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Zaénime od podstaty. Co je to REKLAMA?
Co je jadro reklamy alebo najdélezitejsi princip reklamy?

Odpoved je prekvapivo jednoducha a jej poznanie je velmi uzitoc¢né:

REKLAMA je komunikacia

Prostrednictvom reklamy odosielame spravu, reklamné posolstvo svojim
zakaznikom.

Vytvorit spravne posolstvo, je predpokladom Gspesnej reklamy.
Tak podme sa spolu pozriet na to “¢o v tej reklame napisat, aby to zabralo.”

Tajomstvo Uspechu je v spravnej odpovedi na zakladn( otazku:
CO chceme povedat nasim zakaznikom?

Jasne urime ¢o povieme, na ¢o sa zamerame. Tomu sa hovori
STRATEGIA REKLAMY.

Ak nemate ¢o povedat alebo neviete ¢o povedat, ... tak nerobte reklamu!
USetrite si peniaze. Ak vaSa reklama ni¢ nepovie alebo to budd len
vSeobecné blaboly, tak to jednoducho nebude fungovat!

Uspesna reklama potrebuje spravne posolstvo.
“Jediny smrtelny hriech by bolo - byt bez posolstva!”

Podme do praxe:
Sme mala firma a mame dobry produkt, ktory chceme podporit reklamou.

Uz vieme, Ze reklamou chceme niec¢o povedat nasim zdkaznikom. Chceme
im odoslat spravu, reklamné posolstvo. Ale 0 Gom ma hovorit nasa sprava?
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Uspesna reklama potrebuje silné posolstvo.

Ak nechcete riskovat, ze vasa reklama zapadne bez akéhokolvek efektu,
vytvorte silné, vystizné a jasné reklamné posolstvo.

Ale ¢o vlastne presne znamena reklamné posolstvo? Ako ho vytvorit?
Vieme, Ze vytvorenie reklamného posolstva je kllGcova vec v reklame. Ale
ako na to? Co ma obsahovat nase posolstvo? O om ma hovorit? Ako sa
také posolstvo tvori?

,Pokial' nevytvorite ucinné reklamné posolstvo, je takmer jedno, kol'ko
prostriedkov na kampan vydate, aké ostatné komunikacné prostriedky
pouZivate a pod. - reklamna kampan sa pravdepodobne minie ispechom.
Tvorba obchodného posolstva je tym najobtiaznejsim avSak najdélezitej-
Sim krokom v celom planovani reklamnej kampane.” (1)

Ak vaSe reklamné posolstvo neoslovi vase publikum, mate problém, vyha-
dzujete peniaze na reklamu von oknom. Vasu reklamu si nikto nevSimne,
Ziadna komunikacia nenastane a bez komunikacie nieto Uspesnej reklamy.
Ak vasa reklama nekomunikuje, malo komunikuje, zle komunikuje - tak to
nebude fungovat - bude to zIa reklama.

Kontrolna otazka: “Ako komunikuje vasa reklama? Co hovori vasim zékaz-
nikom? Rozumeju jej?”

Ukazeme si 3 klticové sposoby ako vytvorit Géinné reklamné posolstvo.
VSetky 3 moznosti sl pouZitelné a fungujlce bez ohladu na to ¢iide o online
alebo offline reklamu.

1. Benefity
2. USP - Unique Selling Proposition
3. Nakupny motiv
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1. Benefity

Ak ste zaciatocnik v reklame, prvi vec, ktori sa potrebujete naucit, ak
chcete vytvorit G¢inné posolstvo vasej reklamy, je rozliSovat benefity
a vlastnosti produktu.

“Zakaznik kupuje benefity a nie vlastnosti vyrobku”.

Vlastnosti = fakty o vasom produkte, napr. rozmery, Specifikacie, paramet-

re, ¢o produkt robi

Benefit = vyhoda, Gzitok, prospech, prinos, konecny (vytizeny) vysledok,

ktory dosiahnete vdaka prOdUktU Predavajte ciel, nie prostriedok, ktery k nemu vedie.
TakZe nie ,Najlepsie poistenie na trhu*, ale radsej:

JeandUChy priklad: ,Stotisic eur uZ v styridsiatke.“

Vlastnost: Tento sveter ma na prednej strane 2 vrecka.

Benefit: Vo vreckach na svetri si ulozite klUce alebo zohrejete vase ruky
VvV zime.

Vas zakaznik si povie: “Chcem radsSej sveter s vreckami kde si ulozim veci
a zohrejem si svoje veCne studené ruky.” Jednoducho benefity sa pri-
hovaraju k nam zakaznikom l'udskou recou a tym zachytia nasu pozornost.
Vlastnosti st suché fakty.

Zakaznika nezaujima vas produkt. Zaujima ho jediné - ¢o ziska, ak si kipi
vas produkt.

Naco mu to bude dobré, aky problém mu to vyriesSi, ako si ulahci zivot, aki
potrebu si uspokoji. Nehovorte o produkte, hovorte o tom ako produkt
pomaha vasmu zakaznikovi!

