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Anotacia

Tato diplomova praca je zamerand na teoretické vychodiska
marketingového komunikacného mixu s aplikovanim na medialne prostredie.
Definuje jednotlivé zlozky komunika¢nych nastrojov a Specifikuje ich
charakteristiku, ulohy a jednotlivé ciele. Teoretické poznatky su vyuzité
v praktickej aplikdcii SWOT analyzy medidlneho planu developerského
projektu arealizacia navrhu komunika¢ného mixu. Na zaver je detailne

popisana cela marketingova a komunikacna stratégia a interpretacia vysledkov.
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Annotation

This thesis is focused on the theoretical basis of marketing
communication mix with the application on the media environment. It defines
the specific components of communication tools and their characteristics,
tasks, and tools. Theoretical knowledge is applied also in the practical part of
this thesis in the form of SWOT analysis of the media plan for the specific
project. In addition, it offers the realization of the communication mix
proposal. In the end, thesis details the whole marketing and communication

strategy as well as it informs the reader about its results.
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UVOD

Existencia dneSnej spolo¢nosti je do velkej miery ovplyvnena
masovokomunikacnymi prostriedkami, ktoré sa stali vedome ¢i nevedome
pevnou sucastou naSeho kazdodenného Zivota. Narastajicou vinou
globalizacie sa spolo¢nost zjednocuje a odburava sa bariéra izolovanosti
jednotlivych narodov. Tradicné chéapanie Casu a vzdielenosti straca svoje
opodstatnenie a obrovsky rozvoj komunikacnych technologii, marketingovych
nastrojov a moda masovych prostriedkov len deklaruje medidlnu nadvladu nad

spolo¢nostou.

Média sa stali vyznamnym prejavom politického, kultirneho a
socidlneho zivota spolo¢nosti. Sprostredkavaji komunikaciu, si nositelmi
a SiriteP'mi kultary, st socidlnymi institiciami. Neposobia len ako vzajomna
interakcia pripimajuca a odovzdéavajuce informacie ale aj aj ako spoloCensky
centralnu infrastruktiru modernej spolo¢nosti, ktora vytvara obraz sveta
a myslenia. Stali sa dolezitym faktorom socializdcie spolo¢nosti, participacie
politiky, aktivizacie kultary a silnym faktorom ovplyviiovania verejnej mienky

obcanov.

Dovodom pisania mojej diplomovej prace na tému ,,Komunikac¢ny mix
v medidlnom prostredi” bol prave narastajiici vyznam slova médium a jeho
prostriedkoch komunikacie. Zvolena téma je kombinaciou vSetkych
marketingovych aktivit participujacich v medidlnom prostredi rovnako ako
vSetkych jeho komunikac¢nych zloziek. Médium, marketing a komunikécia su
najvyraznej$imi terminmi sklofiujicimi sa v sucasnosti vo vSetkych
spolo¢nostiach, kultarach a ekonomikach, a ktoré vstupuji do naseho Zivota

ako nie€o, comu sa nejde vyhnut’.

Cielom mojej prace je vymedzenie ich zékladnych terminov |,
Specifikécia ich charakteristik a v konecnom ddsledku aj ich praktické vyuZitie.
Mojim zdmerom je priblizit’ jednotlivé prvky komunika¢ného mixu z mnohych

perspektiv, v mnohych smeroch a vo viacerych kontextoch. Uvodna kapitola je



venovand definiciam komunikacnému procesu, Specidlne marketingovej
a integrovanej komunikacii. Druhd kapitola je venovana ustrednej téme
diplomovej prace a tym je komunikacného mix a jeho aplikacia v medialnom
prostredi. V dalSich kapitolach individualne predstavujem kazda zlozku
komunikaéného mixu: reklama, PR, podpora predaja, priamy marketing,
osobny predaj a orientujem sa na ich najdolezitejsi prierez od pociatku az po

ich vyznamu v sti€asnosti.

V praktickej Casti podkladdm svoje nadobudnuté teoretické poznatky
do aplikacie vhodnych komunikacnych metdéd developerského projektu.
Metodika prace vymedzuje jeho marketingové ciele, komunika¢né vychodiska
amedidlne posobenie, kde som navrhla najvhodnejSiu a najefektivnejsiu
kombinéciu komunika¢ného mixu. V zavere su zrhnuté interpretacie vysledkov

a prakticky prinos tejto diplomovej prace.



TEORETICKA CAST

1. Komunika¢ny proces

Kazd4a firma, Specidlne v medidlnom svete musi od ZzacCiatku svojej
existencie komunikovat’ so svojim okolim a vytvarat’ optiméalne podmienky na
jej transparentnost’ a intenzitu. Medialne prostredie je vo svojej podstate
zalozené na akychkol'vek prvkoch komunikacie, preto je dolezité si na zaciatku
vymedzit’ komunikacny proces a jeho modely. Kotler uvadza, Ze komunikaény
proces je dlhodobym procesom riadenia a usmerflovania nakupovania
zdkaznikov vo vSetkych jeho fazach, tj. pred uskuto¢nenim predaja, pri

nakupovani , pri spotrebe a po ukonceni spotreby. (Kotler, Armstrong, 2006)

Najznamej$im modelom komunikacie je model Harolda Lasswella z roku
1948, ktory je znazorneny ako SW: ,, Who says What to Whom trought Which
channel with What effect? “ ¢o znamena ,,Kto hovori ¢o komu, akym spésobom
a s akym ucinkom?*“ Tento najrozsirenejs$i komunikaény model popisuje ako
komunikator (who) komunikuje spravu (massage) prijimatelovi (receiver)
urCitym kanalom (medium) a zobrazuje aj jeho spétnu vézbu (effect) od
prijimatel'a k adresatovi. Tuto anglickl formulaciu znazoriiuje nasledujuci

obrazok:

Obr. 1: Laswellova komunika¢né schéma

WHO SAYS IN WHICH 10 ot
WHAT CHANNEL WHOM it
COMMUNICATOR 1 MESSAGE N MEDIUM — RECEIVER ) EFFECT

Zdroj: Dostupné z WW W:http://communicationtheory.org/



Claude Shannon publikoval spolu s Warren Weaverom v roku 1949 v
Bell Systems Technical Journal svoju pracu “A Mathematical Theory of
Communication”, v ktorej polozili zéklady linedrneho modela tak, ako ho
pozname dodnes. Na nasledujucej schéme je zobrazeny komunikacny tok,
ktory zaCina od informac¢ného zdroja vysielatel'a (sender) do ciel’a, ktorym je
prijimatel’ (receiver) prostrednictvom komunika¢ného kanalu (channel).

Medzitym prebieha kddovanie (encoder) a dekddovanie (decoder) informacie.

Obr. 2: Komunika¢ny model podl'a Shannona a Weavera

Information Transmitter 2 an Reception Destination
source ©\ O ¥

m}m

® @

) -

FEEDBACK

SHANNON-WEAVER'S MoDEL OF COMMUNICATION

Zdroj: Dostupné z WWW: hptt://www.communicationtheory.org/

Pri vytvoreni komplexného programu tc¢innej komunikacie v medidlnom
prostredi je nutné si stanovit’ niekol’ko doélezitych krokov, ktoré vedu k jej

maximalnemu naplneniu:

1. Urcenie cielového prijemcu spravy - aké medialne publikum chceme oslovit’
2. Stanovenie cielov komunikdcie - aky G€inok chceme dosiahnut’

3. Zostavenie spravy - obsahy medidlnych oznamov

4. Vyber komunikacnych ciest - cez aké medidlne kanaly chceme komunikovat’



5. Vypracovanie celkového rozpoctu na propagaciu - kolko potrebujeme

finan¢nych prostriedkov na splnenie medialneho planu

6. Rozhodovanie sa pre urcity komunikacny mix — vyber najvhodnejSich

prostriedkov komunikacie pre medialny projekt

7. Vypracovanie systému merania ucinnosti propagdcie - vhodné prostriedky

na meranie medidlnej efektivnosti a u€innosti daného projektu

8. Riadenie a koordinacia integrovaného procesu marketingovej komunikacie —
bezproblémové  zabezpeCenie  vSetkych  zainteresovanych  zloziek

komunika¢ného mixu

V sulade s uvedenym mozeme vyclenit’ nasledovné fazy komunikacného

procesu:
— fazu oznamenia,

— fazu vyvolania zaujmu,

— fazu pozitivneho naladenia vo vztahu k predmetu komunika¢ného oznamu,

— fazu aktivizacie ¢innosti.

V neposlednom rade je dolezité urcit’ komunikac¢nt stratégiu, priCom

tedria definuje dve zdkladné varianty:

= stratégia tlaku — push stratégia je zaloZzena na vyuzitie osobného predaja a

podpory predaja, so zameranim na distributérov, na ktorych sa snazi zapdsobit’.

= stratégia tahu — pull stratégia je zacielena na oslovenie zakaznikov, v
ktorych chce vyvolat’ dopyt po produktoch v maloobchodnych firmach a ti ich
sucasne prendsaju na vyrobcov.Vyuziva reklamu a publicitu v medidlnych

prostriedkoch.



1.1 Marketing

Markting je jednou zo zékladnych idei managmentu v sti€asnosti, ktord je
spojena s urCitou nadvyrobou, kde cielom nie je len zvySovanie vyroby,
produktivity a masovosti, ale najméd odpovede na otdzky ¢o vyrabat? A komu

predavat’?

Cela filozofia marketingu je riadenim podniku orientovanej na trh, kde
zdkladnym subjektom je zakaznik, ktorého uspokojenie a priputanie je
pozadovanym vysledkom. K uspokojovaniu zékaznikov vyuziva marketingova
koncepcia Siroku paletu marketingovych nastrojov, ktoré tvoria napli
jednotlivych politik usporiadanych do marketingového mixu. Aplikaciou na
medidlne prostredie bude pozadovanym zakaznikom divak, poslucha¢ alebo

Citatel’ akéhokol'vek média.

V sucasnosti nie je marketing len komunikaénym ndastrojom
k uskutocneniu okamzitého predaja apresviedCania ale  predovSetkym
naplnenie potrieb zakaznika. S tym stvisi, ze marketing dnes nie je len
o predaji a reklame, ale obsahuje mnoZstvo marketingovych nastrojov, ktoré
pdsobia jednotne a Gi€inne na vsetky zmysly zdkaznika. Vytvaranie hodnot pre
zdkaznika auspokojenie jeho priani predstavuje zaklad moderného

marketingového myslienia a praxe.

Modernou a uznavanou definiciou marketingu je definicia prijata
Americkou marketingovou asociaciou, ktora vznikla v roku 1937, ktorad
hodnoti marketing ako ,, proces planovania a realizacie koncepcie tvorby cien,
promotion a distribucie myslienok, vyrobkov a sluzieb, ktory smeruje k
uskutocnovaniu vzajomnej vymeny, ktora uspokoji potreby jednotlivcov
a organizacii. '

Dalsia definicia zdorazituje prvok riadenia v uplatiiovani marketingu.

»Marketing je proces riadenia, ktorého vysledkom je poznanie, predvidanie,

1 HORAKOVA, I.: Marketing v sou¢asné svétové praxi. Praha: Grada, 1992, str. 25.



ovplyviiovanie a v konecnej faze uspokojenie potrieb a priani zakaznika
efektivnym a vyhodnym sposobom  zabezpecujucim  splnenie cielov
organizdcie.“* Marketing sa usiluje o riadenie trhovych vztahov a vytvorenam
¢o mozno najlepsej ponuky zabezpecujicej najmé kvalitu a spokojnost’ svojich

zakaznikov.

Znamy klasik marketingu Philip Kotler uviedol vo svojom diele do
povedomia triedenie marketingovych néastrojov, tak ako ich popularizoval
McCarthy, t.j. do Styroch elementov, nazyvanych 4P: (Kotler, Armstrong,
2006)

*  Product — vyrobok
o Price — cena
*  Place — miesto

*  Promotion — propagacia/marketingova komunikacia

Marketingové nastroje politiky su zédkladnymi prostriedkami , ktorymi sa

podnik snazi o dosiahnutie svojich marketingovych cielov. Rozoznavame:
v wirobkovu politiku : diverzifikacia, inovacia, diferenciacia, variacia,
eliminacia

V' kontraktacnd politika : cenova a kondi¢na poltika

<\

distribucna politika : odbytova a predajna politika
v komunikacéna politika: reklama, podpora predaja, public relations,
osobny predaj, priama komunikacia, product placement,

sponzorstvo, corporate identity

2 SVETLIK, J.: Marketing - Cesta k trhu. 1994. s. 8.



1.2 Marketingova komunikacia

Akékol'vek forma interpersondlnej komunikacie ma svoje Specifikd. Rovnako ako
td marketingovd komunikicia. Prebieha prostrednictvom roéznych médii ako
obojsmerny prenos informacii medzi dvoma alebo viacerymi subjektami verbalnou aj
neverbalnou cestou. Jej teoretické pociatky siahaju do zaciatku 60. rokov 20.
storo¢ia, kedy profesor Jerome McCarthy navrhol Styri zlozky marketingovych
aktivit, oznacené¢ ako koncepcia Styroch P: product (produkt), price (cena), place
(miesto) a promotion (komunikacia). Za autora samotného pojmu "marketingovy
mix" je povazovany profesor Neil H. Borde, ktory koncepciu marketingového mixu

vypracoval v roku 1964.

Marketingovy komunikacny systém treba chapat ako integrovany a kontrolovany
system metod komunikacie, ktory sa pouziva na prezentovanie firmy a jej vykonov

, , 3
zakaznikom.

Heskova uvadza, ze ,marketingovy mix tvori suhrn nastrojov, ktoré
vyjadruji vztah firmy k zaujmovému okoliu, k zakaznikom, distribu¢nym a

dopravnym organizaciam a d’al§im sprostredkovatelom**.

V procese marketingovej komunikdcie sa v prvom rade uskutociuje
oboznamovanie trhu s ponukou a samozrejme nadviazanie kontaktu medzi
predavajucimi a kupujucimi. Hl'adanie optimalnej kombindcie, nacasovanie a
intenzita vSetkych marketingovych nastrojov je povazované za jednu
z najddlezitejSich marketingovych aktivit, pricom je zalozena na zhodnoteni celkove;j

ucinnosti. Optimalna kombinacia sa nazyva marketingovym mixom.

1.3 Integrovana marketingova komunikacia

Vo vyspelych spolo¢nostiach a ekonomickych trhoch sa v sucasnosti stretdvame
s problémom nizkej diverzifikacie znaciek a trh vyzaduje diferenciaciu prostriedkov
a komunikac¢nych nastrojov. Mnoho produktov a sluzieb ma podobnu kvalitu, preto je
dodlezité¢ dosiahnutie vicsej rozmanitosti a rozdielnosti medzi nimi. Vel'a medialnych

teoretikov preto argumentuje, ze: ,,Zdasadny dovod pre integrovanu marketingovii

* KITA, J. a kol.: Marketing. 2010. 5.335.
* HESKOVA, M.: Marketingova komunikace souéast marketingového mixu. 2001. s.13.



komunikaciu spociva v tom, Ze tdato komunikacia bude jedinou trvalou konkurencnou
prednostou marketingovych organizacii, pocinajuc 90. rokmi s pokracovanim v 21.
storoci.

Integrovand komunikacia (IMC) je planovanie pouzitej marketingovej
komunikacie, ktora smeruje k dosiahnutiu ocakavanych trhovych cielov
prostrednictvom celej Skaly komunika¢nych prostriedkov Je definovand mnohymi
sposobmi, ktoré zobeciuji rozne aspekty a organizacné dosledky, pricom vo
vSeobecnosti je mozné povedat, ze: ,,Je to novy sposob pohladu na celok, z ktorého
sme videli iba cast, ako je reklama, public relations, podpora predaja, nakup,
komunikacia atd’, a to takym sposobom, ako vsetko dohromady vnima zdkaznik — ako
tok informdcii z jedného zdroja“® Americka asociacia reklamnych agentir vnima
integrovani marketingovi komunikaciu ako “koncepciu planovania marketingovej
komunikacie, ktora respektuje novu hodnotu, ktora vznika vdaka uceleného planu,
zaloZenému na poznani strategickych uiloh roznych komunikacnych disciplin, ako je
obecna reklama, priamy marketing, podpora predaja a Public Relations, a kombinuje
ich s cielom vyvolat maximdlny, zretelny a konzistentny dopad.”” IMK je dokonalou
aplikaciou pre medidlne prostredie priCom sa v nom odohrava kazdd jedna
komunikacna ¢innost’ a snazi sa o dosiahnutie ¢o najvacsiecho dopadu (masovosti) a
rovnako ako v kazdej obchodnej ¢innosti zisk.

Ro6zne definicie obsahuju rovnaku myslienku, a to, ze integrovani komunikaciu
chapeme ako dokonali koordindciu v oblasti vSetkych komunikaénych a
marketingovych ndastrojov a zdrojov v ramci spolo¢nosti do kompletného celku
maximalizujici dopad a minimalizujuci nédklad. Dokonalym vyjadrenim vyznamu a
podstaty tejto komunikacie boli slova Pavla Hornédka: ,, Integrovand komunikacia je
orchester, v ktorom spravne naladené nastroje vytvoria novu kvalitu . suzvuk aj pre
toho najndrocnejsieho spotrebitela. Ddélezité je vsetko. Dirigent, virtuozita hracov,

kvalita, ale predovsetkym silad néstrojov.”™

Komunikécia sa tak stava efektivnejSou,
a synergickejSou. Je o mnoho viac personalizovand a zamerand predovSetkym na
zékaznika a interakciu s nim. Dalo by sa povedat’, ze integrovana komunikacia je

prostriedkom k i¢innému dosiahnutiu ustrednych ciel'ov moderného marketingu.

> PELSMACKER, P.: Marketingova komunikace. 2007. s. 42.
% PELSMACKER, P.: Marketingova komunikace. 2007. s. 29.
7 ZAMAZALOVA, M. a kol. 2010. s. 258.

