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VYUZITIE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE PRI NAPLNANI
ODBYTOVEJ STRATEGIE PODNIKU

Viera Frianova!
Uvod

Odbyt povazujeme za poslednt fazu podnikového procesu, ktord ukoncuje podnikovy
obeh hodnoty. Pri odbyte dochddza zhodnotenim podnikovych vykonov formou predaja
vecnych produktov alebo sluzieb k spdtnému prilivu penaznych prostriedkov viazanych
v podnikovych procesoch, o umoziuje realizaciu d’alSej a nepretrzitej vyroby.

Ciele, ktoré chce podnik na trhu dosiahnut’ st obsiahnuté v jeho odbytovej stratégii.
Odbytova stratégia podniku sa realizuje za neustdlej zmeny na trhu atzko suvisi
predovsetkym s vyrobkovou stratégiou podniku. Urcenie strategickych cielov v tejto oblasti
by preto malo vychadzat’ predovsetkym z vysledkov prieskumu potrieb na trhu, pricom okrem
beznej analyzy trhu a podnikovej situdcie, je potrebné vytvorit’ aj prognézu trhu (predbezny
odhad buducich danosti trhu).

Ak povazujeme marketing za urciti podnikatel'ski politiku (spdsob myslenia),
koncepciu riadenia vyroby a odbytu, ktora vychadza z poziadaviek trhu a vyzaduje si prechod
podnikovej ekonomiky zkoncepcie vyrobno-odbytovej na obchodno-vyrobnli, mozno
konstatovat, ze marketingova filozofia, ktora podnik prijal, sa spredmetiiuje aj v jeho
odbytovej stratégii.

Tedria a prax sa zhoduju v nazore, ze dosiahnutie cielov stanovenych v odbytovej
stratégii je mozné prostrednictvom vyuzitia vhodnych ndstrojov, pricom za najddlezitejSie
mozno povazovat’ vyrobkovu, kontrakta¢ni a v neposlednom rade aj komunika¢nu politiku
podniku.

1. Marketingova komunikacia a odbytova stratégia podniku

Uvodom tejto &asti je potrebné zddraznit, Ze pre oblast’ marketingu su platné vietky
vSeobecné poznatky o komunikacii, pricom komunikdciu v marketingu je mozné chapat
dvojako. V pripade SirSicho chapania (komunikdcia pdsobi smerom od spotrebitela
k vyrobcovi ¢i predajcovi), marketingovd komunikacia zahfiia vSetky aktivity pocnic
marketingovym vyskumom cez vyvoj a vyrobu, cenotvorbu az po samotny predaj produktov
a zabezpecCuje tak plnenie zdkladného poslania marketingu — poznat’ trh, jeho potreby a na
zéklade toho ponuknut optimdlny spdsob ich uspokojenia. V pripade uzSieho chépania
(komunikdcia posobi od vyrobcu k spotrebitelovi ¢i sprostredkovatelovi) moZno
marketingovi komunikaciu chapat’ ako jeden znéstrojov marketingu (ako jedno
z vymedzenych P — promotion) (Granci¢ova, 1999).
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Komunikacia je povazovana za nastroj, ktory predovsetkym umozituje preklentt
problém oddelenosti vyrobcov a trhu. Komunikéciu so zdkaznikom potom mozno definovat’
ako ciel'avedomu ¢innost’ zameranu na vyvolanie a usmernenie potrieb, ktoré sa uspokojuju
prostrednictvom kupy produktu firmy. Ulohy komunikéacie, ktoré mozno odvodit od
marketingovych cielov firmy, maji ekonomicky i mimoekonomicky charakter. Mézeme ich
rozdelit na ulohy vo vztahu k zdkaznikovi ana ulohy vo vztahu k firme. Vo vztahu
k zdkaznikovi ide predovsetkym o poskytovanie informacii spojenych s kiipou a vyuzivanim
produktu; komunikicia napomdha pri vytvarani predstavy o produkte (najma v oblasti
sluzieb), ovplyviiuje a vychovava zdkaznikov k vyuzivaniu produktu apod. Vo vztahu
k firme ide o napomadhanie pri rovhomernom vyuzivani kapacit, informovanosti o novych,
malo znamych alebo neznamych produktoch a pod. (Kiralova, 1992). Netreba vsak zabudat
na to, ze podniky nekomunikuji len so svojimi zakaznikmi, ale aj so sprostredkovatel'mi
a Sirokou verejnost'ou. ,,Cielom komunikacie tak moze byt’ snaha dosiahnut’ skuto¢nt a trvalu
zmenu postojov, nazorov akonania najrozli¢nejSich cielovych skupin, ¢o si vyzaduje
poznanie publika, okolnosti komunikacie, dobru stratégiu, jej realizaciu a primerané
vyhodnotenie, pripadne korekcie, t. j. realizciu strategického komunika¢ného procesu*
(Zary, 2001).

