1. KOMUNIKACNI STRATEGIE
Osnova:

1.1 Reklama

1.2.Podpora prodeje (sales promotion)
1.3 Public relations — vztahy s veiejnosti

1.4 Osobni prodej
Klic¢ova slova: reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prode;j

Komunikaéni strategie zaméfuji pozornost na vytvareni komunikac¢nich programi, které
obsahuji cile komunikace, na jejichz zaklad¢ jsou formulovany strategie a rozvrzeny
prostfedky rozpoctu. Cilem je sezndmit cilovou skupinu s produkty firmy a presvédcit ji
o nakupu, vytvofit vérné zakazniky, zvysit frekvenci a objem nakupu, seznamit se
podrobnéji s vetejnosti a cilovymi zdkazniky.

Tyto strategie piispivaji k dobré informovanosti zakaznika a GspéSnému prodeji zbozi.
Vychdzeji z jednotlivych slozek komunika¢niho mixu — v jeho rdmci jsou formulovany.
Ucinnost zavisi na volbé slozek, ptipadné jejich kombinaci.

Cilem komunikace je informovat, presvédcovat a pripominat.

¢ Reklama,

¢ osobni prode;,

¢ podpora prodeje,

¢ public relations (vztah k vetejnosti), zahrnujici:
- neplacené akce (publicity)
- placené akce (dary, ptispévky, sponzorstvi).

Komunika¢ni mix se sklada ze Ctyft slozek: @

Komunikaéni strategie vyuzivd a kombinuje vSechny tyto nastroje a v jejich ramci
vytvari dil¢i strategie.

V ramci Zivotniho cyklu vyrobku maji jednotlivé sloZzky riizny vyznam. Hlavnim cilem
zustava informovat v Uvodu, pfesvédCovat v etapé rastu, upominat v dospélosti a
obhajovat v etapé poklesu.
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Obr. 1 Komunikacni mix béhem Zivotniho cyklu vyrobku
Zdroj: Strnad, P., Dédkova, J. Strategicky marketing, TU Liberec, duben 2009, 3.vydani,
ISBN 978-80-7372-450-4

1.1 Reklama

Kdyby kazdy kupujici piesné védél, co chee, byl rozhodnut, jaké parametry od vyrobku
ocekava, veédel, jak jednotlivé znacky vyhovi jeho pfanim a potiebam, byl uspokojen
svymi pfedchozimi nédkupy, pak by reklama byla zbyte¢né vyhazovani penéz, protoze
by nezvysila prode;.

Tak tomu neni, protoze zdkaznici nemaji dostatek informaci, nejsou experty pies
vyrobek, nemaji dostatek Casu a prostfedkii na analyzy znacek a vytvareni priorit,
preferenci.

Na druhou stranu lze fici, ze ve vysp€lé informacni spolec¢nosti (USA) dochazi
k pfesunu prostfedkli z oblasti reklamy do oblasti podpory prodeje, specidlné na
obchodni podporu jsou v USA od roku 1982 dévany vétsi Castky nez na reklamu a
rozdil se trvale zvySuje, probiha boj o distribu¢ni kandly, o mista ve vylohach, na
pultech, o propagaci ze strany prodejce.

Reklama je libovolné forma sdéleni vetejnosti s identifikovatelnym

sponzorem (tedy placena forma) za ucelem ovlivnéni chovani.

Reklama vychazi z ptani — snazi se ovlivnit cile, pfesvédceni a potieby jedince béhem

jeho rozhodovacich procesi, 1ze uvést ¢ty zdkladni postupy:

1) Vytvareni potieb a piani novych potencialnich zikazniki: strategie attract -
rozsireni segmentu zakazniki.



Potieby zakazniki mohou byt skryté (latentni), plné si je neuvédomuji. Reklama se je
proto snazi probudit, aktivovat. Zikaznik se obavd ceny — zdd se mu vysoka,
nepfiméfend, reklama apeluje na to, jak vyrobek obohati jeho zivot, uSetii ¢as. Tento
piistup je velice duleZity u novych vyrobkid (Gvodni fadze Zivotniho cyklu), strategie
attract predstavuje néstroj trzni penetrace.
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2) Kvantitativni rozvoj potieb a prani: strategie increase — zvySeni prodeje
stavajicim zakaznikim.

Reklama se snazi rozsifit, zintenzivnit uzivani vyrobku, ukézat moznosti \.sl.hf
jiného uZiti, nez je tradi¢ni. Napriklad: Kapr je u nds chdapan jako vanocni |A'N
ryba (sezonni prodej) = , Kapr lehké, zdravé, dietni maso — Udélejte si
Vanoce v lété!

3) Koncentrace potieb a prani: strategie convert — pretaZeni zikazniki od
konkurence.

,,Jediné nas vyrobek uspokoji vase vysoké naroky, pozadavky. Nabizime vic nez jini“.

Podnik se snazi budovat pozici znacky, snazi se ovlivnit kritéria, na jejichZ zékladé€ se

zakaznik rozhoduje. Z priizkumu muize zjistit, Ze se zdkaznik rozhoduje na zéklad¢ ceny

— snazi se tedy prokazat vyhodnost drazSiho vyrobku. Rozhoduje-li se zdkaznik podle

vykonu vyrobku — mtize apelovat na design, krasu, vzhled....

4) Uspokojeni potieb a prani: strategie retain — udrZeni zakaznikia, budovani
sektoru ,,vérnych“ zakazniki.

,, Gratulujeme Vam k vyrobku, ktery jste koupil“! V ramci této strategie se musi

odstranit veSkeré pochybnosti, aby zakaznik znovu koupil. Musi se na néj obracet

s dalS§imi nabidkami, katalogy..., udrZet jej jako celoZivotniho zékaznika firmy. Cilem

je vérnost znacce a dal$i doporuc¢ovani, propagovani.

Tyto Ctyfi strategie byly uvedeny jiz u cenovych strategii, tam viceméné reagovaly na
okamzitou situaci na trhu (kratkodoby nastroj), zde maji ale sviij zékladni vyznam.

