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TRADICNE NASTROJE VERZUS NOVE FORMY A TRENDY
V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII PODNIKOV NA SLOVENSKU

Katarina Granci¢ova, Dana HruSovska

uvob

Zmeny, ktoré sa uskutoCiuju v marketingu
a jeho jednotlivych oblastiach od zaCiatku 21.
storo¢ia mozno oznacit za zlomové. Suvisi to
predovSetkym s turbulentnymi zmenami v
externom prostredi podnikov. Ide napriklad
onarast poctu produktov a znaciek, vyrazné
skracovanie dizky Zivotného cyklu produktov,
roztrieStenost  trhov  na  mikrosegmenty,
zvySujuce sa naroky zakaznikov a tiez
problematické ziskavanie ich zaujmu. Na tieto
zmeny marketing reaguje zmenou Svojej
orientacie a zamerania. Klicovym sa pritom
stava koncentracia na maximalizaciu hodnoty
zakaznika apotreba efektivnejSie  priblizit
ponuku individualnemu zékaznikovi. To vSetko
vedie kpostupnym zmenam aj v oblasti
marketingovej komunikacie podnikov. Prva ¢ast
uvadzaného prispevku preto poukazuje na
vybrané vSeobecné trendy vyvoja v samotnej
oblasti marketingovej komunikacie podnikov,
s dérazom na vyuZivanie jej novych foriem
a prostriedkov. Nasledne v kontexte
naznaCenych vSeobecnych trendov a na
zaklade Udajov z realizovaného dotaznikového
prieskumu v druhej Casti konfrontuje a hodnoti
uroven marketingovej komunikacie podnikov na
Slovensku. Sucastou tejto analyzy je a
Statistické overovanie zavislosti vyuzivania
novych trendov  aforiem  marketingove;
komunikécie od vybranych faktorov a
posudenie velkosti ich vplyvu na uvedenu
oblast. Vysledky tohto testovania su obsahom
tretej Casti  prispevku.  V zévere  sU
sumarizované zistené skutoCnosti, naznacené
mozné problémy a ich pripadné rieSenia.

1. SUCASNE TRENDY V MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACII PODNIKOV

Charakteristickou ¢rtou sucasného trhového
prostredia, ktora vyrazne vplyva na charakter
azameranie  marketingovej  komunikacie

podnikov je fragmentécia trhov, prechod od
masového marketingu, cez segmentaciu,
cieleny marketing k osobnému/individualnemu
marketingu. S tym suvisi postupny odklon od
masovej komunikacie k potrebe komunikovat
stale s menSimi skupinami zakaznikov resp.
k potrebe  komunikovat  cielene, adresne
aindividualne. Aj vyvoj ekonomiky ma velky
aj trvaly vplyv na propagaciu, pretoZe vyvolava
zmeny na spotrebitefskych trhoch — meni
spravanie zakaznikov. Ako priklad vplyvu
ekonomickych ~ zmien na  marketingovu
komunikaciu napr. Smith (2000) uvadza tzv.
psychologickl zmenu vyvolanu recesiou na
spotrebitelskych trhoch koncom 90. rokoch 20.
storoCia, kedy spotrebitelia presli ,od
nestriedmosti a uprednostfiovania  seba
samého, k snahe zZit s mnohymi
obmedzeniami®. V sUvislosti so zmenami na
zakaznickych trhoch, ktoré vedu k zmenam
v marketingovej komunikacii, treba uviest aj
rast vzdelanostnej Urovne zakaznikov, ich
snahu uskutoCnit spravny vyber/nakup, Ci
zmeny v postojoch, hodnotach - zaujem
o dopad ich nakupnych rozhodnuti. Vplyvom
spolo¢enskych a ekonomickych zmien tak
vznikli nové hodnoty, postoje, zivotné Styly
a zmenilo sa ndkupné spravanie. To je signal
pre zmeny v marketingovej komunikacii.
Spotrebitel vyZzaduje ovela viac informacii,
vyberé si produkt starostlivejSie, hfada najlepSiu
ponuku a najvhodnejsiu cenu. Chce presnejSie
informacie, chce byt informovani rychlejSie,
vyZzaduje  diskusiu  ainteraktivne  formy
komunikacie. V obdobi recesie spravidla
su¢asne dochadza aj k znizovaniu vydavkov
firiem. Z hfadiska marketingovej komunikacie to
teda predstavuje pInit pomerne narocné ulohy —
hladat pri obmedzenych zdrojoch také formy
marketingovej komunikacie, ktoré dokazu
stimulovat  knakupu  aj  spotrebitela
zasiahnutého  recesiou, hladanie  stéle
lacnejSich  a ucinnejich  rieSeni v oblasti
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marketingovej komunikacie. Tiez eklekticky
zakaznik,  problematické  ziskanie  jeho
pozornosti  azaujmu, jeho  presytenost
reklamou apod. Nemozno nespomenut
samotny technologicky rozvoj -  rozvoj
informacnych  a komunikacnych  technoldgii,
ktory tiez neustale meni podobu marketingovej
komunikacie, jej formy, moznosti. Prinasa stale
nové reklamné a komunikacné prostriedky.

