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Uvod

Moderny marketingovy pristup znamena, ze firma systematicky sleduje potreby,
priania, vnimanie, preferencie a spokojnost’ zdkaznika. Orientdcia na zédkaznika nie je mozna
bez komunikacie s nim. Tak, ako sa meni pohl'ad na vyvoj pri marketingovom riadent,
v poslednych rokoch nadobudla vynimo¢né rozmery aj komunikacia. Spolo¢nost’ nazyvana
»informacna spolo¢nost* vyuziva mnoho rdéznych foriem komunikdcie. Zmenili sa
poziadavky zakaznika (vyrazne sa diferencuju), kvantitativne ale predovsetkym kvalitativne
sa zmenil spdsob komunikécie, skorSie najpouZzivanej$i sposob osobného kontaktu je stile
viac nahradzany kontaktom prostrednictvom roéznych technickych prostriedkov. Celkovy
vyznam komunikacie v marketingu prispel kstale CcastejSie pouzivanému spojeniu
,marketingu“ a , komunikacie* do tzv. marketingovej komunikacie. Jej rastici vyznam pre
uspech firmy spolu so skutonostou, Zze v sucasnosti je jednym z najviditelnejSich
a najdiskutovanejSich nastrojov marketingového mixu zdoraznuje potrebu venovat’ sa tejto
problematike ako zhladiska tedrie (poznanie vlastnych nastrojov marketingove;j
komunikécie), tak z pohl'adu hl'adania sposobov jej vhodného uplatiovania v ¢innosti firiem.

1. Stratégie prvkov marketingovej komunikacie

Clemente, N. M. (2004) oznacuje aktivity vyuzivané na prenos informacie o vyrobku,
ktory ma byt predstaveny pre spojenie s potencidlnymi zédkaznikmi a s ostatnou verejnostou
ako marketingovy komunika¢ny mix (marketing communications mix). Autor d’alej uvadza,
ze marketingové komunikaéné mixy (tiez nazyvané ako propagacny mix) pozostavaju zo
Styroch hlavnych nastrojov: reklamy, podpory predaja, public relations a osobného predaja.
Vseobecné rozhodnutie o marketingovej komunikacii zahffia rozhodovanie o tom, ¢o
povedat’, komu to povedat’ a ako to povedat. Tieto rozhodnutia obsahuji tzv. komunikacna
stratégiu spolocnosti. Vyvoj tejto stratégie zahfia zistenie ciela posluchacov, divakov,
Citatelov atd’. aich charakteristik, stanovenie komunikacnych cielov (napr. pripravenie
spotrebitel’a na to, aby si produkt uvedomoval, aby sa mu pacil, alebo si vytvoril pre dany
produkt preferencie), rozhodnutia o komunika¢nych kandloch, stanovenie rozpoctu na
komunikaciu a rozhodovanie o tom, ako monitorovat’ u¢innost’ komunikacie a spatnti vizbu
so spotrebitelom.

Propagacny mix (promotion mix) Clemente, N. M. (2004) vymedzuje ako kombinaciu
propagacnych (promoc¢nych) technik pouzivanych na komunikaciu informacii o produkte
alebo sluzbe smerom k cielovému trhu. Propaga¢ny mix na deli do dvoch kategorii na:
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priamu propagaciu (direct promotion) — zahfiia osobny predaj spotrebitelom (bud’ z o¢i do o¢i
alebo vd’aka technikdm ako je telemarketing), nepriamu propagaciu (indirect promotion) —
obsahuje pouzitie reklamy, publicity a propagacie predaja t. j. taktiky komunikacie informacie
o produkte prostrednictvom neosobnych kanalov. Tvorba stratégie propagacného mixu je
zalozena na identifikacii cielového trhu, na ktory ma byt nasmerovand komunikacia
a stanoveni cielov komunikdcie (napr. rozhodnutie, aké informacie je potrebné poskytnit,
ako s urené aako sa menia urovne spotrebitel'ského povedomia a postoje o produkte).
V ramci propagécie sa rozliSuje: propagacia imidz (image advertising), propagacia medzi
spotrebitel'mi (consumer promotion), propagacia na predajnom mieste — P-O-P (point-of-
purchase advertising), propagacia obnovenia predplatného (renewal promotion), propagécia
pomocou adresara (directory advertising), propagacia pre ziskanie ¢lena ¢lenom (member-get-
member promotion), propagacia pred tlacou (pre-print advertisement), propagacia verejnych
sluzieb (public service advertising), propaga¢né materidly (collateral materiale), propagac¢né
oceflovanie — tvorba cien (promotion pricing), propaga¢né skonto — odmena (promotional
allowance).

Podla Sibla, D. (2002) mozno komunikaény mix (communication mix) definovat’ ako:
,suhrn prvkov komunikacie firmy s okolim a spdsob ich kombinacie. Jeho sucast’ou su najma
reklama, podpora predaja, osobny predaj, vztahy s verejnostou, veltrhy a vystavy. Prvky
marketingu sa pri vytvarani komunikacnej stratégie kombinuju, a to podl'a skusenosti, znalosti
a zodpovednosti manazmentu firiem. Tento proces I'ahSie prebieha v prostredi doméceho trhu,
pri jeho aplikécii v prostredi medzinarodnych trhov treba brat’ do iivahy ro6zne bariéry, napr.
kultirnu bariéru jednotlivych trhov, bariéru r6znych miest vzniku posolstva a jeho pouzitia
a pod.”

