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1 CHARAKTERISTIKA  POJMU MARKETINGOVA
KOMUNIKACIA

1. 1Z4&kladna podstata a zname definicie marketingu

V sikasnej ekonomickej tedrii a praxi je marketing nagvpouZzivany pojem. Ak
chce by podnik UspeSny, musi rozumiisvojim zékaznikom, vediedefinova’ svoje
cielové trhy, mé& schopnog motivova’ svojich zamestnancov a poskytévavojim
zakaznikom prostrednictvom¢itého tovaru alebo sluzby vysoku kvalitu a Uzitkovu

hodnotu.

Obrdzok 1 Obsah marketingu )

/\\\\\V>
Potreba Produkt
Hodnota
Trh < §\\ Vymena

Zdroj: DADO, J., KIRAZOVA, A., LESAKOVA, L.: Marketing v drobnom podnikani.

Ulohou marketingu je definovacielovych spotrebitBov, najs najlepsiu cestu
ako uspokoji ich potreby a Zelania efektivnejSou formou akokkwancia,co sa tiez
nazyva marketingova koncepcia. Marketing saakanajprv vyuzivd v oblasti
spotrebného tovaru, predmetov dlhodobej spotrebwesticnych statkov. Neskér ho
zatali vyuziva® v podnikoch zaoberajucich sa poskytovanim sluiebnalSie prenikal

v podnikoch strojarenskeho, chemického a papiegrskriemyslu.

Marketing predstavujeiinnosti podniku orientované na trh, kde zakaznik

hodnoti efektivnas jednotlivych ¢innosti zo svojho pdiadu, préom hlavnou dlohou



firmy je poskytovanie takého tovaru alebo sluzkipré& slizia na uspokojovanie potrieb
zé&kaznika na trhu.

Americkd marketingova asociacia definuje marketakgp suhrnéinnosti, ktoré
zabezpéuju, aby sa dostal spravny vyrobok k spravnemurepi’ovi, v spravnom
¢ase na spravne miesto, v spravnej kvalite a zaspréenu. Tato definicia vychadza zo

z&kladnych zloziek marketingového mixu (4P):

¢ product,
¢ price,
¢ place,

¢ promotion.

Philip Kotler, najznamejSi odbornik v oblasti mamkgu, chape pod pojmom
marketing, spoléensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a mky ziskavaju
prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov arftedo,¢o potrebuju a chcu.

Pod’a Petra Druckera “ Zadmerom maﬂ<etlngu je urgmiedavanie zbytmym.
Ciel'om je pozné a rozumié zakaznlkqvﬁ;}ak dobre, Ze vyrobok alebo sluzbaubud

\

vyhovova’ a same sa predaju.”

1. 2 Marketingova komuQ;kama
@@

Marketingova komﬁnlkama je povaZzovana za nastrajketingu, zamerany na
vyvolanie a usmernenie potrieb, ktoré sa uspokagp@istrednictvom realizovania kupy
produktu. Ide o proces poskytovania informacii eaata produkte vyrobcu smerom k
zékaznikovi. Komunikowa v marketingovej filozofii znamend na jednej strane
oboznami zakaznika o danom tovare alebo sluzbe, informavach vlastnostiach,
vyzdvihn&’ ich Uzitkovu hodnotu, kvalitu, prospeStios pouzitie, a na druhej strane
vedig’ patuva’ a reagovéina podnety a poziadavky spotrebite

Komunikainy proces, v ktorom zakladnymi prvkami su odoseétlat prijemca, sa
uskut@nuje prostrednictvom komunikaych nastrojov, ktorymi su sprava a média.
Kazda odvysielana sprava moze’ lmwplyvnena rusivymi vplyvmi. Cely tento proces

nam znazatuje schéma na nasledujucej strane.

