Sestnact velkych tajemstvi guerilla marketingu

P okud praktikujete guerilla marketing, téchto $estndct tajemstvi pro vas jisté tajemstvim
neni. Doufdm, Ze jsou vypalena do vasi mysli, vyryta na bronzové desky v kancelarich vsech,
kdo pro vas délaji a planuji marketing. Témto osvéd¢enym klenotim marketingové moudrosti
se néjakym zptisobem podarilo uniknout pozornosti velkych i malych firem. R4d bych fekl, ze
v této oblasti Zadn4 tajemstvi neexistuji, ale opravdu jsem jich objevil celych $estnact. Uptimné
veérim, ze je téméf nemozné aspé$né uvést na trh zbozi nebo sluzby bez praktického uplatnéni
téchto znalosti. Rovnéz vérim, Ze pouhd jejich znalost a zavedeni do praxe vas posune o celych
80 procent na cesté k marketingovému tspéchu. Vlastné ne, nechme to na 90 procentech.

Jestlize mate malou firmu a chcete z ni u¢init firmu velkou, zapomerite na to - pokud tedy
nevyuzijete v praxi zminénych Sestndct pravidel. Pokud dovolite, aby se tato pravidla stala
soucdsti vageho zptisobu mysleni, ziskate obifi naskok pred témi, u kterych to tak neni.

Uz vas nebudu déle napinat, nasleduje vycet Sestnacti zminénych pravidel. Lze je shrnout
$estnacti slovy - podstatnymi jmény: vytrvalost, investice, diislednost, dtvéra, trpélivost,
vybér, dtsledek, vyhovovani, prekvapeni, méfitelnost, zdjem, spoléhani, vyzbroj, souhlas,
obsah a rist.

Musite byt ve svém marketingovém programu vytrvali.
Uvazujte o svém marketingovém programu jako o investici.
Dohlédnéte na do, aby se va$ program dodrzoval diisledné a byl konzistentni.

Usilujte, aby vasi potencionalni zakaznici méli diivéru ve vasi firmu.
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Abyste dosahli toho, ze vasi pracovnici budou vérné dodrzovat marketingovy plan,
musite mit trpélivost.

Musite si uvédomit, Ze v marketingu jde o vybér ,,zbrani®.
Musite si uvédomit, Ze zisk prichdzi v diisledku prodeje.

Vasim cilem musi byt vést firmu tak, aby to vyhovovalo zdkaznikam.
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Ve svém marketingu nezapominejte na prvek prekvapent.
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10. Nezapomente posuzovat efektivitu svych marketingovych zbranina zakladé exaktnich
méfent.

1. Prokazujte sviij zdjem o zékazniky i potenciondlni klienty pravidelnym kontaktem.

12. Naucte se spoléhat na ostatni firmy a naopak.

13. Musite byt zruéni v zachdzeni s vyzbroji guerilla marketingu, coz znamena predev$im
znalost technologii.

14. Vyuzivejte marketing k tomu, abyste ziskali souhlas potencialnich klientt s vasimi
marketingovymi postupy, a pak tento souhlas rozifte az k samotnému prodeji.

15. Prodavejte spi§ obsah své nabidky nez formu; prodavejte steak a k tomu i prskani,
protoze lidé jsou dostate¢né orientovani, nez aby koupili samotné prskani bez steaku.

16. Kdyzpripravite plné vyzraly marketingovy program, snazte se jej rozsifovat, nespociiite
na vaviinech.

Abyste se stali je$té spokojenéjsim priznivcem guerilla marketingu, zapamatujte si,
ze uvedenych Sestnact slov funguje se zarukou. Pokud se je v§echny nauclite zpaméti
a povedete svou firmu podle principt, které predstavuji, prekrocite své nejoptimisti¢téjsi
prognézy. Naucte se jich jen patnact — a pak mé neobvinujte, kdyz se vase plany na cestu
do zemé zaslibené zhati.

Dovolte mi to ilustrovat na pribéhu. Byl jsem zaméstnan u jedné reklamni agentury
v Chicagu a zavolali nds do newyorské cigaretové spole¢nosti, kterd byla zdé$ena svou pozici
- jednatticata nejvétsi firma prodavajici cigarety v Americe - a také tim, Ze je vnimana jako
zenska znacka. To byla pravda na pocatku Sedesatych let, kdy kouftilo vice Zen nez muzi. Ale
muzi vykoutili vétsi pocet cigaret. TakZe se nas klient otazal, zda jsme schopni zlepsit tuto
nelichotivou pozici jejich znac¢ky a jeji povést ponékud chlapstéjsim smérem.

»Zvladnete to?“ ptalise. ,,Mizeme to zkusit,” opacil jsem. A stim jsmeletélizpét do Chicaga do
nasi reklamni agentury. Okamzité jsme vyslali dva fotografy a jednoho uméleckého vedouciho
na ran¢, ktery patfil zndmému onoho uméleckého vedouciho. Ran¢ byl v zdpadnim Texasu
a chovali tam obrovské stddo dobytka. Rekli jsme fotograféim, aby dva tydny dokumentovali
kovboje pti praci na ranci.

