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INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Bc. Hajnalka Mazarova®

Uvod

Zmena metdd komunikécie ovplyvnila aj pracu agentdr: je potreba tesnejSej spoluprace,
myslenia medzi jednotlivymi oddeleniami, a k tomu potrebujeme dobrého dirigenta, dobreho
stratéga, ktory vyvola kreativitu nielen z planovacov médii, kreativcov, ale aj z odbornikov direct
marketingu v takom spdsobe, ktorym pre spotrebitel'ov bude harmonia jedine¢na.

Integrovana marketingovd komunikécia je nové pribliZzenie celku marketingovych
prostriedkov, cez ktoré sa prihovarame k 'ud’om, ktori bud’ kupuju nase vyrobky alebo nie, podl'a
toho ¢o vidia, ¢o pocuju alebo ¢o citia, a nielen hovorime o vyrobkoch a sluzbach.

Integrovana marketingova komunikécia je takd nova aproximécia, ktora sa ststred'uje
nielen na ¢iastkové prvky, ale méa na zreteli celok, harmonizéciu vhodnych prvkov, ich integréciu

do komunika¢ného mixu preto, aby sa uplatnovalo ucinok synergie.

1. Komunikéacia a marketing

S komunikaciou sa zaobchadzaju viac menej ako stalym manazovanim nakupnych procesov,
¢ize ako manazovanim pred-, pod- apo nikupnych fiz. Ulohou komunikicie je aby &o
najefektivnejSie a s minimalnymi vydavkami informovala ciel'ovi skupinu o ponukéch podniku,
diferencoval a umiestiioval vyrobky. Podl'a De Pelsmackera komunikacia je proces prenasania
informacie od jednej osoby (skupiny) k druhej osobe (skupine).?

Komunikacia znamena spésob dorozumenia, ¢ize dorozumenie firmy, organizacie s okolim.
Ide 0 komunikaciu medzi:

- organizaciou a jej zakaznikom

- organizaciou a spolo¢nost'ou
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- vo vnatri organizacie

- medzi organizaciami navzajom?®.

Kazda firma predstavuje komunikujdci systém, ktory prostrednictvom vymeny informacii
komunikuje, dorozumieva sa so svojim vonkajSim prostredim aj so svojimi vlastnymi
substruktdrami. Vo firme pIni komunikacia tri zakladné funkcie:*

— prikazovd funkciu, ktorej cielom je efektivne usmeriiovanie spravania sa ¢lenov firmy;

— vztahovu funkciu, v ktorej komunikacia ma stimulovat’ pozitivny vzt'ah pracovnikov k
préaci ale aj k sebe navzajom;

— funkcia znizovania neurcitosti, ktorej cielom je zabezpecit, aby sa k pracovnikovi
dostali vsetky potrebné informacie, ktoré znizuju neurcitost a riziko chybného
rozhodnutia.

Ciel'om komunikacie moze byt snaha dosiahnut’ skuto¢nt a trval zmenu postojov, nazorov

a konania najrozli¢nejSich cielovych skupin, Co si vyzaduje poznanie publika, okolnosti
komunikécie, dobru stratégiu, jej realiz&ciu a primerané vyhodnotenie, pripadne korekcie, t. j.
realiz4ciu strategického komunikagného procesu.”

Obsahom komunikacie by mali byt informacie o firme, vyrobkoch, sluzbach, nazoroch,
aktivitach a vsetko ¢o firmu v pozitivnom smere zadefinuje v povedomi verejnosti. Nedostatok
informacii vytvéra Casto zivnii podu pre dohady, dezinformécie a famy.®

Marketing je pojem, ktory pouzivame vo vSednych dnoch ¢o najviac, ale v chapani sa mieSa
s pojmami ako predaj, styk s verejnostou, inzerovanie a prieskum trhu. Americkd marketingova
asociacia uzndva tuato definiciu marketingu: ,,Marketing je proces planovania a prevedenia
koncepcie, tvorby cien, propagécie a rozSirovanie myslienok, tovaru a sluzieb za ucelom vyvolat’
zmeny, ktoré uspokoji poziadavky jednotlivcov i organizacii“’.