Zakladni otazkou pfti hledani reklamni strategie je: Jak vyuzit zdroje (silné stranky) pfi
ptekonavani odporu na cesté k vyty¢enym cilim?

Co je to odpor v pripadé reklamy?

Je to neznalost vyrobku, jeho vyhod, rtizné predsudky, zaujatost (napr. zemé puvodu).
Tomuto odporu se celi poskytovanim informaci. Reklamni strategie je Casti obecné
marketingové strategie, souvisi s vyrobkovou, cenovou, distribu¢ni strategii.

Strategicky proces tvorby komunikacni strategie (nejen u reklamy ale i u podpory
prodeje a PR) bude zahrnovat néasledujici kroky:

a) urceni cilového publika

b) vyty€eni reklamnich cilt

c) strategii zpravy

d) vybér médii

e) planovani reklamni kampané

f) vyhodnoceni kampané

a) Urceni cilového publika

Miize to byt zadkaznik, spotiebitel, ovliviiovatel koup¢, zpravidla se jednd o trzni
segment. Znalost cilového publika je dualezitd pfi vybéru médii i pii navrhu zpravy.



Casto se vychazi z demografickych charakteristik, vzdy je viak dilezitd analyza
segmentu z hlediska kupniho postoje v ramci segmentu. Kupni postoj ¢leni segment do
nasledujicich skupin:
¢ skryta potieba zahrnuje jednotlivce, ktefi vyrobek potiebuji, maji dostatek
(finan¢nich) zdrojh pro jeho koupi, ale neuvédomuji si jeho uZite€nost a vyznam
pro né,
¢ Dpasivni potieba - zékaznici védi o vyrobku, jsou si védomi jeho uziteCnosti,
piinosu pro n¢, maji ale zdbrany (zda se jim velmi drahy, slozity atd.), zdbrany je
tedy nutno odstranovat, pfekonavat
zvyklostni nakup - zédkaznici jsou vérni jedné znacce,
sttidavé (ptelétavé) ndkupy - nakupuji rizné znacky bez vyraznych preferenct,
emotivni nakupy - nakupuji to, co se jim libi,
raciondlni nakupy- maji své ustalena kritéria, jimiz se fidi.
analyze kupnich postojii se vyuZivaji rizné techniky prazkumu.
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b)Vytyceni reklamnich cila

V souvislosti se zdkladnimi postupy se vytycuji cile ve vztahu ke kupnim postojim.
1) Attract — rozsifeni okruhu zakazniki,

skryta potireba — musi demonstrovat uzite¢nost, potiebnost vyrobku, zaméfit se na to,
jak mu usnadni ¢innost, zpiijemni Zivot...

pasivni potieba — cilem musi byt rozbiti zdbran, je-li vyrobek drahy, miize se zavést
nakup na splatky, je-li vyrobek slozity, provadi se instruktaz

2) Increase — zvySeni prodeje starym zékazniklim

zvyklostni nakup — cilem musi byt roz§ifeni uZziti, demonstrovani vyrobku i v jinych nez
obvyklych situacich.

3) Convert — pfetazeni zdkaznik( od konkurence \
zvyklostni nakup — vyuziva se zvyhodnéni, bezplatné vzorky AR

stridavé (prelétavé) nakupy — budovani pozice znacky, firmy
emotivni nakup — nas vyrobek vas potesi, pobavi
raciondlni nakupy — porovnavat, komparativni reklama

4) Retain - udrZeni zékaznika
zvyklostni nakup pti kazdé koupi: ,,vidy tu budeme pro vas‘! trvald komunikace s
vérnymi zakazniky, jejich zvyhodiovani, zajiSténi spokojenosti vérnych zakazniki.

¢) Strategie zpravy

U zpravy se sleduji dva aspekty:
¢ Message appeal (ptusobivost, u¢inek, dopad)
¢ Message format (tvar zpravy) informativni a pfesvédcovaci slozka

Appeal ma motivovat ke koupi.

Co bude motivovat v souladu s vyty€enym cilem se méni v riznych etapach Zivotniho
cyklu vyrobku. Musi se téZ vZdy zvazovat reklama konkurentii — hlavné se hleda to, na
co konkurenti zapomnéli. Diilezité je: odliit se! Praci pragky v CR maji stejnou zpravu
— napr. ,Nypere i to, co universalni prdsek nevypere“, eventudlné nizka cena.



U appealu se musi vazit cil reklamy:

Attract - diraz na to, jak je vyrobek pro zdkazniky uZitecny, jaké da vyhody, jak
pfisp&je k dosaZeni osobnich cili.

Increace - vytyCeni novych cilt, vedlejsi efekty, kde jeste¢ by mohl byt uzite¢ny (lehky,
prenosny — vyuZijete jej i na chalupé!)

Convert - zména ndhledu na vyrobek ve vztahu ke konkuren¢nimu, diiraz je kladen na
to, ¢im se odliSuje, zména dualezitosti urcitych atributli pro hodnoceni, snaha zmény
zékaznikovy predstavy idealniho vyrobku, pfidani novych (neobvyklych) atributi pro
hodnoceni. ,, Maly automobil — sice ne tak atraktivni, ale Zadny problém s parkovanim,
nikdo neukradne, nikdo vam nezavidi.!

Retain - udrzovani a zesilovani pfiznivého hodnoceni znacky, firmy...
Vzdy se vychazi z urcité kupni pohnutky:

Zakaznici kupuji proto, ze je vyrobek nejlevngjsi (to se netikd), ale ma nejvyssi komfort
v této cenove strategii.

Reklamni zprava by méla Fici néco, co je:

- pozadovéno (Zadoucti)

- vyluéné (exkluzivni)

- divéryhodné (ovéfitelné)
Casto se uzivaji technické parametry, ale téZ neméfitelné faktory jako vzhled, libivost,
modernost, chut’...

