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MARKETING V CASE HOSPODARSKEJ KRizY

Autor vo svojom prispevku stie analyzuje peiny finarnej a hospodarskej
krizy. Z&kladnou pt¢inou bol nedostatok kapitalu, ktory sa vo svete pemzoval
avermi. V konénom dosledku sa hlavnym problémom stava spotreba financie.
Na rieSenie tohto problému je potrebné vytwonie virtualny, ale realny
kupyschopny dopyt. Zakladnou otazkou, na ktdadlé autor odpowé je vplyv krizy
na marketing. V tejto suvislosti poukazuje, Ze ¥firoy mali br& marketingové
néklady za investiciu, ktora v krizovom obdobi foé dlhSiu dobu naméhavosti, ale
su vémi potrebné a efektivne v obdobi po zvySeni kippsého dopytu. Podrobne
sa tiez rieSia nové pristupy k segmentacii tridase krizy aj nakupné spravanie
a zmeny nastavaju aj v Struktare nastrojov markgtirej komunikacie — posilnenie
PR apodpory predaja, pokles vyznamu reklamy, spomgu a filantropie.

Z Wadiska stabilizacie pracovnikov aj pri znizeni adbpoukazuje na vyznam
personalneho marketingu a vnatropodnikovej intekwenunikacie.

ECONOMIC CRISIS AND MARKETING

In the study the author briefly characterises theses of financial and economic
crisis. The basic cause was the lack of capitalicivlwas compensated by credits.
As a final consequence, the main issue has becomsumption and not finances.
In order to solve this issue, it is necessary teate not virtual, but real effective
demand. Fundamental question, which the authokss¢e answer, is the impact
of the crisis on marketing. In this connection, p&nts out that firms should
consider marketing costs as investments, whicherperiod of crisis have a longer
period of severity, but they are extremely necessad efficient in the time after
the increase of effective demand. New approachethdomarket segmentation
in the time of crisis have been investigated intda, as well as purchasing
behaviour and there are also changes in the strectf marketing communication
tools — strengthening of PR and sales promotiorgradese of the importance
of advertising, sponsorship and philanthropy. Frtm viewpoint of the workforce
stabilisation during the decrease of sale, the autlstresses the importance
of personnel marketing and in-plant internal comioation.
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V tomto obdobi na programena su otazky spojené srieSenim dopadov svetovej
finan¢nej a hospodarskej krizy. Jednoama mozno zadefinovapriciny krizy, tazsie sa
hradaju rieSenia ako jgo mozno v najkratSormtase prekona obnovi hospodérsky rast
v svetovej ekonomike.

Zakladnou pdinou vzniku finagnej a hospodéarskej krizy bol nedostatok kapitalu,
ktory sa vo svete kompenzoval Gvermi.

V poslednych osemnastich rokoch je obrovska expadzierov. Mozno hovafi —

a fakty to v plnom rozsahu potvrdzujl, Ze jednoprizin americkej finatnej krizy je
skutanod’, Ze vrokoch 1995 — 2005 americké viady dali polaby banky arézne
financné agentlry poskytovali hypotekarne a spotrebnéylmetym skupinanfudi, ktoré
ich nemohli zaplati. Postupne sa Zala zmenSouaglobalna spotreba, pretoze niéko
percent najbohatSich nemo6zetnteak( spotrebu ako napr. 7Q%di strednej vrstvy.

Preto uz v obdobi priblizne pred piatimi rokmi séiato hovort’ o krize spotreby.

Hlavnym problémom je teda spotreba, nie financie. MéSenie tohto problému je
potrebné vytvori nie virtualny, ale realny kipy schopny dopyt. Ué& je problém vyrolj,
ale predd a to predpoklada najzakaznika s primeranou kupnou silal$im faktorom je
nezvladnutie marketingu fin&nych instittcii, ke’ vznikali rézne virtualne produkty, ktoré
nemali redlnu cenu. Na trhu su figaé aktiva za vySe 700 bilionov USD, ktorych realny
hodnota je asi desatina tejto sumy.