Obrazok 2 Zlozky komunika¢ného procesu



Sprava
Odosielanie Kédovanie Média Dekodovanie Prijemca

Rusivé

vplyvy

Spéatna vazba Odozva

Zdroj: Kotler, Ph. — Armstrong, G. : Marketing . ©

Médium je komunikany kanal étbry predstavuje spdsob prenosu spraly o
odosielatéa k prijemcovi. Tato spré\éa oznam obsahuje myliepocity, informéacie
vo forme verbalnych alebo ne&e}%alnych symbolovrbdlym symbolom je kazdé
slovo v naSsom jazyku, ktorev ‘predstavujesitir myslienku. Vémi délezitd Glohu
zohravaju aj také faktory@o su mimika, gestikisla¢on hlasu, ktoré patria medzi
neverbalne symboly. Idg@nou spravou je taka spiéeaa je prijimattom pochopena
tak, ako to odosielatezamy$al. Na kazdu odvysielant spravu prijemca zareaguje
uréitym spésobom, pd ktorého moézeme postidéi boli pouzité spravne symboly na
vyjadrenie spravy.

Patas komunik&ného procesu ovplywja odvysielanu spravu rusivé vplyvy,
ktoré mozu zapéinit' skreslenie odvysielanej spravy. M6zu ta’ wponkajSie vplyvy,
ktoré predstavuju Sumy okolitého prostredia a spdgb nepochopenie alebo
nevypdutie spravyDalSou mozna®u su vnatorné vplyvy, ak je pozormgsrijimate’a
odpatand inymi skutmog’ami, ktoré nie su obsahom spravy. Reakcia prijifisate
napriklad na naboZenské, rasové a etnické otazkyonpemovana emocionalnymi
vplyvmi. Vyznamnu rolu zohrdva aj prostredie, zrktm sa dana sprava vysiela ako
napriklad vékos’, osvetlenie, farebné rieSenie priestorov, aleiapié negativne alebo

pozitivne skusenosti s odosieldiaa.



Odosielatéa predstavuju obchodné firmy, vyrobcovialk@bchodnici alebo
neziskové organizacie. Oznam moéze vytvasam alebo prostrednictvom reklamnej
agentury alebo public relations agentury.

Kdédovanie oznamu je proces transformacie informadebo myslienky do
zakodovaného signalu, ktory je mozné odvysiekez jeden alebo viac komunikegch
kanalov.

Dekodovanie je proces, v ktorom prijemca musi dgpiavu deSifrovg teda
pridelit’ vyznam jednotlivym symbolom, gom je dblezité, aby odosieldita prijemca
mali rovnaké asociacie.

Patas celého priebehu komuntkeeho procesu je charakteristicka ta sknts’,

Ze vlastnosti vyrobku sa nemenia, ako aj samotngbok a jeho uzittnog’. Hlavnym
cielom tejto marketingovej aktivity je ovplywhiiba postoj kupujucich k danému
produktu a ich predstavu o ponuke. Je dolezlte sahy vedeli koho chceme oslHa
aku odozvu chceme vyvalaTo zavisi aj o@ toho ako je dana sprava zakodmgvan
pretoze je potrebné, aby ju biwé pubhk@ﬁ pochopilo, a aby vznikla spatna véazba
ktora je potrebna k zisteniu reakcie pﬁ@hka naldsuravu.

Cielom komunikéacie je c@;/ﬁlyvﬁl spravanie spotrebita prostrednictvom
informovania, presvie@nia a Q@pommanla a tym zvgSobjem predaja ditého
vyrobku. K dosiahnutiu tot&ow diea musi dana sprava zapésobak, aby ziskala
pozornos, udrzala zaUJen\k@zbudlla Zelanie a vyvolala nakapého vyrobku. Tieto
jednotlivé kroky su obsahom modelu AIDA, ktory vediwje vSetky Stadia, ktorymi
spotrebit@& prechadza pred rozhodnutim o nakupe.

Spotrebité vnima predovSetkym tie spravy, ktoré zodpovedafipjsidasnej

potrebe, nalade a duSevnému stavu.

