                                 MARKETINGOVÉ KOMUNIKAČNÉ STRATÉGIE

KOMUNIKÁCIA 
– systémovo orientovaný informačný proces, ktorý je súhrnom nadväzných krokov a činností v určitom systéme so snahou dosiahnuť vopred určený komunikačný cieľ.

Ide o spoločenský systém, ktorý rieši hlavne problematiku spoločenskej trhovej komunikácie, ktorá by mala viesť k efektívnemu uspokojovaniu potrieb celej spoločnosti ako aj jednotlivcov.

komunikácia = ,,communicare“ – radiť sa, rokovať, zhovárať sa

                      = procesné poznávacie konanie v spoločenskom systéme, v ktorom dochádza  

                         k prepojeniu a sprostredkovaniu info predovšetkým medzi ľuďmi.

Komunikácia – proces, v ktorom sa odovzdávajú a prijímajú informácie vo vzájomnom styku         

                         medzi jednotlivcami a organizáciami. 

Základná podstata spoločenskej komunikácie (spoločenského komunikačného prostredia):

Základ tvorí tzv. komunikačné jadro, ktoré je v obojsmernom prepojení na komunikačný objekt a komunikačný subjekt. Na jadro vplývajú faktory ako:

· potreba komunikácie

· motív komunikácie                    = východiská akejkoľvek komunikácie

· schopnosť komunikácie

· spoločenská úroveň

· ponukový diapazón                   = spoločenské faktory

· názorová hladina

·  FUNKCIE KOMUNIKÁCIE
- oboznámiť, ovplyvniť, porovnať, upevňovať

·   FORMY KOMUNIKÁCIE

                                                                           verbálna

                                        priama                      neverbálna

Osobná                          nepriama       

                                                                           racionálna

Neosobná                      priama                        iracionálna

                                      nepriama

              - vedomá                                                       - formálna

      - nevedomá                                                   - neformálna

· PROSTRIEDKY KOMUNIKÁCIE

· médiá (tlač – noviny, časopisy, letáky, brožúry, plagáty; 

                             rozhlas, TV – reklamné spoty), telefón, fax, korešpondencia, internet....
· VÝVOJ KOMUNIKÁCIE

Z časovoobsahového hľadiska komunikáciu delíme do 5 epôch:

· epocha znamení a signálov (ešte pred homo sapiens)

· rozprávania a jazyka (homo sapiens– bežné používanie jazyka pri medziľudskej kom.)

· písania (vznik písma - Sumeri, Číňania, Mayovia)

· tlače (vynález kníhtlače 1455 Guttenberg)

· masovej komunikácie (20. stor. – denná tlač, film, rozhlas, TV)

dnes - ,,epocha počítačov“ = informačná epocha = informačná spoločnosť (internet)

Sociálno-psychologické hľadisko má 4 fázy (podľa S. Peck)

(tie na seba nenadväzujú, ale sa kombinujú navzájom):

· fáza pseudokomunikácie (kom. sa predstiera, vedomo či nevedomo, zámerné zamlčovanie)

      účelová pseudokomunikácia – nasmerovaná komunikácia zneužívajúca  

      dezinformovanosť či nevedomosť partnera)

· fáza manipulatívna (=fáza chaosu, pri uvedomovaní si rozdielov medzi účastníkmi kom., snaha odstraňovať všetko to, čo je nenormálne a presadiť normálne za použitia otvorených, nátlakových, či manipulatívnych foriem boja)

· fáza odbúravania komunikačných bariér (snaha zbavovania návykov a predsudkov, porozumenia iným, uvedomenie si rôznorodosti ľudstva. Možno hovoriť o empatickom aspekte nevyhnutnom pri prechode k vyššej kvalite kom.)

