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1. Marketing a marketingovy mix

Skasny trh je charakteristicky prevazujucou ponukoad ndopytom,
agresivnym spracuvanim trhu vyrobcami a obchodnikbojom o zékaznika,
prehlbujucou sa mierou jeho internacionalizacieraskvanim zivotného cyklu
vyrobkov, silnou konkurenciou a rychlymi zmenamibet.

Tato zlozita situacia sposobuje Ze, nieledimajuci vyrobcovia ale aj
zahranéni investori maj&astokrat problém zorientovasa na danom trhiastokrat
neodhadnu situaciu a kratko pocmtku svojejc¢innosti zaznamenavaju bankrot. Do
horeuvedenych javov je potrebné vriesrcity systém, na zaklade ktorého by sa
mohli potencialni uchadza o uspech na trhu riatli Tymto systémom sa snazitby
marketing.

Aktivity, ktoré sa bezprostredne t&K/a?u marketingu staré. Aj k& sa
niektoré vyvijali paralelne s vyvojom trhﬁ) do puj marketing boli zdruzené len na
prelome 19. a 20. sto¢@m. Po prvy krai%a s pojmom marketing stretli ekmovia
v Spojenych Statoch americkych, afda/se konjunktury kapitalistickej vyroby, kedy

>\/

ponuka mnohonéasobne prevysg@\ﬁéla dopyt d& Kespech dosahovali tie podniky,

//C

ktoré sa dokazali rychlo pnqu@b‘tnmenam a poziadavkam trhu.

Na za&iatku svojho ‘Oja sa pod pojem marketing zdrudovan otazky

ceny, nenarénej distribt]cféxa tiez jednoduchej propagacieciaztkom 20. stordia

moézeme vidi€, Ze niektori americki podnikatelia kladli krei velky dbéraz na
propagaciu, aj k& sa jednalo o propagéaciu zuzenu, jednoduchd.

Pojem ,marketing“ ma v ekonomickej tedrii Wa definicii. Napriklad
americky marketingovy odbornik Philip Kotler defwad marketing ako:
.Spolocensky a riadiaci proces, ktorym jednotlivci a skupiziskavaju to,co
potrebuju a pozaduju, prostrednictvom tvorby, ponakzmeny hodnotnych vyrobkov

s ostatnymi*

PHILIP KOTLER, Marketing management, Praha 199%t&fia Publishing, str. 4



Americka marketingova asociaciaktord vznikla v roku 1937, definovala
marekting takto:,Marketing je proces planovania a praktického usktizovania
koncepcie rozvoja, cenovej tvorby, stimulovaniaobyr a rozdéovania myslienok,
vyrobkov a sluzieb zacélom formovania vymennych rfahov, zabezp®jucich
uspokojovanie individualnych a sp@knskych potrieb

Marketing v preklade znamena aktivitu zameranu tnta Ide pritom o
aktivitu systematicku, nepretrzita a tvorivu, ktara splnenie svojich cfev pouziva

marketingové nastroje.

Moderny marketing vyZzaduje viac, nez len vyvyndobry vyrobok, dé& mu
pritazlivd cenu a spristupthi ho potencialnym z&kaznikom. Firma musi tiez
komunikova so svojimi sdasnymi a potenmalnyml zakaznikmi. Kazda firma je
preto nevyhnutne postavena do pozicie kom@nlkaaopaopagatora

Spbsob, akym firma komunikuje, b}i\ﬁemalt’l:ponechany nahode. Aby firmy

A

komunikovali efektivnhe, najimaju Sekolé\mne agenturytieto im vytvaraju dinné
reklamy), Specialistov na podpow\g predaja(tito pripravuju programy pre
stimulovanie predaja) d&rmy zaoi%erajuce sa Public Relatignktoré pracuju na
celkovom imidzi firmy (Skolia &K@dajcov aby bolizakaznikom mili a zarovemali
dobré znalosti). Pre ‘éalnu@lem nie je otazkougi kominikova’, ale skorco
hovorit, komu a akasasto.~>
Moderna firma by mala riadi komplexnd marketingovu komunikéciu, mala

by komunikova@ so sprostredkovakeni, spotrebitémi a verejnogsou. Problémom
vSak ostdva, aky spdsob komunikacie z&oRomocou by mohol wymarketingovy

komunika¢ny mix, ktory sa sklada zo Styroch hlavnych nastrojov:

1. propagacia - akakdvek platena forma neosobnej prezentacie a podpory
mysSlienok, tovaru a sluzieb &itym sponzorom

2. podpora predaja- kratkodobé stimuly pre povzbudenie nakupu alglvedaja
vyrobku ¢i sluzby

3. public relation - mnozstvo programov, vytvorenych pre zlepSienigr,Zzanie alebo

ochranu imidzu firmy a vyrobku



4. o0sobny predaj- uUstna prezentacia pri konverzacii s jednym alebacerymi

potencialnymi zakaznikmi zat@lom realizacie predaja.

Nasledujuca schéma ukazuje mozny spdsob komunikéaniarketingu.

SchémaChyba! Neznamy argumentgpinde..
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Marketingovi Specialisti potrebuju rozungieomu, ako komunikéacia prebieha.
Lasswell vysvdtuje komunik&ny model: kto, ¢o hovori, akou cestou, komu a
s akym dinkom*“3

Dve hlavné strany komunikacie sidosielat& a prijemca Dvomi hlavnymi
nastrojmi su zassprava a meédium Hlavna komunik&na ¢innos’ je vyjadrena

v prvkoch komunikovania kédovanie, dekddovanie, odpa/ea spatné véazba.