Marketingova filozofia, ktori podnik prijal, sa spredmetiiuje aj v jeho stratégii predaja
resp. SirSie v jeho odbytovej stratégii (Sedlak, 2002). Vychodiskom pre tvorbu odbytovej
stratégie podniku musia byt poznatky o celkovej stratégii podniku, resp. poznatky o tzv.
podnikovych cieloch, ked’ze zdkladom kazdej stratégie je formulovanie ciel'ov a ciele odbytu
resp. predaja musia vychadzat’ z celkovych podnikovych cielov. Teoria a prax odbytovej
stratégie hovoria, ze vzdy treba vychddzat z viacerych nastrojov (prvkov) tejto stratégie.
Uvedena nutnost’” vedie k tomu, ze sa odbyt/ predaj vysvetluje ako kombinovany proces
vyuzitia nastrojov odbytovej stratégie resp. stratégie predaja. Vychddzame pritom z poznania,
ze jednotlivé nastroje tejto stratégie svojou povahou a intenzitou uplatnenia pdsobia
diferencovane nielen na vysku ndkladov, ale aj na samotny predaj. Potom moézeme
v kombinécii nastrojov postupovat’ tak, ze h'addme optimalnu kombinaciu pre zabezpecenie
urcitej pozadovanej Grovne predaja (priCom rozhodujucim kritériom optimalizacie moze byt
nakladova stranka uplatnenia nastrojov predaja) alebo kombinujeme nastroje stratégie predaja
s cielom maximalizacie predaja (pricom prvoradym kritériom je maximalizacia trzieb a asponl
ako dopliujuce kritérium sa vacsinou sleduje aj ndkladova stranka pouzitia nastrojov predaja)
(Kupkovi¢, 2002). Podstata stratégie predaja ako jednej z funkénych stratégii podniku potom
spo¢iva vtom, ze vykondva funkciu nastroja vo vztahu k realizacii zékladnej stratégie
podniku a jeho podnikatel'skych (obchodnych) stratégii. Z coho vyplyva potreba jej zladenia
s ostatnymi funkénymi (ndstrojovymi) stratégiami podniku, t. j. finan¢nou, zasobovacou,
investi¢nou, vyrobnou a pod. (Majtan, 2002).

Odbytovu stratégiu podniku mozno povazovat’ za vychodisko pre tvorbu a realizaciu
jeho odbytovej politiky, teda za vychodisko uplatiovania konkrétnych nastrojov
marketingového mixu v kratkom c¢asovom horizonte. Podla Tietza sa v ramci realizacie
odbytove] stratégie vyuzivaju: nastroje tovaru asluzieb (tvorba produktu, sortimentna
aprodukéna linia), penazné nastroje (financné a garanéné podmienky), informacné
a komunikaéné nastroje (reklama, intenzita kontaktov a prezenticie), inStituciondlne
orientované ndastroje a odbytové cesty, vedlajSie nastroje (sluzby zdkaznikom). Meffert
v stvislosti so systematizaciou jednotlivé nastroje zoskupil a nasledne ich prezentuje ako tzv.
vyrobkovy resp. produkény mix, distribuny mix, kontraktaény mix a komunikacny mix.
Niektory autori v snahe aplikovat’ nastroje univerzélnejsie (pre viaceré podniky), zuzujl ich
vymedzenie len na politiku cenovll a konkurenciu v oblasti kvality. Uvedené Clenenie sa javi
ako ucelné, ked’ze poukazuje na skutocnost’, ze odbytova politika sa presadzuje bud’ cenou,
vratane politiky mnozstva alebo kvalitou. Cena vystupuje ako kritérium, z ktorého sa
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vychadza, kvalita sa v Sirokom ponimani vztahuje nielen na tovar, ale aj na podnik (sluzby
zdkaznikom, sortiment, reklama), co vyvolava u zdkaznikov preferencie (Longauerova, 1992).

