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1. KOMUNIKACIA SO ZAKAZNIKOM A STIMULOVANIE
PREDAJA

1.1. Marketing a komunikacia

Koneiny spotrebité i kupujuce organizacie stoja pred mnozstvom
ponukanych vyrobkov i sluzieb &ddaju moznosti uspokojovania svojich potrieb
a priani. Svojich partnerov si vyberaju padrynikajlcej kvality, mimoriadneho
Gzitku ¢i  najvyhodnejSej ceny. NajnovSie Stadie ukazuju, zealos
a uspokojovanie spotrebite konkuretine najlepSimi ponukami jelé&om
k UspeSnej existencii.

A prave marketing je funkciou firmy, ktora defieujcid’ovych
spotrebitéov a Hada najlepSiu cestu, ako uspoRogh potreby a priania pri
maximalnej efektivnosti vietkych operdcii.

Marketing je systematické planovanie podnikanialpotthu. Je to 5%
koncepcie a 95 % kazdodenného rozhod@ifania’.o@ienarketingu je uspokdji
potreby zakazniko¥. N

Orientacia na zakaznika a Kd@/ trh znamena znaltsvsetkych

charakteristik, ktoré firme umoin@:jﬂ‘/y\ﬂja vyrdba a ponuké vyrobky
a sluzby za vhodné ceny, néakéva@ﬁn mieste za podmienky, ze sa o0 nich
potencialny spotrebifedozvie. Uv;édene podmienky tvoria marketingovy mix,
znamy tiez pod skratkou 4P: "

* Produkt - vyrobok, sluzba, myslienka, miestd’.at

X

* Price -cena @)
* Place - miei%Q
* Promotion - progs‘ acia
Marketingova koncepcia podnikania vyzaduje od firieziac nez len
vyrobit’ vyrobok, stanovi cenu a dodaho zakaznikovi. Miesto, kde sa vyrobok
da kapt, cena za ktorl sa predava a uzitok, ktory prin@sasetko sa zakaznik

musi predovSetkym dozvedie Podnik teda musi so svojimi zakaznikmi
komunikova.

=

1.2. Komunikacia

Komunikacia je spdsob, akym sa so zakaznikom hovBodnik
komunikuje nielen s kork@ym spotrebitBom, ale aj so svojimi odberdtai resp.
dodavatémi, Sirokou verejna®u atf’.

Pre v&Sinu firiem dnes uz nie je otazkati,komunikova’, problémom je
rozhodndi, ko’ko venov@ na komunikany proces a akym sposobom
komunikova.

1 NAGYOVA, J.: Marketingova komunikécia. 1.vyd. Rea 1994. s.7.
2 KM KORENEK MARKETING: Zaklady marketingu pre maljc a strednych
podnikat&ov. Bratislava, SOPK 1994. 35s.



Standardna definicia komunikacie hovori, Ze je enps informécie od
zdroja k prijemcovi. Informacia (sprava) musfisp nasledujtice tri podmienky,
aby bola dinné:

1. Musi uputé pozornos prijemcu.

2. Musi by zrozumité&na obom, t.j. zdroju aj prijemcovi.

3. Musi zodpovedapotrebdm a prianiam prijemcu a prind8dnodnu
moznos ich uspokojenia.

Podstatou trhovej komunikacie je ovpipwanie, ktoré sa uskutiuje za
pomoci prostriedkov komunikaého systému.

Moderna firma disponuje komplexnym marketingovymmkmikainym
systémom ako ukazuje schéma :

Schéma.1l: Marketingovy komunikay systém

/‘\

/\/

Firma komunikuje so )&VOjImI sprostredkoviate, spotrebitémi
a s verejnadu. Jej prosfg&dkovatella komunlku1u SO0 spotréhite
a verejnosou. Spotrebltella k inikuji medzi sebou i s ostatmerejnogou.
Kazda skupina ma zara‘ilepa(mu vazbu na ind skupinu.

Komunikova v Kjgetlngovej filozofii znamenad na jednej strane
informova’, oboznamo %/yrobkaml a sluzbami, vysvewa’ ich vlastnosti,
vyde|hnLt ich uzitok, k{a tu, hodnotu, prospestippouzitie, na druhej strane
vedig’ aj paava’, prijima’ a reagovéina podnety a poZziadavky spotrebite.

Pojem komunikény systém sa v marketingovej teodrii¢ah pouziva
v etape rozvoja koncepcie marketingu. V literatiggleme r6zne terminologické
pojmy pre ozné&nie tohto nastroja, @om nagastejSie sa pouziva anglicky
termin promotion. Tento termin tak ako marketingneda preloZido sloveginy
len jednym vystiznym pojmom. Jeho obsah ma viaceygnamy: proces
podporovania nigho, niekoho, motivovanie, inSpirovanie, aktivizowg
stimulovanie, povzbudzovanie, ponuknutie, resp.kazige utitej vyhody,
zlepSenia v nigom, niektorych pripadoch  lobbizmus. Jehdklpigk do
slovertiny vo forme “reklama, propagéacia, podpora predajatimulovanie”
nevystihuje celt Sirku funkcii a dloh, ktoré plamci marketingového mixu,
pretoze promotion v sebe zébje vSetky uvedené #&ké schopnosti a ich
synergicky efekt.

3 KOTLER, Ph. - ARMSTRONG, G.: Marketing. SPN Bstava, 1992. s. 327.



Promotion sa chape ako “kontrolovany, integrovanyrogpm
komunika&nych metdéd a prostriedkov danych na prezentovanie firmy a jej
vykonov buducim zakaznikom. Jej ulohou je sprostoednie informacii
o vlastnostiach produktowi sluzieb a o ich schopnosti uspokojévpotreby.
Zarovel podnecuje predaj¢im prispieva k dlhodobému ziskovému vykonu
firmy.“*

1.3. Marketingova komunikéacia

Marketingové komunikacia je spojena s pojmom komaaﬁmy procesgo
znamena prenos informacie od jeho odosiétate prijemcovi. Tento proces
prebleha medzi predavajacim a kupujucim, firmoejgptencialnymi |
sttasnymi zakaznikmi.

Propagacia je potoinnog’, ktora informuje, presvedje a
ovplyviiuje nakupné rozhodovanie spotrebite Je to neoddelifed s@ag’
marketingovej stratégie a je znama ako jedno Pnketiagovom mixe.

Marketingova komunikacia je vﬁak SirSi  pojem nezoppgéacia
(promotion), pretoze zalwje aj ustnu komunikaciu adalSie formy
nesystematlckej komunikacie, ale ajtmza}ale potrieb a Zelani spotreliide jeho
reakcii, nazorov dalSich informacii. & )

Pri tvorbe marketingovej &Jmunlkame treba urobnasledujluce
rozhodnutia: 1. |dent|f|k0\xaC|e1’o‘,;jqoubllkum

2. uKit osakavanu reakciu
3. vybra spravu &\\

4. vybra’ media @)~

5. vybrd zdroﬁspravy

6. zabezp#it spatn vazbu

1.3.1. Ciel’ komunikacie

Stanovenie ciov komunikacie byvacasto pre firemny manaZzment
neprekonatiny problém. Aké Specifické ciele ma vlastne komaoik pint'?
Odpovel v&Sinou zavisi od toho, koho sa spytate.l'G@ie komunikacie méze
byt vytvaranie, zosflovanie alebo obmedzovanie uspokojovania potrieb
cielovej skupiny pésobenim vybratych prostriedkov.