Viac napovie nasledujuca schéma:

SchémaChyba! Neznamy argumentgpinge. PRVKY KOMUNIKA CNEHO
PROCESU
Odosielat Koédovanie Spréavags Dekodovap Prijepnca

médiupy-
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Spatna vazbp XE Odpatve

McCarthy definoval marketing na zaklade  marketigdh nastrojov,
znamych akg4 P“ alebo marketingovy mix*
Marketingovy mix predstavuje:
a) PRODUCT -produkt
b) PRICE - cena
c) PLACE - miesto
d) PROMOTION - podpora.

3 PHILIP KOTLER, Marketing management, Praha 199i6fdfia Publishing, str. 613

* PHILIP KOTLER, Marketing management, Praha 1996fdfia Publishing, str. 74



1.1 Marketingovy mix znamy ako ,4P*

Marketingovy mix je subor marketingovych nastrojoktore
firma pouziva k tomu, aby sa usilovala o dosiahrusvojich cidov

na cidovom trhu.

PRODUKT (PRODUCT)

Jednym z najddlezitejSich nastrojov marketingurjedpkt, a preto je dolezité
venova pozornos aj tejtocasti.

Je zrejmé, Ze firma musi pozérama produkt vzdy z toho Iadiska, aku
potrebu alebo poZiadavku uspokojuje. Tlez je dGkeAsi uvedomi, Ze zakaznik
nekupuje produkt, ale sluzbu, ktord mu tent@protdnbze poskytntl

Pod’a Phillipa Kotlera je produktc,g@l\/ek ¢o0 mozno ponukntuna trhu na
uspokojenie ufitej potreby alebo pozmiiavky a to beZ'athu ¢i ide o tovar, sluzbu,
ludi, miesta, organizacie alebo mysﬁ@nk:y

Obycajne rozoznavame 4 z@?adne skupiny produktov:

1. vSeobecny produkt(zakladny wéml jednoduchy typ produktu, napr. potraviny vo
velkoobchodnom balenl)&%@

2. ofakavany produkt (jeho vlastnosti si vyjadrené technickymi, odbonov
pripadne inymi normami, napr. kipy ubytovania jtkeezdickovom hoteli)

3.nieco malé navySe (napriklad kazeta k prave zakupenému novému
rddiomagnetofénu)

4. potencialny produkt (tento produkt je vSetkogo moézZze by pre zakaznika
atraktivne a stimuluje ho to ku kape).

Pri rozmy%ani o spb6sobe oslovenia potencialnych zakaznikoypdgeebné
brat’ tieZz na zretk ¢i sa jedna o produkdnesny,ktori zaig’uje vyrobcovi vyznamnu
cas’ zisku alebgoroblémovy ktory podliehacastym médnym zmenam a je ho nutné

castejSie inovovéa

® PHILIP KOTLER, Marketing management, Praha 199i6tdfia Publishing



CENA (PRICE)

Zakladom marketingového balika, ktory firma ponldakaznikovi je prave
cena. PIni nesgetné mnozstvo funkcii, ale pre marketing je &ndajdblezitejSia
psychologickd funkcia Psychologickd funkcia ceny sa dostala do povedami
spotrebit&ov prostrednictvom znamych tw/skych cien. Ide o ceny koiace
deviatkou (napr. Sk 14,99), ktoré irituju zakaznkaklape najma kvoli predstave o
nizSej cene takmer o celu desiatku.

Nie je vé&mi dobré, k& sa pri formovani ceny firma prili§ zahrava s jej
kolisanim, pretoZze prave to moéze thmeegativny vplyv na rozhodnutie zakaznika.

V podmienkach trhu hovorime o tzwrhovej cene produktu ktora je
z hfadiska zakaznika prijated. Ako je vidi€ z nasledujucej schémy, v trhovej

ekonomike sa uplauje odlisny pristup ku tvorbe ceny, ako v ekonompké&novacej:

SchémaChyba! Neznamy argumentqpin&e/f;@}ZLOZKY CENY POD LA MARXA A
N
KOTLERA O
RS)
PODLA K. MARXA 6 POIA P. KOTLERA
ZI1sk N Z1sk
+ vydaje za vyrobné p@%triedky + zaplatiteost
+ vydaje za préacu + uvedomené kvality
+ vydaje za surovinu + Ziadosti
+ vydaje za energiu + potreba
= cena = cena

Zdroj: PHILIP KOTLER, Marketing management, Prah®d5, Victoria Publishing

Délezita je tiez flexibilnog cien, najma kvoli moznosti prispésobenia sa pri
neatakavanych zmenach na trhu, a aj pouzitie spravnatégie pri jej tvorbe,
pretoze nespravna Vba cenovej stratégie mbze thaa nasledok vytvorenie

nerealnej ceny a v kotieom doledku jej odmietnutie zakaznikom.



ODBYTOVE CESTY (PLACE)

Aby firma mala istotu UspeSnosti vyrobku alebo $lyzje potrebné tento
ponuka na takom mieste, ako si to Zela zakaznik. Prtouwani a vytvarani
odbytovych ciest sa vychadza z toho, Ze zakazracvybranom ciBovom trhu maju
podobné zaujmy, ktoré mozno uspokojiovhakym spdsobom predaja. Podstatu
predaja vystihuju dve zakladné slovdoesiahnuté’nos’ avyuzit@’nos’.

