1 TEORETICKE VYCHODISKA . PREDPOKLADY A
STAV MEDIALNEHO TRHU

1.1 Marketingoveé vychodiska pre existenciu medialnych
agentur

1.1.1 Komunikacia a jej miesto v marketinqu

Marketingova filozofia riadenia podnikov je véasnosti zakladnym
stavebnym kam®m Uspechu akejkeek organizacie. Produkt, cena, distriblicia a
promotion su zakladnym inStrumentariom , ktorychuzitie vedie k jasnému die —
hrada’ a uspokojové potreby zakaznikov. Spbsobov, ako Fistikistujuce potreby,
predvid® alebo vytvaré nové, je vigggro. Mozno ich zigkavykonanim
marketingového prieskumu, nea:’haehg:\j@konanie Specializovanej agenture,
prostrednictvom direct mailu alebo forr@é‘i}vtelefkéimo marketingu realizovaankety
é@édaja a jelsruktiry, komunikaciou

a dotazniky, doékladnou analyzouﬁ
prostrednictvom predajcov, vsppt;}j:i;iipjréci s médiamie(aktivne vysielanie, public
relations, rozhovory, Teleshgéé?ng, reklama), orgavanie podujati pre klientov,
vystavy a iné. Z uvedeného &y;plyva Ze komunikag&ia siags’ marketingového mixu,
je jeho zakladnym pilierq@TaktieZ &sny trend marketingu vahov nie je mozné
nasledovéinak ako zmy§§ﬁplnou a obojstrannou komunikaciou.

Ulohou marketingovej komunikéacie je téwedomé a presne planované
informovanie subjektov na trhu a na to nadvazujongelyviiovanie ich potrieb. Ide o
obojstranny tok informacii od odosieltde k prijemcovi, pdom do tohto procesu
vstupujud’al’sie faktory. Zakladné prvky a principy fungovanieqesu komunikacie
znazotiuje obrazolki.1.

Obrazok ¢. 1 Proces komunikéacie
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Zdroj: Kotler, P.: Marketing management, Victoriabiftshing, Praha, 1991



Do procesu komunikacie vstupuju komunikujice strdogosielaté a
prijemca), nastroje komunikacie (sprava a médidyunikané ¢innosti (kddovanie a
dekdédovnie) a iné faktory (Sumy). Problémom koikaimého procesu je mozrbs
vyskytu nezhody dekédovaného signalu s pévodneelarsbu spravou. Na vzniku
takéhoto problému sa podl&t v3etky prvky znazornené na schéme — jedriogna
viditel'ny &inok takéhoto charakteru ma vybrané jednotlivé médiZnamena to, Ze
informacia, ktoru chce klient odoslapotrebit€éovi méze by r6zne vnimana s réznym
ucinkom v réznych médiach. VSeobecne plati, Ze ankichce zabrani takejto chybe,
je nevyhnutné vybraspravne médium.

Devé&'desiate roky su z psadu marketingu charakterizované ako obdobie
integrovane] marketingovej komunikacie. Hlavné rget tvoria nadlinkové aktivity
(prostrednictvom hlavnych médii : TV, rozhlasgtlaonkajSia vékoposna reklama) a
podlinkové aktivity (public relations, direct matk®y, sales promotion, osobny predaj,
predmety, kataldgy, signmarketing, vystavnictv@a zél%%zané predpoklady efetivnej
komunikacie sa povazuju spravna stratégia, napa@lvna vyborna realizacia a
presné medialne nasadéeni®la dosiahnutie cia J(thunlkame je nutné vypracava

/

stratégiu komunikacie. T4 vychadza ako Emldukt @lania marketingu — vizia,
///‘
celkovy podnikatksky zamer, marketlngovy@afan a ciele. Orgatti#a zabezp&nie

realizacie komunikeného programu v pod@u je mozné tzv. kaskadovyistygrons.

VSetky komunikané aktivit \%ﬁ zabezpeju dvoma sposobmi:

1. in house - fwn%% komuntkeé aktivity zabezpg sama

2. outsourcing- pre firmu komplet aleboiatocne zabezpg komunikaciu
ina firma dodavatfisskym sposobom.

V praxi je nafastejSia kombinovana forma. Madom Kk Sirokej Skéale
nastrojov marketingovej komunikacie nie je fyzicky finartne mozné vSetky aktivity
realizova in house formou. Preto vznikli Specializované firmpredmetonginnosti —
poskytovanie reklamnych sluzieb — reklamné agentlrgativne Stadia, medialne
agentury, direct marketingové agentury, publictieles agentury a iné réznych typov a

rozneho zamerania..

1.1.2 Média, ich vlastnosti a tlohy na medialnom trhu

! Kasper, J.: Efektivna reklama, Reklamna akadésnia,., 1998, str. 8
2Schulz, D. E. : Moderni reklama, Grada, 1995, 188



Ako vyplynulo zo zakladnej schémy komunikacie, noédiako prvok tejto
schémy, ma za ulohu prenfesprdvu od odosieldta k prijemcovi. Pre dely tejto
diplomovej prace budeme skuthenédia z pohadu marketingovej komunikéacie, kde
vyznam tejto zloZky procesu este rastie.