Ponukajte ludom to, ¢o chcu. Nie to, o si myslite,
Ze potrebuju. ,Nech vam to slusi v plavkach.“
a nie: ,Prestante jest sladké a zacnite behat.“

Zlaté pravidlo reklamy:
Nehovorte v reklame o vlastnostiach ale o benefitoch!
... Zakaznici tomu budu rozumiet a zvySite svoje predaje.

V dalSom sa naucime rozliSovat vlastnosti a benefity aby sme s nimi vedeli
pracovat a pouzivat ich v nasich reklamach.



BENEFITY verzus VLASTNOSTI

- Benefity sii o zakaznikovi a vlastnosti si o produkte!
- Amatér predava produkt, profik “predava” vysledok jeho pouzitia = benefit.
- Vlastnost je ¢o produkt robi a benefit je ¢o produkt robi pre teba.

- Benefity ovplyviuji nase emocie, vlastnosti pdsobia na raciondlne uvazo-
vanie. Ako uz vieme kupujeme na zaklade emécii a zdévodnujeme si to logikou.
Lepsie nezZ predavat veci je predavat pocit:
,AZ vas niekto na svahu poziada o ruku,

budete ju mat teplu.“
(Woox rukavice)

- Pouzivajte benefity spolu s vlastnostami. Vyvarujte sa chybe pouzivat iba
benefity a nespominat vlastnosti. Benefity bez vlastnosti nie su také efek-
tivne. Vlastnosti slizia ako dokaz, podpora pre benefity.

Priklad: “Tento dom je idedlnym miestom pre vychovu vasSich deti.” ... len
benefit

“Dom sa nachadza v Stvrti s mladymi rodinami v blizkosti Skoly, ma velkd
zahradu a 3 spalne na poschodi, ¢o z neho robi idealne miesto pre vychovu
vasich deti.” ... vlastnosti davaji doveryhodnost vaSmu tvrdeniu o benefite.

“Pozor na superlativy a vela slubov.
Nevyvolate nimi akciu ale nedéveru.”

Premena VLASTNOSTI na BENEFITY

Uz vieme, Ze v reklame alebo v predaji mame hovorit v prvom rade o benefi-
toch a nie o vlastnostiach produktu. Ak pozname vlastnosti produktu, bene-
fity si z nich vieme vytvorit.

Pombze nam napr. takdto jednoducha pomocka - schéma, ako premenit
vlastnosti na benefity. PouZijeme magickt formulku “a vdaka tomu Co?”

Ktory popisok vas na krabicke Spagiet presveéd¢i viac?

1. ,Psenici se venujeme s vasnou uz viac ako sto rokov ...“
2. ,Nikdy nelepia.*”

Spravne. Ten druhy, pretoZe v nom vidite jasny prinos.



Priklady prevodu vlastnosti na benefity su v tabulke:

Vlastnost -> a vdaka tomu Co? -> Benefit

Produkt / Vlastnosti Benefit / Vysledok

- Rakytnik s vitaminom C

- ZvySenie vasej imunity, podpora
zdravia

- Nas produkt ma o 20% nizSiu spo-
trebu energie

- Vdaka tomu uSetrite za rok 500,€

- Metéda intenzivnej vyuky anglictiny
s anglickym lektorom

- Zvladnete za 3 mesiace, ¢o klasickymi
metodami trva 1 rok (Gspora ¢asu)

- Bicykel ma novy, lahky, titanovy
ram

- Vdaka titanovému ramu dosiahnete
vysSiu rychlost s mensim Usilim

-Sampén s panthenolom a
provitaminom B5

- Objavte zdravé, lesklé vlasy, ktoré si
kazdy vSimne

- Omladzujuci pletovy krém

- “O sedem rokov menej vrasok za Sest
mesiacov”

- Osobny tréner vytvori individualny
tréningovy plan

- Pombzem vam vylepsSit vasu postavu
o akej ste snivali.

Uz po niekol'kych cviéeniach so mnou,
si vas dievéata zacni viac vSimat.

Hovorte ako profik, varte ako Séfkuchar,
hrajte na gitaru ako rockova hviezda.
Viete, preco tieto titulky funguja?

PretoZe sa stale chceme zlepSovat.

A toto je prislub zlepsenia v par slovach.
(David Garfinkel)

Robte__nieco__ako__niekto.
Typ titulku, ktory méZete pouzit na tisic spésobov.
Priklad: ,Hovorte anglicky ako Barack Obama“.

Ako dobre vysvetlit, preco ludia potrebuji presne to, ¢o predavate?
Pouzite konkrétny priklad. Ako Harry’s u ktorého si mézete
predplatit luxusné sady na holenie:

“Za rok usetrite 6,5 hodin vo fronte v drogérii, 68 dolarov

a 128 reznuti sa do tvare.”



