Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

POSTA :
TELEKOMUNIKACIE A
ELEKTRONICKY OBCHOD

MARKETINGOVY KOMUNIKACNY MIX AKO SUCAST
PODNIKOVEJ KOMUNIKACIE

Jaroslava Vidovax*
Uvod

Mnoho rokov existuje rozpor medzi expertmi na marketingovi komunikaciu a expertmi
na reklamu. Prva Skola je znama pod oznacenim aktivna marketingovda komunikdcia tvrdi, ze
marketingovy komunikaény mix obsahuje celu paletu, jasne definovanych cielov
komunikacie. Aktivna marketingovd komunikdcia je vhodnd pri navrhovani kampane
marketingovej komunikacie, pri ktorej sa predava sluzba.

Druha Skola sa zameriava na definovanie cielov reklamy a na meranie reakcii na
reklamu. Tato tedéria je znama pod skratkou DAGMAR - Defining Advertising Goals -
Measuring Advertising Response/Results. VyuZiva sa, ak je reklama vyuZivand na zmiernenie
pochyb o vyhodnosti ndkupu. Kampan zamerana na vzbudenie primarneho dopytu, ktord ma
zvysit vSeobecny zdujem o vynikajuce vlastnosti produktov, nemdze byt z pohladu
Gspesnosti hodnotena podla kritérii zvysenia predaja. Casovy posun medzi uskuto¢nenim
nakupu urcitého produktu je prilis dlhy.

Oba typy kampani su vhodné a kazda z nich zohrava svoju ulohu v marketingovych
programoch. Vysledky aktivnej kampane su l'ahSie merate'né. Uskuto¢neny predaj mozno
merat’ kvantitativne a je 'ahSie sumarizovat’ pocty objednavok, nez merat’ zvysené povedomie
I'udi. Na druhej strane si v§ak zamestnanci marketingovych utvarov musia vzdy uvedomovat’,
ze podstatou filozofie DAGMAR je jasné vymedzenie cielov v ¢asovom predstihu, pretoze
pravdepodobnost’ netispechu pri vybere meradiel sa znacne zvySuje.

Snahou kazdého podniku je dosahovat’ ekonomicku efektivnost, ktora je podmienena
predajom urcittho mnozstva tovaru. Na dosiahnutie planovaného objemu predaja podnik
vyuziva rézne komunikacné prostriedky a roznu Struktiru komunika¢ného mixu.

1 Podnikova komunikacia

Komunikacia je proces prendSania informécie od jednej osoby (skupiny) k druhej
osobe (skupine). Efektivna komunikacia je odoslanie spravy takym spOosobom, aby prijata
sprava bola svojim vyznamom vel'mi blizka zamysl'anej sprave. [3]

Komunikacia ma dvojaké poslanie:

¢ interné, v podniku ulahcuje vykondvat jednotlivé manazérske funkcie a ich
vzajomnu integraciu,

¢ externé, umoznuje interakciu podniku s vonkajS$im prostredim, ¢im sa podnik stava
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otvorenym systémom. V tomto pripade sa zist'uju potreby zédkaznikov, moznosti
dodavatelov, poziadavky akcionarov, vlddne obmedzenia a pod. Externé
poslanie komunikacie je neobycajne vyznamné pre vedenie podniku.

Komunikécia prebieha vzdy v ur¢itom kontexte a v prostredi, ktoré moze v niektorych
pripadoch spdsobit’ zabrzdenie, pripadne aj zlyhanie komunika¢ného procesu. Bariéry v
interpersonalnej komunikacii su tvorené nasledovnymi faktormi:

e Utinok statusu - vznika vtedy, ked je jedna osoba funkéne postavend ovela vyssie

ako druha.

Sémantické problémy - ked’ l'udia pouZzivaju ten isty vyraz v rdznych situéciach

alebo rozdielne vyrazy na objasnenie toho istého problému.

e Percepcné prekritenie - moze byt spdsobené nedostatocnym pochopenim seba
samého alebo inych l'udi.

o Kultirne rozdiely - komunikicia medzi I'udmi z réznych vnutropodnikovych
organizanych jednotiek, napr. oddelenim vyskumu a rozvoja a vyrobou,
nakol’ko pracovnici oddelenia vyskumu a rozvoja musia pracovat’ koncepéne z
hladiska dlhodobého cCasového horizontu, kym vyrobny manazér musi riesit
ulohy operativne, denne. Kultirne rozdiely sa mozu prejavit’ aj medzi 'ud'mi s
odliSnymi skusenostami pdsobiacimi v rozdielnom socidlnom a nabozenskom
prostredi.

