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1. Marketingova komunikacia

Marketing je zjednodusene definovany ako uspokojovanie Tudskych potrieb
prostrednictvom vymennych procesov obsahuje okrem promotion — t. j. Marketingovej

komunikdacie aj d’alSie zlozky — produkt, cenu, distribuciu.Ved len spravny (kvalitny, uzitocny,
mddny...) tovar, pontikany za spravnu cenu, spravnym kanalom spravnemu spotrebitel'ovi moze
uspokojit’ zainteresované socialne Struktury procesu (vyrobca, distributor, predajca, spotrebitel,
ako aj socidlne Struktury zainteresované na procese marketingovej komunikacie (zadavatel,
reklamnd, medidlna, vyskumna agentiura, médium).

Kotler a Armstrong definuju marketing ako manazérsky proces: ,,Marketing definujeme
Jjako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své
potireby a prani v procesu vyroby asmeny vyrobku ci jinych hodnot“. V zadujme uspesného
marketingového programu sa upravia prilezitosti firmy trhovym poziadavkam. Marketingovy
program v sebe zahfiia tie konkrétne ulohy, ktoré musime urobit’ v zaujme vytycenych ciel.
Program je nastaveny na jednotlivé prvky marketingového mixu (product, price, place, promotion
oznaené ako 4P). U¢inny marketingovy program prepdja vietky prvky marketingového mixu
v jeden koordinovany program, ktory je navrhnuty tak, aby bola zakaznikom poskytnuta ¢o
najvyssia hodnota a aby boli splnené firemné marketingové ciele.

Podrla najznamejsieho marketingového odbornika Philipa Kotlera, sa pod marketingovym
mixom rozumie suhrn vSetkych marketingovych aktivit, ktory zahriiuje ¢innosti, ktorymi firma
ovplyviiuje dopyt po svojich vyrobkoch a sluzbach. Marketingovy mix tvoria nasledovné
elementy:

—  Produkt — vyrobky, sluzby, ktoré firma pontika zékaznikom na cielenom trhu;
—  Cena — suma penazi, ktora musi zdkaznik vynalozit’, aby produkt ziskal;
—  Distribucia/miesto — aktivity smerujice ktomu, aby sa produkt pre cielovych

zakaznikov bol dostupny;
—  Marketingova Komunikdcia — aktivity smerujice k tomu, aby sa zakaznik oboznamil
s produktom a aby si dany produkt zakupil.
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4C Roberta Lauterborna, ktoré nereprezentuju zaujmy predajcu, ale zakaznika. Produkt je
nahradeny jeho hodnotou pre zékaznika — customer value; miesto ceny: su to naklady zdkaznika
— customer costs; distribticia sa meni na pohodlie ndkupu — convenience; a promotion nahradza
komunikécia — communication v zmysle dialégu so zakaznika.

Dalsou koncepciou marketingového mixu je model 48, ktory vyjadruje orientaciu na
zékaznika, ale kladie taktiez doraz na iné zlozky:
— Segmentacia zakaznikov — identifikovat a ziskat’ cielovu skupinu zdkaznikov.
— Stanovenie uzitku — konkrétny uzitok a vyhody, ktoré prinesie nas produkt, a to s
odliSenim od konkurenénych vyrobkov.
— Spokojnost’ zadkaznika — zakaznik je v strede vSetkych aktivit podniku.
— Sustavnost’ starostlivosti — budovanie dlhodobého vztahu podniku a zakaznika.

S komunikaciou sa zaobchddzaju viac menej ako stalym manaZovanim ndkupnych
procesov, &ize ako manaZovanim pred-, pod- a po nakupnych faz. Ulohou komunikécie je aby &o
najefektivnejSie a s minimalnymi vydavkami informovala cielova skupinu o ponukach podniku,
diferencoval a umiestiioval vyrobky.

