MARKETING 5

PROPAGACE



Vyznam propagace

Dulezity nastroj marketingu
Zprostredkovava informacni tok zplsobem
vyhodnym pro obé strany

Pro vyrobce — nejméné nakladny pristup k
trhu znacného rozsahu

Pro spotrebitele — zpravy, které napomahaji ke
snazsi orientaci na trhu



Ndastroje propagace

Reklama
Podpora prodeje
Publicita

Osobni prodej




Reklama

Nastrojem komunikace se Sirokou verejnosti

Dodava propagovanému produktu charakter
legitimnosti a spolecenské prijatelnosti

Spotrebitel muze prijimat a porovnavat sdéleni
ruznych konkurentu

Rozsah reklamy — dukaz financniho postaveni
firmy

Napr. televizni reklama — nesmirné draha. V
prepoctu na jednoho kontaktovaného divaka je
levnhym nastrojem.



Reklama

Expresivni forma vyjadrovani — predpoklady
pro kvalitni vyzdvizeni daného produktu

Neprimérena expresivhost — odvedeni
pozornosti od propagovaného produktu

MuUze motivovat k dlouhodobému pozitivnimu
vztahu k produktu

Nevyvolava takovy tlak jako napr. osobni
prodej, vede se spotrebitelem pouze monolog



Podpora prodeje

~orma kratkodobych obchodnich podnétu
Ruzné formy cenového zvyhodnéni
Jspésné pfitahuje pozornost spotrebitele

Je motivem k rychlému nakupu

Pro zakaznika predstavuje ustupek ze strany
prodejce a je zdrojem spotrebitelovy vyhody



Publicita

Neprima stimulace poptavky po produktu

Organizuje nezavisla instituce umisténim
komercné vyznamné zpravy nebo pochvaly

Neni placena propagatorem produktu

Sdéleni ma charakter zajimavosti a nikoli
obchodné orientované komunikace



Osobni prodej

« Ustni konverzace obchodniho agenta se
zakaznikem
e Zkuseny obchodnik dokaze zakaznika ziskat

* Na zakaznika je vyvijen velky tlak



Komunikacni proces
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Zdroj komunikace

Strana vysilajici sdéleni druhé strané

Prijatelnost zdroje — dana duvéryhodnosti a
odbornou zpusobilosti zdroje

Prijatelnost zdroje podporuje usudek
spotrebitele o pravdivosti informace

Atraktivnost zdroje



Atraktivnost zdroje

Dulezitym predpokladem pozitivni obchodni
odezvy

Proto mluvcimi casto slavné osobnosti

Z psycholog.hlediska — snaha spotrebitele
podobat se atraktivnimu zdroji
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propagovanému produktu blizsi



Sdeleni

* Je jadrem propagacni Cinnosti

 Ma upoutat pozornost, udrzet zajem,
zpusobit vznik potreby, ktera muze byt
uspokojena jen zakoupenim a uzivanim
produktu



Obsah sdéleni

* Peclive sestaven vcetné urceného cilového
trhu

e Taktika uplatnujici racionalni hlediska a taktika
emocionalniho pusobeni

* Eventualné jejich kombinace



Racionalni pohnutky

* Predat argumenty takovou formou, aby
spotrebitel s uplatnénim vlastnich rozumovych
schopnosti dospél k zavéeru, ze produkt
potrebuje nebo chce

* Pri propagaci slozitéjsiho zbozi
e Zduraznovani kvality, hodnoty, hospodarnosti
atd... produktu



Emocionalni pohnutky

Snaha o urcité citové rozpolozeni zakaznika —
|épe upoutana jeho pozornost

Pozitivni vjemy — hudba, déti, zvirata, nahé
télo, podmaniva priroda...

Néekdy zamérné navozuji neprijemné viemy —
bolest hlavy, skvrny na nadobi, zapach..

Humor, radost, laska, strach...



Humor

Pomaha upoutat a udrzet pozornost
Spotrebitel produkt predem nezavrhne

MUze zvysit oblibu propagdatora a tim posilit
presvedcivost racionalni casti reklamy

Nemusi byt univerzalné srozumitelny

Casto odvadi pozornost od produktu



Strach

Uplatnovan ve dvou variantach:

* Hrozba negativnich dusledkd, jez prameni ze

skutecnosti, ze clovek neprovozuje urcitou
cinnost (pojisteni)

* Dusledky pokracovani v urcité odsuzované
cinnosti (koureni)

* Presvedcivost sdéleni vzrusta s mirou strachu
do urcitého bodu, po prekroceni urcité hranice
opet klesa




Struktura sdeéeleni

* Predlozeni zavéru
* Povaha uplatnéné argumentace

* Sled argumentu



Predlozeni zaveru

* Predlozeni hotovych zavéru je vhodné u
slozitych vyrobku

* Jinde |épe nechat usudek na spotrebitels



Povaha uplatnéné argumentace

* Popis priznivych vlastnosti produktu —
jednostranna argumentace

e Zaujmout stanovisko i k nekterym
nedostatkum vyrobku — zvysuje
divéryhodnost



Sled argumentu

Z hlediska psychologie - [épe si pamatujeme
myslenky predlozené na zaéatku a na konci

sdéleni

Emocionalni hlediska — zacatek sdéleni

Raciona

Nejsilngj

ni hlediska — zaver sdéleni

Si argument — uplny konec sdéleni



Vyber komunikacnich cest

 Prima komunikace: slovni obsah, neverbalni
komunikace. Moznost upresnovat formulace,
reagovat na namitky.Existence zpétné vazby.
Nelze uplatnit vuci rozsahlému trhu.

* Neprima komunikace: hromadné sdélovaci
prostredky. Rychla, levna. Malo
efektivni.Zpétna vazba komplikovana.



Zamer propagacni cinnosti

Podnéty maji stupnovat ochotu zakoupit
propagovany produkt

Koncepce propagace ma odpovidat mire
pripravenosti typického spotrebitele ke koupi:

Povédomi
Znalost

Obliba
Uprednostnéni
Presvedcovani
Koupé



Stanoveni rozpoctu na propagaci

Metoda ,,podle moznosti“ organizace —
propagace neni chapana jako investice

Metoda podilu trzeb — vychazi z dostupnych
prostredku, a nikoli z analyzy prilezitosti na trhu

Metoda nasledovani konkurence — neni duvod se
domnivat, ze konkurence vi lépe, kolik je ucelné
vynalozit na propagaci

Metoda stanoveni rozpoctu podle pozadovanych
cilti



Metoda stanoveni rozpoctu podle
pozadovanych cilu

e Stanoveni cile
e Jaka cast trhu ma byt reklamé vystavena?

e Kolikrat musi spotrebitel shlédnout reklamu,
aby bylo dosazeno potreby produkt
vyzkouset?

e Stanoveni nakladu



Rozvrzeni rozpoctu mezi jednotlive
nastroje propagace
Optimalizace skladby nastroju propagace je

dosahovano prevazné empirickou cestou
Vliv ma:

Povaha produktu (spotrebni zbozi, vyrobni
prostredky)

Zivotni cyklus produktu



Hodnoceni vysledku propagace

Od chvile, kdy kampan zacne, je nezbytné
merit jeji ucinnost

Prizkumy — kdo sdéleni zaregistroval, jak
sdéleni pusobilo, které casti sdéleni si
vybavuji, jak se zménil vztah k produktu
Trzby

Kolik procent zakazniku produkt koupilo



