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2 Teoretické vychodiska pre sledovanie marketingove |
komunikéacie

2.1 Proces marketingovej komunikéacie, prvky komunik ac¢ného procesu.

V sastnej dobe sa komunikacia stava jednym z najdé|géiiih procesov v
sitastnej spolénosti. Jednou z pfin vyrazného rozvoja dblezitosti komunikacie sa
povazuje rozvoj novych technolégii ako s&ipatové siete, Internet, telekomuniked
technolégie a datové prenosy, ktorahtuju a zjednodusSuju vzajomnu komunikaciu

medzilud'mi.

Tento komunikény boom ovplyviuje v3etky oblasti’udskej spoldnosti, ale
najma podnikatiska sféru. V séasnosti uz nepostaje vyvinlt’ dobry produkt, damu
pritazlivd cenu a vhodnou cestou ho sprlsttjlplakaznlkom ale podnik musi
komunikova so sw@asnymi a potencionalnymi zakaznll@a?ﬁ 0 tomto produktusi déa

0 sebe vediz Kazda firma, ak chce prezv tvrdom k@@kureénom boji je nevyhnutne
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postavena do Ulohy komunikatora a propagétor

c\‘\

//\\

W

’//‘ﬁ
Obrazok 1 Komunikény model s devﬁﬁ}m prvkami

| odosielaté T | kddovanig | SPRAW‘A T~ | dekodovanie [ Prijemca |
“[_.sum T*

Zdroj: KOTLER, Philip: Marketing management, Videpublishing, 1995

Obrazok nam zobrazuje komunékg model s deviatimi prvkami pdd Kotlera,
ktoré su Kacovymi faktormi z [Iadiska UspeSnej komunikécie. Iniciatorom
komunika&ného procesu je odosieldtalebo aj zdroj komunikacie. Tento ma zaujem
Spojit’ sa s prijemcom a oznamnu ukitd myslienku, informaciu. Aby bolo mozné tuto
mysSlienku "prenied’ je potrebné ju kddovanim transforméwdo symbolickej podoby -
spravy. Tato sprava sa prenasa pomocou réznychi,naéelbo osobnym kontaktom k
prijemcovi. Predtym vSak dochadza k dekddovaniiawsprteda prijemca pripisuje
jednotlivym symbolom uiity vyznam. Vémi dblezité z Iadiska UspeSnosti
komunikéacie je zhoda kddovacieho systému odosi@ate dekdédovacieho systému

prijemcu. Casto sa v praxi stava, ze symbolom v ozname spsévpripisované na



strane prijemcu nespravne a neziadluce vyznamy hadea k nedorozumeniam a
nespravnym interpretdciam oznamu. Jd’'mie délezité, aby komunikator poznal
prilemcu a jeho hodnotovy systém, ako aj abjabo skusenosti a vedel predpoweda
akym spdsobom bude oznam interpretovany. Po pefavy prilemcom dochadza k
odozve a ufitej reakcii, ktorej stag’ou je aj spatnd vazba vracajuca sat'spa
odosielatéovi a informujica ho o tom ako bol oznam prijatyoWlasti marketingovej
komunikacie sa to méze prejavioznymi odozvami od vSimnutia a zapamatovania si
spravy, vyvolania pozitivneho ¥ahu k predmetu komunikacie az po vyvolanie dévery

k znake, firme alebo produktu a naslednej kupe.

Vo vsetkych ¢astiach komuniktného procesu pésobi komuntkg alebo
informany Sum, ktory ma za nasledok sKkimsanie pdvodnej mysSlienky na ceste od
odosielatéa k prijemcovi. K skréd®vaniu dochadza nsgstejSie pri kddovacom a

dekédovacom procese, ale prijemca nemgsﬁﬁcmmvu aj z tychto troch dévodov,

)

ktoré uvadza Kotlér S
AN
O
i . .
Selektivna pozorngkedy p i Enpa nezaregistruje vsetky podnety.
S /

Selektivne skreslemked;@ rijemca zmeni spravu, ktord prijal na takdg ak

chcel prija’. @
S

S
Selektivha pama\Q} tomto pripade si prijemca vo svojej pamati mbidelen

zlomok sprav, ktoré sa k nemu dostanua.

Ulohou komunikatora by malo pretothyivedomenie si tychto faktov a spravna
volba obsahu spravy, ako aj komunikého kanala, ktorym by sa mala sprava dosta

prijemcovi.

