Jste to,

co publikujete:
sestaveni vaseho
marketingového
a PR planu

Prodévé vase firma skvélé produkty? Nebo pokud nepracujete v klasické fir-
mé, poskytuje vase organizace (cirkev, neziskova organizace, poradenska
spolec¢nost, Skola) skvélé sluzby? Tak to sdélte! Marketing neni jen o produk-
tech! Nejdilezitéjsi véc, na kterou byste méli pamatovat pfi sestavovani vage-
ho marketingového a PR planu, je na chvili dat stranou vase produkty a sluzby,
a zaméfit se na ziskani plné pozornosti kupujicich nebo zajemcti o vase produk-
ty (na ty, ktefi daruji, zapisi se, pridaji se, budou vas podporovat nebo se na vas
obracet).Vénovat pozornost lidem a ne produktim je pro mnoho spole¢nosti
slozité, ale vzdy se to vrati zpét tak, Ze se dostanete bliz k dosazeni vasich cild.
Vzpomeiite si na chvili na Starbucks!. Je jejich produkt skvély? Jo, myslim,
ze hrnek kafe, ktery dostanu ve Starbucks za tfi babky chutna dost dobte. Ale
spousta marketért, pokud by méli prileZitost na trhu Starbucks, by se zamétilo
na samotnou kavu - na produkt. Ale je to opravdu to, co si lidé ve Starbucks
kupuji, nebo Starbucks pomaha fesit jiné problémy spotfebitelti? Mozna ve
skutecnosti prodava jen misto, kde lidé radi travi c¢as. Ostatné neni Starbucks
pfijemné misto pro setkdni? J& osobné vyuzivam Starbucks nékolikrat mési¢né
jako misto, kde se setkavam se svymi klienty nebo délam rozhovory. Nebo lidé
chodi do Starbucks kviili bezplatnému bezdratovému internetovému pripojeni?
Mozna vam Starbucks usetfi 10 minut z vaseho dne, protoze nemusite namlet

1 spolecnost provozujici celosvétovou sit kavaren, pozn. redakce
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kavu, nalit vodu do kavovaru, cekat a pak umyvat. Pro nékteré z nas predstavu-
je Starbucks tak tro$ku rozhazovani penéz, no, ale zaslouzime si to. Ale ja bych
se zastal Starbucks, protoze opravdu tyto véci délaji dobre. Starbucks oslovu-
je mnoho osobnosti kupujicich a prodava spoustu véci kromé samotné kavy.
Pokud byste pracovali v marketingu Starbucks, byla by vase prace segmento-
vat kupujici a apelovat na né na zakladé jejich potfeb, nejen mluvit o vasem
produktu.

Pristup k zdkazniklim a premysleni o problémech, které pro né resi nase
organizace, miize byt pro mnoho marketéri obtizny, nebot se ndim neustale
vitépovalo, jak je pro marketingovy mix dulezity skvély vyrobek nebo sluzba.
Ve skute¢nosti standardni nauka o marketingu porad mluvi o ¢tyfech P mar-
je nesmysl. Abyste uspéli na webu s novymi pravidly marketingu a PR, musite
zvazit cile vasi organizace, a pak se zaméfit jako prvni na vase kupujici/zajem-
ce. Teprve tehdy, kdy rozumite svym zakaznikiim, méli byste zacit vytvaret pre-
svédcivy webovy obsah, abyste je ziskali. Ano, marketéfi se se mnou o tom ¢asto
prou. Ale ja jsem pevné presvédcen, Ze produkt nebo sluzba jsou az na druhém
misté, pokud marketingujete vasi organizaci na webu.

Takze vas pozadam, abyste dali stranou vase produkty a sluzby az budete za-
¢inat s tkolem této kapitoly: vytvareni marketingového a PR planu, ktery se fidi
novymi pravidly. Zatimco nedtilezitéjsi véc, na kterou je tieba se béhem tohoto
procesu zaméfrit, jsou kupujici, budeme pracovat v kontextu cilti vasi organiza-
ce. Véfte mi - tohle bude marketingovy a PR plan, jaky jste jesté nikdy pred tim
nevytvareli.

Jaké jsou cile vasi organizace?