Kriza, ktora ma globalny charakter sa’mé dotkla aj slovenskej ekonomiky. Je to
predovsetkym z toho dbvodu, Ze slovenska ekonoieikexportne orientovana ato prave
do krajin, ktoré kriza najhlbSie zasiahksm viedlo k prudkému poklesu zahramého
dopytu. Tento pokles je najsi prave utovaroch dlhodobej spotreby ako su napr.
automobily, vzliadom k tomu, Ze vase krizyfudia obmedzuji takéto nakupy a exportna
Struktdra ma prave vysoky podiel produktov dihodapetreby (automobily, elektronika).

Pokid’ ide o marketing a jeho prispevok pri rieSeni lbdspskej krizy neda sa suhlasi
s ndzorom, Ze vydavky na reklamu a marketing jSi¢epazyvd inak. Prave naopak, &e
firmy chapu marketingové naklady nie za vydavkg, za investiciu, ktora v tomto obdobi
ma sice dIhSiu dobu navratnosti, ale s potrebjménpo zvySeni kipyschopného dopytu.

Marketing stoji teraz pred rieSenim novych Glohmége sa venovalen osvedenym
postupom, ale musi ktalo Gvahy aj makroekonomické problémy, predovsSetkigsajicu
kapnu silu obyvatéstva, zmeny dopytu ako aj kapacitu trhu.

Vyuzitie marketingovych zasad a nastrojov preto inua’ do Gvahy kipnu silu, vyvoj
nominalnych a realnych miezd ako i Struktlru sployr V tejto slvislosti je zaujimava
Studia GFK v Nemecku, ktord aktualne realizuje sewgfidiciu trhu poth nakupného
spravania ase krizy.

Ide o Styri zadkladné cfevé skupina:

a) popierd&i krizy, ziadne dosledky krizy nepdaju, ctakavaji, Ze pokia k nejakej
zmene pride bude len kratkodoba (21% respondentov),

b) imanni vasi krize, priptgaju len minimalne zasiahnutie krizou, Setria prefviac na
elektronikegi obleteni (22% respondentov),

c) predvidajl, necitia sa priamo ohrozeni krizou, s na krizu chcl pripravi

S vynimkou potravin obmedzuju nakupy vo vSetkyctegariach (30% respondentov),
d) obete krizy, citia sa lfyexistene ohrozeni, Setria vo vSetkych kategériach ato aj

v potravinach, okrem zakladnych (26% respondentov).
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Tieto zmeny, ktoré nastavaji v nakupnom spravairigdivych skupin vedu k zaveru,
Ze st&i v ¢ase krizy jednoduchsie zacielenie marketingovydiviak

V tomto smere sa meni aj zameranie a Struktlra etiagového mixu. Prispbsabsa
musi produkt najma v smere viac variantnosti vyhetda, ale aj dynamika inovaého
procesu, k& firmy musia prichadzas vyznamnymi novymi produktmi a podnikBgkymi
modelmi, musia stano¥inové cenové prahy zaloZzené Baeviac na spotrebifevom
vhimani hodnoty, vytvarajuc nové distrimé kanaly a zvySuju Urosieposkytovanych
sluzieb na ovia vySSej Urovni najma v oblasti ich kvality.

Odpovel’ vSak lfadame aj na otdzky — aké zakladné tendencie savpjéjv oblasti
marketingovej komunikacie, ktora &asto stava obldsu, kde sa ,n@#phSie* daju znizouwa
vydavky na marketingové aktivity.

V ¢ase krizy sa do popredia dostava public relatipagnamych dévodov, ktorymi je
predovSetkym vySSia dbéveryhodtios predovSetkym nizSia finamd narénog’. Pre
ilustraciu, ke’ ,Skrknete* 10% z nakladov na reklamu je 100% nd&lg ktoré
vynakladame na public relations. Logicky potomaa’ahSie zniZuje rozg®t na reklamu.
Reklama je¢asto naviazana na predaj a’kea nepredava tak klesa aj vyznam reklamy.
IntenzivnejSie sa vyuzivaju Aj akcie podpory pregdide aj ndalej je otazkou okrem
uréenia sily podnetu predovSetkydias trvania akcie, typickym prikladom je ,Srotovné”
zaradené nielen na trhu automobilov, ale aj elektsoa tiezd’alSich spotrebnych tovarov
(hodinky).