Kotler a Armstrong definuju marketing ako manazérsky proces: ,,Marketing definujeme jako
spoleCensky a manaZersky proces, jehoZ prostiednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji sve
potieby a pfani v procesu vyroby asmény vyrobku ¢i jinych hodnot*. V z&ujme UspeSného
marketingového programu sa upravia prilezitosti firmy trhovym poZiadavkam. Marketingovy

program V sebe zahfna tie konkrétne ulohy, ktoré musime urobit’ v zdujme vytyCenych ciel.
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Program je nastaveny na jednotlivé prvky marketingoveho mixu (product, price, place, promotion
oznatené ako 4P). U&inny marketingovy program prepaja vietky prvky marketingového mixu
v jeden koordinovany program, ktory je navrhnuty tak, aby bolo zakaznikom poskytnuta ¢o
najvyssia hodnota a aby boli splnené firemné marketingové ciele.®
Marketingovy mix tvoria nasledovné elementy, 4P:
- Produkt (product) — vyrobky, sluzby, ktoré firma pontka zakaznikom na cielenom trhu;
- Cena (price) — suma penazi, ktortt musi zakaznik vynalozit’, aby produkt ziskal;
- Distribucia (place) — aktivity smerujuce k tomu, aby sa produkt pre cielovych zakaznikov
bol dostupny;
- Marketingova komunikacia (promotion) — aktivity smerujice ktomu, aby sa zékaznik
obozndmil s produktom a aby si dany produkt zakupil.
Mobzeme sa vSak stretnat aj s nazormi, ktori hovoria, Ze koncepcia 4P je zostavena
z hl'adiska predavajuceho anie kupujuceho. Z hladiska spotrebitela je to 4C od Roberta
Lauterborna. Produkt je nahradeny jeho hodnotou pre zédkaznika — customer value, miesto ceny
sl to naklady zakaznika — customer costs, distriblcia je pohodlie nakupu — convenience
a promotion je komunikécia — communication v zmysle dialégu so zékaznika.®
Foster uvadza, Ze schopnost uspokojit’ zakaznikov suvisi so spOsobom, ako s nimi
komunikujeme: ,,Spokojni zékaznici su ti, ktori sa informovani. Chct vediet’, ¢o sa deje, chcu
vediet o zmendach, ktoré budi mat’ na nich vplyv a chcu sa o nich dozvediet’ v¢€as od vas, nie z
televiznych sprav*.'® K uspesnej komunikacii marketingovy $pecialista musi poznat' prvky
efektivnej komunikéacie. Efektivna komunikacia je odoslanie spravy takym spésobom, aby prijata

sprava bola svojim vyznamom vel'mi blizka zamyslanej sprave.

2. Marketingova komunikécia a komunikaény mix

Podl'a Hornaka marketingova komunikécia (promotion) sa sklada z klasickej reklamy
a novych aktivit, pre ktoré sa uz aj v naSej praxi udomacnili vyrazy nadlinkové a podlinkové

aktivity.** Pri planovani pouzitej marketingovej komunikacie k dosiahnutiu danych trhovych
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cielov — prave tym réznofarebnym adaptujdcim oblastiam — dostava vacsiu funkciu zladenie
elementov, jednotna &ize integrovana komunikacia®2.

Clemente, N. M. oznacuje aktivity vyuzivané na prenos informécie o vyrobku, ktory ma byt
predstaveny pre spojenie s potencidlnymi zakaznikmi a s ostatnou verejnostou ako marketingovy
komunika¢ny mix. Autor tieZ uvadza, Ze marketingové komunikaéné mixy pozostavaju zo
Styroch hlavnych nastrojov: reklamy, podpory predaja, public relations a osobného predaja.
Vseobecné rozhodnutie o marketingovej komunikécii zahffia rozhodovanie o tom, ¢o povedat,
komu to povedat’ a ako to povedat. Tieto rozhodnutia obsahuju tzv. komunika¢nu stratégiu
spolo¢nosti.”® Podl'a Sibla mozno komunikadny mix definovat’ ako: ,,sthrn prvkov komunikécie
firmy s okolim a spdsob ich kombinacie. Jeho stcastou st najmi reklama, podpora predaja,
osobny predaj, vzt'ahy s verejnostou, vel'trhy a vystavy*.**

