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Abstrakt

Autor vo svojom prispevku stru¢ne analyzuje pri¢iny finan¢nej a hospodarskej krizy.
Zakladnou pri¢inou bol nedostatok kapitdlu, ktory sa vo svete kompenzoval uvermi.
V kone¢nom désledku sa hlavnym problémom stdva spotreba a nie financie. Na rieSenie tohto
problému je potrebné vytvorit nie virtudlny, ale redlny kupyschopny dopyt. Zékladnou
otazkou, na ktora hl'ada autor odpoved je vplyv krizy na marketing. V tejto suvislosti
poukazuje, ze firmy by mali brat’ marketingové ndklady za investiciu, ktora v krizovom
obdobi mé sice dlhS§iu dobu namadhavosti, ale si vel'mi potrebné a efektivne v obdobi
po zvySeni kipyschopného dopytu. Podrobne sa tiez rieSia nové pristupy k segmentacii trhu
Vv Case krizy aj nakupné spravanie a zmeny nastavaju aj v Struktire nastrojov marketingovej
komunikacie — posilnenie PR a podpory predaja, pokles vyznamu reklamy, sponzoringu
a filantropie. Z hl'adiska stabilizacie pracovnikov aj pri znizeni odbytu poukazuje na vyznam
persondlneho marketingu a vnttropodnikovej internej komunikacie.

KPacové slova: kriza, spotreba, kipyschopny dopyt, marketing, marketingova komunikacia,
segmentacia trhu, nové trendy v marketingu, nové trendy v reklame, spoloc¢ensky zodpovedny
marketing, personalny marketing, vnitropodnikova komunikacia, postavenie firmy na trhu.

Abstract

In the study the author briefly characterises the causes of financial and economic crisis. The
basic cause was the lack of capital, which was compensated by credits. As a final
consequence, the main issue has become consumption and not finances. In order to solve this
issue, it is necessary to create not virtual, but real effective demand. Fundamental question,
which the author seeks to answer, is the impact of the crisis on marketing. In this connection,
he points out that firms should consider marketing costs as investments, which in the period
of crisis have a longer period of severity, but they are extremely necessary and efficient in the
time after the increase of effective demand. New approaches to the market segmentation in
the time of crisis have been investigated into detail, as well as purchasing behaviour and there
are also changes in the structure of marketing communication tools — strengthening of PR and
sales promotion, decrease of the importance of advertising, sponsorship and philanthropy.
From the viewpoint of the workforce stabilisation during the decrease of sale, the author
stresses the importance of personnel marketing and in-plant internal communication.

Keywords: crisis, consumption, effective demand, marketing, marketing communication,
market segmentation, new trends in marketing, new trends in advertising, socially responsible
marketing, personnel marketing, in-plant communication, market position of firm.



V tomto obdobi na programe dna st otazky spojené s rieSenim dopadov svetovej
finan¢nej a hospodarskej krizy. Jednoznacne mozno zadefinovat priCiny krizy, tazSie sa
hladaji rieSenia ako ju ¢o mozno v najkratSom case prekonat’ a obnovit’ hospodarsky rast
v svetovej ekonomike.

Zéakladnou pri¢inou vzniku finan¢nej a hospodarskej krizy bol nedostatok kapitalu,
ktory sa vo svete kompenzoval uvermi.

V poslednych osemnastich rokoch je obrovskd expanzia tiverov. Mozno hovorit' —
afakty to v plnom rozsahu potvrdzuji, ze jednou z pri¢in americkej finanénej krizy je
skutocnost, ze v rokoch 1995 — 2005 americké vlady dali pokyn aby banky a rozne finan¢né
agentliry poskytovali hypotekarne a spotrebné uvery aj tym skupindm l'udi, ktoré ich nemohli
zaplatit. Postupne sa zacala zmensSovat globalna spotreba, pretoze niekol’ko percent
najbohatsich nemdze mat’ taka spotrebu ako napr. 70% l'udi strednej vrstvy.

Preto uz v obdobi priblizne pred piatimi rokmi sa zacalo hovorit’ o krize spotreby.

Hlavnym problémom je teda spotreba, nie financie. Na rieSenie tohto problému je
potrebné vytvorit’ nie virtualny, ale redlny kiapy schopny dopyt. Uz nie je problém vyrobit’,
ale predat’ a to predpoklada najst’ zakaznika s primeranou kupnou silou. Dal§im faktorom je
nezvladnutie marketingu financnych institucii, ked’ vznikali r6zne virtudlne produkty, ktoré
nemali realnu cenu. Na trhu s finan¢né aktiva za vySe 700 bilionov USD, ktorych realny
hodnota je asi desatina tejto sumy.