Priklady reklam a SILA BENEFITOV

e s e
7 ZLE SPITE ?, pwy

-~ STE CASTO UNAVENY - ey

* DETIVAN Y NOCI PLAGU =

v A

NA HRDLO
50 SALVIOU

6 UCINNYCH BYLIN
TYMIAN, SALVIA, RUMANCEK,
ZAZVOR, SKORICA, BAZA

1. Reklama nehovori pontkam produkt XY. Priamo popisuje problém - ne-
spavost, inava ... a slubuje zbavenie sa tohoto problému. Je to omnoho G¢in-
nejSie akoby tam bolo “Meranie a odrusenie geopatogénnych zén.” V tom je
sila benefitov.

2. “STOP KRCOM” - genialny nazov vyZivového doplnku pozostavajiceho z
magnézia, draslika a vitaminu B6. Reklama nepotrebuje omacky o mecha-
nizme Ucinkov na organizmus, ako a preco to funguje - to patri do navodu
na pouzitie. Reklama ma povedat ¢o produkt zdkaznikovi prinesie, ako mu
pomoze. “Zastavi kice, nebudi vas trapit kice.” - to je benefit a to je vSetko,
¢o potrebujeme v G¢innej reklame povedat.

3. “NA HRDLO so Salviou” - to je hlavny benefit, teda Glava na bolavé hrdlo.
Je to doplnené zoznamom 6 Ucéinnych bylin - to uZ su vlastnosti, ale ako
uz vieme vlastnosti slizia ako podpora benefitov. Ak vas boli hrdlo, tak to
zarucene kipite. V tom je sila benefitov.

4. Nekupujete bylinkovu natierku ale “PoteSenie zmyslov s vonavymi by-
linkami zo zahradky”, ktoré tato natierka sposobuje. A my zakaznici sa radi
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nechame tymto benefitom presvedcit ku klpe :-) Je to uzZ raz tak - kupujeme
na zaklade emocii, ktoré vyvolavaji benefity a nie vlastnosti.

5. ESte jeden bonusovy priklad na pobavenie. V emailovej schranke som
nasiel spam s predmetom: “Penis mi narastol o 4 cm, pouzivam iba toto.”
Ukazkovy priklad pouzitia benefitu v reklame :-)

Chcete byt lepsi v komunikacii? Premyslajte ako Séf Amazonu:
,Nezarabame tym, Ze ludom predavame veci, ale tym,

Ze im pomahame vybrat, ¢o si kipia.“

( Jeff Bezos)



2. USP - Unique Selling Proposition

Jedinecny Predajny Argument

Unique Jedinecny
Selling Predajny
Proposition Argument

rokoch 20. storocia. KlG¢ovou myslienkou
je, Ze jedineénost alebo diferenciacia je
jednou z najdolezitejSich strategickych ak-
tivit. (Wikipédia)
| Recept na uspech je BYT INY. A v reklame
sa na svoju jedine¢nost jasne zamerat ->
¢o v praxi znamena, vSade o nej hovorit,
vSade ju ukazovat a zobrazovat.

Velké spolocnosti ako napr. Coca-Cola si vytvaraju jedinecnost budovanim
znacky. To stoji stovky milibnov a trva to roky. To si Ziadny maly biznis
nemoze dovolit. Nema na to peniaze ani ¢as, potrebuje okamzitli navratnost
investicii do marketingu a reklamy. Maly biznis potrebuje najst alebo vy-
tvorit svoje USP.

Preco je a bude USP stale sexi?

Odpoved je jednoduchad, ak sa na to pozriete z pohladu vasho zdkaznika.
Ten je denne bombardovany mnohymi predajnymi ponukami a potrebuje sa
spravne rozhodn(t. Vasa jasna, silna, jedine¢na predajna ponuka - USP, mu
pomoze rychlo pochopit o ponlkate a preco by si mal vybrat vas.

Zmysel USP -

Ako urobit vas maly biznis vynimoénym,

ako sa odlisit, byt iny ako ostatni, najst a ukazat svoju jedineénost.

Klacéom je byt iny. Druhd moznost ja byt rovnaky ako ostatny, to znamena

priemerny, ¢o je znakom mfrtvej firmy. Ak ste ako mnohé iné firmy, stavate sa
komoditou a mozete si (ictovat len nizke ceny.
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Kde sa nachadza nase USP?

Jedna rada, ked vam naozaj nejde vymysliet
dobry predajny argument:

,Nesnazte sa predavat nieco, ¢o nikto nechce.”
(Sonia Simone)

Comy
robime dobre

... tam kde robime veci dobre a lepsie ako
konkurencia! A zaroven to chcu zakaznici.
Nesnazte sa byt najlepsi v nieCom v ¢om sa
vSetci ostatni snaZia byt najlepsi. Namies-
to toho sa starite najlepsi v nieCom o Co sa
nikto iny nesnazi.

nasa
konkurencia
robi dobre

Co cheu
zékaznici

USP je jedineény benefit pre vaSich zakaznikov, ktory nema konkurencia.
Benefit = vyhoda, GZitok, prospech

USP je hlavny dovod, preco by si mali vybrat vasu firmu a nie konkurencndi.

USP hovori o tom, ¢o viete robit lepSie ako konkurencia.

USP je jedinecény slub, ktory vas odliSuje od ostatnych.

