MEDIALNY MARKETING

Komunikacna strategia

O TEJTO TEME:

Komunikacna stratégia je pojem, ktory patri medzi zakladné piliere marketingovej komunikacie a
zohrava kl'u€ovu ulohu aj v oblasti medialneho marketingu. V praxi ju vyuzivaju nielen podniky,
ale aj média, ktoré prostrednictvom nej riadia, ako, kedy a akym spdsobom komunikuju so

svojimi cielovymi skupinami - €i uz ide o divakov, posluchacoy, Citatelov alebo inzerentov.

Vzhladom na to, Ze média pdsobia v prostredi vysokej konkurencie a dynamickych zmien,
komunikac¢na stratégia je pre ne nevyhnutnym nastrojom na budovanie znacky, posilfnovanie
imidzu a dosahovanie obchodnych cielov. Spravne nastavena stratégia umoznuje efektivne
prepdjat rézne nastroje marketingovej komunikacie - reklamu, vztahy s verejnostou, osobny
predaj, priamy marketing ¢i podporu predaja - tak, aby spolo¢ne vytvarali jednotny a
zrozumitelny odkaz.
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CO SA DOZVIES:
» Co je komunikacna stratégia a aky je jej vyznam v marketingovej komunikacii,
e Aké typy komunika¢nych stratégii sa pouzivaju v medialnom marketingu,

e AKky je rozdiel medzi PUSH a PULL stratégiou.

Charakteristika komunikaCnej stratégie

Formy komunikac¢nej stratégie v medialnom marketingu

Typy komunikaCnych stratégii v medialnom marketingu

Komunikacné stratégie v medialnom marketingu zamerané na obsah komunikacie

Nastroje komunikacnej stratégie v medialnom marketingu

CHARAKTERISTIKA KOMUNIKACNEJ STRATEGIE

Komunikacna stratégia predstavuje systémovy pristup k riadeniu jednotlivych nastrojov
marketingovej komunikacie - reklamy, osobného predaja, podpory predaja, vztahov s
verejnostou a priameho marketingu - s cielom dosiahnut stanovené komunikacné ciele. Ide teda
o spoOsob, ako efektivne komunikovat so zakaznikom a zaroven plinit marketingové zamery
podniku. Spravne nastavena komunikacna stratégia dokaze synergicky prepéjat osobné i
neosobné, priame aj nepriame formy komunikacie tak, aby prinasali maximalny ucinok.

Podla Cabyovej (2012) v medidlnom marketingu platia pre komunikaénu stratégiu rovnaké
principy ako v inych typoch organizacii — Ci uz ide o ziskové podniky, alebo neziskové institucie:

e komunikacna stratégia je funkénou sucastou celkovej marketingovej stratégie (popri
produktovej, cenovej a distribucnej),

e je zosuladena s ostatnymi stratégiami, aby vytvarala jednotny smer a zvySovala efektivitu
celkovej komunikacie,

* musi byt systematicky planovanad, ¢o zahrna identifikaciu cielového publika, stanovenie
komunikacnych cielov a tvorbu konkrétneho komunikacného planu.

FORMY KOMUNIKACNEJ STRATEGIE V MEDIALNOM MARKETINGU

Komunikac¢nu stratégiu v medidlnom marketingu mozno klasifikovat podla subjektu, ktory
komunikuje. Na tomto zaklade rozlisujeme tri zakladné typy (Cabyova, 2012):
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e komunikac¢na stratégia produktu (napr. relacie, Casopisu, televiznej stanice) - v medialnej
praxi sa vyuzivaju zname principy PUSH a PULL stratégie,

e komunikac¢na stratégia samotného média — pouziva sa pri posilhovani imidzu, pri vstupe
noveého média na trh alebo pri expanzii na nove trhy,

e komunikac¢na stratégia pri predaji reklamného priestoru, ktora je zamerana na oslovenie
inzerentov a obchodnych partnerov.

