4. Marketingovy mix — v§eobecne

Ako uz bolo uvedené, marketingové mikroprostredie podniku ma podl'a Foreta dve,
relativne samostatné Casti. St to faktory TahSie ovplyvnitelné, ktoré predstavuje
marketingovy mix a faktory tazsie ovplyvnitelné, ktoré tvoria l'udia — zamestnanci a l'udia
mimo podniku. V procese zavadzania marketingu do praxe podniku je dolezité vytvorenie
stratégie podniku v spolupraci so vSetkymi oddeleniami a v nasledujucom kroku pripravit’ pre
kazdy vyrobok alebo ponukanu sluzbu tzv. marketingovy mix. To znamend, ze marketingovy
mix tvori subor néstrojov, ktorymi podnik upravuje svoju ponuku na zéklade zelani
zékaznikov na cielovom trhu, ktory ako bolo vysSie povedané si podnik vytvori na zaklade
segmentacie trhu. (Foret, 2008)

Tento marketingovy mix pozostava zo samotné¢ho vyrobku — product, z jeho ceny —
price, zo spdsobu jeho distribiicie — place a z komunikacnej politiky — promotion, t. z.
4P.(Kotler, Armstrong, 2004)

Tieto faktory vytvaraji vychodiska pre tvorbu trhovej stratégie a vo vac¢Sine pripadov
ich podniky kombinuji, napr. produkt a komunikéaciu, cenu akomunikéciu , produkt
a distribuciu. K tymto néstrojom podl'a Matisa a kol. je mozné pridavat’ d’alSie, ako napr.
personal — personnel, procesy, metédy — processes, fyzické prostredie — physical
evidence, obal — packing, partnerstvo - partnership a nickedy aj politiku — politics.

Druhy pohlad je charakterizdcia marketingového mixu zo strany kupujuceho, kde
potom marketingovy mix tvoria 4C:

v' customer value — predstavuje hodnotu produktu pre zakaznika

v' customer costs — su to naklady na kiipu vyrobku a na jeho pouzivanie

v' convenience — je dostupnost’ rieSeni, pohodlie

v/ communication - predstavuje obojstrannti komunikaciu. (Matas, Cabyova, Durkova,
2008)

Medzi prvkami marketingového mixu existuji védzby, preto je nutné, pre dosiahnutie tispechu

na trhu vytvorit’ medzi nimi spravny pomer.

4.1 Produkt

Produkt predstavuje najdolezitejsSiu zlozku marketingového mixu a predstavuje vsetko,
¢o vie a mdze uspokojovat’ potreby a Zelania spotrebitelov. To znamend, ze z pohladu

marketingu produkt nepredstavuju len konkrétne vyrobky, ale aj izemie, organizacie, osoby,
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sluzby alebo myslienky. Preto, podla Matisa, Cabyovej, Durkovej atiez Kitu,

klasifikujeme produkty takto:

>

podl’a hmotnej podstaty na
v" hmotné, ktoré vidime, moéZeme napr. ohmatat’ a ochutnat’ uz pred nakupom
v" nehmotné, ktoré su vysledkom dusevnej a tvorivej ¢innosti
podPa Zivotnosti na
v' produkty kratkodobej spotreby pouZivané jednorazovo alebo v priebehu
niekol’kych pouziti, napr. potraviny, hygienické potreby
v' produkty dlhodobej spotreby sluZia na opakované pouzitie, napr. pracka, auto
podla typu zakaznika :
A. spotrebné produkty
a) produkty zikladného dopytu, medzi ktoré patria
- produkty dennej spotreby
- impulzivne nakupované produkty
- a produkty neocakavanej potreby — napr. kupa dédzdnika pri ndhlom dazdi
b)  produkty prilezitostného dopytu, kde patria zvicSa drahsie vyrobky a su
- rovnorodé, teda vnimané zédkaznikom ako rovnaké alebo vel'mi podobné
a su nim vyberané podla ceny
- réznorodé, su teda vnimané ako odlisné napr. v kvalite, cene, farbe, style
¢) produkty zvlaStneho dopytu su to jedinecné produkty, napr. ide o urcitl
znacku
d) neuvazené — nezname produkty o ktorych zékaznik nie je informovany
a nevyhl'adava ich
- st to nové, nezname produkty, ktoré si neuvazené dovtedy, kym sa o nich
zakaznici nedozvedia
- a pravidelne neuvaZované produkty, napr. nahrobné kamene,
encyklopédie, ktoré sa nekupuju v beznych situaciach
B. produkty uréené na spracovatel’ské a investi¢né ucely
a)  produkty investicného charakteru
b)  prisluSenstvo — doplnkové premiestnitel'né zariadenia
¢c)  material a polotovary
d) suroviny
€) pomocny material

f)  sluzby.
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V marketingu rozliSujeme tri zdkladné tirovne produktu , a to : jadro produktu, redlny,
teda vlastny produkt a rozsireny produkt. Pricom jadro produktu predstavuje jeho hlavny
uzitok a dava odpoved’ na otazky: ¢o kupujeme a aky uzitok ocakdvame od vyrobku? Redlny
produkt nam hovori o kvalite vyrobku, réznych variantoch jeho vyhotovenia, dizajne, Style
a znacke vyrobku a v neposlednom rade o jeho obale. RozSireny produkt zahina vsetky
dodato¢né faktory, ktoré predstavuju pre zdkaznika rozne vyhody - servis, zaruku, moZznost’
nakupu na tver, inStaléciu vyrobku a inStruktaz.