Podl'a De Pelsmackera ,.,komunikace je vzdy obtiznym procesem, a i kdyz sdéleni projde,
miZze vzniknout nedorozuméni, nebot’ mnozi lidé piikladaji stejnym slovim rizny vyznam®.’
Termin komunikacia je odvodeny z latinského slova communicare a podl'a encyklopedického
slovnika vyjadruje styk, kontakt, dohodu, spojenie a prenos informdcii. Do slovenciny sa
prekladda pomocou réznych vizieb - delit’ sa, mat’ nieco spolo¢né s tym, niekomu nieco dat,
niekomu niec¢o dopriat’, niekomu niec¢o udelit, urobit’ niekoho spolupodielnikom, nieckomu nieco
dorucit’, odovzdat, poskytnit’, pozicat’ a pod.

Komunikacia prebieha vzdy v urCitom kontexte a v prostredi, ktoré moze v niektorych
pripadoch spoOsobit’ zabrzdenie, pripadne aj zlyhanie komunikacného procesu. Bariéry v
interpersonalnej komunikacii su tvorené nasledovnymi faktormi:

— Utinok statusu - vznika vtedy, ked je jedna osoba funkéne postavend ovela vyssie ako
druha.

— Sémantické problémy - ked’ I'udia pouzivaju ten isty vyraz v réznych situaciach alebo
rozdielne vyrazy na objasnenie toho istého problému.

— Percepcné prekrutenie - moze byt sposobené nedostatocnym pochopenim seba samého
alebo inych l'udi.

— Kultirne rozdiely - komunikacia medzi udmi z rbéznych vnutropodnikovych
organizacnych jednotiek, napr. oddelenim vyskumu a rozvoja a vyrobou, nakolko
pracovnici oddelenia vyskumu a rozvoja musia pracovat konceptne z hladiska
dlhodobého ¢asového horizontu, kym vyrobny manazér musi riesit’ ulohy operativne,
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denne. Kulturne rozdiely sa mézu prejavit’ aj medzi 'ud'mi s odliSnymi sktisenost’ami
posobiacimi v rozdielnom socidlnom a nabozenskom prostredi.

— Fyzické prekrutenie - moédze vzniknat v pripade znacného hluku, v nedostatocne
izolovanych miestnostiach, kde je pocut’ hluk aut, slabé osvetlenie, pocut’ hluk pisacieho
stroja zo susednej miestnosti, kde je velky pohyb Tudi prichadzajacich s
malichernostami a s perom v ruke alebo na kdavu v najmenej vhodnom case pre
komunikéciu.

— Slaby vyber komunika¢nych kanalov - ak chcete ziskat’ okamzit reakciu od prijemcu
a pritom nechcete poslat’ rozsiahlu spravu, chceeli by ste pravdepodobne zdvihnut telefon
alebo ist’ povedat’ do kancelarie ako a Co treba robit. Treba mat’ na pamaiti, ze jeden
obrazok je vyjadrenim tisicky slov a vo veku pocitacov modze byt graficka informacia
zhotovena ovel’a rychlejsie tymto spdsobom.

— Absencia spitnej vidzby - jednosmernd komunikacia je rychlejSia, dvojsmerna
komunikécia je presnejSia. Pre lepSie pochopenie a spolo¢ny pristup k rieSeniu tlohy je
pre odosielatel’a a prijemcu dblezitejSia obojstranna komunikacia.

Prekazky (bariéry) v komunikécii mozno rozdelit’ do niekol’kych skupin:
— Bariéry vnimania:
O environmentalne stimuly
O postoje a hodnoty prijemcu
O potreby a oakavania prijemcu
— Bariéry pochopenia:
0 jazyk, sémantické problémy
0 schopnost’ prijemcu pocuvat a prijimat’ zvlast' tie spravy (odkazy), ktoré su
ohrozené v dosledku jeho alebo jej ponimania
0 prili§ dlha, obSirna komunikécia
O ucinok statusu
— Bariéry prijatia:
0 predsudky
0 individualne konflikty medzi odosielatelom a prijemcom.”

K tspesnej komunikacii marketingovy Specialista musi poznat prvky efektivnej
komunikdacie. Efektivna komunikacia je odoslanie spravy takym spdsobom, aby prijatd sprava
bola svojim vyznamom vel'mi blizka zamysl'anej sprave. Vhodnejsie je pouzit’ v poslednej dobe
roz8irené vymenovanie, ktoré marketingovii komunikéciu ¢leni na 2 casti, ato na klasicku
reklamu, a na neStandardné marketingovo-komunikacné prostriedky. Na prvu, €ize klasicku sa
pouziva vyraz ,,above the line* (ATL) a na druhu ,,below the line (BTL) je pouzivanejsi.