Format reklamni zpravy
Puasobivost (appeal) a format jsou vzajemné propojeny
¢ Pulsobivost — co bude fe¢eno
¢ Format — jak to bude feceno, podano
Existuje mnoho typti reklam — zakladni skupiny:
Fear appeal — odstranéni strachu, bazné, obav. ,,Zbavite se urcitych problémii, \.sl.lf
bude-li pouzivan nads vyrobek ", Zivotni pojistka, jed na krysy, prasek na prani, |AN
ktery vypere to, co ostatni prasky nevyperou.

Sex appeal — vétSina televiznich reklam zdlraziuje, ze diky jejich vyrobku, zakaznik
bude pfitazlivy, obdivovany. Od automobilu, kosmetiky, Zvykacek, zubnich past...az
k hygienickym potirebam.

Humorous appeal — naladové zaméfeni, vtip

,Nas vyrobek vas pobavi vic nez konkurencni, odstrani nudu, hracky, soutéze,
fotoaparaty, vyrobky pro volny ¢as

Dogmatic appeal - informacni pfistup, napt. ,,vyrobek ma ty a ty viastnosti, vyhody *

Reason — giving appeal - zdivodnéni vysvétleni sprédvnosti, piesnosti, konkrétnosti
zpravy. Doporuceni znamého odbornika, popularniho sportovce (mél by doporucit to,
co znd, napr. sportovni kolo) doporuceni stomatologické komory pro zubni pastu... Do
TV dodéva lidsky prvek.

Kazdy z typt reklamy je spojen s ur¢itymi problémy:
- Sex appeal vzbuzuje pozornost, ale nepiesvédcuje.
- Humorous appeal pobavi ze zac¢atku, pozd¢€ji nudi, vyvolava odpor.



- Reason — giving appeal: jeden l€kat doporuc¢i vyrobek firmy A, druhy lékar
doporuci vyrobek firmy B = plisobi negativné.
Zprava ma vzdy dvé slozky: informativni a pfesvédcovaci, které by mély byt v souladu.

Casto jsou zpravy kombinované, tvorba zpravy je tviiréi ¢innost. Je nezbytné zjistovat,
kdy zprava ztraci Gi€innost a je ji nutno nahradit, proto se vyuzivaji vyzkumy a testy.

d)Vybér médii
Prostfednictvim médii se podava zprava cilovému sektoru. Problémem je urCeni

vhodného média (¢i mixu médii), umisténi zpravy (konkrétni TV program, konkrétni
Casopis) a rozsahu zpravy (pul strany v casopise, 20 sek. V TV).

Pti vybéru se zvazuje:

¢ Naklady (kritérium byva cena na dosazeni tisice osob),

¢ cilové publikum (co ¢te, které porady sleduje),

¢ typ vyrobku (slozity vyrobek nelze popsat v TV, pocitac, videokamera)

¢ cile a strategie zpravy (humornd scénka vhodna do TV, reason — giving appeal

vhodny do ¢asopisu)
¢ rcklamu, uzivanou konkurenci.

Jednotliva média:
Televize — vhodna pro celostatni kampan pro jednoduché a levné vyrobky, které
zajimaji veétsinu lidi. Je vyhodnocovana sledovanost programi, naklady se znacné lisi na
zakladé :

e Casu relace

e délky spotu

e programu
Noviny - rychly a levny zdroj, 1ze pruzné reagovat — pomijivy ucinek.

Casopisy - vyhodné pro jejich specializaci, vyssi kvalita tisku, maji mnoho &tenaid, ale
je nutno zadavat dlouho doptedu.

Piima reklamni zasilka - flexibilni, 1ze provést selekci adresati, je draha, 1idé je ¢asto
vyhazuji bez ¢teni.

Rozhlas — levny, velkd dostupnost, nevyhody pouze zvuk, nelze ukazat, nizka
pozornost (lidé casto poslouchaji jen hudbu)

Existuji dalsi média:
Telefon — uzivan u vyrobki, které maji uzky cilovy sektor, ¢astéji uzivan v osobnim
prodeji nez k reklamnim ciltim.

Venkovni poutace, plakaty — nizké naklady, ale mala sledovanost, nizka odezva.

Internet, Dopravni prostfedky, horkovzdusné balony, socialni sité.............

a) Rozsah a frekvence reklamy



Rozsahem se oznacuje pocet jedinct, ktefi jsou reklamé vystavéni, frekvence (Cetnost)
udavé pocet opakovani reklamy.

Z prizkumii, které se zabyvaji reklamou, se uvadi, Ze reklama je u¢inna tehdy, je-li
jedinec exponovan (vystavén reklamé¢) minimalné tiikrat. Jednd se o urcité prahoveé
mnozstvi, pod touto hranici je u¢inek minimalni.

Priklad: Mame-/i z prizkumu prokdzano, Ze sledovanost urcitého serialu je \.L/
90%, kolikrat musime opakovat reklamu, umisténou do tohoto serialu, aby |AN
ucinnost byla 90%, tj. aby 90% viastnikii TV ji videélo alespon 3krat?

Pri trech relacich ucinnost bude 0,9.0,9.0,9= 0,729 tj. 73%

PFi ¢tyFech relacich 0,9 +4 .0,]. 0,97 =0,6561 + 0,29160 = 0,9477 tedy
1 94,8 %
(videli 3x, jednou nevideli)
V pripade, Ze sledovanost serialu je pouze 50%, musime zvysit pocet relaci na 9,

abychom docilili ucinnost 91% (pocet televiznich divaku, kteri videli reklamu alespon
3x.
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OvSem ani pii adresn€ zasilanych reklamnich zpravach a nabidkach Gcinnost zdaleka
neni 100%, z diivodl: e posta zésilku ztrati
e nedoruci
o sekretarka zalozi
e adresat necte
e 7 obalu zjisti, Ze jde o reklamu
V téchto piipadech se nezvysuje frekvence (nezasilaji se dalsi a dalsi dopisy, tiskoviny,
zpravidla se uziva médiovy mix (adresati se obtelefonovavaji), kombinace médii silné
zvysuje ucinek — z prizkumu napr.
Samostatna posta - 8% ni ucinnost
Samotny telefon - 10% ni ucinnost
Kombinace obou - 35% ni ucinnost

f) Planovani reklamni kampané

Aby se mohl sestavit rozpocet pro kampan, musi se peclivé naplanovat jednotlivé
kroky. Opakovani zvySuje nad¢ji na uspech. Pii planovani se mluvi o makroplanovani 1
mikroplanovani.