V suvislosti s vyrobou produktu (vyrobku), teda v oblasti vyrobkovej politiky, st
dolezité rozhodovania o produktovom mixe v prvej urovni, d’alej o produktovom rade a tiez
rozhodovanie o jednotlivych produktoch. S tymito rozhodnutiami tiez stvisi vyvoj novych

produktov a ich Zivotnost. (Matus, Cabyova, Durkova, 2008) (Kita a kol., 2002)

4.2 Cena

Tri zo zékladnych zloziek marketingu, ato produkt, distribucia a komunikécia
znamenaju pre podnik vydaje. Jedine cena je zdrojom prijmu. Preto je spravne stanovenie
ceny produktu najdolezitejsi a najzavaznejsi krok manazérskeho rozhodovania. (Foret, 2008)
Na druhej strane, pre spotrebitel’a cena predstavuje finan¢né prostriedky o ktoré pride, ak si
vymenou zadovazi hodnotu, ktora predstavuje pre neho potrebny produkt. Podla Kitu
o cenach rozhodujt interné a externé faktory. Interné faktory predstavuju marketingové ciele
podniku, stratégia marketingového mixu, naklady a organizacia tvorby cien. Externé faktory
zahfiaji charakter trhu a dopytu, konkurenciu a ostatné faktory prostredia. Aj ked’ je potrebné
povedat’, ze toto nie je striktné rozdelenie, lebo niektoré interné faktory neovplyviiuje len
podnikatel'sky subjekt, ktory tvori ceny, ale aj podmienky trhu prace a nakupného trhu.
Nasledujtica schéma predstavuje nazorne vplyvy na rozhodovanie o cenach.

Obrazok ¢.3: Faktory rozhodovania o cenach

Interné faktory: Externé faktory:
- ciele marketingu ROZHODOVANIE - charakter trhu
- stratégia a dopytu
marketingového > O CENACH < - konkurencia
mixu - ostatné faktory
- naklady prostredia
- organizacia tvorby
cien

Zdroj: Kita, 2002, s. 229
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Podrobnejsi popis faktorov, ovplyviujicich tvorbu cien je podla réznych autorov zhodny,

teda:

1. interné faktory tvorby cien:

a)

b)

d)

ciele marketingu :

prezitie

maximalizacia bezného zisku

maximalizacia trhového podielu

vodcovstvo v kvalite
stratégia marketingového mixu: spociva v koordinacii ceny s ostatnymi
nastrojmi marketingového mixu
naklady, ktoré urcuji najniz§iu hranicu ceny — teda na vyvoj produktu,
distribiciu, komunikaciu a predaj, a tieZ cena musi zabezpecit’ zisk
organiziacia tvorby cien v podniku, kde zalezi od typu podniku, jeho velkosti,
filozofie, kultary, typu riadenia, a od toho sa odvija kto sa zaobera tvorbou cien,

napr. cenové oddelenie vo va¢Som podniku , ale vrcholovy manazment v malom

2. externé faktory tvorby cien:

a)

b)

d)

trh a dopyt, kde zavisi od typu trhu, priCom rozliSujeme Styri typy trhov:

Cista konkurencia

monopolistickd konkurencia

oligopolistickd konkurencia

¢isty monopol
konkurencia, ktora vyrazne vplyva na tvorbu cien, a preto je dolezité venovat’ ¢as
na ziskavanie informécii o cenach konkurencie viacerymi sposobmi:

ziskavanie informadcii od obchodnikov a zdkaznikov

ziskanie cennika produktov konkurencie

vlastny prieskum v predajni

kupa produktu od konkurencie
ekonomické faktory ako su inflacia, boom alebo recesia produktu, uroky,
pozicky
politické a pravne faktory, hlavne po vstupe SR do EU, kde sa ceny niektorych
produktov museli prispdsobit’ politike EU, napr. rovnaka cena cigariet vo

vSetkych predajniach.

Medzi metody tvorby cien patria tieto Styri:

a) nakladovo orientovana cena

42



b) dopytovo orientovana cena
¢) hodnotovo orientovana cena a

d) cena zaloZena na konkurencii. (Matus, Cabyové, Durkova, 2008), (Kita a kol., 2002)