Na tieto zmeny marketing reaguje zmenou
svojej orientacie, rozvojom jednotlivych nastroj
atiez prostriedkov ich realizacie. V oblasti
marketingovej komunikacie sa tak
predovsetkym z hladiska jej zamerania a tvorby
komunika¢ného mixu klucovymi stavaju viaceré
skutoCnosti.  Ide  namd o  zmeny
v komunikathom mixe zhfadiska posunu
v dolezitosti jednotlivych nastrojov komunikacie.
Narastd vyznam hlavne podlinkovych aktivit.
Reklamna agentira TRIAD Advertising uvadza
v tejto suvislosti porovnanie pouzitia metod
komunikacného mixu v Case. Kym v minulosti
spolocnosti investovali najma do nadlinkovej
komunikéacie (reklama aje
masovokomunikacné nastroje) a podlinkové
aktivity boli chapané len ako doplnok, dnes sa
ich pomer vyrovnal, resp. naznaCuje stale
vyznamnejSiu poziciu podlinkovej komunikacie
(podpora predaja, priamy marketing, niektoré
formy PR) vkomunikacii podnikov (Majtan
akol. 2013). Zpodlinkovych aktivit rastie
vyznam predovSetkym priameho marketingu.
Kotler uvadza, Ze uz koncom 90. rokov 20.
storoCia prekonala ro¢na miera rastu vydavkov
na priamy marketing rast vydavkov na reklamu
(Kotler a kol. 2007). Daldim posunom je narast
vyznamu internetu v marketingu
a marketingovej komunikacii podnikov. Dnes sa
Casto oznacCuje aj ako jeden z jeho zakladnych
nastrojov a médii. Z hfadiska marketingu a
marketingovej komunikacie intemet ponuka
celi Skalu sluZieb a nastrojov (bannerova,
textova reklama, www stranky, elektronicka
posta, zasielanie newsletterov atd.). Internet je
vyborny nastroj aj na tvorbu komunit, ¢o sa
snazi rad firiem vyuZit. V tejto suvislosti sa stal
velmi frekventovanym pojem sociélne siete.

KedZe vela [udi/zakaznikov travi mnozstvo
¢asu na internete a v ramci toho na socialnych
sietach, Coraz viac firiem preto presuva svoje
marketingové aktivity aj do tejto oblasti. Rozvoj
informa¢nych  a komunikaénych  technoldgii
arast vyZzivania internetu tak spdsobuju, ze
niektoré komunikacné nastroje, nie su uz len
doplnok k nadlinkam, ale mézu fungovat velmi
uspesne aj samostatne. Vyznamnou oblastou
sa stava aj uplathovanie  Specifickych
foriem/netradiénych néstrojov  marketingovej
komunikacie, ktoré predstavuje predovsetkym
rieSenie  ako Celit  zvySovaniu  imunity
zakaznikov voCi reklame a marketingovej
komunikacii. Ide hlavne o product placement,
guerillovy, viral Ci event marketing. Teda
spravidla 0 realizaciu originalnych
komunika¢nych kampani (Karlicek, Zamazalova
akol. 2009), ktoré maju zaujat pozornost,
vyvolat' silny zazitok ¢i emdciu a nasledne tak
ponuknut’ podnet na komunikaciu medzi fudmi
navzajom. Komunikdcia medzi zakaznikmi
navzajom sa vsuCasnosti povazuje za
najucinnejSi nastroj marketingovej komunikacie.
Dévodom je, Ze informacie ziskané od priatelov
aznamych su  povazované za velmi
déveryhodné, [udia im venuju velkd pozornost
a dost Casto sa nimi aj v skutoCnosti riadia.
V'su€asnom marketingu  a v marketingove;
komunikacii sa preto pre uvedend formu
komunikacie zaviedlo aj oficialne oznacenie
WoM - Word-of-Mouth  avenuje sa tejto
problematike aj patriCna pozornost.