USP nazyvame aj konkurenéna vyhoda ponikana zakaznikovi.

Po lopate - je to jedinecna vyhoda, v ¢om je vas produkt najlepsi, vlastnost,
parameter, ktory nikto neprekonal, nikto iny nemdze tvrdit to isté. V ¢om ste
jednicka. V éom ste vy alebo vas produkt jedinecny, v éom ste vynimocny, v
¢om ste ini, lepsi ako vasi konkurenti !!!

V ¢om ste vy a vas biznis jedinecni.

Stadi ak si zapamaétate jednu vec: USP = nasa JEDINECNOST

... a byt jedinecny je velmi doélezité. Opakom je priemer, rovnakost a nizke
trzby.

USP sa moze vztahovat na firmu alebo na konkrétny produkt.

Priklady USP

Ide o priklady vel'mi GspeSnych USP, ktoré sposobili velké narasty predaja.
VOLVO - bezpecnost - najbezpecnejsie auto
Febreze - odstranuje zapach po dobu 30 dni. Garantujeme - alebo vam vra-
time peniaze.
Anacin - “Rychla, neuveritelne rychla Glava od bolesti.” Anacin je liek proti
bolesti (aspirin + kofein)
Avis - pozicovha aut - “Sme dvojka na trhu. Snazime sa viac.” (Jednotkou je
pozicovha Hertz)
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Domino’s Pizza - “Pizzu doruéime do 30 mindt alebo ju mate zadarmo.”
Problémom v tomto segmente je odlisit sa v kvalite a chuti. OdliSenie
v rychlosti doruc€enia a garancii zaznamenalo fenomenalny Uspech.

Zakaznik sa spyta:

“Preco by som to mal kiupit od vas?”
... a nie radsej od niekoho iného. Co mu odpoviete?
Spravna odpoved - racionalne znejuci dovod preco si to kupit od vas - je vasa
USP.
“Kuapte si tento produkt a toto ziskate.”
USP povie preco je produkt lepsi a preco by som ho mal kupit.
USP = Predajny ARGUMENT (d6vod, benefit, to je to preco si vyrobok kupit
od vas. Je to tvrdenie / argument, ktory predava. Idedlne je ponikat nieco,
¢o nikto iny nema. )
Ak chcete dobry text, musite mat najprv dobry predajny argument:
Dva priklady z knihy Web ostry ako britva:

“Najrychlejsia opravovna ponoZiek v Brne.”
“Prvé nonstop kadernictvo.”

Ako si vytvorit USP?

Ak nemate jasnl jedinecnost -> tak si ju vytvorte. Najdite si svoju vyni-
mocnost, najdite si svoj piesocek.

3 jednoduché sposoby ako definovat svoje USP
ako odlisit svoj biznis od ostatnych

1. Specializovat sa na niec¢o

Specificka niche (medzera na trhu), Specificky cielovy trh, stavate sa exper-
tom v Specifickom zamerani, kde je konkurencia mala

Pr.

- Jazykova Skola pre zaneprazdnenych manazérov

- Kadernictvo pre blondinky

- Fotograf, ktory foti osoby pod vodou

- Kaviaren pre milovnikov maciek

2. Vytvorit certifikovany program

vytvorit vlastnd metodologiu, ktori nema nikto iny ... opat sa zvySi moja je-
dine¢nost a nulova konkurencia

- Langarix - neurolingvisticka metéda vyuky jazykov

- Certifikovana biokozmetika BioHair
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3. Zdéraznit vasu osobnost

Nikto iny nema vasu osobnost ... nikto iny nema taky pribeh ako vy, ako ste
sa vy dostali k tomu ¢o robite. Zdielajte tento pribeh, ten prispieva k vasej
jedinecnosti a ziskava si sympatie potencialnych zakaznikov.

- Majitel jazykovej Skoly timocil stretnutie s anglickou kralovnou, rozpraval sa
s Mickom Jaggerom

- Spievajlci kadernik :-)

Co je to ten ,unikatny predajny argument“?

To, ¢o si ¢lovek hned' vSimne a chce si to zapamatat,
aby sa raz vratil. Priklad: ,Varime do 01:30!“

(Tlusta Koala)

TIPY
Ako najst vase USP pre vas biznis (6)

- jedinec¢na vlastnost vasho produktu - dana napr. vyuzitim najnovsej tech-
olégie, patentom

- obrovské skiisenosti - vacsie ako ktokolvek iny
- Jedinecny styl (dizajn) - pr. afro Gcesy

- jedinecna kombinacia produktu a sluzby - pr. modelovanie Géesov na 3D
snimku vasej hlavy

- jedinec€ny ste ak ste pracovali pre prestizne zname znacky, ked mate super
referenciu

- jedinecny ste ak ste ziskali ocenenia

- geograficka blizkost - moZete povedat sme najbliZzSie k vam, z toho vyplyva
rychlost, pruznost, Gspora ¢asu

- vynimocna kvalita vasho produktu - ale ti premietnete napr. do dlhsej
zaruky prip. celoZivotnej zaruky, viete dat garancie, ktoré si ini netrdfaji dat

- ponukate jedineCny mix zrucénosti a sklsenosti

- jedinecna garancia
Napr. garancia vratenia penazi - “Ak produkt nesplni vase ocakyvania
mozete ho kedykolvek (do 1 mesiaca) bez vysvetlenia vratit”
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Garancia vysledku - slubujete zvySenie nejakych parametrov na zaklade
kapy vasho produktu alebo sluzby. Napr. zvySenie trzieb, poctu zakaznikov,
privedenych zakaznikov na vasu web stranku apod. Ak sa nedosiahne vysle-
dok, vratite cast zaplatenych penazi za produkt.

