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1.Kapitola
1.1 Definovanie pojmov propagacia a nemedialna pro  pagacia
1.1.1 Propagécia

Propagacia je pojem, ktory sa v modernom marketikmyaz viac pouZziva.
Napriek tomu dodnes neexistuje jej presna definigietky pokusy o definiciu by
sme mohli zaradido dvoch skupin. Prva skupina definicii chape agdgiu prilis
uzko - v&Sina z nich eliminuje propagau ¢innog’ na reklamu, kym druha chape
problematiku propagacie prilis Siroko resp. vSeabéc

Na lepSie objasnenie pojmu propagacia, pokusimwseetli’ ako sa vyvijal a
menil tento pojem p&@as modernych dejifudstva z hadiska etymologického.
Vychadza budeme z troch slovnikov.

Termin propagacia pochadza z laiiyy /propagare/ a Forceliniho slovnik
"Tatius Latinitatis Lexikon", ktory je zlladiska genézy pojmov uznavanou autoritou,
uvadza jeho tri vyklady:

1. suvisi s ptnohospodarskou terminolégiou a znamena xugh#e vyhonkov,
2. rozmnozovanie )
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3. rozSirovanieé.

Takmer o stodvadsarokov mladéjfé}[;\ tinsko-slovensky/ Slovensko-latinsk
slovnik z roku 1987 uz uvadza viac@y"znamov.ﬁm propagacia (propagatio-
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onis.f.) znamena: ©
1. rozsadzovanie,

2. rozmnoZovanie, Ny
NS

(C//9)
@),

3. rozSirovanie,

hon

4. zv&Sovanie, predlz&

Slovnik cudzich sl@ z roku 1997 podava az sedemmamov danného
terminu :

1. cidavedomé pbsobenie propaggmi prostriedkami so zamerom vyvéla
zaujem a potreby u adresatov propsgyah vypovedi, rozSirovanie idei, smerov,
ideologie a pod.,

2. odpor@anie, ponukanie @aho, propagovanie

o
~

3. lek. Sirenie, rozsSirovanie choroby,

4. biol. zamerné rozmnozovanie mikroorganizmov lzadnych podmienok,
5. elektrotech. Sirenie elektromagnetickydh, v

6. chem. druha faza reakcie,

7. hovor. administrativno-propatye oddelenié.

' HORNAK, P.: Teéria propagécie. Bratislava , Filozofidké&ulta Univerzity Komenského1990. s.8-9

2 FORCELLINI, A.: Tatius Latinitatis Lexicon. Tomu¥. Prati 1868. 926s.

3 SPANAR,I. - HRABOVSKY,J.: Latinsko-slovensky/Slovenskatinsky slovnik. Bratislava, SPN 1987. s.484
*SALING, S.- SALINGOVA,M. - MANIKOVA, Z.: Velky slovnik cudzich slov, &y Sari$-Bratislava,
SAMO-AAMM. 1997. s.983



Ako mbzme vypozorowaz uvedeného pré&hdu, obsah terminu "propagéacia”
sa neustale vyvijal a menil; od vSeobecného vyznamkonkrétnemu v suvislosti so
vznikom a rozvojom jednotlivych vednych discipliazda zo spomenutych disciplin
aplikovala vyznam slova "propagacia” len vo svojapasti.

V ekonomii sa pod pojmom "propagacia” rozumie:l'ci& a koncefna
¢inno®’ komunika&nej povahy, ktora sprostredkovava Specifické podmaedzi
subjektom tejtocinnosti, zvolenou civou skupinou, pre ktord su typickécite
sociodemografické alebo zaujmové charakteristikflavnym ci¢om propagécie je
také propagéné posobenie, ktoré vyvola kupne spravanie v suladebsahom
propagé&ného oznamu.

1.1.2 Nemedialna propagacia

Nemedialnej propagacii sa v &snosti nevenuje dostét@ pozornog aj
napriek tomu, Ze tvori podstati@s’ reklamného priemyslu. Existuje len ni€ko
publikacii, ktoré sa zaoberaju tymto pojmom, alenstmy pojem "nemedialna
propagacia” nie je v nich blizSie definovany.

Co je teda nemedialna propagama’) Na tdato otazkstugaitdko odpovedi,
kolko Je Pudi. Takmer kazdyclovek ju chéﬁe inak. Ma ludi si nemedialnu
propagacm stotcmzue s reklamou nevysk)g\urucou sa v médiach, ale eudina
propagacia je ova SirSia oblag v ktorej reklama zabera len jedtas’.

