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Ocenenie pre casopis REFLEXIE

Casopis REFLEXIE — Kompendium tedrie a praxe podnikania ziskal prestizne ocenenie PODNIKOVE MEDIUM
ROKA 2017 v konkurencii slovenskych tlacenych a elektronickych médii.

Na  sldvnostnom  vyhodnoteni  jubilejného  15.  rocnika
celoslovenskej sutaZe Podnikové médium roka 2017, ktorej
vyhlasovatelom je Klub podnikovych médii na Slovensku a Slovak
Business Agency, ziskal jednu z hlavnych cien sutaZe — cenu
PhDr. Maridna Matydsa pre ojedinelé projekty v oblasti
podnikovych médii — casopis REFLEXIE. Tdto cena sa udeluje
od roku 2007 a ziskali ju v minulosti mnohé vyznamné institicie
a podniky za mimoriadne kvalitné projekty.

Sutaz ponika overenie kvality médii organizdcii v konkurencii
inych Ucastnikov z celého Slovenska a prispieva k celkovému
zvySovaniu trovne komunikdcie, jej kultivovaniu a ku kvalite
médii réznych organizdcii, ¢i uZ miest, obci, samosprdvnych
krajov, podnikov, i neziskovych a rozpoctovych organizdcii
v krajine.

Pre autorsky kolektiv Casopisu je tento Uspech vyznamnym
ocenenim, overenim jeho kvality a zdrovefi zavédzujlicim
v nepolaveni tvorivého Usilia.

Redakénd rada casopisu Reflexie



PREDSLOV

Anna Diacikovd, vediici redaktor Casopisu Reflexie

Vedecky casopis REFLEXIE — Kompendium tedrie a praxe podnikania prindsa, ako je zrejmé z jeho titulu — praxou overent
tedriu, resp. tedriu overenti v praxi — dielo Podnik a podnikanie — od renomovaného autora a tspesného slovenského
podnikatela, vedca a pedagdga, Dr.h.c. prof PhDY. Ing. Stefana Kassaya, DrSc.

Doma i v zahranici (dielo vyslo v piatich jazykoch — slovensky, anglicky, rusky, polsky, madarsky) je zndme jeho 5-zvizkové
dielo pentaldgia Podnik a podnikanie (4500 strdn textu), ktoré sa snaZi zredlnit teoretické pristupy o podnikani a tym
zjednodusit studium Studentov vysokych $kél a postgradudineho Studia, doktorandov, ale je tieZ vyuZitelhé pre pedagdgov,
manazérov, ¢i samotnych akciondrov podnikov.

Ulahcit dostupnost tejto literatdry a pribliZit sa predovsetkym slovenskym a ceskym Studentom a ich pedagdgom, vznikol
v spoluprdci s Katolickou univerzitou v RuZomberku unikdtny projekt, ktory formou casopisu REFLEXIE prinesie pentaldgiu
vsetkym, ktori prejavia zdujem a to prijatelnou formou. Pentaldgia je Struktirovand do 18 hlavnych tém a vychddza zo znd-
mej metodiky Balanced Scorecard (BSC) vypracovanej Robertom Kaplanom a Davidom Nortonom. Vykonnost podniku je
aplikdciou tejto metodiky hodnotend prostrednictvom Styroch vyvdzenych perspektiv (financnej perspektivy, zdkaznickej per-
spektivy, perspektivy internych podnikovych procesov a perspektivy ucenia sa a rastu) a v pentaldgii je rozsirend o perspektivu
podnikatelského prostredia, od ktorej sa dalej odvijajti BSC perspektivy podniku.

Casopis Reflexie vdm postupne prinesie vsetkych pit perspektiv v nasledovnom logickom poradi:

1. Perspektiva podnikatelské prostredie:
o \odcovia a manazéri ® Rozhodujiice hladiskd manazér-
skej praxe ® Podnikovd stratégia ® Organizacné Struktdry

2. Financnd perspektiva:

o Teoretické zdklady a podmienky fungovania podnikovej
financnej politiky e Financné riadenie podniku e Analyza
ziskovosti trhu e Investicnd stratégia a investicné projekty

3. Zdkaznicka perspektiva:

o Tedria komunikdcie a jej vyuZitie v podnikovej praxi ® Kom-
ponenty viacprierezovej komunikdcie (A) ® Komponenty viac-
prierezovej komunikdcie ® Starostlivost 0 zdkaznika

4. Perspektiva internych podnikovych procesov:

o /dklady projektovania inovativneho podniku e Projekto-
vanie globdlne koncipovaného podniku (A) e Projektovanie
globdlne koncipovaného podniku (B) e Realizdcia projektov
v priemyselnej praxi

5. Perspektiva ucenia sa a rastu:

o Clovek, znalosti a znalostnd spolocnost e Pripadové
stidie ® Novy svet, nové prileZitosti ® Prilohy, zdverecné
konstatovania

Pentaldgia, na zdklade vedeckych a odbornych prispevkov a pripadovyich stidii, bola spracovand na prelome milénii, v neustdle sa
ekonomicky, spolocensky a politicky meniacom prostredi, avsak generalizujiice zdvery, overené casom, st platné ajv sticasnosti. Kazdd
téma je v tivode Casopisu doplnend aktudinym vedeckym alebo odbornym prispevkom pedagdgov z Katedry manazmentu v Poprade.

Ing. Anna Diacikovd, PhD.
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Vyuzitie spatnej komunikacie
od zakaznika pre analytické ucely
organizacie pri riadeni kvality

Koreferat k 9. &asti edicie Stefana Kassaya
RIADENIE - Tedria a prax komunikacie

Peter Madzik, Karol Carnogursky, Katedra manazmentu, Katolicka univerzita v Ruzomberku,
Pedagogicka fakulta, Institdt Stefana N&halku v Poprade

Predslov

Stefan Kassay sa v edicii Podnik a podnikanie v 9. ¢asti Riadenie — Tedria a prax komunikécie
venuje v 3. kapitole charakteristikami zékaznika a spotrebitela. V predmetnej kapitole sa ve-
nuje postupne vnimaniu spotrebilitela, jeho postojom a postupne prechadza cez motivacie
a presvedcovanie spotrebilitela az k nakupnému spravaniu a ku komunikécii, ktord k nemu
vedie. Predkladany koreferat sa zaoberd opa¢nym smerom komunikéacie — od zakaznika (spot-
rebitela) k organizacia. Na praktickom priklade poukazuje na moznosti spracovania spatnej
vazby od zakaznika s cielom zvySovania kvality.

Uvod

V stiicasnom hektickom obdobi prudiacich informécii ani nie je prekvapenim, ze komunikacia
je aktudlnym fenoménom nielen z hladiska informacnych technoldgii, ale aj z hladiska inych
socialnych, ¢i ekonomickych disciplin. K jednej takejto discipline patri aj riadenie kvality pro-
duktu. Kvalita je ziednodusene definovana ako miera, s akou subor vlastnych charakteristik
objektu spina poziadavky. Tato trochu technicka definicia sa nachadza v terminologicke]
norme 1SO 9000 a mozno ju trochu, poludstit” nasledovnym vykladom.

Objektom kvality sa rozumie nieco, ¢o je mozné vnimat resp. o tom uvazovat (synony-
mom objektu je entita”). Je to prakticky cokolvek, ¢o dokdzeme pomenovat a ma urcité cha-
rakteristické crty, ktoré maju vplyv na to, ¢i o objekte hovorime, Ze je alebo nie je kvalitny.
Najcastejsie to zvykne byvat produkt, sluzba, proces, osoba, organizacia alebo systém. Voci
vietkym tymto objektom je mozné vztiahnut termin kvalita” a teda mézeme pokojne pove-
dat slovné spojenie ako napriklad  kvalitny produkt’, kvalitna sluzba’, kvalitny proces” a pod.

Pod mierou sa rozumie veli¢ina, ktord nemé dichotomicky charakter — teda neméze na-
dobudat len dve hodnoty. Nemozno preto hovorit o objekte, Ze je alebo nie je kvalitny. Skor
by sa malo povedat, ze kvalita produktu je nizka" alebo kvalita procesu je excelentnd” V re-
4lnych podmienkach vsak ¢asto [udia pouzivaju pojmy ako ,nekvalitny produkt’, ,nekvalitna
sluzba” a pod. Urcite nie je potrebné ich za to vinit alebo nebodaj potcat, ze takto by sa to
povedat nemalo. Vyjadrenie ,nekvalitny produkt” skor charakterizuje nizku mieru kvality pro-
duktu, ktort vnima zédkaznik. Napriek tomu, Ze v praxi su casto veci (objekty) pomenovavané
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ako kvalitné alebo nekvalitné, ni¢ to nemeni na fakte, ze kvalita je veli¢ina s viacerymi drovna-
mi — napriklad od velmi nizkej, nizkej, strednej, vysokej az po velmi vysoku.

Vlastné charakteristiky objektu reprezentuju subor ¢ft, ktorymi objekt disponuje. Hmotny
produkt ako napriklad hrn¢ek na kédvu ma urcitd tvrdost, je z urcitého materidlu, ma meratelné
rozmery a farbu. Tieto charakteristiky si mu vlastné a opisuju ho. Iny hrn¢ek méa charakteristiky
iné. | rovnaké objekty sa mozu v urcitej miere odlisovat z hladiska ich vlastnych charakteristik.
Pri vyrobe rovnakych hrn¢ekov sa moze mierne odlisovat ich farba, tvar, materidl i rozmery.
Vlastné charakteristiky moézeme vymedzit i pri inych objektoch ako je produkt — napr. pri sluz-
be to mdze byt ¢as jej trvania, pri procese to mdze byt spotreba materialu, pri osobe to méze
byt inteligencia, pri orgnizécii to méze byt percento vysokoskolsky vzdelanych zamestnancov
a pri (odmenovacom) systéme to moze byt priemernd mzda zamestnancov.

Poziadavky reprezentuju subor ocakavani a potrieb, ktoré méze mat jednotlivec alebo
skupina voci objektu. Poziadavky priamo alebo nepriamo predkladaju rozlicné zainteresované
strany ako napriklad zakaznici, dodavatelia, zamestnanci, ¢i dokonca mesto alebo zdujmové
zdruzenia. NajdolezitejSou zainteresovanou stranou je pre akukolvek organizéaciu jej zékaznik.
Zakaznik, ktory si chce kupit hréek na kdvu by mohol mat poziadavky ako napriklad ,aby sa
dobre drzal’,,aby nebol prilis krehky’, ,aby bol pekny”, ,aby bol stabilny” a pod.

Pozornému ¢loveku neujde, Ze to, ako formuloval poziadavky zdkaznik sa odlisuje od toho,
ako sa opisuje produkt cez subor vlastnych charakteristik. Zdkaznik mal na produkt volnejsie
a nie az tak ur¢ité poziadavky a produkt bol charakterizovany relativne presnou $pecifikaciou
jeho vlastnosti. Takéto Specifikdcia je vsak nevyhnutnd, kedze pri vyrobe produktu nemézeme
povedat vyrobnému zariadeniu vyrob mi hrncek, ktory sa bude dobre drzat” alebo ,vyrob
mi hrncek, ktory bude pekny’. Viyrobné zariadenie rozumie technickej reci — teda vlastnym
charakteristikdm produktu. Tieto dva pohlady sa v literattre nazyvaju ako hlas zakaznika (ang.
Voice of Customer) a hlas inziniera (Voice of Engineer). Dosiahnut sulad medzi tymito dvoma
pohladmi patri k trvalym vyzvam v oblasti riadenia kvality produktu.

1 Slucka kvality ako model riadenia kvality produktu

Slu¢ka kvality vychddza z modelu GAP a zjednodusene vysvetluje zakladnu logiku tvorby kva-
lity. | ked' bola pévodne vytvorena pre sektor sluzieb (Hrnciar, 2014), jej pouzitie je univerzalne
pre akykolvek iny sektor. Slucka kvality pozostava zo Styroch prvkov, medzi ktorymi sa nacha-
dzaju Styri vazby. Lava cast slucky kvality vysvetluje Gcast zakaznika pri tvorbe kvality, prava
¢ast naopak, Ucast organizacie (niekedy nazyvand ako ,producent”) — obrdzok 1. Podla logiky
tejto schémy je proces tvorby kvality iteracny — pozostéva z krokov zoradenych sekvencne

v tvare cyklu.

1. Prvym krokom je identifikdcia a pochopenie poziadaviek zékaznika. Tento krok je v sché-
me pomenovany ako ocakdvand kvalita (ang. Sought quality). O¢akdvana kvalita je subor
vyjadrenych (explicitnych) ale aj skrytych (latentnych) poziadaviek zékaznika voci objektu
hodnotenia kvality — naj¢astejsie produktu. Poziadavky su ¢asto formulované nejasne resp.
vagnym sposobom - napr. poziadavky voci chladnicke moézu byt: spolahlivd, priestran-
na, s nizkou spotrebou, s vysokou modularitou, peknd, lahko udrziavatelnd, jednoducha
na obsluhu aj jednou rukou. Niektoré poziadavky mozno s atributom produktu stotoz-
nit jednoducho - napr. nizka spotreba (pohlad zékaznika) je takmer totozny s atribitom
kWh (pohlad producenta), priestranna (pohlad zékaznika) je takmer totozny s atribitom
objem v litroch (pohlad producenta) a pod. Na druhej strane v3ak zdkaznik mé aj pozia-
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Obr 1. Slucka kvality Zdroj: Hmdiar 2014

davky, ktorych stotoznenie s urcitym atribitom produktu je obtiaznejsie — napr. peknd
(pohlad zékaznika) je mozné stotoznit len Ciastocne s atribUtmi dizajn, pouzité materidly,
rozmiestnenie ovladacich prvkov (pohlad producenta). Okrem vyjadrenych poZziadaviek
ma zékaznik takmer vzdy aj viacero nevyjadrenych poziadaviek. Tieto poZiadavky nie su
vyjadrené preto, lebo bud ich povaZuje za samozrejmé, alebo nevie, ze také nieco by
mohol potrebovat. Samozrejmé poziadavky spravidla plynu z jadra produktu a z funkcie,
ktord ma produkt plnit (ak si zakaznik kupuje pracku, nebude predavacovi vysvetlovat, 7ze
chce tak, ktord bude prat, alebo Ze ma splnené vietky bezpecnostné predpisy, aby ho pri
prevadzke nemohla zranit - prirodzene to o¢akava). Poziadavky, o ktorych zdkaznik nevie,
¢i pre neho hodnotu, sa ¢astokrat neskor vyprofiluju ako atraktivne (pri kipe pracky za-
kaznfk nebude vyZadovat, aby mu poslala e-mail o priebehu prania: spotrebe energie, dlz-
ke prania, spotrebe pracieho prasku — pretoze zakaznik nevie, ze takouto funkcionalitou
moze pracka disponovat). Po identifikécii poziadaviek mé nasledovat ich pochopenie —
teda vyjasnenie vplyvu splnenia/nesplnenia poziadaviek na celkovi spokojnost zékaznika
a urcenie prioritnych poZiadaviek.

Ak je tato Uvodna etapa zrealizovand, prichddza na rad druhy krok — integracia poziada-
viek do atributov/charakteristik produktu. Hlavnym Gcelom tohto kroku je najdenie sposo-
bu ako,prelozit” poziadavky zakaznika do technickych charakteristik produktu. Technické
charakteristiky su klic¢ové z pohladu vyroby produktu. V priemysle sa k tomuto Ucelu vy-
uziva technika Quality function deployment (QFD - slov. roz¢lenenie funkcif kvality), v sluz-
béach ¢i obchode mozno vyuzit jej jednoduchsiu verziu v podobe maticového porovnania
poziadaviek zdkaznika a charakteristik produktu. Vysledkom tohto kroku je identifikacia
technickych charakteristik produktu, ktoré st nepriamo pre zakaznika kritické — nazyvaju
sa Critical to Quality (CTQ). V priemyselnych retazcoch typu B2B st poziadavky zakazni-
ka casto formulované technickym jazykom cez parametre produktu — ¢o je samozrejme
velkd vyhoda, kedZe odpadé potreba pracneho,prekladania” poziadaviek do technickych
charakteristik produktu.

Nasleduje treti krok a to detailné pldnovanie charakteristik produktu (ang. Target quality).
Ucelom tejto fazy je vytvorit detailnu $pecifikaciu produktu a procesu jeho vyroby. V prie-
mysle to zahffa rad dizajnovo technologickych aktivit, v sluzbach ide skor o proces Spe-
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cifikidcie nélezitosti sluzby a spdsobu jej poskytnutia. Do tohto kroku uz zakaznik priamo
nevstupuje a je cely zabezpecovany organizaciou. Co sa tyka planovania procesu vyroby
resp. poskytnutia sluzby, organizacia by mala projektovat procesy a ich procesné kroky
s ohladom na riziko vzniku nezhéd — teda riziko, Ze niektord poziadavka zakaznika nebude
splnené. Projektovanie procesov tak so sebou nevyhnutne nesie aj integraciu kontrolnych
mechanizmov majucich za ciel nezhode predist (preventivne opatrenia zamerané na eli-
mindciu chyb u ich zdroja) alebo v¢as odhalit nezhodu (detekéné opatrenia zamerané na
vystupy procesu).

Stvrtym krokom je proces vyroby a hodnotenie jeho efektivnosti — teda vztah medzi
vstupmi a vystupmi procesu. U¢elom tohto kroku je transformovat myslienku (technické
Specifikdcia produktu a opis procesu jeho vyroby) na skuto¢ny produkt s danou Speci-
fikdciou. Proces vyroby by mal byt priebezne monitorovany tak, aby informéacie z tohto
monitoringu umoznili prijat adekvatne opatrenia pre zabezpecenie stability procesu. Vo
vyrobnej sfére sa v tejto faze vyuziva rad Statisticko-technickych pristupov, (Lopes Silva,
2013) umoznujucich posudit sposobilost procesu (schopnost procesu plnit stanovené
poziadavky) alebo realizovat Statisticku reguldciu procesov pre udrzanie procesu v stabil-
nom stave. V sluzbach je tento krok ciastocne spriahnuty s piatym krokom, kedZe sluzba
sa spotreblva zdroven vtedy, kedy sa ,vyrdba” — pre hodnotenie ,vykonnosti sluzby" sa
pouziva napriklad mystery shopping (slov. Tajomné nakupovanie — hrani role zékaznika
s cielom zistit kvalitu sluzby a jej atributov).

Piatym krokom je dosiahnutie redlneho produktu (ang. Delivered quality i ked toto slovné
spojenie je vhodné pre sluzby — pre lepsiu univerzalitu by bolo vhodnejsie ,Produced qual-
ity"). | ked sa na prvy pohlad méze zdat, Ze tento krok je pomerne staticky, v skuto€nosti
viak obsahuje rad aktivit, ktoré su zo strany organizacie nevyhnutné. V prvom rade ide
0 poslednu mdznost zachytit nezhodné vyrobky predtym, nez by sa mohli dostat k za-
kaznikovi — to zo sebou nesie nutnost uréenia nalezitostf vystupnej kontroly. Podstatné su
tiez informacie tykajuce sa efektivnosti vyroby a najma nakladov na nekvalitu (ang. Cost of
poor quality). Tie sa spravidla kalkuluju pomocou PAF modelu, ktory zahffa naklady na pre-
venciu (prevention), posudzovanie (assessment) a naklady na nezhody (failure). V tejto faze
by mal byt produkt verifikovany a validovany. Verifikdcia zahfna preverenie, ze produkt
spliia technicky $pecifikaciu, ktoréd bola predpisand. Validacia zahfia potvrdenie toho, ze
poziadavky zakaznika boli charakteristikami produktu splnené.

Po vyrobe produktu nasleduje Siesty krok — jeho dorucenie zékaznikovi. Slovo ,doru-
Cenie” vsak treba vnimat v sirsom marketingovom kontexte. Nejde len o spdsob jeho
dodania, ale aj o informécie, ktoré o produkte zakaznik dostava. Ucelom tejto fazy je in-
formovat zékaznika o tom, ako bude produkt plnit jeho poziadavky. Zvacsa nema prilis
vyznam zvyraziiovat technické Specifikd produktu, ale skor poukazat na vyhody, ktoré
uzivanim produktu zékaznik ziska (napr. nikoho nemusi zaujimat, Zze drsnost povrchu
sklznice lyzi je iba 7 um, avsak urcite by mohla zaujat informacia o tom, Ze sklznica je
vdaka svojej Specidlnej Uprave vhodnd do akéhokolvek snehu). Tento krok je akymsi
prienikom marketingu a riadenia kvality, kedZe sa v fniom spdjaju postupy z oboch
disciplin. Okrem propagécie vlastnych charakteristik produktu a plnenia poziadaviek za-
kaznika, (oblast kvality) mozu byt propagované aj priradené charakteristiky produktu —
imidz, znacka, cena (oblast marketingu).

9.
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7. Siedmym krokom je vnimanie kvality (ang. Perceived quality). Je to prvok slucky kvality,
u ktorého je miera riadenia zo strany organizacie minimalna. Vnimanie kvality predstavuje
sUbor internych pocitov zékaznika, ktoré v nom vyvoldva pouzivanie produktu. Podobne
ako v prvom kroku i tieto pocity su casto nejasné a niekedy ich zakaznik ani nedokéaze
slovne opisat (tieto informécie by boli pre organizaciu velmi cenné). Aj z tohto dévodu
vnimanie kvality tvorf akusi,ciernu skrinku’, do ktorej nazriet je velmi obtiazne. Na vnima-
nie kvality produktu zdkaznikom mézu vplyvat ¢i uz personalne faktory ako napriklad de-
mografické znaky, sprostredkované skisenosti, osobné posudenie alebo situacné faktory
ako napriklad technologicka vyspelost prostredia, charakter konkurencie, reklama alebo
jednoduchost postdenia charakteristik produktu. Persondlne, no ciastocne aj situacné
faktory sa daju scasti riadit prostrednictvom cieleného marketingu - teda segmentéciou
zékaznikov, targetingom a pozicioningom. Napriek tomu, ostédva siedmy krok procesu
tvorby kvality najmenej riaditefnym, no zaroven rozhodujicim pre stanovenie Urovne
kvality zo strany zékaznika.

8. Priamym nasledkom vnimania kvality je urc¢itd miera spokojnosti zékaznika — krok osem.
Miera spokojnosti vznikd implicitnym porovnanim vnimanej kvality produktu s poZiadav-
kami zakaznika - teda tym, ¢o od produktu ocakéva. Zjednodusene by sa dalo povedat,
Ze ide o porovnanie toho (1) aky by produkt mal byt a (2) ako vnima zakaznik, Ze produkt
v skutocnosti je.V predchddzajuicej vete nebolo zdmerne uvedené aky produkt je’, preto-
Ze to sa moéze od vnimania zédkaznika diametralne Iisit. NajdoleZitejsi je pocit kvality, ktory
nadobuda zakaznik. Ak tento pocit spiiia jeho poZiadavky, zékaznik je spokojny vo vysokej
miere, ak nesplna, jeho miera spokojnosti je nizka. U¢elom tohto kroku je zachytit tito
mieru spokojnosti a identifikovat atriblty kvality, ktoré na fiu maju ¢i uz pozitivny alebo
negativny vplyv. Vysledky z takéhoto Setrenia su klti¢ovym vstupom pre lepsie pochope-
nie poziadaviek zdkaznika a predstavuju primarnu informaciu pre zlepsovanie kvality. Pre
hodnotenie miery spokojnosti zékaznikov je mozno vyuzit nepriame aj priame metédy.
K najcastejsim nepriamym metddam patri preskimanie efektov vysokej alebo nizkej spo-
kojnosti ako napriklad podiel novych zakaznikov voci celkovym zdkaznikom, opakované
ndkupy a pod. Z priamych metdd sa najcastejsie k ur¢ovaniu miery spokojnosti vyuZiva
prieskum. Metodologicky aparat pri pouZiti prieskumov v tomto kroku ¢erpé z oblasti so-
cioldgie, psycholégie a psychometriky ¢i Statistiky.

Tychto osem krokov slucky kvality tvori uceleny procesny systém, ktory vysvetluje proces
tvorby kvality a poukazuje na prvky, v ktorych méze riadenie kvality zlyhat. Technicky orien-
tované discipliny ako napr. priemyselné inZinierstvo, kvalita produkcie, automatizacia a pod.,
sa viac orientuju na pravu stranu schémy (Provider), o com svedci cely rad studif zameranych
na riadenie kvality (Longstaff, 2013). Lavé strana schémy (Customer) je naopak viac pokryta
spolo¢ensky orientovanymi disciplinami ako napr. marketing, socioldgia, ¢i psychologia (Sah,
2013). Studie zaoberajuce sa TQM viak naznacuju, Ze proces zabezpecovania kvality je kom-
plexny a vzajomnd previazanost vetkych organizacnych zloZiek vplyva na vyslednu kvalitu
(Zizka, 2014).

Uloha komunikécie je délezita vo vietkych krokoch slucky kvality, avsak jej vyznam mi-
moriadne rastie v siedmom kroku. V fiom sa totiz sleduje a vyhodnocuje to najpodstatnejsie
v kvalite — vnimanie produktu zékaznikom.
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2 Vnimanie produktu zékaznikom a (elektronicka) spatna vazba

Vnimanie produktu zakaznikom je siedmym krokom slucky kvality a zéroven je to najmenej
riaditelny krok. Vo faze vnimania produktu porovnava (spravidla implicitne) zakaznik svoje
ocakdavania od produktu s redlnym produktom. Vysledkom tohto porovnévania je urcita mie-
ra spokojnosti zékaznika. Tato spokojnost je nasledne v poslednom — 6smom — kroku slucky
kvality meranda a vyhodnocovana s ciefom identifikovat oblasti na zlepsenie kvality produktu.
Castym realizatnym problémom zabezpecenia siedmeho kroku slucky kvality je zachytenie
aktudlnej spatnej vazby k produktu. Ide o stibor pocitoyv, Usudkov a spravania sa zékaznika,
ktoré vyplynulo zo skusenosti zékaznika, ktord nadobudol pouzivanim produktu. Spatna véz-
ba je délezity komunikacny kandl smerujuci od zékaznikov k producentovi a ¢astokrat obsa-
huje velmi cenné informécie. V nasledujicom texte sa nachadza ukazka spésobu, akym je
mozné komunikované informacie od zékaznika analyticky spracovat tak, aby prindsali orga-
nizacii hodnotu. Priklad je spracovany na sektor sluzieb. Cast prezentovanych vysledkov bola
v minulosti publikovana na vedeckej konferencii Marketing Identity, ktord sa v roku 2015 ko-
nala v Smoleniciach.

Dynamicky vyvoj informacnych technoldgif v sicasnosti nuka rozlicné moznosti zachy-
tenia spatnej vézby zdkaznika, ktoré su najcastejsie integrované do CRM systémov (Maguire,
2007). Elektronickej spatnej vazbe od zékaznikov sa v odbornych pramenoch pozornost ve-
nuje predovsetkym pri studidch zameranych na meranie spokojnosti (Hrnciar, 2008). VyuZitie
spatnej vazby od zékaznikov na struktirované spracovanie je vsak velmi ojedinelé, kedZze tieto
informécie maju casto charakter volného nestruktirovaného textu. Na druhej strane je po-
trebné povedat, Ze v sUi¢asnosti existuje rad webovych portélov umoznujucich zaznamenévat
spatnu vézbu zakaznikov, ktord splia niekolko podstatnych nélezitostl potrebnych pre analy-
zu pozadaviek zékaznikov:
= vspatnejvazbe sa ¢asto objavuju najpodstatnejSie poziadavky (tie, ktoré spokojnost prud-

ko zvysuju resp. prudko znizuju),
= Casto sa na vyjadrenie miery spokojnosti s atribitmi kvality (poziadavkami) vyuziva skéla,

¢o umoznuje lepsie pochopit vztahy medzi poziadavkami,
= spatna vézba je casto sice anonymizovand, no overend a velmi Specificka (konkrétny za-
kaznik na konkrétnu sluzbu a na konkrétnu organizaciu).

Z3kaznici pri hladani najlepsej ponuky davaju coraz astejsie prednost elektronickym ,na-
kupnym radcom” tzv. porovnavacom (napr. Heureka), kde na jednom mieste dokdzu najst
vietky potrebné informécie ohladom ceny, produktov a celkového hodnotenia vybraného
e-shopu. Statistiky viak dokazuju, Ze cena nie je jediny parameter, podla ktorého sa spotre-
bitelia rozhoduju, preto vybrané e-shopy ponukaju vyber viacerych atribltov hodnotenia
svojich produktov a sluzieb. Pracovnici marketingu a kvality su si vedomi potreby merania
spatnej vazby zo strany zékaznikov (Dwyer, 2007). V literature sa v tejto suvislosti objavuje
¢asto pojem ,word of mouth’, ktory reprezentuje sprostredkovanie a komunikaciu informacif
o produkte medzi jednotlivcami a ma vyznamny vplyv na ndkupné rozhodovanie zékaznika
(Celuch, 2015). Word of mouth je koncept, ktory vysvetluje ako sa prendsa znalost jednotlivca
alebo skupiny na iného jednotlivca alebo skupinu. Pre aktivity spojené s meranim spokojnos-
ti zadkaznika resp. s hodnotenim jeho poZiadaviek sa word of mouth stava v sucasnosti velmi
doélezitym pristupom (Zhou, 2015). Chiu (2013) v tejto suvislosti napriklad uvadza, ze ,zédkazni-
ci elektronickych obchodov ¢asto pisu blogy alebo facebookové recenzie, ktoré by mali byt
predmetom analyzy".

9.



REFLEXIE

Nasledovny text sa zameriava na prezentaciu praktickych ukazok posudzovania elektro-
nickej spatnej vazby zdkaznika z internetového porovndvaca cien. Zaroven su preskimané
analytické moznosti spracovania poziadaviek zakaznikov, ktoré prispievaju k lepsiemu pocho-
peniu poziadaviek a umoznuju ich priorizaciu a naslednu transforméaciu do opatreni na zlep-
Senie produktuy, resp. sluzby.

3 Postup zachytenia elektronickej spatnej vazby z nakupného radcu cien

Pre dosiahnutie uvedeného ciela boli preskimané viaceré elektronické zdroje, ktoré zazna-
menavali a zverejiiovali spdtnu vazbu — hodnotenie zédkaznikov — na produkty a sluzby orga-
nizacie. Je potrebné poznamenat, Ze tieto hodnotenia zvdc¢sa obsahovali dva typy poziada-
viek a to (1) na organizaciu/obchod a (2) na konkrétny produkt. Kedze produktové portfélio
obsiahnuté v databazach porovnévacov cien je velmi siroké (spravidla desiatky tisic poloZiek),
rozhodli sme sa zamerat na poziadavky na konkrétny elektronicky obchod. Toto zameranie
podporila aj skuto¢nost, Ze v zdrojovom porovnavaci cien boli hodnotenia obchodu realizo-
vané len overenymi zdkaznikmi a boli lahko dohladatelné.

Pre zachytenie spatnej vézby sme navrhli postup, ktory sa sklada z troch faz - fazy pla-
novania, fazy realizacie a fazy vyhodnocovania. Féza pldnovania zahfnala styri kroky: vyber
porovnavaca cien, vyber konkrétnej organizacie, preskimanie struktdry informdcii a urcenie
Udajovej Struktlry. Faza realizdcie pozostavala z jedného kroku: zberu udajov. Faza vyhodno-
covania pozostavala z dvoch krokov: spracovanie dét a interpreacia vysledkov.

Pre potreby identifikdcie poziadaviek zakaznikov na zaklade spatnej vazby je mozné tento
postup povazovat za univerzalny bez ohladu na to, aky zdroj informdcii bude vyuZity ¢i na
to, na aku organizaciu sa bude analyza vztahovat. Charekteristiky navrhnutého postupu, ktori
autori implementovali, st nasledovné:
= Krok 1:Vyber porovndvaca cien ako zdroja poziadaviek zakaznikov - vyskum bol reali-

zovany v ramci Slovenskej republiky, kde na trhu pésobi viacero elektronickych porovna-

vacov cien, ktoré obsahuju taktiez hodnotenia podnikov zdkaznikmi. Vzhladom k Ucelu
studie, autori vybrali portdl heureka.sk, ktory patri medzi najpouzivanejsie a disponuje
relativne rozsiahlou spatnou vézbou od zékaznikov.

= Krok 2: Vyber konkrétnej organizacie — aby boli vysledky dostato¢ne spolahlivé, bolo po-
trebné vybrat takd organizaciu, ktord ma v danom porovnavaci dostatocny pocet hodnotent.
Wbrany bol preto elektronicky obchol MALL, ktory patrf na slovenskom trhu medzi najvacsie.

= Krok 3: Preskimanie $truktdry informacii — hodnotenie obchodu zékaznikom obsaho-
valo nasledovné polozky: celkovi spokojnost (percentd), odportcanie/neodporicanie
obchodu (dno/nie), spokojnost s dodacou lehotou (percentd), spokojnost s prehladnos-
tou obchodu (percentd), spokojnost s kvalitou komunikdcie (percentd) a uvedenie pozitiv
a negativ obchodu (konkrétne poziadavky). Kym pri prvych uvedenych je identifikacia
poziadaviek pomerne jednoznacnd, pri hodnotenf pozitiv a negativ bol text preskimany
a bola identifikovand konkrétna poziadavka, ktord vytvorila samostatnu kategdriu resp.
bola zaradend do uz existujucej kategdrie.

= Krok 4: Ur¢enie udajovej Struktury — data boli zaznamenané do vytvoreného formuldra
v tabulkovom procesore, ktory bol ndsledne exportovany do prostredia statistického sof-
tvéru SPSS Statistics, v ktorom sa vykonavali neskorsie analyzy (tab. 1).
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Tab. 1. Formuldr na zaznamendvanie udajov vratane prikladu vyplnenia

= Krok 5: Zber dat — data v danom porovnavaci cien je mozné dohladat spatne az niekol-
ko rokov dozadu. V rdmci tejto Studie boli zozbierané data pokryvajlce ¢asové okno od
24.8.2015 do 24.9.2015. Celkovo bolo spracovanych 1153 hodnoteni vybraného obcho-
du, ktoré spadali do uvedeného ¢asového obdobia.

= Krok 6 a krok 7: Spracovanie dét a interpretacia vysledkov a zhodnotenie je predme-
tom nasledovnych kapitol.

Tento postup sa opiera o skorsie pristupy, ktoré boli literatirou posudené ako vhodné pre
identifikdciu a spoznanie poziadaviek zékaznikov. Hlavne pri hodnoteni pozitiv a negativ ob-
chodu zékaznikom je mozné sa opriet o principy technik ako napr. ohniskové skupiny (Kuhn,
2000), polostrukturované rozhovory, interview (Berntsson-Svensson, 2012) a pod.

4 Vysledky spracovania elektronickej spatnej vazby

Systematicky spracovanych bolo teda 1153 zakaznickych hodnotenti. Pri teste reliability (cha-
panie spokojnosti v Statistickom softvéri SPSS Statistics) bolo preukdzané, Ze jadro datového
stboru pozostavajuce z premennych, ktoré maju charakter skély (spokojnost: celkovéd; s do-
dacou lehotou; s prehladnostou obchodu; s kvalitou komunikécie) je spolahlivé. Dokazuju
to vysledky najpouzivanejsich testov reliability prezentované v nasledovnych ukazovateloch:
Cronbach alpha koeficient dosiahol hodnotu 0,743, Spearman-Brown koeficient pri Split-half
modifikécii dosiahol obe hodnoty 0,788, Guttmanov koeficient hodnotu lambda 4 na Urovni
0,745. Kedze statistické studie povazuju vstupné déta, ktorych hodnoty koeficientov st nad 0,7
za dostatoc¢ne spolahlivé (S4, 2007), su i zozbierané data zo statistického hladiska spolahlivé.

4.1 Extrakcia poziadaviek zdkaznika

Na obrazku 2 sa nachddzaju zakladné charakteristiky jednotlivych premennych. V jeho lavej
Casti je komplexné zobrazenie zakladnych ukazovatelov polohy (priemer, kvartil) a ukazova-
telov variability (Standardna odchylka) skalovych premennych v podobe boxplotu (SPSS Sta-
tistics). Priemernd Uroven celkovej spokojnosti zakaznikov je 86,99 %, spokojnosti s dodacou
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Obr 2. Zdkladné charakteristiky premennych datového suboru

lehotou 87,92 %, spokojnosti s prehladnostou obchodu 88,40 % a spokojnosti s kvalitou ko-
munikécie 88,71 %. Tieto vysledky si pomerne konzistentné, kedze vsetky premenné mali
relativne nizku mieru variability: Standardnd odchylka bola u kazdej premennej do 20 %.

V pravej Casti tohto obrazka je mozné vidiet pocetnost poziadaviek, ktoré zékaznici uvied|i
ako pozitivum obchodu (poz.) a pocetnost poziadaviek oznacenych ako negativum obchodu
(neg.). Napriek tomu, Ze bolo identifikovanych 21 premennych, pri blizsom pohlade je mozné
urcit viaceré duplicity — rovnaké premenné (poziadavky) sa nachédzaju v Casti pozitiv a zaro-
veri v asti negativ.

Po zluc¢eni duplicit bolo identifikovanych 15 unikdtnych poZiadaviek (lava ¢ast obrazka 3).
Pri vytvoreni Pareto diagramu mézeme vidiet, Ze len pat najpocetnejsich poziadaviek (Cize tre-
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Obr 3. Subor unikatnych poziadaviek po z
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tina vsetkych identifikovanych) sa nachadza celkom takmer v 75 % pripadov vietkych zékaz-
nikov. Tychto pat poziadaviek je preto mozné povazovat za velmi dolezité. Zaroven je mozné
konstatovat, ze na identifikaciu celkového poctu poZiadaviek nie je potrebné preskimat velky
pocet referencii (hodnoteni) zakaznika. Ako je mozné vidiet z pravej strany obrazka 3, pocet
identifikovanych poZiadaviek vo vztahu k poc¢tu spracovanych referencif vykazuje degresivny
rast. Na zaklade tohto zistenia je mozné konstatovat, Zze tento spdsob zberu poziadaviek je
vhodny aj pre mensie organizacie, ktoré nemaju pocet hodnoteni zékaznikom velmi vysoky.

Z obrézka je mozné vidiet, Ze medzi najdodlezitejsie premenné/poziadavky patri rychlost
dodania, cena, ponukany sortiment, komunikacia a pohodInost ndkupu. Nami vyuzity porov-
nédvac cien detailnejsie zistoval okrem celkovej spokojnosti aj mieru spokojnosti s dodacou
lehotou, prehladnostou obchodu a kvalitou komunikacie. Kym zistovanie atributu dodacej
lehoty a kvality komunikacie sa na zéklade nasich vysledkov javi ako opodstatnené, atribut
prehladnosti obchodu je z pohladu zékaznikov menej délezity ako napriklad atribUt ceny, sor-
timentu a pohodlia. Ak by tieto atributy boli zistované samostatne (v skale 0—100 %), tak by
to mohlo predstavovat vhodny potencidl zlepsenia vypovednej hodnoty informécii poskyto-
vanych danym porovnavac¢om cien.

4.2 Analyza faktorov vplyvajlicich na spokojnost zakaznika

Pre lepsie pochopenie vzajomnych vztahov medzi poziadavkami (premennymi), bola vykona-
na bivariantna korela¢nd analyza. KedZe data boli v réznych metrikdch (prvé Styri premenné
boli v skale 0 — 100 % a nasledujuce premenné boli binomického charakteru 0 alebo 1), vo
vysledkoch je mozné identifikovat najvacsie koreldcie medzi $kalovanymi premennymi — ob-
razok 4.

Z0 skélovanych premennych bola identifikovand mimoriadne vysokd koreldcia medzi
celkovou spokojnostou a kvalitou komunikécie (0,825) a celkovou spokojnostou a dodacou
lehotou (0,725). Zaujimava je identifikdcia ¢iastocne negativnej koreldcie medzi celkovou spo-
kojnostou a poplatkami (-0,382) a celkovou spokojnostou a moznostou sledovania zasielky

R

xS S & Q@o\ © & e 0
T  F O S
€ & & P ®

Moznost sledovanie zasielky -110 -,198 -,242 -,060 -,005 -,075 -,031 -,087 ,003 -036 ,037 -,051 -,056 -,031 ,175 -,015 ,025
Moznost splatok ,001 ,000 -,018 -,018 ,027 -,026 -,015 -,030 -,052 -,057 ,045 -,013 -,029 ,051 -,025 -,026 -,012
Pristup kuriéra/personalu -,094 -,083 -,094 -,019 -, -003 ,020 ,021 ,079 -,019 -006 ,008 ,052 -011 ,024

Poplatky - -235 -,226 -,055 -,033 -,018 ,107 -,027 -,024 -,034 -,049 ,019

Popis produktov -,225 -,164 -,133 -,055 ,033 -,069 ,072 -,019 -,013 -,025 -,036

Kvalita 128 104 111 ,117 ,086 -,004 ,026 -,059 -,025 ,014 -,027 ,004 -,009

Osobny odber ,106 ,069 ,081 ,082 -,099 -,030 -150 ,000 -,111 -,101 -,041 ,030

Spdsob objednania -,003 -,026 -,048 -,033 ,027 -,014 -019 ,011 -,041 ,007 -,023

Doprava ,067 ,034 ,061 ,065 -,005 -,001 ,030 -,047 -,045 -,041

Prehladnost =213 -179 -,155 -222 -,056 ,020 -,069 -,066 -,006

Pohod| -,018 -,047 ,011 -,006 -,079 -,033 -,015 -,061

Komui 006 -042 ,013 ,002 -,044 -031 ,038

Sortiment 417 092 066 ,069 ,089 015

Cena -008 ,003 -,063 -009 ,075

Rychlost ,109 ,053 ,047 ,087

Kvalita komunikacie ,545

Prehradnost obchodu 522

Dodacia lehota
Celkova spokojnost

yzy

Obr 4. Vysledky bivariantnej korelacnej ana
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(-0,338). Na zaklade toho mézeme napriklad predpokladat, Ze pokial je obchodnd transakcia
spojena s poplatkami, ktoré zékaznik povazuje za neopodstatnené (napr. manipulacny popla-
tok pri osobnom preberani zasielky na vydajnom mieste), vyznamne to znizuje spokojnost
zakaznika. Zaujimavé je zistenie viacerych negativnych koreldcif pri premennej,kvalita komu-
nikacie” Je mozné sa preto domnievat, Ze pri osobnej, telefonickej, ¢i mailovej komunikacii
zakaznici pocitovali nedostatocné zodpovedanie ich otdzok resp. sa stretli s neprimeranou,
nedostato¢novy, ¢i nekompetentnou odpovedou. Na zéklade tychto vysledkov by bolo moz-
né danej organizacii odporucit, aby sa sustredila na zvysovanie komunikac¢nych a odbornych
kompetentnosti konktaktného personalu. To méze prebiehat formou Specializovanych skolenf
komunikac¢nych zru¢nosti, formou zavedenia spravcov produktovych kategori, ¢i zavedenim
standardov procesu zakaznickej podpory (napr. s vyuzitim flowchartov, scenarov, formularov
a Ucelovo orientovanych metrik).

4.3 Vzdjomné vazby medzi poziadavkami zdkaznika

Odbornd literatdra uvadza, Ze vypovednad hodnota dat sa pri velkom pocte premennych
Castokrat stava relativne neprehladnou. Na prevenciu voci tomuto riziku sa vyuZiva faktorova
analyza, ktord sme pouzili aj v tejto studii. KedZe v analyze sa celkovo nachadzali 4 skélované
a 15 binomickych premennych, cielom vyuZitej faktorovej analyzy bolo redukovat mnozstvo
informacii obsiahnutych v tychto premennych. Datovy stbor bol preskiimany dvoma testami
integrity, pricom vysledky oboch preukdzali, Ze dané déta su pre faktorovd analyzu vhodné:
index KMO dosiahol hodnotu 0,771 (odporucanie literatiry min. 0,6) a Bartlettov test sféricity
hodnotu 0,000 (odporucanie literatdry max. 0,05).

Algoritmus extrakcie faktorov zaloZeny na metdde principal component identifikoval
v ramci véetkych 19 premennych celkom 8 faktorov, ktoré vysvetluju celkovo 59,5 % variability
skiimanych dat. Vysledky extrakcie faktorov zo skimanych premennych zobrazuje tabulka 2,
pricom pre zabezpecenie vyssej prehladnosti neboli hodnoty nachddzajuce sa v intervale
<-0,2; 0,2> zobrazené.

Podla korela¢nej struktury konkrétnych premennych vzhladom k identifikovanym fakto-
rom, autori tejto studie pomenovali osem extrahovanych faktorov. Vyuzitelnost identifikova-
nych faktorov je moZnd pri meranf spokojnosti zdkaznikov nami skimanej organizacie — dané
nézvy faktorov totiz mézu byt koncipované ako samostatné otazky bez toho, aby boli niektoré
poZiadavky zakaznika opomenuté. VyuZit je mozné viacero unifikovanych pristupov na mera-
nie spokojnosti zadkaznika od CSI, cez atributové metddy a7 po pristupy na zaklade metodiky
SERVQUAL.

4.4 Moznosti segmentdcie zdkaznikov

Pre Ucely cieleného marketingu, no taktiez pre zvysenie obchodne orientovanych ukazova-
telov organizacie je mozné z analyzovanych dat vytvorit segmenty zékaznikov. V odbornej
literatUre existuje viacero segmentacnych kritérii, no s ohladom na strukturu skimanych dat,
je mozné vyuzit preferen¢nu segmentaciu. Tento typ segmentacie nie je zalozeny na tvor-
be skupin podobnych zdkaznikov podla demografickych, ¢i geografickych charakteristik, ale
podla ocakavani (poziadaviek) voci produktu / sluzbe. Pre tento Ucel bola vyuzitéd hierarchicka
zhlukova analyza, ktord identifikovala 5 typov zdkaznikov. Volba poctu segmentov bola zaloze-
na na reze dendrogramu s najvacsou vzdialenostou medzi vytvorenymi zhlukmi — v obrazku 5
je rez vyznaceny prerusovanou ciarou.
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Algoritmus zhlukovej ana-
lyzy identifikoval 5 segmetov
zakaznikov podla ich klucovych
poziadaviek. Na obrdzku 5 sa
nachddza percentudlne zastu-
penie jednotlivych segmentov
pri pouziti vieobecnych poZia-
daviek ako referencného seg-
mentu. Na obrdzku je mozné
napriklad vidiet, Ze segment
zakaznikov orientovanych pre-
dovsetkym na cenu je pomerne
silno zastupeny (az 31,1 % vset-
kych analyzovanych zékazni-
kov). Hlbsie segmentacné ana-
lyzy zalozené na prieniku viac
ako dvoch z uvedenych piatich
mnozin, si mozné prostrednic-
tvom vyuzitia kontingenc¢nych
tabuliek.

5 Zhrnutie

Predkladany priklad analyzy ne-
strukttrovanych informécii mal
za ciel poukdzat na analytické
moznosti  informéacii  ziskanej
z komunikacie zdkaznika na
internetovych férach. Na zakla-
de predstavenych vysledkov je
mozné konstatovat, Ze napriek
relativne malej vyuzivanosti re-
ferencii na identifikdciu poZzia-
daviek zdkaznika je tento zdroj
informdcii velmi hodnotny. Vy-
taznost informacii je do velkej
miery zavisld od ich Struktdry
a mnozstve, i ked bolo preuka-
zané, ze k identifikacii konec-
ného poctu poziadaviek zékaz-
nikov na sluzbu (elektronicky
obchod) nie je potrebné pre-
skiimat vysoky pocet referencif.

Vnimaniu  produktu, ako
siedmemu kroku slucky kvality,
by mala organizicia venovat
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Metdda extrakcie: Principal Component Analysis.

Tab. 2. Rotovana matica komponentov ako vysledok faktorovej analyzy
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Obr 5. Vysledky hierarchického zhlukovania

primeranu pozornost, pretoze spokojnost zakaznika predstavuje mieru naplnenia jeho poZia-
daviek a vyznamne ovplyviuje ekonomicku vykonnost organizacie. Kym existujuce techniky
zberu a spracovania poziadaviek ¢asom preukdzali svoju opodstatnenost, vyuZitie komuniko-
vanej spatnej vazby od zdkaznika pre tieto Ucely je velmi zriedkavé. Vysledky predstavenej stu-
die viak preukdzali, Ze tento zdroj informécii méze nielen pomoct pri identifikacii ako zékaznik
vnima nas produkt, no i poskytnut niekolko dalsich uzito¢nych informécif ako vztahy medzi
poziadavkami, ich doleZitost, vplyv na celkovu spokojnost, ¢i segmentacné moznosti. Autori
sa zamerali predovsetkym na najmarkantnejsie moznosti spracovania referencii, pricom vsak
zastavaju ndzor, Zze vytaznost dat moze byt este zvysend vyuzitim viacerych doplnkovych
technik (spomenut mozno napriklad Critical Incident Technique, Kano model, Design of Ex-
periments). Kvantifikované poZziadavky totiz predstavuju vhodny predpoklad pre zavedenie
systematickych nastrojov zlepsovania, ako napr. Kaizen, PDCA, ¢i Six Sigma.

Hlavnym prinosom tejto studie je empiricky podloZzeny poznatok, Ze popri etablovanych
technikdch zameranych na analyzu vnimania zakaznika, existuje stéle priestor pre vyuzivanie
novych zdrojov informacif o trhu, ktoré su vplyvom digitalizacie spolo¢nosti ¢oraz viac dostupné.
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1/ Podstata a proces komunikdcie

1.kapitola Podstata a proces
komunikacie

Komunikdcia je zdkladny spésob odovzddvania a prijimania informd-
cii. V beznom Zivote je kazdodennou aktivitou, ked chceme niekomu
nieco délezité povedat, napisat, vystupit pred publikom alebo kon-
frontovat odlisné stanoviskd. Z toho vyplyva, Ze komunikdciu mozno
oznacit ako dorozumievanie medzi subjektmi, pricom nemusi ist len
0 osobnu komunikdciu. MéZe to byt aj dorozumievanie komunikac-
nymi prostriedkami (napr. pocitacovd siet). Pojem komunikdcia sa
pouZiva aj na oznacenie javov, ktoré su prostriedkom spojenia medzi
ludmi, ich vzdjomného styku, odovzddvania myslienok. Komunikdcia
sprevddza podnikanie v kazdom smere. Podnik komunikuje so svojimi
zdkaznikmi, zamestnancami ¢i s verejnostou.

e0c0c0cccc00000000000000000000

i

Samozrejmostou v osobnej a predovsetkym podnikovej a institucionalnej komunikacii je
praktické vyuzivanie novych komunikacnych technolégii. Moderné systémy umoznili spoloc-
nu komunikaciu jazyka, cisiel, grafickych artefaktov, matematickych vzorcov a hudby.

Aplikdciounovych,neustédlesarozsirujucichmoznostisadosahujeefektivnejsiakomunikécia.
Vonkajsim prejavom uplatnenia novych komunikacnych technolégifje réznorodost posobenia,
pocnuc prezentaciou podniku, produktu a jeho znacky, ¢i osobnym kontaktom so zakaznikom.

V kone¢nom doésledku najcastejsie komunikéciou a hlavne cielene orientovanou komu-
nikdciou posilnenou prislusnymi komunika¢nymi technoldgiami sa sleduje zmena preferencif
a vnimania hodnét jednotlivcov i spoloc¢enskych hodnot a ndsledne pristupnosti k zmenam,
¢i formovaniu kvalitativne novych cielov.
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Predovsetkym z hladiska spoloc¢enskych a podnikovych cielov je rozhodujlca podstata ko-
munikécie, ktora spociva v pdsobeni na vedomie a podvedomie ¢loveka. Komunikacia umoz-
ni poznat seba a inych. Reguluje nase konanie a spravanie, ovplyviuje nase aspiracie, nas
vykon a usmernuje celkovy pohlad na osobny i spolocensky Zivot. Ocakavanym vysledkom
je prijatie cielov, zdmerov, posolstiev. Vyrazne tomu napomaha rozsirovanie moznosti vyhla-
ddvania a spristupriovania poznatkov z réznych zdrojov, ¢o vsak zaroven vyZaduje zvysovanie
komunikac¢nej spdsobilosti a stdva sa nevyhnutnou stucastou nasej existencie.

Formovanie nazorov o podstate komunikacie

Na blizsie ozrejmenie pojmu komunikacia' uvedieme niekolko definicii. Podla Janous-
ka komunikdcia je odovzdavanie a prijimanie informacii a vyznamov v socidlnom spravani
a socidlnych vztahoch ludi? Kacdni povazuje komunikéciu za zakladnu zlozku medziludskej
interakcie a vlastny nositel socidlneho diania? Covey uvadza, Ze ,komunikacia je pozitivna
vzdjomna reakcia™. Krech, Crutchfield a Ballachey charakterizuju komunikéciu ,ako vzajomnu
vymenu nazorov medzi ludmi”. Watzlawick, Beavinovd, Jackson prezentujui komunikaciu ako
prostriedok sebavyjadrenia a vyjadrenia vztahu k inym. Vander Zanden definuje komunikéciu
,ako proces, ktorym [udia preddvaju informécie, idey, postoje a emécie inym ludom. Johnson
a Hackman hovoria o komunikacii ako o kreativnom dynamickom procese®V on-line slovniku
Jazykovedného Ustavu Ludovita Stdra SAV sa uvadza, ze komunikécia je ,prenos najrozli¢nej-
$ich informacnych obsahov v rdmci rozlicnych komunikacnych systémov s pouZitim rozlic-
nych komunikacnych médii”.

Komunikacia zahffa vietky aspekty ludského Zivota prejavujlce sa vyvojom ludstva v tej
najsirsej forme. Vplyva na zmeny a formovanie spravania. Komunikécia na podnikovej Urovni
vplyva na podnikové okolie.

Pri prenose informacii dochddza ku skreslovaniu obsahu, lebo obsahovy vyznam pojmov
nie je u vietkych fudi zhodny. Cim je pri sprostredkovavani informécif viac medzistupfiov, tym
vacsmi sa obsah informdcie skresluje. Treba povedat, Ze jazyk nie je taky dokonaly, aby sa nim
vystizne charakterizovala kazdad myslienka, kazdy pocit. To je aj doleZitd pricina skreslujuca
zdroj informécie.

BeZnd, kazdodennd komunikdacia nie je len rozpravanie, je to aj pocuvanie, ¢itanie, pisa-
nie, pohyby tela, rozlicnd pozorovatelnd mimika a gesta. Pri strategickej komunikacii s tym

Latinské slovo ,communicare” znamend vlastne ,communem reddere”, co mozno prelozit ako urobit spolocnym. Komunikdcia je proces vzdjom-
ného styku, spojenia, abycajne vymeny informécif medzi dynamickymi systémami alebo podsystémami v jednom systéme (biologické, technické
alebo spolocenské systémy). V spolocnosti sa pod komunikaciou rozumie proces dorozumievania sa fudi, resp. spolocenskych skupin. Jej cielom je
utvdrat Zelané a koordinované spravanie clenov spolocnosti. Spolocenské komunikdcia je zékladnym elementom pozndvacich procesov. Brecka, S.
a kol.: Mald encyklopédia Zurnalistiky, heslo komunikécia. Bratislava, Obzor 1982, 5. 236 — 237.

Janousek, J.: Socidlni komunikace. Praha, Svoboda 1968.

Kacdni, V. a kol.: Zaklady ucitelSkej psycholdgie. Bratislava, SPN 1999.

Maxwell, J. C.: Jak v lidech vypéstovat viidci schopnosti. Praha, Pragma 2002, s. 54.

Rezdc, ).: Socidlni psychologie. Brno, Paido 1998, 5. 108.

Watzlawick, P. — Jackson, D. D. — Bavelas, J. B.. Pragmatika lidské komunikace: interakéni vzorce, patologie a paradoxy. Hradec Krélové, Konfrontace
1999.

Nakonecny, M. SocidIni psychologie. Praha, Academia 1999, s. 158.

Johnson, C. E. —Hackman, M. Z.: Creative Communication Principles & Applications. United States of America, Waveland Press, Inc. 1995, s. 5.
Dostupné na slovnik juls.savba.sk.
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Tedria a prax komunikacie
1/ Podstata a proces komunikdcie

vsetkym treba ratat® V rozlicnych krajindch sa zauzivali osobitosti, ktoré sa velmi tazko daju
postrehnut v inom jazyku. Touto problematikou sa zaoberal Thomas."

Komunikéaciu mézeme rozlisovat podla volitelnej charakteristiky, ale najcastejsie pod-
la toho, ¢o sa komunikaciou sleduje. Z pohladu ¢loveka méd viditelnt a neviditelnu stranku
v jeho vedomi a podvedom!.

Medzi najdolezitejsie charakteristiky komunikacie mozno uviest:
= s|UZiaje nevyhnutnd na efektivne sebavyjadrovanie,
= zabezpecuje prenos a vymenu informécif v hovorenej, pisanej, obrazovej alebo ¢innostnej

forme, ktoré sa realizuje medzi ludmi a ktorej ocakévanym vysledkom je zmena,
= pouzitim bezného systému symbolov slizi na vymenu vyznamov medzi fudmi,
= prijatim cielov, zdmerov a posolstiev dosahuje zmenu hodnot réznej intenzity a Urovne.”

Komunikécia je zavisla aj od situdcie, teda u tych istych subjektov sa meni. Komunika¢na
Uroven sa meni napriklad pritomnostou inych ludi a angazovanostou na procese komunika-
cie. M6Ze sa zhorsovat, ale méze sa aj zlepSovat. Zlepsuje sa vtedy, ak sa tcastnik komunikacie
prezentuje v oblasti, v ktorej si je isty a v ktorej ma dostatocnu rutinu a poznatky.

Doélezité je nazerat na komunikdciu z rozlicnych aspektov (vzhladom na jej vieobsiahlost).
Napriklad Hayesovd v suvislosti s komunikaciou uvadza zdkon socidlneho vplyvu (v i¢innosti
posobenia hovorcu na prijemcu spravy):®
= Sila - vztah k publiku®, t.j. ¢i st v publiku fudia, ktorych mozno oznacit ako cielovi skupi-

nu, ¢ije pre hovorcu dolezité, ako obstoji pred posluchacmi, ¢i mu na posluchdcoch zalezi,

teda ¢i mu zalezi na tom, ako ho vnimaju.
= Pocet — mnozstvo ludi v publiku, ktoré zvy3uje pocit zodpovednosti a trémy. Pokial sa viak
dosiahne urcity pocet, vplyv pdsobi formou aproximativnou, teda Uc¢inky mnoZzstva sa znizuju.
= Blizkost - ¢im vacsia je distancia od publika, tym mensia je pdsobnost stresového tUcinku
a zodpovednosti.”

Teoretické aspekty komunikacie a komunikacnej stratégie v podniku sa premietaju do
komunikac¢nych planov, ktoré predpokladaju konkrétny spdsob realizacie komunikacnej stra-
tégie. V praxi sa jednotlivé podoby komunikacie velmi ¢asto dosledne nerozlisuju. Napriklad
komunikacia, propagacia a reklama sa ¢asto povazuju za takmer identické. Rozli¢né pristupy
k osvetlovaniu jednotlivych terminov vedu k rozdielnemu chapaniu pojmov a z toho vyplyva-
jucich posunov chapania problematiky.

Heuristicky zaklad komunikacnych modelov

Komunikacné modely su zakladom pochopenia komunika¢ného procesu so zamerom
dosiahnut komunikacny ciel Komunikdcia sa povazuje za urcity druh tvorivého procesu,

5

(im viac sa nieim zaoberame, tym vacsmi diferencujeme jednotlivosti, co sa prejavuje aj v ovela vicsej diferencovanosti jazyka. Napriklad Eskimaci
maj(i 80 vyrazov na rznu kvalitu snehu.

V tejto stvislosti upozomnil na to, Ze napriklad v arabskych jazykoch existuje asi 6 000 slov, ktoré nejako sdvisia s tavami. Znaldi vina vedia ovela
jemnejsie diferencovat vone a chute vina ako laici a vedia ich aj diferencovane opisovat. Thomas, W. I.: Primitive Behavior: An Introduction to the
Social Sciences. New York, McGraw-Hill 1937.

Mikul&stik, M.: Komunikacné dovednosti v praxi. Praha, Grada Publishing 2003, s. 19.

Hayesovd, N.: Zdklady socidIni psychologie. Praha, Portdl 2003, 5. 50.

Termin publikum sa pouziva v sociologickej literattire, v podobnom zmysle sa pouzivajd terminy auditorium, divaci, posluchddi, citatelia atd.
Hayesovd, N.: Zdklady sociIni psychologie. Praha, Portdl 2003, 5. 50.

Komunikacné modely st zndme aj ako informacné alebo kddové a povazujii sa za samozrejmy zéklad opisu komunikacného procesu.

SR~
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v ktorom zjednodusene povedané sa komunikator snazi optiméalne vyjadrit oznam a prijemca
interpretuje spravu v snahe jej porozumiet. Napomaha nielen slovny oznam, ale aj mimika,
gestikulacia, pismo, obraz a zvuk v priamej, ako aj v sprostredkovanej komunikacii. Sprostred-
kovanie komunikacie sa moze realizovat vyuzitim technickych prostriedkov, ¢ize médiami
(tlag, rozhlas, televizia, internet atd’).

Komunikacny proces je znazorneny na obr. 1.7 Predstavuje cely cyklus komunika¢nych
aktivit (spravania) na dosiahnutie stanovenych komunikac¢nych ciefov. Osobna komunikécia
predchddza medialnu komunikaciu.

Komunikativne Komunikativne oa
S W o Obr. 1., Kom,umk?cn,y proce,s
A B Komunikativne spravanie Sirené prostrednictvom ko-
znaky/ munikacnych médif vedie k pochopeniu prezentované-
symboly ho obsahu (jeho porozumeniu) a je primerané danej

TN situdcil.

/! AN

Z4soba l Z4soba
vyznamov. vyznamov

V praxi sa osobné komunikacia zaklada na jednostupriovom modeli. Aj masové (hromad-
nd) komunikacia moéze prebehnut podla jednostupriového modelu, ale véc¢sinou sa opiera
o dvoj- a viacstupnovy model. Na pochopenie praktickych postupov je rovnako dolezity mo-
del prijatia spravy (posolstva) ¢i uz prostrednictvom jednostupriovej, alebo viacstupriovej ko-
munikécie.

Lasswellova formula

Heuristickym vzorom na vymedzenie médif ako stavebného prvku komunikac¢ného proce-

su sa stal Lasswellov model, ¢asto oznacovany ako Lasswellova formula zndzornend na obr. 2.
Proces komunikacie podla Lasswella sa skladd z komponentov:

1. Komunikator, autor oznamu, spravy (kto). Je to osoba, ktord chce inej osobe nieco ozna-
mit. Komunikdtor oznam produkuje sdm. MéZe to byt napr. telefonicky hovor, vytvorenie
novinovej spravy a pod. Niekedy sa komunikator oznacuje ako zdroj alebo producent.
Inicidtorom komunikac¢ného procesu je komunikator. Z pohladu podniku je to akykolvek
zdroj usilujuci sa dorucit spravu, ¢i uZ ide o jednotlivych pracovnikov, oddelenia podniku,
alebo zariadenia, ktoré maju vhodnu zéznamovu a transformacnu techniku. Zdroj je do-

17 Schellmann, B. — Gaida, P — Glaser, M. — Kegel, T.. Média. Praha, Europa-Sobotdles 2004, s. 17.
' Lasswell, H.D. — Smith, B. L. — Casey, R. D.: Propaganda, Communication and Public Opinion. Princeton, Princeton University Press 1946.
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; ; ; Obr. 2. Lasswellov model
Opis Vysvetlenie Ovplyvnenie s
o i i : komunikécie
Deskripcia j> Tedria médit j> Mediélna o - ’
médif stratégia Vyjadruje ho téza, Ze komunikacny akt sa (plne

charakterizuje  zodpovedanim vetkych piatich
castf otdzky: Kto hovorf, co, akym kandlom, komu,
s akym efektom? V literattire ho vacSinou ndjdeme
v zjednodusenej schéme oznacovanej ako komu-
nikacny model.

lezity z hladiska doveryhodnosti. Na dorucenie spravy méze vyuzit viacej komunikac¢nych
ciest. V komunika¢nom procese méze nastat sum. Kédovanie a dekddovanie spravy sa
spdja s rozlisovanim vyznamu slov a symbolov. Cielovym prvkom procesu komunikacie je
prijemca, ktory spravu méze prijat s réznym stupriom vnimania, alebo ju neprijme vobec.

Oznam (¢o). Rozumie sa tym urcité vyjadrenie alebo sprava (Message), ktort vydava ko-
munikator. U¢innost vypovede komunikétora zavisi od toho, ako je obsah spracovany, aky
ma pre prijemcu Uzitok, ale aj od toho, v akej forme obsah komunikator prezentuje.

Médium (akym kandlom). Prenos spravy sa uskutocriuje prostrednictvom médif. V zasa-
de je to forma a spdsob, ako sa dand sprava dostane k prijemcovi, v akom objeme, case
a kvalite. Medidlne prostriedky obsahuju viacero prvkov: text, staticky obraz (fotografia,
diapozitiv), staticky umelecky obraz (grafika), pohyblivy redlny obraz (film, video), pohyb-
livy umelecky obraz (pocitacovd animécia, kresleny film). Do prvkov medidlnej tvorby sa
zaraduju aj vyjadrovacie prostriedky a cas.

Recipient (komu). Adresdtom spravy je recipient — prijemca. Pri osloveni viacerych re-
cCipientov stucasne hovorime o publiku. Vo vztahu k podniku je to hlavne zékaznik, ktory
moze byt stalym, prilezitostnym alebo potencidlnym recipientom. Adresédtom spravy su aj
akcionéri a zdujmové skupiny.

Ucinok média (s akym ucinkom). Je poslednym ¢lankom Lasswellovej formuly. Vyskum
umoznuije zistit, ako média pdsobia na recipienta alebo skupinu prijemcov. Kazda skupina
ma rozdielny profil, ktory zahfiia prijem, postoje, socidlnu integraciu a dalsie aspekty. Na
uc¢innost komunikacie vplyva kvalita spravy a jej prenos k prijemcovi (recipientovi), ale aj
sposobilost prijemcu posolstvo prijat a na jeho zadklade sa rozhodovat o kupe, pripadne
zmene postoja vo vztahu k predmetu posolstva.

31



REFLEXIE

Shannon-Weaverovmodel

Tvori matematickd tedriu komunikécie Ich model sa stal zdkladom tedrie informacif
(obr. 3)® Shannonov-Weaverov model komunikdcie (Message Influence Model) je zalozeny
na principe odovzdavania odkazov a,signalov” presne zadefinovanej cielovej skupine. Takyto
model je prilis ziednoduseny a postupne nadobudal modifikované podoby.

Informécia, Signal Prijaty Informécia,
sprava signal sprava
Zdroj informacie }—v‘ Vysiela¢ }—v Kanal 4>4>
Zdroj Sumu

Obr. 3. Shannon-Weaverov model komunikacie

Zdkladom modelu je predstava, ze komunikdcia je technicky proces, pri ktorom sa medzi vysielacom a prijemcom prendsa urcity pocet znakov.
Znaky sa kédovanim premenia na technické signaly. Dekédovanim informdcie sa rozumie ich rozsifrovanie prijemcom.

Bandurovmodel

Pokial Shannonov-Weaverov model redukuje komunikdciu na ¢isto technicky proces, do-
rozumenie v tomto modeli, pripadne nerusend komunikécia nastava, ked komunika¢ni part-
neri dospeju vo vietkych troch rovindch k rovnakej interpretdcii (obr. 4).2!

Model Maletzkého

Je to podstatne diferencovanejsi model. Maletzkého schéma zachovava logické hodnoty
Shannon-Weaverovho modeluy, ale désledne (na psycho-socidlnej

baze) ich aplikuje na komunikaciu. Opisuje proces komunikacie vo vzajomnej zavislosti
vsetkych prvkov (obr. 5)2

Nacrtnuté modely komunikac¢ného procesu ulahcuju pochopit stvislosti pri vyuzivani
jednotlivych priamych, nepriamych alebo integrovanych komunikacnych néstrojov.?

2

Koncom $tyridsiatych rokov 20. storocia v laboratdridch Bell Telephone Company v USA prebiehal vyskum efektivity prenosu signalu cez telefén
pod vedenim inZiniera Clauda E. Shannona. Ten vo svojej $tidii opisal Cisto technick stranku prenosu signalu a zaviedol v tedrii komunikdcie
(informécie) pojmy (napr. redundancia, komunikacny Sum). V Stadii Mathematical Theory of Communication (1949) Warren Weaver naznacuje
mozné vyuzitie modelu v humanitnych vedach, hoci Shannon v povodnej Stidii povazoval napr. vyznam za problém irelevantny pre realizovany
technicky vyskum. Pritom vyznam modelu spociva v jeho aplikdcidch vo vyskume inych rovin komunikécie, nielen ako drovne signélu, teda
nositela informdcie. Shannon a Weaver svoj model predstavili v roku 1949.

Reifovd, I. a kol.: Slovnik medidlni komunikace. Praha, Portal 2004.

Bandura, A.: Social Learning Theory. New York, General Learning Press 1971.

2 Maletzke, G.: Kommunikationwissenschaft im tiberblick. Opladen, Wiesbaden Westdeutscher Verlag 1998.

Vo vieobecnosti pokusy odstranit nedostatky prvych modelov smerovali hlavne k priddvaniu dalSich prvkov. Uz N. Wiener uvazoval o spdtnej
vizbe; po jej zahmuti sa lineame (priame) modely menia na cirkulame (kruhové). Casto sa stretneme s rozsirovanim Lasswellovho modelu (sem
patrf aj Maletzkého ¢i Gerbnerov model). Snahy zdokonalit modely v skutocnosti vsak zachovdvaju ich prenosovd podstatu.

2

~
==

=

32



Tedria a prax komunikacie
1/ Podstata a proces komunikdcie
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o
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22 § g Oznam, |Sémantické Sémantické Oznam,
35S &aq sprava zakdédovanie Sumy dekodovanie sprava
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% £ £
Rie ¢ Pragmatické Pragmatické
é—' zakédovanie dekédovanie
<

t
Situacia

Informa
Horizont emotivnych zazitkov

¢néa Uroven

Zaujmy

Obr. 4. Proces komunikacie podla Banduru

Tento model rozsiruje isto technickd metddu nazerania na komunikdciu smerom k ludskému faktoru. Na skutocné dorozumenie je potrebné,
aby prenasané znaky boli pre tcastnikov komunikécie volne interpretované, a to tak komunikdtorom, ako recipientom.

Spontanne odpovede recipienta

Obraz seba
samého ’
Vyber
Ako o Vyber z ponuky
0sobnosti obsahu
Spracovanie
V time « K|l "IV Prezitok R H
Tlak Ucinok
Vinstitucii  + vypovedi - ”
’ pripadne Obraz
v O§t,atnyCh programu média
sotglilnyﬁh < u recipienta o
vatanoc Tlak média
Tlak
verejnosti Obraz recipienta u komunikatora

Obraz komunikatora u recipienta

Obraz seba
samého

Ako
osobnost

Ako clen
publika

V ostatnych
socidlnych
vztahoch

Obr. 5. Proces komunikacie podla Maletzkého

Model ukazuje, Ze ani komunikator (K), ani recipient (R) nie st izolovanf jedinci, ale sd vo vzajomnom vztahu. Vytvéraj  si tak o sebe vzdjomny
obraz a kazdy z nich vstupuje do komunikacného procesu s urcitymi vopred danymi faktormi.
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Komunikacné modely priamej a sprostredkovanej komunikacie

Komunikécia méze mat rézne podoby. Za priamu komunikaciu sa povazuje osobna
komunikécia. Vyznacuje sa verbélnou strankou a neverbdlnymi prejavmi. Nepriama i priama
komunikéacia mézu byt nejakym spésobom sprostredkované. Su to napr. informécie od nézo-
rovych vodcov alebo informécie sprostredkované technickymi prostriedkami, napr. vyuzitim
masovych prostriedkov komunikdcie (tla¢, rozhlas, televizia a pod.)

Jednostupfiovy model komunikécie — osobnd komunikdcia

Jednostupnovy model predpoklada, Ze zdroj spravy je aktivny a prijemca pasfvny, pricom
spravu plne pochopil. V skutocnosti to nie je mozné. Prijemca moze vidiet to, ¢o oc¢akava,
a nie to, ¢o je skuto¢nym obsahom spravy. Ked sa prijemca chdpe ako cielova skupina, da
sa lahsie urcit, ¢o je pre fu doleZité, ako rozumie jednotlivym symbolom, znakom a jazyku.
Sprava sa musi zakoddovat a poslat prostrednictvom kandlu, komunika¢ného prostriedku
(média). Prijemca potom spravu dekdduje. Na spravu vplyvaju rozlicné Sumy a tak sa moze
deformovat. M&Ze to byt napr. rozhovor medzi dvoma alebo viacerymi osobami. Tu sa najviac
uplatnia osobné danosti, schopnost vplyvat na inych. Je to interaktivna komunikacia, v ktorej
sa prejavia pristupy a Zelania oboch stran. Okrem slovného obsahu sa vyuzivaju aj neverbalne
komunikac¢né schopnosti. Osobnu komunikaciu sprostredkuiva telefonické ¢i faxové spojenie,
alebo postova sluzba. Je to stéle priamy kontakt. BeZznym spdsobom osobnej komunikacie je
rozhovor predajcu a spotrebitela. Osobnd komunikacia méze byt priama, alebo sprostredko-
vana technikou ¢i vymenou kore$pondencie.

Dvojstupniovy model komunikdcie — sprostredkovand komunikdcia

Dvojstupniovy model komunikdcie predostreli Katz a Lazarsfeld® Viedlo to k zniZeniu
strachu z hromadnej indokrinécie vsemocnymi komunikacnymi prostriedkami. Ich hypoté-
za predpokladd, Ze spravy ur¢ené na hromadné Sirenie skor, ako sa dostant k hromadnému
publiku, prefiltruju ndzorovi vodcovia (Opinion Leaders). Ti maju nélezité informacie a zaroven
si v malych skupindch ziskaju prirodzenu autoritu® Spravy sa dostavaju k cielovym prijem-
com az potom, ked ich nazorovi vodcovia odobria. U¢inok sprostredkovanej spravy vysvetlil
Rogers ako model prijatia spravy.” Zaoberal sa otdzkou, ako sa nové myslienky Siria socialnymi
systémami alebo trhmi, ¢i do nich prenikaju. Difuziu (prenikanie) definoval ako,spdsob, akym
sa nova myslienka $iri od zdroja svojho vzniku alebo vynalezu k svojmu kone¢nému pouziva-
telovi”. Urcil niekolko skupin charakterizujicich profil zakaznika.®

KedZe osobnd komunikdcia je ovela Ucinnejsia a neosobnd komunikacia ma zase vacsiu
schopnost rozsirovat spravu, je ziaduce obe vyhody spojit.

w
®

Vymétal, J.: Priivodce tspésnou komunikaci. Efektivni komunikace v praxi. Praha, Grada Publishing 2008.

Katz, E. — Lazarsfeld, P. F: Personal Influence. The Part Played by Peaple in the Flow of Mass Communications. New York, The Free Press 1955.
Lazarsfeld, P F. — Berelson, B. — Gaudet, H.: The People’s Choice. New York, Columbia University Press 1948.

Rogers, E. M.: Diffusion of Innovations. New York, The Free Press 1962.

Tento profil sa zaklada na féze prijatia nového produktu, v ktorej sa zakaznici pohybujti roznou rychlostou. Prvou skupinou zakaznikov st novatori”
(2,5%), ktori si novy produkt ktipia hned, ako sa objavi na trhu. Druhou skupinou st ,rychli nasledovatelia” (13,5 %), po nich nasleduje ,rychla
vacsina” (34 %) a napokon,,pomald vacsina” (34 %) a,meskajuci” (16 %).
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Viacstupriovy model komunikdcie — medidlna komunikdcia

Viacstupnovy model komunikdcie vznikd, ak do komunikacného procesu medzi nazo-
rovych vodcov vstupuju aj ndzorovi ovplyviovatelia. Od ndzorovych vodcov sa lisia tym, ze
ich povazuju za formélnych odbornikov, ktorych nézor ma urcity vplyv. Mézu to byt napr.
novinari, kritici, sudcovia, ministri a pod. Za viacstupriovy model komunikécie sa povazuje
predovsetkym komunikéacia sprostredkovand médiami. Uskutocnuje sa bez osobnej vazby
medzi zdrojom a prijemcom spravy. Hunziker uvadza, ze média su technickd a organiza¢na
infrastruktdra na komunikaciu"®. Pirer pod média zahfiia,vsetky technické nastroje a apara-
tury, ktorymi sa publicistické vypovede dostavaju na verejnost™. Wiegerling pise, ze ,média
su sprostredkovatelské instancie. Na sprostredkovanie potrebuju nielen verejnost, miesto
na prezentaciu oznamu a transportnu kapacitu, ale aj obsah. To, ¢o médid transportuju, su
oznamy (posolstva) vztahujice sa na nejaky predmet ¢i udalost™. Hiebel povazuje média
,za nosice sprostredkovatelov dat, pripadne informacnych celkov a za mechanické i elektro-
technické prostriedky na ich spracovanie, a to v zmysle troch fenoménov, teda ukladanie,
prenos a spristupnenie”,

Uvedené definicie chdpu média prilis Uzko, iba ako ,transportné prostriedky”. Média vsak
treba ponimat aj v Sirsich suvislostiach. Napriklad Saxer vidi média ako komunikacné kana-
ly schopné transportovat systémy znakov. SU to organizacie, teda ,Ucelné socidlne systémy’,
a sice komplexné systémy. Tieto systémy maju velky vplyv ,na vsetky myslitelné vrstvy spo-
lo¢enského bytia” Su to institucionalizované zariadenia, ktoré hraju svoju Ulohu v ,systéme
usporiadania spolo¢nosti’®

,Aby sa mohol uskuto¢nit akt komunikacie, pise Hunziker, ,sU potrebné média, t. j. zna-
zornenie prendsanych recovych znakov. Vlastnd podoba média zavisi od druhu socidlneho
kontaktu medzi partnermi komunikéacie® Rihl sa zase nazdava, 7ze média su okrem iného
Jtechnologické artefakty (napr. kdbel, satelity, on-line systémy), publicistické organizacie (re-
dakcie, spravodajské agentury, rozhlasové organizacie, tlacové strediska, distribu¢né systémy),
rovnako ako samo spravodajstvo, teda vysledky selektivneho rozhodovania redakcii sSirené
réznymi technickymi prostriedkami“®

Modifikdcie komunikacnych modelov a ich vplyv na teriu komunikdcie

Komunika¢ny model informac¢ného transportu od zdroja, ako sa to vysvetluje v predcha-
dzajucich modeloch, sa podstatne zmenil. Komunikacia v sic¢asnych podmienkach musf byt
jednoznacne interaktivna — i recipient (zékaznik) musi mat moznost oznamit svoj nézor a do-
stat nan odpoved, pokial moZno ¢o najrychlejsie. Komunikacia postupne nadobuda sietovy
charakter. Podnik uz nekomunikuje iba so svojou cielovou skupinou, ale aj s ndzorovymi au-

2
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Hunziker, P: Medien, Kommunikation und Gesellschaft: Einfiihrung in die Soziologie der Massenkommunikation. Darmstadt, Wissenschaftliche
Buchgesellschaft 1988, s. 15.

Pilrer, H.: Einfiihrung in die Publizistikwissenschaft. Miinchen 1990, s. 42.

Wiegerling, K. Medienethik. Stuttgart, Metzler 1998, 5. 12.

Hiebel, H. H. — Kogler K. — Walitsch, H.: Die Medien. Miinchen, Fink 1998, 5. 12.

Saxer, U.: Konstituenten einer Medienwissenschaft. In: Schanze, H. — Ludes, P: Qualitative Perspektiven des Medienwandels. Opladen, Westde-
utscher Verlag 1997, s. 21.

Hunziker, P: Medien, Kommunikation und Gesellschaft: Einfiihrung in die Soziologie der Massenkommunikation. Darmstadt, Wissenschaftliche
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toritami, ktoré zase dalej ovplyviuju cielovi skupinu, alebo napr. so skutoc¢nymi ¢i virtual-
nymi komunitami. Stédva sa samozrejmostou prijem vybranych programov alebo vysielania
do mobilnych telefénov. Digitdlne technoldgie umoznuju, multitasking’, teda sledovanie viac
meédif sucasne, alebo komunikaciu s rozsiahlymi skupinami pouzivatelov v jednom okamihu.
Napriek tomu nemusi dojst k informacnej presytenosti pouzivatela, hoci uzivatel mé k dis-
pozicii celé spektrum médii. M& na vyber viac ako 200 kablovych televiznych stanic, 5 500
spotrebitelskych tlacenych titulov, 10 000 rozhlasovych stanic, viac nez 30 milionov webovych
stranok a 1 222 000 novo vydanych knih.3¢ Komunikécia si vyziadala ind podobu, formét a vy-
ber cielového spotrebitela. Dospelo sa ku konvergencii funkcii digitalnych pristrojov. Spdsoby
komunikécie sa budd nepochybne dalej rozsirovat a je nutné s tymito premenami ratat aj
v ramci pésobenia na zakaznikov.”

Vplyvom dezagregovanych komunikacnych systémov a nadmernych informacnych ata-
kov sa moéze aj oslabit vplyv na cielové skupiny, ¢o je ekonomicky neefektivne. Oproti minulos-
ti je nevyhnutné zvolit ovela komplexnejsiu komunikacnu stratégiu a vyuzit vhodné medidlne
kombinacie. Vsetko by malo byt vo vzajomnom sulade, jednotné, nerozbité a malo by smero-
vat premyslenymi cestami k jasne definovanému cielu. Zladend a presne zacielena kombina-
cia vsetkych komunikac¢nych nastrojov poskytuje lepsie vysledky ako jednotlivé prvky pouzité
oddelene. Takyto postup ma charakter integrovanej komunikécie.

Vyvoj smeruje ku komunikacii, ktord mozno charakterizovat ako komplexnu siet procesov
interpretujucich vzajomné prepojenie myslienok, podnetov a zdmerov. Komunikacné procesy
je potrebné prisposobit dynamike pracovnych procesov a meniacim spotrebitelskym prefe-
rencidm. Je nevyhnutné organizovat nové komunikacné vzorce a Struktury. Doteraz pouziva-
né komunikac¢né modely by mal nahradit v 21. storo¢i novy pohlad na komunikéciu ako na
interpretaciu a pripisovanie ¢innosti v neurcitom prostredi. V takomto prostredi komunikatori
by mali obmedzit kontrolu (spatnu vazbu) a uvitat komplexitu, vymenit opakované informa-
cie za pokusné variacie, zvazit pohyby, ktoré by narusili sicasné struktdry a vykonat konti-
gencné plany. Tento pristup bude ¢oskoro nevyhnutnostou.

0d zjednodusenych modelov k pragmatickej komplexnosti komunikacie

Komunika¢nu expldziu sprevadza zvysené Usilie pochopit ju a zviddnut riadenie jej explo-
ata¢ného potencidlu. Je zrejmé, Ze terajsie podoby komunikacie zalozené na komunikac¢nych
modeloch, s ddvno prekonané novymi koncepciami komunika¢ného procesu®® Potvrdzuje
to aj Corman. Podla neho je potrebné narusit existujuce dysfunkéné komunikacné systémy
a nahradzat ich komplexnymi komunikac¢nymi systémami* To si viak vyzaduje pochopit dy-
namiku systému a prostrednictvom komunikacnej stratégie organizovane hladat optiméalny
odkaz (spravy, riesenia). Zdkladné optimalizacné charakteristiky su:

ES

Hordkovd, I. - Stejskalové, D. — Skapovd, H.: Strategie firemni komunikace. 2. rozSirené vydanie. Praha, Management Press 2008, 5. 31.

Napriklad Stidia, ktord spolu s portdlom Yahoo! uskutocnila medidlna skupina Carat v USA. Okrem iného ukdzala, Ze mladi fudia (13 — 24-rocni)
trdvia viac Casu na internete (tyzdenne takmer 17 hodin bez elektronickej posty), zatial ¢o televiziu sleduju tyzdenne asi 14 hodin, 12 hodin trdvia
poctvanim rédia, 8 hodin telefonovanim a asi 6 hodin ¢itanim (okrem ucebnic). Pritom je pre nich internet primérmym médiom, z ktorého vedu
cesty k dalsim médidm (internetova televizia, internetové rédid, spravodajské médid) a on-line skiisenostiam (komunity, blogy, vymenné servery,
napr. na prehrévanie hudby alebo videa).

Corman, S. R. — Trethewey, A. — Goodall, B.: A 21 Century Model for Communication in the Global War of Ideas from Simplistic Influence to
Pragmatic Complexity. Report No. 0701, Consortium for Strategic Communication. Arizona State University, april 2007. Dostupné na comops.org.
Corman, S. R. — Dooley, K. J.: Strategic Communication on a Rugged Landscape: Principles for Finding the Right Message. Report No. 0801,
Consortium for Strategic Communication. Arizona State University, janudr 2008. Dostupné na comops.org.
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Najlepsia sprava. V pripade, Ze najlepsia sprava(y) sa nikdy nendjde, Corman predikuje,
povedie to k,vojne idei"®.

Optimalna sprava je ta, ktord ma najvacsi pozitivny vplyv na recipientov v sulade s cel-
kovym strategickym cielom. Obsahuje spravne slova, emdcie a témy, spravne spdsoby. Je
vyjadrend najlepsim odosielatelom cez najvhodnejsie médium v spravny cas.

Tieto Uvahy dopl®a Kauffman® zdanlivo nestvisiacim konstatovanim, Ze optimélne riese-

nie je analogické k hladaniu najvyssieho vrcholu pohoria. Vysvetluje svoju predstavu pomo-
cou dvoch grafickych priemetov ako znézorfiuje obr. 6%,

Obr. 6. Modely priestorovej krajiny
Dva podobné krajinné modely maju radikdIne odliSné po-
Ziadavky pre ndjdenie vhodnej informdcie. Medzi modulmi
je rozdiel v limitovanej interakcii medzi ich jednotlivymi
Castami. Pre optimélne rieSenie je najprv potrebné po-
stupne optimalizovat jednotlivé casti a vykonat postupné
nariadenia, ktoré smerujd k vrcholu, k vzostupu optimali-
zdcie rieSenia.

Nejde vsak iba o to ndjst najvyssi vrchol pohoria. V skuto¢nosti hladanie sa neuberd iba

smerom do kopca. Mohlo by to viest k suboptiméalnemu rieseniu (za riesenie by sa mohol
povazovat jeden z nizsich vrcholov). Ak sa zaujme pozicia na nizkom vrchole, méze vzniknut
potreba ist z kopca, aby sa naslo optimalne riesenie.

3.

Dobré riedenie. Nemusi to byt vzdy najlepsie riesenie. Clenité krajiny su neoddelite/nou
scastou systémov, v ktorych pracovné vysledky v zavislosti od nelinearity, existuju medzi
jednotlivymi komponentmi systému. To znamend, Zze nemozno zmenit jednu premennt
bez zmeny dalsich premennych. Vsetko sa musi optimalizovat spolo¢ne, v rovnakom case.

Ciastkovo zlepsit vykonnost nestaéi. Podla toho, kde sa s optimalizaciou za¢ne, bude
pohyb z kopca vyzadovat isty ¢as, aby sa dosiahol optimalny vrchol. V ¢lenitej krajine skor
ako systematické hladanie budu potrebné viaceré pokusy v zmysle nahodnych variacif.