1. 3Postavenie komunikacie v marketingovom mixe

Pod’a najznamejSieho odbornika v oblasti marketingdigzhiKotlera sa pod
marketingovym mixom rozumie suhrn vSetkych marlgsinych aktivit, ktory zahiuje

¢innosti, ktorymi firma ovplyyiuje dopyt po svojich vyrobkoch a sluzbach.



Kontrolovaté#né marketingové premenné predstavu,u:

Produkt (tovar, kvalita, zgla, design, obal, V&od’, servis, zaruka)

Price (cena, konkurencia, splatky, Gvdigw, doba platenia)

Place (doprava k miestu spotreby, spdsob dodddadmr/anie)

Promotion (osobny predaj, podpora predaja, reklgmblic relations)

Tieto zakladné prvky marketingového mixu sa navoagwplyviiuju a dopiuju.
Kazdy z tychto prvkov predstavuje samostatigstkovy mix podriadeny celkovému
marketingovému mixu. Efektivny marketingovy mix saazi dosiahrtu splinenie
firemnych a marketingovych diev a zarov# sa usiluje o uspokojenie potrieb a Zelani

zakaznikov. Stratégia komunikacie zavisi od celkstratégie firmy.

Obrazok 3 Zlozky komunikaénej stratégie v marketingovom mixe

Cielovy trh

R
«
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Produkt Distribucia Komunikaciaj Cena
| ] |
Reklama % Public Osobny
<~§§predaja relations predaj
Druhy reklamnych Obchodny
prostriedkov Spotrebitéska promotion . cestujuci
T sdif Spravodajstvo
ypy medil Obchodna Promotion L obchodny zastupca
Wb ita Podujatia
yber nositeov Promotion obchodného Ostatné formy
Cas pdsobenia Al Sponzorstvo Organizaci dai
personalu Ostatné rganizacia predaja
Paet, vyber, priprava,
motivacia
Zdroj: Labska, H.: Marketingova komunikacia.

Délezitym prvkom marketingového mixu je komunikda spotrebitiom.
Existuju dva extrémne nazory dadom na dbélezitaskomunikacie. Prvym z nich je
nazor, ze marketing vo firme by mali tvbriba propagéné aktivity, pretoze su
najvidite’'nejSou stiag’ou kazdodenného Zivota. Druhy povazuje propa@aktivity za
nepotrebné a zbyoé. Povazuje ndklady na komunikaciu za vysoké, eke naklady

dvihaju ceny vysSie. Pravda je niekde uprostred.



V siasnosti, k& existuje v&ké mnozstvo vyrobcov a na druhej strane aj
spotrebitéov, ponuka prevazuje nad dopytom. Preto je konlaigena strane ponuky
enormne vEka. Aby firma mohla by UspeSna a zabezfila svoju existenciu, musi
vyuziva® jednotlivé nastroje marketingovej komunikécie. Misada’ sposoby ako
ovplyvnit' spravanie zadkaznikov, ako presti€dspotrebitéov, Ze prave jej vyrobky su
tie pravé a najlepSie, ktoré spotrebipotrebuje.

Komunikacia sama o sebe nemdZe nalirahi jeden z ostatnych prvkov
marketingového mixu. M& podporny charakter a jgholu je podpoti predaj tovaru
alebo sluzby na trhu. AvSak v pripade nekvalitnpraduktu ani komunikacia s trhom
dany produkt nezlepsi, ale na druhej strane kvapnodukt bez komunikacie méze na
trhu prepadntl

MéZzeme poveda Ze marketingova komunikacia  prostrednictvom
komunika&nych nastrojov udrZzuje kontakt med2| vyrobcamiteotn, pretoze zakaznik
ma zaujem vedito existencii produktov usp@kowjumch jeho potrebyelania, vedie
0 mieste ich predaja a o kvalite dan}gi;ﬁk\l produkt®rostrednictvom marketingovej
komunikacie firma oznamuje ¢’irwemu<publlku Ze existuje, Ze ponukaitér vyrobky,

ktoré uspokojuju wita potrebu, ze/ma uspokojenie tejto potreby mapzaplovanu

N/
@)