Komunikécia prindSa nové informacie o ponuke vitoah porovnava ich
a dava moznasvyberu. Informuje a presvieéd zakaznikov, paia ich a radi,
¢im urahtuje nakup. Svojim pésobenim ovpiyje priania zakaznikov,
podporuje dopyt, zvySuje spotrebu, a tym aj obBdlezitou ulohou je aj
zistovanie potrieb a priani spotreldite, ich reakcii, ndzorov a pod.

* LABSKA, H.: Marketingova komunikacia, JUP Nové Zi&m1993. s.10.
® KOTLER, Ph. - ARMSTRONG, G.: Marketing. SPN Brédig, 1992. s.329.



VSeobecne ide o nasledujuce ciele: 1. poskyimi@rmacie
2. zvy& dopyt
3. odli& vyrobok (diferenciacia)
4. zdérazni’ Uzitok, hodnotu
5. stabilizova’ obrat

1.3.2. Komunikacia so zakaznikom

Cie'om komunikéacie so zadkaznikom, ako jedného z nastnojarketingu,
je cidlavedomatinnog’ zamerana na vyvolanie a usmernenie potrieb, ldaré
uspokojuju prostrednictvom kapy produktu firmy. Idepodstate 0
informovanie, presvewvanie a ovplyiiovanie rozhodovacich procesov
zakaznikov.

Ulohy komunikacie so zakaznikom moZno nazorne qirEwa
prostrednictvom modelu AIDA, v ktorom sa spajajupadmienky dinnosti
informacii (pozri s. 3). AIDA model je viac nez GOkov stara koncepcia
E.K.Stronga, ktora vysviije jednotlivé Stadid, ktorymi kazdy jedinec preddeh
pred nadkupnym rozhodnutim. AIDA saé@fﬁéné pismena anglickych terminov
oznaujucich reakcie zakaznika v zévig{@ﬁi od jedngtth faz komunikaného
procesu. 2

7

/“w

%)
Vi

A |Attentior |[Pozornos
| |interes |Zaujen
D.~|Desire Prianie
AV | Action Cin,akciz

V sulade s uved&%%m je mozné&hgnit’ nasledovné fazy komunikaého
procesu vo firme: - faza oznamenia,
- faza vyvolania zaujmu,
- faza pozitivneho naladenia vdatmu k predmetu
komunika&ného oznamu,
- faza aktivizaciginnosti.

Ak vychadzame z tohto modelu, prvym krokom komuoi&amusi by
upUtanie pozornosti, pretoze bez nej sa neda uskititdalsi kontakt.Dalej je
potrebné spravou vzbudizaujem o tovaki sluzbu. V dalSom Stadiu sa musi
stimulova® prianie presvetenim potencialneho spotreliide 0 schopnosti
vyrobku uspokofi jeho potreby a priania. Nakoniec napr. predvedegrebku
alebo inzerat vyvola akciu, t.j. ndkup, v ideélnpripade spokojny nakup, ktory
povedie k budicemu opakovaniu tohto Ziaddceho spiay



1.4. Komunikaény mix

Celkovy marketingovy komunikay program nazyvany tiez promotion-
mix, propagény mix alebo tiez tzv. komunikay mix pozostava zo Specifickej
kombinéacie reklamy, podpory predaja, public relasioa osobného predaja, ktoré
firma vyuZiva na presadenie svojich reklamnych getangovych ciéov.

Cely komunik&ny mix mozno rozdefi na osobny predaj a neosobny
predaj, prfom neosobny predaj zatuje reklamu, podporu predaja a public
relations. Pre ilustraciu pouzijeme nasledujudésuu:

Schéma&.2 : Marketingovy mix

vyrobkovy mix |cenové stratég |komunika&ny mix |distribUcie
* reklame
*podpora preda,
*0sobny pred:
*Public Relation
JEN

)

Zdroj: Labska, H.: Marketingova ko@nlkama JUP Nove Kgm993. s.11
A \ 9

oy

“nastrojov komunikého mixu
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1.4.1. Charakteristika jednotllvyg

Styri hlavné nastr01e§ unlkaeho mixu (promotion) su:

* Reklamaje kazda‘platena forma nepersondlnej komunikaemp.r
prezentacie a podpor& ySlienok, vyrobkov aleboZishu prostredmctvom
réznych médii, ktoré st identifikovdited v reklamnej sprave a ich bien je
presvedit’ ¢lenov zvlastnej skupiny prijemcov spravy - tzv.Tosl skupinu.
Reklamnymi nogimi si masové komunikaé prostriedky ako noviny, televizia,
rozhlasasopisyi billboardy.

* Podpora predajaje ozn&enim pre kratkodobé podnety, ktorych
podstatou je motivova zakaznikov ku kupe produktu v ¢itom case. Ide
o0 nepravidelné predajné€innosti, ktoré smeruju k stimulacii nakupného
rozhodovania a efektivnej praci obchodnych m#dmkov. Tieto kratkodobé
akcie maju podnietizvySenie predaja, @om nesuavisia s kvalitou ponukaného
produktu.

* Public RelationdPR) znamena vytvéranie a pestovanie dobry¢ahav
k verejnosti prostrednictvom priaznivej pubhmt»;tpra zdora#tuje dobré imidz
flrmy a dementuje resp. odvracia neprijemné a gkadiace prihody, udalosti,
spravy, klebety. Verejnds zahitiuje zakaznikov, dodavdwmv, akcionarov,
siasnych i byvalych zamestnancov, vladne a spréaxgeng a cell spotmog’,

v ktorej firma vykonava svojtinnog’.



Programy PR moéZzu byformalizované i neformalizované, avSak dblezita
je skut@nog’, Ze kazda organizacia musi svoje #fhosti rozvija.

Délezitou sdag’ou PR je publicita. M6Zme ju definoaako neosobnu
stimulaciu dopytu po vyrobku, sluzbe, osobe prifgaaizacii tym, Ze sa Y
komunikanych prostriedkoch umiestni vyznamna sprava alebstgednictvom
priaznivej prezentacie v rozhlase, televizii a pddto spravuci oznam vsak
nefinancuje subjekt. V porovnani s ostatnymi prvk&omunikaného mixu su
naklady na PR v mnohych firmach podstatne nizSieh’sdom na to, Ze
spolasnosti za uvadzanie dobryeh zlych informacii v komunikaych
prostriedkoch neplatia, maju preto menSiu meZtieto spravy ovplyiovar.
To je tiez dbvod, pt® spotrebité povaZzuje tento inforngamy zdroj za
déveryhodnejSi nez ostatné formy firmou platenyichn informacii.

* Osobny predajeprezentuje Ustnu prezentaciu vyrobku alebo glytb
osobnej komunikacii s jednym alebo viacerymi pot@ngmi kupujicimi
s cidlom predaja. Je to teda priama forma propagacie biysgpredaj sa
uskut@nuje prostrednictvom kontaktu medzi predavajucimakaznikom bd
tvarou v tvar alebo prostrednictvom telekomunikech prostriedkov. Osobny
predaj zah*tu1e ng
- predaj vdikoobchodu maloobchodnlk@@v (firma predava médrakom)

- predaj konénym spotrebitbom (fuﬂgf‘nny predajca predava zakaznikom,
obchodny medzlanok ako na@‘x maloobchodnik predava Kkodéenu
spotrebitéovi).