»Nearanzované snimky,” prali jsme si. ,Zachytte kovboje, koné a krasné prirodni scenérie.
Z4adné kravy, zédné Zeny, z4dné pézovani.“

Zatimco plnili tkol, vynalezli jsme tplné novou zemi a nazvali jsme ji ,Marlboro zemi®.
A vymysleli jsme slogan: ,Prijdte tam, kde to voni. Prijdte do zemé Marlboro.“ Kdyz se
fotografové vratili, vyvolali jsme jejich obrazky, zvétsili a zakomponovali nas slogan. Usoudili
jsme, ze se nam podarilo splnit zaddni a chystali jsme se prezentovat nase vysledky zastupcim
firmy Marlboro. Letéli jsme z O’Hareova letisté na letisté JFK, tam jsme chytili taxik na Park
Avenue, kde sidli Philip Morris, zakladajici spole¢nost firmy Marlboro, a nad$ené jsme mezi
sebou hovotili o prezentaci, kterou se chystame uspofadat. Ridi¢ taxi pochytil néco z na
konverzace a zeptal se: ,,Lidi, vy délate v reklamé?“

»Ehm... Jo, my délame v reklamé,“ odpovédéli jsme. ,,A vy skute¢né vétite tomu, Ze to
funguje?” ptal se ridi¢ dal.
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»Jasné ze véfime, Ze to funguje,” znéla nase odpovéd.

Ridi¢ odvétil: ,No, na mé to tedy zarucené nefunguje. Nikdy jsem si nic nekoupil jenom
kvili reklamé nebo inzerci. Nikdy jsem to neudélal a ani nikdy neudélam.“ Jeden z kolegt se
ho zeptal: ,.Jaky druh zubni pasty pouzivite?“ Ridi¢ odpovédél: ,,Cistim si zuby pastou Gleam,
ale to nema co délat s reklamou. Pouzivam ji, protoze musim fidit taxik a nemitizu si ¢istit zuby
po kazdém jidle.

V té dobé firma Gleam pouzivala reklamni slogan: ,,Pro ty, kdo si nemohou ¢istit zuby
po kazdém jidle.“ Ale skute¢na pointa méla teprve prijit. Pfedstavili jsme kovboje Marlboro
zastupclim spole¢nosti — zemi Marlboro, slogan, televizni reklamu (pouzili jsme hudbu
z filmu Sedm state¢nych, za 50.000 $ ro¢né, tehdy se jesté smély karcinogenni latky propagovat
v radiu a v televizi), billboardy i ndvrhy na reklamu v novinach a ¢asopisech.

Byli nadseni. Odsouhlasili, Ze v prvnim roce vy¢leni na reklamni kamparn 18 milionti dolar.
Marlboro Man byl v radiu, v televizi, v novinach, v ¢asopisech, na plakatech, na billboardech,
prosté v§ude. Tehdy jesté nebyla znamd souvislost koufeni s rakovinou plic. A také jsme se
o ni nestarali. Ministr pro namofni otazky nam vy¢ital, Ze na$§ Marlboro Man je potetovany,
protoze se obaval, Ze se namornici nechaji tetovat a chyti infekci v hygienicky nevyhovujicich
tetovacich salonech, ale vrchni lékat mlcel.

Ubéhl rok. Priletéli jsme zpét do New Yorku pro pochvalna gesta a zaslouzené gratulace.
Po roce reklamni kampané byly cigarety Marlboro stejné jako predtim na tficatém prvnim
misté Zebricku prodeje. Prizkumy vefejného minéni v péti velkych méstech ukazaly, Ze tato
znacka, jakmile se jednou zapsala do povédomi lidi jako znac¢ka pro Zeny, je stale vniména
jako znacka pro Zeny.

Ale co dnes? Vsichni vime, Ze Marlboro je vedouci firmou na americkém cigaretovém trhu.
Jednozna¢néji preferuji muzi. A jednoznacné ji preferujiizeny. Ve skute¢nostije to nejoblibenéjsi
znacka cigaret na svété. Kazdd patd cigareta, ktera se na svété proda, je marlborka. Ale pointa
pribéhu je jinde: V reklamé ani inzerci se od té doby nic nezménilo. Stéle je tu Marlboro Man.
Stale je tu zemé Marlboro. Ve Spojenych statech jiz nesmi do radia a televize, ale kampan se
viibec nijak nezménila od doby, kdy poprvé spattila svétlo svéta.

Nyni se fik4, Ze to byla nejuspésnéjsi kampan vsech dob. Skute¢nym hrdinou této kampané je
Joseph Cullman IV, pfedseda spole¢nosti Philip Morris. Kdyz nam fekl, Ze jeho znacka se stale
umistuje na jednatficatém misté prodejniho Zebricku, dosla nam fe¢. Ale on nam pripomnél:
»Chlapi, prece jste fikali, ze to chce trochu ¢asu. Ja vydrzim soupetit s témi nejlep§imi.”