Kotler a Armstrong definuju marketingovy komunikacény mix ako: ,soubor nastroju
slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, ktery firma vyuZiva pro
presvédeivou komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych cilu®.'® Jednotnd marketingova
komunikacia pozostava z celého komunika¢ného mixu a je kI'a¢om k Uspednej komunikacii danej
firmy.

Komunikacny proces je dlhodoby proces riadenia a usmernovania nakupovania
zakaznikov vo vSetkych jeho fazach, t.j. pred uskuto¢nenim predaja, pri nakupovani, pri spotrebe
a po ukonceni spotreby (Kotler — Armstrong, 2007).

Obrazok ¢. 1 znazoriuje prvky v procese marketingovej komunikacie.

12 pod integrovanou komunikéciou chapeme teda dokonalé spojenie v oblasti dorozumievania za optimalneho nasadenia vietkych
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Obrizok & 1 Marketingové prvky v procese marketingovej komunikécie®

Zakodovanie Kanal spravy Dekddovanie
Reklama Reklamné média| Interpretacia
Pred. rozhovor | ————a Predavajuci —> u
Displeje Rozne akcie zakaznika

Zdroj
infor- Sum

macii

Reklama konkurencie,
nepozornost, rozptylenost,

Myslienka, presytenost. . . Konanie
ktoru chee firma zakaznika
ozm’uﬂit’ (odozva)

Spdtna vdzba

Vyskum reklamy, spravy
od obchodného personalu..

Fiske a Hartley uvadzaju, ze existuji urcité faktory, ktoré znizuju u¢innost’ komunikacie:

— nevyrazné konkurencné postavenie zdroja komunikacie

l

ak spréva nie v sulade ndzormi prijemcov, s ich presved¢enim a naladami,

— najmensie posuny sposobuje marketingova komunikécia v pripade znamych skuto¢nosti,
ktoré st v blizkosti centra hodnotového systému prijemcu,

— ak zdroj informaécie nie je znamy, nepatri do skupiny odbornikov, ma subjektivny
charakter a nevie vyvolat’ sympatie,

— na prijatie alebo neprijatie sprdvy ma vplyv socidlne prostredie, ndzorova , alebo

referencna skupina.’

»Pre riadenie akoordinaciu celého komunika¢ného procesu je nevyhnutné zavedenie

integracnej marketingovej komunikacie.“*®

3. Integrovanost’, ako neoddelitePna sucast’ efektivnej marketingovej komunikacie

,.Integrovana komunikéacia je orchester, v ktorom spravne naladené nastroje vytvoria
novu kvalitu . sizvuk aj pre toho najnaroenej.ieho spotrebitela. Délezité je vSetko.
Dirigent, virtuozita hracov, kvalita, ale predovsetkym sulad nastrojov.”

Pavel Hornak
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Marketingova komunikéacia je vo vSeobecnosti povazovana za dolezity nastroj pri vytvarani a
rozSirovani trhového podielu a pri budovani imidzu produktu, znacky alebo podniku. Vd’aka
rasticej konkurencii na trhu mozno prave tento nastroj z hl'adiska sledovania jednotlivych
marketingovych stratégii oznacit’ za najddlezitej §1.1°

Pod integrovanou komunikaciou chapeme teda dokonalé spojenie v oblasti dorozumievania
za optimalneho nasadenia vSetkych komunika¢nych nastrojov. V sU¢asnosti ide pri integrovanej
komunikécii o jednoduchy problém. Zapojit' komplexne vSetky vhodné formy marketingovej
komunikécie podl'a konkrétnej situacie.?®

