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Abstrakt

Marketingova komunikacia je dolezitym pilierom kazdej podnikovej a podnikatel'skej
stratégie. V obdobi globalnej hospodarskej krizy jej vyznam stiipa. Na jej obsah ako aj vyber
komunika¢nych nastrojov su vSak kladené odlisné poziadavky ako v obdobi extenzivneho
rastu ekonomiky. Odlisnost’ poziadaviek je v mnohom determinovana vSeobecnou a hlavne
v nej obsiahnutou marketingovou stratégiou podniku/spolo¢nosti. Najviac sa tato odlisnost’
prejavuje Vv marketingovej komunikacii nadnarodnych spolo¢nosti. Prispevok pojednava
o typoch aodlisnostiach marketingovej komunikacie podnikovych a podnikatel'skych
subjektov. Klasifikuje marketingova komunikaciu v nadvdznosti na typ stratégie, ktort
jednotlivé podniky a podnikatel'ské subjekty v st¢asnosti v zaujme svojho prezitia, udrzania
si pozicie na globalnych trhoch a zvySenia svojej konkurencieschopnosti uplatiiuja.

Prispevok je sucastou vystupu rieSeného projektu VEGA 1/4591/07.
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Uvod

Marketingova komunikacia v sucasnosti predstavuje samostatnq, interdisciplinarnu vedecku
disciplinu, ktora vznikla a od svojho zaéiatku sa rozvija v tzkej spojitosti s marketingovou
praxou podnikov a spolo¢nosti ako teoretickd/sofistikovana odpoved’ na otazky a problémy
vznikajuce a odohravajuce sa Vv ramci vztahu ponuky a dopytu na trhu. V teoretickej rovine
vychadza z tedrie marketingu, ktora marketing vymedzuje ako ,,spolo¢ensky a riadiaci
proces, V ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvdrania a vymeny
produktov a hodnét to, &o potrebujii a o chei*’, priGom tento proces sa vyznauje celym
radom komunikacnych, psychologicky podmienenych prvkov a zvlastnosti, ktorych poznanie
je dolezit¢é pre manazment podniku umiestiujuci svoje produkty na trhu. Marketing
ako ,,manazérska disciplina, pomocou ktorej sa manazmenty podnikov usiluju zvysit
efektivnost’ podniku®,? sice naznacuje, e z hl'adiska uvedeného ciela je potrebné vytvorit
Specificky typ profesionalnej komunikécie a komunika¢nych nastrojov, ktoré by tucinne
a efektivne ovplyviiovali kipno-predajné potreby, motivy a aktivity konkrétnych/cielovych
skupin spotrebitel'ov, ale komplexny pohlad na tieto otdzky ddva az tedria marketingovej
komunikacie .

Tedria marketingovej komunikacie vznikla ako vedeckd disciplina, ako nadstavba teorie
marketingu s cielom teoreticky rozpracovat' problematiku komunikacie podnikov s trhom
ana trhu aidentifikovat nastroje jej efektivneho riadenia Vv nadvéznosti na kratkodobé
a dlhodobé strategické marketingové ciele podniku/spolo¢nosti. Mnohi autori, napriklad P.
Kotler, P. Lassere, preto chapu marketingovi komunikaciu ako $pecificky typ manazérske;j
komunikacie, ktora sa odvija od strategickych ciel'ov podniku/spolo¢nosti. Vymedzuju ju ako
»--- proces prenosu sprav, ktoré by mali v urcitej forme vyvolat’ reakciu na trhu,® &i uz
Vv zmysle kupno-predajného aktu, zmeny postoja spotrebitelov k danym produktom, alebo
zmeny vo vnimani podniku (PR). Takto chdpany ,, komunika¢ny proces by mal byt’ riadeny*
a mal by byt’ sticastou tak komplexnej ako aj marketingovej stratégie podniku/spolo¢nosti.

Na druhej strane, niektori autori, napriklad K. Meyer, S. Estrin, chapu marketingova
komunikaciu skor ako typ situacnej primarnej komunikacie, ktorej zakladnym cielom je
napomdct’ podniku flexibilne reagovat’ na vzniknuté situdcie na trhu s cielom ziskat’ pre
podnik profit. Tento profit méze byt kratkodoby a nemusi byt v stilade so strategickymi
ciel'mi podniku/spolo¢nosti, dokonca im moéze protirecit’.