%))
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1.4.2. Vyber marketlngovych/%stromv

=

Primerané rozdele@% prostriedkovc¢emych na reklamu a podporné
aktivity je zavaznym rozhodnutim, ktoré v nemalegma ovplyvni efektivnas
a &innog’ vynalozema financii v oblasti marketingovej korikéie. Pracovnik
marketingového oddelenia, ktory ma vybablasti, do ktorych bude jeho podnik
v nasledujucom obdobi investavavoje peniaze dené na reklamu, stoji pred
ne’ahkou dlohou. Okrem klasickych reklamnych aktivih & s@asnosti
pozornog vyrobcov a predajcov sustfgje aj do inych oblasti marketingovej
komunikacie - public relations, podpory predajagsgromotion), direct mail.
Zo Statistik a prieskumov vyplyva, Ze objem priesikov investovanych do
podpornych aktivit (a Specialne do podpory prédajaapadnych krajinach rok
¢o rok narasta.

1.5. Podpora predaja (Sales Promotion)

Pojem “podpora predaja“ a jeho pouzivanie v komaciiks trhom je
predmetomc¢astej diskusie. Ani v zakladnych dielach marketirsguneuvadza
jednotné vymedzenie alenenie. Vyplyva to z réznorodosti foriem, druhov
a technik, ktoré zahuju pestrd Skalucinnosti, a tym aj r6zne chapanie



a ukitd neistotu pri zardlovani niektorych aktivit do tohto spésobu
komunikéacie. Problémy su hlavne Paldiska presného ohr&enia va@i ostatnym
marketingovym nastrojom, ale aj vramci komurik@ho mixu.

Podpora predaja (Sales promotion, Verkauf$érung) sa v
literatre objavuje az v tridsiatych rokoch, v EpgdaZz na zaatku 50-tych
rokov. Aj napriek nevyjasnenosti a Sirke vyuZivatego formy komunikacie,
existuje malo odbornej literatary. Ziadnemu z rdjstr marketingu sa dodia
nevenovala tak mald pozormoako podpore predaja. V najSirSom vyzname sa
tento pojem dava takmer do rovnosti s pojmom marget na stupni
maloobchodu v praxi sa chape ako suhrn vSetkychddneitimulacie
spotrebitéskych nakupov, &itane osobného predaja, reklamy i publicity.
NajuzSia definicia zahuje iba predajnd podporu na mieste predaja.

Sales promotiortize podpora predaja je vlastne Specifickym motivom
(pohnutkou), ktorého cfem je vyvola’ kratkodobu reakciu na strane recipienta
(koneny spotrebité, ve’koobchodnik, distributér, predajca) adas zmeni jeho
nékupné spravanie. Je to vlastne subor marketirmmaktivit ¢i technik, ktoré
priamo podporuju nakupné spravanie spotréaitea mozu ich pouzivavsetky
¢lanky marketingového kanalu: vyrobcowai&eobchodnlm a
maloobchodnici.

Do ramca podpory predaja pat@ prlmarne tie kokmdmé opatrenia,
ktoré sluzia na podporu a zvysen|e@fekt|vnostc¢)rabchodneho personalu,
marketmgovejcmnostl sprostredkov@%év a na ovplyiovanie spotrebit®v pri
nakupe. Su prevazne kratkodobeh@ resp. taktickhmkteru.

Ako “kratkodobé podnety/zamerane na aktivizaciuupdkalebo predaja“
charakterizuje podporu preda@i(otler

Subor “podpora preda}a zahuje Siroka paletu prostriedkov, metod
a technik, ktoré su &ené -na motivovanie predajného Usilia obchodného
personalu, obchodu ako @%)Stredkomm povzbudenie nakupu u
spotrebitéov 2

Najskor boli tletB aktivity povazovane len za daknk ostatnym
komunik&nym aktivitam, dnes suU povaZzované za doélezitucasu
marketingového programu. Patria senfitiley, vystavy, vystavky, demonstracie
produktov, ochutnavky, saze ad’alSie nepravidelné akcie, ktoré sa zameriavaju
na Specifické segmenty.

Tato forma neosobnej komunikacie Wasnosti prekréuje vo vyspelych
krajinach v hodnote reklamu i napriek tomu, Zeeggjisudzuje druhorada uloha
v celkovej komunikanej stratégii. Je to hlavne preto, Ze podniky satrha
stretdvaju so stale silnejSou konkurenciou a jdiiéotryrobky a znaky sa na
trhu stale horSie presadzuju. Medzi vyrobkami stz tamensuju rozdiely.
Zakaznik satastejSie rozhoduje o kupe vyrobku na zéklade nigéay alebo
inych vyhod, ktoré st mu ponukané.

® LABSKA, H.: Marketingova komunikécia. 1.vyd. EUd&islava, 1994. s.51.

’ MEFFERT, H.: Marketing - Grundlagen der Absatzjkli Gabler, Wiesbaden
1986.s.490.

8 LABSKA, H.: Marketingova komunikécia. 1. vyd. EUdBislava, 1994. s.52.



Aj ked sa podpora predaja oddge od reklamy i osobného predaja,
vSetky tri aktivity su¢asto navzajom Uzko prepojené. Podpora predaja i sl
ako most medzi nimi, ma podporava koordinova Usilie v oboch tychto
oblastiach.

V podnikovej marketingovej stratégii sa reklama edmgora predaja
navzajom casto prelinaju. Rdzne vyskumy a Stadie ukazali, fiilmnéné
prostriedky vynaloZzené na kombinaciu reklamy a podpredaja viedli Kk
dosiahnutiu vysSieho predaja a zisku, neZ praiityiev rovnakej vySke
vynaloZzené na tieto nastroje stimulacie zulas

Efektivita reklamy vSeobecne poklesla. Nakladyasu prilis vysoké
a médid su reklamou presytené. Len pre zaujintavos USA sa rone
rozdistribuuje priblizne 90 bilionov kupénov¥jZze viac ako 400 na kazdého
obyvatda krajiny, americka rodina najde v schranke asidié€ct mailov réne a
v stredne vEkom supermarkete nainStalujGéne viac ako 2500 displejov,
propaguijtcich rozne produkt

Na dosiahnutie svojich diev pouziva podpora predaja mnoho nastrojov
a metdd, ktoré je mozné kombindyaale musia by sitag’ou jednotného
programu. NajastejSie sa tieto nastroje rozdm do troch kategérif:

1. orientované na kotieeho spotrebit@ (spotrebltéska promotion),
2. orientované na sprostredkovate (objﬂodna promotion),
3. orientované na obchodny persona{(promotbﬂhodneho personalu).

/\
C/\

1.5.1. Formy podpory predaja omgﬁ“[ovane na kového spotrebit@a

Poslanim spotrebﬁek@ﬁromotlon je spravidla kratkodobé zvySenie
objemu predaja alebo Usilie\o rozSirenie podieltrima, povzbudenie zaujmu o
nakup vyrobkov, ktoré Sl',{B ' §tadiu zrelosti, alelozanie zaujmuti odmena za
vernos.