Pre efektivne pokrytie komunikacie so vSetkymi partnermi firmy existuje mnoho
komunikacnych nastrojov, oznacovanych ako komunikacny mix. Ten je kombinéciou
jednotlivych nastrojov komunikécie, z ktorych mé kazdy svoje typické znaky, vlastnosti a ciele a
mdze byt zamerany na inych partnerov.? Efektivna komunikécia je odoslanie spravy takym
spdsobom, aby prijata sprava bola svojim vyznamom vel’'mi blizka zamyslanej spréwe.22

KaZdodenny prax ukazuje, Ze integrovanie r6znych komunika¢nych prostriedkov sposobi
tazkosti. Integrovanost komunikécie musi sa v dvoch tUrovniach realizovat, pripojenim
prostriedkov k sebe a v obsahoch ponuknutych v médii. Vizualne formy obsahov sa tiez musi
upravit’ k ploche. Kde vSetky prvky, v kazdej chvili to isté komunikujd, ale su Sité na média, na
interaktivnych a osobnych plochach, vedia prerazit' a vyniknut' sa pre spotrebitel’a. Kreativne
pouzitie alternativnych ploch médii médze byt pozoruhodnym a efektivhym podoprenim
predchadzajucich vysvetleni.

V mysli zakaznikov sa reklama v roznych médiach a rézne komunika¢né postupy stavaja
stiast'ou jednotného obrazu o firme. Ked’ reklama z réznych zdrojov odporuje, tak vysledkom je
zmatok firemného image-u, preto firma musi komunikovat’ jasne, presved¢ivo a konzistentne vo
véetkom kde sa zakaznik stretne s danou firmou, znackou a produktmi.® Starchoii uvadza v &. 9-
10/2004 v FCB info obcasniku, ze: ,VV zaujme efektivnej marketingovej komunikacie je
nevyhnutné vyuzivat vyhody jej jednotlivych prvkov vzhladom na stanovené ciele a
Vv jednotlivych pripadoch vytvarat optimalny komunikaény mix ako jednotny komplex.

Myslienka integrovanej marketingovej komunikacie zahina ideu symbidzy — zosUladenia
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jednotlivych prvkov marketingovej komunikéacie do jednotného celku, ktory vytvara synergicky
efekt. Integrovana marketingova komunikécia tak zefektivituje schopnost’ firiem odoslat’ spravnu
spravu sprdvnemu zékaznikovi v pravy ¢as a na spravne miesto prostrednictvom roznych
komunika&nych kanalov v jednotnom stlade“?.

Dlhodoba stratégia firmy je zaloZend na tvorbe a posiliiovani obrazu znacky na verejnosti,

posiliiovani vernosti uzivatela i na tom, Ze firma ziskava novych uzivatelov. Obraz spolo¢nosti

na verejnosti je stredobodom akejkol'vek strategickej dlhodobej komunikécie firmy.?

Zaver

V sucasnej dobe stale viac podnikov zalina uplatiovat’ program integrovanej
marketingovej komunikacie. lde o sp6sob pladnovania marketingovej komunikacie, ktory si
uvedomuje pridantd hodnotu jednotného planu, ktory hodnoti strategickd ulohu celej Skaly
komunika¢nych néstrojov a tieto kombinuje tak, aby dosiahol zrozumitelnost, ucelenost’ a
maximalny vplyv komunikacie prostrednictvom dokonalej integrécie jednotlivych sprav.”

Coraz vi&§i podet podnikov, organizacii uzna, Ze svoje reklamné a PR kampane s direct
marketingovymi kampaiiami musi realizovat’ jednotne, zladene v zdujme toho, aby vyhovovali
tym predavajucim vyzvam, ktoré prichadzaju k nim nie z ré6znych trhov, ale v zna¢nej miere od
jednotlivych kupujucich.

Podl'a vsetkého mozno konstatovat, Ze V zaujme zabezpecenia trvalého sutazného
naskoku, organizacie ¢i podniky musia vazne namahy urobit’ v zaujme poznania svojich klientov,
ana zaklade tychto poznatok a s pomocou integrovanych marketingovych komunikaénych

kampani musia vytvorit’ trvalé a dlhodobé vztahy so spotrebite'mi.
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