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Nastroje marketingovej komunikacie

,Viem, Ze polovica rozpodtu vynakladaného na reklamu je vynakladana zbytocne, ale neviem, ktora polovica to je“. Tento vyrok Johna
Wanamakera, vyznamného podnikatela a znalca marketingu, vystihuje dilemu, ktorej musia marketingovi manazéri ¢elit. Mnoho rokov
existuje rozpor medzi expertmi na marketingovl komunikaciu a expertmi na reklamu. Prva Skola je znama pod oznaenim aktivna
komunikacia, ktora tvrdi, Ze marketingovy komunikaény mix obsahuje celd paletu jasne definovanych cielov komunikacie. Druha Skola
sa zameriava iba na definovanie cielov reklamy a na meranie reakcii na reklamu. Tato tedria je znama pod skratkou DAGMAR (Defining
Advertising Goals - Measuring Advertising Response/Results).

Aktivna marketingova komu-
nikacia je vhodna pri navrhovani
kampane marketingovej komunika-
cie, pri ktorej sa predava sluzba.
Pokial je vyuzivana reklama na zmier-
nenie pochyb o vyhodnosti nakupu,
prichadza na rad myslienkova Skola
DAGMAR. Kampan zamerana na
vzbudenie primarneho dopytu, ktora
ma zvysit vSeobecny zaujem o vy-
nikajuce vlastnosti produktov/slu-
zieb, nemoze byt z pohladu Uspes-
nosti hodnotena podla kritérii zvySe-
nia predaja. Casowy posun medzi
uskutocénenim nakupu uréitého pro-
duktu/sluzby je prilis dihy a vtedy
opéat prichadza do Uvahy $kola zame-
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produktu. Tato koncepcia je velmi
jednoducha a pritazliva, avSak ignoruje
medzietapy spravania zakaznika reagu-
juceho na reklamnu kampan alebo
kampan marketingovej komunikacie.
V dalSom modeli (Lavidgem,
Steiner, 1961) nachadzame roz-
Sirenie systému AIDA na zaklade
poznania, ze sluzba prechadza pocas
svojho zivotného cyklu réznymi stadia-
mi (obr. &. 1). Je zrejmé, ze ,star-
nutim“ produktu/sluzby sa posuva
dbéraz z vytvarania informovanosti
o produkte/sluzbe na ostatné nastro-
je marketingového komunikaéného
mixu, a tym sa dosahuje posun

zékaznika ¢o najblizSie k miestu

rana na definovanie cielov a reakcii
na reklamu (DAGMAR).

Oba typy kampani su vhodné a kazda
z nich zohrava svoju ulohu v marketingovych
programoch. Vysledky aktivnej kampane su
lahsie meratelné. Uskutoéneny predaj mozno
merat kvantitativne a je [ahsie sumarizovat
pocty objednavok, nez merat zvysené pove-
domie ludi. Na druhej strane si vSak zamest-
nanci marketingovych Utvarov musia vzdy uve-
domovat, Ze podstatou filozofie DAGMAR je
jasné vymedzenie cielov v casovom predstihu,
pretoZze pravdepodobnost neluspechu pri vy-
bere meradiel sa znacne zvysuje.

Podstatou u¢inného marketingového ko-
munikaéného mixu je teda jasné vytyCenie
cielov a ucelu, pre ktory je kampan vytvarana.
Cim jasnejsie st vymedzené ciele, tym lahsie
sa budu méct merat Ciastkové vysledky.

Marketingovi teoretici po¢as mnohych
rokov sledovali spésoby spravania prijemcov
sprav a vytvorili mnozstvo modelov, ktoré maju
poukazat na to, ¢o marketingova komunikacia
sleduje a ¢o chce dosiahnut.