40
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Corman, S. R. — Trethewey, A. — Goodall, B.: A 21 Century Model for Communication in the Global War of Ideas from Simplistic Influence to
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5. Je potrebné vo zvysenej miere vyuzivat nové technoldgie a spatnu vazbu. Napriklad
na jemné vyladenie” spravy (vzdeldvacie programy, rozhovory) a tak zistit, ktoré aspekty
sU najucinnejsie.

6. Zhodnotenie znamena pokrok. Primarnou pric¢inou robustnosti v krajine je vzajomna zavis-
lost medzi komponentmi systému, a to systémovych prvkov, pokial ide o zdroje, spravu, ka-
nal a publikum, medzi ktorymi je jednoduché identifikovat vzajomné zavislosti medzi kazdou
dvojicou prvkov. Napriklad, spravy a divaci su na sebe zavisli a to preto, e spravy su zamerané
pre konkrétny segment publika. Integrovany systém si vyzaduje neustale prispdsobovanie
a novy pristup k organiza¢nym zmenam. Optimélny vrchol mozno najst iba prostrednictvom
testovania viacerych sprav. Experimentovanie pripusta, Ze nie vsetky pokusy budu fungovat,
Ze neuspech je beznou sui¢astou cesty k Uspechu. Tento pristup by sa mal premenit do stra-
tegickej komunikéacie — modernejsej, realistickejsej a efektivnejsej pre podniky.

Iny pristup k strategickej komunikécii naznacuje model pragmatickej komplexity (PCMO —
Pragmatic Complexity Model), tzv.,New Systems”* Vyvracia tedriu Shannonovho-Weaverovho
translacného modelu, ktory skiima proces prendsania informacii od zdroja k adresétovi (z A do
B). Model vychadza predovsetkym z komunikacnej tedrie Luhmanna, ktory hovori o komuni-
kécii ako o trojstupnovej selekcii:#
= selekcia informécii — komunikator nie¢o povazuje za informdciu, nieco nie,
= selekcia ozndmeni - z informacii komunikdator nieco vyberd pre recipienta, nieco nie,
= selekcia prijmu a porozumenia — z ponutkanych oznameni si recipient niektoré vybera

a iné nie, niektorym rozumie a inym nie.

Podla tohto modelu komunikécia je prenos vzajomného porozumenia medzi odosielate-
lom a prijimatelom. Porovnanie obidvoch modelov zachytéva obr. 7.%

Shannon-Weaver prenosovy model Pragmaticky model komplexity

Odovzdévanie odkazov

Komunikacny Komunikacny Interpretécia a prisudzovanie

a,signdlov” presne K : Kaif ¢l

koncept zadefinovanej cielovej skupine oncep aKal cienom

Obmedzenia ~ Komunikacné schopnosti Obmedzenia  Zdvojena kontigencia
Presnost odkazov Disfunk¢nd kontrola

Pravidla Ovplyviiovanie spravania Pravidla Menej je niekedy viac
Vyhybanie sa nedorozumeniam Narusenie stabilnych struktdr

Ocakavania Uspech Ocakavania  Neuspech

Obr. 7. Shannon-Weaverov prenosovy model a pragmaticky model komplexity

# (orman, S. R. — Trethewey, A. — Goodall, B.: A 21% Century Model for Communication in the Global War of Ideas from Simplistic Influence to
Pragamtic Complexity. Report No. 0701, Consortium for Startegic Communication. Arizona State University, april 2007. Dostupné na comops.org.

“ Luhmann, N. Social Systems. Stanford, CA, Stanford University Press 1995 (Originally published 1984).

% Corman, S. R. —Trethewey, A. — Goodall, B.. A 21 Century Model for Communication in the Global War of Ideas from Simplistic Influence to
Pragamtic Complexity. Report No. 0701, Consortium for Startegic Communication. Arizona State University, april 2007. Dostupné na comops.org.
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PCMO vnima komunikaciu ako komplexny systém interpretdcii vyznamov, myslienok,
motivacii a zdmerov s emergentnymi vlastnostami. Komunikacia je vyjadrenim dynamiky
procesov. Komunikatory sa prejavuju v paralelnych vzajomnych zavislostiach. Dominantna
stratégia si ziada ovplyvriovanie, vyber a uchovévanie informacii (retenciu) ako aj krizovy plén.
K transformativnej zmene dochddza len v dosledku véZzneho narusenia tradi¢ného systému.
Viykonanie tychto zmien vytvara asymetriu pre jednotlivé aspekty strategickej komuniké-
cie. V. dnesnom zlozitom svete informéacii model pragmatickej komplexnosti svoje tvrdenia
zaklada na perspektive novych systémov (New Systems) a rovnako na komunikacnej teorii
Luhmanna. Stcastou optimalizécie je podporovanie zmien organizacnej kultdry, ¢o si vsak
vyzaduje tolerovanie docasného poklesu vykonnosti spojenej s komplexnym krajinnym vy-
hladavanim.

Aplikécie teoretickych modelov nachadzaju svoje praktické uplatnenie v praktickom zivo-
te. Z pohladu novych teoretickych pristupov k uvedenym aplikdcidm komunikacnych tech-
noldgii je potrebné pochopit komunikacny priestor a suvislosti spaté s osvojovanim si novych
komunikac¢nych technolégif a ich explantécie v priestore komunikacie.
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Komunikacny priestor
komunikacné technolégie
v prostredi globalnej konkurencie
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1. Prienik novych komunikacnych technolégii do systému
spolocenskej komunikdcie

ZloZitost problematiky komunikdcie spociva predovsetkym vo zviazanosti subjektu komuni-
kdcie (clovek), jej obsahu (Ucelnost a kreativita), formy stvdrnenia (Ustne, sprostredkovane),
pouzivanej komunikacnej technoldgie (technika), spdsobu prenosu komunikacného obsahu
(na elektronickom nosici, vinovym sirenim), dopadom komunikacného vplyvu (na jednotlivca,
na spolocnost) a v konecnom désledku premendm v mysleni ludi. Vplyvom novych technold-
gii sa radikdlne meni trh, co si vyzaduje aj zmenu spésobu ,trhovych operdcii” Ak je trh (mar-
ket) pod enormnym komunikac¢nym atakom, potom aj spésob jeho zvlddania (marketing)
sa musi zmenit. Staré spésoby v novych podmienkach nemdzu byt efektivne. K spolocenskym
premendm dochddza az po dlhSom case, ked' nastdva ,uzivatelské obdobie” a nastdva komer-
cionalizdcia a prienik novych technoldgif do systému spolocenskej komunikdcie.

2. Akumuldcia poznatkov — edukacny proces

UzZivatelsku fdzu predznamendva obdobie akumuldcie poznatkov umoziujucich udrziavanie
inovacnej kontinuity a tvorby novych technickych a technologickych rieseni. Nové technold-
gie na poZadovanom stupni kvality a porovnatelnosti s celosvetovym vyvojom sa spristupriu-
ju na trhu. Vznikd tak nevyhnutnost zavedenia edukacného systému umozriujiceho ziskat
Specifické znalosti potrebné na pochopenie a zviddnutie novych technoldgii zakomponova-
nych v produkcnych systémoch a rovnako v oblasti sukromnej a zdujmovej sféry.

3. VyuZivanie novych technologickych mozZnosti

Vyuzivanie novych technologickych moZnosti uschopnuje jednotlivca k rozvoju individudinej
kreativity. V ce- lospolo¢enskom pohlade sa zvysuje ,komunikacnd a technologickd inteligen-
cia; coho désledkom je rozvoj spolocenskej aktivity. Az na istom stupni komunikacnej spésobi-
losti sa komunikacné technoldgie stdvaju pristupnymi ndstrojmi rozvoja kreativity, inovacnej
adaptdcie a generovania novych postupov a zvysovania vykonnosti tvorivej produkcie.

4, Strukturdlne premeny v podniku vplyvom novych
komunikacnych technoldgii

Vplyvom novych komunikacnych technoldgii dochddza k zdsadnym premendm maxi-
malizujicim spolocenské procesy v kaZdej oblasti Zivota. Ak sa zameriavame na strategic-
kt komunikdciu podniku, zdkonite musime reSpektovat zvysené komunikacné interakcie
v priestore trhu. Podnikovd komunikdcia moznostou zvysenia tcinku komunikacného po-
solstva urceného zdkaznikom a relevantnému okoliu nadobuda nové dimenzie. Novymi
technologickymi moZnostami celkom prirodzene dochddza k Strukturdinym premendm
v samotnom podniku a samozrejme aj premendm v komunikdcii a strategickom mysleni.
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Nové komunikaéné technolégie
a ich vplyv na formy komunikacie

Nové komunikacné technoldgie — nové média (New Media) — znamenaju aj nové uplatho-
vanie vplyvov (New Influencers). Vnasaju do komunikécie Uplne nové dimenzie. Zdokonaluju
sa nesmiernou akcelerdciou.* Napriek podstatne vysSiemu poc¢tu novin a ¢asopisov sa menej
Cita, pretoze clovek je zahlteny informdaciami z inych zdrojov. Komunikuje prostrednictvom
pocitacovy, elektronickych knih, osobnych digitalnych asistentov a mnohych inych prostried-
kov.” Pocita¢mi mozno integrovat obraz, zvuk, grafické artefakty, simuldciu, animaciu a dalie,
¢im vznikaju multimédia. Ich aplikaciou sa dosahuju dplne nové formy komunikacie.® Softvér
a hardvér® je samozrejmostou a beznym terminom sa stava aj mindvér*® Ponuka netusené
moznosti, pretoze umoziuje rychly prenos informacif. Jeho aplikdciou mozno nakupovat, vy-
davat elektronické knihy, rovnako dobre mozno zdkaznikom elektronickou cestou posielat
informacie o produktoch, katalégy, cenniky a iné obchodné dokumenty.

S rozvojom informacnych technolégii rastie aj pocitacova gramotnost. Podniky v ¢oraz
vacsej miere zfskavaju zakaznfka na kipu produktu prostrednictvom elektronickych zariadent.
Tento spdsob komunikacie zniZi ndklady a umozni fahsie presvedcit zékaznikov o kvalitdch
produktu. ViyuZivaju sa elektronické katalégy a programy vycviku zdkaznikov podporované
multimedidlnymi systémami. To umoznuje vytvérat a uplathovat nové formy vzdjomného
styku. Nové vyzvy menia zauZivané postupy, ale sicasne ukazuju postup rieSenia. Tempo
premeny ma svoju vlastnd dynamiku. Trhy, z&kaznici a poziadavky su ¢im dalej tym nevypo-
¢itatelnejsie. Vietkych nas ovplyviuje zmena hodndt a pomeru pracovného a volného casu,
rozhoduje vyuzitie a flexibilita ¢asu® Technicky rozvoj a na druhej strane legalizované obme-
dzenia v podobe noriem a pravidiel prinasaju mnozstvo paradoxov. Preto je doleZité racional-
ne zaobchadzat s ¢asom, dobre ho vyuZivat a nemat stratové ¢asy z neproduktivnej ¢innosti.
Dal3im podstatnym faktorom je rychlost, ktora dnes urcuje vyvoj v kazdom smere.

. Scott, D. M. Nové pravidla marketingu a PR. Brno, Zonner Press 2008.

Prezentécia novych produktov je mozné prostrednictvom CD ROM na viastnom pocitaci, rovnakym spasobom si méze zdkaznik navrhndit zariadenie bytu,
pripadne vysadbu v zahrade. Kazdy podnik moze oslovit zdkaznikov prostrednictvom modernych komunikacnych systémov a vybudovat si zakaznicku siet.
® Napriklad videokonferencia umoziiuje osobny kontakt bez cestovania, pritom na otdzky zékaznikov mozno odpovedat omnoho osobnejsie. Zd-
kaznik mé v okamihu moZnost cez internet zistit akdkolvek aktudinu informdciu. MdZu to byt ceny dut novych modelov, najvyhodnejsia Zivotnd
poistka, aktudine menové kurzy atd.

Softvér je programovy prostriedok a hardvér je technicky prostriedok.

Ndzov mindvér sa postupne zauzival na vyjadrenie éry dokonalej elektronizdcie poznatkov. Mindvér umoziiuje podnikom vytvérat nové spasoby
komunikécie so zkaznikmi, dosahovat vy3siu kvalitu sluzieb a tym aj vyssie zisky.

(elozivotnd pracovnd doba v sticasnosti sa znfZila na menej ako tretinu priemernej pracovnej doby v dvadsiatom storodf. Tym sa vsak neziskalo viacej casu na
relaxdciu. Prave naopak. Volného Casu moze byt viac, a pritom trpime nepokojom, casovou tiestiou a stresom. Napriklad nové technolégie ulahdili pracu a zbavili
Tudf mnohych rutinnych cinnosti. Z hladiska faktora Casu sa zaznamenéva dvojtriedna spolocnost. Cast fudi vyuZiva legdine moznosti skracovania pracovného
¢asu, pracujd pét dni v tyzdni a majd osemhodinovy pracovny as. ZvySok casu venujli svojim potrebdm a zaujmom. V' poziciéch podnikatelov, vicholovyich
manazérov a v radoch kreativnych povolani sa zaznamendva chronicky nedostatok casu, kedZe ich prdca si vyZaduje tyZdenne 60 i viac hodin prdce.
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Digitalna komunikacia

Vrcholom komunikacného riesenia je digitalny podnik (Digital Factory).2V blizkej buduc-

nosti uz nepostaci klasickd komunikacia vyrobného podniku so svojimi dodavatelmi.V sucas-
nosti sa za ,modernud” komunikdciu povazuje integracia systémov pomocou prenosu dat®,
Je nevyhnutné vytvérat medzi dodéavatelmi a odberate/mi spoloc¢né procesy. Podniky budu
musiet byt velmi Uzko prepojené, len vtedy dosiahnu Ziadané prinosy. Nosite/mi novych in-
tegra¢nych tendencii budu systémy SCM* a SRM*. Infokomunikacné riesenia® vytvaraju velky
potencial dalsSieho technologického vyvoja dosahujlceho taku Uroven, ze sa mozu uplatnit aj
na on-line riadenie rychlych priemyselnych procesov.

1.

Medzi najdolezitejsie zmeny v pristupoch ku komunikacii mozno zaradit:

Prehibenie komunikécie so zakaznikom. Pre podnik je déleZité ziskat zakaznika. To si vy-
Zaduje budovat komplexny komunikacny systém. To znamend, Ze k zdkaznikovi mozno
preniknut nie klasickymi nastrojmi komunikécie, ale riadenim vztahov. Podnik a zékaznik
by mali spolupracovat. Podnik kond v prospech zdkaznika a zékaznik sa sprava v prospech
podniku. Tak sa dosiahne spoloc¢ny ciel. Pre obe strany je vyhodny iba spolo¢ny postup.
Je potrebnd jedna stratégia vyhodnd pre oboch. Mal by vzniknut systém, ktory sa sém
riadi a udrziava. Vzniké siet, ktord sa sama dalej dynamicky rozvija. Treba vsak vidiet rozdiel
v lokdInej a globalnej komunikéci.

Optimalizacia komunikacie so zdkaznikmi. Z hladiska integrovaného pohladu na za-
kaznika je dolezité jeho vnimanie hodnoty.,Zdkaznici dnes zodpovednejsie ako pred par
rokmi pristupuju k tvorbe vlastnej reputécie. Prikladom je stale rastuci zdujem o poraden-
stvo v oblasti podnikovej spolocenskej zodpovednosti,” uvddza Benedigovd.” Trendom je
tvorba dlhodobych komunikacnych stratégi.

Inovativne internetové technoldgie. SU pokracovanim technologickych a v kone¢nom
doésledku spolocenskych zmien. Inovativnost v dalsej etape bude spocivat napr. v zjedno-
dusovani. Tvorivost a inovécie sa uplatnia aj v pristupoch k zékaznikovi. Oslovenie zakaz-
nika sa z roviny urcitého slovného ¢i vizuélneho,natlaku” zmeni na presvedcovanie kvalit-
nymi produktmi. Vychadza aj z presvedcenia, Ze prvenstvo na trhu znamena spinit vsetky

b4
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Statit,Digitalne]” spolocnosti si vyZaduje podmienky, tou prvou je samozrejme digitalna’, t. j. nielen vyroba digitéinych produktov, ale aj pro-
duktov, ktoré in3pirujd digitéInu interakciu v rdmdi celej spolocnosti. Druhou castou je pouzivanie e-procesu spdjajticeho vyskum a vyvoj, vyrobu
a marketing so zékaznikmi, partnermi a trhovy pristup, ktory prinesie hodnotu kazdej casti doddvatelského retazca, vrdtane ddajov o produktoch
a vztahoch so zékaznikmi prostrednictvom plénovania podnikovych zdrojov (ERP — Enterprise Resource Planning).

Data (Udaje) st spravy, ktoré vyjadruji urcité fakty o procesoch alebo prvkoch realneho sveta. Udajmi mozu byt pismend, cisla, slové, znaky,
pripadne ich kombindcie. VSetky tdaje nest urcity informacny obsah — informdciu, napr. XML (Extensible Markup Language) a HTML (HyperText
Markup Language) st formaty stiboru obsahujlice ddta. HTML i XML pouZiva tzv. tagy (ndzvy uzatvorené medzi lomenymi zétvorkami, <" a,>)
a atriblty (v tvare ndzov =,hodnota”). Zatial o HTML presne $pecifikuje, o ktory tag Ci atribut znamend a ako bude v prehliadaci zobrazeny text
vo vnitri, XML pouZiva tagy iba na ohranicenie Casti ddt, a ich interpretécia je ponechand aplikdcii, ktord ddta ¢ita.

SCM (Supply Chain Management) st softvérové aplikdcie, ktoré sa zaoberajt riadenim skupiny obchodnych procesov spolocnyich pre doddvatelské
a vyrobné podniky. Predmetom zaujmu systémov CRM st zékaznici.

SRM (Supply Relationship Management) je $pecializovand softvérova aplikécia urcend na riadenie dodévatelskych vztahov. Predmetom zdujmu
systémov SRM s doddvatelia.

VyuZitie komunikdcie GSM (Global System for Mobile Communications), GPRS (General Packet Radio Service) a EDGE (Enhanced Data Rates for
Global Evolution) v priemyselnej oblasti. GSM je globdlny systém pre mobilnd komunikéciu. GPRS je systém ddtového prenosu, pri ktorom preno-
sovd rychlost moze dosiahnut az 172 kbit za sekundu, ¢o je oproti sticasnym 9,2 kbit/s v sieti GSM priblizne 18-ndsobne viac. Technoldgia EDGE je
jednym z poslednych vyuZiti siete druhej generdcie GSM.

Dostupné na www.seesame.com.
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poziadavky zakaznika a urobit to spésobom, ktory je iny a lepsi ako spodsoby konkurencie,
napr. emocionalnejsie produkty, zavedenie nového systému segmentacie zékaznikov,
podla ktorého je oslovenie zékaznika do zna¢nej miery individudlnou ponukou. Uspech
navyse podmienuje rychlost reakcie na meniace sa podmienky trhu, resp. poziadavky za-
kaznika.

4. Investicie do vzdelavania zamestnancov sa stavaju kltcovymi. Zamestnanci by mali mat
dostatok manazérskych zru¢nosti, aby bez problémov riadili dalsich dodavatelov alebo
svojich podriadenych a zaroven dokazali klientovi zmysluplne prezentovat vyznam kazdej
jednotlivosti®

5. Zvyraznena uloha PR (Public Relations). Trendom v poslednych rokoch je posun od za-
bezpecovania publicity PR k riadeniu vztahov so zaujmovymi skupinami. Vyuzivanie PR
sa bude v buduicnosti zameriavat ¢oraz viac na zvysovanie cielenej komunikacie a na on-
-line komunikéaciu® To znamend zvyseny pocet komunikacnych kandlov, comu moéze uz
o par rokov vyrazne pomaoct aj zdigitalizované terestridlne vysielanie. Vyssia fragmentacia
komunikacnych kanélov si vyziada viac Usilia pri riadenf komunikdacie. Prieskum identifiko-
val dva trendy: 1. ndrast poctu strbinovych trhovych segmentov a 2. fragmentaciu médif
a obsahu - a teda aj komunikac¢nych kanalov, aby bolo zasiahnuté zelané publikum. Tieto
trendy spésobuju, ze marketingové agentUry musia realizovat ¢oraz cielenejsie kampane
pre konkrétne $pecifické skupiny zakaznikov.®

6. Socialne spravanie podnikov a ich transformécia. Tieto procesy su aj doésledkom pre-
vratnych inovacii. Zvysuje sa spoloc¢enska zodpovednost podnikov, ¢o sa odrdza na spra-
van{ zakaznikov. Vytvéraju sa zdujmové zdruzenia v rdmci meniaceho sa zivotného Stylu.
Tieto premeny sprevadzaju ekologické aktivity a politické reformy, ktoré nikdy v minulosti
nemali taky rozpinavy charakter. Spoloc¢enska akcelerédcia si vyzaduje uvedomelejsi pri-
stup k faktoru casu aj z hladiska naplnenia zédujmov podniku a zakaznikov. Dnes uz ne-
rozhoduju iba ceny ¢i kvalita sluzieb, ale najma pristup k zdkaznikovi, napr. individudlny
pristup. Dolezitym meradlom spravania sa stdvaju etické a moralne apely a postoje ludi
i spolo¢nosti a prijimanie ¢i odmietanie aktivit podnikov.

Zasadné zmeny v pristupoch k zakaznikom si vyzaduju v podnikoch zvysené financné
naklady, ¢o by prirodzene viedlo k zniZeniu ziskov. Inak povedané, naklady na budovanie vzta-
hov so zékaznikmi sa musia usetrit v nakladoch na iné podnikové procesy. To je mozné iba
racionalizaciou a vyuzivanim modernych informacnych a komunikacnych technolégii. Nové
produkty od samej prvej predstavy sa dnes komplexne navrhuju elektronickou cestou. Vy-
uziva sa ,pocitacovy tvorivy proces” pocinajuc zberom dat, ndvrhom, vyvojom a simuléciou
nového produktu po jeho digitédlnu vyrobu a riadenie vsetkych podnikovych procesov. Inte-
lektualizacia vyrobnych procesov znizuje vyrobné néklady, zvysuje kvalitu a umozniuje varia-
bilitu s vyuzitim existujucich dat uchovanych v elektronickom archive. Tymto spdsobom sa
dosahuje kontinuita vsetkych podnikovych procesov, ktorych vysledkom mé byt spokojny

8 Tamze.
% Phillips, D.: Online public relations. Praha, Grada Publishing 2003.
€ Dostupné na Www.sas.com.
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zékaznik pri reSpektovani spolocenskych noriem (ekoldgia, etika a morélka, socidlne aspekty

atd.) a zabezpeceni primeraného zisku podniku aj v zaujme jeho dalsieho rozvoja. Medzi naj-

hlavnejsie vyvojové smery vyuzivajuce nové komunikacné technoldgie v podnikoch patria:

= Vizualizacia a simulacia navrhov. Digitélna vyroba (Digital Manufacturing) predstavuje
plne integrovanu sadu nastrojov, ktoré vyuzivaju digitalnu definiciu produktu a podporuju
hlavne vyvoj vyrobnych néstrojov, ndvrh vyrobnych procesov, vizualizaciu, simuléciu a iné
analyzy potrebné na optimalizaciu celého vyrobného procesu. Digitalna vyroba v kontex-
te PLM (Product Lifecycle Management)® umoznuje technoldégom ovela intenzivnejsie
spolupracovat s vyvojovym timom, ako to bolo v minulosti. U¢innym prepojenim tychto
dvoch Usekov sa maximélne vyuziva celd podnikova kapacita. Je velmi dolezité, aby riese-
nie digitadlneho podniku bolo nasadené v PLM prostredi, ktoré riadi data, procesy a zdroje
tykajuce sa nielen vyroby, ale celého vyvojového cyklu a md spolo¢né data o produkte
medzi vyvojovymi timami nielen vo vnutri podniku, ale aj na strane vyvojovych a vyrob-
nych partnerov, dodavatelov a zdkaznikov.

= Prepojenie vyroby - vyvoj. Inovativne technoldgie a procesy, ktoré podniky vyuzivaju na
vyvoj svojich produktov v ostatnych tridsiatich rokoch, sa ukézali natolko Uspesné a spo-
lahlivé, Zze data ziskané pocas vyvoja sa mdzu pouzit na riadenie vyroby. Nastroje na ria-
denie vyroby, zalozené na vyuziti digitdinej definicie produktu, sa vyuzivaju v Uspesnych
podnikoch vo vietkych odvetviach priemyselnej vyroby. Az doneddvna vsak tieto néstroje
neboli plne integrované do prostredia PLM, cize nebola priama vazba medzi vyrobny-
mi procesmi a vyvojom produktu. Nova generdcia rieseni digitalnej vyroby je previazana
s celkovym rieSenim PLM v podniku a vyrobné procesy a samotny vyvoj produktu sa na-
vzéjom ovplyviuju.

= Digitalna vyroba. Ide o riesenie, ktoré je novym pristupom simulujucim fyzické vyrobné
postupy prostrednictvom virtudlnej reality, ¢ize vyuZiva prostriedky pocitacovej simulacie.
Digitalna vyroba sa zameriava na simuldciu vsetkych vyrobnych procesov, ktoré je nutné
vykonat na vyrobu virtudlneho produktu. Aj ked' riesenie digitalnej vyroby mozno nasa-
dit aj samostatne, najvyssi efekt sa dosiahne, ked je rieSenie sucastou celopodnikového
rieSenia.

= Komplexnost. Pre podnikovi ekonomiku je najvhodnejsie, ked uz existujlce riesenie PLM
obohatené o digitédlnu vyrobu mozno rozsirit z materského podniku aj na siet dodava-
telov. V takom pripade riesenie este vyraznejsie znizuje ndklady, zvySuje podiel inovacie
a podstatne zvysuje ziskovost vyroby. Riesenie digitalnej vyroby v kombindcii s riadenim
dat a so softvérom na spracovanie naro¢nych dat, napr. s nastrojmi vyuzitelnymi v oblas-
ti konstrukénych prac®, predstavuje kompletné riesenie integrujice definiciu produktu,
procesy, nastroje a ludské zdroje do konzistentného riedenia na simuldciu vyroby. Digital-
na vyroba vyZaduje nové zru¢nosti, nové vyrobné procesy a teda pociato¢né naklady na
ich ziskanie. Tieto ndklady kompenzuje vysoka ndvratnost investicif.

= Vplyv na ekonomiku. Integracia riesenia PLM s aplika¢nym softvérom ERP umozriu-
je riadit a koordinovat vietky disponibilné podnikové zdroje a aktivity. Jeho vyuZitim sa
vyrazne zlepsuju podnikové ekonomické ukazovatele. Dévodom, preco nasadit riesenie
digitalnej vyroby, ako aj riesenie PLM, ¢o je podmienkou Uspesného vyuzitia funkénosti

€1 Celopodnikové riesenie od IBM a Dassault Systemes vyvinuté pre odvetvie priemyselnyich produktov pomaha skrétit' ¢as vyroby a montaze hoto-
vyich produktov az 0 60 %.
€ Napr. pocitacovy program CAD (Computer Aided Design).
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rieSenia digitalnej vyroby, su predovsetkym ekonomické vyhody, ktoré podnik takto ziska.
Popri kvalitativnych motivoch, akymi je napr. zlepsené dobré meno podniku, vyhodnej-
Sia pozicia pri uchadzani sa o velké zakazky, upevnené konkurencné postavenie, zvysena
kvalita vyroby a pod., su tu finan¢né ukazovatele, ktoré vo vacsine pripadov rozhoduju pri
strategickych investiciach.

= Rychla navratnost. Jednym zo zakladnych ukazovatelov ekonomickej vyhodnosti je
navratnost investicif zvysujica trzby podniku v dosledku prijatych iniciativ podelenych
mnozstvom zdrojov, ¢o podnik investoval do prislusnych iniciativ. Prirodzene, iniciativy
zarucujuce vyssiu ndvratnost maju vacsiu Sancu ziskat podporu vedenia podniku. Riadeny
pristup k informdacidm umozni zamestnancom skréatit ¢as potrebny na vyvoj novych pro-
duktov. Takisto je mozné zabezpecit, e sa vsade pracuje s aktudlnou verziou produktu,
Ze sa budu optimaélne vyuzivat vsetky ludské zdroje a Ze sa bude mozné vyhnut opako-
vanému vyvoju produktov alebo ich casti, ktoré uz existujy, ale naopak budu sa vyuzivat
znalosti z predchédzajucich projektov. Takto sa znizuju néklady a ¢as na vyvoj novych pro-
duktov. Informécie ziskané pri vyvoji vplyvaju na zamedzenie vyroby chybnych produktov
a vyrobnych néstrojov. Priame vyhody su v lepsej koordinacii pocas vyroby, moznosti pri-
jat vacsi pocet zékaziek pri rovnakom pocte ludi, vo vyrobe optimalnych néstrojov a riese-
ni mensieho poctu nedorozumeni, ¢ize v celkovo zlepsenej komunikdcii.

= Kultdra podniku. M6Ze byt rovnako dolezitd ako technoldgia, ktord vyuziva. Aby podni-
ky dosiahli najvyssie vyhody, musia sa spravat Ustretovo k zakaznikovi. Existujuci rozsah
rieseni digitélnej vyroby sa stéle vyvija a zdokonaluje. V stic¢asnosti celd vyroba spolu s vy-
robnymi procesmi, ich simuldciou, prislusnymi nastrojmi, vyrobnymi linkami, pracovnymi
centrami, ergonomikou a planovanim zdrojov tvori integrélnu sucast vyrobného prostre-
dia. Simuléciou vsetkych zloZiek vyrobného procesu sa ziskavaju informécie o tom, akym
spdsobom celé toto prostredie funguje, a analyzou tychto informécif sa ziskavaju data,
ktoré poskytuju priestor na optimalizaciu.

Na to, aby bolo mozné zfskat maximalne vyhody, musia navzajom harmonizovat vsetky tri
faktory — [udia, procesy a technoldgie. Ak sa zmeni jeden faktor, musia sa zmenit aj zvysné dva.
Napriklad pri zavedeni novych technoldgii alebo procesov treba preskolit prislusné fudské
zdroje, aby mohli tieto technoldgie vyuZivat.®

Uvedené zmeny v pristupoch ku komunikacii rozhodujucim spésobom vplyvaju na charak-
ter a organizaciu prace v podnikoch. Vstupuju do rozhodovacich procesov a maju velky vplyv
na zdkaznika a jeho kipne rozhodovanie.V si¢asnom mimoriadne konkuren¢nom prostredi vy-
robné podniky hladaju projekty, ktoré pomdézu znizit vyrobné néklady pri si¢asnom zvysenf pro-
duktivity. PretoZe vyrobné podniky potrebuju riesenie, ktoré bude pruzne reagovat na rychlo sa
meniace poziadavky trhu a prinesie okamZity prinos, je potrebné siahnut po novych pristupoch
veducich k zvyseniu ziskov pri sii¢asnom dosahovani kvality a uspokojovani potrieb zékaznikov.

Faximilna komunikécia a nastup Sirokopasmovej komunikacie

Prudky rozvoj telefaxovej komunikacie skokom zlikvidoval dalekopis vo vietkych jeho po-
dobdch (telex, gentex). Prave dalekopis so svojou obmedzenou znakovou sadou bol pri¢inou
intenzivnej akceptacie faxu v Japonsku, ¢o postupne viedlo k svetovej hegemodnii tamojsich

€ Dostupné na www.revuepriemyslu.sk.
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vyrobcov faksimilnej komunikacie obrazom # Japonsku situaciu dokresluje sicasny stav Siro-
kopdsmového pokrytia, ked 95 9% populdcie mé sirokopasmové pokrytie a 80% ma pristup
k vysokorychlostnému pripojeniu (Ultra High Speed). Cielom je do konca roku 2010 super-
rychlym pripojenim dosiahnut 100% a 90 %.% Viyvoj vo svetovom meradle jasne dokumentu-
je explozivnost Sirokopasmovej komunikécie. Sirokopasmové technoldgie® vo vieobecnosti
charakterizuje vysoka rychlost prenosu, trvalé pripojenie tzv. always-on s obojsmernou komu-
nikdciou a schopnostou podporovat rozne aplikacie v oblastiach elektronického obchodova-
nia (e-business). Infrastruktura Sirokopasmovych komunikacii méze byt:

= pevng,

» optické siete, elektrické rozvody (PLC — Power Line Communications),

= bezdrotova,

e pevny radiovy pristup (FWA - Fixed Wireless Access),

o bezdrotové lokdlne siete (WLAN — Wireless Local Area Networks),

o priestorova optika (FSO — Free Space Optics),

o druzicovy pristup,

o stratosférickd komunikac¢na platforma (HAPS — High Altitude Platforms),

* mobilné komunikacné siete tretej generdcie (3G —Third Generation Mobile Communications) &

Rozne studie tohto vyvoja a stratégie jeho podpory vo vieobecnosti zdérazhiuju vyznam
sirokopasmovych sluZieb pre ekonomicky rozvoj, pricom stcasne poukazuji na mozné hro-
zivé dosledky pri zaostavani Statu v tejto oblasti (najma na hrozbu oslabenia konkurencie-
schopnosti statu a prehibenia rozdielov medzi prosperujicimi a zaostavajucimi regiénmi).
V désledku informacnej nerovnosti vznika digitédlne rozdelenie spolo¢nosti nazyvané aj digi-
talna priepast (Digital Divide, Digital Gap).® American Library Association to definuje ako roz-
diely v pristupe k informdcidm, internetu a ostatnym informacnym technolégidm a sluzbdm,
zaloZené na rase, rode, mieste, ekonomickom statuse ¢i psychickych schopnostiach, aj ako
rozdiely v zru¢nostiach, poznatkoch a schopnostiach, ako informacie, internet a ostatné in-
formacné technoldgie vyuZivat® Z iného uhla pohladu informacna nerovnost znamena nové
rozdelenie krajin podla stupria rozvoja v informacnej oblasti.”

Najrozsirenejsie technoldgie Sirokopasmového pripojenia su zhrnuté v obr. 8.

Technoldgie Sirokopasmového pripojenia (Broadband)™ a ich technicko-ekonomické
parametre vyrazne ovplyviuju rychlost a rozsah rozvoja sirokopasmovych sluZieb. Volba op-

& (anon, Hitachi, Panasonic, Ricoh, Sharp a Toshiba st len niektoré z renomovanych znaciek, ktoré ovladli trh telefaxov. Eurdpski a americki vyrobcovia
nikdy nedosiahli ich trhovy podiel ani kvalitu.

€ Podla sprdvy japonského ministerstva vnitra a komunikddif.

0 prirodzenom vyvoji definicie Sirokopdsmového pristupu svedci spréva ITU, v ktorej sa uvddza, Ze nézor na pojem broadband podlieha zmendm
v slivislosti s narastajlicou penetrdciou internetu a s rozvojom poskytovania sirokopasmovyich sluzieb v jednotlivych krajindch.

€7 Dostupné na www.vus.sk.

88 Fabus, J.: Sirokopasmovy pristup v Slovenskej republike — komunikacnd infrastruktdra. Posta, telekomunikdcie a elektronicky obchod 1/2009, s.

22. Dostupné na ks.utc.sk.

Dostupné na www.ala.org.

Uvedené rozdelenie je evidentné dokonca v rdmdi jednotlivych krajin, kde aj v najvyspelejsich krajinach rozne skupiny obyvatelstva maju roz-

nu mieru pristupu k moznostiam, ktoré poskytuji nové technoldgie (elektronické obchodovanie a pod.). Statistiky zverejnené pri Svetovom

summite o informacnej spolocnosti v Tunise roku 2005 hovoria, Ze internet pouzivali 3% Africanov, ale v priemere asi polovica obyvatelov

krajin G8 (Japonsko, Franctizsko, Kanada, Nemecko, Taliansko, USA, Velka Britdnia, ale aj Rusko, ktoré Statistiky G8 ,kazi"). V 30 krajinch sveta

bola penetrécia internetu nizia ako 1%, najmenej v Bangladési, Kambodz, Laose (The Digital 2005). Aj v ramci Eurdpskej tnie (FU) existuje

informacné rozdelenie. V roku 2004 internet pouzivalo 80 % obyvatelov Svédska a Islandu, no necelych 25 % Grékov (Demunter, 2005).

Dostupné na europa.eu.

Broadband patri k najrychlejsie rastticim segmentom info-komunikacného trhu v histrii.
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Skratka
ADSL

FWA

UMTS

HSDPA
3G

FLASH
OFDM

GPRS

EDGE

WiFi

FTTH

VPN

WIMAX

Z ang.

Asymmetric Digital
Subscriber Line

Fixed Wireless Access

Universal Mobile
Telecommunications
System

High Speed Downlink
Packet Access

Fast Low Latency Access
with Seamless Handoff —
Orthogonal Frequency
Division Multiplexing
General Packet Radio
Service

Enhanced Data Rates for
Global Evolution

Wireless Fidelity

Fiber To The Home

Virtual Private Network

World Interoperability
for Microwave Access

Charakteristika

Najrozsirenejsi sirokopasmovy pristup na internet cez
klasicku telefénnu pripojku. Vyznacuje sa tym, Ze je ,asy-
metrickd’, teda pri prenose dat sa vyuziva vyssia prenosova
rychlost smerom k pouzivatelovi (pri zavadzanf dat, tzv.
,stahovani”) a nizsia od uzivatela (pri posielani dat).

Sirokopasmovy bezdrétovy pristup prostrednictvom
radiového prenosového systému.

Sirokopasmovy pristup pomocou mobilného telefénu. UMTS
je niekedy oznacovand ako 3GSM, ¢im sa dorazriuje
kombindcia 3G povahy technoldgie a GSM $tandardu.

Technolégia HSDPA je nadstavbou technoldgie UMTS
umoziujlcou vyssie rychlosti prenosu dat (14,4 Mb/s).

Tzv. mobilny internet. Bezdrétova technoldgia prenosu dat
pracuje v pasme 450 MHz. Vyhodami st dobré podmienky
na Sirenie cez prekazky (terénne nerovnosti, budovy a pod.) a
komunikécia pri nizsej Urovni signalu.

Mobilnd détova sluzba pristupna pre uzivatelov GSM mobil-
nych telefénov. Je oznac¢ovana ako,2,5G", technolégia medzi
druhou (2G) a tretou (3G) generaciou mobilnych telefénov.

Technolégia mobilnych datovych prenosov, rozsirenie 2G a
2.5G (tiez znamych ako GPRS) sieti. Predstavuje globalny
standard pre globalnu bezdrétovi komunikéciu spojent

s prenosom Udajov.

WiFi bolo navrhnuté pre bezdrétové zariadenia a lokdl-

ne siete, ale dnes sa ¢asto pouziva na pripojenie k inter-
netu. Mikrovinné bezdrotové pripojenie vyuZiva radiové
pasmo 2,4 GHz. Certifikované produkty mézu pouzivat
oficidlne logo WiFi, ktoré oznacuje produkty spolupracujice
s akymkolvek inym certifikovanym produktom.

Internet cez opticky kdbel umozriuje vysokorychlostny
prenos digitdlnych dat. Umoznuje vyuZzivat rézne sluzby
naraz (TV, internet, telefonovanie a pod.).

Virtuédlna sukromnd siet pouziva internet na pripojenie
pouzivatelov k ich pracovnym alebo osobnym sietam alebo
serverom prostrednictvom zabezpeceného ,tunela”
Znamend to, Ze na internetovu siet svojho pracoviska sa da
pripojit kdekolvek na svete, kde je pristup na internet.

WiIMAX je Sirokopasmova bezdrétova technoldgia. Je defi-
novana normou IEEE 802.16, nazyvanou aj WirelessMAN.
Déta sa prenasaju pomocou tzv. mikrovinnych frekvencii.
Nézov WiMAX je odvodeny od WiMAX féra — organizacie
vytvorenej v juni 2001 na propagéciu tohto standardu.

Obr. 8. Najrozsirenejsie technolégie sirokopdsmoveého pripojenia
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timélnej stratégie podpory rozvoja Sirokopasmového pristupu vyzaduje zohladnit globéline
svetové trendy a aj vyrazné rozdiely vyvoja v jednotlivych statoch ovplyvnenych Specifickymi
podmienkami. Jednym z aspektov postdenia vychodiskovej pozicie rozvoja v poskytovani Si-
rokopasmovych sluzieb je overovanie aktudlneho stavu infrastruktury pristupovych sieti a per-
spektivne zdmery prevadzkovatelov komunikacnych sieti a poskytovatelov sluzieb.

World Wide Web

Celosvetovéd pocitacova siet — internet je vieobecne zndma. Zaciatok internetu sa pripisu-
je projektu world wide web (www)?, ktory bol publikovany v roku 1991.7*

Je to oficidlne oznacenie Casti, v ktorej sa nachddzaju informacie vo forme webovych stra-
nok. Su charakteristické tym, Ze kazdy dokument ma svoju Specifickli adresu” a pomocou nej
sa da ndjst a zobrazit v prislusnych programoch’. Prvd verziu webového prehliadaca vydali uz
v roku 19937 Internet sa zacal beZne pouZzivat v roku 1996.V priebehu dekady Uspesne asimilo-
val vacsinu dovtedy existujucich pocitacovych sieti. Internet dalekosiahle ovplyvriuje pracu, ve-
domosti a pohlad na svet. Okrem toho, Ze vytvéra elektronicky obchod (e-commerce)” a komu-
nikaciu so zékaznikmi e-mailom” a pribuznymi prostriedkami, meni aj iné aspekty pracoviska.

Prostrednictvom internetu zékaznikovi mozno prezentovat novy produkt v redlnom case in-
teraktivnym spdsobom. Je mozZné okamZite reagovat na spatné otazky. VyuZzivaju sa elektronické
katalogy a programy vycviku zakaznikov podporované multimedidlnymi systémami. BeZne sa
vyuZivaju elektronické knihy®, osobnf digitdlni asistenti a mnohé iné prostriedky. Uplatiuju sa
nové formy vzéjomného styku. Tym sa zlepsuje vztah medzi zakaznikmi a dodévatelmi, ¢o ve-
die k vytvaraniu sietf so zakaznikmi. Priamou ¢i interaktivnou komunikaciou sa vyvija tendencia
individualizovat ponuku, a teda aj individualizovat komunikéciu, ¢o sa bude stuprovat. Predo-
vietkym sa Ziada zvysit vnimavost na zmeny potrieb spotrebitefov, odklon od tradi¢nych riesenf
a prienik na nové trhy. Niektoré podniky zacali na reklamné tcely pouZivat tzv. weblogy®, v zjed-
nodusenej podobe webovy dennik alebo skratene a neformalnejsie blog#

Dnes je termin web vieobecne zndmy a vacsina ludi na webe informacie vyhladava. Vyhla-
ddva sa pomocou kltc¢ovych slov vo vyhladavacoch® Tie umoziuju milionom fudf na celom
svete jednoduchy a okamZity pristup k Sirokému a rozli¢cnému on-line informa¢nému obsahu.
V porovnani s encyklopédiami a tradi¢nymi kniznicami internet umoznil okamZitu a extrém-

Po anglicky celosvetovd pavucina; world = svetovy, wide = celo, web = siet.

Berners-Lee, T. — Fischetti, M.: Weaving the Web: Origins and Future of the World Wide Web. London, Orion Business 1999.

Adresu oznacovant ako URL, Co je skratka pre Uniform Resource Locator, zjednodusene povedané adresa lokécie na sieti internet.

Nazyvanych webovy prehliadac, o je viastne aplikacny softvér umoziujlc pouzivatelovi zobrazenie a interakciu so znackovym jazykom (HTML)
urcenym na vytvaranie webovyich stranok a inych informdcif zobrazitelnych vo webovom prehliadaci dokumentmi hostovanymi na webovych
serveroch alebo na lokdlnom suborovom systéme. Dokumenty nazyvané webové stranky mozu obsahovat hypertextové odkazy. Vdaka tymto
odkazom st dokumenty navzajom poprepdjané a vytvaraju siet.

Webovy prehliadac, tzv. browser, slizi na prehliadanie world wide web (www).

EDI komunikdcia (Electronic Data Interchange), v preklade elektronickd vymena tdajov. EDI sa riadi normami UN/EDIFACT a 150 6523 a md 4
formy: B28, B2, (2C, (2B.

e-mail — elektronickd podta.

8 Aj ako forma Skoleni nielen zakaznikov, tzv. e-learning.

81 Personalizované portaly, komunikdcia s komunitami.

8 Je to webova aplikdcia obsahujtica chronologicky zoradené prispevky. Autor sa nazyva blogger (niektorf pisu len jedno g alebo slovensky vyraz
blogér), spolocenstvo blogov a ich vz&jomnyich vztahov blogosféra.

Napr. internetovy vyhladdvac Google. Vytvorili ho v roku 1996 Larry Page a Sergej Brin. Deklarovanym ciefom je roztriedit vsetky informdcie na sve-
te, urobit ich v3eobecne pristupnymia uzitocnymi. V juili 2004 Google hladal v 4,28 miliarddch stranok, 880 miliénoch obrazkov a 885 miliénoch
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nu decentralizéciu informécii a Udajov. Internet umoznuje jednoduché pripojenie pocitaca
k inym pocitacom a informacnym a komunikacnym sluzbdm kdekolvek na svete. Této sku-
to¢nost iniciuje nové formy prace doma, spoluprace a odovzdavania informacii v mnohych
priemyselnych odvetviach. Napriklad podnikatel, ktory sa nachddza mimo svojej kanceldrie,
si moéze hocikde na svete otvorit vzdialend pracovnu plochu vo svojej kanceldrii pouzitim
zabezpeceného spojenia tzv. VPN (Virtual Private Network)® cez internet. To mu umoznuje
rovnaky pristup k suborom a aplikécidm, ako v domacich podmienkach. Toto nizko ndkladové
a takmer okam?zité sirenie napadov, vedomosti a schopnosti spdsobilo revoliciu v mnohych
oblastiach fudskej ¢innosti a stélo pri zrode novych oblasti.

Pocitacovy subor je mozné poslat ako prilohu. Rovnako sa d& stiahnut subor na we-
bovu stranku alebo server. Mozno ho dat do zdielaného adresara na suborovom serveri.
Zataz masového stahovania mozno znizit pouzitim zrkadlovych serverov alebo sluzieb
P2P (Peer-to-Peer — klient-klient).®

Tieto jednoduché moznosti v celosvetovom meradle menia podstatu vyroby, predaja
a distriblcie mnohych typov produktoy, ktoré sa daju zredukovat na pocitacovy subor. Patria
medzi ne vietky druhy podnikovych dokumentov, publikdcif, softvérovych produktov, hudby,
fotografii, videf, animacii, grafiky a inych druhov umenia. Na druhej strane to spdsobuje otrasy
v oblastiach trhu, ktoré boli dovtedy ovladané nepruznymi podnikmi.

Rozvoj vinovej technoldgie

Optické vldkna boli prvykrédt vyvinuté v sedemdesiatych rokoch minulého storocia na dial-
kovy prenos hlasu. Obrovské vyhody vldknovej optiky — kapacita, cena a bezpecnost - vied-
li k jej dramatickému rastu v 20. storoci. Technickych aspektov okolo optickych sieti je velké
mnozstvo. Je to celé odvetvie informacno-komunikacnych technologii, ktoré dnes preziva
velky rozvoj. Najjednoduchsim pouzitim je vyhradené optické vidkno pre kazdého pouzivatela
priamo z Ustredne. Ide o tzv. point-to-point konfiguraciu siete, pricom prijem a vysielanie pre-
bieha na dvoch réznych vinovych dizkach a potrebny je dvojnasobok prijimacov a vysielacov
oproti poctu Ucastnikov.®V stcasnosti najpouzivanejsou moznostou su pasivne optické siete
(PON - Passive Optical Network). V blizkosti pouzivatelov sa signél z jediného vldkna rozdistri-
buuje pasivnym rozdelovacom (splitterom). Tieto siete nepotrebuju prenasat napajanie aktiv-
nych prvkov a potrebny pocet zosiliovacov signalov (transceiverov). Technoldgii na pasivne
siete sa postupne objavilo mnoZstvo a momentalne bojuju medzi sebou o podiel na trhu.

Buduca generdcia sieti z optického vldkna umozni vytvorit univerzalnu a kompaktnu in-
frastruktdru sieti sluzieb pre elektronickd komunikéciu, vypoctovd techniku a média¥

Bezdrotovd technoldgia prenosu dat

Bezdrétova technoldgia prenosu dét ma zauzivanu skratku WiFi (Wireless Fidelity)®. Tato
technoldgia rovnako ako mobilné telefény postupom ¢asu menila spolocenské zvyklosti. Na-

8 |de 0 zabezpecend Sifrovand komunikdciu. Viyhoda: nezatazuje pouZivatela.

5 P2P komunikdcia prebieha priamo medzi uzivatelmi. Jednym z prikladov je spolupraca pri vyvoji FLOSS (Free/Libre and Open Source Software).
Systém prendsa kébel optického vidkna az ku konecnému uzivatelovi.

8 Peer-to-Peer programy sa zaoberajl vymenou stiborov medzi jednotlivymi pouzivatelmi internetu. Vymienat mozno lubovolny stibor.

8 Dostupné na www.europarl.europa.eu.

% WiFi bolo navrhnuté v roku 1997 pre bezdrotové zariadenia a lokélne siete, ale dnes sa ¢asto pouziva na pripojenie k internetu.
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priklad aj to, Ze pocita¢ nemusi byt pripojeny na jednom mieste, aby sa mohol v tejto sieti
pouzivat. WiFi pouziva pri prenose dat mikroviny a vysiela v ur¢enom pasme.®

Postupom casu si vyhody WiFi zacali uvedomovat aj vyrobcovia spotrebnej elektroniky
a zaclenuju ju medzi svoje produkty.® WiFi pouzivaju hlavne poskytovatelia alternativneho pri-
pojenia na internet, dalej na miestach, kde sa ¢asto meni usporiadanie pocitacov, napr. tam,
kde sa konaju porady podnikového manazmentu. Kazdy manazér ma notebook vybaveny
WiFi kartou a na stél sa polozi pristupovy bod, tzv. Access Point (AP), ktory rozmermi a tvarom
pripomina malé radio. Tieto technoldgie maju budicnost sami osebe, ale najma v kombinacii
so spotrebnou elektronikou. Rozvoj vinovej technolégie zachytéva obr. 9.

I Rast rychlosti Obr. 9. Rozvoj bezdrotovej

Sirokopas- -
Sirenie WiFi signalu mové siete technoldgie
Podnikové Ndrast rychlosti prenosu ddt s rozvojom WiFi
Aot Komu- PR
rieSenia filedne technoldgif priniesol v komunikdcii vy3siu mo-
Mobilné Prenos zariadenia bilitu s moznostou personalizicie.
udaje dét, hlasu
Dolezité : avidea
i e-mail
aplikacie ~ Prezeranie
Skladové | | Mtemeto-
y h strdnok »
hospodar- vye
stvo ,/
Snimace ,/
Ciarovych
/
802.11 802.11b 802.11ag 802.11n
2 Mbps 11 Mbps 54 Mbps 300 Mbps

Novy pristup v podnikani B2E (Business to Employee) komunikécia, vyuziva a riadi najlep-
Sie atributy sucasnych digitalnych kandlov, ale ma novy vysoky dopad zamiereny priamo na
tzv. push kandly®, ktoré neuznavaju integrovany pristup v komunikacii (Live Notification Pla-
tform, Skinkers). Umocnuje vyuzivanie tradi¢nych digitalnych komunikac¢nych kanalov, a su-
¢asne ponuka nové moznosti, ako vyuzit spominané,push” kanaly a tzv. prioritné informéacie
(Should Know Informations) pre cielové publikum (obr. 10).%

8

8

Pdsmo je vyclenené requlacnym orgénom. V tomto pdsme moZu vysielat hromadné oznamovacie prostriedky, ako televizie a rozhlas. Medzindrodnou
dohodou sa vyclenilo pdsmo vyhradené pre priemyselné, vedecké a lekarske icely, tzv. pasmo ISM (Industrial Scientific and Medical). Aby sa docie-
lila spolupraca medzi zariadeniami, Standardizacny institdt IEEE v roku 1997 vytvoril Standard pre bezdrdtové siete pracujiice v pasme ISM. Pasmo
2,4 GHz vyhradil na tieto Ucely americky requldtor FCC, ako aj eur6psky ETSI. Toto rddiové pdsmo okupovali predovsetkym prdve mikrovinné riry
a bezdratové telefony, ale s rasticim zaujmom pouZivatelov o mobilitu vypoctovej techniky sa ofi zacali zaujimat aj vyrobcovia bezdrdtovyich sieti.
% Ako prvy podnik prisiel SONY, ktory tiito technoldgiu zabudoval do svojej HiFi veze. Této sa vdaka tejto technoldgii dd vyuzit, aj ako externé repro-
duktory a prehrava hudobné stibory priamo z pevného disku pocitaca bez nutnosti byt v tej istej izbe, byte, ¢i dokonca byt spojeny kablom. Iné
podniky vyrdbaju DVD prehrévace, ktoré st schopné prehrdvat z pevného disku video a audio stibory. Zdrovei umoziiuju aj sledovat film, spusteny
na viacerych TV ¢ pocitacoch, a to tak isto bez nutnosti byt v jednom byte ¢i byt prepojeny kablom. Alebo si mozno vytlacit cokolvek na tlaciarni
bez toho, aby musela byt pripojend k zapnutému pocitacu, ¢o Setri ¢as a znizuje spotrebu elektrickej energie.

Dostupné na www. newcommforum.com.

Technol6gia push information, resp. tzv. push kandly st jednou zo ,zabudnutych” technoldgif a sluzieb internetu. Objavili sa v roku 1996 a ich
popularita vrcholila v roku 1997. Dnes uZ st minulostou, aj ked urcité prvky principu,information push” sa predsa len ujali (napr. v podobe push
emailov ¢ RSS (Really Simple Syndication)). RSS je formét na zlucovanie sprév, obsahu stranok spravodajského charakteru a osobnych weblogov.
Dostupné na www.skinkers.com.
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Obr. 10. Platforma Specifickej komunikdacie v podniku (Live Notification Platform)
Komunikacna platforma (Skinkers Live Notification Platform™) prendsa ddta s vysokou rychlostou. Zabezpecuje plynuld komunikéciu doruce-
nim doleZitych sprav. Vitdlnym komponentom komunikacnej platformy je prave rychla schopnost kontrolovat a monitorovat déleZité informé-
cie a pouzit pri tom vhodnt kombindciu komunikacnych kandlov.

Uvedeny spdsob komunikdcie prindsa pre podnik tieto vyhody:

= ZniZovanie nakladov (Cost Reduction),

» konsolidacia a racionalizacia infrastruktury, efektivna komunikacia redukuje ¢asové straty.

= Transforméaciu podnikania,

o efektivna implementacia zmeny programov a vykonanie operacii v zmysle podnikovej
stratégie.

= Opatrenia na znizovanie rizika,

o redukcia operacnych strat cez cielend, efektivnu, auditovant komunikaciu.

= Zvysenie trZieb,

o zvySena efektivita zamestnancov, zvysenie poctu zakaznikov, ktorf budd ochotni zaplatit
viac za znacku (Share of Wallet), redukcia odchodu zakaznikov,

e zvysenie poctu zékaznikov a zdokonalenie sluZieb zédkaznikom.

= Ochota pristUpit na ustupky,

» redukcia regulacnych rizik prostrednictvom efektivnej komunikacnej platformy.

Gartnerova krivka (Gartner Hype Cycle)*znazorfiuje stav vyspelosti technolégie, procesov
a podniku v danom okamihu. Okrem pozicie technoldgie v jej Zivotnom cykle (na horizontal-
nej osi) krivka zobrazuje Uroveri publicity tejto technoldgie (na vertikalnej osi). Tretim para-

% Dostupné na www.gartner.com.
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metrom je odhad casu, dokedy dané technolégia docieli stav,dospelosti” a teda vhodnosti
na implementéciu. Technoldgie prechadzaju zivotnym cyklom réznou rychlostou — od mesia-
cov po dekédy. Podla tohto faktora sa technoldgie ¢lenia na technoldgie so Zivotnym cyklom

-

4 roky (Fast Track). Zékladnou charakteristikou je vysoka hodnota, jednoduchost pouzitia

a vyuzitie dovtedajsej infrastruktury.

Technoldgie so zivotnym cyklom 1-2 dekédy (Long Fuse). Technoldgie maju tendenciu

mat viac,vrcholov oc¢akavani” (internet, e-mail, nanotechnoldgie). Charakterizuje ich velké zlo-
Zitost, potreba pokroku v zakladnom vyskume, nevyhnutnost Specializovanych odbornikov
(napr. Data Mining, Knowledge Management, Data Integration), nutnost zdsadnych zmien
v podnikovych procesoch. Normalne technoldgie trvaju v cykle 5-8 rokov.

1.

Na obr. 11.%je vodorovné os rozdelend do piatich faz:
Technoldgia spustaca (Technology Trigger). Prevratnd verejne demonstrovana udalost
alebo uvedenie nového produktu na trh v sledovanej oblasti.

Vrchol ocakavania (Peak of Inflated Expectation).Faza, ked sa produktu alebo javu venuje
zvysena pozornost, je najviac viditelny, ale vykazuje este vela chyb. Usporaduivaju sa kon-
ferencie, udalost ¢i produkt sa intenzivne publikuje.

Dno rozcarovania (Trough of Disillusionment). Produkt alebo technoldgia sa stavaju ne-
modernymi, predpoklady sa nenaplnili, jav sa prestava opisovat.

Svah poucenia, znovuzrodenie (Slope of Enlightenment). Produkt (jav) sa z fazy experi-
mentu dostdva do oblasti ,skutocnej prace’, dochddza k pochopeniu moznych aplikacif
a ku komer¢nému vyuzitiu.

Plosina produktivity (Plateau of Productivity). Demonstruju a pouzivaju sa vyhody tech-
noldgie, produktu ¢i deja. Nastroje a metddy su ¢oraz stabilnejSie a rozvijaju sa v dalsich
generéciach. Findlna vyska,plosiny” zavisi od aplikovatelnosti.

viditelnost javu Obr. 11. Gartnerova krivka
il o Modeluje ndstup, uplatiiovanie a zdnik tech-
Vrchol ocakavania noldgit. Ucelom je vyhodnocovat IT trendy od

ich vzniku cez ndrast ocakdvani az po nasledné
vytriezvenie a neskor uvedenie Zivotaschopnych

Plosina  trendov do praxe.
produktivity

Svah
poucenia,
znovuzrodenie

Dno
roz¢arovania

Technoldgia
spustaca

vyzretost javu

% Dostupné na www.gartner.com.
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ktualnych prieskumoch

dzajuva

i tak, ako sa odr.
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a analyzach globdlnej analytickej prieskumnej agentury Gartner za rok 2008 zobrazuje obr. 12.%
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Informacna
technoldgia (ang.)

Erasable Paper
Printing Systems

Content Delivery
Architecture

Behavioral
Economics

Mobile Robots
Web Platforms

Surface Computers
Cloud Computing

3D Printing
Microblogging

Green IT

Social Computing
Platforms

Video Telepresence
Solid States Drives
Public Virtual Words
Web 2.0

Corporate Blogging
|dea Management
Social Network
Analysis Wikis

Electronic Paper
Tablet PC

SQA (Software Duality
Assurance)

Location Aware
Technology

Basic Web Services

Legenda k obrazku 12.

Tedria a prax komunikacie
1/ Podstata a proces komunikdcie

Popis

Zmizikovy papier.
Architektura dorucovania obsahu.

Behaviordlna ekonomika. Podla Gartnera pochopenie behaviordlnej
ekonomike méze vyrazne ovplyvnit inovacie produktov a sluzieb,
obchodné modely elektronického obchodovania, efektivitu predaja,
webovy dizajn a kvalitu rozhodovania pri riadeni podnikov.

Mobilné roboty.

Webové platformy. Napr. webova a aplikacna platforma systému Windows
Server 2008 prindsa efektivnejsie nasadenie a spravu, vyssi vykon, silnejsie
zabezpecenie a lepsie prisposobite/né webové aplikacie a sluzby.

Ploché obrazovky.

Umoznuje dodavanie persondlnych a obchodnych sluzieb na dialku
prostrednictvom centralizovanych serverov (nazyvanych cloud”), ktoré
zdielaju vypoctové zdroje a komunikacné linky s lubovolnymi zariadenia-
mi kdekolvek na svete.

3D tlac.

Je blogovanie prostrednictvom kratkych textovych sprav (obycajne
menej ako 200 znakov), a mikroblogy je mozné pisat aj Citat prostrednic-
tvom SMS alebo odosielania okamzitych sprav (napr. MSN, Google Talk,
ICQ), emailom ¢&i priamo na webstranke.

Ekologické technoldgie.
Platforma pre socialne siete.

Teleprezencia.
Pamatové média.
Virtuédlne prostredie.

Tato oblast reprezentuje $iroku zbierku stcasnych trendov v internetovych
technolégidch a obchodnych modeloch.

Podnikovy blog.
Riadenie inovaci.
Analyza spolocenskych sieti.

Wikis je druh internetovych stranok, ktoré dovolia pouzivatelovi citat,
odstranit alebo inak editovat a menit cely obsah velmi rychlo a fahko,
niekedy bez potreby registracie.

Elektronicky papier.
Osobny mobilny pocitac.

Zabezpecenie kvality softvéru. Mézeme ho definovat ako systematicky
proces, ktory zabezpeci, ze vyvijany produkt bude po dokoncenf prace
plne vyhovovat zelanym kritériam.

Lokalizacné aplikécie.

Internetové sluzby.
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Otvorené a distribu¢né technolégie internetu ako katalyzatora zmeny vytvorili Uplne
novu formu kultrnej paradigmy, tvrdi Strangelove.”” Rovnako Tiffin a Nobuyoshi®® povazuju in-
ternet za novu kultdrnu paradigmu. Podla nich tento trend je ,obkliceny” novymi prostried-
kami a aplikdciami, ktoré maju dopad na svet podnikania.,Elektronické mobily, digitdIne siete
a on-line aplikicie menia workflow paradigmy, spolocensku etiketu, vedenie manazmentu
a podnikatelské modely” Aj Mangale tvrdi, Ze podniky by mali byt vnimavejsie k svojim za-
mestnancom.Lokalne podniky sa musia adaptovat na pracu s webovymi aplikdciami.,To zna-
mena, Zze zamestnanci musia byt schopni prijat za svoje prostriedky podnikovej komunikécie
a aplikécie kdekolvek," hovori Mangale®

Nova generacia sieti

Podniky hladaju nové spdsoby komunikacie a spoluprace so zamestnancami, ktoré by
boli vyhodné pre podnik i pre zakaznika. Désledkom toho st zjednotend, unifikovand komu-
nikécia (Unified Communication), technoldgia IP (Internet Protocol Technology) a siete no-
vej generdcie (Next Generation Networks). Pre nové trendy v technoldgidch boli identifiko-
vané nastroje a aplika¢né moznosti, ktoré su dolezité na podnikanie. Komunita, technolégie
a inovacie webu sa neustéle vyvijaju. Vrchol tvori Web 2.0. Jeho podstata spociva v otvorenej
komunikécii, vo vacsom zamerani na pouzivatela, v snahe zapojit ho do tvorby webu a do-
siahnut vacsiu ndzorovu slobodu. Predstavuje kulminéciu konkrétnej komunity, technoldgie
a podnikatelskych inovacii webu.™ Zaraduju sa medzi ne Mashup'', Enterprise Instant Mes-
saging'®, analyzy spoloc¢enskych sieti (Social Network Analysis)'®, kolektivna inteligencia (Col-
lective Intelligence)™a iné nastroje podporujuce socidlne kontakty ponukajuce synchrénnu
i asynchrénnu komunikdciu s pouzivatelmi a zintenziviujice vymenu informdcii. Jednodu-
cho poskytuju nové moznosti stretdvania sa s pouzivatelmi vo virtudlnom prostredi.

Unifikovand komunikécia pontka moznost zlepsit interakciu a vykonnost komunikacie
medzi ludmi, zabezpecuje efektivnejsiu podnikovi komunikdciu eliminovanim komplexnosti
a umoznuje zdkaznikom, partnerom a spolupracovnikom pristup k spradvnemu zdroju v sprav-
nom case.™Zjednotena komunikdcia podporuje ddmyselné a rozmanité spdsoby preberania
a odovzdavania informacii, ktoré urychluju rozhodovanie a zjednodusuju podnikatelské pro-
cesy."Pristup inovativnych, spolupracujucich systémov k bezpec¢nosti, konektivite a komuni-
kécii umoznuje zakaznikom rast a optimalizovat ich podnikanie prostrednictvom otvorenej,

©

7 Strangelove, M. — Bosley, A.: How to Advertise on the Internet. Strangelove Press 1994,

% Tiffin, J. — Nobuyoshi, T.: Hyperreality: Paradigm for the Third Millenium. New York, Routledge 2001.

® Alpheus Mangale, odbornik z oblasti informacnych technoldgif (IT). Dimension Data’s CTO.

% Podla sprdvy analytickej prieskumnej agentdry Gartner Hype Cycle Report.

" Mashup je aplikécia Webu 2.0, ktord vyuziva ddta z viacerych existujticich zdrojov, aby vytvorila Gplne novy druh sluzby.

92 Podniky zacinajd rozpoznavat efektivnost okam?Zitych sprav, napr. pri poskytovani technickej podpory alebo v rdmci vnditropodnikovej komunikécie.

1% Mapovanie socidlnych sieti je metéda, ktorou v podnikoch mozno odhalovat zdroje znalosti, latentnyich expertov, ale aj miesta, kde komunikdcia
neprebieha dostatocne efektivne, kde viazne a kde vznikajd informacné ¢i vedomostné bariéry.

1% Termin pouziva P. Lévy, ale jeho zaklady st u P. Teilharda de Chardin. Podla Lévyho hybnym idedlom informatiky uz nie je umeld inteligencia, ale
kolektivna inteligencia, , zhodnotenie, optimdine vyuZitie a harmonizacia kompetencif, predstav a intelektudlnych energif roznej kvality a povodu’”.
Lévyho inspiroval Pierre Teilhard de Chardin. Teilhard pripisoval déleZitd lohu pri jej vzniku aj komunikacnym technol6gidm a pocitacom. Uvddza
10 Rankov, P: Kyberkultdra v kyberpriestore podla Pierra Lévyho: dalsi z konceptov informacnej spolocnosti 2001. Kniznica 9/2001, s. 482 — 485.

™5 Integracia komunikacnych funkdf priamo s podnikovymi aplikdciami, napr. systémami ERP (obchodné procesy s podporou komunikdcie) na
skrdtenie odozvy v rdmdi rozhodujticich obchodnych procesov a zlepSenie odozvy na délezité udalosti pomocou automatizovanej komunikacie.

196 Zjednotené systémy posielania sprav predstavujd integraciu hlasovej posty a e-mailu, kedze e-mail sa vyvija smerom k vykonnejsiemu zdroju

znalosti a ndstroju na spravu kontaktov. V minulosti oddelené funkcie hlasovej, video a webovej konferencie sa mdzu zI(cit v roznych podobach.

o o o v e
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ale bezpecnej platformy, t. j. koordinéciou viacerych komunikac¢nych kandlov a skracovanim
[udskej odozvy v ramci obchodnych procesov.'” Medzi klic¢ové technoldgie patria interne-
tovy protokol IP PBX (Private Branch Exchange), prenos hlasu cez IP (VoIP)'®, e-mail, zvukové
a webové konferencie, videokonferencie, hlasova posta, ziednotené systémy posielania sprav
a okamzité spravy (IM — Instant Messaging). Aplikacie pre telefoniu IP a softvérové telefony
nahradzaju tradi¢né hlasové riesenia.

Vyvoj generdacie komunikacnych sieti je zaznamenany na obr. 13.1%

Generacny stupen Charakteristika a osobitosti jednotlivych generacii

Standard NMT vznikol na severe Eurdpy zaciatkom 80. rokov

1. generécia: Analdgové siete a rozvijal sa aj v niekolkych eurépskych statoch. NMT je
NMT (Nordic Mobile urceny najma pre masivne autotelefény, ktoré boli v za-
Telecommunication) Ciatkoch tazké a mohutné. Za rozvojom sieti NMT stoja reno-

movani vyrobcovia, ako napriklad Ericsson, Nokia a Benefon.

Vyhodou digitalnych sieti je moznost roamingu, kvalita

prenasaného signalu, sluzby SMS, identifikdcia volajuceho
2. generécia: Digitalne siete GSM (CLIP), zabrénenie identifikacie volajuceho (CLIR), faxovy

(Global System for Telephone) a datovy prenos, pristup k internetu, prenos obrazu, zvuku ci

multimédi.

Hlavnym prinosom novych sieti UMTS je vysokorychlostny
3. generdcia: Siete UMTS pristup k internetu, ¢i premietanie videa a po¢uvanie hudby.
(Universal Mobile Vzdialenejsia buducnost viak patri UMTS - videotelefénii,
Telecommunications System) sledovaniu internetovych televizii, ¢i pozeraniu videa

v mobilnom telefone.
4. generacia: Mobilné Poskytujd najvyssiu rychlost datového prenosu s najlepsou
Sirokopasmové siete (4G Wireless) interaktivitou a kvalitou.

Obr. 13. Generacie komunikacnych sietf

Nova siet pod nazvom PEN4Future™ umoznuje transport optickych aplikécii od regi-
onalnej po ultra dlhé vzdialenosti vdaka flexibilnej architektire DWDM (Dense Wavelenght
Division Multiplexing)™. Hlavnou vyhodou tejto Uplne novej technoldgie je zvysena kvalita
a flexibilita siete spolu so znizenim nakladov.

IM je spésob komunikacie on-line v redlnom case, a to bud medzi dvomi, alebo aj tromi
¢i viacerymi pouzivatelmi. Vyhoda tejto komunikacie spociva v tom, ze pouzivatel na jej pre-
vadzkovanie nepotrebuje internetovy prehliadac, a teda ani e-mail, a napriek tomu méze bez
problémov posielat textové spravy, preposielat rézne audio-, resp. videosubory alebo dokon-

17 Riesenia okamyzitych sprév ako forma pisomnej komunikdcie v redlnom case, ktord umoziiuje jednoduchu spoluprécu, pretoze na rozdiel od
Klasického” e-mailu strany vedia, ¢i je protistrana dostupnd. Dostupné na www.snt.sk.

198 VolP je skratka z anglického Vioice over Internet Protocol, teda prenos hlasu cez internetovy protokol. V praxi sa VolP mdze pouzit kdekolvek v pre-
nosovej ceste hlasovej komunikdcie. Koncové telekomunikacné zariadenia mozu byt akékolvek, aj bezné analdgové alebo digitélne telefony. Pou-
Ziva sa napr. na prenos medzindrodnych hovorov alebo vo vntrofiremnyich sietach. Ceny volania prostrednictvom VoIP st nizsie ako pri klasickom
telefonovani.

19 Dostupné na www.hnonline.sk.

"0 Siemens Communications je jednym z najvacich celosvetovych podnikov v oblasti komunikacnych technoldgif. Svojim zékaznikom pondka kom-
plexné portfélio inovativnych rieseni v oblasti hlasovej a datovej komunikdcie. Viac informdcif na www.siemens.sk.

™ Modernd technoldgia podniku Cisco.
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ca uskutocnovat aj videohovory. Nkumbula zo spolo¢nosti Frost&Sullivan™ obhajuje jeden
z mnohych kltc¢ovych trendov tzv. quad play — konvergencia hlasu, dat, videa a mobility.

Audiovizudlny softvér na komunikdciu v redlnom Case

Prvéa verzia audiovizudlneho freeware” softvéru pre komunikaciu v redlnom ¢ase ma nézov
ICQ™.V roku 1996 to bol este nezndmy produkt, no dnes sa pocet jeho pouZivatelov odhaduje
na vyse 250 milionov. Zakladnym prvkom systému ICQ je databéza na serveri icg.com.V nej su

uloZené vietky Udaje o uZivate-
loch a hlavne ich unikatne cisla
UIN (Unique Internet Number).
Tie sa prideluju pri registrécii do
systému. V databdze na serveri
je takisto aj zoznam kontaktov
(adresér). Program je unikatny
aj v tom, Ze vas informuje o ak-
tudlnom stave ¢loveka, ktory sa
nachadza v adresari pouzivatela,
teda ¢i je on-line alebo off-line.
Dnes uZ takuto funkciu obsa-
huje takmer kazdy podobny IM
program, samozrejme original-
na myslienka patri prave ICQ.

Telefonia IP (internetové
telefonovanie)

Prenos hlasového (telefén-
neho) signalu prostrednictvom
pocitacovej siete je jednou
z aktudlnych tém sucasnosti.
Telefénia sa pouziva na prenos
hlasu cez internet (VolP). Prin-
cip nie je zlozitejsi ako pri bez-
nom telefonovani. Digitalizova-
ny hlas sa vo forme datovych
baltkov (paketov) prendsa po
internete. Koncové zariadenie

Ucinnost komunikacie
A

Diskusia na stretnuti s virtudlnou tabulou b
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,* dokumentacie
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Bohatost komunikac¢ného kandla

Obr. 14. Spbdsoby komunikécie

V priebehu ostatnych rokov bol vyvinuty a aplikovany rad komunikacnych technoldgif,
ktoré je mozné vyuzivat v podnikoch podla aktudinej potreby. Aj najnovsie technolégie
5a stavajl zndmymi a vyuzivaj sa v podnikovej komunikécii.

2 Frost & Sullivan, globalny konzultacny podnik, ktorého Klienti podporuji vyvoj inovativych stratégif od roku 1960. Podnik integruje odbornikov
Specializujdcich sa na konzultdcie, podnikové poradenstvo a vzdelavanie. Klientelu Frost & Sullivan tvorf viac ako 1000 globélnych podnikov,
novovznikajcich podnikov a investicnych zdruzent. Ich globdIna perspektiva a riesenia st prepojené s priekumom trhu, novymi technoldgiami,

ekonomickymi meraniami a demografiou.

"3 Komunikacny program ICQ a protokol peer-to-peer vytvorili izraelski Studenti. Jair Goldfinger, Arik Vardi, Sefi Vigister a Amnon Amir si v jili 1996
zaloZili podnik Mirabilis Ltd. s imyslom zmenit smerovanie internetovej komunikdcie. UZ v novembri toho istého roku uviedli prvd verziu audiovi-
zudlneho freeware softvéru na komunikéciu v redlnom case. V roku 1998 spolocnost Mirabilis odkipil americky telekomunikacny gigant American
Online za 287 miliénov doldrov v hotovosti a takto vznikla nova spolocnost — 1CQ Inc. Nazov ICQ je slovné hracka autorov — vyhlaskované pismend

1CQ znejti rovnako ako veta | Seek You, ktord v preklade znamend Hladam ta.
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ludsky hlas konvertuje a komprimuje na tzv. pakety a posiela po sieti k adresétovi. Na konci
datovej cesty sa spatnym procesom z paketov vyrobi pdvodna hlasova stopa. Velkou vyhodou
komprimécie je Setrenie Sirky pdsma a nepomerne nizsie naklady na sietové zariadenia. Tento
pomer je bezne 1:10. Telefénia IP je technoldgia, ktord dnes v mnohom prekonéva standardny
spdsob prenosu hlasu. Jednou z jej nespornych vyhod je zniZzenie prevadzkovych nakladov.
Disponuje nastrojmi, ktoré beznd telefénna siet nedokaze poskytnut. Moderné zariadenia pri-
na&saju uplne nové sluzby typické len pre tento spdsob komunikécie (napr. pozdrzany fax,
fax do mailu, odkaz do e-mailu). Vseobecnym trendom je konvergencia dat, hlasu, obrazu
a internetu na protokol IP. Ciefom je prenasat vietko po jednej sieti. Daldi rozvoj aplikécif je
zndzorneny na obr. 14.™

Viyber vhodnej technoldgie a néstrojov, ktoré sa pouziju pri komunikacii pocas prace na
softvérovom projekte, mdze vyrazne ovplyvnit buduci tspech podniku. Odpoved na najvhod-
nejsiu technoldgiu nie je vobec jednoznacna — v niektorych pripadoch to méze byt e-mail,
inokedy osobné stretnutie, alebo pisomny dokument. Navyse, ak sa ma pouzivat technoldgia
efektivne, takmer vzdy je vyhodné pouzit najjednoduchsie nastroje, ktoré sa daju lahko naucit
ovladdat. Niektoré pouzivané technoldgie a nastroje na komunikéciu uvadza obr. 15.1

Technolégia ~ Opis

Integrované Nastroje CASE umoznujuce vyvojarom sicasne pracovat na jednom alebo

nastroje na viacerych mode- loch s aktualizaciou modelu v redlnom case.

modelovanie

Integrované  Textové procesory umozrujuce viacerym ludom pisat jeden dokument v
nastroje na rovnakom case.

pisanie

Diskusné Nastroje (ako napr. e-mail, diskusné fora, mailing-listy), sluzby (ako instant
nastroje messaging a chat) umoznujlce prenos textu, pripadne suborov medzi fludmi.
Vseobecné Modely vyuzivajlce jednoduché néstroje a techniky, ktoré sa investori lahko
modely naudia.

Video Kamera a softvér, ktoré sa nainstalovali na pocitaci a zabezpecuju prenos zvuku a
konverzacia obrazu s druhym ¢lovekom.

Néstroje na Softvérové néstroje pouzivané na riadenie ver- zif réznych artefaktov softvérové-
riadenie verzii  ho projektu.

Nastroje Nastroje, ktoré zabezpecia komunikéciu medzi viacerymi ludmi, ktori sa fyzicky
na virtualne nachadzaju na réznych miestach.

stretnutia

Obr. 15. Komunikacné technolégie

Z hladiska riadenia je dolezité vediet vybrat spravne spésoby komunikécie, ktoré napomao-
Zu Uspechu softvérového projektu. Hlavnym ciefom efektivnej komunikécie je predovsetkym
prijimat a odovzdavat informécie, ktoré su zvycajne vyhodné pre obidve strany. Komunikacia je
najefektivnejsia vtedy, ked obidve strany sleduju rovnaky ciel, na ktorého splnenie su schopné na-
vzajom spolupracovat. Ak fudia neveria pravdivosti alebo uzito¢nosti informdcif, ktoré dostavaju,
ciel efektivnej komunikacie je takmer nesplnitelny. Viyber komunikacnej technoldgie sa v réznych

T4 Ambler, S. W.: Communication on Agile Software Projects, oktdber 2005. Dostupné na gilemodeling.com.
"5 Dostupné na www.comm-tec.com.
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softvérovych projektoch méze vyrazne lisit. Moze ist o kratke konverzécie, ale aj o dlhotrvajice

stretnutia, pripadne o dokumenty alebo o ¢asové rozvrhy napliiané tdajmi z databazy, dostup-

nymi na intranete. Faktormi ovplyviujucimi vyber komunikacnej technoldgie mézu byt napriklad:

= Potreba mat informacie okamZite dostupné — treba zvazit, ¢i Uspech projektu zavisi od
Casto aktualizovanych informaécii, alebo staci pisat pravidelné spravy.

= Dostupnost technolégie — treba posudit, ¢i su doterajsie technoldgie vyhovujlice, alebo
ich treba nahradit novymi.

= Ocakavané zaucenie ludi do prace s technoldgiou — treba zistit, ¢i ludia podielajuci sa na
softvérovom projekte maju dostatoc¢né znalosti a skisenosti na pouzivanie danej techno-
l6gie, alebo ich bude treba naucit s fiou pracovat.

= Dil#ka projektu - ide o informécie o tom, aka je pravdepodobnost zmeny pouzivanej tech-
noldgie pocas trvania softvérového projektu takym spésobom, aby sa oplatilo pouzivat
novsiu technolégiu.

Medidlne investicie do on-line reklamy v roku 2006 dosiahli 307 mil. SKK, ¢o oproti roku
2005 predstavuje 33% ndrast. | napriek tomu celkovy podiel investicii v on-line médiach
v ramci médif je len 2,8 %, pricom vo vyspelych krajinach je to az okolo 15 %. ,Existuje viacero
faktorov, ktoré urcitym spésobom brzdia rozvoj on-line investicii na Slovensku, ale i v zahra-
ni¢i. V prvom rade je to najma historickd nadviazanost na tradi¢né média a nedostatok po-
chopenia u klientov. Okrem toho je to aj nedostatok skusenych ludi v odvetvi, ako aj neustle
zmeny v digitdlnych médiach:™"

Trh je eSte nevyspely a fragmentovany, existuje len malo standardov, takZe dodavatelia sa
budu stale vyvijat, z ¢oho vyplyva, Ze vybavenie méze rychlo zastariet."®

V prvotnom chépani internetu ako komunika¢ného média sa zdoraznovala potreba ko-
munikacie medzi Ucastnikmi. Internet neskér pribral dalsiu doélezitd funkciu — informacnu,
a hlavny déraz sa zacal pripisovat jeho obsahu. A obsah je krdlom webu i nadalej. Kontrolu
nad nim vsak prevzal sém spotrebitel, pouzivatel (obr. 16)."°

Rozvoj internetu najma v oblasti displejovej reklamy (napr. bannery, pop-upy atd’) prinasa
nové moznosti, ako je napr. cielenie podla spravania sa pouzivatela na stranke, vznik novych for-
matov a rozsirenie ich funkcionality. Okrem toho by zadavatelia mali upriamit svoju pozornost na
optimalizaciu webovych prezentécii do jednotlivych vyhladdvacov Search Engine Optimization).
Daldou vyznamnou viziou do bududcnosti je marketingové vyuzitie komunit a socialnych sieti®
Socidlna siet je mnozina objektov, ktoré su navzidjom prepojené. Na zaklade informécii v profile
uzfvatelia nadvazuju kontakty medzi sebou. Spajaju sa do skupin s rovnakymi ndpadmi, viziami,
zmyslanim a podporuju jeden ciel. Tym vznika siet vztahov, ktord dokdzeme vyuzit v sikromnej
i pracovnej oblasti. Socidlne siete su efektivnym ndstrojom na podporu propagovania nového
produktu, budovania znacky, ziskavania ndzorov na vyvoj produktu, ¢i hlfadania zamestnancov.
Kazda socidlna siet ma svoje zameranie a Ucel. Na internete existuje viac druhov socidlnych sieti:

"6 Hromédka, L. a kol.: Manazment v softvérovom inZinierstve — zbornik eseji. 1. vydanie. Bratislava, Slovenskd technickd univerzita, Fakulta
informatiky a informacnych technoldgif 2006. Dostupné na wwwa2 fiit.stuba.sk.

7 Prekopovd, P: Ako oslovit spotrebitela 2.07 StratégieOnline jin/2007. Dostupné na www.strategie.sk.

"8 Druhd verzia webu — Web 2.0 zaznamendva velky rozmach aj na Slovensku. Dokazom je 124 000 registrovanyich pouZivatelov na booom.sk, alebo prie-
mernd névitevnost v podobe unikdtnych IP. Z praktického hladiska sa méze chépat ako stibor sluzieb, ktoré sa stali populdrne po roku 2000. Ide o sluzby,
ako je blogovanie (blog.sme.sk), vytvranie komunit alebo socidlnych sietf (azet.sk), zdielanie videa (mytube.sk), podcasting (radiofm. sk) alebo virtudine
svety (secondlife. com). Web 2.0 predstavuje koncept internetu, ktory spoluvytvdrajd samotni pouzivatelia.

9 Dostupné na www.strategie.sk.

20 Prekopov, P: Ako oslovit spotrebitela 2.0? StratégieOnline jin/2007. Dostupné na wwwi.strategie.sk.
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Vyuzivanie internetu v SR (v %) 2003 2006
Zabava 49 62
Citanie novin, ¢asopisov, pocuvanie radia 34 54
Informacie o sluzbach — doprava, telekomunikacie 35 46
Informécie o podnikoch 40 43
Informécie o kultdrnych akcich 29 40
Informécie o dovolenkéach, moznostiach ubytovania 27 37
Informacie o pocasi 19 36
Spréva financii 22 26
Informacie o politickych strandch 17 25
Diskusné féra 16 23
Nakupovanie 10 16
Sex/erotika 10 14
Iné 12 11

Obr. 16. Vyuzivanie internetu v SR

= informacné - zloZené z ludi, ktori hladaju odpovede na kazdodenné problémy,
= profesijné — poméhaju zamestnancom pokrocit v kariére alebo odvetvi,

= vzdeldvacie — prostrednictvom blogov a triednych fér zoskupuju studentov a pedagdgov
pre spolupracu na akademickych projektoch,

= zaujmové — sl zamerané na konicky, patria k najpopularnejsim,

= komunitné — publikuju,komunitny obsah” Ide o velky rozsah webovych stranok, kde ¢le-

novia moézu publikovat novinové ¢lanky ¢i komentare.

NajrozsirenejSou socidlnou sietou je Facebook. Sociédlne siete posunuli marketingovud ko-

munikaciu na novu Uroven a virtualny svet v sebe skryva velky potencial.
Podiel internetu pri kombinécidch médif je na obr. 171

Vyzvou do buduicnosti bude komeréné vyuzivanie novorozvijajucich sa platforiem, ako su
napr. virtudlne svety videotechnoldgii, ako aj mobilnych telefénov a zariadeni s dotykovymi
displejmi. Okrem toho by sa mali podniky sustredit na vytvorenie a integrovanie nastrojov
a taktik na sledovanie diskusnych skupin a ndzorovych vodcov na blogoch a férach, ale aj na

vyuZzivanie virtudlneho nasadenia a naslednu distribuciu posolstva.

15-24
rokov 39%

35 rokov
aviac 36%

Uzivatelia
internetu
38%

25-34
rokov 259%

Ostatnf
62%

Obr. 17. Pouzivatelia internetu

v SR
Internet oproti inym médidm umoznuje priamu komu-
nikdciu so zakaznikmi. Celkovy percentudlny vysledok
populécie pouzivatelov internetu na Slovensku je 62 %.

™21 Dostupné na www.strategie.sk.
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2/ Komunikdcia verzus marketing

2. kapitola Komunikacia
verzus marketing

Nové komunikacné technoldgie vyraznym spésobom ovplyvnili trh.
Zmena trhu si vyZaduje aj zmenu spdsobu ,trhovych operdcii” Ak je trh
pod enormnym komunikacnym atakom, potom aj sposob jeho zvidda-
nia (marketing) sa musi zmenit. Staré spésoby v novych podmienkach
nemaozu byt efektivne. V dnesnom svete, v ktorom vzdcnostou sU zdkaz-
nici, a nie produkty, je potrebné klasické marketingové koncepcie znovu
premysliet, novo definovat a rozsirit tak, aby odrdZali tito novi skutoc-
nost. Hlavnym dynamickym faktorom tvorby a implementdcie je novd
paradigma marketingu opierajica sa o vsadepritomnt elektronicku
konektivitu a interaktivitu medzi podnikmi, zdkaznikmi a v rdmci siet
spolupracujucich subjektov.

Vyssie néroky na komunikéciu v sulade s jej novymi moznostami vplyvaju na ¢innosti, kto-
ré tradi¢ne prislichali marketingu.

Taziskovymi pracami v oblasti marketingu sa prezentuju Kotler a McCarthy — Perreault™
Podavaju podrobny vyklad otdzok, ktoré v kontexte s nasou pracou su relevantné. Vacsina po-
znatkov je v latentnej podobe, rozptylend predovsetkym medzi pragmatikmi vo vyrobnych
alebo obchodnych podnikoch.