Vytrvalost

A to nas privadi k prvnimu klicovému slovu - vytrvalost. Velice nerad to vefejné pfiznavam,
ale vytrvale uplatnovany primérny marketing pfinasi lepsi vysledky nez vyjimecny marketing
bez vytrvalosti. Diky ¢emu marketing funguje? Pokud byste na tuto otazku chtéli odpovédét
jednim slovem, to slovo bude znit vytrvalost. Diky ¢emu funguje manzelstvi? Diky ¢emu funguje
podnikani? Jak se vam podaii dokoncit maraton? Vytrvalost a vérnost, tak zni odpovéd. Ti,
kdo uspéli, to védi.
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Pokud nejste vytrvali a oddani svému marketingovému programu, pravdépodobné vam
nebude fungovat. Rikdm svym klienttim, ze nejdiilezitéjsi slovo, které si museji pamatovat,
pokud se vénuji marketingu, je vytrvalost. Znamena to, Ze svou praci v marketingu berou vazné.
Nepohravaji si jen tak, ani necekaji zazraky. Pro testovani svych marketingovych strategii maji
skromné fondy - museji jednat, ne zkouset. A bez vytrvalosti a oddanosti véci se marketing
stava prakticky neucinny.

Pripravite marketingovy plan a revidujete jej stale dokola, dokud to neni #ucinny plin pro
vase ticely. Uvedete jej do praxe a drzite se jej, bez ohledu na okolnosti (ve vétsiné pripadi).
Sleduyjete, jak pomalu zacind uc¢inkovat, jeho vysledky rostou a pak zacinaji kolisat, trochu se
vzchopi, pak opét klesnou, a znovu zacinaji nabyvat na sile, zarazi se a pak kone¢né strhnou
lavinu uspéchu, prudce se vznesou k vy$indm a vas vezmou s sebou. Vas plan funguje, pokladna
cinkd, bankovni konto uté$ené tloustne. A to vSe diky tomu, Ze jste byli vytrvali pii zavadéni
svého marketingového programu.

Prostudujme si posledni odstavec. Co by se stalo, kdybyste nebyli dost trpélivi béhem
doby, kdy vas plan teprve ,pomalu nabyval na G¢innosti? Mozna byste ho zménili. Mnoho
podnikatelti to tak déld. Co kdybyste se svého planu vzdali ve chvili, kdy jeho u¢inky zakolisaly?
Cekala by vés prohra. To se stdvd mnoha marketingovym odbornikéim. Co kdybyste ztratili
nervy, kdyz prodej za¢ne klesat? Asi byste svijj plan prepracovali. Pfedpokladejme, Ze byste
plan vzdali ve chvili, kdy vysledky zacaly kolisat, jak se to stavd u vech pland, alespon docasné.
Nasledovala by katastrofa. Avsak protoze jste se drzeli svého pldnu - protoze jste byli vytrvali
- tak se ujal a prinesl vysledky. Za uspéch vdécite prevazné tomu, ze jste porozuméli, jakou
roli hraje vytrvalost. Pokud byste si neuvédomovali podstatu tohoto pfistupu, pravdépodobné
byste svijj plan zabili - a své $ance na uspéch s nim. Pokud chépete, co znamend vytrvalost,
vyplati se vam to.

V Boulderu v Coloradu se oteviral novy obchod zdravého spani. Majitel se 0 mné doslechl
a priletél do severni Kalifornie, aby si se mnou promluvil. Domluvili jsme se na dal$im
postupu. Probiral jsem s nim, jak je pro marketingovy program dulezita vytrvalost. Pfipustil,
ze o marketingu nevi vibec nic a nechal celou véc na mné. Pfipravil jsem marketingovy
plan, predlozil mu jej ke schvéleni a opét zdiiraznil vyznam vytrvalosti pfi jeho uplatnovani.
Nezapomerite, ze stale mluvim o obchodnikovi s jednim malym obchtidkem.

Zacali jsme zavadét novou marketingovou strategii. O Sest tydnii pozdéji mi klient zavolal, Ze
se programu vytrvale drzi, ale zatim se neukdzaly viditelné vysledky. Dale fekl, Ze mu to nedéla
starosti, protoze si uvédomuje, Ze vytrvalost je tak dulezit, jak jsem mu fikal. Po dvandcti
tydnech mi telefonoval, aby mi sdélil, Ze nac¢ina pozorovat jisté ndznaky, Ze na$ program ma
ucinky. Za Sest mésict si oteviel druhy obchod. Za devét mésicii si otevrel tieti a na konci roku
meél jiz pét obchodu. Zistal svému marketingovému programu vérny a béhem $esti let mél jiz
42 obchodt v Coloradu, Iow¢, Kansasu, Wyomingu a Missouri.

Pochybuji, ze by se obchodovani mého klienta uspésné vyvijelo az k bodu, kdy si mohl
oteviit druhy obchod, kdyby nebyl vérny svému planu. Mohl zavahat a od planu se odchylit.
Ale byl to dobre ptipraveny plan, ktery byl $ity na miru jeho potfebam.