Makroplanovani hleda celkovy €asovy ramec, interval pro kampan, mikropldnovani pak
deli Casovy interval do jednotlivych detailnich krokt, akci..

Makroplianovani
Ma klicovou dulezitost u sezonnich vyrobk, jejichz prodej béhem roku vyrazné kolisa.
Je-li urcity sezonni vrchol prodeje (vanoce, zacatek Skolniho roku, obdobi pted
dovolenymi... ), je nezbytné urcit (zaméfit) hlavni reklamni napor:
- pted zacatkem hlavni sezony, problém, ktery je nutno fesit je: Jak dlouho pted
zacatkem? Strategie — dfive nez zacne s reklamou konkurence nebo soucasné
s konkurenci (abychom se odlisili, prokéazali vyhodnost nabidky, ptetahli
zdkazniky...)
- dat pribéznou reklamu pro obdobi celého roku, aby se snizila sezénnost (pokud
to viibec lze), poptipad¢€ aby se vyrovnal prode;.
Jsou uzivany riizné modely, které méfi:
- setrvacnost propagace (¢asové snizovani u¢inku),
- zvykové chovani zdkaznika pii vybéru (jeho odolnost vici reklamé, vérnost
vyrobku, znacce).
Setrvacnost 0,75 mési¢né znamend, Ze reklama po mésici od kampané sniZuje svoji
ucinnost o jednu Ctvrtinu. Nakup zvykovy z 90% znamena, Ze 90% kupujicich nezméni
v ptistim obdobi svoji volbu, své priority.
Makroplanovani je vhodné tam, kde je nizkd setrvacnost i zvykovy ndkup, optimalni
propagace (reklama) by méla kopirovat sezonni rozloZeni prodeje. V opacném piipadé
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Mikroplanovani
Zde se jedna o rozdéleni krokl v rdmci kampané, aby se docililo maximalniho u¢inku.
Pokud se vybere obdobi kampané, jako napiiklad jeden mésic, existuji tfi moZnosti:
- soustfedéné (koncentrované) kampané — tieba jenom tyden nepftetrzit¢ kampané
z mésice,
- pulzuyjici kampané (nespojité) — po celé obdobi s prestavkami,
- nepfetrzitd kampan - po cely mésic

Podle intenzity se kampan¢ d¢€li na:
¢ vyrovnané (konstantni intenzita)
¢ vzestupné (stoupajici)
¢ sestupné (klesajici)
¢ stifidavé — intenzita se méni periodicky ¢i ucelové



) Koncentrovana kampan (¢ast mésice)
Intenzita

A
vyrovnana  vzestupna  sestupna stfidava

Obr. 3 Koncentrovana kamparn
Zdroj: Strnad, P., Dédkova, J. Strategicky marketing, TU Liberec, duben 2009, 3.vydani,
ISBN 978-80-7372-450-4

Nepretrzita kampan
Intenzita

A

vyrovnana vzestupna sestupna sttidava

»

Cas (mésice)

Obr. 4 Nepretrzita kamparn
Zdroj: Strnad, P., Dédkova, J. Strategicky marketing, TU Liberec, duben 2009, 3.vydani,
ISBN 978-80-7372-450-4



Intenzita Pulzujici kampan

A

vyrovnana vzestupna sestupna stiidava

H ]

Cas (mésice)

Obr.5 Pulzujici kampan
Zdroj: Strnad, P., Dédkova, J. Strategicky marketing, TU Liberec, duben 2009, 3.vydani,
ISBN 978-80-7372-450-4

Typy kampané 1ze kombinovat, 1ze naplanovat koncentrovanou reklamu pted zahdjenim
sezony a doplnit ji pulzujici reklamou v pribéhu sezony, ktera bude vzestupna
s vrcholem pied vrcholem sezony.

Lze téZ uvazovat nepravidelné typy reklamy, kde intenzita kampané bude reagovat na
métené prodejni vysledky nebo kde bude pouze vytycen zacatek a konec kampané
(makroplan) a mikroplan bude reagovat na prodej, konkurencni akce.

Lze si predstavit pulzujici kampan, kterd bude vyrovnana vzdy napt. v intervalu od §.
do 15. dne v mésici (zaméstnanci jsou vypldceni), toto je vhodné pro drahy vyrobek.

f) Vyhodnoceni kampané

Marketingové orientované firmy vkladaji do reklamy znaéné prostiedky. Zajmem firmy
musi byt vyhodnotit efektivnost vynalozenych prostiedkt. Zpravidla se vyhodnocuje
reklamni zprava pfed uvedenim (pfedbézné testovéani), po uvedeni zpravy (nasledné
testovani) a dale se zkouma ucinek reklamni kampané na prode;.

Ptedbézné a nasledné testovani se tykd komunikacniho efektu reklamy, ucinek na
prodej se snazi méfit ovlivnéni zdkaznika, pfesvédCovaci ucinnost reklamy.

Ptedbézné testovani

Existuji rizné metody vyzkumu ucinnosti navrzené reklamy, pfi niZ testovany navrh je
zamichan mezi jiné reklamni prosttedky a ptedloZzen skupiné dobrovolnikd z fad
potencialnich zédkaznikd. Osoby, které se ucastni vyzkumu jsou pak dotazovany, co je
zaujalo, jsou méfeny jejich postoje viici danym vyrobkim (ptfed i po uvedeni reklamy),
je jim dana moZnost nakupu danych vyrobkd. Casté jsou laboratorni testy, fyziologicka
meéteni reakce na sledovanou reklamu..




Nésledné testovani se provadi po uvedeni reklamy v médiich, zakaznici jsou
dotazovani, zda sledovali v€era televizni program, jestlize ano, ktera televizni reklama
je zaujala, ¢eho si v§imli...(Day after recall)

Utinek reklamy na prodej

Prodej musi byt peclivé vyhodnocovan pted reklamni kampani, béhem ni 1 po skon¢eni
kampané. Casto se pouZivaji trzni testy ve vybranych lokalitach, které jsou srovnatelné
s urovni prodeje, vjedné se pouzije lokalni reklama, v druhé (kontrolni oblasti) se
reklama neaplikuje a vyhodnocuji se rozdily v prodeji v obou skupinach.

