7. kapitola

Plan komunikace |

Plany propagace a podpory prodeje

V pfedchozich kapitolach jsme
vidéli, Ze si nejprve stanovime
marketingové cfile a z nich
muZeme vychazet pfi
navrhovani vhodnych strategif
tak, abychom cilt dosahii.

Podniky komunikujf se svymi
zékazniky riznymi zplsoby,
ale existujl dvé hlavni
kategorie — nepersonalni

a persondalini komunikace.

Mame tim na mysli toto:
Jednoduse fe¢eno “jak to udélat"
s marketingovym mixem, s jeho

&tyfmi prvky.

V této a nasleduijici kapitole
se soustfedime na prvek
komunikace - na komunikovan(
se zakazniky.

K nepersondlni komunikaci patff napf. I
propagace, pfedvedeni zboZi v okam-
Ziku prodeje, n&které formy prodeje,
*public relations’ - informace o zékaz-

% nikovi - a tak dale...

... Zatimco personalni komunikace
znamena osobni setkani tvafi v tvar
napf. prodejce s jeho zdkaznikem.
V prvnf z téchto dvou kapitol

o komunikaci budeme pojednavat
o forméch nepersonalni
komunikace, ve druhé se podivame
na vyznam persondalni komunikace.

Feiprve musime rozhodnout o komunika&nim mixu - jinymi
slovy o podilech persondinf a nepersonéini komunikace.

TIP - TOP zaméstnava asi 300 lidl, ale nenf tfeba,
abychom oslovovali kazdého z nich. Na druhé strané
bychom se nemé&li dopoustét ani té chyby a domnivat
se, Ze kterakoli osoba nam muzZe takfikajic *odemknout

pfesvédtit asi pét lidf a na kazdého z nich budeme

Jak se miZeme rozhodnout? Pfedpokladejme, Ze chceme dvefe’. Ve firmé této velikosti budeme muset
prodat virobni prostfedky odvétvi, které vyrabi cukrovinky.
: muset jit s jinymi argumenty.
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Qdlisné pfedstavy prameni z rGznych zptsobu, jakymi

Nejdfive si uvédomi, Ze to ma
hacek. V tomto pfipad& ho

Stanovi se viastnosti a kvalita

firma nemiZe vyfesit sama. toho, &eho je tfeba dosahnout -

Musf vyhledat dodavatele jingmi slovy, ur&i se a navrhnou d"da,:?t‘;"fl ) b“gép'? d°ga"k"

specializjicf se na balent tofé. specifikace pro feseni problému. | SPeciainich soucastl, nebo
1 kompletnfho strojniho zafizenl.

se jednotlivci divaji na tuto firmu. :
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A zatimco n&které pot&si, kdyZ se sejdou s pro- AL A =P
dejci osobné, jiné vic ovlivni obchodni a tech- \ 2 Tey
nické publikace pi§ici o vyrobcich, které je zaji- =
majl. TakZe kaZdy jednotlivy Clen ze skupiny, Predpokladejme napfiklad, 2e TIP-TOP chce zakoupit 4
ktera v podmk_u klienta &inf rozhodnuti, mdzZe novy stroj na baleni bonbénti tofé — jaké kroky n
vyzadovat odliSny pHistup. podnikne, neZ neché instalovat zbrusu novy stroj? :
2

Zactnou se hledat potencionalni

Potencionalnl dodavatelé pfedkladaji nabidky
a nakonec se jedn

se dodé nové zafizenl. V tomto ptipadé $lo o novy
proces odehravajici se za novych podminek, takZe
se do procesu rozhodovani zapojila cela fada lidi.
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TakZe kazdy dodavatel nebo prodejce, ktery se
ocitne v podobné situaci, bude muset uspokojit
pomé&rné& velky pocet lidi na zna&né dlouhé
obdobi. Bude pfitom muset odpovidat na celou
Skilu dotazl a bude si muset ziskat divéru
jednotlived, aby jeho vyrobky koupili. Protoze
prodejce by tohle vdechno patrné nestagil
obséhnout, vytvorila se tedy potfeba nepifmé
komunikace.