4.3 Distribucia

Rozhodnutia o tom, akym spdsobom sa tovar dostane k zdkaznikovi st jednym
z najddlezitejSich rozhodnuti vyrobcu. Malokedy sa dnes dostdva tovar priamo od vyrobcu
k spotrebitelovi. Zakladné dva typy sprostredkovatel'ov st vel’ko a maloobchodnici , ktori
tovar nakupia atak sa stant jeho vlastnikom, teda mo6zu mu urfovat cenu a druhy typ
predstavuji obchodni sprostredkovatelia, ktori jednaju v mene vyrobcu, ale tovar od neho
nekupuji. Okrem nich, pri napomahani distribucie tovaru k spotrebitelovi pdsobia aj
podporné organizécie, napr. prepravné firmy, organizacie ktoré zabezpecuju jeho skladovanie,
reklamné agentlry, banky, ale tieto tovar od vyrobcu nekupuju ani nesprostredkovavaji jeho
predaj. Distribu¢né cesty a ich Gcastnici zabezpecuju pre plynuly tok tovaru aj tieto funkcie:
vyskum trhu, promotion odbytu, ziskavanie kontaktov, transformaciu sortimentu -
prispdsobenie ponuky potrebam zdkaznikov vyjednavanie a sprostredkovanie, fyzicka
distribuciu, financovanie a preberanie rizika ktoré suvisi s uskuto¢iiovanim odbytovych
¢innosti. (Kita a kol., 2002)

Pozname dva stupne distribucnej cesty. Je to priama distribu¢nd cesta a nepriama
distribu¢né cesta. V pripade priamej distribuénej cesty je to priamy predaj tovaru vyrobcom
kone¢nému spotrebitel'ovi. Prikladmi priamej distribacie je napr. predaj priamo na mieste
produkcie — zelenina, pekarenské vyrobky,.., predaj vo vlastnych predajniach alebo
predajnych automatoch, predaj prostrednictvom internetu alebo katalégu a predaj
prostrednictvom vlastnych osobnych predajcov. Vyhody priamej distribucnej cesty spocivaja
v priamom kontakte so zdkaznikom, kontrola produktu az do predaja zdkaznikovi a niZSie
naklady.

V pripade nepriamej distribucnej cesty je do realizacie produktov vyrobcom
zapojeny jeden alebo niekolko sprostredkovatelov. Takto sa ale vyrobca stava zavislym na
sprostredkovatel'ovi. Medzi schopnosti tejto patri schopnost’ ovplyvnit’ produkt, najmé jeho
kvalitu, napr. vlete ochladzovat' napoje, dalej ovplyvnit predaj produktu napr. jeho
propagaciou vo vykladnej skrini a poskytovat vyrobcom informacie o nadkupnych
preferenciach zékaznikov. Prednosti nepriamej distribucnej cesty spocivaju v znasobeni jej

kapacity, zbavuje vyrobcov problémov s hl'adanim zakaznikov, zaistuje ponuku tovarov na
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spravnom mieste a v spravnom case a transformuje sortiment vyrobcov na sortiment
spotrebitel'ov. (Foret, 2008)

Distribuéna cesta ma podl'a Matisa, Cabyovej, Durkovej tieto funkcie:

- informovat), teda v jej rdmci ziskat’ informacie o konkurentoch v externom prostredi,

- podporit’ predaj Sirenim informacii o vyhodnych ponukach,

- kontaktovat, vyhl'adavat’ potencialnych zdkaznikov a komunikovat’ s nimi,

- ponuknut a teda prispdsobit’ ponuku konkrétnym zdkaznikom,

- uzavriet dohodu o cene, mnozstve a ¢ase dodania tovaru

- fyzicky distribuovat’ — skladovat a dodat’ tovar. (Matis, Cabyova, Durkova, 2008)

Tovar sa dostava k spotrebitelovi pomocou distribuénych kanalov. Povodné sa
skladali z nezavislych vyrobcov, vel'ko a maloobchodnikov a nemali pevné riadenie. Kazdy
ucastnik podnikal samostatne, ziadny c¢len nemal vplyv na inych clenov asnazil sa
maximalizovat’ svoj zisk aj na ukor celého systému. Boli to tzv. tradicné distribu¢né systémy.
Ako protiklad k nim vznikol vertikdlny distribu¢ny systém, kde jeho jednotlivi ¢lenovia
tvoria zjednoteny systém na zaklade toho, ze jeden Clen vlastni ostatnych alebo ma s nimi
uzavreté¢ zmluvy. Vertikalne distribu¢né systémy existuju najéastejsie v troch forméach:

O uzavrety vertikalny distribu¢ny systém, kde jednotlivé trovne distribucnej cesty patria
jednému majitel'ovi, napr. aj vyrobcovi, ktory si buduje vlastnil distribu¢nt siet’

0 zmluvny vertikalny distribuény systém, ktory sa sklad4d z nezavislych obchodnych
a vyrobnych podnikov, ktoré sa spojili pomocou zmlav

O administrativny vertikalny distribu¢ny systém v ktorom najvac¢si a najuspeSnejsi
ucastnik zabezpecuje koordindciu vyroby a distribucie a ma silnti podporu od ostatnych
¢lenov distribu¢ného kanéla.