Aby sme mohli deflnovfanemedjéﬁiu propagaciu, musime najskor defifova

meédium. «s/\:/

Pod médiom sa vo vseoba*cnom marketingu chape hasitermacie. Z
prakUckeho Hadiska je médiom \(sétkéo obsahuje akiRwek informaciu. Na &ely
tejto prace sa viak pojem médium zuZuje len naajpouzivanejSie média: televiziu,
rozhlas a tla °

V tejto diplomovej % budeme teda pod nemedidlpoopagaciou chapa
kazdé ciavedomé komunikamé pbsobenie Specifickymi prostriedkami s vynimkou
televizie, rozhlasu a fta, ktoré napomaha vytvaraniu a uspokojovaniu
ekonomickych a mimoekonomickych zaujmov a potriebjektu a subjektu
propagacie v propagaom procese.

Nemedialna propagéacia ma ni€ko charakteristickyckit, pod’a ktorych ju
mobzeme odli$iod propagacie v médiach.

* Prostriedky, ktoré nemediadlna propagéacia vyuzivaji ové€a materialnejsi
hmataté&nejSi charakter ako prostriedky medialnej propagaci

* Nemedialna propagacia nie jel'm@ financne nakladnd, je teda vhodna pre
podniky malej a strednej Vieosti, ktoré nemézu investowavela prostriedkov do
propagovania vlastného vyrobku alebo sluzby.

* U¢innog” nemedialnej propagécie sa tlhko sdstredi na ci¢ovy trhovy
segment a clvu skupinu potencialnych zakaznikov.

> CERVENY, Z.: Propagace v zahranim obchod. Praha, SPN 1990. s.15



1.2 Vyznam a nastroje nemediélnej propagacie
1.2.1 Vyznam nemedialnej propagéacie

Nemedialna propagacia je lwei dolezity nastroj marketingu, ktory
sprostredkovava infornday tok 'sposobom, ktory je vhodny pre obidve&asinené
strany. Pre vyrobcu propagacia predstavuje prlshap trh zn&ného rozsahu
nenakladnym sposobom Spotrebitd zase prindSa uzitok v podobe informacii,
ktoré prispievaju k jehdahsej orientacii na danom trhu a poméahaju mu ushitto
vyhodnejSiu vbu pri nakupe tovarov alebo sluzieb.

1.2.2 Nastroje nemediélnej propagacie a ich viasbsti
Za zakladné nastroje nemedialnej propagéacie &ingu povazuju:
- reklama
- podpora predaja
- publicita, public relations a
- osobny predaj.

Kazdy z uvedenych nastrojov ma svca}e» ‘charaktekitivlastnosti, ktorymi sa
navzajom odliSuje od ostatnych propé@,echﬂastrowv a vytvara tym predpoklad na
Jeho pouzitie v ufitej Specifickej oblasti pﬁa})agame Jednotlivé gag&neé nastroje
maju taktieZ aj svoje prednosti a nedq@étky, oykio sa zmienime v poktavani
textu. O
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1.2.2.1 Reklama

"Reklama je nastroj hospodarskej propagacie betrpohse sdvisiaci s
obchodom. Ide v nej o diavedomé a jasné komunikeé pdsobenie s diem
ovplyvnit' predaj,¢i ndkup tovarov, alebo sluzieb, ktoré uspokojujirgimy vyrobcu
(dodavatéa, ako aj odberatea), ¢im prispievaju k zvySovaniu efektivnosti vyrobkov
alebo sluzieb® VacsSinou ju pre podnik sprostredkivaju vonkajSie Sgemvané
organizacie, ako su napr. reklamné agentury.

Vyhody reklamy su:

s Ked'Zze pbsobi na Siroky okrufudi, svojimi oznamovacimi prostriedkami
dodava projektu charakter legitimnosti a spetwske) prijaténosti.
Kupuijuci vie, Ze pohnutky, ktoré ho vedu ku kupgkého produktu, alebo
sluzby, budu ostatifuidia akceptovia

«& Spotrebité modze prijima a porovnavéoznamy réznych konkurentov.

«» Rozsah reklamnajinnosti firmy prijima spotrebite(ale aj maloobchodnik)
ako svedectvo o uspesnosti daného vyrobcu, lelzmgene, Ze intenzivna
propagécia je J@ni nakladnd, teda svéido silnom finaknom postaveni
inzerujucej firmy.

« Reklama nevyvolava na zakaznlkaktaky tlak, akoikkger obchodny agent.
S potencidlnym zékaznikom vegiue len monolég a rEzge sa k jeho
pozornostki odozve. O

\/

«V prepate na jedného kontal(t@\vaneho potencialneho zakazaikeklama
relativne lacnym nastropmpxopagame

Medzi nevyhody reklamy mézme zaltiegto:

«s Neexistuje spatna vagba medzi firmou a zakazniké&m reapriklad pri
osobnom predaiji. :\

«s Neprimerana exp §5 vnios reklame méze \teni Tahko odvieg pozornos
od propagovaného objektu.