Jednim z hlavnich prostfedkd
nepfimé komunikace je
propagace, o které dlouho
panovala v8eobecné& myina
pfedstava.

Nejprve vznika povédomi o ur&itém vyrobku, uvédomujeme si, Ze takovy
vyrobek existuje.

Potom nasleduje poznani a uklidfiujici divéra v G¢elnost vyrobku.
Potom...

Spotivala v doménce, Ze mezi
propagaci a prodejem existuje
jednoduché vazba pfi€ina - na-
sledek. Fakta prokazala, Ze jde
0 proces mnohem sloZit&jsi.

si koupit
k 4
Tor

_. akce - rozhodnuti vyrobek koupit. TakZe propagace neni pfimog¢ara &innost, jak se néktefi domnivaji.
Neexistuje Zadny pfimy vztah mezi propagaci a prodejem. Na Usp&$nost prodeje maji vyznamny vliv jiné faktory -
kvalita vyrobku, cena, Urovef sluZeb a tak dale. Nicména jestlize se poudtime do propagace, méli bychom védét,
£eho se pokousime dosahnout. Musime si stanovit cile.
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A musi byt dosaZitelné. Napfiklad:

vice Zvykaiek
na edna usta

TIP-TOP

2

=~

2...863..

Nema cenu klast na své vyrobky poZadavky, kdyZ
nejsou tyto poZadavky prokazatelné.

log, -

Stejn& nema cenu prosazovat poZadavky
nepodstatné.

Proto prvni véci, kterou musime udélat pfi
urovani cild propagace je rozhodnout se,
jaké pfijatelné cile se nam naskytaiji.

TIP-TOP

ok
myelcihe e

P b o PV

Cilem maZe byt mé&nit postoje, vytvafet pfani,
opakované ujisfovat a tak déle. To plati pro podnik,
snazicf se urcit vlastnf propagaénl cile, které
budou rovnéZ ovlivné&ny vlastnostmi cflové
skupiny, na niz je inzerce zamé&fena, charakterem
trzntho segmentu, podilem na trhu, rozpo&tem,
nacasovanim a jinymi faktory...

Takovy cil je pfijatelny tehdy,
jestlize je k jeho dosaZen(
pouZita pouze propagace.
Propagacénf cile se viak
netykajfl jen zdkaznikova
pové&domi, nebo informaci

LL zavadéni novinek.

TRZBY

éAs

Propagaéni cile se mohou v prib&hu Zivotniho
cyklu vyrobku ménit napfiklad takto. Existuje v8ak
dal&f faktor, ktery mé na fadu cild hluboky dopad:

-
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To znamena, Ze ne kaZdy je stejn& pfipraven pfijmout

nové vyrobky nebo myslenky ve stejny okamzik — Prvni skupinu lidf, kteff nové v?_robky pfijimaij,
a pokud jde o propagaci, bude pfistup k lidem, ktefi nazyvame novétory. Tvol V_eimn malé procento
jsou chtivi vyzkouset nové vé&ci, naprosto odlisny od trhu kone&nych spotfebiteld.

pfistupu ke konzervativn&j§im spotfebiteltm.

Procento potencidlnich zdjemcd
v urditém Casovém dseku

NOVATORI

TakZe kdyZ se objevi n&jaky vyrobek nebo sluZba
na trhu poprvé, bude vieobecné pfijat t&mi, ktefi
radi zkousejl nové véci. ZkuSenost ukazala, Ze to
bude asi 2,5% jakéhokoliv trhu. Jakmile se
vyrobek stava znaméjsi, kupuje ho vic lidi.

No
Senzaa

3hte 347 Chut nepoznaného! ]

=
vyvolene, €
kbeFi je anaji

e

Nejprve muzZe byt cilem novatorsky zakaznik,
a jakmile prodej pfekro&f hranici 3%, midZe se
zaméfeni cile zménit na prvni zdjemce.