2.2 Zabezpe éenie U ¢innosti marketingovej komunikéacie.

Cestou k dinnej komunikacii je hlavne spravnecanie konéného prijemcu,
cielov komunik&ného procesu, vytvorenie spravy, zvolenie komuimigah kanalov,

rozhodnutie oc¢o najefektivnejSom komunikaom mixe pri zohadneni finatinej

! KOTLER, Philip: Marketing management, Victoria, 989



schopnosti komunikatora, zabezprie spatnej vazby, riadenie a koordinovanie celého

procesu komunikacie.

2.2.1 Prijemca

Pri uovani ci€ového prijemcu musime hras ivahu koho chceme osldvi
Prijemcami mézu kys&astni alebo potencionalni zakaznici¢ité trhové segmenty,
osoby rozhodujuce o kup&ag’ alebo aj cela verejndsCid’ovy prijemca je zakladnym
faktorom rozhodnuti komunikatora d@alSom postupe tvorbycinnej komunikacie.
Musime pozné osobu, ktoru chceme osldvia tak vhodne zvdli dalSie prvky

komunikaného procesu.

2.2.2 Ciel komunikacie

Ak sa odosielat®vi podarilo utit jednotlivca alebo skupinu, ktorych chce
oslovit', dalSim dolezitym krokom je tenie ci€ov komu“nikame Komunikator by mal
vedig’ aku odpovée, reakciu poZaduje od pruemcu*spravy Existuje nmnanodelov
hierarchie odpovedi na marketingovy oznam. ﬂ@dmomlarnej&e v ekonomickej
tedrii sa povazuje model AIDA, z angllckehcy/,b;*tt@rltl(pozornoS) Interest (zaujem),
Desire (prianie, tuzba) a Action (konan@%@sos) Dalsimi modelmi, ktoré uvadza
Philip Kotler su, Model hlerarchlecunkow Model prijatia nového a Komunikay
model. Kazdy autor uvadza rozne\gtupne odozvy naaroz ale vo vSeobecnosti

S TV AR L

rozliSujeme tieto tri zakladné stadlfé%dpovedl amknikany proces:
Poznavacie stadium
Emotivne Stadium
Stadium jednania, konania

V prvom Stadiu sa komunikator usiluje u prijemcw&v Grovei poznania a
informovanosti o objekte oznamu. Ako svojlcE voli Stddium hlavne pri uvadzani
Uplne nového produktu na trh, doteraz nezndmejpglatebo zn&y na trh. Iba ak
uspesne dosiahne toto Stadium moze siddsi cid stanowvi’ druhé Stadium -emotivnu
odozvu. Teraz sa komunikator snazi upriampozornog a vyvola urciti emotivnu

reakciu k objektu oznamu. MézZe’ i vyvolanie pozitivneho ¥ahu k produktu, zrike
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alebo firme, ale aj negativnej reakcie napriklddj&eniu, narkomanii, nasiliu a pod. V
trefom Stadiu sa pomocou oznamu komunikator snazi @akdivprijemcu k ugitej
¢innosti, jednaniu, ktorym pri marketingove] komuadk nagastejSie byva kapa. V
praxi vSak toto byva omnoho zlozitejSie ¢asto sa komunikator jednym oznamom
pokuSa dosiahnuwviaceré stupne odpovedi. Napriek tomu by v3ak teieh@chadza k
nereSpektovaniu uvedenych pravidiel a chybdm, ktordéone&nom désledku moézu
ohrozt’ Uspesnasmarketingovej komunikacie. Napriklad by bolo nenoné snaZi sa
oznamom vyvolé emotivnu reakciu, alebo konanie pri neznamom, eiphovom

produkte.

2.2.3 Sprava

Jadrom samotnej komunikacie je oznam. PAdiska UspeSnosti je dblezité
uréenie jeho obsahu, logickej Struktury, formy a zdropbsah spravy by mal u
prijemcu vyvol@ poZzadovanu reakciu pom(féﬁu:lmq myslienky nazyvanej tiez apel.

Marketingova teoria uvadza tri zakladn cdjuhy apelo
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Racionalny apel, ktory sa pﬁmérmsto vyuziva v marketingovych oznamoch.
Zamerom je, aby prijemca vlaﬁﬁym logickym Usudkdaospel k presvegniu, Ze
spotreba alebo pouzivanie dw%o produktu je vgsbbnom zaujme.

