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Strategie a planovani v PR

Drive nez napiSeme a odsouhlasime jakykoliv PR program, musime jeho podobu po celou
dobu pfipravy konzultovat s klientem. Pokud nam klient nepfipravil zadani, pak musime
vypracovat vlastni, klast si kliCové otazky a pfi jeho tvorbé z nich vychazet. Kdyz mame
zadani, mGzeme spustit program.

V8echny PR kampané musime peclivé planovat. Nékteré kampané se neskladaji jen

z nékolika po sobé nasledujicich kroku, ale naopak jsou velmi komplikované. Vezmeme-li
v uvahu trendy sméfujici k integrované komunikaci, zjistime, Ze planovani PR kampané
vyZaduje v riznych momentech a na rlznych drovnich zahrnout integraci dalSich
komunikacnich disciplin.

Typicky plan mGzeme rozélenit v zasadé na nasledujici kroky:

1. Analyza situace kde jsme ted? — vyzkum

2. Cile kam chceme dojit?

3. Strategie jak se tam dostaneme?

4. Taktika specifické detaily strategie

5. Akce realizace a komunikace strategie
6. Kontrola vyhodnoceni a monitoring

Tento pfistup neboli systém SOSTAC (Situation, Analysis, Objectives, Strategy, Tactics,
Action, Control) je velmi praktickym vychodiskem pfi sestavovani marketingového/PR
komunikac¢niho planu.

Co je strategie?

Slovo strategie se uziva velice €asto, ale stejné €asto je chapano nespravné. Pokud se
nékoho zeptate, nejspiSe dostanete odpovéd, Ze strategie je jakysi druh planu, ktery nam
pomUze dosahnout stanovenych cild. Podle Mintzberga muZeme na strategii nahliZzet péti
moznymi zpUsoby:

Plan.

Postup.

Pozice.

Pristup.
Prekvapiva finta.

abhON=

Plan je zamyslena strategie, zatimco u postupu strategii realizujeme. V ramci pozice
strategie znamena, jak jsou vyrobky umistovany na dané trhy a do prostiedi. U pfekvapivé
finty vystupuje strategie jako specificky manévr, ktery ma prelstit oponenta nebo konkurenta.

Strategie z pohledu pozice urcuje, jak by znacka nebo organizace chtéla byt na urcitém trhu
vnimana, tzn. zda zadavatel chce byt market leader usilujici o umisténi danych vyrobk( nebo
sluzeb na trhu. Strategie jako pfistup se tyka zakladnich principu, kterymi se organizace pfi
svém pusobeni na trhu Fidi — tedy jak fika Peter Drucker ,teorie obchodu®. V zasadé se tedy
jedna o formu prezentace korporativni kultury.
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DESET SKOL STRATEGIE

1. Skola designu jako proces koncepce.

2. Skola planovani jako formalni proces.

3. Skola positioningu jako analyticky proces.

4. Podnikatelska Skola jako vizionarsky proces.

5. Kognitivni $kola jako mentalni proces.

6. Vyucovaci Skola jako vytvarejici se proces.

7. Skola moci jako proces vyjednavani.

8. Skola kultury jako proces sbéru poznatku.
9. Skola prostiedi jako reaktivni proces.

10. Skola konfigurace jako proces transformace.

V8echny tyto Skoly nam pomohly pochopit vyznam slova strategie.

VETSINA SKOL TEPRVE VZNIKA A JE TEDY TREBA POVAZOVAT JE SPISE ZA
VODITKO NEZ ZA PRESNY NAVOD.

RUZNE UROVNE STRATEGIE
Urovné mazeme rozlisit na:

Korporativni strategie.
Operacni/obchodni strategie.
Marketingové strategie.

Vyrobkové strategie.

Cenové strategie.

Distribu€ni strategie.

Marketingové komunikaéni strategie.
Reklamni strategie.

Strategie positioningu.