Kazdy druh média ma svoje Specifické vyhody a nedyha teda rozne
moznosti pouZitia. Ich nasadenie vyplyva z konkeéttanoveného dia komunikacie.
Pri vybere média precély marketingovej komunikacie sa beru do Uvahy dagmd’ovi
prijemcovia, geograficka Struktlra, sezonhésmnos’ konkurencie, pruznésozpaitu,
velkos' rozpaitu, podpora predaja, kreativitdasové rozloZenie reakcii prijemcéoa
vlastnosti médii ako naliehauysnazornos, identifikdcia balenia, rychldsodozvy,
naklady, vyrobné naklady a penetracia hlavnych virhyyber médii spéiva
v rozhodnutiach aké média budu vyuzité, aki naaitptopagacie budu najinejsi,
aka intenzita medialneho nasadenia bude najefed{finn

Podstatu médii a ich vyuZitie z n@ﬂu marketingovej komunikacie zhrnula
Americka asociacia reklamnych agen‘turxy
(@) public relations : pozitivnylanok @Uze urobsi ove’a viac ako reklamny spot,
aktivity tohto typu média prinesu dg@é meno, p@ratk a budovanie imidzu
(b) umiestnenie produktu: werohé/dna forma reklamy, agtmenie napr. priamo do
filmu v kinach a televizii //\\N\

(c) guerilla media: su to E;xmé nové media zaloZzené na dosiahnutie spravneho
vysledku, su nové a nleQx@?otl nim obrany (ako ipgagrillam)

(d) internet

(e) casopisy: hlavné plusy: informacia a selektithosiac ¢asu, viac opakovani,
Citatelia vasnivocitaju ich obsah, je to miesto pre 2Zkg, citatelia casopisov su
sustredenejSi ako divaci televizie

() Ré&dio: nechava priestor pre vlastnu predstavivime o inform&né médium, je to
Zivé médium interaktivnej kvality, najlepSicigok sa dosiahne interaktivitou
moderatora s reklamou

(g) Noviny: symbol noviniek a prekvapenia

(h) VonkajSia reklama: Mi&og’ a umiestnenie

3 Schulz D.:Moderna reklama, Grada, 1995, str. 426

4Trend, Sekcia C - Reklama, 29.4.1998, str. 8C



(i) Televizia: emotivnas najkometnejSie médium, konzument zapina svoj ochranny
systém stiasne so zapnutim televizora, jej skui sila je vtom, Ze prostrednictvom
emacii buduje bloky vikych zna&iek a tym aj vstupné miesta do podvedomia

() Direct mail: individualny pristup, je priamo prespakoby nas oslovil znamyi
priate’.

Efektivne vyuzitie média predpoklada prispdsobémiormacie tak, aby ju
bolo mozné absorbovalo piatich sekind, musi uptitaozornos, dolezita je obrazova
cag’ reklamy, ktord ma kynapadit4, vhodné je emocionalne ladenie reklatimy, je
reklama rozmernejSia a farebnejSia, tym skor vzhrdlijem. Winnog' posolstva
komunikéacie zvysi skora identifikacia zfkay, dizka reklamy, opakovanie, logicka

suvislog, prekvapivos a emocionalne prvky.

1.1.3 Reklamny trh — sub|ektvavzt’ahy X

Subjekty reklamného trhu na jednej @ﬁane tvoripytlo- zadavatiské
subjekty a na strane druhej ponuka — subjekty Ttu;ikye a produkujuce reklamné
sluzby Zakladom existencie zaklad emstencr@f eklamnélenprsiu a jeho funknosti

O
je trialdg, ktory znézdiuje nasledujici obra§§f<

Obrazok ¢. 2 Trialég reklamného trhu \XA
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/ \

Klient Agentdra

Zdroj: Kasper, J.: Efektivna reklama, str. 12

Z obrazku vyplyva zakladny ramect@ahov a subjektov na reklamnom trhu.
Spotrebitéa je nutné pozmalebo je ci€om aktivit komunikacie. Klient musi vedie
¢o chce, koho chce oslava ¢o chce dosiahnu Agentdra musi vedie ako na to —
akym spbésobom dosiahtueklamny ci&, cie’ komunikacie — musi ntadostatény
potencionaludi, know-how, institucionélne zabezpaie a informacie.

Agentura poskytuje klientovi sluzby kompletne —Ago Z — od prebratia

zadania zadavdtem, cez vypracovanie stratégie, kreativne rieSemedialne

® Kasper, J.: Efektivna reklama, Reklamna akadésmian., 1998, str. 12



nasadenie, spatna kontrola a Specializovane Jevesauiba Specializovanej, vybranej
oblasti komunikéacie, kde spravidla je Specialiseomiastni v nej najlepsie know-how.
Reklamny trh sa deli:
pod’a kompletnosti sluzieb : fullservis, Specializovaggntira
geografickéhoc¢lenenia: regionalne, celoslovenské, medzinarodné
pod’a Specializacie: kreativne Studia, medialne aggntagentury pre
marketingovy a medialny vyskum, poradenské agent@f, direct marketingové

agentury, sales promotion, vystavnicke domy, sighketangove agentury.