Dalsim druhom §OV su emotivne pohnutky. Tietolyaga na rozdiel od
, ..
racionalnych apelov snazia posbliia prijemcove city a eméci€asto sa pouziva

humor, erotika, laska, materinské city, pycha a. pod

Moralne apely motivuju prijemcu spozhé&o je spravne a vhodné Z'ddiska

vSeobecne akceptovanych a vyZzadovanych moralnydh&cpoldnosti.

U¢innog’ oznamu nie je dana len obsahom, ale aj jeho $trakta formou. V
ozname moézu hy predlozené uité zavery, pouzité rézne formy argumentacie a
poradie samotnych argumentov.f@ vyraznou mierou na prijateos’, atraktivnos,
doveryhodnot a zapamatafeos’ posobi aj vyber osoby, ktord prezentuje dany oznam
Casto sa pouzivaji ako zdroje oznamov popularne rusb kultGrneho a
spolaenského Zivota, odbornici v danej oblasti, ale sjaimé osoby pdsobiace

vierohodne na prijemcu (tzv. nazorovi vodcovia).



2.2.4 Komunika¢né kanaly

Prostriedok alebo cesta, ktorou sa sprava premd@ze ma charakter priamej

(osobnej) a nepriamej (hromadnej) komunikéacie.

1.) Pod pojmonpriama alebo osobna komunikaaiezumieme rozhovor dvoch
alebo viacerych osb6b, pripadne osobne adresovamiurkkaciu prostrednictvom
telefonického spojenia alebo postovou sluzboutdPiito druhu komunikécie su obidve
strany v osobnom kontakte alkg dbéraz sa kladie na slovny obsah a neverbalne
komunika&né schopnosti. iikym plusom tychto foriem komunikaych kanalov je
bezprostredna spatna vazba medzi prijemcom a kdé@dondom. Této viastnészvySuje
efektivnog a &innox” marketingovej komunikacie a umaie rychlo a bez v#&ych

strat korigové cely komuniké&ny proces.

2.) Nepriama alebo hromadna komunikéciﬁféﬁaﬁastejéie vyuzZivanym
komunika&nym kanalom hlavne pre jej mozm’oeslo‘a@nla vEkého p@tu prijemcov.
AvSak v s@asnosti badatrend rozvoja osobnel@munlkame a postupnéhsyme
financnych prostriedkov v prospech prlame}*r\}omunlkam&epnama komunikécia
prenasa spravy bez osobného kontaktu &Ebo inferakprijemcom. Uskutdiuje sa
najma prostrednictvom hromadnych mf(mnych prostriedkov, médii ako je televizia,
rozhlas, novinyg¢asopisy, plagaty a p@Hlavnym nedostatkom jedstgdétna vazba s
velkym ¢asovym oneskorenim a r@ﬁozt’ms pruznej a pohotovej reakcie na zmeny.
Nasledujuca taldika nam prefadne znazadiwje rozdiely medzi priamou a nepriamou

komunikaciou:

Tabuka 1 Vyhody a nevyhody priamej a nepriamej komuciia

Sledované radisko Priama Nepriama
komunikécia komunikécia

Schopno# p6sobt’ na rozsiahle publikum

-Rychlog’ nizka vysoka

-Naklady na osloveného jednotlivca vysoke nizke

Vplyv na jednotlivca

-Schopnos uputa’ pozornog vysoka nizka

-Presnos podavanej spravy nizsia vysoka

-Zrozumité’nos’ obsahu spravy vysoka stredna az mala

Spétna vazba

-Smer toku informécii obojsmerny jednosmerny

-Rychlog’ spatnej vazby vysoka vel'mi nizka

2 HORAKOVA, Iveta: Marketing v sotasné a sitové praxi, Grada, 1992
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2.2.5 Rozhodovanie o komunikaénom mixe

~ v s

Jednym z na&pzSich rozhodnuti marketingovych oddeleni firieragentuar je
rozhodnutie, ako rozdeéliposkytnuté finatné zdroje medzi jednotlivé komunika
nastroje tak, aby bola dosiahnédténajvyssia efektivndsa jednotlivé nastroje posobili
vo vzajomnom synergickom wahu. Komunikator sa moZe rozhodnpre Styri

zakladné nastroje komunik@&ho mixu:

e reklamu
» podporu predaja
* priamy, osobny predaj

e public relations

Kazdy z tychto nastrojov ma svoje jediné vlastnosti a sp6soby uputania
pozornosti, pouziva iné druhy apelov a tiez rozdiehaklady. Z tohto doévodu osoba,

/ AN

ktora rozhoduje o zloZeni suboru komumkéffo mixu danej firmy by mala jednotlivé

nastroje pozna vedi¢ o ich vyhodam\ ale aj nedostatkoch. Teraz vc¢Bosti
S

@)
NS

rozoberiem jednotlivé nastroje.

