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Anotacia

Cielom tohto prispevku je stru¢nd charakteristika marketingu, marketingovej komunikacie
a formy marketingovej komunikacie. Ma sluzit' k zrychleniu orientacie medzi réznymi
druhmi marketingovej komunikacie, kde st podotknuté podstatné vyhody jednotlivych

druhov marketingovej komunikacie a porovnanie vybranych entit.

KPluacové slova: Digitdlny marketing. Marketing. Marketingovd komunikacia. Mobilny

marketing.
Annotation

The aim of this contribution is a brief characteristic of marketing, marketing communication
and forms of marketing communication. It is intended to accelerate the orientation between
the different types of marketing communication, where the significant advantages of the
individual types of marketing communication and the comparison of the selected entities are

pointed out.
Keywords: Digital marketing. Marketing. Marketing communication. Mobile marketing.
Uvod

V oblasti marketingu a marketingovej komunikdcie sa vplyvom novych médii
a technologického pokroku vytvorila moznost vzniku novej formy komunikacie so
zakaznikom, ktord je viac orientovand na vzijomnu komunikaciu medzi podnikom
a zdkaznikom, ¢o je v kontraste oproti minulosti, kedy postacovalo podnikom iba S§irit
reklamné posolstvo. Cielom je stru¢né a vystizné popisanie danej problematiky, vyvoja
a porovnania jednotlivych marketingovo-komunika¢nych foriem v modernej spolocnosti.
Tieto skutoc¢nosti si doplnené grafmi a tabulkami, ktoré pomocou jednoduchej vizualizacie
prispievaju k prehladnosti, jasnosti a zapamétatel'nosti v oblasti danej problematiky. Po
precitani tohto prispevku by mal citatel' ovladat’ zékladné pojmy a skutocnosti tykajlice sa

marketingu a marketingovej komunikacie.
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1 Marketing a marketingova komunikacia
Tato cCast je zamerand na uvedenie do problematiky marketingu a marketingovej

komunikacie. Obsahuje stru¢né vysvetlenie pojmov, ktoré s s danou oblast’ou spojené.

1.1 Marketing

Pozndme niekol’ko definicii marketingu Kotler a Armstrong definuji pojem marketing
nasledovne. Marketing je spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny
ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny tovarov a hodnoét to, ¢o potrebuju alebo chcu
(Kotler, Armstrong, 2014). Taktiez je mozné definovat marketing ako celkovy systém
obchodnych ¢innosti, ktoré maji byt smerované tak, aby sa produkty dostali k zdkaznikom
a uzivatelom auspokojili ich potreby, ato v spravnom case, na spravnom mieste a so
spravnou podporou. Teda ulohou marketingu je poznanie, predvidanie, ovplyviiovanie
a uspokojenie potrieb zakaznika (Rajcdk, 2012). Podla britského Chartered Institute of
Marketing predstavuje marketing manazérsky proces sluziaci k identifikdcii, anticipacii
a uspokojovaniu poziadaviek zo strany zakaznikov za ucelom zisku (Karlicek, 2013).
Marketing nie je to ist¢ ako reklama. Mnoho Tl'udi sa nespravne domnieva, Ze sa jedna
o synonymad, pripadne si spdjaju marketing len s reklamou (Patalas, 2009). Na porovnanie
oproti definicidam marketingu je reklama akakol'vek forma neosobnej platenej prezentacie
a podpory predaja vyrobku, sluzieb ¢i myslienok urcitého subjektu (Kotler, Armstrong, 2014).
Pod pojmom reklama taktieZ rozumieme komunikacnu disciplinu, ktorda dokaze cielovu
skupinu informovat, presvied¢at’ a pripominat’ marketingové posolstvo. Reklama v podstate
predstavuje ,,vlajkovu lod” marketingovej komunikécie, aj ked” sa v poslednych rokoch jej
vaha v komunikacnom mixe znizuje (Karlicek, 2016). Ale ako sme uz vysvetlili vysSie

reklama je len ¢ast'ou marketingu.

