DIREKT

0 ADMAZu v digitalni dobe

S Tomasem Hajkem, vykonnym feditelem Asociace direct marketingu a zasilkového obchodu, jsme se tematicky sesli
v novém konferenénim centru a kavarné v pasazi U Hajkii. Tomas to povazoval za dobry vtip, ale kategoricky popiel, ze
by byl s majiteli centra pfibuzensky propojen. »Asi budu muset stiale vysvétlovat, ze tady nemam zadné provize, kdyz ted’
zde pofadam konference.« Povzdechl si s ismévem. Povidali jsme si o jeho praci v asociaci, trendech direct marketingu,

ale také o tom, jak zacinal jako geolog...

TOMAS JINDRISEK: Digitalni snidani
vzdy zahajuje tataz otazka: Co ty a kava-
renské povalecstvi?

TOMAS HAJEK: Musim fict, ze k nému mam
veskrze pozitivni vztah. Jsou kavarny, které pro
mé maji velmi inspirativni vyznam, a kdyz se
v nich posadim s notebookem, jsem schopen
rychle vymyslet to, co se mi v kancelafi nepo-
dafi. Nemam rad kavarny hlu¢né, dadvam pred-
nost malym, tichym a Utulnym a podminkou
také je, aby tam meéli dobrou kédvu.

TOMAS JINDRISEK: Je o tobé znamo,
Ze jsi prosel mnoha profesemi - jsi vy-
studovany geolog a nyni se zabyvas mar-
ketingem. Jak tento vyvoj konkrétné vy-
padal?

TOMAS HAJEK: Mezi geologickym a mar-
ketingovym obdobim jsem mél jesté roc¢nf
epizodu, kdy jsem vychovéval drogové zavis-
lou mladez. V roce 1996 jsem zacal pracovat
v kniznim nakladatelstvi a vénoval jsem se jiz
PR a marketingu, poté jsem se stal redakto-
rem v ekonomickém tydeniku Profit. Psal jsem
o obchodu a vyvoj mifil dal k marketingu. Teh-
dy jsem uz védél, co je ADMAZ, pozdéji jsem
se dovédél, ze asociace hledd vykonného fedi-
tele. To pro mé byla velkd vyzva a zkusil jsem
to. Zkusenosti z rznorodé pracovni minulosti
pfi této praci uplatnim i dnes.

TOMAS JINDRISEK: Ve vykonné pozici
pusobis$ uz osm let. Kam se vyvoj direct
marketingu za tu dobu posunul?

TOMAS HAJEK: Je predeviim jasné, Ze
v devadesatych letech vie ovlivnil ndstup in-
ternetu, a to se tykd zvlast direct marketingu.
Na konci devadesatych let jsem pracoval v ¢a-
sopiseckém vydavatelstvi a direct marketing
byl vrcholnym néstrojem, ktery jsme pouZivali
pfi podpore prodeje, ziskavani predplatného
apod. V té dobé uz u nés internet fungoval
a lidé se jej ucili vyuzivat i pro byznys. Dnes uz
je to bézné a elektronickd komunikace zacina
nahrazovat papirovou. Bude to ale ziejmé jes-
té trvat dlouho, neZ ji nahradi uplné...

TOMAS JINDRISEK: Pro¢ mluvis o dlou-
hé dobé?

TOMAS HAJEK: Pohybuiji se v oboru, ktery
je z&visly na vyvoji technologii, moje presvéd-
Ceni je ale z¢asti konzervativni. Soucasné se

snazim sledovat, co se v technologiich déje,
v¢etné novych online aplikaci, komunitnich
sitf apod., a snazfm se mit nadhled. Papfrova
komunikace md i dnes své vyhody — i kdyz
ma velka ¢ast populace doma pocitac, pou-
Ziva jej spis k zébavé a necte v ném reklamu.
Tradi¢ni typ komunikace pro tuto skupinu li-
di bude stdle zajimavy. Vé¥m spis v synergii
obou forem.