Daleko v@&Sou vyzvou ako sme si mysleli je vtomto obdobedirmarketing. Jeho
nespornou vyhodou je zameranie na presne vymeddeoyy segment, efektivnopresne
orientovanej a obojstrannej komunikacie, moZnkentrolovaténej a merattnej reakcie
na nasu ponuku, moznbpredvedenia produktu a dlhodoBgsho vyuzivaniag¢im dihSie
ho vyuzivame, tym mo6ze Byepsi, efektivnejSie na zaklade ziskanych infoiac

Reklama, ktora je diatnym objektom ekondémov firiem na Usporu nakladov na
marketingovl komunikaciu, ale prave vtomto obdalm, je vémi dblezité dokaze
prostrednictvom médii oslaviSirokli verejnog je zatid najrozSirenejSim a ¥&inou
naj&innejSi nastroj marketingovej komunikacie. Pdkige o jednotlivé média — tak
vtomto obdobi mozno poveflaze aj v dlhodobejSontasovom horizonte sa prejavi
dynamicky narast investicii do reklamy na intern&téza sa prejavi v stagnacii investicii
do vonkajsej reklamy a pokles predovSetkym u puvisth médii, ptom v&si pokles bude
u novin akocasopisov. Utity pokles v tomto obdobi sa d&akava’ aj u elektronickych
médii — rozhlasu a televizie.

Zaujimava situacia je na trhu televiznej reklamye kpoda progn6z spokmosti
Deloitte pride aj ¥ase recesie k niektorym pozitivnym zmenangage Krizy sledovanés
TV rastie (to prebudi investorov) \idadom ktomu, Zeludia pre nedostatok prace
zostavaju doma a sledovatiotelevizie esSte zvySi prechod z analégového natading
vysielanie. V tomto roku by mala vztasledovano$ na jedného divaka o 30 mindt
tyzdenne. Tieto skutmosti vytvaraji podmienky aby televizia idaej bola najviac
vyuzivanym reklamnym médiom.

V tejto savislosti je tiez potrebné spoménie nastavdas mobilnej reklamy. Mobilné
telefény su pritomné v kazdotase a uz aj na kazdom mieste a preto $tnvehodné pre
Sirenie reklamy. Kriza zatiaodd’al’uje vyuZzitie aj v procese marketingovej komunikaeie
mobilnej televizie.
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V ase krizy vSak poklesnu aktivity, ktoré svojim sgiéem vytvaraju podmienky pre
spolasensky zodpovedny marketing akymi su eventy, spanga filantropia.

Na druhej strane postupne rastie trh s luxusnyrartom, kde sa najviac uptate jeden
z novych trendov v marketingu — Guerilla marketing

S rieSenim otazok sulvisiacich s problematikou krdzsnarketingu spomenieme este
oblag’ personalneho marketingu a procesu riadBmiskych zdrojov.

V ¢ase hospodarskej krizy, ktord sme charakterizakalikrizu spotreby, vyvolava tato
pokles vyroby ako i pokles zamestnanosti. Aby pvaém poznali prdiny krizy, ktoré
okrem iného vedu k prepifgniu pracovnikov, abjudia nemali pocit krivdy, resp. neodisli
i pracovnic, ktori su potrebni pre zachovanie af kaiZzeného objemu vyroby a aby sme
mali dispomobilnych pracovnikov, &esa préiny aj désledky krizy prekonaju rastie
vyznam vnutropodnikovej internej komunikacie akdidgovej komunikacie.

Je potrebné si uvedothize komunikacia vo vnutri podniku mézetbyspesna iba
vtedy, ak sa o jej UspeSmasudu usilové obe komunikujice strany ako manazment tak aj
pracovnici podniku. Oba partneri by mali vetheyjadrit’ svoje mySlienky a nazory tak, aby
nevychadzali z nekompletnychtasto protichodnych informacii.