Pouzivaji se rizné statistické vyhodnoceni proti reklamnim kampanim, které prob&hly
v minulosti pfi zavadéni obdobnych vyrobki na trh.

1.2.Podpora prodeje (sales promotion)

Smysl a vyznam reklamy je obecné chapan vefejnosti, Casto existuji dokonce velmi
primitivni ndzory, ze marketing = reklama.

v

Daleko skryté€jsi je plisobeni dalSich komunikacnich nastrojii (podpora prodeje, public
relations). Pfitom casto vydaje na podporu prodeje pievySuji vydaje na reklamu
prostfednictvim médii.

Podpora prodeje je oznaceni pro kratkodobé stimuly s vyuzitim riiznych nastroji pro
podnécovani ndkupu nebo prodeje produkti.

Podpora prodeje usiluje o zvySeni obratu, naptiklad docasnym snizenim ceny nebo
zvySenim pfitazlivosti zbozi dodatecnymi opatfenimi. Vysledky kampani podpory
prodeje jsou obvykle kratkodobé.

Nastroje podpory prodeje 1ze rozdélit do tii skupin podle cilového adresata, na n¢jz
dany nastroj plsobi:
¢ spotiebitelska podpora je zaméfena na zakaznika,
¢ obchodni podpora je orientovana na distributory (¢lanky distribu¢niho
fetézce),
¢ vnitini prodejni podpora je zaméfena na firemni prodejce (prodejni personal
v ramci firmy).

Spotiebitelska podpora vyuziva znamych nastrojt, jako jsou:
= bezplatné vzorky (levnéjsi, masové prodadvané zbozi),
= moznost bezplatn¢ vyzkouset vyrobek (¢asté u drazsich vyrobki),
= cenové zvyhodnéni: \-\|."—/
- kupony (vystrizky z novin, prikladané k vyrobku), AN
- prémie (k vyrobku darek zdarma),
- slevy na baleni (¢ vyrobky za cenu dvou),
- prodejni knizky (zaznamenam kazdy nakup — na
Konci roku vyrobek zdarma nebo penize),
= zakaznické soutéze,
= predvadéni vyrobki, veletrhy, vystavni siné,
= propagacni materidl: propisovacky, zapalovace, kalendare, vidy s logem
firmy




Obchodni podpora zahrnuje:

veletrhy, prehlidky (veletrh zahrnuje push i pull strategii),

vystavovani zbozi v misté prodeje (srdzky z ceny),

poskytovani propaga¢niho materidlu obchodniktim,

bezplatné poskytovani zbozi (na 100 vyrobkii jeden zdarma),

slevy na cen¢ (mnozstevni, sezonni, zavadeci),

vycvik prodejct (ve vztahu k vyrobku, firmé).

ptimé poplatky distributoriim (za zalistovani, aranzovani, propagaci atd.)
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Vnitini prodejni podpora je zaméfena na zvySeni prodeje, motivaci

= soutéZe mezi prodejci (s cenami),

= Skoleni a vycvik prodejct,

= prodejni pomucky (propagacni tiskoviny, vzorky vyrobkii, modely na
predvadéni),

= reklamni pomucky (rozddvajici zdakaznikum podle duleZitosti a vyznamu
zdkaznika, od kulickového pera az po psaci stroj ¢i zaplacenou dovolenou
pro celou rodinu, nékdy charakter uplatkii — vzdy vSak bez problémii, napr.
navstéeva vyrobniho podniku treba na Filipinach, spojenda s tydennim
pobytem...)

Jaky je smysl podpory prodeje?

Reklama ma dlouhodobé&jsi zaméteni, zatimco podpora prodeje ma povzbudit
zékazniky v momenté, kdy jejich pozornost vii¢i vyrobku ochabuje. Je U€inné tehdy,
jestlize existuje pasivni potieba vyrobku, lidé vyrobek v podstaté potfebuji, chtéji, ale
maji urcité zabrany. Lidé o ném védi naptiklad z reklamy, z ¢asopisl ale mysli si, Ze
tento vyrobek jim nepfinese nic vic nez vyrobek, ktery bézné kupuji. V tom piipadé
muZe pomoci bezplatny vzorek ¢i predvadeéni. Obavaji-li se ceny mohou pomoci rizné
cenova zvyhodnéni. Strategie v oblasti podpory prodeje jsou motiva¢niho typu a
stimuluji k ndkupu.

Obchodni podpora je nezbytna, chce-li podnik proniknout do distribu¢niho fetézce,
meni-li distributora, ¢i chce-li zainteresovat distributora na prodeji vlastnich vyrobkd.

Ucast na veletrzich, piehlidkdch kombinuje piistup zakaznicky (pull strategie) i
obchodni (push).

Cile podpory prodeje

Cilem je oziveni prodeje nebo uvedeni vyrobku na trh (vzorky). Je snahou,

aby zékaznik vyrobek vyzkouSel, aby pteSel od konkurence k firm¢, aby @
kupoval 1 mimo vrchol sezony.

Casto jsou cile méné vznesené, aby se vyprodaly staré zdsoby na skladé, udrzel trini
podil, zlepsila se prace distributorii.

Firma, kter4 je spokojena se svym trznim podilem tyto néstroje pouZivd mén¢ nez firma,
ktera vstupuje na trh a chce trzni podil zvySovat.

V soucasné¢ dobé jsou vynakladadny ve vyspelych zemich vyrazné vyssi Castky na
obchodni podporu nez na reklamu ¢i spotiebitelskou podporu. To souvisi se stale se
zvySujicim rozdilem mezi nabidkou a poptavkou, se ztizenym ptistupem do distribucni
sit¢, které by byly adekvatni zvolenému cilovému sektoru a se snahou vyrobci



motivovat obchodniky ke zvySovani odbéru jejich vyrobkil a zajistit lokdlni propagaci
vyrobkil ptimo v misté prodeje (vystavovani, vylohy, prodejni stojany, pfedvadéni...)