Aby sa podnik presadil v konkuren¢nom prostredi, utvara komunikacné stratégie, ktoré
obsahuju zdsadne nové postoje v porovnani s klasickymi pristupmi. V sirokom spektre moz-

122 Kotler, P: Marketing management. Analyza, planovani, realizace a kontrola. Praha, Victoria Publishing 1992, s. 4.
3 McCarthy, J. . — Perreault, W. D.: Zdklady marketingu. Praha, Victoria Publishing 1995, s. 53.
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nosti a vyberu komunika¢nych a marketingovych nastrojov na vytvaranie pocitov sa odvija
nevyhnutnost nového nazerania na spristupnenie poznatkov, vyber a uplatnenie vhodnych
podnikatelskych stratégif. Komunikacné aktivity podniku vsak musia smerovat k zahrani¢nym
podnikatelskym subjektom a svojou identitou musia nadviazat na kultdrnu rozmanitost $i-
rokého spoloc¢enského okolia v krajine, kde sa buduju nové trhy. Ak podnik prijme podporu
kultdrnej rozmanitosti ako svoj program, znamena to, Ze vstupuje do zlozitého rozhodovacie-
ho procesu. Podnik musi plne pochopit podmienky trhu, aby mohol stanovit najvhodnejsiu
stratégiu vstupu na trh a zameranie komunikécie.

Priloha 1

Klasicka podoba marketigovej akceptacie

Podnik musi rozhodnut, do akej miery prispdsobi svoju strategicku komunikdciu Speci-
fickému vkusu a preferencidm miestnych trhov. Je teda nevyhnutnd znalost miestneho
prostredia. Strategickd komunikdcia akceptuje rad dalsich faktorov a smeruje k integ-
rovanej komunikdcii, z ktorej odvodzuje Ucelnost pouZitia jednotlivych marketingovych
ndstrojov a ich kombindcii. Na globdlnom trhu, v priemyselnom odvetvi je potrebné aby
manazment poznal praktiky v systéme riadenia a stratégiu, ktord podporuje kvalifikd-
ciu, intenzitu a profesiondlnu spésobilost.

Postupné rozsirovanie poctu marketingovych prvkov

Ziadna kniha o marketingu sa nezaobide bez klasického vykladu tzv. 4P (1. Product, 2. Pri-
ce, 3. Place, 4. Promotion).™ Vzhladom na notorickd zndmost bazalneho chapania marketin-
govych prvkov podrobnejsi vyklad nie je potrebny. V tejto stvislosti je podstatné, ze s vyvo-
jom trhu rastli aj poziadavky na marketing v podobe rozsirovania povodnych 4P o dalsie prvky
(obr. 18). Pohnutkou na rozsirovanie poctu prvkov aj pri tradicionalistickom ponimani marke-
tingu boli skisenosti z praxe. Tie opravnuju podporovat nizsie uvedeny nazor o potrebe 6P.

Marketingové prvky zamerané na fudi, predajny priestor a balenie produktov

Nézor opierajuci sa o nenahraditelnu Ulohu fudi (People) a vzhlad predajného priestoru
(Physical) je dostacujuco presvedcivy a lahko akceptovatelny. Odportca sa aj 7P, t. j. zvysena
pozornost venovand baleniu produktu (Packing).

Marketingové prvky orientované na zakaznika

Pri strategickych uUvahéch sa vychddza v prvom rade z orientdcie na zdkaznika, zo su-
hrnnych aktivit podniku a vytvorenia zisku.

Marketingové prvky zamerané na ticastnikov trhu

Z pohladu tradicionalistického ponimania marketingu a marketingovej stratégie treba
poznat aj dalsie prvky, ktoré sa spravidla priraduju k 4P. Su to prvky znackované ako 5C, pouka-

124 McCarthy, J. E. — Perreault, W. D.. Zaklady marketingu. Praha, Victoria Publishing 1995.
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zujuce na Ucastnikov trhu: 1. podnik (Company), 2. zékaznici (Consumers), 3. distribucné cesty
(Channels), 4. konkurenti (Competitors), 5. zdujmové skupiny (Cooperators) — podnikatelské,
politické, pravne, socidlne a spolocenské skupiny). Zésadne novy pristup k marketingovej kon-
cepcii vyplyva z toho, Ze marketing vyuziva 4P alebo 7P, pripadne 5C a iné podobnym sp&so-
bom odvodené pristupy. V takom ponimani sa vyraznymi komunikac¢nymi nastrojmi stavaju
aj cena a distribucia a nie naopak (ak sa v minulosti marketingova komunikécia chapala ako
zlozka marketingovej stratégie). Z pohladu podnikovej stratégie v spatosti so strategickou ko-
munikéciou je to nednosné.

Marketingovi
sprostredkovatelia

Demografické/ Technické/
ekonomické fyzikdlne
prostredie prostredie

;@&\ produkt %
o
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Obr. 18. Klasicky marketingovy systém

Klasicky marketingovy pristup sa vplyvom novych faktorov meni, najsilnejsimi pricinami st hyperkonkurencné prostredie a nasytenost trhu.
Cielovych zdkaznikov mozno ovplyviiovat viacdimenziondlne. Predovetkym je to primerand komunikacné konzistencia koreSpondujica s po-
sobenim progresivnych marketingovych néstrojov v rozlicnej kombindcii (4P). V kontexte s technologickym vyvojom sa uplatiujd generacne
novsie a Gcinnejsie formy komunikdcie.
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Nazorové konfrontacie vedeckych autorit

Variantnost definicii je odrazom mnohotvarnosti procesov a javov patriacich pod pojem
marketing.”® Zmienky o Ulohe marketingu sa objavuju v pracach Druckera.™ \ zmysle Kotlerovej
a Armstrongovej definicie sa marketing chape ako,spolocensky riadiaci proces, v ktorom jednotlivci
a skupiny vytvaranim a vymenou produktov a hodnot ziskavaju to, co potrebuju a chcd”™ Marke-
ting sa vo vseobecnosti zaraduje do manazérskych disciplin a chdpe sa ako jednaz funkcif riadenia.®

Konstituovanie marketingovych smerov

Ak vychddzame z Kotlerovej a Armstrongovej definicie, ktord hovorf o vytvarani a vymene
produktov a hodnot, musime odlisit marketing od obchodu.™Marketing sa totiz zaobera vy-
skumom a volbou postupov v priestore trhu, obchod sa orientuje na predaj. Je vsak bezné, ze
marketing sa vo svojej rozvinutej podobe zaobera takisto predajom. Tzn., Ze marketing a ob-
chod plnia spolo¢nu funkciu, ktorej hlavnym zmyslom je zabezpecit interakciu podniku s jeho
trhom. Marketing v3ak zahffia obchod vratane stratégie. Dal3ie rozdiely medzi marketingom
a obchodom sa rozlisuju z ¢asového hladiska.

Marketing ako dlhodobd ¢innost

Niektorf autori oznacuju marketing ako dlhodobu ¢innost (dlhodobo pripravované odporu-
¢ania na zéklade vyskumov), obchod ako kratkodobu ¢innost (vykondvanu kontinuélne, neusta-
le). Je zrejmé, Ze marketing na zaklade vyskumov stanovi to, ¢o obchod potrebuije, a tak pomaha
operativnemu predaju (obchod ni¢ neskiima, obchod obsluhuje zékaznika). Vysvetluje to Aurifeil-
le, ked marketing a obchod porovndva so stratégiou a taktikou.®Marketing sa povazoval za ¢ast
alebo sucast stratégie podnikatelskej jednotky a definoval sa ako orientacia na produkt a tym na
zakaznika, orientacia na konkurenciu a vnutrofunkenu koordinéciu. Toto ponimanie sa v pristupe
k zékaznikovi odliSuje podla stylu podnikového riadenia v Japonsku, Eurdpe ¢i Amerike.

OdliSnosti v marketingovej orientdcii japonskych, americkych a nemeckych podnikov

Japonské podniky, ako piSu Deshpande — Farley — Webster sa v porovnani s americkymi
a eurdpskymi podnikmi viac orientuju na zakaznikov a boli velmi Uspesné v krajinach, do kto-
rych sa odvazili vstupit.® Podla Doyleho — Saundersa — Wongovej japonské podniky vlastnia
efektivnu vyrobu a na marketingové ciele adaptovali marketing na rozdiely v chutiach zékaz-
nikov, v konkurencii, $pecifikicii produktu atd”®2 Studia zistila, Ze japonské podniky zamerané

% Marketingovi koncepciu charakterizoval velmi strune Adam Smith uz v roku 1776. Vtedy napisal, Ze,,spotreba je hlavnym dovodom, preco vyrabat”.

%6 Drucker, P. F: The Practice of Management. London, Heinemann 1954.

127 Kotler, P. — Armstrong, G.: Marketing. Bratislava, SPN 1992, 5. 2.

% Teoretické Stidie problematiky marketingu sti o do poctu a rozsahu,nekonecné”, ako nekonecné st vzdy nové a nové problémy, ktoré predostiera
podnikatelskd prax. Preto sti v dalSom z hladiska nazorovej konfrontdcie uvedené iba fragmenty myslienok a skisenosti, ktoré sa postupne stali
zdkladom novsich tedrif marketingu.

2 Kotler, P — Armstrong, G.: Marketing. Bratislava, SPN 1992, 5. 2.

30 Aurifeille, ). M. Marketing sequence 1 6. Poitiers, Universites de Poitiers 1995, s. 5.

BT Deshpande, R. — Farley, U. J. — Webster, E. F. Corporate Culture, Customer Orientation and Innovativeness in Japanese Firms: A Quadrad Analysis.

Journal of Marketing 57/1993, 5. 23 — 27.
2 Doyle, P — Saunders, J. — Wong, V. Japanese Marketing Strategies in the UK: A Comparative Study. Journal of International Business Studies
jar/1986,s. 27 — 46.
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na kvalitu a rozsirenie produktu minuli viac na propagéciu v snahe dosiahnut vysoky podiel
na trhu, pripadne dominanciu. Podobne Kotabe zistil, Ze japonské podniky povazuju stratégie
zavislé od produktu za uUspesnejSie ako tie, ktoré zahfnaju cenu, propagaciu alebo organi-
zacné spolupdsobenie.™ Napriek tomu, ze Nemecko méa najvyssie néklady na pracovnu silu,
nepretrzite dosahuje velky Uspech pre kvalitu svojich produktov a sluzieb, uvadza Bowles."*
Medzindrodna studia kvality Ernst &Young™ ukézala, Ze nemecké podniky sa priblizne dvakrat
viac koncentruju na poziadavky zdkaznika, na produkt a sluzbu ako v USA a trikrat viac ako
v Japonsku. Mussey zase zistil, ze zékaznici spravidla pokladaju produkty vyrobené v Nemecku
za lepsie ako produkty z USA alebo Japonska. Na svetovych trhoch sa okrem Japonska, USA
a Statov zapadnej Eurdpy stale viac presadzovali a presadzuju krajiny juhovychodnej Azie.

Preferencie marketingovych postupov, rozvoj strategickych schopnosti podniku

Trhové orientdcia a inovécia produktu su jadrom strategickych schopnosti trhovo orientova-
ného podnikania, tvrdi Day™ a k tejto myslienke sa vracia aj vo svojich dalsich pracach.® Han -
Kim—Srivastavazase tvrdia, Ze spravne implementované stratégie su vzajomne velmipreviazané.®
Zaroven sa akcentuje potreba predvidat buduiice podmienky na trhu, ¢o presadzuju Leonard-Bar-
ton™, Rumelt, Schendel a Teece™. Studiom stratégif japonskych, americkych a nemeckych podni-
kov na trhu v USA sa Zistilo, Ze na dosiahnutie konkurenénej vyhody sa pouZivali rozli¢né stratégie.
Podla autorov Arora — Gambardella*®sa zistilo, Zze eurdpske a japonské podniky su sutazivejsie ako
americké. V dalsej studii autori Doyle — Saunders — Wong"® dospeli k zaveru, Ze japonské podniky
preferuju dlhotrvajucu perspektivu na Ukor kratkodobého zisku a ndsledne potom vykazuju niz-
Sie zisky ako ich konkurenti. Haar z toho vyvodzuje, Ze Japonci maju vacsi zaujem o rast a dlho-
dobé stratégie na ziskanie podielu na trhu.™ Autori Hout — Porter — Rudden uvadzaju, Ze Japonci
zdoraznuju Standardizaciu produktov, pretoZe vedie k Uspordm vo velkosériovej vyrobe a marke-
tingu, presadzuju globalne integrované stratégie, takze mohli profitovat z redukcie ceny, zlepse-
nej kvality produktu a vyssich preferencif zakaznikov v snahe dosiahnut konkurenént vyhodu.*®
Ale v praxi dobre riadit marketingovu ¢innost znamend dobre vyberat, projektovat a dobre riadit
stratégie. Podnik si musi definovat svoj podnikatelsky individudlny strategicky profil, ktory prebera
centralnu riadiacu Ulohu pri vyuZivani operativnych marketingovych nastrojov.

133 Kotabe, M.: Corporate Product Policy and Innovative Behavior of European and Japanese Multinationals: An Empirical Investigation. Journal of
Marketing april/1990, s. 19 — 33.

134 Bowles, J.: The Riddle of German Quality. Across the Board 1/1993, 5. 54.

35 Emst &Young: International Quality Study Reports 1992.

3 Mussey, D.: German Goods Get High Marks. Advertising Age 8/1992, s. 40.

37 Day, S. G.: The Capabilities of Market — Driven Organizations. Report No. 93 — 123. Cambridge, MA; Marketing Science Institute 1993.

38 Day, S. G.: The Capabilities of Market — Driven Organizations. Journal of Marketing 58/1994, 5. 37 — 52.

% Han, J. K. — Kim, N. — Srivastava, R. K.: Market Orientation and Organizational Performance: Is Innovation a Missing Link? Journal of Marketing
oktober/1998, s. 30 — 45.

™0 | eonard-Barton, D.: Core Capabilities and Core Rigidities: A Paradox in Managing New Product Development. Strategic Management Journal
leto/1992, 5. 111 = 125.

™ Rumelt, R. P — Schendel, D. E. — Teece, D. J.: Strategic Management and Economics. Strategic Management Journal zima/1991, 5.5 — 30.

2 Arora, A. — Gambardella, A.: Domestic Markets and International Competitiveness: Generic and Product — Specific Competencies in the Enginee-
ring Sector. Strategic Management Journal Summer Special Issue 1997, 5. 53 — 74.

™ Doyle, P — Saunders, J. — Wong, V. Japanese Marketing Strategies in the UK: A Comparative Study. Journal of International Business Studies
Jar/1986, 5. 27 — 46.

™ Haar, J.: A Comparative Analysis of the Profitability Performance of the Largest U.S., European and Japanese Multinational Enterprises. Manage-
ment International Review 3/1989, 5. 5—18.

™5 Hout, T. — Porter, M. E. — Rudden, E.: How Global Companies Win Out. Harvard Business Review september — oktéber/1982, 5. 98 — 108.

67

9.



REFLEXIE

Modifikacia predstav o marketingovych funkciach

Vyvoj ndzorov na riadenie a marketing a predovsetkym skisenosti z praxe modifikuju za-
korenené predstavy o marketingovych funkcidch. Pritom je zrejmé a nikto to nepopiera, ze
marketing bezprostredne suvisi so strategickym riadenim podniku. Potvrdzuje to aj Schwarz,
ked uvadza, Ze ,pri uplatiovani marketingového systému riadenia podniku je marketingova
stratégia totozna s podnikovou stratégiou”

Predchadzajuca téza vlastne zacleriuje marketing do ucelenej koncepcie riadenia podni-
ku™V tom zmysle sa v pracach Petersaa Watermana,® ale aj dalsich autorov analyzuje otazka,
ktord je podstatna v interakcii riadenia a marketingu. Je to vlastne identifikacia rozhodujucich
vlastnosti Uspesnych podnikov. Podla Mefferta na trhu dochaddza k neustdlemu vyvoju a jeho
podstatou je zmena predavajucich trhov na trhy kupujucich, ¢o bezprostredne vplyva na ria-
denie podniku."

Vyznamnejsi posun v ndzoroch na Ulohu marketingu nastal akceptovanim marketingu
ako integrujuceho principu vsetkych podnikovych aktivit, ¢o v danom obdobf predstavoval
tzv. holisticky pristup. Uvadza ho Majaro (obr. 19).%°

Marketing sa postupne viac zameriava nielen na trh a produkt, ale ¢oraz viacej na zakaz-
nika a jeho spravanie. Z toho pramenf sledovanie zdkaznika a vytvaranie jeho pocitov. To je
mozné zvysenim komunikacnej aktivity. Povodna marketingova koncepcia tak ziskava novd
dimenziu, ktord ma rozhodujuci vyznam pre dalsf vyvoj marketingu.

Obr. 19. Holisticky pristup

Spo\oée“5ké pr: OStred/.e k uspokojovaniu
zakaznika
Podn'\kate/‘ske, Model je pravdivy iba vtedy, ak je poslanim
Vizia prostredie - podniku uspokojovat potreby zdkaznika. Podni-
Poslanie podniky Tvorivost ky, ktoré sa zaujimajd iba o vynosy na trhoch,
Stratégia dInovacla uspokojujii zékaznika skor nahodne a nemaj
zanucend perspektivu Gspechu. Styri- satelity
charakterizujdice holisticky pristup sa navzdjom
Tl ovplyviujd a obohacujd.
lo¢n
Vedomosti Sz%?e%née
hodnoty

Ry e
Poloca nské p\,osﬂed\

46 Schwarz, 0. Ffektivni marketing — taktika podnikanf. Praha, Grada 1992.

7 Informacny materidl Marketing ako ucelend koncepce. Praha, Management Focus International Consulting Group, s. 1. 0. 1992.

8 Peters, T. J. — Waterman, R. H.. Hleddn dokonalosti: zkusenosti z cinnosti nejlépe prosperujicich americkych spolecnosti. Praha, Pragma 2001.
¥ Meffert, H.. Marketing management. Praha, Grada Publishing 1996, s. 19.

50 Majaro, S.: Z&klady marketingu. Praha, Grada Publishing 1996.
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Antagonizmus tvoriacej sa nazorovej integrity a prevladajucej tradicionalistickej inercie

Aj vplyvom narusenia ndzorovej integrity sa opakovane prejavuju snahy,udrzat” tradicionalisticky
nazor na marketing.” Ale & uz to prizndvame, alebo nie, marketing sa meni, nadobuda novi podobu.

Viaceri autori svojimi zdvermi sa odchyluju od tvrdeni stale prezivajucej klasicistickej
marketingovej tedrie. Patria medzi nich Scott™, Zyman', Kashani™, Schultz — Tannenbaum —
Lauterborn™s, Thorson — Moore.® V odbornej literature su vsak iba ,zablesky” nového vykladu
funkcii marketingu s premenami v spoloc¢nosti a v podnikoch.

Otvorene nastoleny problém s ambiciou dosiahnut zmenu, sa objavil v pracach americkych
autorov pod vedenim Riesa a Trouta.™ Ich prace sa zameriavaju na novd formu marketingu tzv.
Category Marketing. Podla nimi formulovanej tedrie v povedomi zakaznika treba vytvorit obraz
0 znacke ako vodcovskej vo svojej kategorii. Tvrdia, Ze az 90% marketingovych ukonov alebo
postupov sa zameriava na komunikaciu so zdkaznikom. Pritom je dolezité, aby sa v povedomi
zékaznika dosiahlo vyrazné odlisenie znacky, produktu, podniku od konkurencie a vytvorilo sa
ich vynimocné postavenie. Nie je podstatné, ktory vyrobca bol prvy, ale kto sa spéja s tou-kto-
rou kategoriou, do ktorej je dany produkt zaradeny a do ktorej sa zabuduje. Ak niekto chce byt
vodcom, v jeho ¢innosti musi byt podstatné Usilie upravit vnimanie zékaznika o znacke v rdamci
kategorie. To vedie k nutnosti, Ze je potrebné vytvorit kategoriu, kde konkurenti nie st alebo sa
este nepresadili, a cez komunikaciu budovat povedomie v tejto kategdrii.

Treba tiez brat na zretel, Ze ak chyba tedria zodpovedajlica danej situécii, Zivot sa nezastavi.
Nastupuje tvrdy pragmatizmus riesiaci aktudlne problémy bez ohladu na ndzory vedeckych au-
torft a stupen formovania vseobsaznej tedrie. Tento stav z velkej Casti charakterizuje aj sic¢asnu
situaciu. Napriek tomu, Ze sa objavuju nové néstroje a nové informacné technoldgie. Internet
umoznuje nadviazat komunikac¢né spojenia s ktorymkolvek miestom na svete. To st zmeny, kto-
ré nemaju obdobu a celkom prirodzene vyvolavaju retaz dalsich zmien a tym aj poziadaviek.

Prax vSak jednoznacne potvrdzuje, ze marketing sa stava sucastou komunikacie, ze komu-
nikac¢na stratégia je sucastou podnikovej stratégie. A to je z hladiska prezitia a rozvoja podniku
Uplne nova skutocnost. Nastava situdcia, ked treba nanovo zvazit chdpanie podnikovej straté-
gie, strategickej komunikécie a marketingovej stratégie, ich nadvaznost a vzdjomnu suvislost.

Signaly instituciondlnych autorit vo vztahu komunikdcie a marketingu

Napriek prevlddajucim dihoro¢nym riadiacim Struktdram v podnikoch a institucidch moz-
no pozorovat zmeny vo vztahu marketingu a komunikacie. Napr. najvacsia svetovéd agentura
na vztahy s verejnostou Burson Marstellar zo svojho ndzvu vypustila slova ,public relations”

T Najvacsmi sa to prejavuje vo vzdeldvacom procese, kde sa v mnohych pripadoch doteraz zndme, ale bezné poznatky predostierajd ako nemenné
teoretické zdklady.

12 Scott, D. M. Novd pravidla marketingu a PR. Brno, Zoner Press 2008.

5 Zyman, S.: Konec marketingu, jak jsme jej dosud znali. Praha, Management Press 2005.

154 Kashani, K.: Proc uz neplati tradicni marketing. Bmo, Computer Press 2007.

5 Schultz, D. E. —Tannenbaum, S. I. — Lauterborn, R. F.: The New Marketing Paradigm: Integrated Marketing Communications. United States,
McGraw-Hill 1993.

6 Thorson, E. — Moore, J.: Integrated Communication: Synergy of Persuasive Voices. Hillsdale, NJ, Lawrence Erlbaum, Inc. 1996.

7 Ries, A. —Trout, J. vydali zakladajicu knihu a s tvorcami novej metddy v marketingu: Positioning: The Battle for Your Mind. New York, McGraw-
-Hill 1980. Dalie préce na dané teoretické zévery nadvazujd. Ries, A.: The 22 Immutable Laws of Marketing, 1993. Ries, A. — Ries, L.: The 22
Immutable Laws of Branding. London, HarperCollins 2002, Business the Ultimate ResourcesTM. A Bloomsbury Reference Book. Ries, A. — Ries, L.:
Marketing: The Importance of Beany First. London, Bloomsbury Publishing 2002, 5. 61. Ries, A. — Ries, L.: The Origin of Brands: Discover the Natural
Laws of Product Innovation and Business Surfoval. London, Harper Business 2004. Al Ries je predsedom a zakladatelom konzultacnej agentury Ries
& Ries v Atlante, USA, venujticej sa marketingu. Laura Ries je spoluvlastnitka a partnerka. DalSie stvislosti st dostupné na www.ries.com.
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a agentura Saatchi & Saatchi zo svojho ndzvu vypustila slovo,advertising”. Menia sa aj manazéri
— musia pripustit, ze cely Zivot sa budd musiet ucit, zdokonalovat sa a neustdle zvysovat svoje
znalosti, ziskavat nové vedomosti, nové pohlady na vec a nové néstroje vplyvu na zékaznika.™

Prehodnocovanie definicii marketingu

Ak si polozime otézku, z akého dévodu dochadza k permanentnym suplementom pretva-
rajucim kodifikované definicie marketingu, existuje iba jedna odpoved. Vietko sa meni, musf sa
zmenit aj definicia. Ak ma vystihnut jeho obsah a podstatné atributy. Napriklad uznavany institut
marketingu Chartered Institute of Marketing vo Velkej Britanii oproti zndmym definicidm novo
oznacuje marketing ako ,proces riadenia, v fiom sa za Ucelom zisku ur¢uju, odhaduju a uspoko-
juju poziadavky zdkaznikov” Aj Americkd marketingova asocidcia (American Marketing Associa-
tion) sa pred niekolkymi rokmi isty ¢as venovala zistovaniu, ¢i je ich definicia marketingu vhodna
a presnd. Nova definicia obsahovala jednu velkd zmenu — chybalo v nej slovo zisk. MoZno dedu-
kovat, Ze k tejto zmene doslo pravdepodobne preto, Ze pbdvodna definicia vyradovala statisice
marketingovych profesiondlov, ktorf pracovali pre charity a iné neziskové instittcie. Anglicka defi-
nicia by mohla vyraz,za ucelom zisku” nahradit slovom efektivne” A azda aj vyrazom,za Ucelom
dosiahnut ciele podniku” Jednoduchsia definicia je, ze ,marketing znamena predaj produktoy,
ktoré sa vyrobcovi nevratia, fludom, ktorf sa k predajcovi vratia” Oznacenie produkt, ktory sa ne-
vracia” zdéraznuje, ako je doélezité, aby slub (dany reklamou alebo opisom na obale) suhlasil so
skutoc¢nou kvalitou produktu.™ Uroven kvality by mala odpovedat tomu, ¢o sa hovorf v reklame.

Z hladiska skiimania obsahu a podstaty marketingu je zaujimavé porovnat dve formali-
zované tvrdenia.

Pri porovnani definicie AMA s definiciou Americkej asocidcie reklamnych agentur
(AAAA — American Association of Advertising Agencies) nachddzame definiciu integrovanej
komunikacie.®
1. Definicia AMA. Formulacia definicie obsahuje: ,Je to spésob pldnovania marketingovej

komunikécie, ktory si uvedomuje pridant spotrebitelski hodnotu jednotného planu,
hodnoti strategicku rolu celej Skaly komunika¢nych disciplin (reklamu, marketingovu
odozvu, podporu predaja a public relations) a kombinuje tieto discipliny, aby sa dosiahla
zrozumitelnost, ucelenost a maximalny vplyv komunikacie dokonalou integraciou jed-
notlivych posolstiev! Tieto zavery vzajomne na seba nadvézuju. Podla AMA je jasné, ¢o je
marketing a z toho vyplyvajica marketingova komunikacia.

2. Definicia AAAA. Novokoncipované definicia uz marketingovi komunikaciu definuje vra-
tane vztahov s verejnostou (PR). V takomto ponimani vsak absentuje prepojenie marke-
tingovej komunikacie s podnikovou stratégiou, a teda komunika¢nou stratégiou vycha-
dzajucou z najvyssej riadiacej pozicie v podniku.

Pokus o renesanciu marketingu

Nézorové rozhranie medzi preferenciami klasického a tzv. nového marketingu (New Mar-
keting) je miestom neustdlej konfrontacie a predostierania ¢asto protichodnych argumentov

18 Smith, P: Moderni marketing. Praha, Computer Press 2000, s. 4.
% Tamie, s. 4.
160 Integrovanti komunikdciu podrobnejsie zdvodnime a podrobne opiseme v dal3ej Casti.
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podporujucich prezentované tézy. Najcastejsie presadzovanym nazorom je nevyhnutnost do-
konalého poznania zakaznikovych potrieb a individualizécia produktov podla zékaznika.
Novy marketing sa nebude zameriavat ani tak na samotny akt kupy, ako skor na vytvorenie
a udrziavanie postojov a pocitov pri spotrebe produktu. Ale pri ziskavani novych zékaznikov,
riadenf efektivnych vztahov so zékaznikmi, Usili predat viac a udrzat si lojalitu sicasnych zakaz-
nikov si ziada analyzovat marketingové aktivity a poskytovat lepsie sluzby. Techniky, ktoré boli
Uspesné v minulosti, sa stavaju ¢im dalej tym menej efektivnymi.
Novy marketing akceptuje zmeny, ktoré sa dnes deju so zdkaznikom. Na zaklade zmien
v spotrebitelskych zvyklostiach pre novy marketing mozno urcit sedem hlavnych trendov:
= zakaznik straca vézbu na velké znacky,
= spotreba sa racionalizuje,
= reklama v socidlno-virtudinych svetoch,
= klasicky marketing sa spéja s novymi formami.
= (isté svedomie predéva viac,
= marketing sa stava orientaciou zékaznika,
= cesta k zdkaznikovi vedie cez jeho dusevno,

Predstavitelom tejto novej éry marketingu sa stdva tzv. Smart-shopper, zakaznik, ktory,pre-
kukol” uz reklamu a jej manipulacné postupy a neakceptuje implicitné podsivanie kipnych
motivov. Pozorovatelné premeny su dilema znaciek, racionélny kupujici a virtudina realita.

Dilema znaciek

V minulosti zakaznik kupoval znacky. Symbolizovali isty Zivotny postoj, prislusnost k istej
socialnej vrstve.*® Kiipne spravanie mladsej generacie vykazuje mnozstvo alternativ podmie-
nenych jej momentélnou naladou. Napriek vieobecnému nesuhlasu aj odbornikov z praxe
vdzba vyluc¢ne na velké znacky dosluzila.

Raciondlny kupujuci

Racionalita kipneho spravania neznamend orientaciu iba podla parametrov produktu. Ide
skor o to, ze zdkaznik sa naucil porovnavat cenu, kvalitu a uzitocnost produktu. Racionalita sa
premieta do vyhod, ktoré produkt zakaznikovi ponukne.*® Pokial zékaznik dostane ten isty
uzitok od lacnejsieho produktu, kiipi ho bez ohladu na znacku. To isté sa tyka kvality. Zdkaznik
si je vedomy kvality produktu, ale pozaduje ¢o najnizsiu cenu. Porovnanim viacerych produk-
tov si vybera ten, ktory je cenovo najpristupnejsi. Kvalita sa u neho prestva do oblasti sluzieb
spojenych s produktom. Mytus vyrobnej znacky sa nahrddza mytom servisnej znacky." Velku
ulohu hraju nové virtudlne formy predaja, predovietkym internet.'

161 Dostupné na www.ibispartner.sk.

162 Dnes sa uz nepresadzuje prislusnost k jednej kategdrii. Mladsia generdcia je menej formdlna. Rano si oblecie teplaky, predpoludnim dZinsy a vecer
Saty od Diora. Na obed si daju pérok v rozku a vecerat idd do najdrahsej restaurdcie v meste.

' \ynikajuci pristup sa v tomto ohlade podaril podiku SPAR s produktom SPAR American Cola. Slogan,,|f you can 't taste the difference, why pay the
difference?” akoby charakterizoval kupne sprdvanie mladej generdcie.

164 Takto napr. uz pred rokmi Mercedes zacal pretvarat svoju znacku na servisnd. Zacalo sa to zakaznickym casopisom v celosvetovom meradle, neskor
sa k tomu pridruzila servisnd a kreditnd karta a vytvoril sa program,zdZitkov” ako sprievodny program zdkaznickeho Casopisu.

165 Napriklad velki producenti caju ako Mesmer alebo Teekanne si vytvorili tzv. pecat TransFair, ktord zarucuje, ze podnik nepatri k tym, ktory vyko-
ristuji pracovné sily tretieho sveta. Cisté svedomie je trendom. V Nemecku zacal Foron propagovat svoje chladnicky bez freénov a ostatni velki vy-
robcovia takisto okamyZite presli na tento spdsob reklamy. VacSina zien poznd prirodnd kozmetiku, ktord nepouziva na testovanie pokusné zvieraté.
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Rast komunikaénych aktivit
v strategickom riadeni podniku

Predstavu o prioritnom vplyve marketingu na zisk mozno spochybnit. Marketing musf
identifikovat, vyhodnocovat a vyberat trhové prileZitosti a predkladat stratégie na dosiahnu-
tie popredného, ak nie dominantného postavenia na cielovych trhoch. Svoje zistenia méze
vyuZzit na tvorbu marketingovej stratégie, ale ta musf vychadzat zo stratégie podniku. To zna-
mena, Ze zakonite sa musi opierat o rozhodnutia vrcholového vedenia podniku. Strategické
rozhodnutia vznikaju na najvyssej Urovni. Tie sa musia transformovat do marketingovych ak-
tivit. Tak isto ,zhora” sa zacina komunikacia. Jej previazanost s marketingom je nevyhnutna
a komunikécia musi byt systematickd, neustéla. Vrcholové vedenie podniku musi mat z Urov-
ne marketingu vzdy relevantné informacie o trhu, ktoré sa prostrednictvom komunikécie do-
stanu na spravne miesto vcas a v zodpovedajucej kvalite. AZ na zaklade poznania trhu sa vr-
cholovi manazéri podniku moézu spravne rozhodnut. V tomto chapani marketing tvorf nosnu
Zlozku zabezpecujicu prisun informacif na riadenie a realizaciu podnikovych cielov. V skutoc-
nosti vedenie podniku nemusi mat dost relevantnych informécif tykajucich sa trhu. Je to casty
pripad signalizujuci, Ze narastd vyznam komunikdcie vnutropodnikovej, ale aj mimo podniku,
smerom k vonkajsiemu okoliu (obr. 20).1

Obr. 20. Hierarchia
komunika¢ného
pbdsobenia —
vztah strategickej
komunikécie,

/v marketingu a trhu

Aktudlne Komunikdcia prerasté do velkych rozmerov.
/ informéacie Komunikovanie Prenikd na miesta, ktoré v minulosti- boli
Marketing vo veciach nepovsimnuté. Komunikat (sprdva, informé-
Trh Komunikovanie  podniku cia) sa odvija od trhu cez relevantné zlozky
VO veciac_;h/trhu smerom az po zdkaznika a rovnakou cestou sa vracia.
\,,trhovanle' ingggr?gkra Pulzuje” medzi zakaznikom, produktom
Nawilnz a podnikom (vyrobcom).
informacie

.

Komunikacia vo veciach podniku, ¢i vo veciach trhu je viadepritomna ako napr.:
= Produkty — obal, informacie na obale, komunikécia.
= Sluzby - informécie o sluzbach, propagécia, komunikacia.

166 Kotler, P: Marketing management. Analyza, pldnovani, realizace a kontrola. Praha, Victoria Publishing 1992.
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= Skusenosti — odovzdavanie skisenosti, komunikacia.

= Udalosti — informécie, komunikacia.

= Osoby - prezentdcia, komunikacia, posolstvo.

= Miesto - popularizacia, propagacia, komunikovanie.

= Vlastnictvo — informacie, ponuky, komunikacia.

= Podniky (institucie) — ziskanie dobrého mena, komunikacia.
= Informécie - komunikacnd databaza, komunikécia.

Ako vidno, marketing prestva svoju pozornost na komunikaciu so zdkaznikom. Nastdva
obdobie, ked komunikacia je to najdéleZitejsie a podstatné. Marketing nadobuda funkciu ko-
operandu.

Zmena pozicie marketingu v podnikovej Struktire

Marketing nemdze byt samostatnd, fraktdlna disciplina, ani samostatna ¢innost v podniku,
ale tvori neoddelitelnu sucast podnikovej komunikécie a ostatnych podnikovych ¢innostf.

Vplyv novych technolégii na premeny spolo¢nosti spolu s radom inych faktorov doviedol
marketing ako systém k obmedzeniu svojej funkénosti a naplno sa prejavil jeho kriticky stav.

Ako vyplynulo z predoslych Uvah, globédlna ekonomika je sprevadzana radom zbieha-
jucich sa kriz, a vplyvom inercie absolutizujucej,Zelezné zakony” marketingu iba staZzuju su-
¢asné celosvetovou finan¢nou krizou zndsobené problémy podnikov institdcif ¢i korpordci.
Vznik velkych korporacii vyvijajucich podnikatelské aktivity v globdlnom rdmci je zaloZeny na
modernych technoldgidch. Je preto jednoznacné tvrdenie, Ze marketing v klasickej podobe
prave zmenou spoloc¢enskych podmienok je uz nespésobily pInit Ulohy podniku vo vztahu
k zdkaznikom a spolo¢enskému okoliu.

Viychodiskom je vyuzivanie modernych komunikacnych technolodgii a zapojenie sa do
medzindrodnych podnikatelskych sieti, ako aj raciondlny pristup k formovaniu strategickej
komunikécie podniku.

To znamen3, Ze je nevyhnutne sucastou podnikového riadenia s akcentom na zabezpe-
Cenie stanovenych podnikovych cielov. Tie su zhrnuté do zadkladnych vonkajsich prejavov
sprdvania podniku v podobe uspokojovania potrieb zdkaznikov a tym dosahovania trvalej
konkurencnej vyhody oproti okoliu a vytvérania hodnot pre podnik i pre zakaznika.

Marketing totiz prekonala komunikacna aktivacia najvyssieho vedenia podniku priamym
zasahovanim najvyssieho manazéra podniku do podnikovej komunikdcie. Je to nevyhnutné
vzhladom na rastucu konkurenciu a stéle zloZitejsie podmienky podnikania. Vyslovené tvrde-
nie treba vsak spravne pochopit.

Marketing nikto nezatracuje, nadalej si zachovéva svoje funkcie spaté s trhom, ale pre-
sadzuje ich v ,objati” podnikovych komunikacnych procesov. Je predsa zrejmé, Ze Uloha PR
v podniku vzrastla natolko, Ze ho nemdze riadit marketingovy manazér alebo Utvar na Urovni
marketingovej komunikacie. Drucker v zhode s definiciou AMA opisuje marketing ako ,pro-
ces pldnovania a praktického uskutocriovania koncepcie rozvoja, cenovej tvorby, propagacie
a distribucie myslienok, vyrobkov a sluzieb s cielom formovat vymenné vztahy zabezpecuju-
ce uspokojovanie individudlinych a spoloc¢enskych potrieb”'

67 Drucker, P. . Vision for the Future. Chicago, AMA Chicago. Journal of Marketing 1994, s. 2. Vzhladom na vyvoj a preukézatelné skutocnosti v su-
casnych podnikovych procesoch mozno s tymto ndzorom polemizovat.
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Priorita podnikovej komunikdcie

Novsi pristup priorizuje podnikova komunikdacia vychadzajuca z produktu alebo znacky,
a na nu je napojend marketingova stratégia a jej nastroj marketingové komunikéacia.'®

Podnikova komunikacia reflektuje, pripadne koriguje situaciu na trhu. Na tom zéklade
vznikaju predstavy o podnikovej a tym aj marketingovej stratégii. Aj ked sa predovsetkym vac-
Sina teoretikov este stéle priklana k uceniu Kotlera a nadalej sa jeho nazory nekriticky prebera-
jU a vyucuju, badatelnd je uz intenzivnejsia vymena nazorov na Ulohu marketingu v systéme
riadenia podniku.'®

Marketing ako kooperand komunikdcie

1. Napriek publikovanym ndzorom, nastolujuicim novy pohlad na komunikdciu a marketing,
sa vela nezmenilo ani v oblasti tedrie. Inercia pdvodnych poznatkov je takd velkd, Ze potlaca
odportcania odbornikov odskusané v praxi s potvrdenim ich uzito¢nosti.

Podstatou problému je, Ze marketing sa chdpe ako sutaz o produkt, ale takyto postoj ne-
vedie k Uspechu. Ak sa ¢asto opakuje tvrdenie, Ze ,zédkaznik nekupuje produkt, ale pocity”, ma
to svoj dovod. Ten je skryty v kontexte citovanej myslienky. Pocit sa totiZ vyvoldva priaznivymi
vnemami a komunikacnym pdsobenim rozli¢cného druhu. Ide vlastne o dosahovanie komu-
nikacnej prevahy a ocakavanej Urovne vnimania zdkaznika, ktory by mal byt presvedceny, ze
podnik je v danej oblasti vodcom, a Ze dand znacka sa spdja s prislusnou kategdriou, v ktorej
zaroven urcuje pravidla a priestor. Na to vsetko je potrebnd komunikacia, ktord sa stava zékla-
dom na ziskanie a udrZanie zakaznika.

2. Pri Gvahach o mozZnej dominancii komunikacie nad marketingom treba brat do Uvahy, Ze
pragmatické poznatky nemusia byt smerodajné. Predsa su vsak urcitym signalom predpokla-
dajucim potrebu problematiku hlbsie preskimat. Treba pritom uznat, ze pojem marketing sa
po dlhych desatrociach pouzivania stal fetiSom a niet vzdy dost odvahy spochybnit zakorene-
né nazory, vyslovit odlisny nazor.

168 Uvedeny pristup vychadza z riadiacich skdsenosti a praktickych aplikdcif autora tejto knihy v1.0.C. Holding, a. s.
169 Kotler, P: Marketing management. Analyza, planovani, realizace a kontrola. Praha, Victoria Publishing 1992, s. 19. Uvedeny vyvoj bol doplneny
komunikacnou zlozkou, ¢im sa postiva diskusia o nazoroch na marketing a jeho funkcie.

74



Tedria a prax komunikacie
2/ Komunikdcia verzus marketing

Komunikac¢na a marketingova stratégia

Pri sic¢asnej Urovni znalosti uz neobstoji z4Zeny pohlad na podnikovu stratégiu, v ktorom
nosnym elementom stratégie je marketingova stratégia.” Je zrejmé, Ze marketingova straté-
gia sa stala sucastou komunikacnej stratégie a iba v tom zmysle mozno pristupovat aj k tradic-
ne uznavanym teéridm. Podla Kotlera marketingova stratégia,je marketingova logika, ktorou
podnik dosahuje svoje marketingové ciele. Marketingova stratégia pozostéva z rozhodnuti
o nékladoch marketingu, o marketingovom mixe a o alokacii marketingovych zdrojov vo vzta-
hu k oc¢akdvanym environmentélnym a konkurenénym podmienkam”" McDonald tvrdi, Ze
formulovanie marketingovej stratégie je jednym z najkritickejsich a najzlozitejsich elementov
celého marketingového procesu. Vo vztahu k ostatnym manazérskym Urovniam predpoklada,
ktoré silné stranky treba v podniku rozvijat, ktoré slabé stranky utimovat a akym spdsobom.
Marketingové stratégie napomahaju prijimat taktické rozhodnutia s cieflom zosuladit aktivity
podniku s trhovymi prilezitostami“' Tomek vymedzuje tvorbu marketingovej stratégie podni-
ku ako ,rozhodovanie o rozvoji predaja a vyrobného programu, o programe rozvoja jednotli-
vych produktov a sluZieb, o cieloch a spésoboch zvysovania predaja produktov a rozsirovania
trhov a o rozvoji vietkych zloZiek marketingovych kombinacif“'” Hordkovd pod marketingo-
vou stratégiou rozumie  dlhodoby koncept ¢innosti podniku v oblasti marketingu a jej zmys-
lom je premyslene a Ucelne rozvrhnut zdroje podniku tak, aby sa mohli ¢o najlepsie spinit dva
zakladné ciele, spokojnost zékaznika a dosiahnutie vyhody v konkuren¢nom zapase”™ Jedlic-
ka sumarizuje viaceré ndzory domdacich i zahrani¢nych autorit a dospieva k ndzoru, Ze, ,marke-
tingova stratégia je dlhodobejsi plan ¢innosti podniku zamerany na jeho trhové fungovanie
z pohladu vyty¢enych cielov v nadvéznosti na vnutorné, ako aj vonkajsie podmienky a ich vy-
uzitie pri dosahovanf trhového efektu”" Marketingova stratégia v zmysle tradicionalistického
pristupu povazuje za podstatné marketingové prvky a ich kombindcie (4P), ako ich uvadza
McCarthy a Perreault.’™ Takto ponfmana marketingova stratégia sa opiera predovietkym o kva-
litny produkt. Ten prekondva neustaly vyvoj, aby v danom ¢ase bol schopny odolavat konku-
rencii. Hlavne z toho dévodu sa trh permanentne obohacuje modifikovanymi a novymi pro-
duktmi. Preto podnik svoje produkty nepretrzite inovuje, a tym vznikd potreba vytvérat nové
kombinacie marketingovych nastrojov, ktoré by ziskali zdkaznika ponukanym produktom. Tato
obmena sa stava nevyhnutnou na jeho preZitie. Kvalitny produkt vyvoldva zaujem zékaznikov,
dobre sa preddva, stava sa vieobecne znamym a postupne sa stava,pojmom’, znackou.

Pre strategicku komunikaciu je klti¢ova globalna komunikacia

Globalizacia ekonomiky, otvorenost trhu, dohody o volnom obchode, velké ekonomické
priestory — to su pojmy dnesnej reality. Neustale inovacie, vyuzivanie novych technoldgii, ak-
centovanie environmentalnych poziadaviek a globalizacia svetovej ekonomiky v sic¢asnosti

™ Treba rozliSit strategicky marketing, ktory je obsahom strategickej komunikcie (kompetencia vedenia podniku), a marketingov stratégiu, teda
stratégiu postupnych marketingovych krokov, ich nacasovanie, detaily postupu a pod., o je ndpliiou prac marketingového oddelenia.

' Kotler, P — Armstrong, G.: Marketing. Bratislava, SPN 1992.

72 McDonald, M.: Marketing Plans. Oxford, Butterworth — Heinemann 1993.

7 Tomek, J. — Koudelka, J. — Sramek, P: Marketingové strategie podniku. Praha, Management Press 1992.

" Hordkova, |.: Marketing v soucasné svétové praxi. Praha, Grada Publishing 1995.

7 Jedlicka, M.: Marketingovd stratégia podniku 2. Trnava, Magna 1998, 5. 91.

76 McCarthy, J. E. — Perreault, W. D.: Zéklady marketingu. Praha, Victoria Publishing 1995.
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nuti podniky venovat sa vo zvysenej miere otadzkam globalizacie komunikécie. Ako pozname-
néva Salatin:, Konkurencia v oblasti komunikécie sa presunula na medzinarodnu troven. Ti, ¢o
sa zdaju byt obrami na Urovni eurdpskej krajiny, st na svetovej Urovni trpaslikmi. "

Nové komunika¢né a informacné technolégie umoznili, aby sme vytacali cislo (telefonu)
lokalne a boli spojeni globalne.” Plati to prinajmensom pre tie miliény privilegovanych fudi
vo viac ako 100 krajindch sveta, ktoré su napojené na internet. V suvislosti s televiziou sa hovo-
ri predovsetkym o liberalizacii, privatizacii, deregulécii a pod.’”

Viyznamnym prvkom trhu je slobodnd volba konzumenta a prospech vyrobcu, ak dokéze
uspokojit zakaznika. Brecka,"™ Galtung a Vincent™ sa zhoduju v nazore, Ze globalna komuniké-
cia transformuje svet najméa materidlne.

1. Globalne siete (Global Networks). Pojem siet sa pouziva na oznacenie nového druhu
organizovania spoluprace ekonomickych subjektov na zéklade moznosti vyplyvajucich
z globalnej informacno-telekomunikacnej siete internet. Globalnu siet vyuzivaju banky,
burzy, reklamné a obchodné podinky, poistovacie spolo¢nosti, ale ¢oraz Castejsie aj jed-
notlivci ako stkromné osoby.

2. Globdlna stratégia sa zaklada na odhalovaniinterakénych vztahov podnikov na svetovych
trhoch. Ich rozvoj sa postupne odvodzuje od rozsahu ich pdsobenia na trhu (prenikanie
na nové trhy), od rastu flexibility podniku sirenim nielen obchodnych, ale aj vyrobnych
aktivit do oblasti s vyhodnejsimi podmienkami (mzdovymi, obstardvanie surovin a pod.).
V neposlednom rade je to zavislost odvodena od informéacif a irovne vedomosti. Celosve-
tova spolupréaca v inovéaciach zainteresujuca mnozstvo [udi je iba ziaducou predstavou.
Lenze zatial ¢o spolupréaca velkych podnikov zaostava, prave podniky maju casto velké
benefity pri tvorbe novych myslienok, vzrastajucu schopnost sutazivosti v obchodovani.
Tento vyvoj vsak nemdze byt trvaly. Budicnost komunikacie sa totiz nemdéze opierat len
0 nové technoldgie a nové média, ale predovsetkym o nové pristupy vyplyvajice z hl-
bokého pochopenia ludskej psychiky a Specifickych potrieb ¢loveka v buducej socidlno-
-ekonomickej situdcii. To znamend presmerovat dnesny, zizeny pohlad na komunikaciu
so Sirsimi konttrami. Z toho vyplyvaju aj formulacie kltcovych zasad komunikdacie Wikino-
miky, ktoré sa pokusili vymedzit Tapscott a Williams.® Su to:

= Otvorend komunikdcia. Zasada otvorenosti povzbudzuje podniky vyhladavat talentova-
nych ludi z celého sveta, aby prispievali svojou pracou.

= Sebarovnost. Je potrebné eliminovat tradi¢né hierarchie. Ziaduca je spolupraca vetkymi
smermi, nielen hierarchicky zhora nadol.

7 Salaiin, J. M.: A qui appartien la télévision? Paris, Aubier 1989, 5. 92. Cit. podla Brecka, S.

78 Jeden telefn, jedno Cislo, jeden ticet — tak znie slogan budicnosti, podla ktorého by kazdému cloveku pri narodent pridelili jedinecné Strndst-
miestne osobné ¢islo a podfa ktorého by bol kazdy evidovany. Nahradi dnesné cisla obcianskych a vodicskych preukazov, pasov a bankovych kariet.
Uvedené ¢islo bude zakddované do prideleného vreckového pristroja a bude stacit na zavolanie kohokolvek na svete.

79 Brecka, S.: Globalizdcia a regionalizacia masovej komunikdcie — dve strany jednej mince. Otazky Zurnalistiky 2/1998. Dostupné na www.aepress.sk.

"8 Brecka, S.: Globalizécia a regionalizcia masovej komunikdcie — dve strany jednej mince. Otazky Zurnalistiky 2/1998. Dostupné na www.aepress.sk.

'8 Galtung, J. — Vincent, R.: Global Glasnost: Toward a New World Information and Communication Order. Cresskill, NJ, Hampton Press 1992. In: Brecka,

S.: Globalizicia a regionalizacia masovej komunikdcie — dve strany jednej mince. Otdzky Zurnalistiky 2/1998. Dostupné na www.aepress.sk.

"8 Tapscott, D. a Williams, A. upozomili na nové sposoby spoluprace a inovdcif a vymysleli pojem wikinomics. Vznikol z havajského vyrazu wiki

(rychly, culy) a z casti anglického slova economics. Rovnako pomenovali aj svoju knihu. V nej na prikladoch z umenia, Skolstva aj z tazkého prie-

myslu dokazujd, Ze podnikanie a celti fudsku spolocnost menia nové sily.
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Zdielanie. Povzbudzuje spolupracovnikov, ktori sa dokdzu podelit so svojou infrastruktu-
rou, myslienkami a nézormi. Treba spristupnit a vyuzivat ¢o najviac informécif elektronicky.
Globalna aktivita. Podniky treba povzbudzovat a je dolezité aby udrzali krok so svetovym
vyvojom aj napriek tomu, Ze trh ponudka novd konkurenciu. Z pouzivania zasad wikino-
mics maju prospech podniky. Wikinomics je vsak benefitom aj pre druhy sektor, prizvuku-
je Tapscott a Williams. Napriklad, jeho spolo¢na sila méze konzervovat choroby a zabrénit
environmentalnym problémom. Zéroven pocut hlasy, ze wikinomics méze priniest zvysu-
jucu sa bezbrannost proti terorizmu a kriminalitu. Z masovej kooperacie budu mat pro-
spech Coraz viaceri, vrdtane vyrobnych podnikov, vedcov, softvérovych kredtorov, charity
a dokonca aj demokratické vlady."®

Integrované komunikacné systémy. Revollicia v technolégidch nadobuda nové véhy hod-
not a prislusné struktiry ekonomickych, technickych a pravnych stvislosti sa stavaju realitou.
Tato situdcia ovplyvriuje vo svete rézne regiony rozlicnym spésobom podla stupna vyvoja
a vnimania buducnosti. Komunikacné funkcie integrovanych dorozumievacich systémov
(platforiem) sa integruju priamo s podnikovymi aplikaciami(Enterprise Applications)umozru-
jucimi skratenie odozvy v rdmci rozhodujucich podnikatelskych procesov a zlepsenie odozvy
na dolezité udalosti pomocou automatizovanej komunikécie. Integracia modernych zaria-
deni v operativnych funkcidch priemyslu umozni realizovat pruznu a efektivnu komunikaciu.
Podnikové informacné systémy (Enterprise Communication Systems) nepostacuju na kom-
plexnost stcasnych praktik v podnikan. Zatial ¢o mnohé maju podporu hardvéru a softvéru
riesent, je urgentne potrebné prepojit podnikovi komunikaciu s podnikatelskymi procesmi.™
O tejto problematike sa zivo diskutuje.™ Pre globélnu ekonomiku schopnost vnimat sa zda
byt vsetkym. Bystrost Ziaduca pri poznéavani réznych stupriov spotrebitelského vnimania je
jednoduchsia, ked'systém myslenia spolo¢nosti je prepojeny komunikac¢nymi prostriedkami.’

Globalizacia medialneho trhu. Brecka™ poukazuje na zahrani¢né skisenosti, ktoré uva-
dzaju dve mimoriadne dolezité skutocnosti:

Regionélne a lokdlne média sa rozvijaju velmi diferencovane a tvoria Siroku $kélu pros-
triedkov na sirenie lokdlnych a regiondlnych informécii. Ich rozvoj a struktdru podmienuju
historické, ekonomické, kultdrne a politické podmienky krajin, v ktorych posobia.
Regionélne a lokélne média su dolezitymi a dynamickymi prvkami ndrodnych medialnych
systémov, ktoré podstatnou mierou prispievaju k ich zmendm. Stcasny vyvoj medial-
nej komunikacie poznamendvaju dva protichodné a protirecivé procesy.

V désledku globalizacie ekonomiky, fungovania medzindrodnych a globalnych trhov,
ale aj vplyvom novych komunikacnych a distribu¢nych technolégii sa komunikacia globa-
lizuje. Tento proces prinasa koncentraciu medidlnych podnikov, vytvéranie nadnarodnych
konglomeratov a monopolov, ktoré ovlddaju distribuciu komunikovanych obsahov.

™8 Napr. systémami ERP — zabezpecujd podnikatelské procesy s podporou komunikécie.
'8 Dostupné na findarticles.com.
' Napriklad dvojmesacnik Open Minds Business Briefing zasielany do emailovych schranok predplatitelov. St v fiom informdcie, analyzy, ndzory

a pripomienky od expertov v telekomunikacnom priemysle, ako aj najnovsie poznatky z tzv. White Paper (Biela kniha — oficidlna spréva alebo
dokument o urcitej problematike podnikania, politiky. Pontka moznosti, ako riesit roznu problematiku a zdrovert ma vzdeldvaci charakter.). Sd to
reporty a vysledky najnovsich prieskumov. Dostupné na www.enterprise-communications.siemens.com.

'8 Dostupné na www.enterprise-communications.siemens.com.
T8 Brecka, S.: Globalizécia a regionalizcia masovej komunikdcie — dve strany jednej mince. Otazky Zurnalistiky 2/1998. Dostupné na www.aepress.sk.
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Transformacné riadenie uplatiovanim metéd priemyselného inzinierstva - reinzinie-
ring. Toffler predpovedal, Ze budUce riadenie sa stane krizové.™ Doba je turbulentnd a jedi-
nou konstantou pre podniky, ktoré chct aspirovat na Uspech v 21.storoci, je zmena. Velkd
¢ast podnikov musi v tranzitnych ekonomikach uplatiiovat krizovy manazment.™ a nasled-
ne vyuzivat reinzinieringové postupy. Podniky musia uplathovat transformacné riadenie
uplatiiovanim metdd priemyselného inzinierstva. Podla Hammera a Champyho ho mozno
definovat ako zésadné prehodnotenie a radikdlnu rekonstrukciu podnikovych procesov
s cielom dosiahnut dramatické zdokonalenie, najma vzhladom na kritické meradla vykon-
nosti, ako su naklady, kvalita, sluzby a rychlost reakcie.™ Vyraznym znakom reinzinieringu
je jeho procesnd zameranost a dynamika premeny. Reinziniering je charakteristicky tym,
Ze je zasadny, radikélny, dramaticky a procesny. Cielom transformacného riadenia je vy-
tvorit taky podnik, ktory je schopny adaptovat sa v neustale sa meniacom podnikatelskom
prostredi a dokdze vyuzivat a vytvarat nové a nové prilezitosti rastu. Inovécie st hybnou
silou napredovania podniku s ohladom na potreby zakaznikov. Ako piSe Drucker, inovacie
su krvou modernej ekonomiky“™ Uplatriovanie tvorivosti v praci spdsobuje to, Ze nové
produkty nekopiruju len pasivne trendy, ktoré existujy, ale ze podnik aktivne prispieva kich
vytvdraniu. Inovacie vseobecne ponukaju nové riesenia problémov vyvolanych zmenami
v podnikatelskom prostredi, v technologickom rozvoji, v globalizacii a dalsich aktivitach
stcasnej doby. Pre strategické riadenie komunikacnych procesov je charakteristické:
Restrukturalizacia: zostavovat timy, ktorych ulohou je zvySovat hodnotu pre zékaznika
a burat bariéry medzi oddeleniami v podniku.

Menej stupnov riadenia: znizovat pocet riadiacich stupriov a priblizovat sa k zakaznikovi.
Orientéacia na vonkajsie zdroje: byt ochotnejsi nakupovat viac produktov od vonkajsich
dodévatelov, ak su lacnejsi a lepsi ako vlastni.

Partnerstvo s dodévatelmi: prehibit partnerstvo s mensim poc¢tom vécsich dodavatelov,
ktori zvySuju hodnotu.

Rast Urovne: Studovat prax najlepsich podnikov a zdokonalovat viastni vykonnost podniku.
Partnerstvo so zékaznikmi a odberatelmi: uzsie spolupracovat so zakaznikmi a odberatel-
mi a zvysovat hodnotu dodavok v ich prospech.

Fuzie: kupovat iné podniky alebo spdjat sa s inymi podnikmi z rovnakého odboru podni-
kania, aby sa dosiahla vyssia efektivita z rozsahu vyroby.

Koncentracia: definovat najziskovejsich zakaznikov a sustredovat sa na uspokojenie ich potrieb.
Presun kompetencii: presunut kompetencie a zodpovednost na nizsie stupne, ktoré sa
prejavia va¢sim mnozstvom ndpadov a vacsou iniciativou.

Koncept dvojsmernej symetrickej komunikacie. Public relations je silnou expandujicou
komunikac¢nou disciplinou, ktord ma potrebny teoreticky potencidl a jej prakticky dosah
na cielové skupiny je nemaly.” Podstatou PR su komunikac¢né ¢innosti utvérajlce vztahy
s verejnostou prostrednictvom konceptu dvojsmernej symetrickej komunikacie (Two-
-way Symmetrical Communications). Tento koncept ako zéklad PR je typicky pre tzv. mo-

189 K
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192 D
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8 Rasla, V. — Sakal, P:Viyvojové trendy v strategickom manazmente v turbulentnom prostredi globalnej ekonomiky. Dostupné na web.mif.stuba.sk.

rizovy manazment je pvodne vojensky termin. Autorstvo sa prisudzuje J. F. Kenedymu z obdobia tzv. kubdnskej krizy (1962), ked hrozil jadrovy
nflikt.

ammer, M. — Champy, J.: Reengineering — radikélIni proména firmy. Praha, Management Press 2000.

rucker, P.F.: Inovace a podnikavost. Praha, Management Press 1993.

ostupné na www.excelentnauniverzita.sk.
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del otvoreného systému. V modeli doleziti Ulohu maju technologické nastroje, pretoze
umoznuju personalizovat a prispdsobovat obsah komunikacie zakaznikom.™
Integraciou komunikécie a komunikac¢nych nastrojov a médii sa méze uplatnit zésad-
ne novy pristup k vyuzivaniu PR ako celopodnikového komunika¢ného néstroja.’
Z hladiska vyvoja globalnej komunikacie su podstatné trendy, ktoré st pozorovatelné,

a to predovsetkym:

= Tedria systémov definuje systémy ako mnoziny vzajomne suvisiacich ¢asti, prvkov, sub-
systémov. Prave tu su zdklady moderného chépania PR, komunikécie ako néstroja me-
tédy prispdsobovat sa spolocenskym systémom — organizaciam, podnikom, instittcidm,
subjektom — meniacim sa podmienkam existencie a tak umoznovat a ulahcovat prezitie
a dalsi vyvoj. Integrujucimi prvkami, resp. podsystémami v tomto zmysle st podniky a ich
publikum, a to vo vyssom systéme rychlo sa meniacej reality — spolocenskej, politickej,
ekonomickej, kulturnej, technologickej, prirodnej. Systémova tedria pomdha aj praxi pres-
nejsie specifikovat Uroven pdsobenia (napr. lokalnu, regionélnu, ndrodnd, statnu, medzi-
narodnu, celosvetov), prislusné publikd, cielové skupiny a pod. Preto kazda systémova
analyza musf byt konkrétna — mé zohladrovat jedinecné systémové zaclenenie daného
problému do okolitej systémovej reality a prislusného prostredia, okolia.’

= Integrovanad komunikécia, t. j. zabezpecovanie integrity a konzistentnosti vsetkych kom-
binécii komunikacnych nastrojov na trhu.'® Podporuje konglomeréaciu komunikac¢nych
technik a sUstreduje sa viac na potencidlneho prijimatela ako na produkt.'”

7. Trendy v komunikdcii. Hamelink sa domnieva, ze Styri vzdjomne prepojené svetové tren-
dy v komunikécii su: digitalizacia, konsolidécia, deregulacia a globalizacia.® Na zmeny
v novom trhovom prostredi reaguju podniky a sprostredkovatelia uplatfovanim nasledu-
jucich trendov:

= Nové progresivne sietové technoldgie a tvorba globélnych komunikacnych konglomeracii.

= Dodavatelské partnerstva, t. j. partnerska integracia s vybranymi najspolahlivejsimi doda-
vatelmi.

= Individualizacia ako snaha individualne prispésobit produkt,na mieru” kazdého zékaznika
namiesto standardnej ponuky. Trh spotrebitelov sa IiSi miestom, vekom, kulturou. Kazdy
ma iné preferencie a podla toho chce, aby sa s nim podla okolnosti komunikovalo.

= Tvorba zdkaznickej databazy ako vyznamny suhrn informécif pre marketingovych mana-
Zérov o nédkupoch zékaznikov, ich preferenciach, demografickych charakteristikdch a pod.

= Vztahovy marketing ako budovanie dlhodobych a rentabilnych vztahov so zakaznikom.

% Dostupné na www.prdomain.com.

%V siilade s nasimi tézami sa vyjadruje aj Benedigovd, ak tvrdi, e PR bude smerovat k tzv. Reputation Management (RM), o postiva lohu strate-
gickej komunikacie v podnikoch minimdine o troven vy3Sie, smerom k vrcholovému manazmentu, pretoZe préve zhodnotenim reputdcie podniku
umoziuje zvysit jeho trhovd hodnotu. ,Starostlivost o imidz, resp. reputaciu a rozpoznanie potrieb komunikdcie ako jednej z hlavnych podmienok
vytvérania priestoru pre Zivot a rozvoj podnikov sa potvrdzuje v kazdodennom Zivote.” Dostupné na www.aprsr.sk.

5 Dostupné na www.zary.sk.blishing 1992, s. 4.

196 Pocet podnikovych pouzivatelov systémov okamzitych sprév narastie do troch rokov v porovnani so sticasnostou takmer dvojndsobne. Cez
okamyité spravy tak bude v prdci komunikovat globélne takmer 700 milionov fudi. Viacero podnikov zavddza technoldgiu s ocakavanim dspory
ndkladov. Napriklad v USA tretina podnikov veri, 7e vdaka okamzitym sprévam usetri na dialkovyich telefdnnych hovoroch. Rasttica popularita
komunikacnej technoldgie okamzitych sprdv poskytuje prileZitost zacinajticim podnikom. Tie vychddzajd z predpokladu, Ze kym na sikromné
(icely sa vyuziva softvérod Microsoftu, Yahoo! alebo komunikacny program AOL (America Online) Instant Messenger podniky majd iné poziadavky,
takZe by mohli siahnut po odlisnych ndstrojoch.

7 Podniky Saturn, Hallmark a Southwest Airlines integrovant komunikéciu dspesne uplatriujii v praxi. Dostupné na digitalcommons.wku.edu.

%8 Hamelink, C. J.: Trends in World Communication: On Disempowerment and Self-Empowerment. Penang, Southbound 1994.
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= CeloZivotna hodnota a jej poskytovanie zakaznikovi ako zéklad na spolahnutie sa na dlho-
dobejsie zisky (celozivotné zisky).

= Cieleny marketing ako vysledok racionélne organizovaného procesu segmentécie trhu.

= Nové organizacia distribu¢nych ciest a vyuzivanie néastrojov osobného predaja pri pria-
mom styku so zakaznikom.

= Rozhodovanie podporované marketingovymi modelmi, t. j. prechod od rozhodovania na
zéklade intuicie k rozhodovaniu pomocou komunika¢nych modelov umoznujucich ana-
lyzovat trhovu situéciu a predvidat ekonomické dosledky strategickych rozhodnuti.

= Rozlitné komunikacné formy sa nevylucujy, ale vzajomne dopliiaju priestor na nové for-
my elektronickej komunikécie.

= Virtudlna realita ma Siroké vyuZitie aj v organizacnej struktire podnikov a pomaly sa stéva
skutoc¢nostou. Niektoré Udaje tykajlce sa virtudlnej reality su zaznamenané v obr. 21.**
Konkrétnym pripadom vyuzitia je napr. pocitacova hra Second Life, v ktorej sa v redlnom
¢ase vedu podrobné réznorodé statistiky. Na ilustraciu uvadzame graf z virtudlnej financ-
nej burzy obchodovanej vo virtudlnych Linden doldroch (L$2%) v priamom vztahu s redl-
nym americkym doldrom (USD) — obr. 222

= Vznik celosvetovych globdlnych on-line komunit zameranych na problematiku internej
a externej komunikécie 2
On-line komunika¢né nastroje maju potencial zvysit schopnost pohybu profesionélnych
alebo spoloc¢enskych kontaktov. Thompson nazval tento fenomén socidlna propriocep-
cia (Social Proprioception)® Socialna propriocepcia — Siesty zmysel. Najvacsim prinosom
on-line komunit je rast Word of Mouth komunikacie (35%), zvysené povedomie znacky
(Brand Awareness) (28%), prilev novych a hlavne rychlejsie sa Siriacich myslienok a na-
padov pre podnik (24 %), zvysena lojalita zékaznikov (24 %), ziskanie novych vysledkov
prieskumu podnikov, ktoré spolupracuju s on-line komunitami a zaoberaju sa vyskumom
novych komunikacnych foriem

= Novd generdcia spotrebitelov — X Generdcia, Y Generacia a Generacia Milénia si vyzaduju
komunikacné zmeny cez nové komunikacné nastroje a prostriedky. Podniky musia kom-
binovat komunikac¢né nastroje a metddy, aby oslovili novd, aj starsiu generaciu. Trhové
podmienky si vyzaduju nové komunikacné modely. Vyndra sa viak otdzka, ¢i je vobec
mozné zasiahnut obidve cielové skupiny a mat istotu, Ze posolstvo bude zodpovedat kaz-
dému podla jeho potrieb a zaujmov.2*

8. Najfrekventovanejsie hladiskd pri obsluhe trhov kone¢ného spotrebitela v komunika-
cii so zdkaznikom. Treba si uvedomit, Ze zakaznik je ¢oraz skusenejsi a citlivejsi na cenu,
poziadavky na sluzby, zéroven je menej lojalny k dodévatelovi. Je to dolezité vediet, aby
podniky nevynakladali vela neefektivnych prostriedkov na komunikaciu s trhom (reklama

19
20

8

Dostupné na secondlife.com.

Hamelink, C. J.: Trends in World Communication: On Disempowerment and Self-Empowerment. Penang, Southbound 1994.

Dostupné na secondlife.com.

Napr. blog méze byt pre podnik tvrou, ktord komunikuje s okolim.

Thompson, C.: Clive Thompson on How Twitter Creates a Social Sixth Sense. Wired Magazine 7/2007. Dostupné na www.wired.com.

Beeline Labs, Deloitte a Society for New Communications Research. Palo Alto, Calif. / Boston Mass., July 16, 2008. Dostupné na sncr.org.

Goetz, J. — Barger, C.: Harnessing the Media Revolution to Engage the Youth Market. Journal of integrated marketing communication, JIMC Edition
2008. Dostupné na jimc.medill.northwestern.edu.
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Celkovy pocet rezidentov 8557 543
Pocet prihldsenych v ostatnych 60 droch 1696 250
Aktudlne prihlasent 43053
Nakupy za poslednych 24 hodin (US$) 1160974
LindeX Activity za poslednych 24 hodin (USS$) 227 211

Obr. 21. Statisticky profil virtualnej reality

Obr. 22.
Prostredie Second Life

Prehfad zmien kurzu trhovych dat
burzy Linden doldru z on-line virtu-
dlnej pocitacovej hry Second Life, kde
platidlom s doldre Linden (L). Platit sa
dé aj beznymi americkymi doldrmi, pri-
Com existuje vzajomnd vymenitelnost

300
\\ oboch mien v aktudlnom kurze.

Zmeny kurzu v L$/1US$

200 1
September 2005 November 2008

Objem a kvantita v mil. L$

100

0 |
September 2005 November 2008

sa stava drahou a neefektivnou, ndklady na podporu predaja a riadenie predajného per-
sonalu stupaju), ponukané produkty sa len nevyrazne liia od produktov konkurenénych.
Neustdly tlak na podporu predaja namiesto pochopenia meniacich sa potrieb zdkazni-
kov. ESte vzdy sa kladie doraz na ziskavanie novych zékaznikov, namiesto snahy udrzat
terajsich zakaznikov. Nie je spravna snaha orientovat sa iba na zisky z kazdej realizovanej
transakcie namiesto Usilia poskytovat zakaznikovi hodnoty pocas celého Zivotného cyklu
produktu. Napokon — je najvyssi ¢as prejst od planovitého vyuzivania jednotlivych komu-
nikacnych nastrojov k realizacii integrovanej komunikacie.

81

9.



REFLEXIE

Uvedené hladiskd napomahaju realizovat interakéné vztahy podnikov na svetovych trhoch.
Ich prienik suvisi s rozsahom podnikania a ovlddnutia relevantného trhu, s rastom flexibility pod-
niku, $frenfm nielen aktivit obchodnych, ale aj vyrobnych do oblasti s vyhodnejsimi podmienkami.

Spolocenské premeny v dosledku
novych komunikac¢nych technolégii

Komunikac¢na expanzia sa chape ako komplexny jav, ktory spésobuje socidlne, ekonomic-
ké a instituciondlne zmeny. Informacnym pretazenim trpi 97 % [udi. Preto ¢lovek informacie
viac selektuje. Novinovu inzerciu si ¢itatel prezerd dve sekundy. V priemere 98,2 % informdcif
ponukanych médiami skonci nepouzitych.? V case vysielania rekldm 42 % divékov od televi-
zorov odchdadza, dalsich 38 % pri obrazovke zostane, ale prepina na iny program. Celkom 26 %
divakov reklamy sleduje, 14 % ludi vyuZije reklamné pauzy inak. Takmer pétina pri reklamnych
blokoch timi alebo dokonca vypina zvuk televizora. Nedovera k reklame si vyzaduje ziskavat
podrobnejsie informacie o situécii na presytenom trhu. Potom rozhodnu ndzory autorit a sku-
senosti. Nemusi to byt iba Ustnym podanim, ale napriklad aj zapojenim sa do diskusie v elek-
tronickych diskusnych forach. Viyvoj mediélnej sféry nesmeruje k Uplnému zéniku klasickej
reklamy, ale skor k synchronizécii réznych medidlnych struktur. Je to viak prave televizia, ktord
sa momentélne vyrovndva s problémom fragmentarizacie komunikacnych kandlov a s tym
stvisiacou diferencidciou spotrebiteflov. Vyraznym trendom v oblasti televiznej reklamy je in-
korporécia reklamy do programového obsahu (Product Placement). Kriza reklamy vari najsil-
nejsie zasiahla printové média. Désledkom je nevyhnutnost novo ich orientovat. Viyhodou
printovych médii nadalej ostava ich vynimocnost vzhladom na selekciu a filtraciu informécif.

V prieskume verejnej mienky (Eurobarometer, 2001) takmer Styria z piatich ludf Zijucich
v krajindch EU a pouzivajucich internet uviedli, Ze tato technoldgia zmenila ich kazdodenny
Zivot. Devatdesiatim siedmim percentdm Eurdpanov priniesla lepsiu informovanost, pre 91 %
znamend lepsi kontakt s inymi fudmi, pre 83 % integraciu do miestnej komunity a 80% setrf
¢as. Okrem toho 71 % pouzivatelov novych technoldgii uviedlo, Ze pocitac, elektronickd posta
alebo internet zmenili ich pracu?”?

Komunikdcia podla Srubafa mimoriadnym spésobom vplyva na vyvoj spolo¢nosti a opa-
kuje sa v urcitych cykloch.,Opakovanie cyklu je stcastou archivu moderny."2 Pri analyze tych-
to zmien sa ¢asto uvazuje o tom, ¢i Strukturdlne premeny, spojené s dominanciou informac-
ného pristupu, su schopné zésadnym spésobom zmenit povahu kazdodennej komunikacie,
alebo jej interakcie.

Dosledky vplyvu novych komunika¢nych technoldgii maju rozlicné podoby?”:

1. Mobilita. Priemyselna revolucia vyvolala v spolo¢nosti vznik novych hranic, ktoré boli dané
transformaciou socidlnych sieti. TUto transformaciu spésobila socidlna nerovnost a distri-
bucia tovaru a sluzieb trhu, ktory je nezavisly od neformalnych socidlnych vztahov. To este
zvacsilo socidlnu distanciu medzi profesnymi skupinami a socidlnymi triedami. Zmenil sa
dosah osobnych a neformalnych vztahov a do socidlnych vztahov vstupila nové vrstva

~

9 Geffroy, E. K.: Zakaznik nds protivnik nebo partner? Praha, Management Press 2001, s. 85. Viskum sa robil v Nemecku.
7 Eurobarometer, november 2000. Dostupné na europa.eu.int.

9 Srubaf, | Longue dureé, cyklicita a socidlni transformace. Sociologicky casopis 2/2001.

% Dostupné na www.government.gov.sk.
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anonymity. Tato nova vrstva vyzaduje novt formu komunikacie ®® Mobilita menfi charakter
niektorych pracovisk a profesif, kedze umozriuje pracu bez nutnej fyzickej pritomnosti na
ur¢itom mieste (teleworking). Synonymom mobility si mobilné siete druhej (2G) a tretej
(3G) generacie.

Informacné pretazenie (informacnd redundancia) a dezinformacia. Informécia je
charakteristickd permanentnym pruddenim, neukotvenostou, priestorovou a ¢asovou
kompresiou. Problém informacného pretazenia je spdsobeny nestladom medzi expo-
nencidlnym rastom poctu informacif, dostupnych kazdému ¢loveku a linedrnym rastom
schopnosti ¢loveka spracovavat informécie. Osobitostou informacnych podnikov je ich
paradoxna povaha, pre ktoru je charakteristickd vysoka raciondlna produkcia Ustiaca do
iracionality informacného pretazenia a dezinfomacie." Kli¢ovou konkuren¢nou vyhodou
modernych podnikov v postindustridlnej ére je schopnost pracovat s informaciami a zna-
lostami (Knowledge Economy). Zamestnanec, ktory nedokaze kvalitne pracovat s najroz-
nejsimi informacnymi zdrojmi, je v postindustridinom veku odsudeny do tlohy,manuéine
pracujuceho”. Schopnost zvladnut informacné pretazenie suvisi s inteligenciou ¢loveka.

Nové technologické trendy vytvorili nové podoby elektronickej komunikacie — e-
-vzdeldvanie, e-sluzby, e-obchod.

Komodifikacia a informacna nerovnost. Rozdielne pristupy k novym technoldgiam, tzv.
digitalna priepast (Digital Divide, Digital Gap). Z globdlneho pohladu st rozdiely v pristu-
pe k novym technoldgidm rozdielne. Primarna informacna nerovnost byva spajana so vzde-
lanim, pévodom alebo prijmom. Sekundarna vznikd v désledku informacnej diferenciacie
- niektorf jedinci st v niektorych oblastiach Specialisti a v inych informacne chudobni??

Decentralizacia a demokratizacia. Rychla miniaturizacia a prudké zvysovanie vykonu
a zlacriovanie pocitacov dali ludom v osemdesiatych a devatdesiatych rokoch minulého
storoc¢ia moznost disponovat komunikacnymi technolégiami a vypoctovou kapacitou,
ktord bola predtym vysadou Uzkych skupin expertov. Vo svojej podstate decentralizova-
na internetova technoldégia umoznila vietkym fudom ziskavat rovnaké informacie bez
ohladu na to, aké je ich postavenie v tradi¢nej hierarchii spolo¢nosti, a obchadzat viet-
ky tradi¢né zdroje informdacii, alebo prinajmensom spochybnit ich informacny monopol.
Technolégiou s najvacsim potencidlom k demokratizacii je internet.

Elektronicky izolacionizmus verzus socidlna integracia. Podla niektorych autorov infor-
macna spolocnost vytvara medziludské interakcie, ktoré posilfuju socidlnu izolaciu pou-
Zivatelov novych médif. Technolégie sluZiace na zintenzivnenie komunikdcie sa povazuju
za uzitocny nastroj socidlnej integracie. Socidlne vedy su zdrojom novych moznosti zna-

20 Syubar, |- Longue dureé, cyklicita a socidlni transformace. Sociologicky casopis 2/2001.

2 Viac ako tri patiny fudf aspon do urcitej miery pocitujd, Ze sa na nich zmédif vali mnozstvo informécif, ktoré nedokdzu spracovat. Asi sedmina fudi,

ktord pocituje nadbytok informacif z masmédi, zaroven pocituje nedostatok urcitej kategdrie masmedilnej informdcie. Masmédid sice prindsaj
nadbytok informcif, ale nesaturujui dostatocne konkrétne informacné potreby. Sprdva dostupnd na wwwlitcentrum.sk.

12y roku 2001 pripadalo na kazdjich 100 obyvatefov planéty 8 pocitacov: v Severnej a Juznej Amerike to bolo 27 a v Eurdpe 18 pocitacov na 100

obyvatelov, zatial ¢o v Azii to boli len 3 pocitace a v Afrike 1 pocitac na 100 obyvatelov. V rovnakom obdobi internet vyuzivalo 8 zo 100 ludi na
svete: v Amerike 22, v Eurpe 18, v Azii 4 a v Afike 0,8 ludi o 100 obyvatefov. V Eurdpe vlastni mobilny telefén 44 % fudi, v Amerike 26 %, v Azii
9% a v Afrike len 3 %. V Tokiu je viac telefénnych liniek nez v celej Afrike.
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lostnych technoldgit. Potreba novych ekonomickych modelov je podla Steinerovef’™ a inych
zéstancov vyrazom paradigmatickej zmeny. Charakterizuje ju ¢oraz uzsia spolupraca soci-
alnych a behaviordlnych vied a modernych komunikac¢nych systémov. Znalostné techno-
l6gie obohacuju socidlne vedy néstrojmi na analyzu velkého mnozstva Udajov. Socidlne
vedy podporuju vytvaranie zmyslu, rozhodovanie a delenie sa s informéciami v elektronic-
kom prostredi* Nové komunikacné technoldgie viedli k vytvoreniu tedrie nezamyslanych
dosledkov socidlneho spravania. Do praxe ju uviedol Merton,** ktory sa pokusil vymedzit
z&kladné priciny neschopnosti ludi predvidat dosledky svojho konania.* Princip nezamysla-
nych dosledkov spochybriuje taktto argumentaciu a otriasa predstavou o harmonickej spo-
lo¢nosti schopnej autoregulécie bez obmedzenia slobody jednotlivca. Vyznamnu dlohu hra
analyza psychologickych a sociologickych ucinkov komunikacnych technoldgif spojenych
napr. s narastom nepriamych socialnych vztahov spésobenych novymi médiami, ¢i s prob-
lematikou distribUcie a transformécie ja" u televiznych respondentov, a nakoniec i s témou
tzv. informac¢ného zahltenia. Nezamyslanym désledkom informatizacie postmodernej spo-
lo¢nosti je z druhej strany oslabovanie intenzity socidlnej komunikacie.

Co sa tyka vztahu medzi trhom a Zivotnym prostredim, vychodisko predstavuje so-
cidlne eticky marketing. Predstavitelia sucasnej psycholégie trhu Loudon a Della Bitta®”
(1993) uvadzaju, Ze doraz sa kladie na porozumenie segmentov spotrebitelov, ktori maju
spolo¢né charakteristiky a mozno pre nich volit rovnaké komunikacné cesty a spdsoby
komunikécie. Popri tom sa doraz kladie na pochopenie Sirokého kontextu vplyvov, ktoré
ovplyviuju spravanie spotrebitelov.

6. Simuldcia, spektaklizacia a virtualizacia. Simulacné procesy a vytvorenie hyperreality
sposobuju retazenie médif a vznik informacnych sieti?® Neistota tykajuca sa reality nie
je otdzkou nedostatku informdcif, ale ich prebytku. Spektaklizacia prindsa vizudlne vni-
manie. Obohacuje komunikaciu o obraz, ¢coho vysledkom je rozsirenie publika, a zvysuje
vizualnu atraktivitu komunikacie. Ludska skusenost sa prezentuje prostrednictvom aku-
mulacie videného. To, Ze jedinci akceptuju zachytenie ich sikromného a verejného Zivota
ma za nasledok, Ze aj intimne situacie sa vnimaju pasivne, neztcastnene. Vela jedincov si
konstruuje svoju identitu aj podla reklamnych obsahov. Virtualizacia znamena pocitacovu
imagindaciu opierajucu sa o modely objektov a ich vztahy, ktoré maju iba javovi podob-
nost s redlnymi objektmi, ¢i vztahmi. Vyrost a Slaménik tvrdia, ze cestou k masovym médi-
&m je virtualna realita, ktord vznikla syntézou pocitacovej grafiky, prenosu dat a programo-
vani s technikou telefénu, televizie a videohier? Virtuédlna realita pritom prevysuje kazdu
z vyssie uvedenych zloziek komunikacie"?

~

3 Steinerovd, J.: Informacné sprdvanie: Pohlady informacnej vedy. Bratislava, CVTI SR 2005.

2% Neviditelnou ilustraciou tohto trendu je nizka volebnd ticast — volicskd apatia, nezéujem o verejné problémy.

15 Merton, R. K.: Studie ze sociologické teorie. Praha, SLON 2000.

16 Arqumentécia liberalizmu predpokladd, ze ak kazdy clen spolocnosti sleduje svoj viastny zdujem, vysledkom je prospech pre vietkyich.

17 Vyrost, S.: Aplikovand socidlnf psychologie I. Praha, Portal 1998, 5. 346.

18 Napr. Eurpska siet podnikov (Enterprise Europe Network) je stcastou integrovanej politiky Komisie na podporu podnikania a rastu podnikov
v Eurépe. Zahfia viac ako 500 kontaktnych miest, rozvojovych agentdr, inovacnych a technologickych centier, ktorych dlohou je pomdct malym
a strednym podnikom (MSP) inovovat, rdst a rozsirit sa vo vSetkych odvetviach pri lepSom vyuzivani moznosti jednotného trhu v Eurdpe. S ¢o
najlepsim vyuzitim modernych technolégif budd vietky MSP od kaZdej organizdcie v novej sieti dostdvat informécie a budu sa im poskytovat
sluzby individudIne prispdsobené ich potrebam. Viac na www.enterprise-europe-network.ec.europa.eu.

19 Vyrost, S.: Aplikovand socidinf psychologie I. Praha, Portdl 1998, 5. 383.

20 Aukstakalnis, S. — Blatner, D.: Redlné o virtuaIni realité. Uméni a véda virtudlni reality. Brno, Jota 1994, 5. 15.
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V- mnohych vedeckych disciplinach je naro¢né sledovat isté deje (chemické deje, fi-
nancné trhy) v realite, lacnejsie a rychlejsie je deje simulovat vo virtudlnom pocitaco-
vom prostredi.

7. Bezpecnostné hrozby. Komunikacné technoldgie prinasaju so sebou nielen Ziaduce
zmeny, ale vytvéraju aj priestor na zneuzitie. Problematike pocitacovej bezpecnosti sa
v sUcasnosti venuje dostato¢na odbornéd pozornost (Verton®, Lévy*™, Toffler — Tofflerovd
a dalsi). Bezpecna funkénost elektronickych médif je v tomto smere doplnena napr. sys-
témom elektronického podpisu, bezpecnym softvérom. Coraz viac sa hovori aj o potrebe
vyuzit otvorené systémy roznych platforiem (napr. Microsoft Windows) 2

8. Pravne problémy. Nastupom informacného veku velké mnozstvo pravnych noriem sa
stdva zastaranymi alebo v praxi nevymozitelnymi a zaroven sa otvaraju nové oblasti, s kto-
rymi ziadny pravny systém este pred par rokmi nemohol pocitat. I[de najma o zékony stvi-
siace s pohybom informécii.?

Legislativa nemdze ignorovat nastupujice zmeny, ktoré prindsaju informacno-komu-
nikacné technoldgie. Musi akceptovat existenciu dokumentov v elektronickej podobe
a zrovnopravnit ich s klasickymi papierovymi dokumentmi. Kltc¢ovymi zakonmi, od ktorych
sa odvija vystavba pradvneho rdmca pre elektronicky obchod (a informacnu spolocnost), su
zékon o elektronickom podpise a zakon o elektronickom obchode. Prédvnymi, technickymi
a implementac¢nymi problémami elektronického/digitdlneho podpisu sa zaobera viacero vy-
znamnych narodnych aj medzindrodnych organizacii. Europsky institut pre telekomunikac-
né normy je najvyznamnejsim tvorcom a vydavatelom eurdpskych noriem na elektronicku
komunikéciu ETSI (Furopean Telecommunications Standards Institute). Dalsou vyznamnou
institiciou je Narodny institut pre Standardy a technoldgie NIST (National Institute of Stan-
dards and Technology), ktorého Ulohou je vyvijat Standardy a technolégie (nielen v oblasti
informatiky, ale aj v oblasti chémie, elektroniky, fyziky a inych). Jeho normy a odporucania su
vyuzivané aj v medzindrodnom kontexte.

Okrem uvedenych okruhov vplyvu komunikdcie na spolo¢nost sa zvazuje, aki povahu
méa produkcia a konzumécia kultury v dobe komodifikovanej, globélnej, medidlnej akultura-
cie, pripadne aké ideolégie dominuju informacnym spolo¢nostiam, resp. ako sa premenila
distribucia moci v priestore elektronickej komunikécie. Jednoznacne mozno tvrdit, ze vply-
vom komunikécie sa menia hodnoty a generuju sa nové formy moci. Vytvaraju sa nové stra-
tegické a ekonomické zdroje, ktoré sice skryte, ale rozhodujico ovplyvnuju nelatentny proces
spracovavania dat, resp. tvorbu novych socialnych foriem povahovo spojenych s produkciovu,
distriblciou a konzuméciou informécif (slova, ¢isla, symboly, obrazy).Je to nezvratna skutoc-
nost, ktord vstupila do nasho Zivota a ktord meni nés i nase okolie a samozrejme, meni aj nase
myslenie a spravanie.