8 HORNAK, P. a kol. Marketingova komunikacia. 2007, 359 s.



Dobre naplanovany a starostlivo pripraveny program marketingovej
komunikacie sam o sebe nedokaze zarucit uspech. Mnohé zavisi od spravneho
a vyvazené¢ho namieSania komunika¢ného mixu. Kazda zlozka ma svoje individuélne
vlaatnosti, ktoré treba vhodne aplikovat’. Nie vzdy zarucia vysoké naklady na reklamu
velky dopyt po produktoch, rovnako ako silné PR nemusi byt vzdy tou
najefektivnejSou cestou, ziskat’ potencionalnych zakaznikov. Marketingovi pracovnici

a medialni experti vZdy detailne pracuji na komunikacnej stratégie spolocnosti.



2. Komunika¢ny mix

Ako som uz spominala, komunikicia je jednou z najdolezitejSich zloziek
marketingového mixu, ktora ma za ulohu informovat’ o produktoch a sluzbach,
vyzdvihovat ich vlastnosti, kvalitu, hodnotu, ich Gzitok pre spotrebitel’a, rovnako ako
vnimat' a pocuvat poziadavky svojich zakaznikov a reagovat’ na ich podnety.
Hlavnym cielom je ovplyvnit’ ich spotrebitel'ské spravanie natol’ko, aby prichadzalo
ku predaju tovarov a sluzieb na trhu. Tato dolezita funkciu zabezpecuje prave 5
zékladnych metod, ktoré sa v marketingu oznacuju pod spoloénym nazvom

komunika¢ny system. Komunika¢ny mix tvoria:

* Reklama

* Podpora predaja
* Public relations
* Osobny predaj

* Priamy marketing

Tieto metody patria medzi primdrne komunikacné aktivity fIrmy, bez ktorej
by ziadna nebola dostatocné tispesna. Kto chce spravne komunikovat, mal by ovladat’
vSeobecné zasady pre komunikaciu, jej fungovanie a proces. Kazdd metdéda ma svoju
$pecificka $kalu komunikaénych prostriedkov ¢ technik, ktoré sa navzajom dopinaju
podla individudlnych potrieb zdkaznikov. Jednotlivé =zlozky marketingovej
komunikacie — reklama, podpora predaja, public relations, osobny predaj a priamy
marketing maju svoju osobité vlastnosti, ktoré dokazu plnit’ r6zne komunikacné
ulohy. ,, Vnutorna skladba mixu moze byt rozne Strukturalizovana a vyber zavisi od
hierarchie dolezitosti, akcnych parametrov jednotlivych nastrojov i flexibility ich

Ve 9
vyuzitia. ,,

Je nutné si uvedomit’, ze prostrednictvom komunikacie sa nezmeni samotny
produkt ani jeho vlastnost, ale komunikaciou dokdzame v psychologickej rovine
ovplyvnit' postoj potencionalnych zdkaznikov, rovnako aj moznosti trhu. V tomto
pripade je dolezité¢ zostavit' najoptimalnejSiu kombinaciu tychto komunikacnych
metdd, teda zostavit’ najvhodnejs$i komunikacny mix. Marketingovy pracovnik by mal

poznat’ charakteristiky jednotlivych zloziek a zohl'adiiovat’ ich pri jeho zostavovani.

? KITA, J. a kol.: Marketing. 2010. 5.335.



Tak ako profesor Neil H. Borden z harwardskej Bussiness School definoval
marketingovy mix ako symbiozu 5 komunikacnych nastrojov produkt (product), cena
(price), miesto (place), podpora (promotion) a [ludia (people),'® tak Kotler
a Amstrong ho definuju ako ,,subor nastrojov zlozenych z reklamy, osobného predaja,
podpory predaja a public relations, ktory firma vyuziva pre presved¢ivi komunikéciu
so zédkaznikmi a splnenie marketingovych cielov.« ' Celkovy komunikaény program

vyuziva firma na presadenie svojich reklamnych a marketingovych ciel'ov.

Kazdy z komunikaénych ndstrojov je tvoreny radou niekolkych dalSich
prostriedkov, ktoré su vhodne skombinované a zladené. Komunikacny mix nepdsobi
len ako sthrn jednotlivych komunikaénych aktivit, ale pre jeho dostatocnu ucinost’
musi byt aj dobre namiesany. V nasledujucej tabul’ke predstavujem prehl'ad nastrojov

komunika¢ného mixu:

"9 JEDLICKA, M. : Marketingové stratégie. FMK. 2005, s. 69.
" KOTLER, P. ARMSTRONG, G. Marketing. 2007, s. 630.



Tab. 1: Néastroje komunika¢ného mixu

tiskové a

sutaze, hry,

vysielané stavky, balicky pre | predajné
reklamy lotérie Sport novinarov prezentacie | kataldgy
vonkajsie prémie a predajné zasielanie
balenie darceky zabava prejavy schoédzky posty
vkladana stimulujice | telemarketin
reklama vzorky festivaly seminare programy g

veltrhy a vyroc¢né elektronické
filmy vystavy umenie spravy vzorky nakupovanie
brozury a obchodné
propagacné charitativne | vystavy a
tlacoviny vystavovanie | prileZitosti | dary veltrhy teleshopping

exkurzie
plagaty a po
letaky ukazky tovarniach | publikacie faxy
muzea

adresare a spoloénos | vztahy s
katalogy kupény ti komunitou e-maily
reprinty pouli¢né hlasové
reklam zlavy aktivity lobbing posta

nizkourokové identity
bilboardy financovanie médii

casopis

putace zabava spolocnosti

vykup na
POS displeje | protiucet
audiovizualn | vernostny
y material program
symboly a
loga previazanie

videokazety

Zdroj: Kotler, P., Keller, K. L. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 57.



2.1 Tvorba komunikaé¢ného mixu

Rozhodujucim prvkom pri dosiahnuti stanovenych marketingovych cielov je
samotnd tvorba komunika¢né¢ho mixu, kde je ddlezité vytvorit' jednotlivé kroky pri

jeho planovani a vybere.

* Stanovenie ciePov komunikacie

* Zohladnenie faktorov ovplyviujucich mix
* Spracovanie komunikacnej stratégie

* Urcenie vySky rozpoctu a jeho rozdelenie

* Vyhodnotenie komunikaé¢ného mixu

Stanovenie ciePov komunikadcie. Formuladcia cielov efektivnej komunikécie
v sebe zahfna niekol’ko veci. PredovSetkym sa zamerat na fakt, ¢o ovplyvni
spotrebitela ku kupe. Upriamit’ pozornost na novy vyrobok, vytvorit' pozitivhu
mienku o produkte alebo ucelovu reklamntl kampan, ktord by zdkaznika podnietila
asponn k vyskuSaniu vyrobku, k samotnej kupe, pripadne k opakovanému ndkupu.
Kazdé¢ stanovenie cielov musi v sebe zahfiiat' aj stanovenie v konkrétnych cislach

a transformovat’ ich do realnych ¢isel.

Zohladneneie faktorov ovplyviiujucich mix. Pri priprave a realizacii
komunika¢ného mixu je nutné zvazovat’ faktory, ktoré ovplyviiuji jeho zostavovanie
a posobenie. Medzi zakladné faktory zahriiujeme predovSetkym typ zakaznika, ¢i
chceme predavat’ nds§ kone¢nym spotrebitel'om, vyrobcom alebo obchodnikom. Vo
vSeobecnosti plati, Ze pri kone¢nych spotrebitelov najviac zaujmeme reklamou
a vSetkymi formami podpory predaja. V pripade vyrobcov to bude najmi osobny
predaj prostrednictvom predajcov apotom S$pecializovanad reklama. Obchodnici
ocenia rdzne zlavy aakcie rovnako tiez osobny predaj, ktory zarucuje
najefektivnejSie dosiahnutie ciela. Vyuzitie komunika¢nych nastrojov sa meni nielen

v zavislosti na zakaznikovi a druhu podnikania.

Dal§im faktorom je typ produktu. Rozdel'ujeme ho podl'a roznych kategorii
a preto sa liSia aj ich jednotlivé metddy komunikacie. Cudia st vel'mi citlivy na cenu
pri tovaroch zékladného dopytu, preto je ¢asto vyuzivany subor podpory predaja ako
su rozne vzorky, kupony, prémie, alebo samotné zlavy, ktoré I'udi ovplyviuja

k aktivnejSiemu nakupnému spravaniu. Rovnako doélezita je public relation pre vel'ké



firmy, ktoré sa usiluji o vybudovanie najlepSej pozicie amena spoloc¢nosti. St
dolezitym faktorom, ktory ma vyznamnu podpornii funkciu. Reklama je najviac
vyuzitel'na pri tovare prilezitostného tovaru, kde st zdkaznikovi predstavené vyhody
tohto zvycajne drahSieho produktu. Vel'mi rozsiahlym spdsobom komunikécie je

internetova reklama charakteristicka a pouzitel'nd na vsetky typy tovarov a sluzieb.

Faktorom, ktory meni a ovplyviiuje komunika¢ny mix st etapy Zivotného
cyklu, v ktorom sa vyrobok prave nachadza. V zévislosti od jednotlivych $tadii sa
meni ucinnost’ a charakter komunika¢nych nastrojov. V §tddiu uvedenia na trh
vyrobku zadkladného dopytu ma reklama v prvom rade vybudovat povedomie
o znacke. Podpora predaja mé& za ulohu povzbudit' spotrebitela k vyskasaniu
produktu, obchodnika k motivacii predaja tovarov. Nakolko st obe c¢innosti
dostatocne nakladné, kompenzaciu vydavkov mozno realizovat v Stadiu zrelosti,
napriklad akciovymi ponukami, v Stadiu poklesu sa naklady znizuju pre vSetky
komunikac¢né zlozky. V nasledujicom grafe je zndzorneny klasicky zivotny cyklus

vyrobku vo vsetkych jeho fazach:

Graf 1: Zivotny cyklus vyrobku

Ohbrat k
Z - konst Z - Klesd
N<Z NzZ
Otédzniky Dojné Dojné
N<Z kravy kravy
Dojné Z - klesd
kravy : | N>>Z
Hviezdy : | 1\ Fsy
N>>Z | : :
kritky | | |
fas /) : : :
| | | |
| | | i
1 2 3 ! 4 s
! ! | | .
Féza | Féza | Féza Féza Fiéza Cas
uvedenia  rastu zrelosti nasytenia utlmu

Zdroj: Dostupné z WWW: http://www.spsest.sk/soc/2004_sk/ekoweb/2rocnik/odbytova cinnost.htm



Spracovanie komunikacnej stratégie. Tretim mimoriadne dolezitym krokom je
spracovanie takej komunikacnej stratégie, ktora naplni stanovené ciele. Reklama je
najvhodnejSou v pripade, ak je primdrnym cielom vybudovanie image znacky,
podpora predaja je idedlna, ak je cielom ziskat' viac zdkaznikov a osobny predaj je
najefektivnejsi, ak ide o ciel zdkladom ktorého je napriklad vysvetlit zlozité
technické vlastnosti produktu. Firma sa mdze rozhodnut’ pre vyuzitie push alebo pull
stratégie. Clemente hovori o komunikacnej stratégii, ktora obsahuje niekol'ko

faktorov: (Clemente, 2004)

* Zistenie ciela a charakteristika posluchacov, divakov a Citatel'ov
* Stanovenie komunikacnych ciel'ov

* Rozhodnutia o komunika¢nych kandloch

* Stanovenie rozpoc¢tu na komunikéaciu

* Monitoring komunikacie

* Spétnd vizba so spotrebitel'om

Urcenie vySky rozpocétu a jeho rozdelenie. Stanovenie optimalneho rozpoctu
zavisi predovSetkym na zvolenej stratégie, pretoZze pri rozdelovani rozpoctu sa
zohladnuje relativna dolezitost podla faktorov ako je produkt, charakteristika
spotrebitel'ov a §tadia zivotného cyklu. Existuje mnoho spdsobov jeho stanovenia,
priCom najpouzivanejSou metdodou je metdda percenta z obratu. Ak mame obrat 1
milién euro a stanovené percento je 5%, potom vySka rozpoc¢tu na komunikéaciu bude
50 tisic euro. Dalsou metodou je metdda ,,¢o si mézem dovolit™, ktora sa oznacCuje
ako zostatkova metdda, ale neprinaSa velké Gcinky. V marketingovej komunikacii
hovorime aj o metéde konkurenc¢nej parity, ktord je zaloZzend na zisteni
konkuren¢nych stratégii a firemnych podmienok, no nie vzdy sa dd presne urcit.
NajucinnejSou metdédou je vSak metoda cielPov a uiloh, pretoze podla zadanych
firemnych ciel'ov sa urcia jednotlivé ulohy, ktorych plnenie sa prepocita v ndkladoch
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urcujucich vysku rozpoctu.

Vyhodnotenie komunikaéného mixu. Kone¢nym vyhodnotenim komunikaéného
mixu rozumieme jeho silu a u€inok, prejavujicim sa najmé na vyskach trzieb. Pri

jeho posudeni je nutné si polozit niekolko otdzok ato aké konkrétne ciele pre

2 KITA, J. a kol.: Marketing. 2010. s.343.



komunikaciu sme si stanovili? Aka skladbu mixu sme zostavili na cielovy segment?
Ako sa prejavil zaujem vo zvySeni predaja? Dal$imi moznostami vyhodnotenia
komunika¢ného mixu s ukazovatele o tom, ako sa zvysil stupent znamosti znacky, ¢i
sa zmenila jeho obl'ibenost aaké je jeho postavenie na trhu. Vysledkom je

porovnanie tychto ukazovatel'ov s danymi ciel'mi, ¢o zodpoveda skuto¢nému stavu.



3. Reklama

Reklama (advertising) je neoddelitel'nou sucastou naSeho zivota, fenomén,
ktory ovlada 21. storofie a sucasny medidlny svet. Stretivame sa snou vsSade.
V televizii, v radiu, v printovych médiach, na internete, na plagatoch, bilbordoch ¢i
firemnych vyveskoch. Nakol'ko dnes produkcia prevysila niekol'kondsobne svoju
spotrebu, reklama sa stala tym najvhodnej$im komunika¢nym prostriedkom na to, aby

si kazdy naSiel svojho zékaznika.

Reklama  je  priemyslom, ktory  dozrieval spolu s vyvojom
masovokomunikacnych prostriedkov. Reklamny trh v 21. storoci doréstol na samotny
vrchol, preto je tazké predpokladat’, ¢im nés reklamny priemysel prekvapi a kam az
siahaju jeho hranice. Sdm Martin Sorrel povedal, Ze pozornost' masového divaka je

stale tazSie a t'azsie si kupit.

Hlavnymi prostriedkami st reklama v inzercii, televizne spoty, rozhlasové
spoty, vonkajSia reklama, reklama v kinach ¢i audiovizualne snimky. Ma svoje
nezastupitelné miesto v komunikacnom procese, prostrednictvom ktorého sa
efektivne prenaSaju informacie a komunika¢né kody na 'udské zmysly. Ako jeden z
nastrojov marketingu, ¢i uz priamej alebo nepriamej propagicie v prvom rade
informuje o produktoch a sluzbéach, vyvoldva u spotrebitelov zaujem o tovar a istym

sposobom spoluvytvéra povest’ o znacke 1 samotnej firme.

3.1 Historia reklamy

Histoia reklamy ma neuveritel'ne dlhé korene. Pociatky reklamy sa objavovali uz
v praveku, kedy vznikali prvé informdcie o udrziavani ohfia ¢i pestovani obilia
a tradovali sa niekol’ko desatroCi. Prvé reklamné znaky tiez najst uz v staroveku
v Cine, Babylone, Egypte ¢i Mezopotamii, kde sa nali rozne fragmenty znazortiujuce
remesla, obchodnikov ¢i tovary. Reklama vSak ako nastroj na Sirenie informacii
o tovare asluzbach scielom predaja vznikla spolu s vytvorenim priestoru pre
obchodny trh az v antike. Od pociatku zvukovej reklamy cez vystavovania tovarov na

vel'trhoch, az cez svetelnii a pohyblivi reklamu, stredovek doplnil svoju skélu



oznamovacich prostriedkov o novinovll inzerciu prave vdaka otcovi knithlace,

Johannesovi Gutenbergovi.

3.2 Definicia reklamy

Termin reklama vznikol z latinského slova ,reklamare”, ktorého preklad
oznacoval ,,znovu kricat™. Na tato formu marketingovej komunikacie existuje mnoho
pouciek a definic, ktoré vystihuju jej podstatu, pricom definicia reklamy schvalena
Parlamentom Ceskej republiky zroku 1995 hovori, Ze ,reklamou sa rozumie
presvedcovaci proces, ktorym su hladani uzivatelia tovaru, sluzieb alebo myslienok
prostrednictvom komunikacnych médii. “ Kotler uvadza, zZe reklama je kazda platena
forma nepersondlnej prezentdcie a podpory myslienok, tovaru alebo sluzieb, ktoru

vkondva  identifikovatelny  zadavatel, "

V stcasnosti  je reklama jednou
znajviditelnejSich metdd komunikacného mixu aplni dolezitt funkciu
v marketingovom procese. Je velmi diskutovanou formou marketingovej
komunikacie, ktora je najrozsirenejSim nastrojom ovplyviovania kupujtcich. Prachar
ju vo vSeobecnosti definuje ako zamerné tusilie ovplyvnit’ predaj ¢i ndkup tovaru alebo

sluzieb. (Prachar, 1992)

Vseobecne mozme o reklame povedat’, Ze je jednym zo zakladnych nastrojov
marketingovej komunikacie, ktorej cielom je informovat’ trh o ponuke tovaru a
sluzieb. Ide o akukol'vek platent formu propagécie vyrobku, sluzby, spolo¢nosti, ale
aj mySlienky za ucelom zvySenia predaja produktu. ,,Stala sa neodmyslitelnou
sucastou ZzZivota modernych liberdalne demokratickych spolocnosti, ¢i uz v
wtradicnom®  ramci narodnych Statov, alebo v podmienkach globalizovanej
ekonomiky a tieto spolocnosti dost ndpadne ovplyvituje v rovine ekonomickej,
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socialnej a kulturnej.