Na zac¢atku nebudete mit Zddnou moznost zjistit, jestli je vas plan dobry nebo $patny: kromé
nendakladného testovdni, vlastni intuice a rady téch, kterym véfite. Ale pokud véfite ve svij
plan, musite svou viru v néj podeptit trpélivosti. Trpélivost znamend vytrvalost.
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Plan pro mého klienta vyzadoval kazdy tyden inzerci v novinach, kazdodenni reklamu
vradiu, velké transparenty v obchodech, kazdy tyden skoleni prodejcti, soustavnou komunikaci
se zdkazniky a darkové predméty zdarma pti propagacnich akcich. To bylo v sedmdesatych
letech. V osmdesatych letech jsme program rozsifili o kazdodenni televizni reklamu tfi tydny
vmésici. A vdevadesatych letech, kdy byl podnik prodan za nehoraznou sumu penéz, byl prode;j
jesté podporovan propagacni videonahravkou a vlastnimi webovymi strankami odkazujicimi
na dal$i mistniisvétové prodejce. Ale osnova ztistala stéle stejnd — a to proto, Ze majitel uvazoval
jako fanousek guerilla marketingu.

Vytvofte sirozumny plan a pak se ho drzte, dokud vam nepfinese uzitek. Jak dlouho to mtize
trvat? Pokud budete mit $tésti, tak tfi mésice. Pravdépodobné spise Sest mésictl. Je mozné, Ze
dokonce rok. U firmy Marlboro to dokonce trvalo jesté déle. Ale rozhodné neni mozné, abyste
se za prvni dva mésice dozveédéli, zda vas plan nese ovoce. Vytrvalost se pfimo vztahuje k ¢asu.
Cim déle se planem tidite, tim hlubsi je va$ pocit zdvazku. Kdyz se vase lod zaéne potdpét a vy
se rozhodnete plavit ke brehu, neméli byste se vzdavat, kdyz biehu nedosdhnete za hodinu - ani
za pét hodin. Abyste prezili, musite byt vytrvali.

Na to myslete, a na firmu Marlboro, kdyz vas prepadne pokuseni po kratké dobé zacit ménit
plan. Pro ptipad, ze by to nebylo jasné, pripomerite si nasledujici seznam vzdy, kdyz zvefejnite
inzerat a reakce na néj nebude odpovidat vasemu ocekavani.

1. Kdyz se ¢lovék poprvé podiva na néjaky inzerat, prosté jej nevidi.
2. Kdyz se na néj podiva podruhé, nevsimne si jej.

3. Potfeti si uvédomi jeho existenci.

4. Poctvrté bude mit dojem, Ze uz jej nékdy vidél.

5. Popaté si jej precte.

6. Posesté nad nim ohrne nos.

7. Posedmé si ho procte a fekne: ,,Paneboze!“

8. Poosmé fekne: ,Ta zatracend véc je tu zas!“

9. Podevaté zacne byt zvédavy, jestli to k nécemu je.

10. Podesaté se zepta souseda, jestli to zkousel.

1. Pojedendcté se divi, Ze se to té firmé vyplati.

12. Podvanacté si za¢ne myslet, Ze to musi byt dobra véc.

13. Potrinacté dojde k ndzoru, Ze to asi za néco stoji.

14. Poctrnacté si uvédomi, Ze néco takového uz vlastné dlouho chtél.
15. Popatnicté se za¢ne trapit, Ze si to nemuze dovolit.

16. Posestnacté se rozhodne, Ze si to jednou koupi.

17. Posedmnacté si to poznamena.

18. Poosmnidcté proklina svou chudobu.

19. Podevatendcté prepocita penize peclivéji.

20. A kdyz vidi inzerat podvacaté, tak si zbozi koupi nebo pro néj posle Zenu.
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Tento seznam sepsal Thomas Smith v Londyné v roce 1885. Tolik tedy k vytrvalosti.
A nyni si pojdme promluvit o dal$im slové z nasi osnovy - slové investice, druhé ze Sestnacti
nejdtlezitéjsich tajemstvi.

Investice

Marketing a reklama by mély byt povazovany za klasické investice. Neumi délat zazraky.
Nejedna se o magicka zatikdni ani okamzité splnéna prani. Pokud si neuvédomite, Ze marketing
se chova jako klasicka investice, budete mit potize vytrvat u svého marketingového planu.

Predpokladejme, Ze si koupite spolehlivé akcie. Pokud po par tydnech jejich hodnota
klesne, rozhodné je neprodate. Podrzite si je a budete vérit, Ze hodnota zase vzroste. A se vsi
pravdépodobnosti tomu tak bude. Takova je totiz povaha klasickych investic. Pokud vykazi
okamzity vysledek, je to skvélé — ale nelze to pokazdé ocekavat.