1.2.2.2. Podpora predaja

Podpora predaja mava podobu kratkodobych obchodnycnetov
stimulujucich spotrebif&a alebo odberata ku kipe vyrobkwi sluzby. V&Sinou sa
pouZziva pri zavadzani nového vyrobku na trh, otviareovej predajne alebo §as
réznych sviatkov. lde najma o rézne formy cenovyefihodneni (kupony, bonusy,
rabaty, favy...). Zatid ¢o reklama ponuka dévod, gaenakupové, podpora predaja
je podnetom k nakupu.

Podpora predaja ma tieto vyhady

* Uspesne a rychlo glahuje pozornasspotrebitéa
* Motivuje k rychlej kipe
* Pre zakaznika predstavuje Ustupok zo strany predalebo vyrobcu a je

zdrojom spotrebitiskej vyhody.

® HORNAK, P.: Tedria propagécie. Bratislava , Filozofide&ulta Univerzity Komenského 1990. s.11



* Vyrobca alebo predajca odmege vernych zakaznikov a pomocou podpory
predaja zvySuje opakovanasakupu prilezitostnych uzivatsy.

* Vyrobcovi umo#uje kratkododobo skorigovarozdiel medzi ponukou a
dopytom.

Hlavné nevyhody podpory predaja su:

* Uginok podpory predaja je kratkodoby a nevedie k dpostovaniu vyrobku
alebo sluzby konkrétneho producenta v dih§asovom obdobi.

* Podpora predaja pahuje predovSetkym zakaznikowadajucich vyhodné
nakupy, ktori menia zi&u pod’a toho,¢o je pre nich momentalne vyhodnejSie.
* Znizuje image zniky a zvysuje citlivos zakaznikov na ceny.

1.2.3 Publicita a Public relations

Pod publicitou chapeme nepriamu stimulaciu dopgtwyrobku alebo sluzbe,
ktord organizuje nezdavisla institacia. Dopyt samsiuje uverejnenim koméme
vyznamnej spravy Vv ttaalebo prostrednictvom televizii, rozhlasu a pod.

Public relationsd’alej PR) predstavujﬂ;ﬁgh firmy s verejna®u.

K vyhodam publicity patri:

R

N
* Svedectvo o produkte alebo firmé}posky‘muté neiav subjektom, posobi
podstatne doveryhodnejSie. 5\\
* Oznam je chapany ako zaujima¥as nie ako orientovana komunikacim

pomaha oslo¥ia ovplyvnt’ aj tych @irebiﬁéov, ktori sa zamerne vyhybaju reklame
a inym propagéaym nastrojom. \\\

Vyhoda PR je v tom, 2ef&\%’

N
* PR ®&inne pbsobia p{f@Udovam’ podvedomia a znalostiadke u zakaznika.

* Predstavuju V&u p‘é?moc pri zavadzani nového vyrobku na trh.

* Pomahaju propagovazaujem o ufiti kategériu vyrobkov alebo sluzieb, o
ktoré spotrebitelia zZali stracd zaujem.

* Pomahaju pri obhajobe vyrobku, ktory sa dostakalufliktu s verejnogou.

* Lacny propagény nastroj
Nevyhody su nasledovné

* Tazko je vypdita G¢innog’ a vyhodnoti PR, preto je aj obtiazne dif
optimalnu vysku néakladov potrebnych na realizovddie

* Vysledky pbésobenia publicity a PR su vidiié az s uitym c¢asovym
odstupom.

1.2.3.1 Osobny predaj

Osobny predajdalej OP) sa uskutiiuje formou uUstnej konverzacie medzi
obchodnym agentom a zdkaznikom. JehBorcieje predstavivyrobok alebo sluzbu



potencialnemu zakaznikovi (alebo skupine zakaznikew zamerom uskutait
predaj.

Medzi vyhody OP mézZeme zaraiikto skutgnosti

* OP je zZivym, bezprostrednym vzajomnymtazom medzi predavajucim a
kupujacim. Obaja mdézZzu odhadhamery druhého dastnika a svoje spravanie
prispésoli danej situacii.

* Umoziuje meni’ obchodnu taktiku v jednotlivych pripadoch sloia ziskad
zakaznika pre kapu ponukaného vyrobku alebo sluzby.

* Pri OP sa mdéze vyhodnttido akej miery bola propagyaa kampa efektivna,
pretoze je mozné zmeatreeakciu kazdého zakaznika.