Pr. “Pizza do 1 hodiny u vas alebo ju mate zadarmo.”

Ked napiSete ,garancia spokojnosti“, slubujete vsetko a nic.
Ked' ale poviete: ,pitie na vasej party do 30 minut alebo
Uplne zadarmo*®, za¢nu sa diat veci.

- jedinecné zazitky vo vasom podniku
- jedinecny personal, pristup k zakaznikovi

- CENA - svoje USP stavat na nizkej alebo najnizSej cene sa povazuje za zly
a ma svojich zakaznikov, ktory prave toto ziadajd. Potom prave nizka cena je
jeho jedinecnost - USP. Tak nech to vo svojej reklame jasne povie.

- Ste jedineény tym ¢o podporujete, na ¢o prispievate, o ¢o sa starate - napr.
Sportovanie mladeze, vzdelavanie v uréitom odbore, podporujete znevyhod-
nenych obéanov, miestnu obec, turisticky klub a pod.

Zhrnutie

Ako najst svoje USP?

Hladajte svoju JEDINECNOST a hladajte ten spravny predajny ARGUMENT,
¢o je vlastne dovod preco si produkt kupit prave od vas.

TIP na zapamatanie: USP = JEDINECNY Predajny ARGUMENT ... Cize v sa-
motnom nazve sl zakédované obidva aspekty, teda jedinecnost aj predajny
argument.

Sustred'te sa len na tieto 2 veci, opakovane si kladte tieto 2 otazky:

1. “V ¢om sme my (produkt) jedine¢ni?”

2. “Preco si kapit produkt od nas?”

a hladajte a zapisujte si odpovede. Nechajte to potom odstat a dozriet, po
niekolkych dnoch sa k tomu vratte a zapojte do toho aj nezainteresované
osoby. Vasou llohou je najst len jeden jediny hlavny benefit o ktorom bude
vasa reklama vSade hovorit.
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3. Nakupny motiv

Nakupné motivy st vel'mi silny nastroj pre vase predaje a pre vasu reklamu

Nakupny metiv - je dévod, preco zakaznik ] ANO
klpi produkt. ] NE
Je to odpoved na otazku za milién: [] mozno

Preco ludia kupuju?

Za kazdym nakupom je nakupny motiv.
Ludia nakupuji z vlastnych dévodov, nie
podla vaSich alebo vasej firmy!

Definicia:

Podla Prof. D. J. Duncana, “Nakupné motivy su tie vplyvy alebo faktory, ktoré
sposobuji impulz k ndkupu, podnecujl k akcii a robia rozhodnutie pri na-
kupe tovarov a sluZzieb.”

Vztahuji sa na myslienky, pocity, emécie a instinkty, ktoré v kupujlcich
vzbudzujl tazbu kupit si tovar.

Uvedme si priklad na ndkupné motivy, aby sme si nemysleli, Ze ide o nejaké
nadpozemské veci. V zime sme motivovani kupovat vinené oblecenie aby
nas chranilo pred zimou. A v lete nakupujeme ventilatory, aby nam poskytli
Glavu pred horGcavou.

PRECO nakupné motivy?

Znalost nakupného motivu je klic¢ k penazenke zakaznika.

Pre predaj aj reklamu je pochopenie a zameranie sa na nakupné motivy
zakaznika mimoriadne dolezité. Jeffrey Gitomer, autor knihy Biblia predaja
tvrdi, Ze sa zameriava na nakupné motivy, pretoZze si milionkrat silnejsie
ako predajné zrucnosti !

NajlspesnejSou témou pre vasu reklamu je motiv ku kipe, ktory je pre
cielovi skupinu najdolezitejsi. Identifikacia najrelevantnejSich motivov je
z&kladom Uspesnej reklamy. U&inna reklama je mozna len na zéklade pres-
nych znalosti motivov klientov ku kipe.

Uspesna reklama sa siistreduje na jeden jasny, silny motiv ku kipe. (2)
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AKO odhalite nakupné motivy zakaznikov?

Ak odhalite ten spravny nakupny motiv, tak mate v ruke tlacitko, ktoré ked
stlaCite, zakaznik bude ochotny zaujimat sa o vas produkt a neskor aj kipit.