Je potrebné uviest, ze budiice smerovanie marketingu v 3. tisicro¢i bude vyznamne
ovplyvnené¢ aj procesom globalizicie, ktory sa prejavi najmd v snahe Standardizovat
komunika¢nu politiku firiem (t. j. medzinadrodne zjednotit komunikacné nastroje ako su
klasicka reklama, podpora predaja a public relations). .

1. 1 Stratégia reklamy

V sucasnosti je reklama povazovana za dolezity ak nie najddlezitejSi nastroj
hromadného predaja. Hromadny predaj umoziuje Siroku distribiciu. Nie je taky flexibilny
ako osobny predaj, ale posobi naraz na vel'ky pocet potencialnych zdkaznikov. Marketingovi
manaz¢éri musia rozhodnut’: kto je ich cielové ,,publikum®, aky druh reklamy pouzit, ako
posobit’ na zdkaznikov (prostrednictvom akych typov médii), ¢o im povedat (razantnost
reklamy) a kto vykond dant pracu (vlastné oddelenie reklamy, alebo externé agentiry).
Firmém pri realizacii reklamy Casto pomahaja reklamné agentury, ktoré su povazované za
odbornikov v oblasti planovania a realizdcie hromadného predaja, st nezavislé od
zadavatel'ov, na problém sa pozeraju zvonku. Ked’ze maju bohaté skusenosti z prace pre
mnohych zdkaznikov, ich praca je Casto efektivnejSia ako praca vlastného oddelenia firmy
(Hornak, 1997).

Reklama patri bezpochyby k najstar§im a najrozSirenejSim ndstrojom ovplyviiovania
kupujucich, stala sa neodmysliteI'nou sucast'ou nasho zivota. Aj napriek tomu, ZzZe sa v praxi
bezne vyuziva, neexistuje jej jednotnd definicia. Reklamou mozno oznacit kazdu platent
formu nepersondlnej prezentacie a podpory myslienok, tovaru alebo sluzieb, ktora vykonava
identifikovatel'ny zadavatel. Podl'a Zakona NR ¢. 220/96 Zb. o reklame ,,je reklama verejna
informacia uskuto¢iiovana prostrednictvom nosicov informadcii, ktorej ucelom je informovat
spotrebitel’a o produktoch, presviedcat’ a ziskat’ ho na ich uZzivanie alebo inak ovplyviiovat’
jeho rozhodovanie pri vybere produktov (Fekete, 1996).

Definicia Zymana, S. (2004) hovori, ze: ,,reklama je Gplne vSetko, skratka vsetko o
robite, hovori nieCo o vaSej znacke zakaznikom a potencidlnym zakaznikom. To vSetko
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ovplyviiuje spdsob, akym sa l'udia pozeraju na vase produkty, to vSetko ma vplyv na to, ¢i
niekto bude kupovat’ to, ¢o ponukate*.

Je potrebné zdoraznit, Ze stratégia reklamy musi byt jasne definovana, t. j. musi davat’
jasnu predstavu o tom, ¢o flou chce firma dosiahnut. Presné definovanie cielov reklamy
znamena urcenie ciel'ovej skupiny, komunikacného ciela; zmeny, ktora chce firma dosiahnut’
a urCenie Casového horizontu, kedy ma byt ciel dosiahnuty (Kotler, 1992). Predpokladom
dosiahnutia planovaného efektu reklamy je spravny vyber reklamnej metody, zohladnujuci
naklady, vyhody a nevyhody tej ktorej metody.

Podla zamerania mozno rozlisit reklamu vSeobecntl (oznaCovanu aj ako reklamu
vyrobku), reklamu znacky, reklamu institicie a koopera¢nt reklamu (Grancicova, 1999). Na
zéaklade poslania mozno rozlisit’ reklamu, ktord ma informovat’; reklamu, ktora ma presved¢it’;
reklamu, ktord ma pripomenut areklamu, ktora mé potvrdit spravnost nakupného
rozhodnutia (Kotler, 2003). Z hl'adiska objektu, na ktory je reklama zamerand mozno rozlisit’
reklamu zameranu na spotrebitel’a a reklamu zamerani na obchod (Hingston, 2002). Medzi
nové druhy reklamy patria: inforeklama (dlhé televizne reklamy trvajice az do 3 mintt);
reklamy na banneroch (reklamnych prazkoch na webovych strankach Internetu, obsahujucich
nazov inzerujucej firmy, ktora si za ich umiestnenie na dant stranku musi zaplatit’); reklamy
i-Candy (jedna sa opét’ o reklamu na Internete, ktora sprostredkuva reklamnu spravu pomocou
animacie a hier; Dwek, R. dany pojem vysvetl'uje ako “Gsmevné a niekedy aj trochu drzé
ikonky a bannery, ktoré sa rozbalia, ked’ sa na ne klikne, spustia sa akoby nova webova
stranka a na nej sa spusti zaujimava grafika a pdsobiva hudba; vloZena reklama na Internete
(tzv. ,interstitial“ alebo ,,intermercial® je dotierava animovana reklama, obvykle vo velkosti
celej obrazovky, ktora sa objavuje v obsahu jednotlivych webovych stranok a funguje
podobne ako televizny spot); reklama ,,subvert™ (je pristupna prostrednictvom celosvetove]
siete Internet, ak uzivatel na banner klikne, ziska 20 sekund obrazkov a zvukov
o propagovanej znacke, a potom sa automaticky vrati na pévodni webovu stranku); Setrice
obrazovky (kazdy pocita¢ sa tak stava potencidlnym miestom pre reklamu); Gzko zamerané
televizne vysielanie (publikum sa ¢leni na cely rad mensich zdujmovych podskupin, ktoré
sleduju svoje relacie, kanaly, programy a pod.) (Smith, 2000). S ohl'adom na fazy zivotného
cyklu produktu mézeme rozlisit’ reklamu zavadzaciu, udrziavaciu a pripominaciu (Frianova,
2000).