Pri priprave spo}rebll’ekej promotion, ktorej ci®vou skupinou je
koneiny spotrebité, mézeme poutitieto zakladné prostriedky:

Kupony U nas malo vyuzivanou, vo svete rozSirenou met&dokupony.
Kupény ponukaju Specialnulavu - zvyajne zniZzenie ceny - pri budicom
nakupe vyrobku alebo sluzby. S kuponmi sa stretévam %
maloobchode, ale akcie zgjne financuje alebo spolufinancuje vyrobca.
Koneiny spotrebité ziskava kupon prostrednictvom réznych disttibich
nastrojov (novinyg¢asopisy, nedmé prilohy, direct mail priamo do domacnosti
spotrebitéa, obal produktu) alebo priamo v predajni. Vyhodejio metody je
flexibilita, na druhej strane musi vyrobca rtata nakladmi na distribaciu
kuponov. Okrem iného priblizne 25-30% dospelej page na tuto formu
promotion vébec nereaguje.

® LABSKA, H.: Marketingova komunikacia. 1.vyd. EUdBislava, 1994. s.56.
19 STRATEGIE:12 zékladnych met6d sales promotion1937, s.12.
1 LABSKA, H.: Marketingova komunikécia. 1.vyd. EUdislava, 1994. s.58.



Lotérie, swaze, hryprezivaju momentalne na Slovensku obrovsky narast.
Tieto formy promotion zatiaju prvky $astia a nahody, sU n&m@ na
organizaciu a \&inou vyZaduju vysoké néklady. Firmy sasto stavaju
sponzormi stezi pri zavadzani novych vyrobkov a sluZiglyy pritiahli
novych zakaznikov. $aze a hry ponukaju Ve vyhry vo forme peazi alebo
vyrobkov a sluzieb, aby pritiahli novych zékazniko\d¢ag spotrebitéa
v takejto hre jecasto podmienena kapou produktu alebo sa od spteifabi
vyZaduje ukitd zrwnog¥. Vyrobca vSak nekomunikuje len s kéngm
spotrebitéom. Aby si zakaznik mohol dany produkt kfjpmusi ho najprv
vyrobca prostrednictvom Yikeoobchodu a maloobchodu umiestni predajni.

Predpokladom Uspe3nosti spotrelstej hry je skuténos’ , Ze produkt
(Ucel jeho pouzitia), ktory je do hry zaradeny, m&ok( mieru poznania.

Vzorky (samplingsl najzndmejSou a najrozSirenejSou formou podpory
predaja. Vzorky su Mmou distribuciou vyrobkov alebo ich miniatar (nagorky
Samponu Organics) priamo spotrebid s cidom podnietf skiusku produktu
a dosiahntl buddci predaj. Sampling je vhodny pri podporedaja novych
alebo neobvyklych vyrobkoch alebo pri produktochprich rozdielnos,
odllsnos’ Je tazke sprostredkoVa alebojﬂ\ﬁokazta prostrednlctvom |nych
prostrednictvom sampllngu do&altfnm@ovu skusku. Nevyhodou su vysoké
naklady, ktoré zavisia od pouZzitého s@Sobu digtido (poStou, pri demonstracii,
volne k dispozicii kupujacim, prlloieme vzorky Kk inagnproduktu - cross
sampling af’.) a rozsahu.

Prémiové balenie, prem@ﬁemlove balenie ponuka spotrebité prémiu
zadarmo ako okamzitu odme;nu pri nakupe. Prvotnyntmmm prémiovych
baleni je pritiahnti pozornosfspotrebltéa Prémia méze Iypribalena v obale
spolu s produktom, pripevnena k produktu alebo &lwbumiestnena na displeji
alebo vedia produktu, pri E%gne prémiou moze lspmotny obal (ozdobny pohar,
kozmeticka taska, kra}{ﬁ .) alebo Pava nadalSi nakup. Prémie sianou
motivaciou zakaznika k nakupu nového vyrobku aletiiSnej znaky.

Bonusové baleniaPri bonusovom baleni ziskava spotrdbifgrodukt
navyse za nezmenenu cenu. Gdjge sa hodnota pridaného produktu pohybuje
od 20% do 40%. Su to napr. akcie typu “za dxeplatiS - tri dostanes”
a pod. Tato forma promotion ponuka spotrdiot® okamzitu pridand hodnotu,
zvySuje prfazlivog’ znaky, ktoru si spotrebife vybral, a efektivne zasobi
spotrebitéa produktom navySe. Na druhej strane maju bonubkaignia vplyv aj
na pravidelnych spotrebltev a znizuji u nich frekvenciu nakupo¥asto
vyZaduju Specialnu manipulaciu a koordinaciu yeoobe, distribdnom centre
a v obchode.

Obchodné znamkyle to technika podobna prémiam. Zakaznik dostava
tuto znamku pri ndkupe v akomik®k obchode. Znamky je mozné Seétri
a potom vymeni za nejaky dasek alebo vyznamnulavu. Do akej miery je tato
technika vyhodna pre spotreliitge zavisi na relativnej hodnote vyrobku.

Samolikvidana prémiaje promotion pri nizkych alebo takmer Ziadnych
nakladoch, kde naklady na prémiu znaSa spotieb@potrebité musi odosléa
potvrdenie o nakupe spolu s¢anou sumou pmzi, ktord pokryva naklady na



prémiu, manipuléné naklady, postovné, a dostava od vyrobcu prémaio
forma nie je pre spotrebitev taka zaujimava ako okamzité prémie, a ak
promotion nema adekvatnu odozvu, naklady must' nvgobca.

Vernostné prémieJe to forma pgznej¢i nepéiaznej odmeny, ktoru
ziskava klient firmy, ktory pravidelne vyuZiva jejuzby alebo kupuje jej
vyrobky. Tuto motivaciu vyuZivajiasto v hotelierstve alebo v leteckych
spolasnostiach. Napr. letecké spotmsti poskytuju zakaznikovi hodnotny dar
alebo vdny ¢i zl'avneny dovolenkovy let pre celd rodinu pricitmm paite
nalietanych kilometrov za rok. Spominané sluzbyiaajvyuZivaju podnikatelia
alebo obchodni cestujdci, ktori traviat8iu svojho pracovnéhtasu na cestach
alebo v hoteloch.

Prémie zadarmo zasielané posStoBodobne ako pri samolikvidae)
prémii, aj tu sa od spotrebfee vyZaduje odostapozadovany piet nakupnych
blokov, prip. kuponov. Naklady na prémiu vSak znagabca. Ak vyrobca zvoli
atraktivnu prémiu, podpori opakovany nakup produl®onuka zadarmo je
okrem iného vybornym lakadlom pri komunikacii presinictvom médii alebo
P.o.P. materialu.

Ponuka vrateniaVratenie vyrobku atalebo vratenie plnagj ciastkovej
sumy z ceny vyrobku pri nespokojnosti kugﬂjuceho

Zlavy z cenyVyrobcaci predajca@oze zvyBipredaj svojho produktu aj
docasnou ¥avou z ceny. Olajne sa, @fﬁzenle ceny pohybuje od 10% do 15%
z maloobchodnej ceny produktu T@tb metdda sa vgupgomerngasto - je to
efektivna taktika pre nové, zaveetene rozvuajuae isklesajuce zriky, ma
ucinok v produktovych kategorl@t:h kde je bezné daiee znaiek, a ponlka
spotrebitéovi okamzitu prldanl{hodnotu prlamo v predajni. ddahej strane pr|
¢astom pouzivani tejto mejzédy sa mobze poskddidz zna&ky a navysSe
sposobuje len prechodn@yzvysenle predaja a podiutrhu. Nezmeni
dlhotrvajuici pokles preda&&

Propagany letdk - stranka potkkena farebne alebaociernobielo,
obsahUJuca niekdo vyt}atych tovarov s “fantastickou” cenou, distrovana
priamo do poStovych schranok obyJatwa - jed’alSou formou podpory predaja,
ktora ma presvaeiil’ zakaznika, aby v sGenoméase navstivil konkrétnu predai
Aby vSak psychologické pbsobenie ceny matmdk, musi by letdkova akcia
spravne organizovana. Zhotovenie letaka je proewdgprom sa rozhoduje nielen
o grafickej aprave, ale najma o druhoch tovarowréisa zaradia do akcie, o ich
cene, o ufeni regionu, do ktorého sa bude letak distribtiosavyske zasob
tovarov v akcii. Welom letdkovej akcie by mala fygpokojnos obchodnika,
dodavatéa, ale aj spotrebita.