kvalitu a primerane tejto kvalltei\aj cenu. Firmantasi spotrebif®ovi ozndmi’ tak, aby
spravu prijal, aby bola zroz&mﬁm a aby nezanikla v mnozstve informacii, s ktorym

sa spotreblﬂédennodenne@etava

1. 4 Komunikaény mix

Komunikany mix, tak ako marketingovy mix, zata kombinaciu jednotlivych
nastrojov. Kazda firma sa méfebovd’ne rozhodntl o svojom komunik&nom mixe, o
priradeni dolezitosti a percentualneho podielu kaeho rozpétu na promotion
jednotlivym komunik&nym nastrojom.

Pri va’be vhodnej kombinacie komunika/ch nastrojov je potrebné Z@udnr
ich charakteristické vlastnosti a naklady spojenéhsvyuzivanim. Ani jeden z tychto
nastrojov nie je v kazdej situacii lepSi ako ostatnmoze by ovplyviiovany réznymi
faktormi. Medzi kontrolovatné faktory, ktoré ovplywuji komunik&ny mix patria

zvy3né prvky marketingového mixu a to produkt, ¢efistribicia.Dalsim vyznamnym



faktorom je produktovy mix. Pdd charakteru a vlastnosti vyrobku alebo sluzby
rozdd’'ujeme celkovy trh na spotrebny trh a priemyselhy pricom osobitny charakter
tychto trhov ovplyviuje vyber vhodnej kombinacie komundkg/ch nastrojov.

V ramci spotrebného trhu sa obchoduje predovsetkyroduktmi kratkodobej
spotreby. Pre tento druh trhu je charakteristicgiky pocet zakaznikov a mensi obrat.
Produkty su menej technicky néng a prevaZzne Standardizované, ktoré nie sitnéro
na servis. V tomto pripade daptejSie pouzivanym komunikaym nastrojom je
reklama, ktorej vyuzitie predstavuje 40% a podgmedaja, ktorej vyuzitie predstavuje
35 %. Vo vzahu k sprostredkovdiem je vyuzivany osobny predaj, ktorého vyuzitie
predstavuje 20 % a najmenej vyuzivany nastroj fdipuelation, ktory je vyuZity len na
5 %.

V ramci priemyselného trhu sa obchoduje predov$etkyproduktmi dlhodobej
spotreby. Pre tento druh trhu je charakterlstlclq]wpocet astnikov a vySSi obrat
Produkty su technicky n&fné a prevazne/zhotovovane na objednavku. Vyzaduju
odborné poradenstvo a Specialny serws\ﬁrodulmmyselneho charakteru predstavuju
vo v&Sine pripadov vysoké naklaij@ve polozky. V tomtopgde najastejSie
pouzivanym komunikaym nastrOquxje osobny predaj, ktorého vyuzitiedstavuje az
75 %. MenSi podiel vyuZitia gngjpnplswe ostatnymmkinika&nym nastrojom a to
reklame 10%, public relatlor\x\g % a podpore pre@&a

Kazdy vyrobok aIe@sluzba v jednotlivych fazactholného cyklu si vyZzaduje
odliSnu kombinaciu né‘S%?OJOV marketingovej komugika Pri zavadzani produktu na
trh zohrava délezita ulohu reklama a publicita &levne pri informovani spotrebiiay
0 existencii witého vyrobku a jeho jednotllivych vlastnostiachubRc relations
poméahajua formowv& verejni mienku v smere dbévery v kompetenciu firl®pdpora
predaja rdoznymi spdsobmi podporuje zaujem a vyské@sSaového vyrobku. Osobny
predaj je vyuzivany hlavne pri komunikacii so spredkovatémi. Ide tu o stimulaciu
primarneho dopytu.

Vo faze rastu je komunikacia zamerané predovSetigmresve¢bvanie o kupe.

V tejto etape sa snazi vyrobca stimuldealektivny dopyt, ktorého hlavnou ulohou je
zdéraziovanie zn&ky. Vyznamnu ulohu pini reklama, klesa vyuZivanilge relation.
Narasta vyznam osobného predaja a podpory predaja.