V stcasnosti sa uvedené teoretické hl'adiska najvyraznejSie prejavuji v pristupoch
k realizacii marketingovej komunikacie v nadnarodnych spolo¢nostiach. Va¢sina z nich chape
marketingovii komunikaciu ako ,.strategicky komplexny nastroj komunikovania s trhom*
na ktorom realizuju svoje produkty/sluzby alebo na ktorom chct v buducnosti realizovat
svoje produkty/sluzby. Vich koncepciach podnikatel'skej stratégie je marketingova
komunikdcia rozpracivand v ramci marketingovej stratégie a tvori jej kompatibilna zlozku.
Odlisnosti, ktorymi sa marketingova komunikacia jednotlivych podnikov/spolo¢nosti
vyznacuje, su dané predovsetkym ich odliSnym chépanim trhu, jeho segmentov a faktorov,
ktoré ho ovplyviiuju, ¢o je vyjadrené v ich zakladnej stratégii.

! KOTLER, P., AMSTRONG, G.: Marketing. Bratislava: SPN, 1992, s. 2.
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Typy marketingovej komunikacie odvodené od stratégie podniku

Ciel'om kazdého podniku pohybujiceho sa na trhu je stabilizovat’ a zvysit' dopyt po svojich
vyrobkoch a sluzbach. Splnit’ tento ciel' v stcasnosti vyzaduje nielen vynaloZit' potrebné
finan¢né prostriedky na zabezpecenie ucinnej marketingovej komunikacie ale tiez zaclenit’
marketingovu komunikéciu do svojej stratégie a zosuladit’ ju so strategickymi ciel'mi podniku.
Vychadzajuc zuvedeného mozno predpokladat, ze charakter ajobsah marketingovej
komunikacie je podmieneny typom stratégie, ktorti podnik na trhu uplatiiuje. Analyzou
sucasnych teoretickych koncepcii, ndzorov ale aj podnikovych materialov bolo zistené, ze
stcasné podniky, hlavne nadnarodné spolo¢nosti, v podstate Vv praxi uplatiiuju Styri zakladné
stratégie: globalnu, lokalnu, medzinarodnu a regionalnu. Na zaklade obsahovej analyzy
marketingovej komunikacie mozno potvrdit’ uvedeny predpoklad.

Podniky, ktoré uplatiiuju globalnu stratégiu (transnational strategy), maja svoje prijmy, aktiva
a zamestnancov rozptylenych po celom svete, chapu cely svet ako jeden vel’ky trh. V tomto
zmysle vymedzuja aj marketingovli komunikéciu ako globdlnu komunikéciu, ktorej obsahom
je na trhoch celého sveta identifikovat’ prileZitosti a odpovedat’ na ne.* Takéto podniky sa
vyznaduji cezhraniénym presunom informacii, vzrastajucou globalnou komunikéciou,” ktora
sa vyznauje na jednej strane vysokou potrebou Standardizacie a na strane druhej vysokou
mierou intolerancie k potrebam zakaznikov. Komunikaéné nastroje s va¢s§inou vyberané iba
na zaklade ekonomickych kritérii, hlavne vysky vstupnych finan¢nych nékladov, malo sa
prihliada na kultaru, zvyklosti a odliSnosti spotrebitelov. Spotrebitelia sa chdpu ako
,rovnaki“, maju rovnaké potreby a ich spotrebitel'ské spravanie je v zasade rovnaké. Vyber
rovnakého komunikaéného néstroja pre ,,cely trh* je ekonomicky vel'mi vyhodné z hl'adiska
nakladov, avSak z hladiska ovplyvnenia postojov a kipneho spravania spotrebitelov nemusi
priniest’ zisk.

Opakom globalnej stratégie je lokalna stratégia. Lokalna stratégia (multidomestic strategy) je
zalozena na principe diferenciacie. Podnik v kazdej krajine prisposobuje svoje produkty,
sluzby, marketing a marketingovi komunikaciu, cenotvorbu a iné procesy a prvky miestnym
zvyklostiam. Podniky, hlavne nadnarodné spolo¢nosti, ktoré pouzivajii lokalnu stratégiu
riadia kazda narodnti pobocku ako samostatny podnik. Produkt, jeho cena, sposob predaja,
distribtcia st prispésobené miestnemu trhu, suroviny aj zamestnanci pochadzaji z danej
krajiny. Marketingova komunikacia obsahuje narodné kultirne prvky. Vyber komunika¢nych
nastrojov zohl'adfiuje narodné a kultarne Specifika danej krajiny

