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Proces marketingovej komunikéacie (pokra covanie 3. prednasky)
Neosobna komunikacia
- rozsiahla skupina komunika enych spojeni  (vSetky média, rbézne

udalosti, vyuzivame réznu atmosféru)
Vyber komunika  &nych spojeni

Rozhodujuce - financie (ur cenie celkového rozpo ¢tu komunikacie -
potrebné vytvori t ako su c¢ast marketingového planu (vySka nékladov,
ktorG sme schopni vy ¢leni t na komunikéciu). Ak chceme posilni t
rozpo cet,0 cakavame va &Siu efektivnos t£ (0 c¢innos t).
Metddy vytvorenia rozpo &tu marketingovej komunikéacie

1. Metdéda moznosti

- opierasour ¢ité skasenosti, odhad

- nepresna metoda
2. Metdda percenta z prijmov (z predaja su casného alebo o cakavaného
predaja)

- cely rozpo ¢et viazeme na prijmy
-vy c¢le nujeme ur cité % na komunikaciu
- to je spaté s predajom, ktory realizujeme
- posledné obdobie - zvySena aktivita na reklamu (k omunikaciu)
3. Metdda konkuren &nej rovnosti
- snaha o dosiahnutie stavu primeranej publicity vo ¢i konkurencii
- pouzivame, ak sme rovnako silni ako konkurencia ( mam rovnaky
podiel)
4. Metéda cie I - Uloha
- v marketingovom plane si musim vzdy vyty ¢i t ciele, ktoré chcem
dosiahnu t a z nich vyplyna Ulohy pre komunikaciu, ktoré musi me
pokry t
Hlavna otdzka - "Aka vaha sa priklada marketingovej komunikacii?
-ve Tky déraz - od nej sa odvija UspeSnos t
Cely rozpo  cet sa deli do 4 zdkladnych skupin:
1. Propagacia
2. Podpora predaja
3. Public Relations
4. Predajna sila

Komunikacia, ktora sa v marketingu spravidla ozna cuje terminom
propagécia, je nastrojom, ktory poméha do ur citej miery preklend t
oddelenos t vyrobcov a trhu. Zakladnymi nastrojmi propagacie s a
reklama, podpora predaja, publicita a osobny preda j. Propagacia sa
vSak neuskuto  &nuje iba uplatnenim tychto nastrojov.

Faktory ovplyv fujlce zostavovanie komunika &ného mixu:
1. Druh trhu, na ktory chceme pdsobi t
a) spotrebite Isky trh (trh spotrebnych tovarov)
- existuje ur ¢itd postupnos t jednotlivych aktivit:
1. propagécia (snaha ovplyvni t potencialnych zakaznikov)

2. podpora predaja
3. osobny predaj

4. styk s verejnos tou
b) trh vyrobnych prostriedkov
1. osobny predaj (venuje sa mu ve k& pozornos t)

2. podpora predaja (potreba ziska t oslovenych kupujacich)
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3. Stadium pripravenosti k nakupu

- dblezita je informovanos
4. Faktor zZivotného cyklu vyrobku

t, presvied

a) uvadzanie na trh
b) Stadium rastu predaja
c) Stadium zrelosti
d) Stadiu poklesu
Pri kazdom Stadiu treba voli

Meranie vysledkov marketingovej komunikéacie

Je to zlozita problematika.

MAPA TRHU

t tah a kedy tlak.

¢anie potencialneho zakaznika

t ind taktiku komunikacie.
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Po ¢ase urobime

20% neinf.
100% 20%
trhu 80% nevyskusali
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Vo firme mbézeme pouziva
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Od 80.-tych rokov sa za cal realizova t pojem integrovana

marketingova komunikacia (IMC). Vyvoj marketingu so sebou priniesol
ur ¢ity novy poh Tad na celok tam, kde sme doteraz videli len casti.
IMC prinaSa:
- snaha vzi t sa do mysle spotrebite Ta
- snaha hovori t s naSimi potencialnymi zékaznikmi, snaha ziskava tich
nazory, <o si myslia o nasej &innosti
Zaklad pre kazdu firmu je taktika (aj komunika ¢na technika),
ktor4 sa realizuje ako ¢innos t su casnd. Trh vychadza zo stratégie
(komunika &né stratégia).
Stratégia - stanovenie cie Tov a ciest, ako tieto ciele dosiahnu .
Planovaci model IMC - 4 kroky planovacieho proce su:
1. Vytvorenie databadzy Udajov o sU &asnom aj potencialnom
spotrebite  Tovi
- zber Udajov ;- demografické
- psychografické
- pracujeme aj s vyvojom tedrie produktu (historia predaja produktu)
- skimame aj (daje ako vnima a pouZziva nas produkt spotrebite T
Novy produkt je zamerany hlavne na spotrebite Ta, nie aZ tak na
predaj a zisk. Na vrchole je spotrebite 1 a od neho zavisi aj predaj a
zisk. Ak je zamerany na predaj a zisk, firma nebude mat dlhé trvanie.
2. Vytvorenie kontaktného managementu
- zalozené na presved ceni, ze h  Tadanie miesta, ¢asu a situacie, v
ktorej mozno komunikova t S0 spotrebite Tom, je jednou z rozhodujlcich

tloh komunikéacie
- vyber miesta zalezi od charakteru vyrobku
- délezité je aj rozhodnutie o vybere druhov médii

3. Priprava stratégie, stanovenie merate Inych cie Tov a spOsobov ako
ich dosiahnu ¢
- nase ciele musia by t vzdy merate  Iné
- aj samotna cena a distribucia st ur ¢itym spdsobom komunikaciou so
spotrebite  Tom
- pri tvorbe planu mame k dispozicii Sirok( paletu postupov
4. Vyber z mnozstva komunika é&nych taktik (technik)
- podmieneny je financiami
- pre kazdu konkrétnu firmu je ur ¢ita zvlastnos t
- Sirka komunika enych taktik je ve Imive Iké&

IMC  predpokladd ma t  zapojenych vSetkych  marketingovych
pracovnikov firmy do marketingovej komunikacie. IMC - v poslednej
dobe nové prvky (vyuzitie internetu (elektronickej posty)).

Prezentéacia v internete umoz niuje spatnu vazbu.