Vo faze zrelosti hlavnym cfem je ziskavanie novych zakaznikov. Narasta

intenzita konkuretného boja a napodabvanie Uspesnych vyrobkov konkurenciou.



Zarover sa zvySuju naklady na reklamu na spotrebnych Irhdéa priemyselnych
trhoch sa kladie déraz na osobny predaj . Podppistéava dblezitejSou ako reklama a
publicita straca vyznam.

Faza poklesu predstavuje redukovanie vydavkov ndama za delom
znizovania nakladov a zvySovania zisku. Publicitaa&kmer nevyuziva a public relation
sa vynechava. Rastie vyznam réznych foriem podpegaja.

Délezité je aj zameranie komunttgych aktivit na jednotlivé cifevé skupiny
vzh'adom na ich wah k procesu prijimania novych vyrobkov alebo ®bzZna trhu.
Medzi d’alSie vyznamné faktory , ktoré vplyvaju na vybemkibinacie komunikénych
nastrojov patria: ekonomické ukazovatele, konkueencgeograficka wikos’,
koncentracia trhu, pravne, etnické a nabozenskérgkzivotny Styl a vnutropodnikové
vzt'ahy. Ekonomické ukazovatele ako su napriklad dirakdani z prijmov, miera
zamestnanosti, Uverové moZznosti, kupyschpprmiwvate’stva charakter a Vkod’
dopytu, mdZu pozitivne alebo negativne vﬁi&m komunik&né Usilie a je potrebné
bra ich do Gvahy. Zivotny Sty rozhsuleiie\dnothve@alne skupiny, vekové skupiny,
narody, rodiny a jednotlivcov. Je ne\?%nutne pozawotny Styl naSeho cfevého
publika. Konkurenmeschopnbsp)rec@t%lvwe porovnavanie produktov, teda vyrob&ov
sluzieb s konkuremymi. Zaﬁ‘g%élj analyzu silnych a slabych stranok a saup
diferenciacie. Vyznamny vp&{v’/maju prislusné zakoagmedzenia v danej krajine a
vSeobecne uznavané etn@& a nabozenské vplywg fitma nesmie prehliadduOd
geografickej vékosti trht zavisi hlavne vyber komunikeej stratégie a kombinacie
komunikanych nastrojov. Ak sa jedna o maly lokalny trh g@vwyhodnejSim nastrojom
osobny predaj, ale na druhej strane, ak sa jedrii&3e Uzemie je vyhodnejSie vytiZi
reklamu. Koncentracia trhu predstavuje celkovggbopotencialnych kupujucich. Od
tohoto faktora zavisi takisto vyber nastrojov komkaoie, pretoZzecim menej
potencialnych kupujacich, tym je efektivnejSie wigZ osobného predaja. Poslednym
faktorom su obmedzenia v samotnom podniku, v jehotrz. Sem patria napriklad
financné a vyrobné moznosti, Bkos’ rozpaitu na komunikéaciu, kapacita vyrobyizka
vyrobného cyklu. Je potrebné, aby aj tieto faktbo}i zoh'adnené v komunikaom
programe, ak chceme byspesny na trhu a zigkdoveru zakaznikov.

Rozhodnutie o korimej kombinacii komunikénych nastrojov mbze ovplyvhi

obrovské mnozstvo faktorov a je nevyhnutné, abmdirbola vSimava a pripisovala



nalezitu délezitostymto jednotlivym faktorom, pretoze to méze zait jej neuspech

na trhu.

