Stara pravidla
marketingu a PR
jsou v online svété
neefektivni

1été roku 2006 jsem uvazoval o koupi nového auta. Jako pro desitky mi-

lionti ostatnich zakaznikd byl web i mym primarnim zdrojem informaci,
kdyz jsem zvazoval nakup. Tak jsem si sedl k pocitaci a zacal prehrabovat in-
ternet. Zacal jsem se strankami tfi nejvétsich vyrobcti aut pfi predstave, ze jsou
to pfirozend mista, kde se pustit do patrani. To byla ale velka chyba. Na vsech
ttech jsem byl zaplaven reklamou v televiznim stylu. A vSechny ty jednosmérné
zprévy se zaméfovaly na cenu. U Fordu! bily do o¢i titulky ,,Nastavte si ro¢ni
splatky! 0 % navyseni! 0 za pohonné hmoty*. Chrysler? pfinasel podobné nabid-
ky: ,,Ziskejte zaméstnanecké ceny plus 0 % navySeni“a na GM?® méli ,,72hodino-
vou slevu!“ Neplanuji si koupit auto do 72 hodin, dékuji. Mozna si ho nekoupim
ani béhem 72 dni! Ja prosté chci jen na webu koukat na autaky! Vsechny tfi
stranky predpokladaly, Ze se chystam koupit auto ,,ted hned®. Ale ja jsem si chtél
jen zjistit néjaké informace.

Ackoli, vlastné jsem presné nevédél, co jsem chtél, jen jsem tak trochu pre-
myslel o solidnim SUV (pozn.: Sport utility vehicle, kombinace osobniho auto-
mobilu a pickupu na vyssim podvozku). Jen GM nabizeli moZznost prohlédnout
si vechny jejich SUV modely na jednom misté. Abych se dozvédél o vSech pro-
duktech Fordu, musel jsem jit na stranky Ford, potom Mercury, Land Rover

1 http://www.fordvehicles.com/
2 http://www.chrysler.com/

3 http://www.gmbuypower.com/
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a Volvo, na kazdou zvlast, i kdyz vSechny tyto znacky jsou vlastnéné Fordem.
Tyto jednotlivé stranky mi ale neposkytly vitbec dobré rady, tedy mné jako ¢lo-
véku, ktery zvazuje koupi auta mozna i mésice dopredu. Jisté, vidél jsem flasho-
va videa TV reklam, hezké obrazky, dostal jsem skvélé nabidky s minimalnim
navys$enim, ale nic moc dalsiho.

Hledal jsem na téch strankach néjakou osobitost a byl jsem nadseny, kdyz
jsem uvidél odkaz ,,zeptejte se Dr. Z“4 na strance Chrysleru. To vypadalo velmi
zajimavé. Kdo to asi bude Dr. Z? Skvélé, myslel jsem, tady bude néjaky auten-
ticky obsah. Bohuzel ne: byl to kresleny serial Dr. Dietera Zetcheho, predsedy
DaimlerChrysler, ktery byl pfipraven odpovidat na moje dotazy v roli mého
»internetového asistenta® Ale nejprve jsem pozvan, abych shlédnul TV rekla-
mu. Nehleddm komiksy ani reklamy. Jediné, na co jsem se chtél zeptat je: ,,Jsou
v automobilovych spole¢nostech viibec néjaci skute¢ni lidé?“

Na kazdé strance jsem citil, Ze je mi nabizen fetézec sdéleni, které byly vy-
tvoreny v laboratofi nebo v ramci skupinové diskuse vybrané skupiny respon-
dentt. Prosté to nevypadalo vérohodné. Kdybych chtél vidét néjaké TV reklamy
o autech, zapnul bych si televizi. Byl jsem zasazen zvlastnim pocitem, Ze vSech-
ny tfi stranky vyrobct aut byly naprojektovany a vytvoreny stejnym reklamnim
specialistou z Madison Avenue. Tyto stranky mi cosi neustdle nabizely, nemély
zajem vytvarit si se mnou vztah. Lakaly mé jednostrannymi zpravami, ale ne-
informovaly mé o produktech téch firem. A vite co? Kdyz pfijdu na stranky, uz
nepottebujete prilakat moji pozornost, vzdyt uz ji mate!