Aj ked’ si reklamu obvykle kupujeme podobne ako ktorykol'vek produkt, na rozdiel od
tradi¢nych vyrobkov ma niekol’ko zvlastnosti: reklama je dlhodobou investiciou, napriek
tomu sa naklady na fiu nedajui postupne odpisovat’; kvalita reklamy sa neda objektivne urcit’;
nikto nevie presne vypocitat, kol'ko reklamy si treba ,kupit™, aby to stacilo. Reklama je
velmi expresivna, umoznuje firme propagovat produkt v dramatickej forme pomocou
umeleckého stvarnenia, pisma, zvuku a farby. Je to oblast, ktord dava prilezitost’ roznym
profesiam, najcennejSou je vSak kreativita a umenie komunikacie. Uroveii reklamy hovori
o l'udskej fantazii, ume a stratégii. DokdZe odmenovat, ale rovnako nelitostne poukadze na
chyby, ktor¢ sa stali (Vavra, 1998).

1. 2 Stratégia podpory predaja

Americkd marketingova asocidcia definuje podporu predaja (sales promotion) ako
medidlny a nemedialny tlak pouzity na vopred stanovent, obmedzenui dobu na urovni
spotrebitela, maloobchodnika ¢i velkoobchodnika za tcelom stimuldcie prvého nakupu,
zvysenia spotrebitel'ského dopytu ¢i zlepSenia dostupnosti vyrobku. Podporu predaja mozno
oznacit' aj za diverzifikovani formu masovej komunikacie, ktorej podstatou je motivovat
zékaznikov ku kupe produktu v ur¢itom case (Perreault, 1990).

Cielom podpory predaja je narusit’ zvyky spotrebitelov pri nakupovani a dopyte po
tovaroch a sluzbach, teda presvedcit’ ich natolko, aby si dany produkt hned’ kupili alebo
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objednali. Vyuziva slabost’ zdkaznika voci (aspon na prvy pohlad) vyhodnej ponuke, ako je
napr. znizena cena, moznost' dostat’ daréek ¢i dalsi kus zadarmo a pod. Podpora predaja
nemdze byt permanentnou akciou, ktord sa donekonecna bez obmeny opakuje, pretoze ¢i
chceme alebo nie, po Case sa ,,o8ucha* a prestane byt pre zdkaznika zaujimavou. VyuZivame
ju hlavne v dvoch etapach zivotného cyklu produktu, a to pri jeho zavadzani na trh a po
dosiahnuti nasytenia trhu (Vavra, 1998). Vyhodou podpory predaja je vysokd ucinnost’ a
efektivnost’ vynalozenych prostriedkov. Naklady na podporu predaja su vSeobecne nizsie, ako
naklady na reklamnu kampan a daji sa dobre regulovat’ (napr. tym, ze ur¢ime pocet vyhercov
v sut’azi).

RozliSujeme nastroje podpory predaja zamerané na spotrebitela Cize spotrebitel'skil
promotion, ktord vyuziva vzorky, kupony, rabaty, cenové zlavy, prémie, sutaze, znamky,
prehliadky, vystavy a iné. Dalej pozname nastroje motivujice subjekty distribu¢nych kanalov,
predovsetkym velko a maloobchodnikov, tvoriace obchodnu promotion. Sem patria priplatky,
odmeny, tovar poskytovany zdarma, spolo¢na reklama, sit'aze dealerov a iné. Tretia skupina
nastrojov podpory predaja sa orientuje na obchodny personal - bonusy, sutaze, stretnutia
preddvajicich, organizovanie vychovno-vzdelavacich kurzov, seminarov, tréningov. Aj ked’
ich niektori autori zarad’'uju do obchodnej promotion, zastdvam nazor, ze je vhodnejsSie ich
samostatné vyc€lenenie. Uvedené nastroje sa obyc€ajne vyuZzivaji v kombindcii spolu s
reklamou a osobnym predajom (Kotler, 1992).