e Fyzické prekrutenie - moze vzniknut' v pripade zna¢ného hluku, v nedostatocne
izolovanych miestnostiach, kde je pocut’ hluk aut, slabé osvetlenie, pocut’ hluk
pisacieho stroja zo susednej miestnosti, kde je velky pohyb l'udi prichddzajtcich
s malichernost’ami a s perom v ruke alebo na kdvu v najmenej vhodnom case pre
komunikaciu.

e Slaby vyber komunikaénych kandlov - ak chcete ziskat okamzitu reakciu od
prijemcu a pritom nechcete poslat’ rozsiahlu spravu, chceli by ste pravdepodobne
zdvihnut’ telefon alebo ist’ povedat’ do kancelarie ako a Co treba robit’. Treba mat’
na pamiti, ze jeden obrazok je vyjadrenim tisicky slov a vo veku pocitatov moze
byt grafickd informécia zhotovena ovela rychlejsie tymto sposobom.

e Absencia spitnej vizby - jednosmernd komunikacia je rychlejSia, dvojsmerna
komunikacia je presnejSia. Pre lepSie pochopenie a spolo¢ny pristup k rieSeniu
ulohy je pre odosielatel’a a prijemcu dolezitejSia obojstranna komunikacia.

Prekazky (bariéry) v komunikécii mozno rozdelit’ do niekol'kych skupin:

¢ Bariéry vnimania:
= environmentalne stimuly
= postoje a hodnoty prijemcu
= potreby a o¢akavania prijemcu

¢+ Bariéry pochopenia:
= jazyk, sémantické problémy
= schopnost’ prijemcu pocuvat a prijimat zvlast' tie spravy (odkazy),

ktoré su ohrozené v dosledku jeho alebo jej ponimania

= prili§ dlh4, obsirna komunikécia
= Gcinok statusu

¢ Bariéry prijatia:
= predsudky
= individualne konflikty medzi odosielatel'om a prijemcom
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Jednym z moznych sposobov ako redukovat désledky uvedenych prekazok je
zabezpecovat’ v priebehu komunikaéného procesu dosledni kontrolu redlnosti odkazu
(obrazok 1).

kontrola
na
kazdom

stupni W

poslanie prijatie pochopenie suhlasenie

Obr. 1 Efektivna komunikacia [5]

Na potlacenie prekézok v komunikdcii sa pouzivaju tri metddy:

e Spiétné pripajanie znamend, Ze osoba, ktord vydala informéciu sa kontrolnymi
otazkami presved¢i o tom, ¢i prijemca spravne pochopil informéciu.
Najjednoduchsim spdsobom je poziadat’ prijemcu o zopakovanie informécie.

¢ Redundancia - nadbytoc¢nost’, neznamena poskytnutie novej informéacie. Ide iba o
zopakovanie povodnej informécie, aby si prijemca uvedomil jej vyznam. Takyto
postup pouzivaju Casto ucitelia, ked” dolezitu Cast’ z preberanej latky zopakuju
este raz, napr. definiciu.

e Empatia predstavuje vcitenie sa do pozicie prijemcu. Chapat informaciu mozgom
prijemcu, vidiet' informaciu opét’ o€ami prijemcu. Tento postup plati aj opacne,
ked sa prijemca snazi pochopit osobu, ktora je pramenom informacie.
Konkrétnym prikladom absencie empatie mdze byt situécia, ked’ sa v jazykovo
cudzom prostredi mézeme dohovorit s podpriemernymi jazykovymi
schopnostami a prihovorime sa ¢loveku, ktory nevynikd ochotou. V pripade, Ze
mame Stastie, ¢lovek, ktory k nam prejavuje empatiu pochopi aj nas chabo
vysloveny problém.

2 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia predstavuje kontrolovany, integrovany program
komunika¢nych metdd a prostriedkov uréenych na prezentovanie podniku a jeho vykonov
budicim zakaznikom, ktory sprostredkuje vlastnosti produktov a ich schopnost’ uspokojovat’
potreby s cielom podnietit’ predaj, a tym prispievat k dlhodobému ziskovému vykonu
podniku. Predstavuje stbor roznych metdd, ktoré stimuluju uskuto¢nenie nakupu, a ktoré
modzu byt orientované na konecnych spotrebitel'ov, ako i na sprostredkujice medziclanky.