Existuja dva pridy wuvazovania oreklame ato liberdlne pluralisticky
a kriticky. ,,Prvy znich skor zdoraziuje jej prednosti a pohybuje sa v rovine

neoliberdlneho ,,ekonomizovaného “ myslenia o spolocnosti, ktory vnima ekonomicky

" KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. 2007, s. 630.
' JIRAK, J., KOOPLOVA, B.: Masovéa média. 2009.



rast ako hodnotu samu isebe a spolocnost chape predovsetkym ako spolocnost
vyrobcov a spotrebitelov. Druhy sa naopak venuje viac neekonomickému rozmeru
ekonomického chovania a hlada dosledky vplyvu reklamy na média v rovine
politickej, spolocenskej a kulturnej a sleduje dosledky masového rozvoja reklamy pre
chovanie ludi, zivotny styl, vkus, demokratické pomery, ale tiez pre samu medialnu

.S
produkciu.,,

Reklama musi byt podana v ucelenej a integrovanej podobe. Ma mnoho
foriem komunikacie a spdsobov vyuzitia. Vo vSeobecnosti plati, ze oslovuje Siroké
publikum, no nakolko ide o nepersondlnu komunikiciu jej jednosmernost sa

prejavuje najmé v nedostatocnej pozornosti a neprejaveni odozvy u zakaznikov.

3.3 Ekonomicky faktor reklamy

Na reklamnu komunikaciu v médiach sa kazdoro¢ne vynaklada obrovsky objem
finan¢nych prostriedkov. Reklama nie je len faktorom ovplyviiujucim sucasnu dobu
a zivotny §tyl spoloc¢nosti, ale aj ekonomicky vyznamnym odvetvim. Aj v trhovo
orientovanych ekonomikéach sa reklama stala neodmyslitelnou stcastou medialnej
komunikacie, ktora spoluformuje a ovplyviiuje konecnu podobu medialnej produkcie.
Vo vSetkych velkych spolo¢nostiach maju kazdoroCne pripravené znacné percenta
svojich firemnych financnych prostriedkov pripravenych na investovanie do reklamy,

propagacie ¢i sponzoringu.

Vyznam a dodlezitost reklamy kazdoro¢ne potvrdzuji objemy rocnych
vydavkoch, vel'ké koorporacie, spolocnosti ¢i malé firmy, ktoré priamo umerné
stipaji navrchol. Zaujimavostou je, ze USA tvoria asi 3% hrubého domaceho
produktu, v eurépskych §tatoch v priemere 2%.'° Z monitoringu reklamnych
vydavkov vroku 2010 na Slovensku minuli zaddvatelia na reklamu viac ako 820

milidnov eur.

5 JIRAK, J., KOOPLOVA, B.: Masové média. 2009. s.139.

'®KITA, J. a kol.: Marketing. 2010



Z toho vyplyva, ze moc a sila reklamnych aktivit je jednym z hnacich motorov

komunika¢ného mixu aj v medialnom prostredi ako naznacuje nasledovné schéma:

Tab. 3: Monitoring agentiry TNS Slovakia vychéadzajuci z oficialnych cien

jednotlivych médii na Slovensku

Tv 750 741 550€ 464 489 898€ -38,10%
Print 182 901 108€ 189 327 027€ 3,50%
Radio 78 535 072€ 85 049 843€ 8,30%
Outdoor 77 805 185€ 80 745 173€ 3,80%
Kina 2 584 113€ 3 083 535€ 19,30%

Zdroj: Dostupné z WWW: http://www.abcreklama.sk/prieskumy detail.php?id=133

3.4 Vyber médii

Nielen z tohto dovodu sa pri narastajiicich nédkladoch na reklamu musi zvolit’
spravny typ médii, ktory vo velkej miere ovplyviiuje rozpocet ne reklamu. Je dolezité
zvazit, pre aky typ reklamy je najvhodnejSie médium, aka cielova skupinu chceme
oslovit’, akym spdsobom a za akych podmienok. Pre zodpovedanie tychto primarnych

otazok nadm poslizi model reklamy, ktory pozostavava z nasledujucich faktorov:

» KTO oznamuje (firma, zadavatel’ reklamy)

= CO (reklamny oznam, sprava, posolstvo)

= ZA akych podmienok (situdcia v prostredi)

= CEZ ktor¢ distribu¢né kanaly (média, nosice reklamy)
= KOMU (cielové osoby, skupiny)

= S AKYM UCINKOM (Gispesnost’ reklamy)



Najjednoduchsim ukazovatelom pre vyber médii sa pouziva cena, resp. naklady
na tisic zakaznikov, ¢i uz ide o posluchacov, divakov alebo citatel'ov. Cena napr. za

inzertnu stranu sa vztahuje na pocet vytlatkov alebo ¢itatelov na 1 vytlacok:

cena za inzertnu stranu x 1000

Cena na tisic kontaktov =

vydavatel’sky naklad

To znamena, ze ak napriklad uverejnime inzerat v mesacniku Forbes, ktory
vychéadza na Slovensku v ndklade 15 000 vytlackov a cena jednostrankového inzeratu

je napriklad 500 euro, potom finan¢né naklady na tisic kontaktov bude:

(500 x 1000)
................ = 33,33 eura
15000

V suvislosti s efektivnost'ou inzertnej reklamy registrujeme po jej umiestneni
v médiu tzv. porealizacny test. Teoria uvadza, ze najvhodnejsi je test rozpoznania,
pricom prikladnou metédou je STARCH pre tlacenu inzerciu. Jej vysledkom je
stanovenie troch percentudlnych skupin u kazdého inzeratu: percento Citatel'ov, ktory
dany inzerat videli, percento Citatel'ov, ktory si produkt a znacku vSimli, a percento

Citatel'ov, ktory si asponl polovicu inzeratov precitalo.

Pre televizne arozhlasové médid sa najcastejSie vyuziva ukazovatel’ ,,miera
sledovanosti, ktory vyjadruje podiel divakov a posluchacov sledujucich jednotlivé
programy v ¢asovom intervale 15 minat. Termin ,rating” (miera sledovanosti)
vyjadruje percentudlny podiel vSetkych domécnosti Statu, ktoré pozerali konkrétny
program pocas dan¢ho ¢asového intervalu. Ak vieme, Ze odvysielanie 1 minatového
Sotu v televizii JOJ v najsledovanejSom vikendovom case zaplatime 10 000 euro,
pri¢om thto stanicu sleduje 60% populécie, tym padom vieme vypocitat’ aj ndklady na
tisic kontaktov. Rozhodujiicim faktom je aj Cas aspravne rozloZzenie reklamnej
komunikacie spolo¢nosti pocCas roka, rovnako ako aj jeho opakovanie, ktoré zohrava

cenny faktor uspesnosti. (Kita, 2010)



3.5 U¢innost’ a hodnotenie reklamy

Priprava, realizacia a hodnotenia reklamnej komunikacie su vSetky aktivity
tykajtce sa reklamného procesu. Ako uvadza Kotler a Armstrong v kniznej publikacii
Marketing reSpektujuc terminoldégiu pojmov v anglickom jazyku moZzno uvedeny
model struéne charakterizovat' ako rozhodovanie o piatich M: Mission (poslanie),
Money (peniaze), message (sprava, posolstvo), Media (komunikac¢né kanaly)
Measurement (meradlo). Su to komponenty, ktoré by nemali Ziadnej reklamnej akcie
chybat’ a ktoré sprevadzaju proces jej vzniku od poslania po meranie jej tspeSnosti.

(Kotler, Armstrong 2007)

Vztah medzi vytyCenim cielom ajeho splnenim je samotnym uc¢inkom
reklamy, teda ¢i vynalozeneé¢ nédklady priniesli oCakavany efekt a v akej miere.
NajdolezitejSimi faktormi ovpyviujicimi u¢innost’ reklamy je samotny ciel’ a objekt
reklamy, trhové moznosti, ndklady na reklamu a tiez zivotny cyklus dané¢ho produktu
na trhu. Ekonomickym meradlom rozumieme napriklad zvySenie pripadne zniZenie
obratu, rast predaja a nakupu alebo zmenu nakladov na reklamu za urcité obdobie

v porovnani s objemom objedndvok za rovnaké obdobie.

Nemusi ist’ vZzdy o ekonomické ukazovatele, u¢inok sa moze prejavit aj
v dlh§om Casovom slede, pretoze reklama pdsobi nielen na spotrebitel'ské spravanie,
ale aj na city, pozornost’ a pamét’ zakaznikov. To znamend, ze medzi neekonomické
meradla uCinnosti reklamy mozno =zaradit emocionalny ainformacny obsah,

zrozumitel'nost’, zapamitatelnost’ alebo uptitanie pozornosti.

Hodnotenim tspesnosti vyberu médii ¢i meranim komunikacnej efektivnosti
zistujeme vztah nakladov a vysledkov reklamy. Nie vzdy sa spolo¢nostiam podari
dosiahnut’ Zelany efekt. Pri¢inou neefektivnej komunikdcie moze byt prave nevhodne
zvoleny typ média alebo nesprdvna medialna stratégia. Meranie sa uskutoCnuje
vyskumom za pomoci metdd pred-testov a po-testov, ktoré prostrednictvom
kvalitativneho vyskumu alebo experimentalnych technik identifikuji ¢i reklama

uspesne odovzdala reklamné posolstvo ciel'ovej skupine a aka je jeho odozva.



3.6 Etika v reklame

Nie je ziadnym tajomstvom, Ze v sti€asnej modernej spolocnosti mé informacia
pomerne vel’kli moc a v mnohych pripadoch sa stava tym najdrah$im tovarom. Z toho
dévodu zohravaju vlastnici hromadnych oznamovacich prostriedkov vel'mi dolezitu
ulohu pri tvorbe verejnej mienky najmi v politickych a Statnych zalezitostiach.
Demokraticka spolocnost’ si vyzaduje nezavislé média, ktoré musia dodrzovat’ urcité

pravidla, pravne predpisy a etické zasady.

Znalost” etickych kodexou je branou k pravdivym a skutocnym hodnotam, v
ktorych spolo¢nost’ moze najst’ primarne a obecné zdklady, na ktorych je postavena
moralka. Tato filozoficka disciplina je kii¢om k spoznaniu samotného bytia a ludskej
existencie. Pedagogicky slovnik definuje etiku ako filozoficka disciplinu zaoberajuca
sa hodnotovym zakladom postojov, jednania a chovania I'udi. ,,Je to system mravnych
noriem tvoriacich zaklad spolocnosti vymedzujucich postavenie cloveka v spolocnosti
a poskytujucich kritéria jeho moralneho jednania. Je to mravné chovanie cloveka,

’ . . . . . , . . r. . ’ .y l7
sulad jeho rozhodovania, jednania a chovania s humannymi etickymi principmi."

Neexistuje snad’ ziadna oblast’ zivota, do ktorej mravné rozhodovanie nejakym
sposobom nezasahuje a rovnako tak neexistuje oblast’ zivota, v ktorej by sa etika
nedala uplatnit’. Zakladnymi aspektami etiky sa zaobera niekol'ko etickych pristupov:
deskriptivna etika, normativna etika, aplikovana etika a metaetika. Kazd4 z nich

poskytuje ur€ity pohl'ad a tedriu na mravné hodnoty.

Stucasnad tvar modernej reklamy nam otvara mnoho zavaznych otdzok, ktora
nas vedu k zamysleniu. Reklamny svet je ¢im d’alej tym viac dotovany obrovskymi
finanénymi prostriedkami a usilim l'udskej prace, ktoré nas nutia pozastavit' sa nad
tym, ako ovplyviluju naSe spotrebitel'ské spravanie, aké dosledky to moze mat’ na
nasu mysel a ¢i koreSponduju s otazkami etiky a moralneho pristupu. Eticky pohlad
na reklamu nas vedie k zamysleniu sa nad dneSnou konzumnou spolo¢nostou, ktora

produkuje mnozstvo reklam na hranici etickych a moralnych hodnét.

" PRUCHA,J., WALTROVA E., MARES J. - Pedagogicky slovnik, 3.rozsirené vydanie. 2001. 59 s.



Medzi zakladné a najddlezitejSie poziadavky na produkovanie reklamy patri,
ze musi byt slusna, Cestnd, pravdiva a vytvarand s vedomim zodpovednosti voci
spotrebitel'ovi 1 spolo¢nosti. Nesmie poruSovat’ pravne predpisy ani budit’ dojem, Ze
s ich porusovanim suhlasi. Musi reSpektovat’ zasady Cestného sut'azenia konkurentov.
Nesmie ohrozovat' dobré meno reklamy a snizovat doveru v reklame jako sluzby
spotrebitelov. Nebude zamerne propagovat neodovodnené plytvanie alebo
neracionalnu spotrebu surovin ¢i energie, pochddzajucich z neobnovitelnych
zdrojov.A nebude podporovat’ ¢i vychvalovat chovanie poskodzujuce Zzivotné

prostredie nad spolo¢ensky akceptovani mieru.

Existuje tiez niekol'’ko pravnych predpisov, ktoré su spolonym menovatel'om
pre vzt'ah médii a reklamy a zasahuji do problematiky etiky. Faktom zostava, Ze tato
problematika nie je dostatoénym sposobom obiahnutd v zdkonoch a pravnymi
nastrojmi je tak tazko postihnutelna. Etické obmedzenia mozu fungovat' aj na
principe dohody tucastnikov reklamného trhu, kde sa zaviazu k dodrzovaniu etickych
principov a budi samostatne dohliadat’ na tento jav. Casto sa preto stretivame s tzv.
»samoregulaciou reklamy* , ktorej hlavnou charakteristikou je nezasahovanie Statu ¢i

jeho orgdnov do reklamy a ich reguléciu samotnym reklamnym priemyslom.

»Podstatou samoregulacie reklamy je, Ze S$tat ¢i Statne organy reklamu
nereguluju. Reklama je tak regulovand pravidlami, ktora prijme sam reklamny
priemysel. Takto prijata pravidla st vyjadrena v Kédexu reklamy. Kédex reklamy sa
Stat od Statu 1iSi podla historickych, spolocenskych a legislativnych podmienok.
Samoregulacia nenahradzuje pravnu regulaciu — legislativu. Tuto legislativu doplituje
o tie etické pravidla, na ktorych sa legislativa nevztahuje. Samoregulacia je vel'mi
flexibilnd, rychlo sa adaptujuci nastroj, ktory pruzne reaguje na vSetky zmeny
reklamného a medidlné¢ho trhu. Jedna z hlavnych vyhod samoregulacie reklamy je
prave flexibilné prispdsobenie etickych pravidiel reklamy vyvoja trhu.“ (zdroj: Rada

pre reklamu)

Dolezitym subjektom, ktory bojuje za eticky vhodné a pripustné reklamy
aupravuje etické problémové oblasti je tzv. Rada pre reklamu. Jej najhlavnejSou
ulohou je zaistovat’ a presadzovat’ Cestnu, legalnu, pravdiva a decentnt reklamu na

celom uzemi Ceskej republiky. Ide o nestatnu a neziskovl organizaciu, ktora nemoze



udelovat’ finanéné pokuty alebo iné sankcie, moéze vydavat’ len rozhodnutia, ktoré

maju formu doporucenia.

Vyznam etiky v akejkol'vek medidlnej sfére mé v stcasnej dobe stupajliicu
tendenciu. Eticka reklama je sti¢astou zodpovedného a profesionalneho spravania sa
k potencionalnym zékaznikom a verejnosti. Mnohi si uvedomujt, Ze etické spravanie,
a to nielen vreklame je mimoriadne dolezitym znakom uspesneho podnikania a

vytvarania si korektnych vzt'ahov.



4. Public relations

Medium is the message — konStatovanie medialnych teoretikov, ktori toto
tvrdenie poznaji uz niekolko rokov nielen v teoretickej ale aj praktickej rovine. Za
plnohodnotnou informaciou a skutoénym posolstvom média vSak stoji mnoho prace
a Gsilia novinarov alebo medialnej agentiry. Obsah, ktory kone¢ny adresat prijima je
sprevadzany Specifickymi nélezitostami a vyrazovymi prostriedkami. Public Relation
je determindciou prave celého tohto komunikacného procesu zameraného na

komunikatora.

Este pred niekol’kymi rokmi boli podniky riadené centralnym spdésobom,
firemné plany a strategické rozhodnutia sa pripravovali na 5 rocné obdobie. Stuviselo
to strhovym postavenim, nakol’ko vtom case dopyt vzdy prevySoval ponuku
a podniky nemuseli vyvijat’ ziadnu vel'kt aktivitu na ziskanie svojich zakaznikov.
Situacia sa vSak zmenila, a v poslednych rokoch sa jednotlivé spolo¢nosti predbiehajua
v boji o ziskanie svojich zakaznikov. Neprispdsobenie sa trhovej situacii by
znamenalo zanik a tpadok. V sti¢asnosti prosperuju len tie spolo¢nosti, ktoré svoju
filozofiu a firemnu stretégiu orientovali na dokonalé a efektivne uspokojenie potrieb
svojich zakaznikov. Zakaznik je totiz hybnou silou celého ndkupného procesu, on
rozhoduje o uspesnosti podniku, o jeho postaveni na trhu, o vysledkoch predaja prave
svojim ndkupnym spravanim. Nastroj, prostrednictvom ktorého si podnik ziskava
priazen svojich zakaznikov je jednou zo zloziek marketingového komunika¢ného

mixu — public relations.