~

2 Verton, D. — Black, I.: The Invisible Threat of Cyber-Terrorism. New York, McGraw-Hill Osborne Media 2003.

22| éyy, P: Kyberkultura. Praha, Karolinum 2000.

B Toffler, A. —Tofflerovd, H.: Nova civilizace (Treti vina a jeji ddisledky). Praha, Dokofdn 2001.

24 Verton, D. — Black, |.: The Invisible Threat of Cyber-Terrorism. New York, McGraw-Hill Osborne Media 2003.

25 7akon na autorské pravo, Zakon na vymozitelnost prava v kybernetickom priestore, Zakon na tpravu pracovného prava v stvislosti s moznostami
teleworkingu atd.
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Priloha 2

Kriza marketingu ako doésledok spolocenskych
premien

Tradicionalistické ndzory na marketing a stvisiace praktiky postupne nahrddzaju nové pristupy.
Marketingu sa otvdraju nové moznosti, ale zdroveri musi celit komplikovanosti pri praktickej reali-
zdcii novych komunikacnych ndstrojov a zvysenej angazovanosti v médidch.

Nevyhnutnostou je vyuzivat nové nastroje na komunikacny prienik k cielovej skupine.
V prvom rade je vsak potrebné osvojit si tento ndzor a porozumiet kontextu nového marke-
tingu (New Marketing). Treba stanovit priority poziadaviek smerujucich k zlepseniu angazo-
vanosti a motivacie zékaznikov k vybudovaniu zakaznickych komunit a k maximalizacii ziskov
podniku. Interaktivne marketingové aktivity sa povazuju za efektivnu divergenciu tradi¢nych
marketingovych médif, pretoze predajcovia maju prilezitost angazovat svojich zakaznikov do
,konverzacie" ktord neprebieha len cez Standardné produktoveé posolstvo.

Pricinami krizy marketingu su podla Smitha viaceré kritické faktory vyznacené na obr. 23.
priesecnikom Styroch vzajomne sa posilnujucich cyklov:2
1. Tedria ropného zlomu (Peak Oil Theory). Spotrebny cyklus alebo koniec globalno-eko-

nomickej zavislosti od fosilnych paliv.

2. Cyklus uverovej expanzie a kontrakcie. Priblizne 60— 70 rokov prechadza neudrzatelnou
expanziou, kolapsom a globalnou depresiou.

3. Genera¢ny cyklus. Styri generacie, resp. priblizne 80 rokov v histérii Ameriky vedie k spo-
lo¢enskym, politickym a ekonomickym zmenam (1781, Americka revolicia + 80 rokov =
1861, Obcianska vojna + 80 rokov = 1941, 2.svetova vojna + 80 rokov = 2021).

4. Storo¢ny cyklus cenovej inflacie. Stagnacia ekonomickej tedrie (Purchasing Power of
Wages) — zaciatok priblizne okolo roku 1901 je v poslednom stadiu nepokojov, krizy, kon-
fliktov a nudze.

V akomkolvek komplexnom systéme (kultira a svetové ekonomika) existuju vzajomne
posobiace sily. Klicové faktory, ktoré mozu byt ovplyvnitelné, su: 1. pridanie nového informac-
ného kandlu a 2. zmena ciela. Najsilnejsim kultdrnym a institucionalnym faktorom odolnym
proti zmenam je ustalend paradigma alebo svetonazor.

Podla Smitha jednym z prejavov krizy marketingu su trendy:
= Standardny model reklamy a marketingu bude produkovat menej a menej vysledkov,

pretoze neberie ohlad na demografické, energetické, kultirne, technologické a financ¢né

cykly, ktoré budu dominovat v podnikanf v buducich desatrociach.

= Konkurencia novych komodit, nové distribu¢né zdroje, moderné technolégie a web
budd vnimané ako konkurencnd vyhoda, ale podstata marketingu a budovania vza-
jomnych vztahov boli zasterkou starej paradigmy Struktdr reklamy, marketingu a vzta-
hov so zakaznikmi. Weblogy a nové média (New Media) sa povazuji za sucast tejto
vyhody, ale bez koncepcného porozumenia sa straca ich vyhoda v ,nedbalej mase” webovych
technoldgif. Pochopenie a implementacia vyhod je jadrom tedrie tzv.,The Power Yet To Come”.

26 Smith, H. Ch.: Weblogs and New Media: Marketing in Crisis. Dostupné na www.oftwominds.com.
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Generacny cyklus

Ropny zlom
Spotrebny cyklus
_—
Cenova inflacia, Stagnacia mzdového cyklu —/\

1861
Obcianska vojna

+ 80 rokov
2021 kriza

T

1900 1920 1940 1960 1980 2020

Obr. 23. Era globalnej krizy - kriza marketingu

Kriza marketingu je sposobend priesecnikom troch vzajomne sa posiliiujicich cyklov: 1. Tedriou ropného zlomu, 2. Uverovou expanziou a kon-
trakciou a 3. Cenovou infléciou. Vycerpdvanie prirodnyich a energetickych zdrojov, zmena klimy a socidlne cykly radikdIne menia podnikatelské
prostredie.

= Demografické, financné a kultirne zmeny vstupuju do povedomia verejnosti. Prosperita
kazdého podniku, jeho preZitie zavisi od toho, ako sa prispdsobi rozvratenym globdlnym
cyklom.

= Proces tvorivej destrukcie je zakladny fakt v kapitalizme a kazda obchodna stratégia ziska
skutocny vyznam len na pozadi tohto procesu a v situdcii, ktora nim vznikla. V kapitaliz-
me, ide o vyuzitie novych moznosti produktov, technoldgie, distriblUcie. Predstavuje novy
druh organizacie. Je to sutaz, ktord nariaduje presvedcivi cenu ¢i vyhodu kvality, presa-
dzuje, ,udiera” nie rozdiely v ziskoch a produkciu existujucich podnikov, ale ich samotnu
podstatu a zivotnost,

Kriza marketingu suvisi s udrziavanim konkurenc¢nej vyhody. Riesenie musf vychadzat zo
spravne formulovaného problému. Problémy sa nedaju vyriesit, ak kazdy mé rovnaky nazor.
Identifikdcia konkuren¢nej vyhody v hyper-konkuren¢nom svete, ktora vstupuje do éry ne-
pokojov, sa musi zacat pochopenim operacnych kontextov sucasnosti. Histéria je vnimana
ako prirodzeny vektor, dosahuje sa prostrednictvom cielov (telos), alebo ako cyklicky proces,
davajuci echo predchadzajicemu cyklu. Globélna ekonomika je oblozena sutokom kriz Ci
mnozstvom spochybnenti, ktoré ohrozuju prezitie institdcif ¢i korporacif. Podnikanie rovnako
beznddejne uspokojuje nemennu —,status quo” — histériu.

Bipoldrny svet organizovany okolo dvoch priemyselnych centier sa rozpadol a namiesto
neho vznikla globalna informacna spoloc¢nost zaloZzena na prepojeni sieti informacnych, zna-
lostnych, vyskumnych a technologickych centier. Objavenie sa informécif ako atraktoru spo-
sobilo globalnu zmenu Struktlry svetovej civilizacie a vznik globélnej dediny prepojenej pa-
vucinou informacnych sieti.

27 Smith, H. Ch.: Webblogs and New Media: Marketing in Crisis. Dostupné na www.oftwominds.com.
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Kriza marketingu alebo marketing v dobe krizy?

V novsej definicii marketing oproti zndmym definicidm sa oznacuje ako ,proces riadenia,
v nom sa za Ucelom zisku urcuju, odhaduju a uspokojuji poziadavky zékaznikov” Takto for-
mulovana definicia nanovo potvrdzuje zavislost procesu riadenia a marketingu. lbaze medzi
riadenim a marketingom aj v tychto definiciach absentuje komunikacia (nie marketingova
komunikacia ako sucast 4P) a jej kardindlny vyznam v riadeni podniku.

Klasicka tedria marketingu v obdobi ekonomickej krizy

Klasicky ponimany marketing neposkytuje ni¢ nové, ¢o by pocas ekonomickej krizy pod-
statne napomahalo ekonomike podnikania. Pod ekonomickym tlakom sa menia potreby
zakaznikov a ndkupné spravanie. Menf sa trh, menia sa aj segmenty zakaznikov. Je preto po-
trebna psychologickd segmentdcia, ktora berie do Uvahy zékaznikove emocné reakcie na ak-
celeraciu spolocenskych a ekonomickych premien. Ak nazerdme na tuto situdciu navykovym
marketingovym pristupom, nemézeme ocakavat vymanenie sa z krizy. Je zrejmé, Ze pri vzniku
osobitych zakaznickych segmentov, pri zmene pozicii a ndkupnych navykov metddy tradic-
ného marketingu situdciu nezmenia. V krizovej situdcii viac ako inokedy je potrebna komuni-
kécia, psychickd intelektudlna podpora, empatia. Vrcholové vedenie podniku by malo stanovit
priority v kategdriach nevyhnutnosti (Essentials), pozitky (Treats), odlozitelné (Postponables),
postradatelné (Expendables). Je to priestor na zdokonalovanie kvality a volby zacielenosti ko-
munikacnych aktivit podniku.

Kriza marketingu a kriza medziludskych vztahov

S krizou marketingu suvisi kriza medziludskych vztahov, ignorovanie kultury vztahov a ko-
munikac¢nych bariér. Podnik nemoze merat svoje vysledky iba cislami. Preto ani novoponima-
na tedria by nemala byt zalozena na ,tvrdej” ekonomike prikazovych manuélov. Systém ,co
4no a ¢o nie” obera ¢loveka o to najcennejsie, o kreativitu, samostatnost, aktivitu. Kultdra vzta-
hov reflektuje kulturu podnikania. Je potrebnd prave v obdobi ekonomickej krizy viac ako za
standardnych podmienok. Ludia oc¢akavaju pochopenie, ochranu a bezpecie vo svojom okol,
doveru a kvalifikované ozrejmenie moznych vychodisk z tazkej situdcie. Aj v zakliesneni ndvy-
kov tradi¢ného marketingu je Ziaduca odvaha hovorit pravdu, byt déveryhodnym k obchod-
nym partnerom, zamestnancom a zaujmovym skupindm. Odporovat status quo v podniku
moze byt pohnutkou k zmene, vyzaduje si to vsak komunikéciu a kultdru vztahov. Dokonca
by sa mal utvorit systém odmenovania za konstruktivnu kritiku, ak nie¢o nefunguje alebo bolo
(alebo mohlo byt) prekonané lepsim riesenim. Ak reakciou manazéra je agresivita a nevola,
potom je zatratend kazda nézorova odchylka, ¢i snaha prist s nie¢im novym.

Rozpornost procesov podnikovej komunikacie — zdroj spolocenskej inercie

Casté je aj rozpornost procesov podnikovej komunikacie zalozenej na zakladoch klasic-
kého marketingu. Na jednej strane podnik vynaklada velké prostriedky na rozvoj vztahov so
zakaznikmi (CRM — Customer Relationship Management), na druhej strane praktikuje neraz
agresivnu i klamlivd reklamu narudsajicu principy etiky podnikania. Je to protikladné, sebazni-
Cujuce konanie pre podnik, ale aj vyvoldvanie inercie pre spolocenské prostredie.
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Reakcia podnikov na nov situdciu

V praxi mozno pozorovat, ze konkrétne kroky vrcholového manazmentu velkych podni-
kov zretelne smeruju k tomu,,Co tu uz bolo”. Bez ohladu na tedriu marketingu sa sustreduju na
udrzanie zadkaznikov vyjednavanim, priamou komunikéciou prijimanim osobnych zavazkov.
Dohovory so zakaznikmi vedu k transakciam zvyhodnujucim obe strany.

Empatia a etika podnikania

Paradoxne v case krizy rastie vyznam empatie, viac sa preferuju etické principy a kladie
sa vaha na nachdadzanie spolo¢nych, vzdjomne akceptovatelnych rieseni. V sucasnej realite
Zivota sa priorizuje pragmatizmus spocivajuci v dosiahnuti vysledku a naplneni ciela. Etika
podnikania je v mimopodnikovej komunikdcii narusované vplyvmi masovej komunikécie
reflektujucimi neziaduce javy v spolo¢nosti. Je preukdzané, ze mnozstvo negativnych sprav
v médiach ovplyviiuje zdkaznikov i spotrebitelov. Dochiddza k nedévere a osobnym zlyha-
niam, k osobnostnej krize jedincov, ¢asto i vacsich skupin.

Pokusy o novoformulované definicie marketingu

Kriza marketingu je krizou, ktorej pévod mozno hladat v obmedzovani priamej komuni-
kacie s prevahou formalizovanej, neosobnej komunikacnej aktivity. Neznamend to, Ze odvr-
hujeme moderné komunikacné technoldgie. Avsak aj tie st vyuzitelné na budovanie medzi-
podnikovych partnerskych vztahov a zarover zvysovanie efektivity komunikacie. Nahradenie
osobnej komunikacie sprostredkovanou je ¢asté aj v pripade, Ze je mozna priama komunika-
cia. Preto komunikac¢né zacielenie musi byt integrované, musf implikovat priamu i nepriamu
komunikéciu. Viac ako hodnoty ziskané technoldgiami, znamenaju hodnoty vztahov. Techno-
|6gie im iba napomahaju, urychluju komunikacné procesy. Opacny pristup neméze prekonat
krizu marketingu, méZe ju iba prehibit.

Ohniskd zmien v nazeranf na smerovanie novej definicie marketingu

Marketing a zauzivané marketingové postupy vplyvom krizy sa zakonite musia zmenit. Je
predpoklad, Ze sa urychlia eliminacie trendov k maximalizacii spotreby a bude sa kldst vacsi
déraz na socidlnu zodpovednost podnikov. Zaroven rastie odpor k cynickému marketingu,
ktory ,nardba” so zakaznikmi ako bezduchymi, mechanickymi elementmi. Préve rutina a,me-
chanizécia” marketingovych postupov doviedli marketing tak daleko, ze zékaznici sa mu bra-
nia, komunikéciu chapu ako diverziu voci ich osobnosti, ndtlakovi metddu vnucovanu proti
ich voli. Casté su vyroky, ze reklama v médidch by sa mala zakézat, ze ¢loveka prenasleduje,
zvysuje jeho nevolu, dokonca odpor voci akejkolvek reklame. Tu niekde pramenf aj zakladna
pricina krizy marketingu. lgnorancia osobnosti zakaznika, absencia osobnej komunikacie, chy-
bajuci bezprostredny kontakt. Riesenie, ¢i hladanie vychodisk z marketingovej krizy spociva
v komunikacii, v respektovani,zékonov” ludskych vztahov, v raste nevyhnutnosti interaktivnej
komunikécie.
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Stret spolocenskych a technologickych determinantov v priestore trhu

Nova situdcia, poznatky zo skimania marketingu a praktické skisenosti smeruju k novo
koncipovanej paradigme. Jej kontury vyplyvaju aj zo spolocenského pohybu vyrazne ovplyv-
neného komunikéciou. Td nadobuda rozhodujuci vyznam v spravovani podnikov, institucif,
spolo¢nosti. V procese vyvojovych zmien prirodzenym désledkom rastu Urovne komunikacie
je zdokonalovanie distribu¢nych ciest, radikdlne zniZovanie cien a zdokonalovanie Urovne ko-
munikécie aZ po naplinanie $pecifickych poziadaviek zékaznika. Podniky vynakladaju zvysené
Usilie na utvdranie pevnych vztahov medzi podnikom a zékaznikmi, comu mdze napomaoct
zase komunikécia.

Predpoklad zmien v postojoch zdkaznikov

Zaroven pokial ide o buduci vyvoj, je opréavneny predpoklad, Ze vplyvom krizy sa postoje
zakaznikov menia. Negativne postoje zékaznikov moézu pretrvavat dlho aj po ukoncenti krizy.
Je preto potrebné najma v stcasnosti mat marketingovu rozpoctovu disciplinu, pruzne rea-
govat na potreby zakaznikov a na zmeny v dopyte. Treba sa tiez pripravit na dlhodoby posun
v hodnotéach a postojoch spotrebitelov.

Vychodisko z krizy marketingu

Ak sa Ziada odpovedat na nastolenu otdzku o riesenf krizy marketingu v prostredf prebie-
hajucej ekonomickej krizy, je odpoved iba jedind. Komunikovat, uvedomit si jej zmysel, komu-
nikovat otvorene, na baze seriéznych vztahov. A vyuZivat na to pristupné nové komunika¢né
technoldgie.
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Priloha 3
Vyvojové etapy marketingu
Komunikacia ako integrujuci princip v riadeni podniku

Premeny marketingovych funkcii

V nadvaznosti na uvedené vyvojové tendencie z hladiska kontinuity Meffert rozlisuje vyvo-
jové stupne marketingu po¢nuc distribu¢nou funkciou az po trhovd koncepciu riadenia. Mef-
fertova predstava zodpoveda danému vyvojovému obdobiu. Avsak v kontexte so spolocen-
skymi zmenami a vplyvom novych komunikacnych technolégif, ich zvldadnutia a hromadného

Obsah zamerania marketingu orientovany na:

J

Globalny trh

Okolie

Konkurenciu

T~
— T~ —_—

Obchod
Spotrebitelov
1950 1960 1970 1980 1990 2000
» Marketing Marketing Marketing Strategicky Trhovo Orientécia
P02|adavk_y ako distribu¢- ako funkcia ako funkcia marketing orientovana na zakaznika,
na marketing na funkcia Uzkeho profilu vedenia koncepcia rastie vyznam
riadenia komunikacie

Obr. 24. Vyvojové etapy marketingu podla Mefferta (upravil Kassay, S.)

Podstatna je zmena z trhov preddvajicich na trhy kupujlcich. Postupnost vyvoja smeruje stratégiu orientovand na trh, z coho vyplyvaji
rozhodujlice konzekvencie uplatnené v nasledujdcich rokoch:

Pétdesiate roky — pre marketing boli charakteristické svojou distribucnou funkciou. Potom sa marketing zameral na potreby spotrebitelov.
V' tom obdobi sa marketing povazoval skor za operativnu techniku ovplyviiovania zdkaznika. Tu sa dostévaj do centra pozormnosti marketingové
néstroje a ich kombinécie.

= Sedemdesiate roky — zo strany obchodu silnel zéujem o vertikdIny marketing. Tu sa marketingové ndstroje orientujd na obchod, tzn. na
analyzy vztahov podnik — trh. V tejto faze sa marketing zacina razantnejsie presadzovat a nadobtida formu paralelnej funkcie vedenia.
Osemdesiate roky — aj vzhladom na nasytenost trhov sa uplatriuje marketing zamerany na ziskanie konkurencnych vyhod.
Devatdesiate roky — st charakteristické akceptovanim vyvoja okolia. Marketing sa orientuje na trhovti koncepciu riadenia a tak postupne
ziskava vedticu poziciu v riadeni podniku. Vyzdvihuje sa dudina funkcia vedenia, tzn. Ze marketing sa chépe ako vediica koncepcia riadenia
a zaroven ako rovnopravna podnikova funkcia.

Prelom tisicrocia — vyvoj pokracuje a orientuje sa na zékaznika, na jeho pocity, potreby a ocakdvania. Preto sa marketingové Usilie po-
stupne prestiva od produktu k zakaznikovi, spotrebitelovi a znacke, ¢im nadobida vyznam komunikdcia.
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rozsirenia, dochddza k zmendm
Zivotného Stylu, coho doésled-
kom su nové potreby a pozia-
davky zdkaznikov. Tento vyvoj
vsak treba doplnit o dalsie vy-
vojove stadium a to orientdciu
na zakaznika, kde rozhodujucu
Ulohu zohrdva komunikécia
(obr. 24)2,

Viyssie naroky na komunika-
ciu v sulade s prevratnymi moz-
nostami jej vplyvu na ¢innosti,
ktoré tradicne prislichali mar-
ketingu, sa postupne utvarali
nové postoje v porovnani s kla-
sickymi pristupmi. Vyvoj pokra-
Coval az do Stédia, ked hlavnym
cielom a funkciou sa stalo uspo-
kojovanie  novoformovanych,
¢asto nadstandardnych pozia-
daviek zdkaznika. V tom zmysle
sa zo strany podnikov v super-
konkuren¢nom prostredi preja-
vila aj zvysend interpersonaina
komunikacna aktivita a nasled-
ne budovanie ucelenych systé-
mov starostlivosti o zakaznika.

V zmysle tejto tézy je Ucel-
né Meffertovu predstavu do-
plnit dalSou vyvojovou fazou,
v ktorej sa marketing stdva ima-
nentnou sucastou komunikacie
(obr. 25)%.

Tedria a prax komunikacie
2/ Priloha 3

Premeny marketingovych funkcif

Marketing ako rovnocennd
funkcia

Marketing ako vyznamnejsia
funkcia

3
%
Ry
ngl
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Srsona\

Marketing ako riadiaca funkcia

&
N
% ) e\“)o

Komunikacia ako integrujtca
funkcia

funkcia

Obr. 25. Vyvoj ndzorov na Ulohu marketingu
v systéme riadenia podniku

Premeny marketingovych funkeif akceptuju historicky vy voj vztahu medzi marketin-
gom a zdkaznikom. Rozhodujticim Stadiom premeny je integrdcia marketingu v rdmci
komunikdcie. Z hladiska podnikovyich Struktdr sa postupne uspasobujd vztahy komuni-
kdcie a marketingu, tzn. marketing sa stava subsidiamou zlozkou komunikdcie.

28 Meffert, H.. Marketing management. Praha, Grada Publishing 1996, 5. 19.

2 Tamze.

93






Tedria a prax komunikacie | 9.
3/ Vplyv komunikdcie na zmeny ndkupného sprdvania ucastnikov trhu

3.kapitola  Vplyv komunikacie na zmeny
nakupneho spravama

Komunikdcia je fenoménom prenikajucim do kazdodenného Zivota, vy-
voldvajicim zmenu Zivotného Stylu zdkaznika i spotrebitela. Predovset-
kym moderné komunikac¢né prostriedky maju na spotrebitela mimo-
riadny vplyv. Ten sa odrdzZa v jeho ndkupnom sprdvani. Spotrebitel je
vsak stdle skisenejsi a citlivejsi na kvalitu produktu a cenu a Ziada vacsi
komfon‘ pri ndkupe Poznan/'e Za'sadny’ch h/avnych faktorov prem/en

e0cc00cc00c0000000000

7 hladiska potreby zdokonalovania riadenia podniku.

[ S =

Vplyvom komunikécie a prostredia, ktoré posobi na zdkaznika, ¢i spotrebitela, sa menf po-
stoj, spravanie a rozhodovanie ? Ndkupné spravanie silne ovplyviuju externé Cinitele. Spotre-
bitelské spravanie sa prejavuje urcitymi reakciami na vplyvy, javy, poznatky a naucené (névy-
kové) schémy pri vytvarani potreby az po jej uspokojenie. Spravanie zékaznika tak nadobuda
délezitost ako nosny faktor poznania trhového prostredia a tym schopnost podniku na tomto
priestore Uspesne operovat.

Analyzou ndkupného spréavania zékaznika sa zaobera cely komplex vedeckych disciplin,
najma vedy o ¢loveku. English a Englishovd zdoraziuju vyuzitie experimentalnych metéd

B0V mnohych pripadoch sa terminy zékaznik a spotrebitel nerozliSujui. Spotrebitel je zakaznik, ktory dany produkt pouziva Ci spotrebuje. To este
neznamend, Ze zékaznik je aj spotrebitelom, aj ked je tu velkd pravdepodobnost, Ze sa tak udeje. Najcastejsie z ddvodu zjednodusenia vykladu
termin zdkaznik sa chdpe univerzélne.
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a pozorovani ako u ostatnych exaktnych vied.®' Mowen povazuje disciplinu spravania spot-
rebitela za disciplinu zaoberajucu sa jednotkami tvorby rozhodnuti, ktoré zahfiaju procesy
nadobudania, spotreby a pouzitia predmetov, sluzieb a idei 2 Tvorba rozhodnutia sa pova-
7uje za dolezité vychodisko, pretoze prebieha ¢asto v skupinach, v rodinach, na pracovnych
poradach a pod.

V literatUre nachddzame rad definicii osobnosti. Smékal dokonca uvadza, ze existuje pri-
blizne 200 ponati, modelov a tedrii osobnosti.??

Charakteristiky zakaznika a spotrebitela

Spravanie sa zdkaznika a spotrebitela vyplyva z réznorodych externych i internych vply-
vov v rdmci prostredia, v ktorom sa zakaznik pohybuje. Rozhodujicu rolu zohrdva nakupna
pripravenost podporena dostatkom informacifi o predmete zaujmu. SUhrnny model determi-
nantov vplyvu spravania zékaznika je na obr. 26.

Spotrebitel ako jedinec Obr. 26. Determinanty
vplyvajlce na
Motivacia Osobnost  Spotrebitelské  Nakupné spravanie zdkaznika
spotrebitela  anakupné  vnimanie ucenie 7 obrézku ol tenost pousitia iednotlivdch
spravanie obrdzku vyplyva premyslenost pouZitia jednotlivyc

komunikacnych prostriedkov vo vhodnej kombindcii aj
zhladiska psychologickej postupnosti komunikacného
Postoj spotrebitela, Komunikacia a nakupné vplyvu na zdkaznika. Najvacsi tlak sa spociatku vyvija
utvdranie azmena spravanie na ziskanie pozornosti zdkaznika. Nasleduje priblizne
rovnako velkd snaha vyvolat zaujem a udrzat ho tak,
aby preréstol do vn(tornej potreby, tizby. Presvedce-

Sociélne a kultdr-  Rozhodovacf Vplyv spotrebi- nie zékaznika vplyvom ststredenej komunikacie pre-
ne prostredie proces tela na Sirenie o . I
spotrebitela spotrebitela o rastie do nakupu, pricom komunikdcia so zdkaznkom

pokracuje, aby sa dosiahol opakovany nakup.

Takmer pred polstoro¢im podal definiciu osobnosti Watson, ktory osobnost zdkazni-
ka chédpe ako ,konec¢ny produkt nasho systému zvykov“?* Eysenck definuje osobnost ako
,sUhrn vzorcov sprdvania organizmov, ktoré st determinované dedi¢nostou a prostredim”
(obr. 27).35 Allport povaZuje za podstatné znaky osobnosti ,organizaciu psychologickych
systémoyv, jedinecnost a vztah k okoliu, spdsob, akym sa s nim jedinec vyrovnava“®¢ Gu-
ilford hovori o ,jedine¢nom vzorci ¢it"?” Tardy o ,Struktdre tvorenej sihrnom dispozicif
aktualizovanych podla situdcie”. Upozornil tieZ na to, Ze vztahy medzi vlastnostami osob-
nosti maju jednak dimenziu logickych vztahov, jednak dimenziu redlnu (psychologic-
ku)B8 Nakonecny pise, Zze ,osobnost cloveka je celok telesného a dusevného, utvarany

23
23

English, H. B. — English, A. citované v préi Kerlinger, F. N.: Z&klady vyzkumu chovdni. Praha, Akademia 1972.
Mowen, C. J.: Consumer Behavior. New York, MacMillan 1987.

Smékal, V.: Psychologie osobnosti. Brno, Barrister & Principal 2002.

3% Watson, J. B.. Der Behaviorismus. Stuttgart, Deutsche Verlangsanstalt 1930.

35 Eysenck, H. J.: Dimensions of Personality. London, Routledge & Kegan Paul 1947.

26 Allport, G. W.: Pattern and Growth in Personality. New York, Holt, Rinehart & Winston 1961.

57 Guilford, J. P: Personality. New York, McGraw-Hill 1959.

Tardy, V. Psychologie osobnosti. Praha, Stétni pedagogické nakladatelstvi 1964.

&

23

8

g 8 &

23

8

96



Tedria a prax komunikacie
3/ Vplyv komunikdcie na zmeny ndkupného sprdvania ucastnikov trhu

Nestabilny Obr. 27. Eysenckoye faktory
osobnosti —
tichy aktivny typické delenie
néladovy citivy osobnosti podla
Uil nepakojny psychografickych
rigidny agresivny herzlkierisiik
triezvy VZrugivy Charaxteristi
pegm:_sn,cky 0\;\ A, me_”"\/y‘ ’ V zdsade sa rozliSujd Styri typy osobnosti. St
nespolzgéféif;gy 2 Céo/*.‘_‘_ ‘%@%ﬁ'}‘gékv . 1o charakteisiky od stabily k nestablte 2 od
g‘ (\3% £ introvertnosti po extrovertnost. Podla typickych
§ § psychografickych charakteristik st osobnosti
g { \ :g g vnimané ako melancholické, cholerické, fleg-
IS pashny 0§ spolotensky a5 matické alebo sangvinistické. V' skutocnosti tieto
opatmy "% 530 e charakteristiky osobnosti nie st ostro vyhranené.
premyslavy e minohovravny
ovlddajuci sa vnimavy
spolahlivy bezstarostny
\ vyrovnany spokojny

pokojny ¢inorody

~_

Stabilny

osobnou histériou biologickou a socidlnou. Podstatnym znakom je, Ze ide o otvoreny
systém, ktory je pristupny vonkajsim formativnym vplyvom, ktoré ho mézu na novo or-
ganizovat a menit“® Dalej potom zd6raznhuje poratie osobnosti ako ,vytvéranie vnu-
tornej organizacie dusevného zivota ¢loveka, jej funkcie ako jednotného celku interin-
dividudlne odlisnych dispozicii veducich k vytvaraniu suvislosti s vonkajsimi prejavmi,
t.]. spravanim cloveka"? Ri¢an sa zameriava na tri aspekty: 1. integréciu, 2. interakciu a 3. se-
barealizaciu, takze osobnost definuje ako,individum chdpané ako integréciu k sebarealizacii
vinterakcii so svojim prostredim”' Z pohladu osobnostiako spotrebitela je uzito¢nd definicia
Cattela,ktordhovori,ze,osobnostjeto,¢odovoluje predpoved,coosobaurobivdanejsitudcii’??
Atkinsonovd — Atkinson — Smith — Bem osobnost definuju ako ,charakteristické vzorce mysle-
nia, spravania, ktoré urcuju osobny styl jedinca a ovplyvnuju jeho interakciu s prostredim”®

Osobnost spotrebitela vyrazne vplyva na jeho spravanie. Je vyznamnym faktorom, od kto-
rého zavisi budtcnost podniku. Spravanie zdkaznika (spotrebitela), jeho vlastnosti a potreby
predstavuju ovplyviujice premenné. S tymito premennymi musi podnik vo svojej komunika-
cii so zékaznikom pocitat a poznat ich. Podnik tieto poziadavky a ocakavania méze zakompo-
novat do svojho spdsobu prezentécie a informovania cielového zdkaznika. Informacie o ¢lo-
veku ako homospotrebitela su nevyhnutnym predpokladom tspesného pdsobenia podniku
na spotrebnom trhu.

Kazdy zakaznik a spotrebitel ma urcité psychické a socidlne predpoklady a vplyvaju na neho

faktory, ktoré usmerriuju jeho spravanie a tym formuju nakupné spravanie (obr. 28).

~

3 Nakonecny, M.: Psychologie osobnosti. Praha, Academia 1998.

0 Nakonecny, M.: Zakladni otézky psychologie. Praha, Stdtnf pedagogické nakladatelstvi 1998.

41 Rican, P: Psychologie osobnosti. Praha, Orbis 1975.

42 (attel, R. B.: The Scientific Analysis of Personality. Harmonswaorth, Penguin 1965.

4 Atkinsonovd, R. L. — Atkinson, R. C. — Smith, E. E. — Bem, D. J.: Psychologie. Praha, Victoria Publishing 1995.

[
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Osobnost  vyjadruje
rozdiely medzi jednotliv-
cami, pretoze sa prejavu-
ju jedine¢né kombinacie
faktorov. Mnohi jedinci
sa vsak podobaju jed-

Zakaznik

Velkoodberatel, maloodberatel,
alebo jednotlivec kupujuci pre
vlastnu spotrebu (napr.osobné
auto). Zakaznik méze byt z3-
roven aj spotrebitelom kupova-

Spotrebitel

Jednotlivec zvacsa nakupuju-
ci pre vlastnu spotrebu a spo-
trebu svojej rodiny. Typické
spotrebné produkty su po-
traviny, osatenie a predmety

notlivymi povahovymi ného produktu. dennej spotreby.
vlastnostami, nie vsak
véetkymi. Podla  osob- Zakaznik vo vseobecnom zmysle

nosti moézeme  zaradit
spotrebitelov do urcitych
skupin.

Osobnost jednotlivca
mé tendenciu byt pev-
nou a trvalou. Napriek tomu sa jej spotrebitelské spravanie zna¢ne menfi vplyvom réznych
psychologickych, spoloc¢ensko-kultdrnych, environmentalnych a situacnych faktorov, ktoré
spravanie ovplyvnuju. Napriklad Specifické potreby alebo motivy, postoje, reakcie na skupino-
vé tlaky, ako aj reakcie na nové znacky moézu vyvolat zmenu nakupného spravania. Osobnost
je len jednou z kombindcii faktorov ovplyviujucich spravanie spotrebitela.

Osobnost sa za urcitych okolnosti meni. M6Ze sa zmenit v dosledku Zivotnych udalostf
(kariéra, rozvod, narodenie dietata a pod.). Zmena osobnosti nie je iba désledkom necaka-
nych udalosti, ale je aj suicastou procesu postupného dozrievania. Existuje dokaz, ze osobnost-
né stereotypy ¢asom podliehajui zmendm.

Predajcovia sa snazia pochopit vplyv osobnosti na spotrebné spravanie. To umozni lepsie
porozumiet spotrebitelovi, segmentovat trh a zamerat sa na spotrebitelov, ktori budu pravde-
podobne pozitivne reagovat na ich ponuku produktov.

Kazdy, kto kupuje produkty urcené na dalsi predaj alebo osobnu
spotrebu, je zdkaznikom (vratane spotrebitela).

Obr. 28. Charakteristiky zdkaznika a spotrebitela

Vnimanie spotrebitela

Clovek kona a reaguje na zéklade vnemov, nie na zaklade objektivnej skuto¢nosti. Prvé je
vzdy zaregistrovanie ,nie¢oho’, az potom nastava zvazovanie, pripadne hladanie priciny vne-
mu.Vnimanie sa zacina v okamihu, ked sme podnetu vystaveni (dochddza k expozicii). Podne-
ty z okolia sa premietaju do zmyslovych pocitov — vnemov. Ale ¢lovek nie je schopny vnimat
vietky fyzikdlne meratelné podnety vonkajsieho sveta. Niektoré podnety su prilis slabé, lezia
pod prahom citlivosti. Jednotlivci sa odliSuju aj rozlicnou dispoziciou vnimat a sustredit sa
na predmet zaujmu. Vnimanie ¢loveka ovplyviuje jeho psychicky stav. Pozornost méze byt
sustredend, alebo rozptylend podla situdcie a osobnych predpokladov. Vplyvom pozornosti
sa ¢lovek zameriava na vnimany objekt, situaciu alebo ur¢itd ¢innost. Clovek neméze vnimat
kazdy podnet, pretoze podnetov v okoli je nespocitatené mnozstvo. Preto je pochopitenég,
Ze vnimanie je selektivny proces.

Selektivnost ovplyviuje pozornost, t. j. schopnost ¢loveka niektord informdciu uprednost-
nit. Je to dané vonkajsimi a vnutornymi faktormi. Vndtornymi faktormi su potreby, zaujmy,
hodnoty, emdcie, motivécia. Vonkajsimi faktormi su fyzické podmienky, socidlny kontext a si-
tuacné premenné, ktoré na ¢loveka v danu chvilu posobia. Na vnimanie ¢loveka vplyva sila
signélov, ktorym je vystaveny, a ich hranica musi byt na Urovni vnimania, musf dosiahnut pra-
hovu hodnotu. Absolutny prah predstavuje hranicu, kde dany signdl je tym-ktorym zmyslom
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uz zachytitelny. Pre rézne osoby je Uroveri tohto prahu rozdielna. Pri komunikacii so spotre-
bitefom mé& vyznam rozdielovy prah urcujuci hodnotu, ktord vie vnimajlci postrehnut ako
rozdiel. Pri silnejsich vnemoch tento rozdiel musi byt vacsi, pri nizkej intenzite je rozdiel mensi.
V niektorych pripadoch sa vyuziva jemna zmena stimulu tak, aby nebola vnimana. Prikladom
je postupna zmena loga podniku alebo produktu, aby sa podstata jeho posolstva nezmenila.

Pozornost moze byt zamerna, alebo mimovolna. Je to sucast vedomej psychickej regu-
lacie. Opakom pozornosti je nepozornost, nevsimavost, zaujatost inymi podnetmi. Niektoré
podnety, napr. farba, pohyb, novost, erotika, predmety alebo informécie osobného zaujmu,
viazu na seba pozornost bez vacsieho Usilia. Kvalitu pozornosti mozno merat z rozli¢nych hla-
disk. Vysekalovd uvadza tieto:*
= Intenzita pozornosti. Ako hlboko sa ¢lovek sustredil na danu ulohu.
= Oscildcia pozornosti. Kolisanie pozornosti, krétke alebo dlhsie vyrusenie a zmena pozor-

nosti.
= Trvanie. Cas, pokym je ¢lovek schopny koncentrovat pozornost na jednu Glohu.
= Rozsah pozornosti. Kolkym objektom vnimania sa ¢lovek moze venovat stcasne.
= Prepojovanie pozornosti. Schopnost prenasat pozornost z jedného objektu na druhy.
= Distribucia pozornosti. Schopnost sustredit sa naraz na dve ¢i viac suc¢asne vykonavanych

¢innosti.

Ziskat pozornost ¢loveka ako spotrebitela je jednym z déleZitych cielov, na ktoré sa zame-
riava podnikovéa komunikécia. Spésob, ako ziskat pozornost spotrebitela, sa neustale studuje.
Vacsinou sa to deje: 1. manipulaciou s materidlnymi podnetmi, 2. relevantnymi informéciami,
3. vyuzitim emdcii a 4. ponukou hodnoty.

Kazdy ¢lovek vnima realitu osobitnym spdsobom. Je to osobny fenomén zakladajuci sa na
jeho potrebéch, Zelaniach, hodnotach a osobnych skisenostiach. Z toho vyplyva, ze z hladis-
ka odhadu nakupného spravania nejde az tak o realitu ako o to, ¢o si spotrebitelia myslia, ze
je skutoc¢nost. Nie nahodou sa niektori odbornici vyjadruju, ze ,spotrebitel kupuje ani nie tak
produkt, ako dojem, pocit”. To vlastne ovplyvriuje aktivity spotrebitelov a ich ndkupné zvyklos-
ti. Je to tak preto, lebo spotrebitelia sa rozhoduju a konaju na zéklade toho, ¢o povazuju za
skutocnost. Preto je dolezité, aby predajcovia pochopili, ¢o spotrebitel ocakava.

Postoj spotrebitela

V kontexte ndkupného spravania ma ocenenie prevladajicich postojov znacnu strategic-
ku hodnotu. Postoj je nauceny sklon spravat sa zhodne priaznivo alebo nepriaznivo k danému
predmetu (nielen k produktu, ale aj ku kategdrii produktu, znacke, sluzbe, pouzitiu, reklame,
maloobchodnikovi, atd’) a zahffa spotrebné a komunikacné pojmy.

Efektivna komunikacia zamerana na formovanie postojov zakaznikov je moznd vtedy, ak
podnik dokdze porozumiet vztahom medzi postojmi a ndkupnym spravanim. Z tohto dévo-
du vznika velké mnozstvo strukturdlnych modelov postojov zékaznikov. Postoje spotrebitela
najjednoduchsie mozno vyjadrit trojkomponentym modelom (obr. 29) 2

Postoje su naucené sklony. To znamena, Ze postoje, ktoré sa tykaju ndkupného spravania,
sa vytvaraju ako dosledok priamej skiisenosti s produktom, tstnym podanim informdcii o pro-
dukte, expoziciami na vystavach, reklame a pod. Postoje ako naucené sklony maju motivacnu

24 \lysekalovd, J.: Psychologie spotiebitele. Praha, Grada Publishing 2004, 5. 24.
5 Schiffman, L. G. — Kanuk, L. L.: Nakupni chovani. Brno, Computer Press 2004.
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kvalitu. Mézu spotrebitela viest k ur-
¢itému spravaniu, alebo ho od urci-
tého spravania odradzovat. Postoje
sa relativne zhoduju so spravanim,
ktoré odrazaju. Napriek sudrznosti
postojov sa moézZu postoje menit.
Postoje a nakupné spravanie menia
situacné vplyvy. Urcitd situadcia moze
zapricinit, ze spotrebitelia sa budu
spravat spésobom, ktory sa zdanlivo
odlisuje od ich postoja. Postoje sa
mozu menit od situécie k situaci.
Pre posudenie postoja spotrebitela
je zauzivany trojkomponentny model.

Poznanie

Nakupné ucenie
Ucenie je vlastne postupné zis- ' )
kavanie skusenosti a formovanie je-  Obr.29. Trojkomponentny model
dinca v priebehu Zivota. Zdkladnymi Zahftia kognitivne zlozky, emociondlne zlozky a zlozky morélne volovych viast-
funkciami ucenia je senzomotorické nosti. Kognitivna zlozka vychddza z pozndvania. Emocidine zlozky sa tykaji

zdkaznikovych pocitov, ktoré md pri interakeii s vyrobkom alebo znackou. Zlozka

ucenie, t. j. ucenie sa pohybovym HOreMa pRTIETARAS vy 100 20
nazvand Usilie charakterizuje Usilie, ktoré jednotlivec venuje ziskaniu produktu.

zru¢nostiam. Rozvijanie analytickych
schopnosti v rdmci zmyslového vni-
mania, praca s nastrojmi a jemné
rozlisovanie podnetov z vonkajsieho prostredia. Vyssim stupriom ucenia je ucenie sa poznat-
kom, osvojovanie si vedomosti z réznych odborov ludskych aktivit (veda, priroda, spolo¢nost).
Ucenie sa metddam a rieseniu problémov, ¢i uz patria do teoretickej, alebo praktickej roviny
rozvija myslienkové procesy a intelektudlne schopnosti. Prostrednictvom socidlneho ucenia
zvlddame kooperaciu s inymi fudmi, interpersonalne konflikty, utvarame sami seba, ako aj
ovplyviujeme inych v spolocenstve, ktorého sme sui¢astou.

Ucenie md mnohoraké formy. Kognitivne ucenie sa nezaklada na pokusoch, ale je dosled-
kom premyslania zakaznika a nésledného riesenia problému (mentélna aktivita). Aby sa zakaz-
nik vedel rozhodnut (vyriesit problém), usiluje sa ziskat potrebné informdcie. Kognitivna tedria
namiesto toho, aby kladla déraz na opakovanie alebo spojovanie odmeny s urcitym spravanim,
zdorazriuje rolu motivécie a mentdlnych procesov na vytvorenie pozadovanej odpovede.

S ucenim suvisia asociacie. Je to prepojenie medzi vnemami, ktoré zanechali stopu v pa-
maéti. Asocidcie umoznuju postupne si uvedomovat obsahy uloZzené v pamati. V uzsom zmys-
le je to kognitivne prepojenie slov a obsahov, v sirsom zmysle ide aj o prepojenie zazitkov. Vy-
tvorit asocidcie ma pre spotrebitela rovnako velky vyznam aj z pohladu reklamného posolstva
a jeho vnimania, ¢i pri ndkupe pochopia prezentovany obsah, napr. znacky.

Ucenie sa okrem iného zakladd na paméti. Bez schopnosti vnimat a poznat skuto¢nosti
a uchovat ich po isty ¢as v pamati by u¢enie nebolo mozné. Pamét zabezpecuje vstiepenie,
uchovanie a vybavenie si toho, ¢o sme v minulosti vnimali, poznali, prezivali. Napriek indivi-

6 (ap, ).: Psychologie vychovy a vyucovani. Praha, Univerzita Karlova 1997.
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dudlnej odlisnosti v kapacite paméti mozno stanovit vseobecné pravidld platné v celom prie-

behu Zivota:

= Zmysluplny materidl sa zapamatéva lepsie ako samostatné vyznamové jednotky, ktoré nie
sU vyznamovo usporiadané (lepsie si zapaméatame logicky sled dejov ako mend, nazvy,
Cisla, symboly).

= Emocionalne zazitky sa zachovaju v paméti lepsie ako obsahy indiferentné, ktoré nevyvo-
lali Ziadnu emocionalnu odozvu.

= Opakovanie je vyznamnym faktorom zvysujucim pravdepodobnost uchovat si informécie
v pamadti.

= Pamatové struktury utvorené v minulosti si schopné prijimat nové obsahy rychlejsie a tr-
vacnejsie ako obsahy Uplne nové.

= Subjektivne zaujimavé a vyznamné informacie sa zapamétavaju lepsie ako nezaujimavé
a subjektivne nepodstatné, neddlezité informacie.

Na tychto pravidldch sa zakladaju zavery uzitocné pri vnimani komunikovanych obsa-
hov. Zapamatat a vybavit si informécie je pre komunikaciu nevyhnutné. DoleZité su asocidcie
a vybavovanie minulych informdcif pri ich pripomenuti. Na tomto principe mozno budovat
komunikac¢nu stratégiu. V prvom rade je doleZity produkt a jeho znacka, identifikdcia podniku
a podpora jeho imidZu. Opakom ucenia je zabudanie. Lisi sa podla toho, o akd formu zabutda-
nia ide. Ide aj o obsah pamati, rozliSitelny podla toho, ¢i je to obrazovy materidl, ¢iselny mate-
ridl, texty a pod. Rosenstiel a Kirsch znézornili aj rozli¢ny priebeh zabtdania krivkami zabudania.
Ubytok pamétania sa da exaktne merat. V komunikdcii je nutné ratat s faktorom zabudania,
preto reklamné posolstva tre-
ba spradvne nacasovat tak, aby
boli aktudlne pre spotrebitela
v okamihu jeho zdujmu, ako to W i uenis
vidno na obr. 302 M Féza zabldania

Z&kladnou formou ucenia
je vytvorit podmieneny reflex,
¢asto oznacovany ako klasické
podmienovanie”. Je zndzorne-
né naobr.31.2%

Vo faze ucenia velkd rolu
zohrdva odozva na komu-
nika¢né stimuly. V kontexte T e ——
s nakupnym spravanim  sa Opakovanie
nepodmieneny stimul modze
skladat zo symbolov znacky,
ktoru spotrebitel dobre pozna.

Ucebny vykon

A

Obr. 30. Krivka u¢enia v zavislosti na opakovani
v priebehu ¢asu

N ) L Fdza ucenia a fdza zabldania sa na kontinuite casu striedajd. V okamihu zabtdania
aopAavk, podm,lenenyl stimul je potrebné nauceny obsah posiliiovat opakovanim. Pri sticasnej intenzite posobe-
sa moZe skladat z novych pro- nia médii na spotrebitela je proces ucenia vzajomne prerusovany komunikacnymi
duktov s rovnakou znackou. aktivitami jednotlivych konkurentov. To znamend, Ze priebeh ucenia moze prebiehat
V takom pripade podmiene- podstatne zlozitejsie.

27 Rosenstiel, von L. — Kirsch, A.: Psychologie der Werbung. Rosenheim, Komar-Verlag 1996.
8 \lysekalovd, J.: Psychologie spotfebitele. Praha, Grada Publishing 2004, 5. 25. Uvédza tiez Schiffman, L. G. — Kanuk, L. L.: Nakupni chovani. Brno,
Computer Press 2004, s. 212.
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nym reflexom by bolo vysku-
sanie nového produktu vdaka

presvedceniu, ze ma rovnaké ngo?mieneny R N%podmienen)'/
vlastnosti ako predchadzajici stimu e
produkt s rovnakou znackou. ) it .

o o . Smad . Chut na napoj
Inaksie sa spotrebitel sprava, ! g

.
ak v minulosti mal so znac- L ;
; . . ; Podmieneny -, | Podmieneny

kou aj negativne skusenosti. stimul reflex

Podmieneny reflex sa v tomto
zmysle chépe skor ako kogni-
tivne asociativne ucenie, nie
osvojenie si novych reflexov,
ale skoér osvojenie si novych
znalosti, pripadne potreba veri-
fikovat doterajsi ndzor na dany

Obr. 31. Mechanizmus klasického podmierovania

Nepodmieneny stimul vyvold nepodmieneny reflex, ktory moze pochddzat napr.

z pohladu na potravu. Podmienenym stimulom mozZe byt napr. televizia, ktord vyvold

podmieneny reflex, chut na napoj. Stimuly a reflexy zohrdvajd vyznamnd dlohu pri

ziskavani  pozomosti spotrebitela vhodnymi komunikacnymi aktivitami. Uvedend

produkt. Podmienenie je uce- schéma vsak nepostihuje emocné pasobenie komunikécie na spotrebitela. Pozornost

nie, ktoré vyplyva z vystavenia spotrebitela Casto zaujme komunikdcia postavend na posobeni na city.

sa vztahom medzi okolitymi

udalostami. Takéto vystavenie

vytvara ocakévanie podla struktury okolia. Podmienovanie tiez vytvara vacsiu pozornost k ne-

skorsim inzerdtom a reklamém daného produktu. Dochddza k prenosu reakcii organizmu na

urc¢ité podnety na iné podnety, ktoré boli pédvodne neutrélne. Klasické podmieriovanie méze

byt nahradené zémernym cielenym podmieriovanim. Vychadza sa z poznatku, Ze spravanie

¢loveka mozno riadit désledkami jeho spravania. Doésledok, ktory méze zvysit pravdepodob-

nost vyskytu urcitého spravania, sa nazyva zosilfovacom. Engel, Blackwell a Miniard uvadzaju

dva sposoby posilnenia:?®

1. Kognitivne posilnenie. Odmena nasleduje po kazdej adekvatnej reakcii (napr. hracka
v Kindervajci).

2. Obcasné posilnenie. Posilfujica odmena sa neobjavuje vzdy (napr. sezonne vypredaje).

Faktormi nakupného ucenia su motivdcia, podnet, reakcia a posilfiovanie. Motiv podpo-
ruje ucenie, podnet je stimulom udavajucim smer motivom (napr. reklama). Spravanie jednot-
livcov na zéklade podnetov sa chape ako reakcia (napr. kipa produktu na zaklade reklamy).
Posiliovanie zvysuje pravdepodobnost, Ze sa specifickd reakcia znovu objavi ako dosledok
ur¢itého podnetu alebo stimulu. Ucenie sa méze uplatnit aj bez priameho posilhovania, napr.
modelovanim (observacné ucenie). Spotrebitelia v takom pripade pozoruju inych, napr. ako
sa obliekaju, napodobnuju ich (modeluju) a reaguju ndkupom daného produktu. Modelova-
nim sa jedinci ucia a osvojuju si urcité nazory ¢i predstavy.

V redlnom Zivote sa vsetky formy ucenia prelinaju. Priebeh ucenia smeruje k osvojova-
niu si ur¢itého mnozstva znalosti, ktoré povedu k Ziaducemu sprdvaniu v Zivote. V stvislosti
s ndkupnym spravanim spotrebitela mozno uviest, ze napriklad reklama opakovane pontka
urcitd ucebnu latku a snazf sa, aby sa spotrebitel naucil spravat ziaducim spésobom, t. . aby
nakupoval urcité produkty ¢i znacky a vytvoril si tak nové nakupné navyky, rozsiril si repertoar
spdsobov uspokojovania svojich potrieb a pod.

9 Engel, J. . — Blackwell, R. D. — Miniard, P W.: Consumer Behavior. Chicago, The Dryden Press 1986.
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Determinanty a odlisnosti nakupného
spravania spotrebitela a zakaznika

Spotrebitelia tvoria podskupinu zékaznikov, pretoZe nie vietci zakaznici su aj spotrebi-
telmi zakupenych produktov. V. mnohych pripadoch zékaznik produkt dalej transformuje vo
svoj prospech (dalej ho preddva za vyssiu cenu) a usiluje sa nfim zhodnotit ziskané produkty.
OdliSovat zdkaznikov a spotrebitelov je potrebné, pretoze zakaznik méze vyuzit produkt na
viacej Ucelov, a tak jeho spravanie bude iné ako spravanie spotrebitela. DoleZité je poznat,
o koho ide, lebo zakaznik, ktory dany produkt chce znova predat, bude sa vyrazne inak spra-
vat. Tento typ zékaznika ma zhodné zdujmy s predajcom produktu v prvom $tadiu. Preto aj
jeho spravanie m& mnoho spolo¢nych znakov so subjektom snaziacim sa uspokojit zékaznika
spotrebitela.

Nakupné spravanie spotrebiteflov sa tyka konecnych zakaznikov, teda jednotlivcov a do-
macnosti, ktori nakupuju produkty a sluzby na osobnu potrebu. Vsetci spolu tvoria spotre-
bitelsky trh. Svetovy spotre-
bitelsky trh zahffia vySe Sest

I - Velkd Mala
miliard [udi. Spotrebitelia na Faktor zainteresovanost ~ zainteresovanost
svetovom trhu sa liSia vekom,
prijmami, vzdelanim a vku- Vyznamné 1. Komplexné 2. N&kupné spravanie
som. Podla toho orientuju rozdiely medzi nakupné hladajuce

S znackami spravanie rozmanitost
svoje nakupy.

Na spotrebitela pdsobia Malé 3. Disonan¢no- 4. Zvykové

rozne faktory a ucinkuju na rozdiely -redukéné nakupné spravanie
) . L , nakupné
jeho spravanie niekedy vyraz- spravanie

ne, inokedy len okrajovo, ale
vzdy vplyvaju na formovanie  Obr. 32. Styri typy ndkupného spravania ziskané
spravania. Obr. 32. zachytdva rozdelenim podla atributov zainteresovanost na
vplyvy formujlce spravanie ndkupe a rozdielnost znaciek
spotrebitela®®

Nakupné spravanie je velmi réznorodé.V priebehu vyskumov sa klasifikovali zékladné skupi-
ny ndkupného spravania, ktoré odlisuju a rozoznavaju Styri typy (obr. 33).3

Na potreby formulovania komunikacnych stratégii bolo nutné vytvorit urcité Standardy
nakupného spravania spotrebitela. Toto Usilie viedlo k ur¢eniu zhodnych situdcif pre cely pro-
ces uspokojenia potrieb zékaznika v procese nékupu produktu. Bolo potrebné formulovat ur-
Cité schémy v podobe modelov ndkupného spravania.

Motivacia a presvedcovanie spotrebitela

Hnacou silou jedinca je motivécia. Je vytvorena stavom napétia, ktoré existuje ako vy-
sledok nenaplnenej potreby. Ludské potreby vieme posudit na zéklade vysledkov rozli¢nych
merani, ktorym napoméhaju neustale nové objavy psycholdgie a socioldgie. Na tento Ucel
sa Casto vyuziva zndma motivacnd tedria Maslowa definujuca hierarchie fudskych hodnot

20 Kotler, P. — Armstrong, .. Marketing. Bratislava, SPN 1992.
B Tamze.
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1. Komplexné nakupné spravanie

Je to subor Uvah a cinnosti, pri ktorych si
kupujuci najprv vytvori predstavu o produkte,
potom zaujme k nemu urcité stanovisko a na-
pokon dospeje k zmysluplnému rozhodnutiu.
Predstavuje zlozitd oblast zberu informécif,
porovnavania Udajov a zapdjania réznych
Specialistov a odbornikov a az potom
vyhodnotenim  ziskanych in- formécii sa
realizuje rozhodnutie na kipu (kipa domu,
auta, elektronického zariadenia, sluzieb ako
studium, dovolenka, softvér).

3. Disonanc¢no-redukené nakupné spravanie

Moze vyplyvat z velkej zainteresovanosti o
kupu, ale zérover nejasnosti rozdielov medzi
znackami produktov. Mimoriadnost nakupu
pri nedostatku informacii o produkte vystavu-
je spotrebitela velkému riziku, preto v prvom
stadiu sa usiluje ziskat relevantné informdcie.
Rozhoduje sa pritom pomerne rychlo pre
produkt, ktory je cenovo najvyhodnejsi a
ktorého nakup je pohodiny. Disonancia
nastdva po nakupe, ked spotrebitel ma uz
produkt k dispozicii a osobne sa presviedc¢a o
jeho vlastnostiach, pricom nie je celkom
spokojny s kvalitou alebo inymi vlastnostami
produktu.

2. Nakupné spravanie hladajice rozmanitost

Prejavuje sa neustdlym striedanim znaciek.
Spotrebitel voli ind zna¢- ku, aby mal zmenu.
Striedanie znaciek je sposobené pestrostou
ponuky, nie nespokojnostou s produktom.
Predstavuje aj urcity Zivotny Styl a sprévanie sa
zékaznika, ale hlavne, ze rozdiely medzi
produktmi su minimalne alebo pre zakaznika
nepodstatné (tu nadobuda na vyzname vztah k
podniku). Typickymi produktmi, ktoré podlieha-
ju  zmenam preferencii  spotrebitelov  su
produkty podliehajuce impulzivnemu
rozhodovaniu, napr. cukrovinky.

4. Zvykové nakupné spravanie

Nastdva bez zvlastnej zainteresovanosti a
rozlisovania medzi  znackami. Spotrebitel
prijima informécie o produkte pasivne. Stalym
opakovanim nakupov sa znacka prenho stava
znamou. Preto ak nie su vyrazné rozdiely medzi
znackami, je mozné pri predaji vyhodne
vyuzivat cenové zvyhodnenia. Je ziaduce
nezainteresovaného spotrebitela zainteresovat
zvyraznenim osobitosti produktu, jeho Specific-
kymi vlastnostami, ktoré spotrebitel nepoznal a
ktoré zvysuju jeho mienku o produkte.

Obr. 33. Charakteristiky jednotlivych typov ndkupného spravania

a spdsob ich naplhania? Tvorf zékladiu na vytvorenie motivacnych stimulov fudi, v tomto
pripade pri rozhodovani a ndkupnom spravani zékaznika. Tvori vychodiskovy podklad dalsich
vyskumov v oblasti motivéacie a formulovania komunikacnych stratégii. Motivéacia predstavuje
urcity silu alebo sa prejavuje ako snaha uspokojit konkrétnu potrebu. Niektoré motivécie su
spoloc¢ensky naucené alebo sa ich mozno naucit a niektoré s pudové a intuitivne a vycha-
dzaju z podstaty ludského bytia, ako je napr. zabezpecenie potrieb na prezitie. Tieto motivécie
sU predmetom vyskumu trhu a sleduju poznanie ¢loveka a jeho reakcie na urcité podnety.
Jednym extrémom tychto vyskumov je neuromarketing pouzivajuci meranie mozgovych
elektrostimulov pri skimani podvedomych reakcif zdkaznika na predkladané podnety. Podkla-
dom byva klinické testovanie spravania ¢loveka. Na vyskum trhu slUZia kvalitativne vyskumy za
pritomnosti psycholdga, ktorych cielom je odhalit podvedomé reakcie a ego zakaznika a tak
poznat potencialne reakcie na vybrany podnet.V praxi sa tieto vysledky ukazali doposial znac-
ne neisté. Na zdklade takto ziskanych skdsenosti zavedenie novych produktov bolo v mno-
hych pripadoch nelspesné.

22 Maslow, A. H. A Preface to Motivation Theory. Psychosomatic Medicine 5/1943, 5. 85— 92.
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Potreby ako zdroj motivdcie

Clovek ma neustéle nejaké potreby. Predovietkym su to zakladné potreby, ktorych uspo-
kojovanie mu umoznuje prezit. Nasleduju potreby socidlne a spolocenské. Potreba je charak-
terizovand ako rozpor medzi stavom momentalnym a oc¢akdvanym alebo pozadovanym. Vy-
tvéra urcity cyklus, ktory je uzito¢né poznat, aby sa zachytil stav potreby a ponukol sa produkt
v Case, ked vznikd novy motivacny Ucinok na uspokojenie dalsej potreby, ako aj nedostatku
a poziadavky odstréanit ju stavom uspokojenia. Zndme su viaceré tedrie potrieb, ktoré slizia
ako zaklad na komunikéciu so zakaznikom.

Zakladnym zdrojom motivécie su prave potreby. Nastrojom porozumenia fudskym po-
trebdm je tedria Maslowa, ktory vysvetluje potreby podla ich hierarchického usporiadania
(obr. 34)23

Maslow sa snazil objas-
nit, preco ludi ,tahaju” urcité
potreby v urcity cas. Preco
jeden clovek vynakladd vac-
Sinu svojho casu a energie
na zaistenie svojej osobnej
bezpecnosti a iny sa usilu-
je o spoloc¢enské uznanie.
Vysvetluje to tym, Ze clovek
musi najprv zabezpecit svoje
existencné potreby a po ich
naplneni sa usiluje o uznanie Fyziologické potreby
a Uctu, o sebarealizciu.

Poznatky Maslowovej te- . )
orie su vel’m>i/ uzito¢né v ﬁa’m— Obr. 34 Pyramida potrieb
ci analyzy spotrebitela a jeho Pyramida potrieb sa zacina existencnymi potrebami a na ne sa ukladaju ostatné potreby
cloveka. NajvysSou potrebou je potreba uznania a (cty a potreba sebarealizdcie.

Potreba
sebarealizécie

Potreba uznania a Ucty
Potreba lasky a spolupatri¢nosti

Potreba bezpecia

spravania, nemozno ich vsak
absolutizovat.

Potreby su zdrojom motivacie. Ludské potreby a spdsob ich uspokojovania sa vyvijaju.
Existuje viacero tedrii opisujucich ludské potreby. Najznamejsia je Maslowova pyramida po-
trieb. Pri komunikdcii prakticky vyznam ma Murrayho manifestacnd tedria potrieb, ktora sa
nezaklada na hierarchii, ale vymedzuje im iba situa¢né usporiadanie v zmysle potrieb:»*
= dosiahnutie vykonu,
= sUnalezitost a zdruzovanie,
= agresia,
= autondmia,
= vytrvalost,
= predvadzanie sa,
= vyhnutie sa poskodeniu,
= byt sdm sebou,
= starat sa oinych,

53 Maslow, A. H.: Motivation and personality. New York, Harper and Row 1954.
* Murray, H. A.: Explorations in personality. New York, Oxford University Press 1938.
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= mat poriadok,

i Organické potreby Potreby urcitych podmienok
= mat moc, hlad . “h di
; - a prijemného prostredia
= sympatie OC_I mth,’ pohlavny pud poriadku a Cistoty
= porozumenie inych vieobecna aktivita vaznosti a Ucty
re inych. ) -
apreinyc Socialne potreby Potreby pozicie
Potreby sa manifes- zdruzovanie sa slobody
tuju nie ndhodne, ale Usluznost nezavislosti
na zéklade motivacnej disciplina konformizmu
. , , agresivita pocestnosti
struktlry a konkrétnych
situacnych  podmienok, Pracovné potreby Vseobecné zaujmy
do ktorych patri aktualny vieobecnd ctiziadost potreba dobrodruzstva — istoty
stav organizmu a jeho vy- stalost potreba zabavy
vytrvalost potreba intelektudlnych zaujmov

ladenie, socidlne a pred-
metné prostredie. Pre
komunikédciu je poucné
to, Ze modZe sluzit ako
spustaci mechanizmus manifestacie — uvedomenia si svojich potrieb. Etickym problémom
zostava, do akej miery je reklama schopnad vyuzivat fudské potreby, ktoré su spolo¢ensky pri-
jatelné alebo Ziaduce, alebo potreby, ktoré st zo spolo¢enského hladiska skor destruktivne.

Na rozvoj komunikdcie so spotrebitelom a uvedomenie si potrieb je prospesny Guilfordov
zoznam potrieb (obr. 35).2* Stavia vedla seba potreby, ktoré su protikladné. Napriklad potreba
zavislosti (konformity) a nezavislosti. Potreba vyhoviet inym (Usluznost) a potreba presadit sa
na Ukor inych (agresivita). Tieto rozpory s obrazom rozporuplnosti fudskych potrieb, ktoré
mozu byt protikladné aj v rovnakom okamihu (napr. potreba pohodlia a zérover\ potreba za-
bezpecit si istotu do budtcnosti).

Popri uspokojeni potrieb vyznamnym zdrojom motivacie su emdcie. Uspokojenie, pri-
padne neuspokojenie potrieb sprevadzaju prijemné alebo neprijemné emacie. Clovek vyhla-
dava silné zazitky nielen na uspokojovanie svojich potrieb, ale aj pre ne samotné. Clovek je
,naprogramovany” na vyssiu intenzitu zazitkov, aki mu dnes poskytuje moderny sposob Zivo-
ta. Velky zaujem o hudbu, tanec, literatdru, divadlo, film, vytvarné umenie, architektdru, $port
a daldie oblasti je prikladom prejavu emociondlneho deficitu. Potreby vzrudenia mézu mat
aj negativne dosledky, napr. pri nadmernom pouzivani alkoholu a pod. Tyka sa to aj masovej
spotreby, obluby supermarketov, hypermarketov a réznych zdbavno-nakupnych centier, v kto-
rych si spotrebitel uspokojuje stcasne viacero Urovni svojich potrieb. Prislubom neobvyklych
zézitkov a vzrusujucim impulzom vo svete umelo navodzovanych emdcii sa stdva aj reklama.

Obr. 35. Guilfordov zoznam fudskych potrieb

Ndvyky ako hybnd sila motivdcie

Navyky s hybnou silou motivacie. Ide o urcité mechanizmy, ktoré Setria energiu potrebnu
na myslenie, rozhodovanie a volné Usilie. Navyky s automatizované ¢innosti, ktoré vznikli opa-
kovanim. Viysledkom navyku je aj nakupovanie na tych istych miestach a toho istého produktu.
Navykom su tak isto opakované ndkupy produktov rovnakych znaciek. Zmena nakupnych navy-
kov moéze nastat spontanne, mézeme zmenit svoje navyky na zaklade vnutornych, alebo vonkaj-
Sich popudov. Stimulom na zmenu navykov moéze byt reklama, ktoré si ziskala nasu pozornost.

25 Guilford, J. P: Personality. New York, McGraw- Hill 1959.
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Hodnoty, idedly a zdujmové orientdcie

Dalsimi zdrojmi motivécie si hodnoty, idedly a zaujmové orientacie jedinca. Systém hodnét,
ktory je prevazne socidlne podmieneny, sa vytvara v procese socializacie ¢loveka, jeho vycho-
vy, vzdeldvania, ziskavania skusenosti a kultivaciou jeho osobnosti. Systém hodnot ovplyviuje
jeho spravanie vieobecne, vratane spotrebného spravania. Pri napltani zaujmov, ako aj potrieb
rastie ich motiva¢na hodnota. Z hladiska spotrebného spravania mozno odlisit hodnoty:»¢
= Hodnota penazi smeruje k tzv. vyhodnym nakupom, vyhladavaniu zliav, moznosti ziskat pro-

dukt za najnizsiu moznu cenu. Kupujuci su setrni, kupuji minimalne, produkty obmienajy, az

ked je to nevyhnutné. Usetrené peniaze sa snazia vyhodne a zéroven bezpec¢ne investovat.
= Hodnota ¢asu sa prejavuje v orientacii na produkty, ktoré Setria ¢as, na racionalizaciu na-
kupov tak, aby zabrali ¢o najmenej ¢asu. Tato tendencia sa prejavi aj ochotou zaplatit za
Usporu casu.
= Hodnota odliSenia sa, vynimocnosti, sa prejavuje orientaciou na najdrahsie znacky, pro-
dukty vyrobené na zédkazku, pripadne dodato¢ne obohatené o prvky jedine¢nosti.
= Hodnota zdravia zameriava spravanie smerom k zdraviu prospesnym produktom, ¢i uz
ide o chemické zlozenie potravin, zdravotne preverené osatenie, obuv, ndbytok bez skod-
livin v materialoch povrchovej Upravy a pod.

= Hodnota lasky, z ktorej vyplyva potreba robit radost inym ludom. Prejavuje sa nakupova-
nim darcekov a preferovanim oblibenych produktov. Ako aj ndkupmi spojenymi s pripra-
vou spolocenskych akcii, nvstev a priatelskych posedent.

= Hodnota technickej vyspelosti vedie na trhu k orientdcii na to najprogresivnejsie,

k urychlovaniu spotreby a vymene starsich produktov za dokonalejsie.
= Hodnota ochrany zivotného prostredia ovplyviuje predovsetkym preferenciu produk-

tov, ktoré priamo neohrozuju Zivotné prostredie a su v navratnych, pripadne recyklovatel-

nych obaloch.

= Hodnota ochrany prav zvierat vedie k vegetarianstvu, k odmietaniu kozusin a koze z di-
voko Zijucich zvierat a kozmetickych a inych produktov testovanych na zvieratach.

= Hodnota konformity, neodlisovania sa prejavuje ndkupom toho, ¢o sa préave nosi. Co nie
je ani prilis zastarané, ani prilis moderné, ale triezve a nijako nevzbudzuje pozornost.

Tieto véeobecne pozitivne vnimané hodnoty vznikli v poslednych desatrociach ako vysle-
dok spolocenského vyvoja. Su ¢asto sucastou podnikového PR, st nutnou, nie viak postacu-
jucou podmienkou na efektivne ovplyviiovanie nékupného spravania.

Okrem tychto hodndt sa mézu vyskytovat aj iné hodnoty, napr. hodnoty krasy, hodno-
ty ,uzivania si’, ale aj hodnota minimalizovania spotreby, hodnota ru¢nej prace, umeleckych
remesiel a dalsie. Preferencie hodnét sa premietaju do charakteristik cielovych skupin, ktoré
ovplyviuju ndkupné spravanie. Viditelny vplyv na motivéciu fudi maju idoly v podobe nekri-
ticky obdivovanych vzorov spravania zndmych osobnosti. Preberaju sa hlavne vonkajsie znaky
spotreby (autd, oblecenie, spdsob zdbavy).

Z4ujmy ako zdroj motivdcie

Ludské zaujmy su pestré a réznorodé. Ovplyviuju spotrebu priamo nakupom predme-
tov, ktoré su stcastou ich zaujmu (Sportového, technického, prirodovedného, atd.). Tykaju sa

%6 Vysekalovd, J.: Psychologie reklamy. Praha, Grada Publishing 2002, . 105 — 106.
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hlavne volného ¢asu. Zaujmy podsobia na celkovy $tyl Zivota. Rastom volného ¢asu v pomere
k pracovnému ¢asu sa dosahuje ¢oraz vacsi objem predaja produktov suvisiacich s rozlicnymi
zélubami ludf.

Ovplyviiovanie motivécie cloveka

Motivacia ¢loveka sa utvéra pocas celého jeho Zivota suic¢asne s utvaranim jeho osobnosti.
Ovplyvnenie ¢loveka komunikaciou zavisi prave od Urovne osobnosti. DoleZitd je predovset-
kym osobnostnad motivacna Struktura ¢loveka. Ide o celkovy suhrn relativne stalych dispozicif
na urcité konanie, ¢o zavisi od vrodenych dispozicii ¢loveka, jeho temperamentu, ako aj od
schopnosti a ziskanych skisenosti, od spdsobu vychovy, uzndvanych hodnét, vypestovanych
zaujmov, doleZitosti réznych potrieb, vytvorenych ndvykov a miery ich pevnosti a menlivosti.
Jednotlivé faktory mozno usporiadat do postupnosti vplyvov, t.j. zostavit model motivacného
procesu (obr. 36)%7

Vzdeldvanie

Nenaplnené g AT
- i Komplexnost i Splnenie ciela alebo
;Z;éj‘;rggyé by Napétie Hnacia sila S Spravanie Uspokojenie potreby
Poznavaci
proces
Znizenie
napatia

Obr. 36. Model motivacného procesu

Vo vztahu k spotrebitelovi motivdcia patri do stiboru stimulacnych prostriedkov. Vysledkom pdsobenia motivcie je pohyb. Motivdcia predsta-
vuje vnutorné energetizujtce sily, ktoré stoja za kazdym nasim konanim. Ddva podnet na nastartovanie ludskej cinnosti, uruje smer a intenzitu
motivovanej cinnosti a vplyva aj na dizku jej trvania. Z motivicie vychddza ndkupné spravanie spotrebitela, ktory mé svoje potreby a podla
nich si stanovuje ciele.

Jednotlivci si kladu ciele podla svojich osobnych hodnét. Spravaju sa spésobom, ktory
povazuju za primerany k dosiahnutiu svojich cielov.

Komunikacia a nakupné spravanie

Spotrebitela ovplyviiuje komunikacia viac ako kedykolvek v minulosti. Nové technoldgie
umoznuju rychly prisun potrebnych informdcif, a to aj v procese ndkupu.®® Televizne progra-

57 Dugree, F. ). Observations: Translating Values into Product Wants. Journal of Advertising Research 36/1996.

28 Ak sa spotrebitel nevie rozhodnit na mieste nakupu, casto vyuzije mobilny telefon, aby sa poradil s clenmi rodiny alebo priatelmi, opytal sa na
ich ndzor na dany produkt, jeho cenu ¢i kvalitu. Ak spotrebitel hladd nejaky produkt, priamo v obchode mozZe poziadat predajcu, aby pomocou
pocitacového prepojenia nahliadol do zasob, alebo zistil termin dodévky poZadovaného produktu.
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my, literatura, reklama a iné spdsoby komunikacie bezprostredne pdsobia na spotrebitela
a jeho rozhodovanie.

Na vytvorenie presvedcivej komunikacie je potrebné stanovit ciele komunikacie a zvolit
jej stratégiu podla toho, na koho mé pdsobit. V modernom podniku musi byt komunikécia ak-
tivna. Je nedostacujlce vyckavat a reagovat na novu situéciu. Prikladom aktivnej komunikacie
je sustavné vyhladavanie moznych problémov. V beznom Zivote sa totiz nemézu nevysky-
tovat problémy a ich riesenie. Neexistencia problémov znamené zahmlievanie, zaml¢ovanie
a teda potlacanie komunikdcie, ktord by mohla viest k ich rieseniu.

Spolocenské zmeny a zasadné transformécie prinasaju do zivota tolko novych zmien
a pohnutok, Ze vznikaju nové a nové problémy. Prave komunikéacia moze byt predpokladom
na riesenie problémov. Riesenie problémov vyustuje do komunikécie. Prave komunikacia na-
pomaha zvysovat intelektudlny potencidl podniku a tym rovnako lahsie, skor realizovatelné
riesenie problémov. Komunikaciou sa uvolfuje priestor na vznik a dali rast problémov, s kto-
rymi sa mozno neodkladne zapodievat, kym nevznikne zavaznejsi problém. Podniky sa zaro-
ven ucia niektorym problémom predchéadzat.

V sucasnej ére rozvoja komunikacnych prostriedkov vratane internetu je pre podniky
nevyhnutné poskytovat maximum informacii, prezentovat svoju ponuku ¢o najkonkrét-
nejsie. Preto je kontraproduktivna akakolvek forma restriktivneho pristupu k oznamovaniu
konkurenc¢nych vyhod a povazovat svoje prednosti a vyhody za obchodné tajomstvo. Je
nesporne perspektivnejsi progresivny pristup. Tym, ako realizujeme svoju komunikaciu, zis-
kavame spdtné podnety a ndpady. A prave ich vyuzitim by sme mali sUstavne ziskavat na-
skok a vyhody pred ostatnymi. Komunikéacia ma prispiet k budovaniu lepsich vztahov pod-
niku a vsetkych zamestnancov k zdkaznikom. Zvysi sa tym spokojnost zdkaznikov a buduju
sa dlhodobé vztahy. Spatna vazba sa moéze pozitivne premietnut do inovéacie produktov
a do tvorby novej ponuky, rovnako ako do zlepsenia komunikacie so zédkaznikom. Celkové
zlepsenie vztahov so zdkaznikmi by sa nesporne odrazilo v ich vyssej spokojnosti a nasled-
ne lojalite k podniku. Komunikac¢né vézby medzi podnikom, spotrebitefom a konkurenciou
naznacuje obr. 37.

Z hladiska komunikdcie treba poukézat aj na nutnost komunikovat s konkurenciou. Vyply-
va to z hladania vyhod v dodrziavani urcitych pravidiel a prezentacie vzdjomnej vyhodnosti.
Napriklad dohoda o kooperacii znamend velky prinos pre konkurujtce podniky. Vychodiskom
pristupov ku komunikécii so spotrebitelom a konkurenciou st smery stanovené podnikovou
stratégiou komunikacie.

Modely nakupného (spotrebitelského) spravania

Nédkupné rozhodovanie jednotlivcov sa odlisuje od rozhodovania podnikov. Ide o to, ze
spotrebitel sa rozhoduje sdm, pripadne za Ucasti ¢lenov rodiny, alebo pod vplyvom odportca-
ni ¢lenov alebo vodcov socidlnej skupiny ¢i vyznamnych oséb. Zdsadnou otdzkou je, ako budu
spotrebitelia reagovat na rozlicné programy komunikacie, ktoré podnik pouzije. Vychodisko-
vym bodom je model podnetov a reakcii zndzorneny na obr. 38.%*

Pre potreby praxe boli formulované modely na zdklade zjednoduseného rozoznania zlo-
Zitych a v mnohych pripadoch nevysvetlitelnych procesov rozhodovania zékaznika. Medzi
zakladné modely patria:

29 Kotler, P — Armstrong, G.: Marketing. Bratislava, SPN 1992.
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Konkurencia

Spotrebitel

Obr. 37. Komunika¢né vézby medzi podnikom, spotrebitelom a konkurenciou

Dolezité je spravanie spotrebitela vo vztahu ku konkurencnym produktom. Afinita spotrebitela k produktu (znacke) a podniku sa zvySuje
(cinnou komunikéciou. Jej efektivnost silne zévisf od psychodemografickych charakteristik ciefovej skupiny spotrebitelov. Niektoré zdkaznicke
segmenty trhu st zndme svojou malou lojalitou. Komunikdciu podniku s konkurenciou treba chdpat ako komunikdciu zamerand na ziskavanie
zdkaznikov od konkurencie a na zvySovanie vernosti vlastnych zdkaznikov.

Komunikacné
podnety

Produkt
Cena
Miesto

Iné podnety

Vonkajsie
podnety

Ekonomické
Technologické
Politické
Kultdrne

=

Charakteristiky
spotrebitela

Kultdrne
Socidlne
Osobné
Psychologické

Rozhodovaci
proces
spotrebitela

Identifikicia
problému

Zber informacif
Viyhodnotenie
informacif
Rozhodnutie
Spréavanie po
kape

-

Nakupné
rozhodnutie

Volba produktu
Volba znacky
Volba predajcu
Nacasovanie
kupy

Volba mnoZstva

Obr. 38. Model podnetov a reakcif

Pracovnici, ktorf zabezpecujui to, aby zakaznici nielen nakupovali prvykrat, ale aby nakupovali opakovane, musia poznat ich reakcie. Preto
sa skimaj jednotlivé fazy od vzniku problému — potreby aZ po odchod — rozchod zékaznika s podnikom. Umoznf to riadit ovplyvitovanie
zdkaznika alebo aspon dof zasahovat.

= Hierarchické modely na obr. 39. zachytdvaju jednotlivé fazy, ktorymi prechddzaju vsetci

zakaznici pri ndkupnom rozhodovani. 20

o Model AIDA %!
e Model hierarchie Gc¢inkov.®?

* Model adaptacie
o Model DAGMAR 2*

= Model ¢iernej skrinky Williamsa® je zobrazeny na obr. 40. a vychddza z podstaty, ze po-

[

0 Smith, P: Moderni marketing. Praha, Computer Press 2000, . 83.

61 Strong, . K.: The Psychology of Selling. New York, McGraw Hill 1925.
%2 Lavidge, C. R. — Steiner, A. G.:, A Model for Predictive Measurements of Advertising Effectiveness.” Journal of Marketing oktéber/1961, s. 60.
% Rogers, E. M.: Diffusion of Innovations. New York, The Free Press 1962, 5. 84.

%4 (olley, H. R.: Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results. New York, Association of National Advertisers 1961, s. 39.

~
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Model AIDA Model hierarchie Model prijatia Konkuren¢ny
ucinkov nového model
Poznavacie Bemeines Informovanost Informovanost Vystavenie vplyvu
Stadium ot v
nalos Vnimanie
@ 4 u Y
Poznévacie reakcie
Emocionélne Z3ujem Obluba Z3ujem Zaujatie postoja
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N , .
Presvedcenie Zhodnotenie Umysel
Stadium Zelanie
konania A4
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E. K. Strong Lavidge & Steiner E. M. Rogers H.R. Colley
1925 1961 1961 1961

Obr. 39. Hierarchické modely ndkupného rozhodovania zdkaznika

Jednotlivé modely odrdZajui poznatky autorov za obdobie takmer polstorocia. Kazdy z uvedenych modelov smeruje od pozndvacieho Stddia, cez
podity az ku konecnému rozhodnutiu spotrebitela. Informovanost spotrebitela sa zvy3uje aktivnou komunikdciou iniciovanou zo strany podniku.

zndme vstupy a vystupy ale su nezname procesy (Cierna skrinka), ktoré sa odohravaju
u zdkaznika, ked sa rozhoduje o kupe. Alebo z inej strdnky si neviima psychické a socidlne
procesy, ktoré sa odohravaju v ¢loveku. Sleduju sa len vonkajsie podnety na vstupe (rekla-
ma) a prejavy na vystupe (kupa).

Modely premennych zalozenych na osobnosti sa zameriavaju na niekolko faktorov, ktoré

u ¢loveka ovplyviuju rozhodovanie a spravanie. Vo vybratych modeloch sa zameriavaju na
nézory, postoje a zamery. Sleduju sa len vybrané faktory, ¢o je vypovednejsie ako iba Cierna
skrinka. Medzi tieto modely mdZeme zaradit:

Fishbeinov model®® vychadza z vyberu uréitého poctu viastnosti produktu, ktorému sa priradf
urcitd vaha v podobe bodov alebo percent a ich s¢itavanim sa dosiahne urcitd hodnota pro-
duktu. Vyber vlastnosti vychadza z poznania, ktoré z tychto viastnosti zékaznik preferuje a po-
kladd za urcujuce na ohodnotenie produktu. Na zaklade prislusnej véhy sa danému produktu
podla doleZitosti stanovenej zakaznikom pripocitavaju hodnoty a tym sa urcuje celkova hod-
nota produktu. Nedostatkom tohto postupu je, Ze tieto hodnotenia sa uskuto¢nuju na zéklade
laboratérnych vyskumov u zakaznikov, ale hodnoty v mnohych pripadoch nemusia byt platné
pri ndkupe. Preto ziskané vysledky je nutné este zhodnotit a na zéklade poznania dalsich infor-
macif urcit, akd maju vypovedaciu hodnotu pri ur¢ovani spdsobu komunikacie so zékaznikom.
Prahovy model predpokladd na zéklade poznania zakaznickeho postoja definovat, ktoré

26 Fishbein, M.: Attitude and the prediction of behaviour. In: Fishbein, M.: Readings in attitude theory and measurement. New York, Wiley 1967.
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Obr. 40.
, ’ Model ¢iernej skrinky

Vstupy - Spracovatel Vystupy ~ Model ciernej skrinky vychadza zo znalosti
podnety spravanie p by ) .
vstupov a vystupov do urcitého systému. Medzi
produkt Z4kaznici nakup produktu vstupmi a vystupmi je oblast, ktord nie je exakt-
cena spotrebitelia vernost znacke ne znama, ale dajd sa vysledovat procesy, ktoré
miesto velkost nékupu sa v nej odohrdvajd, prave na zdklade poznania
komunikacia frekvencia nakupu | ¥stupov vystupov. Pri sledovani ndkupného
spravania je to spotrebitel, ktory informécie po-

sudzuje a prejavisa svojim ndkupnym sprévanim.

vlastnosti produktu st nevyhnutné a ktoré su neprijatelné. Zékaznik si podla vytycenych
limitov vlastnosti tvorf extrémnu hranicu, akysi prah, cez ktory nemieni prekrocit a za kto-
rym uz nie je ochotny akceptovat dany stav. Pri produkte to znamené, Ze ak produkt nespl-
na prahové podmienky, je okamzite vyradeny z pozornosti a rozhodovania o jeho kupe.
Pri splneni vytycenych limitov vlastnosti dany produkt zakaznik posudzuje ako akceptova-
telny a v mnohych pripadoch automaticky uvazuje o jeho kuipe.

= \lymenny model sa tak isto zaklada na poznani vlastnosti, ktoré zakaznik pri ur¢ovani hod-
noty povazuje za dolezité, ale vytvéra si akysi kompenzac¢ny model, kde ur¢ité vlastnosti
spaja do spolo¢nej hodnoty. Ked jedna vlastnost je na tom v hodnoteni horsie, druha
musi byt lepsia, aby sa vzdjomné vyvazili a vyslednd akceptovanéd hodnota sa zachovala.

= Komplexny model Howarda a Shetha* zndzornuje obr. 41. Zameriava sa na ludské po-
chody pri prijimani podnetov z okolia a nasledne réznych postupov pri mysleni. Niektoré
vstupy svojou dvojznac¢nostou sa stavaju nezrozumitelnymi a niektoré su skreslené a fil-
trované fudskym pristupom na zaklade predchadzajuicich skisenosti.

Zmyslom formulovanych modelov je zachytit v Standardizovanej podobe ndkupné spravanie
spotrebitela, aby sa dalo v rozlicnych podmienkach trhu a pri réznych podnikoch s ich odlisnou
organizacnou Struktdrou pouZit na nastolenie zakladnych parametrov komunikacie so zékazni-
kom. Modely umoznuju poznat postupy alebo jednotlivé kroky aj v komunikacii, aby sa dosiahlo
uspokojovanie potrieb a Zelanf cielovych zakaznikov. Podstatou je vytvorit vhodny riadiaci sys-
tém podniku na usmernenie podnikovych aktivit v uvedenom zmysle. Ak podnik potrebuje
byt Uspesny, modely sluzia ako vychodisko na vytvorenie komunikacnych stratégii umozriujicich
uspokojit potreby zakaznika. Pritom zékaznici sa spravaju odlisne a preto tieto modely na kazdoden-
nU prax nepostacuju. Treba ziskavat dalSie informécie o trhu, zakaznikovi a jeho skuto¢nom spravani
pri konkrétnych udalostiach, o poméze lepsie uspokojovat zakaznikov v porovnani' s konkurenciou.

Na zéklade poznania modelu sa mozno v podniku zamerat na vytycené zakladné fazy
sprdvania a konkrétne prejavy zédkaznikov. Zmapovat reakciu zakaznikov na ponukané pro-
dukty, ¢i znacky a schopnost uspokojit ich potreby. Vysledkom poznania je pouZitie spravania
cez zvoleny model v konkrétnej podobe. Podniku to umozruje dosiahnut efektivnu komu-
nikédciu so zédkaznikom a tym aj umiestnit ponukané produkty na trhu. Model predstavuje
zakladnu kostru na urcenie podnikovej schémy orientovanej na spravanie zakaznikov a na
dosiahnutie U¢innej komunikacie.

%7 Howard, J. A. — Sheth, J. N.: The Theory of Buyer Behavior. New York, John Wiley & Sons 1969.

