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Co od vas ocekava

zakaznik zitrka?

Lehce se do prezentaci strategii firmy uvede cil zménit firmu na zakaznic-
ky orientovanou a udrzZet ¢i ziskat si vedouci postaveni ve svém oboru. Ale
védét, jak toho dosahnout, predstavuje pro radu firem ten nejvétsi ofisek.

text Jana Budikova | foto TBWA

Posilujici pragmatismus fi-
rem i zdkazniki, jiné vnima-
ni luxusu, zvySovéni kvality
zékaznického servisu, ros-
touci vyznam eko-marketin-
gu a vice emoci ve vztahu
ke znatkam — to jsou trendy,
které pro nadchézejici obdo-
bi budou stéle vice relevant-
ni.

Pragmatismus firem
i zakazniko
I nadale, musime pocitat
s pokradujicim taktickym
marketingem cenovych slev,
bonusi a ,jednoduchych
levnych vyrobki“. Rostouci
nezaméstnanost, &i jen oba-
va z ni, povede k Setrnému
chovéani a prohloubi poptav-
ku po vyhodné koupi. Oce-
kavani na vyhodné nabidky
se budou i nadéle zvy3ovat.
Zakaznik se viak (diky bohu
pro marketéry) obvykle ne-
rozhoduje jen podle ceny,
ale i podle ostatnich krité-
rii, véetné proZivani znacky
zakaznikem ¢i podle kvality
zakaznického servisu.
Otevira se cesta pro du-
alni vyrobkové strategie —
mifici bud na ,low-end®,
nebo naopak na ,high-end".
Stfedni segment vétdinou
v dobéch krize nejvice trpi
a i v pokrizovych dobach
trva delsi dobu, neZ opét na-
startuje svij rist. Neo&eka-
vejme viak od ,low-endu“
znatkovych vyrobcl zapla-
veni trhu levnymi mélo kva-
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litnimi vyrobky. To by uzna-
vanym firmdm pogkodilo
renomé. ,Low-end"” se bude
nové definovat jako , Funké-
ni vyrobek®, s hezkym de-
signem, ktery mé ale méné
funkci (vlastnosti) proti
standardu, je jednodussi pro
pouzivani i pro nezkuSené
uzivatele. Ma malou spo-
tfebu energie nebo je jinak
ekologicky Setrny. Kroky
v tomto sméru podnika napf.
Vodafone, jenz v bfeznu za-
vedl na trh telefon Vodafone
150 za 15 dolart (pfiblizné
290 K¢&), ktery umi , jen“ vo-
lat a posilat textové zpravy.
D4 se ocekéavat, Ze po ném
bude stejnd poptéavka, jako

po ,chytrych® prémiovych
telefonech typu iPhone.

Je na firméach, aby nasly
obchodni modely tak za-
jimavé, Ze nepostavi svou
existenci pouze na mini-
mélnich cenéch, ale pfidaji
zdkaznikim hodnotu. Tim si
zajisti svij rist.

Nové vnimani luxusu

Ackoliv  se pohybujeme
v turbulentnim prostfedi
ekonomické krize, z pohle-
du desetileti si miZeme Fici,
ze stdle vice mladych lidi
mé relativné vysoky Zivotni
standard. At uZ si ho finan-
cuji sami, nebo jim pfispiva-
ji rodite. Vlastni chytry te-

Komunikaénl napady znacky Apple jsou bezbfehé,

lefon, potitac ¢i plazmovou/
LCD televizi.

Luxus je téméf totoZny
s nedostatkovosti a s moz-
nosti byt jedineény v ocich
toho, kdo vlastni luxusni vy-
robek. Firmy nemohou pros-
vihnout tu pfisti ,velkou
véc" v oblasti luxusu, kdyz
si ji definuji samy. Hlavni je,
Ze pro svou cilovou skupinu
naleznou a spravné statuso-
vé ,zabali“ svoji ,cool" no-
vinku,

Luxusem se mohou stat
tfeba vyjimedné lokace — po-
stavené na principu ome-
zeni v oblasti distribuce.
Piikladem miiZe byt jen péar
cilovych destinaci na svété
pro nakup konkrétniho vy-
robku. Umozni to pak zvi-
ditelnit znatku prostfednic-
tvim PR, a nastavit prémiové
ceny. Bohatym zdkaznikim
to pfinese zpét vzrudeni, Ze
pro vyjime¢ny vyrobek musi
néco vyjimeéného udélat.
Treba doletét do PafiZze nebo
Rima. Dalsi moZnosti jsou
rizné jedinedné zazitky
v riznych obchodech jed-
né znacky. Tuto strategii jiz
aplikuji tieba Burberry nebo
Bulgari.

Luxusem do budoucna
bude tedy to, co jim zikaz-
nici budou chtit mit.

Zvysovani kvality
zakaznického servisu
Zakaznicky servis zazna-
mend sviij navrat do priorit
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firmy. Ale nejen na papife,
ve strategickych dokumen-
tech. A nejen kviili hrozbg
plynouci ze sdélovani zku-
$enosti zdkaznikl on-line.

Neékolik firem se jiz pfe-
svédcilo, Ze outsourcing
v oblasti sluZeb se nevy-
plati. Uvédomily si nevy-
¢islitelnou hodnotu osobni
komunikace se zédkaznikem.
P¥ikladem mohou byt firmy
Dell nebo banka Capital
One, které v minulosti za-
kaznicky servis outsourco-
valy. Dnes se jiZ vraceji zpét
k vlastnim zaméstnancim,
protoze kontraktované firmy
nedokézaly dodrzet vysokou
kvalitu zékaznického servi-
su, kterou od nich zikaznici
oc¢ekavali. Zakaznici pak ra-
déji odesli ke konkurenci.