1.) Reklama je naMas%e%ou a najagresivnejsdéag’ou marketingového
komunika&ného mixu. Je to @kakeek forma neosobnej komunikacie o vyrobkoch,
sluzbach, alebo myshenl@% je umiestnend v jednal®bo niektko kometne
dostupnych médiach K@%kretnym objednabeite za Uplatd.PretoZe v stasnosti sa
reklama presadzuje hlavne svojou tvoriams a napadita®u, pouziva sa v praxi Vieé

mnozstvo jej foriem. V stinosti spomenieme tie najpouzivanejSie.

televizna reklama

» rozhlasova reklama

* plagaty

* inzercia v novinach dasopisoch
* reklama na WWW strankach

e ainé

Vo vseobecnosti plati, Ze reklama je jednym z ndjmenejSich spdsobov

komunikacie so svojimi zédkaznikmi, ale ma aj mnedstnevyhod, ktoré su

¥ MAJARO, Simon: Zaklady marketingu, Grada publighih996



argumentami proti jej pouzivaniu. Odbornici tvrdiz reklamny oznam ma pomerne
nizku presvetbvaciu silu, reklama jetasto prijimana negativne alebo dokonca
ignorovana zo strany prijemcu. Od tej dobg,sa na televiznych staniciach vysielaju
reklamné bloky udia si omnohaiastejSie chodia untiyruky, alebo zobranieco do
radnitky. Podobny trend zaznamenava aj reklamé&sopisoch &itatelia bojkotuju
periodikd ¢o strana to inzeraf'. Tie? vekym nedostatkom je obmedzerios

oneskorenasspatnej vazby.

Na druhej strane V&ou vyhodou a peinou vdkej ol’ldbenosti zo strany
ponuky je véky zaber a p&et oslovenych, hlavhe ak pouzijeme médium s vysoko
sledovanotou. Pri reklame zadavdtdosahuje nizke naklady na jednu oslovenu osobu.
Mbéze tiez spotrebitov motivova’ k dlhodobému pozitivnemu tahu k produktu a

ovplyvnit okamzity rast trzieb.

(\
\%4
&

2,

2.) Podpora predajgpouziva Siroku Skalu nastﬁofov pre kratkodobu skimiu

\\\\ /7

predaja. Pouziva sa len ako doplnkovy nastrokﬁtnym formam marketingovej
komunikécie. Teda podporou predaja rozumlem’Le) nedlmedreklamné kampane, medzi
ktoré zahtiujeme predvadzanie produktovoﬁé?edaj vzorkov, sheystavy, cenoveé

dohody, stiaze a dary produktov ako cen;&%’am

//¢
\/

K nespornym vyhodam patri,@@tﬂhuje pozornasspotrebitéa, motivuje ho k
rychlej kiipe a dosahuje omnoho vySséindos’ a efektivnog v porovnani s klasickou
reklamou. Nevyhodou je kratkodoloa fakt, Ze pri budovani dlhodobej preferencie
znaky nie je &inna. Je vyhodna pre mensSie firmy, ktoré nemajdadok prostriedkov

na klasicku reklamu.

3.) Priamym predajomozumieme formu ustnej komunikacie medzi obchodnym

zastupcom a zakaznikom so zdmerom uskitgpredaj’

Medzi nesporné vyhody tohto nastroja patri vysole€syedovacia schopna's
existencia osobného tahu medzi komunikatorom a prijemcom. PredajcalaiaSie

odhadntdi spravanie a reakciu prijemcu a priim#o k poZzadovanej odozve. Osobny

* Postojeeské veejnosti k sotiasné reklamy http://www.trafika.cz/st/1997/9708/st032801.html
> MAJARO, Simon: zZaklady marketingu, Grada, 1996
® HORAKOVA, Iveta: Marketing v satastné sitové praxi, Grada, 1992
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kontakt zavézuje prijemcu pozorne si vidoznam a priam ho nuti k Zelanej reakcii.
Osobnym predajom mdéZeme vyvihdbrovsky tlak na zakaznika. Tento fakt by vSak
nemal by zneuzivany, lebo to méze poskiodnaku a ol¥ubenos firmy z dlhodobého
hradiska.