©CONoOO R, WN =

STRATEGIE POSITIONINGU

Pro vyrobek nebo sluzbu je nesmirné dulezité vybudovat si opravdu spravnou pozici. Kdyz
zvazujeme strategii positioningu, Trout and Ries radi polozit si Sest zakladnich otazek:

1. V jaké pozici, pokud viibec v néjaké, se podle potencialnich zakaznik(l nachazime —
muzZeme jim né&jakou pozici nabidnout?

V jaké pozici se chceme nachazet?

Které spolecnosti nebo znacky musime pfedbé&hnout, abychom cilené pozice dosahli?
Staci jedna strategie positioningu?

Odpovida strategii positioningu zvoleny pfistup kreativniho pojeti prezentace znacky?

arON
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K positioningu miizeme pfistupovat i z pohledu Sesti dalSich strategii:

Positioning podle atributd a silnych stranek vyrobku.
Positioning podle ceny a kvality.

Positioning podle pouziti.

Positioning podle vyrobkové tfidy.

Positioning podle vyuziti vyrobku.

Positioning podle konkurence.

ok wN =~

Pokud ma znacka potiZze nebo ziskala image, ktery negativné ovliviiuje zpusob, jak byste
chtéli, aby ji spotfebitelé vnimali, existuje samoziejmé alternativni feSeni, tedy zména pozice
(reposition).

Strategie je zakladnim bodem pro vétSinu aspektt PR aktivit.

DALSi MODELY PR PLANOVANI

1. VYZKUM

» Definovat a zhodnotit situaci/problém a prozkoumat cilové vefejnosti.

2. PLANOVANI

» Identifikovat kliCové vefejnosti (skupiny), které je tfeba oslovit.
» Stanovit zakladni cile s realistickym ¢asovym harmonogramem.
« Vybrat vhodnou strategii k dosazeni vyty¢enych cilU.
» Které ,nastroje” a taktiku pouzit, aby byla zajisténa a podpofena celkova strategie, tzn. co
pouzijete?
» Tiskova zprava.
» Komentované ¢lanky.
» Tiskova konference.
* Vystavy.
* Sponzorovani.

3. KOMUNIKACE

» Pouzitim dohodnuté strategie dosahnout stanovenych cill prostfednictvim vybranych
komunikacnich kanald.

» Zajistit, aby hlavni sdéleni byla pfedana a spravné zacilena .

* Vytvofit dodrzitelny harmonogram.

» Vypracovat rozpocet, celkové naklady a naklady jednotlivych/hromadnych akci
(nezapomernite, Ze €as jsou v PR rozvahach opravdové penize).

© LSPR © preklad APRA
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VYHODNOCENI

b

e Urgcit kritéria vyhodnoceni — co se bude vyhodnocovat a pro¢?

» Urcit nastroje hodnoceni — které metody pouzijete, abyste hodnotili efektivné a spravné?

* Monitorovat vyvoj a byt pfipraveni strategii pfizplsobit podle zpétné vazby, ziskané diky
vyhodnoceni.

V PR bojujeme ¢€asto s velkym pokuSenim - nechat se vést ,uzasnym napadem®. Kreativita a
predstavivost pfidaji PR kampani na hodnoté. AvSak aby bylo mozné onoho ,Uzasného
napadu“ viibec dosahnout, je nutno v prvni fadé postupné spinit nasledujici predpoklady:

e Dosahnout puvodnich cilu.

» Obsahovat nebo hajit dilezita sdéleni.

* Pouzivat vhodna média.

» Oslovit pfislusny cilovy trh nebo na néj pusobit.

» Po celou dobu kampané ji monitorovat a v pfipadé potfeby ji pfizplUsobit.

« DRZET SE JEDNOU FORMULOVANYCH SDELENI (udrzte jejich konzistentnost).

vvvvvv

ty spravné otazky. Kazda kampan ma samoziejmé své vlastni specifické otazky. Presto vSak
muzeme najit standardni otazky spole¢né vSem kampanim:

Pro které Casti vefejnosti jsou sdéleni uréena?

Jaka jsou zakladni sdéleni a co by mélo byt jejich obsahem?

Které formy komunikace by mély byt pouZity?

Jakeé jsou zakladni PR cile — kterou strategii tedy pouzijete, abyste téchto cill dosahli?
Rozumite opravdu dané situaci: nepotfebujete provést dalSi prizkum?