Vly$Sie  naznaené trendy  samozrejme
nepredstavuji  kone¢ny vypoCet vSetkych
zmien, ktoré sa aktualne uskutoCruju v oblasti
marketingové komunikacie podnikov. Ich vyber
bol v8ak Ucelovy vzhladom na zameranie/ciel
nasho prieskumu — ato posudit ¢i ado akej
miery sa vySSie uvedené trendy, tykajlice sa
zmien vo vyuZzivani jednotlivych néstrojov
komunikatného mixu (tradi€né verzus nové
nastroje) premietaji do  marketingovej
komunikécie podnikov na Slovensku. Zakladné
zistenia ztohto prieskumu su uvedené
v dalSich Castiach tohto prispevku.
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2. UROVEN VYUZIVANIA ,
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
PODNIKOV NA SLOVENSKU

Ziskavanie udajov prebehlo v mesiacoch
oktéber az december 2013 v podnikoch
v Slovenskej republike. Vyberovu vzorku tvorilo
vprvej etape 450 podnikov, ztoho 323
podnikov bolo zaradenych do databazy. Bol
pouzity jednoduchy nahodny vyber, jednotkami
vyberu boli podniky. Zistovanie sa realizovalo
formou klasickych dotaznikov, priom bolo
pouzité osobné opytovanie a Cast dotaznikov
bola odoslana elektronicky.

Vzorku podnikov, ktoré sa zucastnili prieskumu
charakterizujeme z hladiska pravnej formy,
vlastnictva/financovania, po¢tu zamestnancov,
velkosti obratu, odvetvia, trhového zamerania.
Skumali sme tieZ existenciu marketingového
oddelenia v podniku.

Najviac zucCastnenych podnikov z prieskumu
malo pravnu formu s.r.o. (65%), menej bolo
akciovych  spoloénosti  (21%),  potom
nasledovali podniky fyzickej osoby (13%) a
najmenej bolo  druzstiev  (2%). Z hladiska
financovania/vlastnictva sa zucastnilo
prieskumu  viac  podnikov  financovanych
len domécim  kapitalom (51%), zahrani¢ny
kapital prevaZoval pri patine podnikov (19%),
podniky  financované len  zahraniénym
kapitalom tvorili mensiu Cast (12%) a doméci
kapital prevaZzoval v jednej desatine podnikov
(10%).

Pri. skdmani podnikov z hladiska poctu
zamestnancov bola pocCetnost v jednotlivych
skupinach zastipena takmer rovnomerne.
Najviac sa zucastnili prieskumu mikropodniky
spoctom  zamestnancov = 1-9  (28%)
a v ostatnych velkostnych skupindch podfa
poctu zamestnancov od 10-49 zamestnancov,
od 50-249 zamestnancov a250 aviac
zamestnancov pocet podnikov bol v rozmedzi
21-22% podnikov v kazdej skupine. Najmenej
podnikov bolo v skupine Zivnostnikov (7%). Pri
skumani velkosti podnikov z hladiska obratu,
polovica podnikov mala roény obrat do 2 mil.
Eur (50 %).Patina podnikov méa obrat od 2 mil.
Eur do 10 mil. eur (19%), menej bolo podnikov

s obratom nad 10 mil. do 50 mil. eur (14 %)
a 18 % podnikov s obratom nad 50 mil. eur.

V prieskume prevladali podniky sluZieb (37%),
nasledne obchodné podniky (23%). Spolo¢ne
tvorili dve tretiny vSetkych podnikov. Podniky
priemyslu  boli zastipené v menSej miere
(17%), podniky informaénych technoldgii menej
ako 10% (7%). Ostatné odvetvia boli zastipené
vmalej miere vSetky pod 5% zo skumane;
vzorky. V suvislosti s trhovym
zameranim vdanom prieskume sa podniky
orientovali predovSetkym na spotrebitelsky trh
(59%) apre trh organizécii vyrabalo 41%
podnikov.