V pripade horizontalneho distribu¢ného systému sa spajaju dva alebo viac podnikov
na rovnakej Urovni, aby takto vyuzili marketingové prilezitosti. M6Zu spajat’ svoje vyrobné
kapacity, marketingové zdroje, kapitdl, moZzu a nemusia byt konkurentmi a ich spoluprica
moze byt do¢asna alebo trvala. Tato spolupraca im zabezpedi vicsie ciele. (Matas, Cabyova,
Durkova, 2008)

Ako uz bolo uvedené, v marketingovom mixe chdpeme miesto — place — ako proces
distribicie produktu z miesta jeho vzniku na miesto predaja zdkaznikovi. Je to naro¢na,
zlozitd ale ucinnd zlozka marketingového mixu. Je ndro¢na odborne, ¢asove a financne,
zlozita preto, lebo sa buduje dlhé roky ale je tiez aj G€inna, napr. je to vplyv hypermarketov
na chovanie zakaznikov, vyrobcov a konkurentov. Prave preto sa v distribucii stale CastejSie

vyuzivaju principy logistiky, ktora sa snazi cely tento proces optimalizovat’.(Foret, 2008)
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Pri vol'be distribu¢nej stratégie su tri moznosti. Je to intenzivna distribucia, ktora sa
pouziva pri produktoch beznej spotreby, teda tovary sa predavaju v ¢o najvicSom pocte
obchodnych jednotiek, exkluzivna distribiucia, ktord sa uplatiiuje pri znackovych, drahych
tovaroch a produktoch a kde je pocet sprostredkovatel'ov obmedzeny a selektivna distribiicia
kde sa do systému zapaja viac ako jeden , ale nie vSetci sprostredkovatelia atovar je
pontkany v obmedzenom pocte Specializovanych predajni. Tvori kompromis medzi

intenzivnou a exkluzivnou distribtciou. (Kita a kol., 2002)

4.4 Marketingova komunikacia
4.4.1 Marketingova komunikacia a jej informacné zdroje

Jednym z néstrojov marketingu je aj marketingova komunikédcia. Podla Kitu
komunikacia je vymena informacii medzi 'udmi a to réznym sposobom. Pismom,
gestikuldciou, hovorenym slovom, pohybom tela alebo aj mlcanim. V uplynulom obdobi,
v asoch nedostatkovej ekonomiky u nas neplatil jeden z klasickych poznatkov marketingovej
filozofie a to ,,predat’ je tazsie ako vyrobit™. S rozvojom konkurenéného prostredia sa vSak
vynoril problém hladania kupujacich. Pri realizacii cielov firmy, ziskat’ dostato¢ny pocet
kupujucich pre svoju produkciu, jej pomaha prdve marketingova komunikacia ako jeden z
nastrojov marketingového mixu.

Pre takto chapani a zamerani komunikaciu st pouzivané v d’alSom texte vyrazy
,marketingova komunikacia“ alebo ,,komunika¢ny mix*, ktory bude vysvetleny d’ale;.

Spojenie slov marketingova komunikacia predstavuje vlastne dva samostatné pojmy.
A to pojem komunikécia a pojem marketing.

S prvym sa stretdivame kazdy den. V beznom zivote, v zamestnani, pri S$porte,
nakupoch. Jednoducho vsade. Pretoze komunikéciu predstavuje aj obycajny bezny rozhovor,
oznamenie Ci vyjadrenie napr. svojho nazoru, prikaz v zamestnani na vykonanie nejakej
¢innosti a pod. Komunikacia je teda, ako uz bolo povedané, vymena informécii medzi l'ud’mi.

Marketingova komunikacia ako jedna zo zloziek marketingového mixu znamena
na jednej strane oboznamovat a na strane druhej pocuvat. Oboznamovat’ s napr. vyrobkami,
sluzbami ale aj pocuvat’ a prijimat’ nédzory, podnety a poziadavky prijimatelov, teda
spotrebitelov. Vo vSetkych dostupnych druhoch literatiry sa zhodne uvadzaju rdzne typy
komunikacie pod spolo¢nym ndzvom — komunikacny mix.

A ako jeho nastroje sa uvadzaju:

- reklama a propagacia
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- osobny predaj

- podpora predaja

- public relations — vztahy s verejnostou.

Casto je tento systém dopliiany o piatu zloZku a to priamy marketing.

Marketingovy komunikacny systém predstavuje sibor metéd komunikacie, ktoré sa
vyuzivaju vo vSeobecnosti na prezentdciu firmy a jej vykonov zdkaznikom. Pod tymto
pojmom sa Casto mysli len reklama, lebo je to jeho najvidite'nejSia metoda. Ale kazda
z tychto metdd obsahuje cely rad prostriedkov, technik a néstrojov, ktoré sa vzdjomne
dopliiaju a ich vyuZitie je zamerané na ovplyviiovanie spravania spotrebitelov. Ale pozor,
prostrednictvom komunikécie sa nezmeni produkt ani jeho vlastnosti len postoj kupujucich a
ich predstava o ponuke trhu. KedZe zakaznici st r6zni, konecni spotrebitelia,
vel'koobchodnici, maloobchodnici, iné firmy, organizécie, institucie, organy Statnej spravy a
samospravy, je potrebné z tychto metdd vytvorit' ¢o najvhodnejSiu kombinéciu, ktord sa
nazyva komunika¢ny mix. (Kita 2002), (Foret, 2003)