Vystavenie tovaru.Vystavenie tovaru pri pokladniach jelalSou
z foriem podpory predaja v maloobchode. Vyskumyzuk® Ze vystavenie
tovaru na spravnom mieste ma’ne silny vplyv na kdpne spravanie zékaznika.
Miesto, kde je najviac upUtavana pozothepotrebitéa, je prave pri pokladni.
Podobné je to i na konci regalov smerom dctieki, kadid zakaznici
prechadzaju. Inym spdsobom, ako upptEzornos zdkaznika na vystaveny
tovar v regali su rézne P.O.P. (point of purchaselerialy a dekorativne
predmety (napr. obrovsk@aSa, plechovka, atypicky regal so Ziarovkami a)pod.



Vzhladom na to, Ze umiestnenie produktu ovplye jeho predaj
v predajni, vyrobcatasto poskytuje obchodnikovi tzvlawy na miesto, najma
vtedy, ak obchodnik umiestni v predajni Specialnepldje, stojany alebo
poskytne tovar navyse.

Specialna podporadrobné upomienkové predmety je technika, ktora
pouziva r6zne uzitmé veci s menom, adresdureklamnym sloganom tené
pre ci€ovl skupinu zakaznikov. SU to napr. pera, cerutk§ky, Kucenky,
Ciapky, tricka, servitky a malé obrusy, sklo, keramika, kaleeddiare a pod.

NajzaujimavejSi aspekt pontkania maléhcieleat ako spdsobu zatjge
to, Ze za upomienkovy predmet ktory vas stél ftme ziskate takmer fko
zaujmu, ako za predmet, ktory vas stal 10 dolafov.

LacnejSie dareky su v skuténosti ovéa efektivnejSie. Kazdy chce dosta
nieco zadarmo, hoci hodnota takej veci rychlo klesétgi#eco je zadarmo, ma
mall vaznot. Napriek tomu ju zakaznik chce tha

1.5.2. Formy podpory predaja orientované na sprostredieboat

Z&kladnym ciéom kazdého vywbéu je zvySenie mnoZstva tovaru
v predajni, ziskanie &ej plochy \{@egall kontinualny odber produktu
a ziskd spolupracu a podporu obchednydhnkov pre predaj svojich zdiek.
Vyrobca sa teda snazi motlvﬁvM’koobchodnlka ¢i  maloobchodnika
roznym| stimulgnymi metdédami gscl@m presvedit tieto ¢lanky, aby sa vo
vacsom rozsahu zapoijili do dIStr(b\ﬁCIe a predajdtaho vyrobku
1. stimulacia predaja, \\

2. ovplyviovanie vysSky z\aSob vo Vkoobchodnom a maloobchodnom
¢lanku,

3. ozSirovanie distribuci &yrobku do novych olilas

4. vytvaranie vysokej %§y spokojnosti pri predajislusného vyrobku u
jeho predajcov.

NajcastejSie pouzivané stimdleé metody su:

Spola@na reklamaje jednou z moznosti, ako vyrobca méze podpatrova
predaj svojho vyrobku kokdaému spotrebif®vi pomocou podpory a
spoluprace maloobchodnika. Na zaklade vzajomnepdiplposkytne vyrobca
prostriedky, informéacie k reklame jeho vyrobkovrayo predaja jeho vyrobkov
v obchode. Maloobchodnik odoberie dohodnuté mnozsfvobkov a podporuje
ich predaj. Vyrobca maloobchodnikatas’ ndkladov na reklamu uhradi, alebo
mu poskytne pri odbere zvlastniazu.

Obchodné tavy umoziuju vyrobcovi alebo distributorovi poskyttiaravu
odberatéom, ktori nakipia wWSsie mnozZstvo tovaru, nakupia ho
v uriitom obdobi, daju do predajne nové vyrobky a podirotdca alebo
vel’koobchod moZe poskytid maloobchodnikovi aj Iavu za reklamu
a merchandising pripadne nejaku fitvaf odmenu, ak maloobchodnik podpori
predaj prave jeho tovaru Specialnym P.o.P. materiateklamou a pod.

12 FORBES LEY, D.: Najlepsi obchodnik, Aktuell Bragiga, 1995. s.48.



Naturalny rabat- bezplatné poskytnutie dodatych vyrobkov pri nakupe
urcitého mnozstva vyrobkov.

Veltrhy a vystavyVela priemyselnych odvetvi prezentuje a predava svoje
vyrobky prostrednictvom Wé&hov a vystav. Patria sem medzinarodnétrigy
a vystavy, regionalne Ve&hy a vystavyci narodné vystavné akcie. Uniaju
vyrobky predvies, poskytndi maximum informécii, odpovedana otazky

pripadnych kupujucich, porovnakonkuregné zngky a
objednavéd tovar. Pre vyrobcov je vyhodou, Ze ziskavajilavecennych
informacii o konkurencii (napr.&dm novym na trh prichadzaju a pod.). \%

prostredi, v ktorom vSetci vystavovatelia chcu poiglnym zakaznikom
poskytn@ ¢o najviac informécii, je J&ni 'ahké porovnaua kvalitu, cenu,
vlastnosti a pouzitl technolégiu. Niektoré vystamaju za cié okamzitd
stimulaciu nadkupu zo strany distritnych ¢lankov a su preto vyuzivané aj ako
nastroj podpory predaja. ¥&nou su vystavy dené pre odborna verejnysale
pocita sa tiez s Mikou Eag’ou laickej verejnosti. Na tuto skupinu navstevnikov
je potrebné paméata drobnymi reklamnymi tikovinami, ktoré pomozu
Vv orientacii acasto tento pristup prinasa pozitivnu reakciu versjrk firme.

Podpora na mieste predagahiiuje \/%@tky aktivity na mieste nakupného
rozhodovania. Najjednoduchsim prlkladomﬂe podppatrebného tovaru Y
predajniach. Patria sem vystavky, vzor@ kupomyémie, stiaze, vystavovanie
displejovych materialov, pitav ad’. fato podpora by mala vzdy tematicky
nadvazové nadalSie sdasti komuml@ﬁeho mixu.

\

///@

1.5.3. Formy podpory predaja @éntovane na obchodny péiso

Promotion obchod Qho personalu sa vyuziva na mamie predajného
Usilia internych a externych spolupracovnlkov vynob (t.j. obchodnych
cestujucich, zastupcay inych predajcov), ale aj predat&m/ v
maloobchodnychjednot ach. NastejSimi formami su:

Slraze t.j. vyuzivanie systému odm@vania, ktory zvySuje vykonnos

Bonusyako dodaténé finargné zvyhodnenie za prekfenie vykonovych
ukazovatéov predaja ufitych druhov vyrobkov v uitom obdobi, resp.
Vv uré¢itom teritoriu.