Z celkového poctu podnikov mal vycClenené
samostatné marketingové oddelenie  vySSi
poCet podnikov (52%) a nizSi pocet podnikov
nemal vyClenené samostatné marketingové
oddelenie (48%).

Prieskum  uskutocneny v podnikoch  na
Slovensku sa zameriaval na skumanie
viacerych oblasti. Skimali sme vyznam
marketingovej ~ komunikacie v porovnani
s ostatnymi nastrojmi marketingu, tiez ktoré
z foriem marketingovej komunikacie (tradicné,
nové) prevladaju v skimanych podnikoch a aj
to, ktoré ztradiénych néstrojov marketingovej
komunikacie maju najvacsi vyznam pre podnik.
Okrem  tradicnych  foriem  a néstrojov
marketingovej komunikécie sme zistovali aj
vyuZitie jej novych foriem, konkrétne internetu
a jeho prostriedky komunikacie, socialne média
a Specifické formy marketingu, ako napr. viral,
buzz ¢ guerilla marketing. ZavereCnou
oblastou skimania bolo zistovania v oblasti
hodnotenia ucinnosti marketingovej
komunikacie v skumanych podnikoch.

Pri.  skimani  vyznamu  marketingove;
komunikacie podniky z jednotlivych nastrojov
marketingu  povazuju za najdoleZitejSiu
produktovu politiku (36%), menej cenovi (30%)
aaz na tretom mieste marketingovu
komunikaciu(24%). Najmensi vyznam
z hladiska udrzania/posilnenia svojej pozicie na
trhu vidia v oblasti distribuénej politiky (9%). Pri
skimani vyznamu marketingovej komunikacie
v porovnani s ostatnymi néstrojmi marketingu
vidime rozdiely predovSetkym vzhladom na
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oblast pdsobenia podniku/odvetvie a velkost
podniku. Kym vo vyrobnych podnikoch
marketingova komunikacia nie je nosnou
strankou, v podnikoch sluzieb naopak zohrava
velmi velky vyznam. Tieto podniky ju povazuju
za zakladny prvok uspechu spolo¢nosti.
Rozdiely su aj vo vnimani vyznamu
marketingovej komunikéacie malymi, strednymi
a velkymi podnikmi. Malé podniky uvadzaju, ze
vynakladaju na marketingovl komunikéaciu
najnizSie sumy (5%). Stredné podniky
uvadzaju, Zze marketingova komunikacia
zohrava vV porovnani s ostatnymi
marketingovymi nastrojmi porovnatelny vyznam
a predstavuje podiel na celkovom rozpocte
marketingu  podniku  (30%-50%).U velkych
podnikov podiel finanénych prostriedkov na
marketingovi komunikaciu tvori prevaznu Cast
celkového rozpoctu marketingu (80%).Vyznam
marketingovej komunikacie sa zaroven znizuje
v podnikoch,  ktoré  neponukaju  produkty
kone¢nému spotrebitelovi, teda pdsobia na trhu
organizacii amaju stalych odberatelov. Az
polovica respondentov uviedla, Ze vyznam
marketingovej komunikacie v podnikoch vSak
vo vSeobecnosti narastd (50%) a menej ako
polovica podnikov uviedla, Ze jej vyznam sa
nemeni (44%).

V ramci skumania vyuzivania tradicnych alebo
novych foriem a trendov marketingove;
komunikacie u jednotlivych respondentov sme
zistili, Ze prevlada vyuzivanie tradiénych foriem
v marketingove; komunikacii (59%).
Z tradiénych nastrojov marketingovej
komunikacie ma pri tom najvacsi vyznam
reklama - ztoho najviac internetova reklama
(16%), vonkajSia reklama (12%) a tlaCena
reklama (11%). Osobny predaj zastava tiez
vyznamné  miesto  (12%).  Najmen$im
percentom sa podiefala reklama v rozhlase
(2%). Vyznam ostatnych zloZiek komunikécie
(podpora predaja, PR, priamy marketing) bol
vyrovnany a pohyboval sa v rozpati 8%—4%.

