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PREDSTAVTE SI MANAZERA ZNACKY, ktery sedi ve své kan-
celafi a rozviji marketingovou strategii tykajici se nového sportovni-
ho drinku. Stanovuje, na které rozsahlé trzni segmenty je tfeba zacilit,
urcuje ceny a formy propagace a planuje komunikaci v masmédiich.
Vykonnost znacky bude méfena podle celkového objemu prodeje a zis-
kovosti a jeho plat a dalsi kariéra budou zaviset na téchto Cislech.

Co je na tomto scénafi Spatn€? Tato firma — podobné jako mno-
ho dalSich — je stale fizena, jako by se jeji vyvoj zastavil v 60. letech
20. stoleti, tedy v éfe masovych trhi, masmédii a neosobnich transakci.
Nikdy v historii v§ak firmy nemély k dispozici tak mocné technolo-
gie, umoznujici primou interakci se zakazniky, sbér a ziskavani infor-
maci o nich a prizpiisobovani konkrétnich nabidek na zakladé téchto
informaci. A zakaznici dosud nikdy neocekavali, Ze budou moci tak
intenzivné ovliviiovat firmy a sebe sama a vytvéifet produkty a sluz-
by, které vyuzivaji. Aby vSak bylo jasno, vétSina firem sice vyuZiva
fizeni vztahl se zakazniky a dal$i technologie umozZziujici porozuméni
zakaznikim, Zadné technologie v§ak nemohou vylepsit celkovou situ-
aci, pokud se spolec¢nosti zamétuji vice na odbyt produktl nez na kul-
tivaci zakaznik?.
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Cht&ji-li firmy soutéZit v tomto vyrazné interaktivnim prostfedsi,
musi presunout svoji pozornost od pohdnéni transakci k maximalizaci
celozivotni hodnoty pro zdkaznika. Znamena to, Ze by mély pfichizet
s produkty a znackami, které napomadhaji dlouhodobym vztahiim se
zékazniky. A znamena to také, Ze musi zménit svoje strategie a organi-
zacni strukturu — a kompletné pretvorit marketingova oddé€leni.

Kultivace zakazniku

Jesté pfed neddvnem mély firmy, snaZici se o osloveni velkého mnozstvi
lidi, jedinou redlnou moZnost: pokryt soubézné velky pocet zakazni-
kt, vesmés s vyuzitim jednostranné, masové komunikace. Informace
o zdkaznicich spocivaly predev§im ve statistikach celkového objemu
prodeje, doplnénych o data z marketingového vyzkumu. Mezi individu-
alnimi zdkazniky a firmami bylo jen malo pfimé komunikace, pokud
vibec k néjaké komunikaci dochazelo. Dnes maji firmy spoustu rdz-
nych moznosti, diky nimz se takovy masovy marketing stava pfili$ pri-
mitivnim.

Schéma ,,Budovani vztahG* zndzoriuje, kam sméfuje mnoho spo-
le¢nosti a kam musi vSechny nevyhnutelné dojit, chtéji-li ziistat kon-
kurenceschopnymi. Hlavni rozdil mezi tradi¢ni firmou a spole¢nosti
usilujici o kultivaci zékaznikd spociva v tom, Ze tradi¢ni firma je orga-
nizovana tak, aby prosazovala produkty a znacky, zatimco ta druha se
snazi slouzit zakazniktim a zakaznickym segmentim.

U druhého typu firem je komunikace dvoustranna a individualizo-
vand, nebo pfinejmenSim uzce cilend na tence rozkrajené segmenty.
Tato strategie miiZe byt naro¢néjsi pro spolecnosti, jejichZ distribu¢ni
kandly vlastni nebo kontroluji informace o zdkaznicich — napiiklad
mnoho firem produkujicich balené zbozi. Cim dal vice spole¢nosti ma
vsak pristup k mnoha udajim, jezZ potfebuji k tomu, aby strategie kulti-
vace zakaznikt fungovala.
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Firmy dosud nikdy nemély k dispozici se zakazniky. A znamena to také

tak mocné technologie umoznujici pretvoreni marketingového oddéleni —
porozuméni zakaznikim a interakci tradi¢né zameéreného na soucasny