TYPY KOMUNIKACNYCH STRATEGIi V MEDIALNOM MARKETINGU

V medialnom marketingu sa najCastejSie pouzivaju dve zakladné komunikacné stratégie:

e PUSH stratégia (stratégia pretlacania)

e PULL stratégia (stratégia pritahovania)

PUSH stratégia sa zameriava na ,pretlacanie” produktu od vyrobcu cez distribuéné Clanky az ku
konec¢nému zakaznikovi. Doraz sa kladie na osobny predaj a podporu predaja, pricom menej sa
vyuziva masova propagacia. Tento pristup je typicky najma pre B2B trhy, kde osobné formy
komunikacie zohravaju kl'ucovu ulohu.

PULL stratégia ma naopak za ciel vzbudit zaujem a dopyt zdkaznikov po produkte.
Prostrednictvom reklamy a dalSich komunikaénych nastrojov sa produkt ,taha“ smerom od
zakaznika k vyrobcovi. Tento typ stratégie vyuzivaju najma vacsie firmy pdsobiace na B2C
trhoch, ktoré investuju do reklamnych kampani s cielom vyvolat pozitivhe vnimanie znacky a

stimulovat predaj.

KOMUNIKACNE STRATEGIE V MEDIALNOM MARKETINGU ZAMERANE NA
OBSAH KOMUNIKACIE

Komunikacné stratégie v medialnom marketingu sa liSia podla spésobu, akym pristupuju k
obsahu komunikacie a k formovaniu vnimania znacky u cieloveho publika. Kazda stratégia
sleduje iny ciel' — od zvySovania povedomia o produkte, cez posilnovanie imidzu az po vyvolanie

emocionalnej odozvy.

Cabyova (2012) uvadza najéastejsie pouzivané typy komunikaénych stratégii v medialnej praxi:
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e Genericka stratégia: Tato stratégia nerozliSuje medzi jednotlivymi znackami a zameriava sa
skor na propagaciu celej kategorie produktov nez konkrétneho média alebo znacky.
Prikladom su kampane televizii propagujuce vlastnu tvorbu ¢i programové obdobia, ako
napriklad Vianoce s Markizou alebo Najvacsi velkonocny vylet zazijete iba na JOJ-ke.

e Preemptivna stratégia: Spaja vSeobecné tvrdenie s dérazom na vynimocnost znacky, ktoru
konkurencia nedokaze napodobnit bez straty originality. Typickym prikladom su kampane
slovenskych radii, ktoré sa predbiehaju v tvrdeniach typu ,hra viac slovenskej hudby*
Podobny pristup zvolili aj Hospodarske noviny v kampani, kde znami manazéri poukazovali na
ich pridanu hodnotu a ekonomicky obsah.

e Stratégia unikatnej predajnej vlastnosti (USP — Unique Selling Proposition): Vychadza z
jedineénej viastnosti média, relacie &i produktu, ktora ho odlisuje od konkurencie. Casto sa
vyuziva pri propagacii ocenenych alebo vynimocnych programov.

e Stratégia zamerana na imidz znacky: Cielom je posilnenie imidzu, znamosti a sledovanosti
média alebo jeho kl'u&ovych relacii. Typickym prikladom je kampan Zivot naZivo televizie
Markiza, ktora podporovala sledovanost Televiznych novin v obdobi rastu konkurencie TV
JOJ. Podobny princip uplatnila aj kamparn radia Expres Bavi nas bavit vas.

e Stratégia pozicioningu (positioning): Snazi sa vytvorit tzv. mentalnu niku (mental niche) -

Specificku poziciu v mysli spotrebitela, ktora jasne odliSuje znacku od konkurencie.

e Rezonancna stratégia: Zaklada sa na aktivacii nedavnych skusenosti cielovej skupiny s
produktom alebo znac¢kou, ¢im zvysSuje déveryhodnost a blizkost komunikacie.

¢ Emocionalna stratégia: Zameriava sa na vyvolanie emaocii prostrednictvom humoru, hudby,
strachu, erotiky alebo nostalgie. Emocionalny pristup vyuzila napriklad RTVS v kampani na
Majstrovstva sveta v ladovom hokeji, kde tréner reprezentacie v emotivhom spote spominal
zosnulého Pavla Demitru.