Viete ¢o je Uplne najddlezitejSie v profesionalnom predaji?
“Pytat sa!”
Brian Tracy, guru predaja

Viete ako odhalite nakupné motivy? . o )
_ B . ,Co by mal robit kazdy, kto nieco predava?
Ponukame vam 2 spOsoby: Poéivat, 6o o tom ludia hovoria.
Napriklad na Heuréke alebo Amazone.*
1. Opytajte sa zakaznikov: “Preco ste to kupili?”
Ano, je to proste také jednoduché.

Zistenie nakupnych motivov je kli¢ova vec pre vase predaje a obsah vasej
reklamy. Velké firmy investuji vela penazi do tzv. primarneho a sekundarne-
ho vyskumu na zistenie nakupnych motivov. Vy ste vSak mala firma a potre-
bujete to urobit s nizkym rozpoctom. Urcite sa vSak oplati investovat do toho
svoj ¢as a energiu.

Ako na to? (B)

- Dohodnite si stretnutie so zakaznikom.

Po prvé, musite mat vytvoreny vztah so zakaznikom, ktorého poziadate.

Po druhé, stretnutie bude omnoho komunikativnejSie, ak ponlknete nieco
cenného vymenou za jeho Gprimnost. Minimalne ho pozvite na pracovny
obed do dobrej reStauracie.

Ako zistite skutoény motiv kipit?

Odpoved (ako vzdy) spociva v otazke.

Odpovede pozna vas zakaznik. Ak spolu preberiete a najdete nakupné
motivy poslednych desiatich nakupov, je pravdepodobné, Ze budete mat
nielen jedenasty ale stovky, mozno tisice dalSich predajov.

Ked' zacnete viest rozhovor so svojimi stic¢asnymi zakaznikmi, preco si u vas
objednavaju, je tu niekolko otazok, na ktoré sa mozete pytat.

Prva vec, ktor( sa opytajte, je jednoducha otazka: “Preco ste si kupili?”
Nasleduje “povedzte mi histériu vasich obchodov s nasou spolocnostou a
povedzte mi svoju histériu produktu, ¢i uz ste klpili od nas, alebo nie.” Pribe-
hy odhalia aj drobné dovody.
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Servis, spolahlivost, vynimocny vykon. Ak si zakaznik spomenie na pribeh,
[ahSie sa podari odhalit motivy.

DalSie otazky su hlbSie a ide o to pochopit, preco si vybrali prave vas.
Tu su niektoré priklady otazok, ktoré moézu pomoct odhalit ich motivy:
- AkU velku Ulohu zohral predajca?

- Do akej miery ste si vybrali cenu, ked' ste nas vybrali?

- Kol'ko Gvah sa venovalo produktivite, ked' ste nas vybrali?

- Do akej miery ste si vybrali povest, dobré meno, ked' ste nas vybrali?

Otazky mozu zahinat aj slova alebo myslienky o: potrebach, tizbach, pred-
chadzajicich skisenostiach, dodavke, kvalite. Vytvorte si vlastné otazky,
aby smerovali k zisteniu toho, prec¢o nakupili.

Je zrejmé, ze niektoré motivy sl viac nez iné. Ked budete viest rozhovor
s viacerymi zakaznikmi, zacnl sa objavovat spolocné motivy. Opakované
motivy sU pravdepodobne najdolezitejSie.

Ak zakaznik hovori, Ze kapil kvoli cene, spytajte sa: “Bola cena jedinym
dovodom?”

Ako vnima hodnotu, ktor( dostal za svoje peniaze?

2. Testujte

Druhy sposob ako zistovat nakupné motivy vaSich zakaznikov pri mi-
nimalnych nakladoch je testovanie.

Priklad: Na zaklade pytania sa zakaznikov ste dospeli ku 2 hlavnym na-
kupnym motivom. Potrebujete zistit, ktory z nich je najdolezitejsi. Urobite dva
ponukové emaily na ten isty produkt. Vizualne budu také isté, rozdiel bude
len v nadpise a predmete emailu, kazdy podla iného motivu ku kipe. Roz-
poslete to dvom r6znym rovnako pocetnym skupinam zakaznikov a budete
sledovat reakciu. Pre silnejsi motiv ku kipe zaznamenéate viac otvoreni emai-
lov a viac klikov na odkazy. Silnejsi motiv ku klpe budete potom pouzivat vo
svojej reklame.

Ako rychlo zistit, ¢i je vas produkt ten pravy?

,Prestanete se ludi pytat, ¢i by ho kiipili, a zacnite po nich
chciet, nech ho kupia.“

(Tim Ferriss)
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Pre lepSie pochopenie si pozrime teraz 6 hlavnych nakupnych motivov.

6 nakupnych motivov (4)

Ludia maji 6 motivov pre nakup akéhokolvek produktu alebo sluzby.

Je dolezité si paméatat, Ze vSetkych 6 motivov sa zaklada na emocionalnom
rozhodnuti.

Zakaznika ovplyvihuje Casto viac ako jeden motiv, ale s roznymi GrovAami
dolezitosti.

1. Tazba po zisku

Kazdy chce byt bohaty, ako spieva Miro Zbirka.