Nevyhodou je vysokd fingna narénos’ osobného predaja. Priamy predaj
vyZzaduje naklady na vysSkolenie predajcov, zab&zpe dostattne motivujucich
odmien, ako aj kompenzaciu cestovnych vydavkovgjoey.

4.) Public relations (PR), vahy s verejna®u su jednym z najperspektivnejSich
a najrychlejSie sa rozvijajucich nastrojov komugikgho mixu. Institat pre vahy s
verejnosou definoval PR ako, nepretrzité planované Usikellce k dosiahnutiu a
udrzaniu dobrej vole a vzajomného porozumenia medginizaciou a jej verejntsu.’

CQH

. AN

Vysoku &innog PR si odborn|C| stétnju tym, Ze zdrojom spravy je
nezavisly zdroj, ktory posobi oke dover}(ﬁ@dnejsm ako zdroj komiey. Oznam nema
charakter obchodne orientovanej kom%mkame a t@kerovplyvni aj tychludi, ktori

\ —

sa zamerne vyhybaju reklame a m@e?cu v médiach.
O

Vztahy s verejnaﬁ;)t@”alebo public relations (PR) su systematickou,

premyslenou a sprade;&‘ Ihodobou obojsmernou kudkdgiou s verejnavu,

diferencovanou na pres%oe vymedzené externé a éntediove publikad. Ciéom je
objektlvne mformov& vytvara priaznivy obraz, preswédt’, obhajova a presadzova
paletu komunik&nych prostriedkov, metéd a postupov od jednoduchdleického
tlacového vyhlasenia, cez multimedialne prezentacie pazsofistikovanu globalnu
komunikaciu prostrednictvom Internetu a ¢fiasovych siet? Existuje mnoZstvo

d'alSich definicii ale kazda z nich len opisujgok PR.

Vztahy s verejnad®u zahtiuju dve réznecasti. V nedavnej minulosti sa PR
zaoberali len reaktivnotag’ou, teda len reagovali na uz vzniknuté problémyiayk
Odbornici na PR vSak rychlo zistili, Ze daezlozitejSia a finatne nardénejSia je

naprava uz pokazenej dévery medzi vergjpusa organizaciou. \& je kazdému

7E§LACK, Sam: Nej@inngjSi propagace Public Relations, Grada publishi®§41l
8 ZARY, Ivan: Public relations na internete, httww.aprsr.sk/



znamy fakt, Ze zlé spravy sa Siria rychlejSie akdoré. Aj z tohto dévodu si v gasnosti
zainame vSimahlavne druhi&ag’ -proaktivne PR. Ich Ulohou je cielene, systematick
a dlhodobo vplyvé na verejnog vytvara pozitivny obraz o firme, jej vyrobkoch,
budova vzajomny vrah dovery a porozumenia. Ak sa nam podari dostatieto
ciele, pripadné problémy a krizy sa omndlaimSie prekondvaju a stoja nds menej
finanénych prostriedkov a nervov. Pozitivne naladenajmes® ma tendenciu prepa’

aj niektoré chyby a nedostatky. Tak s@alry s verejna®u stavajltoraz dolezitejSim

nastrojom komunikéného mixu a teSia sa rastucej popularite.

Moderné PR su obojsmernou komunikaciaiasto dialdgom, vzdjomnym
dorozumievanim sa, nie st propagand@ielom propagandy je presvéd verejnos o
vlastnej pravde bez ¢adu na objektivnu skutnog’, s pouzitim neetickych spésobov,
ako je zamiovanie a prekrucanie dolezitych faktov. Pod pojmmanopaganda sa dnes
rozumie ni€o manipulujluce, neobjektivne, nepatriaw‘/“:ﬂo modedwmnokratickej

spolanosti. S
o)

\\
{v\w

2.2.6 DalSie faktory ovplyvriujice komunlkacny pl;%c

///‘
Kazdy marketingovy komunikay mix) by mal by zostaveny za delom

dosiahnutia stanovenych bow. Med2|d’als@ajdoleznejae faktory , ktoré ovphpju
vyber komunikanych néastrojov su: Q&
Ny

celkovy rozpget komumkame
stupdi zivotného cyklu vyrobku
povaha, charakter produktu
povaha konkuremého prostredia

2.2.6.1.) Pri komunikanych investiciach byvaju Uspory z rozsahu a rondiel
naklady na jednu oslovenu osobu. Napriklad, naklzalyslovenu osobu pri reklame
na televiznej stanici s celoStatnou pésolboossu nizSie, ako pri reklame na lokalnom

televiznom okruhu. AvSak celkové naklady v médiaateloStatnym pokrytim sa prilis

°® ZARY, Ivan: Public relations na internete, httwwWw.aprsr.sk/
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vysoké pre malé firmy a preto radSej siahaju pahingastrojoch. Tieto sice dosahuju
vySSie néklady na oslovenu osobu, ale na druhenpstisi kompenzované nizSimi
celkovymi nakladmi a moznésu cieleného pbésobenia na konkrétny trhovy segment,

vysSou @innog’ou a efektivna®u.