· fáza skutočnej komunikácie (nutnosť – vytvorenie priedtoru pre otvorenú komunikáciu, existencia rôznych názorov. Skutočná komunikácia si pritom vyžaduje odbornú prípravu, dostatočné znalosti v prediskutovávanej tématike, skúsenosti)

Faktory ovplyvňujúce úlohy komunikačného procesu:

komunikačné schopnosti

aplikačné (technické) možnosti

legislatívne prostredie

vnútropodniková či mimopodniková klíma

finančné zabezpečenie

               podnikové ciele

schopnosti systémovo manažovať proces

· ROZHODUJÚCE ÚLOHY KOMUNIKÁCIE

1. Vytvorenie plánu (reálneho a efektívneho), (verejný a neverejný-stratégia)

2. Určenie zdroja správy (subjekt – tvorca al. sprostredkovateľ info, môže to byť interný alebo externý zdroj komunikácie)

3. Určenie predmetu správy (súvisí s cieľom správy, resp. s prostriedkom, môže ísť o subjektové vyjadrenie alebo objektové vyjadrenie alebo o kombináciu oboch)

4. Výber správy (súvisí s obsahom, dôležité je vytváranie variantov správy a tiež kombinovanie viacerých variantov napr. podľa typu médii či komunikačného kanála

5. Forma reprodukcie správy (obsah a forma musí byť v žiaducej rovnováhe, môže byť osobná či neosobná, priama či nepriama, verbálna či neverbálna)

6. Výber médií (nositeľ správy)

7. Určenie komunikačného kanála (čím je viac medzistaníc od odosielateľa k prijímateľovi, tým je väčšie riziko vplyvu šumov, no pri správnom manažovaní sa môže stať presný opak)

8. Výber cieľového publika (analýza a segmentácia za účelom dokonalého poznania publika s cieľom dosiahnuť vnímateľnosť, a teda aj odozvu)

9. Skúmanie odozvy (po odvysielaní správy, a to pomocou ankiet, pozorovania... .)

10. Vyhodnotenie komunikácie (kontrolná funkcia, meranie účinku komunikačnej akcie, spracovanie výsledkov, nápravné opatrenia)

· ALGORITMUS KOMUNIKČNÉHO PROCESU  (rozhodujúce procesné atribúty)
Aby systém viedol k jeho uvedomelej systémovej podstate sú mimoriadne význačné rozhodujúce prvky – subjekty, objekty a faktory komunikácie.

SUBJEKT KOMUNIKÁCIE – ten, kto riadi (odosielateľ, tvorca resp. sprostredkovateľ kom., príjemca)

OBJEKT  KOMUNIKÁCIE – ten, kto je riadený (médiá) 

Na komunikáciu vplývajú šumy, a to či už na odosielateľa, na kódovanie aj dekódovanie správy ako aj správu samotnú, na médiá, ktoré správu prenášajú, a samozrejme i na príjemcu. Od príjemcu potom vedie spätná väzba, ktorá pôsobí na odosielateľa.

Odosielateľ – aktivátor, autor kom. akcie, vstupný subjekt komunikácie

Kódovanie – transformácia myšlienky do symbolickej podoby prostredníctvom signálov

Médiá – technické prenosové prostriedky, komunikačné objekty na prenos od vys. k príjem.

Dekódovanie – zamerané na vysvetlenie významu správy v zmysle adresátovej symboliky

Príjemca – predpokladaný alebo nepredpokladaný, druhý subjekt kom., konečný prvok

Šum – skreslenie pôvodne uvažovaného vstupu do kom. procesu v dôsledku odchýlok.

Ako bariéra v kom. procese sa šum môže spájať:

                                               - s odosielateľom

                                         - s komunikáciou v kanáli

                                               - s príjemcom

Rozlišujeme šumy:

fyziologické, technické, sémantické, pragmatické, vnútrosystémové a mimosystémové

· ČLENENIE KOMUNIKÁCIE
Spoločenskú komunikáciu delíme:

1. z hľadiska rozhodujúcich spoločenských skupín (segmentov) a jednotlivca

2. z hľadiska obsahového zamerania rozhodujúcich typov komunikácie

1.  Pyramída spoločenskej komunikácie

CELOSPOLOČENSKÁ KOMUNIKÁCIA (celková verejná komunikácia, masová kom.)