Marketingova komunikacia je dolezitym prostriedkom, ktory poméha ziskavat’ nutné a
podl’a hodnoty dimenzované data a informdacie pre vlastné podnikatel'ské aktivity a zaroven
slizi na komplexnu komunikéaciu samotného podnikatel'ského subjektu s vonkajsim trhovym
prostredim. Na obrazku ¢. 4 je znazornena typologickd architektira marketingovej
komunikacie

Obrazok ¢.4: Typologické architektiira marketingovej komunikacie.

| Marketingova komunikacia |

Komunikacia s cielenym Komunikacia s Komunikacia s konkurenénym
zakaznikom trhovym prostredim prostredim
A
| Marketingovy mix | | Public Relations |

Blok ¢€.1Direct
marketing

v
| Ziskavanie udajov o konkurencii |

Blok €.2 Iné marketingové metdédy komunikacie
Zdroj: Kasik, 2003
Hodnoty takto ziskanych informécii sa transformuju na hodnoty pre uspokojovanie

potrieb, poziadaviek, Zelani a tizob zdkaznikov. Informacné zdroje sliiziace marketingu
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rozdel'ujeme na externé a interné. Tak ako externé aj interné zdroje d’alej delime na tie, ktoré
su verejne pristupne a tie, ktoré su neverejné.

Medzi externé, verejne pristupné informaéné zdroje patria napr. knihy a publikacie,
anotacie a reserse, celostatna, regionalna a municipalna tla¢, celostatne, odborné Casopisy a
periodikéd, rozhlas a zvukové informécie na nosicoch, televizia, kablové a satelitné televizie a
obrazové informacie na nosiCoch, internet, billboardy, plagity a letdky, obchodné a
ekonomické vestniky, registre firiem, verejne pristupné databazy, vyrocné spravy firiem,
vystupy akciovych trhov, Statistiky, vystupy vyskumnych a pedagogickych institucii,
patentového uradu, webové stranky.

Medzi verejne nepristupné informacéné zdroje logicky zarad'ujeme ostatné
informacné zdroje.

Interné informacné marketingové zdroje su spravidla neverejné a ich prostrednictvom
si firma pladnuje a riadi marketingovl Cinnost’. Patria medzi ne napr. marketingové Studie a
Studie vykonatel'nosti, Studie, ktoré monitoruju konkurenéné trhové prostredie, d’alej vystupy
a spétné vizby z informacnych kampani, vystupy z marketingovych prieskumov a vyskumov
a zreklamnych a propagacnych aktivit. V tejto stvislosti je ddlezité pripomenut, ze kazdy
marketingovy pracovnik by si mal uvedomit, ze musi dodrziavat' legislativne normy pre
pracu s informaciami a tiez skutoCnost’, ze informacie su najcennejSim a najhodnotnejSim
tovarom, a preto je potrebné pracovat’ s nimi zodpovedne, aby sa ich hodnota spracovanim ¢o

najviac zvysila. (Cichovsky, Kasik, 2003)

4.4.2 Typy komunikacie, komunikac¢né prostriedky

Ako uz bolo povedané, komunikidcia ma nezastupitel'ni Ulohu v manaZzmente a
marketingu. Jej zvladnutie odraza GspeSnost’ firmy aj manazéra. Podl'a toho, aky ciel sleduje
komunika¢ny proces, v manazmente a marketingu pozname niekol’ko typov komunikacie.
Medzi zakladné viaceri autori (Drucker, Hybels, Abel a ini ) zarad’uju tieto:
¢ informa¢nd komunikécia
e motiva¢na komunikacia
e komunikdacia upriamena na rieSenie pracovnych uloh
e komunikdacia upriamend na ziskavanie informacii
e ucelova tvorba feedback.

Zakladnym typom komunikdcie manazéra je informa¢na komunikécia. Poskytuje

primerané mnozstvo a kvalitu informadcii, ktoré sa viazu na pracovny proces, riesenie
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pracovnych uloh, problémov a to vtroch smeroch. Smerom k podriadenym, smerom
k spolupracovnikom v rovnakom postaveni a smerom k nadriadenym. Tato komunikécia
kladie vysoké néaroky na psychické a odborné kvality manazéra. Ak sa tato informacna
komunikacia pouziva adekvatne, v pracovnom procese nevzniknu dva charakteristické javy —
informacna obezita a informac¢ny hlad.

Medzi dolezité Cinnosti a aktivity manaZzéra patri motivovanie pracovnikov k plneniu
pracovnych uloh. Motiva¢na komunikacia ma dve zlozky, ktoré su relativne samostatné, ale
za uréitych podmienok sa mézu dopiiiat. Su to presviedéanie a povzbudzovanie. Je vzdy
komponentom motiva¢ného programu pracovnej skupiny alebo jednotlivca.

Komunikacia upriamena na rieSenie pracovnych tloh uzko suvisi so sposobom
riadenia a vedenia podriadenych a prejavuje sa v komunikacii manaZzéra s nadriadenymi a
spolupracovnikmi. Jej zaklad tvori sposob prikazovania, kontrola plnenia a vyhodnotenie
pracovnej ulohy. Tiez suvisi s pripravenostou manazéra rieSit’ pracovné a iné¢ konflikty na
pracovisku.