* Existuje moznas vybudovania efektivneho marketingového databazmveh
systému.
* MozZznog' opakovania, uprésvania formulacii a reagovania na namietky
zakaznika.

Nevyhody OP su
* Kontakt medzi obchodnym zamestnancom a zékaznikgitym spbésobom
zavazuje spotrebifa, ¢cim vyvija na neho \Jéty?ﬂak
* OP nie je mozné uplkava’ na r@élahlom trhu, bola by to nesmierne
nakladna a pomalénnog’. « AS)

Ny

Komunikécia firmy so spotreébiltem sa, pravdaze, neuskcﬁuje len
uplatnenlm hore uvedenych propag@ch nastrolov Uinog’ propagacie sa zvysi, ak
su vSetky propagaé nastroje navzapom prepojené a zosuladené.

\\
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1.3 Charakteristika pr \aga éneho procesu

Propagany proces g@aroces ktory prebleha odiaiku propagéacie aZz po jej
koniec. Z&ina sa tym, Ze subjekt propagacie (ktorym jenglqdbrganizacia alebo
vynimocne aj jednotlivec, ktory podnecuje propagaciugi ysropagany predmet
(vyrobok, sluzba alebo myslienka), ktory podrohégkumu. Potom vytvori a upresni
casovy a finatny plan propagamej ¢innosti, ktory néasledne zada spolu s
poziadavkami realizatorovi propagacie {&@ou je nim reklamna agentura).
Realizator propagéacie spracuje propagaspravu (oznamenie, vypalledo ukitej
materidlnej podoby - propagy@ho prostriedku, ktord prezentuje prostrednictvom
propagé&neho nositéa tomu, pre koho je propagacidema - objektu propagacie.

Aby ku propag&nému procesu mohlo d@jsmusi si podnik v prvom rade
urcit’, ¢o chce dosiahnupropaganym pdsobenim, t.j. cfepropagacie.

1.3.1 Propagény ciel’

Propagany cid’ predstavuje prvy krok, ktory musi podnik unbBkor nez sa
pusti do propag@mého procesu. Vychadza z marketingovych strategltkyid’ov,
vyskumu trhu, umiestnenia na trhu a z marketingovéixu, t.j. z vyrobku, jeho
ceny, spdsobu distriblcie a propaggch nastrojov.



Propagané ciele mézu k¥ roztriedené pdd toho, ¢i je ich Uloha
informova’, presviedat’ alebo pripomind Na zaklade toho su aj pomenované
propagacie, ktoré sa snazia o dosiahnutie jediotliypropagénych ci¢ov.

Informa‘n& propagéciasa v&Sinou pouziva pri zavadzani nového vyrobku na
trh, kedy je potrebné vytvarprvotny dopyt.

Presvedovacia propagéaciasa pouziva v tzv. konkurémom Stadiu, k& sa
trh deli na wité segmenty. Cimm podniku je v tomto Stadiu vytvdrselektivny
dopyt po utitej znatke. Do tejto kategorie patri ¥6ina propagaych cinnosti.

Pripominacia propagacissa pouZziva, k& je uz vyrobok v Stadiu zrelosti,
pretoZe nuti spotrebita myslie¢’ na vyrobok - nedovoli mu na vyrobok zabutina

1.3.2 Zakladny proces prijmania propagé&nych podnetov

Zakladny proces prijimania propaggch podnetov prebieha &inou v
Siestich krokoch:

1. Uvedomenie si propagovaného produktu

2. Ziskanie zaujmu o produkt

3. Zhromazdenie informacii o produkte a jeho hoenie

4. VyskuSanie daného produktu 1

5. Rozhodnutie o kipe daného produlem

6. Nasledné potvrdenie spravneho @hodnutla

Z&kladny proces prijatia Vei p@b/re vyhovuje inému modelu, ktory je
orientovany na akciu AIDA modelu! NDA model sa sklada zo Styroaiinnosti
propagacie: fw‘

1. ziskd pozornos (Attentior

2. udrzd si zaujem (Inter@)

3. vzbudi tdzbu (Desire\)

4. dosiahntl akciu - kapu (Action”)

Vztah medzi procesom prijatia a modelom AIDA je vidn@abu’ke ¢.1

Tabulka ¢.1 Vzt’ah cid’a propagécie, procesu prijimania propagénych modelov a AIDA modelu.