Zakladnymi ulohami marketingovej komunikacie su:
= zabezpecit komunikaciu vyrobcu, predajcu alebo poskytovatela produktu so
zékaznikom a s ostatnymi kl'ai¢ovymi trhmi,
= zvysit vyznamnost produktov,
= pomahat’ zdkaznikom lepSie sa orientovat’ na trhu a hodnotit’ celkovli ponuku
produktov.
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Zasadnymi alohami pri integracii nastrojov marketingovej komunikacie st:
¢ identifikovat ciel'ovu skupinu, na ktort bude usilie zamerané,

stanovit’ ciele propagacie,

podporit’ umiestnenie produktu,

vyvinuat a posilnit’ znacku a imidz,

informovat’ zakaznikov o sluzbe a jej zdkladnych vlastnostiach,

presvedcit’ zakaznikov ku kupe,

pontkant sluzbu zdkaznikom priebezne pripominat’,

pripravit’ spravu, ktora sa opiera o poznanie reakcie zadkaznika,

vybrat’ komunika¢ny mix, ktory pozostdva z vhodnych komunikaénych

nastrojov.

L R R IR IR I B 4

Faktory ovplyviiujuce marketingovi komunikaciu:

Je produkt v ziskovom alebo neziskovom sektore?

Je intenzita konkurencie vysoka alebo nizka?

Je geograficky dosah produktu velky alebo maly?

Existuji v danom sektore zvyklosti, ktoré predurujii nastroje marketingove;j
komunikacie?

Je troven vedomosti a skuisenosti manazérov v tejto oblasti vysokd alebo
nizka?

Hlavnym poslanim komunika¢ného mixu je predanie celej Skaly informacii zdkaznikom
alebo distribuénym cestdm. Tymto chceme zakaznika informovat, Ze je predavany urcity
produkt, ktorého spotreba prinasa uspokojenie.

V sucasnej dobe stale viac podnikov zacina uplatiovat program integrovanej
marketingovej komunikacie (IMC). Ide o sposob planovania marketingovej komunikécie,
ktory si uvedomuje pridantt hodnotu jednotného planu, ktory hodnoti strategicki ulohu cele;j
Skaly komunika¢nych nastrojov atieto kombinuje tak, aby dosiahol zrozumitelnost,
ucelenost’ a maximalny vplyv komunikacie prostrednictvom dokonalej integracie jednotlivych
sprav.

Podniky sluzieb st Casto ,,vycvi¢ené™ na produkciu mnohostrannych marketingovych
kampani, ktoré za urcitych okolnosti vobec neplnia svoj Gcel. Tento problém sa d4 vyriesit
tym, Ze vo firméch je urCeny tzv. systémovy architekt - marketingovy manazér s velkou
zodpovednostou za vSetky aspekty marketingovej kampane. Architekt musi rozumiet
podnikovym cielom, poznat marketingovy algoritmus a mat’ autoritu potrebnu na riadenie
programov marketingovej komunikacie. Jeho hlavnym cielom je zostavenie ,,Stihleho*
a sudrzného marketingového timu.

Marketingova komunikacia a jej samotné usilie je odliSné na spotrebitel'skych a na
priemyselnych trhoch. Podniky, ktoré podnikaju s vyrobnymi prostriedkami najvacsi doéraz
a teda aj najvyssie vydavky vynakladaju na osobny predaj, podporu predaja, reklamu a public
relations.
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Spotrebitel’sky trh Priemyselny trh
Podpora predaja Osobny predaj
A pora predaj A Y predaj
Reklama Podpora predaja
Osobny predaj Reklama
Public Public
relations relations

Obr. 2 Porovnanie relativnych vydavkov na nastroje marketingovej komunikécie
na spotrebitel'skych a priemyselnych trhoch [1]

Vseobecne je osobny predaj naj€astejSie pouZivany u zloZitého, ndkladného a rizikového
tovaru a na trhoch, kde pdsobi mensie mnozstvo vac¢sich predajcov.
2 Proces tvorby marketingového komunika¢ného mixu

Pripravu marketingového komunikacného mixu je mozné rozdelit do niekolkych
krokov, ako to znazornuje obrazok 3.