Absolvent geologie na Pfirodovédecké
fakulté UK. Od poloviny 90. let praco-
val v oblasti marketingu a médii. Cer-
tifikovan jako »marketingovy specialis-
ta« Ceskou marketingovou spole¢nosti
v roce 2003. Nékolik let byl spoluauto-
rem Rocenky obchodu. V soucasné do-
bé pracuje jako vykonny freditel Aso-
ciace direct marketingu a zasilkového
obchodu (ADMAZ). Je autorem nékoli-
ka desitek odbornych ¢lanki.

Ve volném case spi, hraje basketbal,
jezdi na kole nebo inline bruslich, ob-
léza antické a stredovéké pamatky, po-
sloucha rockovou hudbu a sklada verse
nevalné kvality.

TOMAS JINDRISEK: V asociaci ADMAZ
je nyni ctyricet Sest ¢lenii a jde o dost
riznorodé firmy. Proc¢ hledaji spolecnou
platformu?

TOMAS HAJEK: Situaci u nas charakterizuje
hlavné fakt, Ze ¢esky trh je maly. Pred tfinacti
lety se sloucily dvé asociace — doslo ke slou-
Cenf Asociace direct marketingovych agentur
a Sdruzenf zésilkového obchodu. K tomu-
to kroku doslo hlavné proto, ze si zadavatelé
i agentury uvédomili, Ze je spojuje direct mar-
ketingovy obor, at uz jde o telemarketing, pa-
pirovy direct marketing nebo internetovou
komunikaci. A Ze tedy maji spole¢né zajmy
napfiklad pfi projednavénf legislativy a spoje-
ni je pro né vyhodné.

TOMAS JINDRISEK: Jaké vyhody fir-
mam p¥inasi ¢lenstviv ADMAZ?

TOMAS HAJEK: Vyhodou by mélo byt uz
samo Clenstvi, tedy pfislusnost k urcité profes-
ni skupiné. Clenstvi totiz znamena mimo jiné
zdvazek dodrzovat urcité etické zasady a pra-
vidla. To neznamen4, ze firmy, které v asociaci
nejsou, jsou $patné, z pohledu zadkaznik( ale
to, Ze firma je ¢lenem asociace, znamena vetsi
davéryhodnost a hodnotu. Byt ¢lenem asoci-
ace také znamend moznost podilet se na dénf
v branZi. Platforma asociace umoznuje disku-
tovat se statnimi a kontrolnimi organy a ovliv-
novat i legislativu. Pro asociaci je to nékdy
mravenci prace na roky, ale urcité se vyplati.
Pro ¢leny asociace se navic snazime organi-
zovat sluzby sméfujici k vyméné informaci na
bazi ADMAZ klubu, specializovanych seming-
F0, zajistujeme pravni a jiné poradenstvi, zajis-
tujeme slevy na urcité sluzby apod.

TOMAS JINDRISEK: Vim o tobg, ze velmi
sledujes trendy i v zahraniéi. Uéastnis se
i rdznych zahrani¢nich konferenci. Jaky je
rozdil mezi evropskym a ¢eskym prostie-
dim v oblasti direct marketingu?

TOMAS HAJEK: Snazim se poslednich pét
let jezdit na zahranic¢ni konference a vétsinou
jde o Némecko a Rakousko, ale Ucastnim se
akci i v Nizozemsku nebo Francii. Sleduji i ob-
sah konferenci, které navstivit nestihnu. Rozdil
mezi situaci u nas a v zahranici je v souc¢asnos-
ti velmi maly, je vidét, Ze ceské firmy sleduf,
co se déje ve svété. Rozdily jsou vétsi, pokud
jde o e-commerce. Je tomu tak i proto, Ze
e-shopy jsou v zdpadnich zemich vice rozsite-



ADMAZ je profesni sdruzeni pravnic-
kych a fyzickych osob podnikajicich
v oblasti direct marketingu a zasilkové-
ho obchodu. Je clenem Svazu obchodu
a cestovniho ruchu, na mezinarodnim

poli pak Evropské asociace e-commerce
a zasilkového obchodu (EMOTA) a Fede-
race evropského pfimého a interaktiv-
niho marketingu (FEDMA). Spolupracu-
je s fadou dalsich profesnich sdruzeni,
organizuje konference a seminare.
Vice informaci na

ny a maji vyssi Uroven. V zdpadnich statech se
také vice uplatriuje mobilni komerce — platby
v elektronické podobé jsou tam béznéjsi a ta-
ké citim veétsf zkusenosti v platebnich systé-
mech, provozovani e-shopU i v internetovém
marketingu.