Hornak a jeho kolektiv uvadza ATL vyraz za streSnu aktivitu, pod ktora priradia rovnako
reklamu 1 propagaciu aim pribuzné aktivity vSak jednoznacne oznacuju ako promotion —
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marketingovii komunikdciu.’ Podla Horfiaka marketingova komunikacia (promotion) sa sklada
z klasickej reklamy anovych aktivit, pre ktoré sa uZ aj vnaSej praxi udomdécnili vyrazy
nadlinkové a podlinkové aktivity. ® Pri planovani pouZitej marketingovej komunikacie
k dosiahnutiu danych trhovych cielov — prave tym roznofarebnym adaptujicim oblastiam —
dostdva vicsiu funkciu zladenie elementov, jednotna &ize integrovand komunikdcia’. Rozne
elementy sa musia navzajom posiliiovat, aby sa v spotrebitel'skej hlave vyvinul jednotny
a markantny obraz. Jednotnda (integrovand) marketingova komunikdcia pozostava z celého
komunika¢ného mixu a je kI'ai¢om k uspesnej komunikécii danej firmy.

Propagacia je komunikéacia, ktordA pomaha utvarat auspokojovat ekonomické
a mimoekonomické zaujmy a potreby komunikdtora ikomunikanta propagacného procesu.
Propagécia lezi kdesi medzi oblastou marketingu a reklamy. Dnes sa vSak zda, ze ho vytlaca
oznaenie marketingova komunikécia, ktord svojim ¢lenenim na nadlinkové a novo-pridruZené
podlinkové aktivity je komplexnejSim a kompatibilnejSim variantom ako propagacia so svojim
¢lenenim na ekonomicku a mimoekonomicku. Zakladné druhy propagécie su tieto: ekonomicka
a mimo-ekonomicka. Pri kazdom propagaénom pdsobeni vznikne sucasne ekonomicky
i mimoekonomicky efekt, podl'a preferencie mozno urcit’ konkrétny druh aktivity

Reklamna ¢innost’ v antike bola spoc¢iatku nahodna, hoci postupom casu jej opodstatnenie
aj vyznam rastli. Z hl'adiska formy bola skutocne primitivna ajej rozSirovanie bolo velmi
obmedzené. Jej poslanim bolo oznamit’, ¢o remeselnik vyraba a kde to predava.

Zikladné prostriedky, ktoré vznikli uz v antike, su:

— Vystavovanie tovaru — vyplynulo z potreby ukazat’ tovar uréeny na predaj potencialnemu
kupujucemu. Je priamym predchodcom dnes$nej vykladnej skrine, vznikla v spojitosti so
vznikom trhoviska.

— Vyvesné Stity — vznikli z potreby ukazat, ¢o akde sa predava. K propagacnym
prostriedkom mozno priradit’ aj napisy, ktoré obchodnici malovali popri obchodnych
cestach. Oznamy boli predchodcom vonkajSej reklamy — billboardov. Za vyvesné Stity
povazujeme oznacenia na domoch, ktoré informovali, aky druh tovaru tam mozno kupit.
Uvadza sa, Ze zvdcSa to boli napisy vyryté do steny domu, ¢i do tabulky vyvesenej na
tento ucel. Neskor sa vesali pred stankom predavajuceho, cez ulicu.

— Obchodné znaCky — sa pouzivali vyrobcovia v staroveku na svoj tovar v podobe
rozlicnych znakov. Bola to hrdost” vyrobcov na svoj kvalitny tovar a symbolom chceli
odlisit’ svoj produkt od podobného sortimentu svojho konkurenta.
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— Mestski vyvoldvaci — heroldi, upozoriiovali na tovar ustnou formou. Chodili po uliciach

so symbolickou palicou a poskytovali informéacie o dolezitych udalostiach, resp, vynosoch
a naiadeniach panovnika, ktoré sa tykali ich Zzivota. Informovali aj o sluzbach c¢i
produktoch znamych vyrobcov, za Co boli aj honorovani. Tato forma sa
pretransformovala do dnesnej podoby zvukovej reklamy, ktoru predstavuje rozhlas.

