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Vazené ¢tenarky, vazeni tenafi,

dostava se vdm do rukou sbornik z konference Finance a management v teorii a praxi, kterd se uskutecnila
dne 30. dubna 2010 na pidé FSE UJEP v Usti nad Labem. Jednacim jazykem byla nejen &estina, ale také
slovenstina, polStina a angli¢tina. Ztohoto divodu jsou nékteré prispévky ve sborniku v angli¢ting,
respektive ve slovensting.

Prestoze tematicky zabér obor( finance a management je opravdu velmi Siroky, pfispévky se tykaji
prfedevS§im podnikovych financi a modernich metod finanéniho Fizeni, problematiky dani a Gc&etnictvi,
finan¢nich trhl(, bankovnictvi a pojiStovnictvi, ale i soudobych vyvojovych trendd v managementu a
marketingu. Z hlediska tohoto vyctu méa zvlasini postaveni téma vysokoskolské vyuky v oblasti financi a
managementu.

Predlozeny soubor prispévkl obsahuje jak vysledky prace vyucujicich na verejnych i soukromych vysokych
Skolach, tak texty studentll doktorskych studijnich programu a téch Gcastnikt konference, ktefi se otazkami
financi a managementu zabyvaji v rdmci svého zaméstnani.

Sbornik Finance a management v teorii a praxi byl zafazen do edi¢niho planu FSE UJEP v roce 2010.
Predkladatelem navrhu na jeho vydani byl Ing. Jifi Uhman, prodékan FSE UJEP pro vnéjsi vztahy a ¢len
Katedry financi a ucetnictvi. Pravé Katedra financi a ucetnictvi, spoleéné s Katedrou obchodu a sluzeb byly
organizatory letoSni konference. Véfimeze na letoSni konferenci navaze stejnojmenna konference také
v roce 2011.

Podle naSeho nazoru, je pfima vyména nazori na vyvojové trendy v oblasti financi a managementu nejen
nezbytna pro ekonomickou praxi, ale také uzite€¢na pro rozvoj vyuky téchto pfedmétd. Prispévky, obsazené
v tomto sborniku, si jist¢ nemohou ¢&init naroky na Uplnou reflexi téchto trend(, nicméné mohou jisté
nabidnout nékteré postfehy a naméty k dalSi teoretické i praktické reflexi vyvoje v oblasti financi a
managementu.

Za organizacni vybor konference,

Miroslav Bartak
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ZMENY V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII SPOSOBENE KRizZOU

Veronika Pizano

Abstrakt

Prispevok sa zaobera zmenami, ktoré do oblasti vydavkov na marketingovi komunikéaciu priniesla
kriza. Firmy boli natené znizit naklady na marketingovi komunikaciu a zaroven hladat efektivnejsie
cesty vyuzitia tychto prostriedkov. Z hladiska médii tak dokazal z krizy vytazit najma internet,
z hladiska nastrojov si zas svoje miesto hladali r6zne nové formy, ako socialne siete, behavioralny
marketing alebo mobilny marketing. Ustup krizy ukéaze, ¢&i tento trend bude pokragovat, alebo sa
zadavatelia opat vratia k tradiénym nastrojom a nosi¢om.

Abstract

The paper deals with changes in spendings on marketing communication that were brought by the
crisis. The companies were forced to reduce costs of marketing communication and to seek more
efficient ways for promotion expenses. In the media was able to get the most out of the crisis in
particular the Internet, in terms of tools to turn your site looking for various new forms, such as social
networks, behavioral marketing and mobile marketing. Recession crisis will show whether this trend
will continue or return to designing tools and traditional carriers.
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Uvod

Sdcasnd finanéna kriza vziSla z hypotekarnej krizy v USA a vzhladom na globalizaciu sa dostala do
celého sveta a zasiahla prakticky kazdu oblast spolocnosti. Nahly prepad priemyselnej produkcie
vyustil do znizovania zamestnanosti, o sa zas podpisalo na prepade spotrebitelskych nakupov. Vo
firmach sa zacali Setriace opatrenia, ktoré v mnohych pripadoch okrem znizovania poctu
zamestnancov znamenali aj Skrty na marketingové vydaje. Tie totiZ predstavuju volné, eSte neminuté
a Casto aj nealokované prostriedky.