Definovanie
problému

»
»
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A

Obr. 3 Proces marketingového komunika¢ného mixu [2]

Ak sa reklamnd kampan vykonava profesiondlne, ide o investiciu, nie o vydavky. O
rozsahu vynalozenych prostriedkov rozhoduje vrcholovy manazment alebo riaditel pre
marketing, so zretel'om na obchodny a marketingovy pléan organizacie.

Pri tvorbe rozpoc¢tu marketingovej komunikacie je potrebné dodrziavat’ urcité zasady a
pristupy. V zasade existuje niekol’ko pristupov a metéd pouzivanych pri tvorbe rozpoctu
na marketingovu komunikéciu (tabul’ka 1).
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Tab.1 Tvorbaroz

poctu marketingovej komunikécie [1]

ISSN 1336-8281

Pouznyane Charakteristika metody Napli pouZivanej metody
metody
Podla - ide o najprepracovanej$iu metodu Metoda predpoklada presné
stanovenych (pri podnikoch s malym rozpoctom | urCenie cielov a postupnost’ krokov,
ciel’ov a moze byt nerealna). ktoré k nim vedu. Vyslednd suma sa

reklamnych médii

rovna suctom nakladov na jednotlivé
medzistupne.

Podl’a podielu z - rozpocCet sa stanovi ako pomerna Ak je mozné vopred uréit
triieb Cast z trzieb na zédklade buduceho | priamu vdzbu medzi predajom a
trendu predaja vyvolaného reklamou. | marketingovou komunikaciou, potom
sa tato metdoda javi ako velmi
jednoduchd. Nie je vhodnd pri
uvadzani novych produktov/sluzieb a
pri vel'mi nizkych rozpoctoch.
Podl’a - objem rozpoctu dosahuje alebo Organizacia mdze urcit’ vel'kost’
konkurencie prevySuje rozpocet konkurencie s | rozpoftu ako priemernu hodnotu
cielom udrzat’ doterajsi podiel na trhu. | nakladov na marketingovil
komunikaciu v odvetvi, v ktorom
podnika, aby =zabrdnila vzniku
oreklamnej  vojny®“. Takto uréeny
rozpocet vSak nemusi zodpovedat’
prijatej komunikacne;j stratégii
podniku.
Podl’a - rozpocet sa stanovi na zaklade Rozpocet nesmie ohrozit’
dostupnych prostriedkov, ktoré ma organizacia na | financnt likviditu podniku a zisk pre
prostriedkoy tento ucel k dispozicii. Teda rozpoctu | dané obdobie. Firma ich vynalozi bez
sa  musi prisposobit’  finan¢na | ohladu na to, ¢i stanovené ciele
naro¢nost’ marketingovej | vyZzaduji  vysSie  alebo  niZsie
komunikécie. investicie.

Tvorbu rozpoctu ovplyviuju nasledujiuce faktory:

e Stadium Zivotného cyklu sluzby — nové sluzby vyzaduju vicSinou vacsi objem
prostriedkov pre ziskanie ndklonnosti zakaznika,

e podiel na trhu - sluzby s vysokym podielom na trhu potrebuji viac komunikécie so
zakaznikmi ako sluzby s mensim podielom,

e konkurencia a presytenost’ reklamou - trh s viacerymi konkurentmi vyzaduje
vyraznejSiu marketingova komunikéciu, ¢o spdsobuje zvySovanie vydavkov,

o frekvencia marketingovej komunikacie - ¢im sa zvySuje potreba frekvencie

komunikacie

so zékaznikom, tym

marketingovu komunikéciu,
o diferenciacia sluzby - podobné sluzby vyzaduji vacsiu reklamnu podporu, aby sa
rozlisili.

Zaver

vo vSeobecnosti

stipa rozpocet na

Integracia marketingu do cinnosti a organizacie podniku, ale aj do myslenia jeho
pracovnikov, je kI'icom k dosiahnutiu takej reakcie podniku, ktora podniku zabezpeci trvaly
predstih pred konkurenciou.
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Sucast'ou podnikovej stratégie musi byt nielen marketingova stratégia, ale aj inovacna
a technologicka stratégia, ktorych vysledkom st vyrobky, ktoré zodpovedaji trendom dopytu
a finan¢na stratégia, ktora v dostatocnom predstihu zabezpecuje finan¢né zdroje.
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