TaktieZ byva dblezité, akym spdsobom sa v podni&navuje celkovy rozpeet
na marketingovi komunikaciu. V odbornej literatisa nafastejSie uvadzaju Styri
najpouzivanejSie metddy.

* Metbda poda moznostiked’ podnik utrati téko, ka’ko méze pri danej
finan¢nej situacii. Tato metdéda neuninige dlhodobejSie planovanie a
marketingova komunikacia nie je povaZzovana za iteieis

* Metbdda podielu z trzieje spojena s \f&os'ou obratu. Je diibena najma
pre jej jednoducha’sa finarénu bezpénost ale z logického lradiska je
takisto neopodstatnena ako predch%@fzajuca metoda.

+ Dalsim otfubenym sposobom ;Q@toda kopirovania konkurencieda
podnik investuje ttko, ka’ko JQQ@ priami konkurenti. D6vodom tohto
konania je presveéenie, ze t@(to si m6zem udtzdoterajSi trhovy podiel.
Nevyhodou je, Ze konk&énma sa mdze tiez trg/lmetdéda neberie v Gvahu
rozdielnos podmleno@*,ﬁjednotllvych podnikoch.

Metdda stanoveniz ?ozﬁm poda poZzadovanych diev vyZzaduje vémi

presné vymed@n}e d¢iev a podrobné naplanovanie komurikého projektu.

2.2.6.2.) Stupe Zivotného cyklu vyrobku. Novy produkt sa lenl'ne zriedka
stava Uspesnym zaid na dé. Plati, Ze kazdy produkt musi preféadiami Zivotného
cyklu. Je to Stadium zavedenia na trh, Stadiunuyaselosti a poklesu. Kazdé z tychto
Stadii vyzaduje rozdielne metédy komunikacie a relné komunik&ané mixy. Taktiez
objem finagnych prostriedkov investovanych do marketingovejmkaoikacie je
vyrazne odliSny v jednotlivych Stadiach. Preto bgl somunikator vedié odhadné v
ktorom Stadiu sa nachadza jeho produkt.

2.2.6.3.) Povaha, charakter produktu. Vo vSeobdcnasti, Zze produkty
spotrebného charakteru vyZzaduju né&gré investicie do reklamy a podpory predaja,

menej sa uZ pouzivaju nastroje priameho predajeRa NRopak, trh s vyrobnymi
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prostriedkami pouziva n&stejSie osobny predaj a az na druhom mieste podpor
predaja. Menej dliilbenymi je reklama a PR.

2.2.6.4.) Charakter konkur&meho prostredia. Rozdielne komuriké mixy
pouZzivaju firmy v monopole, oligopole a na trhuefkym mnozstvom konkurentov s
nevyspecifikovanymi produktmi. Kazdé z tychto predi vyZaduje rozdielne pristupy a

investicie do komunikécie.

2.2.7 Zaver

Procesl'udskej komunikacie je nesmierne zlozity a predpetgeho vysledok
vyZaduje obrovské skusenosti a schognasdig¢’ pouzivd vysSie uvedené pravidla v
praxi. Naludska komunikaciu, ale pésobilkm faktorov, Ze niekedy aj pri dodrzani

vSetkych pravidiel nemusime dosiakipoZadovanu odozvu.

\\\S

N
@P Z.

Na zaver preto uvadzame alternativne za@hy kondoiek ktoré zostavil
profesor Osmo A. Wiio z Univerzity v Helsmkach,
x

1. Komunikéacia obvykle zlyha - az na vymm:l;fg@ﬁska komuniké&cia jéasto na
arovni pa&percentnej Uspesnosti a uspe\;ﬁﬁ sa tak bliZi lsttkiej nahodnosti.

1.1. Ak komunikacia méze zlyhatak szha

1.2. Ak komunikacia nemoze zlyk }ak zlyha.

1.3. Ak sa zda, Ze bude dosiah[f{%%? uspech v komunikgéisobom, ktory bol
planovany, tak k nemu dojde spésobom, s ktorym rsepetitali. Ak sa zda, Ze
vSetko ide dobre, tak Uspech mézé lan iluzorny. Prijemcovi sa moéze zda
Ze vaSmu oznamu rozumie, ale v skatmsti mu nerozumie, alebo mu rozumie
svojim vlastnym spésobom.