INŠTITUCIONÁLNA KOMUNIKÁCIA (tzv. organizačná komunikácia, org. a subjekty)

MEDZSKUPINOVÁ KOMUNIKÁCIA (väčšie skupiny, komunity s relatívne stabilizovaným spoločenstvom osôb)

SKUPINOVÁ KOMUNIKÁCIA (najmä vo vnútri rodiny ako základnej sociálnej jednotky)

INTERPERSONÁLNA KOMUNIKÁCIA (min. medzi dvoma ľuďmi, čiže dyadická)

INTRAPERSONÁLNA KOMUNIKÁCIA (vo vnútri osobnosti, spracovanie informácií)

2. Tri hlavné úrovne spoločenskej komunikácie (podsystémy):


Spoločenská (uplatňujúca spol. potreby a ciele – kultúra, politika, legislatíva, št.org.)

Trhová (uplatňujúca trh. potreby – trh. pros., všeobecná P a D, trhovo orientovaná legislatíva)

Marketingová (zohľadňujúca potreby zákaz. a podnikov využívajúc produktový rad a mix, jeho šírku a dĺžku za pomoci podpor. nástrojov – propag., cena, distribúcia, miesto predaja) 

Trhová komunikácia 

· je zameraná na spoločenské uspokojovanie ľudských potrieb, pričom je dôležitá celková trhová ponuka, jej kvalita a kvantita, ovplyvňovanie dopytových aktivít atď. 

· musí vhodne využívať a variovať základné trh. stabilizátory – podnikateľ, zákazník, tovar a základné trh. mobilizátory – ponuk a dopyt. Je nevyhnutné akceptovať rozhodujúce prvky a vzťahy:

človek – človek                                      tovar - tovar

človek – tovar                                        tovar - prostredie  

človek – prostredie                                prostredie – prostredie

Každý z týchto prvkov má svoju funkciu, dôležitosť, hodnotu, početnosť a časový faktor.

Rozlišovanie spoločenskej a trhovej komunikácie:

1. celkovú objektívnu realitu tohto sveta nemožno považovať za trhovo orientovanú, nakoľko existujú aj netrhovo orientované ekonomiky

2. nemožno prijať fakt, že ,,výmennú alebo predjanú“ hodnotu môžu mať napr. morálne kódexy, viera, citové vzťahy a väzby

Rozlišovanie trhovej a marketingovej komunikácie:

1.     trhová komunikácia sa zaoberá správou trhu – medzi podnikateľmi a zákazníkmi

2.     marketingová komunikácia sa sústreďuje na komunikáciu medzi viacerými podnikmi alebo viacerými 

        podnikateľmi

3. trhová komunikácia podporuje uspokojovanie celospoločenských potrieb a až potom jednotlivcov

4. marketingová komunikácia uspokojuje naopak najprv individuálne potreby až potom spoločenskú objednávku

5. trhová komunikácia je medzikomunikačný prvok medzi spoločenskými a marketingovými záujmami (medzi tým, čo vytyčuje štát a čo má skôr objektívny charakter a medzi tým, čo vytyčuje podnik a čo má predovšetkým subjektívny obsah

6. trhová komunikácia má všeobecnejší charakter, vytvára všeobecne záväzné podnikateľské pravidlá

7. marketingová komunikácia má naopak jedinečný a neopakovateľný obsah podľa zúčastnených podnikateľských subjektov

8. trhová komunikácia má silnejší sociálny a politický obsah ako marketingová

9. trhová komunikácia má skôr makroekonomickú podstatu a marketingová skôr mikroekonomickú podstatu

MARKETINGOVÁ KOMUNIKÁCIA
- je špecifický súbor medziľudských a medzipodnikých väzieb, ktorých snahou je využívať osobné a podnikové    

  poznatky v súčinnosti so spoločenskými či trhovými informáciami na uspokojovanie spoločenských ako aj  

  individuálnych potrieb na efektívnejšie plnenie marketingových cieľov.