Marketingovi a PR pracovnici maji obecné problém pochopit nase dil¢i cile ve
spojeni se zbytkem spole¢nosti. A nase manazerské tymy se s touto dysfunkeci
shoduji. Zamyslete se nad cili, které ma vétSina marketért. Vétsinou maji for-
mu velkolepého seznamu povinnosti: ,,Okamzik, méli bychom usporadat néjaké
obchodni vystavy, koupit si reklamu ve Zlatych strankach, mozna vytvorit nové
logo, koupit si misto v tisku, vyrobit néjaka tricka, zvysit navstévnost webovych

2 cena, misto, product a propagace, pozn. redakce
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stranek, a, 6 ano, také vytvorit néjakou motivaci pro prodavace.“ A vite co? To
nejsou cile vasi spole¢nosti! Nikdy jsem nevidél ve formulaci mise nebo v roz-
vaze zadna tricka, novinovy prostor nebo motivace. S typickymi cily marketin-
gového oddéleni se stale soustfedime na denni vzplanuti, ¢ili na $patnou véc.
To také v mnoha spolecnostech prispiva ke $patné povésti marketingové pro-
fese, jako bandé nespolehlivych fldkact. Neni divu, ze se v nékterych organiza-
cich marketingu fika ,,obchodni policie®, je to ¢asto misto, kde skon¢i netspésni
prodavaci.

Mnoho marketérii a PR pracovniki se také zameéfuje na Spatny zptsob mé-
feni uspéchu. U webovych stranek mi ¢asto lidi fikaji véci jako: ,,Chceme mit
mésicné deset tisic jedine¢nych navstévnika nasi stranky“. A PR hodnoceni je
Casto stejné irelevantni: ,Mési¢né chceme byt desetkrat zminéni v odborném
tisku a tfech casopisech® Pokud vase stranka nevydélava penize prostfednic-
tvim reklam tak, ze bézny provoz generuje zisk, pak je provoz na strankach
$patnym métitkem. A na obycejnych tiskovych vysttizcich prosté nezalezi. Na
¢em ale zalezi, je navést navstévniky vasi stranky a vase kmenové klienty tam,
kde vam pomohou dosdahnout vasich opravdovych cild, jako vytvoreni trzeb,
ziskani dart, novych ¢lenti atp.

Tento nedostatek jasnych cilt a skute¢ného méreni tspéchu se mi zda jako-
by sedmileti kluci hrali fotbal. Pokud jste nékdy vidéli malé déti na fotbalovém
hristi, pak vite, Ze ptisobi jako jeden velky organismus stésnany dohromady, kte-
ry se honi po hristi za micem. Na postrannich ¢arach stoji trenéfi a skandované
povzbuzuji: ,Do nich!“ nebo ,,Dame gol!“ Pritom trenéfi i rodice vi, Ze je tato
snaha marna: nezalezi na tom, co fekne trenér nebo jak moc dité trénuje, porad
se soustfedi na Spatnou véc — na mic¢ - a ne na vstfeleni branky.

To je presné to, co délame my, marketingovi a PR pracovnici. Naplnujeme
seznamy mici a poustime ze zfetele branku. Ale vite, co je jesté horsi? Nasi
trenéfi (manazerské tymy nasich organizaci), ktefi nas v podstaté povzbuzuji
v honbé za mi¢em (jako motivace prodejcti, novinové usttizky a statistiky webo-
vé navstévnosti) namisto opravdovych cilti organizace, jakymi jsou napf. trzby.
Viceprezidenti a vykonni reditelé spole¢nosti s potésenim poskytuji marketin-
govému oddéleni podnéty zaméfujici se na potencidlni zakazniky nebo ,,novi-
nové vystrizky“ v pfipadé PR tymu. A agentury, se kterymi mame smluvni vztah
- reklamni a PR agentury - se obvykle také soustfeduji na $patnd méritka.

Co pottebujeme, je spojit marketingové a PR cile s cili organizace. Pro vétsi-
nu korporaci je nejdilezitéjsim cilem ziskovy rist trzeb. Pro novéjsi spole¢nosti
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a ty, které byly vytvoreny kolem novych technologii, to vétsinou znamena ziska-
ni novych zakaznik, ale v zavedené firmé se manazerské tymy mohou zaméfrit
na udrzeni zakaznik, které jiz maji. Samoziejmé neziskové organizace maji za
cil sehnat penize penize, politici vejit ve zndmost u voli¢t, univerzity ziskat nové
uchazece a rockové skupiny se snazi, aby si lidé kupovali jejich CD a downloady
z iTunes.

Takze prvni krok je porozumét si s vedoucimi vasi organizace — vasimi ma-
nazerskymi tymy nebo s vasimi spole¢niky v cirkvi nebo neziskové organiza-
ci, nebo s vasim protéjskem, pokud provozujete maly obchod - a ur¢it si vase
obchodni cile. Jestli provozujete neziskovou organizaci, $kolu, cirkev nebo
politickou kampan, zvazte vase cile: dary, prihlasky, novi ¢lenové nebo volici.
Podrobneé si je sepiste. Dilezita véc, kterou si zapiste, mize byt ,zvysit trzby
v Evropé 0 20 % nebo ,ve ctvrtém Ctvrtleti zvysit pocet prihlasek novych ¢lent
na sto za mésic” nebo ,,v pristim Ctvrtleti ziskat milion dolart na webovych da-
rech® nebo ,,vytvorit v nadchazejicim roce pét obchodnich prilezitosti®.