Ciel propagacie Proces prijmania AIDA model
Uvedomenie si Attention
Informovanie Zaujem
Hodnotenie Interest
Presviedanie Skdsanie Desire
Rozhodnutie Action
Pripominanie Potvrdenie

"McCARTHY, E. J. - PERREAULT, W. D.: Zaklady markegu. Praha, Victoria Publishing 1995. s.306



Vzbudenie pozornosti je nevyhnutné preto, aby <trepitd uvedomil
ponuku spolénosti. Udrziavanie zaujmu ma za ulohu &ié spotrebit€ov zaujem o
produkt. Vzbudenie tuzby ovplijuje spotrebitbov proces hodnotenia a niekedy aj
jeho preferencie. Dosiahnutie kupy produktu je hiaa cid’lom celého AIDA
modelu.

Je potrebné pokéava® v propagéacii, aby si spotreditepotvrdil svoje
rozhodnutie a aby ho to povzbudilalSiemu nakupovaniu daného vyrobku.

Na Ses krokov zakladného procesu prijimania propagyah podnetov maju
vplyv aj propagéné ciele. Informovanie a presvigthie m6zu by nevyhnutné pri
ovplyviiovani nazorov spotrebite na produkt¢o moze spotrebita aj presvedt o
jeho kupe. Neskoér moze propagacia len pripothémotrebit€ovi dobré skidsenosti s
produktom, a potvrdispravnos jeho kipneho rozhodnutia.

1.3.3 Ci@ova skupina
Cielova skupina je skupina spotrelbie, zakaznikov, ktori predstavuju
potencialny trh a preto je i@ adresované propage pdsobenie.
Cielovu skupinu je vzdy nutné definata
- ekonomicky, aby zameranie na tent@tfh prinasédat,
- socialno-psychologicky, aby prop@éma oslovil¥avu skupinu,
- lok&lne, aby bolo mozné propaggdu susttedi konkrétnu cigovu skupints.
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1.3.4 Propag&né posolstvo @

Propagané posolstvo (ozn%m sprava) je obsah prezentoviaf@macie,
myslienky, apel, ktory sa adr§§u1e objektu propegéodovej skupine) v snahe o
ich akceptovanie. Vychadza@

- poznania potrieb g@ajektu

- poznania motivénych Struktdr,

- dékladného poznania vyrobku,

- image firmy, zn&ky, vyrobku,

- propaganej stratégie firmy,

- zisteného kognitivneho alebo emocionalneho defici
- prednosti firmy, vyrobku, ziay

- marketingovych cigov.’

Aby propagaénd sprava mala uspech, musf ppchopena cl®vou skupinou
a musi jej vyhovoviaako z lfadiska spdsobu prezentacie, tak ajfadmska hlavnej
myslienky - argumentu.

8 BARTA,V.: Propagace. Praha, Vysoka Skola ekonoéit®93. s.6
°BARTA, V.: Propagace. Praha, Vysoka $kola ekon&énit993. s.7



Kazda propagma sprava mbze predstavévazne Styly*

» Ukazka zo ZivotaTento Styl ukazuje produkt v beznom, kazdodenom
pouZzivani jednej alebo viac osob.

- Zivotny Styl Zdéraziuje neoddelittnog’ vyrobku od uEitého zivotného
Stylu.
« Fantazia Tento Styl spaja fantaziu s vyrobkom alebo jebozitim.

 Nalada alebo image Tento Styl evokuje naladu a image, spojeny s
vyrobkom. O vyrobku sa ¥&inou konkrétne nehovori, a ak aj, tak len v
naznakoch.

¢ Hudobny Styl tento Styl je zaloZeny, ako sa da pochkiogi z ndzvu, na
hudobnom spracovani diteho propagéného oznamu, \&inou
prostrednictvom piesne tykajucej sa vyrobku, kigpieva jedna alebo viac
0s06b.

¢ Symbol osobnostiTento Styl zosailiuje nejaka konkrétna osoba,éginou
znama a popularna.

« Technickd odbornog: Tento Styl sa snazi preswedl potencialneho
zékaznika ku kupe na zaklade dobrych technickyaarpetrov vyrobku.
Ukazuje odbornasa skisenasfirmy | pri vyrobe vyrobku.

» Vedecké dokazyTento Styl pred@ﬁza vysledky z vyskumu, alebdeoié
dokazy 0 tom, Ze je zilka pref@ovana alebo nejakym spb6sobom je lepSia
nez ostatné zwray. « /u\v

» Doporucenie Tento styl yyuzwa osoby s vysokym sfiom dovery,
obluby alebo odbornosti, ktoré chvalia vyrobok. Méxu by znéame
osobnosti alebo obwnﬁ‘udla ktory vyrobok chvalia a vysveju, pre&o
ho pouzivaju. Q°

&
1.3.5 Propag&né prostrle&}(y

Propagany prostriedok je v odbornej literatire chapany ddgicky celok
urcitych propaganych prvkov - slova, obrazu, grafického symbolujkay, pohybu,
svetla, niekedy aj vGne a chuti a tento celok j@gyvdany myslienkou propagaeho
ozhamut Pojem "propagay prostriedok” je teda suhrnné oZemie pre vsetky
prostriedky, ktoré prinasaju propagg oznam od subjektu k objektu propagécie.