Setriace opatrenia v ramci marketingu sa prejavili najmé v najviditelnej§om nastroji marketingového
mixu — v marketingovej komunikacii. Setrenie sa pritom uskuto&fiovalo v troch smeroch — bud i$lo o
uplné pozastavenie &innosti marketingovej komunikacie, alebo mierne zniZzenie rozpodtov a zaroven
premiestnenie prostriedkov do lacnejSich nastrojov (z TV do radia, z tlae do internetu) alebo sa
komunikaéné aktivity presunuli do novych alebo stdle netradiCnych néastrojov marketingovej
komunikécie, kde nizke ndklady mézu priniest vac¢si efekt.

Dopad krizy na reklamny trh

Z jednotlivych néstrojov marketingovej komunikacie mozno konkrétne poklesy alebo narasty
zaznamenat len u reklamy, ktora sa monitoruje. Celkové prepady zaznamenali vSetky krajiny, ale
kompletné Cisla za rok 2009 budu dostupné az v polovici tohto roka. Preto sa podrobnejSie pozrieme
prave na slovensky trh, ktory uz kompletné Cisla ma.

Pohlad na slovensky trh ukazuje, Ze Setrenie sa dotklo najmé televiznej reklamy, ktora v roku 2009
zaznamenala prepad objemu 0 50%. Objem tlace sa vroku 2009 zmensSil o 4%, objem radiovej
reklamy naréstol o vySe 11% a vonkajSia reklama tieZz zaznamenala narast, aj ked len mierny, o vySe
2% (vSetko v cennikovych hodnotach objemu) [1]. Internetova reklama na Slovensku sa takisto
nevyhla prepadu, ked jej media-net hodnota klesla o vy$e 5% [2].

Na Slovensku tak jednoznacne doslo k Setreniu najma v oblasti televiznej reklamy, naopak obzvlast
vyrazny prepad nezaznamenala na Slovenku tla¢, aj ked napriklad v USA sa poklesy reklamy
v rbznych druhoch tlace pohybovali od 10% do 45% [3]. Rast zaznamenala reklama v radiu, kam sa
CiastoCne presunuli prostriedky z televizie, a aj vonkajSia reklama, ktora za narasty vdaci najma
prezidentskym a europarlamentnym volbam.

Internetova reklama na Slovensku v minulom roku po prvykrat od zaciatku zistovania jej objemu
zaznamenala pokles. Napriek tomu bol prilev prostriedkov z reklamy do internetu zna¢ny na zaklade
finanénych vysledkov lidra spomedzi internetovych médii, spolocnosti Azet.sk. Spolo¢nost v roku
2009 dosiahla hrubé vynosy vo vyske 7,3 mil. € €o oproti roku 2008 predstavuje narast o 56% [4].
Darilo sa aj portalovej trojke na internetovom trhu — SME online, ktorého hrubé vynosy dosiahli 2,16
mil. a zaznamenali medziroény narast 0 11% [5]. Kym tieto dva portaly dokazali v krize zvySit vynosy
a dosiahnut zisk, slovenska internetova dvojka, spoloénost Zoznam sa ocitla v roku 2009 v strate po
tom, ako jej trzby klesli 0 30% [6].