Dobra zprava: opravdu jsem na webu nasel par skvélych mist, kde jsem se
néco dovédél o SUV automobilech. Bohuzel, ta mista, kde jsem se dostal ke sku-
tecné uzitecnému obsahu, nasel potfebné informace, a kde jsem byl v interakci
s lidmi, nejsou stranky vyrobcti. Edmundstv super Car Space®, volné pfistupné
social networking® strdnky, orientované na majitele aut, s prvky jako foto alba,
uzivatelské skupiny ¢lenéné podle vyrobcti a modelt aut, fadou dalsich skvélych
odkazii, mi opravdu pomohly upfesnit vybér auta. Napriklad ve forech jsem si
mohl precist pres dva tisice vzkazi jen o Toyoté FJ Cruiser. Mohl jsem se podi-
vat na stranky, kde se majitelé chlubili svymi vozidly. To je to misto, kde jsem se
rozhodoval - tucty klikt vzdaleno od stranek autovyrobct.

4 http://www.askdrz.com/

5 http://www.carspace.com/

6 socialni sité — stranky vénované urcité komunité, skupiné lidi se spole¢nymi zajmy a poskytujici jim
rdzné sluzby, napf. moznost sdileni dat (fotografii apod.), tvorbu vlastniho obsahu..., pozn. redakce
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Poté, co jsem toto napsal o autovyrobcich na mém blogu, vrhla se sem
spousta lidi, aby napsali komentar nebo poslali e-mail s vlastnimi podobnymi
zku$enostmi pfi kupovani auta a frustracemi ze stranek autovyrobct. Néco je
opravdu v neporadku s automobilovym primyslem, kdyz tolik lidi neni schop-
no najit pfimo na strankach spole¢nosti informace, které potfebuji, aby ucinili
kupni rozhodnuti. Ale nejde jen o autovyrobce.

Pfed webem mély organizace pouze dvé vyznamné moznosti, jak upoutat po-
zornost: koupit drahou reklamu anebo ziskat nékoho, aby o nich napsal v mé-
diich. Ale web zménil pravidla. Web nenf televize. Organizace, které rozumi
novym pravidlim marketingu a PR, rozvijeji pfimo vztah se zdkaznikem jako
jstevyaja.

Reklama:
jama, kam padaji promrhané penize

Za starych c¢ast byly jedinymi moznostmi reklamy tradi¢ni necilena reklama
v novinach, ¢asopisech a magazinech, radiu, televizi, pfipadné cilena reklama
napt. formou direct mailingu. Ale tato média dokazi pouze obtizné zacilit indi-
vidualizované vzkazy na specifické kupujici. Ano, reklamy jsou stale pouzivany
pro velké znacky s Sirokym zabérem a pravdépodobné stale funguji pro nékteré
organizace a produkty (i kdyz ne tak dobfe jako dfiv). Chlapi, ktefi se divaji na
fotbal v televizi, piji hodné piva, takze asi dava smysl, Ze velky pivovar ma rekla-
mu u fotbalového prenosu (ale nema to vyznam pro maly pivovar, ktery ptiso-
bi pouze na malém lokalnim trhu). Reklamy také funguji v mnoha profesnich
publikacich. Jestlize vase spole¢nost vyrabi potieby pro instalatéry, pravdépo-
dobné budete chtit reklamu v odborném casopise Voda-Plyn pro stavebni firmy
a firmy zabyvajici se instalatérskymi pracemi, abyste ziskali kupce-profesionaly
(ale neumozni vam to ziskat kutilsky trh). Kdyz vedete mistni realitni kancelaf
v mensi obci, mohla by byt smysluplna pfima reklamni posta véem mistnim
vlastnikim domt (to vam ale neumozni oslovit lidi, ktefi by mohli uvazovat
o prestéhovani se do vasi obce z jiného mista).

Nicméné pro miliony jinych organizaci, pro zbytek nas, kdo jsme profesio-
nalové, muzikanti, umélci, neziskové organizace, cirkve a spole¢nosti s izkym
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sortimentem, je tradi¢ni reklama tak Sirokd a vSeobecna, Ze je neti¢inna. Nakup
velké medidlni reklamy funguje pro vyrobky s masovou poptavkou a $irokou
distribuci. Jako priklad vzpomeneme proslulé znacky v narodnich filidlkach, jak
vytvari filmové slagry, které bézi na tisici obrazovkach. Ale velka strategie pro
Procter & Gamble, Paramount Pictures nebo kandidata na prezidenta — ziskani
mnozstvi lidi vzkazy s Sirokym narodnim dosahem - to prosté nefunguje pro
uzké produkty, mistni sluzby a specializované neziskové organizace.