Vacsina vasich zakaznikov bude mat ako svoj primarny motiv ku kipe, do-
siahnutie financného zisku. Napriklad zarobit viac penazi, usetrit peniaze,
viac predat, vas produkt ma nizSiu spotrebu, dlhsiu Zivotnost, chcete lepsi
job - povySenie ...

Napriklad investujete do reklamy s tym, aby ste ziskali viac novych zakaz-
nikov, zvysili predaje a teda dosiahli vySsi zisk.

NajcastejSim motivom je financny zisk. Ale moze byt motivom nefinancny
zisk. Napriklad rekonstruujete byt, aby ste zvysili jeho hodnotu ale nechcete
ho predat. Alebo ziskate ¢as klpou produktu, ktory vdam ho usetri. Alebo sa
vzdelavate v urcitom odbore, aby ste zvySili svoje zruénosti, svoju hodnotu.

2. Strach zo straty

Kupujeme si poistenie, aby sme zabranili strate, zniéeniu nasSho majetku.
Chranime si zdravie, ked kupujeme vyZivové doplnky, vitaminy, ochranné
pomaocky, zdravu stravu.

Strach zo straty podielu na trhu, spdsobi, Ze firmy zlepSuji svoje produkty a
sluzby, stavaju lepSie a krajSie predajne a viac pocivajl zakaznikov.

3. Pohodlie a pozitok

Tazba po pohodli je jednym z ddlezitych emocionalnych nakupnych motivov.
Potesenie, radost, dobré jedlo a pitie, dobré byvanie, krasa, sexualna pritazli-
vost, zdbava, Sport, rekredcia, oddych, kavicka ... Mnoho vyrobkov kupujeme
pre pohodlie - pr. ventilatory, vankuse, hojdacie kresla.

4. Bezpecnost a ochrana

Pohybové a poZiarne alarmy, bezpecnostné ploty a kamery s prikladmi, ked
motivom nakupu je pocit bezpecnosti.

V redlnom Zivote sa zakaznik velmi ¢asto musi spravne rozhodn(t od koho ma
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nakupit. Zakaznik je obozretny, nechce kupit zly produkt od zlého dodavatela.
Ako hovori guru predaja Brian Tracy: “Potrebujete byt vnimany ako najbez-
pecnejsia a najlepsia volba alebo rozhodnutie s najmensim rizikom.”
Poznate predajné tvrdenia: “Neméate Co stratit, 100% garancia vratenia
penazi.” Ide o zniZzenie vnimaného rizika pri kipe. Rovnaky Ucel maju aj re-
ferencie - svedectva zakaznikov o spokojnosti s nakupom alebo testovacie
vzorky, testovacie jazdy.

5. Pycha a prestiz

Tu su dalSie nakupné motivy:

Tazba vlastnit, byt pySny na svoj majetok.

Pycha a hrdost na seba, ¢o som dosiahol, byt hrdy na svoje Uspechy.
Spolocenské postavenie, spolocensky status.

PreGo si niekto kulpi krajSiu a drahSiu verziu ¢ohokolvek? Preco si kipime
Mercedes alebo znackové tovary? Za kazdym nakupom je nakupny motiv. Je
to konkrétny pocit, ktory nas uspokojuje.

Faktor pychy ¢i hrdosti moze byt zjavny alebo nepatrny.

6. Laska a naklonnost
Mnoho tovarov kupujeme kvéli naklonnosti alebo z lasky k inym, svojim naj-
bliz8im, pribuznym, priatelom. Je to silny emocionalny nakupny motiv.
,Preco sa vam zda pisanie tazké?
ProtoZe také je.
Zrozumitel'na veta nie je nahoda.“

(William Zinsser)
Existuje eSte jeden velmi elegantny - mozno az Sokuju-
co jednoduchy pohlad na nakupné motivy.

Existuja dva typy nakupnych motivov. (3)

Zakaznik chce:

1. zbavit sa problému
(nakladov, stresu, bolesti, neistoty, hrozby straty atd.)

alebo

2. nieco ziskat
(peniaze, prestiz, istotu, pohodlie, poteSenie atd.)

V obidvoch pripadoch méZzeme dokonca povedat, Ze ide len o jednu vec,
jeden nakupny motiv.
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Nakupny motiv je len jeden.

Zmena k lepSiemu. A e 5 O

/ Novy
Zakaznik ma v slcasnosti problém a vas . stav
produkt ho dokaze vyriesit. Nakoniec sa Sucasny (vyrieseny
rozhodol kupit si tento produkt od vas. stav problemy
Dovod alebo motiv ku kape bol unho (problém)

jasny. Vyriesit si svoj problém - teda zme-

na k lepsiemu.

Motivom ku kiipe - teda tym nezndmym PRECO si to zakaznik kuipi -
je dostat sa z bodu A do bodu B pomocou vasho produktul!

Napriklad kipim si bicykel - moj dévod nakupu alebo nakupny motiv je, Ze sa
chcem viac hybat, Sportovat, zvysit kondiciu a byt v prirode. M6Zeme sa na
to pozriet, ze chcem jednoznacne zmenu k lepSiemu.