Vroku 1927 bol =zalozeny aj Reklamny klub (Reklub) — ceskoslovenskd

ochrannd,zaujmova organizacia propagacnych pracovnikov. Zdruzoval stovky pracovnikov

priamo z oblasti reklamy, ale aj d’alSich, ktorych ¢innost’ s reklamou suvisela. Usporadiival

Skolenia, vydaval odbornu literatiru, chranil zdujmy svojich ¢lenov. Jeho existencia pomohla

d’alSiemu rozvoju reklamynatol’ko, ze rok 1927 mozno oznalit' za rozhodujuci medznik vo

vyvine reklamy i propagacie v prvej republike.

!

!

Za zakladné zmeny v marketingovej komunikacii (MK) v sucastnosti povazujeme:
Nastup integrovanej MK — na vybudovanie imidzu znacky reklama uz davno nestaci. pod
integrovanou komunikaciou rozumieme dokonalé spojenie v oblasti dorozumievania za
optimalneho nasadenia vSetkych komunikacnych nastrojov. Na zdklade ciel'ovej skupiny
ur¢ime meédium (medidlny plan) schopné ju zasiahnut a doitho potom umiestnime
vhodné prostriedky, do ktorého komponujeme svoje komunikaty.

Zmeny v marketingovom mixe - posuny v dolezitosti jednotlivych aktivit MK — su to
zmeny v dblezitosti jednotlivych pod-linkovych a nad-linkovych aktivit, rep. aj vznik
novych foriem, ktoré bezprostredne stuvisia s novymi reklamnymi prostriedkami.

Prechod na globalny marketing a reklamu -

Technické zdokonalenia reklamnych prostriedkov — klasické vystavovanie tovaru a jeho
rozmiestnovanie prerastlo do vedeckych teorii vykladovej tvorby a reklamy na mieste
predaja s mnozstvom svojich Specifickych vyrazov prostriedkov vyuzivanych na mieste
predaja. Vystavovanie prerastlo do sicasného organizovania vystav a vel'trhov. Vynalezy
ziarovky priniesli svetelni reklamu, pismo-maliarov nahradili pocitace, a vyrezdvacie
plotre.

Zmier medzi reklamnymi ,,vedcami‘ a ,,kreativcami‘ — spor medzi vedcami a kreativcami
prerastli Casto do neprijatelnych rozmerov. zosuladenim tychto sporov v kone¢nom
désledku nebudt uz na skodu manazérom, tvorcom, zadavatel'om a spotrebitel'om.

Vzrast dolezitosti socidlneho marketingu a reklamy — starostlivost’ o 0zénovl vrstvu,
lesny masiv, planéty je nevyhnutny aby sme mohli existovat. Socialna reklama by mala

Gispesne &elit’ aj ndbozenskému fanatizmu ¢&i terorizmu.®
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Rozdelenie Marketingovej komunikacie - jej klasifikacia:

—

podrla prostredia, v ktorom prebiecha
e externa
e interna
podla ¢asovo vyznamovy kontext
e primarna
o sekundarna
podla zticastnenych komunika¢nych subjektov
e medzi marketérom a zakaznikom,
e medzi marketérom a spotrebitel'om,
e medzi marketérom a konkurentom,
e medzi marketérom a spolo¢enskym zéastupcom.
podla pouzitych néstrojov - propagacia, cena, distribucia, miesto.

I'Jlohy Marketingovej komunikacie:

—

!

!

!

!

!

!