1.3 Public relations — vztahy s verejnosti

Vztahy s vetfejnosti jsou Cinnosti spojené s budovanim vzajemného porozuméni mezi
firmou a jejim prostfedim, cilovymi a zdjmovymi skupinami.

Vyznam PR je Casto podceniovan, velké ceské firmy nyni zavedly funkci tiskového
mluvciho, ktery zpravidla organiza¢né podléha fediteli a tlumoci tisku oficialni nazory.
Ostatni ¢innosti PR jsou zpravidla organizané rozptyleny a Casto nepodléhaji pod
pravomoc marketingového Utvaru.

Efektivni PR vyzaduje vytvéfeni atmosféry divéry, a aby vefejnost firmé davetovala,
jeji cinnosti musi byt koordinovény a fizeny z jednoho centra. Strategicky Gspéch zavisi
na vybéru informaci, které budou sdé€leny, na formé¢ jakou budou sd€leny a na vybéru
nosicu.

PR zahrnuje planované akce, navrzené k ziskani a udrzeni dobrého jména
(dobré povésti - goodwill) u vSech skupin vefejnosti, s nimiz firma

pfichazi do styku.

O jaké skupiny vefejnosti se jedna?
¢ zikaznici podniku,
akcionafi, potencionalni akcionafi, finan¢nici, bankéfi. ..
zaméstnanci (soucasni, minuli, péce i1 potencialni),
dodavatel¢ a distributofi,
firmy v daném odvétvi (konkurenti) nebo v odvétvich styénych (se
vztahem k podnikové ¢innosti),
¢ lokalni vefejnost (v mistech plisobnosti firmy: tam, kde jsou zévody,
pobocky, sklady...),
¢ obecna veiejnost (veskerd populace v oblastech trzniho piisobeni).

¢
¢
¢
¢

Komunikaéni cile PR

Reklama a podpora prodeje maji za cil prodej, vytvafeni atmosféry, ktera zvySuje
prodej. VétSinou se jedna o Casové omezené¢ kampané. PR se snazi vytvaret piiznivy
obraz firmy za ucelem dlouhodobého pisobeni.To se milize projevit t€Z na zvySeném
prodeji, vyssich ziscich — efekt je vSak obtizné méfit.
Cile PR :
= Zatraktivnit firmu pro zaméstnance (velky zdjem o praci v nasi firmé
nam umozni vybirat — to zlepsi pozici firmy).
= Motivovat akcionafe k dal$im investicim, (vysvétlovat problémy a cesty
k jejich prekonani). \
= ZlepSeni vztahli s dodavateli a distributory naSich vyrobkd. )'R
= Vyfizovani zakaznickych stiZnosti.
= Dobré¢ vztahy ke sdélovacim prostiedkim.




= Ochrana reputace vyrobkil v neptiznivych obdobich, boj proti kritice.

= Vytvafeni vztahii k vlivhym organizacim a osobam (vlada, exportéfi,
lidé, ovliviiyjici vefejné minéni, vyznacné osoby)

= Vytvafeni pfiznivé publicity ohledné firmy i vyrobki. Zabezpeceni, aby
pfipadné skody zplsobené firmou byly odstranény, nahrazeny.

Soucasni autofi charakterizuji publicitu jako zpravy neplacené, publikované tfeti osobou
(nezavislé na firm¢).

Lze tedy fici, Ze nezavisly novinaf publikuje cosi, co bud™:

- podporuje cile firmy (pozitivni publicita)
- pusobi proti cilim firmy (negativni publicita)

V tomto vyznamu publicita nepatii do PR, nékdy se tik4, Ze pozitivni publicita je
odména za kvalitni PR. Publicitu miize vyvolat reklamni kampan, novy vyrobek
(kladnou ¢i zépornou), ohroZeni Zivotniho prostiedi. Negativni publicité se snazi firma
celit, svola tiskovou konferenci, vysvétluje, hradi Skody. Pozitivni publicita je naopak
firmou vitana.

Hlavni ikoly PR Ize rozdé&lit do nasledujicich oblasti:
a) vztahy k zédkaznikiim
b) sponzorstvi
c) vztahy k sdélovacim prostfedkiim
d) vztahy k vetejnosti (lokélni)
e) interni PR (firemni komunikace)

a) Vztahy k zdkaznikim

Zakladem je nespokojenost zdkaznika s vyrobkem, sluzbou, chovanim prodavace,
dodacim terminem, cenou...

StiZznosti musi byt rozebirany, sledovany, vyhodnocovany. Je to nepfetrzity prizkum, na
zéklad¢ néhoz se délaji zmény, zésahy, Skoli se personal, vylepSuje se vyrobek...

Mozné reakce na stiznosti, reklamace:

¢ omluvné dopisy, @
plna néhrada ceny, vracen¢ho vyrobku,

vymeéna vyrobku za kvalitni,

zlepseni sluzeb, skoleni personalu, zrychlené odbavovéani,
zfizeni stiediska na feSeni stiznosti,

vefejnd omluva,

vvvvvv
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telefonni ¢isla),

bezplatné zasilani zbozi,

¢ dny otevienych dvefi,

¢ osobni setkdni s poskozenym zakaznikem.

L 4

Casto podnik na stiznosti a reklamace reaguje predvadénim vyrobku pifed publikem,
poradenstvim (bezplatné telefonni ¢islo), zlepSenim ndvodu k vyrobku. Pokud
vyménuje vyrobek, musi se presvédcCit, Ze zasila perfektni vyrobek.



b) Sponzorstvi

Je velice atraktivni nastroj, uzivany firmami pro zlepSeni povésti. UmozZnuje dalsi

marketingové €innosti jako (reklamu - dresy sportovcii, stadiony, bezplatné vzorky ci

ochutnavky pri sponzorované akci...) e,
o

Sponzoring je aplikovan k domécim ¢i zahrani¢nim: AR

- osobnostem (sportovci, talentovani studenti)

- uddlostem (navstéva papeze, pomoc hladovéjicim v Africe)
- organizacim (pomoc skolam, charitam...)