Lidé s vysokym Zivotnim standardem pfijimajf
vyrobek brzy - tim se stava vitany a uznavany a jeho
\ uspéch je tak zaru&enéjsl. Zaéind nakupovat prvni
vétdina — jde o zdkazniky konzervativn&jsl; v zavésu
nasleduje skeptittéjsi pozdni vétsina. A jako
— posledni pfichazeji loudalové, jejichZ nizké pfijmy i
postaveni ve spole&nosti z nich délajf spis ty v&&né
vzadu neZ vid&i typy. Tento vzorec ukazuje na

nezbytnost rtiznych druhl propagace pro kaZdou KdyZ kupuje vyrobek 10 - 12% potenciéiniho
1k kategorii z&kaznik(. Tak se jenom potvrzuje fakt, jak trhu, maZe se strategie propagace zménit od
g: nutné je uvaZovat o r(zné soustavé propaga&nich prezentace nového vyrobku k vyrobku

cfla v riznych etapach Zivotniho cyklu vyrobku. uZivanému v Sirokém méfitku.
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Uréete rozdil mezi

PODPOROV PRODE.IE]

Propagace neovliviiuje jen spotfebitele. Muze
byt zamé&fena na dodavatele, na distribu&nf sit,
na akcionafe, zaméstnance, viadu - ve
skute&nosti na kohokoli, kdo mazZe ovlivnit
uspéch podniku.

KdyZ se rozhodneme, co chceme fici a komu,
mZeme rozhodovat o strategii, natasovani a
néakladech. Strategie by méla zahrnovat:
propagac¢ni média, atmosféru kampané,
&astost, a kdo déla co a kdy.

Mnozf lidé se domnivaji, 2e podpora prodeje je
pouze jing ndzev pro propagaci. Neni to pravda.

PROPAGACI

a vyhrajete dovolenou
pro dva
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rozplyne se
na jozyku!

Propagace napfiklad popisuje n&které
charakteristické viastnosti vyrobku nebo vysvétiuje
jeho vyhody. Zatimco podpora prodeje...

prdzdninovd
soutéz

...nabizi n&jakou atraktivni vé&c, obvykle ur&itému
vymezenému okruhu zékaznik(, a to béhem
vymezeného &asového limitu. Jinymi slovy, zaklad
podpory prodeje spoé&iva v tom, Ze se nékomu
musf nabidnout n&co, co je atraktivni, a nejen to,
co je pfedmé&tem obchodu. Navic musi nabidka
zahrnovat vyhody, které nejsou samozfejmou
soucé4sti vyrobku nebo sluZby. A to jako protivahu
mlhavym vyhodam, které nabizi propagace a k
nimZ patfi dodate&na hodnota vyplyvajici z
pusobeni na pfedstavivost. TakZe - jak podnik
pouZiva podporu prodeje?
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| ktery 5i zakoupite

Ano, toto je velmi uzite&ny prostfedek, jak
pfesvé&dtit zakaznika, aby uspigil své rozhodnutf
vyrobek zakoupit. V tomto pfipadé je to pokus
zajistit v srpnu velkou poptavku po automobilech.
Vyrobci to mazZe vyfesit spi§ otdzku distribuce
neZ prodeje vozu. Jiné formy podpory prodeje
zahrnuiji stimulovani k opakovanym nakuptm,
protiakce vaé&i konkurenci, podporu nakupd
mimo sezénu, v&asné proplaceni faktur apod.

Existuje mnoho druht podpory prodeje. Zde se
nabizeji vyrobky navic — a to se trochu lidf od
pfimé nabidky za sniZenou cenu, pfi které se méa
zakaznik pfimét k tomu, aby si nakoupil vyrobek
do zasoby, a tak zvyS$il svou vérnost zna&ce. Na
druhé stran& to nemusi zabrat u zakaznika, ktery
hleda kratkodobou vyhodnou koupi. TakZe
podpora prodeje se musl uZivat s rozvahou a
opét je tfeba mit na mysli typ zédkaznika, na
kterého-se zamé&fujeme.