112



Tedria a prax komunikacie | 9.
3/ Vplyv komunikdcie na zmeny ndkupného sprdvania ucastnikov trhu

Vstupy Perceptudlne - . 7 p
Uk&zky podnetov Kongtrukty Zistovacie konstrukty Vystupy
Vyznamoveé Zreimé . . .
kvalita il vyhj\'adévanie « Sebadbévera : —y Zamer T Nékup
cena i
charakteristicky .
znak Zamer b
sluzby L i
_ll, Dvojznacnost v
. podnetu Postoj <
Symbo[lcke v Postoj 1 Uspokojenie J <
verbalne l 4
a vizudlne 4 4 Pochopenie
stimuly Pozornost < ; ‘ Znaékyp <+
Socidlne l i
rodina Baraasiive : a p ;

L ptudlne  : Motivy Vyber . Pochopenie . .
referencné skreslenie « Kritérit znacky Pozornost ¢
skupiny
socidlna trieda | T T T

Obr. 41. Komplexny model podla Howarda a Shetha

Model sa snazi podchytit rozne aspekty fudského myslenia a z neho vyplyvajicich rozhodnutf, ale tym znacne komplikuje pochopenie pre
pracovnika, ktory by tento model chcel pouzit na urcovanie sposobu komunikdcie so zdkaznikom, pretoze neurcuje korelacné vztahy medzi
jednatlivymi vndtornymi faktormi ani vztahy tychto faktorov k okoliu.

Koncept spotrebitelského obcianstva (Consumer Citizenship)*® poukazuje na zodpoved-
nost, s ktorou by mali spotrebitelia nakupovat produkty. Tieto otazky su predmetom castych
odbornych diskusii avsak v podstate akcentuju na aktivne prispenie obcana v Ulohe spotre-
bitela k spolo¢enskému rozvoju a viestrannému skvalithovaniu Zivota. Imanentne sa pred-
pokladg, Ze spotrebitel sa zamysla nad etickymi otdzkami, vyvojom morélky a pozorovanymi
zmenami a tieZ reaguje na spolocensky vyvoj a perspektivy, globalne procesy a predpoklada-
né buduce podmienky. Stvisi to aj s prevzatim zodpovednosti obcana a zaroven spotrebite-
la v globadlnom a rovnako v regionalnom, ndrodnom, a lokdlnom meradle pri uspokojovani
vlastnych osobnych potrieb, spokojnosti a zdravia. V centre pozornosti koncepcie spotrebitel-
ského obcianstva su prava a zodpovednost. Spotrebitelia si ndrokuju na to, aby ich prava boli
chranené pred bezohladnym a nebezpecnym podnikanim, ale musia akceptovat aj skutoc-
nost, Ze maju urcitl zodpovednost, a najmé dodrziavanie spolocensky uznavanych pravidiel
a zmluvnych podmienok.

Ak formulujeme modely spravania na spotrebitela, zistime, Ze sa pri tychto modeloch
neustdle opakuju urcité faktory, ktoré v detailnom pozorovani a $pecifikovani jednotlivcov
a skupfin maju uréujuci vplyv na spravanie spotrebitela. Modely spotreby maju obrovsky vplyv
na spolo¢nost a ekonomiku a naopak - spolo¢nost a ekonomika (pracovny trh) maju obrovsky
vplyv na modely spotreby.

28 Dostupné na www.dolceta.eu.
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Socialne a kulturne prostredie
a spolocenské postavenie spotrebitela

Prostredie formuje ¢loveka od zaciatku jeho Zivota. Ludia maju rozlicnu Zivotnu droven,
Ziju v rozlicnom prostredi, rozvijaju sa v odlisnych podmienkach. Vo vyskumoch spolocen-
skych vrstiev (rozvrstvenie spolo¢nosti) sa postavenie ¢asto povazuje za relativne triedenie
(z toho odvodené spolocenské triedy) ¢lenov kazdej spolocenskej vrstvy z hladiska konkrét-
nych faktorov postavenia. Napriklad relativne bohatstvo (mnozstvo ekonomického majetku),
moc (stuper osobnej volby alebo vplyv na inych) a prestiz (stuper uzndvania inymi osobami)
su tri faktory postavenia, ktoré sa pouzivaju pre odhad spolocenskej vrstvy.

SuU zaznamenané porovnavacie vyskumy spolocenskych vrstiev, ale v beznom Zivote sa
porovnavaju aj jedinci. Porovnavaju svoj majetok, funkciu a iné. Tym urcuju svoje relativne
miesto, svoje spolocenské postavenie. Postavenie sa ¢asto spdja s kipnou silou jedinca (,¢o si
moze dovolit”). Jedinci s vacsim obmedzenim nakupov sa potom chéapu ako jedinci s nizsim
postavenim.

Spolocenské porovnavanie a s nfm spojena prestizna spotreba maju vypovednu hodnotu,
ale hlbsie poznatky sa ziskavaju studiom postavenia z hladiska socidlno-ekonomickych pre-
mennych, ako napr. prijem rodiny, postavenie v zamestnani a dosiahnuté vzdelanie.

Kategorie spolocenskych vrstiev su zoradené hierarchicky. Prislusnici jednotlivych vrstiev
chdpu iné vrstvy ako vrstvy s vy$3im alebo niz$im postavenim, ako je ich vlastné postavenie.

V tomto kontexte spolocenské postavenie slUzi spotrebitelom ako referencny ramec na
vyjadrenie postojov a spravania. Hierarchicky aspekt spolocenského postavenia sltzi na for-
movanie trhov. Zakaznik totiz ¢asto nakupuje aj preto, aby identifikoval vlastnu poziciu (potvr-
dzuje sém seba) a zaroven manifestoval svoju prislusnost ku konkrétnej spoloc¢enskej vrstve 2
Pretrvdva vsak nazor, Ze podla druhu ndkupu (bezné alebo luxusné produkty) mozno urcit
prislusnost k spolocenskej vrstve a tak prislusenstvo k urcitej vrstve tvori prirodzeny zéklad
segmentacie trhu.

Vplyvy referencnych skupin

Vacsina jednotlivcov na seba vzajomne posobi doma, v rodine, v pracovnych a zadujmovych
skupinach i na verejnosti. Rozlicné ndzory, informdcie si vymienaju v kazdodennom Zivote.

Bezne sa rozlisuju skupiny s rozdielnym spoloc¢enskym postavenim a rozdielnymi ndzormi
na kazdodennd realitu i spolocenskd perspektivu. Ludia sa zdruzuju do jednostrannych zo-
skupent, pricom sleduju spravanie inych a porovnavaju sa. Porovnavanie suvisi s hodnotenim
a tak zvacsa priamym doésledkom porovndvania je hfadanie vlastnej hodnoty a jej prezentacie
smerom k verejnosti. Rozli¢né skupiny sa takmer vzdy klasifikuju podla postavenia ¢lenoy, je
to ¢lenskd skupina. Mézu to byt napriklad politické strany, Sportové kluby, kriizky a pod. Exis-
tuju skupiny bez clenstva, ktoré prijimaju urcité symbolické hodnoty. Mézu to byt napriklad
fanusikovia niektorého muzstva pri Sportovych zdpasoch. Ekonomicka sila (majetok) je potom

29 Nie je to jednoznacné pravidlo, pretoZe je mnoho fudi s vysokym postavenim a ekonomickou silou, toto vsak nemanifestujui a nespravaj sa podla
tedrie spolocenskych vrstiev. Svoj potencidl vkladaju do préce, alebo sa zapdjaju do pozndvacich, filantropickych ¢iinych aktivit. Navonok sa nijako
neodlisujd od ludi zaradenych do nizich alebo strednych spolocenskych vrstiev. Obliekaj sa a stravujd priemerne, maju skor lacnejsie auto a viac
ako na vonkajSie prejavy vynimocnosti dbaju na vzdelanie, bezpecnost a zdravie.
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deklarovana vonkajsimi viditelnymi prejavmi, ako je Uroveri byvania, obliekanie, auto a pod.
Pri takomto porovnavani sa spotrebitel mdze porovnavat s niekym kto je oproti nemu eko-
nomicky slabsi (porovnévanie zostupné — posiliuje vlastnu sebadodveru), alebo sa porovnéva
s ekonomicky silnejsimi jedincami (vzostupne, o méze viest k znizovaniu sebavedomia, ale aj
k zvysenej aktivite, v Usili dosiahnut rovnaku Uroven). Takéto porovndavanie sa casto idealizuje
na zéklade nelplnych informécif a vplyvom médii, ktoré skutocnost ¢asto nadsadzuju. Kaz-
dopéddne porovnavanie znac¢ne ovplyvruje nakupné spravanie jedincov. Nastava ,prestizna”
spotreba, ked sa spotrebitel snazi zvysit svoje spolocenské postavenie napadnou spotrebou
alebo majetkom. Urcit stupen prestiznej spotreby je doleZité pre vyrobu a predaj luxusnych
produktov.
V' kontexte nakupného

spravania su vyznac¢né refe-

rencné skupmy, urcité vzory. e

Je to jednotlivec alebo sku- i _

pina, ktoré sluZia jednotliv- _rodina ' ;
covi ako porovnavaci (refe- priatelia

rencny) bod pri formovani spolocenska vrstva
vseobecnych alebo konkrét- vybrané subkultdry

nych hodnot, postojov ale- vlastnd kultudra ¢loveka

bo konkrétneho navodu na iné kuftary
spravanie.

Normativne i kompara- Obr. 42. Hlavné referencné skupiny vplyvajlice na
tivne referen¢né skupiny su spravanie spotrebitela
dolezité. Normativne refe- Vplyv komunikdcie sa v roznych referencnych skupindch odliSuje. Referencné skupiny
ren¢né skupiny ovplyviuju tvoria referencné ramce pre jednotlivca pri jeho nakupnych alebo spotrebitelskych roz-
vyvoj zaékladnych noriem hodnutiach. Referencné skupiny, ktoré ovplyviiuji vseobecné hodnoty a sprévanie, st

normativne referencné skupiny. Referencné skupiny, ktoré si meradlom pre Specifické

spravania. Komparativne re- ’ HIE o i | ! P
a lzko definované postoje alebo sprdvanie, sa nazyvajd komparativne referencné skupiny.

ferencné skupiny ovplyvru-
ju vyjadrenie konkrétneho
postoja zékaznika a ndkupné
spravanie (obr. 42) 7

Podla obrazku? mozno usudzovat, ze komunikac¢ny vplyv mé predovsetkym najblizsie
okolie. Jedinec je spravidla v kazdodennom styku s rodinou. Casto sa styka s priatelmi a pris-
lusnikmi rovnakej spoloc¢enskej vrstvy. Vyrazné su vplyvy kultdry, subkultury alebo inych kultur,
do ktorych sédm patri#? Zésadny vyznam na nakupné spravanie vsak ma prislusnost k spolo-
Censkej vrstve.

70 Schiffman, L. G. — Kanuk, L. L.: Nakupni chovani. Brno, Computer Press 2004, . 327.

7 Tamze, s.327.

22 Ak sa o ne zaujima alebo docasne v takom kultdrmom prostreds Zije. Napriklad jedinec posobiaci v inej krajine niekolko rokov. Prejavom vplyvu
cudzej kultdry (byvaly velvyslanec alebo iny pracovnik v niektorej krajine) je uznavanie ,naucenych” kultirnych hodnot a prejavi sa napr. tym, ze
altdnok pri svojom rodinnom dome postavi v Style krajiny, v ktorej dihé obdobie posobil. V inom pripade mé z takej krajiny vybavenie interiéru
vrétane vysiviek, servisnej stipravy a pod.
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Prislusnost k spolocenskej vrstve a jej vplyvy na nakupné spravanie

Spolocenska vrstva je definovand ako

rozdelenie ¢lenov spolo¢nosti do systému Spolocenské vrstvy Percento
vrstiev rozdielneho postavenia tak, aby ¢le- Vit e
qovia kazdej §poloéenskej vrsvtvy m;li r?la— viééie stredné 13:8
tivne rovnaké postavenie a ¢lenovia viet- ST 328
kych ostatnych vrstiev maju vyssie alebo Robotnicke 16,8
nizsie postavenie. Celkovo 10,0

Spolocenska vrstva je hierarchicka
a prirodzena forma segmentécie, ktord je ~ Obr. 43. Percentudlne rozloZenie roz¢lenenia
véak relevantnd len pre obmedzeny pocet spolocenskych vrstiev
kategorif a segmentov trhu (obr. 43) 73

Prislusnost k spolocenskej vrstve je zalozend na vlastnom vnimani alebo i vliastnom obra-
ze jednotlivca. Spoloc¢enska vrstva sa povazuje za osobny jav, ktory odraza pocit jednotlivca,
7e patri k bohatym alebo sa s nimi stotozruje. Tento pocit sa oznacuje ako triedne vedomie.
Subjektivny pocit prislusnosti k urcitej triede sa spéja s uprednostriovanim pouzivanych pro-
duktov a uprednostriovanim urcitého druhu spotreby.

Z hladiska spotreby su dolezité nielen subjektivne pocity, ale predovsetkym objektivne
urcenie prislusnosti na zaklade konkrétnych ukazovatelov. SU to demografické alebo social-
no-ekonomické premenné tykajuce sa jednotlivca alebo jednotlivcov. Aby sa dalo predpo-
kladat ndkupné spravanie prislusnikov jednotlivych vrstiev, ako meratelnd (porovnavacia)
hodnota sa uvadzaju povolanie, vyska prijmu a vzdelanie. K socialno-ekonomickym faktorom
sa niekedy priddvaju geografické udaje vo forme postového smerovacieho ¢isla a informa-
cie o Stvrti, kde je bydlisko respondenta. Tieto ukazovatele su zvlast dolezité ako prostriedky
na umiestnenie koncentracie zakaznikov s prislusnostou ku konkrétnej spolocenskej vrstve.

Viyskumy v oblasti ndkupu ukazali, Zze ku kazdej spolocenskej vrstve existuje model Speci-
fickych faktorov zivotného stylu (zdielané nazory, postoje, ¢innosti a spravanie), ktoré odlisuju
prislusnikov jednej spolocenskej vrstvy od vietkych ostatnych spolocenskych vrstiev.?*

Bohatf spotrebitelia (najvyssia spolocenskd vrstva)

Spotrebitelia z najvyssej spolocenskej vrstvy? su pritazlivym zékaznickym segmentom, pretoze
maju prijmy, ktoré im zabezpecia nepomerne vacsi podiel na véetkych,volnych” a,nadstandardnych
prijmoch’, umoznujucich luxusny Zivot. Potvrdil sa aj silny vztah medzi zdravim ¢loveka a jeho ekono-
mickym postavenim. Podla vietkého,najzdravsimi ludimi su ti, ktorf maju ekonomickd vyhodu” (vedia
sa 0 svoje zdravie postarat). Vo vztahu k ndkupnému spravaniu majetnf fudia sa aj svojimi zvykmi od-
liSuju od zvykov Sirsej verejnosti. Sleduju televiziu menej ako nemajetni. Na druhej strane viacej ¢itaju
dennu a odbornu tlag, sleduju rozhlas pocas jazdy autom a pod. Viac sa venuju kultdrnym aktivitam.

Majetny trh z hladiska segmentécie vsak nie je jediny, pretoZe nie vsetci majetni maju rov-
naky Zivotny Styl (Cinnosti, zaujmy, ndzory). Aj bohatstvo je,rozptylené” na rozli¢nych miestach
krajiny. Nie kazdy majetny ¢lovek chce Zit vo velkom meste.

73 Schiffman, L. G. — Kanuk, L. L.: Nakupni chovani. Brno, Computer Press 2004, s. 370.

2 Podrobnejsie charakteristiky hlavnych spolocenskych vrstiev v USA uvédza P Kotler v cd. nas. 173. Rozlisuje najvyssiu (menej ako 19%),
horn (cca 2 %), vy3iu strednd (12 %), strednd (32 %) vrstvu, robotnicku triedu (38 %), lepsiu spodinu (9 %) a spodinu (7 %).

75 Nie je to iplne presné pomenovanie, pretoze Clovek moze byt bohaty a nemust patrit do najvyssej spolocenskej vrstvy (napr. dedic velkého majet-
ku, krimindInik a pod.). Taky clovek sa mdZe usilovat prenikn(t do najvy3sej spolocenmskej vrstvy, td ho vsak medzi seba neprijme.
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Spotrebitelia zo strednej vrstvy

Strednd vrstva nie je jednoliata” a nemozno vzdy predpokladat ndkupné navyky iba podla
prijmov. Snaha jednotlivca deklarovat svoju prislusnost k vyssej vrstve vedie k nakupu produk-
tov, ktoré nie su Umerné jeho prijmom a tak sa velmi zadlZuje, co neskor moéze viest k rapid-
nemu poklesu jeho Zivotnej Urovne a,prepadu” do najnizsej spolocenskej vrstvy. Pozorujeme
velké Usilie preniknut zo strednej vrstvy do vyssej ¢i uz nadobudnutim vzdelania, alebo mimo-
riadnymi pracovnymi vykonmi, ¢i inym spolo¢enskym uplatnenim. Su verejne zndme pripady,
ked urcité osoby prenikli do vyssej spolocenskej vrstvy nadobudnutim majetku necestnym
spdsobom. Otazkou ostéva, ¢i v takych pripadoch mozno hovorit o prislusnosti k vyssej vrstve,
ak je to deklarovand, majetkovo podporend, ale nie skutocné osobnostna troven. Z hladiska
nakupného spravania sa takf jedinci spravaju niekedy az neraciondlne.

Historicky vyvoj rozsahu vlastnictva rozli¢nych produktov ukazuje, Ze sa zmenil pomer
produktov nadobudanych strednou vrstvou. Je to tym, Zze ceny niekedy aj luxusnych produk-
tov klesaju a su pristupné ovela vacsiemu poctu ludi ako v minulosti.

Nemajetni spotrebitelia

Najvacsiu skupinu zdkaznikov predstavuju nemajetni zékaznici. Ukazuje sa, ze fudia s niz-
$imi prijmami su vernejsi znacke, pretoze si nedovolia prechod k inej z obav pred sklamanim
z nezndmej znacky. Takisto je zndme, Ze najmenej zardbajuci ludia utratia za potraviny vys-
Sie percento zo svojich prijmov ako [udia zo strednej vrstvy. Pre zakaznikov nizsej vrstvy su
potraviny mimoriadne doleZitou oblastou, pretoZe predstavuju oblast ,pozitkov’, kedZe iné
druhy pozitkov si pre nizke prijmy nemézu dovolit. Z toho dévodu opakovane nakupuju aj
kvalitnejsie potraviny.

Néakupy produktov zvéc¢sa zodpovedaju prislusnosti k urcitej vrstve a vyplyvaju zo Zivot-
ného stylu. Prejavuje sa to najma v obliekanf a traveni volného ¢asu. S prislusnostou k urcitej
vrstve suvisi sporenie, Utraty a Uvery. Z hladiska ndkupov je podstatné, ze podla prislusnosti
k spolocenskej vrstve mozno segmentovat trh.

Zaroven treba vidiet suvislosti so segmentdciou trhu a komunikacnym pésobenim na spot-
rebitela urcitej spolocenskej vrstvy z toho-ktorého segmentu. Komunikacia a sledovanie médif
sa u prislusnikov jednotlivych spolocenskych vrstiev odlisuje. Pre komunikacné stratégie je do-
leZité poznat, v ¢om odlisnosti spocivaju. Zakaznici z nizsej vrstvy komunikuju hlavne o svojich
osobnych problémoch, zdkaznici zo strednej vrstvy st schopni opisat svoje skisenosti rozdiel-
nymi pohladmi. Majetni zakaznici maju Uplne iny pohlad na svet. Jednotlivé spolocenské vrstvy
sa odlisuju aj pouzivanou terminoldgiou a sférou osobného ¢i spolocenského zaujmu.

Technicky orientovand spolocenskd vrstva

Revolu¢né premeny v technike a technoldgidch sa stali,zivotodarnymi” pre vznik nového
spolocenského zoskupenia, ktoré charakterizuje vyznavanie vietkého, o je z hladiska tech-
niky nové, moderné, ¢o ma vyssie technické parametre. Dokonca fudia bez pocitacovych
znalostf sa pokladaju za ,technicky negramotnych” a teda aj menej vyuzitelnych pri plnenf
pracovnych uloh. Technika a pocitace sa stédvaju novou zakladnou osobitosti, vytvorenia novej
spolocenskej vrstvy.

Prienik pocitacov do bezného Zivota meni ndkupné spravanie spotrebitelov. Rodicia ku-
puju pocitace detom, ¢o urychluje zavddzanie pocitacov do Zivota a zaroven vytvara noveé
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spotrebitelské poziadavky, ako su nové pocitacové hry, softvéry, prislusenstvo k pocitacu, za-
ujem o pocitacovu literaturu atd.

Pochopit pocitace, ovladat ich a mat o nich hibsie znalosti tvori novy fenomén v konku-
ren¢nej vyhode. Pocita¢ urychluje pracu, umoznuje podniku po kazdej strénke vyraznejsie
napredovat.

Dnes uz mélokto pripusti, Ze nevie pracovat s pocitacom, pripadne ze mu je pocitac la-
hostajny?® V tomto zmysle existuje technicka spolocenskd Struktira zameriavajica sa na
mnozstvo pocitacovych schopnosti, ktoré clovek ma. Treba vsak doplnit, Ze nastup technickej
spolocenskej vrstvy sa nezameriava iba na pocitace, ale Ze spravidla do sféry svojich zdujmov
zahfiia aj iné technické novinky a produkty spotreby na volny cas, ako st napr. digitalne foto-
aparaty, kamery, domace kino a pod.

Premeny spolocenského postavenia a prislusnosti k spolocenskej vrstve

Postup na spolocenskom rebricku mézu motivovat alebo prerusit rozlicné dévody. Pre-
menlivé spolocenské prostredie, politické, ekonomické a iné vplyvy mézu mat pre jedinca roz-
licné dosledky. Napriklad obdobie privatizacie bolo zakladnhou spolocenskych premien a no-
vych spolocenskych pozicif jedincov. Radovi pracovnici podnikov, $tdtnych orgdnov a pod. sa
stavali majitelmi rozsiahleho majetku, neraz aj podniku, v ktorom boli pévodne zamestnan-
cami. Zo strednej vrstvy sa,prehupli” do vyssej spolocenskej vrstvy, ¢o deklarovali vonkajsimi
prejavmi. SU bezné aj opacné posuny, ked vyznamny podnikatel nezvladol svoju vodcovsku
poziciu a zbankrotoval. Je bezné, Ze s volbami sa menia pozicie clenov vlady a menf sa aj si-
tudcia politickych strdn. Minister sa méZe stat riaditelom podniku, na ktory mal v minulos-
ti riadiaci dosah, alebo ziskava ,podradnejsiu” poziciu, pripadne odchadza do déchodku. To
je pre neho Uplne nova situdcia. Takych prikladov mozno uviest vela. V kazdom pripade ide
0 zmenu pozicie a 0 nové zaradenie sa do vyssej, alebo nizdej spolocenskej vrstvy. Navonok
sa to prejavuje zmenou Zivotného Stylu i postupnymi premenami spésobu existencie jeho
i ¢lenov rodiny.

Dal3im znakom pohyblivosti spolocenskej vrstvy je skutocnost, Ze produkty pouzivané
vyssou spolocenskou vrstvou postupne presakuju do nizsich spolocenskych vrstiev. Nie je to
vzdy znak vyssej ekonomickej sily spotrebitela, vyjadruje to viak snahu vyssiu poziciu dekla-
rovat a aspon sa k nej priblizit. Koniec koncov usilie dosiahnut vy3si spolocensky status mobi-
lizuje sposobilost jedinca a napokon sa jeho predstavy a tuzby mézu naplnit ziskanim novej,
vyssej spoloc¢enskej pozicie.

Vplyv kultiry na ndkupné spravanie

Kultdra nemdze existovat sama osebe. VZdy je odrazom vnutornej potreby ¢loveka a spo-
lo¢nosti, v ktorej Zije, je determinovana uroviiou spolocenskych vrstiev, implikuje skutocné
podmienky Zivota danej spolo¢nosti a sicasne je globalne i integrélne zaradend. Na kultdru
mozeme nazerat v ¢leneni podla obr. 4477

Fyzické existentné potreby ovplyviuju spotrebnu kultdry, t. j. ndkupné sprdvanie spotre-
bitela. Spdsob spotreby je prejavom kultury spotreby.

76 Dokonca sa zakorefiuje nazor, Ze fudia sa delia na dve skupiny: tych, ktorf pocitacom ovladajd inych, a tych, ktori st pocitacmi ovladanti.
27 Schiffman, L. G. — Kanuk, L. L.: Nakupni chovani. Brno, Computer Press 2004.
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Kultura usmeriuje spra-
vanie ludi uz tym, ze ak-
ceptuju rozmanité kultdrne
hodnoty. Reflektuju jedinco-
vu konkrétnu znalost alebo
Usudok o niecom. Zasady su
aj nazory. Od nazorov sa vsak
lisia, pretoze:
= jeich pomerne mélo,
= sluzia ako navod na kul-

tdrne vhodné spravanie,
= sU trvalé alebo obtazne

zmenitelné,
= neviazu sa na konkrétne
predmety alebo situacie,
= clenovia spolo¢nosti ich
siroko akceptuju.

Preto su ndzory a zasady
v $irokom zmysle slova du-
Sevnymi zivotnymi postojmi
ovplyvaujicimi rad konkrét-
nych postojov, ktoré zase
ovplyvhauju spdsob, akym
bude osoba pravdepodob-
ne reagovat v konkrétnej
Situacii.

Na rozdiel od nazorov
a zasad su zvyky zjavnymi
sposobmi  spravania  vytva-
rajucimi  kulturne prijatelné
sposoby spravania v konkrét-
nych situdcidch. Zvyky pozo-
stavaju z kazdodenného, ale-
bo rutinného spravania.

Predmetnd Kultara Osobnostna
forma ajej forma
hlavné .
Spredmetnend i Zivé forma fudskej
forma ludskej existencie — schop-
existencie nosti
politika < politicka »| Integr. kya! Iy,
politické citenie
veda <« intelektudlna —|» vzdelanle,A
vedomosti
umenie, N e EN estetické
dizajn citenie, vkus
moralne . TRENRE N morlalne
normy kvality
port < telesna ,| telesné i
zdatnosti
technika, zru¢nost,
vyrobné < pracovnd > technicka
néstroje technicka dokonalost
spotrebna < spotreby |, fyzické existen-
kultdra ¢né potreby

Obr. 44. Kultura a jej hlavné oblasti

Kulttira sa chdpe ako celkovy sihm rozhodujticich vplyvov na Zivot cloveka, sthrn nado-
budnutych ndzorov, zésad a zvykov. Tie usmerfiujd ndkupné spravanie ludi. Nazory odrd-
7ajli nazhromazdené pocity a priority, ktoré md jedinec vo vztahu ku konkrétnym produk-
tom a ich vlastnictvu, o zéroveri stvisf s prostredim, v ktorom sa clovek nachddza. Ndzory,
zdsady a zvyky sa skladajui z velkého poctu dusevnyich pochodov alebo slovnyich vyrokov.

Pokial ndzory a zdsady su ndvodom na spravanie, zvyky st obvyklymi a prijatelnymi spo-
sobmi spravania. Posobenie kultlry na spravanie je také prirodzené a automatické, Ze sa cha-
pe ako samozrejmost. Spotrebitelia na seba nazeraju v kontexte svojej vlastnej kultury a rea-
guju na svoje prostredie na zdklade kultirneho rdmca, ktory prenasaju do skisenosti. Kazdy
jedinec vnima svet cez svoju vlastnu kultdru.

Kultura uspokojuje potreby ludi. Poskytuje prehlad o spravani vacsiny ludi v danej spoloc¢-
nosti, o sposobe stravovania a obliekania pri réznych prileZitostiach. Kulttra sa vyvija, ludia sa
ju ucia. Ovplyvnuje ju komunikacia kazdého druhu. Opakovanie reklamnych posolstiev vytva-
ra a utvrdzuje kultUrne zasady a ndzory. Zd6raznuju sa rovnaké vybrané vlastnosti produktov.
Zdoéraziiovanie vyhod a dobrych vlastnosti vedie k tizbe ich vlastnit.
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Z obr. 4578 vyplyva, Ze
kultdrny vyznam sa posuva
z kultdrne vytvaraného sveta
ku spotrebnym produktom

a odtial k jednotlivému spot- Kultdrne
s . vytvarany
rebitelovi  prostrednictvom SVE

réznych prostriedkov  suvi-
siacich so spotrebou. Prispo-
sobenie sa inej kulture. Je to Systém

Ao ) Individualn

dolezity pojem pre podniko- ainy Proces reklamy/
vU komunikéciu so zahrani- spotrebitel kurlég\r/r:)?:o mody
¢im alebo mnohondrodnym
trhom, kde produkty musia
byt prisposobené tamojsim rh c -

. ; ruhy potrebné
kultdrnym podmienkam ituloy bl

a zvykom. Preto je potrebné
studovat Specifick kultdru
a kultdru potenciadlnych cie-
lovych trhov.

Ziskat spolo¢nu kulturu
si vyzaduje vzajomne komu- Obr.45. Pohyb kultdrneho vyznamu
nikovat spolo¢nym jazykom.
Bez spolo¢ného jazyka ne-

V efektivnej komunikdcii sa pouzivajui vhodné symboly. Vyjadrujd pozadované predsta-
vy a typické znaky produktov. Okrem jazyka a symbolov obsahuje kultdra rozne ritudlne

bude existovat spolocny vyz- skdsenosti a spravanie. Ritudl je typ symbolickej cinnosti pozostavajticej z radu krokov, ku

nam a nedojde ku skutocnej ktorym dochddza v nezmenenom poradf a v priebehu casu sa opakujd (promdcie, sviatky

komunikacii. a pod.). Z hladiska spotrebného sprdvania je dolezitd skutocnost, ze ritudly si vyzaduji
Okrem rituédlov, ¢o je produkty, ktoré s nimi stvisia alebo ich vylepsuju.

sposob, ktorym sa nieco robf

tradi¢nym spdsobom, existu-

je aj ritudlne spravanie. Niektoré mozno definovat ako akékolvek spravanie, ktoré sa robi pri
ritudli (napr. ak hra¢ natiera koniec biliardovej tyce kriedou).

Aby sa konkrétny nazor, zésada ¢i znak mohli povazovat za kultdrny znak, musia byt
spolo¢né podstatnej Casti spolocnosti. Kultura sa teda chape ako skupinové zvyklosti. Roz-
hodujucim je spoloc¢ny jazyk ako kulturna stcast umoznujica ludom sprostredkovat zésady,
zvyklosti a skiisenosti. Kultdrne faktory sa zaznamenévaju hlboko do psychiky ¢loveka a vyraz-
ne ovplyvnuju jeho spravanie ako spotrebitela. Spolo¢nost a jej kulttra zdsadnym spdsobom
usmernuje ludské spravanie, ktoré je naucené najma v priebehu postupnej socializacie (pri-
spésobenie sa zivotu v spolo¢nosti).

Kultdra vyznamne ovplyvriuje vsetky zlozky spravania. Okrem segmentdcie kultirnych
faktorov sa segmentuju aj celé spolo¢nosti do mensich podskupin (subkultudr), ktoré poskytu-
ju svojim ¢lenom lepsie podmienky pre sebaurcenie a zac¢lenenie. Tie tvoria fudia s podobnym
etnickym pdvodom, zvykmi a spravanim, ktorymi sa odlisuju od ostatnych ¢lenov spolo¢nos-
ti. Za subkultiru mozno povazovat aj narodnost. Subkultiima referencia totiz ukazuje, ¢o si

8 McCracken, G.: Culture and Consumption. A Theoretical Account of the Structure and Movement of the Cultural Meaning of Consumer Goods.
Journal of Consumer Research 1/1986, s. 72.
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danéd subkulttra ceni a ¢o kupuje (napr. etnické potraviny, oblecenie, umelecké predmety,
tla¢, hudbu, atd.). Subkultirami su aj ndbozenské subkultiry so svojim presvedcenim a z toho
vyplyvajucich osobitostf (protestanti, katolici, zidia atd.). Ich ndkupné rozhodnutia ovplyviiuje
viera, napr. ndbozenské sviatky a ich priprava (Vianoce a nékup darcekov, stravovacie zakony
Zidovskej rodiny atd)?® Dalej mézu byt subkultdry geografické, regionalne, ale aj rasové a ve-
kové a podla pohlavia. Podla Schiffmana a Kanuka ,subkultira je preto definované ako jasne
odlisitelna kulturna skupina, ktord je identifikovatelnym segmentom vécsej a komplexnejsej
spolo¢nosti“® Preto sa kulturny profil spolo¢nosti sklada z dvoch jasne odliSitelnych seg-
mentov: 1. specifické presvedcenie, hodnoty a zvyky, ku ktorym sa ¢lenovia subkultdr hlasia
a 2. Ustredné témy spoloc¢né pre vacsinu populécie bez ohladu na prislusnost ku Specifickej
subkultdre (obr. 46).2

Obr. 46. Vztah medzi
kulturou
a subkultdrou

\ietci spotrebitelia st zdroveri clenmi viacerych
Subkultdme Dominantné Subkultirne ako jedného  subkultdreho  segmentu. Toto
znaky kultdrne znaky sa musf zobrat do Gvahy pri komunikacnom
skupiny znaky skupiny ovplyvitovani ndkupného sprdvania spotrebi-
obyvatelov prislusnej obyvatelov telov. Subkultirna analyza umozfiuje podniku
A oblasti B z7amerat'sa na velké a prirodzené segmenty trhu.

Kazdy zakaznik je iny, aj ked ho vieme zaradit podla urcitych kritérii do skupiny. Pre kazdé-
ho zékaznika ma urcity produkt ini motivaciu. Zakaznik v produkte, o ktory ma zaujem, hlada
vyhody podla svojej stupnice hodnét, ¢o vedie k rozdielnemu pristupu zakaznikov k tomu
istému produktu. Preto sa segmentdcia zameriava na zékaznika podla predpokladanych vy-
hod a zaujmov. Poznat zdujmy umozni komunikovat so zékaznikom Specifickymi pristupmi.

Podnikova kultura sa stala frekventovanou témou konferencii a porad vedeni podnikov.
Napriek tomu na fu existuje rad odlisnych pohladov a rad pristupov k jej ovplyviovaniu. Vel-
mi rozdielne byvaju oc¢akdvania manazérov od ,riesenia témy” podnikova kultdra. Niektoré
smeruju k formovaniu sluzieb zakaznikom, iné k formovaniu vztahu zamestnancov k podniku
¢i jeho majetku, dalsie k vztahom a komunikdcii zamestnancov navzdjom a pod. V manazér-
skej praxi je tazko predstavitelné skimanie komplikovanych vztahov hodnét deklarovanych
podnikom, a hodnét a spravania sa zamestnancov. Vietky tieto procesy by mali byt prepoje-
né na vykony zamestnancov, sluzby zékaznikom a pod. Predpokladé sa moznost vytvorenia
zodpovedajucich modelov, ktoré umoznia merat klic¢ové vstupné”a,vystupné” premenné pri
formovani podnikovej kultury tak, aby sme sa zamerali na tie ,vstupy” do kultury, ktoré maju
najblizsi vztah k vykonom fudf a teda k vykonu celého podniku.

279 \ljznamnou skupinou produktov st produkty ,késer”. Znacky U a K na balenyich potravindch symbolizujt, Ze jedlo vyhovuje Zidovskym stravova-
cim zdkonom. Takisto sa odvodzuje, Ze takto oznacené produkty sd prirodné a zdravé.

0 Schiffman, L. G. — Kanuk, L. L.: Nakupni chovani. Brno, Computer Press 2004, s. 433.

B Tamze, s. 434.
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Nakupny rozhodovaci proces ako désledok
komplexu vplyvov na spotrebitela

Aby sa subjekt mohol stat zékaznikom ¢i spotrebitelom, musi prejst urcitym procesom,
v ktorom sa postupne zaobera svojimi potrebami a ich naplnenim. Pocas tohto procesu pre-
bieha urcity postup rozhodovania zamerany na uspokojenie potreby ziskanim (kUpou) urci-
tého produktu. Cely tento postup mozno charakterizovat ako ndkupny rozhodovaci proces,
ktory pre vietky takéto typy rozhodnuti ma urcité zakladné ¢rty. Aby sa dany proces dal presne
sledovat, nezameriava sa len na akt transformacie (kipa — predaj), ale zahina vsetky pochody,
ktoré smerovali k tomuto aktu a tento akt ovplyvnili, pripadne slizia na zopakovanie takéhoto
procesu na novej urovni.

Vplyvy prostredia na spravanie sa zékaznika

Priemyselné trhové prostredie a trhy verejnej spravy maju spolo¢né znaky vo formulovani
vyjedndvacich timov a skupiny odbornikov na dosiahnutie stanoveného ciela — obstaranie po-
Zadovaného produktu v stanovenom objeme, ¢ase a s prislusnymi zarukami na korekcie v do-
sledku nepredvidanych zmien. Na tieto potreby sa vytvéraju vyjednavacie timy skladajice sa
zinternych, ale aj externych pracovnikov. Potrebné je prihliadat na rozne vplyvy prostredia a cha-
rakteristiky pracovnikov zicastriujucich sa na vyjednévani. Hlavné vplyvy su zoradené na obr. 47.

Spbsob vedenia rokovani vychadza z urcitych Specifik a formovania prostredia na vy-
jedndavanie. Zémerom je dosiahnut vyhodnd zmluvu. V mnohych pripadoch sa za vyhodnu
zmluvu povazuje t4, ktord poskytuje vyhody jednej strane. Pri komplexnom pohlade ide o vy-
sledok, ked'su spokojné vsetky zicastnené strany alebo vsetky strany.V priemyselnych trhoch
a trhoch verejnej spravy sa vyjedndvanie realizuje v timoch a zGc¢astruju sa na hom pracovnici
s réznym zameranim a Specializaciou. Vyjednavanie vedie konkrétna poverené osoba a analyzy
a posudky poskytuje takisto konkrétna osoba, na ktord vplyva vela réznych faktorov. Poznanie
jednotlivych  pracovni-
kov — ¢lenov timu — vy-

tvdra moznosti uplatnit 1. Vplyvy prostredia 2. Vplyvy podniku
jednotlivé vplyvy na jed- troven dopytu .
notlivcov, ako aj cely tim. ekonomicka situacia stratégia procesu
Pri obstardvani na rokové miery organizacnd struktura
tempo technologickych zmien systemy

zaklade zakonnych pred- politické a legislativne vplyvy

pisov je velmi dolezité velkost konkurencie
poznat prostredie a jasne socidlna zodpovednost
definovat ciele. To umoz- 3. Interpersonalne vplyv: 4. Individualne vplyv:
ni odstranit nejasnosti : A : LAt/
podmienok a zabrdni 22 vek

" dmienk autorita prijem
r:nenlt podmienky  po- postavenie vzdelanie
¢as rokovani. Nejasnost sympatie pracovné zaradenie
3 mnohozna¢nost nazo- presvedcivost osobnost

N d postoj k riziku
rov prinasa nedorozume- kultdra

nia a vytvara dévody na
nespokojnost.  Vznikaju Obr. 47. Hlavné vplyvy posobiace na odberatela
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rézne spory ¢i uz s Uradom verejného obstaravania, alebo s prislusnym sidom pre poruso-
vanie dohovorenych podmienok ¢i preferovanie niekoho, kto mal nevyhodné zmluvy a ne-
dostatky vacsie ako dotknuté strana. Vsetky tieto problémy treba prebrat este pred zaciatkom
rokovania a vyjednavania s odberatelom. Je potrebné formulovat jasné poziadavky a zame-
dzit nejasnosti a predpoklady vzniku buducich sporov a pocitov ukrivdenosti a nevyhodnosti.
Suhrn faktorov posobiacich na spotrebitela uvédza obr. 48.

Dosledné poznanie vplyvov, ktoré maju urcujuci alebo rozhodny désledok na dodavatela
¢i odberatela, je dolezitym znakom aj na formovanie oddeleni na riadenie vztahov so zakaz-
nikmi. Tieto poznatky a lepsie kontakty so zakaznikmi je nutné poznat a vyuZit, aby sa mohla
vyuzit vhodnejsia komunikacna stratégia a dosiahli sa vytycené ciele.

Alternativna volba, smerovanie k rozhodnutiu o kipe

Spotrebitel (zakaznik) ma o produkte, ktory by chcel kipit, uritd predstavu. Pri Gvahach
0 moznom nakupe mdze vzniknUt rozpor medzi predstavami a skuto¢nostou. Proces roz-
hodovania prechadza dlhodobym vyvojom, najma ak ide o hodnotnejsi ndkup. Problém sa
postupne meni z predstdyv, pocitov a latentného stavu (zdkaznik sa najprv nevie rozhodnut,
ziskava informacie) do viditelnej a redlnej podoby. Nakoniec sa predstavy zhmotnia do kon-
krétnej potreby. V mnohych pripadoch nemusi nastat formovanie konkrétnej potreby.
Spotrebitelia sa rozhoduju v zdsade Styrmi spdsobmi (obr. 49):
1. Ekonomicky pohlad. Spotrebitelia nemézu maximalizovat svoje rozhodnutia vzhladom
na ekonomické limity. Preto ekonomicky model sa ¢asto odmieta ako prili$ idealisticky
a zjednodusujuci. Zistilo sa napriklad, Ze primédrna motivacia ziskat lepsiu cenu nemusi byt
rozhodujuiica. Mdze sa spajat s potrebou Uspechu, afilicie a dominancie.

2. Pasivny pohlad. Charakterizuje spotrebitela ako v zésade submisivneho voci vypocitavym zauj-
mom a zacielenej komunikacii. Pasfvny model chdpe spotrebitela ako objekt manipulacie. Ne-
reSpektuje skutocnost, Ze spotrebitel,ma svoj vlastny rozum” a vie sa rozhodnut aj bez vonkaj-
Sieho komunikacného tlaku. Preto pasivny pohlad na spotrebitela je zavadzajlci a nerealisticky.

3. Kognitivny pohlad. Spotrebitela chdpe ako uvazujuceho ¢loveka s viastnymi ndzormi
a postojmi, ktory sadm vie vyriesit svoje problémy. Kognitivny model sa zameriava na pro-
cesy, v ktorych spotrebitel hlad4 a vyhodnocuje informécie o zvolenych znackach a spo-
soboch maloobchodu. Na spotrebitela sa nazerd ako na ¢loveka schopného spracovat
informacie, o vedie k vytvoreniu preferencif a nakoniec k ndkupnému zémeru.

4. Emotivny pohlad. Clovek si vlastnictvom urcitych produktov méze pripominat prijemné
zazitky z minulosti. Memorabilita vac¢sinou vzbudzuje nédeje, Ze sa prijemné pocity a spod-
soby zopakuju aj v buducnosti. Ak spotrebitel urobf spontanny, emotivny nakup, obycajne
nehladi na informécie, ktoré zhromazdil o produkte ¢i znacke. Takyto ndkup méze priniest
emotivne uspokojenie. Podstatné s momentélne pocity a nélada. Z takéhoto pohladu
aj emotivne ndkupy mozno povazovat za racionalne. Maju svoje zdévodnenie prave vo
vyvolani radosti a uspokojenia. Vela rozhoduje nélada, ktord mézeme definovat ako, poci-
tovy stav” alebo stav mysli. Na rozdiel od emocie, ¢o je reakcia na urcité prostredie, ndlada
je vacsinou neurcity stav. Nalady su pri rozhodovani o ndkupe velmi doleZité, pretoze vply-
vaju na to, kedy spotrebitel nakupuje, ¢o nakupuje a s kym nakupuje. Nalada ovplyviiuje aj
to, ako spotrebitel reaguje na prostredie.
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1. Kultdrne faktory

Kultdra ovplyviiuje Zelania a spravanie
spotrebitelov zadsadnym spdsobom. V' prvom
rade nesie pecat vychovy a prostredia, v kto-
rom jednotlivec existoval po dIhé roky. Odrdza
sa v hodnotach, ktoré jednotlivec preferuje.

Subkultdra je sucastou kultdry, svojim ¢lenom
vsak poskytuje lepsie podmienky na sebaurcenie
a zaclenenie. Tieto podmienky moézu mat
charakter narodnostny, nabozensky, rasovy a
geograficky.

Spolo¢enské vrstvy su relativne homogénne a
stale skupiny ludi, ktoré su hierarchicky usporia-
dané a ktorych c¢lenovia zdielaju obdobné
hodnoty, zdujmy a spravanie.

3. Osobné faktory

Na spotrebu, ktord sa utvdra u jednotlivcov i v
ramci rodiny vplyva vek a obdobie Zivotného
cyklu. Mladé rodiny majui ind spotrebu a zaujmy a
iné moznosti ako stredna generacia a starsi fudia.

Nékupné spravanie podstatnym spodsobom
ovplyviuje povolanie a ekonomické podmien-
ky. Iné predstavy o potrebdch ma robotnik, iné
intelektual. Pokial clovek s menej narocnym
povolanim sa uspokoji s dostatkom potrieb pre
bezny Zivot, pracovnik vo vysokej pozicii musi
nevyhnutne dbat aj na prezentdciu svojej
osobnosti, spoloc¢enské kontakty, clenstvo v
rozlicnych kluboch a pod. Tomu zodpoveda aj
jeho nakupné spravanie.

Zivotny $tyl je sposob Zivota odrazajuci sa v
ludskej cinnosti, zdujmoch a nazoroch. Zobrazu-
je cloveka a jeho osobitosti vo vztahu k jeho
prostrediu. To znamend, ze aj fudia rovnakého
povolania a rovnakej spolocenskej vrstvy i
subkultdry mézu mat odlisny zivotny Styl.

Rozhodujuci faktor nakupného spravania je
osobnost a sebauvedomenie. Osobnostou sa
rozumeju zretelné psychologické vlastnosti,
ktoré vedu k relativne stdlemu a pevnému
vztahu k prostrediu. Sebauvedomenie zname-
né predstavu o sebe, tzn. uprednostriiovanie
produktov, ktoré takej predstave zodpovedaju.

2.Socialne faktory

Referen¢né skupiny maju velky vplyv na
spravanie spotrebitela. Zahfiaju vsetky skupiny,
ktoré maju priamy alebo nepriamy vplyv na
spravanie jednotlivca. Skupiny, ktoré maju na
jeho spravanie priamy vplyv, sa nazyvaju
¢lenské skupiny.

Najvyznamnejsiu  spotrebitelski jednotku v
spolo¢nosti predstavuje rodina. Clenovia rodiny
patria medzi primarnu referen¢nd skupinu.
Rodinnu orientaciu vytvaraju rodicia a suroden-
ci. Jednotlivca este bezprostrednejsie ovplyv-
fuje jeho vlastnd rodina,

t.j. manzel(ka) a deti.

Rovnako doélezitymi socidlnymi faktormi st role a
statusy. Jednotlivec méze byt ¢lenom rozli¢nych
skupfn, napr. klubov. Role zahfiaju také aktivity
Cloveka, ktoré sa od neho ocakdvaju. Kazda rola
vytvara urcity status. Na tom je zaloZené aj
spotrebitelské spravanie, pretoze ludia si kupuju
produkty, ktoré prezentuju ich rolu, zodpoveda-
ju ich statusu, resp. spolocenskému postaveniu.

4.Psychologickeé faktory

Motivécia vznika z réznych stavov fyziologické-
ho napatia, ako su hlad, smdd a nepohodlie.
Ostatné potreby su psychogénne. Pochadzaju z
psychickych stavov tizby po uznanf, vaznosti,
sunalezitosti a pod. Potreba sa stdva motivom,
ak nadobudne prahovu intenzitu. Motiv je
potreba, ktord je dostatocne silnd, aby prinutila
¢loveka konat.

Vnimanie je proces, v ktorom jednotlivec zbiera,
triedi a interpretuje vstupné informdcie na
vytvaranie zmysluplného obrazu sve- ta. Zavisi
od okolnosti vnimania, ale i od vztahu jednot-
livca k okoliu a osobnosti jednotlivca.

Ucenie zahfnha zmeny spravania jednotlivca na
zaklade jeho predchadzajucich skusenosti.

Mienka a postoje su ovplyvnené ucenim a
skusenostami. Mienka je staly ndzor na nieco.
Opiera sa o znalosti, ndzory alebo doveru.
Mienka vytvdra imidz produktu a znacky, ktoré
znacne ovplyviuju ndkupné spravanie zakazni-
kov. Postoj vyjadruje kladny alebo zdporny
vztah ¢loveka, jeho hodnotenie a emotivny
postoj k nejakej veci alebo myslienke.

Obr. 48. Faktory pésobiace na nakupné spravanie
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Rozhodnutie spotrebitela vyplyva z pred-
stavy o produkte a je zaciatkom spotrebného Ekonomicky Pasiviy
procesu. Rozhodnutia sa tykaju vsetkych as- pohlad pohlad
pektov Zivota. Je to volba z viacerych alter-
nativ. Ak spotrebitel ma moznost rozhodnut
sa medzi viacerymi alternativami, je vlastne

donuteny kupit alebo pouZit urcity produkt. Kognitivny Emotivny
pohlad pohlad

Model rozhodovania spotrebitela

Obr. 50. uvadza roézne typy spotrebnych
a nakupnych rozhodnuti a zaroven skutoc-
nost, ze rozhodovanie spotrebitela ma Sirsi
dosledok ne iba volba znacky z mnozstva Uvedené Styri spasoby rozhodovania spotrebitelov st v koreldcii
inych znaciek. Spotrebné a nakupné rozhod- S typol(’)giou‘osobnosti. Ovplyviiujd jeho ndkupné sprdvanie

. s , e ) vy arozhodovanie.
nutia moézu byt rozlicné ® Tabulka umoznuje
porovnavanie dvoch alternativ ndkupnych
rozhodnuti podla jednotlivych kategdrii.
Rozhodovanie spotrebitela nie je jednoduché, méa viacej trovni. Ndkupny problém moze riesit
podla vynaloZzenej ndmahy extenzivnym spdsobom, ¢ize posudzuje velké mnozstvo informa-
cif, limitovane, podla vlastnych kritérii, alebo rutinnou odozvou, tzn. doplnenim informdci,
ktoré spolu s predchddzajucimi informéciami o znacke postacuju na definitivny vyber.

Obr. 49. Styri sp6soby rozhodovania
spotrebitelov

Vplyv nézorovych vodcov na nakupné rozhodnutie

Nézorové vodcovstvo (Ustna komunikécia) je proces, v ktorom jedna osoba (nadzorovy
vodca) neformélne ovplyviuje ciny ¢i postoje inych, ktorf si potrebuju vytvorit nazor, alebo
ndzorového vodcu iba vypocuju. Nazorové vodcovstvo prudko rastie rozvojom komuni-
kacnych technolégii. Mobilné telefony, e-maily a dalsie komunikac¢né zariadenia ufahcuju
a urychluju sirenie osobnych ndzorov. Spolu s expléziou mobilnych telefénov s pripojenim
na internet sa vytvorila tzv. palcové generacia.® Proces ndzorového vodcovstva je zaloZeny
na rade faktorov. V prvom rade je to déveryhodnost. Nazorovi vodcovia predstavuju vysoky
zdroj doveryhodnosti informacif. Ich zaujmy povazujeme za zhodné s najlepsimi zaujmami
prijemcov ndzorov, pretoZe za radu nedostanu Ziadnu kompenzaciu a zjavne im z toho neply-
nu ani iné vyhody. Nazorovi vodcovia svoje informacie zakladaju na vlastnych skisenostiach,
prijemcom informdcif sa znizuje riziko a obavy z ndkupu novych produktov. Podla osvojeného
nadzoru priemerny ¢lovek je vystaveny 200 az 1000 obchodnym ponukdm denne ale konat
bude tisickrat pravdepodobnejsie na zaklade odporucenia ¢lena rodiny, zndmeho alebo kole-
gu. Zatial ¢o inzerenti maju vazny zaujem, aby sa ich posolstvo dostalo do reklamy, reklamni
vodcovia ponukaju radu, ktord sa nezaklada na komerénych pohnutkach. Dalsim dolezitym
faktorom vplyvu nazorovych vodcov je miera objektivnosti informécii o produkte. Informacie
pochédzajuice z podniku prezentuju produkt alebo znac¢ku vzdy z toho najlepsieho hladiska.

22 Schiffman, L. G. — Kanuk, L. L.: Nakupni chovani. Bro, Computer Press 2004, 5. 536.
2\ Japonsku sa mladi fudia ucia pisat e-mailové spravy do mobilnyich telefénov palcom a niektoré japonske televizne stanice uz usporiadali stitaze
v pisanf palcom. Prirodzene sa rozsirilo pouzivanie palca, o siludia osvojili pri vreckovych elektronickych hréch.
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Kategorie rozhodnuti

Sposob nakupného
rozhodnutia

Zakladné rozhodnutie
0 nakupe
alebo spotrebe

Rozhodnutie o ktpe
alebo pouziti znacky

Platba nakupného
rozhodnutia

Alternativa A

Kupit alebo spotrebovat
— produkt

— konkrétnu znac¢ku

— z&kladny model

- novu znacku

— Standardné mnozstvo
—znacku v akcii

Kupit alebo spotrebovat

narodnu znacku

Kdpit

- v $pecifickom druhu obchodu
(napr. obchodny dom)

- v oblibenom obchode

-z domu (telefonicky alebo
prostrednictvom katalogu,
internetom)

— v miestnom obchode

Platit

—za ndkup v hotovosti

— faktdru jednordzovo
po dorucenti

Obr. 50. Rdézne typy spotrebnych nadkupnych rozhodnutf

Alternativa B

Nekupit alebo nespotrebovat
produkt

Kupit alebo spotrebovat

—ind znacku

— inl zavedenu znacku

— luxusny alebo prestizny
model

- oblibent znacku alebo inu
zavedenu znacku

- vacsie, alebo mensie nez je
standardné mnozstvo

- znacku, ktord nie je v akdii

— miestnu znacku

Kupit
—vinom druhu obchodu
(napr. lacné produkty)
- vinom obchode
Urobit ndkup v obchode
Z3jst na nakup
do vzdialeného obchodu

Platit
- za nakup kreditnou kartou
- za ndkup v splatkach

Nézorovi vodcovia su va¢smi akceptovani uz aj preto, lebo opisuju nielen klady, ale aj zdpory
produktu. Negativna Ustna informéacia o potravinarskom produkte znizila predaj dvakrat viac,
ako ho pozitivna Ustna informécia vyzdvihla. Negativne informacie maju ovela vacsi ucinok.
Zistilo sa, Ze vo véeobecnosti sa spotrebitelia tri az desatkrat ¢astejsie delia o negativne skuse-
nosti ako o pozitivne (obr. 51).2
Treba rozlf$it dve hladiska:

= Nézorovi vodcovia pocas konverzacie najcastejsie odovzdavaju informéacie o produktoch:
o ktord znacka je najlepsia,

* ako najlepsie urcity produkt vyuZit,

o kde nakupovat,

e kto poskytne najlepsie sluzby.

= Specifickost a dvojsmernost nézorového vodcovstva. Nazorovi vodcovia sa ¢asto $pe-
cializuju na urcité kategorie produktov, o ktorych poskytuju informécie a radu. Pri inych
kategdridch sa dokdzu stat prijemcami informdcii. Nazorovy vodca moéze byt pocas kon-

verzacie o produkte ovplyvneny ndzorovym prijemcom.

4 lau,G.T.— Ng, S.: Individual and situational factors influencing negative word of mouth behavior. Montreal, Revue Canadienne des Sciences del”

Administration 2001, s. 169.
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Obr. 51. Faktory veduce
k negativnemu
| spravaniu na
| | | zéklade Ustneho

Individualne faktory

. . . . . odania

Osobné faktory Angazovanost Negativne postoje | P
) : - ) Ustne podanie (Sepkanda) je najdcinnejsie
sebav?domle , vo vztahu staznosti 70 vietkjch sposobov komunikdcie. A to aj
spoloc¢enskost k produktu obchodovanie v negativnom zmysle. Prejavuje sa faktor
socidlna vnimanie p Cae o
, . ) vplyvu ostatnych, ktory mdze byt tak silny,
zodpovednost povesti o podniku Ze dokdze znacne ovplyvnit myslenie clove-

ka a jeho ciny, hoci pre to neexistuje nijaké
/+/ /+/ vedecké vysvetlenie.

Negativne spravanie
na zaklade Ustneho podania

/-/ Pravde-
podobnost
nakupu

/~/

) Situac¢né faktory
Ucast na nakupnom rozhodovani
Blizkost druhych

Nézorové vodcovstvo je bezné. Frekvencia vyskytu ndzorového vodcovstva potvrdzuje, Ze
[udia sa potrebuju pri svojom rozhodovani o niekoho opriet. Hovory o produktoch véacsinou
vychadzaju z relevantného situa¢ného kontextu.

Rozhodovaci proces spotrebitela

Podnik musi vediet, ktoré vplyvy na spotrebitela posobia. Potrebuji mat informéacie
o tom, kto o ndkupe skutocne rozhoduje, aké typy nakupného rozhodovania existuju a aké
kroky nakupny proces zahtna.

Rola spotrebitela a zakaznika pri nakupe

Spotrebitelom i zékaznikom je kazdy z nés. Pojem spotrebitel je Sirsi, pretoze spotrebitel
spotrebUva aj to, ¢o sdm nenakupuje. Zdkaznik je ten, kto objednava, kupuje a plati. Spotre-
bitel je sucastou urcitej socidlnej skupiny. Rozhodovaci proces sa rozvija na zaklade interakcie
s ¢lenmi skupiny a zbieranim potrebnych informécii o tom, ze sa rozhodol spravne. Pri po-
Ziadavke o radu ¢i o pomoc pri rozhodovani mozno klasifikovat urcité role zic¢astnenych na
tomto procese. Méze sa vyskytnut pat odlisnych roli:
= [nicidtor je osoba, ktord prva navrhne kupit urcity produkt.
= Ovplyviovatel je ten, ktorého nézory a rady ovplyviiuju rozhodnutie o ndkupe.
= Rozhodovatel je osoba, ktord urci vietky komponenty ndkupného rozhodnutia, predo-

vietkym rozhodne, ¢i produkt sa zakupi a kedy, pripadne kde.
= Kupujuci je osoba, ktord nakup zrealizuje.
= Pouzivatel je osoba, ktord produkt pouziva.
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Pri mnohych produktoch sa [ahko identifikuje, kto je ich kupujucim. Mozno rozliSit vylu¢ne
,muzské” (holiaci strojc¢ek) a,zenské” produkty (spodné bielizen). SU to produkty, ktoré si na-
kupuje zvacsa kazdy sam.

Spotrebitel pocas rozhodovacieho procesu méze jednotlivé role preberat, alebo jednot-
livé role preberie niekto z blizkosti zdkaznika. Mdze to byt rodina, socidlna skupina, vodcovia,
ale aj nadriadeni v podniku, pripadne aj podnik, ktory dany produkt ponuka.

Za ideélny stav mozno povazovat situéciu, v ktorej podnik v pociato¢nej faze mohol vy-
stupovat v role inicidtora a ovplyviiovatela, ¢im by vytvoril pre zdkaznika potrebu a rozvijal ju
v sirokej ponuke produktov vo svoj prospech. Takto by sa produkt podniku javil ako produkt,
ktory zékaznikovi najviac vyhovuje a zodpoveda vytvorenej potrebe. Takdto situécia je pria-
mo a Uzko prepojena s efektivnou komunikdciou so zakaznikom. Pri nej sa podavaju dolezité
informdcie o produkte, ¢i uz v podobe, Ze sa vyvola potreba, alebo v podobe informovania
o produkte prekryvajiceho sa so vzniknutou potrebou.

Urcujucim postupom je zvolend komunikacnd stratégia, ktorou sa formuje postoj spotre-
bitela k svojmu prostrediu v okamihu, ked vzniké konkrétna potreba a vytvara sa jej podoba.
Je Ziaduce mat vytvorent vhodnu informacnu databézu, ktord zhodnoti potrebu produktu
spotrebitelom a umozni poznat vzdjomné prepojenia medzi produktom a moznostami oca-
kédvaného uspokojenia vzniknutej potreby (obr. 52).

Na potrebné rozhodovanie je nevyhnutné poznat, ako sa jednotlivé roly prejavuju v pro-
cese rozhodovania. Ich analyzou a dokladnym poznanim sa vytvéra predpoklad na vytvorenie
vhodnej komunikacnej stratégie podniku. To znamend, Ze takato stratégia predstavuje roz-
ne pristupy. Dévodom je
nevyhnutnost vychadzat

z jednotlivych rél vplyva- G Volhy &as

jucich na rozhodovanie. pracovné nastroje cestovanie
Pri kazdei rol . komunikacna technika sport
ri kazdej role sa musia ochranné pomacky hry
uplatnit iné komunikac- finan¢né sluzby zdbava
né nastroje, aby sa do- SO EE
siahol ¢o najlepsi efekt. Vzdelanie Kultdra
Nie je mozné pouzit na kurzy literatra ~ hudba
vietky roly ieden ucebnice divadlo ~ vytvarné umenie
.Set Y OyJe(.je vp(/)stup, ucebné pomocky film kvetiny
jednu komunikacnu stra- o o
tégiu, ¢o uz samo o sebe el - CilizEs
nedovoluje klasifikovanie nabytok, bytovy textl odevy
. lic , nadobie doplnky
a poznanie odlisnosti biela technika bielizen
jednotlivych rél. V pozicii spotrebna technika obuv
tej-ktorej roly sa menia Vyziva a potraviny Zdravie a hygiena
totiz pohlady na zakazni- potraviny hygienické
ka a vyvijaju sa aj nazory népoje, alkohol potreby
zékaznika na poziadavku tabakové produkty preventivne
Lo ) aditiva prostriedky
uspokojenia jeho potrieb. i
Energia
plyn pohonné latky
elektrina paliva
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Postup rozhodovania spotrebitela pri ndkupe

Spravanie spotrebitela je

prejavom rozhodovacieho
. ) Vonkajsie :

procesu a jeho vonkajsim vy- Vlastnosti viEsimesi Vlastnosti
jadrenfm v jednotlivych eta- kupujiiceho produktu Rlecl s
pach. Viditelne ukazuje, ako biologicko-fyzikalne znacka vzhlad
rozhodovaci proces postupo- psychologické obal aréma
val alebo postupuje. Rozho- socialno-ekonomické cena chut
dovanie vychadza z produktu kultiirno-nabozenské kvalita povrch
a informécii o produkte, a tak v v
tento proces ma urcité obme- Prvy dojemn
ny. Obr. 53. zndzornuje rozho- 5
dovanie pri ndkupe potravinar- ‘ Prvy nakup ‘ ‘ Ziadny nakup ‘
skych produktov.®

Reakciu spotrebitela pri Db i ZI’
nakupe, jeho rozhodnutie pre sk%sganosf Pouzitie skUsenos?’
nakup ovplyvni dand situacia, —"| produktu |
vyznam produktu pre spotre-
bitela, pripadne aj miera ne- Opakovany ‘J L Ziadny
spokojnosti. Pripravenost k na- nakup opakovany nakup

kupu vychadza z osobnosti
spotrebitela a jeho Zivotného
Stylu. Skutocny stav, ¢i aktudl-
nu situdciu mozno podstatnou
mierou ovplyviiovat komuni-
kéciou.

Obr. 53. Schéma rozhodovania pri ndkupe
potravinarskych produktov

Obrdzok zndzoruje komplexnost faktorov, ktoré na rozhodnutie posobia pri prvom

ndkupe a to ako z hladiska cloveka, tak aj z hladiska vlastnosti produktu. Dolezity je

,prvy dojem’, ¢o predstavuje emociondlne pasobenie produktu. Ak spotrebitela pro-

. . dukt zaujme, odliSi ho od ostatnych. AZ potom zvazuje jeho kvalitu a cenu.
Urovne rozhodovacieho procesu

spotrebitela

Situécie, pri ktorych sa spotrebitel rozhoduje o ndkupe, su rézne. Vacsinou suvisia s vy-
hladavanim informacii o produkte alebo znacke. Pri spotrebitelovom rozhodovani je délezité
0 aky druh produktu ide. Ind miera zadvaznosti rozhodovania plati pre bezné ndkupy a ind pre
luxusné a finan¢ne narocné produkty (napr. ndkup nového automobilu). To znamend, Ze na-
rocnost rozhodovania je rézna. Pohybuje sa od velmi zévaznych rozhodnuti po rozhodnutia
rutinné, niekedy az automatické (napr. pri ndkupe baliaceho papiera sa nerozhodujeme prilis
dlho a nezaobstardvame si mnozstvo informécii, aby sme sa vedeli spravne rozhodnut).

Rozhodnutia moézu byt:

1. Extenzivne. Spotrebitel si potrebuje urcit kritérid na hodnotenie produktov a réznych
znaciek v danej kategorii. Pokial je pocet znaciek velky a kritérid sa nebudu striktne dodr-
Ziavat, pocet znaciek narastie a postupne sa vytvori velky, komunikacne nezvladnutelny
subor. To zatazuje aj spotrebitela, ktory sa v mnozstve znaciek,,strati”. vV takom pripade z&-
kaznik musf zvlddnut extenzivny ndrast informacii tykajucich sa jednotlivych znaciek.

5 \lysekalovd, J.: Psychologie spotiebitele. Praha, Grada Publishing 2004, 5. 53.
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2. Limitované. Nastdva vtedy, ked si spotrebitel vytvoril zékladné kritérid na hodnotenie
produktov a znaciek v danej kategdrii. Pokial spotrebitel nemé jasné preferencie, musi si
pri vybere pomahat ,doladovanim” informdcii o znackach, aby si napokon vybral znacku,
ktord zodpoveda jeho potrebdm.

3. Rutinné. Spotrebitelia maju kritérid a dostatok skusenosti s pouzivanymi znackami. V urci-
tych situéciach, najma pri novom produkte danej znacky, si vyhladavaju iba doplnkové in-
formacie, pretoze znacke doveruju. Naro¢nost rozhodovania zavisi od stanovenia meradiel
volby. Rutinné rozhodovanie si vo vseobecnosti vyzaduje minimalne mnozstvo informécif.

Etapy ndkupného rozhodovacieho procesu

Etapy nakupného rozhodovacieho procesu pozostédvaju z identifikdcie problému, ziska-
nia informacii o hom, potom nastava vyhodnotenie alternativ, ¢o vedie k rozhodnutiu o kupe.
V poslednej etape sa spotre-
bitel s produktom ,zmieruje’,
vytvorf si k nemu vztah a ne-
jakym spdsobom sa sprava.

Etapy modelu ndkupného

rozhodovacieho procesu su L
. . |dentifikacia

znazornengé na obr. 54.2% problému

Nadobudnuté  poznatky
a naucené pristupy z obdo-
bia vlastnenia a pouzivania .

. Spréavanie Zber
produktov presahuju  kroky sa po kipe Proces iinrmmae
rozhodovania zaznamenané kultdrneho
na obr. 55 a nezachytdva- fozvoja
ju cely rozhodovaci proces.

Preto berieme na zretel cely

Zivotny cyklus produktu a Zi- Rozhodnutie Hodnotenie

votny cyklus zakaznika. Potom ol LY

tento model je nedostatoc-
ny a potrebujeme ho rozsirit
o dalsie kroky, aby zodpove-
dal realite. Jednotlivé kroky
charakterizuje rozdielny pri-
stup a sprdvanie zakaznika.
Podla nich treba pristupovat
k vyberu vhodného spdsobu
komunikécie so zdkaznikom,
aby sa rozhodol spravne — pre
produkt podniku.

Obr. 54. Patetapovy model nékupného
rozhodovacieho procesu
Pri premietnuti podstaty procesu rozhodovania sa napriek jednoduchosti schémy ukdze

Zlozitost redlnych rozhodovacich procesov. Zistime, Ze pri vybere informacif si pomahame
skiisenostami s predchédzajticimi ndkupmi, poznanim pouzivanych produktov.

6 Kotler, P — Armstrong, G.: Marketing. Bratislava, SPN 1992, 5.289.
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Vlastné stanovisko

Hodnotenie alternativ Nékupny zémer Stanoviska ostatnych Nékupné rozhodnutie

Neocakavané
situacné faktory

Obr. 55. Kroky medzi hodnotenim alternativ a nakupnym rozhodnutim

Vo vyberovom stbore si spotrebitel vytvra preferencie medzi jednotlivymi produktmi, i znackami. Tiez si moze vytvorit nékupny zamer na
zakupenie najviac preferovanej znacky. Avsak medzi zdmerom a rozhodnutim mozu posobit stanoviskd ostatnych a neocakévané situacné
faktory. AZ potom nasleduje ndkupné rozhodnutie.

Identifikacia problému. Predstavuje vznik spotreby a ¢o na nu vplyva v poznani vnutor-
nych a vonkajsich podnetov. Vzniknuta potreba sa specifikuje, az je z nej konkrétna pred-
stava o potrebe, ktord by uspokojila zékaznika. Potreba sa identifikuje a nastéva snaha ju
uspokojit. Formulovanie potreby je kritickym bodom orientacie na hfadanie urcitého pro-
duktu zodpovedajicemu zdkaznikovej potrebe, pretoze vznik potreby méze vyustit do
rozhodnutia zaobstarat si konkuren¢ny produkt. Ale rozvijanie potreby méze aj zaniknut,
pretoZe sa zastavila snaha ju uspokojit a potom nenasleduju dalsie kroky, lebo nevznikla
poziadavka potrebu uspokojit.

Zber informacii. Zacina sa vyhladavanim prislusného produktu a charakterizovanim jeho
vlastnosti. Na zéklade informdcif sa hladaju sposoby, ako potrebu uspokojit. Proces hla-
dania vhodnych informécii potrebnych na spolahlivé rozhodnutie z pohladu zékaznika
prebieha na rozli¢nej Urovni v kvalite, mnoZstve a ¢asovom horizonte zhromazdovania
informécif. V tomto $tadiu sa pouzivaju poznatky z predchadzajicich procesov zachytené
v pamati zakaznika. Prejavuju sa rézne asocidcie, pozitivne i negativne skusenosti a na-
ucené postoje. Podla charakteru potreby zakaznik ziskava zaroven dalsie informacie zo
svojho okolia, kedZe informacie su vysledkom zasahovania prostredia v podobe noriem
a poziadaviek na socidlne spravanie. Prejavuju sa aj vplyvy jednotlivcov, rodiny, priatelov,
vodcov, celebrit a nadriadenych. Rozli¢né informdcie sa mozu prijimat pasivne, ale méze
sa prejavit aj aktivny pristup k cielavedomému zhromazdovaniu vhodnych a kvalitnych
informécif. Vsetko sa odvija od skusenosti zékaznika a zlozitosti potreby. Ind bude potreba
produktu kazdodennej potreby, ind dlhodobej potreby, ako su elektronické zariadenia,
auto alebo nehnutelnost.

Hodnotenie alternativ. Informacie umoznuju hodnotit jednotlivé alternativy alebo jed-
notlivé produkty a ich substitUty. Hodnoti sa kvalita, cena, miesto a schopnost produktu
uspokojovat pozadované potreby. Pouzivaju sa stanoviskd znamych, zainteresovanych
[udf a Specialistov. Hodnotenie ovplyvriuje stanovenie rizik, ktoré ten-ktory produkt obna-
saato:

Financ¢né rizikd. Uspokojenie potreby sa viaze na urcity objem prostriedkov, pricom sa
narusa stabilita alebo disponibilita zdrojov subjektu.
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Funk¢né rizika. Dany produkt nesplni pozadovanu potrebu a neuspokoji ju Uplne, pripad-
ne uspokoji iba jej urcitu cast.

Bezpecnostné rizika. Produkt méze poskodit zdravie, prostredie alebo vyvola urcity stupen
neprijemnosti a nepohody.

Sociélne rizikd. Porusuju status v skupine ¢i odmietanie skupiny prostredim. Znizuju status
skupiny a poskodzuju jej imidz. Su¢asne menia aj prejavy spravania.

Psychické rizikd. Vyvolavaju nepohodu, negativne pocity, komplexy, nerovnovahu.

Pri hodnoteni sa pouzivaju rézne analytické metédy od impulzivnych hodnoteni cez po-
rovnavanie az po domyslené metddy na vyhodnotenie alternativ projektov a investici.

4. Rozhodnutie o kupe. Je
to zloZity proces vyuzi-
vajuci  raciondlne pod-
klady, ziskané informacie

Volba alebo ndkupné rozhodnutie

a odporucania uznava- Rozsah nakupu Spotrebny styl
nych ludi. Prejavuju sa aj Portfélio jednotlivca  Ako jednotlivec naplia svoje
emocialne a podvedomé spotrebné poziadavky

stimuly, ako napr. miesto

predaja a rézne posto-
je, nalady, ale aj neocaka- Spotreba a vlastnictvo veci a skisenosti

vané situacné faktory. Tie-
to skutoc¢nosti pdsobia na
¢loveka pred rozhodnu-
tim. Rozhodnutie o kupe
zachytéva obr. 5627

Na rozhodovanie o o e
volvait tak viastné sta- Zmena spokojnosti spotrebitela, zmena Zivotného
P y aJ/ ' > Stylu a kvality Zivota, ucenie a vedomosti, vyjadrenie
noviskd, ako aj stanoviska sa, zabava

okolia a rézne v poslednej
chvili zasahujuce neoca-

Pouzivanie, vlastnictvo, zhromazdovanie, odkladanie

Pocity, nalady, postoje, spravanie

kdvané faktory meniace Obr. 56. Jednoduchy model spotreby

rQZhodnut\e. F(?rmUl?V?j Nakupné rozhodnutie vychadza z mnohyich podnetov. Vstupom do procesu rozhodova-
nie rozhodnutia urcuju nia je volba rozsahu nakupu a uprednostneny spotrebny Styl. Samotny proces spotreby
dva zakladné pristupy: a vlastnictva vychddza z potreby pouzivania, tizby po vlastnictve produktu, jeho zhro-
Nekompenzacny pristup mazdovania a ukladania. Vystupom v tomto procese st pocity, nélady, postoje a sprava-
vychadzajuci zo stano- nie. Podla toho sa vyvija spokojnost spotrebitela, pripadne zmena jeho Zivotného Stylu

a kvality Zivota. Sdcastou vystupu st aj vedomosti, sposob sebarealizécie a uspokojenie

venych kritérif. Ich nespl- vaity v
svojich potrieb.

nenim sa dany produkt
diskvalifikuje. Nepripusta,
aby sa inymi kritériami nesplnené kritérid kompenzovali automaticky, alebo podla stano-
venej Urovne a hranice nesplnenia kritéria v stanovenych hraniciach.

Kompenzacné kritérium stanovuje urcité vzajomné sparovanie kritérif, ktoré mozno vza-
jomne kompenzovat. Ak jedno kritérium nesplia stanovené podmienky, druhé musf mat
vyssie plnenie, aby sa pokryl deficit predchédzajuceho kritéria.

37 Kotler, P: Marketing management. 10. rozsirené vydanie. Praha, Grada Publishing 20071, s. 190.
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Poznanie toho, ako potencidlny alebo staly zdkaznik uskutocruje rozhodovanie, tvori kltc¢
k formovaniu produktu a jeho jednotlivych znakov a vlastnosti tak, aby sa komunikécia
mohla niest sposobom, ktory ovplyvni zdkaznika rozhodnut sa pre produkt, aky podnik
preferuje na Ukor konkurencie.

5. Kupa alebo testovanie produktu. Konkrétna realizacia kipy produktu alebo moznost vy-

skusat (testovat) Casto podporuje ponuka produkt vratit, ak zakaznik zaznamené rozpor
medzi svojimi predstavami a skuto¢nostou, pripadne produkt nedostatocne uspokoju-
je jeho potreby. Viyrazné cast rozhodnuti sa pripisuje prostrediu, kde sa kipa odohréva.
Podpora predaja je dolezitym faktorom, ktory rozhodne o kipe v oblasti impulzivnych
produktov, ale neobide aj zlozitejsie situécie, ked vplyv predajcu zmeni rozhodnutie ku-
pujuceho v poslednej chvili, ma dohru po predaji. Prostredie a sposob kupy urcuje a cha-
rakterizuje aj spdsob nazerania na zvoleny produkt a volba pohladu na uspokojovanie
pozadovanych potrieb.
Kupa zvoleného produktu umoznuje zakaznikovi zistit, ¢i produkt zodpoveda jeho pred-
stavam, ktoré mal pri identifikovani problému podla ziskanych informécii o iom. Zakaznik
po kupe posudzuje, ¢i produkt uspokojuje jeho potreby, alebo je schopny produkt pouzi-
vat a spotrebovat. Tento krok mozno chapat ako:

= Spokojnost s kipou. Ziskanim produktu sa zacina proces uspokojovania potrieb a hodno-
tenia spokojnosti so zvolenym produktom. Ak ide o spotrebu, jej uskuto¢nenim mozno
stanovit Uroven spokojnosti. Pri produktoch urcovat spokojnost je neustéle sa korigujuci,
hodnotiaci proces. Ak pociato¢né hodnotenie bolo velmi vysoké, pripadné rozpory alebo
nedostatky sa v niektorych pripadoch prehliadaju. Ani pred¢asnéd nefunkénost produktu
a nemoznost ho dalej pouzivat nemusi byt predpokladom nespokojnosti. Tu je velmi vy-
znamna starostlivost o zékaznika a odstrénenie nedostatku cez reklamacny servis. V tom-
to obdobi mozno badat aj akési popredajné obavy z kiipy produktu, spojené s pochyb-
nostami, ¢i dany produkt bude zodpovedat o¢akavaniam a v akom rozsahu. Specidlnym
pripadom je impulzivne rozhodnutie, ked sa v momente nékupu, jeden produkt zameni
za iny, a tym pochybnosti zintenzivnia. Na Uspesny Start pouzivania produktu ma vyznam
ponuka dopredajnych sluzieb a doplnkov, ¢im sa zvysi dand hodnota, ako aj spokojnost
s pouzivanym produktom. Ak produkt spita predpoklady, zakaznik je spokojny, ak sa tak
nestane, popredajny servis moze doplnit ocakavania a zvysit spokojnost. Osobitny prob-
lém vytvéra skusenost s nebezpecnym produktom, ktory sa musi stiahnut z obehu, na-
hradit inym produktom, najma ak doslo k poskodeniu zdravia, pripadne k umrtiu. Treba
ho riesit réznymi postupmi — sidnymi cestami a mimosudnymi vyrovnaniami urc¢ujdcimi
stupen uspokojenia zakaznika.

= Akcia po kupe X Nie vsetky sposoby kipy mozno klasifikovat ako spotrebitelské sprava-
nie alebo ako spravanie koncového zakaznika. Viyvoldvaju ich motivacie od straty zauj-
mu o produkt, cez nenaplnenie jeho pozadovanych vlastnosti a potrieb az po vyhodnu
ponuku inej osoby. Takto sa o uspokojenie ,zaslizi” tretia osoba transferom produktu za
rozli¢cnych okolnosti.

28 Kotler, P: Marketing management. 10. rozsirené vydanie. Praha, Grada Publishing 2001, s. 192.
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Dévera a prisluby

Co poskytne podnik

produkty
individudlny pristup
stvisiace informacie
cenovu ponuku
sluzby zdkaznikovi
mimoriadne

a vedlajsie vydaje

Co poskytne zakaznik

opakovany nakup
zvysujlcu sa lojalitu
dobré meno

o podniku sa vyjadruje
pozitivne

znizujuce sa néklady,
ktoré by podnik musel
vynalozit

Obr. 57. Charakteristiky
rozvoja
vztahov so
zakaznikom

Vztahy so zdkaznikom sa rozvijaji v dvoch
smeroch. V/ prvom rade sa zdkaznfk pyta, co mu
poskytne podnik, aké ziska vyhody. Rovnako si
podnik kladie otdzku, co moze od zékaznika
ocakdvat, aby sa mu investicie do zékaznika
vrétili. CGielom je vybudovat trvalé partnerstvo
s klticovou skupinou zékaznikov. Komunikdcia so
zdkaznikom aj v procese vyjednévania by mala
byt'v prijemnom ovzdusi.

6. Ovplyvnovanie produktom. Zdkaznik podla svojich skisenosti s pouzivanim produktu
si vytvara postoj k podniku a jeho produktom (obr. 57).# Jeho postoj sa prejavi v trvalom
vztahu k podniku, alebo tento vztah ukonci. Spokojny zdkaznik si vytvéra trvaly vztah
a stdva sa z neho lojalny zakaznik. Siri dobre meno podniku. Skdsenosti s podnikom, ¢i
jeho produktmi prezentuje vo svojom okoli. Pri nespokojnosti s produktom sa sprava
opacne.V tomto procese sa formuje zékaznikov postoj a vytvéraju sa predpoklady a moz-
nosti opatovného nakupu produktov.
Cast spotrebitelovho rozhodovania (vstup) vychadza z vonkajsich vplyvov, ktoré su zdro-

jom informécif o urc¢itom produkte a pdsobia na hodnoty, postoje a spravanie spotrebitela

vzhladom na produkt. Hlavnym vstupnym faktorom su aktivity komunikacnych kombindcif

a socidlno-kulturne podmienky, ktoré pri internalizacii ovplyviuju spotrebitelovo ndkupné

rozhodovanie.

% Tamze.
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Komunikacia so zakaznikmi, reagovanie
na ich potreby

Hlavnym zaujmom zékaznika je produkt, ktory podnik pontika, pripadne produkt, ktory by
na trhu oc¢akaval. Predstavy a poziadavky zékaznika, pripadne jeho nespokojnost si hodnotné
informacie, ktoré by podniku mali pomoct zdokonalovat jeho produkty. Preto treba hladat
sposob, ako so zakaznikom komunikovat, ako jeho ndzory zachytavat a vyhodnocovat.

Vyrobky, sluzby, produkty, znacky, zaZitok

Zakaznici svoje potreby a tuzby uspokojuju prostrednictvom produktov. Kotlerova a Arm-
strongova definicia produktu chépe produkt ako akykolvek,statok, ktory méze byt ponuknuty na
trhu, aby uspokojil potrebu, tizbu alebo Zelanie"®® Netyka sa iba fyzickych predmetov. Produk-
tom nie je iba vyrobok, ale akykolvek vysledok fudskej aktivity, ktory je schopny uspokojit potre-
bu. Produkt je to, ¢o je predmetom zéujmu zékaznika.V produkte sa nachadza zmysel akejkolvek
produkcie.,Produkt je vsetko, ¢o sa potencidlne povazuje cielovym trhom za hodnotu, benefit,
alebo naplnenie potrieb, ktoré prindsa objekt, sluzba, organizécia, miesto, ludia a myslienka.”"!

Oproti hmotnému vysledku ludskej prace produktom su aj sluzby. Tie sa réznym sposo-
bom odlisuju od hmotnych produktov. Sluzba je nehmotnd. Nemoze sa umiestnit do inven-
tara, sluzba je spotrebovand vo chvili, ked' sa realizuje. Sluzba sa zvycajne chape v stvislosti
s fudmi, ktorf ju poskytuju. Vytvorit znackovy imidz pre sluzby si vyzaduje urcitd asocidciu
s hmotnymi stUcastami, ktoré sluzba produkuje, alebo s nou nejakym spésobom suvisia. Iné
su stratégie pre individuédlne produkty a iné pre produktové rady. Tato definicia produktu po-
kryva Siroké rozpatie situdcif, vratane hmotnych produktov a nehmotnych sluzieb. Sluzby sa
chépu ako aktivity ¢i Uzitky ponudkané na trhu, pricom nemaji hmotnu povahu a nemozno
na ne uplatnit vlastnicke pravo. Su to napr. sluzby bank, hotelov, schopnosti ¢i sluzby 0sob,
vyuZitie miesta, organizacie a podobne. Sirsie definované produkty zahfiaju aj dalsie prvky,
ako je know-how, myslienky, ¢o je predmetom dusevného vlastnictva a ¢o sa rovnako pontika
na predaj ako dusevny produkt.

Produkt je Siroky pojem. Politicki kandidati su také isté produkty ako cestovné sluzby,
medicinske sluzby, chladnicky, plynové turbiny a pocitace. Ponukaju sa aj skisenosti ¢i za-
Zitky spojené s urcitymi znackami®? Takto sa vyrobky, ¢i sluzby postupne stavali komoditami,
rovnako ako skusenosti a dusevné vlastnictvo ¢i umoznenie zazitkov, ¢o je obsahom ponuk
podnikov. Zakaznici pozaduju produkty, ktoré im poskytuju zézitky ¢i skisenosti?® Produkt
obsahuje i to, ¢o vyjadruje jeho znacka pre spotrebitela. Méze to byt asociacia, pocit, ndrod-
na hrdost a iné®* Spotrebitelia sa rozhoduju, ktoré akcie v suvislosti s produktom su pre nich
zaujimavé a ktoré budu ignorovat. Rovnako sa rozhodujy, ¢i je reklamnd kampan pre nich
dolezitd, alebo uprednostnia iné aktivity. Ponuka produktu je vzdy marketingovou ponukou,
potencidlnou moznostou uspokojit potreby, ¢i poziadavky spotrebitela. Pri ponuke netreba

20 Kotler, P — Armstrong, G.: Marketing. Praha, Grada Publishing 2004, s. 32.

21 Doteraz sme odlisovali produkt od vyrobku, pricom vyrobok plus sluzba sa chapal ako produkt.

2 7a tento typ produktu mozno povazovat napr. ndvstevu kina, let v helikoptére ¢i v balone pocas leteckého dna. Vzdy ide o osobitost, nevsedny
zdzitok.

2 Rasmusson, E.: Sales and Management, februar 1999. In: Kotler, P. — Armstrong, G.: Marketing. Praha, Grada Publishing 2004, 5. 32.

24 Napr. Coca-Cola sa stala symbolom Ameriky s bohatou tradiciou a vyznamom.
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uprednostiovat produkt, ale jeho Uzitky, ktoré spotrebitelovi poskytnu. Nesmie sa stat, ze vy-
robca sa zameriava iba na vyrobok a pozabudne, Ze vyrobok je iba prostriedkom na uspoko-
jenie potrieb zdkaznika. Tak dochadza k urcitej obchodnej slepote (marketing myopia). Takyto
pristup nezodpovedd ocakavaniam zakaznikov, a to ani v pripade, Ze je cenovo vyhodnejsi
ako produkt konkurencie.

Hodnota pre zakaznika

Hodnota pre zdkaznika je rozdiel medzi ndkladmi, ktoré zékaznik vynalozil na ziskanie pro-
duktu, a hodnotou, ktort zdkaznik ziskal viastnictvom produktuy, alebo jeho uzivanim. Je velmi
dolezité, ako sa potencidlni zakaznici o novych produktoch dozvedaju, ako ich po prvy raz
posudzuju a na akom zéklade sa potencidlny zédkaznik stava zékaznikom. Je to proces, ktory
znamena prijatie produktu zakaznikom a nasleduje ho proces vernosti zakaznika, tykajuci sa
jeho vztahu k vyrobcovi.

V mnohych pripadoch sa operuje terminom spotrebitel namiesto zékaznik, pricom tento ter-
min je uzsi a tyka sa zdkaznika, ktory dany produkt pouziva alebo spotrebuva. Pre predava-
juceho na lahsiu orientaciu je zaujimavy zakaznik, pretoZe je to subjekt kupujuci ponukany
produkt, ¢o eSte neznamend, Ze sa zhoduje so spotrebitelom, aj ked je velkd pravdepodob-
nost, Ze sa nim stane. Na definovanie spotrebitela nepostacuju udaje z predaja produktu, ale
v rdmci ziskavania tychto informécii je potrebné uskutocnit dodatocny prieskum, aby sa ove-
rilo, ¢i zékaznik je skutocne aj

spotrebitelom.