Wodhe v ramci Clenenia néstrojov stratégie predaja rozliSuje: cenovu politiku (aktivna
cenova politika a politika mnozstva) a preferencnu politiku (reklama, tvorba vyrobku
a sortimentu, sluzby zakaznikom, metédy odbytu) (Kupkovic, 2002).

Napriek prezentovanému mnoZstvu nazorovych postojov ku problematike nastrojov
odbytovej stratégie mozno zaverom konstatovat, Ze tedria a prax sa v kone¢nom dosledku
zhoduju v nazore, Ze za najdolezitejSie nastroje tejto stratégie mozno povazovat’: kontrakta¢na
politiku, vyrobkovu politiku a komunika¢nt politiku.

1. 2 Komunika¢na politika podniku

Existuje niekol’ko spdsobov, ako poslat’ komunikaény oznam vybranému segmentu
trhu. Kirdlova, A. (1992) uvadza, Ze medzi najvyznamnejSie spOsoby patria: podpora
predaja, nepriama komunikécia zahffiajica najma reklamu, public relations a osobny preda;.
Vyuzivanie vybranych nastrojov komunikécie s cielom dosiahnut’ podnikom stanovené ciele
mozeme suhrnne ozna¢it' pojmom komunikaéné politika podniku. Majtan, S. pod uvedenym
pojmom rozumie predovSetkym reklamu a d’alSie formy podpory predaja a styku
s verejnostou.

V najnovsej literatire sa mozeme stretnut’ sdvomi vyznamnymi fenoménmi
ovplyviiujicimi tvorbu komunikacnej politiky podniku. Hovori sa o presadzovani tzv.
ekologickej komunikaénej politiky a v stivislosti s novymi paradigmami marketingu v procese
globalizacie trhov sa zdoraziuje potreba Standardizacie v komunikacnej politike.

Ulohou ekologickej komunikaénej politiky je vytvorit predpoklad pre uspech
ekologickej politiky odbytu tym, ze cielavedome pOsobi na spradvanie partnerov v procese
predaja. Ddlezitost sa pritom pripisuje pozitivnemu imidzu podniku a vyrobkov
u odberatel’'ov v suvislosti so zivotnym prostredim. Imidz vyrobku sa prendsa na kupujuceho
tak, Ze sa podporuje jeho osobna snaha chranit’ Zivotné prostredie. V praxi sa osvedcuju
nielen nové opatrenia zamerané Specidlne na ochranu zivotného prostredia ale aj nastroje
ekologickej komunikaénej politiky pri praci s verejnostou (Kurtis, 2001).

Standardizacia v komunikacénej politike sa tyka medzindrodného zjednotenia komunikaénych
nastrojov, ktoré st ndstrojom ovplyvitovania kupujicich. V popredi uvah o Standardizécii stoji
klasicka reklama, podpora predaja a public relations (Cihovska - Kita, 2005)

2. Komunikacia ako jeden z nastrojov marketingového mixu

V literature sa v suvislosti s optimalizdciou kombindcie nastrojov odbytovej stratégie
stretdvame s pojmom marketingové nastroje (marketingovy mix). Optimalna kombinécia
uvedenych néstrojov by mala zohladiiovat' jednak stranku kvalitativnu (vyber vhodnych
nastrojov, ktoré budu pouzité) ako aj stranku kvantitativnu (prisudenie dolezitosti - vahy
jednotlivym vybranym ndstrojom) (Majtan, 2002).