1.2 Medialne agentury a ich miesto na reklamnom trhu

1.2.1 Medialny trh a medialna agenura

Mediélny trh je Specifiky typ trhg z troch aspektaxistencia média je
vyjadrenim slobody prejavu a Sirenia mfor\méme\.fadzkovame komeéného média je
podnikanie, médium je prostriedok, kto{ry dokadzenamnym spésobom ovplyova’

N
verejni mienku — stava sa tak@ rostriedkom  na rjedenie, vyuZitie na

R

propagandistické dely. Na strar;Q/ﬁopytu existuju  priami zadavatelieklamné

agentlry a medialne agentur@- media buyer. Nanstiponuky existujd média a

medialne agentury — media re @:rresentatlve

Obrazok ¢. 3 Va’ahy medzi s@; ktami medialneho trhu

medialna
aaentdr
médium i reklamna
: I aaentdr
priamy
zadavatt

Zdroj: Vlastny zdroj

Z obrazku¢. 3 vyplyva véka variabilnog vztahov, ktora prindSa tento typ
trhu. VzHladom ktomu, Ze medzi subjektami medialneho trhistex obchodné
vztahy, konkrétny spdsob instituciondlneho zab&epiaa komunikécie zavisi prave na
obchodnej dohode medzi subjektami, médiami a iébtupcami, rozhodnutiami
reklamnych agentar a firiem. Dany spésoalmv teda zavisi na obchodnej dohode, je

otazkou historického vyvoja a konkrétneho stavu triiase a trendov.



1.2.2 Medialne agentury, ich typy a funkcie

Na medialnom trhu pésobia dva druhy medialnych agemakupca médii
(media buyer) a zastupca médii (media represeajati

Medialna agentura typu media buyer zabéamjge tvorbu medialnej
stratégie, naplanovanie medialnej kampane, anayiree sluzby. Spravidla sa v tejto
oblasti — média a medialne nasadenie - sprava alservisova agentira. Nakupuje
medialny priestor pre svojich klientov od viaceryoBdii.

Medialna agentura typu media representative zagypdno, prip. viacero
meédii v obchodnych jednaniach. Predava reklamngspor len pre éité meédia. Je
kombinéciou inzertného oddelenia a obchodného ledde média. Je v3ak
z organizénych a obchodnych dbévodov dlgnené mimo médium. \&enenie je
organiz&ného charakteru, ale vecne je natena spoluprécevaédiom vémi tzko —
rozhoduje totiz o veciach, ktoré priamo s prevédahﬁn%:?édia suvisia. Jeho hlavnou
vyhodou je obchodny ¥ah: médium si méze émvg{é;gchodné podmienky, nemusi
zamestnava mnozstvoludi, ktori by sa museli 7s{@\\isc'i) inzerciu . Médium ma takto
jedného vyhradeného dodav@ema jeden zdr;//@’gﬁrijmov a nie je zavislé na mazs
klientov, polfadavok a obchodnych Mva@a len jeden obchodnyti@h so svojim
media representativéalej je mozné, Zeg;?méfedia representative nezastupajgedno
médium, ale mbdZze zastupava \@éré média jedného alebo viacerych
prevadzkovatéov, ¢i vydavatéov (&%}la si samozrejme média nekonkuruju). Toto
prinaSa kumulaciu objemov a moziagskania lepSich platobnych podmienok. Taktiez
sa vyuZziva argument, Ze klient méze zénviedobrych podmienok umiesthinzerciu
do réznych médii z jedného miesta (je to jednémagednoduchsie a lacnejSie, pdkia
dané média plne vyhovuju €mvej skupine, ktord ma Byslovena). Zvlastnou formou
media representative su siete. lde o agentura ltastupuje viacero médii pod jednou
strechou — médium je tedacs® siete. Klasickym prikladom su najma regionalne
média, ktoré sa’azSie presadzuju na trhulWgch narodnych klientov — je pre ne
problém ziské ich ako inzerenta. Tu media representative zagumave takuto sie
meédii , ktoré Kklientovi poskytnu vSetky benefitygi@nalneho média (najma lojalita,
doéveryhodnog vysoka citanog) pri sttasnom zasiahnuti celého Uzemia prave
prostrednictvom siete.

Vztah medzi oboma typmi agentar vyplyva z obrazka

Obrazok ¢. 4 Va’ah agentir media buyer a media represenattive
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Zdroj: Vlastny zdroj

1.2.3 Cinnost medialnej agentlry, sposob prace, problémy a

mMoznosti

Media buyer

Medialna agentura typu fullservis vykonava :
. vypracovanie stratégie masmedlalneho nasadeniad@amp
¢ analyzu klientovych ale@xkonkur@'rych medialnych aktivit

. podrobny plan najefeélg\’ﬂvnej&eho nasadenia

\/

¢ komplexny admlgi/siatlvny servis spojeny s rezemacnakupom

/\/

a hradenim reklamnéRiasu a pm}storu v médiach

7\/

¢ kontrolu a bmentama realizacie a jej kvality

* plénovanfé/i‘a vyskum médii

. & ‘\le a vyhodnocovanie Statistickych a inyahpebtrebnych
na optimalne naplam&%anle medialnych kampani

¢ obchodné rokovania s médiami

Tvorba medialnej stratégfe:

¢ planovanie médii a marketing: marketingové cielgrakter vyrobku a
Struktara spotreby, distribné systémy, stratégia podpory predaja a
fyzicka distribucia tovarov, konkuréna aktivita, finatiné obmedzenia,
kreativne prevedenie

¢ stanovenie ci®ov pre média : koho je potrebné zasiattdoho je treba
dosiahnti?, kedy sa reklama objavi?, kde sa reklama objaki@,ma
byt reklama ndasovana?

6 Schulz, D. E.: Moderni reklama, Grada, 1995, 496



¢ strategické problémy: geograficko-strategické umiesie, analyza
cielového publika otazky spojené sdosahom meédii, nEIZNO

natasovania, mediéalny mix.