Odbytové cesty sa tvoria ki zlozito a menia eStéazie, preto je potrebné
ich tvorbe venové& dostatént pozornos. TotiZz vybudovanie efektivnych
odbytovych ciest nie je otazkou len nigkgch mesiacov, trva&asto celé roky a o

tom, Ze je to finabne vé’mi nadkladné hovotiani netreba.

KOMUNIKACIA SO ZAKAZNIKOM (PROMOTION)

Cielom tohoto prvku marketingovéhg@iu je Bdwedom&innos’ zamerand
na vyvolanie a usmernenie potrieb, Iéto\?e sa uspgioprostrednictvom kupy
produktu firmy. (\i§/

Kazdy podnik, ktory sa chc;q\‘\ﬁtvrdej konkuteej ére dost na vyslnie a
zotrva® tam, musi sa jednozhlag;\;&?rientov& na zékaznika. Musi zieva’ jeho
potreby, resp. tieto potreby d&tﬁm spbésobom vytvata Laicky sa da poveda Ze
potreba je utity nedostatok&%@tory sa snhazi kazdy jedinec odstfraOdstrant sa
tento nedostatok da ku]%«%u nového vyrobku, resp.zigon novej alebo eSte
nepoznanej sluzby.

Aby zakaznik, resp. kupujuci nebol frustrovany nealsjenim svojej potreby
siaha po réznych vyrobkoch. Keby sme sa pozrelirlarspotrebny tovar, zistime, Ze

ho mdzeme rozdelido troch zakladych skupin:

1. bezny tovar- je Siroko dostupny, je nakupovany s minimalnymiliin. Tento
tovar je vSeobecne znamy, ma nizSiu cenu, kupuje ns@sovo a casto
(potraviny,...).

2. zvlaStny tovar - tovar, pri kupe ktorého vynaklada kupujlcic¢iy c¢as na

porovnavanie variant toho istého vyrobku (nabytok,...



3. Specialny tovar - tovar s jedinénymi vlastnogami, je obyajne zn&kovy.
Peniaze na nakup tohoto tovaru je schopna vynalten ucgita skupina (rusky
kaviéar,...).

Ci sa jedna o tovar bezny, zlastny alebo 3Speciaksetkych je na trhu
nedrekom. Toto v neposledom rade znamend, Ze zékam@ moznos volby,
moznos vybra’ si, moznos porovnavd. Prave tu hra délezita ulohu komunikécia.

Vo v8eobecnosti sa ulohy komunikacie rbéznia v gbsti od ci€ov firmy a
mozno ich rozdeti na ulohy:

a) vo vz’ahu k zadkaznikovi
e poskytovanie informacii spojenych s kiipou
e vyuZzivanie produktu
e vytvaranie predstavy o produkte
e ovplywiovanie zadkaznikov
e vychova zdkaznikov k pouzivaniu p(;

b) vo vz’ahu k firme e

Al—

: S ]
e pomoc pri rovhomernom pouz‘%yzanl kapacit
(}\‘;/‘

informovanos o novych produktoch

),
@

informovanos o malo zn%@ﬁch produktoch

1 ‘ch produktoch.

informovanos o nezn
Zakladnou ulohou k§2dej firmy je presédia na trhu, prezentovako seba,
tak aj svoje produkty ostatnym a v neposlednom rapge@redbehntl konkurenciu.

b

Zviditel'novanie seba, ale i svojich produktov by sa nemaskuta@novat’ len
prostrednictvom investicii do strojov, technolédiidskych zdrojov, ale je potrebné
na vlastnu prezentaciu potizispravne a efektivne reklamné prostriedky, t.j.
investova doreklamy.

Mnoho za&inajucich firiem nevenuje reklame Rial pozornos. Chyba
informovanos o novych produktoch a sluzbach resp. vladne desmdbvanos.
Firma moézZe existowaaj bez reklamy, avSak bez nej straca, pripadnkujgssvoje

postavenie na trhu.



Aj ked naklady na reklamu patria vo firme k jednym z n@&&ich, vracaju sa
v ovela v&Som mnoZzstve v podobe prijmov. Je potrebné sammergodotknd, Ze
délezitym faktorom je aj vyber reklamného médiacsitd’a.

Bez dobrej reklamy je zbytmé aakava dodat@né prijmy do podnik&i uz
v podobe predaja ¥&ieho objemu vyrobkov alebo poskytovania sluzielhskytaju
sa tu vSak otazky: ,Aka je dobra reklama? Aka ¢gnha reklama?* OdpovEou na
tieto dve délezité otazky by mal bpoh’ad na konkuretny podnik. Konkurencia by
v tomto pripade mala WBypohnuatkou k vykréeniu za uspechom prostrednictvom

reklamy.

1.1.1 Prieskum konkurencie
Aby sa spotrebitelia rozhodli pri uqu%g%fovani gebj potrieb prave pre nas
vyrobok, je vémi potrebné skumakonkure@l\u
K najpouzivanejSim metdédam vyé@umu konkurencieipat

QO

« sledovanie inzercie \tnych mlg/gf nasSich konkurentov v dennej ta a

¢asopisoch

4 S
//\

« rozhovory s obchodnymi por@éami pridbmi, zamestnancami, zdkaznikmi
« navsteva odbornych vysta@xna ktorych naSi konkutiewystavuju svoje vyrobky
« (¢itanie odbornych perlo@k

« Studium reklamy a inzercie konkurentov.