Pre zékaznika celkovu
hodnotu déva stbor Gzitkov Celkova Spotrebitelska Celkova
R } ! spotrebitelskd  — pridana — spotrebitelska
ktoré zdkaznik ako budu- hodnota hodnota cena
ci spotrebitel od produktu
ocakava, preto sa z pohladu
spotrebitela operuje termin- Hodnota Hodnota Penazna Cena
) o produktu sluzieb cena ¢asu
mi ako spotrebitelska hod-
nota. Celkovéa spotrebitelska
cena je dand stborom cien, Hodnota Hodnota Cena Cena
ktoré musi zakaznik zaplatit persondlu imidzu energie psychiky
v sUvislosti s hodnotenim,
ziskanim a pouzivanim pro- Obr. 58. Zlozky ocakavanej hodnoty spotrebitelom
duktov. Zlozky hodnoty, kto- Spokojnost zdkaznika je zavisld predovsetkym na jeho pocitoch, ktoré vyplyvaji z po-
rd zékaznik ocakava znazor- rovnania spotrebitelského zitku s ocakavanou vykonnostou. Velmi spokojni zékaznici sa
nuje obr, 582 vyznacujd vernostou. Vzniké emociondiny vztah ku znacke a podniku.

Z3kaznik posudzuje pre-
dovietkym pomer spotrebi-
telskej hodnoty a spotrebitelskej ceny, od ¢oho sa odvija dalSie posudzovanie produktu, Ci
znacky. Ak podnik chce byt Uspesnym predajcom, musi ponukat vacsiu spotrebitelsku prida-
nu hodnotu ako konkuren¢ny podnik. Napr. ak celkové spotrebitelskd hodnota je 20 a celkova
spotrebitelskd cena 16, potom spotrebitelskd pridand hodnota je 4, resp. pomer hodnota/
cenaje 1,25. Z prikladu mozno usudit, ako uvazuje zékaznik pri rozhodovani o kipe produktu.

25 Kotler, P: Marketing management. 10. rozsirené vyd. Praha, Grada Publishing 20071, s. 48
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Spotrebitelskd hodnota sa podla Druckera chape tak, ze hlavnou ulohou podniku je vytvérat
zékaznikov"®¢V sticasnosti pri neprehladnom mnozstve produktov a ich znaciek, cien a dodéava-
telov ziskat a udrzat si zakaznikov je mimoriadne naro¢na uloha. Zékaznici starostlivo posudzuju
jednotlivé ponuky produktov a ziskavaju si o nich potrebné informécie. Dnes je uz samozrejmé
porovnavat produkty s konkuren¢nymi aj prostrednictvom internetu alebo ziskanim informacif
zinych zdrojov. Vacsina potencidlnych zdkaznikov optimalizuje celkovy Uzitok, ktory nadobudnt
kupou produktu. Pokial je skuto¢na hodnota produktu vyssia ako oc¢akévana hodnota, rastie po-
cit uspokojenia zakaznika a tym aj pravdepodobnost opakovaného nékupu.

Na ocakévania zdkaznikov pdsobi cely rad faktorov. SU to doterajsie skisenosti, vlastné
poznatky a informécie z okolia, zdielanie nazorov inych zékaznikov, ovplyvriovanie reklamou
a pod. Preto treba vediet, Zze ak podnik svojimi reklamnymi aktivitami vzbudi privelké oc¢akéva-
nia, moze sa lahko stat, Ze zékaznik pri kipe bude sklamany. Ak je reklamna kampan primera-
né a zakaznik si produkt kipi, mézu ho jeho vlastnosti prijemne prekvapit, ¢o vyvold dlhodobu
spokojnost. Nie je vsak zarucené, ze mierne vplyvajuca reklama povedie k rozhodnutiu kupit
produkt.

Obchodné vztahy, vyjedndvanie, vztahy so zakaznikom

Obchodny vztah vznikd medzi zmluvnymi partnermi. V zmluve sa stanovuji podmien-
ky, najma predmet transakcie, cena, ¢as a miesto dodania produktu a dal3ie néleZitosti. Sir-
$im pojatim transakcie je budovanie vztahov, a to na zéklade interpersondlnej komunikacie.
Zmyslom je vytvorit silné ekonomické a socidlne vazby prislubom dodania vysoko kvalitnych
produktov za prijatelné ceny. Okrem snahy ziskavat stale novych zdkaznikov a uzatvarat s nimi
transakcie ciefom je ziskat zadkaznikov a umoznit im spolu s rozvojom podniku aj ich dalsi roz-
voj. Zaciatkom dobrych vztahov je poskytnutie vynimoc¢nej hodnoty.

Priloha 4

Rozhodovaci proces pri nakupe novych
produktov

Kupujuci pri uspokojovani svojich potrieb prechddza réznymi fazami ndkupného procesu.
Nie kazda rozhodovacia féza trva rovnako dlho, ale vzdy je zavisld od samotného spotrebitela.
Osobitne sa treba zaoberat tym, ako spotrebitel prijme novy produkt. Pre podnik je to vzdy
isté riziko. Za novy produkt sa povazuje nielen fyzicky produkt, ale aj myslienka, ktord niektorf
potencidlni spotrebitelia povazuju za novu (dusevny produkt). Proces prijimania nového pro-
duktu je psychicky a zac¢ina sa v okamihu, ked spotrebitel ziskava prvé informdacie o novom
produkte alebo inovacii. Kondi sa vtedy, ked' sa spotrebitel stdva pravidelnym pouzivatelom
tohto produktu.

26 Definicia spred vyse Styridsiatich rokov.
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Fdza prijimania novych produktov a inovacnd diftizia

Pre podnik je dolezité poznat, aké je spotrebitelovo nakupné spravanie, ak sa na trhu objavi
novy produkt, alebo zdokonalena modifikacia doterajsieho produktu. Technicky pokrok skracu-
je zivotnost produktov a vedie k rychlemu uvadzaniu novych produktov na trh. Tym sa vytvéra
stale vacsia moznost rozhodovania a vyberu z viacerych alternativ. Ide o proces $irenia a prijatia
novych alebo inovovanych produktov. Problematiku mozno chapat dvoma hladiskami: 1.V Sir-
som vyzname makroproces je sirenie, ktorého cielom je novy produkt ¢o najviac rozsirit od zdro-
ja k spotrebitelom. 2. Prijatie produktu mozno povazovat za mikroproces zamerany na etapy,
ktorymi spotrebitel prechadza uz pri rozhodovani. Podstatné je, ¢i spotrebitel novy produkt prij-
me, alebo odmietne. V tejto suvislosti je zaujimavy profil spotrebitelov — novatorov, ktori si novy
produkt kupuju prvi. V kazdej kategérii spotrebitelov novatori tvoria malopocetnu skupinu. Ich
percentualne zastpenie (odlisujeme od krivky prijimania informécif) znédzornuje obr. 59. %7

Spotreba a vlastnictvo produktov

Nékup a vlastnictvo urcitého produktu méze u spotrebitela vyvolat uspokojenie a prijem-
né pocity. S produktom ziskava nové skdsenosti, produkt méze zmenit kvalitu jeho Zivota *®

Spotreba znamena prinos nielen z pouzivania urcitych produktov, ale aj zo spomienok na
minulé obdobia. Spotrebitelia vlastnia produkty, ktoré odmietaju vymenit a to ani za presné
kopie, pretoze képia nemdze mat rovnaky vyznam ako original. Spomienky sa viazu k urci-
tej dobe alebo osobe. Vlastnictvo niektorych produktov pomdha vytvorit si,osobny vyznam*
a udrzat si spomienky na minulost, ¢o je nevyhnutné na zachovanie pohladu na seba samé-
ho. Produkty s vézbou na minulost (starozitnosti, staré fotoaparaty, hodinky a pod.) pomaha-
ju ludom udrzat si identitu pri zasadnych Zivotnych zmendch. Spdsob pouzitia produktu po
nakupe je rozny.

K pondkupnému spravaniu by sme este mohli zaradit spésob, akym zékaznik produkt
pouziva. Na obr. 60 je niekolko moznosti, ako spotrebitel nalozi so ziskanym produktom.
Ich rozmanitost sa I$i aj podla dizky produktu a jeho poufitia a zlozitosti a podla poctu oséb
zUcastnenych na jeho pouzivani. Rozdielne pristupy urcuju aj charakter produktu — pri pro-
duktoch jednorazovej spotreby a dlhodobej a postupnej spotreby sa pouzivanie vyrazne od-
lisuje. Tieto skutoc¢nosti vplyvaju na formovanie predajného miesta a na predavanie produktu
¢i jeho spajanie s inymi produktmi, aby sa lepsie uspokojovali potreby zékaznika a zvysila sa
pre neho hodnota produktu.

Podla typu nakupu ani rozhodovaci proces nemusf obsahovat vsetky kroky. Pre jednodu-
chy a automatizovany nakup neprebiehaju fazy rozhodovania ako v pripadoch pozitivnych
skusenosti, prvé casti rozhodovacieho procesu sa preberaju z predchddzajucich skisenosti
a tim odpadaju. Preto pri podnikovej komunikdcii je délezité vytvorit si spokojnych zékaz-
nikov, aj ked nebudu lojalni ale svojimi skdsenostami sa priklonia k produktu podniku, lebo
budu vychadzat z jeho poznania a Urovne spokojnosti. Podnik potrebuje spatnu vézbu, aby
ziskal informacie o spokojnosti zékaznikov a mohol pocitat s trvalymi zakaznikmi, alebo s tymi,
¢o budu opakovat svoje ndkupné rozhodnutia v prospech podniku.

27 Rogers, E. M. Diffusion of Innovations. New York, The Free Press 1962.
28 Schiffman, L. G. — Kanuk, L. L.: Nakupni chovani. Brno, Computer Press 2004.
2 Kotler, P: Marketing management. 10. rozsirené vydanie. Praha, Grada Publishing 20071, s. 192.
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Obr. 60. Spdsoby pouzitia produktu spotrebitelom

Pre potreby urcenia sposobu komunikdcie je doleZité poznat sposoby pouzivania produktu zdkaznikom, ako aj ich vyrazné odlisnosti. Podnik
pri urcovani metddy komunikécie musi vychddzat z podstaty pouzivania produktu zdkaznikom, potrebuje poznat i produkt je pouzivany na
t0, na Co bol predurceny, alebo dochddza k inému spasobu, popripade k spéjaniu s inymi produktmi pri pouzivani. Zdvazné okolnosti je nutné
poznat a nésledne zohladnit pri komunikdcii so zékaznikom a pri formulovani komunikacnych stratégif na ¢o najlepsie osvojenie zdkaznika.
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4.kapitola Formovanie trhov
a ich odlisnosti

Trhové prostredie sa spravidla chdpe ako makroekonomické a mikroe-
konomické prostredie. Preto ak podniky maju byt Uspesné, musia ana-
lyzovat interné aj externé strdnky svojho podnikania bez dérazu na ich
poradie. Je potrebny komplexny pohlad na zdklade uskutocnenia vset-
kych analyz, lebo absencia niektorej z nich méZe mat vdzny désledok na
vytvorenie nesprdvneho obrazu na situdciu a tym na nesprdvne rozhod-
nutie. Podnik musf systematicky, nepretrZite sledovat vonkajsie prostredie
a prispésobovat sa jeho charakteru.

e0cc00cc00c0000000000

Zmyslom a cielom podniku je uspokojovat potreby a Zelania cielovych zdkaznikov, pricom
tito zakaznici sa spravaju rozne. Zakaznikov mozno zaradit do niekolkych zékladnych skupin
a to podla trhov, na ktorych posobia. Pritom trhy nie s homogénne, navzajom sa odlisuju
charakterom a osobitostami. Zékaznikmi mozu byt kone¢ni spotrebitelia, ale aj podniky s pod-
nikatelskou spotrebou. Coraz viacej rastie spotreba verejnej spravy, ako je vlada, regiondlna
sprava, samosprava, neziskové verejné institlcie.

Trh definujeme ako miesto, kde sa dobrovolne vymienaju produkty (vyrobky a sluzby) me-
dzi jednotlivymi subjektami trhu na uspokojenie vlastnych potrieb. Trh tvorf spojivo medzi pod-
nikom a zékaznikom, v ktorom su definované zékladné charakteristiky na uskuto¢nenie zmeny
vlastnika produktu od predavajuceho na kupujiceho. Nerovnakost hodnoty produktu si vyZia-
dala urcit pomerovy ekvivalent. Vymena sa tak stava aktom, v ktorom sa ziskava pozadovany
produkt od niekoho formou niecoho iného ako néhrady. Nahradou za pozadovany produkt
je spominany ekvivalent, ktorym byva iny produkt (peniaze). Trh vlastne predstavuje prienik
z&ujmov tych, ktori sa snazia uspokojit potreby inych, a tych, ktorf chcu uspokajit svoje potreby.
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Uz vzhladom na existenciu réznych trhov podnik musi poznat alebo identifikovat ,svoj”
trh. Priestor, na ktorom po&sobi, alebo chce pdsobit. Podla Specifik trhu musi zamerat svoje
podnikové stratégie, aby na danom trhu mohol podnikat a dosiahnut urcité konkurencné vy-
hody a tym vytvorit hodnotu.

Zakladné delenie trhového priestoru

Potreba poznat svoje okolie je nevyhnutnd na preZitie, pretoZe je to prostredie, ktoré sa
meni, vyvija a sprava nezavisle od podniku. Podnik sa mu potrebuje prispdsobit a vyuZit jeho
$pecifikd na svoj prospech, na svoj rozvoj. Ak nepozna faktory, ktoré ho ovplyvriuju, nemozno
efektivne podnik riadit, ale ani sa presadzovat v takomto prostredi. Zakladnym faktorom je trh,
jeho réznorodost s jeho $pecifickym spravanim.

Spolocné znaky a osobitosti trhov

Spolo¢né znaky trhu opisuju zékladné charakteristiky, aby sa dali pouZit pri prechode
z jedného trhu na iny alebo z jeho Specifického segmentu na iny segment pri zachovani spo-
lo¢nych vlastnosti. Su zakladnym stavebnym kameriom na charakterizovanie trhu. Na umiest-
nenie produktov potrebuje vyuZit vietky komunikacné nastroje, aby prebehla Uspesna trans-
formacia produktu od vyrobcu az po spotrebitela.

Preto sa venuje velkd pozornost nakupnému spravaniu zékaznikov a spotrebiteloy, tvorbe
modelov ndkupného spravania, ako aj rozhodovaciemu procesu pri nakupovani.

V sticasnosti rozdelujeme trhovy priestor na tri zakladné typy trhov:
1. Trh konec¢ného spotrebitela — spotrebitelské trhy.
2. Trh vyrobnych prostriedkov — priemyselny trh.
3. Trh neziskovych a prispevkovych institucii a organizacii — trh verejnej spravy.

Zakladnu charakteristiku vonkajsieho prostredia tvori prave rozdelenie trhov z hladiska
typu zdkaznika, teda ¢i ide o trhy spotrebitelské, kde zékaznik méze byt sucasne spotrebite-
lom, alebo trhy priemyselné, kde zékaznikom je iny podnikatelsky subjekt. Tretim zakladnym
typom trhu je trh neziskovych podnikov a organizacii statnej spravy. Je evidentné, ze zékaz-
nik sa na kazdom trhu spréva inak, lebo inak funguji obchodné procesy, a iné su aj metédy
podnikovej komunikécie. Rozdelenie trhov sa povazuje za najvyssiu a vychodiskovd charak-
teristiku, typ trhu vymedzuje podniku priestor a stanovuje zékladny rémec. Zékaznika a jeho
spravanie nemozno poznat len cez trhy, treba poznat aj lokalizaciu (demografické parametre)
a kiipyschopnost zékaznika v porovnani s mnozstvom ponukanych produktov.

Spotrebitelské trhy

Spotrebitelské trhy su priestor, kde vznikaju vztahy medzi doddvatelom a spotrebitelom
produktu a vysledkom je transfer produktu, ktorym sa uspokojuje koncovy zakaznik. Vo vacsi-
ne pripadov je nim subjekt uskuto¢nujuci proces transformdcie, aby uspokojil svoje potreby
alebo potreby svojho okolia. Z hladiska umiestnenia svojich produktov ciefom podniku je pra-
ve konecny zdkaznik pozadujuci konkrétny produkt. Ide teda o cielené smerovanie produktov
k zdkaznikovi na zéklade poznania cielového trhu a jeho osobitosti. Podmienkou je, aby sa
produkt dostal k zdkaznikovi, ktorému uspokoji potreby a zabezpeci jeho spokojnost. Ak pod-
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nik nepozna svoj trh, nemdze zaujat zdkaznika a ponuknut mu produkt, ktory by uspokojil
jeho potreby, a navyse ich uspokajil lepsie ako konkurencia.

Spotrebitelsky trh je najviditelnejsou strankou spotreby produktov, aj ked nie najvacsou.
Je vyrazne cieleny a adresny. Dotyka sa konkrétnej osoby s jej potrebami a spravanim, ¢o nie
je charakteristické pre priemyselné trhy a trhy verejnej spravy. Spotrebitelsky trh je charakte-
risticky najvacsou rozmanitostou a ¢lenitostou vychddzajicou zo spravania koncového zakaz-
nika. Je len samozrejmé, Ze sa na nom odréazaju individualne potreby a poziadavky zakaznika.
Spotrebitelsky trh zvysuje svoje poziadavky aj vzhladom na rast volného a regenera¢ného
casu. Vysledkom je nekonec¢nd rozmanitost produktov a ¢asu ponuky a priestoru, v ktorych
sa ponukaju. Vsetky aktivity su zamerané na rozhodnutie zakaznika a na uspokojenie jeho po-
trieb, z ¢oho by malo vyplynut jeho spravanie a zvyky.

Pre podnik ma vyznam:
= Viytvorit koncovému zdkaznikovi zdkaznicku hodnotu tvoriacu dévod na nakup daného

produktu. Predstavuje rozdiel medzi cenou na obstaranie daného produktu a jeho hod-

notou, ked ho zékaznik vlastni a pouZiva.
= Dosiahnut zdkaznikovu spokojnost. Spokojnost sa chdpe ako splnenie zakaznikovych
predpokladov o produkte. Vztahuje sa na zivotnost a rozsah naplnenia jeho ocakavani

v Case, ked'si dany produkt obstaraval.

Podniky, ktoré nepoznaju potreby, motivaciu a preferencie zakaznikov, nemézu uspiet, ani
ked budu mat $pickové produkty. Preto je nevyhnutné analyzovat potreby, Zelania a postoje
zakaznikov. Analyza prindsa cenné informacie potrebné na vyvoj novych produktov, zdokona-
[ovanie ich parametrov, ur¢ovanie cien, spdsobu komunikécie a foriem distribucie a hlavne na
vytvdranie hodnoty, ktort zdkaznik oceni.

Vychédza sa z roznych hladisk, ktoré sa formuju na zaklade informacif ziskanych réznoro-
dymi spdsobmi vyskumu trhu a zberu relevantnych informacif. Na to, aby podnik ziskal efek-
tivny a Ucinny nastroj na uspokojovanie zakaznfkov, musf poznat jeho:
= [udské vlastnosti a potreby,
= nakupné spravanie,
= nakupny rozhodovaci proces,
= spotrebné spravanie.

Uvedené faktory sa zakladaju na komunikécii. Jej priebeh sa utvara prave na zaklade vlast-
nosti ¢loveka na oboch stranédch, z neho sa odvija ndkupné spravanie a konanie smerujuce
k naplneniu ndkupného a rozhodovacieho procesu.

Priemyselné trhy

Podniky nielen predavaju, ale aj nakupuju suroviny, materialy, rbzne komponenty, stroje,
zariadenia, energie a sluzby a tym vytvaraju trh. Nenakupuju vsak rovnakym spdsobom. Na-
vzédjom sa odlisuju, ¢co umoznuje rozdelit trh podla stanovenych kritérii. Podniky sa pri predaji
a nakupovani produktov na dalsie spracovanie, ale aj na dalsi predaj spravaju odlisne od trhu
kone¢ného spotrebitela® U¢astnici tohto trhu — podniky — mézu byt len dodavatelmi tizko

300\ tomtto prostredi sa pouzivajti rozne terminy, ale v nasom jazykovom a ekonomickom priestore sa zauzival termin priemyselny trh (Industrial
Market) alebo z ekonomickej tedrie trh vyrobnych statkov (Market of Capital Goods). Pouzivaju sa aj iné, tazko prelozitelné terminy ako: podni-
katelsky i obchodny trh (Business Market); podnikajtici zdkaznici (Business Customers); podnikovi zdkaznici (Corporate Customers) a podnikatel
a podnikatel (Business to Business-B2B), B2B sa zvysenym pouzivanim webovych sietf presadzuje Coraz viacej.
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$pecializovanych produktov (suroviny, materidl, tovar ¢i sluzba), dodavatelmi velkych a ucele-
nych technologickych celkov a technolégii, ako aj systémovymi integratormi. Ale mozu byt aj
podnikmi so zmiesanou orientaciou a predavat svoje produkty kone¢nym zékaznikom a z vel-
kej casti aj podnikatelskym subjektom na dalsie spracovanie, dalsi predaj alebo na poziciava-
nie. Tu je dolezité, ako sa kupujuci sprava, ako reaguje pri nékupe produktov. Pri nakupovani
podnikov sa prejavuju rozhodovacie procesy, v ktorych podniky identifikuju potrebu urcitych
produktov a sluzieb, vyhodnocuju ponuku alternativnych znaciek a dodéavatelov a vyberaju
si z nich.

Priemyselné trhy v nasich podmienkach boli desatrocia stabilné, vzajomné vazby pretr-
vavali a vykazovali vysoku stabilitu a nemennost. Ale aj to je uz minulostou. Pre priemyselny
alebo vyrobny trh sa nielen menia podmienky spoluprace, ale aj vzajomné ocakéavania, ¢o ma
za nasledok zmenu obchodnych partnerov. Tym vznikd potreba hladat nové vztahy a novych
partnerov. Hlavné faktory ovplyvnujlce tento trh tvoria:
= Nasytené trhy a nevyuzité kapacity podnikov alebo prebytok kapacit, ak sa berti do tvahy

moznosti predat produkty. Tym sa kladu zvysené naroky na riadenie a vyuzivanie pride-

lenych zdrojov.
= Néstup novych technoldgii a materidlov umoznujicich nové riesenia a nové pristupy,
a uplatnenie Specializovanych podnikov a tym néastup konkurencie s ndhradnymi pro-
duktmi uputavajucimi pozornost zékaznikov.
= Skracovanie Zivotnych cyklov produktov a tym nemoznost ich predlzeného predaja a na-
vratnosti vyskumu a vyvoja v dlhsom ¢asovom horizonte, ¢o kladie zvysené naroky na
zavadzanie Uspesnych produktov na trh.

= Orientacia na kvalitu a dodavky nacas vyzaduje presne stanovit Uroven kvality, aby to za-
kaznik ocenil a dodévky nebolo potrebné skladovat, ani vytvérat v priestore vyroby Speci-
4lne miesta. To zvysuje néroky na spolupracu a partnerstvo.

= Globalizécia trhov a potreba kopirovat poziadavky trhu, ¢o zvysuje jeho vykyvy na zaklade
zmeny dopytu koncovych zakaznikov a ak sa vcas vzniknutd zmena neriesi v kratkom ca-
sovom obdobi sa presadi konkurencia.

= \Viytvdranie horizontalnych a vertikdlnych aliancii, Specializovanych zoskupeni a spolo¢-
nych podnikov znamend, spéjanie sa do Ucelovych zoskupeni a partnerskych celkov, aby
sa Uspesne mohlo celit konkurencii a Uspesne uspokojovat potreby zékaznikov.

= Zmeny v distribu¢nych kanéloch a v sposobe distribuovania a zvysovanie ich efektivity
zabezpecuju uspokojovanie potrieb zdkaznikov a znizuju nakladové polozky. Efektivne
distribuc¢né cesty su dolezitym nastrojom na konkuren¢nu vyhodu, ale zéroven sa stavaju
predmetom $pecializovanych podnikov a vytvarania vhodnych partnerskych vztahov.

= Nevyhnutnost uplatfiovat informacné technoldgie a elektronickd komunikéciu na bu-
dovanie vhodnych databaz a informacnych kanalov s cielom ziskavat a pouzivat kvalitné
informécie na podnikanie.

= Rozhodujuci a neustdle sa zvysujuci vplyv koncového zakaznika na nédkupné spravanie
vyrobcu a od toho sa odvijajuca priprava a vyroba produktu.

Vsetky tieto zmeny zneistievaju priemyselné trhy a vzajomné vazby medzi dodavate/mi
a odberatelmi. Tieto okolnosti si vyZaduju nové spdsoby spravania obchodnych partnerov
a vytvdranie vazieb na posilnenie istoty a znizenie rizika.
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OdliSnosti spotrebitelskych a priemyselnych trhov

Priemyselné trhy zahinaju vietky podniky a iné institUcie, ktoré potrebuju produkty alebo

sluzby na tvorbu novych produktov alebo sluzieb, ktoré predavajy, prenajimaju alebo dodéva-
juinym. Na trhu podnikov sa pohybuje ovela viac penazi ako na spotrebitelskom trhu.

Priemyselné trhy sa od spotrebitelskych odlisuju tymito znakmi:

Je na nich mensi pocet kupujucich, ale su to velki kupujuci.

Pracuju s velkymi objemami a opakujucimi nakupmi.

Viytvaraju sa Specializované trhy podla odvetvi a vyuziva sa najmodernejsia elektronicka
technoldgia v podobe internetovych B2B portélov a aukénych trhov.

Priemyselni zakaznici sa viac koncentruju v urcitych lokalitach.

Poziadavky na nakup vychéddzaju z poziadaviek koncového zakaznika.

Trh je menej elasticky na cenovu citlivost v krdtkom ¢asovom horizonte.

Pomalsie reaguje na vykyvy dihsimi objedndvacimi periddami pre nakupy vacsich mnoz-
stiev a dIhsi objednévaci cyklus.

Prejavuju sa vyraznejsie vykyvy v poziadavkach a v objeme ndkupu. Na zéklade kopirova-
nia spravania koncového zékaznika podniky zvysuju alebo znizuju objemy nékupu, ale tie-
to objemy su niekolkondsobne vyssie alebo nizsie ako vysledok zakaznickych poziadaviek.
Poistuju sa rézne produkty, aby sa eliminovali rizikd a vykyvy trhu.

Sezénne vykyvy sa kompenzuju réznymi nastrojmi — ako financné derivaty ¢i trhom s ko-
moditami.

Dochédza aj na nich k vyraznym zmenédm, v ktorych sa cykly zrychluja a vykyvy su ¢oraz
vacsie.

Pri ndkupe produktov prebiehaju zloZitejsie obchodné rokovania a zicastriuje sa na riom
viacej Ucastnikov z oboch stran.

Predajny a ndkupny proces zamestnava Specialistov na tieto ¢innosti a vyzaduje viacej Usi-
lia na dané operéacie, predévajuci a nakupujuci maju trénovanych Specialistov obozndme-
nych s podnikom, od ktorého vybrany produkt zamyslajui nakupovat. Najlepsi pracovnici
v odbore vyjednévaju najvyhodnejsie podmienky na predaj ¢i kipu produktu.
Transforméacie medzi zUc¢astnenymi su formélnejsie a vyzaduju si prdvne ustanovenia
a zmluvy.

Pri procese transformacie je nutné zohladnovat viacej faktorov a rozhodnutie je komplex-
nejsie.

Rozhodnutia sa prijimaju kolektivne.

Vzdjomna vymena medzi predavajucim a kupujucim sa realizuje v uzsej vzajomnej vazbe
a je snaha vytvorit partnerstvo.

Viytvéraju si nevyhnutné databazy zékaznikov.

Predaj a kiipa mé viacej moznosti a uzatvara sa s roznymi dodatkami na opétovny predaj.
Viyrazne sa podiela na prenajimani produktov a lizingoch.

Pridanéd hodnota sa rozdeluje medzi zic¢astnenych. Koncovy predéavajuci nemé celu pri-
danu hodnotuy, ale t& hodnota sa rozdeli medzi vsetkych ztcastnenych podielajicich sa
na vyslednom produkte.

Je lahké si predstavit, aky je rozdiel medzi predajom trvanlivého peciva a predajom par-

nych turbin. Trvanlivé pecivo sa preddva denne v ¢asto opakovanych malych mnoZstvach
s malou pridanou hodnotou, zatial ¢o parnd turbina sa preddva na osobitni objednévku
s presne $pecifikovanymi pozadovanymi parametrami. Pocet predanych turbin napr. za rok je
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maly, ale pridand hodnota je vysoka. Diametrdlne odlisné su poziadavky na odborné znalosti
predajcov. Kontakty predavajuceho a kupujiceho podniku st mnohostranné a trvaju dlhsie
obdobie vzhladom na finan¢ny objem zdkazky, poziadavky na technické parametre, vykon,
bezpecnost prevadzky, zlozitost samotnej transakcie a pod.

Priemyselnd segmentdcia — triedenie

Podniky nenakupuju rov-
nakym sposobom. Napriek
tomu sa predaj-covia snaZia
identifikovat segmenty s rov-
nakymi potrebami, aby mohli
formovat marketingovu stra-
tégiu pre cielovy trh. Aby sa
priemyselny trh mohol zacie-
lit na zédkaznika, musf tak isto
segmentovat, aj ked inym
spdsobom ako trh kone¢ného
zdkaznika. Ale princip je zhod-
ny. Treba definovat vhodné-
ho zdkaznika a pri cielenych
zdkaznikoch podla daného
segmentu uplathovat zhodné
postupy. Podla Shapira a Bo-
noma® segmentaciu priemy-
selného trhu z pohladu kupu-
juceho znédzornuje obr. 61 na
zaklade urcitych charakteristik,
ktoré sa rozdeluju takto:3®

Prevadzkové
charakteristiky

Pristup k ndkupu

Situacné kritéria

Osobné charakteristiky kupujucich

Obr. 61. Kritéria segmentacie priemyselného trhu

Kritérid segmentdcie na danych typoch trhu sa ciastocne odliSujd. Zvazuje sa aj pravna
a ekonomickd charakteristika podniku.

1. Demografické segmentdcie vychadzaju z lokalizicie podniku a nevyzaduju obhliadku
a nadvstevu. Mozno vychadzat z:

= priemyselného odvetvia,

= velkosti podniku a jeho rozlohy, ako aj z financnej stability a poctu pracovnych sil,
= miesta sidla Ustredia podniku, jednotlivych samostatnych jednotiek.

2. Vyrobné zvlastnosti tvoria charakteristiku, ktord nemozno len bezne menit a skladé sa z:

technologil,

= pouZzivania a kvantity produktov ako vychodiska vyrdbanych produktov,
= schopnostf zdkaznikov a ich technickych, finan¢nych a riadiacich schopnosti.
Toto segmentacné kritérium mozno pouzit v postsocialistickych krajindch kedze

v nich existuju rozli¢né typy podnikov podla rozsahu investicii v poslednych rokoch a tym
aj rozdielnej technologickej Urovne. Niektorf novi majitelia do privatizovanych podnikov
neinvestovali, inf investovali v miere, ktord im dovolil dosahovany zisk. Zahrani¢ni investori
¢asto prindsaju do tychto krajin moderné tovarne postavené na,zelenej IUke”,

w

01

02

Shapiro, B. P. — Bonoma, T.V.: How to Segment Industrial Markets. Lexington, MA, Lexington Books 1984.
Bélohlavek, F. — Kostan, P — Sulef, 0.: Management. Olomouc, Rubico 2001, 5. 303 — 304.
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Sp6sob a postupy nakupu znamenaju konkuren¢nu vyhodu podniku a st charakteris-
tickym parametrom segmentovania. Ak opat pouzijeme priklad tradi¢nych podnikov
v postsocialistickych krajindch, mozno konstatovat, Ze ich organizécia ndkupu je ¢asto ing,
v rovnakom odvetvi v zépadnej Eurdpe. Je to spdsobené jednak inym procesom ekono-
mického vyvoja, ale ¢asto aj subjektivnymi postojmi manazérov ndkupu.

Tradi¢na organizacia nékupu sa neraz zaklada na vztahoch so spostredkovatelmi na-
kupu. Situacia na svetovych komoditnych trhoch sa vela krat priamo nemonitoruje.

Organizacné strukturovanie ndkupného oddelenia alebo pracovnikov prvej linie.
centralizované,
decentralizované,
velkosti oddelenia,
kvalifikdcie pracovnikov.
Toto kritérium je prirodzene désledkom organizacie procesu nakupu, a preto ho ne-
mozno povazovat za plnohodnotné segmentacné kritérium.
Spdsob rozhodovania a pripravy informécif na rozhodovanie.
Vzdjomny vztah medzi predajcom a kupujicim a sily zdujmovych skupin (v rozhodova-
cich orgdnoch su aj konkurencné zaujmy).
Spdsob a preferencie ndkupného systému — aky spdsob a aké dodatky sa uprednostruju.
Nakupné kritérid — ktoré produkty sa preferuju:
anonymny vyrobca,
znackové produkty,
autorizovany a vylu¢ny predajca.

Sposob realizécie nakupu vychddza z charakteristiky, ako sa ndkup realizuje a o aky spo-
sob ide:

Rychlost vybavenia objednavky:

havarijna objednavka uprednostnujica ¢as, nie cenu,

urgentna objednavka uprednostriuje cas, ale zohladnuje aj cenu,
normalizovana.

Standardizovanost objednavania a nakupu:

rutinné objednavanie,

jednorazové objedndavanie,

nepravidelné objednavanie.

Pourzitie produktu a podmienky transformécie a vyrobného procesu:
sezénne,

pravidelné,

dvojsmenné,

trojsmenné,

nepretrzité.

Velkost objednavok a spdsob dodévania vyplyva aj z osobnych charakteristik pracovnikov
v prvej linii zabezpecujucich ndkupy:

motivacia pracovnikov,

individudlne ocakavania,

uroveri zodpovednosti a pradvomoci a tym tolerancia rizika.
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Na priemyselnych trhoch kazdy zdkaznik tvori vlastne samostatny trhovy segment, alebo
mal by sa takto chépat, pretoze sa tu prejavuju vyrazné zvlastnosti medzi jednotlivymi zakaz-
nikmi a potreba rozdielneho pristupu, comu zodpoveda princip segmentécie. Pre podnik je
nevyhnutné, aby nielen uspel na trhu, ale aby sa rozvijal, musi sa zameriavat na cielového
zdkaznika, na vytipované segmenty, kde je predpoklad, Ze na zdklade zhodnotenia svojich
schopnosti uspeje. Ak sa podnik vyrazne odlisi od konkurencie, mé predpoklad, Zze dosiahne
rozvoj a upevni vzajomné vztahy a tym posilni svoje konkurenc¢né vyhody. Zakladnou poZia-
davkou Uspechu je, aby sa tento segment prekryval s podnikovou stratégiou a bol zéroven
redlnym cielom, ktory podnik je schopny naplnit.

Ndkupnd situdcia na priemyselnych trhoch

Kupujuci na priemyselnych trhoch sa stretdvaju s réznymi rozhodovacimi problémami.
Tieto problémy su zavislé od nakupnej situdcie. Robinson a dalsi autori rozlisuju tri typy na-
kupnych situdcii3®
= Opakované ndkupy so Standardizovanym procesom objedndavania a distribucie.
= Upravené opakované nadkupy, v ktorych sa na uskuto¢nenie objednavky menia niektoré

faktory a situdcie rozhodujice o nakupe (Uprava produktu, cena, distriblcia, dodacie ter-

miny a podmienky).
= Novy ndkupny proces, v ktorom sa realizuje ndkup po prvy raz, vyjedndvaju sa vietky pod-
mienky a prebieha rozhodovaci proces.

Nakupovanie podnikov je rozhodovaci proces, ktorym podniky prejavuju potrebu urcitych
produktov a sluZieb, identifikuju a vyhodnocuju ponuku alternativnych znaciek a dodavatelov
a vyberaju si z nich. DoleZité je prepojit s predajom hotové produkty, lebo ich vzajomna koor-
dindcia pomaha rozpoznat jednotlivé potreby pre ndkup ako odvodené poZiadavky z predaja.

Osobitosti procesu predaja podnikatelskym subjektom

Proces predaja podnikatelskym subjektom je stbor ¢innosti, ktorymi sa definuje, vyber,
rozhodnutie a ndkup produktu pre potreby podniku na dalsie spracovanie.V iom je potrebné
vybrat siz celej plejady vyrobcov toho, ktory je najvhodnejsi na to, aby podnik dosiahol plano-
vany zisk a uspokojil svojich zdkaznikov. Pre podnikatelsky subjekt to je dodavatel, pre vyrobcu
je to zakaznik so Specifickymi vlastnostami. Nékupny proces je zlozity proces rozhodovania
o kupe prislusného produktu, ktory mé slizit na dalSie spracovanie, predaj alebo prenajima-
nie. Ma niekolko zakladnych faz:
= Ked podnik zistf novd potrebu prvym krokom je rozpoznanie problému. Z réznych dévo-

dov vznikol produkt a chce ho zaviest do vyroby. Méze to byt aj niektora ¢ast technolégie,

ak uz nespliia poziadavky na transforméciu alebo sa pokazila, pripadne pre nespokojnost
treba zmenit sic¢asného dodavatela. Podnetom mozu byt uz spominané vnutorné fakto-
ry, alebo aj vonkajsie faktory, ktoré na zéklade podnetov z okolia ¢i uz dodavatelov alebo
zékaznikov vyZaduju zmenit zmysel alebo zlepsit existujuci stav.

= Potreba vseobecnej charakteristiky je stav, v ktorom sa definuju zakladné charakteristiky

a objemy potrebného produktu.
= Na zdklade poznania zékladnej charakteristiky sa pracuje na vyvoji technickych $pecifik

produktu, aby sa zabezpecili urcité poziadavky ako: znizenie nékladov, zlepsenie organi-

3% Robinson, P J. — Faris, C.W. — Wind, Y.: Industrial Buying and Creative Marketing. Boston, Allyn and Bacon 1967.

148



Tedria a prax komunikacie
4/ Formovanie trhov a ich odlisnosti

zacie vyroby, dodavky a kvalita a hlavne hodnoty vysledného produktu. Vypracovéva sa
hodnotové analyza na zistenie nevyhnutnych predpokladov na zefektivnenie procesu
transformacie a vytvorenie novej hodnoty pre podnik a pre zakaznika.

Hladanie vhodného dodévatela je proces vyberu dodavatela, aby sa mohli splnit vytipo-
vané specifické parametre produktu a podmienky na dodavku pozadovaného mnozstva
a kvality produktu v stanovenom case.

Viybranym dodévatelom sa predlozia prislusné podmienky a osloveni alebo informovani
dodavatelia uvadzaju svoje podmienky a predkladaju kataldgy s prislusnymi produktmi
a obchodnymi podmienkami. Je to akési ,otukavanie” zékladnych podmienok z oboch
stran. Podmienky sa prezentuju réznymi formami a to bud pisomne alebo vyjednavanim
timov, ked sa vybrani dodavatelia pozyvaju na obchodné rokovanie, aby vzajomne do-
hodli poziadavky kupujuceho a predavajuceho. Optimalnym variantom je, aby to obom
strandm prinieslo zisk a vytvorilo sa vzdjomné partnerstvo.

Viyber dodavatela sa odohrava na zéklade prezentovanych ponuk jednotlivych potenciél-
nych dodavatelov. V tomto procese sa upresnuju podmienky. Ak je potrebné, vyjednavaju
sa najvhodnejsie podmienky. Dopracovavaju sa podmienky objednavania, dodavania,
¢asové terminy, sposoby kontroly kvality, cena, spdsoby platenia a vzajomnej informova-
nosti. O vhodnom zadavatelovi sa rozhoduje vyrobca — kupujuci na zéklade dojednanych
podmienok, ak zodpovedaju stanovenym poziadavkdm a su pre podnik prinosom. Naj-
vhodnejsim riesenim je obojstranna spokojnost v dlhodobom horizonte.

Preto procesy sa objednaju a Standardizuju, ak sa vyberie dodéavatel. Potom sa detailne
definuju podmienky dodavania, mnozstvo, kvalita a ¢as realizacie objednévky a aj spdsob,
ako sa agenda bude viest, aby bol proces pod kontrolou. Zéroven sa urcia podmienky
reklamacie, vratenia produktu a zaruky, ako aj ceny na urcité obdobie. Tieto podmienky
byvaju sucastou zmluvy. Pre dlhodobych partnerov sa vypracuje otvoreny objednavkovy
list, v ktorom sa stanovuju podmienky vzajomnej spoluprace tak, aby vyrobca mohol pinit
svoje Ulohy voci zakaznikovi.

Viysledky dohody sa zhodnotia a ak je potrebné, prislusne sa koriguju. Vytvéra sa tak nielen
kontrolny, ale aj riadiaci mechanizmus na doladovanie vzajomnych vztahov, ak by v prie-
behu realizacie vznikli nové skutocnosti, ktoré neboli, ani nemohli byt zndme pocas roko-
vani o podmienkach. Odstranuju sa nedostatky a rozpory, aby dohody efektivne fungova-
li, alebo pri nespokojnosti s druhou stranou mohol nastartovat proces rozluky.

Uspesné realizovanie procesu nakupu vytvara pre podnik predpoklady na ¢o najefektiv-

nejsiu transformaciu produktu, na zhodnotenie svojej ¢innosti v podobe zisku a vytvorenie
kvalitnych vztahov s obchodnymi partnermi. V. podmienkach priemyselnych trhov je to pri
klicovych zakaznikoch zdlhavy a ndkladny proces, preto je délezité, aby sa vysledok dosiahol,
ale bol aj prinosom pre podnik a jeho partnerov.

Neziskové instittcie a trhy verejnej spravy

Existuje rad institucii (medzindrodnych, Statnych, regionalnych, vyssich tizemnych celkov,

obecnych) s vlastnymi trhmi, ktorych cielom nemusi byt zisk, ale maju verejnosti zabezpecit
urcité sluzby. Ide o skoly, nemocnice, $tétne, charitativne, opatrovatelské institucie a pod. Cie-
lom nédkupov nie je zisk, ani objem trzieb, teda ani minimalizacia nédkladov na ndkupy. Skor je
doélezité zachovat kvalitu nakupovanych produktov (napr. strava pre nemocnice). Vzhladom
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na znizovanie nékladov v podnikatelskom prostredi sa tato tendencia prenésa na verejny sek-
tor. Znizovanim ziskanych a pridelenych prostriedkov a déraznejsim sledovanim minimalizo-
vania objemu prostriedkov na nakupy alebo ziskanie vacsieho objemu za rovnakd cenu aj na
trhy verejnej spravy sa prendsa znizovanie nakladov v podobe efektivnejsieho vynakladania
prostriedkov alebo neplytvania s nimi.

V oblasti trhu verejnej spravy statnymi obstardvatelmi su organy statnej spravy, organy
alebo Urady vykonévajlce Statne zéleZitosti, obec a vyssie uzemné celky, institucie riadené ve-
rejnym pravom, zdruzenie pravnickych osob, ktorého ¢lenom je aspon jeden Statny organ. Z&-
roven je to trh naddcif, neziskovych institUcif riadenych verejnym pravom a zalozenych alebo
zriadenych na plnenie potrieb vo verejnom zéujme, ktory neméa priemyselny alebo komerc-
ny charakter’* Dominantnych zékaznikov tvoria institUcie verejnej spravy (Statne, regionélne
a obecné). Vyznamne stlpa podiel nevlddnych a nezavislych institUcii a poklesom vyznamu
statu by mal ich podiel neustéle narastat.

Spdsob vytvdrania trhu verejnych institdcif

Spdsob vytvarania tohto trhu — trhu verejnych institucii, orgdnov a spravy — ma urcité
zvlastnosti oproti priemyselnému a komer¢nému trhovému priestoru, kde podnikaju podniky
zamerané na zisk. Svojou povahou su najmenej adresné v tom, Ze spajaju kombinaciu cudzich
zdrojov a nepriamo zodpovednych [udi. To znameng, Ze vyddvané zdroje su cudzie a tretim
osobdm ich distribuuju udia, ktorf ich nevlastnia a nie s zainteresovani na ich objeme a sme-
rovani. Preto v tejto oblasti je vysokd pravdepodobnost korupcie, neefektivneho vydavania
a plytvania so zdrojmi.

Problém este zintenziviiuje nevyjasnenost a zloZitost urcenia ukazovatelov a merania
efektivnosti. PretoZe nie je doleZity zisk, mdZe byt ndvratnost investicii otdzna. RieSenie spo-
¢iva v tom, Ze sa vyberie netradi¢ny parameter na sledovanie vykonnosti, efektivity alebo na-
vratnosti vloZenych zdrojov. Zmyslom konania nie je zisk, ale uspokojovanie potrieb verejnosti
vo verejnom zdujme prostrednictvom sluZieb. Preto by sa mali pouZivat ukazovatele merajice
uspokojovanie prislusnych sluzieb a schopnost instittcie sluzby trvalo vykonavat. A problém
je, ako merat kvalitu sluZieb a uspokojovat verejné zaujmy.

Institucie na svoje aktivity potrebuju zdroje —,cudzie zdroje”, ktoré sa spotrebovavaju na
verejné sluzby alebo sluzby vo verejnom zaujme. Tieto zdroje sa ziskavaju:
= danfami,
= poplatkami,
= prispevkami,
= darmi,
= sponzorstvom,
= transferom z predchadzajucich zdrojov z inej institucie.

Pretoze vznika velky priestor na mozné plytvanie so zverenymi zdrojmi, bol vypracovany
cely subor zdkonnych predpisov upravujuicich pravidla obstaravania prac, dodavok a sluzieb
na zlepsenie transparentnosti postupov pri zadavani objedndvok. Sleduje sa dosiahnutie
transparentnosti kritérif urujucich, s kym sa uzatvori zmluva, ako ma prebiehat vyber Gcastni-
kov verejnej sutaze. Trhy verejnej spravy su regulované legislativnymi normami, ktoré prikazu-
jU, ¢o treba urobit na rozdiel od podnikatelského prostredia, kde su stanovené zakazy a vsetko

304 Zakon ¢.523/2003 Z. . 0 verejnom obstaravani — § 4, ods (1).
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ostatné je dovolené. Pre trhy verejnej spravy su specifické podmienky regulované zdkonnymi
predpismi na Urovni $tatu*® a na medzindrodnej trovni (EU)3%,

Pre $tatne institcie je stanoveny nadriadeny organ — Urad pre verejné obstaravanie” In-
formdcie na verejné ozndmenie musia obsahovat jednoznacné, Uplne a nestranné pravidla
a kritéria vyhodnotenia ponuk a ¢as odovzdania a vyhodnotenia ponuk, ako aj podpisu zmlu-
vy. Povinnost zverejiiovat predbezné ozndmenie, ozndmenie o vyhlaseni metody verejného
obstaravania cez oznam Publika¢nému dradu EU a tak isto vysledky (nadlimitnej metody) ve-
rejného obstaravania v Uradnom vestniku Eurdpskej Unie a vo Vestniku Uradu pre verejné ob-
stardvanie SR. Stanovené pravidla musia byt pre vsetkych zUc¢astnenych rovnaké. Sutaz musi
obsahovat zrozumitelné a jasné pisomné podklady nevyhnutné na vypracovanie ponuky. Pre
uchddzaca v rdmci verejného obstardvania platia stanovené pravidla, kedy sa méze uchadzat
0 Ucast, ako je podmienka trestnej bezihonnosti, podnik musi byt solventny (bez konkurzné-
ho alebo vyrovnavacieho konania, bez dlhov k statnej sprave: dane, zdravotné a nemocenské
poistenie, dochodkové zabezpecenie) a nezUcastnil sa na priprave a priebehu verejného ob-
stardvania. Pri verejnych sutaziach velkého rozsahu (nadlimitnych) stanovenych predpismi je
potrebné zlozit zébezpeku poskytnutim bankovej zéruky za uchadzaca alebo zlozit finan¢né
prostriedky na bankovy Ucet obstaravatela. Na hodnotenie a vyber vitazného kandidata sa
vytvorf nezavisla komisia, ktorej ¢lenovia musia mat odborné vzdelanie alebo odbornu prax
zodpovedajlcu predmetu obstaravania. Komisia vyhodnocuje ponuky neverejne v rdmci spl-
nenia poziadaviek obstaravatela na predmet obstaravania. Obstardvatel musi zabezpecovat
verejné obstardvanie cez fyzickd osobu, ktoré ziskala odbornu spdsobilost na verejné obsta-
révanie podla stanovenych predpisov a je registrovana na Urade pre verejné obstaravanie.
Verejna kontrola priebehu vyberu a ndmietok na vyber ma povinnost predkladat na zaklade
poziadavky podklady pre stanovené Urady na Slovensku a v EU. Verejna kontrola pouzitych
financif na obstardvanie a ndkupy produktov a umoznenie kontroly kontrolnymi orgdnmi.
Ulohou verejného obstaravania je zabezpecit princip transparentnosti, rovnakého zaobché-
dzania s uchadzac¢mi a zaujemcami a vylucit ich diskriminaciu. Touto hospodarskou sutazou
méa dosiahnut efektivne vynakladanie zverenych zdrojov a zamedzit korupciu a spreneveru.
Na dohlad nad verejnym obstardvanim boli vytvorené dalsie administrativne institucie podla

35 Zakon ¢.523/2003 Z. z. 0 verejnom obstardvani. )
36V rdmci Eurépskeho spolocenstva ako podklad legislativnych noriem na Slovensku st platné smernice EU:

= Smenica Rady 93/36/EHS z0 14. jiina 1993, ktorou sa koordinujd postupy na udelovanie verejnych objednavok na tovary (Smernica pre

verejné tovary).

Smernica Rady 93/37/EHS zo 14. jina 1993 o koordinddii postupov na udelovanie verejnych objedndvok na verejné prdce (Smermica pre

verejné prdce).

Smernica Rady 92/50/EHS z 18. jina 1992 tykajlica sa koordinécie postupov na udelovanie verejnych objednavok na sluzby (Smernica pre

verejné sluzby).

Smernica Rady 93/38/EHS z0 14. jina 1993, ktorou sa koordinuju postupy verejného obstardvania subjektmi psobiacimi v odvetviach vodné-

ho hospodérstva, energetiky, dopravy a telekomunikdcif (Smernica pre verejnoprospesné podniky).

Smernica Rady 89/665/EHS z 21. decembra 1989 o koordindcii zakonov, nariadeni a administrativnych ustanoven vztahujdcich sa na pou-

Zivanie overovacieho konania pri udelovani verejnych objednavok na tovary a verejné prace (Smernica o verejnych opravnych prostriedkoch).

Smernica Rady 92/13/EHS z 25. februdra 1992, ktorou sa koordinujd zkony, nariadenia a administrativne ustanovenia vztahujice sa na

aplikdciu pravidiel Spolocenstva na postupy verejného obstaravania subjektmi posobiacimi v odvetviach vodného hospoddrstva, energetiky,

dopravy a telekomunikdcif (Smernica o opravnych prostriedkoch verejnoprospesnych podnikov).

Smernica Eurépskeho parlamentu a Rady 97/52/ES z 13. oktébra 1997 pozmeniujtica Smernice 92/50/EHS, 3/36/EHS a 93/37/EHS tykajlce sa

koordindcie postupov na schvalovanie zmltv o verejnych sluzbdch, zmltv o verejnych dodavkach a zmldv o verejnyich précach v uvedenom poradi.
= Smemica Eurépskeho parlamentu a Rady 98/4/ES zo 16. februdra 1998 pozmenujtica Smernicu 93/38/EHS koordinujtica postupy obstardvania

subjektov pdsobiacich vo vodohospoddrskych, energetickych, dopravnyich a telekomunikacnych odvetviach.

7 74kon ¢.575/2001 Z. z. 0 organizacii ¢innosti viady a organizicii distrednej $tatnej sprévy a neskorsich predpisov. § 31 Urad pre verejné obstardva-

nie. Urad pre verejné obstardvanie je Ustrednym organom Statnej spravy pre verejné obstaravanie.
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vzoru a potrieb EU. Ich Usilim je sledovat pri verejnych institiciach transparentnost sledovania
procesov obstaravania.3®

Urad pre verejné obstardvanie definuje hlavné nedostatky procesu verejného obstara-
vania zo strany obstardvatelov3® Proti chybnému postupu vo verejnom obstardvani mozno
podat namietky podla stanovenych zédkonnych predpisov.’™

Procesy vo verejnom obstardvani sa riadia prislusnymi zakonnymi predpismi a podnik,
ale aj verejna institlcia su povinné dodrziavat a riadit sa nimi, aby nedochadzalo k rozporom
a stratdm v dosledku vylucenia Ci zrusenia procesu obstaravania. Tento proces je nevyhnutny
a objem a pocet verejnych obstardvani stipa a zvysuje sa aj jeho dolezitost.

Verejné obstarvanie podfa zésad EU

Vstupom $tatu do EU sa rozsah pouzivania zékonnych noriem na verejné obstaravanie
zvysi. Zaroven sa zacne podla vzoru EU viacej uplatiiovat nielen v $tatnych organoch, ale aj
v oblasti tretieho sektora (nadacii, neziskovych organizaci). V EU na princip verejného obsta-
rdvania presla vacsina institUcif, co ¢akd aj institlcie na Slovensku. Na zaklade legislativnych
noriem vznika povinnost zverejhovat ponuky na verejné obstaravanie vo vestniku EU. Takto sa
na tychto narodnych trhoch v ramci EU mozu zdcastnit vietky institicie ¢lenskych $tatov. Po
vstupe Slovenska do EU sa takto rozsiri trh verejnych sprav na trh EU.

Na zaklade legislativnych pravidiel sa formulovali aj sposoby verejného obstaravania. Me-
tédy verejného obstardvania su?"

1. Verejna sutaz. Predstavuje spdsob vyhlasovania sUtaze pre neobmedzeny pocet ucha-
dzacov na podanie ponuky a po Uspesnom vyhodnoteni uzavrie zmluvy na obstaranie
produktov, prac alebo sluzieb.

2. UZsia sutaz. Aj tato sutaz je otvorend a ma pristup pre neobmedzeny pocet zaujemcov,
ale obstardvatel ma moznost obmedzit ich pocet. Obstardvatel sdm vyhlasuje tych, kto-
rych vyzve na predloZenie ponuky, to znamena, ze ponuku méze predloZit len uchadzac,
ktorého obstardvatel vyzval, aby predloZil ponuku.

3. Rokovacie konanie so zverejnenim. Je nelspesnym pokracovanim predchéadzajucich
sutazi, ked boli vietky ponuky nereguldrne, alebo inak neprijatelné, ale pévodné zmluv-
né podmienky sa podstatne nezmenia a preto obstardvatel nemusf zverejnit ozndmenie
o zacatf rokovania nim vyzvanymi uchadzacmi, ktori v predchadzajicej sutazi splnili pod-
mienky Ucasti. Tento spdsob sa pouZiva, aj ked nie je mozné urcit cenu za obstardvany
produkt (finan¢né sluzby, vyskum a vyvoj).

4. Rokovacie konanie bez zverejnenia. Tento postup ma Specifické podmienky neobsiah-
nuté v predchadzajucich metddach. Obstardvany produkt pre svoju $pecifickost méze
poskytnut len urcity dodavatel, alebo ¢asova tiesert neumozriuje uskutocnit niektord for-

3% (Jrad pre verejné obstaravanie sleduje plnenie zakonnych prepisov vo verejnom obstardvani, vydéva rozhodnutia pri staznostiach a podaniach
dotknutych strdn, zverejfiuje obstardvania vo Vestniku verejného obstardvania a poskytuje podklady pre podobni publikéciu v ramdi U Uradnom
vestniku Eurdpskej nie.

309 Nedostatky v procese verejného obstaravania zistené Uradom pre verejné obstarévanie pri rozhodovani o némietkach do 30.09.2002.

310 Podla zdkona €. 523/2003 Z. z. 0 verejnom obstardvani § 86 ods. 1, mozno podat pisomné namietky proti postupu obstaravatela vo verejnom
obstaravanf.

31 Zakon ¢. 523/2003 o verejnom obstardvani, § 15 ods. (1).
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mu sutaze, alebo ide o opakované obstardvanie doplnené alebo nahradené pévodnym
zmluvnym partnerom.

5. Sutaz navrhov. Predstavuje postup vychddzajuci z ndvrhu, ktory vybrala na to stanovena
porota v sutazi s udelenim alebo bez udelenia cien. Sutaz névrhov sa vyhlasuje pre ne-
obmedzeny pocet uchadzacov, ale méze dojst k ich limitovaniu na zéklade stanovenych
nediskriminacnych podmienok.

Pri klasifikovanf jednotlivych metdd verejného obstardvania sa vynoril problém spocivaju-
ci v otazke, o ma ktorej metdde podliehat. Ide o stanovenie mnozstva prostriedkov potreb-
nych na produkt, pracu alebo sluzby. Preto boli definované dalsie kategodrie, v ktorych rozho-
duje vyska vynakladanych prostriedkov. Ich hodnota sa bude neustale menit podlfa ziskanej
praxe a pripadnych novych korup¢nych skandalov, aby sa zamedzilo obchddzaniu stanove-
nych pravidiel, ako aj pre pokles hodnoty produktov ich znehodnotenim infliciou a menovy-
mi kurzami. Objem vynaloZenych prostriedkov na verejné obstaravanie méze kazdd metddu
dalej specifikovat ako:
= nadlimitny,
= podlimitny,
= podprahovu s vys5ou cenou,
= podprahovt s nizsou cenou podla predpokladanej ceny predmetu obstardvania ™

Vietky tieto pravidla vychadzaju z prevzatia principov EU. Trh verejnej spravy neustale na-
rasta pre neustaly vyber vacsieho objemu financif z dariovych odvodov a narastajice aktivity
darovania a sponzorstva. Na lepsie pochopenie toho aku oblast tento trh zaujima, mozno po-
uzit Statisticku klasifikdciu vydavkov verejnej spravy na zaklade zakonnych predpisov sliziacu
potrebdm sledovania jednotlivych vydavkov a spésobu vynakladania prostriedkov na trhu
verejnej spravy.3s

Na zaklade jednotlivych kategorif uvadza Sirokud skalu aktivit vo verejnom sektore a vel-
ky objem prostriedkov vynaloZenych na tieto oblasti. Ide o objem prostriedkov vy¢lenenych
na Statny rozpocet SR a v ramci Eurdpy rozpocty vietkych tychto $tatov, ako aj prostriedky
vkladané do tretieho sektora. Tento objem zdrojov je neuveritelné velky. Principmi verejného
obstaravania sa riadi OSN so svojimi jednotlivymi Uradmi rozmiestnenymi po celom svete.

12 Zdkon ¢ 523/20003 o verejnom obstardvan, § 16 ods. (1) Metddy verejného obstardvania.
31 Vyhldska Statistického tradu Slovenskej republiky ¢. 195/2003 Z. z., ktorou sa vyddva Statistickd klasifikdcia vjdavkov verejnej sprévy.
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Orientacia na institucionalneho zakaznika

Priemyselné trhy a trhy verejnej spravy maju urcité zvldstnosti, ktorymi sa vyrazne Ii$ia od
spotrebitelskych trhov. Ich spdsob obstardvania, vyjednavania, rozhodovania a uzatvarania
zmlUv sa zakladd viac na kolektivnom rozhodnuti a spolupraci obchodnych timov. Stanovuju
sa urcité pravidld, ako rokovat so zékaznikmi, a zmluvy sa uzatvéraju na dlhsie obdobie so z3-
merom ich opakovat az do obdobia ked zmluvné podmienky budu porusené, alebo zaniknu
pre zmenu trhovych, alebo podnikatelskych podmienok.

Dal3im $pecifikom je zdéraznovanie délezitych zakaznikov, ktorf maju klucovy vyznam
z hladiska podnikatelskych aktivit. Vytvaraju sa Specializované Struktdry na vyjednavanie
a spravovanie agendy tychto zakaznikov a na riadenie vzédjomnych vztahov s dérazom na do-
siahnutie efektivnej komunikécie. S klicovymi zékaznikmi sa vytvaraju vzdjomne prepojené
kooperacné vztahy zabezpecujlice vyvojovu a predvyrobnu spolupracu s cielom dosiahnut
vzajomny synergicky efekt.

Obchodné timy a oddelenia tvoria $pecialisti, technici, pravnici a vyjednavaci pripravujuci
podklady, podla ktorych sa ma dosiahnut pozadovany efekt. Viytvéraju sa sofistikované spo-
soby komunikéacie a realizovania obchodnych operdcif pri opakovanych nakupoch, ale ¢oraz
viacej sa uplatfuju rézne elektronické burzy pri jednorazovych ndkupoch.

Vyznam riadenia vztahov s klicovymi zdkaznikmi

Riadenie vztahov nie je ciel, ale iba néstroj na neustéle zlepSovanie vzajomnych vztahov

a budovanie vzajomnej doévery. Aby cely proces bol efektivny, musi byt podlozeny pldnovitym

procesom, musi sa za¢inat uz tvorbou podnikovej stratégie a neustale pokracovat ako nepre-

trzity proces. Orientacia na zdkaznika — zvlast kli¢ového - je Ulohou celého podniku a nielen

pracovnikov ndkupu a tymi ¢o spolupracuju bezprostredne so zakaznikmi. Cely proces ma aj

druhu strdnku v podobe zamedzenia pristupu konkurencie k partnerom a tym oslabenie ich

pozicie. Pri neustdlom budovani vzéjomnych vztahov sa treba sustredit na niekolko zaklad-

nych okruhov ako:

= Viytvorit a budovat vztahy osobnej dévery medzi pracovnikmi a spolupracujicimi pod-
nikmi az po vzajomné partnerstvo a Uzku spolupracu na jednotnom cieli. Ako ciastkové
postupy mozno uviest:

e dosiahnutie vysokého poctu vzdjomnych kontaktov,

e otvorend a priama komunikacia,

* uplatnenie vsetkych stupriov riadenia,

* podpora $pecidlnych akcif a vzajomnych skoleni,

* pravidelné vzdjomné navstevy v prislusnych prevédzkach na vsetkych riadiacich a funke-
nych Urovniach,

» otvorené a okamzité upozornovanie na vznik problémov a odhalovanie potencidlnych
problémoy,

e vzdjomné riesenie vzniknutych problémov,

e spolo¢né akcie a aktivity aj mimo pracovné vztahy.

= Na zdklade podnetov zo spolupréce iniciovat spolo¢né ciele v oblasti podnikania, a tym
upevnit vzéjomné vazby:

» vytvorenim spolo¢nych timov na riesenie projektov, vyskumnych a vyvojovych uloh,

e prepojenim vzdjomnych kapacit vo vyskume a vyvoji,
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vydelenim pracovnikov Specidlne pre partnera,

spolupracou na spolo¢nych obchodnych podujatiach,

spolupracou na komunikac¢nych stratégiach a vytvaranim spolo¢nych stratégi,
vytvaranim spolo¢nych informacnych systémov a ich vzdjomnym prepojenim,
vytvaranim spolo¢nych a prepojenych databaz.

Konkurencii vytvorit a rozvijat bariéry aby sa jej stazil alebo Uplne obmed?zil vstup do vzta-
hu alebo prevzatie odberatela. Medzi tieto bariéry patria také sposoby, aby obe strany
dosiahli vyhody a nemali zdujem vymenit za konkurenciu:

vhodné technické parametre produktov,

dostatoc¢nu sirku sortimentu a produktovych radov,

prijatelnu Uroven cien produktoy,

konstrukciu cien tvorent na vzajomnych vztahoch (objem, ¢as, miesto dodania),

Uroven vzdjomného prepojenia vybudovanych vzajomnych sietf,

spolo¢né formulovanie stratégii a planovanie,

spolo¢né inovacné a vyskumné timy.

Stazit odstUpenie zdkaznika od nakupu a na jeho uskutoc¢nenie. Pretoze ide o budovanie
vztahov, na vztah treba pozerat aj z hladiska zakaznika a jeho cielov. M obdobnu charak-
teristiku ako predchédzajuci pristup, lebo sa vzajomné dopliaju a prelinaju. Pouzivaju sa
tieto metddy:

uzatvéranie dlhodobych zmllv a kontraktov,

vytvéranie systému medzipodnikového obchodovania,

usporaduvanie Specializovanych skoleni,

vytvaranie technickej podpory a servisu,

vzdjomné viazanie jednotlivych procesov a spolo¢nych prevadzok,

poziciavanie zariadenf a lizovanie,

poskytovanie finan¢nej a vyskumnej podpory,

zapéjanie do vzajomnych inovacnych riesen,

vytvéranie spolo¢ného riadenia zdsobovania a vyroby.

Treba si uvedomit, Ze len vztah, ktory prindsa zicastnenym strandm prospech a nie je na

ukor ani jednej z nich, ma nadej sa rozvijat a prehlbovat.

Riadenie vztahov s kltcovymi zadkaznikmi méa svoje Uskalia a ako kazda zmena prinésa:
pociatocné zvysenie nakladov na reorganizaciu,

zvysenu profesionalitu a tym stimuldciu vlastnych pracovnikov v prvej linii,

zvy$enu zavislost od malého poctu zékaznikov,

zvyseny tlak na znizovanie pridanej hodnoty pre uplatfiovanie dominantného postavenia
kltucovych zékaznikov,

zniZenu starostlivost o ostatnych zékaznikov a znizené zdroje pre tuto skupinu,
znizovanu potrebu rozvoja a inovacii, lebo sa vychadza z poziadaviek klic¢ovych zékazni-
kov,

celkové uspokojenie z postavenia na trhu a stratu potreby dalsieho rozvoja.

Preto je nutné zhodnotit, ¢i zvysené naklady a spdsob riadenia prinesu podniku Uspory

celkovych nakladov, zlepsia konkuren¢nu schopnost a zvysia tvorbu nadhodnoty pre pod-
nik a vlastnikov. A v pravidelnom ¢asovom obdobi neustéle analyzovat ako sa dané riadenie
uplatiiuje a aké efekty prinasa.
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Zameranie na zékaznikov, prispdsobend organizacna struktura a riadenie orientované na
zakaznikov méa vyznam, ak sa podniku:
= 7vysuje objem predaja,
= 7nizuju prevadzkové a tym celkové nédklady,
= 7nizuju néklady na zivotny cyklus produktu,
= znizuje potreba celkovych zdrojov,
= znizuje riziko straty zékaznika,
= Zlepsivykonnost,
= zvysuje objem zisku.

Orientovat sa na klicového zdkaznika a riadit vztahy s kli¢ovym zdkaznikom ma vyznam
v oblasti priemyselnych trhov, kde charakter trhu urcuje vyznamnych zakaznikov a moznost
dlhodobej spoluprace. Celkove budovanie vztahov mozno pre dodéavatela a kupujiceho kla-
sifikovat ako pozitivum.

Pre kupujuceho vytvorenie a upevrovanie vztahu znamena:
= Zlepsovanie imidZzu na zaklade ziskania casti imidzu dodavatela z ich partnerstva,
= uspokojovanie svojho zakaznika a budovanie svojho mena,
= plynulost a stabilitu dodavok a efektivny pldnovaci a realizacny proces,
= nizsie naklady aj jednicové pri optimalizacii vyroby a stabilnej kvalite dodavok,
= profesionalitu obchodnych timov a tym eliminovanie zavislosti od jednotlivcov,
= spolo¢ny vyskum a vyvoj a podielanie sa na nom prislusnymi zdrojmi,
= ekonomicku stabilitu a efektivne vyuzivanie zdrojov.

Zakladom Uspechu riadenia vztahov s kltic¢ovym zakaznikom je ziskat vhodné informacie
na rozhodovanie. Podla mnozstva a kvality ziskanych informécii o obchodnych partneroch je
podnik schopny naplanovat ¢o najvhodnejsie podnikové a tym aj komunikacné stratégie a pl-
nit stanovené ciele na prospech vsetkych ztucastnenych.
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5.kapitola  Integrovana
komunikacia

[ SN

Tradicné pristupy, t.j. vyuzivanie diverzifikovanych ndstrojov komunikd-
cie a kombindcif komunikacnych ndstrojov viedlo k tomu, Ze ¢im viac boli
jednotlivé ndstroje pouzivané, tym viac dochddzalo k ich fragmentdcii
atym silnejsie rdstla potreba integrovanej komunikdcie. Dalsim dévodom
integrdcie samostatnych komunikacnych ndstrojov bolo stdle obtaznej-
Sie meranie ich jednotlivych efektov v komunikacnej kombindcii. V ko-
necnom doésledku vyber komunikacnych ndstrojov vychddza z premisy,
Ze efektivna komunikdcia® sa zakladd na integrovanej komunikdcii.

Vonkajsim prejavom uplatnenia komunikacnych néstrojov je réznorodost pdsobenia,
pocnuc prezentéciou podniku, produktu a jeho znacky, osobnym kontaktom so zdkaznikom
napr. pocas predaja, balenim produktu, kazdodennou reklamou, prezentéciou na veltrhoch
a vystavach, sirenim povesti, vplyvom vyznamnych, spolocensky akceptovanych osobnostf
a pod. Vychodiskom vyberu vhodnych komunikacnych nastrojov v rdmci integrovanej komu-
nikécie je dosiahnuté Uroven podnikovej kulttry, identity podniku a jeho celkového imidzu,
ktory okolie vnima. Ovplyviiuje zékaznikov a pomaha prekonat vsetky fézy ndkupnych proce-
sov. Podnik tak posilfiuje svoju povest a zaroven vytvdra dialdg so svojimi zékaznikmi. Komu-
nikdciou vznikd vzédjomna vézba zamestnanec — zakaznik ¢i podnik — zékaznik, ktory je spoji-

31 Diskutovany je samotny pojem ,efektivnost” komunikdcie. V komunikdcii ide o jej tcinok, o vplyv na zdkaznika, o presvedcenie, aby produkt
kipil. Ak by sa tcinok dal presnejsie merat, potom sa dd vychddzat z tivahy, Ze efekty st vysSie ako ndklad, to znamend, Ze komunikécia dosiahla
(¢innost vyjadritelnt ¢islom mensim ako 1.Vzhladom na nepresnost merania vplyvom inych faktorov je mozné akceptovat aj termin efektivnost
¢ efektivita komunikddie.
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vom medzi zdkaznikom a podnikom. Méze to byt napriklad spokojnost, spolupréca ¢i lojalita.
Vznikd tak zvézok, ktory dokdze podnik ochrénit od ndporu konkurencie. Na komunikdciu
s verejnostou, ale aj smerom dovnutra podniku slizi Public Relations (PR). Hlavnymi néstrojmi
komunikécie su vsetky formy predaja (osobny predaj, priamy predaj), podpora predaja (rekla-
ma, veltrhy a vystavy, balenie a obal), podnikova kultura a public pelations (identita a imid2).

Integracia komunikacénych nastrojov

Z3kladnym cielom komunikacie ma byt zvyseny predaj, ¢o sa dosahuje uplatnenim na-
strojov a prostriedkov komunikdcie. Jej podstata spociva v schopnosti presvedcit zdkaznika*™
Preto je dblezitd nielen Uroven komunikdcie, ale aj skisenost zékaznika. ZvIast dolezitd je za-
kaznikova skusenost so samotnym produktom, Uroveri miesta, kde zakaznik nakupuje, pravi-
delnost a dosiahnutelnost produktu a dalSie. Pri osobnom nakupe zapdsobi trover komuni-
kacie so zékaznikom a celkové spravanie predavajuceho personalu.

Vo verejnosti, ale aj v odbornych kruhoch je dominantnym komunika¢nym nastrojom
reklama. Je to najfrekventovanejsi pojem. Rozlicné nastroje komunikécie nds neustale spre-
vadzaju a ovplyviuju nase nazory na rozlicné podniky, produkty, znacky, ako aj nase ndkupné
spravanie. Velky vplyv na formovanie vedomia maju aj moderné komunika¢né nastroje, napr.
internet ¢i mobil. Reklama sa uplatfuje na vystavach, veltrhoch, pri podpore predaja, menom
podniku a produktov, znackami, vyznamami a symbolmi spojenymi s reklamou. Produkty zna-
mych znaciek su vyhladavané, podla nich sa mnohi orientuju pri svojich nakupoch. Ked' uva-
Zujeme o tom, ako racionalne vyuzit moznosti komunikacie, ktoré by posilnili Ziaduce pohnut-
ky a myslenie zdkaznika, m6zu ndm pomaoct modely ndkupného spravania. Najjednoduchsie
je urcit jednotlivé fazy, ktorymi zakaznik musf prejst pri rozhodovani o ndkupe a od nich od-
vodzovat predstavy o spoésobe komunikécie a vyuziti jednotlivych komunikacnych néstrojov.
Zmyslom celého Usilia je dostat do myslenia kupujiceho urcité vedomosti o produkte. Potom
mozno ocakavat, Ze ak sa zdkaznik s produktom dobre obozndmi, ak ma dost délezitych infor-
macif, prijme ho a bude ho vnimat ako nieco, ¢o vyhovuje jeho poZiadavkdm a predstavam

Integrovana podnikova komunikacia

Integrovana podnikova komunikacia (IPK) ma rad praktickych a organiza¢nych désledkov,
ktoré ovplyviuju spdsob, akym realizatori komunikacie na komunikdciu nazeraju, organizuju
a Strukturuju svoju ¢innost a spolupracuju s konzultantmi v oblasti komunikacie, napr. z oblas-
ti PR a reklamy. To, ¢o sa odohréva vo vnutri podniku, méa svoju reflexiu aj v jeho okoli. Prvorady
je,vnutorny sulad’, pochopenie zmyslu integracie a adekvatne konanie na kazdej Urovni ria-
denia. Integraciu preto chdpeme suihrnne ako integraciu v podniku, ale aj ako integraciu v re-
levantnom okolf. Integracia mé vyznam predovsetkym ako integracia komunikacnych vplyvov

315 Vyuzivajl sa dve zakladné stratégie: 1. Stratégia tlaku. Snazi sa produkt pretlacit cez distribucné cesty ku konecnému zakaznikovi. Vyuziva hlavne
0sobny predaj a podporu predaja. 2. Stratégia tahu. Chce najprv vzbudit zdujem zdkaznikov, vyvolat dopyt po pritazlivom produkte. Stavia pre-
dovsetkym na reklame a publicite.

316 Nemenovany velky podnik vyrdbajtici nealkoholické népoje kedysi tito myslienku skusal v v Eurdpe. Zacal obrovski reklamn( kampan, vyhravali
poulicné kapely, rozdavali sa zadarmo vzorky produktov, darceky, v predajnych miestach aj v kazdej cukrami, trafike a novinovom stanku bola novd
vyzdoba. Podnik rozmiestnil aj nové poulicné automaty a sténky strategicky tak, aby zakaznici mali ¢o najvacSiu prileZitost stretnit sa so znackou
a produk si kupit. Zékaznik sa podniku a jeho znacke nemohol vyhnit. Podnik obsadil vietky cesty vedtice k mysleniu zakaznika.
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na zakaznika. Rézne definicie obsahuju rovnakd myslienku: komunikacné nastroje, ktoré boli

od seba tradi¢ne nezévislé, sa kombinuju tak, aby sa dosiahol synergicky efekt a komunikacia

sa stala homogénnou. Jedlicka uvadza, Ze systematicky komunikacny systém v marketingovo

orientovanom podniku musi v akomkolvek procesno-funkénom zaradeni poskytovat komu-

nikacnu a informacnu synergiu. Podnik v rdmci systémového pristupu musi dat do rovnovéhy

hmotny a nehmotny potencidl, to isté musf urobit s disponibilnymi informdaciami a jednotli-

vymi komunika¢nymi schopnostami. Synergia je nevyhnutna, pretoze tak ako je neefektivna

dobréd komunika¢na schopnost bez relevantnych informacii, tak isto kvalitné informécie poda-

né nespravnou formou mozu priniest viac skod ako Uzitku. Komunikacny systém v strategicky

orientovanom podniku musi v akomkolvek procesno-funkénom zaraden3"”

= poskytovat vhodné algoritmy jednotlivych komunikac¢nych aktivit,

= optimalne vyspecifikovat algoritmy pldnovania, implementovania a kontrolovania komu-
nika¢nych aktivit,

= ozrejmit vychodiska a tvorivé postupy rozvoja komunika¢ného a informac¢ného systému
z hladiska kvantity a kvality,

= ziskavat, spracovévat, poskytovat a skladovat relevantné informacie pre systémové mana-
Zérske rozhodovanie charakteristické cielavedomostou, spatnou vazbou, relevantnostovu,
komplexnostou, kontinudlnostou a taktiez efektivnostou,

= rozvijat jednotlivé informacné systémy formélne (hlavne technické prostriedky) ako aj ob-
sahovo (dostatok relevantnych informacif),

= vhodne prepojit a synergicky vyuzit jednotlivé informacné podsystémy, najma propagac-
né, cenové, distribu¢né a obchodné podsystémy a pod.,

= vytvorit nadstavbu a flexibilné prepojenie strategickych, taktickych a operativnych podsystémov.

V tom zmysle konzistentny sibor posolstiev a informdcii sa odovzdava vsetkym cielovym
skupindm vsetkymi vhodnymi prostriedkami a médiami. Komunikdcia by sa tak mala stat efek-
tivnejSou, a to na zaklade synergického efektu a stladu medzi pouZitymi nastrojmi a tym, ¢o
chceme ozndmit. Pri porovnani s tradi¢nou marketingovou komunikaciou (MK) integrovana
komunikécia predstavuje novd hodnotu.

Z3kladné pravidld Uspesného uplatnenia podnikovej stratégie predpokladaju zladit jednot-
livé néstroje komunikécie a potrebnych zmien v podniku, ktoré su désledkom vonkajsich vply-
vov3® KedZe jednotlivé komunikacné nastroje sa odlisuju svojim charakterom a spdsobom ko-
munikacie, ako aj uUcinkom, je potrebné zvazovat mieru ocakdvaného pdsobenia jednotlivych
komunikacnych nastrojov a ich skladbu. Aby sa docielilo vyvézenie jednotlivych faktorov podla
skutocnych potrieb podniku, je nutnd komunikacnd integracia. ViyZzaduje si to zjednotit ndzory
vetkych riadiacich zloZiek podniku so stanovenymi kombindciami komunikacnych nastrojov tak,
aby sa dodrzali pravidla sledovania, zlepsovania a kontroly jednotlivych procesov. Zjednoti sa tym
usilie v riadiacich a vykonnych zlozkach podniku. Prehlad poZiadaviek na Ziadané zjednotenie je
nasledujuci:

317 Jedlicka, M.: Synergia komunikacnych a informacnych systémov vo firemnej praxi. In: Masmedidina komunikdcia v interdisciplindmom vyskume.
Zhomik z vedeckej konferencie s medzindrodnou Gcastou,,Problémy interdisciplindrneho vyskumu masmedidinej komunikdcie”. Fakulta masme-
didinej komunikdcie UCM, Kabinet divadla a filmu SAV 2006. Smolenice, 4. — 5. aprila 2006.

3% Podnikova komunikdcia (Corporate Communication) sa vo vseobecnosti chépe nie celkom presne. Podla uvedeného zdroja ide o komunikdciu
podniku ako celok zastresujtici v3etky ostatné komunikacné oblasti. SIUZi ako operativny ndstroj vedenia podniku pri vytvdrani jeho celkového
imidZu. Komunikacnou stratégiou sa podnik usiluje dosiahnut jasnd a zretelnd identitu na verejnosti aj u vlastnych zamestnancov. Pod podnikovi
stratégiu mozno zaradit priatelské vztahy s médiami, ale aj s viastnymi zamestnancami. Uvédza to Velkd ekonomickd encyklopédia. Bratislava,
Sprint 2002, 5. 402. Zdé sa, Ze toto ponimanie treba chdpat Sirsie, v nadvaznosti na marketingovt komunikdciu v zmysle dalSieho vykladu.
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= Pouzivat rovnaké znaky a texty pri komunikacii podniku s okolim, vo vnutri podniku so za-
mestnancami, zdujmovymi skupinami alebo pri akejkolvek forme prezentacie produktov
¢iiich znaciek.

= Stanovit jasnu a prehladnu stratégiu a jednoznacne formulovat postavenie podniku, aby
sa prejavila podnikové stratégia v jej rozhodujucich aspektoch a nebola s nimi v rozpore.

= Vychadzat z minimélnych nakladov na komunikaciu a stanovit rozpocet na komunikacny
plan v takej forme, aby boli mozné alternativy pri znizenom objeme zdrojov, pri¢om sa ko-
munikécia v nijakom pripade nesmie podhodnotit z hladiska prostriedkov, ktoré su nevy-
hnutné na zabezpecenie naplnenia komunikacnych funkcii v zmysle podnikovej stratégie.

= Formulovat cely plan tak, aby sa klddol zretel a zdéraznila sa jeho doleZitost, pretoze za-
kaznik musf byt v popredi zdujmu podniku. Je potrebné spoznat jeho zdujmy a ocakéava-
nia a zhodnotit situécie, v ktorych sa podnik so zékaznikom stretdva. Na zéklade tychto
vzdjomnych stretnutf formulovat a vybrat vhodné komunikacné néstroje.

= Orientovat svoje spravanie tak, aby sa vytvarali ¢o najlepsie okolnosti na budovanie vzta-
hov so zdkaznikom. Zistit silu posobenia jednotlivych komunikac¢nych néstrojov na zékaz-
nika a pouzit ich na udrzanie si zakaznika a aj na ziskanie nového zakaznika.

= Pre interné prostredie podniku vybudovat informacny systém, ktory podpori a poméze
pracovnikom pouzivat jednotlivé komunikac¢né néstroje pri praci so zakaznikmi.

= Prispésobit interné prostredie utvorenim vhodnej organizacnej Struktiry a sposobov ria-
denia tak, aby sa umocnili komunikacné stratégie a ich realizacia.

= \iytvarat vhodné pracovné prostredie ako siicast interného prostredia, aby jednotlivé zloz-
ky, oddelenia a pracovnici podniku spolupracovali na vzajomnom formovani efektivnej
komunikécie s okolim a zvIast so zékaznikmi.

= Vytvorit také flexibilné prostredie, aby sa dala vo vhodnom okamihu uskutocnit zmena
vsetkého, ¢o sa vybudovalo, ak to okolnosti budu vyzadovat, a aby sa takéto okolnosti dali
zistit vcas, ked dany okamih nastal.

= Dosiahnut vyvédzenie jednotlivych faktorov komunikacie. Nevyvdzend jedna cast moze
zmrazit vsetky ostatné snahy. Produkt a znacka maju vsetku podporu a zékaznik je pre-
svedceny o potrebe takého produktu, ale niektord zlozka (kvalita, obal, predajné miesto,
predaj) moze byt neadekvéatna ocakavaniam a zakaznik straca zaujem. Tym sa pre buduc-
nost poskodzuje aj imidz podniku.

Naplnit uvedené poziadavky vyzaduje viacej organiza¢ného Usilia a koordinéciu jednotlivych

nastrojov (obr. 62.) ako jednoduché objednanie reklamy na dany produkt a jej realizacia.
Integrovana komunikacia podniku zahfria aj oblast korekcie a Upravy produktu podla po-

trieb zékaznikov, ak sa zistia nové informacné skuto¢nosti umozriujice dosiahnut vacsi okruh

zakaznikov. Predpokladom je identifikovat vsetky kontaktné body, v ktorych zdkaznik méze

prist do styku s podnikom, s jeho produktmi a znackami. Kazdy kontakt s produktom ¢i so

znackou bude prenho ur¢itym pozitivnym, negativnym alebo neutrdlnym oznamom. Podnik

sa musi snazit vo vietkych kontaktnych bodoch odovzdavat pozitivne posolstva.

Integrovana komunikécia vnimana zakaznikom

Pohlad zékaznika na komunikaciu je zjednoduseny. Zakaznik nerozliSuje medzi reklamou,
sponzorovanim, rozosielanim ponuk, podporou predaja a vystavami ¢i inymi akciami. Pre za-
kaznika su vsetky aktivity velmi podobné a vnima ich ako spdsoby, ktoré ho maju presvedcit,
aby nejaky produkt konkrétneho podniku kupil. Ak ho oslovuju nekonzistentné informacie,
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Obr. 62. Integrovana
komunikécia podniku

IKP produkuje ovela konzistentnejSie posolstva
s vacsim vplyvom na predaj produktov. Vytvdra
osobnd zodpovednost tam, kde predtym neexis-
tovala, ziednocuje imidz znaciek podniku a posol-
stva vychadzajdceho z mnohych aktivit podniku.
Odstranuje duplicitu  komunikacnych  ndstrojov
v snahe posobit na zékaznika a neefektivne vyna-
kladat zdroje. Zlepuje schopnost podniku odoslat
adekvdtne posolstvo sprdvnemu zdkaznikovi v pra-
vy €as a na pravé miesto. Zdstancovia IKP popisujd
ako novy sposob pohladu na komunikéciu ako na

funkény celok a zavrhuji zdzeny pohlad, ktory sa
stistreduje iba na jednotlivé casti procesu a na nie-
ktoré ndstroje orientované na trh.

Podpora
predaja

Reklama

pochybuje o seriéznosti produktu alebo podniku a nerozhodne sa pre klpu. Aj Englis a So-
lomon pripominaju, ze zakaznik velmi citlivo vnima rozpory v komunikacii®® Ak definujeme
integrovanu komunikéciu z hladiska zékaznika, potom je to komunikécia ponukajica zékazni-
kovi zdroje, oznamy, nastroje a média spdsobom, ktory je prerftho hodnotny a dava mu moz-
nost lepsie a rychlejsie porozumiet posolstvu. Integracia sa teda odohrava vo vedomi zakaz-
nika. Podla Schultza dlohou komunikujlcich je prezentovat oznam, poslanie v integrovanej
podobe 3 To znamené riadit a zladit kazdy prvok medzi zdkaznikom, produktom a podnikom 3

Na obr. 63. je prehlad komunikacnych néstrojov v réznej kombinacii2 Zaroven je znézor-
nena ich mozna integracia.

Nacrtnutd schému este v roku 1966 publikoval Hutton. Z daného pristupu mozno odvodit dva
okruhy komunikacie, dokonca Hutton ich rozliSuje viacerymi okruhmi. Ale odlisnost je iba v tom, Ze
public relations a marketingovd komunikaciu postavil na rovnakd, samostatne existujicu Uroven,
v ktorej sa navzajom prelinaju. Reklamu delf na podnikovu reklamu a reklamu v médidch, ¢o dnes
je uzneopodstatnené. Mozno sa nazdavat, ze za podnikovu reklamu povazoval podnikovu publici-
tu vratane propagacnych materidlov o podniku alebo jeho produktoch. Je zaujimavé, Ze v jednom
bode (bod P) sa prelinaju vsetky komunikacné a marketingové nastroje, t.j. PR, reklama, distribucia,
logistika, ceny, vyvoj novych produktov a marketingova komunikacia. Tym istym bodom precha-
dza komunikacia s distributormi a predajcami, vystavy, balenie, priamy marketing a podpora pre-
daja. Podla dostupnych pramenov — zda sa — prave Hutton sa najviac pribliZil modernému poni-
maniu komunikécie. Z upraveného obrazku je zretelnd aj Ustredna Uloha PR, ktord je univerzalnym

319 Englis, B. G. — Solomon, M. R.: Using Consumption Constellations to Develop Integrated Communication Strategies. Journal of Business Research
3711996, 5. 183 —191.

320 Schultz, D. E.: The Inevitability of Integrated Communication. Journal of Business Research 37/1996, 5. 139 — 146.

32 Englis, B. G. — Solomon, M. R.: Using Consumption Constellations to Develop Integrated Communication Strategies. Journal of Business Research
37/1996,5.183 - 191.

32 Hutton, J. G.: Integrated Marketing Communication and the Evolution of Marketing Though. Journal of Business Research 37/1996.
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[ a) reklama podniku

[ b) komunikdcia s distribttormi a predajcami, vystavy, ba-
enie, priamy marketing, podpora predaja a pod.