Za jeden znajviditelnejSich a najdiskutovanejSich néstrojov marketingového mixu,
ktory vyznamne podmieiiuje UspesSnost’ riadenia firmy, je povazovana prave komunikécia.
Klasicka koncepcia marketingu zalozend na marketingovom mixe znamom ako tzv. Styri P:
produkt (Product), cena (Price), miesto (Place) a propagacia (Promotion), sa stile CastejSie
stava predmetom kritiky prave preto, Zze na trh pozera predovSetkym zpohladu
predavajiceho, a zanedbéava tak hladisko kupujuceho (zakaznika). Zatial' co sa pracovnici
marketingu na seba pozeraju ako na l'udi predavajucich urcity produkt, zdkaznici sa povazuja
za l'udi kupujtcich hodnotu alebo hladajucich rieSenie nejakého problému. Teda ak kupujici
zvazuje nejaku ponuku, nemusi ju vidiet' oCami predavajiceho. Vychadzajuc z tohto pristupu,
mozno nasledne kazdé¢ zvysSie uvedenych tradiénych P marketingového mixu, oznacit’
z pohl'adu kupujuceho ako jedno zo Styroch C: produkt by mal z pohladu zadkaznika
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reprezentovat’  urcitd hodnotu (Customer Value); viac ako cena zaujimaji zakaznika
celkové ndklady, ktoré musi vynaloZzit’ na to, aby produkt ziskal a mohol ho pouZivat’ (Cost to
the Customer); miesto distribicie produktu by malo byt pre zdkaznik dostatocne pohodiné
(Convience); anapokon propagicia by mala byt zpohladu zdkaznika nahradena prave
dvojstrannou komunikaciou (Communication). Foster, T. R. V. (2002) zdoéraznuje, ze
schopnost’ uspokojit’ zdkaznikov vyznamne suvisi so sposobom, ako s nimi komunikujeme.
»Spokojni zdkaznici su ti, ktori st informovani. Chcu vediet, ¢o sa deje, chcu vediet
o zmenach (€1 uz pozitivnych alebo negativnych), ktoré budi mat’ na nich vplyv a chct sa
o nich dozvediet’ v€as od vas, nie z televiznych sprav®.

Ulohy komunikacie s adresitom (napr. zdkaznikom) moZno nazorne prezentovat
prostrednictvom modelu AIDA. AIDA st zaciatocné pismena anglickych terminov
oznacujucich reakcie cielového publika v zédvislosti od jednotlivych fdz komunikaéného
procesu. Aby sa sprava avnej obsiahnuté posolstvo prepracovali k mysliam a dusiam
adresatov, je potrebné prekonat’ niekol’ko stupiiov: ziskat’ si Attention (pozornost) cielového
publika, podnietit’ a udrzat’ Interest (zaujem) o obsah spravy, vzbudit’ Desire (tuzbu, zelanie)
a vybudovat’ zdmer konat' v duchu posolstva a napokon dosiahnut’ Action (konanie) tych,
ktori sa spravaju v zhode s posolstvom. Pdosobenie uvedeného modelu mozno popisat’ na
priklade sprévania sa spotrebitel’a: ziskavanie pozornosti spotrebitela je nevyhnutné preto,
aby si uvedomil existenciu urcitej ponuky na trhu, vzbudenie a udrzanie jeho pozornosti dava
Sancu na zvySenie jeho zaujmu o produkt, vzbudenie zelania ovplyviluje proces
spotrebitel'ovho hodnotenia a mozno aj vytvorenia jeho preferencii, dosiahnutie konania ¢i
akcie znamend chut’ spotrebitel’a ziskat’ dany produkt, ¢o pravdepodobne povedie k jeho kupe
(Dado, 1992).

V sulade s uvedenym moézeme 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 oznamenia firma sprostredkiiva informécie vybranému segmentu trhu o svojom
posobeni na trhu a Sirke ponuky. Vo faze vyvolania zaujmu mozno predpokladat, ze
potencidlni zdkaznici uz poznaju zékladné informacie o firme a jej ponuke. V tejto faze
ocakavaju dalSie informacie, ktoré zlepSia a rozsiria informovanost’ ohl'adom uZzivatel'skych
vyhod a prednosti, ktoré zdkaznici ziskaji kupou produktu firmy. Komunikacny oznam
zamerany na vyvolanie zaujmu Casto obsahuje iracionalne a emocionalne prvky, ktoré
vyvolavaju v kazdom prijimatelovi oznamu subjektivne reakcie. Oznam tak ponechava
priestor pre Siroku Skalu individudlnych interpretacii a reakcii. Faza pozitivneho naladenia
zakaznika k predmetu komunika¢ného oznamu ma za ciel’ vyvolat’ u potencidlneho zakaznika
pozitivnu predstavu (image) o produkte alebo firme, ktord produkt pontka a zelanie produkt
vyskusat' a kupit. Aktivizacia ¢innosti je konecnou fdzou komunika¢ného procesu, ide o
aktivizaciu akéhokol'vek konania prijimatel'a komunikacného oznamu, ktoré vyusti do kipy
produktu (okamzite alebo v buducnosti) (Frianova, 2000).