Media representative

V kapitole o typoch agentir bola popisana ulaentiry tohoto typu. Vo
vacSine pripadov pri vzniku takejto agentury prichadmgslienka o jej vytvoreni
prvotne od prevadzkovd® meédia. Hlavnymi péinami su jednoznmé vyhody, ktoré
takato inStitacia prinesie médiu. To plati hlavree pnédia, ktorych drviva ¢&ina
prijmov pochadza z inzercie, o tuto inzerciu musiado bojova, taktiez kvoli
zjednoduSeniu organizaiého zabezpenia ndboru inzercie. daka existencii takejto
agentury ma meédium vytvoreny iba jeden a to obcfiode’ah s agentirou, ma
zabezpeéeny prijem vyplyvajaci z obchodnej zmluvy s ageatir

Media representative vykonava:

Q
/{I =

(/4

¢ zastupcu média, s ktorym ma uzatvoreq@obchodnuund vyhradnom
A
zastupeni média pre obfgsrijmov z inzercie 4§)

S

¢ komunikuje s médiom o obcthﬁ h podmienkach pmerentov a

novych moznostiach a ponukach pre nich é/&

¢ vykonava prieskum zada\z%eho prostredia — firmy, reklamné
agentlry, media buyer \X“

¢ rokuje so zadavatmk@ podmienkach a objemoch inzercie, snazi sa
vstupt do mediadlnych planov zadavbbe a zabezpgt tak pravidelny prijem pre
médium

¢ predava medialny priestor média.

1.3 Predaj medialneho priestoru a jeho organizacia
v agenture

1.3.1 Specifika predaja medialneho priestoru

V roku 1996 a 1997 nastal na slovenskom medialttbmobrovsky boom,

vznikli nové vydavatkstva, nové meédia a institacie, ktorych vocésiae pripadov

jedinym zdrojom prijmov bola inzercia. Najma inzertorientované media maju



z&kladny podnikatisky zadmer poskytnUpriestor na inzerciu a ako zdroj prijmov a
trzieb ziskava prostriedky za tieto sluzby. Z toho vyplyva, zéyahto typov médii je
nutné zabezp@e’ nabor inzercie, t.j. predaj medialneho priestaik) by bol stabilnym
zdrojom prijmu média a zabezjldak jeho prevadzku.

Na medialnom trhu je realizovanym produktom medidriestor, ktory mé
médium vymedzeny na tentéeal. Je to veémi Specificky typ produktu. V zavislosti od
typu média je to televizny spot, rozhlasovy spaizertna plocha v té@nych
periodikach, vonkajSia plocha vo forme billboarcha’ovanej steny, svetelnej reklamy.
Presvedit zadavatka, ktory chce komunikov¥aprostrednictvom médii o tom, Ze
ponukané médium je vhodné pre jeho typ produktwysaduje znaldasjednotlivych
druhov meédii, poznania ich vhodnosti na rézne tgpynpani a spdsobu prezentacie
v nich. Nutné je taktiez dokonale poZmodukt klienta.

Médium sa mo6Ze rozhodtitakym spésobom bude svoj priestor poskyfova
zadavatBom — priamo alebo prostrednictvorﬁgﬁétej osobya reédialnej agentdry.

Pri predaji takéhoto typu pr@f(tu je potrebné jatviaktivitu smerom
k zadavatbom — medialny priestor gem‘nepredava sam. Iba pulidoh, ktoré sa
vyznauju ve’kymi podielami na trh&k\iysokou sledovatiog a teda su silne atraktivne
pre zadaval®mv sa predaj me@éfneho priestoru obmedzuje skoérvyizaranie
obchodnych podmienok a g/é}%vanla o nich. Iba v mendmnozstve dochadza
k priamemu naboru inzerc"“&\éely proces predajatamto pripade je vSak zavisly na
osobnom kontakte a jg%i@rpersonélnej komunikéciedBr medialneho priestoru si

vyZzaduje osobny kontakt a teda osobny preda,.

1.3.2 Osobny predaj a manazment predaja

Osobny predaj je formou interaktivnej komunika®ie. jednej strane firma
prostrednictvom neho realizuje produkt na trhu,dnahej strane predstavuje samu
seba, svoju schopnodyt’ klientovym poradcom a obchodnym partnero@ékladnée
tlohy osobného predaja sfieaju v ziskavani novych zakaznikov, prijimani
objednavok a podpornychéinnotiach predaja. Inélenenie deli jeho Ulohy na
vyhladavanie, komunikaciu, predavanie, servis a rombh4’ovanie informacii.
Zvlastny vyznam osobného predaja &pa v jeho ulohach, principoch fungovania a
jeho postavenia v marketingu. Zameriavanie sa ntahy a budovanie dovery je
doménou tohto spdsobu relizacie produktov na. tfAt predaji medialneho priestoru



je efektivny osobny predaj, pretoze je potrebriésiadhla produktova informéacia a
rozsiahle splnenie individualnych potrieb zé&kapmike dolezité zabezpenie kvality
vystupu, ide o pomerne Ry rozsah finadnych prostriedkov a je vysoka flexibilita

kreativneho spracovania.

Dosiahnti dostaténé objemy inzercie na presytenych a tvrdych trhsich
vyZzaduje systémovu pracu. Manazment predaja pragstaanalyzu, planovanie,
implementaciu a kontrolu aktivit obchodného perton@bsahuje stanovenie by a
stratégie predaja, nabor, vyber, pripravu, dozdrodnoteniec¢innosti obchodného
personalu. Obchodny personal firmy predstavujeosuiiséb, ktorych —hlavnym
poslanim je predaj vyrobkov prostrednictvom priaimykontaktov s potencionalnymi
klientami. Je dolezitynglankom osobného predaja, najma pri ponuke vyropktwé

si vyZzaduju odbornu prezentéaciu, vysvetlenie agenstvo.