4.1 Pocdiatky public relations

“Historicky ma PR korene v znamom prislovi: ,, Vox populi, vox dei* (Hlas ludu
Jje hlasom botim), ktory najlepsie vyjadruje moc verejnej mienky.” '* Fenomén tejto
modernej doby ako nastroja ovplyviiovania verejnej mienky vSak zacina na prelome
19. a 20.storocia, po 2. svetovej vojne v USA ako reakcia na rozvoj médii,

demokraciu a volnostou trhu. Vo vSeobecnosti mozno hovorit o vzniku PR v

"8 PETRANOVA, D., MAGAL, S.: Marketingova komunikacia a Media relations. 2011. s.180



suvislosti s nutnostou komunikécie spojenou s celosvetovou globalizaciou a
rozvojom tlacovin pocinajuc Guttenbergovou epochou. Obecne mozno skonstatovat’,
ze rozvoj public relations je spojeny so vznikom samotnej 'udskej spolo¢nosti. Za
dolezité etablovanie PR v Cechéach bolo zaloZenie Asociacie Public Relations agentir
(APRA) v roku 1996, ktora PR agentury zdruzuje. Dnes patri moderné¢ PR k
zékladnym funkciam vrcholového manazmentu a sluzi ako obojmesmerna efektivna

komunikacia medzi subjektom vykonavajucim PR a verejnostou.

Teoria uvadza rozdelenie PR na interne a externé. Internym public relations
rozumieme disciplinu, Uzko stcisiacu najmd s personalnym oddelenim. Kazdy
jednotlivec, a zamestnanec firmy vytvara interne PR svojim vystupovanim, spravanim
a konanim v ramci spolo¢nosti. Hlavnou ideou interného PR je informovanie
zamestnancov o strategickych rozhodnutiach firmy, vytvaranie lojality zamestnancov
k podniku, ich pracovni motivaciu, vyvolanie pozitivneho obrazu organizacie
v o€iach zamestnancov ako aj ich rodinnych prislusnikov a mnoho d’al§ich faktorov.

Externé public relations vyjadruje vzt'ah navonok organizacie, na ta cast
verejnosti, ktord je mimo riadenia podniku. Formy externych PR zalezia od ciel'ového
publika, ktoré chceme oslovit, ale vo vSeobecnosti ide stidle o rovnaké a primarne
ciele ato poddvanim informdcii ovplyvilovat' nazory cielovej skupiny ¢i budovat’
a udrzovat’ pozitivny image firmy. Medzi naj¢astej$imi prostriedkami externého PR
su rozne eventy, vecierky pre obchodnych partnerov alebo organizovanie dna

otvorenych dveri pre Sirokt verejnost’.

4.2 Vymedzenie pojmu public relations

Terminologicky existuje mnozstvo definicii na anglicky pojem public relations,
ktory je vnaSich zemepisnych Sirkach oznacovany ako ,,vzt'ah s verejnost'ou®.
Vystizna je definicia PR prijatd v roku 1978 Institaitom Public Relation (IPR) a 30
narodnymi a regiondlnymi asociaciami PR, ktord hovori: ,, PR c¢innost je zamerné,
planované a dlhodobé usilie vytvarat a podporovat vzajomné pochopenie a sulad

. . 7. . . . 19
medzi organizaciami a ich verejnostou. *

Y VERCAK,V., GIRGASOVA, J., LISKAROVA, R.: Media relations neni manipulace. 2004. s. 14



Sam Black, jeden znajskusenejSich praktikov public relations hovori, Zze:
“Cinnost' v ramci vztahov s verejnostou je umenim a spoloc¢enskou vedou o tom, ako
dosiahnut harmoniu s prostredim prostrednictvom vzdjomného pochopenia, ktoré je
zaloZené na pravdivych informdcidach.” *° Jedna z mnohych definic PR hovori tiez
otom, ze public relations je ststavné premyslené pdsobenie na diferencovanu
verejnost’ s cielom vytvarat’ priaznivy obraz a pozitivne vztahy. Medzi najddlezitejSie
funkcie PR patri predovSetkym informovat l'udi, presvied¢at’ ich a zlepSovat
vzajomné¢ vztahy. Jednotnou a dostacujucou definiciou PR by mohlo zniet
nasledovne: vyvoj a udrZzovanie dobrych vzt'ahov s roznymi skupinami verejnosti.

Zatial' ¢o marketing sa tradi¢ne orientuje na trh, resp. na oblast’ zakaznikov,
obchodu a konkurencie, public relations zastreSuje hned’ niekol’ko ddlezitych
aspektov. Sucasny vplyv globalizacie, zvySeny medidlny zaujem, nové etické zasady
v spoloCnosti, zvySeny zdujem po financne efektivnych komunikaénych
prostriedkoch...to je len zlomok z toho, precco je vyznam a vplyv PR v sucasnej dobre
tak viditelny. ,,Nové ponimanie silnej pozicie PR bolo jasne demonstrované
v okamzZiku, ked' Financial Times napisali, Ze neZz sa dnes management a odbory
pustia do vzdajomnej prestrelky, musia si obe strany polozit zakladnu otazku: ako to
bude prezentované v médidach? “*!

V stSasnosti firma dokdze prostrednictvom ucinnych PR ndstrojov oslovit
ovela viac perspektivnych zakaznikov, na ktorych reklamy alebo predajne zamerana
komunikacia neposobia. PR je predovSetkym cinnostou, ktord reflektuje na
skutoCnost’ ako je inStitlicia redlne vnimana konkrétnymi 'ud’mi a tym, ako by chcela
byt vnimana. Hlavnam cielom PR je teda formovat’ verejnu mienku a ziskavat’, resp.
upevilovat’ doveru prostrednictvom pestovania vztahov k verejnosti. Vytvorenie
vopred definovaného vnimania prezentovaného subjektu mozno dosiahnut
prostrednictvom masovych médii, ¢i formovanim dlhodobych vztahov s novinarmi,
ktori o inStitucii referuji. V politickom kontexte je PR bohuzial' ¢asto vnimané ako
zamerna manipulacia alebo propaganda vyuzivana k dosihanutiu spolocenskej

kontroly. ,, Protipolom aktivneho PR je reaktivne PR, teda krizova komunikacia,

* BLACK, S.: Neju¢inngjsi propagace — Public Relations. 1994, s. 18.

*l SMITH, P.: Moderni marketing. 2000. s. 322



ochrana dobrej mienky o sledovanom subjekte v pripade probléemu/konfliktu. PR
Specialista sa v danom pripade musi rozhodnut' medzi micanim alebo
konfrontdaciou. "%

Jakunikova vo svojej kniznej publikécii Strategicky marketing ivddza, ze PR
zahfna tiez skupinu nastrojov pre ktoré Kotler pouzil skratku PENCILS: (Jakubikova,
2008)

P - Publications (publikacie) — vyrocné spravy, podnikové Casopisy, brozury...

E - Events (verejné podujatia) — organizované udalosti, prednasky, veltrhy a
vystavy,..

N - News (novinky) — novinarske spravy, materialy pre tlacové konferencie, spravy o
podniku...

C - Community involvement activities (angaZzovanost’ pre komunitu) - finan¢né a
organizac¢né zapojenie do projektov miestnych komunit

I - Identity media (prejavy podnikovej identity) — hlavic¢kové papiere, uniformy,

vizitky, pravidla obliekania...

L - Lobbying activity (lobbing) — snaha ovplyvnit' legislativnych a regulacnych

opatrenia

S - Social responsibility activities (spolo¢enska zodpovednost’) — budovanie dobrej

povesti v podnikovej socidlnej zodpovednosti

4.3 Hlavné prostriedky PR

Hlavnymi prostriedkami ktoré vyuzivaju odbornici v oblasti public relations st
rozne tlacové spravy, tlacové konferencie, rozhovory, spravodajské spravy, verejné
vystupenia predstavitel'ov firmy, briefingy, vyddvanie internych periodik, odborné ¢i
externé texty, audiovizualne materialy ¢i priama ucast’ na verejnopravnych aktivitach.
Charakteristickymi zlozkami PR je budovanie vzt'ahov v ramci internej komunikacie
inStiticie - human relations, vztahov s novinarmi - media relations, individualna
prezentacia spolocnosti na verejnosti - corporate identity ako aj samotna reklama a

d’alSie komunikacné aktivity.

22 POSPISIL, P.: Efektivni Public Relations a media relations, 2002. s. 54.



Human relations. Vytvaranie dobrych human relations je mimoriadne
dolezit¢é pre vnatorni organizdciu spolo¢nosti avztahmi medzi svojimi
zamestnancami. PrinaSa im to vac¢si pocit istoty, spokojnosti a prijemnych pracovnych
vztahov, ktoré sa v kone¢nom dosledku odrazaji aj na ich kvalitnejSich pracovnych
vykonoch. Americky psycholéog E.Mayo povazujicim sa za zakladatela ,,human
relations deklaroval, ze existencia formalnych a neformélnych vzt'ahov sa premieta
vo vykonnosti pracovnikov, zvySuji ich motivaciu , ¢o koreSponduje s priamou
determinantou profitu a stability firmy. Mayova tedria sa stale rozvija a jej vyznam
v marketingovom aj medidlnom svete neustdle rastie.V druhom rade verejnost

doveruje viac informéciam ,,z prvej ruke® ako masmedidlnym informaciam.

Media relations su oznacované niekedy aj ako press relations si vztahy so
zastupcami médii a udrZzovanie ich priatel'skych a korektnych vztahov. Cielom je
posilnenenie dovery novindrov k danému znacke alud’om, ktory ho prezentuju,
rovnako ako snaha o medialne pokrytie pre podnikatel'ské ucely. Sluzie nielen na
presadzovanie ekonomickych a neekonomickych zaujmov zadavatela, ale aj pre
samotnych novinarov a verejnosti,, ktora ma pravo na presné a objektivne informacie.
Nakolko verejnost’ doveruje najviac novinovym a cCasopisovym periodikdm
staroslivost’ o novinarov a zurnalistov sa v mnohych pripadoch vyplaca.

Media relations posobia na internu skupinu tvoriacu dodavatel'ov, akcionarov,
zékaznikov €i zamestnancov, druhé externa skupina zahfia vladu, akcionarov a rézne
médid. Nastupom pociatku internetu sa vSak klasické hromadné oznamovacie
prostriedky ako televizia, tla¢ a radio rozrastli o d’alSie typy ako st blogy, socidlne
média, online magaziny ¢i diskusné foéra. V stCasnosti maji online media silny
marketingovy efekt, nakolko ich pozitivny aj negativny efekt sa moze spustit’ rychlo
ako lavina.

Vo vyskume, ktory realizovala Univerzita Georga Washingtona a spolo¢nost’
Cision v roku 2009 Zurnalisti deklarovali, Ze pri online prieskume vyuziva 96 % z
nich korporatnu webovl stranku a 89 % blogy. Zaroven sa vySe polovica z nich

vyjadrila, Ze socialne média st doletité alebo velmi dolezité. *

» CARTWRIGHT, J.: Social Media Vs. Corporate Web Sites - What Reporters View As Credible.
[online] In: Media Relations Blog. [cit. 2011-10-31]. Dostupné na:



Corporate identity v preklade znamena firemna alebo podnika identita. Tento
angloamericky vyraz c{asto oznacovany ako ,,0sobnost podniku® vytvara
nezameniteln identifikdciu produktu, imigu a dobrého goodwillu . “Corporate
identity je sposob akym sa firma prezentuje cielovej skupine, je to urcita symbolika,
sposob komunikacie a chovania. Jedna sa o hmatatelnu prezentdciu, prehlasenie.
Identita je to, co firma je, co robi a ako to robi. Je spojena s vyrobkami, znackami,
sposobom distribucie, komunikdciou a spravanim vo vztahu k verejnosti a svojim

«24

partnerom“.”" VSetkd odbornd literatira sa zhoduje na tom, ze firemnu kultiru

charakterizujeme tym, ako sa firma sprava a ako veci robi.

RozliSujeme 3 typy corporate identity v zavislosti od ich firemnej stratégie a
historie firmy:

v monopolitna identita : firma sa prezentuje jednotnou formou po vizualnej, aj
komunikac¢nej stranke (IBM, McDonalds, BP)

v’ riadend identita : materska organizacia je v uzadi a dominuju poboc¢ky firmy so
svojou charakteristickou identitou a Stylom a vlastnou tradiciou (General
Motors, Danone, Kraft)

v’ znackova identita : kazda divizia ¢i vyrobok maju svoju vlastnu identitu a $tyl
napriek tomu, Ze vyrobkové rady vo vnutri firmy nemaja ni¢ spolocného. Toto
si mozu dovolit’ len existujiice firmy so silnou vlastnou identitou, pretoze v

mnohych pripadoch si vytvaraji sami konkurenciu vo vnutri firmy (Procter&Gamble
a Lever).

Klacovy kocept firemnej komunikacie je spojeny s mnohymi d’al§imi
kocepciami. Hornék a jeho kolektiv chape corporate identity ako systém zlozeny zo 4-
och subsystémov, presnejSie z corporate communications, ktory tvoria komunikacné
aktivity firmy, corporate culture, ktory predstavuje hodnoty firmy a jej prejavy,

corporate design.

http://mediarelations.blogs.com/index/2010/02/httpwwwbriansoliscom201002the-information-

divide-the-socialization-of-news-and-disseminationhttpenwikipediaorg.html

** DE PESMACKER, P., GEUENS, M.,VON DEN BERGH, J.: Marketingova komunikace.



Coorporate design. Charakteristickymi prvkami firemného vizuélu (coorporate
design) je vizualny sposob, akym sa organizdcia prezentuje na verejnosti. Este pred
niekol’kymi rokmi firmy odmietali vlastny design manudl, ale s nastavajicou vinou
industralizacie a globalizécie je ich existencia nemoznd. Ide o 6 elementov tvoriacich
normu a obsah vizuélnej prezentacie firmy

= Logo — je znak v Specialnom grafickom prevedeni, ktoré pomaha produktu
k okamzitej identifikacii a tvori povedomie o znacke. Malo by predovsetkym:
v' vyjadrovat’ firemnu stratégiu
v’ byt unikatne svojim odliSenim sa od konkurencie
v' oslovovat’ zakaznika
v' byt ¢asovo neohrani¢ené a schopné modifikacie
» Vizual — je oznacenie pre jednotni Upravu vSetkych tlacovin, ktoré suvisia
s organizaciou
» Pismo a typografia — je prepojena s vizudlom
» Farba — prostrednictvom nej sa daja vyjadrit’ charakteristické prvka spolo¢nosti
a vel'mi intenzivne posobi na identtifikaciu zdkaznikom
» Architektura — reprezentuje budovu spolocnosti, ktora vel’kou mierou prispieva
k celkovému obrazu organizacie
» [né opatrenie — hovorime o pripadnych reklamnych premetoch, ktoré su tiez

charakteristickym prvkom celkového pohl'adu na spolocnost’

Corporate culture. Firemna kultara je zrkadlom podnikovej identity. Opiera sa

o zékladné¢ hodnoty, normy a vSeobecné pravidld, ktorymi sa spolocnost’ riadi
a komunikuje. Vplyva na celkovii atmosféru vo firme, na komunikaciu medzi
zamestancami, kde sa odraza aj ich motivacia a pracovny vykon. Firemnou kultarou
sa rozumie suhrn materidlnych aj nemateridlnych hodnét a celkovy sposob
komunikacie, pricom si kladie za ciele:

v'Prijemné a plnohodnotné prostredie

v'Informovat’ o postaveni podniku a jeho pozicii na trhu

v Informovat’ o individualnych perspektivach zamestnanca

Corporate communication. Jednou zklacovych uloh PR akostrou vsetkych
komunikac¢nych opatreni organizacie je firemna komunikacia. Prostrednictvom tejto

komunikacnej stratégie kontroluje firma svoje vztahy smerom k verejnosti, rovnako



tak svoju povest’ a dobré meno a orientuje sa aj na:
= ZvySovanie povedomia o organizacii
» Posilovanie doveryhodnoti organizacie
= Zmena postojov cielovych skupin k prospechu organizécie

= Odburavanie prekazok medzi cielovymi skupinami a organizaciou

Corporate image. Imidz dnes tvori velmi doleziti sucast strategického
myslenia a planovania inStitacii. Rovnako ako kazdy c¢lovek mé svoju identitu
a vlastny image, rovnako tak identifikovateI'na by mala byt spolocnost’ v 21.storoci.
V kulttrach zapadnej Eurdpy su stratégie budovania imidzu rovnako kl'a¢ové ako tie
finan¢né alebo obchodné. Vznikajii samostatné oddelenia v ramci infraStruktary
organizacie, Specializované agentiry alebo medialni odbornici vyskoleni na tuto
oblast’. Firemny imidz je v ramci komunikacnej stratégie firmy stavany na popredné
miesto, pretoze predstavuje celkovu reprezentaciu firmy ¢i jednotlivého produktu.

Lobbing. Medidlny lobbing predstavuje velmi ddlezity nastroj v suasnom
kontexte s public relations. V naSich podmienkach nie je tento termin vel'mi Casty
a zauzivany, mnohokrat sa spaja s korupciou, preto sa stretivame s ozna¢enim public
affairs. Tato demokraticku aktivitu chapeme ako prostriedok na vytvéaranie a udrzanie
dobrych vztahov s vladou, s politickymi organmi, s clenmi zakonodarneho zboru
s cielom ovplyvnit' reguldciu a legislativu. Zakladnym a stavebnym kamenom
lobbingu st informéacie. Cim viac vieme, tym viac dokaZeme ovplyvnit. Lobovanie
ma niekol’ko sposobov od samostatnych akcii cez pravidelné informovanie ¢lenov
zdkonodarneho zboru a vlady po telefonaty, maily, osobné stretnutia a rozhovory
pocas spolocenskych akeii.

Sponzoring. Poslednym ndstrojom public relation je sponsoring, ktory sa
v sucasnoti v mnohych podnikoch stdva neoddelitelnou sucastou komunika¢ného
mixu. Podla Zlamala a Kotikovej ,,predstavuje podporu jednotlivcov, skupin ci
organizacii zo strany firiem, a to formou poskytnutia penazi, sluzieb ¢i vecnych
plneni. Cielom sponzoringu z hl'adiska darcu je predovSetkym prezentacia firmy na
verejnosti."?