[ ) distribuicia, logistika, ceny, vjvoj novyich produktov atd:

[ d) vztahy sinvestormi, vztahy v komunite, komunikdcia so
zamestnancami, vztahy s verejnostou a viddou, vztahy
s médiami, krizové komunikdcia a podnikovd identita,
realizdcia komunikdcie, charita a pod.

[ ¢) publicita produktov, broztirky a dalsie materidly, vztahy
s médiami, krizovd komunikdcia a podnikovd identita,
sponzorovanie a pod.

[ ) tradicnd reklama v masovyich komunikacnych pros-
triedkoch

Obr. 63. Kombinacie komunikacnych nastrojov a spojenie do IPK

VSetky ndstroje komunikdcie sa musia starostlivo pldnovat tak, aby plan bol logicky a vn(itorne previazany. To zéroveri znamend, Ze integrovand
komunikdcia musi byt zalozend na strategickej integracii podniku a jednotlivych Gtvarov, ktoré sa podielajd na jednotlivych Ciastkovych komu-
nikacnych aktivitdch. Reklama, PR, podpora predaja a osobny predaj st vsak casto riadené osobitne na jednotlivyich rovniach ttvarov podniku,
pricom ich pracovnici malokedy spolu komunikujd o prioritach a spolocnom postupe.

komunika¢nym nastrojom na kazdu situéciu a vyvoldva dalsie komunikacné aktivity, resp. vyuzitie
dalsich komunikacnych néstrojov. Nové ponimanie sa odlisuje hlavne v ozrejmeni dvoch komuni-
kacnych okruhov, pricom podnikova komunikdacia implikuje marketingovi komunikaciu.

Napriek Usiliu viacerych autorov postihnut rozhodujlce aspekty komunikécie napokon
vzdy boli opisané iba urcité nie presne definované predstavy, ktoré by mali zvysit Ucinok
komunikécie vo vztahu ku zékaznikovi. Postupne sa dospelo k myslienke integrovanej ko-
munikdcie. Nazory na integrovanu komunikaciu akcentuju ovela viac personalizovanu ko-
munikéciu, zameranu na zakaznika, na vztahy a interakciu s nim. Nejde iba o to zmenit jeho
povedomie a postoje, ale aj priamo ovplyvnovat jeho spravanie. Integracia nie je synonymom
riadenia vztahov, riadenia spokojnosti zakaznika ¢i interaktivnej komunikacie. Tieto procesy sa
mozu uplatiovat v rdmci klasickej komunikacnej stratégie. Stic¢asne vsak integrovana komuni-
kécia je prostriedkom na efektivnejsie dosiahnutie klic¢ovych cielov podniku.

Komunikacné okruhy integrovanej podnikovej komunikacie

Predstava Huttona mala hlboky raciondlny zaklad, lenze od jej prezentovania uplynulo 40
rokov. Nové komunikacné technoldgie priniesli nové moznosti a nové nazeranie na problema-
tiku komunikdcie. Preto dnes s Huttonovou schémou nemozno celkom suhlasit, aj ked je vycho-
diskom n&sho pristupu premietnutého do dvoch komunikacnych okruhov. Odlisnost je v tom,
Ze pokial Hutton PR postavil na Uroven marketingovej komunikacie, nas pristup také riesenie
zamieta. Je sice mozné, ale nemodze byt efektivne. D& sa predpokladat, Ze v zmysle nového
pristupu IPK prebieha v rdmci dvoch komunikacnych okruhov, v ktorych sa dosahuje Zelany
predpoklad. Vonkajsi komunikacny okruh je interaktivny smerom dovnutra podniku a méze
byt interaktivny smerom k relevantnému okoliu podniku a k Sirokej verejnosti. Nositelom ko-
munikacie na vonkajsom okruhu je PR, na vnutornom okruhu marketingova komunikacia. IPK
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je vysledkom strategickej komunikécie pésobiacej na oboch komunikac¢nych okruhoch.*?
Komunikacnym néstrojom scelujucim ideu IPK je PR, ktorého funkcie koreSponduju s von-
kajsim komunikacnym okruhom poésobiacim do vnutra podniku (interné prostredie), i sme-
rom na verejnost (externé prostredie). Takouto Uvahou povodny Huttonov model nadobudne
podstatne modifikovany tvar. Integracia komunikécie spociva v informacnej koherencii oboch

komunikacnych okruhov (obr. 64).

Napriklad komunikacia s exter-
nym okolim je obsiahnuta v aktivi-
tach PR, tie vsak komunikuju aj sme-
rom do vnutra podniku. Podnikova
komunikécia je zdroven reflexiou
komunikacnych aktivit z vonkajsie-
ho okolia a pésobenia PR. V pod-
nikovej komunikacii je obsiahnuta
aj marketingovd komunikdcia. Su
vzdjomne prepojené. Vyuzitelné su
pritom zndme komunikacné a mar-
ketingové néstroje. Samozrejme,
dochddza k prelinaniu komunikac-
nych aktivit PR a marketingu. Zmys-
lom a podstatou komunikdcie je
Sirit dobré meno podniku, produk-
tu a znacky. Znacka je predmetom
zdujmu public relations i Specialis-
tov zameranych na trh (marketin-
govych Specialistov). Prvoradé je
zjednotit Usilie oboch zloziek rovna-
kym smerom. Na sirenie znacky nie
je podstatné, ktory Utvar podniku
ho zabezpecuje, podstatné je, aby
znacka bola exponovana podla za-
ujmov podnikovej stratégie v zmys-
le nadvazujuceho komunikacného
projektu. 3

Posobenie integrovanej
komunikécie na relevantné okolie

Podnik
Podnikové Strategicka Integrovana
Gtvary (MK) komunikacia  komunikacia
(PR) podniku
(] Vonkajsi komunika¢ny [ vnutormny komunikacny
okruh okruh

Obr. 64. Dva okruhy komunikacie a ich
informacnd koherencia

Obrézok zndzorfiuje previazanost rozhodujticich faktorov komunikdcie. Je zrejmé,
Ze podnikovd komunikdcia vychddza z podnikovej stratégie a vytvdra vonkajsi
komunikacny okruh. Podnikové dtvary vrdtane marketingovej komunikdcie majd
takisto svoj komunikacny okruh. Tymto sposobom vznikd prislusny komunikacny
okruh. Prepojenie vonkajsieho a vnitorného komunikacného okruhu smeruje
k integrdcii komunikacnych ndstrojov najprv v zmysle komunikacného plénu,
potom v konkrétnej realizacii.

3B Moderny pohlad teoreticky rozpracoval a v podmienkach Statov V4 ako prvy zaviedol do praxe autor tejto knihy v poprivatizacnom obdob budo-

vania velkého potravindrskeho podniku.

324V sticasnosti v celosvetovom meradle napreduje integracia najma public relations, direct marketing a sponzoring. S to hlavné komunikacné

néstroje, mozno vsak k nim priradit’ aj dalSie. Integrované prepojenie komunikacnych aktivit je mozné vyuZit aj na internete: public relations,
informdcie o spolocenskych podujatiach, priamy marketing (direct marketing), elektronickd postu (e-mail, direct mail), podporu predaja (sales
promotion), predaj prostrednictvom siete, sponzoring, prezentdciu sponzorov, podnikov( identitu (corporate identity), prezentdciu dizajn manu-
dlu, vztahy s verejnostou (press relations), tlacové konferencie, inzerciu, casopisy na internete i webové stranky, pouzivanie znakov (signmaking),
prezentdciu ukdzok, modeling, prezentdciu modelov a pod. Uvedeny priklad sa tyka skor Specifického nosica, ktorym je bezpochyby posledny
prevratny vyndlez minulého storocia informacnd dialnica. Konkrétne zapojenie jednotlivyich komunikacnych ndstrojov do efektivnych kombindcif
predstavuje napr. minerdina voda Bonaqua, ktord okrem klasickej reklamy vyuziva humanitdrne akcie (bezplatny odber v 28 nemocniciach). Aj
Baldovskd vyuziva klasické nosice, no v rémci podpory predaja uprednostriuje spotrebitelské stitaze, rozdavanie reklamnych predmetov a pod.
Inym pripadom je mineralna voda Fatra, ktord chce zmenit svoj imidz medicinskej vody pre [ud s nadbytkom Zaltdocnej kyseliny na stolovi vodu,
a tak nevyhnutne zacala s kampariou public relations. Uvedené priklady dokumentujd, ako sa charakter predmetu (ale aj ciela a cielovej skupiny)
premieta do volby komunikacnej aktivity. Dostupné nawww.aepress.sk.
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Vyber komunikacnych nastrojov

Pri Uvahach o vybere komunika¢nych néstrojov vychadzame z premisy, ze efektivna ko-
munikdcia sa zaklada na integrovanej komunikdcii. Podnik komunikuje s relevantnou verej-
nostou, so zakaznikmi, zaujmovymi skupinami a so zamestnancami. Nemozno sa nazdavat, ze
zakaznika oslovi ta,najlepsia” forma predaja. Tradi¢né ¢lenenie nevyuziva vsetky komunikac-
né moznosti a vedie k izolacionalizmu jednotlivych néastrojov komunikacie?® Komunikacné
nastroje sa vyvijaju, pribudaju nové, v minulosti nezname. Najviditelnejsim komunika¢nym
nastrojom je reklama, ktoréd vsak nepdsobi sama o sebe a je dobre vnimat ju Sirsie, vratane
vsetkych foriem podpory predaja.

Zlozitost vyberu vhodnych komunikacnych néstrojov vyplyva z viacerych aspektov. Nie-
kedy sa uprednostriuje rychlost a moznost priamej odozvy zékaznika, inokedy podrobnost
opisu daného zariadenia. V takom pripade vyhovuju skor tlacené média. V mnohych pripa-
doch sa mozno spolahnut na osobnu neformélinu komunikéciu, najma ak ide o homogénne
skupiny zdkaznikov. Zasadny vplyv na efektivnost komunikéacie majui nové komunikacné pro-
striedky a od nich sa odvijajuce nové komunikacné trendy. Tie sU zrejmé, zérover vsak mozno
sledovat silny odpor a pretrvéavanie tradicionalistickych nazorov na umiestnenie produktov na
trhu a na uplatnenie marketingu.3® Tie brania zmendm a implementacii integrovanej komu-
nikacie podniku.

Wber vhodnych komunikacnych néstrojov vo velkej miere zavisi od charakteru produktu,
situdcie na trhu a distribu¢nych ciest, ktorymi sa produkt dostéva ku kone¢nému spotrebite-
lovi. Cim je cielovy trh mensi, tym lahgie sa dosahuju ciele nékladovo efektivnym spésobom.
Velké vydavky vynalozené na malom trhu vedu k nasyteniu a su neefektivne. Vacsie trhy maju
ovela rozptylenejsie cielové skupiny a ich ovplyvriovanie je nakladnejsie. Komunikac¢nu dlohu
zohrdva samo umiestnenie produktov, moderné logistické prostriedky a pristup k produktom.
Ak predajné miesto nezodpovedd posolstvu, prevazovala by stratégia ,tahu” nad stratégiou
Jtlaku” Doslo by k nerovnovéhe a tym aj k riziku straty dovery zékaznika. Situacia by sa mohla
zmenit, ak by sa ddvalo menej prostriedkov do reklamy (do,tahu”) a viac do vycviku predajcov
(do,tlaku”). Je mozné uvazovat aj o tom, ¢i by neboli uzito¢nejsie vacsie priame investicie do
predajného miesta a sposobu prepravy produktov. Svoju Ulohu mézu zohrat vonkajsie znaky,
ako su signaly, potvrdenia urcitej Urovne podniku a jeho produktov, napr. Uroven logistiky, re-
klamné napisy na autach, dokonca znacka na prepravnych prostriedkoch (kamiony, dodavkové
autd, autd obchodnych zastupcov). DoleZity je aj objednévkovy cyklus a prezentacia produktov
v ramci distribucie. Dnes su to uz samozrejmé poziadavky, ak sa mé dosiahnut optiméalna situa-
Cia, t.j. aby spravne produkty v spravny cas boli k dispozicii zdkaznikovi na spradvnom mieste. Ak
totiz produkt nie je na pozadovanom mieste, ,Uspech komunikécie” sa rozplynul.

3% Pozrime sa napr. na produkt, ktory v danej tabulke predstavuje marketingovy ndstroj. Zakaznik sa zaujima o varianty, o kvalitu produktu, o jeho prinos,
chee vediet aké sluzby a zéruky podnik poskytne. Je to otézka komunikdcie s reprezentantom podniku. Avsak dizajn, znacka a balenie komunikujd aj bez
(iasti predajcu, preto ich pokojne mdZeme povazovat za komunikacné néstroje. Rovnako cena. Zakaznik porovndva pomer ceny a kvality. Deklarovand
cena je preiiho zakladom porovnévania s konkurencnym produktom podobnych parametrov. Pri urcitom objeme ndkupu ocakdva zlavy, uprednostiiuje
vyhodné verové podmienky, prijatelné platobné lehoty a iné zvyhodnenia. Teda aj v tomto pripade najvacSiu dlohu zohrdva komunikdcia so zakaznikom.

326 Nazory na marketing sa menia len velmi pomaly napriek existencii novyich postupov, ktoré potvrdila prax ako efektivnejsie. Zakorenené nazory vychédza-
jlce 0 4P a zaradenie komunikdcie pod marketingové néstroje nadalej pretrvava aj vo vysokoskolskej vyucbe. Marketing totiZ vznikol na vyspelyich a roz-
siahlych trhoch za tplne inyich spolocenskych podmienok. Nemozno predsa pracovat rovnakymi pristupmi s konkrétnym produktom rovnako na velkom
trhu napr. USA a malom trhu napr. na Slovensku. To st v kazdom ohlade pine iné,, proporcie”. Radovo je odli$ny uz len podiel nékladov na komunikéciu
v porovnani na jedného zékaznika. Z toho vyplyva aj potencidl komunikacného rozsahu a tym aj vplyvu na zékaznika predovsetkym z hladiska nakla-
dovosti. Ta istd reklama bude mat inj (icinok na trhu v Rusku, USA, Cesku a na Slovensku. To treba mat na zreteli a treba zvéit, ¢i doteraz pertraktovand
tedria je v nasich podmienkach v poriadku, i netreba zmenit nézor na komunikacné a marketingové funkeie a spasob realizécie komunikacnych aktivit.
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Podla Browna podniky a znacky s velkym trhovym podielom maju vyhody aj v nakladoch
na komunikdaciu. Naklady na podporu predaja a pod*? st mensie. Boyer a Lancaster zase tvrdia,
Ze ni¢ nedokazuje, ze vacsie podniky mézu podporovat svoje znacky nizsimi nédkladmi na ko-
munikdciu ako mensie podniky® Mozno totiz identifikovat rad organizacnych faktorov, ktoré
potencialne vplyvaju na rozhodovanie o rozpocte. Byvaju situacie, ked je nevyhnutné upravit
rozpocet pocas roka, alebo aj priamo pocas komunikacnej kampane. Niekedy totiz redukovat
komunikaciu pri velmi malych trzbach je jediny sposob, ako zvysit zisk. Neplati to dlhodobo,
pretoze je tu ohrozenie od konkurencie. Necakané situécie, napr. ekologicka katastrofa, strajk
a pod.,, sa takisto musia riesit komunikéciou, ¢o zvysuje néklady na rozpocet pri stc¢asnych
finan¢nych stratach. Je nutné riesit aj situacie vzniknuté na uUrovni obci a komunélnej spo-
lo¢nosti (okolia fungovania podniku), aby sa udrziaval a rozvijal imidz podniku. Je potrebné
dosiahnut priame prepojenie Udajov o trzbach a ich zmenéch, sledovat dopyt, aby sa vynalo-
Zené prostriedky na podnikovd komunikéciu flexibilne upravovali podla aktualnych podmie-
nok a potrieb.

VyvdZenie komunikacnych ndstrojov v procese vyberu

Privybere vhodnych komunikacnych nastrojov je nevyhnutné brat zretel na to, aby vsetky
zloZky v okoli podniku boli vyvazené. Je Ucelné uspokojit alebo orientovat komunika¢né na-
stroje nielen na kone¢ného zakaznika, ale na vietky zadujmové skupiny, ktoré sa podielaju na
Uspechu alebo nelspechu podniku®. Pre kazdé odvetvie a odbor sa kombindcia jednotlivych
Cinitelov ment, a preto nie je mozné stanovit vyuzivanie komunikacnych nastrojov podla po-
radia dolezitosti.V jednotlivych pripadoch sa ich vzajomny pomer musi upravovat podla ciela,
ktorému maju sluzit, a podla odvetvia, v ktorom sa pouZivaju. Na obr. 65. je priklad koncipova-
nej volby kombinacii komunikacnych nastrojov.®

Uz len vymenovanie komunikacnych ndstrojov navodzuje predstavu potreby prepojit
ich v rozli¢nych kombinacidch. MoZno uvaZovat o tom, v ktorom pripade je ktord kombina-
cia najvyhodnejsia, ale je nevyhnutné jednotlivé nastroje integrovat na zabezpecenie cielov
podniku. V. modernom ponimanf integrovanej komunikacie prvoradu ulohu zohrava PR, za-
meriavajlce sa na postupné formovanie nazorov zdkaznika, ale aj zamestnancov na podnik
¢i na produkt. Z toho vyplyva potreba usmernenia, tzn. riadend komunikdacia. Rozhodujuci je
vzdy predmet zaujmu zdkaznika, t. j. produkt, resp. jeho znacka. Tie su zakladom komunikécie
v rdmci podniku i v relevantnom okoli. Pri uvaZzovani o pouZiti vhodnych komunika¢nych na-
strojov na vytvorenie posolstva o produkte alebo znacke v dlhodobom horizonte, ked'sa rata
s opakovanymi nakupmi, produkt musf zodpovedat danym prisflubom. Produkt nezodpove-
dajuci prislubom a ocakéavaniam si zékaznik kupi len raz, pripadne ho vréti. Z toho vidiet, aké
zavazné su rozhodnutia manazérov pri volbe komunikacnych ndstrojov a vycleneni financ-
nych prostriedkov na realizaciu posolstva.

327 Brown, R. S.: Estimating Advantages to Large Scale Advertising. Review of Economics and Statistics 60/1978, 5. 428 — 437.

338 Boyer, K. D.— Lancaster, K. M.: Are There Scale Economies in Advertising? Journal of Business 59/1986, . 509 — 526.

3B Je a7 neuveritelné, co vsetko moZe v komunikddii byt dole7ité, a to aj vo vnutri podniku. Napriklad niektorf clenovia zaujmovyich skupin si potrpia
na osobnd prezentdciu, na vyzdvihovanie ich osobnosti a zasluh na ispechoch podniku. Inym to moze prekdzat, a tak sa uz v rdmci pripravy
podnikove] stratégie stretdvame s velmi rozdielnymi ndzormi, nie vzdy respektujicimi konecny zaujem podniku. Osobné ambicie prerastaji nad
raciondlne moznosti. Samozrejme, Ustupky a variovanie ovplyviiuji zdkaznika, resp. obmedzuju Gcinok komunikdcie a vplyv na jeho ndkupné
rozhodovanie.

330 Kotler, P — Armstrong, G.: Marketing. Praha, Grada Publishing 2004, s. 633.
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Predpoklad efektivnosti integrovanej komunikdcie

7 L4

Koncipovana volba kombinaci
komunikacnych nastrojov

Obr. 65. Priklad koncipovanej volby
kombinacii komunikacnych
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Zmyslom integrovanej komunikdcie a jej riadenia je premyslene vo vhodnej
kombindcii vyuzivat jednotlivé komunikacné ndstroje a tak umiestnit produk-
ty na trhu, uspokojit zdkaznikov, spinit pldnované dlohy podniku a docielit pre
podnik a pre zdkaznikov pridanu hodnotu. Komunikacnym ciefom sd jasné,
konzistentné a presvedcivé informdcie o podniku, jeho produktoch a znackdch.

Obsah komunikacie. Je zamerany na $pe-
cificku starostlivost o zdkaznika (vzdelava-
cie programy, Sportové a kulturne aktivity,
testovanie produktov a iné). Audiovizualny
a multimedialny obsah predstavuje hnaciu
silu efektivnej komunikacie.

Graficky dizajn. Je zamerany hlavne na
formu vizualnej prezentacie. Trojdimenzi-
onalne (3D) komunikacné prostredie zvy-
Suje Uroven percepcie komunikovaného
obsahu. Vytvara konkurenénu vyhodu.

Priama komunikécia. Zameriava sa na
systematické sledovanie a analyzovanie
potrieb vybranych zakaznikov. Poznatky
z priamej komunikacie maju mimoriadny
vyznam z hladiska upresnenia predstav
o hlavnych smeroch vyvoja poziadaviek,
ich podrobnej analyze a zodpovedaju-
cej integracnej stratégii. T spociva hlav-
ne vo vhodnom vybere takych néstrojov
komunikécie, ktoré by v danej situacii
vytvarali konzistentne posobiaci komuni-
kacny klaster. Vynalozené Usilie smeruje
k umozneniu kvalifikovanych rozhodnu-
ti o vyuziti jednotlivych komunikaénych
nastrojov v zmysle stanovenych, $peficky
posobiacich komunika¢nych cielov a moz-
nosti presnejsieho merania ich ucinkov.

PR. Jednoznacne formulovand idea evo-
kuje konkrétne stvarnenie komunikacné-
ho artefaktu. Jeho efektivita vsak spociva
v adekvatnej exploatacii. Spolocenské
zvysenie kreditu PR z hladiska jeho funk¢-
nosti a kompetencii implikuje nové mysle-
nie, novy pohlad na podstatu podnikania
a predovsetkym potrebu zmeny.

Reklama. Jej efektivita spociva vo vyhlada-
vani najucinnejsich kombinacii tradi¢nych
a alternativnych médii. Vyuziva netradi¢né
nastroje ako su mobilny, virdlny ¢i gueril-
lovy marketing. Pre poznanie zdkaznika
sU rozhodujlce znalosti a socidlno-psy-
chologicky pristup (makké nastoje) ako aj
exaktny pristup (tvrdé nastroje). Presytenot
reklamou si vyzaduje kvalifikovany odhad
jej pouzitia a to v kontexte s komplemen-
tarnymi komunikacnymi ndastrojmi ¢i mé-
diami.

Interaktivna komunikdca. NajvyraznejSou
technolégiou umoznujucou interaktivnu
komunikaciu je internet. Je vseobecne
osvojenou a vsestranne vyuzitefnou ko-
munika¢nou technoldgiou. Umoznuje
spristupriovat aktudlne informécie o pod-
niku, produktoch, predajnych akciach,
planoch do buduicnosti atd. Pristupnost
z akéhokolvek miesta na svete je zaro-
ven jednou z najvacsich vyhod internetu.
Nadobuda komplexné dimenzie integra-
ciou v minulosti izolovane pésobiacich
komunika¢nych nastrojov. Nové systémy
zasahuju aj do oblasti [udskych zdrojov,
on-line marketingu, webovej analyzy, fi-
nancii a operacného riadenia. Do procesu
sa zapaja nielen uzka skupina profesiona-
lov, ale aj nadnarodné on-line komunity.
Do procesov komunikacie vstupuju nové
vyrazné produkty. Sprevadzaju ich kon-
tinudlne inovacie vyvierajuce z novych
pristupov k zdkaznikom. Modifikacie ko-
munikacénych potencidlov zvysuju zaujem
zdkaznikov o produkty podla ich vlasnych
predstav.

O
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Optimalizacia rozpoctu vo vztahu k Gcinnosti
komunikacie

Vzajomné posobenie vonkajsich a vnutornych vplyvov na okolie i podnik sa neustdle
men.Ide napr. o necakané krizové situacie, alebo prekvapivé regulacné zasahy statu.V zhode
s touto skuto¢nostou sa meni aj potreba ovplyviovat trh a celkové okolie podniku. Pri in-
tegrovanej komunikacii podniku sa vznikom réznych zmien upravuju jednotlivé a ciastkové
rozpocty na konkrétne komunikacné ndstroje. Pri pohlade na celok v danych podmienkach
vyplynie, ¢o je problémové a kde je nutné zosilnit nastroje zabezpecujuce efektivnu komuni-
kéciu. Ukaze sa, kde mozno utlmit neefektivne nastroje, a tym dosiahnut pozadovany ucinok.
Pri individualistickych pristupoch v rdmci zodpovednosti a kompetencii jednotlivych riadia-
cich pracovnikov, oddelenf a Utvarov sa spravidla prejavuje vnutorna nezdrava zaujatost za
vlastné zamery a vynaklada sa Usilie zotrvat na pévodne planovanych a vydobytych pozicidch
bez ohladu na efektivne vynakladanie podnikovych zdrojov. Tym sa meni aj potreba financ-
nych zdrojov na tieto Ucely integrovanej komunikacie. Medzi ¢initele podstatne ovplyviujice
rozpoCet modzeme zahrnUt aj lobing na komundlnej a statnej Urovni. Jednotlivé Cinitele su
zhrnuté na obr. 66.

Obr. 66. Cinitele ovplyvriujice

Komunikaény rozpocet komunikacny
rozpocet

Neocakavané prilezitosti ’ A Rozpocet je zdvisly od mnohych faktorov, z ktorych

a hrozby Hospodarska recesia mnohé sa nedaju s istotou ocakavat, ani ovplyvnit.
Napriek vsetkému dobry rozpocet musf kalkulovat
s faktormi, ktoré st predmetom kvalifikovaného

Krizové situacie Velkost trhu odhadu.

Planované prestavky Trhovy potencidl

Organizacné hladiskd Uspory z rozsahu

Cieleny trhovy podiel Rezervy

Prostrednictvom integrovanej komunikdcie sa dosiahne vyvédZenost jednotlivych nastro-
jov a ich vzéjomné prepojenie na zvysenie synergického efektu. Vytvori sa vhodné podnikova
kultdra presadzujuica spolo¢ny zaujem vsetkych zloziek podniku v ramci komunikacie pod-
niku so svojim okolim a tym aj so zakaznikmi. Vytvorf sa novy systém riadenia zodpovedaju-
ci tejto skutocnosti s prislusnou organiza¢nou struktdrou. Vysledkom je jednotné spravanie
a prezentacia postavenia podniku a jeho produktov voci okoliu cez interné prostredie.
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Doterajsie skusenosti potvrdzujU, ze evidentne homogénna a efektivna koncepcia in-
tegrovanej komunikacie podniku sa neuplatnuje v rozsahu, ktory by bol Ziaduci a ktory by
presvedcil o svojej Uspesnosti. Ale napriek tomu, Ze pozname vyhody integracie a rastu moz-
nosti zdokonalovanim komunikacnych nastrojov, vela sa straca, ak sa nepochopi stvztaznost
jednotlivych nastrojov. Podniky investuju nemalé ciastky do medidlnej podpory a oslovuju
miliény zékaznikov jedinym vybranym sposobom komunikécie. Pri takej komunikdcii su to
zbytocné straty, hlavne v suvislosti s kardindlnymi zmenami na trhu. Nielenze sa menia pro-
porcie vyuzivania jednotlivych komunikacnych nastrojov, ale menia sa aj vyuzivané média.
Tieto faktory rozhodnu o tom, akd komunikacia bude efektivna a ktorym smerom.

Klicové hladiska ovplyviujice komunikacny rozpocet

Na to, aby sa dal urobit optimalny vyber vhodnych komunikac¢nych prostriedkov a ich
kombinacii, napriklad pre komunika¢nt kampan, je potrebné podrobnejsie poznat vplyv jed-
notlivych ¢initelov na Uc¢innost komunikacie.

Pri rozhodovani o vybere komunikacnych prostriedkov treba predovsetkym poznat exis-
tujuci stav. Ten vyplyva zo situdcie na trhu, ktord mozno pozorovat, ale aj explicitne merat.
Exaktnou mierkou je predaj. Situécia je zloZitejsia, ak predaj klesa a podnik nedosahuje poza-
dované ekonomicky zdévodnené objemy. V podnikoch naj¢astejsim riesenim byvaju investi-
cie do komunikacnej kampane. Ale Ustrednd otdzka je, aké vysoké investicie treba vlozit do
komunikécie, aby sa predaj zvysil o Zzelané percento. Inymi slovami, vrcholovych manazérov
podniku zaujima tc¢innost komunikdcie. T4 je zavisla predovsetkym od: 1. Zivotného cyklu pro-
duktu, 2. technologického pokroku, 3. prijimania informécif a 4. pripravenosti spotrebitela na
nédkup. Poznat tieto ¢initele napomaha pri volbe vhodnych komunikacnych prostriedkov ale-
bo ich kombindcif s cielom zvysit G¢innost komunikdcie pri optimédlnom rozpocte finan¢nych
prostriedkov na jej realizaciu.

Stadid zivotného cyklu produktu

Ak je produkt v pociato¢nom $tadiu zivotného cyklu, aj intenzivnou komunika¢nou kam-
panou sa dosiahne iba nizka Ucinnost. AZ po urcitom pocte opakovani Uc¢innost komunikacie
vzrastie. Z tohto poznatku sa vychadza pri koncipovani komunikacného rozpoctu.V zasade sa
Ziada riadend komunikacia s ddvkovanim podlfa ucelenych komunikacnych zémerov podniku.
Je potrebna koordindcia a finan¢né pripravenost na cerpanie rozpoctu v jednotlivych obdo-
biach. To znameng, Ze aj jednotlivé stadid Zivotného cyklu potrebuju rézne nastroje, lebo sa
meni Uc¢innost komunikacie (obr. 67) 3

Pri velkej intenzite konkurencie rozhoduje konkuren¢na schopnost produktu. Pokles pre-
daja vsak moéze nastat aj pri jeho masivnej podpore, ktord velmi znizuje rentabilitu trzieb.

Technologicky pokrok

Je zrejmé, Ze moderny produkt s vysokymi UZitkovymi viastnostami sa preddva lepsie ako
produkt, ktorého technologickd uroveri nezodpovedd porovnaniu s konkurenciou. Z toho vy-
plyva, Ze aj uc¢innost komunikacie pri technologicky vyspelych produktoch je vyssia. Postaci

331 Kotler, P: Marketing Management: Analyza, planovani, realizace a kontrola. Praha, Victoria Publishing 1992, s. 636.
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Ucinnost komunikaénych nastrojov Obr. 67. Ucinnost
4v pomere k nakladom komunika¢nych
nastrojov
Uvedenie Rast Zrelost Pokles v rozli¢nych stadiach
na trh Zivotného cyklu
produktu

Proporcie medzi jednotlivymi komunikacnymi
kandlmi st zdvislé okrem Zivotného Stadia pro-
duktu aj od situdcie na trhu. Pri velkej intenzite
konkurencie rozhoduje konkuren¢nd zhodnost
produktu. Pokles predaja vsak mdze nastat aj pri
masfvnej podpore predaja, ktord velmi znizuje
rentabilitu trZieb.

Stadia Zivotného cyklu vyrobku

M Podpora [ Osobny [ Propagécia
predaja predaj a publicita

mensia komunikac¢na intenzita s vynimkou uvedenia produktu na trh v dobe, ked spotrebitel
novy produkt este nepoznd.V kazdom podniku, ak mé byt schopnym konkurencie, musi pre-
biehat vyvoj produktov a musf sa postupne dosahovat ich vyssia technologicka Uroven lepsie
uspokojujuca potreby zdkaznikov ¢i spotrebitelov. Viyssi Uzitok pre spotrebitelov vznika ¢asom.
Viyvojova krivka nie je plynuld v celom priebehu, nova technoldgia sa prejavi zlepsenymi para-
metrami, ¢o zaznamena urcity skok v poskytovanf uzitku pre spotrebitelov (obr. 68).

Uzitok spotrebitelov Obr. 68. Krivka
technologického
Nova pokroku
technolégia Nové technoldgia pri dosiahnutf urcitého bodu

moze uspokojovat spotrebitelov ovela viac, ako
doterajsia technoldgia. V tomto bode sa pro-

Staré Nova technoldgia o , e
technologia pontika spotrebitelom dukty zaloZené na novej technoldgii ukdzu ako
vyssi Uzitok lacnejsie a technicky kvalitnejSie a tym aj Zia-

danejsie. Spotrebitelia si nové produkty rychle
osvojujd ¢o vedie k ich rychlemu rastu a k zod-
povedajticemu poklesu starych produktov.

Cas

Zlepsené vlastnosti vedu k narastu zdujmu spotrebitelov a zvyseniu predaja produktov.
Zaroven sa znizuje zaujem o produkty z predchadzajuceho obdobia. Zacina sa rastova etapa.
Novy produkt tak nielen nahradza pévodny, ale aj rozsiruje trh. Dalsie generacie smeruju este
k vacsim trhom pre produkty uspokojujice jednotlivé potreby spotrebitelov.
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Prijimanie informdcif

Aby sa dosiahol uceleny obraz o predpokladanych rozpoc¢tovych nékladoch, je nevyhnut-
né poznat tak prebiehajuce komunika¢né kampane, ako aj predoslé kampane konkurenc-
ného podniky, a takisto odozvy, aké prebehli u potencidlnych spotrebitelov, v spolo¢nosti, vo
vlddnych alebo nevlddnych institiciach. U¢inok komunikacie by sa mal prejavit prijatim no-
vych myslienok. To vyjadruje krivka prijimania informéacie ®? ktord ukazuje, ako rozli¢né skupiny
[udf prijimajud nové myslienky. Obr. 69. zachytéva delenie zékaznikov do skupin.

Pocet prijimajucich v percentach Obr. 69. Krivka prijimania
informécie
Novétori = Rychlo pri- Rychla Pomald  Otélajuci Krivka ~ prijimania  informdcie  zndzorfuje
jimajuci vdcSina  vacsina Ucinnost prijimania informécii jednotlivymi
3-59% 10-15 % 34 % 34 9% 8-16 % zékaznickymi skupinami. Delenie zdkaznikov
do skupin vychadza z psychickych a ostatnych
90 osobnostnych vlastnostf jednotlivcov. Je dole-
7ité poznat typické doby prijimania jednotli-
prf‘”r‘]géan o vyich produktov, aby pdsobenie marketingovej
50 komunikécie trvalo dostatocne dlhé obdobie
a aby boli efektivne osloveni vsetci potencidlni
zdkaznici.
0

Doba

Myslienku prvi prijimaju inovatori. Spoliehaju sa predovsetkym na neosobné zdroje infor-
maécii. Druhd skupina — rychlo prijimajuci — ma rozhodujuci nézor, niektorych z nich ovplyvni
osobny kontakt a masové média. Ich nézory ¢asto preberd rychla vacsina. Ta sa vsak viac vyhy-
ba rizikdm. Pomald vacsina je opatrnd vo vztahu k novym napadom.

Pripravenost spotrebitela na nakup:»

Celé komunika¢né Usilie sa koncentruje na spotrebitela s ciefom presvedcit ho, aby po-
nukany produkt kupil. Prave pripravenost spotrebitela na ndkup smeruje k vysSiemu predaju
produktov podniku. U¢innost komunika¢nych nastrojov v rozli¢nych stadiach pripravenosti
spotrebitela na nakup je podla obr. 70. rézna®*

Kazdy kupujuci prechadza stadiom poznavacim, emociondlnym a stadiom konania. Spre-
véadzajucimi znakmi su informovanost, znalost, oblUbenost, preferencie, presviedcanie spot-
rebitela a kone¢ne nakup produktu. Pri informacii o produkte je doélezité zafixovat nazvov, ¢i
znacku. Spotrebitel by mal byt informovany o produkte, pripadne aj o podniku, ktory produkt
vyrdba. Poznanie produktov a spokojnost s ich kvalitou vedie k oblUbenosti, presvedceniu
a preferencidm pri ndkupe.

32 McCarthy, J. E. — Perreault, W. D.: Zdklady marketingu. Praha, Victoria Publishing 1995, s. 308.
3335 Kotler, P: Marketing Management: Analyza, planovani, realizace a kontrola. Praha, Victoria Publishing 1992, s. 638.
3 Tamze, s. 635.
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Ucinnost komunikacnych nastrojov Obr. 70. Ucinnost

v pomere k nékladom komunikaénych
nastrojov v rozlicnych
Stadiach pripravenosti
kupujuceho

Objednévka
Doobjed-
navanie

)\

V prvej féze je efektivne vynakladat financné pro-
striedky na komunikdciu, aby sa dosiahla informo-
vanost a pochopenie. S ndrastom pochopenia sa
vytvdrajd podmienky na efektivne pdsobenie osob-
ného predaja. Ak sa zakaznik rozhodol pre kdipu, pri
rozhodovani o opdtovnom nakupe sa ovplyviuje
intenzivnou podporou predaja.

Informovanost
Pochopenie
Presved¢enie

Stadia pripravenosti kupujiceho

M Podpora [ Osobny [ Propagacia
predaja predaj a publicita

Synergicky efekt celkového rozpoctu integrovanej komunikdcie

Nové komunikac¢né nastroje a prostriedky (médid) znamenaju aj vznik kvalitativne novych
komunika¢nych moznosti. Uplne nova situdcia nastava pri integrovanej komunikacii. Uz ne-
stacia iba rozpocty na reklamu, ¢i rozpocty izolovanych komunikacnych prostriedkov.

Celkovy rozpocet na komunikdciu nie je sihrnom ciastkovych rozpoctov, pretoZe sa musf
ratat so synergiou posobenia integrovanej komunikécie. To znamena, Ze Ucinok celku je vacsf
ako ucinok jednotlivych komunikacnych nastrojov, ¢o zaroven znamen3, Ze aj celkovy komu-
nikacny rozpocet je relativne mensi ako keby sa vytvarali individudine a ciastkové rozpocty
(obr. 71). Rozpocet integrovanej komunikacie je podstatne zloZitejsi, ako bolo bezné pri roz-
pocte na samostatné komunikacné aktivity. V_-mnohych pripadoch sa rozpocet vyvinie na
komplexny komunikacny program.

Obr. 71. Synergicky efekt

Rozpocet nakladov Rozdelenie rozpoctu rozpoctu
na komunikaciu podniku (uplatnené metody) ) ’ B ’ .
K ikacny ot i Je prirodzend predstava o ciastkovyich rozpoctoch na
V%&gﬁg' v?\%’l{orgéggicfovej ;a&]ﬁg'zga na jednotlivé komunikacné ndstroje. Takyto pristup viak
komunikacie neéi?most’ nerespektuje komunikacnd celistvost a tym aj vy3iu
ulseveling (cinnost integrovanej komunikdcie, comu musf zod-
Markevtmgovy alokacia povedat aj integrovany rozpocet. Ciastkové rozpocty
Crsilava|, et metéda moznostf s(i preto iba orientacné.
rozpocty metdda percenta
na vybrané ztrzieb
marketingové ) metdda
néstroje Rozpocet konkuren¢nej
na vybrane rovnosti
media metdda ciel
a uloha
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Metddy stanovenia rozpoctu

Jednotlivé metédy rozpoctovania maju rozli¢ny stupen naro¢nosti. Najjednoduchsie me-
tédy vychadzaju z beznej heuristiky alebo skisenosti. Zlozitejsie metéddy si uz vyzaduju zber
a analyzu dat. Rozpocet musf ratat so vsetkymi komunikac¢nymi néstrojmi a médiami, ktoré
sa v rdmci integrovanej komunikacie podniku maju pouzit. Volba komunika¢nych néstrojov
a volba médif je vsak zavisla od rozli¢nych faktorov posudzovanych zvacsa podla jednotlivych
komunikac¢nych kampani. ZloZita priprava komunika¢ného rozpoctu si vyzaduje poznat jed-
notlivé metddy analyz, tieto metddy sa posudzuju na nosnom komunika¢nom nastroji — re-
klame. Metédy stanovenia rozpoctu na komunikéciu chdpeme v integrovanej podobe, aj ked
v praxi sa nemozno vyhnut posudzovaniu Ucinkov jednotlivych komunikac¢nych nastrojov
z rozli¢nych aspektov.

Metody uplatnené pri priprave komunikacného rozpoctu viacerf autori ponimaju odlisne.
Viytvdraju sa urcité metodologické modifikécie. NajcastejSie sa vychadza z metéd, ktoré pod-
robne opisal Tellis3* Iny postup odporica Pelsmacker* Podstatné je vsak pochopit vybranu
metddu, jej smerovanie a predpokladany Uzitok pri praktickej realizacii.

Hranitnd (margindina) analyza

Analyza hrani¢nych nakladov sa zaklada na jednoduchom pristupe — investovat dovte-
dy, kym prirastok investicii prindsa vy3siu ndvratnost. Podporné a komunika¢né aktivity maju
zmysel dovtedy, kym prirastky vynosov su vyssie ako prirastky vkladov. Hrani¢na analyza® je
zndzornena na obr. 72.

Obrat / Marza Obr. 72. Hrani¢na analyza

t Hrani¢nd analyza predpokladd investicie dovte-

dy, kym prirastok investicif bude prind3at vy3siu
Zisk ndvratnost. Je logické, Ze naklady na podporné
a komunikacné aktivity nesmd presiahnut pri-

Obrat rastky vjnosov.

Hruba
marza

Optimum

Wdavky na komunikaciu

335 Tellis, G. J.: Reklama a podpora prodeje. Praha, Grada Publishing 2000.
336 Pelsmacker, de P — Geuens, M. — Bergh, van den J.: Marketingova komunikace. Praha, Grada Publishing 2003.
37 Tamze, s. 185.
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Bod maximalneho predaja je bod, v ktorom objem predaja dosahuje maximum a reklama
je najucinnejsia. Hlavnou ideou tohto ponimania je ,utratit” ¢o najmensiu sumu penazi a do-
siahnut ¢o najvacsi dodatocny prijem z predaja. Tento dolezity aspekt treba mat na zreteli pri
pldnovani ndkladov na reklamu.

Zisk sa kalkuluje medzi hrubym vynosom a vydavkami na komunikéciu. Zmyslom tejto
analyzy je moznost odhadnut vplyv reklamy na zisk a podla toho sa odvodzuje rozsah komu-
nika¢nych aktivit.

Lubovolnd alokacia

Zacinajuce a mensie podniky, pri ktorych nie je vyrazna konkurencia sa k rozpoctu stavaju
lahostajne, az ne¢inne. Bez akéhokolvek teoretického zakladu a bez ohladu na trh vychadzaju
z konstantného rozpoctu. Manazment sa orientuje skér na vyrobu ako na predaj. Reklamu po-
vazuje skor za nutné zlo, za akysi Ustupok vonkajsim tlakom. Jednoducha je aj malo vyuzivana
metodda lubovolnej alokécie. Je podriadend rozhodnutiu vrcholového manazéra na zaklade
jeho subjektivneho rozhodnutia, bez ohladu na analyzy a stratégie. Uplathuje sa v podnikoch,
kde je vysokd autokracia a zdujmy manazéra alebo vlastnika podniku su postavené vyssie ako
rozvoj podniku.

Porovnanie s konkurenciou

Zakladom porovnévania je sledovat konkurenciu. Rozpocet sa stanovuje tak, aby sa do-
siahla primerand publicita voci konkurencii. Argumentom je, Ze vydavky konkurentov su ko-
lektivnou mudrostou odvetvia a ze konkurencna vyrovnanost pomaha predchédzat vojnam
v komunikacii a jej ¢iastkovych néastrojoch. Lenze tieto argumenty neplatia. Neexistuje ziadny
dokaz, Ze rozpoclty zalozené na konkurencnej vyrovnanosti zabranuju konfliktom v komu-
nikécii. Metéda konkurencnej rovnosti sa zaklada na stanoveni reklamného rozpoctu podla
rozpoctu konkurentov. Preto sa sleduje reklama konkurencie, jej rozsah a predpokladané prie-
merné vydavky. Napriklad existuje velky pocet konkurentov a vietci vynakladaju na komuni-
kéaciu vacsie prostriedky, ako je bezné.

Vysoko konkurencny trh je oblastou s vysokymi komunikacnymi investiciami. Pretoze
komunikac¢né prilezitosti v médidch su pre vsetkych zadavatelov obmedzené, vo vsetkych
komunikacnych prostriedkoch existuje ,chaos”. To znamend, Ze existuje prilis vela posolstiev
urc¢enych zdkaznikom. Hoci nie kazdé posolstvo znamend konkurenciu pre urcity produkt ale-
bo podnik, isto st konkurenciou pre prijemcov posolstva, recipientov. Daldou skuto¢nostou
je inflacia v médiach.

V priebehu rokov ceny médii nepretrzite stUpaju a tak zadavatel reklamy nakupuje kazdy
rok za rovnaku cenu ¢oraz mensi pocet zverejneni posolstva. Tento trend pokracuje.

Zhodnotenie efektov komunikac¢nych aktivit sa vyjadruje hlasom na trhu (SOV - Share Of
Voice) a ich trhovy podiel (SOM — Share Of Market). SOV sa vyrata ako pomer medzi investicia-
mi do komunikécie jedného podniku a investiciami do komunikécie vsetkych podnikov, ktoré
st na trhu. Opisuje to Schroer® Podla tejto tedrie vydavky na reklamu bude ovplyvrovat iba
trhovy podiel (SOM), pokial diht dobu existuje odlisna reklamna frekvencia (intenzita).

Margindlne zmeny rozpoc¢tu SOM neovplyviuju. Ked konkurenti agresivne menia svoje
rozpocty, mozno zvolit rovnaky postup a zvysit rozpocet. Ale ak konkurent nereaguje, zvysené

338 Schroer, J. C.: Ad Spending. Growing Market Share. Harvard Business Review 1/1990, s. 44 — 48
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SOV povedie k vyssiemu SOM. To znamend, ze vodcovia trhu reaguju na zmeny v komuni-
kacnych aktivitdch konkurencie a brania im ziskat vacsi trhovy podiel. Zavislost SOV a SOM je
zakreslend na obr. 73.

Podiel na trhu — SOM Obr. 73. Zavislost trhového
podielu a poctu
hlasov na trhu

Vodcovia
O Lvysenie rozpoctu je Casto vo vézbe na sprdva-

nie konkurencie. Najviditelnejsie sa to prejavu-
je pri silf konkurencie ziskat prvenstvo na trhu

B razantnym komunikacnym at kom smerom
Viyklenky Nasledovnici k spotrebitelovi. Vodcovia trhu musia sled vat
na trhu vydavky konkurentov, reagovat na ich zmeny
[ | a brdnit'im ziskat vacsf trhovy podiel.

SOV - SOM

Podiel hlasov na trhu — SOV

Konkurencia, presytenie a inflacia v médiach pravdepodobne klesat nebudu. Iba odbor-
nikom na rozpocet a planovanie komunikécie prinesu dalsie problémy. Preto na chéapanie
rozpoctovania komunikdcie podniku je nevyhnutné pochopit trh v stvislosti s uvedenymi
faktormi.

Percentd z trzieb

V malych alebo strednych podnikoch, kde komunikécia je riadend skor intuitivne, sa vy-
chddza z metédy moznosti. Uprednosthiuje sa rozpocet na ludské zdroje, vyrobu a iné financ-
né operdcie. Vzhladom na takyto postup sa nedefinuju Ziadne komunikacné ciele a naklady
na komunikaciu sa nezahffiaju do strategického planu podniku. ZloZitejsia je situacia pri sta-
noveni percenta z trzieb, pretoZe trzby mézu byt stcasné alebo ocakavané.

Z procesudlneho hladiska ma tdto metéda mnozstvo vyhod. Zjednodusuje pldnovanie
komunikécie. Vydavky na komunikéciu sa Ii$ia podla toho, ¢o si podnik méze dovolit. Ambi-
ciozny podnik si musi vytvarat zdroje na komunikaciu znizovanim vlastnych nakladov. Zaro-
ven to povzbudzuje vedenie podniku premyslat o vztahu medzi vydavkami na propagaciu,
predajnou cenou a ziskom za kus. Su to sledovatelné Udaje, ktoré pomézu sa orientovat. Me-
téda stabilizuje komunikaciu do tej miery, Ze moZno porovnavat, ¢i konkurencné podniky
minaju na komunikaciu menej, viac alebo priblizne rovnaké percento svojich trzieb.

R6zne podniky sa odlisuju vyskou stanoveného percenta. Aaker tvrdi, Ze je to v rozpati
plus — minus 5 percent® Ini autori uvadzaju rozpétie 0,5 az 10%.3* Udaje v stc¢asnosti nie su
potvrdené, podla ndhodného vyberu odrazaju uvedené vykyvy suvisiace s neustalenostou
medidlneho trhu.

339 Aaker, D. A. — Batra, R. — Myers, J. G.: Advertising Management. Englewood Cliffs, New Jersey, Prentice Hall 1987.
340 Kaynak, E.: The Management of International Advertising. A Handbook and Guide for Professionals. New York, Quorum Books 1989.
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Pri uplatriovani tejto metddy nie je ohrozeny zisk, ale percento vo vztahu k trzbdm moze
viest k preinvestovaniu trhu, tzn. k zbyto¢nému vynakladaniu prostriedkov na reklamu. Znizu-
juce sa vyhody z predaja povedu k nizsiemu rozpoctu na reklamu a tym sa nezmeni klesajuci
trend obratu. Z toho vyplyva, Ze rozpocet na reklamu by nemal byt vysledkom predaja, ale
skor tvorbou dopytu.

Daldim moznym spdsobom, ako vyuzit metddu stanovenia percenta z trzieb, je odvodit
rozpocet z trzieb v minulom roku, ¢o je neperspektivny variant. Tymto spésobom podnik ne-
moze napredovat, pokial nejde o vyslovent ndhodu a jednorazovd velkd objednévku. Viyu-
Ziva sa aj metéda percenta zo zisku. Nevyhodou je, Ze existujuce znacky si vyzaduju mensiu
podporu ako novozavédzané, ktoré v prvom obdobf negeneruju ziadny zisk. Straty sa potom
premietnu do rozhodnutia manazérov znizit néklady na reklamu, ¢im sa zmensia aj prilezitosti
na zvysenie ziskovosti takto zanedbanych znaciek.

Zavislost komunikac¢ného rozpoctu od trzieb prekaza dlhodobému planovaniu. Tato me-
téda nezarucuje ziadne logické opodstatnenie urc¢ovat specifické percento okrem toho, ¢o sa
urobilo v minulosti, alebo ¢o robia konkurenti. Nepodporuje tvorbu rozpoc¢tu komunikacie
podla potrieb jednotlivych produktov a teritérif. Percento z trzieb predstavuje priamu vazbu
medzi komunika¢nou podporou, predajnou cenou a ziskom. Réta sa na kazdu samostatnu
podnikatelsku jednotku osobitne.

Ulohy a ciele

Metdda ulohy a ciela sa od ostatnych metdd odlisuje tym, Ze jej prvym krokom je stanovit
ciele a zdroje komunikacie. Na tomto zéklade sa stanovuje rozpocet. VyZzaduje si strategické
pladnovanie a investi¢né analyzy. Rozpocet sa posudzuje kaZdoro¢ne a hodnotenie umoziuje
zlep3ovat rozhodovaci proces a zefektiviiovat tvorbu rozpoctu na nasledujuce obdobie. Taz-
kosti spocivaju v zloZitom odhade vplyvu réznych komunikacnych aktivit na zisk. To si vyZa-
duje sledovat, zhromaZdovat a analyzovat déleZité Udaje o trhu, ako napr. reakciu podpory
predaja podla jednotlivych produktov a trhov. Ako uvéddza Fill, odhad vietkych nakladov na
kazdu aktivitu si vyZzaduje velké Usilie a ¢asto sa kone¢né naklady od predpokladanych pod-
statne odlisuju*
Rozpocet sa stanovuje tak, Ze sa vytycia konkrétne ciele a urcia sa ulohy, ktoré treba spinit,
aby sa ciele dosiahli. Potom sa odhadnu néklady na vykonanie tychto uloh. Suhrnom nékla-
dov sa stdva navrhovany rozpocet podnikovej komunikacie. Pri stanovovani rozpoc¢tu komu-
nikacie je nutné urcit postupne:
= cielovy podiel na trhu,
= percento trhu, ktoré by mala zasiahnut reklama produktu,
= percento informovanych spotrebitelov, ktorych treba presvedcit, aby novy produkt od-
skusali,
= pocet propagac¢nych dojmov na jedno percento obyvatelov, ktory povedu k Ziadanému
mnozstvu tych, ¢o produkt vyskusajy,

= pocet bodov hrubého hodnotenia, ktoré treba kupit (jeden propagacny zéZitok na jedno
percento cielového obyvatelstva),

= nevyhnutny komunikac¢ny rozpocet na zéklade priemernych ndkladov na zakupenie jed-
ného bodu hrubého hodnotenia.

41 Fill, C.: Marketing Communication. Frameworks, Theories and Applications. London, Prentice Hall 1995.
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Metdda uloh a cielov je najlogickejsim pristupom, ked' podnik stanovuje svoj komunikac-
ny rozpocet podla vytycenych Uloh. Preto je potrebné definovat ciele, podla toho potom sta-
novit konkrétne Ulohy a odhadnut nevyhnutné naklady.

Vyhodou tejto metéddy je, ze od vrcholového manazmentu podniku sa vyzaduje, aby
vyjadril svoje nazory na vztahy medzi vynalozenymi peniazmi, rozsahom posobenia, mnoz-
stvom zakaznikov, ktori produkty vyskisaju a pravidelne pouzivaju. Podstatné je urcit, aku
vahu v celej podnikovej komunikacii by mala mat komunikacia orientovand na trh. Odpoved
zéavisi od toho, v akom $tadiu Zivotného cyklu sa produkty nachédzajy, ¢i si hromadnym tova-
rom, alebo produktmi vysoko diferencovanymi, ¢i s bezné, ale aj od dalsich faktorov.

Aby podnik efektivne fungoval je nutné sledovat Ucelné vynakladanie prostriedkov na
vsetky cinnosti podniku, vratane komunikécie. Na urcenie komunikacného rozpoctu viak
mozno nazerat dvoma spésobmi. A to z hladiska celkového ciela komunikacie podniku, kde
sa stanovia prostriedky na celt komunikacnu ¢innost, alebo stanovenim rozpoctu na komu-
nikéciu na kazdy produkt a trh. Jednotlivo detailne vypracované rozpocty vytvaraju celkovu
kumulativnu hodnotu, ktord sa porovndva s moznostami podniku a efektivitou jednotlivych
variantov. Rozpocet vychdadza z rozhodujucich cielov podniku a celkovych zdrojov, ktoré pod-
nik méze na komunikéciu vynaloZit, aby stanovené ciele dosiahol.

Maximalizdcia zisku vo vztahu k rozpoctu

Podnik voli optimalny rozpocet na reklamu, ktory najviac zvysuje jeho zisky. S komplex-
nostou produktu a jeho Uzitku je Uzko spojeny problém, ako by zékaznici podla odbornika na
planovanie reklamy mali na reklamu reagovat. Je to vlastne priebeh funkcie reklamy vo vztahu
predaj — odozva.

Predaj sa meria v stanovenych jednotkéch (objem predaja, trzby), alebo v penaznych jed-
notkach. Potom frekvencia (intenzita) reklamy je vyjadrend v peniazoch, v hrubych bodoch
ohlasu, alebo v pocetnosti (pocte opakovani) jednotlivych reklam.

Na vacsinu produktov plati predpoklad, Ze to, ako reklama funguje, ¢i na fiu zakaznik rea-
guje, je vysledkom réznych vplyvov.

Optimalna frekvencia (intenzita) reklamy zavisi od velkosti rozpoctu podniku. V reklame
plati, Ze rozpocet musi byt dostatocne vysoky, aby sa dosiahol Zelany tcinok. Inak reklama
straca zmysel a vloZzené peniaze su vlastne stratené. Neziska sa Ziadna odozva a nedosiahne
sa ziadny zisk. Podla ndzoru Tellisa*® pri reklamnom rozpocte vo vyske od jedného do dvoch
milionov (USD) podnik by mal sustredit vietky svoje reklamy do jedného tyzdna. Rozdele-
nie ¢iastky do dvoch alebo viacerych tyZdiov by nebolo optimalne, pretoZe zisk z mensich
Ciastok vydanych v kazdom z tychto tyZdrov by bol ovela mensialebo Ziadny. Da sa to vyjadrit
krivkou S (obr. 74).

Predpoklada sa, Ze predajnd odozva na reklamu ma tvar krivky S.V extrémnom pripade,
pri velmi nizkej frekvencii (intenzite) reklamy je malo pravdepodobné, Ze sa dosiahne neja-
ké odozva, pretoZe tato reklama,sa strati” v mnozstve konkuren¢nych reklam. Ked frekvencia
(intenzita) reklamy stupne za kriticky bod A, tzv. prah, je pravdepodobné, Ze si ju zadkaznici
vsimnu a budu reagovat.

Za prahom reklamy sa odozva pri stUpajlcej frekvencii (intenzite) reklamy méze prud-
ko zvysovat. Za urcitym bodom B sa pravdepodobne miera zvySovania odozvy na reklamu

342 Tellis, G. J.: Reklama a podpora prodeje. Praha, Grada Publishing 2000, s. 538.
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Predaj Hruby zisk Obr. 74. ,S"krivka odozvy na
reklamu

Nasytenie Inézomeny priklad réta s rozpoctom do troch

@ miliénov USD. Krivka odozvy na reklamu uka-
Predaj 2uje, Ze predaj s rastom vydavkov na reklamu
stlipa iba miemne. ,Prelomenie” hranice rovno-
merného zvy3ovania predaja s nékladmi na re-
B Hruby klamu sa zacina od hranice 1 mil. USD. Do tejto
zisk hranice reklama vplyva na zvy3enie predaja iba
natolko, kolko sa do nej investuje. Pri dalSom
ZvySovani rozpoctu predaj stdpa a stipa aj
hruby zisk. OptimdIna hranica je pri 2,25 mil.
USD. K nasyteniu dochddza na hranici 3 mil.
USD. Dalie zvySovanie vydavkov na reklamu
Prah neprinasa zvysenie zisku.

‘\‘\ |- LS

\ ‘ \ ‘ \ \ ‘ ‘ \
05 1 1.5 2 2,5 3 35

Reklamné vydaje (v mil. USD)

Optimum

spomali. Dalsf rast frekvencie (intenzity) reklamy uz nemusi viest k zvyseniu odozvy. Takym
bodom je bod C a nastava saturacia.

Metédda maximalizacie zisku je najvhodnejsim spdsobom, ako stanovit reklamny rozpo-
et pre podniky, ktoré sleduju kratkodobu ziskovost. Osvojenie metddy maximalizécie zisku si
vsak vyzaduje experimenty a historické analyzy.

Pomer elasticit

Tato metdda obsahuje Upravu daného reklamného rozpoctu podla pomeru reklamy k ce-
novym elasticitdm. Autormi metddy su Sethuraman a Tellis 3 Reklamné a cenové elasticity su
ukazovatele, ktoré meraju, v akom rozsahu reaguje predaj znacky na zmeny v reklame alebo
v cene. Reklama je vhodnd na navrhnutie rozpoc¢tu medzi reklamnu a cenovu podporu alebo
na stanovenie reklamného rozpoctu vo vztahu k cene urcitého produktu.

Ak bol trh v danom obdobi citlivejsi na reklamu ako na cenové zlavy, potom v budicom
obdobi manazéri by mali dat viacej prostriedkov na reklamu. Ked' je trh citlivejsi na ceno-
vé zlavy, mali by dat prostriedky na tuto formu podpory predaja. Podniky situdciu odhadu-
ju experimentmi, alebo regresiou minulych predajov znac¢ky na jej minuld cenu a reklamu.
Sethuraman a Tellis dalej uvadzaju, Ze presna zmena v reklamnom rozpocte je dana exaktnymi
vzorcami, ktoré vztahuju tieto dve elasticity k pomeru reklama — predaj, k marzi na jednotku
a k podmienkam na trhu.

Metdda pomeru elasticit k stanoveniu reklamného rozpoctu zahfra kombinaciu dvoch
metdd, t. ). pristupu percenta z predaja a optimalizacného pristupu, ked pozornost sa zame-
riava na odozvu trhu.

3 Sethuraman, R. — Tellis, G. J.: An Analysis of the Tradeoff Between Advertising and Price Discouting. Journal of Marketing Research méj/1991,
5.160 - 174.
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Tato kombindcia metdd mé viacero vyhod. Je zalozend na minulej praxi podniku, ale na
rozdiel od optimaliza¢ného pristupu manazér nehlada jedinec¢ny, teoreticky najlepsi rozpocet,
ktory je zlozité zistit a implementovat. Kombinovany pristup skor navrhuje zmeny, zvazuje ci
podnik mé na buduce obdobie reklamny rozpocet zvysit, znizit alebo ponechat na rovnakej
drovni. Zmeny nesmu byt radikélne, mali by sa robit malymi krokmi, pricom kazdy krok treba
prehodnotit. Malé Upravy danej rozpoctovej Urovne mézu podniku pomaoct priblizit sa za ur-
¢itd dobu k optimélnemu rozpoctu, alebo ho dosiahnut. Cenové zfavy su obvykle najucinnej-
$im ndstrojom na zvysenie predaja. Hlavnou nevyhodou tejto metédy je, ze odhad cenovych
a reklamnych elasticit je obtazny a méze byt diskutabilny. Malé podniky si taky pristup obycaj-
ne nemozu dovolit, pretoze nedisponuji potrebnymi prostriedkami.

Doteraz sa tdto metdda mélo vyuziva. Ale dostupnost dét z jedného zdroja méze podni-
kom umoznit lepsie odhadnut reklamnu a cenovu elasticitu.
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Priprava programu integrovanej komunikacie

Celosvetovd komunikacna siet revolu¢nym spdsobom umoznila bezproblémovd komuni-
kaciu v redlnom c¢ase. MoZnost kontaktovat sa so zékaznikom priamymi prostriedkami zvysuje
zisk podniku, pricom ndklady na vytvorenie kontaktu su podstatne nizdie. S tymito skutoc-
nostami sa musf uvazovat pri priprave rozpoctu podniku na komunikacné aktivity v zmysle
koncepcie integrovanej komunikacie. To si vyzaduje starostlivd kombindciu komunikacnych
nastrojov a médif, pricom je potrebné dosiahnut ich koordinaciu. Viynara sa vsak otdzka, ako
urcit, ktoré kombindacie komunikacnych nastrojov s najvhodnejsie. Podniky rozli¢nych odvet-
vi si volia odlisné kombinécie komunikacnych nastrojov. Niektoré podniky sa viacej sustreduju
na osobny predaj a priamy marketing. Iné investuju viacej do spotrebitelskej reklamy. Niektoré
podniky s vypoctovou technikou sa spravidla spoliehaju na reklamu a podporu maloobcho-
du, iné praktizuju priamy marketing.

Integrovanu komunikéciu treba chapat ako podmienku na dosiahnutie vyssej Uc¢innosti
komunikacie orientovanej na podnik a znacku. Tymto smerom sa musi zamerat samotny ko-
munikacny program. Zékladnu predstavu o Ulohe integrovanej komunikacie v podniku zna-
zornuje obr. 75.

Komunikacné Program Hodnota Efektivita
nastroje integrovanej znacky integrovanej

komunikacie 713 , komunikacie

) 5 namost o

Reklama a podpora j> Viyber vhodnych j> Imid> j> Konecny vysledok
predaja, komunikacnych Reakcie dosiahnuty podla
PR, Udalosti a zazitky, protriedkov na znacku zamerania vplyvu
Priamy marketing, a vyclenené Vztahy komunikacie
Osobny predaj, Iné financné prostriedky 5o znac¢kou a dalsich cinitelov

podla pldnu

realizacie

Obr. 75. Integracia komunikacie na budovanie znacky

Koncepcia pldnovania integrovanej komunikdcie re$pektuje novi hodnotu, ktord vznikd pomocou ucelenému plénu, zalozenom na poznani
strategickych dloh komunikacnych ndstrojov a prostriedkov, ktoré posobia na zvySovanie hodnoty znacky. IK ich kombinue s ciefom vyvolat
maximdIny, zretelny a konzistentny dopad.

Program integrovanej komunikécie okrem roz poctovych hladisk orientovanych na po-
treby podniku musi respektovat aj spolocenské okolie. V tom zmysle sa rozlisuje komunikécia
podporna, odbornd a socialna. Podpornu komunikaciu tvoria priamo podnikovi predajcovia,
ktori komunikuju so zdkaznikmi na cielovych trhoch. Odborna komunikécia prebieha medzi
expertmi, ktorf ¢asto podporuju predaj produktu svojimi odbornymi vyhlaseniami o kvalite
a vyuzitelnosti produktu. Socidlna komunikacia spociva v najrozli¢nejsich kontaktoch fudi,
ktorf sa bezne stretdvaju a vymienaju si nazory na akékolvek otézky, vratane nézorov na jed-
notlivé produkty, ktoré sa ponukaju na trhu, pripadne ktoré uz poznaju. Tvoria ich ¢lenovia
rodiny, pribuzni, priatelia, susedia, kolegovia na pracovisku, ¢lenovia rozlicnych klubov a dalsi.
V prieskume medzi 7 000 zékaznikmi zo siedmich eurépskych krajin 60 % z nich uvadza, ze pri
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vybere novej znacky ich ovplyvnili pribuzni a priatelia®. Podniky si tuto skuto¢nost uvedomu-
jU, preto socialnu komunikaciu povazuju za fenomén, ktory mozno vyuzit na zvysenie predaja
produktov podniku. Osobny vplyv ma velky vyznam pri nakupovani luxusnych produktov, kto-
rych kipa moéze byt riskantna a ktoré maju sluzit dihé obdobie. Zékaznik hladd vsetky mozné
informécie, aby riziko znizil na minimum. Preto okrem odbornych informacii hlada aj social-
nu oporu Vv najblizsom okoli alebo medzi zndmymi, ¢i priatelmi. SU to situdcie, ked sa ¢lovek
rozhoduje o kupe nového auta, pripadne o projekte na stavbu domu a podobne. Na podob-
nom zaklade je postavena snaha komunikovat s okolim, ak produkt urcitym spdsobom sved¢i
o urovni a sklonoch kupujiceho. Méze to byt napr. ndkup podla moédnych trendov, spdsob
osobnej prezentécie a budovania si osobnej reputécie a pod.
Akceptovanie takého pohladu na integrovand komunikdciu a Usilie premietnut ho do
konkrétneho komunikac¢ného programu sa nezaobide bez kontraverzii. Predovsetkym tazko
sa upusta od multiplikovane vnimanych a zakorenenych nazorov svetovo uznavanych mar-
ketingovych autorit. Navyse, i keby bola ochota takyto pristup akceptovat, na problémy sa
narazi priamo v podniku v okamihu, ked sa za¢nu presadzovat zmeny v suvislosti s potrebou
komunikacnej integracie. Preto v prvom Stadiu su nevyhnutné ,donucovacie prostriedky’, t. .
autokratické rozhodnutie vrcholového manazmentu a presadenie pozadovanych zmien* Za
integrovanu (komplexnu) komunikaciu a prislusné strukturédlne modifikcie v podniku musf
zodpovedat urceny Utvar (napr. sekcia stratégie podnikania ¢i strategického riadenia podni-
ku). Je to Utvar priamo podriadeny generalnemu riaditelovi podniku.3* Realizciou rozhodnuti
mozno poverit dcérsky podnik, alebo externd reklamnu agenturu. Z hladiska koordinacie ko-
munikac¢nych aktivit smerom k integrovanej komunikacii je potrebné:
= vypracovat projekt integrovanej komunikécie a stanovit Ulohy a rozsah pouzitia viacerych
komunikac¢nych nastrojov vhodnych podla posudenia,
= sledovat vietky komunikacné vydavky podla produktu, komunika¢ného néstroja, zivot-
ného cyklu produktu a ucinku komunikdacie ako zékladu na zlepsenie dalsieho vyuzivania
tychto néstrojov,

= sledovat komunika¢né ¢innosti a ich nacasovanie v celom rozsahu, osobitne pri uvadzani
novych produktov na trh a pri mimoriadnych velkych komunika¢nych kampaniach.

Nacrt koordinacie komunikac¢nych aktivit a suvisiacich cinnosti pri priprave podnikovej
komunikécie vratane komunikacnej kampane v rdmci programu integrovanej komunikacie
zachytéva obr. 76.

Integrdcia ma za ciel vyuzit moznu synergiu posobenia komunikacnych néstrojov. Je sa-
mozrejmé, ze v tom zmysle sa formuluji komunikacné ciele, ¢o dava urcité predpoklady kva-
lifikovaného odhadu potreby finan¢nych prostriedkov, ktoré sa zahrnu do rozpoctu. Na rozho-
dovanie o rozpocte sa vyuzivaju vhodné metddy (porovnanie s konkurenciou, pomer elasticit,
maximalizacia zisku, atd’). Ich vyber zavisi od viacerych cinitelov. Uplatnenie niektorej metddy na

34 Kotler, P: Marketing management. 10. rozsifené vydani. Praha, Grada Publishing 2001, 5. 552.

3% Toto tvrdenie mdZe narazit na nestihlas. Lenze ako presadit'to, ¢o je preukézatelne progresivne? V podniku je potrebnd disciplina, diskusia o prob-
[émoch a pristupoch k novym poziadavkdm md svoje hranice. Prilisnd tolerantnost v zlozitom konkurencnom prostredi maze podnik priviest
k ipadku. Napriek rozlicnym tézam o demokracii nemozno donekonecna diskutovat. Podnik nie je ndmestie, podnik si voli svoje cesty a sposoby
riadenia. Niekedy je nevyhnutné v zdujme sily pouZit silu.

346 V1.0.C. Holding, a. 5. autor tejto knihy ustanovil sekciu stratégie a marketingu, ktord riadil jeden z majoritnyich akciondrov. V ramci sekcie stratégie
amarketingu je zaradené aj public relations, ktorého reprezentantom bol v danom obdob na verejnosti zndmy, aj v sticasnosti medidlne posobiaci
a spolocensky akceptovany akciondr, podnikatel. Tento pristup zohrdva aj Glohu osobnostnej symboliky, kedZe ide o uzndvan( osobnost a uzné-
vany podnik. Bez ohladu na rozlicné tedrie o marketingovej komunikdcii sa vo vy3e desatrocnej praxi preukdzalo, Ze integrovand komunikécia
v uvedenom zmysle mé svoje opodstatnenie a celkom prirodzene smeruje aj k formovaniu novej tedrie podnikovej (podnikatelskej) komunikdcie.
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Rozhodnutie
o komunika¢nom
artefakte
Viytvorenie spravy
Vlyhodnotenie
Stanovenie Rozhodovanie Rozhodnutie a vyber spravy Vyhodnotenie
cielov o metodike o zavedeni Vlypracovanie komunikacnej
rozpoctovania znacky spravy kampane
— —>
Komunikacné Marginédlna analyza Nové znacky Komunikacny
ciele Percento z obratu Multiznacky vplyv
Predajné ciele ainé metody Spojené znacky Rozhodnutie Vplyv na predaj
o médiach
Nacasovanie
Dosah
Frekvencia
Konkrétne média
Ucinnost

Obr. 76. Proces pripravy komunikac¢nej kampane v rdmci programu integrovanej
komunikacie

Nacrtnuty proces md rovnaké charakteristiky pripravy rozpoctu integrovanej komunikécie podniku, ako aj konkrétnej komunikacnej kampane.
Uvedeny postup smeruje k vysokej cinnosti integrovaného komunikacného posobenia na zékaznika.

stanovenie rozpoctu je vlastne vstupnou informdciou pre rozhodnutie o samotnom posolstve
obsiahnutom v komunika¢nom artefakte. Z toho vychadza rozhodnutie o vybere vhodnych ko-
munikacnych prostriedkov, vratane médii. Ak podla rozhodnutia posolstvo mé byt stvarnené
v podobe urcitého pribehu, je to zaroveri podklad na to, aby sa vybralo vhodné médium, to
znameng, ¢i sa pribeh bude $irit printovymi médiami, pripadne elektronickym médiom, napr.
prostrednictvom televizie. Program integrovanej komunikécie po schvaleni vrcholovym ma-
nazmentom podniku sa realizuje v planovanom obdobi a pldnovanymi finan¢nymi prostriedka-
mi. Po stanovenom case trvania cielenej komunikacie ¢i komunikac¢nej kampane sa vyhodnocu-
je komunikacny vplyv a v kone¢nom désledku vplyv na predaj produktov podniku.

Doterajsie skisenosti z praxe poskytuju dostatok dékazov o tom, Ze integrovana komu-
nikécia vychéddzajuca z potrieb podniku a vytvérania jeho vztahov s okolim umozni dosiah-
nut vacsi sulad zdmerov podniku vo vztahu ku kupujicim a verejnosti. Zodpovedny manazér
stratégie podnikania a marketingu na vrcholovej Urovni riadenia podniku zjednocuje imidz
podniku, pripadne jeho dcérskych podnikov, prenikajuci pocetnymi réznymi ¢innostami. To
vedie k ucelenej stratégii komunikécie podniku zameranej na to, aby prezentovala, ako podnik
a jeho produkty pomoézu zékaznikom vyriesit ich problémy.

Rozhodnutie o0 komunikacnych cieloch

Rozhodovanie o komunikacnom rozpocte vychddza zo stanovenych komunikacnych
cielov. Ich konkretizaciou je rozhodnutie o posolstve a sucasne rozhodnutie o médiach. Je
zrejmé, Ze kreativna naro¢nost kladie vyssie poziadavky na financné krytie. Takisto rozhod-
nutie o médidch ma na rozpocet zasadny vplyv, pretoZe sa musi brat do Uvahy vyrobna cena
medidlneho nosica, ako aj ndkupna cena inzertnej plochy v printovych médiach, alebo vysie-
lacieho ¢asu v rozhlase ¢i televizii. Rozpocet sa najcastejsie opiera o predchadzajuice vysledky
a skusenosti. Verifikuju ich analyzy vyuzivajuce rozlicné metody.
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Rozhodnutie o rozpocte

Rozhodnutie o rozpocte nadvdzuje na stanovené ciele a ¢leni sa na rozhodnutie o komu-
nika¢nom artefakte a rozhodnutie o médiach. V tychto rozhodnutiach spociva tazisko financ-
nych vydavkov, s ktorymi treba ratat pri tvorbe rozpoctu.

Rozhodnutie o zavedeni novej znacky vo vztahu k rozpoctu

Jednotlivé metddy rozpoctovania maju rozli¢ny stupen naro¢nosti. Najjednoduchsie me-
tédy vychddzaju z beznej heuristiky alebo skisenosti. ZloZitejsie metddy si uz vyzaduju zber
a analyzu dat.

KedZe pri novej znacke alebo produkte neexistuju udaje z minulosti, o ktoré sa mozno
opriet, je nevyhnutny kvalifikovany odhad néakladov. Niekedy sa uplatruje pomer reklamy
k predaju na trhu, kde sa novd znacka zavadza. Tak sa zvySuje miera propagacnej frekvencie
(intenzity). Odhad je spravidla vy3si ako priemer s dérazom na vstup. V prvom obdobi (rok) sa
komunikac¢nd frekvencia (intenzita) A/S (Advertising/Sales) zdvojndsobuje. V dalsom obdobf
by malo byt prekrocenie priemeru vyssie priblizne o 50%. Je potrebna komparécia s jednotli-
vymi konkuren¢nymi znac¢kami a produktmi.

Peckham vytvoril pravidlo 1,5 na zavddzanu znacku rychloobratkovych produktov* Od-
poruca zhodnotit efekty podielu komunika¢nych aktivit alebo hlasov na trhu — trhovy podiel
(SOV) 1,5-krdt vyssie, ako Ziaduci trhovy podiel (SOM) na konci prvych dvoch rokov. Pritom
SOV sa vyrata ako pomer medzi investiciami do komunikdacie jedného podniku a investiciami
do komunikacie vietkych tcastnikov trhu. Schroer tvrdi, Ze vplyv reklamy konkurentov s po-
rovnatelnymi produktmi a trhovym podielom bez ohladu na jej kvalitu a obsah vyustuje do
rovnakych zaverov* Vydavky na reklamu ovplyviuju iba trhovy podiel SOM, pokial existuje
dihy ¢as odlisnd reklamna frekvencia (intenzita). Marginalne zmeny rozpoc¢tu SOM neovplyv-
nuje. Simon a Sullivan vo svojej studii zahriujucej 638 podnikov z 20 odvetvi odhalili silny
vztah medzi SOV a SOM v $irokom pasme spotrebnych a vyrobnych odvetvi*

Ak pozndme odhad nakladov na komunikéciu, nie je problém vyratat SOV, ale odhadnut
podiel na ciefovom trhu novej znacky musi byt predmetom vyskumu. Uvadzaju to na zéklade
svojich skusenosti Rossiter a Percy®® Takmer na vsetkych trhoch konkuren¢né vyhody znaciek
ovplyvnili poradie, v akom ich uviedli na trh. Parry a Bass dospeli k zaveru, Ze najvacsiu prilezi-
tost stat sa vodcom na trhu mé znacka, ktora nar vstipi ako prva. DalSie znacky konkurentov
spravidla zaujimaju nasledujtce pozicie !

Trhovy podiel znaciek zavadzajlcej kategdrie, pisu Urban, Carter, Gaskin a Mucha, je v prie-
mere 0,71-krdt k podielu predchadzajiceho vstupu, pri rychloobratkovych produktoch je to
0,92 krat3? Je velmi obtazné prekonat tieto rozdiely vyvolané poradim vstupu na trh.V pripade
velkych rozdielov musia mat excelentny novy produkt a musia vyvinit mimoriadnu aktivitu pri
zavadzani novej znacky. Pelsmacker, Geuens a Bergh potvrdzuju, ze v 76 % pripadov vietkych ka-

347 Peckham, J. 0.: The Wheel of Marketing. Scarsdale, New York, self-published 1981. Uvddza to Pelsmacker, de P. — Geuens, M. — Bergh, van den J.:
Marketingova komunikace. Praha, Grada Publishing 2003, s. 194.

48 Schroer, J. C.: Ad Spending. Growing Market Share. Harvard Business Review 1/1990, s. 44 — 48.

3% Simon, C. J. = Sulivan, M. W.: The Measurement and Determinants of Equity: A Financial Approach. Marketing Science 12/1993, 5. 28 — 52.

50 Rossiter, J. R. — Percy, L. Advertising Communication and Promotion Management. New York, McGraw-Hill 1997.

31 Parry, M. — Bass, . M.:When to Lead and When to Follow? It Depends. Marketing Letters 1/1990, s. 187 — 198.

32 rban, G. — Carter, T. — Gaskin, S. — Mucha, Z.: Market Share Rewards to Pioneering Brands: An Empirical Analysis and Strategic Implications.
Management Science 32/1986, . 645 — 659.
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tegorii produktov neboli vyhody trhového podielu dané poradim vstupu na trh nikdy prekona-
né3** Jednoznacne je potrebné zhodnotit moznosti a schopnosti podniku v konkurencnej sutazi
a procese ziskania zékaznika. Vytvorit vhodné meradld a podla nich vypocitat potrebné zdroje
na komunikaciu je nevyhnutnym predpokladom Uspechu a preZitia na nasytenych trhoch.

Rozhodnutie o komunikacnom artefakte

Komunikacny artefakt obsahuje cielené posolstvo, ktoré ma ovplyvnit zdmer zdkaznikov,
presvedcit ich, aby kupili a vyskusali novy produkt. Z tohto pohladu sa ¢oraz ¢astejsie dostéva
do rozporu uUsilie o ,umelecké” stvdrnenie komunikac¢ného artefaktu a samotny ucel. Do po-
zadia sa posUva zameranie na hlavny zmysel posolstva, t. j. pripravit ludi na ndkup produktov.
Dochédza potom k zdmene funkcii. Namiesto ponuky na predaj je to skér ponuka na zédbavu.
Najcastejsou chybou je ndzor, Ze komunikacia ma byt vynimocna, nezavisla od ostatnych akti-
vit podniku. Tak sa potom v podnikovej hierarchii vytvdra element vysoko ndro¢ny na spotre-
bu produktov a mélo Ucinny vo vztahu k zakaznikom a predaju produktov.

Aby bolo posolstvo zrozumitelné, aby nedoslo k nespravnemu chapaniu reklamného po-
solstva, je ziaduca vyssia Uroven tvorivej kreativity, ¢o je pri tvorbe komunikacného artefaktu na-
ro¢nejsie na financie. Tvorba rozpoc¢tu méze byt zalozend na efektoch z komunikacie, resp. z re-
klamy. Uz aj preto, lebo reklama tvori najvacsi objem nédkladov na komunikéciu, pripadne tvorbu
komunikac¢ného artefaktu. Svoju rolu pri tvorbe rozpoctu zohréava viacej hladisk. Ak napriklad
komunikacny artefakt nevzbudi zadujem a jeho posolstvo méd malu expoziciu, komunikacia je
neucinnd. V takom pripade je potrebnd vyssia opakovanost, ¢o samozrejme nemusi znamenat
vyssiu ucinnost komunikdcie. Opakovanost si viak vyziada vyssie vydavky, s ¢im musi rozpocet
ratat. Pristup k reklame zaloZeny na pojme hrani¢ného zisku navrhol Longman®*V prenesenom
zmysle mozno sa nazdavat, ze dobre zacielené reklamné posolstvo a profesionélne zvladnuty
komunikacny artefakt pInf svoju hlavnu funkciu — zvysuje predaj a siri dobré meno podniku.
Vztah medzi predajom produktov a vydavkami na reklamu je zndzorneny na obr. 77.

Predaj Obr. 77. Predaj zaloZeny na
komunikac¢nych
Maximalna Uroven predaja vydavkoch na
reklamu

Ak sa produkt na trhu pontika bez akejkolvek pod-
pory, v urcitom $tadiu dosiahne hranicu (prah),
ktorti bez zacielenej komunikdcie nemoze prekro-
(it. \/ pripade investicif do r klamy ndrast trZieb je
spravidla pomerne vysoky. Investicie vsak maju
vyznam do priblizenia sa k maximélnej drovni
Predaj bez reklamy predaja, ¢o signalizuje velmi pomaly rast alebo aj
stav predaja bez podstatnych zmien.
Prah I

\iydavky za reklamu

33 Pelsmacker, de P. — Geuens, M. — Bergh, van den J.: Marketingova komunikace. Praha, Grada Publishing 2003, s. 194.
35 Longman, A.: Advertising. New York, Harcourt Brace Jovanovich 1971.
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Longman v tejto tedrii tvrdi, ze reklama moze byt pre znacku alebo podnik efektivna, iba
medzi dvoma zékladnymi bodmi predaja, a to zanedbatelne nizkou Urovriou a maximélnou
urovnou. Predpokladd, Ze urcitd Urover predaja sa dosiahne bez akejkolvek reklamy. Nazyva
ju,prahovou” Urovnou. Ked sa dosiahne bod maxima, objem predaja uz nemoze rast, alebo
rastie zanedbatelne pri enormnom raste nakladov na reklamu. Medzi tymito dvoma bodmi
reklama moze skuto¢ne urcitym spésobom vplyvat na predajnd odozvu. V Longmanovom
modeli kluc¢om k Uspesnej reklame je urcit najvyssiu sumu ziskanu z predaja pri minimalnom
objeme investicii do reklamy. Tento bod maximélneho predaja sa mdze merat marginalnou
analyzou.

O rozpocte na komunikaciu rozhoduje vrcholové vedenie podniku. V praxi sa komuni-
kacny rozpocet nestava vatou” sliziacou ako rezerva na krytie nec¢akanych nékladov, t. j. na
nereklamné vydavky. Postupne boli vytvorené viaceré pristupy na tvorbu reklamného rozpoc-
tu. Patti a Frazer™ porovnali tri Studie, v ktorych déleziti zadavatelia reklamy mali klasifikovat
polozky ako ,biele” (patria do reklamného rozpoctu),,sivé” (nie je isté, ¢i tam patria) a,Cierne”
(urcite do rozpoctu nepatria). Treba vsak pripomendt, Ze ciele rozpoctovania komunikacie nie
su pre vsetky produkty a podniky rovnaké. Na ramcové stanovenie rozpoctu sa mozu pouzit
niektoré zékladné, vseobecné principy, ale kazdy rozpocet je celkom individuélny a jedinecny
projekt, vzdy urc¢eny na konkrétny produkt pre konkrétny podnik.

Rozpocet ovplyvriuje aj potreba zaangazovat vyznamné osobnosti vedy ci spolocen-
ského Zivota, ktoré maju vysoku déveryhodnost a ich odportcania zékaznik akceptuje.
Prirodzene, v takych pripadoch je ,zaruc¢end” vyssia finan¢na naro¢nost pri nezaru¢enom
vysledku. Je to dolezity poznatok najma pri reklame v televizii, kde rozhoduju nielen vedo-
mosti odporucajucej osobnosti, ale aj jej neverbélny prejav, celkové spravanie a osobnostna
charizma.

Rozhodnutie o komunika¢nom artefakte je zaroven rozhodnutim o zavedeni novych pro-
duktov alebo znaciek.

Rozhodnutie 0 médiach — medialne planovanie

Z hladiska podnikovych cielov osobitni pozornost si vyzaduje rozdelenie celkového
rozpoctu na jednotlivé podnikové aktivity. Tu ide o komunikdciu a jej jednotlivé nastroje, ¢o
ovplyvni aj volbu néstrojov z hladiska vynalozenia nakladov. Aby sa ziskal komplexny pohlad,
treba sledovat komunikaciu podla prinosov, aké priniesli jednotlivé néastroje, ¢o sa posudzuje
efektivitou vynalozenych prostriedkov a verifikuje sa meranim vysledkov komunikéacie, kon-
trolou a vyhodnotenim. Délezitost poznat a stanovit rozpocet na jednotlivé komunikac¢né
nastroje predpokladé urcit efektivnost vynalozenych prostriedkov, ¢o umoziuje rozhodovat
o pouziti najvhodnejsich nastrojov. Preto vopred stanovit celkovy rozpocet je obtazna a citliva
uloha, ale jednoznacne pomaha pri rozhodovani o komunikacnej stratégii podniku a urcuje
moznost a pouzitelnost zdrojov na tieto Ucely. Nevhodny, prili$ vysoky rozpocet spésobuje
zbytocné finan¢né straty, nedostatocny (nizsi) rozpocet vedie k netcinnému, a tym neefek-
tivnemu vynakladaniu podnikovych prostriedkov. To znamené pre podnik straty zdrojov a ich
nedostatok na vyhodnejsie poufitie v jeho ¢innosti.

Podla cielov komunikacnej stratégie sa najprv zvazuju budice komunikac¢né kampane.
Musia sa presne stanovit konkrétne produkty, na ktoré sa komunikacna kampan zamera.

355 Patti, Ch. H. — Frazer, Ch. F: Advertising: A Decision-Making Approach, New York, Dryden Press 1981, 5. 261.
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Pldn integrovanej komunikécie je struktUrovany z viacerych hladisk. V prvom rade je
dolezity odhad Ucinkov jednotlivych nastrojov a médii, ktoré sa musia zapracovat do ko-
munikac¢ného projektu. V rozpoc¢te komunikacnej kampane spravidla prevldda reklama ako
nastroj prenikajuci do rozlicnych foriem komunikécie. Iny je rozpocet na kreativnu reklamu
v televizii, iny na vystUpenie odbornika v rozhlase, pripadne v tlaci. Je potom samozrejmé,
7e ,hlavny tah” pojde cez reklamu.

