12. Vysvetlite pracovné postupy manazéra pre propagiu pri zabezpé&ovani komplexného
komunikaéného mixu podniku pri dvojstupiiovom riadeni.
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Vychadzam z tohog¢o si myslim, Ze je dvojstipvé riadenie. Na prvom (vy§Som) stupni sauje cid’ a
stratégia marketingovej komunikacie, na druhom§gii) stupni sa tato stratégia realizuje. Dalej emgdostup
je vSeobecny, ale je jednoduché ho rozdsdicad’ cinnosti pre prvy stugeacaq’ ¢innosti pre druhy stujie

Postup pri vytvarani G¢innej komunikacie:

1. uréenie cidovych trhov:
marketingovy manazér musi th@gasnu predstavu o dievom prijemcovi, mdze to Ilsypotencialny
kupujuci, sdasny uZivatg ten kto rozhoduje o nakupe a ten, kto ho ovlye. Cidovi prijemcovia
ovplyviiuju komunikatora v rozhodovani o tafo povedd, ako to poveda kde to povedaa komu to
povedd. Délezitou cag’ou analyzy prijemcov je odhad ¢asného image firmy, jeho vyrobkov a
konkurentov. Image je stbor nazorov, myslienolmdv, ktoré ma osoba o objekte.

2. stanovenie ciBov komunikacie:
stanovenie ci®v komunikdcie znamena dit akd ma by odpoved prijemcov spravy. Moze tothy
poznavacia odpoved, emocionalna odpoved alebo vedp&onanim. Pozname nidko modelov
hierarchie odpovedi, z ktorych najznamejSi je rasdel AIDA (attention, interest, desire, action),

ostatne su v Kotlerovi na strane 619.

3. vytvorenie spravy:
po stanoveni clev komunikacie sa vytvori sprava, ktora by mal&aigpozornos, udrza zaujem,
vytvorit’ prianie a vyvoléa akciu. Formulovanie spravy vyZzaduje rieSenie &lyrproblémovito povedd
(obsah spravy), ako to povedagicky (Struktira spravy), ako to povedaymbolicky (format spravy) a
kto by to mal poveda (zdroj spravy). Pozname tri druhy obsahu sprayyelja racionalny apel
(racionalne vyhody, kvalita, hospodartiogykonnosg), emocionalny apel (pokisa sa vywbkamocie,
ktoré bud( motivovak nakupu), moralny apel (je zamerany na zmysgémdu spravy pozmaco je
spravne &0 nie). rozhodovanie o Struktire spravy je rozhahdm o tomi komunikator v sprave
vyvodzuje zavery, aleb& necha nigo aj na Usudok a fantaziu prijiméaespravy, dalej o tom, aké bude
poradie prezentacie (silny argument na&ia&u alebo na konci). Rozhodnutie o formate spravy

vychadza z pouzitého komuntteho média a samozrejme z povahy spravypuigho prijemcu a cfev
komunikacie (taky Orange si asi neda svoju reklamulnajzlak, pripadne do TV Na$a...). Zdroj spravy
je nigto alebo niekto kto spravu prezentuje prijemcoviagpy rozhoduje pri jeho vybere odbortips