Funkcie MK: sociálna, psychologická, ekonomická

· FILOZOFICKÉ VÝCHODISKÁ MK

2 najdôležitejšie filozofické kategórie:

- dialektika – rozporuplnosť  (dialektické kategórie sú P a D, silné a slabé stránky podniku, príležitosi a riziká prostredia)

- synergia – snaha o súčinnosť (zosúladenie subjekt. a objekt. stránok v internom aj externom prostredí)

vstupné predstavy – výstupné efekty

trhová analýza – rozhodovacia syntéza

marketingová stabilizácia – marketingová mobilizácia  (stabilita systému – dynamika systému)
· VŠEOBECNÝ MODEL MK   

                                                                                        PODNIKOVÉ CIELE                   M

                                                                                             ↕         ↕        ↕

                                                              V                     MARKETINGOVÉ CIELE                   I

                                                                                       ↕        ↕       ↕        ↕        ↕ 

                                                              T             MARKETINGOVÁ KOMUNIKÁCIA __      S

                                                                                         ↕             ↕            ↕

    Skôr interná komunikácia                                        TVORBA VÝROBKU                    G

                                                                    I                  TVORBA SERDUKTU                 O

                                                                      M                    PROPAGÁCIA                     O 

    Skôr externá komunikácia                         I                  DISTRIBÚCIA                     D 

                                                                            D                   MIESTO                       W

                                                                               Ž                  CENA                        I
    Zákazník                                                                               PONUKA                 L                     Trhové prostredie

                                                                                                         ↓                      L

     Spotrebiteľ                                                               MARKETINGOVÝ EFEKT                          Trhový segment

MK nastupuje po upresnení cieľov, no musí sa podieľať i na ich tvorbe, a to s využitím info z MIS.

· ROZDELENIE  MK

A/ podľa prostredia:

     Interná

     Externá
INTERNÁ MK

1. formálna       1. vertikálna (zhora-nadol)                   1. personálne orientovaná (subjektová)     1.cieľovo orientovaná

2. neformálna   2. horizontálna (rovnaká org. úroveň)  2. nepersonálne orientovaná (objektová)   2. procesne orientovaná

EXTERNÁ MK
- prerod výrobku, či serduktu na tovar za pomoci komunikačných nástrojov – propagácia, cena, distribúcia, miesto

          pričom sa berú do úvahy ,,imidžovo-goodwillové či imidžovo-badwillové spätné väzby

B/  podľa časovovýznamového kontextu 

      Primárna

      Sekundárna
C/ podľa zúčastnených komunikačných subjektov

     Medzi marketérom a zákazníkom

     Medi marketérom a spotrebiteľom

     Medzi marketérom a konkurentom

     Medzi marketérom a spoločenským zástupcom

D/ podľa použitých nástrojov 

     Propagácia

     Cena

     Distribúcia

     Miesto

· PODSYSTÉMY MK
-okrem propagačných nástrojov (osobný predaj, podpora predaja, vzťahy s verejnosťou, reklama) má tieto podsystémy:

· analyticko-syntetická komunikácia

· cieľovo-orientovaná komunikácia

· produktová komunikácia

· serduktová komunikácia

· tovarová komunikácia

· imidžovo-goodwillová komunikácia

· propagačná komunikácia

· cenová komunikácia

· distribučná komunikácia

· komunikácia súvisiaca s miestom ap.

· FUNKČNÉ SFÉRY MK

- sociálno-psychologická sféra (propagačné aktivity v nadväznosti na motiváciu)

- tovarovo-úžitková sféra (ponukovo-dopytové potreby sa transformujú do konkrétnej trhovej podoby tovaru)

- obchodno-ekonomická sféra (zhoda či nezhoda medzi oboma stranami)

· ZÁKLADNÉ ÚLOHY MK

· oznámiť v spoločenskom priestore existenciu podniku po legislatívno-právnej a propagačnej stránke

· prekonať počiatočnú nekomunikatívnosť a neznalosti na trhu vo všeobecnej verejnosti
· usmerniť sociálno-psychologické motívy potenciálnych zákazníkov (AIDA)