Komunikainé procesy, ktoré prebiehaju v podniku mdézu na gpditrane podpatfi
efektivitu riadiacich a organizaych procesov, na druhej strane ich mézu narudkebo
znevazové. Nerozhoduje pri tom ani tak mnozstvo prenasanmgfdrmacii, ale ich hodnota
a relevantnag spbsob ich prenosu aich keéné prijatie adresatom komunik#&ho
posolstva. Dobre nasmerovana vnutropodnikova kokdgia pozitivne ovplyiuje
spravanie zamestnancov pri zabegwani zakladnych funkcii a diev podniku a naopak,
ked sa nevenuje dostatmd pozornos riadeniu komunik&ného procesu ohrozuje sa
postavenie podniku ajeho zamestnancov vdmmm a wiase krizy eSte natpejSom
konkurergnom prostredi.

Komunikacia vo vnutri podniku mé aj jednu Specificla svojim spdsobom nebezpé
vlastnog, ktorou je postupnad redukcia, znizovanie informapitas ich postupu
hierarchickou droftou podniku. V&Sina informéacii v podniku postupuje od vrcholového
manazmentu ced’alSie manazérske funkcie az k radovym zamestnankmmplexnos$
informacii sa postupne znizuje. Zdtig na najvysSej arovni, kde posolstvo vznika poznaju
jeho celkovy odkaz a okolnosti, za ktorych vznikisk cestou ,dolu* sa stale viac
zdbéraziuje to, o zamestnanec ma urdka ovéa menej Usilia sa venuje vysvetleniu fore
to urobt’.

Takto aj v obdobi krizy sa znizujéiinog’ vnatropodnikovej komunikacie, vyberaju sa
jednotlivé informécie z kontextu ée obyajne vedie k nedorozumeniu a neskor i k sporom
na vSetkych stugpch riadenia.

Chceme poukazraaj na celkovy vyznam krizovej komunikacie v podnikzH’adom aj
ku skut@nosti, Ze kriza ohrozuje najdblezitejSie hodnotylpku, poskytuje obmedzeny
¢as na reakciu aje né&kdvana alebo nepredvideySSie poZziadavky na kvalitu
komunikéacie na zvladnutie krizového procesu. Knméze v podniku vypukni nahle
v désledku netakavanych udalosti (napr. znizenie odbytu v désledioklesu
kipyschopnosti obyvatistva), nebezpmejSia a na komunikaciu n&mejSie su vSak
krizové procesy, ktoré sa rozvijaju postupne &pallhSieho obdobia.

Pri priprave krizovej komunikacie je dblezité presitkym pozngé potencionalne
zdroje krizy a preto je potrebné systematicky gquesvad analyzu moznych rizik. Tie
mézu by interné vo vnatri podniku — napr. finémi, ale aj personalnu krizu a externé —
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mimopodnikové napr. krizu odbytu, dodavate zakaznikov. Okrem poznania
potencionalych zdrojov krizy je potrebné asppokist sa zisti ¢i sa v podniku
neprejavuju nejaké jej priznaky. Je potrebné zttycldvodov neustéle aktualizaveesp.
spresiova’ zasady a pravidla krizovej komunikacie.

Program pripravenosti na krizu obsahuje analyzemmbnalnych rizik, proces rieSeni
jednotlivych situacii a krizovy manual a tréningtdmto smere podniky s pripravené na
rieSenie krizy (a najma vypracovany krizovy mamaibr. na povodne, zivelné pohromy,
rozne druhy ne%®stia), ale nepidtaju napr. s krizou spotreby, aj&@re trhovd ekonomiku
je charakteristicky cyklicky vyvoj.

Poznadmka na zaver. ¥&ina firiem, ktoré si marketingovo orientovanéd keezvysuja
tak neznizuja vydavky na marketing, pozeraju doldtmmasti, ke’ kriza pominie investicie
do marketingu sa vratia v podobe najma posilneosigvenia firmy na trhu.
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