Kombinaciou globalnej a lokalnej stratégie je medzindrodna stratégia (international strategy).
Charakterizuje ju urcité mierne prispdsobenie bud’ vyrobkov alebo podpornych prostriedkov,
najcastejSie marketingu miestnym pomerom. Podniky, ktoré ju uplatiiuji neprestivaju svoje
aktivity do inych krajin po celom svete, ale zakladaju predajné a vyrobné pobocky
v krajinach najvacsSich partnerov. V takomto pripade si materska spolo¢nost” zachovava
absolutnu kontrolu nad celou ¢innostou pobocky ariadi ju zo svojej centraly. V centrale
materskej spolo¢nosti sa tvori aj obsah marketingovej komunikacie, tam prebieha aj vyber
komunika¢nych  néstrojov.  Zohladnenie = ekonomickych, politickych, kultirnych
charakteristik a zvyklosti jednotlivych trhov, kde pobocky podsobia, zavisi od viacerych
faktorov, ale tiez od znalosti manazmentu a jeho schopnosti presadit’ prvky odlisnosti
do tvorby planov marketingovej komunikacie.

Poslednym typom stratégie, ktoré uplatituju podniky vo svojich podnikatel'skych aktivitdch
natrhu je regionalna stratégia (regional strategy). VyznaCuje Sa tym ,Ze prebera vSetky

* LASSERE, P.: Global Strategic Management. New York: Palgrave and McMillan, 1998, s. 41.
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vyhody z vyssie uvedenych typov stratégii a syntetizuje ich do jedného celku. Pri regionalnej
stratégii podnik rozdeli svoju globalnu ¢innost’ do viacerych regionalnych celkov a spravuje
ich samostatne. Vytvaraju sa centrd, ktoré st navzijom nezavislé spadaju priamo pod
riadenie materskej centrétly“.6 Kazdé centrum ma moznost’ tvorit’ a realizovat’ marketingovu
komunikaciu, ktori povazuje za vhodnu pre dany segment trhu. Moze segmentovat
spotrebitelov na cielové skupiny, na zdklade motivaéného vyskumu vybrat a prisposobit’
komunika¢ny néstroj, pripadne ho skombinovat’ s inym tak, aby presne zachytil odlisnosti,
zvykové, postojové, hodnotové ako aj zaujmové Specifika, moze vyuzivat historické
a kultirne udalosti spracované do reklamnych Sotov, vtipy, narodné ,,prehry aj vitazstva®.
Obsahova analyza potvrdila, Ze marketingova komunikacia, jej obsah, charakter a Vv nej
pouzivané komunikacné nastroje, je podmienena typom uplatiiovanej stratégie podniku,
hlavne jej zlozky - marketingovej stratégie. V nadnarodnych podnikoch sa marketingove;j
komunikacii venuje primerana pozornost’. Chape sa ako dolezity faktor v konkurenénom boji,
ako faktor umoziujici podniku udrzat' si dlhodobo svoje postavenie na trhu, ako jeden
Z existenciu podniku podmienujacich faktorov.

Zaver

Sucasné storocie je storo¢im globalizacie a internacionalizacie. Podniky, aby preZili, roz§iruju
svoju ¢innost’ za hranice svojich narodnych $tatov. Subezne s rozSirovanim ich ¢innosti sa
rozSiruje aj ich zdkaznicka zakladna. T4 sa na jednej strane stdva stale viac multikultirnejSou
a heterogénnejSou a na strane druhej globalnejSou a univerzalnejSou. Tato protireéivost
kladie nové naroky a poziadavky na marketingovi komunikéciu. Jednym z momentov, ktoré
modzu ovplyvnit jej kvalitu ako aj kone¢ny efekt je prave poznanie typov stratégii, od ktorych
sa moze odvijat, resp. v rdmci ktorych vznika a realizuje sa. Plati to hlavne pre SR, ktora je
V sti€asnosti vysoko otvorenou ekonomikou, v ktorej pdsobia podniky, multinacionalne
korporacie, ktoré uplatiuji vSetky typy uvedenych stratégii, Co sa premieta ja do tvorby
a realizacie marketingovej komunikécie.
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