Jeden z nich je znamy pod ozna¢enim sys-
tém (model) AIDA. Kazdé pismeno pred-
stavuje stav myslienkovych postupov a sp6-
sobov spravania urcitej skupiny zakaznikov:

A =
(Interest), D = tuzba (Desire), A = akcia, ¢in
(Action).

pozornost (Attention), | = zaujem

Zakaznik prechadza tymto procesom,

ktory zacina uputanim pozornosti, pokracuje
vzbudenim zaujmu o sluzbu, prerastie do pre-
javu tuzby vlastnit produkt a konci zakupenim

poskytovania sluzby.
Hlavné nastroje marketingového komu-
nikaéného mixu mézeme charakterizovat
takto: (pozri tab. na strane 31 a 32)
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Obr. ¢. 1: Hlavné ciele procesu komunikécie v jednotlivych Stadidch Zivotného cyklu produktu
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REKLAMA

- medialny komunikacny nastroj podniku so Sirokou
verejnostou, ktorej ciefom je dosiahnutie obchodného
(spechu priamym ovplyviovanim zakaznickeho spravania

Uloha:

- dostat produkt/sluzbu do povedomia zakaznikov,
- odlisit ju od ostatnych ponk,

- rozsirit znalosti zakaznika o produkte/sluzbe,

- presvedcit a priviest zakaznika ku kupe.

Hlavna pozomost musi byt zamerana na:

- vyber média (viastnosti, atmosféra, dosah, nakladovost),

- stanovenie cielov reklamy (okruh publika, povedomie a pristupy, wsledné Ziaduce spravanie zakaznika),
- rozpoctové metddy (Co si mozeme dovolit, % z obratu, konkurencné porovnanie, metéda ciefov a loh).

Zasada: nutnost integracie s ostatnymi prvkami marketingového komunikacného mixu.

OSOBNY PREDAJ
- staré umenie, pri ktorom vznikajli vztahy zalozené na profe-
sionalnom predaji, jednani a marketingovych vztahoch

Uloha:

- 0sobna interakcia medzi poskytovatelom a zakaznikom,
- posobenie ludskeho faktora pri poskytovani sluzby,

- (cast ludi, ktori sa stavaji stcastou produktu/sluzby,

- Vlastna realizacia prijmov firmy.

Vyhody:

- osobny kontakt (predaj, sluzba a sledovanie),

- posilnenie vztahu,

- cross-selling (vyuzitie dobrého vztahu so zakaznikom pri ponuke a predaji dalich sluzieb).

Zasady:

- zmieriiovanie nakupnych konfliktov (napr. vyvolanim pozitivneho pristupu a aktivnej Ucasti zakaznika),

- riadenie procesu hodnotenia kvality zakaznikom (prijatim noriem ocakavanych vykonov),

- zhmotiiovanie sluzby - upozomenie na viastnosti, ktoré maju byt hodnotené,

- doraz na podnikovy imidz (prenosom atributov, ktoré vytvaraju imidz produktu/sluzby, firmy, zakaznikov),

- vyuzitie referencii externych zdrojov (Sirenie dobrého mena),

- pochopenie vyznamu zamestnancov prvého kontaktu (stimulacia vnimavosti a povedomia zamestnancov, minimalizacia osob,
s ktorymi pride zakaznik do styku),

- pochopenie Glohy zakaznika pri projektovani sluzieb.

PODPORA PREDAJA

- oznacenie pre akcie, ktoré majli za ciel' povzbudit zakaznika
k tomu, aby vyskusal alebo pouzival uréity produkt/sluzbu
(bud' zvySenim poctu pouzivatelov alebo intenzivnejSim
pouzivanim) s docasnou ponukou urcitej whody alebo odmeny

Uloha:
- stimulacia formou programov zwhodnujtcich vernych zakaznikov, propagaéné materialy typu brozur, informacnych letakov a pod.

Zameranie na tri cielové skupiny:

- zakaznikov (ponuky bezplatného odberu, vzorky, kupdny, odmeny stitaze a zaruky),

- sprostredkovatelov (produkt zadarmo, zlavy, sttaze, odmeny),

- zamestnancov prvého kontaktu (bonusy, odmeny, sitaze a ceny pre najlepsich predavacov).

Ciel: vytvorit priaznivejsie podmienky spoluprace s firmou a lepsie vyhoviet potencialnym prianiam zakaznikov.

PRACA (VZTAHY) S VEREINOSTOU (PUBLIC RELATIONS - PR)
-vedomé, planované a nepretrzité Usilie navodzovat

a udrziavat vzajomné porozumenie medzi podnikom

a verejnostou

Uloha:

- planovité a trvalo vynakladané usilie s cielom ziskat a udrzat dobri povest podniku na verejnosti:
* budovanie a udrziavanie imidzu,

* podpora ostatnych komunikacnych akivit,

+ riedenie aktualnych problémov a otazok,

* podpora umiestiovania produktuy/sluzby,

* ovplyviovanie konkrétnej skupiny zakaznikov,

* pomoc pri uvadzani novych produktov/sluzieb na trh.