1.3.3 Planovanie predajnych aktivit

Stanovenie kvoty, teda minimalne prijatej arovne vykonu, ktory je
odrazom odbytovych clev firmy je zékladny princip tvorby dia pre predajnu silu.
Kvéta sa stanovuje na urovni, vySSie alebo niak® je progndéza predaja vyplyvajluca
z marketingového vyskumu. Vyuziva sa stanovovari@malnych noriem prace pre
kazdé Stadium predaja - kvota teda nebude staadlarobjemom predaja, al@’simi
zvolenymi ukazovat&ni. Vykonové ciele maju hyvysledkom rokovania medzi
pracovnikmi a vedenim. Len &epracovnici stoja za dievymi zadaniami, akceptuju
ich a stotoznia sa s nimi, budu ich sledb@adosahovwas nalezitou motivaciou a
energiou. Zabezp# takyto postup je mozné osobnymi rokovania indigiciou alebo
skupinovou formou. Odpota sa oficidlne a formalne kodifikot@lanovacie udaje pre
kazdého predajcu a za tieto Udaje hotbrea zodpovednds priliS neskracowa
planovacie obdobia, lebfim su kratSie, tyné:;}f;iejéie sa znasobuju planovacie chyby,
chrant’ sa predd’alekosiahlymi sumarizég}\%}aﬁ a generalizaciami @livych udajov,
planovacie kvoty nikdy netova’ V%@“}e na zaklade planovacich vysledkov

predajcov. N®)
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eho planovania v osobnom prigdajcenie p@tu a
typu potrebnych pracovnig@* predaja, proces vybe@macovnikov a Skolenia,

odmeiovanie, hodnotenie&e@ﬁ]otivécia, druh obchodnejgieie.

1.3.4 Obchodny personél

Tim obchodného personalu je riadeny veddcim predega sa stara o
vycvik, motivaciu, podporu predaja, vyber novydldi, stard sa o vnuatornu
administrativu, zabezpenie komunikacie medzi firmou a obchodnymi parmer
vonkajSiu prezentaciu, pracu s dodaiatiea inécinnosti, ale zasadne by to maltby
najlepsi predajca a v naplni pracetrhampletnkinnog’ suvisiacu s predajom. Veduci
predaja musi ki schopny presveéit’ zamestnancov, ze mozu prédaiac, ak budu
pracovad efektivnejSie. Ak je vSak predaj determinovangrekmickymi podmienkami,
alebo postupom konkurencie, je tato zaviska pracovnom nasadeni narusdddle;
musi presvetit’ predajcov, Ze odmeny za lepSie pracovné vykoojg ga to. Odmeny
v8ak musia b/ pridd’ované potia presnych pravidiel. Musi presvétipredajcov, aby
verili vo svoje schopnosti a v kvalitu tohm predavaju - to znamené 60% obchodu.



Vytycuje realistické ciele, dava osobny priklad. Indiidine komunikuje s predajcami

a vyuziva pozitivnu spatnu vazbu. V podsobeni veddicako riadiaceho subjektu sa
kladie déraz na vyuZivanie pres¢edania, donucovania, pozitivne ladenej motivacie,
vol'by alternativ motivacie, \Jtby fazy pracovne§innosti. “"Nijaka sluzba predaja nie je
lepSia ako jej vedenie" vyjadruje podstatny vyznanilohu, ktord veduci predaja
pIni.Obchodny personal v &snosti funguje ako "vykonny  manazér', ktory
sprostredkovava kontakty medzi dodavaie a odberatémi. Predavanie vola po
timove] spolupraci s podporoudal’Sich zamestnancov, vrcholného manazmentu,
technického persondlu, personalu pre sluzby zakaam spravneho personalugi
sekretarky.

Predajcovia sa pd&d podielu tvorivej aktivity klasifikuju ako:
1. dortovatd - dorutuje vyrobky

2. prijemca objednavok - pracuje vo vnukt;kbudovy (zaepazkou, pri
telefone), alebo v teréne \@J

/

3. misionar - kontaktuje zakaznlka é;gumyslom ohazth s vyrobkom,

Sirit’ osvetu, nadviazavzt'ahy, budf doveru, vzdela\tazakaznlka
4. technik - poradca, serwsvt@ghnlckych otakhkac

5. tvorca dopytu - kreatlvngﬁ predajca musi konmae zvlada proces

predaja, chapganakupné spravanie aX atwarabchody.

Dal’Sie ¢lenenie deli ulohy osobného predaja fgotypu podniku na ulohy
predajcu vyrobcu, W&koobchodnika a maloobchodnika,dor kazda uloha jélenena
do okruhu ziskavanie z&kaznikov, prijimanie objedkéa podporn&innosti. Poda
miesta ¢innosti sa obchodny personéleni na predajcov "vo vnutri® (technicka

podpora, predajni asistenti, telemarketingovi @vatci) a predajcov "v teréne”.
Struktarovanie obchodného personalu sa uskuje na zaklade Uzemia,
vyrobkovej Specializacie, trhov (klasifikacia azkikov) a poslania predajcov (fad
réznych typov). Vyuziva sa aj kombinacia padiacerych kritérii.
Pri navrhu vékosti predajného personalu sa Padiiuje vyuzitie potencialu

trhu na dosiahnutie diev, ktoré si podnik uil, vytazenie pracovnikov na useku

predaja, dosiahnutie primeraného krycieho prispevkakladovas

Pri planovani o odni@vani je potrebné urobdve zakladné rozhodnutia:



1. aka bude uroweodmeiovania - trhova cena danej profesie - liSi sa
pod’a prace a potrebnych schopnosti acaosti, hodnoti sa cestovanie, energické
priekopnictvo, kontakty s namymi zakaznikmi, je minimalne takd ako zbytok
pracovnikov, avSak viac ako pracovnici v kancetfrica vyrobe, menej ako
manazment. Urove odmeny sa zrae odliSuje poth jednotlivych odvetvi a je
ovplyviiovana produktivitou prace, osobnym vplyvom na zakeov, postojom k

praci, osobnymi kvalitami, stapm prispdsobenia sa systému predaja a inymi

2. aké budu metody vyplacania - rozhoduje sdpodplne prace a ¢
firmy, je potrebné vyhniisa komplikovanym spésobom odmioeania, ktoré s&asto

menia.

Existuju Styri zakladné druhy odif@vania predajcov: plat, provizia, plat
S prémiou, plat s proviziou. Zlozky odimwania tvori fixnatag’, variabilnacas’ ,

diéty, socialne vyhody. V nemeckych podnikoch ipkaend odmgovania poda

/ \S
vykonov. Prémie a provizie sa vSak poskjs@mﬁ vyheada mimoriadne vykony (pbal
>

N
~

poradenskej firmy Kienbaum).

0,

f“\

Pri osobnom predaji je mﬂ}me vytiXiacero motivanych modelov. Pd
Osvaldovej existujé' |nter|nd|V|dua‘gﬁy aktualny motivay profil", ktory je ugeny
vychovou, vekom, rodinnym @om zdravim, Zivotn§tylom a inymi faktormi a ma
nasledujuce dimenzie: fl@ - nefinagny, abstraktny - konkrétny, sittmy -
perspektivny, |nd|V|duaIr§%\- skupinovy, osobnyeosobny, smeruje k podniku - od
podniku, ekonomicky - moralny jednirlovy - viaci&elovy.

Zakladny model pdth Churchila, Forda a Walkéra
Motivéacia --- Usilie --- Vykon --- Odmeny --- Usgojenie
Model poda Leyé&:

Postoj --- sebadbvera + ciele --- motivacia --d3enie

Ak manazment dokaze vytvérovzduSie a podmienky, v ktorych kazdy
dosiahne svoj cle vtedy je motivany systém najefektivnejSi. NapgtejSie sa vyuZiva
poskytovanie firemnych aut, firemné p&&r s vyhodnym drokom (napr. na rieSenie
bytovej otazky), ¢iatocné (Uplné) dorovnavanie mzdydas ochorenia, celkovy image

zamestnanca ma na prvy piad hovor’ o jeho postaveni vo firme, statusovo-

" Kotler, P.: Marketing management, Victoria Pubilish 1992, str. 719



stimulatny vyznam ma aj plocha kancelarie, sekret&kmobilny telefon, dostupnds
stravovania, odborny rasté@g’ou na vdelavacich akciach, kurzoch, seminaroch,
vystavach, nadstandardna zdravotnicka starostliaosgloplnkové stimuly vo forme
stretnuti predajcov, konferencii¢i predajnych a inych vnutropodnikovych

stimulanych siazi.

1.3.5 Internd komunikacia.

Predajca spracovava po kazdej navsteve spravuvstemach, ktora
obsahuje meno predajcu, Uzemie, datum, meno fimgno a postavenie navstivenej
osoby,d’al’Sie informacie, ktoré pri navsteve ziskal. Spraegkytuju hrubé Udaje o
¢innosti  predajcu, z ktorych vederierpa informécie o priebehu predajdiBovymi
ukazovatémi su: pdet telefébnnych hovorov, osobnych rozhovorov, scoéd

\ k#,

prezentacii pre novych zakaznikov, navstev u zraké@ identifikovanych novych

zékaznikov, hodnota predajov stalym zakaznlkomyn‘?l%\zakaznlkom p@t predajov,
pomer schddzky:hovory:predaje, priemerna doﬁa?hmstle néaklady na stretnutioe a

/\/

vynos, pdet stratenych zakaznikov. Sprava/ mozé hko formular s uporiadanymi

informéciami na papieri alebo akois@ informaného systému - Udaje sa vkladaji do
A

pocitaca. %)
Q°
Predajné spravodajstvo 3@ prostriedkom zvySengmlga ako komplexny

~

dokument o predajoch v obdobf> Obsahuje plémyosti a referaty o vysledkoch
¢innosti. Dobrou formou je pracovny plan predajktory predklada tyzde alebo

mesiac dopredu - zachytava predpokladané navsteggtg.

Predajné manudly definuji komplexnetata predajca-spotmog’-trh. Vo
vztahu predajca-zakaznik upravuje predajny sortimebthodné podmienky. Vo
vztahu predajca-spatnog’ obsahuje zmluvu o zamestnani a jej nélezitbstiej su to
doplnkové informacie ako organizacia a StruktUpml&nosti, predajné uUzemia,
program vycviku predajcov, scenar prezentacie paedainformacia o pouZzivani

sluZzobnych aut a iné.