Ide o investovanie vlastnych peniaznych zdrojov do aktiv, ktoré umoziuju pristup do

komer¢ne vyuziteI'ného potencidlu. V tejto podlinkovej komunikécii nemusi ist’ vzdy

 KOTIKOVA, H.; ZLAMAL, J.:Zaklady marketingu, 2006. s. 66.



o financné poskytnutie, ale financnou protihodnotou mézu byt bartrové obchody.
Sponzor poméha podporovat’ sponzorovanému jeho pracovné projekty a ten sa snazi
naplhat’ jeho komunikaéné a ekonomické ciele. Mozme ho rozdelit do troch
zakladnych typov sponzoringu:

- Sportsponzoring, ktory patri k tym najvyuzivanejSim sponzoringom na svete,
zasahuje cielové publikum (aktivny uCastnici, navStevnici, divaci, médid) pri
sledovani urcitého typu Sportového podujatia v rovnakom case az niekol’ko tisic az
milionov divakov

- kultirny sponzoring, je v niektorych pripadoch vyhodnejSou formou sponzoringu
aj ked nezasahuje tak Siroku cast’ publika, ale garantuje sponzorovi jeho
exkluzivnejSiu prezentaciu. Spolocenské podujatia alebo eventy st velmi castym
a vhodnym miestom pre zviditeInenie svojej znacky na trhu.

- sociosponzoring sa objavuje vo sfére vedy, vzdelavanie, ekologii, no majmi
v oblasti zdravotnictva, ktoré je vo velkej miere dotované sponzorovanymi
prostriedkami. Tento typ sponzoringu je sprevadzany nekomerénymi ciel'mi, ktoré

chct v prvom rade poméhat’, rozvijat’ a podporovat’ humanne veci.

4.4 Hodnotenie ué¢inkov PR

Efektivita PR sa vel'mi tazko meria, pretoze jej posobenie je Casto nepriamo
nakol'ko suvisi aj s ostatnymi nastrojmi marketingovej komunikécie. Jej ucinky sa
najlah$ie kvantifikuji podl'a poctu publikovanych sprav v médiach, no nie vzdy je
presved¢ivym ukazovatelom tuspesSnosti PR. Neidentifikuje kol'ko T'udi si
v skuto¢nosti kol'ko I'udi si v skuto€nosti spravu precitalo, vypoculo alebo pozrelo
a aky dojem to v nich zanechalo.

PR pracovnici zacali v poslednej dobe vyuzivat AVE metodu, na ktorej sa da
nielen porovnat’ o kol'ko je efektivnejSie vyuzivat PR ako reklamu, ale kolo
finan¢nych prostriedkov dokonca usetrit. Zakladnym principom tejto metddy je
monitoring medidlnych vystupov firmy, a na zdklade toho si prepoci kolko by za
tento medidlny priestor zaplatila v pripade printovych médii, pripadne televizneho
alebo rozhlasového média. Castokrét sa tato hodnota vynasobi dvoma, pretoZe cena
inzercie v niektorych printovych alebo televiznych byva drahsia a o tieto prepocCty sa

stard medialna agenttra, ktora ma prehl’ad o jednotlivych médiach.



4.4.1 Novinar versus PR Specialista

V oblasti masovej komunikacii a medidlneho prostredia maji nezastupitelnt
ulohu novinari a Specialisti na public relations, ktori st odbornymi komunikatormi
v prenose informacie od zdroja k prijemcovi. Ich vztah je vramci profesnej
komunikacie nezastupitelny, pretoZze obojsmerne spolu prospesne spolupracuju. PR
Specialista vyuziva novindra ako doveryhodného prostrednika objektivneho
komunika¢ného ¢lanku.

PR S$pecialista je kvalifikovany medidlny Specialista, ktory je schopny riadit’
cely proces budovania dlhodobych priaznivych vztahov s novinarmi a dosiahnut’ ciele
spolo¢nosti, pre ktort pracuje. Mal by byt odborne medidlne zdatny, rétoricky
zdatny, aktivne sa zacastnovat’ vSetkych spoloCenskych zmien a pruzne reagovat’ na
pripadnt krizovi komunikaciu. Prototyp idedlneho novinara je tazSie definovat’, ale
mal by jasne a zrozumitelne podavat’ overené a objektivne informacie, dodrzovat
etické kodexy, jednat' nestranne a odolavat’ vonkajSim tlakom, najmid zo strany
politikov, vlastnikov médii ¢i samotnych PR Specialistov.

“Dnes pracuje v americkom PR priemysle podla roznych odhadov takmer
250.000 ludi, pisucich novinarov je v americkych redakcidach okolo 100.000. Pocet
novinarov sa vplyvom roznych okolnosti kontinudlne znizuje, pocet zamestnancov PR
priemyslu zvysuje, v nasledujucich desiatich rokoch by to malo byt o 18 %. To samo o
sebe vytvara stav, ze do redakcii sa dostava coraz viac PR materialov a redakcie (z
nedostatku ludi a casu) vsetko pouzitelné, co sa k nim z PR priemyslu vali,
premieiajii kliknutim pocitacovej mysi na ,,novindrstvo“.*® V.- USA aj v Nemecku
rozne Stadie uvadzaji, ze takto ziskané materidly tvoria v redakciach zaklad
spravodajstva od 25 do 50 %, ba niekedy az 80 %. Bez ohl'adu na to, aké presné st
tieto Cisla, odbornici poukazuji na fakt, Ze profesiondli z PR priemyslu sa snazia
udrziavat’ s novindrmi nadStandardné vztahy a opantat’ ich tak, aby novinari mali
pocit, ze by 'udom z PR priemyslu mali vychadzat' v Gstrety. Priama korupcia a
podplacanie sa nepripustaji (aj ked na 100 % ich vylucit nemozno), ale je tu cela

Skala pozornosti od drobnych daréekov, cez zlavy na tovary, po pozvania

2 PETRANOVA, D., MAGAL, S.: Marketingova komunikacia a Media relations. 2011. s.48.



najroznejsieho druhu.”’

Uspe$né budovanie vztahov medzi PR $pecialistami a novinarmi je dlhodobou
zalezitostou kvalitnej spoluprace. Otvorent a efektivhu kooperdciu mozno vytvarat’
nielen na stretdvani sa pri tlaCovych konferenciach alebo firemnych akciach.
Upevnenie kontaktu a nadviazanie hibsieho vztahu s kIticovymi novinarmi mozno aj
prostrednictvom tzv. press trip, novinarskej cesty, ktora pontka S$irSi priestor na

komunikéciu.

" PETRANOVA, D., MAGAL, S.: Marketingova komunikacia a Media relations. 2011.



5. Priamy marketing

Priamy marketing (direct marketing) patri medzi najmladSie néastroje
komunika¢ného mixu a v sucasnoti predstavuje jednu z najrychlejsie rasticich zloziek
propagacného mixu. Jeho rozvoj suvisi snarastom novych komunikaénych
technolégii, zdokonal'ovanim schopnosti pocitacov, pouzivanim kreditnych kariet ¢i
modernymi  Statistickymi  postupmi, ktoré umoznuju vytvarat kvalitnejSiu
personalizaciu k zdkaznikom a ich cielenejsi vyber. Hovori sa mu interaktivny systém
marketingu, ktory vyuziva niekol'ko reklamnych oznamovacich prostriedkov, aby na
I'ubovolnom mieste vyvolal meratel'n reakciu. Priamy marketing sa vie dokonale
prisposobit’ Specifickym potrebam zakaznikom, zvysit' ich pozornost’ a flexibilitu
obchodu. Medzi navécsej vyhody priameho marketingu patri:

* Cielenie — je nutné vyc€lenit dobre definovani najvhodnejSiu skupinu
zakaznikov na trhu a na ta pdsobit’

» Efektivita vynaloZenych prostriedkov — naklady na Ziadost’ ¢i objednavku su
ovela niz§ie ako néklady na tisic kontaktovanych l'udi najmd pokial ide
o opakovany nékup

* Kontrola a spolahlivost — meratel'nost vysledkov je velmi l'ahka nakolko
reakciu zdkaznikov mozno zadelit’ uz k urcitej oblasti priameho marketingu

* Prvok medzinarodnosti — méze poniknut’ moznost’ vstupu na nové trhy

* Moznost vytvorit' si databazu — ulahCuje testovanie a skimanie dopadu urcitej
reklamnej kampane alebo televiznej reklamy

* Dlhodobi zakaznici

* Personalizované reklamné oznamenie

* Viacfunkcnost

* Rychlost a pruznost

Funkcie priameho marketingu st nasledovné:

Komunikaéna
Predajna
Relacna

Vyskumna

NS NEE N NERN

podporna



5.1. Teoretické vychodiska priameho marketingu

Historicky prvou institiciou zaoberajucou sa celym systémom direct marketingu
bola spolo¢nost’ Direct Mail/Advertising Association (DMMA) zalozené v roku 1917.
Jej definicia priameho marketingu bola nasledovna: ,,Priamy marketing je sthrn
aktivit, ktorymi sud produkty alebo sluzby ponukané trhovym segmentom
prostrednictvom jedného alebo viacerych médii za tCelom informovania alebo
dosiahnutia priamej odozvy od stCasnych alebo potencidlnych zdkaznikov a to
postou, telefénom alebo inym pristupom.* Teoria tiez uvadza, ze prvotnym pociatkom
priameho marketingu mozno povazovat’ objedndvkovy kataldég firmy Montgomery
Ward z roku 1972.

Podl'a Foreta, direct marketing predstavuje interaktivny komunikacny systém
vyutivajuci jeden, alebo viac komunikacnych ndstrojov k efektivnej reakcii v
lubovolnej lokalite. Zakaznik ut nemusi chodit na trh, ale ponuka pride za nim. Na to,
aby bol direct marketing uspesny je potrebna presnd a aktualna databaza. Direct

. . . ;28
marketing rozdelujeme na adresny a neadresny.

Pozitivne je, Ze direct-marketingové agentlry sa v sicasnej dobe neorientuju
na primarny predaj a zisk, ale pri svojej obchodnej ¢innosti su toleratny aj voci
zdkaznikom a dbaji na ich sukromie. V maji roku 1997 vznikla napr. V Ceskej
republike Asocidcia direct marketingu a zésielkového obchodu (ADMAZ), ktora
zacala spolupracovat’ so Zdruzenim zasielkového obchodu. Velkym prinosom tejto
spoluprace bolo prijatie Etického kédexu ADMAZ, kde s definované zakladné etické

pravidla a zasady telemarketingu.

Vyvoj direct marketingu v stcasnoti preziva svoj rozmach a dostava ovela
§ir§i vyznam ako v minulosti. Pri¢inou tohto rozvoja boli predovSetkym tvrdé
konkuren¢né podmienky, segmentacia trhu, vyvoj infrastruktury ¢i elektronizacia
spolo¢nosti. Definiciu pojmu new direct marketing (NDM) ako uvadza David
Shepard v knihe New Direct Marketing. Ako uvadza Casopis eTREND je NDM

informacne zamerany marketingovy proces, riadeny databazaovou technologoiu,

* FORET, M. : Marketingova komunikace. 2006, s. 313



ktora umoznuje marketérom vyvijat arealizovat’ spotrebitel'ské marketingové

programy a stratégie.

Medzi hlavné vyhody new direct marketingu patri transparentnost,
meratel'nost,  testovatenost,  pruznost, ucinnost  aadresnost  priamych
marketingovych programov. Informacna spolocnost’ 21. storocia sa stdva Coraz
naro¢nejSou a zakaznici prestavaji byt masovymi babkami, ale vyzaduji si
individualny apriamy pristup. Integrovana komunikacia sa preto orientuje na
individudlne naplnenie potrieb zdkaznika s kombinaciou masmédii, podpory predaja
a samozrejme directmarketingovych technik. Tato kombinacia sa nazyva integrovany
databazovy marketing. Cielom je obojsmernd komunikéacia, ktora sa snazi

o vytvorenie, budovanie a udrzanie si korektnych vztahov so zakaznikmi.

5.2 Nastroje priameho marketingu

Nastroje priameho marketingu rozdel'ujeme na adresné a neadresné podl'a toho,
akym sposobom chceme spotrebitela oslovit. Medzi hlavné néstroje priameho
marketingu patri predovietkym:*

» Kkatalégovy marketing - predstavuje zasielanie katalogov vybranému suboru
zakaznikov, moze ist’ o plnosortimentovy, Specializovany alebo podnikatel'sky
katalog v tlacenej forme ale aj CD-ROMe

» direct mail prestavuje adresné postové zasielky, priame ponuky tovaru alebo
putace, ktoré st uréené vybranému segmentu zakaznikov

» telemarketing rozliSujeme ako outbound telemarketing/pasivny a inbound
telemarketing/aktivny. Vo vSeobecnosti je to komunikacia so zdkaznikom
pomocou telekomunikaénych prostriedkov, ktory vyhladava potenciondlnych
zékaznikov, kontaktuje tych existujucich a prostrednictvom operatorov zist'uje
ich spokojnost aprijima nové objednavky. Dal§imi moZnostami
telemarketingu st hot line linky, ktoré su nepretrzite k dispozicii svojim
zékaznikom, kde operatorky odpovedaji na otazky a prijimaji objednavky.

Klasické postové zésielky atelefon su dalSou moznotou, pricom ide

¥ HESKOVA, M. Marketingova komunikace sou¢ast marketingového mixu. 2001. s.70.



o synergicky ucinok tejto kombinacie, ktord moze prebiehat’ vo forme:

v’ phone — mail - phone

v’ mail - phone
zasielkovy predaj ozacuje predaj na zéklade objedndvok z katalogov
mobilny marketing sa rozvinul na =zaklade novych komunikacnych
technolégii a je zalozeny na vyuZzivani mobilnych zariadeni ako st mobilné
telefony, smartfony, tablety, notebooky, PDA a MDA, pricom na distribuciu
komeréného ¢i nekomerc¢ného obsahu sa pouzivaji technoléogie SMS, MMS
Y APs, Bluetooth, WLAN, infrared a d’alSie. na vyuzivani mobilnych zariadeni
elektronicky predaj je predajom cez internet a v stcasnej dobe velmi
popularny, pretoze kupujuci si modze vyhladat objektivne informacie o
réznych znackach a nemusi sa pritom spoliehat’ len na vyrobcu alebo predajcu.
Pre predajcov to znamena nizSie ndklady, l'ahk moznost’ merania pristupov
na stranky a tiez moznost’ rychleho prisposobenia sa podmienkam trhu
webové stranky odrdzaji prvy dojem spolo¢nosti a profesionalitu
ponukanych sluzieb a produktov, ktoré si mozu zakaznici zakupit'.
teleshopping umozinuje mnohym firmam zrychlenie komunikacie s klientom,
Standardizované predstavenie ponuky svojim klientom anajmid komfortné
nakupovanie z pohodlia svojich domovo prostrednictvom vyuzitia telefonu
alebo call centra.
neadresné postové zasielky predstavuju spravidla letdky s ponukami
cenovych zliav ¢i inak vyhodnych ponuk urcené Sirokej verejnosti, bez

diferenciacie segmentu.



Tab.4 : Prehlad zakladnych metod priameho marketingu vo vztahu ku komunikac¢ne;j

a distribu¢nej funkcie

Metoda priameho

marketingu

funkcia komunikacie

funkcia distribucie

direct mail: postova
zasielka

informovanie o produkte
prostrednictvom napr.
letakov, ponukovych listov,
prezentacii

predaj zakaznikovi na
zaklade telefonickej,
pisomnej objednavky

a dodanie tovaru poStou

priama distribucia

informovanie cez osobnu
distribudciu posStovej
zasielky, cez informacny
letak na aute, z ktorych sa
priamo predava tovar

predaj na zaklade
vyplnenej objednavky,
ktora bola priloZena

k direct mailu, predaj
priamo z auta

telemarketing telefonické informovanie na zaklade telefonickej
o produkte, telefonicky zber | objednavky dodanie
a poskytovanie informacii tovaru posStou
faxmailing informovanie na zaklade faxove;j
prostrednictvom faxu objednavky dodanie
tovaru posStou
katalégovy marketing | informovanie cez katalégy | na zdklade vyplnenej
zaslané postou alebo objednavky z katalégu

dodané osobne

dodanie tovaru postou
alebo kuriérom

priamy marketing

informovanie cez

na zaklade vyplnenej

v printoch produktové inzeraty objednavky z inzeratu
v uvedenych médiach dodanie tovaru postou

teleshoping informovanie cez klasické na zaklade telefonickej
reklamné spoty, programy, | objednavky dodanie
filmy, kde je uvedené aj tovaru postou alebo
telefonne cislo pre kuriérom
objednavanie

elektronické informovanie cez teletext, na zaklade prijatej

nakupovanie PC, internet s kontaktnymi | objednavky dodanie
udajmi pre objednanie tovaru

objednavkovy informdcie o tovare si z obrazovky si zakaznik

automat zakaznik precita na vyberie tovar, urci jeho

obrazovke automatu

parametre, uda svoju
adresu a cislo platobnej
karty, tovar mu bude
doruceny poStou

Zdroj: vlastné spracovanie autorkou




5.3 Kategorizacia priameho marketingu

Z hladiska pristupu priameho marketingu rozliSujeme dva druhy: aktivny a

pasivny:

» Aktivny marketing je zalozeny na vysielani komunika¢nych posolstiev
zakaznikom vonkajSou cestou a to najcastejSie prostrednictvom posty, faxu,
telefonu ¢i pocitacovymi sietami. Tento aktivny a smerodatny kanal smeruje
priamo k zakaznikovi a necakd na jeho postoj alebo reakciu. Typickym
prikladom je direct mail, telemarketing alebo faxmailing.