1.2 Marketingova komunikacia

Komunikacia je kl'icova sucast’ marketingu. Komunikaciu mozno definovat’ ako ,,proces,
v ktorom je snaha vytvorit nieco spolocné s niekym, oznamit, sprostredkovat, ¢i podelit sa
s urcitymi informdciami, myslienkami, postojmi, nazormi a to najroznejsim sposobom (recou,
pismom, obrazom, gestikuldciou, mimikou), zvycajne na zdklade spolocne zdielanych
vyznamov, medzi roznymi subjektami.” (Raj¢ak, 2012, s.12) Pojem marketingova

komunikacia znamené riadené informovanie a presviedCanie cielovych skupin, pomocou
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ktorého naplnajii firmy a d’alsie institicie svoje marketingové ciele. Tak ako nastroje
marketingového mixu, musi aj marketingovda komunikdcia vychadzat z celkovej
marketingovej stratégie (Karlicek, 2013). Firemny marketingovy komunikacny mix, taktiez
nazyvany propagacny mix sa sklada z Specifickej zmesi reklamy, podpory predaja, PR (styk
s verejnostou), osobného predaja a nastrojov priameho marketingu, ktoré firma vyuziva
k dosiahnutiu reklamnych a marketingovych cielov (Kotler, Armstrong, 2014). Marketingova
komunikacia je zamerand na manazérsky proces, ktory spdja firmy s cielovym publikom.
Cielom marketingovej komunikacie je hlavne poskytovanie informdcii, vytvaranie
a stimulovanie dopytu po produkte, odliSenie sa (produktu) od konkurencie, zdoraziovanie
hodnoty a 0zitku produktu, stabilizdcia obratu, budovanie znacky (branding), posilnenie
firemného imidzu na trhu. AvSak komunikacia je v dneSnej dobe stile selektivnejSia
a spotrebitel vyberavejsi, stdva sa imunitny k doterajSim formédm komunikacie. Tam kde
zvykla stacit’ reklama vo svojom Standardnom ponimani, nastupuje komunikac¢ny projekt,
ktory vyuZiva mnozstvo netradicnych nastrojov (Frey, 2011). Marketing sa taktieZ zmenil
vplyvom internetu. V sucasnosti znamena osobny pristup a starostlivost’ o kazdého jedného
zakaznika a moznost’ individualizacie danej sluzby alebo produktu (Janouch, 2011). Tak
vznikol priestor pre vznik réznych marketingovych technik, ktoré sa postupne menili na

Specializované obory.

2 Marketingové techniky

Ako sme uz uviedli, obor marketingovej komunikacie presiel na prelome 20. a 21. storocia
vel'kou premenou, ktora bola hlavne spdsobena pokrokom v oblasti vedy a techniky. Co malo
za nasledok vznik potreby najdenia novej formy komunikéacie medzi zakaznikom a firmou
(Frey, 2011). V tejto Casti popiSeme jednotlivé vybrané formy a techniky zamerané na
osobitny spdsob prezentovania marketingovo — komunika¢ného posolstva s dérazom na

guerilla marketing.
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2.1 Digitalny marketing a jeho nastroje