Marketing vam pfinese pomaly, ale stabilni narust. Na konci roku budete schopni Fici, Ze
jste do marketingu investovali X dolart a obdrzeli jste X plus jesté Y na trzbach z prodeje.
Neocekavejte, ze marketing nahle vase trzby zdvojnasobi. Ackoli i to se stalo, ale neni to bézné.
Pokud si to uvédomite, budete mit dobry pocit, Ze jste u¢inili klasickou investici do marketingu,
teprve v pristim a prespristim roce. Pokud od marketingu ocekéavéte vice, mtize se stat, ze
budete zklamani. Pokud ¢ekate jen vyse zminény efekt, budete spokojeni. A tspésni.

Nasleduje priklad takového kratkozrakého obchodniho rozhodnuti. Pracoval jsem
s klientem, ktery nikdy pfedtim nevyuzival novinovou inzerci. Pfipravili jsme marketingovy
plan pro jeho ¢tyfi obchody s optikou, tvardi strategii a medidlni plan. Prohovotili jsme
vyznam vytrvalosti. Pak jsme publikovali inzeraty. Za ¢tyti tydny miklient zavolal, Ze od celého
inzertniho programu upousti. Kdyz jsem se ho zeptal na dtivod, fekl, Ze predpokladal, zZe touto
dobou uz budou jeho zisky nejméné dvojnasobné. Pripustil, Ze jsem mu dostate¢né objasnil, Ze
inzerce takto nefunguje. Jenze pry nechce utrécet penize za néco, co nema okamzity dopad na
zvy$eni prodeje. Vysvétlil jsem mu, Ze to, co nyni mize vypadat jako vydaj pro jeho penézenku,
je ve skutecnosti investice.

Skoda, 7e jsem tenkrat nedokazal pouzit jesté empatictéjsi pristup, abych mu dokazal
vysvétlit, Ze jeho naklady na inzerci jsou vlastné klasickd investice. Moznd by pak 1épe pochopil
jeji potencial — i omezeni. Av§ak misto toho od svého planu upustil a prisel tak o penize.
Nepochopil princip investice. Ocekaval zdzraky, okamzité vysledky, dramatické zmény.
Marketing timto zptisobem nefunguje. Neméjte takova o¢ekavani — a neptichazejte jejich vinou
o penize. Kdykoli vynalozite jediny halif na kterykoli druh marketingu, pouzijte pro popis
svych vydajt pojem investoval jsem. Tim, Ze své penize investujete do marketingu, vydélate vic,
nez kdybyste za marketing utrdceli. Uvédomujete si ten rozdil?
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Soustavnost

Treti z hlavnich marketingovych tajemstvi je, aby se va§ marketing vyznacoval soustavnosti
a konzistentnosti. Neménte média. Neménte sdéleni. Neménte grafickou formu. Miizete ménit
svou nabidku, slogan, dokonce i ceny, pokud chcete, ale neménte svou identitu. Nedovolte,
abyste vefejnosti zmizeli na del$i dobu z o¢i. Kdyz budete pfipraveni uvést na trh své zbozi
nebo sluzbu, budte také pripraveni udélat to v ndvaznosti na svou tradici. Navaznost znamena
soustavné, pravidelné - a po dlouhou dobu. Znamena to, Ze misto zvefejnéni nékolika velkych
novinovych inzeratt vzdy jednou za ¢tvrt roku, budete uvefejiiovat mensi inzeraty, ale ¢asto.
Misto odvysilani pétapadesati reklam v radiu béhem jednoho tydne vzdy po nékolika mésicich
jich zkuste uvefejnit jen dvandct tydné, ale kazdy tyden bez prestavky. Dokonce mizete jeden
tyden v mésici vynechat. Pokud bude vas marketing soustavny, je mozné se na kraticka obdobi
z médii stahnout.

Soustavnost vyvolava pocit né¢eho znamého, pocit znamého ptinasi diivéru a divéra prinasi
prodej. Pokud ma vase zbozi ¢i sluzba odpovidajici kvalitu, pfivabi vase diivéra ve svij produkt
kupce vic nez cokoli jiného.

Diivéra

Ve skutecnosti je pravé divéra potencidlnich klientd ve va$ produkt ¢tvrtym tajemstvim
marketingu. Ziskat divéru je pro vas nesmirné dulezité — dulezitéjsi nez kvalita, vybér, cena
¢i servis. Duvéra je vas spojenec. A vytrvalost, projevena soustavnym marketingem, davéru
prindsi.

Mam klientku, kterd vlastni velkoobchod s ndbytkem, a jeZ je mi vérnad jiz vice nez ¢tyticet
let. Kdyz poprvé uvadéla své zbozi na trh, utratila celé jméni za reklamy v televizi. Mohla si
to dovolit? Samoziejmé Ze ne. Ale byla presvédcena, Ze televize je pro ni klicem k tspéchu.
S obnosem, ktery méla pro tuto investici k dispozici, se televize stala jeji cestou zkazy — mohla
si dovolit jen dva spoty tydné, i kdyz byly uvadény v ramci tehdy vysoce sledované show. Jenze
sledovanost nema zadny vyznam, pokud vysilate jen dva spoty tydné. Nemusite byt stoupenec
guerilla marketingu, abyste si uvédomili, Ze s tak malym poctem spott nepfinese televizni
reklama kyzené zisky. V dnesni dobé vysila moje klientka mnozstvi spotii v lokalni kabelové
televizi, pficemz investuje jen maly zlomek prostfedki vyc¢lenénych na marketing a tédi se diky
tomu vyjimeéné dobrym ziskiim. O televizi budeme podrobnéji hovorit déle, prozatim staci
Fici, ze pokud nemtiZete toto médium vyuzit efektivné, neméli byste je vyuzivat viibec.