Nastroje styku s verejnostou:

- publikécie, reserse, vyrocné spravy, brozlry, plagaty, ¢lanky,

- tlaGové konferencie, seminare, prednasky,

- rozvijanie vztahov s investormi s cielom ziskat ich podporu,

- informacie vhodné na zverejnenie v médiach,

- vystavy vratane prezentacii a prednasok,

- sponzorstvo charitativnych programov a verejnych projektov ap.

Postup efektivneho uplatiiovania PR:
- Specifikacia cielov,
- determinovanie vSetkych ¢innosti v ramci styku s verejnostou,
- prijatie integrovaného programu a hodnotenie vysledkov.

USTNE PODANIE, REFERENGNE ZDROJE

- financne najnenarocnejsi a najdolezitejsi informacny zdroj,
ovplyviujlci spravanie a rozhodovanie jednotiivcov a skupin
(v kladnom i zapornom vyzname)

Pozn. autora: niektori teoretici tento nastroj marketingovej
komunikacie nezaraduju do komunikacného mixu - jeho
dolezitost je vSak nepopieratelna.

Uloha:

- zapojenie zakaznikov do procesu poskytovania sluzby a podelenie sa so zazitkami a skiisenostami s ostatnymi potencialnymi
zakaznikmi.

- Osobné odporacanie sa odbornou verejnostou povazuje za najdolezitejsi informacny zdroj.

Vznik retazca:

Na zaciatku ocakavanie zakaznika - po rozhodnuti o nakupe zacina interakcia medzi zakaznikom a poskytovatelom sluzby - na
zaklade skusenosti a hodnotenia kvality poskytnutej sluzby sa zakaznik bud vréti, alebo nie. Negativne skiisenosti majii este
zavaznejsi vplyv: nespokojni zakaznici informuju o svojej zlej skusenosti niekolkonasobne CastejSie!
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PRIAMY MARKETING

systém okamzite] a interaktivnej komunikacie a distriblcie
s cielom vyprovokovat hodnotitelny a merateny postoj
cielovej skupiny

Ide o interaktivny marketingovy systém, ktory pouziva jedno alebo viac médii na dosiahnutie meratel'nej odozvy

zakaznikov alebo uskutocnenie transakeii z akéhokolvek miesta.
Uloha: budovanie dlhodobého vztahu so zakaznikom.

Oblasti priameho marketingu:

- katalogovy predayj, zasielatelske sluzby - priame zasielky, telemarketing,

- elektronické obchodovanie - elektronicke trhy.

Vyhody - pre zakaznikov:
- zabava, pohodlie, bez nedorozumeni,

- Setri Cas, umoznuje navstevu mnozstva firiem so Sirokym sortimentom,

- porovnava vyhodnosti nakupov podla katalogov a on-line sluzieb.

Viyhody - pre predajcov:

- moznost nakupu zoznamu zakaznikov akéhokolvek segmentu (favaci, milionari atd.),

- propagacné materidly su adresné, spravne nacasované, a tym Ucinnejsie,

- umoznuje firmam pouzivat omnoho utajovanejsie stratégie, ktoré konkurencia tazsie odhaluje,
- pouzivatel priameho marketingu moze presne merat odozvu na svoju propagacnu kampan.

Ciele:

- ziskanie odpovede aspon 2 % oslovenych (% sa meni v zavislosti od produktu a ceny),

- whladavanie potencialnych zakaznikov pre priamych predajcov,
- upeviovanie dobrych vztahov so zakaznikom.

Hlavné distribuéné cesty priameho marketingu:
- predaj ,tvarou v tvar”,

- zasielkovy predaj - materidly poslané postou, faxové spravy, e-mailové spravy, zvukové spravy (zaznamenavanie Ustnych sprav
prostrednictvom telefonu, spristupnené prostrednictvom kodu - zvukové schranky),

- katalogovy marketing,
- telemarketing,

- televizia a dalie rozhodujuce média marketingu priamej odozvy (prenajatie vysielacigho Casu, vytvorenie samostatného kanala,

videotext), Gasopisy, noviny, rozhlas,
- on-line marketing (vyuziva pocitace a modemy):
* komercné on-line cesty (informacie, zabava),
+ diskusné kluby ap. za stanovené mesacné poplatky,
* internet.