TOMAS JINDRISEK: Jedna z nejdiskuto-
vanéjsich forem komunikace jsou nyni za-
silkové katalogy. Jak vidis jejich budouc-
nost v soubéhu s elektronickou formou?

TOMAS HAJEK: Pokud jde o tisténé ka-
talogy, jsou v nich kromé grafické Upravy
pomeérné omezené moznosti vymyslet né-
co nového. Firmy proto hledajf strategii, jak
sladit tistény a internetovy katalog. Hovoffi se
napfiklad o tom, ze by se z tisténého katalo-
gu mohl stat urcity typ lifestylového ¢asopi-
su, ktery bude nejen prodejni, ale i zdbavny
a bude pritom odkazovat na internet. In-
ternet ma neomezené moznosti, pokud jde
o sortiment a pocet polozek, a vie bude zale-
Zet na vyvoji vztahu tisténého a elektronické-
ho katalogu. Papir bude jesté mit po néjakou
dobu svlj vyznam, existuje jesté hodné lidf,
ktefi katalog radi otevrou, a nékdy je to pro
né pohodInéjsi nez otevirat pocitac.
TOMAS JINDRISEK: Jaké nedostatky vi-
dis v elektronické komunikaci?

TOMAS HAJEK: Kdyz si projdeme fadu na-
sich e-shop, vidime, Ze mnoho z nich podce-
nuje zakladnf véci, napfiklad zobrazeni zboZi.
Na to jsem napfiklad narazil sam, kdyz jsem si
chtél koupit prostfednictvim webu kolo. Na
malém a nekvalitnim obrazku nevidf$ skoro
nic. K dispozici jsou pfitom velmi chytré soft-
ware, kdy Ize napf. zafidit v 3D mistnost ndbyt-
kem, odévni firmy zase umoznuji upravit oble-
¢eni podle ndvrhu zékaznika. Tato customizace
je podle mne velmi zajimavd, firmy u nas ale
zatim fikaji, Ze je to pro né pfilis drahé.

TOMAS JINDRISEK: Kdo je v inovacich
podle tebe leader se spravnou vizi?

TOMAS HAJEK: Je tézké nékoho jmeno-
vat, jednim z nejlepsich ale je urcité Amazon,
ktery se velmi snazf vyvoj posouvat kupredu.
V USA je to Sears, cozZ je nékdejsi zasilkova fir-

ma, kterd vznikla na prelomu 19. a 20. stoleti
a dostala se v internetovém nakupovani dost
daleko. Sears se také snazi vyuzivat customi-
zacni trendy. Je viak i mnoho jinych...

TOMAS JINDRISEK: O soutézi Ces-
ky direkt & Promo se da fici, Zze je tvym
profesnim ditétem. Z malych rozméra se
rozrostla do podoby respektované akce
s velkym kreditem. Jak vnimas jeji vyvoj
a co Ize uvést k aktualnimu ro¢niku?

TOMAS HAJEK: Pfedné bych chtél ¥ici,
ze Cesky direkt neni viibec mdj napad, mys-
lenka na pofadani takové soutéze existovala
jesté pfed mym pfichodem do ADMAZ. Re-
alizace se ale uskutecnila na prelomu 2002
a 2003, kdy byla pfipravena prvni koncep-
ce. Ta se pak po tfi roky opakovala. Po tomto
prvnim obdobi se ndm zdalo, Ze akce stag-
nuje, a tak do jejf koncepce vstoupil Petr Frey
a navrhl soutéz se sirokym portfoliem kate-
gorii podle zapadniho stfihu. Po dalsich trech
letech jsme se spojili s Asociaci komunikac-
nich agentur (AKA), kterd ndm navrhla pfidat
kategorie sales promotion a soutéz pojmout
trochu jinak. Doslo i k propojeni s IMC Euro-
pean Awards. Tak vznikla sou¢asna podoba
Ceského direkt & Promo, kdy jsou kategorie

TOMAS JINDRISEK: Jak se divas do bu-
doucna, pokud jde o branzi, co potiebuje
trh a co by mélo nastat?