Posledne menovana metoda #ehnapriklad aj tieto otazky:

a) Co propaguje inzercia konkurencie?

b) Aké su ich dodacie podmienky?

c) Je firma spdahliva?

d) Je dodavky vyrobku pohodlna?

e) Aka je technickd odborngékonkurencie?

f) Kde konkurencia inzeruje?

g) Je inzercia konkurenciecinnejSia nez nasa?

10



Konkurenciu chdpeme ako hybnu paku bohatosti tRraxc¢astokrat ukazuje,
Ze nie vzdy vyhrava najlepsi vyrobok alebo sluzBasto je délezitejsi spésob ako

sa vyrobok uvadza na trhu, jeho reklama alebo fopneaiaja.

1.1.2 Analyza zakaznika

ESte predtym, nez sa rozhodneme pré&tarmédium, v ktorom by sme mali
informova’ zakaznikov o novych produktoch a sluzbach, je Zibdéerozanalyzovéa
aj samotného z4kaznika, pre ktorého je dany produidny.

Prave od zakaznika, od segmentu, ktory oslovujessp.r chceme oslowi
zavisi, aky sp6sob komunikacie zvolime.d\ggge je zadkaznik ako zakaznik, a je
vel'mi dblezité zanechadobry prvy dojem.{@ggori safitma nikdy nedostane druhu
Sancu, aby zanechala prvy dojema ﬁi@to je vBmi délezité spravne oslowi

zakaznika. G

Na to je potrebné bt"adt%éj\i\/:/%hy:

1. ekonomické dan{@h zakaznika(tvorené napr. priemernym mesgm
prijmom,...)

2. demografické danosti zakaznikatvorené napr. miestom bydliska,...)

3. kultarne  danosti  (predstavujuce napr. prisludnos k urcitému
nabozenstvu,...)

4. osobné postoje a motivy zakaznikénapr. vyvolavané socialnou skupinou,

v ktorej sa pohybuje,...)

11



Zakaznik mdze nakupova

a) impulzivne (afektivne} tj. nevenuje jednotlivym fazam kapy Rkey priestor:

VZNIK POTREB ROZHODOVANI VYBE

b) systematicky

VZNIK HCADANIE VYBER
POTREBY INFORMACII| ALTERNATI\
N
‘Q\/‘L‘&;y -
ROZHODNUTIEl— POSTKUPNE
sA 0 KUPE] SPRAVANIE
)

D
Tak ako pri zékazn‘@h nemdzeme predpokfadeiformitu, prave tak
nemézeme zvofi rovnaky s*%@sob komunikacie na jednotlivych trhoERistuju totiz
dva zakladné typy trhu, kde sa rozhodnutie zakendzni:

1. trh s malo podobnymi potrebami - tu firmy ponudkaju réznecasto vé&mi
rozdielne produkty. Zakaznik nemusi dlho véha pripadnej kupe alebo
zamietnuti produktu.

2. trh s vePmi podobnymi potrebami - tu firmy ponukaju rbéznelahko vSak
substituovaténé vyrobky. Délezitd ulohu to prave preto zohravalowenie

zakaznikagi uz prostrednictvom reklamy alebo samotného pradaj

Podnik, ktory sa orientuje na uspokojenie potreeboziadaviek trhu, rozvija

Specialny marketing mix pre vybrané boeé trhy a na zakaznika sa pozera

12



dbslednejSie, ako na niekoholwe Specifického. Nie vSetci zakaznici su rovnaki
v tom kde, ako a pt® nakupuju utity produkt.

Ako priklad m6zu sla#i potreby 70-ronej déchodkyne, 20-kmého mladého
pana, ¢i dobre prosperujuceho podnikéite pri ndkupe potravin. Su to rozdielni
zakaznici, ktori nakupuji v réznom mnozstve, rozirehy potravin a s réznymi
preferenciami.

To Ze, podnik musi svoju ponuku diferencévge zrejmé, ale to, Ze je
potrebné oslovi kazdu skupinu zakaznikov inymi prostriedkami toahhpovazuja
za zbyt@né.

Je finagne vémi narainé oslovi kazdu skupinu zakaznikov hlavne pre
zatinajucich podnikatéov. Preto je vBmi (inné a dodlezité, aby sa vyrobca
rozhodol na zaklade vlastnych moznosti, ktori skupithce v akej miere oslavi
Jednoducho povedané podnik by mal ﬁa;;evoje miesto na trhu, najma ak tam
existuje vémi silna konkurencia s podobnou‘ponukou

Na zaklade predchadzajucich uda{fiv by sa dalo gatvgednoducho a laicky,
Ze marketing znamenana’ spravny proé“u?t na sprdvnom mieste v spraviase a

ponuka ho spravnym zakaznikom za«%pravnu cenu.
O

\

/

1.1.3 Formula AIDA a jej p}l’atnenle v komunikacii so zakaznikom
Q
Spbsob komunlkac@x\so zakaznikom jel'me zlozity. Zalezi od mnohych
faktorov, ktoré sa musia bt'fado avahy pri jeho oslovovani. K zakladnym faktorom

patria:
* segment, ktory oslovujeme
* zaujmy segmentu
* potreby segmentu a pod.
Ked’Ze neexistuju na svete dvaja rovnaki zakaznicinekucka teoria sa ich

snazi zaSkafikova’ do uckitych skupin, a na tieto skupiny pésélgrostrednictvom

modelov marketingovej komunikacie. Jednym z nich neodel AIDA.