Uvedené tri druhy komunikacii sa radia medzi aktivne. Komunikadcia upriamena
na ziskavanie informécii je pasivnym typom komunikacie. Tento typ komunikécie je
zalozeny na aktivhom pocuvani a analyze a syntéze pocutého. Manazér pri tomto type
komunikacie musi vediet’ zru¢ne klast’ otdzky, reagovat’ na vzniknutu situaciu, rychlo triedit
informdcie. Musi si v prvom rade vySpecifikovat' ciele komunikdcie a nacvicit' aspoil
zakladné techniky kladenia otazok.

Komunikacia zamerana na tvorbu spitnej vizby — feedback ma tri zakladné
prvky. A to schopnost’ poctvat inych, schopnost’ rozumiet tomu ¢o hovoria a schopnost’
prispdsobit’ svoju reakciu reakcii toho, kto hovori.

Mnohé vyskumy dokazuji, Ze komunikativnej$i manazéri jednoduchSie a lahSie
ziskavaju svojich podriadenych pre plnenie pracovnych uloh a tiez lahSie presadzuju
nepopularne opatrenia ako ti, ktori st uzavreti. S tym stvisi profesionalne zvladnutie a spdsob
aplikédcie zakladnych komunikaénych prostriedkov v konkrétnej situacii. Medzi zakladné
komunikaéné prostriedky, najcastejSie pouzivané v manaZmente patria :

e verbalna komunikacia — hovorenie
e neverbalna komunikécia

e pocuvanie — na¢uvanie

e pisomny prejav

e (itanie. (Szarkova, 1994)
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4.4.3 Nastroje komunikacie, ich vyuZitie a vyznam

Jednou znajdolezitejSich podmienok pre vytvorenie efektivnej komunikéacie je
vytvorenie atmosféry dovery. Jej vytvorenie je v sucasnosti pri stdle meniacej sa legislative a
nedokonalosti existujiicich pravnych predpisov, eSte vel'kym problémom. Ale seriéznost’ a
doveryhodnost’ partnerov vo vzajomnych vztahoch sa ¢im dalej tym viac stava jednou
z dolezitych podmienok podnikania. Komunika¢ny program podniku, teda komunikacny
mix, pozostava ako uz bolo uvedené, z kombindcie prvkov reklamy, podpory predaja,
public relations a osobného predaja. Na nasledujucom obrdzku su zndzornené komponenty
komunika¢ného mixu.

Obrazok ¢.5: Komponenty komunika¢ného mixu v marketingovom mixe.

Ciel'ovy trh
| | | |
Produkt Distribucia Marketingova Cena
komunikacia
Reklama Podpora Public Osobny
predaja relations predaj
Druhy
reklamnych Spotrebitel’ Spravodaj Obchodny
prostriedkov ska stvo cestujuci
Typy médii Obchodna Podujatia Obchodny
zéstupca
Vyber Podpora Sponzorstvo
nosicov predaja Ostatné formy
. obchodného Ostatné
Cas personalu Organizacia
pOsobenia predaja
Pocet, vyber,
priprava,
motivacia

Zdroj: Kita, 2002, s.312
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Reklama a propagacia: je to kazda platend forma nepersondlnej propagacie. M4 mnoho
foriem a sposobov vyuzitia. Medzi prostriedky reklamy patria hlavne: inzerat, letdk, prospekt,
plagat, putac, rozhlasovy a televizna Sot, kataldg, cennik, svetelna reklama a iné.

Osobny predaj: je to persondlna forma komunikacie s trhom. Vytvara sa v nej vzt'ah medzi
predavajucim a kupujicim v zaujme uzavretia kipy. Je to najstarSia forma komunikécie
s trhom. V priebehu predaja su tieto kroky: vyhl'addvanie a hodnotenie novych zdkaznikov,
predpriprava, nadviazanie osobného kontaktu, prezenticia, prekondvanie namietok,
uzatvorenie kupy a tlohy po predaji.

Podpora predaja: predstavuje kratkodobé podnety na zvysSenie ndkupu alebo predaja
produktu alebo sluzby. Patria tam napr. sitaze, prémie, kuponové akcie a pod. Tieto aktivity
su zamerané na tri cielové segmenty: na kone¢ného spotrebitel’a, na subjekty distribu¢nych
kanélov a na obchodny personal.

Public relations: predstavuju vytvaranie vztahov s verejnostou prostrednictvom publicity
v réznych médiach, organizovanim spolocenskych podujati a pod. Stcastou verejnosti
z hl'adiska podniku je nielen verejnost’” vonkajSia v okoli podniku ale aj verejnost’ interna —
vnutornd . Vnuatorni verejnost’ predstavuje pracovny kolektiv podniku. Rozdielne néstroje
public relations sa pouzivaju pre kazdu z tychto dvoch skupin. Ciel musi byt jednotny a to
vytvaranie pozitivneho obrazu o podniku (organizacii). Zakaznik dava prednost’ vyrobkom

podniku ktorému doveruje. (Kita a kol., 2002), (Kretter, 2008)

Marketingovii komunikaciu (MK) moZeme €lenit’ z viacerych hPadisk :
1. MK v zmysle osobnej a neosobnej komunikacie.