- soutézim (Grand Prix, OH, mistrovstvi svéta v hokeji)

Sponzorstvi vyvolava pozitivni publicitu. Velice Casté ve sportu, bohuzel méné Casté
v kultufe, vzdélavani.

Sponzoring je ¢asto uzivan v mezinarodnich aktivitach, nebot’:
- rozbiji urcité neptatelstvi vici cizim firmam
- vyvolava z4jem médii
- pfipomina firmu, znacku
- zdUraziiuje pozitivni rysy (GspéSnost firmy, svédomitost, etiku...)

V 80.tych letech se udavalo, Ze % sportovnich akci je sponzorovana. Pro firmu je ¢asto
vstup na TV obrazovky (v nejatraktivnéjSich ¢asech a pfenosech napf. mistrovstvi svéta
v kopan¢) G€innéjsi (n€kdy 1 levnéjsi) nez pies reklamu.

¢) Vztah ke sdélovacim prostiedkiim

Publicita neni nastrojem, ktery by byl pod kontrolou firmy. Vyrobni podnik poskodi
zivotni prostiedi (havdrie tankeru) = negativni publicita. Podobné propousténi
zaméstnancii, stavky, vadné brzdy u automobilu, zdraZovani vyrobkii...

Negativni publicita zpravidla sniZzuje poptavku, pozitivni zvySuje. Techniky, uzivané ve
vztahu k médiim mayji za cil vyvolani pozitivni publicity, jsou to:

a) tiskové konference — pracovnici médii se zvou tehdy, jestlize se uvadi novy
vyrobek na trh (nové fada), pfi pfileZitostech vyznamnych vyro¢i firmy, ma-li se
¢im pochlubit (péfe o zaméstnance, otevieni nového provozu.., ale Casto téz
z obrannych divodu, reaguje tak na negativni publicitu (poskozovani prostredi,
nedbani na zaméstnance, zvysovani ceny..),

b) osobni navstévy v médiich,

¢) nabidky médiim k vyzkouSeni naseho vyrobku, otestovani...,

d) zpravy pro tisk — zasilané do novin.

Pochopitelné musi byt propojena reklama a PR. Médiim se plati velké castky za
reklamu, oc¢ekéava se od nich 1 jisty stupeni laskavosti v PR a publicité.

Spoluprace mezi PR a reklamou je velmi t&€sna. Reklama nékdy vyvola negativni
odezvu (publicitu) a PR to pak musi napravovat.

d) Vztahy Kk vefejnosti

Zahrnuji tu ¢ast PR, kterd monitoruje, udrzuje a zlepSuje vztahy mezi firmou a okolim,
v jehoz ramci firma plsobi. Napriklad: Zakaznici jsou velice spokojeni, ale sousedstvi
vyrobniho zavodu trpi hlukem dopravy, exhalacemi, znecisténim tokii... Lidé pisi petice,
stezuji si u uradi. To muze vést k riiznym problémum, omezeni az k ztraté poptavky.



Nastroje a techniky:
¢ dary lokalnim charitativnim spolkiim a organizacim,
rozvoj dobrych vztahi s mistnimi sdélovacimi prostiedky,
zavedeni sluzeb ¢1 vyrobki se specialnim zaméfenim na mistni obyvatele,
dny otevienych dveti ve firm¢, organizovani spolecenskych akci plesy, détské
dny),
kompenzace ztrat jednotlivetim, poSkozenych provozem firmy,
lokalni sponzorstvi,
podil na snizovani nezaméstnanosti a socidlni a ekonomicke stabilité regionu,
udrzovani dobrych styki s méstskou radou, obchodni komorou, vlivnymi
osobami.

* & o
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e¢) Interni PR (firemni komunikace)

Lidské zdroje jsou =zakladnim aktivem firmy. Firma nemiZze rlst v ostrém
konkurenénim prostiedi, jestlize zamé&stnanci jsou ptehliZzeni, maji Spatnou pracovni
moralku, jsou Spatné motivovani, mysli si ze zaméstnavatel neoceni jejich usili...

Nastroje firemni komunikace
¢ Schranky, kam zaméstnanci mohou anonymné vhazovat svoje naméty,
pfipominky, které jsou rozebirany a management na né reaguje,
¢ firemni Casopis umoziiuje demokratickou formu vnitini komunikace mezi
zameéstnavateli a zaméstnanci, predchazi konflikttim,
¢ spolecenské akce pro zaméstnance a jejich rodiny (zabavy, vylety),
pobidkovy mzdovy systém, ktery zahrnuje produktivitu, ale téZ vérnost
firmé,
zlevnény prodej vyrobki zaméstnanciim,
efektivni Skoleni, umoziujici postup,
hledani ptilezitosti ke spolurozhodovani,
ochrana zdravi, zlepSovani pracovnich podminek, pracovniho prostiedi,
zavodni stravovani,
¢ hleddni moznosti spoluprdce se zameéstnaneckymi odbory, spolecné
posuzovani vzniklych problémt, kolektivni vyjednavani.

*
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PR se snazi péstovat vztahy vn& i uvnitf firmy. Casto napravuje chyby, vzniklé
chybnym fizenim a rozhodovanim, neofekdvanymi udalostmi, nevhodnou reklamou,
reaguje na negativni publicitu, odrazi Casto utoky konkurent. PR by méla byt
koordinovana, systematickd, planovana Cinnost, fizend z jednoho centra. Jednd se o
dlouhodobé usili, které se obtizné¢ vyhodnocuje — vyhodnocovat 1ze publicitu (nap#. 50

Clankii o firmé za rok, 30 pochvalnych, 15 neutralnich a 5 nepratelsky ladénych).

1.4 Osobni prodej

Je soucasti fizeni prodeje, coz je velmi rozsahla disciplina. Zde bude popsan osobni
prodej z hlediska promotion (pfesvéd€ovaci komunikace).