* Informacna stratégia: Vyuziva racionalne a vecné argumenty na podporu produktu. V
medialnom marketingu sa uplatiuje najma v B2B komunikacii — napriklad pri predaji
reklamného priestoru.

NASTROJE KOMUNIKACNEJ STRATEGIE V MEDIALNOM MARKETINGU

Medzi zékladné nastroje marketingovej komunikacie patria: reklama, vztahy s verejnostou
(public relations), podpora predaja, osobny predaj a priamy marketing.

REKLAMA

Reklama je najstarSim a zaroven najrozsirenejSim nastrojom marketingovej komunikacie. Ide o
neosobnu formu komunikacie, ktorej cielom je ovplyvnit cielovu skupinu a motivovat ju k ndkupu

Ci sledovaniu ponukaneho obsahu.
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https://www.youtube.com/watch?v=-1MelGqutVA
https://medialne.trend.sk/televizia/tv-joj-kampani-pozyva-divakov-najvacsi-velkonocny-vylet
https://www.youtube.com/watch?v=Tk8mM1P_8kA

Podla Cabyovej (2012) reklama v medidlnom marketingu zohréva osobitnu Glohu, pretoze média
moZu propagovat vlastné produkty a programy. Tento typ reklamy sa oznacuje ako
selfpromotion (vlastna propagacia). Cielom je informovat o viastnych formatoch, relaciach i
programovych novinkach.

Reklamné posolstva v médidch mézu byt sprostredkované aj prostrednictvom dzinglov, ktoré
oddel'uju jednotlive Casti vysielania a Casto vyuzivaju hlasy znamych osobnosti.

Okrem vlastnej propagacie vyuzivaju meédia aj iné formy reklamy: printovu, rozhlasovu, televiznu,
vonkajsiu (outdoor), internetovu.

OSOBITNE DRUHY REKLAMY V MEDIACH

V medialnom marketingu sa vyuzivaju aj Specifické formy reklamy, ktoré plnia osobitné funkcie.
Podl'a Cabyovej (2012) ide o:

e Vlastna propagacia vysielatela — zamerana na udrzanie pozornosti verejnosti na vlastné
programy, sluzby ¢i produkty (napr. knihy, CD vydané k relaciam).

e Oznamenia o vlastnom programe (uputavky) — propaguju obsah a ¢as vysielania
konkrétnych relacii. OdliSuju sa od oznamov o programe, ktoré maju len informacny charakter
(napr. prehl'ad programov).

e Oznamy vo verejnom zaujme - kratke spoty Siriace osvetu v oblastiach ako bezpecnost,

zdravie ¢i ochrana Zivotného prostredia. Nemusia byt odvysielané bezplatne.

e Charitativna vyzva - vysielana bezodplatne, obsahuje Zziadost o pomoc pre osoby alebo

organizacie.

Tieto formy musia spifat véeobecné poziadavky na reklamu a byt jasne oddelené od ostatného

vysielania, no nezapocditavaju sa do ¢asoveho limitu reklamnych blokov.

SKRYTA REKLAMA

Legislativa vyslovene zakazuje skrytu reklamu, pretozZe divak musi jasne rozoznat, ¢i sleduje
program alebo reklamu. Podla Cabyovej (2012) skryta reklama vznika vtedy, ked' sa v programe
zamerne objavi produkt alebo znac¢ka za odplatu alebo inu protihodnotu, ¢im sa moZze verejnost

uviest do omylu.

REKLAMA PRE INZERENTOV

Specifickym typom reklamy v medialnom marketingu podla Cabyovej (2012) je B2B reklama
zamerana na inzerentov. Jej hlavnym cielom je predat reklamny priestor a ¢as. Kampane tohto
typu uvadzaju konkrétne dévody, preco by inzerent mal propagovat svoje produkty prave v
danom médiu - zddraznuju dosah, sledovanost ¢i cielovu skupinu.
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PODPORA PREDAJA

Podpora predaja je vyznamnym nastrojom marketingovej komunikacie. Sluzi k podpore predaja
poskytovanim osobnych ¢i neosobnych, priamych alebo nepriamych vyhod pre zakaznika alebo

skupinu zakaznikov.