Podnik investuje do komunikécie dovtedy, pokial bude prijem z investicii vyssi, alebo as-
pon rovnaky ako néklady na komunikdciu. Tato jednoduchd Uvaha je v praxi tazko realizova-
telnd, pretoze proces pridelovania a vyhodnocovania prostriedkov je zlozity. Naklady na rekla-
mu, ale aj vplyv reklamy na Uspesnost predaja sa nedaju jednoznac¢ne vyhodnotit, pretoze na
zakaznika sucasne pdsobi napr. podpora predaja a public relations. Pokial sa predpoklada, ze
jednotlivé prostriedky komunikacie pésobia nerovnako, treba rozhodnut, ktory prostriedok
¢i médium bude v danom pripade najvhodnejsi. Otazkou ostava vytvorenie zisku vplyvom
komunikécie a teda aj spdsob, akym sa tento zisk da merat.

Prezentacia produktu ¢i podniku tradi¢nymi médiami je financne velmi nakladna. Preto
néklady na komunikéciu sa musia brat ako celkové nédklady vynalozené v jednotke ¢asu na
moznost prezentacie produktu. Néklady na média sa spravidla vyjadruju ako naklad na tisic
zasiahnutych oséb (CPT — Cost Per Thousand). CPT sa rata ako podiel nékladov na médium (pri
stanoveni rozsahu). Je tiez mozné sledovat naklady na tisic oséb cielovej skupiny oznacované
ako TM (Target Market). Néklady na médium si potom vypocitatelné zo vzorcov:

Me

CPT= X 1000

Me

CPT-TM =

X 1000

kde:

CPT - naklady na tisic dosiahnutych oséb (Cost Per Thousand),

N,,. — néklady na médium,
HD - hruby dosah je pocet ludi vystavenych posobeniu posolstva za urcité obdobie,
TM - cielova skupina (Target Market),

CD - celkovy dosah oznacuje pocet ludi z cielovej skupiny, ktori prijali posolstvo.

Ak je dosah niektorého komunika¢ného nastroja maly a ndklady vysoké je samozrejmé,
Ze komunikacia je neefektivna. Ak ndklady su nizke pre mensi dosah komunikdacie (napr. po-
poludnajsi vysielaci ¢as v televizii alebo rozhlase, resp. regiondlne média, nizky naklad tlace ¢i
maly pocet kontaktovanych zakaznikov), néklady sa takisto vynaloZili neefektivne.

Treba vynaloZit taky spdsob, aby sa dosiahol ¢o najlepsi tc¢inok komunikacie s potenci-
alnymi ¢i stalymi zdkaznikmi za ¢o najniZsie naklady alebo ¢o najlepsie dosiahnuté trzby. To
znamena jednoznacne zisk z takejto komunikacie bude vy3si ako vynaloZené prostriedky na
komunikéciu a vytvorenie produktu.
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Etalon komunikacnej kampane

Tradi¢né komunikacné néstroje maju pomerne presne vymedzent funkciu. Multiplikova-
nym nastrojom komunikécie je reklama, ktord mé rozli¢cné podoby. Obsahom reklamy je ur-
¢ité zvyraznenie vhodného produktu ¢i znacky, pripadne reklama napomaha budovat dobré

meno podniku (obr. 78).

Integrovana : ’
komunikacia Osalsnd Predajné Marketingova
podniku lemunitéeia sily komunikacia
Podnik Znacka Reklama Distribucia |+ Zakaznici
Podpora Priamy
predaja predaj

Obr. 78. Integrovana komunikécia v modernom ponatf

Z obrazku vyplyva odlisnost poriatia integrovanej komunikdcie podniku oproti tradicionalistickému pristupu. Public relations predchddza viet-
kym ostatnym komunikacnym aktivitam. Berd sa do Gvahy aj ostatné komunikacné aspekty. Pritom marketingovd komunikdcia repektuje
prvorady zdujem zdkaznika, t. j. aky zitok mu produkt prindsa (na spotrebitela pdsobf znacka), ako najvyhodnejsie by ho ziskal (aké je cena
pri porovnani s konkurenciou) a ako je produkt dostupny (mdze ho kiipit priamo, alebo musi za nim cestovat). Cize predmetom marketingovej

komunikdcie st konkrétne ndstroje na umiestnenie produktu na trhu, ako je cena a distribicia.

Reklama sa uplatiiuje vo vset-
kych druhoch médii a vyuziva aj
nové informacné technoldgie. Svojim
charakterom prekryva osobnt komu-
nikéciu, vsetky druhy predaja a jeho
podpory. Je predmetom strategickej
i marketingovej komunikacie, svojim
rozsahom a vyznamom je sucastou
integrovanej komunikacie. Vzhladom
na podstatne prevazujuci podiel re-
klamy v integrovanej komunikacii
podniku mozno ju povazovat za eta-
|6n pri planovani komunikac¢nej kam-
pane (obr. 79).

Reklama je len jeden z néstro-
jov komunikdcie, ale najviditelnejsi.
Vyznamné reklamné aktivity sa kon-
centruju do reklamnej kampane. Re-
klama je vzdy zamerana na podporu
predaja. To je jej zmysel.

REKLAMA
napr. 80 %

Ostatné
komunika¢né
nastroje
napr. 20 %

Obr. 79. Prevazujuci podiel reklamy

v komunika¢nom portféliu podniku
Reklama je, tahtiiom” (najvacsi percentudlny podiel z vyuzivanyich komunikac-
nych nastrojov) IK. To je dovod na ziednodusenie tvah o komunikacnej kampa-
i, preto priklady na spdsob posudzovania nakladov na IK vychadzajii z reklamy.
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Nacasovanie vydavkov na komunikacnd kampan

Planovat znamend nacasovat vydavky na komunika¢nud kampan (reklamu) v rdmci urci-
tého ¢asového obdobia. Planovanie je velmi zavislé od odozvy na komunikdciu. Prikladom
moze byt ciastkovy plan na reklamu ako jednej z foriem komunikacie. Vyskumy potvrdili, Ze
pri krdtkodobych reklamnych kampaniach krivka zapamatania je velmi vysokd pri poslednej
reklame. Potom sa na reklamu rychlo zabudlo*¢ Funkcia opakovania reklamy je zndzornena
na obr. 80.

v % Rozpamatanie sa bez pomoci Obr. 80. Rozpamatanie sa
N ako funkcia
60 opakovania reklamy
Koncentracia . SR .
trinastich reklm Skimala sa: 1. koncentrdcia trindstich rekldm a 2.
50— pulzovanie trindstich reklam pocas celého roku.
404 Krétkodobd reklamnd kampari dosiahla relativne
vysoké zapamatanie posolstva s vrcholom v okami-
30 hu poslednej reklamy. Ak sa s reklamou nepokraco-
Pulzovanie valo, doslok rychlemu zabtdaniu. Pri kontinudinom
20 trinastich rekldm pulzovani reklamy sa dosiahol nizf celkovy vrchol
zapamatania, ale celkové zapamatanie stdpalo
101/ . . , i’
po kazdom opakovani reklamy. Vskum  ukdzal,
0 | | | | i | > Ze priememnd miera zapamétania bola 21 % pri

T T =
8 16 24 32 40 48 Tyzden  krdtkodobej reklame a 29 % pri pulzujicej reklame.

Na volbu vhodného modelu je rozhodujuci charakter produktu. Napriklad sezénne pro-
dukty sa predavaju v urcitych cyklickych obdobiach, comu sa musi reklama prispdsobit vrata-
ne toho, Ze méze doznievat aj po skonceni sezény. Niektoré su ur¢ené na zimnu sezénu, iné
na leto a pod. Podobne v zimnych obdobiach sa zvysuje ndvstevnost niektorych kultdrnych
podujati, viac sa sleduje televizia. Reklama sa preto musi napldnovat tak, aby vyuzila tuto se-
zénnost predaja. Najvhodnejsim modelom takychto poziadaviek je model blikajucej reklamy.
Reklama nemusi byt produktivna v obdobiach, ked' sa dosahuje vrchol predaja.

Prototypové modely

Reklamné kampane napr. v USA sa vyznacuju obrovskymi investovanymi prostriedkami.
Na obr. 81. sa zndzorfiuje plan v Styroch prototypovych modeloch (koncentrécia, blikanie, pul-
zovanie a konstantné planovanie) 3

Reklama sa musi naplanovat tak, aby zo sezénnych produktovtazila® Sezénnost sa v pla-
noch komunikdcie zachytava tzv. blikanim, ked systém upozorfuje na vrcholy a najnizsie
body krivky predaja. Reklama pri predajoch na maximach nemusi byt produktivna. Zjednodu-
Sene povedané, je zbytocné vkladat peniaze do reklamy, ak sa produkty ,predavaju samy’, bez
akejkolvek podpory predaja.

356 Zielske, H. A.: The Remembering and Forgetting of Advertising. Journal of Marketing 1/1959, . 239 — 243.

37 \'tomto konkrétnom pripade sa za 10 tyzdnov investovalo 20 mil. USD. Uvddza to Tellis, G. J.: Reklama a podpora prodeje. Praha, Grada Publishing
2000, . 536.

3% Typickym sezonnym produktom s vianocné kolekcie, cokolddové produkty na rozlicné sviatky a pod.
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Obr. 81. Styri alternativne
reklamné plany

Koncentrdcia. Naplénovanie vsetkych rekldm
do jedného krétkeho casového obdobia. Napri-
klad urcity pocet rekldm pocas trindstich po sebe
iddcich tyzdioch. V nasledujdcich obdobiach sa
Ziadna dalsia reklama neplanuje.

Blikanie. Napldnovanie nepravidelnych intenziv-
nych reklam v krétkych casovych obdobiach v rdmci
roku, prerusovanych dihymi obdobiami bez rekldm.

s Pulzovanie 20+ Konstantné planovanie  pyjzovanie, Plénuje sa pravidelné rozmiest-
8l 8l nenie rekldm v rozlicnych pevne stanovenych
2 T 2 obdobiach pocas celého roku, napr. raz za mesiac.
2] il Pulzovanie je vhodné aj na plénovanie rekldm

s pravidelnymi vysokymi a nizkymi frekvenciami
(intenzitami). Rozdiel medzi blikanim a pulzova-
nim je v tom, Ze blikanie sa vztahuje na menej

pravidelny model, krétke obdobia reklamy sa
striedajd s dlhymi obdobiami bez reklamy.

Konstantné planovanie. Znamend nemenn
frekvenciu (intenzitu) reklamy pocas celého roku.

OptimdIna frekvencia komunikdcie vo vztahu k vyske rozpoctu

Reklamné posolstvo v zmysle stanovenych cielov a teda aj posobenie na potencidlneho z&-
kaznika (recipienta) sa spravidla prezentuje opakovane. To vsak neznamena, Ze kazdé posobenie
je rovnako Ucinné. Pritom nie je podstatny pocet opakovanych prezentdcif, pretoze recipient ne-
musi posolstvo zachytit, a takisto nie je jedno, v akej situécii reklama nanho pésobi. Ide teda o to,
kolkokrét sa,podarilo” na recipienta vplyvat tak, aby reklamu vnimal pri vhodnej situécii, nie kol-
kokréat bola reklama prezentovand. Uvazuje sa o buducej situacii, co sa zohladnuje aj v metodike
skumania vplyvu, Cize vystavenia sa reklame . Na zdklade tychto Uvah pojem frekvencia mozno
definovat: frekvencia urcuje, kolkokrat v priemere bude recipient v cielovej skupine vystaveny
reklame v urcitom ¢asovom obdobi. Spravidla sa predpokladd, Zze opakovanost (vnimanej) rekla-
my zvysuje pozitivne pdsobenie na recipienta a tym aj na jej efektivnost.

Treba si uvedomit, Ze frekvencia predstavuje priemer. Niekto sleduje td istd reklamu viac-
krdt a mnohf inf vidia reklamu menejkrét, ako je priemer. Z tohto pohladu rozdelenie frekven-
cie moze byt podobné ako na obr. 82.

Daldim spdsobom posudzovania frekvencie je rozdelenie populdcie na skupiny podla
toho ako sa sprévaju, ked sa vystavia pdsobeniu média. Typickd kvantilovi analyzu na vzor-
ke televiznych divékov*® uvédza obr. 83. Divéci su rozdeleni do piatich zhodnych casti podla
toho, ¢i televiziu sleduju neustale, pravidelne alebo len obcas.

3% Pojem, vystavenie” nie je prave najvhodnejsi, v skutocnosti ide o pdsobenie reklamy tym, Ze ju recipient opakovane vnima. Ale nie kazdé posobe-
nie (vystavenie sa reklame) je Gcinné. Inak povedané, vystavenie sa reklame moze byt Casté, ale nemusi ocakdvane pdsobit na recipienta, pretoze
recipient nie je aktivny, pocas reklamy,vypne”. Dokonca moZe byt negativne naladeny. Vystavenie sa reklame na konkrény Cas (sekundy, zlomky
sekdnd) mozno oznacit aj terminom , expozicia”.

360 Schultz, D. E.: Moderni reklama. Praha, Grada Publishing 1995, 5. 406.
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Hodnota Ucinku Obr. 82. Krivka frekvencie
vnimania reklamy
zakaznikom

Optimalna Bod Klesajiceho Pocet opakovanf reklamy v case je vyznamny
frekvencia ucinku 7 hladiska efektivnosti vynaloZenyich financ-
L 0O nych nékladov. Priurcitom pocte opakovani

nastéva pokles tcinku reklamy.

Prah reakcii

Pocet vystaveni reklame (expozicia)

Z obr. 83 vyplyva, Ze dve patiny, ktoré najviac sleduju televiziu (40%) sa rovnaju 76 % cel-
kového GRP (Gross Rating Points — hruby zdsah), teda typickému televiznemu pomeru.

Kvantilové a frekvencné grafy poméhaju zostavit harmonogram reklamy v médiu a na-
znacuju, kedy zapojit do kampane druhé alebo tretie médium.

Pokial ide o sledovanie Uc¢inku médii, nestac¢i poznat frekvenciu bez poznania dalsich
faktorov. Je velky rozdiel, ¢i chceme dosiahnut zapamatanie posolstva (pripomenut podnik,
produkt, znacku), zmenit niektoré dimenzie imidZu, zoznamit sa s novym produktom, vyvolat
ndkupny umysel a pod.

Tato skutocnost je presne to, ¢o vyvoldva velké diskusie medzi tvorcami reklamy, posky-
tovatelmi reklamného priestoru alebo vysielacieho ¢asu a samotnymi recipientmi. Tu nepla-
ti Ziadna Umera. Pésobiacich faktorov vratane ,naladenia” je tolko, ze ni¢ nemozno exaktne
predpokladat. Pravdepodobne preto sa aj mnohé vyskumy vo svojich zaveroch rozchadzaju.
Podla niektorych vyskumov opakované posolstvo na vykonnost pamati, ale neovplyvriuje po-

stoje k produktu a ndkupny

umysel. Sporné je, ¢i cas-

Sledovanie televizie Dosah Frekvencia GRP tym opakovanim nevznika
presytenie reklamou. Napr.

124 9,2 114 Kroeber-Riel zdbraznuje, Ze
,propagacia pre menej za-
ujatych prijemcov, a to sa
Pravidelné sledovanie 124 29 36 tyka v§c5|ny rekrlgvmnyckj
20 % i . posolstiev, sa prilis neo
potreblva. Aby sme pre-

Uplne pravidelné
sledovanie 20 %

Velmi pravidelné
sledovanie 20 % 124 6,5 80

Castejsie ako obcasné

sledovanie 20 % 125 o 2 disli tomuto nebezpeciu,
Obcasné stacia vacsinou malé zasa-
sledovanie 20 % L o > hy — variacie v posolstve
EH e 6 4 255 a prevedeni. Skuto¢ne silné
propagacné posolstva sa

Obr. 83. Kvantilova analyza vzorky televiznych divakov opakovanim neopotrebu-
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ju"3 Tzv. efekt opotrebenia reklamy nie je teoreticky, ani empiricky vyargumentovany, aj ked
existuje dostato¢ny pocet merant. Priblizny priebeh frekvencie oblUbenosti a opotrebovania®®?
je na obr. 84.

Ucinnost reklamy Obr. 84. Priebeh frekvencie
oblUbenosti
a opotrebovania

Obldbenost Priebeh frekvencie reklamného posolstva ma vyraz-
ny vplyv na oblibenost. Viacndsobnym opakovanim
/_ sa td istd reklama opotrebiva a tym sa aj podstatne

znizuje jej Ucinnost. V takom pripade nefinancné
prostriedky vynalozené na $irenie reklamy st nee-
fektivne.

Opotrebovanost

Frekvencia opakovania

Podla dalsich autorov presytenost nastéva vtedy, ked reklama pouziva negativne afekty
alebo ked'si prijemca od zaciatku nevytvoril k danej reklame Ziadne pozitivne asociacie. Tato
reakcia sa CastejSie prejavuje pri reklame na casto kupované produkty. Komdrkovd — Rymes
- Vysekalovd uvédzaju, ze castejsie opakovanie posobi rozdielne na rézne dimenzie hodno-
tenia’® Menej negativne pdsobi na kognitivne reakcie a kiipne Umysly ako na hodnotenie
emociondlne. Inf autori su presvedcenti, ze efekt obmedzenia pdsobi hlavne pri nezndmych
¢i nepouzivanych produktoch alebo neznamych znackach. Nové vyskumy sa zaoberaju tzv.
tandem-reklamou, ked v rdmci jedného bloku sa opakovane premieta rovnaky televizny spot
v skratenej podobe. Ukazuje sa, Ze tento spdsob mé pozitivny vplyv na zapamatanie, pricom
neutrpf akceptdcia vlastného reklamného posolstva.

Na zéklade rozli¢nych zaverov od viacerych autorov je zlozité zaujat jednoznacné stano-
visko bez dalsich merani. Prieskumy sa vsak skor prikldnaju k tomu, ze opakované reklama sice
spociatku zvysuje rozpoznanie, smeruje k oblibenosti (Wear In), potom viak vedie k nude
a nakoniec sa vytvara odpor (Wear Out). V stvislosti s opakovanostou reklamy vznikla tzv. sig-
naliza¢na tedria, ktord predpokladd, e recipient (zakaznik) prijima opakovanu reklamu ako
vyraz, signdl kvality znacky. Homer tvrdi, Ze pre zdkaznika vyssie naklady vlozené do reklamy
signalizuju vacsie usilie vyrobcu a jeho vyssiu sebaddveru ku kvalite 3 Zakaznik sa nazdava, ze

51 Kroeber-Riel, W.; Konsumentenverhalten. Miinchen, Vahlen 1992.

62 Pelsmacker, de P — Geuens, M. — Bergh, van den J.: Marketingovd komunikace. Praha, Grada Publishing 2003, 5. 244.

% Komdrkovd, R. — Rymes, M. — Vysekalovd, J.: Psychologie trhu. Praha, Grada Publishing 1998.

% Homer, P M.. Ad Size as an Indicator of Perceived Advertising Costs and Effort: The Effects on Memory and Percepcions. Journal of Advetising
24/1995,5.1-12.
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ak méze vyrobca investovat také velké prostriedky do reklamy, musi byt presvedceny, Ze ich
ziska spat3®V skutocnosti to zavisi predovsetkym od toho, ¢i zékaznik bude opakovane kupo-
vat. Pri extrémne castom opakovani sa vydavky na reklamu povazujui za prehnané, z ¢oho sa
odvodzuje, Ze s podnikom alebo so znac¢kou nieco nie je v poriadku’® Je zaujimavé, ze unu-
denost z reklamy vzniké skor ako unudenost zo znacky. Znacka je,stravitelnd” dlhsie obdobie,
Cize reklama ma kratsiu Zivotnost ako znacka.

Newell, Henderson, Berger, Mitchell, Hawkins, Hoch, Kirmani a dalsi sa napriek predchadza-
jucim zaverom nazdavajy, ze reklama je efektivna pri viacndsobnom opakovani preto, lebo:¢
= ulahcuje zapamatanie reklamného posolstva a znacky,
= ulahcuje postoj k znacke, zvysuje déveru zakaznikov a ich postoje,
= zvysuje sa vierohodnost posolstva,
= posuva to znacku na vrchol povedomia o znacke,
= je signdlom kvality znacky.

Stale vsak nie je jasné, aka ¢astd ma byt opakovanost, aby nedoslo k mrhaniu prostriedka-
mi. Lenze ako v praxi zistit, ¢i recipient reklamu vnima, alebo je mu lahostajnad? Ako sa vzit do
danej situacie? Pri takom postoji je to nesplnitelnd uloha. Uvazujme vsak dalej. Miera opako-
vania podla Donellyho sa oznacuje ako motivacna alebo efektivna frekvencia a je definovana
ako,minimélny pocet vystavenia recipienta (expozicie) ic¢inkom reklamy v rdmci ndkupného
cyklu. Takd expozicia je nevyhnutnd na motivovanie priemerného potencidlneho kupujiceho
v cielovej skupine vzhladom na reklamné ciele"*® Kazdopddne ,celd pravdu” nemozno zistit,
mozno sa vsak spoliehat na urcité predpoklady. Vela sa dd odvodit z pozorovani a mnohé
napovedia vyskumy. Napriklad Murray a Jenkins uvadzaju, ze podla vyskumov sa odportcaju
dve vystavenia recipienta Uc¢inkom reklamy, zatial iné zavery tvrdia, Ze su potrebné tri az Styri
vystavenia® Podla nézoru Donellyho, dve vystavenia reklame mézu postacovat na to, aby sa
ziskala veduca pozicia na trhu alebo sa vytvoril imidz znacky, zatial ¢o Styri vystavenia budu
nevyhnutné na novu kampan zameranu na nepravidelnych pouzivatelov”

Efektivnost médif sa posudzuje podla Morgenszternovej analyzy (3 koeficientu, ktord po-
rovndava pocet vystaveni recipienta Ucinkom reklamy a mieru zapamétania (t. j. percento osob
z cielovej skupiny, ktoré si zapamatalo reklamu). Matematické vyjadrenie potom je:*"

M =1-(1-8)
kde:
M, - zapamadtanie po n-tom vystaveni,
3 — miera zapamdtania Specifického média.

365 Opakovand reklama moze na zdklade zlych skisenostf vyvolat aj podozrenie, Ze podnik ,melie z posledného”, ak sa stistreduje iba na reklamu,
pripadne chce ziskat zdkaznika za akdlkolvek cenu. Len si spomerime na mohutnd reklamu nebankovyich subjektov, na prisluby neuveritelnych fi-
nancnych vynosov a ako potom dopadli. Ti, o reklame uverili, vioZili svoje celozivotné Gspory a prisli o vsetko. Reklama ich presvedcila o vyhodéch,
aj ked'sa to priecilo zdravému rozumu. Mozno v takom pripade ocakdvat od recipienta pozitivny postoj k reklame?

366 Kirmani, A.. Advertising Repetition and a Signal of Quality: Ifit s Advertised so Much. Something Must Be Wrong. Journal of Advertising 26/1997,
s.77—86.

37 Problematiku porobne analyzuj( viacerf autori (Newell, S. J. a Henderson, K. V., Berger, I. E. a Mitchell, A., Hawkins, S. A. a Hoch, S. J., Kirmani, A.

a dalsi), o ktorych sa opiera Pelsmacker, de P. v knihe Marketingova komunikace. Praha, Grada Publishing 2003, s. 245.

% Donelly, W. J.: Planning Media, Strategy and Imagination. Upper Saddle River, New Jersey, Prentice Hall 1996.

% Murray, G. G. — Jenkins, J. R. G.: The Concept of Effective Reach in Advertising. Journal of Advertising Research 12/1993,5.1—11.

70 Donelly, W. J.: Planning Media, Strategy and Imagination. Upper Saddle River, New Jersey, Prentice Hall 1996.

71 Pelsmacker, de P — Geuens, M. — Bergh, van den J.: Marketingova komunikace. Praha, Grada Publishing 2003, 246 — 247.
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Viyskumy prezentované Pelsmackerom uvadzaju niektoré v praxi pouzitelné zévery. Pri
jednom vystaveni potencidlneho zdkaznika reklame je B koeficient 12% a celkové zapamé-
tanie sa zvysuje degresivne v pomere k poctu vystaveni. Pri dvoch vystaveniach sa dosiahne
10,6-percentné zapamatanie a celkové zapamatanie stupne na 22,6 %. Pri troch vystaveniach
je to iba 9,3% a celkové zapamétanie stUpne na 31,9%.

Analyza sa zaklada na nazore, Ze zapamétanie reklamného posolstva zavisi od pouzitého
média. Predpokladd sa, 7e kazdé posolstvo vyvoldva konstantné percento () zapamétania.
Priklady médif a k nim prislichajucich (3 koeficientov su v obr. 85.

Viyskum ukézal, ze najefektivnejsim médiom na zapamaétanie posolstva je kino, kym roz-
hlas patri medzi najmenej efektivne” Pocet 0sob, ktoré si zapamatali reklamu po troch expo-
zicidch v kinach, dosiahol 97,3 %. Pri tlacenej reklame v dennej tlaci je to iba 27,1 %.

Morgensztern spracoval 3 koeficienty nielen rozlicnych druhov médii, ale stanovil aj ich
minimalny a maximalny po-
Cet vystaveni pre rozlicné
médid, aby sa dosiahla efek-
tivnost posolstva (obr. 86)3 Yine 70

Zavery viak nie su Uplne

Médium B koeficient v %

Casopis 10
jednoznacné. Treba zvazit p -
. ) Denniky 15
nielen (3 koeficienty pre roz- -
Televizia 5

licné druhy médii, ale aj po-
et ,zasiahnutych” recipien- Rozhlas
tov. Kapacita kina je totiz iba
Zlomkom poctu recipientov
rozhlasu a televizie, ktorf

sU aj pri mensom vplyve Médium  Nedostatocny  Prili vela Navrhnuty
pocetnymi  potencidlnymi pocet kontaktov kontaktov  pocet kontaktov

5

Obr. 85. (3 koeficient pre rézne média

zékaznikmi. To znamen4, ze Rozhlas 4 15 5-14
sucastou Uvah o efektivnos- Tlac E 10 4-9
ti hreklamyje aj dovsah avaha Televizia 5 7 3.6
ppsoben@ za ur¢ité obdo- Kino . 3 5
bie v urcitych konkrétnych

podmienkach. Obr. 86. Pocet kontaktov pre rozne média

Dynamické tcinky reklamy

Existuju tri druhy ucinkov: 1. vzostup. 2. Unava a 3. oneskorenie. Kazdy ma na planovanie
iné dosledky. Komunikac¢na kampan ma spociatku vzostupny priebeh (obr. 87).

Casto opakovand reklama mézZe potenciélneho zékaznika odradit a nesleduje ju, pripadne
sa pocas jej expozicie venuje inej ¢innosti. Zndme su oneskorené Ucinky reklamy. Najcastejsie
sU vyvolané po ukonceni komunikacnej kampane. U¢inok reklamnej kampane pretrvéava aj po
skonceni kampane. M6ze byt dlhodoby alebo preneseny Gc¢inok. Oneskorenie je zvldstnou

372 Tamie, 5. 246 — 247.

513 Je to prekvapujlice zistenie, pretoZe sa traduje, Ze najefektivnejsim médiom je televizia. Je preto otézne, ktoré vyskumy st validné vo vztahu ku
krajine, Ci lokalite, v ktorej vyskum prebiehal.

37 Morgenszterna cituje Pelsmacker v koncepte Basic Concepts of Media Planning. Mechelen, Belgium. In: Pelsmacker, de P — Geuens, M. — Bergh,

van den J.: Marketingovd komunikace. Praha, Grada Publishing 2003, s. 246.
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Optimélna odozva na reklamu Obr. 87. Vzostup reklamnej
kampane v Case

Vzostup je zvy3enie Gcinnosti frekvencie (in-

257 tenzity) reklamy z obdobia na obdobie. Unava
je pokles Ucinnosti reklamy z obdobia na ob-

20—+ : . N .
Omeikavanie dobie. Reklama sa unavila, ked prestdva byt

154 (cinnd. Dynamické Gcinky sa IfSia od odozvy
na frekvenciu (intenzitu) reklamy. Frekvencia

1,0+ (intenzita) sa tyka toho, kolko reklém treba re-

alizovat v rdmci daného obdobia, napr. tyzdna.
Vzostup a (inava sa tykaju toho, po kolko ob-
dobi'sa udrziava frekvencia (intenzita) reklamy.
‘ ‘ ‘ 8 1‘0 Analyza odozvy na reklamu sa pokisa urcit,
ako sa toto optimum z tyZdiia na tyzden menf
v dosledku opakovania reklamného obsahu.

Vzostup

formou prenosu Ucinku reklamy, pri ktorom reklama zvysuje predaj az na hladinu na ktorej
predaj aj po ukonceni reklamnej kampane je rovnaky (obr. 87).7 Dlhodobé zapamatanie re-
klamy umozriuje spomenut si na jej posolstvo i vtedy, ked'sa reklama skoncila a v ndkupe pro-
duktov mozno pokracovat aj bez obnovenej reklamy. K odloZzenému nakupu dochadza vtedy,
ked sa spotrebitelia rozhodnu kupit si produkt urcitej znacky v odozve na reklamu, ale v sku-
toc¢nosti si produkt kiipia az vtedy ked sa im jeho zésoba vycerpala. OdloZzené presvedcovanie
nastava, ked'si spotrebitel pred nédkupom potrebuje rozmysliet posolstvo, ziskat viacej infor-
mécif alebo nékup prediskutovat s inymi spotrebitefmi. Ustne irenie reklamného posolstva
mobze sposobit, Ze sa o produkte dozvedia novi spotrebitelia. To potom mdze viest k predaju
produktu po skoncenti reklamy. Prenesené ucinky reklamy znazorriuje obr. 88.

Najlepsou pldnovacou stratégiou pri oneskorenych ucinkoch reklamy je pulzovanie. Kazdy
pulz reklamy by mal nastat v bode, v ktorom vdcsina uc¢inkov predchadzajluceho pulzu Uplne
zoslabla. Tym sa zamedzi plytvat finan¢nymi prostriedkami na daliu reklamu v ¢ase, ked Gcin-
ky predchadzajucej reklamy s este dobré. Suhrn vhodnych pldnovacich schém je v obr. 89.3¢

Medidlne kombindcie a medidlny kontext

Predstavme si mnozstvo komunika¢nych artefaktov orientovanych na konkrétnu
komunika¢nt kampan. Vsetky musia byt zacielené na konkrétny produkt alebo podnik.
Nie je jednoduché dosiahnut komunikacny (medidlny) kontext, to znamené sulad medzi
prijimanymi informéciami, ndzormi, preferenciami a spravanim. Nestlad medzi novou in-
forméciou a recipientovou predchadzajicou skisenostou vedie k tomu, ze proti novému
posolstvu sa oponuje protiargumentmi, ¢o znizuje Gcinnost komunikacie. Komunikacny
kontext sa dosahuje zosuladenim komunikacnych ndstrojov a kombindacii médii, ktoré
komunikac¢né posolstvo Siria. Kritérid pre medidlny vyber a kombindcie médii vyplyvaju
z obr. 9037

3% Tellis, G. ). Reklama a podpora prodeje. Praha, Grada Publishing 2000, 5. 540.
376 Tamze.
37 Pelsmacker, de P — Geuens, M. — Bergh, van den J.: Marketingova komunikace. Praha, Grada Publishing 2003, s. 283.
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Predaj v tis. SKK

701
Vrrchol predaja
6,5
6,0
55+
50—+
' Slabnutie
45+
4,0
Nasadenie Zakladna
357 jednotlivej
reklamy
30
1 j 1 1 1
0 2 4 6 8 10
Tyzdne
Rozhodujuci faktor Uroven faktoru

Struktura predaja

Ciele
kampane

Odozva v pomere k rozpoctu

Dynamické ucinky

Sezénny predaj
Rovnomerny predaj pocas roka

Pozornost/informacie
Presviedcanie
Pripomenutie

Rozpocet nizsi, ako je prahova Uroven

Rozpocet medzi prahom
a optimalnou Urovriou

Rozpocet mierne nad optimom
Rozpocet viacndsobne prevysujuci optimum
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Vzostup
Unava
Prenesené Ucinky

Obr. 89. Suhrn vhodnych planovacich schém
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Obr. 88. Prenesené Ucinky
reklamy

Dihodoby tcinok reklamy postupne slabne. Ak
sa reklama nasadi napr. v tretom tyzdni me-
siaca, okamzite sposobi vrchol v predaji, ktory
za tym po dobu Siestich mesiacov klesd na
zdkladnu droven prvého mesiaca. Omeskané
(cinky reklamy sleduje klesanie exponencidl-
nej krivky.

-
planovania

Blikanie
Konstantné

Koncentracia
Pulzovanie
Blikanie
Konstantné
Ziadna reklama
Koncentracia

Blikanie
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Kvantitativne ~ Kvalitativne kritéria Technické
kritéria kritéria
Dosah Schopnost budovat imidz \iyrobné néklady
Frekvencia Emocionalny vplyv Nakupné
Selektivnost  Zaujem o médium p?dmleAn‘k‘y
Geografickd  Aktivita a pasivita média Disponibilita
flexibilita Pozornost venovana médiu
Rychlost : :
bl ie Kvalita reprodukcie
Zivotnost m%(?insg\gﬁ odovzdavanych
posolstva )
ST Schopnost prezentacie
vplyvy Rozsah zapamétatelnosti

(B koeficient)

Zmatocnost

Obr. 90. Kritérid pre medidlny vyber a kombindcie médif

Prave integrovand komunikécia sleduje dosiahnutie celkového kontextu vélenenim po-
solstva do inych textov alebo rozhlasovych ¢i televiznych reldcii. Napriklad obrazové reklamy
sU umiestnené na miestach, kde sa méze dosiahnut vyssia expozicia posolstva. Viaceré studie
dospeli k zaveru, Ze tento kontext vplyva na prijimanie posolstva, jeho interpretéciu a spra-
covanie informécii. Préve z toho dovodu sa Uc¢innost rovnakého posolstva bude lisit podla
medidlneho kontextu. Ten je dany tym, ¢o médium ponuka a ako to vnima zékaznik, ako na
reklamu reaguje, ak sa posolstvo spdja bezprostredne s hlavnym ¢lankom, alebo prerusi roz-
hlasovy ¢i televizny program. Juntunen formuloval vieobecné pravidld, platné pre rozlicné
média a rozli¢né produkty. Zavery tykajuce sa ucinnosti komunikacie v medidlnom kontexte
komunika¢ného procesu su zalozené na viacerych premennych medidlneho kontextu. Juntu-
nen medzi ne zaradil sulad medzi produktom a kontextom, sulad medzi posolstvom a stylom
kontextu, originalitu kontextu a dalsie

Cim vacsi je sulad medzi produktom a medidlnym kontextom, tym vy3sia je pozornost
venovana reklame a schopnost spracovania informécie, tvrdia Feny a Cacioppo®. Unikatna re-
klama sa prijima ako nova a zvysuje zaujem zékaznikov. Plati tiez, ze ¢im skor sa objavi inzerat
v sekvencii, tym vyssia je motivacia, pozornost a spracovanie informdcii. Pozornost ovplyvru-
je aj umiestnenie. V televizii si podstatné reklamy v poradi prvé, niekedy sa vsak uplatiuju
ako posledné. Mozné je kombinécia, reklamny spot sa skladd z dvoch ¢astf, jedna sa dava na
zaciatok, pokracovanie nasleduje az po inych spotoch. Osobitost nadvaznosti na pévodnu
prvu cast zvysuje pozornost a tym aj vnimanie obsahu reklamy. V ¢asopisoch a novinach su
najdolezitejsie prvé, titulné strany. Takisto plati, Ze najsledovanejsi je horny lavy roh novin, kde
sa obycajne noviny zacinaju ¢itat. V nasich podmienkach ako pozostatok nezézivnosti prvych
strdnok z minulosti sa preferovala zadna strana novin, ktorej obsahom bol $port.

3% Juntunen, A.: Media Context and Advertising Processing. Helsinky, Helsingin Kauppakorkeakoulun Kuvalaitos 1995. Uvddza to Pelsmacker, de
P — Geuens, M. — Bergh, van den J.: Marketingové komunikace. Praha, Grada Publishing 2003, s. 260.
59 Feny, R. E. — Cacioppo, J.: Communication and Persuasion: Central and Peripheral Routes to Attitude Change. New York, Springer-Verlag1986.
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Sulad medzi odbornym textom a inzerdtom v odbornom casopise vedie k lepSiemu ak-
ceptovaniu inzeratu vdaka aktivéacii znalosti a ich struktar. Cim je inzerat v kontexte novsi,
tym vyssia bude motivacia venovat mu pozornost, potvrdzuju Park a Joung® Cim vacsi je
kontrast medzi inzerdtom a jeho kontextom, tym vyssia je motivécia a prileZitost venovat mu
pozornost. Napriklad c¢iernobiely inzerdt medzi farebnymi zvysuje recipientovu pozornost. Po-
zornost je zavisla aj od umiestnenia. Inzerdty na prednych stranach alebo reklamy vysielané
v rozhlase alebo televizii ako prvé zaujmu najviac. Cim mensia je koncentracia inzercie, tym
vécsia pozornost sa mu bude venovat® Cim pozitivnejsiu naladu vyvolava kontext inzeratu,
tym viac je vnimany. Cim je nalada vyvoland kontextom a inzerdtom konzistentnejsia, tym je
vyssia schopnost spracovat informécie.

V suvislosti s nasimi odlisnymi podmienkami na postudenie komunikacnych kontextov su
potrebné nové vyskumné merania a verifikacia ich pésobenia.

38 Park, C. W. — Joung, M.: Consumer Response to Television Commercials: The Impact of Involvement and Backround Music on Brand Attitude
Formation. Journal of Marketing Research 23/1986, 5. 11— 24.
381 Ha, L: Observations: Advertising Clutter in Consumer Magazines: Dimensions and Effects. Journal of Advertising Research 36/1996, 5. 76 — 81.
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Realizacia a vyhodnotenie
komunika¢nej kampane

Ak uvazujeme o integrovanej komunikacii, najprv sa sustredujeme na komunikacné na-
stroje a potom na média. Najcastejsie uplathnovanym komunikacnym nastrojom byva reklama,
ktord ma vsak vela podéb. Reklama v televizii, rozhlase, tlaci, na bilbordoch a pod. Strategicky
projekt musi zvaZzovat vhodny komunikacny nastroj rovnako ako vhodné médium, pripadne
kombinacie komunikacnych nastrojov a médif.

Komunika¢nd kampan sa zacina analyzami predchadzajucich kampani a pldnovanim no-
vej kampane. Spravidla sa uskuto¢nf:
= Medidlna analyza. SIUZi na stanovenie takej kombindcie médif, aby sa dosiahol ¢o najvacsi

zaber na cielovu skupinu.
= Medidlny plan. Spdja poznatky o zdkaznfkoch a ich kontakte s prislusnymi médiami.
= Prieskum médif. Prieskum je nutné realizovat uz pocas vyroby reklamy, aby sa dali zladit

poziadavky na druh reklamy a sposob jej pouZitia.
= Planovanie a nakup priestoru v stanovenom médiu alebo v kombinacii viacerych druhov
médif.

Efektivnost reklamy alebo reklamnej kampane sa vyhodnocuije a je vstupnym podkladom
buducich komunikacnych stratégif.

Pri vyhodnocovani si treba uvedomit, ze v reklamnej kampani okrem cisto meratelnych
jednotiek vystupuju zlozky psychické a socidlne a tie nie su tak jasne predvidatelné. Vacsina
vyskumov sa snazi predpovedat alebo odhadnut, ¢o moéze nastat v redlnych podmienkach
trhu. Podstatné je zistit, aké konkrétne vysledky mala komunikac¢na kampan a aka bola v do-
sledku toho nédvratnost prostriedkov vloZzenych do komunikacnych aktivit. Hlavné dovody vy-
hodnocovania kampane podla Schultza®® su:

1. Zistit, ¢i bol spIneny hlavny ciel kampane, a urcit, ktoré ciastkové ciele kampane sa v jed-
notlivych fazach podarilo spinit. Na zaklade toho mozno stanovit, kde sa mohla stat chyba.

2. Vycislit a preukazat navratnost investicii. Znalost celkovej ndvratnosti a efektivnosti je
potrebnd na porovnanie s inymi moznymi spésobmi, ako vyuZit zdroje.

3. Vyhodnotit kamparn a vysledky pouzit na nevyhnutné zmeny, doplnenie alebo korekciu
i pri pldnovani dalsich kampani. Vyhodnotenie poukaze na to, ako zdokonalit a upravit
prvky buducich kampani.

Skuto¢ne dosiahnuté vysledky su podkladom zodpovedného rozhodovania o buducich
zdrojoch na podobné komunika¢né kampane. Hodnotit a posudzovat komunika¢ni kampan
mozno iba na zaklade objektivnych cielov (podiel na trhu, zvysenie trzieb a pod.) vopred sta-
novenych v pldne kampane. Preto je dolezité stanovit $pecifické, konkrétne a meratelné ciele.

V praxi sa uplatiuju dva pristupy:

1. Subezné hodnotenie komunika¢nej kampane, pricom je mozné kampan merat, korigo-
vat a hodnotit uz v priebehu jej trvania.

38 Schultz, D. E.: Moderni reklama. Praha, Grada Publishing 1995, 5. 559 — 560.
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2. Hodnotenie komunika¢nej kampane po jej ukonceni. Vyuziva sa ako sposob hodno-
tenia pocas uvadzania produktu na trh a nasledné vykonévanie rozli¢nych Uprav a dola-
dovania s cielom dosiahnut maximalizaciu vysledkov. Kampar sa po ukonceni hodnoti
dvoma metédami v podobe studif:

= Nédhodné studie. Poktsaju sa merat a hodnotit vystavenie (expoziciu) zakaznika a jeho re-
akcie na komunikacny artefakt. Meraju sa nimi najma tcinky rozhlasovej alebo televiznej
komunikdcie. Najcastejsie sa na priblizné zistenie ucinku vyuzivaju telefonické rozhovory.

= Sledovacie studie. Spravidla sa skladaju z viacerych pohovorov uskuto¢nenych pocas
kampane. Studie sa robia viackrét za sebou podla vopred ur¢eného rozvrhu, aby sa za-
znamenal vyvoj v case.

Ndhodné a sledovacie $tudie funguju velmi dobre, ak cielom kampane je komunika¢ny
efekt. V niektorych pripadoch vsak ciefom moze byt vyvolanie predaja, alebo presviedc¢anie
existujucich pouzivatelov, aby kupovali vac¢sie mnozstvo produktov a produkty pouzivali aj
inym spdsobom, nez ako boli navyknuti. Cielom méze byt aj zmena znacky.

SubeZné hodnotenie sa nahradza testom po skonceni komunikacnej kampane. Robf sa
tak, Ze sa zbieraju data prostrednictvom dennikov, osobnych rozhovorov, telefonickych opy-
tovanf alebo inak, ako je to obvyklé pri sibeznom hodnotenti, iba vyhodnotenie neprebieha
priebezne, ale az po skoncenf kampane. Prvotnym cielom testu je vyhodnotit vysledky kam-
pane pri porovnani so stanovenymi cielmi. Hlavna odlisnost od priebeznych testov spociva
v tom, Ze $tudie sa robia az po skonceni reklamnej kampane a pocas kampane neumoznuju
nijakui zmenu alebo reviziu postupu.

Vytvaranie podmienok na implementaciu integrovanej komunikacie

Uz sucasné tendencie sa prejavuju presvedcivo hlavne v tom, Ze U¢innd komunikécia si
vyzaduje nielen integrovanu komunikaciu, ale aj integrovany podnik. Menf sa riadenie pod-
nikovych procesov, kompetencie pracovnikov, formulovanie organizacnej Struktury, tvorba
a rozvoj podnikového prostredia a tym aj podnikovej kultury. Tieto oblasti nepatria do ¢innos-
ti marketingu. Obsahuje vietky procesy a cely systém riadenia s prispdsobenim organiza¢nej
struktury podmienkam na uplatnenie jednotného a integrovaného pristupu ku komunikacii
¢i uz smerom dovnutra podniku, alebo do jeho okolia.

To znamena zmenit a upravit organizacnu Struktdru, pradvomoci a funkénud napln jed-
notlivych oddeleni a pracovnikov tak, aby zodpovedali riadeniu komunikacie v podniku. To
nevyhnutne vedie k premenam podnikovej kultdry. Zamestnanci a riadiaci pracovnici musia
poznat svoje postavenie a dosiahnut také pracovné prostredie, aby vzdjomnd komunikacia
medzi jednotlivymi pracovnikmi ¢i uz v horizontélnej alebo hierarchickej vertikalnej linii pre-
biehala na zdklade riadenia analyzovaného problému a stanovenych cielov. To znamené oboj-
smerne prendsat informacie, Uzko vzajomne spolupracovat a odovzdavat informacie, aby sa
dali prepojit, jednotlivé ¢innosti a dosiahlo sa ich integrovanie do jedného celku. Nevyhnut-
nou podmienkou je odstranit bariéry kompetencif a individudlnych cielov oddelent, ich riadia-
cich pracovnikov a odpor proti zmendm. Napriek tomu je jasné, Ze Ziadna profesia sa nebude
moct vykonavat izolovane od ostatnych funkénych pozicii &i organizacnych Utvarov. Caywood
predpokladd, Ze manazment, riadiace procesy, public relations, marketing a reklamu by bolo
mozné prepojit, integrovat prostrednictvom komunikdacie a znalostného rozhodovania*® Ten-

38 Caywood, C. L.: Public Relations. Brno, Computer Press 2003, . 580 — 581.
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to nazor plne koreSponduje s doterajsim vyvojom aj v niektorych nasich podnikoch, hoci Cay-
wood k nemu dospel za Uplne inych podmienok3* Dalsie predpoklady vyvoja integrovane;
komunikacie mozno odvodit z Caywoodovych nézorov. Caywood tvrdi, Zze takmer neustéle
bude prebiehat restrukturalizacia podnikov na réznych Urovniach, a to podla poziadaviek
trhu, spolo¢nosti a dalsich zainteresovanych entit. Na rozhodovanie v komunikacii a riadenf
podniku sa budu pouzivat ¢oraz rozsiahlejsie riadené informécie, ziskané zo syndikovanych
i vlastnych databéz vytvorenych na zéklade programov integrovanej komunikécie. Podniky
budu vo vacsej miere vyuzivat pldnovanie z nulového bodu a budd upustat od tradi¢ného
pristupu prirastkového rozpoctu a realizacie. Caywood je presvedceny, Zze podniky budu sle-
dovat vonkajsie trendy a udalosti s vacsim dorazom a presnostou, aby predvidali zmeny rele-
vantné pre ich produkty a zainteresované skupiny. Podla neho vo vieobecnosti bude platit,
7e podniky budu riadené viac ,zvonku dovnutra” ako ,zvnutra von’, pricom sa bude vyuzivat
koncept IM (Issues Management — manazment problémov) a dalsich metdd public relations.
Je otazne, ako Caywood predostiera svoj nazor, ¢i podniky budu viest moderni,renesanc¢ne”
- teda vsestranne zalozeni pracovnici disponujici tak kvalitativnymi, ako aj kvantitativnymi
schopnostami. K tomu mozno priradit aj ndzor, ze podnikové a organiza¢né hodnoty a vola sa
vacsmi priblizia vseobecnym mordlnym normam a zaroven podniky pri hodnoteni vysledkov
programov integrovanej komunikdcie budu pouzivat presnejsie a financ¢ne meratelné metoé-
dy. Rata sa s narastom novych, efektivnejsich médii, co zvysi hodnotu komunikacie, ako aj pole
komunikécie. Budovanie globalnych vztahov prispeje k vyznamnejsej roli PR, pretoze bude
pouzivat modernejsie komunikacné technoldgie a znalosti. Komunikacné aktivity preniknu
do vsetkych Urovni podniku, pretoze budu schopné podporovat tak kratkodobé, ako aj dlho-
dobé ciele podniku. Pracovnikom v oblasti komunikdcie sa zvysia moznosti procesne a kariér-
ne rast. A napokon podla Caywoodovych predstav podniky budu vo zvysenej miere zavislé od
silnejsich zvézkov so zakaznikmi, dodavatelmi a dalsimi zainteresovanymi skupinami. V nie-
ktorych pripadoch podniky budu uZsie spolupracovat so svojimi niekdajsimi konkurentmi.

Aj s prihliadnutim na teoretické predpoklady vyznamnych svetovych autorov vytvorenie
riadiaceho systému uplatriujuceho integrovant podnikovd komunikaciu musi viest k tomu,
7e sa dosiahne optimalne prepojenie jednotlivych oddeleni a ¢innosti na principe celopodni-
kového prospechu. Sprievodnym znakom je znizovanie spotreby zdrojov, zvysovanie pridanej
hodnoty a uspokojovanie zaujmovych skupin a investorov (ndvratnost investicif a zisk). To sa
da docielit len optimalizovanim podnikovych procesov, vhodnym podnikovym prostredim
a riadiacou struktirou zabezpecujucou vyber a pouzitie kvalitnych informacii pri rozhodova-
com procese tak, aby vysledkom bola prosperita podniku a jeho konkuren¢nd vyhoda rastla
proti svojmu okoliu.

Zladenie procesov a funkcif v podniku

Sucastou zavedenia integrovanej komunikacie je optimalne prepojenie a spolupréca za-
mestnancov a zaujmovych skupin na spolo¢nych cieloch zabezpecujicich existenciu a roz-
voj podniku. V tomto zmysle je potrebné zladit procesy a funkcie v podniku tak, aby spolu-
pracovali a sustredili sa na stanovené ciele. Vedenie podniku musi vytycit zmysluplné ciele
(realizovatelné), konkretizovat ich a pripravit na realizaciu. SU Ziaduce konzultacie, pripadne
i Skolenia na Urovni oddelenf a jednotlivych pracovnikov pre jednotlivé Specifické oblasti ko-

38 Caywood sledoval vyznam komunikdcie vo volebnom procese a v riadeni vztahov Stétnej spravy a podnikatelského sveta. Skiisenosti ziskal aj vo
funkdii tajomnika guvernéra a neskor lobbistu ministra spravodlivosti $tatu Wisconsin.
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munikécie. Spolo¢ne hladat alternativy a vybrat vhodné riesenie je potom vysledkom Uspes-
ného zapojenia sa vsetkych zainteresovanych pri uplatnenf ich vedomosti. Je to sposob, ako
dosiahnut vhodné riesenia.

Uspesné aplikovanie integrovanej komunikacie podniku si vyzaduje stanovit ciele a pris-
lusné postupy so zabezpecenymi zdrojmi (pracovnikmi, technoldgiami, technikou a finan¢ny-
mi prostriedkami). Je potrebné vybrat vhodné nastroje, ktoré su v rozsahu pravomoci zodpo-
vednych pracovnikov podielajucich sa na realizacii IPK. Kone¢nym rozhodnutim je povereny
vrcholovy manazment. Je nutné prihliadat na najvhodnejsie rieSenie a obmedzenie individu-
alnych a kolektivnych zaujmov, ktoré mézu byt v rozpore s poziadavkami IPK. Zaujmy moézu
byt skryté, navonok nebadatelné, ktoré vsak ciele IPK brzdia. Pri aplikovani integrovanej komu-
nikécie podniku (IPK) najvacsim problémom je vytvorit vhodné prostredie. Nie je to kratkodo-
bé aktivita, ale dlhodoby a cieleny proces s mnohymi prekézkami a odporom prichadzajucim,
¢i uz z podnikového, alebo z externého prostredia. NajcastejSie sa dotyka oblasti propagéacie
a médii. Svoje zdujmy maju aj externé agentury a celkom prirodzene sleduju iné ciele ako
zadavajuci podnik. Stotoznit zadujmy agentur so zéujmami podniku je obtiazne, pretoze agen-
tury sa takisto snazia predovsetkym zvysovat svoje trzby a zisk. Tie su pri rozdrobenej komu-
nikacii prijatelnejsie, ako keby sa zabezpecila integrovana podnikové komunikécia. Brzdiacim
faktorom je skutocnost, Ze je potrebné na realizaciu transformécie podniku, v ktorom zauj-
mové skupiny nemaju trpezlivost venovat sa dlhodobym aktivitdm, ak nie su presvedcené, ze
vysledny efekt bude lepsi ako ten z kratkodobych ¢innosti.

Zasadnou poziadavkou je flexibilné a prisposobitelné pracovné prostredie v celom podniku,
ako aj v jeho jednotlivych zlozkach a skupindch pracovnikov. Aby sa dala transformdcia uskutoc-
nit, je potrebné (ako pri kazdom zlepsovani a zmene) ustanovit niekolko zakladnych pravidiel
= Spréava podniku. Je nevyhnutné formulovat prislusné pravidld, predpisy principov a hod-

not, ¢i etické a moralne pravidla, ktoré nie su vysledkom administrativnych zasahov.
= Pravomoci a zodpovednosti. Treba dosiahnut rovnovdhu medzi tymito zlozkami a vytvo-

rit taky priestor na tvorivé a slobodné fungovanie pracovnikov, aby sa dali vyuzit tvorivé

a inovativne pristupy bez restrikcii a obmedzeni.
= Meratelnost a jasné ciele. Treba vytvorit rdmce zodpovednosti zamestnancov na dosiah-

nutie konkuren¢nych ocakdvani a nezameriavat sa len na plnenie presne urc¢enych plano-

vanych Uloh. Je potrebné prispdsobit sa vyvoju a novym podmienkam.

= Vhodné organizécia riadenia. M& zabezpecit plnenie Uloh a realizovanie prac orientova-
nych na zékaznikov nie podla funkcii a oddelent, ale podla potrieb.

= Organizacna struktira. Ide o podporu riadiaceho systému umoznujliceho uplatnit IPK

a zabezpecit Uspesné prepojenie a spolupracu jednotlivych komunikacnych nastrojov

v rdmci interného a externého prostredia podniku.
= Spoluprdca. Ma vytvorit také vzajomné vazby a postupnosti prac a informacii, aby sa dala

uplatnit spolupréca internych pracovnikov s okolim a aby sa zabezpecilo uspokojovanie

zékaznikov podla potrieb a nie len po administrativnej linii.

= Vedenie [udi. Treba dosiahnut, aby sa vzdjomné interpersonélne vztahy vyvérali na zdklade
usmerneni a koucovania, a nie prostrednictvom prikazov a zakazov.

= Stanovenie stratégie podniku. Treba dbat, aby sa zachovali principy dlhodobosti, redlnos-
ti, plynulosti, nepretrzitosti neustaleho procesu zmeny a nie sustredovat sa na ciastkové

a narazové akcie.

35 Hope, J. — Fraser, R. — Bunce, P: Budgeting. Business The Ultimate Resource™. London, Blomsbury 2002, s. 117.
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= Spoluticast a zainteresovanost. Ich uplatfovanim treba vytvorit (cez vhodny informacny
systém) stratégiu, ktorou by sa zamestnanci zapojili do prace na spolo¢nych cieloch tak,
aby sa dosahovali plynulé vysledky a nie len kratkodobé tlohy.

= Motivacia a odmenovanie. Musi sa zakladat na sutazivosti a redlnych vykonoch a nie na
presne stanovenych parametroch, ktoré nie je mozné dodrzat ani splnit. Vhodné a realizo-
vatelné ciele maju potldcat konkurenciu a zvySovat konkuren¢né vyhody a nie len prvo-
pldnovo dosahovat stanovené rozpocty.

= \iytvdranie a rozdelovanie zdrojov. Treba vypracovat prehladny a zrozumitelny systém
pldnovania a pridelovania zdrojov tak, aby v ¢ase, priestore a dostato¢nom mnozstve za-
bezpecovali plnenie stanovenych a vytvaranych uloh, pricom ide o primerané mnozstvo

a nie prebytok alebo mrhanie zdrojmi.
= Efektivny systém kontrolingu. Systém musi zabezpecit dostatocny pocet kvalitnych a pri-

stupnych informacii potrebnych na analyzy, kontrolu a rozhodovanie a nielen na ciastko-

vé rozhodnutia jednotlivych veducich na svojej Urovni.

Z3kladom Uspesného zavedenia integrovanej komunikacie podniku je vytvorit vhodné
pracovné prostredie, v ktorom uplatiovanie integrovanej podniku komunikacie nevytvdra
prekdzky a vzéjomnu nevrazivost ¢i strach jednotlivych pracovnikov a oddeleni zaradit sa do
spolo¢ného a kolektivneho riadiaco-kontrolného prostredia. Treba dosiahnut, aby sa na zve-
renych Ulohach ale aj na kontrole a korekcidch dosiahnutych vysledkov podielali zodpovednf
pracovnici v kooperacii a aby sa dosiahli ¢oraz lepsie vysledky.** Je potrebné dosiahnut vhod-
né tvorivé a inovacné ovzdusie v pracovnom prostredi, aby zamestnanci sa zapdjali do tvorby
stratégie, pldnov a do ich realizicie a svojim vedomostnym potencidlom a schopnostou vzde-
lavat sa zvysovali konkurencné vyhody podniku.

Uvedeny postup si vyziada presunut na pracovnikov pradvomoci a zapojit ich do vzdjom-
nych vazieb v rdmci podniku, aby sa vyuzili vedomosti jednotlivcov v rdmci spolo¢ného ciele-
ného Usilia ako kolektivna mudrost® Globélna ekonomika vyzaduje, aby sa vietky podnikové
zloZky zapajali do spolo¢ného Usilia vytvorit na zdklade iniciativy jednotlivcov a kolektivov
priestor na zvysovanie konkuren¢nych vyhod podniku uplatfiovanim vedomia okolia, ako
aj socidlne, politické a pravne ¢i ekonomické chapanie a vyuzivanie priestoru okolo podni-
ku. Podnik okrem komunikécie prechadza vsetkymi zlozkami a procesmi a sleduje jednotlivé
aktivity cez ekonomické parametre. Preto je nevyhnutné klast déraz aj na financnu stranku
komunikécie prezentovanu rozpoctami a pldnovanymi vydavkami na jednotlivé ¢innosti a na
vietky komunikacné aktivity.

Rozne makroekonomické faktory ovplyvruju efektivitu komunikacie a tym vplyvaju na
vysku rozpoctu. Napriklad ekonomicka recesia znizuje kipnu silu obyvatelstva, ¢o znameng,
Ze trh sa zmensuje a dochéddza k velkej konkurencii podnikov daného odvetvia. Tato skutoc-
nost sa musi brat na zretel pri rozpocte komunikdcie. Na jednej strane treba, aby zdkaznik
bol informovany, ¢o naklady na komunikéciu zvysuje, na druhej strane komunikéacia je malo
efektivna a nemusi byt vnimand, ¢o vedie k ivahdm, ¢i prostriedky vynalozené na komunika-
ciu nevyuzit radsej na kompenzovanie znizovania cien produktov. Niektoré podniky reaguju
opacne, zvysuju rozpocet na komunikdciu a predpokladaju, Ze jej pdsobenim zvysia trzby (an-
ticyklicky rozpocet). Opakom je kontigentny rozpocet, ktory vytvéra rezervu na financovanie

38 Murrell, K.: Making the Workplace Flex, not Break. Business The Ultimate Resource™. New York, Blomsbury 2002, 5. 32.
387 Surowiecki, J.: The Wisdom of the Crowds: Why the Many are Smarter than the Few and How Collective Wisdom Shapes Business, Economies,
Societies and Nations. New York, Doubleday 2004.
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rychlych akcii. Je presne urcené, ¢o sa ma urobit v konkrétnej situécii, ak napr. trzby vyznamne
poklesny, alebo ak velky konkurent za¢ne agresivne podporovat predaj, alebo zavedie novy
produkt.

Prekazky vplyvajicena implementaciu integrovanej komunikacie

V oblasti komunikécie vznikaju nové néstroje, ¢o znamend, Ze existuju kvalitativne nové
komunika¢né moznosti. Zaroven sa vytvaraju prekdzky vyplyvajice z nezvlddnutia novych
komunikac¢nych ndstrojov, ale vyvolané aj neziaducimi vplyvmi niektorych pracovnikov, kto-
ri sa zameriavaju iba na svoj okruh komunikacnej ¢innosti. Najvypuklejsie pdsobi rezistencia
[udi na zmeny. A to nielen vo vnutri podniku, ale aj na trhoch. Odpor kladt dokonca niektoré
cielové skupiny zékaznikov. Vyskytuje sa rad dalsich prekézok, ktoré obmedzuju integrovanu
komunikéciu. Takéto prekdzky vytvaraju v prvom rade manazéri z titulu svojich kompetencif
na prislusnych pracoviskach, ktoré si mézu vnutorne konkurovat. V takych pripadoch sa pre-
sadzuju vlastné zaujmy, alebo zaujmy prislusného podnikového Utvaru.

Vo vieobecnosti bariéry integrovanej komunikdcie maju rozlicné priciny, medzi ktoré sa
zaraduje:
= extrémna Specializécia,
= riadenie réznymi podnikovymi Utvarmi,
= konkurencia a egoizmus,
= nedostatoc¢na internd komunikacia a nekomplexnost pldnovania a koordinacie,
= funkénd Specializicia externych komunikacnych agentur.

Uvedené priciny su vysvetlitelné, su aj zndme, a predsa bariéry dlhodobo pretrvévaju. Su-
visf to aj s prebiehajucim vyvojom v podnikovych Struktdrach a vyvojom nazorov na riadenie,
komunikéciu a marketing a na formulovanie ich postavenia v podniku. V oblasti marketingu
vyvoj smeroval k neustale sa prehlbujicej Specializacii, co zapricifnovalo aj preferovanie kon-
krétnych nastrojov komunikdcie. Tradi¢ne sa strategicka sila prisudzovala vylucne reklame,
public relations bolo skér reaktivnou zéleZitostou a podpora predaja a priamy predaj sa vyu-
Zivali ako taktické nastroje, alebo boli oddelené od podniku a prenesené na externé podniky.
Specializacia sa povaZovala za hodnotnu a vyznam integréacie sa podcerioval. Public relations
sa doneddvna v podnikoch zaradovalo do marketingovych Utvarov a nechapalo sa ako rozho-
dujuci nastroj komunikacie v podniku a s okolim. Preto sa mu nepripisovala vacsia doleZitost.
Navyse, rézne nastroje komunikacie a ich kombinacie tradi¢ne riadili rozne podnikové Utvary
bez vzdjomného prepojenia.

DIhé obdobie prevazovala Struktira podniku zalozend na financ¢nych tokoch. Aj na zak-
lade dlhodobych skusenosti dnes je uz jasné, Ze idey integrovanej komunikacie nie su zlu-
Citelné s tradi¢nou hierarchickou $truktdrou a riadenim znacky a tieto Struktdry nie je lahké
zmenit. Podla Vuokka velkymi prekézkami su stabilné organizacné struktdry s velkym poctom
riadiacich stupriov, kde prevldda konkurencia a egoizmus, pretoZze manazéri sa obavaju straty
pozicie a zniZenia rozpoctu a tym obmedzenia ich status quo.*® Hutton zase uvadza, Ze ani ti,
¢o robia public relations, nevitaju integraciu a ¢asto vnimaju integrovant komunikaciu ako
vstup amatérov medzi profesionalov.’®

38 \luokko, P: Integrated Marketing Communication — Start Inside. In: Pelsmacker, de P. — Geuens, M. The Changing World of Marketing and Corporate
Communication. Proceedings of the 2" International Conference on Marketing and Corporate Communication. Antwerp, RUCA 1997, 5. 232 — 243.
38 Hutton, J. G.: Integrated Marketing Communication and the Evolution of Marketing Though. Journal of Business Research 37/1996, 5. 155 — 162.
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Prekazky pri implementécii integrovanej komunikécie vychadzaju z rozlicnych zaujmoy,

ktoré mozno charakterizovat:

1.

Finan¢né zaujmy. Zohravaju prvoradu ulohu. Samostatné skupiny, dokonca jednotlivci
narabaju so zverenymi prostriedkami podla vlastného uvazenia, maju teda urcitd podni-
katelsku slobodu na ucet podniku, bez akychkolvek osobnych rizik.

Profesiondlna prestiz a sutazivost. Pri urcitom talente, kreativite a ziskani mena su nado-
budnuté vyhody samy osebe otézkou prestize, a to aj v najblizsom okoli. Moznost rokovat
s partnermi mimo podniku a ziskavat velké zékazky zvysuje sebavedomie a vedie k pocitu
,nenahraditelnosti”. Takdto autondmnost je vzacnejsia ako peniaze, a tak je zrejmé, ze pri
akejkolvek zmene uz pri ohrozeni status quo rastie odpor ,zasiahnutych” a vznikaju velké
bariéry proti zavedeniu novych postupov. Integrovana komunikacia tuto autonémnost
narusa v celom rozsahu a zasahuje mnohych samostatne ,podnikajucich” v rozli¢nych
pozicidch v rdmci hierarchickej struktiry podniku. Nemusia to byt iba jednotlivci, byva-
jU to aj tvorivé timy alebo podnikové Utvary. DIhodobo budované a ¢asto vzajomne vy-
hodné vztahy s externymi spolupracovnikmi alebo agentdrami tvoria pevné, navzjom
sa dopliajlice zvizky spaté spolocnymi zaujmami. Nejestvuju argumenty, ktoré by viedli
k pochopeniu jednoduchej pravdy a hlavne k presvedceniu, ze sibezné (integrované) po-
sobenie viacerych komunikac¢nych nastrojov je efektivnejsie, ako ked kazdy komunikacny
nastroj, hoci maximalne invencny, pdsobi samostatne, bez vzajomnej casovej koordinécie.

Specialisti. Inercia integrécie vyplyva aj z toho, ze velké podniky zamestnavaju $pecialis-
tov na komunikéciu, ktori spolupracuju s manazérmi znaciek. Kazdy Specialista vie iba vel-
mi mélo o ostatnych komunikac¢nych prostriedkoch komunikécie. Spravidla spolupracuje
s osvedcenymi agenturami a brani sa prenédsat zodpovednost za integrovant komunika-
ciu podniku na jednu superreklamnu agenturu ¢i systémového integrétora. Specialisti ar-
gumentuju tym, Ze mozno najat najlepsie Specializované agentury na jednotlivé reklam-
né akcie. Tento pristup moze byt nehospodarny aj preto, lebo Specializovana agentura
moze patrit k superreklamnej agenture, ktord vzdy vyuZije vacsinu rozpoctu na reklamu
a teda nema zaujem o integraciu komunikécie v zadavatelskom podniku. Zaroven pod-
nikové vedenie sa nesnazi integrovat vietky komunikacné aktivity jednotlivych pracov-
nikov do spolocnej stratégie, aby sa dosiahlo jednotné a umocnujice posobenie. Kazdy
podnikovy Utvar, oddelenie ¢i pracovnik méa vlastné informacie vznikajlice v pracovnom
procese a venuje sa komunikdcii vo svojom pracovnom okruhu, nie Ucasti v integrovanej
komunikécii. Zjednodusend predstava IPK zahfia vsetky formy komunikécie, a to s verej-
nostou i s ciefovym zékaznikom.

Izolovanost. Je bezné, ze niektoré organizacné komunikacné struktdry komunikacie aj
samotni manazéri izoluju déata, neumoznuju im pohyb3® Pri klasickych Struktirach sa
Casto stdva, ze oddelenie public relations nekomunikuje s oddelenim marketingu, pre-
dajcovia sa zriedkakedy stretdvaju s ludmi z oddelenia reklamy alebo podpory predaja.
Dochédza to tak daleko, Ze napr. predajcovia sa nedozvedia o novej propagac¢nej ponuke.
A vsetko sa este zhorsuje napatim medzi manazérmi ¢i vnutornymi zdpasmi o moc. Nie je

3%\ podniku s nepruznou organizacnou Struktdrou a mnoZstvom manazérov sa stava, Ze manazéri sa snazia chranit svoj vplyv na rozpocet a tym

svoju maoc.,,Preco by som sa mal s niekym delit o svoj rozpocet a nechat'iného, aby rozhodoval, ked'som to predtym robil ja?*
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ni¢ vynimocné, Ze niektori manazéri kladu mimoriadny odpor, aby o niektorych zélezitos-
tiach (a s nimi spojenymi rozpoctami) rozhodoval alebo ich ovplyvrioval niekto z iného
oddelenia.

Prezentdcia cielov na verejnosti. Vlastnici (akciondri) a vrcholovi manazéri podniku, uve-
domuijuc si vyznam komunikacie, pocituju potrebu dat najavo svoje nazory, publikovat
ich, prezentovat zaujmy podniku a jeho ciele na verejnosti. Rovnako pozaduju, aby podla
podnikovej stratégie prebiehali vietky komunikacné aktivity. S nevolou znésaju, ak napr.
z akychkolvek podnikovych aktivit — a najcastejsie marketingovych — preniknd na verejnost
informécie, ktoré sa odlisuju od ndzorov podnikovej reprezentacie. Stéva sa to, ak zlyha sys-
tém riadenia podniku a komunikécia s podriadenymi zlozkami v podniku je nedostatoc¢na.
Pracovnici nadviazani na okolie zo strany vedenia podniku a zdujmovych skupin su vysta-
veni trvalému tlaku. Ten od nich pozaduje integrovat podporné aktivity so strategickym
riadenim podniku, s podnikovymi planmi, kombinovat rozlicné nastroje, tvorit Uspesné
znacky, odhalovat ako komplexne ponimana komunikacia pomoze dosiahnut podniko-
vé ciele, ako ju mozno uplatnit v konkrétnych trhovych situdcidch a ako zaviest a udrzat
silnd znacku. Podnikova prax teda pozaduje integréaciu komunikacie smerom k verejnosti
i smerom do vnutra podniku. Viyzaduje obojsmernu komunikéciu, teda Uzke prepojenie
vrcholového podnikového vedenia s jeho jednotlivymi organizac¢nymi zlozkami.

Kreativita a rozdielnost predstdv. Z hladiska realizicie integrovanej komunikacie sa
nastoluje otdzka, ako mozno racionédlne organizovat a integrovat jednotlivé podnikové
pracoviskd zamerané na okolie a zvlast na trh (marketingové ¢innosti) a ako to ovplyvni
kreativitu tvorcov komunikacnych artefaktov. V kone¢nom désledku by nemalo zalezat
na tom, kto sa prvy presadi s tvorivym nédpadom, lenze skisenosti z praxe si opacné. Naj-
Castejsie presakuje skryty odpor, negovanie kreativneho spolupracovnika. Ak komunikéa-
ciu zabezpecuje reklamné agentura, urcity protitlak mozno predpokladat najma preto, ze
nové ndpady moézu pochadzat od poradcu pre priamy marketing alebo pre public rela-
tions. Kreativitu moze do istej miery obmedzovat aj integrovand komunikacia. V takom
pripade uz sa nebude presadzovat napriklad nekritickd podpora predaja, ak nebude v su-
lade s celkovou stratégiou podnikovej komunikacie. Mozno to potlac¢i radost z radikalnej
tvorivosti, ale snaha tvorivo si poradit s problémami modze tvorcom priniest satisfakciu
a tvorivé uspokojenie, ak budu pracovat v integrovanejsom a tvorivejsom prostredi.

Komplexnost a Ciastkovost zadujmov. Ak sa do tvorivého prostredia vnesu aj rozdielne
predstavy o Case, v integrovanej komunikacii vznikne dalsia prekazka. Napriklad komuni-
kacia na podporu dobrého mena podniku na verejnosti sa vytvéra na to, aby sa dlhodobo
posilnovala hodnota znacky. Lenze méze sa dostat do rozporu s kratkodobymi komuni-
kacnymi kampanami, pripadne podporami predaja, ktoré maju zvysit Stvrtro¢né objemy
predaja. Tieto dva ciele mozno zladit v celkovej, jednotnej a vopred starostlivo napldnova-
nej integrovanej komunikacii. Takéto plany su v praxi manazérov velmi zriedkavé. Zvacsa
sa venuju len ciastkovym cielom a nevytvaraju komplexny pohlad na podnik, ako sa to
chépe v integrovanej komunikacii. Prieskum v polovici devétdesiatych rokov odhalil, ze
vacsina americkych manazérov ma nedostatky v znalostiach o vyzname integrovanej ko-
munikécie. A nielen manazéri, ale aj agentury. Preto sa ¢oraz Castejsie objavuju jednood-
borové agentury.
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Ukazuje sa, ze len malo ludi méa vo vsetkych disciplinach podnikovej komunikécie skutoc-
né skusenosti. Aj tito medzeru mozno prekonat tak, Ze sa preskima problém a vytycia sa
ciele na riesenie takého stavu, pretoze nedostatok znalosti o danej problematike dovrsuje
nedostatok Usilia uskutocnit pozadované zmeny.

8. Komunikac¢na disperzia. Nedostatocne zvladnutd komunikécia sa prejavuje urcitou dis-
perziou. Realizuje sa v ciastkovych aktivitdch zameranych na trh v oblasti marketingovych
¢innosti v rdmci jedného produktu, produktového radu ¢i znacky. Proces prebieha ¢asto
intuitivne dlhé obdobie. Potom zékonite dochéddza k disharménii, kedze v podniku sa
presadzuje Uzke zameranie na jednu ¢innost a s nou suvisiace aktivity. V takom zmysle
sa zvacsa chépe tzv. marketingova koncepcia. Z toho méze vzniknut falosnd predstava,
Ze podnikovy marketingovy Utvar (oddelenie) podniku je vylu¢nym tvorcom podnikatel-
skych Uspechov. Treba si nanovo uvedomit, Ze vychodiskom dalSieho smerovania podni-
ku je podnikova stratégia a od nej sa ako imanentna sucast strategického riadenia odvija
komunikécia a komunikacna stratégia.

Vyhodnotenie efektivnosti integrovanej komunikacie

Zmyslom vyhodnotenia efektivnosti je zistit prinosy pre komunikéciu alebo komunika¢nu
kampan. Produktom vyhodnotenia komunikécie s odportcania. Hodnoti sa:
= Celkova Uroven komunikacie
e cielovy trh,

o realizdcia cielov komunikéacie,

e kreativna stratégia,

o kvalita komunika¢ného artefaktu,

e plany.

= Uplatnené média z hladiska

e vhodnosti médi,

e ciela médif,

e stratégie pouzitia médif,

* pladnu pouzitia médi.

= [né odportcania na tvorbu komunika¢ného programu
* uplatnené metddy,

» vyuzitie jednotlivych komunikacnych ndstrojov,

» plan reklamnej kampane a podpory predaja a dalsie.

Hodnotiace stanoviskd sa objektivizuju a na ich zaklade, ako aj na zaklade novych okol-
nosti sa navrhuje komunikacny program na dalsie obdobie. Priklad uplatnenia integrovanej
komunikécie vratane vyhodnotenia je spracovany v pripadovej studii.

Pokusime sa naznacit koncept, ktory by mohol napomaéct pri integracii komunikécie zna-
¢iek ur¢enych rozli¢cnym cielovym skupindm.

Pri tradi¢nych pristupoch k planovaniu prezentacie vybranej znacky integracia vychadza
z komunikécie cez produkt, ktord sa ma orientovat na plnenie funkenych potrieb cielovych
zékaznikov. Z komunikécie cez produkt vychddza aj podlinkova komunikécia (BTL — Below The
Line), té pInf aj Ulohu naplfat potreby sebaidentifikicie. V oblasti komunikécie BTL existuje aj
priestor na integraciu komunikacie jednotlivych monobrandov za predpokladu, Zze napr. maju
spolo¢né niektoré atributy socidlneho charakteru (st to napr. tradi¢né produkty Sedity).
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Pripadova studia 1

Integrovana podnikova komunikacia

Znackové stratégie v I.D.C. Holding, a.s.

Realizdcia integrovanej komunikdcie silne zdvisi od konkrétnej znac-
kovej stratégie podniku. Ndrocnost procesu integrdcie podnikovej
komunikdcie nie je dand len postojmi manaZérov, ale vyplyva aj zo
samej podstaty znaciek, ktoré podnik v rdmci IPK komunikuje. Velmi
castym javom byva skutocnost, Ze ked podnik komunikdciou oboz-
namuje verejnost so svojim obchodnym ndzvom, pouZiva jednu
znacku na zastresenie celej produktovej kategdrie z portfélia (um-
brella) a niekolko produktovych znaciek urcenych rozli¢nym cielovym
skupindm.

e0ccc00ccc0000000000000 0

Vhodnou ilustraciou uvedenych tvrdenf je situacia u najvacsieho slovenského vyrob-
cu cukroviniek a trvanlivého peciva, spolo¢nosti I.D.C. Holding, a. s.

Podnik komunikaciou predstavuje obchodny nazov I.D.C. Holding, a. s., znacku trvanli-
vého peciva Sedita, produktové znacky vyrabané pod znackou Sedita, produktovi znacku
Andante zastresujlcu rodinné balenia trvanlivého peciva, znacku funkénych cukrikov Ver-
bena urcenych ludom dbajldcim na svoje zdravie, znacku Bombi ur¢end detom a dalsie
(obr. 97).

1.D.C. Holding, a. s.
\

[ [ [ |
Sedita Andante Verbena Bombi
Horalky
Mila
Kavenky
Lina

Obr.91. Zakladna struktura znaciek 1.D.C. Holding, a. s.

1.0.C. Holding, . s. je lidrom v produkcii obldtok na slovenskom trhu vdaka znémym produktom ako st Horalky, T tranky, Kdvenky, Mila a Lina,
ktoré si zastresené pod zndmou znackou Sedita.
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Pldn PR pocita s komunikacnym predstavenim obchodného nazvu I.D.C. Holding, a. s.
bankdm a obchodnym partnerom (dodavatelia, zédkaznici). Ciefom PR je podporovat imi-
dz stabilného podniku s jasnou akcionérskou struktlrou a pevnou poziciou na trhoch na
Slovensku, v Cesku, Polsku a Madarsku ako dobrého zamestndvatela, ako moderny pod-
nik, ktory zvysuje produktivitu prace investiciami, procesnym reinZinieringom a zlepsova-
nim. Hlavnymi komunika¢nymi kanalmi su stretnutia GR podniku s predstavitelmi bank,
tlacové konferencie, financné spravy podniku zverejiované na internete, inzercia v eko-
nomickych ¢asopisoch a renomovanych dennikoch. Obsah tejto komunikécie je hlavne
racionalny, emotivne zlozky st v Uzadi.

Z obsahového hladiska podnik cerpé PR z vizie a misie podniku, z jeho etického ko-
dexu, zo strategickych a rocnych cielov. Z hladiska planovanych nakladov néklady tvoria
na PR menej ako 10% celkovych nakladov na IPK. Takyto pristup k PR garantuje dobry
imidz pred obchodnymi partnermi, nestvisi vsak s lojalitou ku kfd¢ovym znackam podni-
ku a prakticky nijako nevplyva na objemy predaja, rentabilitu ¢i trhové podiely. Pre 1.D.C.

produktova Cielova skupina
komunikécia

— okruh ATL {70 %
doveryhodnosti ’
informacif Reklama cez

Jtradi¢né média”

BTL-25%
Sponsorovanie

v eklama
v kine
' PR >
Reklama
Aktivity Word-of-mouth v radiu

marketing

Priamy
marketing

] ATL (Above The Line)
- nadlinkovéd komunikacia

["]1BTL (Below The Line)
- podlinkové komunikacia

] CTP (Communication Through Product)
- produktovd komunikacia

Obr.92. Tradi¢né planovanie komunikécie a jej pdsobenia na znacku

Spolocnou dlohou BTL a CTP je dosiahnut zmenu sprdvania zakaznika. Komunikdcia ATL sa zakladd na odlienf prezentovaného produktu od
ostatnych, preto nie je mozné integrovat komunikéciu dvoch rozdielnych produktov, dokonca ani vtedy, ked st urcené rovnakej cielovej skupine.
Jej dlohou je vytvdrat lojalitu voci znacke na drovni emddi.
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Holding, a. s., je dolezité vo vsetkych vyrobnych a logistickych procesoch dosiahnut vyso-
kU uroven bezpecnosti potravin. I.D.C. Holding, a. s. ziskala certifikaty kvality podla stan-
dardov IFS a BRC*!

V ostatnom case boli predloZzené navrhy na odlisné chapanie pldnovania nékladov
na komunikéciu zalozené na odlisenf raciondlneho a emotivneho posobenia na zdkazni-
ka (suvisi to s rozdielnymi Ulohami lavej a pravej polovice [udského mozgu) (obr. 92). Pri
tomto pristupe Ulohou nadlinkovej (ATL — Above The Line) komunikécie je zabezpecit
pritazlivost produktu, a to prostrednictvom meédii. Ulohou podlinkovej (BTL — Bellow The
Line) komunikacie je vysokou zainteresovanostou dosiahnut tlak vyrobkov na predajné
miesta (obr. 93 a obr. 94).

Z uvedeného vyplyva, ze komunikéacia jednotlivych produktovych znaciek — a to hlav-
ne podnikou — musi byt integrovand s komunikaciou znaciek typu umbrella.

Komunikdcia jednotlivych produktovych znaciek ur¢enych rozdielnym ciefovym sku-
pindm je obmedzend, v oblasti nadlinkovej komunikacie nemoznd. Zaradenie jednotli-

Clel: budovat Ciel: zaujatie Uloha:
emociondlny charakter -y s
Znatky Atfaktlv[ta
Originalita/
ATL  Meratelnost: reakcie Jedine¢nost
spotrebnglov, pull Model Push model
vedomost
o znacke, predaj VyuZzitie Vyuiite
informacnych tradi¢nych
.. U technologif medidlny
CRM C\el.tzr‘ginll,t spravanie a metodiky Kandlov
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Obr. 93. Tradi¢né planovanie nakladov Sposobit zmeny v spravani a vnimani

na komunikéciu prezentujicu
jednu znacku

7 klasického rozdelenia komunikacnych aktivit na ATL, BTL
a trade vychddza vo vdcine podnikov aj clenenie nakladov
na komunikdciu. Naklady na ATL sa clenia podla jednotlivych
znaciek, ndklady na BTL mdzu byt clenené podla jednotlivych
zdkaznikov.

funkenych vlastnosti produktu

Meratelnost: reakcie spotrebitelov, predaj, ROI

Obr.94. Novy pristup k integrcii
komunikécie a planovaniu
nékladov na komunikéaciu

Kombindcia podlinkovej a nadlinkovej komunikdcie s tvorivym

pristupom vyuzivajlcim néstroje pdsobiace na zkaznikove emdcie

2vy3uje pravdepodobnost akceptdcie komunikacného odkazu.
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Ind situdcia je v oblasti boja s obezitou. Slovensko vyhldsilo program boja s obezitou, o sa vo viacerych aspektoch moze negativne dotkndit LD.C.
Holding, a. 5. Je evidentné, Ze pri nesprévnom Zivotnom Style, kde rastie kaloricky prijem z potravy a klesd vydaj energie, cukrovinky a trvanlivé
pecivo sa moZu povazovat za jednu z pricin obezity. Treba sa rozhodndit, ako v takejto situddii presadzovat imidz vyrobcu. Poucit sa mozno z praxe
svetovych lidrov, ktorf predavaj napr. nealkoholické ndpoje a nezverejiujd svoju snahu znizovat energeticky obsah, ale svoje podniky prezentuji
ako sponzorov velkych Sportovyich podujatf, velkych kultdrnych akcif, teda aktivit vSeobecne pozitivne vnimanyich ciefovou skupinou.
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Obr.95. Podnikové public relation
prezentuje rozhodujuce
znacky

Inatka Sedita, zastresuje Siroké portfélio pecivarenskych pro-

duktov. Predaj produktov patriacich pod znacku Sedita tvorf cca

80 % z celkovych trZieb podniku. Sedita mé rodny list znacky,

ktory je spracovany velmi detailne.

Tedria a prax komunikacie
5/ Pripadovd Studia 1

vych znaciek do plénu IPK je limitované
celkovymi planovanymi nékladmi na integ-
rovanu podnikovu komunikaciu (obr. 95).
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Zivotopis
Dr. h.c. prof. PhDr. Ing. Stefan Kassay, DrSc.

autor pentaldgie Podnik a podnikanie

Motto: Mojim Zivotnym krédom je symbidza vedy a praxe. Vsetko,
o ¢om teoreticky uvazujem, musi mat aplikacny vystup. Som presvedce-
ny o tom, Ze zmyslom vedy je rozsirovat poznanie a napomdhat praxi.

www.kassay.eu

Stefan Kassay, ¢len Eurépskej akadémie vied a ument, sa narodil
11. jula 1941 v Miskolci, Madarsko. V priebehu rokov bol kon-
Struktérom, stredoskolskym ucitelom, televiznym redaktorom
a zahrani¢nym spravodajcom Ceskoslovenskej televizie v Bu-
dapesti, byvalej Juhoslavii a Rumunsku, $éfredaktorom Hlav-
nej redakcie CST programov zo zahranicia, riaditelom Ustredia
novindrskych informdcif v Prahe a Bratislave, riaditefom Central
European Development Company so sidlom vo Velkej Britanii,
docentom na univerzitach v Tren¢ine a Banskej Bystrici, profesorom na Zilinskej univerzite
v Ziline. Vysokoskolské vzdelanie ziskal na Strojnickej fakulte TU v Kosiciach (Ing.), Fakulte Zur-
nalistiky, Karlovej univerzity v Prahe (PhDr.), STU v Bratislave (CSc.), Ekonomickej fakulte UMB
v Banskej Bystrici (docent), SAV v Bratislave (DrSc), Zilinskej univerzite v Ziline (profesor).

V roku 2010 mu bol na TU v Kosiciach udeleny cestny titul Doctor honoris causa (Dr.h.c.).
Posobil ako skolitel na viacerych vysokych skolach: UCM v Trnave, UMB v Banskej Bystrici, UNI-
ZAv Ziline aTU v Kosiciach. V tom istom roku bol zvoleny za akademika Eurépskej akadémie
vied a umeni v Salzburgu.

Jeho pracovnd kariéra je spatad s podnikatelskou aktivitou, s vedecko-vyskumnou, peda-
gogickou a publika¢nou ¢innostou. Vybudoval medzindrodne uznavand nadnarodnu korpo-
raciu .D.C. Holding, a.s. s vyrobnymi zavodmi v Seredi, Trnave, Holici a Ciferi. V prvom obdobi
bol generalnym riaditelom, neskér predsedom dozornej rady. V podniku rozpracoval koncep-
ciu znalostného manazmentu a uviedol jej realizaciu do praxe. Vysledky jeho vedecko-vy-
skumnej prace prispievaju k zvySovaniu vykonnosti podniku a k rozvoju podnikovej kultdry.
V roku 2002 zalozil Naddciu profesora Stefana Kassaya na podporu vedy a vzdeldvania.

Najvyznamnejsie prace prof. Kassaya boli publikované v piatich jazykoch a medzi ne pat-
ria: Kvadroldgia Marketingova stratégia firmy holdingového typu (1998 — 2001), Reenginee-
ring podnikatelskych procesov (1999), Podnik svetovej triedy (2001), Stratégia podniku sveto-
vej triedy (2002) a pentaldgia Podnik a podnikanie (1. zvazok 2006, 2. zvdzok 2008, 3. zvdzok
2010, 4. zvézok a 5. zvazok 2011).

S. Kassay je nositelom vyznamnych slovenskych a zahrani¢nych ocenen, ako su napr. Vel-
kd medaila sv. Gorazda, Ceny za vedu a techniku SR, dvojnasobny Prominent ekonomiky SR,
Zlaty biatec, Slovak Gold, Statne vyznamenanie Pribinov kriz II. triedy ¢i viacerych ocenenf
z USA, Polska a mnohych dalsich.

V sti¢asnosti sa S. Kassay venuje okrem podnikatelskych aktivit najma ekonomickej diplo-
macii v medzindarodnom meradle a publikovaniu. Medzi jeho konicky patri rekreacny Sport,
filatelia a numizmatika. Profesor Kassay je zenaty, mal tri deti, Slavomira (zomrel ako 50-ro¢ny),
Martina a Luciu.
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