Obchodné schbdzkaa &elom vymeny skusenosti, informovania a
Skolenia obchodného personalu.

PreWady a spravy o predaji, obchodné pwfky, informaneé a
argumenta@né podklady ktoré okrem udajov o Specifikach vyrobku obsahajju
navody a odportania pre pouzivanie vyrobku a pod.

1.5.4. Ciele podpory predaja

Iniciatorom aktivit podpory predaja je vod&ne pripadov vyrobca, na ich
realizacii sa podi@ju ostatntlenovia distribdnych kanalov.



Podporu predaja vyuzivaju hlavne menSi vyrobcokdari si pri svojej
ekonomickej sile a nizkom trhovom podiele nemézuotlé stimulova’ predaj
svojich vyrobkov drahymi reklamnymi kampai, ako to robia ich podstatne
silnejSi konkurenti. Samostatné akcie podpory ganizuju aj obchodné&ilanky
napr. filidlkové firmy, obchodné domy, nakupné diska, ktoré vyuzivaju
ekonomickd vyhodu vlastnej Weosti a centralizovaného nakupu. MenSie
maloobchodné jednotky vyuzivaju skér sezénne vygjoed akcie.

Ciele podpory predaja maju predovsetkym kratkoddigrakter. \%
niektorych pripadoch vSak pomahaju budbvarcité dlhodobé ciele, ako napr.
trhovy podiel.

Medzi nafastejSie definované ciele podpory patri

1. ZvySenie predaja.PrindSa podniku viacero vyhod. MaozZe t'by
vybudovany vysSi trhovy podiel z#lky. Dochadza k plnSiemu vyuzZivaniu
vyrobnej kapacity. To vedie k znizeniu nakladovje@dnotku vyroby, znizuja sa
tiez naklady na zasoby, dochadza k vypredaju gusth vyrobkov pred
uvedenim novych vyrobkov na trhdat

2. Stimulovanie zakaznika k zakdpeniucSigho mnoZstvaurcitého
vyrobku. Tym sa zvySuje predaj vyrob“i ~a kupujloreberaju na svolu
domacnog starosti a naklady spojené so “skladovanim vyrobknto postup je
tieZ ¢asto pouzivany z dévodu vypreda;&%mstwuuch biow a
vyprazdnenia skladov pred prlchodorxknoveho vyratkirh.

3. Stimulovanie zakaznikac) K vyskuSaniu vyrobMajastejSie sa
uskut@nuje prostrednictvom bezp}aineho rozdavania vzorjekbku.

4. Stimulovanie zakazml@ﬁalsmmu nakupuNiektoré vyrobky maju vo
svojom obale kupén. Tento rﬁ@zetb&losovatény S moznoou vyhry, alebo
umozuje poskytnutie ]Zavy prﬁbuducom nakupe. Pri ziskant§i&ho mnozstva
tychto kupénov obdrzi za zmk zadarmdaityr vopred ponukany druh tovaru.
VSetky moZnosti motivujd: akaznika, aby tovar kugdawpri dalSom nakupe.

5. Stlmulovanle akaznikov citivych na cewgrobku. Napr. letecké
spolanosti ponukaju S(}malne slabsim zakaznikom v niéktini, ke’ nie je
vel'ké vyrazenie lietadiel, predaj podstatne lacnejSich iekenktoré by za
normalnych okolnosti neboli predané.

6. Znizenie sezonnosti v predajiHlavne v januari, k& je predaj
podstatne niz8i ako v inych mesiacoch roka. Prefariklad véké obchodné
domy organizuju januarové vypredaje za nizSie cektpré im umo#ujl
vyprazdni’ sklady od vianéného tovaru a dopltiiich novym tovarom. Tieto
vypredaje tiez zaistia maloobchodu predaj a trzblateych mesiacoch.

Medzi d'alSie ciele, ktoré si stanovuji maloobchodné spaisti patrf*:
- zlepst imidz firmy,

- posilnt’ poves firmy,

- ziska novych zakaznikov,

13 SVETLIK, J.: Marketing - cesta k trhu, EKKA Zlin, 1994.178 - 179.
14 BURSTINER, |.: zaklady maloobchodného podnikaniéictoria Publishing,
1994. s.649.



- vypestovéd v zakaznikovi loajalitu k obchodu,

- odment’ stalych zakaznikov,

- odlist’ spol@&nog’ od ostatnych maloobchodnych firiem,

- zvySK’ navstevnospredajne,

- zvySt’ predaj,

- zvySt’ podiel na trhu,

- zZvySt’ padet zédkaznikov, ktori maju v spaélwosti otvoreny &et,

- stimulova’ opakované nakupy,

- posilnt’ dobré vZahy medzi spoknog’ou a miestnou komunitou,
- preHbit poznatky spotrebita o vyrobku a poskytovanformacie,
- informova’ T'udi o budicom predajidialSich udalostiach.

1.6. Podpora predaja ako nastroj stimulacie zakaznika

1.6.1. Analyza spotrebitiského spravania

(
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Nevyhnutnosou moderne; komun@éj stratégie je pochapispravanie
spotrebitéa. Uspech obchodu je zév},é@ od tohw,sa obchodnikovi podari
vyhodne nakupi a s@asne analyzo(&’brévanie spotrebitev a ich potreby.
Prvorad4 je otazka, ako budu Csp@frebitelia reagowea rézne, obchodnikmi
riadené stimuly. Preto ako obchodnf tak aj marketii vyskumnici vynakladaju
mnoho energie na objashenie tatzov medzitrhovymi stimulmi
a reakciami kupujlceho, ako to znange schémg:

S

A

Schéma.3: Model sprév%@é sa spotrebie

Vonkajsie stimuly Q \épotrebbierna skrinka Klpne rozhodnutig
Marketing Prostredie Vlastnosti Rozhodovaci Vorba vyrobku
. - Vorba zngky

kupujuceho proces kupujucehp. ) )
Vyrobok Ekonomické Vorba predajcu
C_ena Tec_hnollogické Kultdrne Zistenie potreby \N/alizsovamve Kapy
Miesto o POl't'(}ke Socialne Zber informécif ofba mnozstva
Propagacia Kultdrne Osobné Hodnotenie

Psychologické  Rozhodnutie
Spravanie po kup¢

Tato schéma ukazuje marketingové a ostatné stimudjypujuce do
spotrebitéove] “Ciernej skrinky* a vytvarajuce reakcie. Stimulylavo
rozdd’'ujeme do dvoch skupin: trhové stimuly (v adtytie 4P - product, price,

1> KOTLER, Ph.: Marketing management. Victoria Putilig. 7.vyd. 1992. s.178.



place, promotion) - vyrobok, cena, miesto a propagda stimuly prostredia,
ktoré zahtiuju hlavné vplyvy spotrebitevho makroprestredia - ekonomické,
technologické, politické a kultirne. VSetky tietonauly prechadzajiernou
skrinkou spotrebitia a formuju jeho kapne rozhodnutie. Kipne rozhodnsi

v grafe zndzornené vpravo - ide d’o vyrobku, znéky, obchodnika, mnoZzstvo
vyrobkov a doby nakupu.

Spotrebitéské spravanie na trhu je zlozitym procesom. Spiiévarli pri
procese kupy je&asto komplikované, nepredvidbté a iracionalne. Spalna
u vSetkych kupujucich je skutnog’, Ze ich konanie je cfevo zamerané, t.j.
Tudia chcu prostrednictvom procesu kupy ziskaity vyrobok alebo sluzbu,
ktor& uspokoji ich potreby a priania.