Propagané prostriedky by sme mohli klasifikotgpod’a spdsobu, akym
pbsobia ndudské zmysly:

- propagéné prostriedky pdsobiace len na zrak,

- propagané prostriedky posobiace len na sluch,

- propagéné prostriedky pésobiace kombinovane na zrak a Inahs
(audiovizuélne),

- propagéané prostriedky posobiace na vSetky zmysly.

“KOTLER, P.: Marketing Management. Praha, Victdtiglishing 1992. 5.651
1 CERVENY, Z.: Propagace v zahranim obchod. Praha, SPN 1990. s.69
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1.3.6 Vyber nosta propagatného oznamu

Vyber nosta propaggného oznamu je problémom n§jdenia toho
najitinejSieho nosia pre uéity produkt. Pri vybere by sa malo rozhodtvaelen o
tom, ktory nosi sa konkrétne pouzije, ale aj o dosahu propagjidrekvencii a
ucinnosti, ako aj o n@sovani propagaej kampane.

1.3.7 Rozhodovanie o rozpite na propagaciu

Henry Ford, zakladafeautomobilove] spoknosti Ford povedal: ,Viem, ze
polovicu péiazi utratenych na propagaciu vyhadzujem von okri@nze ja neviem
ktor& polovica to je."

Rozhodnéi sa, kdko finartnych prostriedkov by firma mala vlaZido
propagacie je otazka, na ktoru zhtieexistuje univerzalna odpaie Vydaje na
propagaciu sa obvykle podstatne liSia nielen v yélanodvetviach, ale tiez v
jednotlivych firmach toho istého odvetvia. Standeemzpa@tu je vé’mi dblezitacas’
propagéneho procesu. Ak firma investuje do propagacie mamok je nepatrny,
takze sa vytvori ity paradox - firme sa zda, Ze utratila nadarmbmievela. Ked’
naopak firma investuje do propagacid’me vela, straca tym zbytme finargne
prostriedky, ktoré by mohli bwyuZité lepSie. . -

Ako teda zisti optimalnu sumu? O@@éd’ena tuto otazku moézmelrada’ v
nasledujucich piatich metdédach, ktoré g@}&?asﬁosti vyuzivaju pri tvorbe rozgto
na propagaciu. N

~

;;\
1 ( A

N
o

N\

1.3.7.1 Met6da "potfa moznosti" podniku

Mnoho podnikov odvédz@iﬁ propagaciu taky objenstpiedkov, aky si méze
dovolit, bez toho, ze by ohro@r fin&nu likviditu a zisk pre dany rok. Tato metéda
nereSpektuje pfinny vzt’ark&nedzi propagaciou a objemom trzieb. V nej sa
propagacia nechape ako j@y}ast?éia.

/-

1.3.7.2 Metbda podielu z trzieb

Pod’a nej sa vySka vydajov na propagacidwe na zaklade dosiahnutych
trzieb. Vydaje sa menia s kolisanim trzieb v prebehospodarskeho cyklu.
Dévodom olfubenosti tejto metddy je jej jednoduchioa finartna bezpénog’
(vydaje su tesne spojené s prijmami z trzieb).gickeho ladiska je vSak tiez malo
opodstatnend, ako metdda predchadzajuca. Trzby ysuedzené ako zdroj
propagacie, zatfato su v skutdnosti jej désledkom. Metdda vychadza z dostupnosti
prostriedkov a nie z analyzy prilezitosti na tthu.

1.3.7.3 Metdéda nasledovania konkurencie

Niektoré firmy uguju mnozstvo finaénych prostriedkov, ktoré investuju do
propagénej ¢innosti poda toho, kdko na rovnaké &ely vynaklada konkurencia.
Veri, Ze si udrzi doterajsSi podiel na trhu, ak bumeestovad rovnako. Ani tento

2 HORAKOVA, |.: Marketing v sotiasné sétové praxi. Praha, GRADA 1992. 5.282
13 HORAKOVA, I.: Marketing v sotiasné sstové praxi. Praha, GRADA 1992. s.283
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pristup nema racionalne jadro: neexistuje dévodmanieva, Ze konkurent to vie
lepSie nez dana firma. Podniky sa naviac odliSwdjisii zdrojmi, moznogami,
cielami, skusenostiami, a preto nemusit byozpaet konkurenta spravnym
meritkom?*

