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smerom sa vydat.

Ako teda napisat plan, ktory
budete schopni uviest do praxe?
Moézete sa inspirovat
nasledovnymi krokmi:

1. KROK
ZACNITE S TYM, CO UZ VIETE

Dotaznik na prvom mieste. Toto je
hlavné pravidlo, ktorym by ste sa
mali riadit.

Vytvorte si subor otazok, ktory vdm
pomébze odhalit know-how, ku
ktorému by ste sa pri beznom
rozhovore s klientom zrejme
nedostali. Kazdého, kto sa nejakym
spésobom spolupodiela na projekte
(prinajmensom ¢lenov klientovho
timu) sa pytajte na ich nazor na

odvetvie, v ktorom spolo¢nost
podnika, na konkurenciu i
zakaznikov.

Co vieme o konkurencii? Ako
dobre pozname zakaznika?

Aké zdroje ma spolo¢nost
vyhradené pre projekt? Aké
argumenty predavaju ich produkt?
(Aké emocie? Ktori fudia?) Ktoré
marketingové aktivity fungovali
vminulostia pre¢o? Co nefungovalo?

Hlavhym doévodom realizacie
dotaznika je vzdjomna vymena
ndpadov a zapojenie vsetkych
pracovnikov do projektu hned od
zaciatku. Klienti su vacsinou
prekvapeni, ako velmi sa liSia nazory
a ocakavania jednotlivych ¢lenov



timu a zaroven zistuju, aké dolezité
jeich zjednotenie v urcitych otazkach.

Bez synchronizacie timu hned na
zaciatku projektu je vidina Uspechu
priam miziva, kedze pocas prace
vznikaju dalsie protichodné nazory
a ocakdvania, a tym padom aj
problémy.

SPISTE SI SVOJE CIELE

Ak je tim dostatocne zjednoteny
v nazoroch, spisanie zakladnych
firemnych cielov by malo byt hrackou.
Rovnaky postup sa odporuca aj pre
[udi, ktori pracuju osamote. Kazdému
satotizz Casu na Cas stane, Ze sa nechd
rozptylovat nepodstatnymi vecami -
ak vsak vie, kam treba sustredit
pozornost, ndvrat k tomu skuto¢ne
dolezitému je o to lahsi.

Ako spravne spisat ciele? Treba brat do
uvahy co najviac hladisk.

Co povazuje vasa firma za ciele? Maju
ludia, ktori participuju na projekte
nejaké osobné ciele? (A do akej miery
sa prekryvaju s firemnymi cielmi?) Ma
firma nejaké spolocenské ciele?

PRIPRAVTE SI PROFILY ZAKAZNIKA
Kto je vas zdkaznik? Skutocne, kto?

Predtym, nez existoval internet, firmam
Uplne stac¢ilo mat k dispozicii
vieobecné marketingové profily
a siroké demografické data.

Ale ¢o teraz, ked ma takmer kazdy
Clovek pristup k internetu? Ak za svojho
idedlneho zakaznika povazujete
dvadsatpatrocného grafického
dizajnéra z Pariza, staci si zapnut
Facebook, LinkedIn, Twitter alebo
akukolvek inu socialnu siet a najst si
konkrétnu osobu.

Nehadajte. Zistite si o nom, ¢o ma
skuto¢ne rad a ¢o robi. Ktoré reStauracie
navstevuje? Co ho zaujima? Aké ¢lanky
¢ita? Co zdiela?

Nikdy v histérii marketingu nebolo
lahsie zistit, ¢o ludia chcu, takze dnes
uz skuto¢ne nemusite pracovat
s odhadmi.

Ak je vaSa zdkaznicka zdakladna
homogénna, mali by vam postacit
3 alebo 4 zékaznicke profily. Ak vsak
chcete oslovit viacero trhov alebo
segmentov (napriklad ak vlastnite
online obchod s viacerymi
oddeleniami), mali by ste zvazit
vytvorenie minimalne 2 alebo 3
profilov pre kazdy segment.