Podl'a Cabyovej (2012) m& podpora predaja v prostredi medialneho marketingu za ciel
stimulovat divaka, posluchaca alebo Citatela, aby si pozrel konkrétny program, kupil si Casopis
alebo sa zapojil do sutaze. Zakladné principy — komunikovat vyhodu, motivovat ku kupe a vyzvat
k akcii — zostavaju rovnake, no rozsiruju sa o dalSie cielove skupiny, ako su inzerenti a

predajcovia.

Podpora predaja v medialnom marketingu ma motivacny a stimulacny charakter. P6sobi na
viacero cielovych skupin — od divakov a Citatelov az po inzerentov — a vyuziva Siroku skalu
nastrojov: od sutazi a zliav az po vernostné programy ¢i crosspromotion. Jej cielom je zvysit
zaujem o medialne produkty a posilnit dlhodoby vztah publika s médiom.

PODPORA PREDAJA V PRINTOVYCH MEDIACH

V printovych médiach sa podpora predaja zameriava na tri zakladné cielové skupiny:

* Inzerentov — poskytovanie zliav pri kipe reklamného priestoru (napr. vernostné alebo

mnozstevné zlavy),

e Predajcov - rézne motivacné formy podpory, ako su mnozstevne bonusy, zlavy z

fakturovanej Ciastky Ci dodavky tovaru zadarmo pri splneni stanovenych podmienok,

« Citatelov - vyuzitie réznych stimulaénych nastrojov, ktoré zvysuju predaj a lojalitu.

Medzi najCastejSie nastroje podpory predaja pre Citatelov patria: zlavnené predplatné novin a
Casopisov, darceky a vzorky vliozené do vytlackov (napr. CD, DVD, knihy, Siltovky), tematické

prilohy, sutaze a kupony na pokracovanie, vernostné programy pre pravidelnych odberatelov.

PODPORA PREDAJA V ROZHLASE A TELEVIZII

V elektronickych médiach sa podpora predaja podla Cabyovej (2012) realizuje najma
prostrednictvom sutazi a interaktivnych aktivit, ktoré posiliuju vztah medzi médiom a publikom.

NajCastejSie formy:
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e Sutaze o ceny na pokracovanie — motivuju divakov a posluchacov sledovat program
pravidelne. Otazky byvaju viazané na obsah vysielania (napr. ,Ako odpovedal ranny host?“

alebo ,Co mal oble¢ené hlavny hrdina?*).

e Sutaze bez uvedenia presného ¢asu vysielania - typické pre rozhlas, kde cielom je, aby
posluchac radio pocuval dlhodobo (napr. sutaz “Hladam sekaca”).
e Crosspromotion (krizova podpora) - Specifickym nastrojom medidlnej podpory predaja je

crosspromotion - krizova komunikacia, pri ktorej jeden format propaguje iny.

VERNOSTNE PROGRAMY

Vernostné programy predstavuju dolezity prvok podpory predaja. Podla Kollarovej (2011) existuju
dva zakladné typy: programy motivujuce k vernosti zakaznika, programy motivujuce k vernosti

sprostredkovatela.
V medialnom marketingu ich mozno podla Cabyovej (2012) rozdelit na dve cielové skupiny:

e \Vernostné programy pre divakov, posluchacov a Citatelov - zvysuju lojalitu publika
prostrednictvom sutazi, zberu kédov, hesiel alebo nahodnych telefonatov, pri ktorych sa

overuje znalost vysielania.

e \ernostné programy pre inzerentov — podporuju dlhodobu spolupracu s médiom.
Vydavatel'stva Casto ponukaju rozne balicky reklamy alebo VIP programy pre firmy, ktoré

pravidelne inzeruju vo viacerych tituloch z ich portfélia.

NOVE FORMY PODPORY PREDAJA

K modernym trendom patri predaj reklamného priestoru prostrednictvom zlavovych portaloy,
ktoré umoznuju inzerentom zakupit si reklamu za zvyhodnenych podmienok. Tato forma si
ziskava Coraz vacsiu popularitu, pretoze spaja princip online zliav s efektivnym marketingovym

zasahom.