Co déla konkurence?

Které dalSi faktory (pravni i jiné) mohou ovlivnit vase cile?

Nogokwh =

STRATEGIE PUSH AND PULL

V zasadé existuji dvé nejzakladnéjsi druhy strategii: prezentované nabidky a vyvolané
poptavky.

V pfipadé strategie poptavky vyvolava vyrobce poptavku po produktu diky pfimé komunikaci
se spotiebiteli. KdyZ obchodnici tuto poptavku zaznamenaji, zaénou toto zboZi po vyrobci
vyzadovat, aby mohli své zakazniky uspokojit.

Naopak v pfipadé strategie prezentované nabidky vyrobce komunikuje s kliCovymi oblastmi
distribucni sité a snaZi se vyrobky do distribucni sité protlacit.

© LSPR © preklad APRA
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STRATEGIE A PR PROCES

ANALYZA SITUACE A VYZKUM
PR proces obvykle za¢ina vyzkumem.

Abyste mohli plné zhodnotit situaci a stanovit tak cile a urcit klicové cilové skupiny, méli
byste provést podrobny vyzkum. Dobrym zpusobem, jak zacit tento vyzkum, je poloZzit si
nékolik zakladnich otazek. Hlavni ¢asti analyzy situace je vypracovani analyzy SWOT.

Muzeme najit 3 Urovné situacni analyzy: cilovy trh, prostfedi a produkt.
Jako soucast situacni analyzy je mozné vyuzit i dalSich prvkd a nastrojd, jako je napfr.:

Analyza konkurence.
Nacrtek prostredi.
Prizkum trhu.

Analyza mezer na trhu.
Zivotni cyklus vyrobku.
Bostonska matice *.
Ansoffova matice *

GE matice *.

@ S S 6 O O 00

* dllezité pfi analyze portfolia vyrobku

ANALYZA SWOT

Analyza SWOT byla vytvofena v ramci Skol strategie — designu a planovani.

Je vysledkem hodnoceni vnitfni a vnéjSi situace. Z analyzy vnitfni situace ziskame silné a
slabé stranky, zatimco analyza vnéjsi situace nam nabidne pfilezitosti a hrozby.

Analyza vnitini situace

V zasadé zahrnuje sestaveni seznamu silnych a slabych stranek vyrobku, sluzby nebo
situace spole€nosti z hlediska konkurenceschopnosti.

Analyza vnéjsi situace

Analyzuje hrozby a prilezitosti, se kterymi se potyka dany vyrobek, sluzba nebo organizace.
SILA

Ve které oblasti ma spoleCnost/osoba silnou pozici a jakou ma povést?

SLABINY

Kde je organizace zranitelna a ohrozitelna?

PRILEZITOSTI

Jaké jsou nové moznosti a pfileZitosti: jaké maji protivnici slabiny?

HROZBY

Co planuje konkurence nebo dullezité organizace? Ovlivni tato ¢innost néjak vasi
spole¢nost?

POZOR:
Konzultanti pro oblast managementu vétSinou vypracovavaji mnohem podrobnéjsi analyzy

vnitfni a vnéjsi situace. Jejich vysledky je mozné pouzit pro mnoho strategickych rozhodnuti.

© LSPR © preklad APRA
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ANALYZA PEST

V pfipadé potieby je mozné provést i analyzu PEST (politicka, ekonomicka, socialni a
technicka analyza). Zkouma obchodni prostfedi, ve kterém spolecnost v sou€asnosti plsobi.

Urceni kliGovych skupin (vefejnosti) muze byt provedeno v rliznych stadiich planovani a
procesu tvorby strategie. Vétsinou jsou uréeny a prozkoumany dfive, nez jsou stanoveny cile
a strategie. Pfirozené je mozno zvazovat je nebo prehodnocovat pfi tvorbé cilll nebo po nich.

Kdyz uréime kli€ove otazky a vypracujeme analyzu situace, méli bychom byt schopni:

a. Shodnout se na realistickych komunikaénich cilech.
b. Porozumét cilovym skupinam.
c. Sestavit zakladni zdroje, které bychom mohli k dosazeni cill potfebovat.