13



Nézov tohto modelu je odvodeny zo ¢mtocnych pismen anglickych
terminov ozna&ujucich reakcie zakaznika v zavislosti od jednottih faz
komunikaného procesu.

AIDA je snal jeden z najznamejSich modelov, ktory ako sa neskaze, je i

logickym postupom ziskavania si zakaznika na ,s\&ijanu”.

V8eobecne je mozné #enit nasledovné fazy komunikaého procesu vo
firme:
1. fdza oznamenia
2. faza vyvolania zaujmu
3. faza pozitivneho naladenia vo #ahu k predmentu komunik&ného oznamu

4. faza aktivaciecinnosti.

POZORNOS (A = ATTENTION) O
Potas tejto fazy oznémeni‘a@\ixrma sprostredkovéava imi@ecie vybranému

(}\‘;/‘

segmentu trhu o pésobeni na tr@%a o Sirke ponuky.

ZAUJEM (I = INTEREST) §§%
Tu mozno predpokl& Ze potencialni zakaznici uz zakladné informacie o
firme a jej ponuke pozné]&ﬁf. Tito vSakakavajudalSie informacie, ktoré zlepSia a
rozSiria informovanas ohfadom uZzivateskych vyhod a prednosti, ktoré zakaznici
ziskaju kupou produktu danej firmy. Komunttegy oznam v tejto fazéasto obsahuje
emocionalne a iracionalne prvky, ktoré vyvolavajkazdom prijimatBovi oznamu
subjektivne reakcie. Oznam tak ponechava prigstersiroku Skalu individualnych

interpretacii a reakecii.
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ZELANIE (D = DESIRE)

Dalsim krokom pozitivneho naladenia zakaznika ldpretu komunik&ného
oznamu je vyvolanie pozitivnej predstavy o produktebo firme u potencialneho
zdkaznika. Oznam ponuka predstavu produktu a Zelarddukt vyskiu&aa kupt'.
KONANIE (A = ACTION)

Aktivizacia ¢innosti je konénou fazou komunikéného procesu. lde o
aktivizaciu akéhokbvek konania prijimatta komunik&ného oznamu, ktory vyusti
do kupy produktu bez dladu na to, kedy sa kupa uskémé (okamzite alebo

v buddcnosti)

SchémaChyba! Neznamy argumentgpinde..

USPESNY PRIEBEH AIDY NEUSPESNY PRIEBEH
— . . /;'%5/ . :
vnimanie (oznamy) S vnimanie
9O
vSimnutie o spozornenie
—
l «?() l
)
wenie @ wenie
s I
poznanf‘&% poznanie
X x
znovupoznanie pokles
!
rozhodnutie
A 4
kapa 2?27
v
noveé pripomenutie
v
upevnenie vedonjia
Z hradiska kompunikacie je dbélezité odovzdanie komu#iié&ho oznamu
vyl j ' 3 nikov. V tejto suvislostpj@rebné brédo avahy:
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¢ kto su dnesni a potencialni zakaznici firmy

¢ ¢o chce firma komunikaciou dosiahnti (zvySit odbyt, zavies na trh novy
produkt, vytvort imidz firmy, ...)

¢ vhodnog’ nacasovania

¢ charakter produktu, jeho jedinénos’

¢ spobsob odovzdania oznamu zakaznikovi a vyber média.

1.2 REKLAMA VERSUS PUBLIC RELATIONS

Reklama neznamena len propagaciu vlastnych vyreblkeklama ma aj svoju
druht starnku. DIhé obdobie trvalo, kym sa do pdpmediriem dostal pojenpublic
relations Prave Waka dobrému pochopeni@%{ohto vyznamného terminun&ie

firma spravne zabezpe’ profit, nielen finan@?ﬁ ale dostéi sa na vyslnie vo svojom

7

odbore Waka svojmu dobrému menu. ~~

~N
A
Ci\j“i\;y
N
‘ﬂ;%;//
N

@&?1 Reklama

Slobodna spold‘most&%odporuje rozvoj rozéinych zaujmov. V prirodzenom
prostredi véinej konkurencie zaujmov je mozné a Ziadluce pestletp interesov
rozvija® a obohacovd Tuto vdnod hatia iba dstava a zakonna Uuprava
najdolezitejSich verejnych a individualnych zaujmowmapr. zakaz propagacie
fasSizmu, rasizmu a inych podobnych ideoldgii, nppstnos poruSovania osobnej a
domovej slobody, sankcionovanie slobody prejavgkavania a Sirenia informacii a
pod.

S rozvojom rozlinych z&ujmov savisi aj ich propagacia, tj. reklama.
S reklamou sa spotrebitelia stretavali uz od davAp.ked ulohy, ktoré plnila
reklama sa r6znili, da sa povadaze sa stala oddeliteou s@&as’ou kazdého
¢loveka.