Za tymito rozdielnymi vysledkami sa skryva najmé rozdielnost uZivatefov tychto portalov a schopnost
jednotlivych spolocnosti predat ich ako cielova skupinu. Kym Sme.sk tazi najma z bohatého obsahu
(mienkotvorného) zameraného na narocnejSieho Citatefa (to znamena aj vzdelanejSieho a s lepSim
prijmom), Azet.sk m& najma oddychovy obsah zamerany na mladych, Zeny a matky, pricom vsak
najmé vdaka chatovacej sluzbe Pokec prildka na svoje strdnky viac ako milibn uZivatefov aje
jednotkou v navstevnosti na Slovensku [7]. Tym, Ze zasiahne velk( vacSinu slovenskej internetovej
populacie (70%) av kombinacii s vlastnymi komunikacnymi a obchodnymi aktivitami, dokazal
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zadavatelov presvedCit o tom, Ze na zasiahnutie uzivatefov nepotrebuju znasobovat komunikaciu aj
inzerovanim na portale Zoznam.sk, nakolko jeho zameranie, a teda aj uzivatelia, je velmi podobné,
ale Zoznam.sk je menej navstevovany. Treba tiez poznamenat, ze samotny Azet.sk mal v roku 2009
intenzivnu reklamni kampan vo vSetkych médiach. Toto neSetrenie sa tak nasledne prejavilo aj
v obchodnych vysledkoch spolo¢nosti.

Zmeny v spotrebitel'skom spravani pod vplyvom krizy

Vplyv na spotrebitelské spravanie pocas krizy maju najmé dva faktory — zamestnanie a média. Média
informovali o krize vyrazne negativne az zastrasujuco, pricom vacsinou neponukali rieSenia na jej
prekonanie, ale len negativne progn6zy do budicnosti. Pod vplyvom médii tak ludia zacali byt
opatrnejsi vo vydavkoch. Druhym faktorom je zamestnanie. Miera nezamestnanosti stipala vo vacsine
krajin Europskej Unie, v USA zaznamenala rekordné cisla za poslednych 25 rokov. Na Slovensku
zalala stupat na zaliatku roka 2009. V prvom kvartéli dosiahla 10,5%, v poslednom uz 13,9%, ¢o
predstavovalo 374,6 tis. 0s6b bez prace [8]. Strata zamestnania alebo hrozba prepustenia tak realne
prindtila fudi Setrit’ a odkladat’ planované nakupy produktov, ktoré neboli nevyhnutné.

Jeden z najcitlivejSich indikatorov spotrebitefského dopytu (a odvodene aj nélad a spravania) je
maloobchodny sektor. Ten v celej Euro zbne v priebehu roka 2009 zazhamenaval kontinuélny pokles.
Ozivenie sa ocakavalo pocas Vianoc, ale konecné Statistiky ukazali, Ze v decembri doslo
k medziro€nému poklesu 0 2,2%. Pokles pokraoval aj vjanuéri, ked v celej Eur6pskej unii
zaznamenal medziro€ny pokles 0 1,2% [9]. Tento vyvoj ukazuje, Zze spotrebitelia si nadalej opatrni.

V potravinarskom sektore slovenské obchody narazili na problém nakupnej turistiky, ked na zadiatku
roka 2009 Slovaci chodili nakupovat do zahranicia, kde bol tovar podstatne lacnejsi, nakolko hodnota
mien susedov klesala, kym Slovensko prave zaviedlo posilfiujuce euro. Tento stav spolu s nizSou
kupyschopnostou obyvatelstva vyustil do prvého poklesu trzieb potravinarskeho obchodu od vzniku
Slovenskej republiky. Pokles predstavoval 10% a v realnych ¢islach 321 mil. € Realne poklesy vyustili
do poklesu cien, ktory dosiahol ku koncu roka medziro¢ne 3,2% [10].

Vyrazny pokles obratu zaznamenali Uverové institlicie. Pod vplyvom informéacii z médii si ludia
uvedomili, Zze kupovat tovar na splatky alebo brat Uvery je v ase moznej straty zamestnania velkym
rizikom. Dostupné prieskumy v r6znych krajinach a tiez na Slovensku ukazali, ze fTudia obmedzuju viac
vydavky na zabavu, luxus, cestovanie a stravovanie v reStauraciach [11].