Nékdy mizeme provést i komunikaéni audit. Komunikaéni audit je podobny vyse
zminénému, ale obsahuje i dotazovani klicovych osob a analyzovani jejich odpoveédi.

V zasadé se ale jedna jen o rozsahlejSi proces. Komunikacni audity jsou bézné uzivany pro
vnitfni acely.

ANALYZA KONKURENCE

Jedna se o systematickou snahu identifikovat a o to, seznamit se s hlavnimi prvky strategie
nasi konkurence, a to na vSech Urovnich.

Porteriv model péti sil:

Mira koncentrace sou¢asného konkurencniho prostredi.
Hrozba ze strany novych pfichozich na trh.
Vyjednavaci sila sou¢asnych dodavateld.

Hrozba substituénich produktu.

Hrozba ze strany stavajicich zakaznika.

arON=

Konkurenty je mozné urcit a sefadit do nasledujicich skupin:

1. Podobna specializace.
2. Podobné odvétvi.

3. Ruzna specializace.

4. ROzné odvétvi.

© LSPR © preklad APRA
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URCENI CiLU

VSechny PR cile by mély byt kvantifikovatelné a méfiteIné. Navic je nutné rozliSovat
jednotlivé obchodni cile, které jsou ve hie, a sou¢asné chapat roli PR a komunikacnich cilu.

Cile by se mély fidit pravidlem SMART:

Specifické.

Méritelné.

Dosazitelné (Achievable).

Orientované na vysledky (Results-orientated).
Casové specifikované (Time-constrained).

* S 6 o o

Typické PR komunikacni cile mohou byt napf.:

1. Podpofit uvedeni nového vozu na trh vyvolanim 50% povédomi u cilové skupiny (ABC1
zeny 25 - 35) dva tydny pred uvedenim.

2. Béhem pristiho roku zménit postaveni znacky napoje, aby nebyl vniman jako staromodni
a nudny, nybrz jako modni drink mladé generace — cilova skupina muzi 25 — 45.

3. Zorganizovat u pfilezitosti otevieni nového obchodu jedine¢nou akci, ktera bude odrazet
image obchodu.

4. Vybudovat a udrzet celostatni povédomi o existenci pojistovny a o jejim postaveni jedné
z prednich domacich pojistoven.

Obecnéji je mozné charakterizovat cile jako:

Zménu image.

Pfekonani nedorozuméni.

Zménu postaveni znacky na trhu.

Znovuuvedeni znacky na trh.

ZlepSeni zaméstnaneckych vztahu ve velké spole¢nosti.

ZlepSeni vztaht s distributory a jejich vzdélavani.

PresveédcCeni nepratelskych tvlrcl vefejného minéni a ziskani téchto lidi na svou stranu.

NoohkwN =

Komunikacni cile a zvoleny druh komunikace musi zapusobit na mysl pfijemce. Bézné se
v téchto pfipadech pouzivaji modely DAGMAR a AIDA.

DAGMAR znamena: definovani reklamnich cilt za u¢elem zméfitelnych reklamnich vysledk
(Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results).

DAGMAR: AIDA:

Nevédomi Pozornost (Attention)
Povédomi Zajem (Interest)
Pochopeni Prani (Desire)
Presvédéeni Akce (Action)

Akce

Vysledek

-8-
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REALIZACE STRATEGIE A JEJi KOMUNIKACE
Jaky je rozdil mezi strategii a taktikou?

Strategie muze byt v zasadé definovana jako plan vytvoreny za urcitym cilem a vysvétluje
metody zvolené pro dosazeni danych cilu. Taktika jsou detaily strategie, konkrétni specifické
kroky/metody, kterych bude pouzito pfi realizaci strategie a pfi jeji komunikaci.

Zakladni aspekty strategie jsou:

» Strategie se musi neustale pfiblizovat cilim.

» Tvorba strategie — bude se skladat z nékolika samostatnych fazi?