Ll

oznamit' v spolo¢enskom priestore existenciu podniku po legislativnej, pravnej a
propagacnej stranke.
prekonat’ poc¢iatocnll nekomunikativnost’ a neznalost’ na trhu vo vSeobecnej verejnosti.
usmernit’ socidlno-psychologické motivy potencidlnych zédkaznikov - AIDA (pozornost’ -
attention, zaujem - interest, tuzba - desire, ¢in / ndkup - action).
budovat’ korektné komunikaéné vizby s dodavatelmi, inymi obch. partnermi, s
konkurenciou pre reSpektovani zakonnych spolo¢enskych a trhovych pravidiel.
oslovit’ trh s podnikovou ponukou (prostrednictvom konkr. mark. mixu).
dokazat’ pretransformovat’ zdkaznika jednotlivymi Stddidmi mark. pripravenosti (AIDA)
az po nakupné konanie.
realizovat’ vyberovy alebo hromadny predaj v ¢o najSirSom trhovom priestore,
dokazat’ pretransformovat’ jednordzového zékaznika / spotrebitela na kontinualneho /
staleho.
Treba si dat’ pozor na to ako pouzivame vyrazy (ich vztah, resp nadradenost a
podradenost’):

e Clovek

o zékaznik

e kupujuci

e spotrebitel’.

Zasadnymi ulohami pri integracii nastrojov marketingovej komunikacie su:
identifikovat’ ciel'ova skupinu, na ktor bude tsilie zamerané,

stanovit’ ciele propagécie,

podporit’ umiestnenie produktu,

vyvinat’ a posilnit’ znacku a imidz,

informovat’ zdkaznikov o sluzbe a jej zékladnych vlastnostiach,
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presvedcit’ zakaznikov ku kupe,

ponukanu sluzbu zakaznikom priebezne pripominat’,

pripravit’ spravu, ktord sa opiera o poznanie reakcie zakaznika,

vybrat’ komunikacny mix, ktory pozostdva z vhodnych komunika¢nych néstrojov.

Faktory ovplyviiujice marketingovi komunikaciu:

Je produkt v ziskovom alebo neziskovom sektore?

Je intenzita konkurencie vysoké alebo nizka?

Je geograficky dosah produktu vel’ky alebo maly?

Existuyj v danom sektore zvyklosti, ktoré predurcuji ndstroje marketingovej
komunikacie?

Je Groveil vedomosti a skusenosti manazérov v tejto oblasti vysoka alebo nizka?

Kazdy komunikacny nastroj ma svoje Specifika. Podmienkou pri rozhodovani

o vhodnom komunikanom mixu st znalosti o vlastnostiach anakladoch jednotlivych

komunikaénych nastrojov:

1.

»Reklama je velmi ndkladna, ale dovoluje firm¢ popularizaci produktu uméleckou
vizualizaci, tiskem, zvuky a barvami«.’

Osobny predaj je v urCitych stadidch nakupného procesu najucinnej$Sim nastrojom.
Umoziuje vytvaranie roznych vztahov od néhodnych kontaktov po skutocné
priatel'stva.'”

Podpora predaja (sales promotion): je to suhrn réznych nastrojov, ktoré stimuluju
uskutoc¢nenie nakupu, ako napriklad rozne sitaze, hry, akcie na mieste predaja, vystavy,
vzorky, prémie, kupony."' Kotler (2003) uvadza, Ze akcie na podporu predaja prinasaj
rychlejsie a lepSie meratel'né vysledky, odrazajiice sa vo vyske trzieb, ako reklama.
Podstatou public relations ,,PR* st snahy o dlhodobé ovplyvnenie pocitov, nazorov a
presvedCenia spotrebitelov, ktoré sa premietaji do takych cielov ako je tvorba dobrého
mena ,,goodwill* a predstavy ,,image®, posilnenie pozicie podniku a jeho znacky ,,brand,
logo* na trhu.'? Podla Kotlera mono v ramci PR vyuZit mnoZstvo nastrojov s ciefom
upltat’ pozornost’ a vytvorit’ pozitivinu atmosféru, aby sa o vyrobkoch ,,zacalo hovorit*."
Aj priamy marketing (direct marketing) vyuziva masové média, ale rozdiel od beznej
masovej komunikacie spociva v tom, ze sa generuje priama reakcia prijemcov oznamu.
Dolezitou castou reklamnych aktivit je reklama s priamou reakciou (tlatené reklamy
umoziujuce odpoved’, televizne a rozhlasové reklamy). Medzi média a nastroje priameho

marketingu tak mozno zaradit: interaktivnu televiziu, teletext, priame zasielky,

® KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007, s. 637. ISBN 80-247-0513-3
" KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007, s. 637. ISBN 80-247-0513-3
" VYSEKALOVA, J. - MIKES, J. Reklama. Brno : Grada Publishing, 2007, s. 15. ISBN 978-80-247-2001-2
12 KITA, J. et. al. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2000, s. ISBN 80-887-1570-9