s nimi. A pfesto mnoho spole¢nosti objem prodeje — v ,zakaznické
funguije, jako by se jejich vyvoj zastavil oddéleni“, napriklad nahrazenim

v 60. letech 20. stoleti, tedy v éfe marketingového reditele feditelem
masového marketingu, masmédii zakaznického servisu, ktery usiluje

a neosobnich transakci. Chtéji-li firmy spiSe o kultivaci zakaznikl nez
soutézit ve vyrazné interaktivnim o prosazovani produkttl, zavadi nové
prostfedi, musi pfesunout svou zpusoby méfeni vykonnosti a pod
pozornost od pohanéni transakci marketing zaclefiuje veskera oddéleni
k maximalizaci celozivotni hodnoty pro zameérena na zakazniky, véetné
zakaznika. Znamena to, ze produkty vyzkumu a vyvoje a zakaznického

a znacky musi byt podfizeny vztahim servisu.

B2B spolec¢nosti naptiklad vyuZivaji key account manaZery a global
account feditele, aby se soustiedily spiSe na uspokojovani vyvijejicich
se potieb zakaznikl neZ na prodej konkrétnich produktd. IBM se tidi
potfebami zakazniki, jako jsou energeticka efektivita a konsolidace
serverd, a koordinuje svoje marketingové aktivity v ramci rtiznych pro-
duktti pro konkrétniho zakaznika. Systém urychleni procesu pojisténi
IBM (Insurance Process Acceleration Framework) je jednim z ptikla-
da takové architektury orientované na sluzby. Specialisté na zdkazniky
a odvétvi v ramci pojistovaciho byznysu IBM pracuji s kli¢ovymi zdkaz-
niky v zdjmu vybudovani rychlych a flexibilnich procesii v oblastech,
jako jsou pojistovaci Skody, nové obchodni postupy a taxace. IBM se
nezaméruje na kratkodoby prodej produktu, ale misto toho méfi vykon-
nost tohoto byznysu na zdkladé dlouhodobych zakaznickych méfitek.

Velké B2B firmy se jiZ casto vyrazné orientuji na zdkazniky a nékte-
ré B2C spolec¢nosti dosahuji vyrazného pokroku. Cim dal vice si uvédo-
muji, Ze se jejich vztahy se zdkazniky postupné vyvijeji a mohou piedat
zakazniky jinym Castem organizace, prodavajicim jiné znacky, kdyz se
potieby zdkazniki zméni. Predni britsky maloobchodni fetézec Tesco

11



O STRATEGICKEM MARKETINGU

Duraz na produktové manazery Duraz na zakaznické manazery
Mnoho firem se dosud spoléha na Firmy potfebuji zakaznické manazery,
produktové manazery a jednosmérny, ktefi vtahnou individualni zakazniky nebo
masovy marketing s cilem vnuceni uzké segmenty do obousmérné
produktu mnoha zékaznikdm. komunikace. Buduiji také dlouhodobé

vztahy tak, Ze propaguji produkty firmy,
jichz si zékaznik v dané chvili nejvic ceni.
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napiiklad neddvno mohutné investoval do analytickych systémd, diky
nimZ se této spoleCnosti vice dafi si udrZet zdkazniky. Tesco vyuZiva
svoji vérnostni kartu (Clubcard) umoZiiujici sbér dat a sleduje, které pro-
dejny zéakaznici navstévuji, co kupuji a jak plati. Tyto informace pomoh-
ly Tescu prizplsobit zbozi podle lokélnich preferenci a upravit nabidky
na individudlni drovni v ramci nejriznéjSich formatd prodejen —
od rozlehlych hypermarketl az po mistni prodejny. Wall Street Journal
napiiklad uvedl, Ze zdkaznici, ktefi poprvé koupi v Tescu détské plenky,
dostanou postou kupény nejen na détské plenky a hracky, ale také na
pivo. Z analyzy dat vyplynulo, Ze Cerstvi titové nakupuji vice piva, pro-
toZe nemohou travit tolik ¢asu v hospodé.

Pokud jde o sluzby, spolecnost American Express aktivné sleduje
chovani zdkaznikl a reaguje na jeho zmény nabidkou jinych produktt.
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