3. Stratégia komunika¢ného/propaga¢ného mixu

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,
7ze marketingové komunikacné mixy pozostavaju zo Styroch hlavnych néstrojov: reklamy,
podpory predaja, public relations aosobného predaja. VsSeobecné rozhodnutie
o marketingovej komunikacii zahfnia rozhodovanie o tom, ¢o povedat, komu to povedat’ a ako
to povedat’. Tieto rozhodnutia obsahuju tzv. komunikaénu stratégiu spolo¢nosti. Vyvoj tejto
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stratégie zahfna zistenie ciela posluchacov, divakov, Citatelov atd. aich charakteristik,
stanovenie komunika¢nych cielov (napr. pripravenie spotrebitela na to, aby si produkt
uvedomoval, aby sa mu pacil, alebo si vytvoril pre dany produkt preferencie), rozhodnutia
o komunikacnych kandloch, stanovenie rozpo¢tu na komunikéciu a rozhodovanie o tom, ako
monitorovat’ i¢innost’ komunikacie a spitnu vazbu so spotrebitelom.

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 skisenosti, znalosti
a zodpovednosti manazmentu firiem. Tento proces I'ahSie prebieha v prostredi domaceho trhu,
pri jeho aplikécii v prostredi medzinarodnych trhov treba brat’ do uvahy rozne bariéry, napr.
kultarnu bariéru jednotlivych trhov, bariéru réznych miest vzniku posolstva a jeho pouzitia
a pod.”

Propagacnym mixom (promotion mix) Clemente, N. M. (2004) rozumie kombinaciu
propagacnych (promocnych) technik pouzivanych na komunikéciu informacii o produkte
alebo sluzbe smerom k cielovému trhu. Propagaény mix na deli do dvoch kategorii na:
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 propagécie predaja t. j. taktiky komunikécie informacie
o produkte prostrednictvom neosobnych kanalov.

Tvorba stratégie propagaéného mixu je zalozend na identifikacii cielového trhu, na
ktory ma byt nasmerovana komunikacia a stanoveni cielov komunikacie (napr. rozhodnutie,
aké informadcie je potrebné poskytnut’, ako st uréené a ako sa menia Grovne spotrebitel'ského
povedomia a postoje o produkte). V ramci propagacie sa rozliSuje: propagacia imidz (image
advertising), propagacia medzi spotrebitelmi (consumer promotion), propagacia na
predajnom mieste - P-O-P (point-of-purchase advertising), propagacia obnovenia
predplatného (renewal promotion), propagacia pomocou adresara (directory advertising),
propagacia pre ziskanie Clena Clenom (member-get-member promotion), propagacia pred
tlacou (pre-print advertisement), propagacia verejnych sluzieb (public service advertising),
propagacné materidly (collateral materiale), propagacné ocenovanie — tvorba cien (promotion
pricing), propagacné skonto — odmena (promotional allowance).

Stratégia propagacného mixu, ktora si firma vyberie pre komunikaciu s danym
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 ddleziti 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, posiliiovani 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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Zaver

Odbor marketingovej komunikacie preSiel na prelome storo¢i celou radou zmien.
Osvedcéené schémy prestavaju platit’. Stotoziiovanie komunikécie s televiznymi spotmi je uz
davno minulostou. Komunikécia je stale selektivnejSia a spotrebitel’ tiez stale vyberavejsi,
imunny k doposial’ t€innym forméam. Tam, kde doposial’ postacovala reklama vo svojom
Standardnom ponati, nastupuje komunikacny projekt, ktory vyuziva mnoho novych
netradi¢nych nastrojov (Frey, 2005). Marketingovéd komunikécia sa v stiCasnosti stava stale
viac previazanej$ia s ostatnymi zlozkami marketingu v désledku moznosti rychle analyzovat’
udaje o predaji a vd’aka lepSej meratelnosti ti¢inkov komunikacie. To vedie k dosahovaniu
vysSej efektivnosti vSetkych marketingovych nastrojov. Schopnost’ rychlej interakcie
s distribuénymi retazcami a s cenovou politikou ovplyviiuje inovacie a zmeny produktu, a to
ovela rychlejSie ako v minulosti. Nové trendy v marketingovej komunikécii tak postupne
menia celkovy pristup a myslenie marketingovych pracovnikov.
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