· budovať korektné komunikačné väzby nielen s dodávateľmi a inými obchodnými partnermi, ale tiež s konkurenciu pri rešpektovaní zákonných spoločenských a trhových pravidiel,

· osloviť trh s firemnou ponukou,

· dokázať pretransformovať zákazníka jednotlivými štádiami marketingovej pripravenosti až po jeho nákupné konanie,

· realizovať výberový alebo hromadný predaj v čo najširšom trhovom priestore,

· dokázať pretransformovať jednorazových spotrebiteľov do kontinuálnej spotreby,

· zabezpečiť popredajné aktivity napomáhajúce k plnšiemu uspokojovaniu potrieb zákazníkov,

· budovať pozitívny imidž a goodwill vo všeobecnej verejnosti, záujmových skupinách a aj v rámci jednotlivých zákazníckych a spotrebiteľských segmentov.

TYPY PODNIKOVEJ KOMUNIKÁCIE PODĽA PROSTREDIA

· Sumárne vonkajšie prostredie podniku (kom. súvisiaca so vzťahmi v danej spol.)

· Trhové (odvetvové) makroprostredie (kom. súvisiaca so širším defin. pod. záujmov)

· Trhové (odvetvové) mikroprostredie (kom. súvisiaca s konk. orientáciou podniku)

· Vnútorné prostredie podniku (v rámci nej – vrcholová úroveň – vrcholová ,,strategická“ komunikácia, komunikácia na strednej úrovni riadenia – ,,taktická“ komunikácia, komunikácia základnej úrovne riadenia – ,,operatívna“ komunikácia)

PODNIKOVÉ resp. MARKETINGOVÉ CIELE:

- etablovanie podniku na trhu

- zlepšenie imdžu a goodwilu podniku

- zvýšenie trhového podielu podniku

- zvýšenie celkového predaja

- uvedenie nového tovaru na trh

- zlepšenie efektívnosti predaja

PODNIKOVÝ INFORMAČNÝ SYSTÉM

PIS (podnikový)
MIS (marketingový)
PrIS (propagačný)
RI (reklamné informácie)
TYPY STRATÉGIÍ

FIREMNÁ STRATÉGIA

STRATÉGIE PODNIKATEĽSKÝCH JEDNOTIEK

FUNKČNÉ (PROCESNÉ) STRATÉGIE

Kolobeh uspokojovania ľudských potrieb

Potreba – motív – dopyt – serdukt – imidž (predstava) – tovar – ponuka – transkakcia – spotreba – goodwill (dobrý pocit)

MARKETINGOVÝ MANAŽMENT

– proces plánovania a vykonávania koncepcie, tvorby cien, propagácie a distribúcie myšlienok, tovaru a služieb s cieľom uskutočňovať výmenu, ktorá uspokojí ciele jednotlivca aj organizácií. (Kotler)

Marketingový manažment = premostenie medzi trhom a podnikom

· HIERARCHIA ZÁKLADNÝCH RIADIACICH ÚROVNÍ
PODNIK

(poslanie)

‌  †

VRCHOLOVÉ VEDENIE

(vrcholové ciele)

  †

†                                                                      †                                                                    †

                           PODNIKATEĽSKÁ JEDNOTKA č.1        -        PODNIKATEĽSKÁ JEDNOTKA č.2       -       PODNIKATEĽSKÁ JEDNOTKA č.3  ‌
                                       (základné ciele)                                                     (základné ciele)                                                  (základné ciele)

†

_______________________________________________________________________________________________________________________________________

                                               †                                                  †                                                          †                                                     †

                                  PERSONALISTIKA                           FINANCIE                                           VÝROBA                                    MARKETING

                                   (pomocné ciele)                          (pomocné ciele)                                (pomocné ciele)                          (pomocné ciele)

                                                                                                                                                                                                                      †

                                                                                                                                                                 (doplnkové ciele)

· MARKETINGOVÝ FILOZOFICKÝ KONCEPT

1. POUŽÍVANÁ PODNIKATEĽSKÁ FILOZOFIA (výrobná /produkčná/, výrobková /produktová/, predajná /odbytová/, marketingová  a spoločenská /synergická/