Digitalny marketing oznacovany aj ako online marketing ,,patri k najmladsim a zdroven
najdynamickejsie sa vyvijajucim oblastiam marketingu a marketingovej komunikacie
v sucasnosti. “ (Mikulas, 2017, s.13). Zéaroven je v dneSnej dobe neoddelitelnou sucastou
marketingovej komunikdcie. Moznosti sa rozSiruji o d’alSie technoldgie a pre niektoré
segmenty trhu a cielové skupiny je tento spdsob komunikdcie vhodnejsi ako bezna reklama.
,,Digitdalny marketing je zastresujuci termin pre vsetky online marketingove aktivity. Podniky
vyuzivaju digitalne kandly ako vyhladavanie Google, socidlne média, e-maily a ich webové
stranky na spojenie so svojimi sucasnymi a buducimi zakaznikmi.* (Tedria mesta, 2017)
Digitalny marketing mozno tieZ chapat ako celkovo pojem, ktory nezahriiuje iba online
komunikaciu na internete, ale aj celkovli komunikaciu, ktord vyuziva digitalne technologie.
Jeho sucast'ou st teda online marketing, mobilny marketing a socidlne média (Frey, 2011).
Online komunikécia sa vyznacuje radou vyznamnych pozitivnych charakteristik, medzi ktoré
patri presné zacielenie, personalizécia, interaktivita, vyuzitenost multimedidlnych obsahov,
jednoduchd meratelnost’ ucinnosti a relativne nizke naklady (Karlicek, 2016) Rozne
komunikacné kandly st blizke urcitej cielovej skupine a preto na iu maju vyznamnejsi vplyv.

Nizsie uvedena tabul'ka zobrazuje komunika¢né kanaly v digitdlnom marketingu.

Tabul’ka 1 Komunika¢né kanaly v digitalnom marketingu a ciePové skupiny (Frey 2011)

Segment Interaktivne komunika¢né kanale
Mobilné PC/ Interaktivna TV | PDA/ Digital Life | Ostatné (herné
telefony Web handheld (TV, konzoly, smart
rozhlas, hodinky)
telefon,
web)
Deti u ] ] L L
Studenti ] L u L
Akademici L u
Administrativni pracovnici | m [ [ L] [
Manualni pracovnici ] ]
Statna sféra u L u
Skolstvo L L

Medzi benefity digitdlnych médii mozno zaradit’ meratelnost’ kampani, ktord pri digitalnej
forme ovela presnejSia nez pri tradiénych médiach, taktiez je mnohonésobne lacnejsia, lepsia
miera konverzie a lepsi pristup k datam odozvy. Avsak ako tvrdi Lev Manovich v knihe The
Language of New Media je potrebné vziat' na vedomie vlastnosti novych médii a to su
nestrannost’, moduldrnost’, variabilnost a automatizovatelnost. Digitdlny marketing je
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v sucasnej marketingovo-komunika¢nej praxi vnimany vel'mi pozitivne. Ako zobrazuje graf
prilozeny nizsie, mézeme pozorovat trendy predpokladanych vydavkov na rok 2016 podla
typu média. Z toho mozZno konStatovat, Ze zaujem mindleaderov sa jednoznacne sustred’'uje
na digitalne médid, naopak, tradi¢né propagacné nastroje ustupuju do pozadia (Mikulas,
2017). Najviac citelny pokles je pri printovej, rozhlasovej a televiznej reklame. Nasledujuci
graf je zalozeny na prieskume, ktorého sa zucastnilo 295 lidrov globalnych firiem, z ktorych
% sidlili v Severnej Amerike. NajvySS§i ndrast zaznamenal E-mail marketing spolu so
socidlnymi médiami, naopak ako sme uz spominali najvys$si pokles zaznamenala printova

reklama.

E-mail marketin g |
S 0ciAIN e M éd i | —
Graﬁcké reklama —
Mob”ny marketing —
Vyh|'adévanie SEO —
Public relations | —
Priamy marketing [ ——

Eventy
Printovéa reklama s
Rozhlas a TV reklama
Iné i —
0 10 20 30 40 50 60

B Pokles m Nérast

Graf 1 Trendy marketingovych vydavkov v roku 2016 podla typu média (Mikulas 2017)
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2.1.1 Nastroje digitalneho marketingu