* Zvolite integrovany pfistup? Do jaké miry zapojite nadlinkové a podlinkové &innosti?

» P¥ijata strategie musi pfedavat konzistentni sdéleni, nezavisle na kanalu nebo zpusobu
komunikace.

STRATEGII MUSITE ZVAZIT | V KONTEXTU DISPONIBILNICH LIDSKYCH ZDROJU

KREATIVNi STRATEGIE

vvvvvv

do kampané. O kreativité a lateralnim mysleni jiz bylo napsano mnoho knih. Vétsina lidi
pracujicich v PR a marketingu se ale shoduje, Ze kreativni proces sestava z nasledujicich
kroku:

Informace.

Vstifebavani a dozravani.
Osviceni.

Integrace.

llustrace.

* & O o o

NejdulezitéjSi fazi je proces vstiebavani, ve kterém se objevuji nové napady a nejriznéjsi
vazby. Opravdova kreativita je v lidech a neni mozné ji nékoho naudit. Ale i tak je mozné se
nécemu pfiucit a fidit ji. Nové napady jsou vysledkem umeéni fizeni, pfedstavivosti,
lateralniho mysleni a Stésti.

© LSPR © preklad APRA
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Detailnim rozpracovanim strategie je taktika, ktera je realizovana v prabéhu faze AKCE.
Béhem akce je aplikovana taktika a spravnymi KANALY jsou komunikovana sdéleni.

Faze akce by méla obsahovat:

1. Kampan media relations: media release — publicitu v tisku, radiu a televizi.

2. Direct marketing — direct mail, telemarketing.

3. Televizni reklamy a kontaktni pofady (DRTV).

4. Reklama v radiu.

5. Plakaty.

6. Akce u prilezitosti uvedeni na trh, pfedvadéci akce, vystavy.

7. Sponzorovani.

8. Propagacni materialy.

9. Spusténi webové stranky nebo on-line propagace.

10. SMS kamparni (textové zpravy).

11. Viralni marketing.

12. Tiskové konference, setkani s novinari.

13. Video News Release (VNR) — distribuce zprav na videokazetach.

14. Akce CRM (Cause Related Marketing) s cilem prokazat celospole¢enskou odpovédnost
klienta a spojit podporu jeho image s tématem celospoleCensky zavaznym.

15. Fotografie.

16. Vydavani textd a publikaci na zakazku.

Kontrola

V8echny plany, pokud maji byt méfitelné, vyzaduji neustalou kontrolu a monitoring a jejich
dusledky, dosah a vysledky musi byt analyzovany a vyhodnocovany. Pro tento proces je
dllezity néjaky zpusob méreni, at kvalitativni, ¢i kvantitativni, ktery zodpovi, zda bylo
dosazeno cilu a kolik ¢asu a financi ma byt vyuctovano klientovi. Schopnost jednoznacéné
prokazat finan¢ni naklady a dodrzet rozpo¢tova omezeni je v PR velmi dllezita a je velmi
jednoduché rozdélit proces vyhodnoceni na objektivni a subjektivni méreni. Objektivni
mérfeni se soustfeduje na zmény v chovani, posuny v povédomi, zasah diky kampani atd.,
zatimco subjektivni méfeni vychazi ze spokojenosti a intuice klienta. Sou¢asné techniky
medialni analyzy a dalSi hodnoceni se stale vice orientuji na poc&itacové zpracovani, a tudiz
na kvantifikaci, zvlasté s dosazitelnosti dat a s rostoucim vyuzitim internetu. V PR se v8ak
nepouziva nebo neni standardni jediny systém méfeni. Proto vyhodnoceni zlstava jednim z

© LSPR © preklad APRA
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INTERNETOVE STRATEGIE

Ackoliv se internet teprve formuje, v budoucnosti se stane pfi vzniku a realizaci strategie
Internetové sluzby ukazaly vysoky stuper synergie s ostatnimi médii a poskytuji uzite¢ny
zdroj informaci pro kampané. Vyvoj extranetu a intranetu je velmi dalezity pro interni
komunikaci (intranet) a komunikaci s dodavateli a dulezitymi zakazniky (extranet). Navic je
mozné internet vyuzit i k nasledujicim ¢innostem:

a) Budovani on-line povédomi o znacce a kfizové podpofe (cross-selling).