» Pasivnym marketingom sa rozumie identifikdcia spotrebitelov na zaklade
odozvy marketingovej komunikacie ako potenciondlni zékaznici daného
vyrobku. Ti, zvlastnej iniciativy ziadaju viac informdcii o produktoch
a sluzbach a zelaju si byt kontaktovani predajcom. Typickym prikladom je
produkt ponukany napriklad v maloobchodoch alebo vinom podobnom
distribuénom kanali, ktory ma tak jedini moZnost' dostat sa k svojmu

spotrebitel’ovi. (telemarketing, direct response)

Z hladiska vyuzivanych médiii priameho marketingu rozdel'ujeme:

» Priame média zosobinuji individudlnu alebo osobnii komunikaciu
s Clenmi publika. Prostrednictvom ich posobenia sa marketingova
komunikacia snazi o ziskanie okamzit¢ho ohlasu a odozvy. Zaujmom
alebo predajnycj kontaktov (posta, telefon, internet). Delime ich na:

V' tlacené — su adresné a neadresné, obe vyuZivaji sluzby posty na
dorucenie tlacového materialu, vzoriek, cd prezentacii a pod.

v’ elektronické — rozliSujeme podl'a typu komunikacie na:
- jednosmernu komunikaciu (TV, radio, teletext, C, DVD)
- dvojstrannd komunikacia (pocitacové siete, videotext)

- nezavisli komunikaciu (videokazeta, disketa)



» Masové média reprezentuji neosobni komunikaciu velkého poctu
publika s ¢iastocnou interakciou. Aj v tomto pripade ich mézme delit’ na:
v’ Tlacené média — komunika¢ny proces prebicha prostrednictvom
vytlackov, ktoré mézu byt umiestnené volne alebo na billbordoch,
balonoch ¢i autobusoch
v’ Elektronické média — st dokonalym prikladom prenosu

emocionalneho obsahu komunikécie a demonstraciu vyrobkov



6. Podpora predaja

Podpora predaja (sales promotion) je d’alSim prvom komunika¢ného mixu,
ktory vsucasnej dobe nabera na dolezitosti na zéklade neustdle nerastajicej
konkurencie na trhu, diferencidciou niektorych produktov atiez nizkou loajalitou
zakaznikov ku znacke. Podporou predaja rozumieme vSetky marketingové aktivity,
ktoré¢ priamo podporuji vhodné ndkupné spravanie zakaznika a suCasne zvysit
efektivnost obchodnych c¢lankov. Na druhej strane ucinok tohto néstroja je
kratkodoby a ¢asovo obmedzeny.

Jej hlavnym ciel'om je v prvom rade vyvolat’ zdujem vysktSat nové vyrobky,
hlbSie oboznamit’ zakaznikov s ponukanymi produktami a sluzbami, zarovenn zvysit
informovanost’ zédkaznikov a predajné usilie obchodnych zéstupcov, rovnako tak
ziskat’ novych zakaznikov. Nakol'ko sa zelana reakcia objavi bezprostredne ihned,
mnohé firmy moézu TlahSie hodnotit efektivnost vynalozenych finan¢nych
prostriedkov. Osobny predaj sa stava vyznamnym prostriedkom pre budovanie
dlhodobych vztahov so zdkaznikmi, vysokou dafou za to st nemalé naklady na
oslovenie zédkaznikov.

Aktivity podpory predaja sa sustreduji do nasledovnych troch cielovych
skupin:

- na spotrebitelov (spotrebitel'ska promotion)- jej poslanim je spravidla kratkodobé
zvySenie objemu predaja alebo Usilie o rozSirenie podielu na trhu, povzbudenie
zdujmu o nakup vyrobkov. Medzi najznamejSie nastroje patria: bezplatné vzorky,
kupony, ponuka vratenia, zlavy zcien avypredajové ceny, sutaze o ceny,
poskytovanie znamok.

- na sprostredkovatel’ov (obchodnd promotion)- jej cielom je ziskat’ spolupracu
a podporu obchodnych ¢lankov pre predaj vyrobcovych znaciek. Podnety mozu byt
zamerané na udrziavanie vysSich zasob, na zvySenie usilia propagacie vyrobkov, na
ochotu prevziat nové druhy vyrobkov avyclenit im vyhodné umiestnenie
v predajnom priestore a regali, na ndkup v urcitych objemovych mnozstvach, resp.
v predstihu. Ako opatrenia sa vyuzivaju: zlava pri ndkupe, zvyhodnenie pri zvyseni
obratu zasob, zlava pri opakovanom nakupe, spolo¢na reklama, reklama v mieste

predaja, zoznamy obchodnikov, sutaze v predaji a kurzy.



- na obchodny personal (promotion obchodného persondlu)- ide o motivovanie
predajného usilia internych a externych spolupracovnikov vyrobcu, ale aj predavacov
v maloobchodnych jednotkach. Formy podpory predaja: sutaze, bonusy, obchodné
schddzky, prehlady a spravy o predaji, obchodné prirucky.

Tab.5: Porovnanie reklamy a podpory predaja

Kritérium Podpora predaja Reklama
Miesto mimo miesta
posobenia V mieste predaja predaja
Doba

posobenia kratkodobo dlhodobo
Vyuzitie takticky strategicky
Podnet k

nakupu priamy nepriamy

dopredaj produktu, zvySenie predaja, | budovanie

Ciel informacie, motivacie imagu
Obsahové image znacky
zameranie stimulacna vyhoda alebo firmy

stredna az

Ucinnost bezprostredna dlhodoba

Média neklasicka klasicka
masova

Oslovenie priama komunikacia

Zdroj: Heskovéa, M. Marketingova komunikace sou¢ast marketingového mixu. Praha:VSE, 2001

Spokojnost’ zékaznika sa posudzuje na zaklade vyskumnej techniky ,,Mystery
shopping®“. Podla ,Mystery”“ zdkaznika sa sleduje a nasledne vyhodnocuju
komunikacné, obchodné a vyjednavacie schopnosti predajcu. Profesionalne vyskoleni
predajcovia vystupuju v ulohe nendpadnych zakaznikov a podla pripravovaného
scendra nakupuju a zaroven sleduju reakcie predévajucich. Vyhodnotenie vysledkov
vyskumu st zavedené kroky k zlepSeniu a prebieha s urcitym cCasovym odstupom

v niekol’kych fazach.



6.1 Koncepcie podpory predaja

Koncepciou rozumieme ciele a metédy uskutocnenia podpory predaja na ktorom
sa podielaju pracovnici komunikacného ¢i reklamaného oddelenia produktovy
manazér manazér resp. agentura podpory predaja. Koncepcia pozostava z niekol’kych

krokov v ktorych sa definuji nasledovné etypy:

- 1. Etapa = analyza (situac¢na cielovych skupin objektu, finan¢nd) vychodiskom
koncepcie je zber internych a externych udajov, analyza trhovych segmentov,
komunikacna politika konkurencie, finan¢na analyza stanovujuca vysku rozpoctu aj

s ohl'adom na média
- 2. Etapa = Planovanie

a) briefing — obsahuje ciele planovanej akcie, identifikdcia cielovek
skupiny, ucenie objektu, ¢asu, rozpoctu a konkurenc¢nej politiky
b) strategické planovanie — pozostava z Benefit Sales promotions

(vynimoc¢nej predajnej resp. nakupnej vyhody)

¢) vyber nastrojov — podla Specifickych parametrov

d) stvarnenie a vyroba prostriedkov podpory predaja — identofikacia
corporate design

e) pretest — testuje sa reakcia obchodu a spravanie kupujicich

f) plan ndkladov — plan realizécie nakladov

- 3. Etapa = Posttest — je kontrolou UspsSnosti a spo¢iva v porovnani sluzieb pocas

kampane a tymi ktoré sa dosihali v obdobi bez PP.

Marketingovi teoretici skimali niekol’ko rokov ako sa spravaju prijmcovia sprav
a vytvorili niekol’ko zaujimavych komunika¢nych modelov, ktoré¢ reflektuji na to, ¢o
chce marketingovd komunikéacia dosiahnut’. Ciele marketingovej komunikacie
definuje model AIDA. Ide o viac ako 60 rokov start koncepciu E.K. Stronga. Tato
koncepcia vysvetluje S§tadid, ktorymi zakaznik prechadza pred nékupnym

rozhodnutim. *°

**NAGYOVA, J.: Marketingova komunikace. 1992, s. 14.



Patri k najpouzivanej$im komunika¢nym néstrojom a predstavuje u¢inny model
stupniového pdsobenia propagacie. Popisuje proces a udalosti, ktoré musia nastat’, aby
zakaznik urobil kone¢nu akciu a bol osloveny ku kiipe produktu. Navédzuje na starsi
model LSB (look-stay-buy), ADAM (attention-interest-desire-memory), ktory
zdoraziiuje najmi zapamditanie si vysledného produktu, pricom najobsiahlejSim
modelom je DIPADA (definition-identification-proof-acceptance-desire-action), ktory

venuje pozornost’ celej pripravy reklamnej kampane.

AIDA je zlozena zo zaciatonych pismen anglickych terminov, ktoré vyjadruju

reakcie publika v zavisloti od jednotlivych faz komunikacného procesu:

Attention/pozornost’: prvou a zékladnou podmienkou je uputat’ pozornost’ zakaznika

Interest/zaujem: najlepSim sposobom ako vyvolat zaujem je prezentovat

zakaznikovi skuto¢nost’, aky prospech bude mat’ a ¢o ziska kapou daného vyrobku.

Desire/tuzba: je tizko spojena so zaujmom, ale vyjadruje skor emocné vnimanie

a doveru spojenu s uspokojovanim potrieb zékaznika

Action/akcia: najdolezitejSim krokom je priviest' zdkaznika ku konec¢nej akcii, t..

ponuknut’ mu moznost’ kiipy najzaujimavejsim spdsobom.

Satisfaction/spokojnost’: Castokrat sa tento krok uvadza k marketingovému modelu

AIDA, pricom vyvolava spokojnost’ zdkaznika s danym produktom a jeho uzivanim.



7. Osobny predaj

Osobny predaj (personal selling) je nastrojom komuniakaéného mixu, ktory
ako jediny vyuziva osobni formu komunikécie. Z historického hl'adiska sa povazuje
za najstarSiu komunikaciu s trhom a v sti€asnosti za jednu z najdrahsich nastrojov. Ide
o priamu formu komunikéacie medzi ur¢itym pracovnikom spolo¢nosti a jednym alebo
viacerymi kupujicimi. Mnohé firmy v rdmci marketingovej komunikécie siahaju po
tejto komunika¢nej metdde najmi pri ponuke tovaru a sluzieb, ktoré si vyzaduju

Specidlnu pozornost’, rady a odborné vysvetlenie.

Podl'a Heskovej®' je osobny predaj ,pestovanie obchodnych vztahov medzi
dvoma alebo viacerymi osobami s cielom predat’ vyrobok alebo sluzbu a zaroven
vytvarat' dlhodobo pozitivny vztah.” Z hl'adiska komunikécie sa osobny predaj chape
ako vytvaranie vztahovmedzi kupujicim a predavajucim prostrednictvom vymeny
vSetkych dostupnych informacii s cielom uskutoc¢nit’ predaj. Je realizovany najma na
priemyselnych ale aj spotrebnych trhoch. Bouckova definuje osobny predaj
nasledovne: ,,Je predstavovany priamou komunikdciou a pestovanim osobného
vztahu bud’ medzi dvoma alebo niekolkymi osobami s cielom predat vyrobok alebo
poskytnut’ sluzbu a zaroven vytvarat' dlhodobo pozitivny vztah, ktory by prispieval

k vytvdraniu Ziaduceho image firmy a vyrobku. “**

Predajny persondl je jednym znajdrahSich nastrojov marketingove;j
komunikacie, ich prednost’ vSak spoc¢iva v priamom kontakte so zdkaznikom, ktory
vynika svojou efektivitou. Daflou za to st vysoké ceny, provizie, cestovné naklady ¢i
poskytovanie mobilnych sluzieb a pod.Cudia zaoberajuci sa predajom st zndmi pod
menami ako obchodny zastupca, pracovnik marketingovych a predjanych utvarov,
regiondlni manazéri, agenti ¢i klasicki predajcovia. Predvajiici musi disponovat
technickymi znalostami, schopnostou iniciovat predaj, zabezpecit' uspokojneie
zékaznika a zisk firmy rovnako ako vytvarat dobry goodwill o znacke a produktoch.
Hodnotenie osobného predaja sa realizuje na zaklade sprav o predaji, pripadne ako

pomocka mozu sluzit’ listy od zdkaznikov, reklamacie ¢i opakované nakupy.

*' HESKOVA, M. Marketingova komunikace sou¢ast marketingového mixu. 2001. s.62
> BOUCKOVA, J. A kol.: Marketing, 2003. s. 233



Na rozdiel od reklamy, ktord je globalne zamerana na Siroké publikum
a oslovuje masové publikum, je osobny predaj orientovany na kvalifikovanych
potenciondlnych zdkaznikov. V nasledujucej tabulke predstavujem hodnotenie

osobného predaja v porovnani s reklamou a podporou predaja:

Tab. 6: Hodnotenie osobného predaja s reklamou a podporou predaja

Osobni prodej Reklama a podpora predaja

Vysoka hodnota
produktu Ide o produkt s nizskou hodnotou

Rucne vyrobeny produkt | Jedna sa o standardizovany produkt

Maly pocet zakaznikov Existuje mnoho zakaznikov

Technicky zloZity
produkt Produkt je jednoduchy

Spotrebitelia su geograficky
Koncentrovany dopyt rozptyleni

Zdroj: Zamazalova, M. a kol. Marketing. 2.pfepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck, 2010.

7.1 Proces osobného predaja

Proces osobného predaja je mozné charakterizovat ako komunikacia osobného
predaja na roznych uroviiach distribuéného kandla. Realizuje sa na zéklade

niekol’kych postupnych krokov:

* VyhPadiavanie a hodnotenie novych zikaznikov: identifikovanie a
klasifikovanie zdkaznikov podla ur¢itych kritérii

* Predpriprava: zistenie vSetkych dostupnych informacii o zakaznikovi,
prisposobit’ sa jeho poziadavkam a premysliet’ si tak celkovu stratégiu predaja

* Nadviazanie obchodného kontaktu: dohodnut’ si termin a miesto stretnutia

* Prezenticia a demonStricia produktov: oboznamenie klienta s historiou
firmy a produktov a demonstracia ich tucelovosti na zéklade modelov,
prospektov, vzoriek, a d’alSich reklamnych aktivit

* Prekonavanie prekaZok: umenie vhodne reagovat na namietky zakaznika

ohl'adom ceny alebo kvality



Uzavretie kipy: schopnost’ rozpoznat’ kedy je ten spravny ¢as na uzavretie
rokovania ¢i prezentacie a pristupit k najhlavnejSiemu kroku je znakom
skutocnej profesionality predajcu.

Ulohy po predaji: zaujem firmy o potreby zikaznika nekonéia uzavretim
obchodu, ale pre dlhodobé nadviazanie kontaktov je ddlezité venovat svoju

pozornost’ a starostlivost’ aj nad’alej



PRAKTICKA CAST

8. Ciel’ prieskumu

Cielom praktickej casti diplomovej prace je identifikdcia a vyhodnotenie
komunika¢nych aktivit apripava medidlneho planu so zameranim v segmente
developingu. Zameriava sa na tvorbu a readlnu aplikaciu marketingovej komunikacie
s pouzitim zloziek komunika¢ného mixu. Analyzuje jednotlivé komunikacné néstroje
a predstavuje ich redlne vyuzitie v praxi. Definuje medialnu stratégiu s ohladom na
definiciu komunikaénych cielov, komunikacnych ciel'ov, cielovej skupiny a navrhne
vyber medidlnych prostriedkov spolu s media planom. Hlavnym cielom diplomove;j
préace je na zaklade marketingovej analyzy vypracovat ndvrh nového marketingového
mixu developerského projektu ,,Penthouse. Ide o jednu znajo¢dkavanejSich

developrskych projektov v hlavnom meste Slovenskej republiky, v centre Bratislavy.

8.1 Metodika prace a metody skumania

Zikladna charakteristika projektu. Developerskd spolo¢nost FINEP
zastreSujuca spolo¢nostou FINEP HOLDING, je najviacSou ceskou developerskou
spolo¢nostou fungujicou na trhu uz niekol’ko rokov. priCom Od svojho zaloZenia
vroku 1995 sa posielala na vystavbe tisicky domov, bytovych komplexoch,
Spickovych administrativnych budov, apontka svojim klientom aj finan¢ny
a poradensky servis. V Ceskej republike patria medzi jednotku na developerskom trhu
a svoje obchodné Cinnosti rozsirili aj na Slovensko. Medzi najznamejsie projekty patri
projekt Zapadni Mésto, nova prazska Stvrt, ktord svojim rozsahom a komplexnostou
je v Ceskej republike absoltitne ojedineld, d’alej Ponorama Barrandov, Nova Harfa,

kvalitné administrativne centrum City West, Britska Stvrt’ a iné.

Nakol'ko spolocnost’ FINEP je prosperujicou firmou aj na Slovensku, po
uspesnom vystavani troch etdp polyfunkéného domu Jégého alej v Bratislave sa
rozhodla prist s novym projektom. V sulade s podnikatel'skym zdmerom a ziskanim
investorského vstupu chce v blizkej budicnosti zacat' s vystavbou exkluzivneho

projektu ,,Penthouse®, ktory by mal patrit’ medzi najziadanejSie na trhu. Velkym



prinosom pre projekt je garancia znacky FINEP pre slovensky trh, nakol’ko je zarukou

prvotriedneho dizajnu a vysokej kultury byvania.

Zékladnou filozofiou projektu je realizacia vynimocného konceptu vystavby
novotrendového projektu byvania. Aplikacia podnikatel'sko investicnych zdmerov na
zaklade realizacie uspeSnosti kontinudlnej formy predaja a naslednej vystavby s
cielom vyuzitia a dosiahnutia investicnych foriem podnikania. Charakter postupnej
formy vystavby rozdelenej do viacerych casti, ktoré vo vysledku tspesnosti na seba
priamo aj nepriamo nadvdzuji. Celkovy investicny zamer obsahuje kultivaciu

prostredia s moznost'ou dosiahnutia zvySené¢ho zhodnotenia v predajnosti projektu.