doveryhodnas ohbrabenos...
4. vyber komunikaénych kanélov:
vo vSeobecnosti rozliSujeme osobné a neosobné rkkatné kanaly. Kanaly osobnej komunikacie
odvodzuju svoju &innog’ od moznosti individualizacie prezentacie a spawdepy. Osobny vplyv méa
velku vahu predovsSetkym tam, kde je vyrobok drahykangny alebo nakupovany iba&ts, pripadne
tam, kde ma vyrobok vyrazne socialny status. Krokystimulaciu kanalov osobnej komunikacie su v
Kotlerovi na str. 625. Neosobné komuriika kandly prenaSaju spravy bez osobného kontakhoal
interakcie. Zahtuju média, atmosféru a udalosti. Média sdet& (niviny,casopisy, poStové zasielky),
vysielacie (TV, rozhlas), elektronické média (asdideo material, internet a vSetky jeho média,
mobilnd komunikacia) a zobrazovacie média (rekiatabule, napisy, plagaty. Atmosféra je celkovépealie,
ktoré positiuje sklon ku kupe vyrobku. Udalosti su prilezitos prenos witych sprav wgitym
prijemcom (PR, sponzoring...)
5. uréenie a rozdelenie rozp&u marketingovej komunikacie:
je to jedno z najobtiaznejSich rozhodnuti. Prijgiugmovom riadeni (ak som teda pochogi, to je),
ma manazér zrejme menej prilezitosti ovplyvribjem finaknych prostriedkov umiestnenych do
propagacie. Napriek tomu je treba paznektoré metody, ako tento rozfsd urit’.
- metoda moznosti éize ¢o si mdze firma dovali Tato metoda je asi najjednoduchsia, ale na druhej
strane tato metoda Uplne ignoruje Ulohu komunéadio investicie a priamy vplyv komunikacie na
objem predaja.
- metoda percenta z prijmov - rozpd marketingovej komunikacie sa planuje alebtujer na zaklade
presne ufeného percenta z minulaimych alebo projektovanych prijmov, alebo ako petwen
predajnej ceny. tdto metoda ma nigta vyhod - zartiuje ze vydavky na komunikaciu sa budatlisi



pod’a toho, kdko si méze firma dovalj povzbudzuje vedenie firmy k tomu, aby prefi@§o vz’ahu
medzi vydavkami na propagéciu, predajnou cenoskam na kus, povzbudzuje konkuten stabilitu,
konkurerné firmy utracaju za propagiciu priblizne rovnaletqento.
- metoda konkureimej rovnosti - rozpéet sa stanovuje tak, aby firma dosiahla primerarmrlicitu
ako konkurencia
- metoda cié Uloha - marketingovy manazércurkonkrétne ciele a konkrétne ulohy, ktoré je treba
realizova, aby sa tieto ciele dosiahli. Potom odhadne ndktedrealizaciu tychto Uloh a ich suma sa
stane navrhovanym rozgtom marketingovej komunikacie.

6. rozhodnutie o komunikatnom mixe:
Pri vytvarani komunikamého mixu musi firma zvazowéieto faktory:
Druh trhu: Podiel a dinnog’ jednotlivych nastrojov propagaého mixu je rézna v zavislosti od toho,

¢i ide o trh priemyselny, trh spotrebnych tovarteba trh sluzieb.
Stratégia tlaku (push) vs. stratégigahu (pull): Stratégia tlaku predstavuje marketirfgginnosti
zamerané na jednotlivélanky distribiného réazca. Mali by ich stimulovak zvySenému Usiliu

predavéd sluzby a podporovaich pre konénych uzivatbov. Stratégia’ahu predstavuje marketingové

¢innosti zamerané na koncového spotréhiteSnazi sa ich stimulowak tomu, aby vyvolali dopyt u
sprostredkovatev a tak nepriamo dondtili tychto sprostredkoVatek objednaniu sluzieb u vyrobcu.
Stadium pripravenosti k nakupu: Propagané nastroje maju rdznu nakladova efektivhesdznych
Stadiach pripravenosti. Propagacia a publicitajuhraajdélezitejSiu Ulohu v Stadiu povedomia.
Porozumenie zakaznika je ovplyvnené predovSetlisktamou a osobnym predajom. Na presesie
zékaznika méa naj¢ai vplyv osobny predaj. Na uskdtenie predaja maju vplyv osobny predaj a
podpora predaja.
Stadia zivotného cyklu: Uginnog’ komunika&nych nastrojov sa taktiez lidi v roznych Stadiach

Zivotného cyklu vyrobku alebo sluzby. V Stadiu adzania na trh su vysokdéiané reklama a PR, po nich
nasleduje podpora predaja, ktord stimuluje ku aclbdgm ndkupom a osobny predaj, ktory tais
distribdciu. V Stadiu rastu mézu hySetky nastroje utimené, pretoze dopyt ma svastall hybnu silu
v podobe Ustnej komunikacie. V Stadiu zrelostissavaju podpora predaja, reklama a osobny predaj
dodlezitejSimi prave v tomto poradi. V obdobi pskigpodpory predajdalej posiluje, reklama a PR sa
znizuju a predajcovia venuju vyrobky iba minimajmeornos.

