Prodejni ucinnost a efektivita marketingu

Pripravovana prednaska je svym zpusobem unikatni. Na snimcich asocia¢nich struktur vlastniho mozku,
poznaji studenti plsobeni a silu jevd, z kterych vychazi cely marketing. Ve svych snimcich budou pozorovat
priciny a zakonitosti, kterymi se fidi a ovliviiuje prodejni uc¢innost marketingovych nastroju. Ve stejném
kontextu bude prezentovan mechanismus preferenéniho rozhodovani mozku zékaznikl v prostfedi vysoce
konkurenénich spotfebitelskych trha.

Jeden z opérnych informacnich pilifa prednasky, budou tvofit pohledy ¢eskych expertli na obchod, marketing
a znacky, které budou studentm prezentovany v kontextu jejich vlastnich snimkd. Tak aby si spojili
zakonitosti jevl, které se asociacné odehravaji v ,malém“ v jejich mozku a u velkych segmentl na
konkrétnim trhu.

V pradbéhu mésice ledna si kazdy ze studentl nasnimal asociacni procesy a
hodnotové struktury svého mozku. Na konci bfezna si to zopakuiji.

Cilem prednasky je, aby pomoci snimk( asocia¢nich struktur vlastniho mozku
zacali vnimat silu, sjakou dokazi jednotlivé marketingové aktivity a strategie
ovliviiovat velikost nakupni poptavky po konkrétnich produktech. VEetné pusobeni
jevu, které vySi prodeju na jednotlivych spotfebitelskych trzich ndsobné zvysuji a
nebo naopak snizuji. Pociti tak pasobeni nize popsanych jevld na sobé samotnych:

1. Segmentace a velikost spot Febitelské poptavky (ktera segmentacni kritéria
efektivné zvySuji a ktera naopak vyrazné snizuji velikost cilovych segmentd)
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ﬁ”a'VSt. . 2. Hodnotové struktury a preference  (pro¢ jsou konkrétni produkty na trhu
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prodejné vyrazné UspésSnéjsi nez jejich pfimi a nepfimi konkurenti, jak se jejich

prodejni Uspéchy a pozice diky pusobeni marketingovych nastrojd zméni)

3. Jak se chovani lidi na trzich m éni, v éem zUstavaji stejné (uvidi, jak se jejich
vlastni hodnotova oc¢ekavani (motivace) v prabéhu dvou mésicd ne/zménila)

4. Minulost a budoucnost trh & (hodnotova o¢ekavani trhu, o kterych vyrobci a
mnohdy ani sami spotfebitelé nevédi, ze existuji — skryta nakupni poptavka)

5. Produktové inovace (proc jsou nékteré inovace prodejné Uspésné kratkodobé,
jiné dlouhodobé a podle ¢eho potencial jejich ispéchu pfedem odhadneme)

6. S jakou silou ovliv Ruje reklama nakupni rozhodovani , (pro¢ jsou
Lovarny” na znacky prodejné tolik GspésSné, a mnohé pod ¢eskymi majiteli
prodejné zivori )

7. Cileni na komunika €ni subsystémy mozku a prodejni efektivita reklamy
vliv somatu, emoci, rozumu, vztahd - (musime opravdu vidét jednu a tu samou
reklamu desetkrat a z rdznych médii, tak aby ovlivnila naSe preference)

8. Prodavajici reklama versus popularni reklama  (paradox prodejni U¢innosti
oblibenosti a zapamatovatelnosti reklamy)

9. Cena — pfijatelna, vysoka, slevy, akce, marze  (vliv cenovych aspektd na
asociacni rozhodovani mozku)

10. Rozdil mezi tim co si myslime, planujeme a jek se Z ivotn & rozhodujeme
Soucasné se seznami s pusobeni dvou jev(, které zcela zasadnim zpisobem
ovliviuji prodejni Gcinnost a efektivitu vSech marketingovych a komunikacnich
aktivit, vyjmenovanych vySe Poznaji tak pficiny a zakonitosti:

pro¢ jsou nékteré produkty na trhu Uspésnéjsi nez jejich konkurenti,

pro¢ nékteré kampané prodavaji vice a jiné nasobné méné, i pres stejny zasah,
kde hledat inspiraci pro inovace s vysokym prodejnim potencialem

jak vytvofit obsah reklamy, ktery bude silné stimulovat nakupni poptavku
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1. Limitace prodejni U €innosti marketingu

V minulych péti letech jsme se do hloubky vénovali
vyzkumUm asociac¢nich procest mozku a jejich viivu na
nakupni preference lidi na spotfebitelskych trzich.
Cilem bylo najit a zacit méfit mechanismy, jejichz
vyuZziti bude mit potencial nasobné zvysit a zefektivnit
prodejni  G¢innost  stavajicich marketingovych a
komunikac¢nich néastroju.

Snimani asociac¢nich procesi mozku u ¢eské populace
ukézalo, pro¢ jsou produktové inovace, komunikace

a reklama pfi stimulaci nakupni poptavky na
konkrétnich spotfebitelskych trzich Uspésné. Zaroven
se podafilo s vysokou pfesnosti zac¢it méfit vliv dvou
jeva, které nasobné snizuji anebo naopak zvysuji jejich
prodejni potencial a G¢innost.