Podl'a Hingstona, P. (2002) mozno na podporu predaja vyuzit nasledovné propagacné
techniky: pracovné obedy, sitaze alebo vecné lotérie, kupony, poukazky a zédkaznicke karty,
modne prehliadky, bezplatné darceky, bezplatné otestovanie, predvadzanie v obchode,
spolo¢né podniky, rozosielanie propaga¢ného materialu, dni otvorenych dveri, vzorky, video
a CD.

Kotler, P. (2003) uvadza, ze akcie na podporu predaja prindsaju rychlejsie a lepSie
meratelné vysledky, odrdzajuce sa vo vyske trzieb, ako reklama. DneSny pomer medzi
vyuzivanim reklamy a podpory predaja sa odhaduje na 30:70, zatial, o kedysi to bolo
opacne. Viacsie vyuzivanie akcii na podporu predaja odraza skutocnost’, ze podniky dnes
kladt vac¢si doraz na kratkodobé predajné vysledky ako na dlhodobé vytvaranie znaciek. Ide
skor o navrat k tzv. transakénému marketingu ako o stcast’ vztahového marketingu.

Aj ked podpora predaja ma vSeobecne kratkodobu, taktickd, na okamzity efekt
zameranu podstatu, vSetky jej akcie by mali byt sicastou vicsej a dlhodobejSej stratégie. Aj
ked je podpora predaja definovand ako realizdcia kratkodobych podpornych aktivit,
v suCasnosti sa Coraz CastejSie zdoraziiuje, ze jej suCastou su aj prvky, ktoré efektivne
prispievaju k budovaniu dlhodobého vztahu so zakaznikom (vernostné programy, klubovy
predaj a pod.).

1. 3 Stratégia osobného predaja

Osobny predaj kontrastuje snepriamou komunikdciou. Jeho podstatou je
personalizovana komunikacia, ktorej prostrednictvom sa komerény oznam dostava k malej,
velmi starostlivo vybranej skupine zdkaznikov. Osobny predaj sa uskuto¢niuje
prostrednictvom kontaktu medzi predavajucim a zakaznikom bud’ tvarou v tvar alebo
prostrednictvom telekomunikaénych prostriedkov (Dad’o, 1992).

Ked’ze osobny predaj obsahuje priamu slovni komunikaciu medzi predavajucim
a potencialnymi zakaznikmi, zaist'uje tieZ priamu spétna vézbu, ktord poméaha pracovnikom
predaja prispdsobit’ sa. Aj ked pracovnici predaja zohravaji vyznamnu tlohu v mnohych
marketingovych mixoch, osobny predaj mdéze byt velmi drahy, preto je casto ziaduce
kombinovat’ ho s hromadnym predajom a jeho propagaciou (McCarthy, 1995).
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Osobny predaj plni viaceré ciele, za najvyznamnejSie sa vSak povazuju: ucast’ na
vytvarani firemného imidzu a volba miesta a techniky predaja, ktoré najlepSie vyhovuja
individualite zdkaznika (Majtan, 2004).

McCarthy, E. J. (1995) vymedzuje nasledovné tri zdkladné Ulohy predaja: ziskanie
zakaznikov, prijimanie objednavok a realizovanie podpornych cinnosti. V nadvéznosti na
uvedené vymedzuje aj Ulohy osobného predajcu: ,, dobry pracovnik predaja sa snazi
zakaznikovi pomoct’ pri ndkupe tym, ze pochopi jeho potreby a bude prezentovat’ vyhody
anevyhody svojich produktov, pricom vysledkom takejto pomoci mdze byt spokojnost
zakaznika a dlhodobé vztahy; pracovnici predaja reprezentuju celu firmu, ale tiez svojich
zdkaznikov vo vnutri firmy; pracovnici predaja mézu pomoct’ v oblasti informécii o trhu —
obchodni zéstupcovia moézu byt prvymi, ktori pocujii o novej konkurencii alebo o novom
vyrobku konkurencie €i o novej stratégii; pracovnici predaja mozu byt ,,planova¢mi‘ stratégie
— ak dokazu zostavit’ ziskové stratégie a spravne ich realizovat, maji Sancu na rychly rast
a lepsie finan¢né ohodnotenie®.

1. 4 Stratégia public relations

Public relations (PR) mozno definovat’ ako subor aktivit zameranych na ziskavanie
dovery verejnosti voci firme, na vytvdranie dobrych vzt'ahov k verejnosti prostrednictvom
udrziavania priaznivej publicity, budovania ,,corporate image“, odvracanim neprijemnych a
firme Skodiacich udalosti (McCarthy, 1995). Podl'a PospiSila, P. (2002) je ¢innost v ramci
vztahov s verejnost'ou nepretrzitym pldnovanym usilim veducim k dosiahnutiu a udrzaniu
dobrej vole a vzajomného porozumenia medzi organizdciou a jej verejnostou. ,,Zakladnym
cielom PR je transformovat’ negativne pocity verejnosti voci firme na pozitivne pocity, a to
nepriatel'stvo na sympatie, zaujatost’ na akceptovanie, apatiu na zaujem a ignordciu na
poznanie* (Kita, 1992).