13 KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha : Management Press, 2003, s. ISBN 80-7261-082-1



telemarketing, kataldgy, vyuzivanie novych interaktivnych médii (CD-I, CD-ROM,
Internet, interaktivny teletext, webové stranky a e-mail).14

2. Komunika¢ny mix

Kazdy jazyk rozlisi 2 typy komunikéacie smerujuce sa k druhym, a to: ovplyviiujicu
a manipulujicu. Je zrejmé, Ze marketing sa pokusa spojit’ k vyrobkom c¢innosti povedomia
(pocity, prestiz, lojalita) a tym padom niektori tvrdia, ze manipuluju 'udi. Nazorom hovorového
jazyka je, ze ovplyvnit’ m6Zeme niekoho k dobrym veciam, a manipulovat’ zase zvykneme l'udi k
zlym veciam.

Hlavnym poslanim komunika¢ného mixu je predanie celej Skaly informéacii zakaznikom
alebo distribuénym cestam. Tymto chceme zakaznika informovat, Ze je preddvany urcity
produkt, ktorého spotreba prinasa uspokojenie.

Kotler a Armstrong definuji marketingovy komunikacény mix ako: ,soubor nastroji
slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, ktery firma vyuziva pro

presvédeivou komunikaci se zdkazniky a splnéni marketingovych cilu“."

Proces marketingového komunikacéného mixu vidiet' na obrazku ¢. 2; od definovania
problémov cez marketingové ciele sa dostaneme az k vyberu médii.

Definovanie
problému

Tvoriva
stratégia

Ciel'ové
publikum

Vyber
médii

Brifing

arketingové komunikacie
ciele

< Kontrola a spiitna viizba

Obrazok ¢&. 1 Proces marketingového komunika&ného mixu'®

'Y DE PELSMACKER, P. — GUENES, M. — VAN DEN BERGH, I. Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003,
s. 367-370. ISBN 80-247-0254-1

'S KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007, s. 630. ISBN 80-247-0513-3
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Obrazok — Postavenie komunika¢ného mixu v sivislosti marketingového posobenia

Clemente pise, ze vsSeobecné rozhodnutie o marketingovej komunikacii zahiha
rozhodovanie o tom, ¢o povedat’, komu to povedat’ a ako to povedat’. Tieto rozhodnutia obsahuju
tzv. komunikacnu stratégiu danej spoloCnosti. Vyvoj tejto stratégie zahina zistenie ciela
posluchacov, divakov, Citatelov atd. a ich charakteristik, stanovenie komunikacnych ciel'ov,
rozhodnutia o komunikac¢nych kanaloch, stanovenie rozpoctu na komunikéciu a rozhodovanie o
tom, ako monitorovat’ u¢innost’ komunikacie a spitna viizbu so spotrebitelom."”

V mysli zdkaznikov sa reklama v r6znych médiach a r6zne komunikacné postupy stavaju
stcast'ou jednotného obrazu o firme. Ked’ reklama z ro6znych zdrojov odporuje, tak vysledkom je
zmitok firemného image-u, preto firma musi komunikovat’ jasne, presvedcivo a konzistentne vo
vietkom kde sa zakaznik stretne s danou firmou, znackou a produktmi. Starchoti uvadza v &. 9-
10/2004 v FCB info obcasniku, ze: ,,V zaujme efektivnej marketingovej komunikacie je
nevyhnutné vyuzivat vyhody jej jednotlivych prvkov vzhl'adom na stanovené ciele a
v jednotlivych pripadoch vytvarat optimalny komunikaény mix ako jednotny komplex.
Myslienka integrovanej marketingovej komunikicie zahfila ideu symbidzy — zostladenia
jednotlivych prvkov marketingovej komunikacie do jednotného celku, ktory vytvara synergicky
efekt. Integrovana marketingova komunikacia tak zefektivituje schopnost’ firiem odoslat’ spravnu
spravu spravnemu zakaznikovi v pravy Cas a na spravne miesto prostrednictvom roznych
komunikaénych kanélov v jednotnom stilade* (FCB info, 2004).