Spotrebitelia mnohé nakupy odkladali na koniec roka, kedy sa napriklad novy LCD televizor stal
spoloénym rodinnym daréekom. Vyrazny narast zaznamenali online porovnavace cien vyrobkov.
Trend ich pouzivania narastal aj pred krizou, ale pocas krizy boli narasty napriklad vo Velkej Britanii aj
20%-né. Slovensky porovnavac¢ cien Pricemania.sk zas zverejnil, ze aj ludia na Slovensku v roku
2010 ¢oraz viac porovnavaju ceny réznych nakupov. V prvom Stvrtroku 2010 zaznamenali takud
navstevnost, aki zaznamenali v tradi¢ne najsilnejSom obdobi roka - v decembri 2009 [12].

Celkovo online obchod zaznamenaval naproti opacnému trendu predaja v kamennych obchodoch svoj
narast. Uzivatelia pribudali, aj ked va¢s§im tempom ako hodnota objednavok. Slovenska asociacia pre
elektronicky obchod zaznamenala v roku 2009 0 29,2% objednavok viac ako v predchadzajucom roku.
Celkovy obrat vSak narastol len o 1%. Nakupujuci tak Setrili tym, zZe objednavali online, ale aj tym, ze
objednavali lacnejSie produkty [13].

Ku koncu roka sa zacali v médiach objavovat spravy o zlepSovani situacie a ustupe krizy. Napriek
tomu, Ze realita na Slovensku je stale pomerne negativna (vyvoj zamestnanosti), ludia na zaklade
informacii menia aj svoje postoje a nalady. Na zaklade spotrebitelského prieskumu Barometer sa
nalada slovenského obyvatelstva ku koncu roku 2009 zlepSila, ked dosiahla hodnotu 5 z desiatich
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moznych. Rok predtym dosiahla hodnotu 4,4. V celoeurdépskom prieskume sa nélada stabilizovala na
hodnote 4,3 bodu [14].

Postupné oZivenie hospodarstva opat rozhybe spotrebitelské nakupy. Uz teraz je v8ak zrejmé, Ze
spotrebitel sa ur€itym spésobom poucil a zistil, Ze pri premyslenejSom nakupovani dokéaze usetrit
prostriedky alebo nakulpit viac. Aj ked sa jeho spotrebitelska nalada postupne zlepSuije, stale vyckava
a neuskutocnuje velké nakupy bez dlhého rozmyslenia a uréitej davky opatrnosti.

Zmeny v marketingovej komunikacii

Na zmenu spotrebitelského spravania reagovali najma obchodnici. Vypadok v obrate sa snazili
nahradit nalakanim viacerych kupujucich na akcie a zlavy. Maloobchodné retazce na slovensku
garantovali, Ze u nich sa kriza spotrebitela nedotkne. Tato taktika na spotrebitela zau&inkovala, ale na
obchodnikov ma pomerne negativny dopad. Spotrebitel sa ovela viac zacal orientovat na cenu, stipol
u neho vyznam rdéznych akcii, bartrov a zliav. Nezachovéava si pri tom vSak lojalnost voéi retazcu
podla letakov. Néarast trzieb pre obchodnikov je tak len kratkodoby a len pri tovaroch, ktoré su v zfave
a teda maja nizSiu marzu.

Vo vidine ziskat’ dalSie zfavy su zérover spotrebitelia viac nakloneni zbieraniu bodov a zapisovania sa
do klubov. Z tejto situacie sa snazi vytazit najma Tesco, ktoré ako najvacsi retazec na Slovensku
zaviedol Clubcard, na ktorl zékaznik zbiera pri kazdom nakupe a Stvrtrocne ziskava zlavy na rézne
druhy tovarov, ale aj zlavy z celkového nakupu. V €ase znizujucej sa lojality sa tak Tesco snazi udrzat
si vernost zakaznika prave tym, Ze mu za pravidelné nakupy ponika pravidelné odmeny. Tesco vSak
zvolilo oproti inym klubovym ¢lenstvam odliSna taktiku. Neponuka percentualne zlavy, ale konkrétne
poukazky v eurach. Spotrebitel tak uz pred nakupom vie, ze mu Tesco vrati presne uréend sumu.
Zlavové kupoény davalo aj do tlace, ¢im sa snazi prilakat na konkrétny nakup aj dalSich zakaznikov.
Cela komunikacia spolo¢nosti Tesco tak smeruje nie k podpore predaja vyrobkov v akciach, ale
k akémukolvek nakupu v jeho sieti. Tym sa od svojich konkurentov na Slovensku podstatne odlisSila.