TOMAS HAJEK: Spis bych ek, co bych ne-
chtél, aby nastalo — a to je zpfisnéni legisla-
tivy, jako je tomu nyni napfiklad v Némecku,
kdy je do jisté miry vice omezena papirova
komunikace. Vysledek vzdy stoji na kvalité da-
tabaze a moje pfani je, aby u nas byly kvalitnf
databéze a aby bylo z ¢eho ¢erpat. Udrzovat
ale kvalitni databéazi na malém trhu nenf nic
jednoduchého.

TOMAS JINDRISEK: Za direct marke-
ting lze dnes povazovat ledacos. Nemas
obavy, Ze se obor bude opét dale frag-
mentovat?

TOMAS HAJEK: V Cesku to podle mne ne-
hrozi. Pod pojem direct marketing se muze
skute¢né fadit cokoli. Odbornici se o to pfou.
Nam v praxi jde ale pfedevsim o to, jak véci
a kampané funguji a jak jsou efektivni.

]
Tomds Jindrisek, David Daniel

Papirova komunikace ma i dnes své vyhody - i kdyz ma velka
cast populace doma pocitac, pouziva jej spis k zabave a necte
v ném reklamu. Tradicni typ komunikace pro tuto skupinu
lidi bude stale zajimavy. Vérim spis v synergii obou forem.

uspofadany jinak a snadno se uplatni kazda
kampan, i kdyz méa rGzné slozky a pracuje
s rlznymi marketingovymi kandly. Podle z3-
jmu o soutéz se zdg, Ze se to osvédcilo.
TOMAS JINDRISEK: Co lze ¥ici k letosni
urovni soutéze?

TOMAS HAJEK: Byli jsme letos pijemné
prekvapeni, v dobé krize se agentury snazf
pracovat efektivng, a dosahovat tak dobrych
vysledkd. Nemusi ale vzdy platit, Ze kampan,
kterd vyhraje, bude v praxi nejlepsi.

TOMAS JINDRISEK: Zménilo se i hod-
noceni soutéze a vice se berou se v ivahu
i vysledky kampani...

TOMAS HAJEK: | v pfedchozim pojeti Ces-
kého direktu byly tyto aspekty zohledriovény,
kampané byly hodnoceny dvéma znamkami,
jedna z nich pfitom byla za efektivitu. Dal uz
ale hodnoceni bylo subjektivni. Souc¢asny sys-
tém sestdva ze Ctyf zndmek a je jasné propo-
¢itano, kolik procent se udéluje za efektivitu.
Navic v druhém kole hodnoceni porota disku-
tuje o kazdé kampani individuéalné. Kreativi-
ta je zajimava, bez ni si kampané oslovovany
nevsimne, ale na druhou stranu komunikace
musi vést ke splnéni cile.

O centru U Hdjku

Cely komplex pasdze U Hdjki propojuje budo-
vy stojici v ulicich Na Pofrici 42 a Na Florenci
29. Na Florenci tak vznikla novd gastronomic-
kd a odpocinkovd zéna, jejimz zdmérem je dle
majitel( skloubit navrzenou méstskou pasdz
s restauracemi, barem a zdroveri kolemjdou-
cim nabidnout odzu klidu uprostied rusného
mésta. Soucdsti komplexu je KONGRESOVE
CENTRUM, na které navazuji restaurace, ka-
vdrny a ve dvoupodlaZnich suterénnich pro-
stordch Idzné MONSOON SPA.

Recenze kavdrny:

Specialitou kavdrny jsou rizné druhy palaci-
nek. AZ na vyZdddni jsme dostali i snidariové
menu. Zvolili jsme shodné s Vlastou Burianem
tfi vejce do skla. Gurmdnsky pozitek z jinak
vybornych vajicek kazila jen uvadld petrzel
a lehce zmateny ¢isnik. Kdva byla bohuzel jen
priimérnd, na druhou stranu prostredi je klid-
né a privétivé. Vérim, Ze tyto drobné mouchy
centrum &asem vychytd a u Florence ndm tak
pribude dalsi dobrd kavdrna.