Moje klientka dokédzala po katastrofalni zku$enosti s televizi své podnikdni zachranit.
Kdy?z prisla ke mné, hovotili jsme o vytrvalosti, investicich a soustavnosti i o ostatnich tajich
marketingu. Od té chvile publikovala maly inzerat v novinach kazdou nedéli - a jeji zisky
zacaly soustavné rust. Dokazala vyrazné zvysit zisky, aniz by musela zvysit procento hrubych
ptijmt, které investuje do marketingu. A takto to pokrac¢ovalo nékolik nasledujicich let. Plocha
obchodu vzrostla ¢tytikrat a zisky nasledovaly tohoto prikladu. Jak jsem jiz zminil, vratila se
i k televizni reklamé - vysila deset spott denné, dva tydny v mésici. Kli¢em k jejimu zafnému
uspéchu je soustavny marketing. Svtij inzerat v nedélnich novindch, ktery dnes jiz neni tak maly,
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nazyva ,svoji stravenkou“. A md pravdu. Pry vétsina lidi, ktefi pfijdou do jejiho obchodu fik4,
ze vidéli jesté jeji piivodni inzerat. Je to tézko uvéfitelné, kdyz pomyslime, jak byl maly - ale
lépe uz tomu porozumime, kdyz si uvédomime, ze vydava stejny inzerat ve stejnych novinach

o vv

na stejném misté a ve stejny den jiz roky. Lidé ji znaji. Diivéfuji jeji nabidce. A nakupuji od ni.

Trpélivost

Je vytrvald. Chape marketing jako svou investici. Provadi marketing soustavné a trpélivé. A od
té doby do svého arzenalu pridala jesté mnoho dal$ich marketingovych zbrani.

Vybér

Vybér marketingovych zbrani ji vytvari mnozstvi novych ziski, které presahuji piivodni plan.
Cim $irsi vybér zbrani mate ve svém marketingovém arzendlu, tim $ir$i Gsmév se vim objevi
na tvari, az budete prochdzet finan¢ni vykazy.

Kontaktuje m4 klientka zakazniky i po uskute¢néni prodeje? Samoztejmé. Naucila se, Ze
marketing prodejem nekonci.

Naslednost

Pravé marketing, ktery se uskute¢ni ndsledné po prodeji, vede k tué¢nym ziskiéim. Stoji $estkrat
vice prodat zboZi ¢i sluzbu novému nez zavedenému zédkaznikovi. Moje klientka vzdy oslovuje
stavajici zdkazniky a profituje z toho, Ze se k ni opakované vraceji pro dalsi zbozi.

PohodInost

Jeji obchod ma povést, ze se v ném velmi pohodIné nakupuje. Je otevieny sedm dni v tydnu.
Ma prodlouzenou pracovni dobu - pro pohodli zakazniki, nikoli pro pohodli mé klientky. M4
velmi zajimavé webové stranky. Pfijima snad vSechny kreditni karty pod sluncem. Bere i $eky,
akceptuje splatkovy prodej, dorucuje a instaluje zbozi, obchod je dostupny ¢tyfiadvacet hodin
denné prostrednictvim hlasové posty, e-mailu a faxu. Nechybi ani parkovisté.
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Zajimavost

Ackoli jiz md moje klientka své podnikani zaji§téné, uvédomuje si, Ze marketing musi
lidi zaujmout. Takze ve svém marketingovém programu uvadi, ze jeji nabytek na miru je
k dispozici za vyrobni ceny, protoze ma vlastni tovarnu. Ceny jsou zajimavé, stejné jako vzhled
pripominajici ru¢ni praci. Ma moznost vyrabét nabytek na zakazku a pritom jej nabizet za
dostupné ceny. Tento prvek lidi zaujme a inzerce tak upouta pozornost.

Méreni vysledku

A nejzajimavéjsi je, Ze dokazala zdvojnasobit efektivitu svého marketingu! A jak se ji takovy
zazrak podafil? Odpovéd zni - méfeni vysledkii, jako byste to neznali. Méfi efektivitu svych
marketingovych postupil, zjistuje u zakaznikd, jak se o ni dozvédéli. Timto zptisobem mize
eliminovat postupy a média, které se neosvédc¢uji, a naopak zdvojnasobit investice do téch, kde
se ji penize nejlépe vrati. Vysledkem je zdvojnasobeni ziskt. A to diky méfeni vysledki.