S rastom firiem sa naruSil priamy kontakt so sglumitd’om, preto, aby si
firmy mohli vytvorit' realny obraz o spravani zakaznikov, vyuzivaju ohetd
marketingového prieskumu. Pomocou nehkadaju odpovede na zakladné
otazky: Kto st moji zékazniciTo, pre&o, ako, kedy a kde spotrebitelia
nakupuju? Odpovede na tieto otazky ziskaju obcloodriédy, kel zistia, ¢o
ovplyviiuje rozhodovanie spotreb]’tw

Pri analyze spravania sa Jednotllvyc;hg:akaznlkdo hstenych 7
kracovych znakov:

. Spravanie zakaznika je motivované. \\

. Nakup nevznika len z jednej Jedlne;g;xknwty

. Spravanie spotrebli@ je proces. (\}

. Spravanie zakaznikov obsahuu/ezvazovanle Zatepuetti nezelanému.
. Spravanie zakazmkaje spOJe(pé/s toyini rolami (Ulohami).

. Spravanie zakaznikov je ovﬁywane vonkaJS|m| faktormi.

. Rozlgni T'udia maju rozl&nem“akupne spravania.

Q
1.6.2. Stimulacia a mot‘@%ia zakaznika

~NOoO o~ WNPE

Stimulécia predstavuje subor vonkajSich incentigmdnetov, pohnatok)
usmetiujucich konanig€loveka a poésobiacich na jeho motivaciu.

Stimul (z lat. stimulus - palica s hrotom,oktu sa pohi#ali zvierata,
bodec) je vplyv, ktory podmigije dynamiku psychickych stavov individua
(ozna&ovanu ako reakcia) a ma k nej taky istytalz ako prdina k nasledku.
V behaviorizme sa stimuly spajaju hlavne s vonkaij§podnetmi. Zmyslom
pouZivania stimulov je podniétiu ¢loveka utitl aktivitu alebo ju obmedti
Kazdy stimul je stag’ou ukitého komplexu stimulov (stimulécie).

Pojem motivacia (z lat. motio-nis, to znamena pohyinet, vasg) sa
pouziva prakticky na vsetk@ép prezivame a n&o sa moézeme spytantazkou
preco. Tento pOJem ée vSeobecnym ozeaim pre vSetky podnety, ktoré vedu
k ursitému spravanid

16 OSVALDOVA, L.: Motivatné procesy, 1.vyd. VSE Bratislava. 1984. s.3.



Motivaciu c¢loveka chapeme ako subor ¢iych cinitelov, ktoré
predstavuju vnatorna hnaciu silu usigrticu jeho konanie a prezivanie. Medzi
zakladné zdroje motivacie patria: potreby, ndyykaujmy a hodnoty.

Motiv je vnutorny impulz (vnutorna pohnutka) prenkmiecloveka, ktory
vedie k uspokojeniu nejakej potreby. Stimul predsj@ vonkajSiu pohnutku
(incentiv), ktory méa ufity motiv podnieti alebo utlmf. Motivacia spravania
moéZe vychadzatak z vnatornych pohnutok (potriéboveka), ako aj z
vonkajSieho podnetu (incentivy). Incentivy majugqmios’ vzbudi’ a niekedy aj
uspokojt’ potrebycloveka. M6zeme ich rozdeélna:

- pozitivne (vyvolavajuce spravanie smerujuce Kk ,ninapr. ponuka

lakavého jedla)

- negativne (vyvolavaju spravanie od seba, napezh®).

Pozitivne incentivy modZzeme z l'ddiska ovplyviovania spravania
zdkaznika vyvola vhodnym reklamnym alebo propagam nastrojom.
Jednotlivé formy podpory predaja mézme chamko stimuly (vonkajSie
pohnutky, podnety), ktoré pbsobia na spravanie skaznika pozitivne
stimulujuco.

Casto sa pojem motivacia a stlmulaﬁra nerozliSujéroli sa teda rozdiel
medzi vnitornou a vonkajSou pohnutkou. “Toto by botizné len v tom pripade,
ze umty stimul vzdy podnieti odpoveda{@m motiv, alk tmu spravidla nie je.
Preto je potrebne rozliSovgojem moU\%a stimul i pojem motivacia a stimuéaci
i napriek tomu, Ze spolu uzko suw@a Stimuladsaqbi na motivaciu spravania
sa ¢loveka (zakaznlka) neprlamo,\fez vnutorné podmisiilyeka a pri tejto
¢innostic¢loveka maji vyznam osobné vilastnastiveka, jeho postoje a
hodnotovy systém, jeho zwqtne skusenosti a v rledosj rade tiez jeho
momentalny stav. Kym motwﬁma je vnutorny prodag, motivovanie je forma
a obsah vonkajSej stimula rg ktora tento vnUtqmmgces motivacie vyvolavd.

V motivoch a roé%dovamach 0 nakupe sUkeerozdiely, a preto
rozdé’'ujeme kupujtcich.do troch zékladnych kategorii:

mdmduaﬁ kupujuci
- domacnosti
- organizacie

LepSie pochopenie konania a rozhodovania kupujugehgdnym zo
zakladnych predpokladov vytvorenia UspeSnej margetiej stratégie. Preto ti,
ktori o stratégii rozhoduju, by mali rozumiprocesu rozhodovania kupujuceho,
¢iuz sajednao individuélneho kupujl]ceho dométcrjbcrganizéciu
kultirne faktory (vychova, narodnostne rasové skypgeografické oblasti,
spolatenska vrstva a pod.)Dalej je spravanie zakaznika ovplypwané
skupinami, do ktorych patri (rodina, priatelia, edis, spolupracovnici,
nabozenské, zaujmové a odborové skupiny), osobnfakiormi  (vek,
povolanie, ekonomické podmienky, Zzivotny Styl) vaneposlednom rade
psychologickymi faktormi (motivacia, vnimanie, skassti, postoje).

17ZARUBA, P. a kol.: Zaklady podnikového managemeftuyd. VSE Praha,1991.
s.90-92.



Jadrom spravania kazdého kupujuceho je jeho pg&hiozenie. Existuje
cely rad psychologickych koncepcii vyskgticich préiny uréitého spravania
zakaznika.

1.6.3. Podpora predaja ako nastroj na udrzanie stalychzrékov

Vo v&Sine obchodov zakaznici prichadzaju a odchadzaphch@d 200
zékaznikov ziska a o 200 prid@isty prirastok je nulovy. Umenie budava
podnik sp@iva v ziskavani a udrziavani si zakaznikov. Stakaznici su tym
faktorom, ktory vedie k rastu podniku. Mnohé firmglyhaju preto, ze
neudrziavaju kontakt so svojimi pravidelnymi zaki&em v domnienke, Ze
zmeny, ktoré zavadzaju v sposobe svojho podnikamigsja ich zakaznikom, bez
akychkdvek pochyb, vyhovowa®™®

Pravidelnych zakaznikov musime vzdy reSpekiovaen vémi malo
firiem je schopnych dosiahtizisk na zaklade prilezitostnych zakaznikov, bez
ohadu na to, kiko vynaloZia na reklamu.