b) Sluzby pro zakazniky - monitorovaci kontakt se zakazniky pfes e-mail — programy
fizeni vztahu se zakazniky.

c) Porfadani on-line akci.

d) Pomoc pfi uvedeni nového vyrobku/sluzby na trh.

e) Sbér dat pro prlzkum trhu a hodnoceni — on-line focus groups.

f) Integrace on-line media relations s ostatnimi prvky komunika&niho mixu.

g) Cilena distribuce sdéleni a direkt marketing.

h) Issues a krizovy management — stranky pro prvni pomoc.

i) Webcasting a affiliate marketing.

j) Vytvofeni on-line znacky.

k) Okamzité monitorovani zprav a news groups for.

[) Budovani intra- a extranet( pro zakazniky a tvorba obchodnich alianci.

m) Vyzadany spamming distribuce tiskovych zprav a newletters.

Téchto véci je mozné dosahnout mnoha zpusoby, ale internetové kampané viralniho
marketingu jsou €im dal komplexngéjsi a efektivnéjsi.

EXTRANETY
PR extranety se vétSinou skladaji z téchto hlavnich &asti:

1. Databaze nebo archiv tiskovych zprav a Zivotopisl exekutivy.
2. Harmonogram dulezitych akci realizaéniho tymu v&etné timesheetu (rozpis).
3. Seznam vSech dulezitych kontaktnich osob realizaéniho tymu..

Je mozné jej rozSifit i o:

Vzkazy, kratké zpravy na internetovych vyvéskach (message boards).
Podklady pro aktualni zpravy.

Seznam médii.

Seznam dodavatell a prodejcu.

* & o o

Obchodni aliance

Spole¢nosti dnes musi pfidat hodnotu a maximalizovat vyuziti zdroju, aktiv a zakladnich
atributi svého image (core competencies).

Toho je mozné docilit také spravnymi ujednanimi nebo partnerstvim s jinou organizaci. Dnes
se jedna jiz o zcela béznou praxi.

© LSPR © preklad APRA
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Nékteré priklady alianci:

¢ Fulze a akvizice.

¢+ Konsorcia a jointventure.
¢+ Sité.

¢+ Kontrakty a licencovani.

Klicem k uspésné alianci je strategické vzajemné doplnéni partnert. Urcité organizace a
skupiny vyvinuly v rdmci oboru vertikalni marketingové systémy (VMS), pfikladem muze byt
Marks & Spencers nebo automobilovy primysl.

Néktera odvétvi, hlavné turistika, informatika a prodej knih a domacich potfeb, maji velmi
dobfe propracovanou internetovou strategii, ktera nabizi zakaznikovi podporu a zlepSuje
celkové vnimani organizace nabizejici tyto sluzby.

Internet je vyborny prostiedek pro IMC strategii, protoZze umozriuje integrovat a balancovat
vSechny aspekty komunikaéniho mixu.

ULOHA PRUZKUMU A URCENI CIiLOVE SKUPINY

Pokud zcela neporozumime soucasné (ani predeslé) situaci ani ji neanalyzujeme, nase PR
kampan nemUze byt Uspé&sna. Je mnoho zpusobu, jak dosahnout Uspéchu, ale vSechny
vyzaduiji urc€itou formu at primarniho, nebo sekundarniho vyzkumu. Pokud je vyzkum
spravné vypracovan, poskytne nam potfebny prehled, data a zaklad pro stanoveni spravnych
cili a pro vybér té pravé strategie. Navic nam pomuze:

a) Urcit spravné cilové skupiny.
b) Stanovit spravné cile.
c) Pochopit sou¢asny ,image® tam, kde je to dulezité.

Vyzkum je mozné proveést interné nebo externé. Pokud potfebujeme ziskat nazory a postoje,
muzZeme Kk ziskani potfebnych dat vyuzit i nékterou z forem vyzkumu trhu. S nastupem
internetu a elektronickych databazi mizeme ziskat nesmirné rychle onromné mnozstvi dat.