1.3.7.4 Metbda prispdsobovania a kontroly (pladProf.J.Little)

Pri tejto metdéde musime vychadza predpokladu, Ze podnik dir vydaje na
propagaciu na zaklade svojich najnovsich informadiinkcii predaja. Investuje tato
Ciastku na vsSetky trhy, okrem podmnoziny 2n trhoéhadne vybranych. Na n
testovanych trhoch investuje menej a na ostatnyttihach investuje viac. Z toho
ziska informéacie o priemernom predaji, ktory je lddkom nizkych, strednych a
vysokych vydajov na propagaciu, ktoré moézda pypuzité na aktualizaciu parametrov
funkcie predaja. Takto aktualizovana funkcia sazpeal k uteniu najvhodnejSich
vydajov pre buduice obdobie. Ak sa tento experinieide vykonavéa v kazdom
obdobi, budld sa vydaje na propagaciu Blioptimalnym vydajom. Metode
prispésobovania a kontroly sa m6ze, okrem inéhtknéy/ jej pomalo$ zist'ovania
optimalnych vydajov, ako aj experimentalny charakté;’/sledky a dinnog’ tohto
experlmentu sa daju zistiaz s patdnym casovym odstupom. \t&ina podnikov
nema dostatok finamych prostriedkov na takete experimentovanie.

1.3.7.5 Metdda pdth pozadovanx%;h cltov

Metdda podla pozadovanych dtekf je zatid najprepracovanejsm metoda, ale
vyzadu;e vémi presné vymedzenie ¢ dimv, ktoré maju by dosiahnuté propagéaciou a
tiez aj znalosg diekich nakladovycﬁkrokov ktoré vedu k dosiahnutiansiveného
ciela. Metoda stanovenia rozq:mina niekdko krokov?®

stanovenie ci@, \
stanovenie trhového pq@%u ktory chce firma aisk

stanovenie percenta potenmonalnych zakaznikovi && musia dosfado dosahu
vplyvu propagécie,

uréenie percenta potencionalnych zakaznikov, ktoryeia presvedt, aby
kupili vyrobok,

uréenie pd@tu jednotiek propag@ého pdsobenia, ktoré su nutné k tomu, aby sa u
stanoveného @bu 'udi prejavilo zelanie kupisi vyrobok,

uréenie celkového rozsahu propagéacie a nakoniec

prep@et nakladov na propagéaciu - tie sa Wipau ako sdin celkového
potrebného p&iu jednotiek propagmého pdsobenia a priemernej ceny jednotky.
(Pod jednotkou propagaého pbésobenia sa chape jednotlivy akt posobenjadme
percento cikovej skupiny.)

“*HORAKOVA, |.: Marketing v sotiasné sitové praxi. Praha, GRADA 1992. 5.283
1> HORAKOVA, I.: Marketing v sotiasné sstové praxi. Praha, GRADA 1992. s.283

12



1.3.8 Rozdelenie rozpétu medzi jednotlivé nastroje propagacie

Ako sme uz napisali, jednotlivé nastroje nemedjaimepagacie maju ova
V&Siu &innog’, ak su navzajom prepojené a ak ich podnik vyuZi$etky. Na
rozdelenie rozp&iu medzi jednotlivé nastroje propagacie neexistujgverzalne
pravidlo. Kazdy podnik alebo organizécia sa musi sézhodnii pre ugita "skladbu
propagénych nastrojov”, t.j. stanowimieru uplatnenia jednotlivych nastrojov a na
zaklade toho rozdelicelkové finakné prostriedky vymedzené pre propauaely.
Skladba propagaych nastrojov sa liSi od firmy ku firme aj v ramaho istého
odvetvia. Firmy sa snazia vytvérioptimalnu skladbu propafaych nastrojov
prevazne empirickou cestou, na zaklade vlastnyabestosti.

Pri vytvarani optimalnej skladby propaggch nastrojov musi podnik htao
Gvahy nasledujuce tri faktory, ktoré ovpiyyu &inos’ celkovej propagaci&:

* vlastnosti propagmych nastrojov,

» povaha propagovaného produktu a

o faza zivotného cyklu produktu.

O vlastnostiach propafaych nastrojov sme sa uz zmienili v Gvode prvej
kapitoly, takze sa v pokdfavam textu budeme venavden poslednym dvom
faktorom, ktoré vplyvaju na tenie vhodnej sld@fdby propagg/ch nastrojov.

1.3.8.1 Povaha propagovaného pr@@uktu
U¢innog’ propagacie nie je rovna*ka pri vSetkych vyrobkoch.

Podmky, ktoré vyrabaju p@aukty spotrebného chizrak vo véSej miere
venuji pozornasa samozrejme -aj finané prostriedky reklame a podpore predaja.
MenSiac¢ad’ prostriedkov sa vy aklada na osobny predaj aleitdigtu.