Vyhody:

- pohodInost, informovanost, menej nedorozumenti pre zakaznikov,

- rychle prispdsobenie sa podmienkam trhu,

- nizsie naklady,

- budovanie vztahov,

- meranie vysledkov komunikéacie pre poskytovatelov sluzieb.

Spolocenskeé a etické problémy priameho marketingu:
- podrazdenost pre pocit nepripustného obtazovania,
- nepoctivost (mnohi zakaznici naletia na kazdu hidpost),

- podvod a klamstvo (propagacné materialy maju za Ulohu zavadzat zakaznikov),
- vstup do stkromia - najzavaznejsi spoloc¢ensko-geticky problém stcasnosti.

Priamy marketing sa ma uskutociiovat éestne a nevtieravo, so zameranim na tych, u ktorych sa predpoklada, ze budu na ponuku

reagovat.

Pri tvorbe
komunikacie je potrebné dodrziavat urcité
zasady a pristupy.

Ak sa reklamna kampan vykonava profe-

rozpo¢tu marketingovej

sionalne, ide o investiciu, nie o vydavky.

O rozsahu vynalozenych prostriedkov
rozhoduje vrcholovy manazment alebo riaditel
pre marketing, so zretelom na obchodny
a marketingovy plan organizacie.

V zasade existuje niekolko pristupov
a metod pouzivanych pri tvorbe rozpoétu
na marketingovi komunikaciu (pozri tab. ¢. 2)

Tvorbu rozpocétu ovplyvnuju nasledujuce
faktory:

 §tadium zZivotného cyklu sluzby - nové

Tab. €. 1 Nastroje marketingového komunika¢ného mixu

sluzby vyzaduju vacsinou vacsi objem pro-
striedkov pre ziskanie naklonnosti zakaznika,
¢ podiel na trhu - sluzby s vysokym
podielom na trhu potrebuju viac komunikacie
so zakaznikmi ako sluzby s mensim podielom,
* konkurencia a presytenost reklamou -
trh s viacerymi konkurentmi vyZzaduje vyraznej-
Siu marketingovi komunikaciu, ¢o spdsobuje
zvySovanie vydavkov,
¢ frekvencia marketingovej komunika-
cie - ¢im sa zvysuje potreba frekvencie komu-
nikacie so zakaznikom, tym vo vSeobecnosti
stupa rozpocet na marketingovi komunikaciu,
¢ diferenciacia sluzby - podobné sluzby
vyzaduju vacsiu reklamnu podporu, aby sa
rozlisili.

Hodnotenie ucéinnosti marketingovej
komunikacie je pre podnik sluzieb velmi
dolezité, pretoze umoznuje porovnavat ocaka-
vanu a skutocne dosiahnutu uroven v kate-
goriach, ktoré boli obsahom planu. Pomocou
vyhodnotenia méze podnik ziskat pohlad na
spravnost rozhodnuti. Je tiez vychodiskom pre
realizaciu dalSich kampani.

Kampan sa vyhodnocuje podla cielov,
ktoré boli vopred uréené. NajcastejSie posu-
dzujeme reklamnu kampan z hladiska komu-
nikacného a predajného efektu.

Z hladiska komunikaéného efektu
sa zistuje, ako napr. reklamna kampan
ovplyvnila paméat, vnimanie, poznanie a prefe-
renciu daného produktu/sluzby u suc¢asnych
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Pouzivané metody

Napli pouzivanej metody

Podla stanovenych cielov a reklamnych médii
= ide o najprepracovanejSiu metodu (pri podnikoch s malym
rozpoctom moze byt nereaina).

Metdda predpoklada presné urenie cielov a postupnost
krokov, ktoré k nim vedu. Vysledna suma sa rovna stctom
nakladov na jednotlivé medzistupne.

Podla podielu z trzieb
= rozpocet sa stanovi ako pomerna Cast z trzieb na zaklade
buduceho trendu predaja vyvolaného reklamou.