Web oteviel nesmirné moznosti, jak ziskat Uzké spektrum kupujicich pfimo
cilenymi zpravami, které stoji jen zlomek rozpoctu na velkou reklamu.

Jednosmeérné vyruseni,
marketing je vcerejsi zprava

Primarni technikou toho, co Seth Godin nazyva , TV-industrial complex’, je
vyruseni. V ramci tohoto systému sedi kreativni pracovnici reklamni agentury
ve svych modernich kancelarich a vymysleji zptsoby, jak vyrusit lidi tak, aby
vénovali pozornost jednosmérné zpravé. Zamyslete se nad timto: prave sledu-
jete svou oblibenou TV show, takze prace reklamniho pracovnika je vytvorit
reklamu, které byste vénovali pozornost, kdyz byste opravdu radéji délali néco
jiného, tfeba jako rychle popadli donesli néjaké ty kfupky, nez bude show po-
kracovat. Ctete si zajimavy ¢lanek v Casopise, ale inzerenti vés potiebuji dotla-
¢it k precteni reklamy misto ¢lanku. Nebo letite s U.S. Airways z Bostonu do
Philadelphie (coz ¢asto délam) a 20 minut po vzlétnuti povazuji aerolinky za
podstatné vyrusit vas ze spanku hlasitou reklamou oznamujici prazdninovy po-
byt v destinacich Karibiku. Myslenkou vsech téchto prikladi je, ze reklama, ve
vSech jejich formach, se tradi¢né spoléhala na to, Ze prinutila klienty, aby pre-
stali s tim, co praveé délali, a vénovali pozornost reklamni zpravé.

Mimo to, zpravy v reklamé jsou produktové zaméfené a jednosmeérné.
Nuceni konkurovat novym reklamam na webu, které jsou zméreny na interakci,
informace, vzdélavani a vybér, se uz inzerenti nebudou moci prosadit s jedno-
duchymi spoty o jejich skvélych produktech. Diky tomu, Ze pramérny clovék

7 http://sthgodin.typepad.com/seths_blog/2006/01/nonlinear_media.html
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vV

dnes vidi stovky prodejnich reklamnich zprav denné, lidé uz nevéfi reklamam.
Prosté to v nasi mysli vypneme, pokud to viibec zaregistrujeme.

Web je jiny, namisto jednosmérného vyrudeni se jedna o dodani uzite¢ného
obsahu v tom konkrétnim okamziku, kdyz to kupujici/zadjemce potfebuje.

Pfed webem byli dobfi pracovnici reklamy zbéhli v nastrojich a techni-
kach ziskavani Sirokych trhii zpravami s nejmensim spole¢nym jmenovatelem
prostfednictvim technik vyruseni. Reklama byla o obrovské , kreativni praci®
Bohuzel, mnoho spole¢nosti zakofenénych v téchto starych metodach zou-
fale chce, aby byl web jako televize, protoze védi, jak televizni reklama délat.
Reklamni agentury, které exceluji v kreativnich TV spotech jednoduse véri, ze
mohou prevést své schopnosti na web.

Nemaji pravdu. Ridi se ptezitymi pravidly.

Stara pravidla marketingu

* Marketing jednoduse znamenal reklamu (a cejchovani).
* Reklama musela oslovovat masy.

» Reklama spoléhala na vyruseni lidi, aby je pfinutila vénovat pozornost
reklamni zprave.

* Reklama byla jednosmérna: spole¢nost > spotiebitel.

* Reklama byla vyhradné o prodavani produkti.

» Reklama byla zalozena na kampanich, které mély omezeny Zivot.

* Kreativita byla povazovana za nejdilezitéjsi slozku reklamy.

* Pro reklamni agenturu bylo casto dulezitéjsi vyhrat reklamni ocenéni,
nez ziskat pro klienta nové spotrebitele.

» Reklama a PR byly oddélené discipliny vedené jinymi lidmi s odli$nymi
cili, strategiemi a méficimi a vyhodnocovacimi kritérii.

Nic z toho uz neni pravda. Web pretvoril pravidla a vy musite pretvorit vas

marketing, abyste uskutec¢nili co nejvice napadu, které web umoznuje.
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