Kriza, ktorda méa globalny charakter sa velmi dotkla aj slovenskej ekonomiky. Je to
predovsetkym z toho dovodu, ze slovenska ekonomika je exportne orientovana ato prave
do krajin, ktoré kriza najhlbsie zasiahla, ¢o viedlo k prudkému poklesu zahrani¢éného dopytu.
Tento pokles je najvacsi prave utovaroch dlhodobej spotreby ako st napr. automobily,
vzhl'adom k tomu, Ze v Case krizy l'udia obmedzuju takéto ndkupy a exportna Struktira ma
prave vysoky podiel produktov dlhodobej spotreby (automobily, elektronika).

Pokial’ ide o marketing ajeho prispevok pri rieSeni hospodarskej krizy neda sa
suhlasit’ s ndzorom, zZe vydavky na reklamu a marketing je lepSie nazyvat’ inak. Prave naopak,
ked’ firmy chapu marketingové ndklady nie za vydavky, ale za investiciu, ktord v tomto
obdobi ma sice dlhsiu dobu navratnosti, ale su potrebné najméi po zvySeni kupyschopného
dopytu.

Marketing stoji teraz pred rieSenim novych tloh, nemdze sa venovat’ len osvedéenym
postupom, ale musi brat’ do uvahy aj makroekonomické problémy, predovsetkym klesajiucu
kapnu silu obyvatel'stva, zmeny dopytu ako aj kapacitu trhu.

Vyuzitie marketingovych zasad a nastrojov preto musi brat’ do tvahy kupnu silu,
vyvoj nomindlnych a redlnych miezd ako i Struktru spotreby. V tejto stvislosti je zaujimava
Studia GFK v Nemecku, ktor4 aktudlne realizuje segmentaciu trhu podl'a ndkupného spravania
Vv Case krizy.

Ide o $tyri zakladné ciel'ové skupina:

a) popieraci krizy, ziadne dosledky krizy nepocituju, ocakavaju, Zze pokial
k nejakej zmene pride bude len kratkodoba (21% respondentov),

b) imunni voci krize, pripustaji len minimalne zasiahnutie krizou, Setria preto
najviac na elektronike ¢i obleceni (22% respondentov),

C) predvidaju, necitia sa priamo ohrozeni krizou, ale sa na krizu chcu

pripravit. S vynimkou potravin obmedzuji ndkupy vo vsetkych kategoriach
(30% respondentov),

d) obete krizy, citia sa byt existen¢ne ohrozeni, Setria vo vSetkych kategoriach
a to aj v potravinach, okrem zakladnych (26% respondentov).



Tieto zmeny, ktoré nastavaji v nakupnom spravani jednotlivych skupin vedu k zaveru,
ze staci v Case krizy jednoduchsie zacielenie marketingovych aktivit.

V tomto smere sa meni aj zameranie a Struktira marketingového mixu. Prispdsobit’ sa
musi produkt najmid v smere viac variantnosti vyhotovenia, ale aj dynamika inova¢ného
procesu, ked firmy musia prichadzat' s vyznamnymi novymi produktmi a podnikatel'skymi
modelmi, musia stanovit’ nové cenové prahy zalozené ovel’a viac na spotrebitelovom vnimani
hodnoty, vytvarajuic nové distribucné kanaly a zvySuji uroven poskytovanych sluzieb
na ovela vyssej urovni najma v oblasti ich kvality.

Odpoved’ vsak hl'adame aj na otazky — aké zakladné tendencie sa prejavuju v oblasti
marketingovej komunikacie, ktora sa Casto stava oblast'ou, kde sa ,,najl’ahsie* daju znizovat’
vydavky na marketingové aktivity.