V tomto kroku sa sustredte na to, ¢o
ma konkrétny zakaznik rad a kde
Zije. V. danom momente je ovela
dolezitejsie dozvediet sa meno
domaceho mildcika vasho
zakaznika nez to, ¢o ho spdja
s vasim podnikom - informaciam
tykajucim sa podnikania sa budeme
venovat neskor.

ZADEFINUJTE SVOJU POZICIU

Ak ste vypracovali zakaznicke
profily skuto¢ne zodpovedne, tato
uloha by pre vas nemala byt
problémom.

A) Zadefinujte svoju aktualnu

poziciu

Prejdite si eSte raz vytvorené profily
a spytajte sa sami seba: Co si
zékaznik mysli o naSom produkte?
Je pre neho lacny alebo drahy?
Prindsa do jeho zivota nejaku
pridanu hodnotu? Co dal3ie od nas
ocakava?

Ak mate peniaze a ¢as na skupinové
¢i one-on-one rozhovory, urcite sa
do nich pustite. Rozhodnutia viak
budete musiet robit kazdy den,
takZe je viac ako nepravdepodobné,
ze by ste stihali realizovat tieto typy
rozhovorov pre kazdu otazku. Prave
preto je ovela lepSou stratégiou
vypracovanie profilov
avybudovanie si silnej empatie voci
potrebam vasho zdkaznika.

Vsetko, ¢o robite, musite posudit
z vasho vlastného hladiska, no aj
z pohladu zékaznika.

B) Zadefinujte si svoju zelanu
poziciu
Aky image chcete dosiahnut
v oCiach zdkaznika? Kedy ho chcete
dosiahnut?

C) Taktiez zadefinujte, kde
v ramci trhu sa nachadza vas

produkt

Je v porovnani s konkurenénym
produktom lepsi z hladiska
rentability?

ZADEFINUJTE SVOJE MILNIKY

Viete, akych zakaznikov chcete
oslovit a aké hlavné ciele chcete
dosiahnut.

Je Cas zadefinovat si, ako ma vyzerat
Uspech - aby ste ho rozpoznali
v _momente, ked sa dostavi.
Zadefinujte si milniky a vSeobecny
plan ich dosiahnutia.

A) Zadefinujte si svoje financ¢né

milniky

Hned na zaciatku si urcite, ¢o chcete
dosiahnut. Aky je najhorsi
ocCakavany scenar? Ako si situaciu
predstavujete videalnom pripade?
Zadefinujte si finan¢né milniky,
ktoré chcete dosiahnut v priebehu
mesiaca, troch mesiacov, roka.

Okrem toho si mozete pripravit aj
cashflow plan - prehlad toho, ako
to chcete vsetko dosiahnut.

JEDEN MESIAC.
Ako bude prvy mesiac vyzerat,
tyzden po tyzdni?

TRI MESIACE.
Ako budu vyzerat prvé tri mesiace,
aké financ¢né milniky chcete
dosiahnut?
Uvazujte nad nim z pohladu klienta,
agentury aj seba.

JEDEN ROK.
Aké hlavné finan¢né milniky chcete
dosiahnut?

B) Zadefinujte si dalsie
premenné spolu s konkrétnym
momentom,

v ktorom ich uz mozno povazovat
za uspesné.

Je aktivita na webe znakom toho,
Ze sa priblizujeme k dosiahnutiu
nasich finan¢nych milnikov? Je to
pocet novych lajkov? Pocet
navstevnikov? Mnozstvo zmienok
v médiach?



PRESKUMAJTE KANALY

Ako si predstavujete distribuciu
posolstva? Ktorymi kanalmi ho
chcete $irit? Do ktorych skupin
chcete preniknut?

Doplnite vas zakaznicky profil
s minimalne 3 zvazovanymi
distribu¢nymi smermi a aspori 10
Specifickymi kandlmi pre jednotlivé
smery.

Dajme tomu, ze ako B2B spolo¢nost
chcete oslovit hotely alebo spolo¢nosti
zamerané na médu &i e-commerce.