Na druhej strane podniky, ktoré vyrabaju vyrobnésmiedky, ovéa viac
flnancnych prostriedkou vynakladaju na osobny predajiyksa v&Sinou vyuZziva pri
propagacii zlozitych a nak adnych vyrobkov a natiin s mensim goom ve’kych
zékaznikov. Na druhom mieste ffadl6lezitosti sa u tychto firiem nachadza podpora
predaja a az potom nasleduju reklama a publitita.

1.3.8.2 Zivotny cyklus produktu

Rozsah a Struktlra pouzitia jednotlivych propagyah nastrojov sa liSia ptal
fazy zivotneho cyklu, v ktorom sa produkt nachadeasledovné?

Vo faze zavadzania vyrobku na jehnajviac dinné reklama a publicita. Pbal
vyznamu nasleduje podpora predaja, ktora navadasediptd’a k vyskiuSaniu nového
vyrobku. Posledné miesto piadvyznamnosti ma v tejto faze osobny preda.

Vo faze rastye mozné mieru vSetkych propa&gsch nastrojov trochu zniZi
zvla¥ v pripadoch, k& su spotrebitelia s vyrobkom spokojni a svoju spoés’
prenasaju rozpravanim o vyrobku aj na spotrébitektori vyrobok eSte nevyskusali.

* HORAKOVA, I.: Marketing v sotiasné sétové praxi. Praha, GRADA 1992. s.285

" AAKER, D. - MEYERS, J.: Advertising ManagementeRtice Hall, Englewood Cliffs, New Jersey 1991
BHISRICH, R - PETERS, M.: Marketing Decisions féew and Mature Products: Planing, Development and
Control. Columbus. Ohio 1984.
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Vo faze zrelostsa opdé zvySuje vyznam propagacie, zwigdodpory predaja.
Za podporou predaja, pbal vyznamnosti, nasleduju ostatné progaganastroje v
tomto poradi: reklama, osobny predaj a nakoniedigtz

Vo faze GtimunajvyznamnejSiu Glohu hra podpora predaja, kymarek a
publicita zostavaju v uzadi. Zaujem obchodnych &men osobny predaj vyrobku,
ktory je vo faze utimu, je minimalny, v tejto faga teda takmer vébec nepouziva

1.3.9 Hodnotenie dinnosti propagacie

Vela reklamnych agentar vytvori prop&géa kamp#, uvedie ju na trh a az
vtedy zhodnoti jej €&innog’. Tym riskuje, Ze sa Vké finartné prostriedky, ktoré na
reklamnu kampa vynaloZi, v pripade jej neuspechu utratia zby& Bolo by
vyhodné obmedzZikampa na jedno alebo dve mesta a zhodhjaj U¢inok skor nez
ju uvedie s vikymi nakladmi na trh.

U¢innog’ propagécie vychadza z porovnania:

- ciela propagénej akcie s jej vysledkom,

- dieleich komunik&nych efektov propagaej akcie,

- stavu pred a po propagee] akcii a/ale%?j

- ocakavanej a skutme dosiahnutej)@%ﬁy z predaja.

Pod’a P.Kotlera je mozné meﬁ/sqf»*a druhy propagaéeho @inku:

, LSS
1.3.9.1 Vyskum komuml@;}ho tinku

Tento vyskum sa snainiétEi propagacia komunikujec¢inne. Poklu3a sa da
odpovede na nasledujuce ot: :

- Aka cay’ populécié%ldela oznantifala onom, alebo péula)?

- Kol’ko % rudi, ktori oznam videli, je schopnych identifik@varopagujucu
firmu?

- Ktoré ¢asti oznamu si recipienti zapamatali?
- Akym spdsobom pdsobil na nich propaéggoznam?

- Aké postoje k produktu mali recipienti pred jepmpagovanim a aké po
propagovani?

1.3.9.2 Vyskum &nku na predaj

Vyskum (&inku na predaj pomaha propagujucim firmam gjstéi do
propagacie investuju malo alebd’sepoda nasledujuceho postupu:

Podiel vydajov = podiel hlasov = podiel na trhu

Firemny podiel na propagaych vydajoch vyprodukuje podiel hlasov, ktory si
ziska podiel v mysliach a srdciach spotrdlutea nakoniec aj podiel na trhu.

Na zaklade toho s&iinnog’ propagacie da vygdat’ nasledovne:
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Ga¢innog’ propagacie = podiel na trhu / podiel hlasov x 100%
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