Novym zjavom na Slovensku aj v Eurdpe bolo Srotovné, teda zlava pri ndkupe nového auta, pokial dal
majitel zoSrotovat svoje staré auto. Popularita Srotovného sa preniesla do segmentu domaéacich
spotrebiov. Predajcovia podporovali ndkup nového vyrobku zlavou, ak spotrebitel doniesol stary
spotrebi€. Spotrebitelia vSak napriek tomu s nakupmi otélali, uspokojili sa s opravou starych
spotrebiov. Obchodnici preto museli spotrebitelovi dat nejaka istotu. Splatkové spoloénosti
v spolupraci s obchodnikmi zagali zakaznikom garantovat, Zze pri nakupe na splatky mézu tovar do
roka vrétit, pokial pridu o zamestnanie.

Kym obchodnici sa snazili podporit nakupy, vyrobcovia pri zniZovani marketingovych vydavkov
nevyvijali Ziadne podstatnejSie aktivity. Pritom uz skisenosti z inych kriz ukazali, Ze znacka, ktora
po€as krizy neprestane komunikovat, vychadza z celého procesu vitazne. Ak spotrebitelia naozaj
musia uskutoénit nakup produktu dlhodobej spotreby, chcu si byt isti, ze ich peniaze budu
investované dobre, apreto sa spofahni na overenl znacku skombinovanu s prijatelnou cenou.
Znacky tak maju prilezitost pocas krizy vybudovat si lepSi vztah so zakaznikmi [15]. Ak je firma
odvazna a neutlmi svoju komunikaciu, zisti ze je ovela viditelnejSia, pretoze jej konkurencia svoje
vydavky Skrta, a zaroven dostava reklamny priestor ovela lacnejSie nez v Case krizy, kedZze ponuka
prevysuje dopyt. Pokial tieto faktory spaja so spravnym komunikaénym posolstvom, ktoré spotrebitela
oslovuje apelmi ako bezpecie, istota, tradicia, spofahlivost alebo radost, zakaznik sa k nej za¢ne aj
v Case krizy obracat a pozitivny vysledok sa dostavi uz pocas, ale najmé po krize. Takuto koncepciu
zvolila na Slovensku splatkova spolo¢nost’ Quatro, ked neznizila vydavky do reklamy a komunika¢nym
posolstvom bola prave radost z ndkupov v €ase Vianoc a odloZenie splatok o 100 dni.
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Podla prieskumu Linea Directa Communication uskutoénenom v jani 2009 v siedmich krajinach
stredoeur6pskeho regibnu manazéri spolocnosti uviedli, ze v porovnani srokom 2008 asi 50%
spolo¢nosti svoje rozpoclty znizilo, 14% percent ich navysilo a 36% spolo¢nosti ponechalo rovnaky
rozpocet. 40% dopytovanym spolo¢nostiam sa predaj zvysil alebo ostal na rovnakej Grovni, 60%
spoloCnostiam predaj klesol. Pritom pokles nad 30 aviac percent z predaja zaznamenalo 20%
spolo¢nosti. Najvacsiu skupinu tvori pokles predaja do 30%. Mnohi manazéri sa vyjadrili, ze aj vdaka
réznym akcidm a zfavdm sa im podarilo udrzat’ predaj na rovnakej arovni, aj ked s niz§im ziskom [16].