V porovnani s ostatnymi nastrojmi
marketingovej komunikécie podniky prikladaju
miniméalne rovnocenny (28%) alebo VACSi
vyznam marketingovej komunikacii
prostrednictvom internetu(27%).Skumanim
jednotlivych foriem marketingovej komunikéacie

na internete podniky uvadzali, ze najviac
vyuzivanu PR na internete - firemné www
stranky (35%) podnikov, nasledoval priamy
marketing — elektronickd posta a zasielanie
newsletterov (17%), menej bola vyuzivana
bannerova a textova reklama (15%)a najmenej
bolo vyuzivané sponzorstvo www stranok
a affiliate marketing (3%).

VlyuZivanie socialnych médii sme skumali
v kategdriach firemné blogy, féra, hodnotiace
stranky, zdielanie videi a fotografii a sociélne
siete  na internete. Zuvedenych foriem
respondenti najviac vyuZivaju socialne siete na
internete  (39%).Pritom iSlo  prevazne o
Facebook, Twitter a LinkedIn.Jedna patina
podnikov (20%) oznacila, ze socialne média
nevyuziva vobec. Ako hlavny ddvod uviedli:
nedostatok Casu, nedostatok finanénych
prostriedkov, neosobny kontakt atieZ, ze
nemaju zaujem alebo nepovazuju tuto
komunikaciu za efektivnu vzhfadom na
charakter svojich produktov. Naopak pdsobenie
podnikov v socialnych médiach je podmienené
hlavne monitoringom postojov a nézorov
zakaznikov v diskusiach na forach a blogoch
(29%).Nésledne ide o vytvaranie diskusnych for
kproduktu a ziskavanie informacii o
zaregistrovanych uzivateloch (p018%).
Najmenej vyznamnym dévodom je ponuka
vhodnej formy spoluprace najaktivnejSim
blogerom (4%).

Skumanim alternativnych foriem marketingovej
komunikacie, ako je product placement, guerilla
marketing, ~ mobilny  marketing,  viralny
marketing, Word-of-Mouth aich vyuZivanie
podnikmi mdzeme konStatovat, Ze najviac
vyuzivanou formou marketingovej komunikacie
je product placement (18%).Mobilny marketing
a viralny marketing podnik vyuziva rovnomerne
(10-12%) a najmenej vyuzivana forma je
guerilla marketing (8%). 42% podnikov uvedené
formy nevyuziva vbbec. Skumali sme aj
dévody, pre ktoré podniky nevyuzivajl
alternativne  formy vramci marketingovej
komunikacie a z vysledkov prieskumu mdZeme
konStatovat, Ze podniky tieto  formy
komunikécie nepoznaju alebo ich nepovazuju
za vyznamné/efektivne z hfadiska svojho
zamerania. Ako dovod Casto uvadzali aj vysoké
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finan¢né naklady napriek tomu, Ze uvedené
formy sa Casto zaraduju k tzv.
nizkondkladovym  formédm  marketingove;
komunikéacie.

V otazke zabezpeCenia hodnotenia ucinnosti
marketingovej komunikacie sme zistovali Ci
podniky venuju pozornost aj tejto oblasti.
Vacsina podnikov (62%) tuto oblast takmer
vObec nesleduje, pricom najCastejSie uvadzaju,
ze vysledky hodnotenia su nepresné resp.
nemaju dostatoénu vypovedaciu schopnost.
Hlavnym dévodom je vSak Casova, finan¢na
naroCnost a nedostatok personalnych
a zaroven aj kvalifikovanych zdrojov. Vyskytli sa
aj respondenti, ktori nepovazuju sledovanie
uCinnosti  marketingovej  komunikéacie za
dolezité. V skupine podnikov, ktoré hodnotia
ucinnost marketingovej komunikacie uvadzaju
rozne spdsoby a metddy jej zistovania. Tie
najCastejSie zavisia od zvoleného nastroja
komunikacia. Za najjednoduchSie povazuju
vyhodnocovanie marketingovej komunikacie
realizovanej  prostrednictvom internetovych
prostriedkov atiez propagacné akcie (akcie
podpory predaja).Nasli sa aj respondenti, ktori
vyhodnocuju ucinnost marketingovej
komunikécie, ale suCasne pochybuji o
spolahlivosti metdd jej hodnotenia.