Predajné schddzky a konferencie su prile2dgaspre spoldensky styk,

rokova® o vSetkych  aspektoch predajnej administrativy, tivaocii predajcov,

8 Ley, D. F.: Najlepsi obchodnik, Aktuell, 1995, £91



informova’ predajcov, planovabuduicnos, porovnavé informécie, diagnostikova
problémy predaja, vycvik. Dosiahnutie vnimavosschopnosti &it' sa na schdédzkach a
konferenciach je mozné tak, Ze sa im ukd&peim to prinesie : W&ie uspokojenie z

prace, istoty, povysenie, zvySenie prijmov, ekoid( nezavislos

1.3.6 Trendy v predaji.

Pod’a ankety, ktora bola uskuteena medzi predajcami na tému, ako bude
vyzerd predaj v roku 2010 vyplyvaju niektoré zévazné zévery. Bude koniec
osamelym beZzcom - predpoklada sa timova spoluprédzi externymi a internymi
predajcami. Predajcovia budu tnaiac kompetencii a zodpovednosti, organizacia
predaja bude rieSena formou profit centier. VSeteicovnici firmy sa budu spr&va
orientovane na zakaznika. Uspech dosiahnu ti,i Ktadd sdasne vZahovymi
manazérmi a manazérmi rieSenia zakaznr;;ikg/ch praMémredajca bude predava
koncepcie (programy zvySovania uspesﬁ)stl) Osqivaglaj a zameranie ridoveka
bude stale podstatné. V zakaznlckgm manazmermeesadl koncept celoZivotnych

zékaznikov.

Institat nemeckehg&jl;ospodarstva identifikoval wslbm 100 rastovo
najsilnejSich podnikov v U@ﬁvv uplynulych 4-5 rokoc pravidla UspesSnosti "top
runner” (firmy s rastom 3@% 989. Tito rastovi Sampiéni v odbyte uplajt prisnu
orientaciu na zakaznlké\/, partnerstvo s vrcholavgakaznikmi, désledné vyuZivanie
medzier na trhu. Ich riadiace spravanie sa viajea nehlbokou rozhodovaco-vykonnou
hierarchiou funkcii, vysokou motivaciou pracovniko intenzivnym dal'Sim
vzdelavanim sa (tzv. ciaca sa organizacia) a osvietensko-patriarchalnyytorg
riadenia. Okrem toho uplatju stratégiu globalneho trhového prieniku. Vyrokea
vyzna&uje permanentnou inovaciou, dbéslednym kvalitatirnya néakladovym
manazmentom a sustredenim sa na hlavné kompeteghigbanim sa trieSteniu sil a

pozornosti.

® Marketing — praktické radyg. 4-5, Unimedia, 1998
19 Marketing — praktické rady, 8, Unimedia, 1998



1.4 Medialny trh na Slovensku

1.4.1 Medialny trh

,VO vSeobecnosti si moznosti medidlneho trhu zévisk jeho vikosti.
Slovensky trh je maly a ekonomicky slaby a pretédlanzaujimavy pre silnych
zahrantnych investorov a z podnikdtkeho liadiska rizikovy. Zaroveje viac zavisly
od ochrannych, subvénych a podpornych opatreni Staitp sa mdZze negativne
prejavovd v nezavislosti médii** Objemy reklamy v slovenskych médiach v roku
1998 ukazuje priloha A.

Slovensky trh tl&ovych médii je mozné ozdi@ ako vd’ny, neregulovany —
tla¢ nie je zdaZzena Ziadnymi reStidkymi opatreniami, zakonné opatrenia ptad
zahranéného kapitdlu neexistuju. Sedem rokov znarpenala)vslkg’/ nérast ptu

vydavatdstiev a titulov. V dosledku rastucich cien vs avatdstiev rastli ceny

tlacovin so subeznym poklesom kupyschopnosti obgshla Doslo tak ku vyraznému
znizeniucitanosti tl&e. Klesli naklady Jednotllvy&h “titulov, najma denrtace. To
spbsobilo, ze tlaje ovda viac ako v minulosti zégﬂsla od prijmov z rekiaminzercie.
Na trhu tl&e rastie vyznamnym sposobom\@wkma inzertnéhochainého oddelenia
- cela prevadzka média priamo suvisi s \@%nom@ta}lo zlozky.

Podnikanie v oblasti rozhlasového trhu podliehagbovaciemu konaniu,
preto je licedna politika vyznanjgg?ﬁ nastrojom regulacie rozhlatay trhu. Na
Slovensku neexistuje Yoy rozhlasovy trh a hovatio skut@nom dualnom systéme nie
je mozné. Legislativne je sice dualny systém ¢ zdkonom, realny stav vSak
nevytvara rovnocenné podmienky vysielania .

Dnes pOsobia Styri kategorie rozhlasovych stranic:

. celoplosné stanice — vyine Slovensky rozhlas, ind sukromna
stanica neziskala licenciu na takého vysielanie
. nadregionalne sukromné stanice
. regionalne rozhlasové stanice
* lokalne rozhlasové stanice
Predstavitelia rozhlasovych — a to najma regiordiny- stanic vidia

Ciastainé vyrieSenie finainej pozicie v siovani radii, ziskani viacero frekvencii —