Ted, kdyz mate marketingovy a PR program zaméfeny na spravné cile (tzn.
na cile vasi organizace), je dal$im krokem zjistit co nejvice o vasich kupujicich
a rozdélit je do skupin, abyste je mohli oslovit a ziskat vasimi vydavatelskymi
snahami na webu.

Osobnost kupujiciho a vase organizace

Uspésné online marketingové a PR snahy funguji, protoZe za¢inaji s identifikaci
jedné nebo vice osobnosti kupujicich, na které se zacili, takze musite do vase-
ho marketingového planu osobnosti kupujicich zaclenit. Osobnost kupujictho
(které jsme se dotkli v jiz v kapitole 3) je v podstaté predstavitel typu zakaznika,
kterého jste identifikovali, Ze ma urcity zajem o vasi organizaci, vyrobek nebo
ma problém, ktery vas vyrobek nebo sluzba fesi.

Vytvoreni osobnosti kupujiciho je prvnim krokem a pravdépodobné nej-
dalezitéjsi veéci pii tvorbé vaseho marketingového a PR planu. Podivejte se
na prezidentské volby v USA v roce 2004. Marketéfi dvou hlavnich kandida-
ti segmentovali kupujici (volice) do tuctti odlisnych osobnosti kupujicich.
Neékteré z nazvli osobnosti kupujicich (v politickém svété nékdy nazyvané
jako ,,mikrocile®) se staly dobfe znamymi, kdyZ o nich média zacala psat, za-
timco mnoho ostatnich typt osobnosti ztistalo kandidatim pouze pro interni
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pouziti. Nékteri ze znaméjsich osobnosti kupujiciho prezidentskych voleb roku
2004 byli ,NASCAR Dads“ (venkovsti pracujici muzi, mnoho z nich fanousci
NASCARu)? a ,,Security Moms* (matky, které mély obavu z terorizmu a usilujici
o bezpecnost). Segmentovanim miliont voli¢t do odlisnych osobnosti kupuji-
ciho, vytvorili kandidati marketingové kampané a PR programy, které apelovaly
jednotlivé na kazdou z nich. Porovnejte v kontrastu tento pfistup s celoplosnou
kampani, ktera zaciluje vSechny, ale neptsobi na nikoho.

Vy také musite segmentovat osobnosti kupujicich, abyste pak mohli rozvi-
jet marketingové programy k ziskani kazdé z nich. Vratme se k vysokoskolské-
mu prikladu v kapitole 3 a rozvedme ho. Pamatujete, identifikovali jsme pét
odlisnych osobnosti kupujicich pro vysokoskolskou webovou stranku: mladsi
absolventy (ti, ktef{ promovali v minulych 10-15 letech), star$i absolventy, stie-
doskolaky, kteti zvazuji vysokoskolské studium, rodice potencidlnich studentt
a nynéjsi zakazniky (stavajici studenti). To znamena, ze dobie vedend vysoko-
$kolska stranka by méla zacilovat pét odlisnych osobnosti kupujicich.

Vysoka $kola miize mit marketingovy a PR cil pro pristi akademicky rok
vygenerovat 500 dal$ich zadosti o prijeti od schopnych studenti. Pfedstavme si
také, Ze vysoka Skola doufa, Ze ziska pét milionti dolarti v darech od absolventd,
ktefi v minulosti jesté neptispivali. Skvélé! Toto jsou opravdové cile, na kterych
mizou marketéfi stavét programy.

Profil osobnosti kupujiciho

Po identifikaci ciltt by méli marketingovi pracovnici univerzity sestavit pro-
fil osobnosti kupujiciho, v podstaté jakousi biografii, pro kazdou skupinu, na
kterou se budou zaméfovat, aby dosahli téchto cild. Skola by mohla vytvotit
jednu osobnost kupujiciho pro potencialni studenty (zacilit stredoskolaky, kte-
fi hledaji vysokou skolu) a dalsi pro rodice stredoskolaktl (ktetfi jsou soucds-
ti rozhodovaciho procesu a casto plati ucty). Jestlize $kola zacili specificky typ
uchazece, feknéme napft. studenty sportovce, mohou vytvorit konkrétni profil
osobnosti kupujiciho pro stfedoskolské studenty, ktefi se tcastni studentskych
sportd. Pro efektivni zacileni absolventti kvili ziskani dotaci se miize skola

3 pozn.: NASCAR = National Association for Stock Car Auto Racing, popularni série automobilovych
zavodu
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