1. 5Charakteristika jednotlivych prostriedkov komunikac ie
1. 5. 1Reklama

.Reklama je platena forma nepersonalnej komunik&cipodpory myslienok,
vyrobkov alebo sluZieb, ktort plati identifikovee sponzor*

Reklama je nepersondlna, pretoZze j&né pre skupiny zakaznikov a nie pre
individualneho spotrebita. Sponzor zaplati médiu za prenos informacii,&idikaznik

pocuje, Cita alebo vidi. Snazi su presvedt i@kaznlka Ze dany produkt mu prinesie

/
)

pozadovany UZzitok. \\ N
Reklama ako komunikay nastﬁei spha 3 zékladné funkcie: informotia

N
presviedat’, pripomina&. Tieto funkgre 80 v z&vislosti od Zivotného cykigrobku a

\S
pod’a nich sa deli na nasledovne/@‘py

— Presvedovacia reklama, kte}a sa stava nepostrddatev konkuretnom Stadiu a
je potrebné vytvoti selel@ny dopyt po ditej znake

— Pripominacia reklamai,%ktora sa vyuziva najma vigtacklosti a jej hlavnym clem

je pripomend spotrebitéovi urcity vyrobok alebo zn&u

— Informativna reklama, ktor4 sa stava nevyhnutnostadiu zavadzacom, &eje

potrebné vytvori prvotny dopyt

Hlavnymi prostriedkami reklamy su #@na, rozhlasova alebo televizna reklama,
priame postové zasielky, ploSna reklama, audioWuanaterial, katalogy, brozury,
plagéty, letaky, prilohy dalSie.

Medzi zakladné funkcie reklamy patri :

¢ identifikova’ produkty a diferencovach od ostatnych produktov,

! Kotler, Ph. , Armstrong, G. : Marketing , OF EUalislava 1990 , str.305



<&

poskytova informacie o produktoch, ich Uzitkovych vlastnasti a mieste ich
predaja,

primé& zakaznika k vyskusaniu nového produktu a neskdtie,

stimulova’ distribuciu produktu,

Zvysit’ izitkovos’ produktu,

vybudova preferencie k zrike a loajalnog

* & & o o

znizit naklady na predaj.

Reklama je jeden z komunikaych nastrojov, ktory prostrednictvom pisaného,
hovoreného slova, obrazu a farieb dokaze zd&fadrsah spravy. Jednou z najsiéch
nevyhod reklamy je jej neosobny charakter. Exéstapoho aspektodienenia reklamy.
Jednym zleneni reklamy je pdé produktu na reklamu priamu, ktorej snahou jearisk
rychlu odozvu, a reklamu nepriamu, ktorejﬁﬁhahostimulécia dopytu z dlhodobého
hradiska. Dal$im z ¢leneni z Hadiska métjt)uue ktora je zamerana na prezentaciu
informacii o firme alebo na vytvaranlgidobrej migngoodwill). DalSou moZna®u
delenia reklamy je zlladiska tvorby\{ahmarneho dopytu alebo selektivneébyytu. Pri
primarnom dopyte sa jedna o gtﬁ/‘gulacm dopytu pugholvU kateg6riu produktu, to
Znamena, Ze spotrehitesa r@iﬁ)dwe pre odliSné druhy tovaru alebo stuzri
selektivnom dopyte sa jedna o stimulaciu dopytu jednotllivych znakach, to
Znamena, ze spotrehit@ozhoduje pre ten isty druh tovaru, ale odtBngn&iek.
Reklama umaoiuje spotrebitbovi, aby bol dostatime informovany o danom produkte a

urahtuje mu tym rozhodovanie o kupe.

Obrazok 4 Zakladné kroky v procese reklamy
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Zdroj: Kotler, Ph. , Armstrong, G. : ng.

. N&
1. 5. 2Podpora predaja &xo

S

IS

~Podpora predéja akalalsi z marketingovych komunikaych nastrojov,
predstavuje suhrn prostriedkov, metdéd a technikyéktsi utené na motivovanie
predajného Usilia a povzbudenie nakuptitého vyrobku alebo sluzby.”

Zatidl’, ¢o reklama plIni funkciu oznamovania, informovaniayoobku a jeho
uzitoénosti, funkciou podpory predaja je bezprostrednghlejSia zmena situacie

odbytu, predajaiize je priamym podnetom k nakupu.