Ak zakladnym cielom komunikacie bude snaha vytvorit’ na trhu dopyt po produkcii
firmy, ¢o sa nasledne prejavi vo zvySeni jej odbytu a zvySeni ziskov z predaja, firma bude
realizovat’ pravdepodobne niektort z nasledovnych komunikaénych stratégii:'®

7 CLEMENTE, N. M. 2004. Slovnik marketingu. Bro : Computer Press, 2004, s. ISBN 80-251-0228-9
18 FORET, M. Marketingova komunikace. Brno : Computer Press, 2003, s. ISBN 80-7226-811-2



- stratégia tlaku ,,push*: ,,znamena protlacit produkt distribu¢ni cestou zdkaznikovi‘;

- stratégia tahu ,,pull”: ,,vyrobce sméruje marketingové aktivity na konecné zédkazniky s cilem
prodat produkt; vyuZiva zejména reklamu a nastroje spotiebitelské podpory prodeje.”

Pri priprave komunikacného mixu treba zvazovat’ faktory, ako st druh tovaru, trh a faza cyklu

zivotnosti produktu.

Komunikacny proces je dlhodoby proces riadenia a usmerfiovania nakupovania
zakaznikov vo vsetkych jeho fazach, tj. pred uskutocnenim predaja, pri nakupovani , pre spotrebe
a po ukonceni spotreby (Kotler, s. 534).

Ulohy komunikécie s adresatom (napr. zakaznikom) moZno nizorne prezentovat
prostrednictvom modelu AIDA. AIDA su zaciatocné pismena anglickych terminov oznacujucich
reakcie cielového publika v zévislosti od jednotlivych faz komunikaéného procesu. Aby sa
sprava a v nej obsiahnuté posolstvo prepracovali k mysliam a duSiam adresatov, je potrebné
prekonat’ niekol’ko stupiiov: ziskat’ si Attention (pozornost) cielového publika, podnietit’ a
udrzat’ Interest (zdujem) o obsah spravy, vzbudit' Desire (tuzbu, zelanie) a vybudovat zamer
konat’ v duchu posolstva a napokon dosiahnut’ Action (konanie) tych, ktori sa spravaji v zhode s
posolstvom. Pdsobenie uvedeného modelu mozno popisat’ na priklade spravania sa spotrebitela:
ziskavanie pozornosti spotrebitel’a je nevyhnutné preto, aby si uvedomil existenciu ur€itej ponuky
na trhu, vzbudenie a udrZanie jeho pozornosti dava Sancu na zvySenie jeho zdujmu o produkt,
vzbudenie zelania ovplyviluje proces spotrebitelovho hodnotenia a mozno aj vytvorenia jeho
preferencii, dosiahnutie konania ¢i akcie znamena chut’ spotrebitela ziskat' dany produkt, ¢o
pravdepodobne povedie k jeho kupe (Dad’o, 1992).%°

V stlade s uvedenym mozeme vyclenit’ nasledovné fazy komunikacného procesu:
— fazu oznamenia,
— fazu vyvolania zaujmu,
— fazu pozitivneho naladenia vo vzt'ahu k predmetu komunika¢ného oznamu,
— fazu aktivizacie ¢innosti.