Osobni prodej 1ze definovat jako tstni prezentaci vyrobku ¢i sluzby jednomu
¢i vice zajemctim za Ucelem prodeje. @




Jedna se tedy o osobni komunikacni kanal, kterému je potencidlni odbératel vystaven.

Role prodejce mé zvlastni dulezitost v maloobchod¢ (specializovany maloobchod
s vysokou turovni sluzeb a pestrym sortimentem naronych vyrobkll — zakaznik
vyzaduje odborny vyklad vyhod jednotlivych vyrobkl. Vysoké pozadavky na prodejce
jsou kladeny téz pii primyslovém prodeji slozitych vyrobkl (technické parametry
provozu, udrzby...)

Pti prodeji je nutné si uvédomit, ze zakaznik nevyhledava vyrobek i sluzbu, nybrz
vyhody, které mu dany vyrobek ¢i sluzba pfinasi.

Koupé televizoru — zakaznik kupuje zabavu, rozptyleni, informaci

Obleceni — prestiz, socialni zarazeni

Sluzby pradelny, cistirny — ziskani volného casu

Formalné Ize proces prodeje rozdélit do nasledujicich krokii:

navazani kontaktu (vyhledavani zajemctt),

vyvolani zajmu,

prezentace vyhod,

vyvraceni ndmitek, pochybnosti,

zavieni kontraktu,

udrzovéani dalSich vztahli (velmi dilezité, u nas opomijené, zpravidla
snaz$i udrzet zakaznika nez ziskat nového).

Lo udy

Uloha prodejcii se méni, je riizna v raznych odvétvich, hlavni tkoly:
- feSeni zakaznickych problémi,
- udrzovani a rozvoj stavajicich aktivit,
- hledani novych pfileZitosti,
- poskytovani sluzeb stdvajicim 1 potencidlnim zakazniklim, nabidky,
poradenstvi, vyfizovani stiznosti na mist¢,
- reprezentace firmy,
- tok informaci mezi odbératelem a vedenim firmy,

Prodejce, pracujici pro firmu pravidelné poskytuje informace pro potieby:

- operativniho fizeni prodeje - tydenni, mésicni hlaSeni o aktivité a jejich
vysledcich, rozpracovanych jednéanich, tydenni vyhledové plany (s kym bude
jednano, dopravni plan, casovy harmonogram, kdy, kde bude k dosazeni)

- marketingového fizeni- Zpétnd vazba nezbytnd pro marketingové fizeni.
Zakaznické reakce, rostouci, klesajici pftilezitosti, akce konkurence v oblasti,
trzni zmény
Kazdy tyden dodava zpravy k vyrobkovému managerovi:

- reakce na vyrobek: cena, provedeni, plynulost dodéavek, servis
- informace o konkurenci: zmény, stiznosti, specidlni pozadavky a piani.

Tyto zpravy nékdy byvaji subjektivni, jsou ale vychozim bodem pro vyrobkového

managera, pro dalsi prizkumy, analyzy.

- administrativy prodeje - musi odpovidat na dotazy zakaznikl a na druhé strané
zajistit plnou podporu prodejct. Sleduje téz odpovéd’ vyrobce na objednavku,
plnéni termin objednavek. Prodejce, ktery jezdi, ma kontaktniho pracovnika
v administrativé, ktery mu zajiStuje informace o zékaznicich, pokroku vyroby
podle objednavek (terminy), zménach v planu — (mimo plan zajet kviili vyrizeni
stiznosti, nedodrzeni terminu splatnosti, dodatecnym pozadavkiim).



Naklady na osobni prodej neustale rostou (naklady primérného prodejce v roce 1985
ve Velké Britanii Cinily pfes 35 tisic liber). Firmy hledaji nové formy prodeje, aby
snizily tyto ndaklady (automatizace, centralizovany prodej, direct marketing,
telemarketing), nicmén¢ v soucasné dobé je v oblasti osobniho prodeje zaméstnano vic
lidi nez kdykoli pfedtim.

Organizace osobniho prodeje:

- uzemni (prodejce ma svétené teritorium)

- vyrobkové (prodava pouze urcité vyrobky)
- segmentacni (prodava urcité skuping)

- kombinované (naptiklad uzemi — vyrobek)

Piiklad: Kdy pouzivame viastni prodejce, kdy najimame agenty? EXxistuje S
metoda (analyza bodu zvratu), pomoci niz resime naklady na vlastni prodejce: °
provize 3%, platy + zajisteni administrativy =Y AN
Agent: provize 5% (plat nebere, administrativu si zajiStuje sam) Oznacime-li
predpokladany rocni objem prodeje X, pak resime rovnici

0,03. X+Y = 0,05. X (Y jsou fixni naklady)

Jestlize Y=500 000dolarii (plat a zjisténi administrativy), pak bod zvratu je pri prodeji
X=25 000 000 8. Je-li tedy odhad prodeje nizsi nez 25 milionii, najimame agenty,
v opacném pripadé se vyplati drzet viastni prodejce.

Shrnuti

Komunikaéni strategie zaméfuje pozornost na vytvafeni komunikacnich
programl. Hlavnim cilem komunikace je informovat, pfesvédCovat a Z
pfipominat pomoci reklamy, podpory prodeje, vztahl s vefejnosti a osobniho
prodeje.kazda forma ma své cile, vyhody a nevyhody a své vyuziti.

Kontrolni otazky

1. Opravdu je dnes jeste¢ kone¢ny zédkaznik ovlivnén reklamou tak, Ze si diky
ni pujde vyrobek koupit? Neni dnes zdkladnim rozhodovacim prvkem cena 0
produktu? 2
2. V minulosti si firmy vedly své marketingové aktivity samy. V soucasnosti si stile
vice firem najima na marketing a komunikaci agentury. Pro¢ tomu tak je?

3. Uvedte konkrétni piiklady interntho PR. Myslite si, ze ceské firmy veénuji
dostate¢nou pozornost firemni komunikaci (vztahiim ve firm¢) nebo se spiSe zamétuji
na vztahy s vefejnosti? Svoji odpovéd’ zdivodnéte.
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