Ak je mozné vopred urcit priamu vazbu medzi predajom

a marketingovou komunikaciou, potom sa tato metdda javi
ako velmi jednoducha. Nie je vhodna pri uvadzani novych
produktov/sluzieb a pri vefmi nizkych rozpoctoch.

Podla konkurencie
= objem rozpoctu dosahuje alebo prevySuje rozpocet
konkurencie s cielom udrzat doteraj$i podiel na trhu.

Organizacia moze urcit velkost rozpoctu ako priememu
hodnotu nakladov na marketingovii komunikaciu v odvetvi,
v ktorom podnikd, aby zabranila vzniku , reklamnej vojny*.
Takto urGeny rozpocet vsak nemusi zodpovedat prijatej
komunikacnej stratégii podniku.

Podla dostupnych prostriedkov

= rozpocet sa stanovi na zaklade prostriedkov, ktoré ma
organizacia na tento Ucel k dispozicii. Teda rozpoctu sa musi
prisposobit finanéna narocnost marketingovej komunikécie.

Tab. ¢. 2: Tvorba rozpoc¢tu marketingovej komunikacie

i potencialnych zakaznikov.

Z hl'adiska predajného efektu sa skiima,
akou mierou ovplyvnila reklama, resp. iné
nastroje marketingovej komunikacie narast
predaja. Pri tomto vyhodnocovani vSak treba
mat na zreteli, Ze okrem marketingovej komu-
nikacie ovplyvnuju predaj aj vlastnosti, cena
a dostupnost sluzby. Ako jedna z moznosti sa
javi porovnanie objemu predaja a vynaloze-
nych nakladov na marketingovi komunikaciu
v réznych obdobiach.

Medzi metédy zistovania u¢innosti mar-
ketingovej komunikacie patri:

¢ test rozpoznania, zaloZzeny na zisteni
poctu spravnych a nespravnych identifikacii,
pricom vybranému segmentu zakaznikov
ukazeme rozlicné materidly a potom ich
poziadame, aby identifikovali, ktoré z nich
videli, ¢itali alebo o nich poculi;

« test zapamatania, pri ktorom poziadame
vybranych ludi, aby rekonstruovali, ¢o videli,
poculi alebo ¢itali v suvislosti s propagovanym
produktom/sluzbou - takto mézeme zhodnotit,
ako dobre si kampan zapamétali: spontanne,
s pomocou alebo preukazatelne;

* meranie spatnej vazby, pri ktorom
zistujeme ako marketingova komunikacia
ovplyvnila mieru povedomia o sluzbe (v %),
z toho, kolko percent respondentov si sluzbu
vyskusalo a kolko percent z tych, ktori si
sluzbu vyskusali, bolo so sluzbou spokojnych.

V suc¢asnej dobe stale viac podnikov zaci-
na uplathovat program integrovanej mar-
ketingovej komunikacie (IMC). Ide o sp6-
sob planovania marketingovej komunikacie,
ktory si uvedomuje pridanu hodnotu jednot-
ného planu, ktory hodnoti strategicku ulohu
celej skaly komunikaénych nastrojov a tieto
kombinuje tak, aby dosiahol zrozumitelnost,
ucelenost a maximalny vplyv komunikacie
prostrednictvom dokonalej integracie jed-
notlivych sprav.

Podniky sluzieb su ¢asto ,vycvicené" na

Rozpocet nesmie ohrozit finanénd likviditu podniku a zisk
pre dané obdobie. Firma ich vynalozi bez ohladu na to,
Ci stanovené ciele vyzadujl vysSie alebo nizsie investicie.

produkciu mnohostrannych marketingovych
kampani, ktoré za urcitych okolnosti vébec
neplnia svoj Ucel. Tento problém sa da vyriesit

tym, Ze vo firmach je uréeny tzv. systémovy
architekt - marketingovy manazér s velkou
zodpovednostou za vSetky aspekty mar-
ketingovej kampane. Architekt musi rozumiet
podnikovym cielom, poznat marketingovy
algoritmus a mat autoritu potrebnu na riadenie
programov marketingovej komunikacie. Jeho
hlavnym cielom je zostavenie ,tihleho” a su-
drzného marketingového timu.