R i

Nékteré formy prodeje patfi

k charakteristickym rysim &innosti
podniku jako napf. prodejni znamky.
Celkem vzato je v8ak vét8ina
podnikd povaZuje za takticky
prostfedek, ktery se uZiva v ur&itych
obdobich a ktery pfinasi okamzité
vyrazny vysledek. Tato skute&nost
kontrastuje s pojetim propagace jako
strategické, dlouhodobé &innosti,
ktera se méni s Zivotnim cyklem
wyrobku. N&kterym podnikiim se
v3ak podafilo vtélit do svych propa-
gaénich strategif dlouhodobé
kampané& na podporu prodeje —

Kupujte

My zaplatime VAM,
| abyste s5i ho odnesli!

i kdyZ je to obtizné, neni to nemozZné.
Pravé vzhledem k této zjevné
obtiZnosti se musi davat pozor, kdyz
se vytvali plan podpory prodeje.
Samozfejmé Ze rozpod&et takového
planu by mél zajistit, aby podnik
nekondil se ztratou, bude-li plan
uspé3ny. A tak spo&iva prvni dulezity
krok v ur&eni cile podpory prodeje -
stejnym zpUsobem, jakym podnik
uréuje propagaéni nebo distribu&ni
cile. Kazda komunikace mZe mit
razné cile, jako vyzkou3eni nového
vyrobku, rozloZeni ndkupnich 3picek,
boj s konkurencf a tak dale!
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A potom se musi vypracovat strategie dosaZeni cile. Musi
se vybrat a testovat vhodna technika podpory prodeje. Pak
je tfeba zahdjit a vést kampaf, kterou je nutné nakonec
dikladné vyhodnotit. Vydaje je tfeba analyzovat a rozdélit
do kategorif ( napf. zda se penize vydaly na specialni
obalovou techniku, na okamzik prodeje nebo na sniZzenf
cen a podobné).

TakZe kdyzZ planova¢g vytvafi plan podpory prodeje, opét
absolvuje znamy proces ur&ovani cili podpory prodeje,
které budou zavislé na marketingovych cilech podniku.
Mohou zahrnovat kontrolu zdsob, distribuci, pfetvafent
vzorcl kupniho chovéani zdkaznika apod. Z toho pak
vyplyva strategie podpory prodeje s vyb&rem
odpovidajicich technik a médii. Nakonec se musi se
zvySenou pectlivosti zkontrolovat Easové soufadnice

a rozpodet.
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Shrnuti 7. kapitoly

Komunikace se zdkazniky se miuZe odehravat bud na
persondinim (osobnim) nebo nepersonéinim
(neosobnim) zékladé&. Vyvolavani prodavace je jasny
ptiklad osobniho pfistupu; masova propagaéni kampafi
je pfikladem pfistupu neosobniho. Mix obou pfistupt je
znam jako komunikaé&ni mix.

V pfipadé propagace je pfi navrhovani pfesvéd&ivych
slogand nutné vé&dét, jak bylo konkrétniho kupniho
rozhodnutl dosaZeno. Proces pfesvéd&ovani zdkaznika
Ize analyzovat pomoci fady fazl, kterymi potencionélinf
.. zakaznik prochéazf od pofate&niho povédomi o zboZf,
Z \'""* zajmu, formovani postoje aZ po rozhodnuti jednat. Pokud
- W Mg nabidka podniku pfesné odpovida potfebam zékaznika,
musi se zdkaznik nechat b&Znym zplsobem pfesvéddiit,
%e dé4 pfednost nasdf nabidce pfed ostatnimi. Casto se to
zdokonaluje vytvofenim psychologicky zviastniho apelu
na nas vyrobek (napf. tvorbou znacky), dikladnym
posouzenim ceny a zpfistupné&nim vyrobku vhodnym
zplsobem.

Manazefi také majl k dispozici Sirokou fadu taktické
podpory v podobé& podpory prodeje, které se musi
vénovat taZ dukladna pozornost jako cflim, testovani a
hodnoceni pfi propagaci. Musi se urCit nakladova
efektivnost podpory prodeje a za&lenit do celkového
marketingového planu. Podporu prodeje Ize chapat jako
marketingovou taktiku pro v8echny nam jiz znamé &tyfi
prvky marketingového mixu: vyrobek, cenu, distribuci,
komunikaci.