V case krizy sa do popredia dostava public relations, zo znamych dévodov, ktorymi je
predovSetkym vysSia doveryhodnost a predovSetkym nizSia finanénd ndro€nost. Pre
ilustraciu, ked’ ,,8krknete* 10% z nakladov na reklamu je 100% néakladov, ktoré vynakladame
na public relations. Logicky potom sa tak I'ahSie zniZuje rozpocet na reklamu. Reklama je
Casto naviazana na predaj a ked’ sa nepredava tak klesa aj vyznam reklamy. IntenzivnejSie sa
vyuzivaju Aj akcie podpory predaja, kde aj nad’alej je otdzkou okrem urcenia sily podnetu
predovsetkym Cas trvania akcie, typickym prikladom je ,,Srotovné* zaradené nielen na trhu
automobilov, ale aj elektroniky a tiez d’alSich spotrebnych tovarov (hodinky).

Daleko vac§ou vyzvou ako sme si mysleli je v tomto obdobi direct marketing. Jeho
nespornou vyhodou je zameranie na presne vymedzeny trhovy segment, efektivnost’ presne
orientovanej a obojstrannej komunikacie, moznost’ kontrolovatel'nej a meratel'nej reakcie na
naSu ponuku, moznost’ predvedenia produktu a dlhodobost’ jeho vyuZzivania, ¢im dlhSie ho
vyuzivame, tym moze byt lepsi, efektivnejSie na zéklade ziskanych informacii.

Reklama, ktord je vdacnym objektom ekondémov firiem na usporu nakladov na
marketingovia komunikaciu, ale pradve vtomto obdobi, ¢o je velmi dodlezit¢ dokaze
prostrednictvom médii oslovit’ Sirokll verejnost, je zatial najrozSirenejSim a véacSinou
najudinnejsi nastroj marketingovej komunikacie. Pokial’ ide o jednotlivé média — tak v tomto
obdobi mozno povedat,, Ze aj v dlhodobejSom casovom horizonte sa prejavi dynamicky narast
investicii do reklamy na internete, kriza sa prejavi v stagnacii investicii do vonkajsej reklamy
a pokles predovsetkym u printovych médii, pricom vacsi pokles bude u novin ako ¢asopisov.
Urcity pokles v tomto obdobi sa da o¢akavat aj u elektronickych médii — rozhlasu a televizie.

Zaujimava situdcia je na trhu televiznej reklamy, kde podl'a prognéz spolo¢nosti
Deloitte pride aj v Case recesie k niektorym pozitivnym zmenam. V ¢ase Krizy sledovanost’
TV rastie (to prebudi investorov) vzhl'adom k tomu, ze l'udia pre nedostatok prace zostavaju
doma asledovanost’ televizie eSte zvysi prechod z analégového na digitalne vysielanie.
V tomto roku by mala vzrast' sledovanost’ na jedného divaka o 30 minut tyzdenne. Tieto
skutoCnosti vytvarajii podmienky aby televizia i nad’alej bola najviac vyuzivanym reklamnym
médiom.

V tejto suvislosti je tiez potrebné spomenut, ze nastava Cas mobilnej reklamy.
Mobilné telefony st pritomné v kazdom Case a uz aj na kazdom mieste a preto su velmi
vhodné pre Sirenie reklamy. Kriza zatial odd’aluje vyuzitie aj v procese marketingovej
komunikacie — mobilnej televizie.

V case krizy vSak poklesnu aktivity, ktoré svojim spésobom vytvaraji podmienky pre
spolo¢ensky zodpovedny marketing akymi st eventy, sponzoring a filantropia.

Na druhej strane postupne rastie trh s luxusnym tovarom, kde sa najviac uplatiuje
jeden z novych trendov v marketingu — Guerilla marketing.

S rieSenim otadzok suvisiacich s problematikou krizy a marketingu spomenieme eSte
oblast’ personalneho marketingu a procesu riadenia 'udskych zdrojov.



V Case hospodarskej krizy, ktort sme charakterizovali ako krizu spotreby, vyvolava
tato pokles vyroby ako i pokles zamestnanosti. Aby pracovnici poznali priciny krizy, ktoré
okrem in¢ho vedu k prepustaniu pracovnikov, aby l'udia nemali pocit krivdy, resp. neodisli
I pracovnic, ktori st potrebni pre zachovanie aj ked” znizeného objemu vyroby a aby sme mali
dispomobilnych pracovnikov, ked sa pri¢iny aj dosledky krizy prekonaji rastie vyznam
vnutropodnikovej internej komunikécie ako aj krizovej komunikacie.