Medzi nastroje digitdlneho marketingu zarad'ujeme aj digitdlne audio (hudba a hovorené
slovo), digitdlne video, advergaming (pocitatové hry), interaktivna televizia, sluzby
socidlnych sieti, E-mail marketing, SEO/SEM (Search Engine Optimalization, Search Engine
Marketing), webova stranka, grafickd reklama, rich média (nové technologie pouzivané v
oblasti tvorby webovych stranok ¢i v online reklame), blogging a mikroblogging (Scott,

2010).
2.2 Mobilny marketing

Mobilny marketing je obor, ktory vznikol postupne s rozvojom sieti mobilnych operatorov
a taktiez z potreby marketérov po o najinteraktivnejSie a najrychlejSej komunikacii so
zakaznikmi (Frey, 2011). Podiel mobilného internetu na globalnych reklamnych vydavkoch
bola na trovni 5%, pri¢om do roku 2017 sa o¢akaval jeho narast na urovei 11,4%. Co
znamena, ze z hladiska reklamnej komunikicie je mobilny internet najrychlejSie rastuci

kanal, s ohl'adom na blizku a strednodobu budtcnost’ (Mikulés, 2017).
3 Metody a techniky zamerané na prezenticiu marketingovo-komunikac¢ného posolstva

Medzi metddy a techniky marketingovej komunikécie paria WOM, buzz marketing, virusovy
marketing, guerilla marketing a jeho formy, teda ambush marketing, ambient marketing,
mosquito marketing, d’alej event marketing, E-mail marketing, SEO, social media marketing a

iné (Rajcéak, 2012). V nasledujtcich podkapitolach si predstavime niektoré z nich.
3.1 Word-of-mouth marketing (,, WOM* marketing)

Tato forma marketingu predstavuje v podstate nizkorozpoctovu komunikéciu v porovnani s
klasickym marketingom, ktora prezentuje na trh vstupujliice novinky neobvyklym, napaditym,
az prekvapujucim spdsobom. Zaskocenie zdkaznika sa tak stdva mimoriadnou udalostou,
senzaciou, o ktorej sa medzi 'udmi hovori (WOM), a ktord je preto taka pritazliva pre
oznamujuce prostriedky (Foret, 2011). Je druh reklamy, ktora sa §iri Gstnym podanim a to
takym sposobom, Ze si ju zdkaznici komunikuji medzi sebou, za vyuzitia novych technolégii
a médii, ktoré umoziuju celoplo$né Sirenie takychto informacii. Medzi najpodstatnejsie
vyhody tejto formy marketingu su tie, ze takto Sirené informacie maju v oCiach zakaznikov
vacsiu doveryhodnost’ oproti inym formam marketingovej komunikécie. Pozname dve formy
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WOM a to st Umely (amplifikovany) WOM a spontanny WOM. Tieto marketingové
kampane pozostavaju podla asociacie z piatich zakladnych krokov, ktoré moézeme vidiet

v niz$ie uvedenej tabulke ¢.3.

Tabul’ka 2 Pat’ ,,T" WOM marketingovej kampane (Rajc¢ak 2012)

Krok Jednoduchi forma Pokrocild forma
1.Talkers (hovorcovia) Dobrovolnici, zékaznici. bloggeri Ovplyviovatelia, nadsenci, obhajcovia
znacky
2.Topics (témy) Specialna ponuka, novy vyrobok, zaujimava | Virusova kampat, buzz marketing, nova
sluzba funkcionalita
3.Tools (nastroje) Forma ,,povedz to znamemu®, preposlany e- | Diskusné fora, on-line komunity, blog
mail, SMS
4.Taking part (ucast) Ucast’ v diskusnych forach, pisanie Specialne timy, PR kampane, zédkaznicky
internetovych dennikov servis
5.Tracking (sledovanie) Nastroje pre prehl'adavanie blogov Pokrocilé nastroje na meranie a analyzu
trendov