Nejlepsi priklady aspés-
nych kampani znacek na so-
cidlnich sitich jsou ty, kte-
ré propojily svou interakci
se zakaznickym servisem.
Firmy, které poskytuji exce-
lentni servis, zvy$uji svou
hodnotu na trhu (piikla-
dem mizZe byt internetova
obuvnicka firma Zappos se
sloganem Powered by Cus-
tomer Service, kterou Ama-
zon koupil za téméf miliar-
du dolart). Kvalita servisu
miiZe rozhodovat o vybéru
znacky v dobé, kdy cenové
véalky dohnaly firmy k pra-
hovym cenam, které se jiz
nedaji podrazet.

Kvalita zédkaznického
servisu se da méfit i tim, jak
blizko je svému zékazniko-
vi. Kazdému jisté polichoti,
kdyz ho oslovi jménem C¢i
kdyz mu podle pfedchozich
ndkupti nabidnou moznosti
koupé vyrobkit podobnych
zajmu (napf. Amazon, TUI).
Nebo kdy# zakaznik dostane
pfani k narozeninam od ho-
telu spojené s voucherem
na sluzby, které pouzil pfi
minulé navitéve.
® ZvySuje to totiz zakaz-

nikovu citovou vazbu

ke znad&ce ¢i firma.
# Pokracujici diraz na ,ze-
leny* marketing.

Stale vice lidi se obava
o osud nasi planety a trapi
je negativni dopady na%eho
neekologického  chovani.
Proto programy , Trvale udr-

"3rketing

JFaktem je, Ze lidé
miluji nekteré znac-
ky (napf. Apple,
Red Bull), jiné zase
nenavidi, k dalsim

nemaji zadny emoc-
ni vztah.” |

zitelného rozvoje" nabudou
na vyznamu. Nebude stacit
byt jen dobrym firemnim
ob¢anem, podilejicim se
na vefejné prospé&inych ak-
cich. Bude pokratovat vyvoj
vyrobk, které budou Zetrné
k zivotnimu prostfedi, které
budou spotfebovavat mini-
malné energie a také produ-
kovat minimélné odpadu.

Piikladem komplexniho
programu v této oblasti se
mohou u nas (ale i celosvé-
tové) pochlubit tfeba firmy
jako jsou Johnson & John-
son, Nestlé, ¢i Ahold.

ProtoZe téma je nadca-
sové, ani hospodaiska krize
ho neovlivni. Firmy, které se
budou angaZovat i v dnesni
krizové dobé v této oblasti
a zhodnoti tento sviij pro-
gram ve firemni holistické
komunikaci pfinost firmy
pro vefejnost, vybuduji jes-
t& uZsi vztah se zakaznikem
a utuzi svou davéryhodnost
v o¢ich vefejnosti.
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Rostouci vyznam budovani
znacky

Zékaznici budou stile vice
filtrovat reklamy. Média bu-
dou jesté vice fragmento-
vand. Sledovanost televize
i reklamni investice do toho-
to média budou pokracovat
v sestupném trendu. Firmy,
jejichZ rozpocty se v roce
2010 budou udrZovat plus
minus na vrovni roku 2009,
budou vice investovat do ce-
novych pobidek, pfidanych
hodnot pfimo v misté prodeje
i do novych médii.

A préavé v této situaci na-
bude téma dlouhodobého bu-
dovédni znacky jesté vétdiho
vyznamu. Aby se ze znacky
stala ikona s loajalnimi nad-
$enymi zdkazniky, bude po-
tfeba byt inovativnéjsi a kre-
ativnéjsi. Délat véci jinak neZ
konkurence. A zajistit si zpét-
nou vazbu systematickym
méfenim ic¢innosti kampani.

Faktem je, Ze lidé miluji
nékteré znacky (napf. Apple,
Red Bull), jiné zase nenavi-
di (zde si dosadte sami...),
k dal3im nemajf Zddny emod-
ni vztah. Ale pravé emocni
vztah zakaznika ke znacce
urcuje, jestli si zdkaznik vy-
robek ¢i sluzbu koupi a jakou
cenu bude ochoten zapla-
tit. Proto by kaZda znacka
méla kontinudlné méfit svou
»Brand Equity"“, nejen GRPs
v televizi nebo okamZitou na-
vratnost investic (ROI) sales
promoce.

V letosnim roce se da
otekévat, Ze se marketéfi pfi-
blizi v nazorech na metody
komplexniho méfeni mar-
ketingovych vydaji a Ze se
zlepsi techniky méfeni téin-
ku mobilntho i socidlniho
marketingu. Nebude statit jen
méfit zésah (coverage), podet
PR ¢lankd, & blogh, tweetl,
doporuéeni, konverzaci, od-
povédi, ¢ néarastu velikosti
nékupniho kosiku. Sledovéni
vztahu zékaznika ke znacce,
jeho loajalita i dali doporuce-
ni nabudou vét§tho vyznamu.

Je na c¢ase prileZitosti
identifikovat a za&it vyuzi-
vat. Dfive neZ konkurence.
Budoucnost je plna pfilezi-
tosti a pfislibt. Svij osud ma
kazdé firma ve svych rukou.
Zélezi jen na tom, jakou roli
se rozhodne hrat. Na trhu
existuje nescetné pfilezitosti
pro firmy, které budou po-
sedlé zdkaznikem a uspoko-
jovanim jeho potfeb novymi
zplisoby. Marketingové pla-
ny, které budou mit v sobg
zakomponovany néstroje
na vyuZiti modernich trendt
a budou také spravné imple-
mentované, déavaji firmam
piislib, Ze se jejich ristové
cile naplni. ®

Jana Budikova
v uplynulych dvou
letech zastavala

post generalni
feditelky znacky
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