Ked hovorime o udrzani zakazpikov mame na mysli vgne
a zachovanie trvalych vahov s tymﬂ’ud’rrl,/ktorl uz raz alebo viackrat kupili
naSe produkty a vyuzili nase sluzby. /\\

Preto je budovanie zékaznikovej vernosti tak déleZi&mocou tohto
jednoduchého vzorca mézeme vypq’%elkovu hodnotu kazdého zékaznika:

Utratil za rok................ Sk x}@jffvanie tahu......... rokov = celk. hodnota
zakaznika......cccooveeenn. Sk &\\

Ak by napriklad zak |k utratil za mesiac 2 000raknakup potravin
a drogérie v predajni XY tma hodnota by bola 24000 Sk. Ak by tento zakaznik
Zil v meste, kde sa pre@ nachadza napr. 30 rokov, jeho celkova hodnaa pr
firmu XY by bola 24 000 x 30 = 720 000 Sk. Z toleazyejmé, pré&o si firma XY
potrebuje tohto zakaznika udfza
Dal3i dovod, préo je budovanie zakaznikovej vernosti délezité, yyal
zo Statistickych udajov ktoré potvrdzuju, Zze zfskanového zakaznika je fiidat
nakladneJS|e nez udrzanie staleho zakaznlka Takdevanie vernosti zakaznika
poméze znifi naklady a zvysizisk®
Ak chceme, aby mali nasi zakaznici krajSie zazZ#tlgby sa k nam vracali,
mali by sme m@éna pamati nasledovné zasady:
1. Pravidelnd a tvorivA komunikacia. Komunikujte sweojimi zékaznikmi
spbsobom, ktory ich prinQti spozortiia reagova
2. Zaruka kvality sluzieb.
3. Odmeny zacasté nakupy. Davajte zvlaStne prémie svojim naijieps
zakaznikom a tym, ktori nakupuju vas produkt vd’keen alebo casto
vyuzivaju vasSe sluzby.

18 CASSON, H.: Predavaj Uspesdne. 1.vyd. Afd\vis, s.r.o. Zilina, 1995. s.21.
9 GLANZ, B.: Jak ziskat&mé zakazniky. 1.vyd. Grada Publishing. Praha,1996.



4. ZvlaStne sluzby. Zakaznicku verfiopomdahaju upeawova’ tiez sluzby
aranZované tak, aby aj mensSie segmenty vaSich ziéez poct'ovali tieto
sluzby ako sluzby osobné alebo individualne. Niekttirmy maju Specialne
sluzby a programy pre ragiv, pre déchodcov a pre Studentov. Tym ma kazda
tato skupina pocit, Ze je vynirtioa, pretoze firma berie do Uvahy jej Speciélne
potreby.

5. Vychova zakaznikov - lepSia informovatiaskaznikov.

6. Partnerstvo. Znamendé budéwm zakaznikom ¥ah, ktory je trvaly a
vyvija sa.

7. Rozhovory s odchadzajucimi zakaznikmi. Zakaznktbri prechadzaju ku
konkurencii, vas m6zu presne inform@y&tore ¢asti svojho obchodovania
musite zlep$i M6zu vam poskytniitaky polfad na podnik, ktory je priudi
vo vnutri podniku nemozny. Jednym z doévodov, ¢prevyhadava
odchadzajucich zakaznikov, je snahataph ziskd.

8. Neobvyklé znovuziskavanie. SchophosyrieSt zakaznikove problémy
a chyby firmy Sikovhym jednanl'm mozeasto prekona akukdvek
nespokojnos zakaznika vei vaSej organizacii.

Jednym Z0 sposobov ako si ud’rzshé#ych zékaznikov je aj udrziavanie
trvalého zaujmu o vas obchod a o vas: S tovar. Zakazngju radi novinky,
doprajme im ich. Jednym z ¢mv ponory predaja je odmenenie stalych
zakaznikov a prave jednotlivé formy pedpory predaggu by jednym z
nastrojov na udrzanie staleho Z&UJ@ zakaznikouradj na udrZzanie vernosti

zakaznikov. A

%
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1.6.4. Podpora predaja ako r@ﬁrq na ziskavanie novykdwznékov

\°

Jednym z cikov po Q& ry predaja je aj ziskanie novych zakazniktnci
je ziskanie nového % aznika tpét nakladnejSie ako udrzanie staleho
zdkaznika, mdézme povatj@e udrzanie a ziskavanie zakaznikov navzajom uzko
suvisia. Vyskumy ukazujd, Zze priemerny zakazniknkimal s firmou negativnu
skusenog povie o tom 9 az 10udom. Trinds percent z tyciudi, ktori mali
s nejakou firmou problémy, povedia o tejto sklusénonajmenej 20rud’om.
Zakaznik, ktory naopak mal s nejakou firmou pomitivskisenas alebo jeho
staznos bola kladne vybavend, povie to trom az piatlimd’om.

Ak budld ma zékaznici pozitivne skusenosti s jednotlivymi fam
podpory predaja a povedia o tom svojim pribuznymm@mym, mdZe takto firma
ziska novych zékaznikov.

1.6.5. Hodnotenie Ginnosti podpory predaja

Ak ma by podpora predaja ¢inna, musi rozsah podnetu, vyvolany
niektorym z nastrojov podpory predaja, dosighnugité minimalne hranice.
S rastlcou Urasou podnetu sa zvySuje odozva zakaznika v podolbe cagemu
trzieb. Od ukite] hranice sa vSak (v podmienkach prevazujucepgg) prirastok
trzieb z&ina znizova a teda Ginnog’ podpory predaja klesa. Preto je dolezité



najs’ optimalny rozsah podnetu, teda bod, v ktorom dagaprirastok trzieb na
jednotku nakladov vynalozenych na propagaciu, Bwafimum.

Uc¢innog’ propagéanej akcie ovplyiiuje i doba, pdas ktorej podpora
predaja trva. Vyrobca (predajca) mdasové obdobie podpory predaja stariovi
s oiadom na priemerny spotrebny cyklus daného vyrolddoicasluzby, lebo iba
tak zaisti, aby dostatoy patet zdkaznikov vyuzil moznégponukanej vyhody.
Na druhej strane, ak trvd podpora predaja prildbdidochadza k zniZeniu
naliehavosti kipy adinnog’ podpornej akcie klesa.

NajcastejSim spdsobom hodnoteniaginiosti podpory predaja je
porovnanie udajov o podiele na trhu pred zahajgpdaipornych akcii, v dobe
trvania a po ich ukareni?°

Pdsobenie suboru podpory predaja na vyvoj trhov@baielu priblizuje
nasledujuca schéma :

Schéma.4: Pésobenie opatreni podpory predaja (orientosama
spotrebitéa) na podiel na trhu.
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Zdroj: Labska, H: Marketingova komunikacia. 1.vial) Bratislava,
1994. s.57.

Je zrejmé, Ze vSetky pokusy vyuzivaodporu predaja ako alternativu
voci reklame, dokonca v nadeji, Ze je lacnejSia, s@uddné na zanik.
Marketingovo orientované firmy sa pridrziavaju zésapod’a Kreutzera:
“Podpora predaja nie je lacna alternativa reklaalg, je jej nevyhnutnym
doplnkom.*

Inym pristupom k hodnoteniwiinnosti podpory predaja su prieskumy
u spotrebitéov, zamerané na zistenié, si vSimli prebiehajuce podporné
akcie, ¢o si 0 nich mysliagi vyuZzili poskytované vyhody a akym spdsobom
akcia ovplyvnila ich v#ah k propagovanému tovaru.

20 HORAKOVA, |.: Marketing v sotiasné s#tové praxi. Grada. Praha, 1992. s.333.



