MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Sucast marketingového mixu

O TEJTO TEME:

V tejto kapitole sa dozvies§, Co presne znamenda marketingovd komunikacia a aku Ulohu zohrava v rdmci marketingu ako
celku. Pochopis, preco nestaci mat dobry produkt, ale je rovnako doélezité vediet ho spravne komunikovat — budovat
znacku, ovplyvnovat rozhodovanie zakaznikov a vytvarat dihodobé vztahy. Ziskas prehlad o hlavnych cieloch
marketingovej komunikacie — od budovania reputécie a mentéalnej dostupnosti znacky aZ po podporu predaja - a uvidis,
ako sa tieto ciele premietaju do praxe.

Kapitola ti zaroven ponukne stru¢ny pohlad na vyvoj marketingovej komunikacie — od masovej reklamy cez komunikacny
mix az po dnesné digitalne, datovo riadené a multikanalovée stratégie, kde sa zakaznik stava aktivnym ucastnikom

komunikacie.

CO SA DOZVIES:

« Co je to marketingova komunikacia a ako suvisi s ostatnymi nastrojmi marketingového mixu.
¢ Aké ciele m6zu firmy komunikaciou sledovat?

¢ Kratky prierez vyvojom marketingovej komunikacie.

Co je marketingova komunikacia?

Aké ciele m6zu firmy komunikaciou sledovat?

Kratky prierez vyvojom marketingovej komunikacie
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CO JE MARKETINGOVA KOMUNIKACIA?

Pod marketingovou komunikaciou rozumieme cely subor procesov a nastrojov, pomocou ktorych organizacie
komunikuju so svojou cielovou verejnostou. Vyuziva pritom pestru skalu tradi¢nych aj digitdinych nastrojov, ktoré
umoznuju rézne formy prenosu informacii s cielom povzbudit zaujem, informovanost a motivovat zakaznikov

k ndkupnému rozhodnutiu. Jej efektivne riadenie prinadsa organizacidm konkurenénu vyhodu.

Marketingova komunikacia je neoddelitelnou sucastou marketingového mixu, a slizi ako nastroj na komunikaciu jeho
ostatnych zloZiek. Marketingovy mix urcuje, ¢o a pre koho organizacia ponuka, marketingova komunikéacia riesi ako o tom
informuje a presviedca zakaznikov. Treba v§ak na rovinu povedat, Ze ani najlepsie naplanovana komunikacia nepoméze,
ak ma firma chybny produkt, zle nastavenu distribuciu, nepomer medzi kvalitou a cenou, ¢i nekomunikativny obchodny

personal.

O prepojeni marketingu a marketingovej komunikacie ziskas prehlad aj cez tento podcast, v ktorom Anka Sabolova
a Nada Kacera z agentury Levosphere, venujucej sa strategickému marketingu diskutuju so $éfmi dvoch online agentur
Petrom Sebom a Gabrielom Tothom: https://www.youtube.com/watch?v=g3vwbEVwJU4

Spolo¢né poslanie tvorby
marketingovych podeastoy
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#229 Buzzworld: Spoloéné poslanie tvorby marketingovych podcastov

Napriek réznym fazam jej vyvoja a neustélej evolucii komunika¢nych technoldgii, zostava hlavnou funkciou marketingovej

komunikéacie budovanie znacky a vytvaranie a udrziavanie dobrych vztahov so zakaznikmi.

Spolu s tym suvisia ciele, ktoré mézeme rozdelit na dve hlavné kategorie — a) ciele suvisiace s reputaciou organizacie,
budovanim jej znacky a tzv. b) performance marketing, teda ciele podporujuce predaj.

AKE CIELE MOZU FIRMY KOMUNIKACIOU SLEDOVAT?

Vyskumy za poslednych 15 rokov potvrdzuju narastajuci vyznam prioritizacie na ciele podporujuce konzistentného
budovania mentalnej a fyzickej dostupnosti znacky (Sharp, 2010). Teda toho, ako Casto sa vasa znacka objavi v mysli
zékaznika a ako jednoducho si ju dokaze kupit. Velmi zrozumitelne to vo svojom podcaste rozoberaju Peter Sebo

a Gabriel Toth.
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Epizada podcastu

AKO OVLADNUT NAKUPNY MOZOG #CategoryEntryPoints

buzzworld by gabo & peto

Ciele podporujuce budovanie znacky:

* ziskavanie novych zékaznikov,

¢ informovanie zakaznikov o existencii znacky a jej ponuke,
¢ budovanie reputacie,

¢ komunikovanie inovacii a hodnét znacky.