Pod osobnou komunikaciou sa chdpe osobny rozhovor medzi dvoma alebo viacerymi
osobami a osobne adresovana komunikécia sprostredkovana telefonnym spojenim, faxovym,
pocitacovym spojenim alebo postovou sluzbou. Obidve strany su v priamom kontakte.
Neosobna komunikécia sa uskuto¢niuje bez pritomnosti osobnej vizby medzi zdrojom a
prijemcom spravy. Zahfila média, atmosféru a udalosti.

2. MK v zmysle formalnej a neformalnej komunikacie s verejnost’ou.

Pri formalnej komunikécii ide zvlast o propagacné akcie a predajny personal, ktoré

posobia na zdkaznikov a distributérov. Neformalna komunikacia s verejnostou sa tyka

zdrojov, ktoré nema firma pod kontrolou.
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3. MK v zmysle vyuzZitia medidlnych a nemedidlnych prostriedkov s verejnost’ou.

Medialne prostriedky sa pouzivaju na ovplyvnenie ciel'ovej skupiny. Mézu byt vzajomne
kombinovatelné. V rdmci nemedidlnych prostriedkov mozno zahfiiat® aktivity podpory
predaja, ktoré by mali poskytnut’ produktu docasna vyhodu.

4. MK v zmysle nadlinkovej a podlinkovej komunikacie.

Ku nadlinkovej marketingovej komunikacii patri reklama v televizii, rozhlase, v tlaci,
billbordy. Ku podlinkovej marketingovej komunikécii patri priamy marketing, osobny predaj,
podpora predaja, vztahy s verejnost'ou, sponzoring, reklamné predmety.

5. Explicitna a implicitna MK

Explicitna marketingova komunikécia predstavuje informacie, ktoré su sprostredkované
prostrednictvom slovného opisu alebo pisanej formy. Implicitna komunikécia je sprava
sprostredkiivana mimoverbalnymi prostriedkami. (Lieskovska, 2002)

Akym sposobom a akymi prostriedkami je mozZné komunikovat’?

Aj napriek moznostiam, ktoré prindSa moderna technika, zostava osobny rozhovor
stale najucinnejSim prostriedkom komunikacie. Jeho nevyhodou je nutnost’ zladenia
povinnosti partnerov tak, aby sa mohli stretnat. Jeho najrozSirenejSou nahradou je
telefonovanie. Toto odstrafiuje priestorové bariéry a vdaka mobilnym telefénom partneri
mozu spolu hovorit’ kedykol'vek a odkialkol'vek. Dal$im neosobnym spdsobom komunikacie
su listy, telegraf, fax, elektronickd poSta a u mobilnych telefénov kratke textové spravy
(SMS).

Medzi najrozsirenejSie skupinové komunikacie patria schddze, zasadnutia, mitingy a
telekonferencie a tieZ videokonferencie.

Z oznamovacich prostriedkov, ktoré si zasluhuju pozornost’ je to predovsetkym tlac.
Nielen noviny, Casopisy alebo publikacie, ale aj najrozli¢nejSie bulletiny, letdky ¢i iny
propagacny material. Niektoré sa predavaji, iné dostavaju zakaznici formou predplatného
alebo su distribuované bezplatne. Ich periodicita mdéze byt rézna alebo je nepravidelna.
Nachadza sa v nich obrovské mnozstvo informécii , ale v podstate ich prijemcovia — divéci,
posluchéci a Citatelia tato zaplavu informécii zvladaju dobre. Je mozné povedat, ze zasadny
vyznam tychto oznamovacich prostriedkov je vich schopnosti oslovit' rychlo a pdsobivo
vel'ké mnozstvo publika. (Foret, 2003)

Dal$ou z moznosti su¢asnej komunikacie je internet. Predstavuje uz bezni sucast
spolo¢nosti a stal sa takym istym médiom ako je televizia, rozhlas alebo noviny. Vyrok
»internet sa zaobide bez marketingu, ale moderny marketing bez internetu nie“, vystihuje

skuto¢nost’, ze mnohé firmy ho vyuzivaji na prezentaciu svojich vyrobkov a komunikéciu so
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zakaznikmi. Predstavuje novy zdroj informécii pre firmu, pre marketingovy vyskum, nové
moznosti pre vyskum a testovanie vyrobkov, sluzi ako prostriedok vnutropodnikovej
komunikacie a je najlacnejSim prostriedkom komunikacie s okolim. Je dokonalym
informac¢nym systémom nielen pre zakaznikov, ale pre ostatnych obchodnych partnerov
a verejnost, ziskame nim podporu prenikania na nové trhy i novy spdsob podpory predaja.
(Stuchlik, Pegner, Dvotéacek, 1998)

Vzhl'adom na vyznam oznamovacich prostriedkov v stcasnosti, je dolezitd dobra
spolupraca s novinarmi a oznamovacimi prostriedkami vobec. Nie je mozné v nich vidiet
nepriatel'ov aj napriek tomu, Ze zvycajne prejavia svoj zaujem v krizovej situacii do ktorej sa
podnik, institacia alebo jednotlivec dostane. V ich prostredi vladne tvrda konkurencia a ¢im
vicSia strata, materidlna Skoda ¢i havéria, tym viac pozornosti im budu venovat. A prave
v takychto neprijemnych situaciach je dolezita korektna komunikacia s nimi.