Kontrolné otazky:

1. Co sa skryva za oznadenim ,systém AIDA*?
2. Vymenujte hlavné nastroje marketin-
gového komunikacného mixu a struéne ich
charakterizujte!

3. Aké metody pre tvorbu rozpoctu v oblasti
marketingovej komunikacie poznate?

4. Ako ovplyviuje zivotny cyklus produktu
ciele a ulohy marketingovej komunikacie?

5. Doplnte chybajuce slova vo vyroku: , Ak sa
reklamna kampan vykonava profesionalne, ide
(o I , hie o vydavky*.

Marketingové postrehy vyznamnych teoretikov a praktikov

Systémové inzinierstvo v podniku expresnej doru¢ovacej sluzby Priority Mail

Vedenie Priority Mail frustrované zlymi vysledkami svojej ¢innosti v roku 1996 sustredilo vsetku
marketingovi komunikaciu tykajlcu sa Priority Mail (PM) do jej newyorskej kancelarie. Cielom bolo -
rozsirit podiel na trhu v tomto odvetvi. Zacali s medialnou kampanou a reklamnymi inzeratmi, na

zaklade ktorych sa dosiahol roény rast podielu na trhu firmy PM z 2,1 % na 12,4 %. Rast pokracoval
dalsie tri roky - trzby sa zvySovali prostrednictvom stale premyslenejsej série vzajomne prepojenych
programov marketingovej komunikacie. Kazda éast kampane - televizia, tla¢, internet, priama posta
ainé, bola podriadena celkovym komunikacnym cielom. Zakladny wyvojovy tim zabezpecil, aby vSetky
sucasti marketingovej komunikacie pracovali spolu tak, aby vznikla maximalne naliehava séria sprav.
Neskor vsak zacali trzby klesat. Bolo jasné, ze jedinym moznym spdsobom, akym by bolo mozné
zabezpedit rast, je vstupit do internetového obchodovania. Problém bol v§ak v tom, ze kompetentni
[udia v tomto podniku sa domnievali, ze PM nema technoldgiu, ktora by bola vhodna na vyuzivanie
internetu. Toto myslenie bolo potrebné zmenit.

Kampan pripravena na tieto Gc¢ely mala tri kroky:

- prva ¢ast kampane predstavovala vnimanie problému s masovo zameranym marketingovym
Usilim (inzeraty v celostatnej tlaci a televizii priblizovali znamych internetovych obchodnikov,
ako vyuzivali PM na vybavovanie zasielok zakaznikom; tato éast kampane Uimyselne ignorovala
atriblty znacky - rychlost a cenu; jedinym Uc¢elom inzeratov bolo dokazat, Ze lidri na internete
vyuzivaji PM);

- druhéa cast kampane sa réznymi prostriedkami marketingovej komunikacie zamerala na firmy,
ktoré sa zaoberaju predajom prostrednictvom internetu; islo o to, ako doruéovaciu sluzbu
zmenit, a to preto, Ze zakaznici by skor ¢i neskor sluzby PM vyzadovali, pretoze ponuka
najnizsie ceny; kritickou sti¢astou kampane bola vlastna internetova stranka PM, ktord jej
tvorcovia vytvorili ako usmerneny tok informacii pre zakaznikov, na ktorych sa PM zamerala;

- tretia Cast kampane sa vracala opat k zakaznikom - predajcom na internete; nastupila dalSia
vina inzercie, sucasne s adresovanymi reklamnymi zasielkami presviedcala zakaznikov, aby
odmietali drahy premiestiiovaci proces a ziadali PM; boli rozposlané stovky tisic pohladnic
zakaznikom zasielkovych sluzieb s ponukou sluzieb bez toho, Ze by sa nejakym spésobom
mohli zmerat vysledky tejto innosti - bolo to neobvyklé, nebolo to drahé a viedlo to k cielu.

Tato kampan vyustila do najlepsieho obdobia v histdrii PM. Trzby vzrastli v priebehu kampane
0 1,7 mid. dolarov, z ¢oho 1,3 mld. sa pripisuje marketingovému Usiliu. ISlo o systémovy pristup,
resp. systémové myslenie v marketingu.

(z ¢lanku Klein, D.: Systémové inZinierstvo v marketingu, Moderni fizeni 6/2003)
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