7. meranie vysledkov komunikacie:
Dévod na meranie efektivnosti je prozaicky a jenéptotozny s dévodmi na hodnotenie vSetkych
ostatnych aktivit a procesov v podniku, ktoré pteduji nakladova polozku vrozie firmy.
Manazment firmy zaujima predovSetkym, aky fitrahefekt dosiahla realizacia komuntkej stratégie.
Ten sa mOze prejavvo zvySeni predaja, zvyseni trzieb, resp. zisketoTukazovatele vSak mézu tha
obmedzenu vypovedaciu schopfidgavne z FadiskacasovéhoCasto sa vahuji iba na kratk&asové
obdobie a nezdladiuju predikciu budiceho vyvoja. Prave preto je newmghé vyhodnoti aj
kvalitativne efekty marketingovych aktivit. Tiedfekty a faktory, ktoré ich ovplywju, maju tGzky savis
aj s dlhodobou zivotaschopmos a konkurencieschopntma podniku. Vo vSeobecnosti ide o tieto
faktory:
. relativny a absolutny trhovy podiel,

miera udrZania zakaznikov,

miera spokojnosti zakaznikov,

relativna akasvyrobkov,

: relativha akassluZieb.
Prax ukazala, Ze napriek pozitivnym fitsaym vysledkom méze podnik dosahéwaelmi vyznamné
marketingové nedostatky, ktoré mézutrfetalny vplyv na existenciu firmy.

8. riadenie a koordinovanie celého procesu marketgovej komunikacie:
cielom je vytvort’ integrovant marketingovi komunikacilasto sa stretavame s faktom, Ze podniky
nedokdzu spravne integravavoju marketingovi komunikaciu. To vedie k sitiddie jednotlivé
komunik&né nastroje pouzivaji nielen v nespravnom poméeehlavne pomocou réznych nastrojov
nedokédzu formulowaa komunikové konzistentni spravu. Vo vSeobecnosti plati, Zenpotly mal
rozliSova’ medzi tlohami, ktoré jednotlivé komuniie nastroje plnia, aby ich mohol efektivne vybra
a skombinové
RieSenie problému integrovanej marketingovej kok@gie je pomerne jednoduché. Napriklad, podnik
mdze uéit zamestnanca zodpovedného za firemnd komunikaeha Bompetencie a zodpovedtidy
sa vSak nespdjali iba s vyberom Standardnych miéahiunikacie, ale aj s firemnymi pravidlami
obliekania, vzhiadu firemnych aut a prevadzok a pod.
RieSenie integrovanej marketingovej komunikacigaduje identifikaciu vSetkych kontaktnych bodov,
v ktorych méze zakaznik ptislo kontaktu s podnikom, s jeho produktmi ackaani. Kazdy kontakt so



mala

znakou je praého ugitou spravou, a o pozitivnou, negativnou alebo nddndu. Podnik sa musi snézi
aby vo vSetkych kontaktnych bodoch predaval tryaipitivnu spravu.

Slovné spojenie “integrovana marketingova komurigkdma ajd’alSi vyznam. Az prili§asto je nejaka
kampa zaloZena na jedinom nastroji komunikacie, napdikia reklame, zatfato v skut@nosti by
by koncipovana ako multimedialna kantpa

Nutnog’ integracie neplati iba pre prop#&gé nastroje, je nutné integravesetky Styri “P”. Obrovské
mnoZzstvo vf#ahov vzajomnej zavislosti medzi jednotlivymi maikgbvymi prvkami vyZzaduje \eni
doésledné planovanie. Vyber jedného nastigisto rozhoduje o pouzittalSich. Je dblezité zdbragni
nutnos spracovania jasnej komplexnej hodnotovej orieetakiora mbze iy zakladom dokonalej
integracie vSetkych marketingovych nastrojov.