1.4. Ak sme spokojni s tym, Ze naSa komunikacia je prexha k Uspechu, tak je
urcite preduéena k zlyhaniu. Byspokojny s komunikaciou obvykle znamena,
Ze komuniké&ny proces bol vytvoreny pre nas a nie pre prijerfcuym
pravidlom efektivnej komunikacie je mysliaa prijemcu a vytvatespravy pre
neho.

2. Ak je oznam mozné chapadznymi sposobmi, tak bude pochopeny tak, Ze $pdso
najviac problémov.

3. Vzdy sa najde niekto, kto vie lepSie nez &y,ste oznamom myslel.
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4. Cim viac sa komunikuje, tym je zloZitejSie dosiafyraby komunikacia bola
aspesna.
4.1.Cim viac sa komunikuje, tym viac nedorozumeni sawibNaivne sa
domnievame, Ze ak sa bude viac komunikobade to vzdy lepSie. Skuserios
dokazuje opak.
5. Pri hromadnej komunik@cii nie je dolezité, aké v&gi ale je dblezité, ako sa zdaju
byt. Zda sa, Zze hromadné oznamovacie prostriedkysatgvoju viastnu realitu,

ktora macasto vé&mi malo spoléné s pozorovat@ou realitou.

2.3 Metodika spracovania marketingového prieskumu

Predpokladom uspesného pbsobenia kazdej firmyhajér dokonalé poznanie
podnikat&skéeho priestoru, v ktorom dany podnik operuje. Mpskna trh a jeho
zakaznikov, ich potreby, kupne spravanie, konkuterc jej pdsobenie na vlastnée
obchodné aktivity, legislativne podmienkﬁébravnejﬂpodnikanie a iné vyznamné
faktory. TaktieZ musi objektivne zhodn@&mutorne moznosti podniku, disponibilné

zdroje, schopnosti a tak stantviastné Q%fe
d \

H
4/

\4

///@
Tu sa vynara potreba aﬁﬁvneho a cieleného ziskavarformacii, ktoré

)

pravdivo a objektivne odpoveﬁ% na horeuvedenékptdZ zavislosti od mnozstva a

charakteru pozadovanych dn rmacu ako aj dispigmybh zdrojov mbézeme vybta

viac alebo menej zloZité me

8 tody a postupy marketiggo prieskumu.

Marketingovy prieskum je definovany ako systematickovanie, zber,
analyza, vyhodnocovanie informacii a zaverov, kiamépovedaju @itej marketingovej
situdcii, pred ktorou firma stoji. Tu je potrebnéia®’ rozdiel medzi marketingovym
prieskumom a marketingovym vyskumom. Marketingouyegkum ako vyplyva z
uvedenej definicie podava informacie aitom stave v sledovanom obdobi, qonin
marketingovy vyskum sa snazi hibSie analyZoskimany problém ¥ase a pokuSa sa
odhadnti trend vyvoja do budulcnosti. Marketingovy prieskinyva ¢asto sdas’ou,

alebo jednym z krokov marketingového vyskumu.

Cely proces marketingového riadenia v podniku pt@s z piatich etdp a

obrazok ndm ukazuje, akytah ma marketingovy vyskum k jednotlivym etapdm.

19 PRIBOVA, Marie a i.: Marketingovy vyzkum v praxi, Gila, 1996
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Obrazok 2 Marketingovy proces riadenia a marketirgg/skum

1. Analyza marketingovych

prilezitosti

2.Vyskum a vyber

cielovych trhov

|

3. Navrhovanie

MARKETINGOVY

marketingovych stratégii
pre zvolené cikové trhy

4. Planovanie

VYSKUM

marketingovych programoy
- marketingovy mix

\ 4

5. Organizovanie, realizicia

a kontrola marketinnosti

Zdroj: PRIBOVA, Marie: Marketingovy vyzkur@}

Prieskum trhu mozno chapaako/;%stupna’s nadvazujucich¢innosti, alebo

krokov. Tato postupndssa nazyva pro

>\\/

praxi, Gradalplishing, 1996

és prleskumu Je to vlastne nawphrdanie

pre navrhovanie a pripravu vyskum@é 0 projektu.