Zajem o spolupraci

Jednou z nejprijemnéjsich kazdodennich udalosti je, kdyz se spokojeni zakaznici vraceji — a jsou
vzdy viele a ochotné prijati. Pocit vzéjemného zdjmu o spoluprdci, ktery je nadim jedenactym
tajemstvim, ma zna¢nou moc. Podnikatel dava najevo sviij zajem o klienty i po uskute¢néni
prodeje: zasilanim informac¢nich e-maild, pozvankami na prezentace, nabidkou pfimo pro
jejich potfebu, pripravou uzite¢nych informaci na webovych strankdach i tim, ze je k nim
obzvlasté pozorny a pamatuje si jejich jména. Zakaznici naopak prokazuji sviij zdjem tim, Ze se
opakované vraceji, nékolikrat za rok se pfijdou podivat, co zajimavého by se jim hodilo doma
a obvykle si néco koupi. Reknou o obchodé svym zndmym nebo je rovnou vezmou s sebou,
kdyz vyrazi na nakupy. Zajem o spolupraci projevi i ochotou vydat doporuceni nebo vyplnit
dotazniky.

Zavislost

Moje klientka se nepovazuje za samostatnou, sobésta¢nou a nezavislou majitelku firmy.
Naopak vnima svoji pozici jako zdvislou na svém vyrobci, dodavatelich, blizkych vystavnich
sinich, na médiich, ktera ji upozorni na zvlastni prilezitosti a jsou oteviena tomu vyménit ¢as
a prostor za pohodlnou lenosku nebo dv¢, i na konkurenci ze vzdalenéjsich oblasti, s kterou si
vyménuje zkusenosti béhem vystav. Tito lidé jsou naopak zavisli na ni v podnikani, ziskavani
informaci a doporuceni. Vichni poznavaji, ze ¢im jsou zavislejsi, tim maji vyssi zisky. Zavislost
je dal$im z marketingovych tajemstvi. Mnoho majiteld mensich firem se povazuje za nezavislé,
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ale zastanci guerilla marketingu si uvédomuji, Ze tymova prace je efektivnéjsi nez neotesany
individualismus.

Kdyz vyslo prvni vydani této knihy, moje klientka védéla o pocitacich asi tolik, jako ja o tom,
co jste méli véera k vecefi. Ale v soucasné dobé je pocita¢ neodmyslitelnou soucasti jeji prace
a umoznuje ji dale zvySovat zisky a snizovat marketingové vydaje.

Marketingova vyzbroj

Ve slovniku nalezneme vybaveni nutné k vedeni boje a vitézstviv bitvach oznacené jako vyzbroj.
Vyzbroji guerilla marketingu jsou technologie. Vasi vyzbroji je pocitac, webova prezentace,
mobilni telefon, pager, elektronické propojeni v rdmci firmy i s vnéj$im svétem, hlasovd
posta, faxy a bezdratova komunikace s doru¢ovaci sluzbou. Pokud méte tovarnu, znamena to
i vybaveni, které vam umoziuje vyrabét vice a kvalitnéji za méné penéz a s mensimi vyrobnimi
prostiedky. V soucasné dobé si mizete pripravit marketingové zbrané pomoci levného
programu pro vysazeni textu. Jejich seznam je dlouhy a napadity, ale znicujici pro ty, kdo se
vam rozhodnou konkurovat - bez ohledu na jejich velikost a finance.

Ziskat souhlas

A nyni bych chtél obratit vasi pozornost opét k relativné novému pojmu v marketingovém
slovniku. Zni pfipojit se a znamena dobrovolné se otevfit prijimani novych informaci o urc¢itém
tématu ¢i spoleCnosti. V soucasné dobé je téméf nemozné dosdhnout uspésného prodeje pomoci
inzeratu. TakZe nejispésnéj$i inzerdty a nejuspésnéj$i marketingové strategie jednoduse
usiluji o to, aby ziskaly klientav souhlas s dal$im kontaktem. A va$im ukolem pak je tento
souhlas rozsifit na dal$i spolupraci a nakonec uskute¢nit prodej. Nezapomerite na obchodnici
z prvni kapitoly, ktera tispésné propaguje své letni tabory tim, ze ziskd souhlas zaslat ¢i predat
svété usiluji o totéz - ziskat souhlas se zasilinim materialti a pak jej rozsifovat, dokud jim
neptipravi cestu k uskute¢néni prodeje. Cim 1épe si to uvédomite, tim méné budete frustrovani
vysledky vaseho marketingu a tim lépe vam bude fungovat.