3.2 Buzz marketing

Buzz marketing uputava pozornost spotrebitelov a médii v takej miere, Ze hovorenie
a pisanie o danej znacke alebo podniku sa stava zabavnym, fascinujucim a pre média
zaujimavou témou (Hughes, 2006). Jedna z mnohych netradicnych foriem marketingove;j
komunikacie, ktorej tlohou je vytvorenie rozruchu, ,,.bzukotu® (buzz) o nejakej konkrétnej
znacke, produkte, firme alebo akcii. Ugelom spdsobeného rozruchu je utvorenie podnetu
medzi potenciondlnymi zdkaznikmi, ktory nasledne vedie k rozhovoru o danom
komunikovanom marketingovom posolstve (Foret, 2011). Na nizSie uvedenom obrazku

modzeme pozorovat’ rozdiel medzi tradiénym a buzz marketingom.
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Tradiéni marketingovy model Buzzmarketingovy model

Obrazok 1 Rodziel medzi tradi¢cnym a buzz marketingom (Hughes, 2006)

3.3 SEO (Search Engine Optimalization)

Optimalizacia pre vyhl'addvade ma za tlohu zabezpecit, aby vyhladavace spolahlivo nasli
slova a spojenia z jednotlivych webstranok, blogu alebo iného online obsahu. Ked’ st najdené,
d’alSou ulohou je ziskanie najvyssieho rankingu v prirodzenych vysledkoch vyhl'adévania, ¢o
znamend, ze dana stranka sa zobrazuje na najvysSich pozicidch pri vybere (Scott, 2010). Je
treba dodat, ze SEO nemda bez atraktivneho obsahu Zziadny vyznam. Pokial navstevnici
nenajdu na webe pozadované informacie, web opustia a uz sa tam nevratia. Naopak atraktivny
obsah je pri¢inou toho, Ze na web zac¢nu prirodzene odkazovat’ d’alSie webové stranky, ¢im sa
pozicia webu vo vyhladavaci zlepsi. Taktiez sa modze zvysit pocet pravidelnych

navstevnikov, ktori web navstevuju aj bez vyuzitia vyhl'adavacov (Karli¢ek, 2016).
3.4 Guerilla marketing

Jedna z definicii guerilla marketingu ju definuje ako konkurenénu stratégiu, ktord ma stavis
s ofenzivnym marketingom a zacala sa uplatiovat’ na americkom trhu, postupne sa tato
metoda zacala objavovat priblizne v roku 1910, avSak eSte nie v takej forme ako dnes. V roku
1965 sa objavili prvé definicie guerilla marketingu, ktoré suviseli s transformaciou
z obchodného trhu na zakaznicky, nasledkom toho vznikajii nové trhové prilezitosti a firmy sa

adaptuju na nové podmienky. V principe sa zdoraznuje dolezitost’ skimania vztahov medzi
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firmou, spolo¢nost’ou, institiiciou a jej konkurenciou (Wojciechowski, 2016). Nizsie uvedeny

obrazok schémy popisuje vyvoj guerilla marketingu.

Obrizok 2 Schéma Casova os vyvoja guerilla marketingu (Wojciechowski 2016)

Guerilloa marketing nemé6Ze nahradit’ klasicky marketing, ale skor sa ho snaZzi vhodne
dopliiovat’, dokonca v niektorych aspektoch ju ,,predbehnut™. Cas guerillového marketingu
prichddza prave vtedy, ked’ uz zakaznik nie je ochotny reagovat’ na akcie konvencného
marketingu alebo sa nim citi obt’azovany (Patalas, 2009).