Reklama, taktiez <sias’ marketingu, je obzvIl&S dblezity inStrument

odbytovej politiky. Hlavnym strategickym diem reklamy je podniefi
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potencialnych zakaznikov k vyhodnym reakciam na gmad ponuku jednotlivych
podnikov,¢i firiem.
Nie je reklama ako reklama. RozliSujeme tri tymklamy, resp. reklamného
p6sobenia prostrednictvom odkazu na potencialnyaiaznikov:
a) informativna reklama- tu sa hlavn&innos oznamu sustkuje na predstavenie
vyrobku buduicim zdkaznikom
b) sugestivna reklama prostrednictvom reklamného oznamu by sa maldywpt
myslenie zakaznika a odstrémakupny odpor
c) defenzivna reklama tento typ oznamu ma sluZzna pripomenutie uz znameho

vyrobku.

1.2.2 Public re@zﬁ

. >

Pribuznym pojmom su ,Public relasu\t)\ns“ (PR). && na Slovensku su novou
disciplinou, objavili sa az po pade tofaxllty pckwuol989, stava sa, ze mnoliodi
zlu¢uje tieto dve dicipliny do Jedn@ AJ idez hradiska marketingu je reklama spolu
S public relations ,v jednom mafk%tlngovom baliku¢h vyznam ako pre firmu, tak
aj pre spotrebitéa je rozny. \X“

Hlavnym strategicli&x@cl@m PR je na zaklade dobrycht@hov vytvort’ a
udrZziava porozumenie medzi subjektom PR a jeho podstatnyrolibpom. Toto
aktivne porozumenie, resp. goodwitl pozitivny imidZz subjektu PR vdaach
délezitych vrstiev verejnosti je predpokladom udgpgScinnosti, a to aj za
nepriaznivych okolnosti, recesie, kriz, pohrém a.po

Hovorieva sa, Ze svoj obraz, imidZz si nemozno Kipjedno ranu na trhu.
Musime si ho pracne vybudot/a dlhodobo budouwa Tato nehmanatea kategoria
sa tazko vyjadruje v peniazoch. Je skér hodnotou pngjasou sa vo vnimani
organizacie, firmy, osobnosti, vyrobkiisluzby. Ako sprawi svoj imidz dobrym?

Timothy R. V. Foster radi:Jednym zo spdsobov, ako budawas imidz, je
robiz dobré veci. Najma komataké dobro, ktoré povazuju za dobro vasi zakaznici
alebo ti, ktori ich ovplywujd. A nerobi’ zlé veci. Také, ktoré sa sice nemusiarzda

zlymi vam, ktoré by vSak za také mohol povaZoxés klient. Nie realita vaSich
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aktivit je realitou - realitou je iclvnimanieverejnogou. Jedinégco tu zavazi, je €0
si myslia/udia.“®

Imidz existuje objektivnegi si to Zelame, alebo nie. Existuje dokonca
nieko’ko druhov imidzu. F. Jefkins uvadza napriklad:
a) zrkadlovy obraz - obraz, o ktorom si predstavitelia danej organieamyslia, Zze

je ich realnym obrazom

b) st¢asny obraz
c) mnohoraky obraz

d) Zelany obraz, af.

PR teda mdzZeme suhrnne defintvako cielené informovanie verejnosti
resp.zamerné informovanie a formovanie dfevej skupiny.
Aj ked’ je public relations stag’ou marketlngu resp. komuni&aého mixu

v marketingu, neda sa poveadae by PR bpio to isté ako marketing.

~

0O

é

/i

\(\)
SchémaChyba! Neznamy argumentqp;{é&e POROVNANIE PROSTRIEDKOV
NA DOSIAHANUTIE VYSLEDNE% EFEKTU V MARKETINGU A PU BLIC

RELATIONS o

marketing public refations
meranie vysledkowinnogti marketing. monitorinfg monitoring PR
zber informacii analyzou trhu analyzou PR
nosi¢ informacii reklamny text informativny tex
forma komunikacie kontakt so zakaznikom dialég
medium reklamné média inforraé meédia
ciel predaj hodnotenie
LZUTUjp. TVarl Zdly, FuUbDITe TCT4dllTuIrTs 1Ta IIILEIIIC[C,lpl.llm.bluvdl\lJ.IIELIQPIDII

Reklama a public relations su neodddiiteu s&¢as’ou jedného celku, a

v dobre fungujucej firme by mali kéat' ,ruka v ruke“. Hoci sacastokrat hovori, ze

® IVAN ZARY, Public relations na Internete, httpwikw.slovakia.net/aprsr/kapitola4.htm
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tvorba firemného imidZu prispieva k dobrej reklapmdniku, v skuténosti sa tymto

tvrdenim poukazuje na funkciu public relations.

SchémaChyba! Neznamy argumentgpinde.:
REKLAMOU A PUBLIC RELATIONS

ZAKLADNE ROZDIELY MEDZI

REKLAMA
RELATIONS

PUBLIC

poméaha predaju vyrobkov alebo

mieria demalnej sféry,

postojov

sluzieb a situacii, ich ciéom su

informacie

je funkciou marketingu @ jerfkciou managementu
O

NE
Vo)
/5
@

sustreluje pozornos na jednq\@\:\//é
vyrobky ¢i sluzby a mieri r@Epresn
do xxh
definované ciéové skg&@

sUstdauje pozornog na celu

organizaciu a r&lenenie

spotaosti prostrednictvom

objektivnych informéacii

pésobi v kratkodobom a strednodo

d¢asovom horizonte

DO m

pb6sobia didimo

ma relativne nizku déveryhodnt

S

akceptovaténost

je tu vysokéa

Zdroj: vlastné spracovanie
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Aj ked je reklama, rovnako ako PR, &&ou marketingu, tu je jasne vidie
Ze reklama pini iné funkcie ako PR. Je vSak potéebste raz zdbrazthi Ze by sa

tieto dve discipliny mali navzajom dbiat’.