Pri kazdom produkte si mozete urobit zoznam vyhod, ktoré produkt ma ako
aj zoznam problémov, ktoré produkt riesi. Zakaznik nekupuje vyhody pro-
duktu ale zmenu (svojho siGcasného stavu) k lepSiemu. Preto pri predaji aj
v reklame vam viac pomoze zoznam problémov, ktoré rieSi produkt.

Priklady reklamy, ktoré pouzivaji nakupné motivy ako uéinné reklamné
posolstvo:

UZ SA NA TO U VAS DOMA
: NEDA POZERAT?

& | Pss

Ziadna priama ponuka - “pontkame stavebné sporenie” - to by bolo o nicom.
Je tu motiv ku kipe “ UZ sa na to u vas doma neda pozerat?” ... jasny po-
pis problému, ktory zakaznici rieSia a zaroven podnet, ktory ich nuti nie¢o
s tym urobit - zmenu k lepSiemu. A hned je tu rieSenie - financovanie od PSS.

Nakupny motiv vzdy dajte do titulku reklamy!
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Preco si kupit toto pivo?

Je tu uvedeny jasny doévod ku kipe:

Tak horky ako ma byt.

Kto ma rad pivo, vie, Zze horkost piva je vel'mi dblezita.

Nakupné motivy st velmi prakticka zalezitost. Jednoducho hladajte tie
dovody preco zakaznik nakupil. VZzdy bolo nieco, ¢o nakoniec rozhodlo
a vyvolalo akciu - nakup. Ak to zistite, ma to pre vas obrovsku cenu, spravne
pouZitie mbze sposobit velké narasty predajal

Uviedli sme rozne druhy nakupnych motivov. Nevadi ak vami zistené na-
kupné motivy sa nenachadzaji v Ziadnej Skatulke. Zivot nie je o Skatulkach.
Ak ste maly podnikatel, nikto iny, ako vy sam vam nakupné motivy nezisti.
Napokon nie je to az taka veda. Staci sa pytat zakaznikov. A je tu eSte jeden
sposob. Pozorujte seba, preCo nakupite, to ¢o kupujete. Tie rozhodujlce
ddévody - to je to, o mate hovorit zakaznikom, to je to ¢o ma hovorit rekla-
ma. Samozrejme iba ak chcete viac predavat. :-)

Napriklad v blizkosti, kde byvam mame 2 predajne potravin, kde mézem
nakupovat. Chodim vSak len do jednej, dokonca vzdialenejsej. M6j dévod
alebo nakupny motiv je jednoduchy. V mojej predajni maju ¢erstvé pecivo aj
ked' pridem neskoro popoludni. Neviem ako to robia, ale tym si ma ziskali.
(A hned méme névrh reklamy: “Potraviny XY - Cerstvé peéivo po cely den.”)

P.S.: Nezabudnite, Ze mate teraz v rukach velmi silny nastroj - nakupné
motivy.

Ked' neviete, ako ponuknut svoj produkt, skuste to takto:
Problém / Lakava predstava / Idealne rieSenie

Priklad: ,Kytica obvykle zvddne do troch dni. Predstavte si ale,
Ze méze vydrzat tri tyzdne. Sta¢i mat ...
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Spoznali ste TAJOMSTVO tspesnych reklamnych textov. Na zaver vam este
chcem povedat tieto 3 veci:

1. Ak nebude mat vasa reklama G¢inné reklamné posolstvo - mozZete to za-
balit. Vasa reklama nebude fungovat.

2. Vytvorenie spravneho reklamného posolstva nie je jednoducha vec ale
s navodom ako na to to ide. Ak ste maly podnikatel, vy musite vziat vytvore-
nie reklamného posolstva do svojich rak. Vy ako manazér, ktory vie o ¢o ide
a ktory to vymysli sam alebo najde na to spravnych ludi vo firme Ci externe.
Znovu zopakujem, Ze REKLAMA = KOMUNIKACIA a to CO budete komu-
nikovat je absolltne kltGcové pre Gspech vasej reklamy. Vytvorenie spravne-
ho posolstva musite vziat do svojich ruk, pretoze nikto iny to za vas neurobil

3. Pod'te do praxe. Pod'te pisat vlastné reklamné texty.
Uz viete ako na to, nemusite sa bat, mate v rukach 3 zbrane tazkého kalibru:

& BENEFITY

& USP

€ Nakupné MOTIVY
Tie vdm ukazu spravnu cestu.

Spolahnite sa na nekonecny kreativny potencial, ktory je aj vo vas, dajte
tomu ¢as a klud. A pisanie vam zrazu p6jde samo :-)

P.S.: TGto uzitocnl praktick( prirucku si vytiahnite vzdy ked budete vytvarat
uspesni reklamu.

,Ked' prestanete vymyslat texty a zacnete pocuvat zakaznikov,
pisanie vam zrazu péjde samo.*
(Joanna Wiebe)

Klicové slova: benefit, USP - Unique Selling Proposition, jedineény predaj-
ny argument, nakupny motiv, motiv ku kupe, stratégia reklamy, sprava,
posolstvo
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