Z hl'adiska potreby nastavenia a vyberu spravnych komunikaénych nastrojov

a stratégie klient definoval nutnost’ zabezpecit’ tieto potreby:

1. Definovat’ marketingovii stratégiu vratane komunikacnej stratégie pre cely

projekt
2. Definovat komunikacnu stratégiu pre predaj lokality A
3. Definovat komunikacné ndstroje a ich vyuzitie
4. Identifikovat cielovii skupinu
5. Navrhnut komunikacnu stratégiu a ciele
6. Navrh mediaplanu a vyberu mediamixu
7. Definovat' harmonogram komunikdcie
8. Nastavit spdtnu kontrolu a optimalizovat' vybrané komunikacné kanaly

9. Nastavit nastroje priebezného vyhodnocovania uspesnosti komunikdcie

8.2 Marketingové ciele

Produkt - vystavba multifunkéného komplexu so vSetkymi aspektmi
potrebnymi pre byvanie, podnikanie, kultiru a osobné vyzitie. Bytova vystavba
urcena pre predaj bytov. Vystavba komercnych objektov pre predaj, prenajom.

Segment zamerania Business to Customer a Business to Business.



Lokalizacia - projekt je situovany do prostredia definovaného kvalitou pozadovanych

faktorov spojenych s vnimanim charakteristickych foriem metropolitného byvania.

Dostupnost’ — vystavba elektrickovej trati spajajicej 'avy a pravy breh Dunaja,
absolutna blizkost’ centra Bratislavy, blizkost’ napojenia na autostradu D1, D2, A6,
A4, dostupnost’ cyklotrds do 5 min. Dostupnost’ Zelezni¢ného uzla Petrzalka —

Viedet, a pod.

Vybavenost’ - komplexna dostupnost’ ob¢ianskej vybavenosti, Posta, Banka, Policia,
vSetky druhy lokalnych obchodov a nakupnych centier Aupark a Eurovea, dostupné

parkovanie.
Prezentacia - vyssia kultara a kvalita byvania, novy dizajnovy charakter byvania

Cenové zatriedenie produktu - je navrhovana na uroven vyssej vrstvy so zamerom
ponuknut kvalitativne odliné byvanie v porovnani s cenovo senzibilnymi projektami.
Cena Specifikuje a charakterizuje, synergiu kvality s “eurdpskou kultirou byvania

metropolitného charakteru”.

Marketingové vychodiska pri urCovani obecnych potrieb perspektivnych
zdujemcov je potrebné rozdelit z hladiska uspokojenia socidlno informativnych
potrieb, ktoré charakterizuje zvySeny zdujem o informovanost v okoli priestoru
vystavby. Aktivity vyZaduju a podliehaji permanentnej kontrole so spétnou
informac¢nou vizbou pre obe strany. Vznikd nutnost’ pravidelne informovat’
verejnost, ale aj nutnost’ dohliadat’ a kontrolovat’ na napiiianie vyjadrenych zavizkov
a na realizaciu vhodnej a adekvatnej komunikacie spojenych s otazkami o vystavbe.
Tato skupina zvycajne je identifikovana ako aktivna skupina, ktora tvori z hladiska
hodnoty podnikatel'ského zdmeru a znaCky negativny komunikacny kanal,

poskodzujuci doverihodnost’ projektu, potrebni pre vyvolanie dopytu po produkte.

Druhou skupinou je skupina perspektivnych kupujtcich, ktorych mimo hodnoty
samotného priestoru, v ktorom kupuji produkt, vytvdrana hodnota prostredia
nezaujima a viac menej sa sustred’uju len na samotny ndkup so zacielenim sa na
hodnotu ceny ( skupina, ktord neberie do tvahy hodnotu prostredia alebo ju vnima

ako samozrejmu k jej poziadavkam ).

Neodmyslitelnou stcastou akejkol'vek marketingovej aktivity je priprava a tvorba



kvalitného medidlneho planu. Na zaciatku je ddlezit¢ zodpovedat’ tri zakladné
strategické otazky: Kde sa teraz nachddza firma? Kam sa chce dostat? A ako sa tam
dostane? Analyza tychto otdzok vedie k dolezitym krokom komunikaé¢ného procesu

a strategického myslenia.

Marketingové komunikacné ciele vyplyvaju zo stratégie povodného podnikatel'ského

zameru spolo¢nosti:

v Dosiahnut’ v ¢o najkratSom ¢ase naplnenie predajnych cielov prvej etapy
projektu, ktoré st zakladom pre spesné pokracovanie dalSich etap celého
projektu.

v' Vybudovat a zvysit' povedomie u verejnosti o novom projekte vystavby
multifunkéného komplexu “Penthouse”.

v Vytvorit’ vztahovy prvok dopytu potencidlnych klientov, identifikovanych
ako cielova skupina strednej triedy.

v Dosiahnut’ pozitivne vnimanie a doveryhodnost’ k lokalite, asociovat’ CS k
produktu, s posilnenim povedomia a hodnoty znacky spolo¢nosti vyuziteI'nej
aj pre nasledujuce etapy.

v" Vyvolat’ zaujem o kipu bytu so zvySenou hodnotou. Akceptacia dlhodobejsej

vystavby.

Tvorba znacky jej hodnoty, povedomia a doveryhodnosti bude realizovana za
pomoci prvkov socidlnej zodpovednosti cez rdézne formy komunikace. Zakladnym
nosnym prvkom je ekologicko — socidlno — kultirna hodnota projektu. Znacku
produktu tvori hodnota vnimania a déveryhodnosti k dodavatel'skej spolo¢nosti. Jej
hodnotu ovplyviiuje viacero citlivych faktorov, ktoré¢ mézeme Specifikovat’ do dvoch

skupin:

a) prvou skupinou je tvorba znacky vSeobecného vnimania spojena s
postojmi, aktivitami, vyjadreniami a samotnymi krokmi predstavitelov
spolo¢nosti a formou realizacie vystavby. Je kontinualnou aktivitou, ktort
je nutné udrziavat' na vhodnej hladine pocas celého projektu.

b) druhti skupinu charakterizuje zmena komunikacie, a prave z hladiska
zmeny vSeobecného aspektu na zachovanie hodnoty nacky spojenej s

priamym predajom. Tu vstupuju do vytvarania znacky aj subdodavatel'ské



faktory, akymi st sprostredkovatelia predaja, realitné spoloc¢nosti, realitni
makléri a pod., preto je nutné pri vybere venovat zvySeni pozornost
vyberu tychto spolo¢nosti a ich néaslednému zaskoleniu. Tieto aktivity
bude bohuzial’ nutné uskuto¢nit’ z ddvodu ¢asového rozlozenia projektu a
v suvislosti s udrzanim generovanej hodnoty znacky, spojenej s doverou k
spolo¢nosti a pod.. V pripade , ze by priSlo k jej strate bude nutné

opidtovne investovat’ nemalé prostriedky pre jej znovu ziskanie.

8.3 Definicia komunikacnych ciel’ov

Vyplyvajuc zo Specifikacie marketingovych ciel'ov pre potrebu zabezpecenia ich
naplnenosti boli definované za ucelom naplnenia uvadzanych potrieb ciastkové
komunikacné ciele. Tak ako zvolend marketingova stratégia rozdelila spominané
ciele do dvoch skupin, tak je nutné¢ aj komunikac¢né ciele prispdsobit’ k osobitym

poziadavkam komunikacnych potrieb jednotlivych cielov.

Z tohoto dévodu navrhujem rozdelit’ komunika¢né ciel'e do dvoch skupin synergicky
zabezpecujucich rozdielnost’ potrieb celkovej komunikacie. Je rozdelena do dvoch

taz:

1) prva Cast’ zabezpecuje a vyuziva typické néstroje pre tvorbu a podporu znacky
Penthouse. Vnimajuc tito fazu komunikicie ako mimoriadne doleziti z
hl'adiska tvorby hodnotovych rdmcov, ktoré by mali slizit' na eliminaciu
krizovych situdcii ( ich ucelom je zabezpecovat’ informovanost’ vSetkych stran
— obcanov, aktivistov, klientov, kupujucich a pod.), a na prezentaciu
spolo¢nosti s cielom vytvérat’ trval doveryhodnost’ a hodnotové prvky pre
aplikaciu pri predaji koncovym uZzivatel'om.

2) druha faza je definovana cielom maximalizdcie podpory predaja, comu
zodpoveda aj vyber komunikacnych foriem a nastrojov, ktorych urenim je
maximalizovat’ predaj bytovych jednotiek a komerénych priestorov (dostupné

pri vystavbe prvej etapy projektu).

Pri podpore predaja sa zameriame na komunika¢nu stratégiu produktovych foriem
komunikacie, ktorych nastroje vytvaraji podporu pre rozhodnovanie pri priamom

kontakte s klientom. Z Casového hladiska sa obe fazy v urcity ¢as budi navzijom



prelinat’, avSak z hl'adiska ich rozdelenia a dosiahnutia efektu musime primarny
doraz a kontrolu klast' na pracu s nacasovanim pri faze ¢islo 2. Kym faza 1 je
charakteristickd kontinualitou pocas celého projektu, druhd faza je napldnovana

predovsetkym k terminu otvorenia predaja.

Komunika¢nu stratégiu d’alej navrhujem z dévodu limitovaného poctu peniaznych
prostriedkov uréenych pre marketingovli podporu sustredit’ do kratSieho casového
useku a realizovat formou zvySenej komunikacie za tucelom dosiahnutia
komplexnosti zasahu, ¢i moZnosti ziskania dynamickej reakcie eliminovanim strat zo
zabudnutia (efekt chybovost’ paméte ) a zvySenim hladiny vnimania potreby reakcie u
kupujucich. Tento princip plati predovsetkym pre typy medii, ktorych nakup je

limitovany na frekven¢nych hodnotach alebo na spotrebe reachového zasahu.

Nosnou komunikéciou pre etapu A sme definovali fazu 2, kde z hl'adiska rozpoctu je
sustredeny aj najva¢si objem finanénych prostriedkov. Uspesnost’ predaja bola
definovana ako primdrny ciel komunikacnej stratégie. So Specifikdciou CS a
vyberom aj atypickych foriem komunikacie je dosiahnutie ¢o najefektivnejSe

oslovenie ciel'ovej skupiny pri ¢o najnizSich vydavkoch.

Cela komunikacia je sustredena na lokalitu Bratislava, ¢im sa eliminuje znizovanie
nakladov spojenych s nakupom nevyuzitych recipientov (zvySené percento
neefetivného zasahu vyhodné pri tvorbe image napr. pre main streamové produkty ,

nie pre presné cielené zasahy).

Z hladiska komunikacnej stratégie je dolezit¢é maximdlne vyuzivanie aj formy
krizove] komunikéacie s inymi subjektmi. PredovSetkym vidime vyraza vyhodu v
moznosti dosiahnutia nepriamej podpory obecného turadu, ktorého postoje a
vyjadrenia ( nepriameho charkateru ) mézu byt pre budtcich obyvatel'ov podpornym

prvkom a zarukou napriklad dorieSenia infrastruktiry v okoli lokality a pod.
Asocidcie komunikatu:

o hodnota vyssieho Standartu stredna vrstva

o kultura byvania a design inovativne prvky pre vnimania prostredia
o rodina a deti najvyssia hodnota

o ekologia a zelen trend vyjadrenia intelektu a vedomie

o nové centrum petrzalky zvySovanie hodnoty lokality



o moderné metropolitné byvania na urovni EU podporujuci vizual, rezonancia
o relax, sportové vyziti uspokojenie dynamiky uzivatelov

o spokojnost a radost pozitivne vizualzacie parku a k lokalite

8.4 Navrhovany komunika¢ny mix projektu

Pre zvyraznenie a zviditeI'nenie zavadzania nového produktu na trh je dolezité
vyuzivat efektivhu formu komunikacie, ktorej atributy odliSenia sa od klasickych
kampani st definované atypickou formou komunikdcie. Vybrana je realizicia za
pomoci prvkov charakteristickych Guerilla marketingom, ktorého efekt bude mozné
vyuzit' aj pre naslednt virdlnu komunikaciu a pre podporou Buzz efektu. Tieto
nastroje su vyberané v sulade s vekovou hranicou, a s komunika¢nymi trendmi
cielovej skupiny. Pre tento typ projektu je vhodné primarne internetové prostredie
s moznost'ou vyhl'adavanim a oslovovanim ciel'ovej skupiny (email, banner, atypické
kreativne formy, vyber realitnych portadlov) rovnako ako klasickd forma kombinacie

printovych formatov.

Reklama. Outdoor, print a radio zabezpecuji komunikacné nosiCe, ktoré su
stanovené¢ pre ciel tvorby hodnoty znacky “Penthouse” a pre zabezpeCenie
informovanosti verejnosti ( perspektivnych kupujtcich). Z tohto dévodu je ndklad pre
tuto fazu minimalizovany, kalkuluje s primarnym zaujmom médii o informovanie v
spojitosti s novinkami na trhu. Vyuzitie outdooru je planované len ako podmienené
pre vizualizaciu celkovej perspektivy, ktorej uloha je lokalne prezentovat projekt.
Printovd forma sa zameriava predovSetkym cez vizualizicie a PR clanky na
Sirokospektralne média, ktorych tlohou bude maximalizacia zdsahu — ziskanie
reachovej podmienky. Ulohu radii sluzi ako podporné medium s kvantitativnym

zasahom a zabezpeci zvySeny zaujem celej ciel'ovej skupiny (podpora predaja).

Public relations. Primarny komunikacny format, urceny pre podporu znacky, prvy
informacny tok zodpovedajuci vietky zakladné otazky spojené s vystavbou, filozéfiou
a ciel'mi. Zamerom PR je vytvaranie pozitivneho image spolo¢nosti a produktu v
spojitosti s proklamovanou novou kulturou byvania s multifunkciou stavby. Nutnost’

prezentovat’ cely projekt a vytvorit’ synergiu spolocnosti s jeho filozofiu. Strategicka



uloha PR je udrzat’ informovanost, obyvatel'stva, rieSenie krizovej komunikacie ,

pripravit’ a podporit’ predajnost’ projektu.

Podpora predaja. Prvky podpory predaja (WEB portaly a stranky zaoberajuce sa
ponukou realit, PR, banner) st Specifikované ako priame a nepriame, kde tlohou
priamych prvkov je vytvorenie vzt'ahu a hodnotového vnimania produktu za pomoci
klasickych nastrojov vo forme dar¢ekov, vo forme definovania cenovych zvyhodneni
jednotlivych bytov, aplikdcia parkovného miesta v cene produktu, je moznost
viariabilnosti a vyberu z hl'adiska materialov, ale aj zvlastné akcie realizované formou
evetu, ¢i neposledne aj atraktivne realizované predajné miesto na mieste vystavby.
Priame formy definujeme ako ramec moznych obchodnych vyhod, moZnosti
rezervacnych foriem a pri kiipe aj kreativno — prakticky darcek, ¢i klasicky format
prezentatné¢ho obalu, s moznostou dopliiovania vSeobecnych a aj detailnych
tlatovych prezentacii, zmlav alebo inych materidlov. K nepriamym formam sa
definovali len podporné reklamné formy oznamujice predaj a jeho zvyhodnenia,

urcujuce miesto predaja a pod.

Priamy marketing. WEB — vizualno informativny prvok komunikacie umoznujaci
vytvorit’ informativno kontaktny priestor vyuziteI'ny nasledne pre PR , mobil a PP.
Nesie najdetailnejsi informacny obsah, s maximalnou podporou vizualizacie a inych
podpornych komunikaénych prvkov. FB, VIRAL, GUERILLA - S$pecialne formy
komunikacie urcené pre mladsiu hranicu CS, ako aj odliSenie sa od zavedenych
Standartov a vniest do komunikéacie emocionalnu stranku ako podporujici prvok

zefektiviiujiici komunikac¢né néklady pre dosiahnutie vyraznejsieho zasahu.

Osobny predaj. V ramci osobného predaja moézu potenciondlni zdkaznici a klienti
navstivit’ centrum FINEP, ktoré sa achadza na Jégeho ulici v Ruzinove a ktoré vzniklo

nielen ako centrum predaja ale slZi aj ako klientsky a poradensky servis.

8.5 SWOT analyza

Strength ( Silné stranky )

Mestsky park (forma aka do teraz na Slovensku nebola realizovand z hladiska

hodnotovych parametrov) Moderné metropolitné byvanie, lokalita, multyfunkcnost’,



komplexnost’, kvalita a kultarnost’ byvania, nové centralne namestie spliiajuce vysoké

Standarty poziadaviek, najkvalitnejSia komplexnost’ infraStruktury a sluzieb.

Design — renomovana nemeckd architektirno - dizajnerska agentura, rychla
dostupnost’ vo forme rychlej prepravy — elektricka , zelen, Sportové vyzitie, vodny

kanal, umiestnenie.
Weakness ( Slabé stranky )

Neznalost’ znacky , neddvera, zhustovanie priestoru (lokalni obyvatelia), stavba,
predsudky a vnimanie Petrzalky (hodnotenia z minulosti, hlasy zo socialistického
vnimania ), finanéné¢ ohodnotenie z hladiska, v momentalnom skutkovom stave,

upravenost’ okolia, nedostatok referencii, dlhodobost’ celého projektu.
Opportunities ( Prilezitosti )

Zmenit’ hodnotu vnimania prostredia k vyssej vyuzitelnosti — kultura, Sport a pod.,
vybudovat nové centrum Petrzalky, revitalizovat vnimanie a hodnotu znacky
miestnej lokality, produktu ( cely priestor stavby), ziskat’ spontannu znalost’ znacky,
pre komunikacnii doveryhodnost, moznost’ odlisit’ sa od inych investorov formou
kultirneho a hodnotového vnemu, realne identifikovat metropolitn formu byvania
vysSieho Standardu, oslovit’ cielova skupinu strednej triedy, zmena zivotného $tylu
mestského obyvatel'stva, zvySovanie po¢tu samostatne zijicich osob a prirodzena
potreba zvySovania Standardov spojenych so zatriedenim sa jedincov do socio -

ekonomickej triedy.
Threats ( Ohrozenia )

Vyrazna aktivita “zelenych”, vyrazna aktivita ochrancov skutkového stavu z radov
ob¢anov, mozné politické utoky aktivistov, neinformovanost’ obyvatel'stva, strata
dovery verejnosti, nedostatocné investicné prostriedky pre realizaciu kvalitativnych
prvkov podporujicich vnimanie potencidlnych klientov v synergii s predstavou.
Konkurenény boom. Definicia ceny, nutnost' sprdvne definovat vhodnt cenu
akceptovantel'ni CS. V pripade zvySenej ceny je nutné kalkulovat so zvysenymi
nakladmi na  komunikaciu potrebnymi na presviedCanie hodnoty ponukaného
produktu. Potreba zabezpecenia dostatocného poctu parkovacich miest. Zvladnutie

vizualiza¢nych prvkov designu tvoriacich I'ibivost a predstavivost celého



multikomplexu. Ohrozenie dobrého mena spolo¢nosri v pripade neuspechu inych
rozbehnutych projektov. Vyvoj ekonomiky vo svete, opakované prehlbovanie

ekonomickej krizy.