Obsah

Patndcté tajemstvi marketingu — obsah — vam pfipomind, ze zdkaznici jsou stale bystfejsi
a méné nachylni k tomu, aby se nechali svést reklamnimi triky a halé efektem. Znaji rozdil
mezi formou a podstatou. Ac¢koli se jim forma maze zalibit, vytahnou kreditku nebo vypisi
$ek, teprve az zhodnoti podstatu. Pravé obsah vasi nabidky - skute¢né jadro véci - ziskava
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jejich prizen. Naptiklad si vezméme Claru Peller, postarsi ddimu z poradu Wendy’s TV spots:
skute¢né penize ziskate az dokdzete odpovédét na jeji slavnou otazku ,,Kde je tu maso?“ Muzete
nakoupit salatek a rajé¢atka i specialni omacky, ale lidé chtéji maso - jadro vasi nabidky. Pokud
maso neni, lidé se za¢nou poohliZet jinde. Stejné jako byste to udélali vy sami.

Rust

A na zavér, kdyz uz si pohodIné sednete a myslite, Ze je vSechna prace hotova, vas stouchne
pod Zebra Sestnacté marketingové tajemstvi. Nezapominejte, Ze vasi konkurenti jsou kazdym
dnem Sikovnéjsi. Takze vasim skute¢nym ukolem bude rozsifovat marketingovy utok. Posilujte
svlj plan. Vylepsujte své webové stranky. Pridavejte nové zbrané do svého marketingového
arzenalu. Ziskejte nové partnery pro spole¢ny marketing. Pokuste se dosahnout vétsiho zisku
ze svych investic do marketingu. Marketing se proménuje kazdym dnem. Jaké nové taktiky
a strategie byste mohli pouzit, abyste ziskali vice muziky za méné penéz?

Téchto Sestnict tajemstvi marketingu - shrnutych do $estnicti slov - jsou nejcennéjsi
postupy, s kterymi se v této knize seznamite. Ale zaroven se velmi tézko dodrzuji.

Vasi pratelé, zaméstnanci, spolupracovnici, partneti, rodina i dodavatelé vam mozna
poradi, abyste se svého marketingového planu vzdali, kdyZ neuvidi okamzity vysledek. A ti
stejnilidé, ktefi to s vami mysli dobre, budou pochybovat o marketingovém planu, ktery béhem
kratké doby neptinese dramatické zvy$eni trzeb. A oni budou prvni, kdo budou vas marketing
pokladat za unavny a vase inzeraty a reklamy za nudné. Ale vasi zakaznici to budou vnimat
jinak. Projdou procesem, béhem kterého si vytvoii diivéru ve vasi nabidku a vy byste méli
vynaloZit veskeré asili, abyste tento proces nezmafili.

Hlavni zasada: Neschvalte prfipraveny marketingovy pldn, dokud nebudete skute¢né
pripraveni jej vytrvale uplatniovat. Neschvalte jej, dokud nebudete pfipraveni do néj investovat
s realistickym ocekdvanim. A neuvadéjte jej do praxe, dokud nejste pripraveni se jej dtisledné
drzet. To neznamend, Ze nemuzZete provést zmény. To samoziejmé mutiZete. Ale provadéjte je
tak, abyste nenarusili konzistentnost celého planu.

Vas ukol: presvédc¢it potencialni zakazniky, aby k vam méli diivéru.
Vase tajnd zbran: vytrvalost ve vaich planech.

Vase osobnost: trpélivd.

Vas marketing: vybér nejméné dvaceti marketingovych zbrani.

Vas styl: atmosféra soustavnosti a ndvaznosti.

Vase finance: nékolik dobrych investic do marketingu.

Vase energie: vynakladana pred prodejem i ndsledné.

Vas provoz: pohodiny pro zakazniky.

Vase tviirci sdéleni: takové, které Ctenare zaujme.
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Vase neatraktivni, ale vysoce ziskové povinnosti: sledovdni, kdo jsou vasi zdkaznici
a kde se o vas dozvédéli.

Vas vztah se zakazniky: vzéjemny zdjem o spolupraci.

Vas vztah s jinymi firmami: vzajemnd zdvislost, ktera je véem prospésna.

Vas marketingovy arzenal: prekypujici vyzbroji pro guerilla marketing — uzivatelsky
privétivymi technologiemi.

Cil vaseho marketingu: ziskat od potencidlnich zakaznik(l a klientd souhlas se
zasilanim dal$ich marketingovych materidla.

Divod, pro¢lidé opét navstévuji vase webové stranky ¢i e-shop: bohaty obsah nabizejici
dobré napady, které podniti jejich fantazii.

Vas trvaly a nikdy nekondéici ukol: rozsifovat marketingovy arzenal, porozuméni
déni v oboru i obratnost a docilit toho, Ze se konkurence roztfese pti pouhé zmince
vaseho jména.

A je to. Ted jiz nemuzete Fici, Ze jste o Sestnacti nejdulezitéjsich tajemstvich marketingu

nevédéli. Pokud je znite a ucinite je zakladem svého podnikani, budete mit vyrazny naskok

pred konkurenci. A nyni tento naskok jesté zvyste. Pojdme se nejprve podivat, co je zapotiebi
k pripravé uspésného marketingového planu. Ale nejdfive je tu jesté sedmnacté tajemstvi.

Uvedte tato pravidla do praxe. To je vasim hlavnim tkolem, pokud chcete praktikovat
guerilla marketing.
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