Pod’a cig’ov delime podporu predaja na :

2 Kotler, Ph. , Armstrong, G. : Marketing , OF EUalislava 1990, str. 312



» Spotrebitéska podpora predaja, ktorej bien je kratkodobé zvySenie objemu
predaja alebo zvySenie podielu na trhu. Sem patjaiklad vzorky, kupény,
zl'avy, rabaty, prémie, gaze, ochutnavky.

» Obchodna podpora predaja, ktorej ulohou je predkyse zvySenie odbytu a
zostavenie vhodnej distriboej siete pre dany vyrobok. Sem patrigag,
odmeny, tovar poskytovany zdarma, zrazky a iné.

» Firemna podpora predaja, ktora ma za ulohu motivoea stimulova
predavajucich pri predaji ¢itych vyrobkov alebo sluzieb. Sem patria bonusy,

stretnutia predavajacich, konferencie, predajni@sel

Ak chceme, aby bola podpora predaja UspeSna, mudsms stanow ciele,
ktoré chce dosiahtiuvybra’ potrebné nastroje, ovéra implementovéakomunik&ny
program a vyhodnocovavysledky. Tento komumk&my nastroj je nakladny a v
sikastnosti rastu vydavky na podporu pfedaja rycldegko na reklamu. Pod
Kreutzera podpora predaja nie je Ia&fﬁa alternatéldamy, ale jej nevyhnutnym
doplnkom. Je potrebné, aby bola\/yuzna v kombindci ostatnymi néstrojmi

marketingovej komunikacie. j/jf,?

1. 5. 30sobny predaj @

,Osobny predaj je persondlna forma komunikacie, &gdeosobnym kontaktom
vytvara priama spatna vazba a zatoffexibilnost’ ziskavania informécif.®

Zakladnym prvkom pri osobnom predaji je predajcrnk pod’a potrieb a
vlastného uvazenia méze spravuln® prispdésobova Nevyhnutnou stag’ou pri
osobnom predaji je zber informéacii o moznostiacbyt, o konkurencii, o vlastnej
¢innosti predaja. Do naplne prace predajcu patrdqugetkym ziskavanie objednavok

od zakaznikov, nadvéazovanie kontaktov, poradengtétruktdz, prezentécia vyrobkov.

% Labska, H.: Marketingova komunikécia , OF EU, Bstatva, 1994, s. 83.



Obrazok 5 Hlavné kroky procesu osobného predaja

Vyhradavanieg
a hodnotenie Predpriprava Nadviazanig Prezentacia 3
novych > > obchodnéhd | demonstracig
zakaznikov kontaktu tovaru
A 4
Rokovanie pri Uzavretie Ulohy po
namietkach > kapy > predaji
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Zdroj : Kotler, Ph. , Armstrong, G. : Marketing. 2
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vany pri predaji #tpgh technologickych
zariadeni a technického prisl@?ﬁstva, ktoré sadype odborné znalosti. V tomto
pripade sa jedna o vysoké @Eladové polozky. VyuEa hlavne na urovni vyroby,
vel’koobchodu a maloob\xxﬂiﬁjdu, fom ide o predaj réznych vyrobkov v ramci
diametralne odlisSnych <€$ov. Tieto réznorodé ulaiyvyZzaduju r6zne schopnosti a
poznatky. Tak ako pri ostatnych komunikgich nastrojoch je potrebné Zakint
viaceré komponenty:

» stanovenie vySky rozgtu,
uréenie ci¢ovych trhov,
uréenie p&tu obchodného personalu,

vyber, ako aj ufenie doby navstev,

YV V V V

ich frekvenciu potl zakaznikov a oblasti.

Efektivno$ osobného predaja modZzeme posucia zéklade sprav o predaji,
prostrednictvom listov od zékaznikov, reklamacipakovanych nékupov alebo
preruSenia obchodnych fahov. Najvd&Sou nevyhodou osobného predaja je jeho

nékladovos. Je to najdrahSi komunikay nastroj v ramci komunikaého mixu a



naklady na osobny predaj rastu rychlejSie ako miklaa reklamu. Preto je potrebné
dlhodobé planovanie. NajefektivnejSie vyuZzitie oo predaja je vo faze
rozhodovania, testovania a adopcie vyrobkov. ¥astnosti dominantnymi kritériami,

ktoré ovplyviuji nédkupné rozhodovanie, st cena a kvalitalej sa vyZaduje osobny

servis, poradenstvo, pohodlie, sp@nska atmosféra.