2. POUŽÍVANÁ RIADIACA FILOZOFIA (okrem obchodu je dôležitá aj výskumná, vývojová, bezpečnostná, či sociálna oblasť v prístupe k riadeniu)

3. MARKETINGOVÉ CIELE (aj keď ide o subjektívne ciele podniku, musia rešpektovať hľadiská ako ochrana ŽP, sociálne zameranie, aby sa súčinnosťou dosiahol synergický efekt)
4. VYUŽÍVANIE RIADIACICH AKTIVÁTOROV – aktivátory riadenia sú súčasti riadenia, ktoré pôsobia medzi  

        riadiacimi subjektami a riadenými objektami tak, aby boli stanovené ciele plnené čo najefektívnejšie

a/ dispozitívne funkcie riadenia (plánovanie, organizovanie, implementovanie, prikazovanie, koordinovanie, 

    rozhodovanie, motivovanie, kontrolovanie)

               b/ procesné funkcie riadenia (personalistika, financie, výskum, vývoj, výroba, obchod a marketing – t.j. funkcie   

    nevyhnutné na zabezpečenie transformačného procesu v rámci podnikateľského subjektu)

              c/ riadiaci algoritmus (vytvorenie riadiaceho postupu, napr. plánovací dokument)

              d/ riadiace prvky (metódy, nástroje, prostriedky a formy riadenia)

              e/ hierarchizácia riadiacich stanovísk (klasifikácia riadiacich postojov, rozhodnutí a aktov)

              f/ hierarchizácia riadiacich úrovní (určenie riadiacich práv a zodpovedností na jednotlivých úrovniach riadenia)

5. HIERARCHIA RIADIACICH STANOVÍSK (rozhodnutia, ktoré uskutočňuje vrcholový manažment - podniková idea, podniková koncepcia, podniková taktika, stratégia a filozofia-misia) 

6. PODSTATA PROCESU MARKETINGOVÉHO MANAŽMENTU (vyváženosť a nadväznosť marketingovej analýzy – výskum trhu a syntézy – riadiace stanoviská

7. PODSTATA MARKETINGOVEJ KOMUNIKÁCIE (ponukovo-dopytový proces a komunikácia nielen s externým zákazníkom, ale aj vo vnútri podniku, nakoľko všetky subjekty a objekty ovplyvňujú marketingový proces)

8. TVORBA KOMUNIKAČNÝCH STRATÉGIÍ (napr. marketingová, resp. propagačná stratégia)

9. PODSTATA PONUKY (ponuka nielen ako produkt, ale aj viacero úrovní MK – jadro úžitku, produkt, serdukt, tovar až po ponuku a ,,trhové echá“ – pozitívny či negatívny imidž, resp. goodwill či badwill)

10. VYBUDOVANIE MIS (je nutná súčinnosť a spolupôsobenie zdrojov – personálnych, hmotných a nehmotných pri získavaní, analyzovaní ... distribuovanie a skladovanie údajov a info s cieľom dosiahnuť ciele)

11. VYKONÁVANIE VÝSKUMU TRHU (z externých a interných zdrojov)

12. SEGMENTOVANIE TRHU (prerozdelenie na konzistentné, čitateľné a ponukovo zaujímavé častí)

· ROZPATIE MARKETINGOVÉHO MANAŽMENTU

=nadväznosť od najvyššej úrovne podniku – manažmentu až po ozveny /echá/ - imidž, goodwill

Tri úrovne skôr vnútorného prostredia:

1. manažment podniku tvorí jadro samotného podniku (prienik marketingového a podnikového)

2. riadiace aktivátory, ktoré tvoria teoretickú a organizačnú základňu

3. procesné funkčné oblasti, zabezpečujúce transformačný proces v podniku  (praktická stránka)

4. marketingová analýza (výskum trhu) a marketingová syntéza (stratégie a taktiky)

5. nástroje marketingového mixu

6. kvalita podniku z hľadiska ponuky – psychický obsah, štýl a prestíž

7. imidž a goodwill (ako ozveny z trhu)
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