V rdmci hotelierstva si mozete vytvorit
zoznam 10 nekonkurenénych
spolo¢nosti, ktoré by vam mohli
pomoct rozsirit vase posolstvo,
5 novin posobiacich vo vasom odvetvi,
zoznam 10 blogerov, atd.

POPISTE CINNOSTI A PROCESY

Nikdy nepodcenujte silu dobrého
popisu prace. Spiste si, kto je za ¢o
zodpovedny.

Okrem toho nadrtnite svoju viziu
vzajomnej interakcie medzi
spolupracovnikmi (= procesy),
interakcie s klientmi a naznacte, aké
procesy potrebujete na uspokojenie
potrieb zakaznikov.

POPISTE CINNOSTI A PROCESY

Co je vlastne marketingovy plan?
Najoptimalnejsi je jednoduchy model,
v ramci ktorého by ste po cely ¢as mali
mat jasnu predstavu o tom, kde chcete
byt (preto sme sa tolko venovali
cielom, umiestneniu projektu
a finan¢nym milnikom) a zaroven by
ste mali mat pripraveny plan troch
najdolezitejsich krokov, ktoré chcete
podniknut.

Planovanie by sa malo uskutocnovat na
dennej baze. Najdolezitejsia vec, ktoru

mozete ako marketér alebo majitel
firmy urobit, je urcenie
6 zakladnych krokov (body 1 -6 tohto
¢lanku), ktorymi budete kontrolovat
plnenie dennych, tyzdennych aj
mesacnych planov.

Dlhodoby plan

Tento dokument sa sustreduje na
finan¢né milniky a odpovedd na
otazku: Aké hlavné kroky musime
podniknut pre splnenie finan¢nych
cielov? Aké vysledky by sme chceli
vidiet za 3 mesiace, 12 mesiacov,
v niektorych pripadoch aj v dlhsom
¢asovom horizonte?

Tyzdenny cashflow kalendar

Akd bude finan¢na situacia
v spolo¢nosti v dalSich tyzdnoch?
Ocakavame nejaké vacsie vydavky?

Ak pozname aktudlnu financnu
situaciu, mozeme zacat planovat.
V momente, kedy vidime, Ze klient
alebo projekt by mohol mat financ¢ne
problémy, musime ratat s vyuzitim
agresivnejsich  taktik. Ak je
z finan¢ného hladiska vsetko
v poriadku, mézeme sa sustredit na
plnenie dlhodobych cielov.

Tyzdenny marketingovy kalendar
Va3s zoznam najblizsich uloh. Aké
kroky planujete na tento tyzden? Co
chcete mat hotové pocas
nasledujucich niekolkych tyzdnov?
Tyzdenné plany vam pomahaju
naplanovat ulohy, vydania, prijmy a
vydavky. Su teda vasimi operacnymi
nastrojmi.

So spolo¢nym kalenddrom je
riadenie timu ovela jednoduchsie.

PISTE, PISTE PiSTE

Kazda cast planu by mala byt
zaznamenand v pisomnej forme,
najma kvoli 3 dévodom.

1) Pisanie = premyslanie
Zapisovanie veci vam pomoze lepsie
pochopit problém a sustredit sa na
spravne rieenia.

2) Pisanie = zdielanie

Na projekte pravdepodobne
spolupracuje viacero fudi -
av pripade uspechu ich v buducnosti
bude este viac.

Ak venujete dostatok casu
vysvetleniu toho, <o chcete
dosiahnut, uletrite si mnoZstvo
emailov a stovky hodin stravenych
na osobnych stretnutiach, vyhnete
sa nedorozumeniam a potrebe
vysvetlovat veci znova a znova.

3) Pisanie = feedback uz
v zaciato¢nych fazach procesu
Niektoré vase napady moézu byt
skvelé, ale feedback od vasho
nadriadeného alebo kolegov ich
mozu este vylepsit a posunut na
Uplne inu droven.

Ak si vietko dopodrobna spisete
a dovolite ludom nahliadnut do
vasich planov a idei, dostanete cenny
feedback, ktory vam moéze usetrit
peniaze, pripadne ich zarobit.
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