V suvislosti s uvedenym mozno vymedzit’ nasledovné tllohy PR (Kirdl'ova, 1992):

- vytvorit’, pripadne posilnit’ pozitivny image,

- zaujat, respektive upevnit’ poziciu firmy na trhu,

- zvysit’ stupen informovanosti verejnosti o firme,

- motivovat’ spolupracovnikov,

- zvySit moznost’ zamestnat’ kvalifikovanych spolupracovnikov,

- snazit’ sa ziskat’ pochopenie pre ¢innost’ firmy v o¢iach verejnosti.

Jednym z najdolezitejSich nositelov PR vo firme je manazér firmy. Moze sa
angazovat’ v suvislosti s rozvojom regionu alebo mesta, v ktorom firma posobi, pracou v
profesiondlnych zdruzeniach alebo asocidciach. Nositelmi PR vo firme st aj spolupracovnici.
Kazdy kontakt so zdkaznikom ma vplyv na image, dobré¢ alebo zl¢ meno firmy. Vcas
poskytnutd sluzba zodpovedajicej kvality, ismev na tvari a priatel'sky ton v teleféone st
neodmyslite'nou sucast'ou PR.

Délezitym predpokladom vytvorenia dobrého mena a image je aj celkovy design
interiéru a exteriéru firmy. Patri sem cistd fasada budovy, kvetinova vyzdoba miestnosti,
jednotné oblecenie zamestnancov, vyuzivanie firemného loga, hlavickového papiera, vizitiek
a menoviek v styku so zdkaznikmi a podobne.

Firma obvykle vyuziva nasledovné nastroje PR: tlacové konferencie, briefingy,
tlacové komuniké, recepcie, propagacné dni, gastronomické podujatia, dni otvorenych dverti,
sttaze, suportové podujatia, direkt mail, konferencie a seminare, vel'trhy a vystavy, verejné
vystupenia predstavitelov firmy v médiach, sponzoring, charitativnu ¢innost a podobne
(Vavra, 1998). Sucastou PR je aj priprava pisomnych podkladov a vydavanie internych
periodik. Sem patria ro¢né spravy, brozury, ¢lanky, firemné noviny a ¢asopisy, audiovizualne
materidly. Firemny znak, symboly, vizitky, objekty firmy, uniformy, firemné osobné a
nakladné autd - to vSetko moze byt prostriedkom komunikacie prispievajucej k tvorbe image
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firmy (Kotler, 1992). Podla Pospisila, P. (2002) PR zahfiia nasledovné Cinnosti: stanovenie
komunikacnej politiky, sponzorstvo, firemnu identitu, interné a externé materidly, platent
reklamu, priamu komunikédciu s verejnostou, investormi a vladou, organizovanie akcii,
publicitu, vztahy s médiami (media relations) a spin doctoring (vyuZitie dobrého publicistu,
ktory obhajuje zaujmy firmy a dostava ich do zorného uhla médii). Podla Kotlera, P. (2003)
mozno v ramci PR vyuZzit’ mnozstvo nastrojov s cielom uputat’ pozornost’ a vytvorit’ pozitivau
atmosféru, aby sa o vyrobkoch ,,zacalo hovorit*. Subor tychto néstrojov autor prezentuje na
modeli PENCILS: publikacia (Publications), udalosti (Events), spravy (News), zapojenie sa
do miestnej komunity (Community affairs), identifika¢né média (Identity media), lobovanie
(Lobbing) a sluzby verejnosti (Social investments).

Kym podpora predaja zahfna skor kratkodobé aktivity, podstatou PR su dlhodobé ciele
ako tvorba dobrého mena (goodwill) a predstavy (image), posilnenie pozicie firmy a znacky
(loga) na trhu.

1. 5 Stratégie Specifickych prvkov marketingovej komunikacie

Vramci stratégii Specifickych prvkov marketingovej komunikdcie moZno hovorit
o stratégii priameho (direct) marketingu, ktory bol na za¢. 60. rokov chapany ako urcity typ
distribucie (priamy predaj prostrednictvom réznych kanalov), pretoze bol najviac vyuzivany
vo forme zésielkového predaja. V 70. rokoch sa stal nastrojom marketingovej komunikécie
s doérazom na spdtnt vdzbu a optimalizaciu reakcii na ,,mailing* a d’alSie priame marketingové
nastroje. V 90. rokoch sa hlavnymi znakmi priameho marketingu stalo budovanie dlhodobych
vztahov a zvySovanie lojality zdkaznikov.

Hoci sa to zda nelogické, aj priamy marketing vyuziva masové, resp. neadresné média,
ale rozdiel od beznej masove] komunikacie spociva v tom, ze sa generuje priama reakcia
prijemcov oznamu. Délezitou Castou reklamnych aktivit je reklama s priamou reakciou
(tlatené reklamy umoznujuce odpoved’, televizne arozhlasové reklamy). Medzi média
a nastroje priameho marketingu tak mozno zaradit: interaktivnu televiziu (DRTV — direct
response television — médium, ktoré generuje reakciu, telefonicku odpoved)), teletext, priame
zasielky (direct mail), telemarketing, katalogy, vyuzivanie novych interaktivnych médii (CD-
I, CD-ROM, Internet, interaktivny teletext, webové stranky a e-mail) (Pelsmacker, 2003).