¢ diferencovanie v konkurenénom prostredi,

¢ tvorba emocionélneho vztahu so znackou,

e zvySovanie dévery v znacku.
Ciele podporujuce predaj:

* presviedCanie o hodnote ponuky,

¢ vyvolanie Ziaduceho spravania (ndkup, lojalita, ziskanie kontaktov, pozitivne odporucanie dalej).

KRATKY PRIEREZ VYVOJOM MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Pouzivanie a preferencie komunikacnych nastrojov odrazaju dynamiku spolo¢nosti, dostupnost technologii i vyvoj
marketingového myslenia. Na zacCiatku 20. storoc¢ia dominovala masové reklama. Tla&, rozhlas a neskér televizia umoznili
oslovit Siroké masy l'udi rovnakym posolstvom.

Postupne sa ukazalo, Ze samotna reklama nedokaZe zabezpedit dlhodobu lojalitu a predaj. A tak sa zacala rozvijat tedria
komunikaé¢ného mixu, ktora zahrfnala 5 zdkladnych néastrojov — reklamu, podporu predaja, public relations, osobny predaj
a direct marketing.

Reklama si udrzala ulohu nositela masového zasahu a tvorcu mentalnej dostupnosti znacky. Podpora predaja priniesla
kratkodobé impulzy na zvySenie predaja, public relations sa stali prostriedkom na budovanie dovery a reputacie najma
prostrednictvom médii a programov spolocenskej zodpovednosti. Osobny predaj sa stal nevyhnutny v B2B segmente

a pri produktoch s vysSim zapojenim spotrebitela. A priamy marketing umoznil personalizaciu komunikacného posolstva.

Pomerne rychlo si komunikacni experti uvedomili, Ze nastroje treba zosulad'ovat do jednotného komunikac¢ného
konceptu - integrovanej marketingovej komunikacie.

S nadstupom internetu sa komunikac¢né nastroje zacali menit. Tradicny model odosielatel - prijimatel' komunikacie
nahradila interaktivna komunikacia, kde sa spotrebitel stava aktivnym ucastnikom komunikacie - reaguje, komentuje,
zdiel'a a neskor i tvori obsah. Technoldgie tiez umoznili, aby sa do komunikécia firiem dostala personalizacia.

Po roku 2010 sa komunikacné prostredie viac fragmentovalo a vznikali multikanalové a neskér omnikanalové stratégie.
Do popredia sa zacali dostavat content marketing, influencer marketing a nativna reklama.
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Marketingovu komunikaciu su¢asnosti sprevadzaju data, vyuZzivaju sa analytické a prediktivne modely, aj umeld
inteligencia. Do kupyschopne;j sily sa dostali nové generacie digitadlnych domorodcov Z a alfa. Tieto maju silnu ndklonnost
k putavym zazitkom, ktoré kombinuju fyzické a digitalne prvky, ¢o vyrazne zvysSuje interaktivitu (Kotler, 2025). Socialne
siete su zaplavené mnozZstvom kratkych vidi, ktoré pritahuju divakov k nekone¢nému scrolovaniu. Pre eshopy je
charakteristické vyuzivanie chatov a Zivych prenosov pri nakupovani, ktoré stieraju hranice medzi fyzickym a digitalnym

priestorom.

Komunika&né rozpocty vSak neustdle smeruju i do masivnej reklamnej podpory a k vyuzivaniu offlinovych nastrojov. Plati
to aj pre typicky onlinovych klientov, ako su eshopy. Podla internych dat jedného z poskytovatelov OOH ploch na
Slovensku, az 40 % jej pléch pokryvaju eshopy. Rovnako patria medzi aktivnych zadavatelov TV reklamy.
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Obr. Outdoorova reklama pre eshop

Ako su dnes na tom offline média? https://open.spotify.com/episode/2nQNnaMLI7gjoF TwIPnXCX?
si=Dt243MjVTGuxOiQsG3J59A&context=spotify%3Ashow%3A5ferYmcGvrkHdewrRwxLho&nd=1&dIsi=2df9485e1a434f6¢c

Epizdda podcastu

AJFACEBOOK MA SVOJBILLBOARD! #0OH

buzzworld by gabo & peto

CHCETE SI Z TEMY ODHRYZNUT ESTE VIAC?

& Podcast: Prepojenie marketingu a marketingovej komunikacie
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https://www.youtube.com/watch?v=g3vwbEVwJU4

Podcast: Ako su dnes na tom offline média?
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https://open.spotify.com/episode/2nQNnaMLl7gjoFTwIPnXCX?si=Dt243MjVTGuxOiQsG3J59A&context=spotify%3Ashow%3A5ferYmcGvrkHdewrRwxLho&nd=1&dlsi=2df9485e1a434f6c