VZTAHY S VEREJNOSTOU

Vztahy s verejnostou (public relations) predstavuju ¢innost, ktorej poslanim je vytvarat u
zadujmovej verejnosti priaznivy dojem a kladny postoj k aktivnemu subjektu PR alebo predmetu
jeho €innosti za uc¢elom dosiahnutia stanoveneého ciela. PR su teda nastrojom, ktory formuje
verejnu mienku, upevnuje ddveru a vytvara sulad medzi podnikatel'skymi zaujmami a
ocCakavaniami verejnosti.

Cielom PR je informovat, vysvetlovat a ovplyviovat postoje verejnosti — napriklad
prostrednictvom informacii o zmenach v organizacii, jej cieloch, aktivitach ¢i uspechoch. PR
zaroven umoznuju spatne ziskavat informacie o reakciach a ndzoroch verejnosti, ¢im
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napomahaju lepsSiemu pochopeniu potrieb publika.

Vysledkami dobre realizovanych PR aktivit su sympatie, dévera, porozumenie a dobra povest,

ktoré su sice tazko meratelné, no maju vyznamny vplyv na uspech organizacie.

Podl'a Cabyovej (2012) v medialnom prostredi st PR mimoriadne U&innym nastrojom pri tvorbe
imidZzu medialnej institucie. Vztahy s verejnostou zaroven predstavuju strategicky nastroj
mediadlneho marketingu, ktorého cielom je budovat déveru, reputaciu a pozitivny obraz
medialnej znacky.

EXTERNE VZTAHY S VEREJNOSTOU

Externé PR su zamerané na vonkajSie publikum — teda na divakov, posluchacov, Citateloy,
obchodnych partnerov, inzerentov ¢i odbornu verejnost. Ich cielom je ziskavat pozitivnu

publicitu a priaznivy imidz, pripadne v krizovych situacidch minimalizovat negativne vnimanie.

Medzi najCastejSie techniky externych vztahov s verejnostou v medidlnom marketingu podla
Cabyovej (2012) patria:

tlacové konferencie (napr. pri programovych zmenach alebo spusteni novych relacii),
e spolocenské a kulturne podujatia, medialne spoluprace,

e zverejnovanie vyrocnych sprav,

e publikovanie ¢lankov o redaktoroch, moderatoroch ¢i novinaroch,

e interview znamych tvari televizie v tlacovych alebo online médiach (a naopak),

e rozhovory s ¢lenmi top manazmentu v odbornych mediach,

» odpovedanie na divacke otazky prostrednictvom $pecialnych relacii (napr. Co vy na to, pan
riaditel’?, Zo zakulisia Markizy),

e vydavanie tlacovych sprav, fotodokumentacii a vizualnych materialov,
* budovanie corporate identity — jednotnej vizualnej a komunikacnej identity znacky.
Vdaka tymto aktivitdm meédia upevnuju svoju déveryhodnost, posilfuju znacku a vytvaraju trvalé

vztahy s verejnostou.

INTERNE VZTAHY S VEREJNOSTOU

Interné PR sa zameriavaju na vnutorné publikum, teda najma na zamestnancov medialnej
inStitucie. Ich cielom je udrziavat priaznivu atmosféru a organizacnu kulturu, motivovat

zamestnancov a posilfiovat ich identifikdciu so znackou.
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Medzi typické nastroje internych vztahov s verejnostou v medidlnom marketingu podla
Cabyovej (2012) patria: kvalitna interna a krizova komunikacia, zamestnanecké vedierky, oslavy,
Sportove turnaje Ci teambuildingove aktivity, pracovné porady a interné informacné kanaly
(napr. intranet, interné spravodaje).

Televizie, rozhlasové stanice Ci vydavatel'stva ¢asto prezentuju interne podujatia aj navonok -
napriklad vo svojich programoch alebo na socialnych sietach. Spolo¢né Sportové a spolocenské
akcie (napr. tenisové, futbalové ¢i golfové turnaje) tak nielen upevnuju internu kulturu, ale

zaroven posilhuju imidz znacky ako otvorenej a priatel'skej organizacie.