Specifickym druhom komunikacie je podnikova komunikacia. A to vo vnutri
podniku, kde sa jednd o vztahy medzi jednotlivymi tUtvarmi, medzi vedenim a
zamestnancami, medzi jednotlivymi podnikatel'skymi jednotkami a vo vonkajSich vzt'ahoch
k cielovym skupindm ako st napr. majitelia ¢i akciondri, veritelia, dodédvatelia, odborari,
miestne obyvatel'stvo, nevladne organizacie a obCianske iniciativy.

Medzi dalSie dolezité typy komunikacie patri ponuka, oslovenie zdkaznika ako
vychodisko marketingovej komunikacie a marketingovéa komunikacia so zdkaznikom.

Ponuka, teda ¢o (produkt), za ¢o (cena) a kde (distribucia) je vlastne tiez komunikacia
so zakaznikom. Touto ponukou, ktord médze byt v roznej forme, zdkaznikovi hovorime, ze
mame predstavu o tom, Co vlastne potrebuje. A jeho reakcia je pre toho kto pontka
existen¢ne dolezitd. Pri komunikacii so zdkaznikom medzi najddlezitejSie informacie patri
informéacia o ponuke a jej prednostiach. Nie je mozné marketingovii komunikaciu chéapat’
zuzene, len ako propagaciu v podobe reklamy s dorazom na presvedCovanie. Jej zdkladom
musi byt’ ziskanie a trvalé udrzanie zdujmu a pozornosti verejnosti, pretoze nestaci raz predat’
ale je umenie ziskat’ trvalého zakaznika. Preto hlavnym obsahom oslovenia zdkaznika by
malo byt vysvetlenie, co produkt prinaSa, ¢im je uzito¢ny a ako mu mdze pomdct . Ako uz
bolo uvedené, v marketingovom pristupe nejde len o vyrobu produktu, ale aj o jeho
predstavenie zakaznikom. CiZe cely marketing je zalozeny na komunikécii, hlavne na
neustalej komunikacii so zdkaznikom. Pre tato komunikécie je nevyhnutné, aby podnik mal
vypracovanu svoju identitu, podnikovu kultiru, definovaného svojho zékaznika, stanovenu

stratégiu a znej vyplyvajuce ciele komunikacie so zdkaznikom, ponuku, zdkaznikom
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akceptovatelnu cenu a distribaciu, ktord zakaznikovi umozni oboznamit’ sa s ponukou a

pripadne si ju kupit. (Foret, 2003)

Cielom marketingovej komunikacie je :

e ziskavanie informécii a udajov o trhovom prostredi z hl'adiska sledovania ich potrieb,
poziadaviek, zelani, tizob, zivotnych stylov, hodnotovych priorit, motivov pre kipu

e ziskavanie informdcii o konkurencnom trhovom prostredi a subjektoch v iom
operujucich

e vymena informdcii na osi firma - trhové prostredie — firma.

Iné vyjadrenie vSeobecnych cielov marketingovej komunikdcie je poskytnit' informaécie,

zvysit dopyt, odliSit’ vyrobok, zdoraznit’ Uzitok a hodnotu vyrobku. Okrem vseobecnych

cielov sa taktiez stanovuju aj konkrétnejSie ciele ako napr. zlepsit' imidz organizacie, zlepSit

sluzby zdkaznikov, néjst’ nové prileZzitosti, zviditelnit' sa, uskutociiovat’ obchodné jednania,

zvacsit' svoje trhy, ist’ v Gstrety oCakdvaniam zakaznikov, znizit' naklady, nezaspat” dobu.

(Stuchlik, Pegner, Dvotacek, 1998)

V marketingove; komunikécii  jednoznacne prevldda Ucelovo  orientovana
komunikacia, ktora sa spravidla vedome snazi nasadenim marketingovych nastrojov presadit’
svoje cielové predstavy do reality ndzorov na trhu.

Matis, Cabyova, Durkova naznaluju nové trendy v marketingovej komunikacii,
ktoré priniesla éra globalizacie. Su to :
stieranie hranic
narastajlica individualizacia
zvySovanie vzdelanosti obyvatel'ov v oblasti marketingu
existencia vel’kého mnozstva porovnatel'nych produktov
skracovanie doby Zivotnosti produktov

roztrieStenost’ medidlnej scény

SR N N N N S

a rastuca vaha verejnej mienky.

Vyskumy v tejto oblasti ukazali, ze vhodnd kombinacia jednotlivych komunikaénych
nastrojov pre urcitu cielovl skupinu dosahuje lepSie vysledky ako sucet ich samostatného
posobenia. Vyuzitim réznych nastrojov je mozné upevnit’ pozitivne vnimanie danej znacky,
oslovit' aj tych, ktori nepatria priamo do cielovej skupiny spotrebitelov, ale nejakym

sposobom mézu ovplyvnit’ jej ispech. (Matus, Cabyova, Durkova, 2008)
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