CiLOVE SKUPINY

Kli¢em k uspéchu jakékoliv PR kampané je spravna identifikace cilovych skupin nebo
vefejnosti. K dosazeni tohoto cile muze byt podniknuta fada krok(. Zaprvé muzete nacrtnout
seznam potencialnich skupin. V zasadé existuje deset zakladnich skupin:

1. Potencialni zaméstnanci.
2. Spole¢nost (Siroka verejnost).
3. Zaméstnanci.

4. Dodavatelé zboZi a sluzeb.
5. Investofi finan¢ni trhy.

6. Spotfebitelé a uzivatelé.

7. Distributofi.

8. Tvurci vefejného minéni.
9. Natlakové skupiny.

10. Nevladni organizace.

© LSPR © preklad APRA
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Mapovani cilovych skupin zahrnuje ur€eni kli€ovych skupin a rozsah jejich zajmu v dané
otazce, jejich vliv a zgjem na vysledku.

Takovyto seznam cilovych skupin mizeme sestavit takto:

Koncovi uzivatelé

+ Siroka vefejnost.

¢ Spotrebitelé.

¢ Zakaznici a klienti (sou€asni i minuli).
¢ Potencialni zakaznici a klienti.

Primarni zakaznici:

¢ Profesionalni obchodni spolecnosti.
Maloobchodnici.

Velkoobchodnici a distributofi.
Dealefi.

Agenti a obchodni zastupci.

* & o o

TVURCI VEREJNEHO MINENI

Média.

Hlavni osobnosti v odvétvi.
Zakonodarci.

Lobbisté.

Nabozenské skupiny.

Skupiny zvlastniho zajmu.
Uzivatelské skupiny na internetu.

@ S S 6 6 O o

Média se dale déli na:
- Tisk — €asopisy, noviny, brozury.
Elektronicka — televize, radio.
Novinafi — v&etné nezavislych (na volné noze).
Zpravodajské agentury.
Média mensSinovych skupin.

Interni a blizké skupiny:

¢ Zaméstnanci.
4+ Akcionafi a investofri.
¢ Clenové organizace.

Zainteresované strany a skupiny:

Natlakové skupiny a nevladni organizace.
Dodavatelé.

Profesni a oborové organizace.

Etnické nebo jiné skupiny ve spole¢nosti.

* & o o
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Co ovliviiuje vytvoreni seznamu cilovych skupin?

Faktory, které pomahaji vybrat a urcit spravné cilové skupiny, zahrnuiji:

1.

SOUCASNE | PREDCHOZi ZKUSENOSTI. Casto obsahuiji skupiny nebo osoby, se
kterymi momentalné spolupracujete. Musite dat pozor, abyste nepfijali nevhodné
rozhodnuti nebo neudélali néco, co by mohlo tyto vztahy ohrozit.

2. ZDROJE. Rozpocet neni neomezeny a urCuje vybér a Skalu cilovych skupin, které si
muZzete dovolit oslovit.

3. VYZKUM TRHU. MiZete ziskat data, ktera podpofi orientaci na nékterou z cilovych
skupin a muze nabidnout zvlastni nebo necekané vysledky.

4. POTREBA ZMENY. Mohou ji urychlit komeréni zmény, jako je vyvinuti nového produktu
nebo zmény v ekonomice, které vyzaduji osloveni novych skupin a vefejnosti.

5. CASOVY HORIZONT A PRIORITY. Budou uréeny podle toho, které skupiny potiebujete
oslovit, a vyznamem a poradim priorit. Obchodni kruhy musi byt informovany dfive nez
zakaznici, stejné jako musite informovat kli€ové osoby uvnitf spole€nosti o oznamenich
nebo jinych vyznamnych PR a marketingovych aktivitach.

6. POTREBA OBCHODOVAT JAK HORIZONTALNE, TAK VERTIKALNE. Cilové skupiny
musite prozkoumat a roz€lenit do kategorii: muz/Zzena, vék, povolani,...