Prieskum tiez ukéazal, Ze v sucCasnosti je najsilnejSou a najvyuzivanejSou formou marketingove;j
komunikacie internet. Respondenti uviedli, ze dévodom vyuzivania internetu je jeho nenarocnost
a nizke finanéné zatazenie oproti inym formam. S tymto suavisi aj druhy najsilnej$i kanal, ato je
marketing formou emailu. Direct mailing sa umiestnil na tretom mieste. Na poslednych miestach sa
umiestnili telemarketing, neadresny mailing a mobilny/SMS marketing. [17]

V Case krizy sa mnohé spolo¢nosti obracaji na internet asnazia sa so svojimi zakaznikmi
komunikovat’ prostrednictvom novych kandlov, najmé& prostrednictvom socialnych sieti, z nich cez
Facebook a Twitter. Komunik4cia cez tieto kandaly je vefmi lacna a na prvy pohlad lahka. Prax v8ak
ukazuje, Ze efektivne zvladnut komunikéciu cez internet je naroné. To, Ze si fanuSikovska stranka
ziska tisice priaznivcov neznamena, Z2e sa to pozitivne prejavi na ich lojalite a uz vébec nie na
predajnych vysledkoch. Doélezité je, aby takdto komunikécia bola naozaj interaktivha a vyzyvala
uzivatela k jeho vlastnej aktivite. Manazovat online komunikéaciu nie je Uloha pre Studenta brigadnika.
Aj tu ide o proces, ktory si vyzaduje skuseného marketéra, najlepSie priamo z danej firmy, ktory
dokaze reagovat obojstranne a reflektuje online reakcie vo vnutri firmy a naopak.

Aj odbornici zo socialnych sieti uz priptstaji, ze marketing na socialnych sietach bude len tazko
uspesny bez zapojenia aj dalSich nastrojov. Zatial vSak mézeme len sledovat, ze firmy nadalej Skrtaju
vydavky na marketing, energiu vydavaju do komunikacie na sociéalnych sietach, ale bez toho, aby
urcili jej ciel a stratégiu a snazia sa popritom naldkat spotrebitela na zfavy. Niektoré spolo¢nosti sa
snazia obratit svoju pozornost na eSte netradicnejSie formy marketingovej komunikéacie ako je
behavioralny marketing, buzz marketing, word-of-mouth marketing, ale ich realny prinos este nie je
dostatoCne preukéazany. V tom vSetkom si spolo¢nosti stédle neuvedomuju, Ze najlepSim rieSenim je
rozdelenie prostriedkov do viacerych nastrojov a koordin4cia ich pésobenia. AvSak ani v ¢ase krizy sa
integrovana marketingova komunikécia nestava centralnym pojmom marketérov, nakolko koordinacia
viacerych nastrojov je naro€nejSia, ako zameranie sa na jeden.

Zaver

Marketingova komunikacia vo firmach zaziva pocas krizy sama krizu. Skrtanie vydavkov a hfadanie
novych ciest sa pozitivne neprejavuje na vysledkoch predajnych vysledkoch, ak nie su vykonavané
cielavedomo a systematicky. Na Slovensku mézeme sledovat cenové suboje, oklieStenu tradi¢nui
komunikaciu a s iou nekoordinovanu online komunikaciu. Spotrebitel sa tomto ¢ase rozhoduje bud
na zaklade ceny, alebo na zaklade predchadzajlcich skusenosti spojenych s pozitivnym zazitkom.

Firmy si vSak tieto skutoCnosti neuvedomuju av snahe uSetrit vreadlnom &ase ohrozuju svoju
existenciu v buducnosti po Ustupe sucasného stavu. Napriek tomu, Ze sa snazia vyuzivat nové
nastroje, zabudaju, ze aj online komunikadcia musi mat svoj urlity postup a najlepSie je, ak ma
spojitost’ a nadvaznost na dalSie nastroje marketingovej komunikécie. Inak len minaju energiu bez
toho, aby dosahovali efektivne vysledky.
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