Stratégia komunikacie v mieste predaja (POP — Point of Purchase, resp. POS — Point
of Sale) predstavuje velmi vyznamny nastroj, pretoze poOsobi na zdkaznika v momente
rozhodovania o nédkupe produktu alebo znacky. Cielom tejto komunikacie je pritiahnut’
pozornost’ zakaznika, poskytnit’ mu informécie a presved¢it’ ho. V ramci POP komunikécie je
potrebné sa zaoberat’ nasledovnymi aspektmi: imidzom obchodu (predajne), jeho
organizaciou a usporiadanim, prezentaciou tovaru, atmosférou predajne, balenim a obalom
produktu (Pelsmacker, 2003).

Stratégia komunikacie prostrednictvom vystav a veltrhov predstavuje podobne ako
priamy marketing a osobny predaj viac osobny komunika¢ny nastroj. Cielom Ucasti firmy na
vystave Ci veltrhu moze byt: predaj tovaru, zavedenie alebo testovanie nového produktu,
posilnenie povedomia o znacke a firme, predvadzanie vyrobkov a sluzieb, podpora imidzu
firmy, posilnenie internacionalnej trovne povedomia o svojich znackach, zoznamenia sa
s novymi produktmi a politikou konkurentov, nabor novych predajcov alebo dilerov a pod.
Smith, P. (2000) uvadza, ze cielom ucasti na vystave moéze okrem uveden¢ho byt snaha:
udrzat’ si poziciu na trhu, vyuZit’ interné (obezniky) a externé moznosti vztahov s verejnostou
prostrednictvom sprav v tlaci; posilnenie vztahov so zakaznikmi, distributormi a agentmi
prostrednictvom pohostinnosti a predstavenim vrcholovych manazérov firmy; podpora
lokalnych distributorov a agentov — samotnou exhibiciou, testovanie novych napadov, analyza
konkurencie a koncentracie informécii, motivacia personalu.
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Vystavy mozno podla Pelsmackera, D. P. (2003) rozdelit na verejné vystavy
(vSeobecne zamerané, Specificky zamerané) a na obchodné vystavy (horizontdlne, vertikalne,
spojené s konferenciou, obchodné trhy).

Stratégia komunikdcie prostrednictvom multimédii prestavuje  komunikéaciu
prostrednictvom napr. videa, fotografie, zvuku atd’., ktoré su spojené kreativnym
a interaktivnym sposobom. Multimédia mézu byt dorucované na disku (DVD, CD-ROM)
alebo online, na pocitaci napojenom na Internet (Smith, 2000).

Stratégia internetovej komunikacie je zalozend na vyuZivani nového interaktivneho
média — Internetu, ktory sa od tradi¢nych komunikacnych médii lisi: komunikacnym $tylom
(je takmer synchronny, doba medzi odoslanim a prijatim informécie je zanedbatelna),
moznostou kontroly kontaktu (cesty a prezenticie informacii) zdkaznikom, moznostou
kontroly obsahu zdkaznikom (vyber informacii) a spolo¢enskym aspektom (ozvucenie a video
robi webové stranky viac spolo¢enské). Podla Pelsmackera, D. P. (2003) mozno
prostrednictvom uvedenej stratégie dosiahnut’ nasledovné komunikaéné ciele: ovplyvnit
pristup a budovat’ povedomie o znacke a produkte, poskytnit obsah (detailné informacie
o vyrobkoch a sluzbach), stimulovat odpoved, ulahfovat transakcie (on-line predaj)
a udrziavat’ si zékaznikov.

2. Marketingové komunikacné stratégie diferencované podl’a sposobu vytvarania
dopytu

Ak zékladnym cielom komunikécie 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 niektoru z nasledovnych komunikaénych stratégii (Foret, 2003):

1. stratégiu tlaku (push-strategie) — firma sa snazi produkt pretlacit’ cez distribu¢né
kanaly k zdkaznikovi, pricom z pohl'adu komunikacie vyuziva predovsetkym osobny
predaj apodporu predaja. Producent presvedCi predajcu o vyhodnosti svojho
produktu aten nasledne vtomto zmysle posobi d’alej na zdkaznikov. Uvedenu
stratégiu v praxi vyuzivaju najmé vel’ké, kapitalovo silné a nadnarodné firmy.

2. stratégia tahu (pull-strategie) — firma sa snazi najskor vzbudit' zaujem zékaznikov,
vyvolat’ dopyt po pritazlivom produkte, vyuziva pritom najmé reklamu a publicitu
v roznych komunikaénych prostriedkoch, ktoré vyvolavaji nasledny zdujem
u zakaznikov, tito sa potom informujd ohladom daného produktu
u maloobchodnikov. = Maloobchodnici  prend$aju  poziadavky  zdkaznikov
k vel'koobchodnikom, ¢i dokonca priamo k vyrobcom. V pripade tejto stratégie ma
producent pritazlivy produkt, ktory pri svojej prezentacii dokdze okamzite sdm
osebe zaujat’ zdkaznikov. V praxi sa dana stratégia objavuje skoér u malych,
zacinajucich a na podnety vnimavych firiem.