Guerilla marketing nie je drahy, ¢oje velkou vyhodu najméd pre menSie firmy v boji
s velkymi firmami, taktiez zjednoduSuje zlozité a vysvetluje, ako moze podnikatel’ vyuzit
marketing k tvorbe maximalnych ziskov za pouzitia minimalnych investicii (Levinson, 2009).
V nizsie uvedenej tabulke su uvedené vyhody a nevyhody, s ktorymi treba pocitat’ pri

zvazovani vyuzitia technik guerilla marketingu.
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Tabul’ka 3 MozZnosti a rizika guerillovej marketingovej kampane (Rajéak 2012)

MozZnosti Rizika
Napadna akcia s vysokym efektom prekvapenia, vysoka | Nebezpecenstvo obt'azovania alebo poskodenia
pozornost’  cielovej skupiny, dosiahnutie dalSieho | verejnosti(napr. hluk, blokovanie verejnych komunikacii.)

reklamného G¢inku prostrednictvom tstneho podania.

Pritomnost’ v médiach bez medialnych nakladov.

Uspesné guerilla akcie sa nedajii Casto opakovat, je
potrebné prichaddzat’ s novymi napadmi.

Vhodnost” k zdérazneniu modernej, inovativnej alebo az
rebelskej formy budovania imidzu znacky alebo produktu.

Zvysena pozornost cielovej skupiny alebo médii méze
sposobit’ opacény efekt — stratu imidzu. Je potrebna
opatrnost’ pri  oslovovani konzervativnych cielovych
skupin.

Vhodnym prepojenim guerilla akcii s PR aktivitami moéze
byt reklamny G¢inok znasobeny (napr. novinari su vopred
oboznameni a mozu sa akcie zacastnit)).

Prilisné obtaZzovanie cielovej skupiny méze sposobit, ze
produkt strati na popularite amoze byt zakaznikmi
bojkotovany.

3.5 Ambush marketing

Je jeden z guerillovych typov marketingovej komunikacie. Hlavnou tulohou je vyuzitie
marketingovych aktivit konkurencie a pouzitim kreativity ich preformovat’ na svoje vlastné.
Raj¢ak vo svojej publikacii tvrdi, ze ,,hlavnym cielom je pritiahnut pozornost zakaznikov
a odldkat ich od oficialneho sponzora bez poruSenia legislativnych predpisov.” (Rajcék,

2012, 5.100).
3.6 Ambient marketing

Je to jeden z d'alSich guerillovych typov marketingovej komunikacie. ,,Ambient marketing je
pojem, ktory sa spaja predovSetkym a najcastejSie s nesStandardnym, napaditym a inovacnym
marketingom, aj ked’ na problém definovania vplyva to, Ze zahrna obvykle aktivity z oblasti,
ktoré su od seba vzdialené. (Wojciechowski, 2016, s.49). Charakteristickymi vlastnostami
ambient marketingu sii humor a zabava, nadhodenie myslienky, spravy, posolstva, ktoré by
malo byt podané takou formou a na takom mieste, aby potenciondlnemu zakaznikovi ostala
po ¢o najdlhSiu dobu v povedomi. Je urCend pre hlavne pre mladSie generacie cielovych

skupin (Foret, 2011).
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3.7 Mosquito marketing

Forma guerillového marketingu, ktord umoziiuje slab§im firmam superit’ na reklamnom trhu
so silnejSimi supermi o zdkaznika. Podstatou tejto formy marketingu spo¢iva v tom najst’
slabinu u konkurencie a vo vhodnej chvili zauto€it' na medidlnom reklamnom poli. Medzi
hlavné charakteristiky tejto formy st jednoznaCne flexibilita, orientdcia na zadkaznika,

tvorivost’, originalita (Raj¢ak, 2012).
Resume

Clanok obsahuje vysvetlenie jednotlivych pojmov z oblasti marketingu, marketingovej
komunikacie ajej vybrané formy. V uvode sa nachddza stru¢ny popis marketingu
a marketingovej komunikacie. A nasledne su popisané jednotlivé marketingové techniky
a nastroje marketingovej komunikacie, ich vysvetlenie a stru¢né popisanie jednotlivych
vyhod. Blizsie popisané marketingové techniky st WOM, buzz marketing, SEO, guerilla

marketing, ambush marketing, ambient marketing a Mosquito marketing.
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