Je potrebné si uvedomit, ze komunikacia vo vnutri podniku méze byt uspesna iba
vtedy, ak sa 0 jej Gspesnost’ budu usilovat’ obe komunikujlice strany ako manazment tak aj
pracovnici podniku. Oba partneri by mali vediet’ vyjadrit’ svoje myslienky a nazory tak, aby
nevychadzali z nekompletnych a ¢asto protichodnych informacii.

Komunika¢né procesy, ktoré prebiehaju v podniku mézu na jednej strane podporit’
efektivitu riadiacich a organiza¢nych procesov, na druhej strane ich mézu narGsat alebo
znevazovat. Nerozhoduje pri tom ani tak mnoZstvo prenasSanych informécii, ale ich hodnota
a relevantnost’, sposob ich prenosu aich konetné prijatie adresatom komunikaéného
posolstva. Dobre nasmerovana vnatropodnikova komunikdcia pozitivne ovplyviluje spravanie
zamestnancov pri zabezpeCovani zakladnych funkcii a cielov podniku anaopak, ked’ sa
nevenuje dostatocna pozornost’ riadeniu komunikaéného procesu ohrozuje sa postavenie
podniku a jeho zamestnancov v naroénom aV Case krizy eSte naro¢nejSom konkurenénom
prostredi.

Komunikacia vo vnutri podniku ma aj jednu Specificki  a svojim sposobom
nebezpecnll vlastnost’, ktorou je postupna redukcia, znizovanie informacii pocas ich postupu
hierarchickou troviiou podniku. VacsSina informacii v podniku postupuje od vrcholového
manazmentu cez d’alSie manazérske funkcie az k radovym zamestnancom. Komplexnost’
informécii sa postupne znizuje. Zatial' ¢o na najvyssej urovni, kde posolstvo vznika poznaju
jeho celkovy odkaz a okolnosti, za ktorych vzniklo tak cestou ,,dolu‘ sa stale viac zdoraziiuje
to, Co zamestnanec ma urobit’ a ovel'a menej usilia sa venuje vysvetleniu pre€o to urobit’.

Takto aj v obdobi krizy sa znizuje u¢innost’ vnutropodnikovej komunikacie, vyberaja
sa jednotlivé informacie z kontextu — ¢o oby¢ajne vedie k nedorozumeniu a neskor i k sporom
na vSetkych stupnioch riadenia.

Chceme poukézat’ aj na celkovy vyznam krizovej komunikacie v podniku, vzh'adom
aj ku skutocnosti, Ze kriza ohrozuje najdolezitejSie hodnoty podniku, poskytuje obmedzeny
¢as na reakciu a je neocakavana alebo nepredvida vysSie poziadavky na kvalitu komunikacie
na zvladnutie krizového procesu. Kriza moéZe V podniku vypuknat nahle v dosledku
neoCakavanych udalosti (napr. znizenie odbytu v dosledku poklesu kiapyschopnosti
obyvatel'stva), nebezpe€nejsia a na komunikaciu narocnejsie su vSak krizové procesy, ktoré sa
rozvijaju postupne a pocas dlhsieho obdobia.

Pri priprave krizovej komunikécie je dolezité predovSetkym poznat’ potencionalne
zdroje krizy a preto je potrebné systematicky presadzovat’ analyzu moznych rizik. Tie mozu
byt interné vo vnutri podniku — napr. finan¢nd, ale aj persondlnu krizu a externé —
mimopodnikové napr. krizu odbytu, dodavatelov, zakaznikov. Okrem poznania
potencionalych zdrojov krizy je potrebné aspon pokusit’ sa zistit’ ¢i sa v podniku neprejavuja
nejaké jej priznaky. Je potrebné z tychto doévodov neustile aktualizovat resp. spresiiovat
zasady a pravidla krizovej komunikacie.

Program pripravenosti na krizu obsahuje analyzu potencionalnych rizik, proces rieSeni
jednotlivych situacii a krizovy manudl a tréning. V tomto smere podniky st pripravené na
rieSenie krizy (a najmd vypracovany krizovy manudl napr. na povodne, zivelné pohromy,
rozne druhy nest’astia), ale nepocitaju napr. s krizou spotreby, aj ked’ pre trhovu ekonomiku je
charakteristicky cyklicky vyvoj.



Poznamka na zaver. VéacSina firiem, ktoré st marketingovo orientované, ked’
nezvysuju tak neznizuju vydavky na marketing, pozeraju do buducnosti, ked’ kriza pominie
investicie do marketingu sa vratia v podobe najma posilnenia postavenia firmy na trhu.
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