1. Hodnotova struktura produktu a komunikace
2. Zacileni komunika €nich subsystém @ mozku

Rezervy v prodejni Gcinnosti marketingovych a
komunika¢nich nastrojli, jejichz pfi¢inou je existence
jevt 1 a 2, byly v prostfedi ¢eskych spotfebitelskych
trhi nameéreny prekvapivé vysoké.

2. Vysoky zasah, neznamena prodejni efektivitu

Dosahovana Uspésnost, v ovlivnh éni a stimulaci
nakupni poptavky, napfiklad reklam, se u mnohych
vyrobct a znacek pohybuje na Udrovni 1/20 jejich
realného potencialu. U lidrd, na konkrétnich trzich byla
namérena Uc¢innost téchto nastroji v rozmezi (1/4 —
1/10 ) potencialu. Coz je nékolikanasobné vySe nez u
jejich konkurentd. Pfesto stale nasobné nizSi nez je
jejich skute€ny potenciél stimulovat nakupni poptavku.

3. Kde se ztraci a zarove n stale ukryva U €innost

Jako zcela klicové, svym pasobenim na zmény postoju
a stimulaci nakupni poptavky, se ukazalo presné
zacileni obsahu komunikace (reklam) na komunika¢ni
subsystémy mozku spotfebitelt na trhu. Velké mnoZstvi
potencialnich zakaznik(, v nékterych pfipadech vice
nez 90%, pfesto Ze jsou reklamou zasaZeni, jejich
postoje a rozhodovaci procesy ve vztahu
k propagovanému produktu zUstavaji ,nedotéeny“.
Jejich mozek na takové sdéleni komunikacné
nereaguje.

4. Kdo a co zato m GZe, jak znasobit efektivitu

PFi¢inou, ve vétSiné pfipadd neni nevhodné zvolena
cilova skupina, nezajimavy produkt ani nizka G¢innost
reklamniho média (televize, rozhlasu, printu, pos, PR,
billboardu, internetu).

Vinikem je obsah, ktery ve vztahu k produktu u
zasazenych lidi mifii na stimulaci slabych
komunikaénich subsystému jejich mozku. Spotfebitelé
pak musi byt takovou reklamou zasazeni opakované
nékolikrat a pomoci riznych komunika¢nich kanald,
nez se podafi ovlivnit jejich postoje a stimulovat

rozhodnuti o nékupu. Existence jevu 2 soucasné
ovliviiuje nejen velikost spotrebitelské poptavky, ale i
efektivitu prostfedkd investovanych do nakupu médii,
véetné rychlosti ,nékupnich reakci“ trhu na konkrétni
reklamni kampané.

Dokonce, a to bylo vyraznym prekvapenim, mnohé
z televiznich reklam svétové UspéSnych znacek
vykazuji na c¢eském trhu nasobné nizsi prodejni
uc¢innost, nez kdyby vobsahu sdéleni byly
prezentovany odliSné hodnoty a zacilly na jiné
komunika¢ni subsystémy mozku spotfebiteld (1 a 2).
Ale i presto dokazi generovat velmi uspokojiva prodejni
Cisla. Jejich konkurence, je na tom jeSté huf anebo
Uplné nejhaf. Reklamu a komunikaci ignoruje.

5. Kdo a co zato m GzZe, jak znasobit efektivitu

Celkové lze ocekéavat, Ze pfi stejnych investicich do
marketingu a za pouziti identickych nastroju jako
doposud, je realné dosahovat vyrazné vySSich
nez je vsoucasnosti obvyklé. Sta¢i, napfiklad do
reklamy, vybrat jinou strukturu hodnot a zacilit obsah na
komunikagné nejsilng;jsi subsystémy mozku
spotfebitell ve vztahu kproduktu a znacce.
V jednoduSe uchopitelnych pfikladech je pasobeni
téchto jeva shrnuto v dokumentu

http://go0.gl/zMGRZ. (Budou vyuZity v piednasce)

V prfednasSce bude demonstrovan jednoduchy postup,
jak na zakladé uchopeni téchto dvou jevd v prostredi
konkurenéniho spotrebitelskych trhd, vytvaret prodejné
Gcinné obsahy komunikacnich sdéleni.

5. Pohled marketingovych odbornik @

Jednim z opérnych informacénich zdroji prednasky,
budou pohledy a nazory prednich €eskych odborniki
na marketing, prodej a budovani znacek.

Jejich prispévky budou zaclenény do kontextu
konkrétnich oblasti, tak aby studenti vidéli na které
mozkové procesy svymi prodeje stimulujicimi aktivitami
a strategiemi mifi.

Cesti odbornici na marketing byli osloveni s Zadosti o
jejich reakce na nasledujici oteviené otazky:

1. V jakych konkrétnich oblastech spatfujete (hledate)
nejv étSi potencial , pro zvySovani prodejni Ucinnosti
soucasnych marketingovych nastroja“

2. V kterych oblasti vidite rezervy, popfipadé potencial
pro nejvyraznéjSi a skokovy rast prodeji v prostredi
vaSeho trhu?

3. Pro¢ se podle vaSeho néazoru, mnozi ¢esti majitelé a
vyrobci znacek zaméfuji pfedeviim na konkurenéni
strategie, nizkych cen? A sou€asné si stézuji na
klesajici marze?

Anotace k pednaSce FMK UTB Zlin — Institut marketingovych stud,Prodejni @innost marketingu*