Obidve stratégie vychadzaji predovsSetkym znatlaku. V prvom pripade tla¢i vyrobca na
predajcu a ten na zdkaznika. V druhom pripade je smer tlaku obrateny — zakaznik tlaci na
predajcu a ten na vyrobcu. Z toho vyplyva, ze obidve zo stratégii moézu vyuzivat' rovnakeé
propagacné nastroje, ale v inom kontexte. (napr. reklama v mieste predaja je typicka skor pre
stratégiu tlaku, zatial’ ¢o reklama v masovokomunikac¢nych prostriedkoch je vhodna skor pre
stratégiu tahu; v praxi sa vSak vkonecnom dosledku obidve pouzité reklamy navzdjom
kombinuju a dopiiiaju). V obidvoch stratégiach hra rozhodujiicu ulohu distribucia. V pripade
stratégie tlaku musi najroznejSimi kombindciami propagaénych nastrojov zabezpecCit
maximalny predaj produktu, naopak v pripade stratégie tahu distribucia vyhladava
a presviedc¢a vyrobcu, aby prednostne dodavali produkty, po ktorych je dopyt.

Je potrebné zdoraznit, ze obidve uvedené stratégie st vyhrotenymi krajnymi
variantmi, osobne si myslim, Ze sa v praxi ¢asto prelinaju a kombinujt, teda nas skor zaujima,
ktora stratégia v konkrétnom pripade a okamihu prevazuje.
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3. Marketingové komunika¢né stratégie diferencované podl’a ciel’ov komunikacie

Firma moze realizovat’ rozli¢né komunikacné stratégie diferencované v zavislosti od
cielov, ktoré chce prostrednictvom marketingovej komunikacie dosiahnut. Vychddzajiac zo
zékladnych ciel'ov komunikacie mozno nasledne rozlisit: stratégiu informovania o novych
produktoch (napr. o novych kozmetickych prostriedkoch, ktoré sa vyznacuju vysSou kvalitou,
ucinnost’ou a pod.), stratégiu presviedCania o vyhodach (prednostiach) pontikanych produktov
(napr. vyhody nového pracicho prostriedku v porovnani s ,tradiénym®), stratégiu
pripominania, ktora je dolezitd najmé z hladiska zivotného cyklu produktu (napr. reklama
typu: ,,Deli sa vracia!®).

4. Marketingové komunika¢né stratégie diferencované podl’a objektu ich zamerania sa

Firma realizuje svoju komunika¢nu stratégiu predovSetkym smerom k zdkaznikom
a potencidlnym zakaznikom. V tvrdom konkurenénom prostredi by bol vSak takyto pristup
nedostatocny, a preto Usilim kazdej firmy ¢i organizacie je prostrednictvom komunikécie
ovplyvnit’ aj iné skupiny. Tak mo6Zeme hovorit’ o komunika¢nych stratégiach zameranych do
oblasti budovania vztahov s verejnostou, ktora okrem zakaznikov tvoria: investori,
konkurenéné firmy, vlastni zamestnanci firmy a budici zamestnanci, zdujmové a vplyvové
skupiny, natlakové skupiny, organy Statnej spravy a samospravy a d’alsi.

4.1 Stratégia interného public relations

Jedno zo starych zndmych pravidiel PR tvrdi, ze ,,public relations zafina doma“.
Pouzitie vyrazu interné PR naznacuje, Ze ide o disciplinu, ktord tzko stvisi s personalnym
oddelenim, ale aj s inymi organizacnymi Castami firmy. Tym, Ze sa kladie taky doraz na
interné PR, reflektuje sa stupajica potreba zamestnancov mat pristup k dolezitym
informaciam a podielat sa na rozhodovani. Stale plati, Ze zamestnanec je ,,chodiacou
reklamou® vlastnej firmy, znalcom zdkaznikov a ich potrieb, nevycerpatel'nou studnicou
inSpiracie, ale musi byt aj prvym konzumentom a kritikom vsetkych komunikaénych aktivit
svojej firmy.

Interné PR mé potom za tlohu predovsetkym (Belovicky, 1999):
uspokojit’ zvedavost’ zamestnancov s ohl'adom na chod podniku,
sprehl'adnit’ komplikované organizacné Struktiry vo vel'kych podnikoch,
vyvolat’ u zamestnancov potrebu podiel’at’ sa na rozvoji firmy,
ziskat’ od zamestnancov spétnu vazbu pri priprave komunikacnych kampani,
vyvolat' pozitivnhy  obraz organizicie Vv ofiach  zamestnancov, ich
rodinnych prislusnikov, a s tym spojenu lojalitu k organizéacii vratane znizenia
fluktuécie.
Vsetky hore uvedené ulohy a zarovenl moznosti vyuzitia celej Skaly internej PR komunikacie
by si mali dobre uvedomit’ predovsetkym riadiaci pracovnici. Vybudovanie dobrého timu,
efektivnej prace, motivacnych systémov, hrdosti k firme a vzdjomnej zastupitel'nosti je ¢asto
pre mnohych veducich pracovnikov takmer nerieSiteI'nou ulohou. Preto zastavam nézor, ze
dobry manaZzér by pracu s 'ud'mi nemal nikdy podceniovat’.