8.6 Definicia ciel’ovej skupiny

Vyplyvajiuc z vyvoja hodnoty kupnej sily a vplyvu dopadov ekonomicke;j krizy
za posledné obdobie na prijmy a finan¢nl bonitu obyvatel'stva, je nutné predovsetkym
upozornit’ na priznaky ozivenia investi¢nych aktivit niektorych vybranych ciel'ovych
skupin. Ako je mozme sledovat z vyvoja okolitych S$titov a na Slovensku,
zaznamenavame prvky ndarastu zaujmu o investicné aktivity predovSetkym u
cielovych skupin, ktorych potreba rieSenia osobnostno — socidlnej situacie a
schopnost” vyuzitia pontikanych finan¢nych produktov bankovych subjektov na trhu,
umoziiuje vytvorenie realneho zavizku pre dosiahnutie rieSenia otazky vlastného
byvania. Tu je mozné definovat’ dve skupiny investorov, ktorych musime rozdelit’ na
zéklade formy zabezpecenia investicii vynalozenych na ziskanie cielového produktu a

tym aj vyrieSenia osobnych poziadaviek.

Kym prva skupinu ur¢ujeme ako skupinu, ktora riesi otdzku hodnotova z
hl'adiska svojho zivotného $tylu a participacie na zatriedeni do socialnej vrstvy, ktora
charakterizuje prave zvySeny vstupny kapitdl a ochota investovat’ za “vhodnu”
znacku, podporujucu ich status, tak druha skupina je skupinou takzvanej
novotvoriacej sa strednej vrstvy, ktord svojmi prijmami v dneSnom pracovnom
zatriedeni prevysSuje bezny “main stream” a hl'add moznosti odliSenia sa od
povodného masového zatriedenia. Aj tato skupina je senzibilna na tvorbu znacky a
hodnoty produktu, ktory ako pri prvej skupine vyrazne podpori jej socidlny status, za

¢o je ochotna taktiez realizovat’ zvySent hodnotu investicii.

Definicia zakladnej charakteristiky socio — ekonomického statusu cielovych skupin

identifikovanych kategoriami A, B, C1, €2, poukazuje na investiénu dostupnost

33 Kategérie A,B,C1,C2 :

A — Skupina s najuyssim socidlnym statusom v spoloc nosti daniyjm vysoko prestiznym zamestnanim a zdroven”

najoyssimi prijmami.

3. B - Skupina s nadpriemernymi prijmami, zvyc ajne vy$si manazment a skupina vyssich profesiondlov s minimdine
stredoskolskiyjm vzde- lanim.

4. C1, C2 — Skupina s priemernym Zivotnym Standardom a priemernymi prijmami. Ide o skupinu napr. maljch

o=



tychto skupin v rozsahu ich ekonomickej bonity a uspokojenia ich zivotného Stylu.
Nosnou kvantitativnou hodnotou st prave skupiny B a C , ktorych charakteristika je
prave identifikovand do vysSej strednej triedy a strednej triedy. Kym skupina A je
charakteristickd najbohatSou vrstvou obyvatel'stva, ktord nebude pre vlastné uceli
ochotd v takom rozsahu investovat’ z dovodu uz uspokojenych vlastnych potrieb na
kvalitu byvania a skupina C2 je z hl'adiska svojich finacnych moznosti skor zamerana
na otdzku limitacie finanénych zdrojov a schopnosti uspokojenia financnych

nakladov.

Ciel'ova skupina a identifika¢né charakteristické znaky a postoje

Vek :

30 — 56 rokov

Pohlavie :

MuzZi - rozhodujuci o kvalite a hodnote produktu v spojeni s poziadavkami ich
postavenia. Zeny - rozhodujiice v emoéno realistickych hodnotach
Vzdelanie :

SS, VS

Postavenie v zamestnani :

Stredny a vy$$i manazment, prevazne pracujuci v segmente bakovnictvo,
ekonomika, financie, IT technoldgie, marketing, farmaceuticky priemysel,
obchod, podnikatelia ale okrajovo aj v inych segmentoch

Priemerny prijem rodiny :

2000 eur , aspoii dvaja €lenovia rodiny s prijmom schopni splacat’ hypotéku v hodnote

od 500 -1 500, - Eur

Charakteristika -

podnikatel’ov a Zivnost- nikov, technikov, tiradnikov a nizsich odbornikov



Dynamicky, cielavedomy, ochotny obetovat’ niektoré vyhody pre dosiahnutie
socialneho statusu, rozhodny, komunikativny, ovladajuci technologie,
inteligentny, vzdelany , aktivny, vyznavajiaci hodnoty podporujtce ich
marketingovu hodnotu a socidlny status. Zamerany prevazne na vonkajsi
prejav a dojem. Moderny, ctiziadostivy, s vysokou potrebou patrit’ do ciel'ove;j
skupiny a odlisit’ sa. Rodina je primarnym prejavom hodnoty, ale aj redlnou
hodnotou pre CS, vysoka miera vzt'ahu k detom, tvoriaca sucast’ prezetacie ich
zatriedenia a realného inteligenéného faktora. Sportujici, sledujiici aktualne
dianie, vzdy v obraze a informovany. Citlivy na kvalitu a poZadovanu cenu za
jej hodnotu. Schopny kontrolovat’ kvalitu, majuci zaklad pravnych znalosti.
Vlastniaci prevazne autd lepsej znacky. Techologicky vybaveny, s pristupom
na internet a jeho aktivnym vyuzivanim, znalost’ asponi jedného cudzieho
jazyka. Citlivy na informdcie a ich hodnotu, vnimavy, zvycajne presuvajuci sa
do prace motorovymi vozidlami. Majuci uz nejaky financny obnos , pripadne
vlastnia nehnutel'nost’, ktort potebuju alebo radi vymenili za vyssi Standard.
Lokalizdcia ciel’ovej skupiny:

Bratislava, sekundarne Slovensko — len cez internet a Radio (lacnejSia verzia

celoslovenské pokrytie ako selekcia zdsahu na Bratislavu)

8.7 Harmonogram komunikacie

Komunikécia z ¢asového aspektu je rozlozena priamo do dvoch paralelnych
casovych obdobi. Podporovand je formatmi kontinualnej komunikacie, ktoru
zabezpecuje predovSetkym webova stranka projektu, v spojeni so socidlnou sietou

Facebook a s ¢iastkovym vyuzitim prezentacnych priestorov na vybranych realitnych



serveroch. Za kontinudlny komunikacny kanal mozeme v tejto stivislosti povazovat’ aj
planované pravidel'né zverejnovanie ¢lankov. Taktiez bol v rozsahu komunika¢ného
konceptu definovany dlhodoby komunikét realizovany formou bannerového vyvesu
na oploteni stavby, ktory bude k dizpozicii pocas celej vystavby, Co zhruba

predstavuje obdobie troch rokov.

Ako som uz uviedla, komunikécia je rozdelena na dve zakladné Casti, kde prva
predstavuje uvadzana kontinualna komunikacia, ktorej naplanovany Start bol v
hodnotu projetku. Tak cielom druhej Casti je identifikovat’ a spravne definovat’ redlny
Start komunikacnej kampane s cielom aplikovat na trh reklamné posolstvo v ¢o
najoptimalnejSom Case z hl'adiska moznosti jeho vnimania potencialnymi respondetmi
a dosiahnut’ pri zniZzenom rozpocte maximalizdciu kvantitativnej casti reklamnej

kampane.

Termin vyberu spustenia reklamnej kampane bol stanoveny na 1.5.2012 a jej
trvanie je sustredené do kratSieho ¢asového useku, ako byva zvycajne Standartné.
Tieto fakty vyplyvaju z rozpoctovej stratégie a s potrebami zabezpecit' vsSetky
relevantné dostupné formy komunikacie pre dosiahnutie maximalného efektivného
reachu v cielovej skupine. Sustredenie reklamnej kampane na termin méj 2012,
vychéadza z viacerych podmieiiujucich faktorov, ktoré priamo ovplyviiuji vykonnost
predaja produktu. Sustred’uji sa predovsetkym k predaju bytovych jednotiek, ktoré
aktualne naberd na zdujme v cielovej skupine predovsetkym v letnom obdobi.
TaktieZ posunutie terminu kvantitativnej Casti kampane na maj bolo rozhodnutie
maximalne podporit’ predaj vo faze postprimarneho zaujmu, vytvoreného priamym
prvotnym zaujmom kupujicich a nésledne ich nasytenosti z hl'adiska kupy ( st to
zaujemci, ktory kupia lokalitu bez akychkol'vek obmedzeni a v podstate je to pre nich
idealny stav na ktory dlho c¢akali). Po prehodnoteni primarnej efektvity predaja je
mozné spravnejsie nastavit, ¢i doladit’ samotntl formu a samotny komunikat. Navyse
proti spusteniu reklamnej kampane vystupovalo predovsetkym casové obdobie
predviano¢ného trhu, kde reklamna komunikacia kulminuje a s nésledujucimi
»hajpredavanej$imi“ ronymi obdobiami jar/leto sa realizdcia pre predaj bytov
ukazuje ako nevyhodnd z hladiska casovej ale aj financ¢nej aplikdcie oslovenia

cielovej skupiny.



8.8 Interpretacia vysledkov

Komunika¢nd kampan sa nachadza v svojej prvej Casti, ktord je Specificka
zabezpeCenim informaénych kandlov pre respondentov s cielom postupného
vytvarania hodnotovych atributov a znalosti znacky. Taktiez jej ulohou je ziskavanie

doveryhodnosti potrebnej pre akceptaciu celkového projektu a jeho rozsiahlosti.

Negativa, ktoré sa objavili poCas uvadzacieho obdobia mozeme definovat’ ako
minoritné bez prejavu vyraznejSich externych dopadov na vnimanie a hodnotu
zna¢ky. Pozitivny ohlas prebiehajuci v tychto diloch formou prejavu zvysSeného
dopytu po produkte poukazuje na prva vinu zaujemcov, ktorych je mozné
identifikovat’ ako tvrdé jadro zdujmu, charakterizované prave typom zaujemcov, pre
ktorych je lokalita a hodnoty projektu bezkonkuren¢né z hladiska emocnych ale aj

praktickych osobny prvkov.

Ako jediny negativny prvok s dopadom na potencidlnych zakaznikov, je
mozné definovat’ niektoré ¢asové oneskorenia z hl'adiska ich avizovaného spustenia.
Terminy vSak neboli verejne publikované a to napomohlo k ur¢itym korekciam bez
redlného dopadu na klientov. Ako protihodnota sa v realzacii komunikacnej stratégie
ukazuje pozitivne znalost’ problematiky, ale ako negativum z dovodu casového
obmedzenia aj v rozsahu pozadovanych obsahov. Tento  dopad je mozné
identifikovat’ napriklad na  zniZenom obsahovom rozsahu pouzitom na www
strankach a v koordinacii PR, ktory sa k terminu spustenia nenaplnil v dostatoc¢nej
miere a ponechal sa na postupné naplianie. Kym definovanie cielovej skupiny sa
ukdzalo ako spravne, tak aj ndvrh vizudlnych prvkov to vyrazne umociiuje. Ich
vhodny vyber a forma oslovenia sa dnes prejavuju ako ucinné, zrozumitelné a

agregujuce zaujem u respondentov.

Za negativny prvok mozeme povazovat aj nezosynchronizovanie
jednotltivych  podpornych a  komunikaénych aktivit, ktoré sa prejavilo
nepripravenostou na zaujem v ndstrojoch podpory predaja. Predajcovia nemali k
dizpozicii na ¢as prezentacné materidly s propaga¢nymi prvkami, ¢o sposobovalo pri
priamom styku so zaujemcom ak uz nie zniZenie hodnotového vnimania, tak urcCite
trocha zvlastne situacie. Nesulad v niektorych prvkoch medzi internym vnimanim a

externym vnimanim marketingovych komunikatov prvkov je vo fdze absorbacie



informacii generovanych internym prostredim externymi zaujemcami, bez aspektu
podpory kvantitativneho pokrytia a vyvolania zdujmu u SirSej verejnosti pre naplnenie

predaja.

Niektoré problémy, ktoré sa k dneSku prejavili napomohli k urcitému
poukdazaniu na procesné a koordina¢né chyby, ktorych sa riadenie projektu dopustilo,
ale napomohlo k ich rychlému odstraneniu bez vaznejSich dopadov na vonkajsSiu
komunikaciu s klientmi a potencidlnymi zakaznikmi. Je nutné si uvedomit’, ze dopad
pri oslovovani kvantity by bol ovel’a horsi a je vysoky predpoklad, ze by viedol az ku
krizovej komunikdcii, ¢o by pre projekt malo vyrazne negativnej$i vplyv na

komunikaciu.

Vo vSeobecnosti mozno konStatovat, Ze komunikdcia je velmi uspeSnd a
okrem malych nedostatkov je ju mozné vyhodnotit’ v zavislosti na definovanych
cieloch ako napliiujucu zadanie a stanovené ciele. Jej nosna cast’ vSak bude
realizovana az na jar buducého roka. Doteraz vSak nie je mozné vyhodnocovat
hodnotové vnimanie znacky a samotného produktu, pretoZe nemame eSte dostatok
spatnych validnych informacii z trhu na ich relevantné vyhodnotenie. Pre spravnost’

vyhodnotenia buda pouzité vhodné prieskumy.



ZAVER

Jirdk a Kopplova uvadzaju velmi vystizny vyrok Pottera, ktory hovori,
ze média su ako pocasie. Tak ako nikdy nevieme s Gplnou presnostou odhadnut’ aké
pocasie bude, rovnako tak aj v médiach je tazko predvidat, aky dokonaly ucinok a
efekt budi mat’. Autori reflektuju aj na skutocnost, Ze média narastom sucasnej
globalizacie menia svoju tvar, st neustale aktivne a progresivne, a ich dosah a silu nie

je nikdy mozno stopercentne odhadnut’.

Marketingovy komunikaény mix je prave pulzujucim nastrojom pre
dosiahnutie najo¢akavnejSieho vysledku v oblasti planovania, stratégie a komunikacie
akejkol'vek spolo¢nosti. Harmoéniou a dokonalou skladbou jednotlivych zloziek
komunika¢ného mixu dosiahneme ocakavany ciel. Aplikovanim na medidlne
prostredie, ktoré je tak vel'mi spojené najma s reklamou ¢i public relations je jeho

exintecia primarnou zalezitost'ou.

21. storocie je neodmyslite'ne spojené s vinou masovych médii, ktoré tak vel'mi
ovplyviiuji naSu spolo¢nost’. V poslednych rokoch sa Coraz viac rozpréva o jeho
negativnych vplyvoch a ucinkoch, ojeho moci anadvladde, o jeho sile na ludské
vnimanie. Je nespochybnitelné, ze média do istej miery formuji myslenie I'udi a tym
spatne oplyviiuju kazdodennu realitu. Médid nam cCastokrat podsuvaji nepravdivé
informacie, diktuji, prekricaji fakty, vytvaraju faloSny obraz, bagatelizuju c¢i
skresluji danu skuto¢nost. Oznacuju sa ako jedna z foriem socidlnej komunikacie,

pretoze st dostupné kazdému, v akomkol'vek rozsahu a finanénych moZznostiach.

Média su Castokrat oznaCované ako ,,siedma vel'moc*, nakol’ko su tvorcovia
pluralitnej verejnej mienky v spoloCnosti a plnia funkciu kontrolu moc v State.
Napriek vysokému Usiliu o nestrannost’ a transparentnost, Castokrat sa stretavame
s faktom, Ze kazdé médium si haji zdujmy svojho majitela nevynimajic verejné
média.

Ich vyznam a dolezitost’ vo vel'kej miere znésobila aj stale vyvijajiica sa vedna
disciplina marketing a jeho komunikacné zlozky: reklama, public relations, osobny
predaj, priamy marketing a podpora predaja. Nie je ziadnym tajomstvom, Ze vSetko,

¢o v dnesnej dobe preddva je podstatou dobre zvoleného marketingu a média su len



,tichym® prostrednikom v tomto obchodnom procese. Akykol'vek medidlny projekt je

zalozeny na strategickom marketingu, ktory je zamerany na rozne druhy publika.

Na zdklade Sirokospektralneho pohladu a obsiahleho rozsahu teoretickych
vychodisk o marketingovom komunikacnom procese som svoje poznatky vyuzila
v praktickej Casti rozpracovanim medidlneho a marketingového zastreSenia
developerského projektu spolocnosti FINEP. Ich pripravovany projekt bol nosnym
kamenom mojej diplomovej prace, kde som predstavila navrh komunikacného mixu

a na zéklade SWOT analyza definovala ich redlne ciele a moznosti.

V zavere je nutné podotknut, Ze marketing v spojeni s medidlnym prostredim
je neustale rozvijajuca sa ¢innost’ plna noviniek a napadov. Cinnost’, ktora ma znaéne
zlozitu problematiku, ktorou sa v sicasnosti zaoberaju Spickovi odbornici, medialni
teoretici aj profesionalni marketéri, ktori hladaju odpovede na dalSie metody a
sposoby tejto komunikacie. V rozsahu tejto diplomovej prace je velmi zlozité
obsiahnut’ celu tuto problematiku, ale napriek tomu sa domnievam, Ze som naplnila

vytycené ciele a vysledky.
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