1.3 Komunika ény mix v direktivno-planovacej ekonomike a

v su éasnych, trhovych podmienkach

Historicky sa reklama ako gas’ komunikaného mixu objavila na tom stupni
spolatenskej déby prace, kedy vyrobca prestal vyrdbgre seba a svoju rodinu, tj.
ked zatal vymienat’ svoje vyrobky za vyrobky |neho vyrobcu. Na uskirenie tejto
vymeny, treba komunikaé oznamenie, Ze t@ﬁeto ~prebyn@“ vyrobky existuju a
treba nas vhodného partnera, ktory Je Q%hopny poskytmia vymenu vyrobky
uspokojujuce potreby a naroky prvehéi}Wrobﬂlze pred historicky prvym aktom

neutralnej vymeny dochadza kje(aﬁmduchemu reklamnérkroku - oznameniu

zaujmu vymeni prebyt@né vyro@ jedného vyrobcu za vyrobky iného vyrobcu

Rozvojom naturalnej, avSak ﬁajma tovarovej vymemsSld aj k analogickému
vyvoju v oblasti reklamy sp :\““E‘tredeJuceJ takUtonwgnu. Obrovsky rast reklamnej
¢innosti je spojenys rozv%om medzinarodného obchodu, s rastom ulahy t

kupujuceho, s rozvojom obchodu so dmaym tovarom, s rozSirovanim sortimentu

tovarov a sluzieb.

1.3.1 Vyvoj reklamy po roku 1945

Reklama wase eSte ,hlbokého socializmu*“ zohravala Uplne tihahu, nez o
akej, sa v suvislosti s propagaciou hovori dnessdamom zasadnuti UV KSboli
napriklad formulované ulohy, ktoré by mali zwy&iroveai socialistického obchodu
v zaujme pInSieho uspokojovania rastucich potdbdnov socialistickej spokmnosti.
Tazko vysvetlitény vyrok zo zasadnutia dnes vyznie ako satira, mbuzid bol

skutainog’ou.
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Striny prel’ad vyvoja reklamy na Slovensku respCeskoslovensku po
roku 1945 doteraz eSte nebol publikovany. Prvy,rktea pokudsil urohi sumar
rozvoja propagacie bol Doc. Ing. Juraj Prachar, CSc

Reklama sa v naSej republike po roku 1945 vyvijalazkej suvislosti
s celkovym vyvojom ekonomickym ale i politickymn@rodnenie podstatne€psti
nasho hospodarstva v oktébri 1945 postavilo aj apid, ktoru vyvijali najma
vyrobné organizacie, pred nové ulohy, do novéhotlaveKonkureigny boj stratil
vytvorenim socialistického sektoru narodného hospstva,zivhi pddu“, vdaka
comu neexistovala z tohoto titulu ani potreba rekjanNa druhej strane ani
povojnovy nedostatok tovaru nevyZzadoval v znaro@jertasti narodného
hospodarstva venovaeklame pozornas Najma tieto skuténosti natili v tejtocasti
hospodérstva odmietaeklamu ako kapitalisticky prezitok.

Ina bola situacia v neznarodnerigsti n(éfgdného hospodarstva. Bol to prave
vnatorny obchod, ktory sa okrem spotregﬁ\j;&ﬁ\ drig¥st nachadzal do roku 1945
v rukach sukromnych podnikdiav. Tito péi%vali vyznam reklamy pre svoj podnik,
no pre nedostatok tovarov, rézne oCb/rééﬁdzenia a riekoa preto, Ze Februar 1948
rozSiril socialisticky sektor nérodnﬂ@ﬁjhospodéa{sitma usek vnutorného obchodu,
nemohli reklamu obnovi vo@ﬁ\}%ééom rozsahu. Tym prakticky reklama
v kapitalistickom zmysle u né&%ﬁfinikla.

Vlastna reklamnéﬁinn‘g@ sa sustréovala v socialistickej spotmosti najméa
do aranzZovni. Situacia vﬁ%klame sa zlepSila 4ufaa 1954, zriadenim zavodu

Reklamného podniku s ulohou uskéiiova’ reklamu na Slovensku.

Reklama pred rokom 1989 pinila uplne iné funkcieoatnes a udajne
pouzivala cely rad vyrazovych prostriedkov. MnolédajSi vyznamni ekonémovia
uvadzali, Zze Ziadny vyrazovy prostriedok nema vialkstickej reklame vyldané
postavenie, neskoér sa predsa len ukazalo, Ze mapoazivanou formou propagacie
boli vykladné skrine.