1. 5. 4Public relations

~Public relations je vytvaranie dobrych t@hov k verejnosti prostrednictvom
udrZiavania priaznivej publicity, ktord upaye dobru verejnid mienku o podniku,
odvracia alebo dementuje neprijemné povesti, pyibaidalosti.*

Ciel'om tohoto nastroja marketlngoveJ komunlkame jerfova’ verejnd mienku
a ziskavéa doveru prostrednictvom pestovanlatadzov S verejna®u. Predstavuje
mnoZzstvo spdsobov na zlepSenie, uéféanle vylepSaniochranu image firmy.
Predmetom public relations su prodt}kty myslien&gpby, akcie, firma, neziskova
organizacia alebo Stat. Odvy&elar@@“alebo pubhkiw sprav, na rozdiel od reklamy, je
bezplatné. Masmédia samosta@e napomahaju k inf@mno verejnosti o existencii
firmy, produktu, a tym napor&éhaju k tvorbe imagmfi.

Medzi néstroje puk{@relaﬂons patriactlaozhlas, televizia, red&ké navstevy,
tlacové konferencie, seminare, vyre spravy, ale aj sponzorstvo.

Medzi tymito dvoma néstrojmi existuje eSte jederaxny rozdiel. Pri reklame si
podniky naavzajom konkurujud, upozofu spotrebitéa na odliSnas svojho produktu,
porovnavaju sa s ostatnymiastnikmi na trhu. V rdmci public relations sa saa&kor o
spolupracu, ptiom ¢asto prave medzi konkurentmi nachadzaju spojenorovnanie
tychto rozdielov najdeme v nasledujucej tédmu

Taburka 1 Porovnanie public relations a reklamy

Hradisko Public relations Reklama

* Kotler, Ph. , Armstrong, G. : Marketing, OF EU Bsiva 1990, str. 383



Funkcie Orientované na $iroké prostredig, Orientovana na trh

na trh aj do vnutra firmy

Cielové publikum R6zne zaujmové a nazorové Exisatujuci a

skupiny,primarne nie na potencialny zakazniq

zakaznikov Vodcovia

Cielové pbsobenie Primarne zamerané na postoje{a Od pozornosti po
mienku, akceptéciu a doveru,| stimuldciu nakupu

zaujmy a ich harmonizaciu

Predmet Informacie zo vSetkych oblasti| Produkty, sluzby, ich

zivota, ktoré su vSeobecného| vlastnosti a Gzitok

charakt u

7
=2
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Zdroj : Labska, H.: Marketingova komunlkag Q
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Realizacia jednotlivych aktlm\jbubllc relationsenje jednoducha. Je potrebné

(/(

vedig’ zauja@ a prildka pozorn&ﬁ)medu usmefova’ tieto aktivity efektivne, aby

=N

podporili, doplnili usilie flrmy a&ﬂ?stratlll doverspotrebitéov.

Publicita ma aj qu@ negatlvne stranky, pretoimdi ma mall alebo Ziadnu
kontrolu nad tym, aké w@rmame budu obsiahnut&/erejnenej sprave. Média sa samé
rozhoduju o tom¢o bude pouzité v spravé, tato sprava je dostatoe zaujimava, ai
bude uverejnena.

Velmi dobré uplatnenie nachadzaju aktivity public tielss vo faze
uvedomovania si spotrebitev existencie firmy, vyrobkov alebo sluzieb a pytwarani
zaujmu o dané produkty. Uspokojujuco pésobi i veath hodotenia a testovania
vyrobkov alebo sluzieb. Najmenejiané su tieto aktivity vo faze kotieeho prijimania

produktov spotrebitami.