Pocas fazy ozndmenia firma sprostredkiva informécie vybranému segmentu trhu o
svojom posobeni na trhu a Sirke ponuky. Vo faze vyvolania zaujmu mozno predpokladat’, ze
potencialni zakaznici uz poznaju zakladné informécie o firme a jej ponuke. V tejto faze
ocakavaju dalSie informadcie, ktoré zlepSia a rozsiria informovanost’ ohladom uzivatel'skych
vyhod a prednosti, ktoré zakaznici ziskaji kupou produktu firmy. Komunika¢ny oznam zamerany
na vyvolanie zaujmu ¢asto obsahuje iraciondlne a emocionalne prvky, ktoré vyvolavaji v kazdom
prijimatelovi oznamu subjektivne reakcie. Oznam tak ponechdva priestor pre Siroku Skalu
individualnych interpretacii a reakcii. Faza pozitivneho naladenia zdkaznika k predmetu

" KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007, s. 639. ISBN 80-247-0513-3
20 DADO, J. - KIRALCOVA, A. — LESAKOVA, L. Marketing v drobnom podnikani. Bratislava: EU Bratislava, 1992. ISBN 80-
225-0420-3

10



komunika¢ného oznamu ma za ciel’ vyvolat’ u potencidlneho zakaznika pozitivhu predstavu
(image) o produkte alebo firme, ktora produkt ponuka a zelanie produkt vyskuSat a kupit.
Aktivizacia Cinnosti je kone¢nou fazou komunika¢ného procesu, ide o aktivizaciu akéhokol'vek
konania prijimatel'a komunikacného oznamu, ktoré vyusti do kupy produktu (okamzite alebo v
budicnosti) (Frianova, 2000).

Tvorba stratégie propagacného mixu je zalozena na identifikacii cielového trhu, na ktory
ma byt nasmerovand komunikacia a stanoveni cielov komunikacie (napr. rozhodnutie, aké
informécie je potrebné poskytnut, ako st uréené a ako sa menia Urovne spotrebitel'ského
povedomia a postoje o produkte). V rdmci propagicie sa rozliSuje: propagacia imidz (image
advertising), propagacia medzi spotrebiteI'mi (consumer promotion), propagicia na predajnom
mieste - P-O-P (point-of-purchase advertising), propagacia obnovenia predplatného (renewal
promotion), propagacia pomocou adresara (directory advertising), propagécia pre ziskanie ¢lena
¢lenom (member-get-member promotion), propagacia pred tlatou (pre-print advertisement),
propagacia verejnych sluzieb (public service advertising), propagacné materialy (collateral
materiale), propagacné ocenovanie — tvorba cien (promotion pricing), propagacné skonto —
odmena (promotional allowance).

Stratégia propagacéného mixu, ktori si firma vyberie pre komunikiciu s danym
segmentom trhu zavisi predovsetkym od povahy produktu a $tadia jeho zivotného cyklu, ciel’a
propagacie, identifikacie cielového trhu, na ktory ma byt komunikacia nasmerovana, charakteru
konkurencie a rozpoc¢tu na propagaciu. Je potrebné zdoraznit’, ze za dblezita sucast’ propagacnej
¢innosti je potrebné povazovat’ aj samotnych pracovnikov predaja, ktori uzko spolupracujui so
sprostredkovatel'mi nielen preto, aby ziskali objednavky, ale tiez aby vysvetl'ovali marketingovy
mix svojej firmy a nadviazali spolupracu s jednotlivymi predajnami a koordinovali tak tusilie
medzi jednotlivymi ¢lankami distribu¢nej cesty. Hlavnou ulohou marketingového manazéra v
oblasti propagacie je informovat cielovych zakaznikov o tom, Ze spravny produkt mozno ziskat
(kupit’) na spravnom mieste a za spravnu cenu. Aké informdcie marketingovy manazér poskytuje
zavisi od potrieb a nazorov cielovych trhov. Ako su tieto spravy podavané, zalezi na tom, aké
spojenie roznych metod propagacie marketingovy manazér vyberie (McCarthy, 1995).!

Dlhodoba stratégia firmy je zalozena na tvorbe a posiliiovani obrazu znacky na verejnosti,
posiliiovani vernosti uzivatel'a i na tom, ze firma ziskava novych uzivatel'ov. Obraz spolo¢nosti
na verejnosti je stredobodom akejkol'vek strategickej dlhodobej komunikacie firmy (Smith,
2000)*.

2l MCCARTHY, J. E. — PERREAULT, W. D. Zdklady marketingu. Praha: Victoria Publishing, 1995. ISBN 80-85605-29-5
22 SMITH, P. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. ISBN 80-7226-252-1
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