PRIAMY MARKETING

Priamy marketing predstavuje priamu komunikaciu so starostlivo vybranymi zakaznikmi, ktorej
cielom je ziskat okamzitu odozvu a vybudovat dlhodobé vztahy. Na rozdiel od klasickej reklamy,
ktora oslovuje Sirokeé publikum, sa priamy marketing zameriava na konkrétnych jednotlivcov
alebo skupiny, ktorych spravanie je mozné presne sledovat a vyhodnocovat.

V praxi sa tento pristup ¢asto oznacuje ako one-to-one marketing alebo marketing Sity na mieru,

pretoze umoznuje prispdsobit komunikaciu potrebam a preferencidm konkrétneho zakaznika.

V medialnom prostredi zohrava ddlezitu ulohu pri komunikacii s inzerentmi aj spotrebitelmi,
pricom sa opiera o nastroje ako direct mail, telemarketing ¢i online marketing. Jeho sila spocCiva
v adresnosti, personalizacii a meratelnosti vysledkov — teda v presne tom, ¢o dnesné media
potrebuju pre uspesné pésobenie na trhu.

ZAKLADNE TECHNIKY PRIAMEHO MARKETINGU

Podla klasifikacie Europskej federacie priameho a interaktivneho marketingu rozliSujeme
nasledujuce zakladné techniky:
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e Priama zasielka (Direct mail) — obchodna sprava poslana pisomne alebo elektronicky,
zvyCajne obsahuje personalizovanu ponuku alebo pozvanku. Méze mat podobu klasického

listu, brozury, e-mailu Ci elektronického newslettera.

e Telemarketing — cielena komunikacia prostrednictvom telefonu, ktora méze byt aktivna
(iniciovana podnikom) alebo pasivna (reakcia na dopyt zdkaznika). Umoznuje bezprostrednu

interakciu a okamzitu spatnu vazbu.

e Reklama s priamou odozvou - vyuziva masové, no interaktivne média (napr. televiziu,
rozhlas alebo internet), ktorych cielom je vyvolat okamzitu reakciu spotrebitela — napriklad
odoslanie SMS, vyplnenie formulara Ci navstevu webovej stranky.

* Online marketing — najdynamickejSie sa rozvijajuca forma priameho marketingu. Zahria
nastroje ako webove stranky, newslettery, personalizované e-maily, viralny marketing Ci
socialne siete. Umoznuje presné cielenie a meranie vysledkov kampani.

PRIAMY MARKETING V MEDIALNOM MARKETINGU

V oblasti medialneho marketingu sa podla Cabyovej (2012) najéastejsie vyuzivaju direct mail a
online marketing. Obe formy umoznuju médiam efektivhe komunikovat so svojimi cielovymi

skupinami - Ci uz ide o inzerentov, obchodnych partnerov alebo divakov a Citatelov.

Na B2B trhoch (podnik — podnik) sa priamy marketing uplatriuje najma pri komunikacii s
inzerentmi. Média zasielaju personalizované ponuky reklamného priestoru, informacie o novych
produktoch alebo Statistiky sledovanosti prostrednictvom e-mailov, newsletterov Ci
telefonického kontaktu.

Na B2C trhoch (podnik — spotrebitel) sa vyuzivaju virdlne kampane - napriklad pri propagacii
filmoyv, televiznych relacii alebo online platforiem. Obsah s vysokym potencialom zdielania je

rozposielany priamo cielovym osobam, ¢im sa prirodzene Siri dalej v ramci ich socialnych sieti.

OSOBNY PREDAJ

Osobny predaj mozno charakterizovat ako obojstrannu komunikaciu medzi predavajucim a
zakaznikom, ktora zahrna poskytovanie informacii o produkte, jeho predvadzanie a zaroven

budovanie dlhodobych obchodnych vztahov.

Hlavnou vyhodou oproti ostatnym nastrojom marketingovej komunikacie je interaktivita -
osobny predaj umoznuje okamzitu reakciu na potreby, otazky ¢i namietky zakaznika, ¢im sa

stava vysoko efektivnym komunika¢nym nastrojom.