Reklamni pracovnici ladali neustadle nové vyrazové prostriedky na
vyjadrenie reklamnych mySlienok. Opierali sa pritom vliastné skdsenosti a
skusenosti reklamnych pracovnikov z vtedajSich aostickych krajin, a najma
z krajin RVHP.
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Vyrazové prostriedky socialistickej reklamy sa vydle so zretBom na jej
ciel’, dbalo sa na to, aby neniesli znaky bombastickadiazalosti a vtieravosti.
Pod’'a autora publikacie Reklama, Doc. Ing. Juraja Paaah CSc., z roku
1977, ,ziadny reklamny prostriedok nema vyhe postavenie, a kazdy reklamny
prostriedok je nahraditgny inym.*’
Reklama sa zaias direktivno-planovacej ekonomiky delila najmadpa
charakteristického spésobu pésobenia na prijemdlaray:
a) reklamné prostriedky pdsobiace na zrak
b) reklamné prostriedky pésobiace na sluch
c) reklamné prostriedky pésobiace raich
d) reklamné prostriedky pésobiace na cHu
e) reklamné prostriedky pésobiace na hmat.
Socialisticka reklama sa v ziadnom prlpade ani resnazila dostihntt
reklamu kapitalisticku, a nie ju eSte predbei‘(mj
Spotrebitelia, ktori mali moznﬁstrgﬁ@l sa aj s reklamou ,zapadnou“, mohli

spozorovd diametralne odlisné posobei%@ jednotlivych reklgoinodkazov.

\
///@

~/

/ \

Vyrazové prostriedky rekl@y mali rozdielnu Straki tak z adiskacasu,
ako aj z liadiska priestoru. Nap% v roku 1975 bola ramcovaldtira vyrazovych
prostriedkov reklamy Q%%bchodno hospodarskych jekaoh riadenych

ministerstvami obchodu n%ledovna

Graf Chyba! Neznamy argumentgpina&e.:

"K. VIESTOVA & J. PRACHAR, Reklama - ekonomicko-sp&enska podstata a Glohy socialistickej reklamy,
Bratislava 1979, Edné stredisko VSE
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Podiel socialistickej reklamyv ~ CSSR

ostatné

reklama v kinach

televizna reklama

é reklama v rozhlase

Q

7 vystavnicka &innost -
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reklama v tlaci

vykladové tvorba

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

"
Vlastné spracovanie pda&a Gdajov z publikacie , Rek%@wa“ od Juraja Prachara
k/\

Rozdiel medzi kapitalistickou a sg&gllstlckou matikgovou komunikaciou
prameniaci v zasadne odliSnych vyro)g@ch’aﬂoch a poznajuci aj reklamu, sa

najvyraznejSie prejavoval v rozdiel

=

T S
Kapitalisticka reklama bo@% strojom na zvySovamiskov podnikatiov,

h Glohach kotikacie a samotnej reklamy.

/

socialisticka reklama bola jed@/m z nastrojov vyehasocialistickéhoc¢loveka a

napomahala plmi ekonom@%, politické, kultarne, vychovné ulohy ty§ené

komunistickymi a robotnickymi stranami prisludnyabcialistickych krajin.
Problematika uloh socialistickej marketingove] komikacie nebola eSte za

¢ias RVHP dodiskutovanou otazkou, pretoze jej zloditneumoiovala zaujd

k predmetnej problematike jednozme& stanovisko. Globalne by sa Uulohy

socialistickej marketingovej komunikacie mohli redidf na:

1. prevazne ekonomickeé

2. prevazne politicko-kultarno-vychovné.
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Obidve skupiny udloh vzajomne suviseli, podiogali a ovplywiovali sa.
Prave vzajomné prelinanie prevazne ekonomickychrewgZne politicko-kultirno-
vychovnych Udloh je Specifikaciou marketingovej komikécie v socialistickej
spolanosti.

V ¢ase totality, sa o kapitalistickej reklame a mankgdbvej komunikacii
vSeobecne tvrdilo, Ze klame, vnucufedom tovar, ktory nepotrebuju, ale ktory
symbolizuje ich Uspech , postavenie v spolosti, Ze je vtierava, oklazala, ze ich
vychovava k spotrebitskému individualizmu, ait.

Na druhej strane o socialistickej marketingove] korikacii sa tvrdilo, Ze

cielavedome integruje zaujmy vSetkych osob , prospiaka jednotlivcom tak i

/ S
organizaciam. @

Na rozdiel od kapitalistickej, /:is%lallstlcka komacia slazila celej
spolainosti, nielen tym, ktori ju flnaﬁeovall VtedajSioklpodéarsky zakonnik.

37/1971 Zb. v § 119 a, v odstavci Wﬁdzal,,,zeganlzame nesmu zneuziwavojho

/
K

postavenia k ziskaniu neopravn&gsh alebo neprimerhnyvyhod na ukor inych
organizacii, alebo na ukor Sp(&lfe"oltﬁ/ LB

Aj napriek odhsnem@yvmu ekonomiky v ZapadnejVgchodnej Eurdpe
moézeme tvrdi, Ze nastrow?n komunikéacie, ktory pouzival predavasnahe vplyva
na kupujuceho, bola a eSte stale je reklamf@ahtujuca proces nakupu a predaja a
vystupujuca ako nastroj marketingovej komunikacie.

Cinnog’ marketingu bola rozsiahla aj v socialistickej spwlosti. Za zlozky
marketingu sa povazovali:
* obchodné politika
* nauka o cenach
e cesty rozdbkovania
* o0sobny predaj

* reklama.

8 K. VIESTOVA & J. PRACHAR, Reklama - ekonomicko-s$p&enska podstata a tloha socialistickej reklamy,
Bratislava 1979, Edné stredisko VSE
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NajdoélezitejSimi prvkami ,komunikeného podsystému* boli pdd Doc.

K. Viestovej, CSc. prave posledné dve zlozky marigai.
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