" Brezka, S.: Slovensky medialny trh vznikal bez koncephi Trend, 17.12.1997



ziskania véSieho dosahu a pavanosti a tym vylepSenie podmienok a atraktivigdma
na komegné ely predajom svojho medidlneho priestoru. Nadregjioe stanice na
druhej strane nevidia cestu Vadani dal’Sich reklamnych prijmov rozSirovanim
vysielania nad’al'Sie adal’Sie regiony bez ich spravodajského pokrytia a hesch
vazieb na regionalnych zadavae reklamy. Poth vyskumu vé&Sina cisto
regionalnych stanic pomerne UspeSne vzdoruje n4pswajich celoStatnych
konkurentov. Jednoztwaé geografické vymedzenie sa teda vyplaca a jeziiélere
aspesny rozvoj nielen samotnych regionalnych staleicelého rozhlasoveho trhu.
Trh televiznych médii je ovplymvany Specifickymi slovenskymi faktormi
— problematické legislativne a licaré rozhodnutia. Zo gasnej situacie na televiznom
trhu je problematické vyvotlijednoznané zavery a prognozotdouduci vyvoj. Poth
Narodného Statistického Uradu v podstate 100 %kdw mbze sledovaoba okruhy
verejnopravnej televizie, 82 % ma moiihelfdovai TV Markiza a vySe 53 % satelitna
VTV. Takmer 35 % ma moznossledova Tv\Nova aCT 1, 18 %CT 2. Kéablovu
televiziu ma zavedenu vySe 23 % dQQécnostl 23%ypavenych individualnou

satelitnou anténou, takmer 40 % ma V{de“orekorder

1.4.2 Trh medialnych agentir

Na Slovensku saxihéffa postavenie medialnych agenfimosiet” len veé’'mi

tazko vzifadom na nedpl Udaje o klientoch a netransparstntpoavidelnych
medialnych prieskumov&%iym do roku 1997 vo sféddamy dochadzalo k vytvaraniu
vel’kych fullservisovych agentar, v &isnosti vyvoj smeruje k menSim Specialistom.
S prienikom medzinarodnych reklamnych agentur naesisky trh doSlo k pokusom o
vytvorenie situacie, k& agentira dokaze klientovi poskythiwSetko — fullservis.
AvSak niekdajSie oddelenia public relations, kneati a medialne oddelenia sa‘ala
formova na samostatné subjekty sldem poskytové Specializovanejsi a kvalitnejSi
servis. NajvyraznejSie zmeny v oblasti medidlnygerdaar nastali v roku 1997, kedy
doSlo k boomu. Tak wvznikli  z pévodnych medialnyaddeleni domécichgi
zahrantnych agentir nové medialne agentury (napr. Mediapegdiaecu, Doména).
Ako hlavna argumentacia tddom dbévodu ich vzniku bolo predovSetkym skvalitaen
medialnych sluzieb, ziskanie vyhodnejSich obcholnygodmienok v médiach,
zlepSenie pozicie na trhu, Specializacgimnosti, vytvorenie oddeleni nakupu a

planovania



Prelfad medialnych agentdr oboch typov prindSaju nagleduabuiky:

Taburka & 1Media representative

Nazov agentlry

Media representative pre

Klienti

IP Bratislava, s.r.o.

Slovenska televizia

medi@gentiry v SR

PSMA, s.r.o., Bratislava

SRo, Radio Devin, Rock FM

med. a rekl. agentiry

] = o _ VSZ, Delta management, SgS,
PSMA-vychod, s.r.0., KoSicé Radio Regina .
CSOB,
Public International, s.r.o., sieegionalnych tyzdennikov med., rekl. agentary
Media/Juven Kankan, Linia,Victoria, Harmonia prigriRRA

RadioNet, s.r.o. Bratislava

sieegionalnych radii

med. , rekl. agentary

VYV Media Representative

a.s. Bratislava

Korzar

2 SME a prilohy, Smer, Dominoférum

Unimedia, Mediapoli...

Zdroj: Stratégie Postskriptum — Medialne agentwry4/98
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TabuPka ¢. 2 Media buyer <\§
Nazov agentlry Pomer. TV /§J Rozhlas| Tl& VR Iné
RA / priami klienti /(\j

Accord Wordline Service 1:10 (//}O 15 45 20 10
Fabricius Bratislava 15 4 5 30 40 15 10
HMS Carat Slovakia 0:100 @ 73 6 19 2 0
Mediaecu s.r.0. 90:10 &V’ - - - - -
Media Impact 100:0 60 4 29 7 0
mediapoli, s.r.0. 6535 52 5 38 5 0
Omnimedia 30:70 58 4 35 3 0
Panmedia Bratislava 70:30 21 11 47 19 2
Unimedia 80:20 44 9 39 8 0

Zdroj: Stratégie Postskriptum — Medialne agentuy4/99

1.4.3

Trendy a dal’Si vyvoj na Slovensku.

Hlavnymi parametrami vyvoja trhu do roku 2668ude pokraujlci proces
Standarizacie reklamného a medialneho trhuJadbm k podielu vydavkov na HDP,
spomalenie rastu HDP a jeho udrzanie na hranici 8 fgkoch 1999-2001, a jeho

postupné zvySovanie od roku 2002, Standardné smigiga zadavafev vzi'adom na



ekonomické problémy. Na Slovensku vznikli medialagentiry aj akoclenovia
skupiny fullservisovych agentur. Medialne agentadpvodiuja svoj vznik napriklad
nutnosou zabezpgenia komlexnych medialnych sluzieb a presesmim, Ze samotna
materska reklamna agentura nedokaze z objektivdgebdov vyuz vSetky dostupné
moznosti takéhoto typu sluzieb. Je to totiz obmedzeapacitami a gbom klientov.
Dalej je to efektivita nakupu médii dosiahnutim kiegivne a kvantitativne lepsich

parametrov.

12 Stratégie,¢. 2/99, str. 20