M

4.2 Stratégia sponzoringu
Velmi flexibilny komunikacny néstroj, ktory modze byt vyuzity ako pre marketing
(produkt a znacku), tak aj pre komunikacné ciele firmy, sa oznacuje pojmom sponzoring.
»Sponzoring mozeme definovat ako investovanie penazi alebo inych vkladov do
aktivit, ktoré otvaraju pristup ku komerc¢ne vyuzite'nému potencidlu, spojenému s danou
aktivitou. Firmy podporuju svoje zaujmy a znacky tym, ze ich spdjaju s urCitymi vyznamnymi
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udalostami alebo aktivitami. Sponzoring je nastroj komunikacie, kedy sponzor poméha
sponzorovanému uskutoc¢nit’ jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit’ jeho
komunikacné ciele. Ak sa tak nestane, sponzorstvo sa stdva len oby¢ajnym darcovstvom
(Pelsmacker, 2003). Foret, M. (2003) pod sponzoringom rozumie: ,cielené financovanie
,»ostatnych® subjektov (nezarobkovych) za i¢elom vytvorenia dobrej povesti danej firmy*.

Z vacsiny stadii vyplyva, Ze najdolezitejSim komunikaénym cielom sponzoringu je
podpora imidzu firmy a dobrého mena u réznych ciel'ovych skupin.

V ramci stratégie sponzoringu moéze firma realizovat: sponzorstvo udalosti (napr.
Sportovych, kultirnych, politickych), sponzorstvo vysielani alebo programov (tento typ je
najblizsi reklame, pretoze pokial’ ide o povedomie a imidz, mdze naplnit’ podobné ciele),
ucelové sponzorstvo (MUSH — jednd sa o kombinaciu PR, podpory predaja a firemnej
filantropie, kedy sa peniaze vynaloZia na dobru vec a oCakdva sa pozitivny vplyv na imidz
znacky), ambush marketing — sponzorstvo zo zalohy (zavetria) (firma vedome hl'ada spojenie
s urcitou udalost'ou, bez toho, aby platila sponzorsky poplatok, aby presved¢ila publikum, ze
je legitimnym a hlavnym sponzorom, napr. nadsadenim zapojenia organizacie do udalosti
reklamou ¢i podporou predaja v priebehu udalosti), sponzorstvo transakcii (nazyvané aj
ucelovo zamerany marketing alebo politika nakupného bodu — firma investuje urcitt Cast
peniazi na dobry ucel vzdy, ked spotrebitel kupi produkt. Sponzorstvo je teda jednym
z aspektov hodnotového alebo spolocenského marketingu) (Pelsmacker, 2003).

Foret, M. (2003) uvédza, Ze v praxi moze firma realizovat’: stratégiu exkluzivneho
sponzoringu (sponzor prebera vSetky navrhnuté vykony), stratégiu hlavného sponzoringu
(sponzor prebera najdrahSie a najatraktivnejSie  protivykony) anapokon stratégiu
kooperacného sponzoringu (protivykony su rozdelené na velky pocet roznych firiem).

Zaver

Stratégia propagacného mixu, ktoru si firma vyberie pre komunikaciu s urcitym
segmentom trhu zavisi predovSetkym od povahy produktu a Stadia jeho Zivotného cyklu,
ciela propagacie, identifikacie cielového trhu, na ktory méa byt komunikacia nasmerovana,
charakteru konkurencie a rozpoctu na propagéciu. Je potrebné zdoraznit, ze za doleziti sucast’
propagacnej ¢innosti je potrebné povazovat’ aj samotnych pracovnikov predaja, ktori uzko
spolupracuju so sprostredkovatelmi nielen preto, aby ziskali objednavky, ale tiez aby
vysvetlovali marketingovy mix svojej firmy anadviazali spolupracu s jednotlivymi
predajiiami a koordinovali tak tsilie medzi jednotlivymi ¢lankami distribu¢nej cesty. Hlavnou
ulohou marketingového manazéra v oblasti propagacie je informovat cielovych zakaznikov
o tom, ze spravny produkt mozno ziskat’ (kapit) na sprdvnom mieste a za spravnu cenu. Aké
informacie marketingovy manazér poskytuje zavisi od potrieb a nazorov cielovych trhov.
Ako su tieto spravy podéavané, zdlezi na tom, aké spojenie réznych metdd propagicie
marketingovy manazér vyberie (McCarthy, 1995).

Dlhodobé stratégia firmy je zaloZzend na tvorbe a posiliiovani obrazu znacky na
verejnosti, posiliovani vernosti uzivatela ina tom, ze firma ziskava novych uzivatelov.
Obraz spolocnosti na verejnosti je stredobodom akejkol'vek strategickej dlhodobe;j
komunikécie firmy (Smith, 2000).
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