Pod’a Taylora kroky procesu vyskumu su:

uskut@&ni

Gdajov

vzorka

zistenie potreby informacii

Specifikacia cidov vyskumu a pozadovanych informacik pre&o sa dany vyskum

spracovanie planu vyskumu plan podia ktorého sa postupuje pri zbere a analyze

priprava zberu udajov - navrh tl&iv, pomdcok, pristrojov na zdznam udajov

vyber vzorky - definovanie zakladného suboru, z ktorého sa réyhékladna

zber Udajov - realizacia zberu Udajov, dolezity je starosthwyper, priprava a

kontrola vyskumnikov, ktorych praca v teréne jelade@m efektivneho vyskumu
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* spracovanie udajov- zozbierané udaje sa kontroluju, spracuvaju taliek,
testuju, analyzuju, aby sa ziskali poZzadované inémie
* analyza udajov

» prezentacia vysledkov vyskumu prostrednictvom pisanych sprav

Nie je tazké pochopi Ze kroky procesu vyskumu tesne navzajom suvisia.
Rozhodnutie urobené v jednom kroku méze ovplywmoizhodnutia a metddy v inych
krokoch.

2.3.1 Zdroje dat

Po uspesSnom formulovani t@ vyskumu,d’alSim délezitym rozhodnutim je

uréenie zdroja dat. Existuju dva zakladné zdroje:ragrine a sekundarne zdroje.

1. Primarne Udaje Ne
Ide o novoziskané Udaje prée@z}onkretneho vyskumu. Ich zdrojom byva

skuman@ jednotka. Proces zhroxﬁaxzﬁn)a primarnych udajov ma rozhodujuci vyznam

pre vyslednu kvalitu rieSenia vysl%éi"nneho problérureto by sme mali vzdy dbana

)

to, aby boli zabezgenéco najopjé\;ktlvnejge Gdaje pre rieSenie.

Techniky zberu prl\f‘

* Pozorovanie Je char%\rkterlzovane tym, Ze prebieha bez aktiwasii
pozorovaného a tym minimalizuje riziko subjektivaetvplywiovania prieskumu zo
strany respondenta. Nevyhodou je vysoka zainteegss/pozorovatéa, vysoka
¢asova a finatna narénog’ prieskumu. TieZz hrozi riziko subjektivneho skragezo
strany pozorovata, ktorému by sa malo predisadnym zaSkolenim a motivovanim
pozorovatéa.

» Opytovanie.Zakladom tejto techniky je kladenie otazok respomoi@. Z ich
odpovedi vyskumnik ziskava poZzadované primarnesu@ajistuje niektko metod,
ako tieto otazky mozu lvyrespondentovi kladené:

» 0sobné opytovanie » elektronické opytovanie

e pisomné opytovanie (metdda dotaznikov)y  telefonické opytovanie
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Laboratérny experiment. Ide o Specificku techniku zberu primarnych dat’ k
vyskumnik sa pokuSa umelo vytvidgituaciu s parametrami, ktoré sa podstatné pre
rieSenie problému. N&stejSie sa pouziva pri vyrobkovych testoch a siapich
rozhovoroch. Nevyhodou su vysoké fidagd naklady &#asova nargnos’ na
respondentov, ako aj vyskumnikov. Na druhej stdskané Udaje su i uzitoiné
pre marketingové rozhodovanie, ak sa vykonavajakihyjne bez snahy umelo
skreslt’ vysledky vyskumu. Metdda tiez uniaie simulovd zmenu vplyvu ufitych
vlastnosti a parametrov vyrobku na kupne spravadiiaznika.

Experiment v prirodzenych podmienkach.Je obdobou predchadzajicej techniky,
ale ide o vytvorenie letiastaine kontrolovanej situacie. Z dévodu umiestnenia
experimentu do prirodzenych trhovych podmienok ufinge technika odhatliaj
faktory, ktoré sa pri formulovani a planovani vysiého problému zabudlo, alebo
sa zdali ako mélo vyznamné. Nevyhodou jetcxga;okacasova ako aj finaméa

nara:nos’ a moznos odhalenia zo strany konkurenmea

2. Sekundarne Gdaje /Qé)

Sekundarne udaje boli zozbierané g9Iuako je rieSeny projekt a preto

pr
o)

¢asto nesuhlasi Struktdra informacii a Q@aju zasgr Napriek tomu vyskumnik v

prvom rade siaha po tychto udajoch, | bé ich zigkgnrychlejSie a lacnejSie, ako pri
S

zbere primarnych udajov. \\@

S
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