ,,hry* — navazani
spoluprace)

celkové naklady (samostatnost nebo

soucast integrovaného marketingu)

zplsob zpracovani

¢asovy harmonogram

vyhodnoceni (response, efektivity

vlozenych prostiedki)
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»Segmentace cilovych skupin, vhodné sestaveni
obsahu zdsilky, volba jednoduchého i kreativni-
ho TeSeni nebo ispora za postovné jsou cesty,
které prispivaji k vyrazné redukci vydajii na zd-
silku, “ doplnila Dana Odehnalova. ,,V celko-
vych ndkladech tak direct mailing predstavuje
velmi efektivni komunikacni kandl.
Denisa Ranochova
Foto: JEF Kratochvil
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