V medialnom marketingu je podla Cabyovej (2012) jeho zakladnym poslanim ziskavanie novych
klientov a starostlivost o tych existujucich. Osobny predaj zahrffia aj aktivity ako prijimanie
objednavok na inzerciu, spracovanie komunikacnych kampani i pripravu medialnych planov.
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Sucastou tohto procesu je aj zhromazdovanie informacii, budovanie dovery a dihodobych
vztahov s partnermi.

VYZNAM OSOBNEHO PREDAJA V MEDIALNOM MARKETINGU

V prostredi médii ma podla Cabyovej (2012) osobny predaj $pecificku Ulohu - ide asto o
lukrativne a individualne zmluvy, ktoreé si vyzaduju osobny pristup a flexibilitu. Predaj reklamného
priestoru alebo medialnych sluzieb je uspesny len vtedy, ked' predajca dokaze ponuku
prisposobit potrebam konkrétneho zadavatela a zaroven mu poskytne pridanu hodnotu, ako

napriklad bonusy, zlavy alebo exkluzivhe podmienky.

V konkurencne nasytenom medialnom trhu je osobny predaj nastrojom, ktory umoznuje
systematicky a strategicky budovat vztahy s inzerentmi, ¢o je nevyhnutné na udrZanie objemu

inzercie aj v obdobi poklesu kupnej sily.

TECHNIKY OSOBNEHO PREDAJA

Podla P. Pelsmackera (2003) rozliSujeme niekol'ko zakladnych typov osobného predaja. Pre
oblast medialneho marketingu st podla Cabyovej (2012) najtypickejsie dva typy:

e Business-to-business predaj (B2B) - zamerany na komunikaciu medzi podnikmi, teda

napriklad medzi meédiom a reklamnou agenturou alebo priamym inzerentom.

e Profesionalny predaj - vyzaduje odborné znalosti o produktoch a trhoch, preto sa
uplatiuje pri rokovaniach o vacsich kontraktoch ¢i dlhodobych partnerstvach.

Podla Cabyovej (2012) sa v medialnom marketingu vyuzivaju predovéetkym priame techniky
osobného predaja, medzi ktoré patri obchodné rokovanie. Ide o bezprostrednu, osobnu formu
komunikacie, ktora umoznuje flexibilnu a partnersku diskusiu.

Z nepriamych technik sa vyuzivaju napriklad: individualne rokovania prostrednictvom telefonu,
listu alebo e-mailu, kolektivne rokovania — napriklad prezentacie kampani alebo projektov

viacerym reklamnym agenturam ¢i zadavatelom naraz.

CHCETE SI Z TEMY ODHRYZNUT ESTE VIAC?

Rozhovor s Michalom Borecom, marketingovym riaditelom TV Markiza

Pripadova Studia vizualnej identity verejnopravnej televizie — navrh nového systému vizualnej
identity pri zachovaniloga

reklamné stratégie, o mdze sluzit ako podklad pre komunikacné stratégie médii
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https://www.mediaklik.sk/rozhovory/clanok/648431-michal-borec-hranice-medzi-televiznymi-sezonami-sa-zotreli-predbiehame-sa-kto-skor-uvedie-nieco-nove/
https://oficina.design/rtvs/
https://oficina.design/rtvs/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2024/01/ciste-vydaje-na-reklamu-ve-slovenskych-mediich-rostou/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2024/01/ciste-vydaje-na-reklamu-ve-slovenskych-mediich-rostou/

Radio Expres — kampan ,Fakty X*

I“

Televizia Markiza — kampan spravodajskej znacky Televizne noviny ,Déveruj, ale preveruj!“

Dennik N spustil velku uvodnu kampan. Imidzovu komunikaciu nasadilo aj Sme
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https://strategie.hnonline.sk/news/media/773324-radio-expres-pripravilo-b2b-kampan
https://strategie.hnonline.sk/news/marketing/783156-spravodajstvo-markizy-ma-novu-kampan-doveruj-ale-preveruj
https://medialne.trend.sk/tlac/dennik-n-spustil-velku-uvodnu-kampan-imidzovu-komunikaciu-nasadilo-aj-sme