7. CILENE ZAMERENI NA INTERNETU.

SEGMENTACE TRHU

Zakazniky €lenime na zakladé:

¢
¢
¢

demografickych udaju,
geodemografickych udaju,
psychografickych Udajl a Zivotniho stylu.

Obchod a B2B se ¢leni dle téchto faktorU:

PNOORWN =

Typ organizace.

Poloha.

Casti nebo prilezitostni uzivatelé.
Existence dodavatel.
Pozadované vyhody.

Titul a pozice klicové osoby.
Velikost spoleénosti.

Struktura a povaha spolecnosti.

POZNAMKA: Vétsina PR odborniki se domniva, ze behavioristické skupiny jsou

vagwvew s
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DEMOGRAFIE A CHARAKTERISTIKA ZIVOTNIHO STYLU vliv na cilové skupiny
Demografické udaje méfi strukturalni aspekty obyvatelstva, jako je:

Porodnost.
Pohlavi.

Vékoveé skupiny.
Uroven vzdélani.
Povolani.
Pfijmové skupiny.

* & & 6 o o

Demografie je statisticka analyza pouzivajici proménné, které méfi charakteristiky
obyvatelstva, jako napf. vék, pohlavi, socialni postaveni, rozdéleni pfijmu, etnické populaéni
vzory a regionalni obyvatelstvo. Pokud jsou tyto informace davany do souvislosti s mistem a
zemépisem, vznika termin geodemografie.

Sledovanim demografickych zmé&n mohou byt identifikovany a vybirany cilové skupiny s vétsi
presnosti.

Cileny marketing (Target Marketing) provadi rozdéleni jednoho velikého trhu na mensi
jednotky nebo &asti, které maiji specifické potfeby. Rlizné organizace poskytuji pro
marketingové ucely data o populaci. Jednou z nejznaméjSich je British Market Research
Bureau (BMRB), ktera nabizi v ramci svého servisu informaci specialni index cilovych skupin
(TGI). Tento index se kazdoro¢né sestavuje podle vyvoje na trhu v oblasti rychloobratkového
zbozi a jinych znaCek. Navic jsou zarover s charakteristikami Zivotnich styl( sbirana i
demograficka data. Takovy index je velmi uzite€ny pfi ur€ovani klicovych vefejnosti v PR a
marketingu. Charakteristiky Zivotniho stylu zakazniku jejich zajmy, nazory, aktivity jsou pak
popisovany jako charakteristiky psychografické.

PSYCHOGRAFICKA SEGMENTACE: CLENENi PODLE ZIVOTNICH STYLU

Existuji rizné modely klasifikaci Zivotnich styll jako napf. VALS2 (Hodnoty a Zivotni styly),
ktery je dilem Mezinarodniho standfordského vyzkumného institutu. McCann-Ericsson také
vytvoril klasifikaéni systém o osmi kategoriich:

Plnici sliby.
Davéfivi.
Jdouci s dobou.
Cilevédomi.
Zavodnici.
Bojovnici.
Pozitkafri.
Tvdrci.

PNOORWN =

Kdyz jste urcili cilové skupiny, znacky, myslenky, sluzby atd., mGzete vSe spravné umistit a
muZete vytvorit spravnou strategii a sdélit t¢émto skupinam klicové myslenky.

© LSPR © preklad APRA
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STRATEGICKY ZAMER
Klasickym strategickym zamérem je POSLANI (MISE).

Poslani vétSiny spole¢nosti naznacuje cil jejich podnikani, jejich hodnoty a to &¢im se
spolecnost odliSuje od ostatnich firem.

Existuji ¢tyfi hlavni zdroje vlivu:
1. Vedeni spolecnosti.
2. Klicové skupiny.

3. Obchodni etika.
4. Kulturni kontext.

Jsou rtizné modely, jak formulovat poslani, ale vSechny se shoduji v nasledujicich bodech:
* Cil podnikani.

* Hodnoty, standardy a chovani v branzi.

» Specifické zakladni atributy image a strategie.

Kazdé poslani by mélo motivovat a ukazovat, ¢im se organizace liSi od konkurentu.
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