3. IDENTIFIKACIA ~ FAKTOROV, KTORE
OVPLYVNUJU VYUZIVANIE NOVYCH

FORIEM MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE VPODNIKOCH NA
SLOVENSKU

Z vysledkov dotaznikového zistovania, ktory bol
zamerany na hodnotenie urovne marketingovej
komunikacie podnikov na Slovensku s cielom
posudit predovSetkym mieru vyuZivania novych
foriem a trendov, sme sa zaroven pokusili
analyzovat' vplyv tychto atributov/faktorov na
uvedenu oblast - (vyuzivanie tradiCnych
nastrojov, vyuzivanie novych foriem a trendov,
rovnocenné zastupenie):

e vlastnictvo/financovanie: len zahraniCny
kapital, len domaci kapital, prevazuje
zahraniCny kapitél, prevazuje domaci
kapital,

e poCet zamestnancov: zivnostnik, 1-9
zamestnancov, 10-49 zamestnancov, 50-
249 zamestnancov, 250 a viac
zamestnancov,

e rocny obrat: do 2 mil. EUR, 2000001 -
10 000 000 EUR, 10 000 001 — 50 000 000
EUR, nad 50 000 000 EUR,

e odvetvie: priemysel, stavebnictvo, sluzby,
energetika, doprava, posty
a telekomunikacie, polnohospodarstvo,
cestovny ruch, iny sektor, obchod,

e prevladajuce trhové zameranie podniku:
spotrebitel'sky trh, trh organizacii,

e existencia samostatného marketingového
oddelenia v podniku: ano, nie.

Viyber  uvedenych atributoch  vychadzal
z urCiteho logického predpokladu ich mozného
vplyvu na skimanu oblast. Napr. pritomnost
zahrani¢ného kapitalu v podniku, predpoklada
aj vyuZivanie overeného manazérskeho (t). aj
marketingového) know-how, jeho neustaly
rozvoj a prispésobovanie zZmenam
v podnikovom prostredi; pofet zamestnancov je
vnimany ako ukazovatel velkosti podniku
a vacSie podniky maju nielen lepSie finanéné aj
persondlne  predpoklady pre  realiziciu
marketingu, ale spravidla mu prikladaju aj vacsi
vyznam atd. Do testovania pritom neboli
zdatabazy zahrnuté podniky, ktoré na
predmetné otazky neuviedli Ziadnu hodnotu,
resp. uvadzali rozne kombinécie odpovedi.

Ako priklad v tabulkach 1-3 su uvedené pocty
podnikov, ktoré boli zaradené do hodnotenia a
ich si¢asné rozdelenie z hladiska skumaného
atribltu a vyuZzivania tradicnych verzus novych
foriem a trendov v marketingovej komunikacii
(MK).

Trendy v podnikani — Business Trends 1/2015



Tab. 1: Vyuzivanie tradiénych vs. novych foriem MK v zavislosti od vlastnictva/financovania

VyuZitie, ktorych foriem MK prevlada v podniku

Pévod kapitalu — ]
viastnictvoffinancovanie | Tradi¢ne formy Nové formy Rovnocenné Total
zastupenie
Zahrani¢ny kapital 11 10 13 34
Doméci kapital 124 23 24 171
Prevazuje zahranicny K 25 10 19 54
Prevazuje domaci K 16 7 7 30
Total 176 50 63 289

Zdroj: vlastné spracovanie
Tab. 2: Vyuzivanie tradiénych vs. novych foriem MK v zavislosti od poétu zamestnancov

ViyuZitie, ktorych foriem MK prevlada v podniku

Pocet zamestnancoy Tradicné formy Nové formy El?g;gg;é Total
zivnostnik 19 1 2 22
1-9z. 59 11 10 80
10-49z. 39 8 13 60
50 -249 z. 34 7 21 62
250 a viac 26 23 17 66
Total 177 50 63 290

Tab. 3: Vyuzivanie tradi¢

Zdroj: vlastné spracovanie
nych vs. novych foriem MK v zavislosti od existencie market. odd.

Existencia Viyuzitie, ktorych foriem MK previada v podniku
marketingoveho . , Rovnocenné

oddelenia Tradi¢né formy Nové formy zastipenie Total
ano 67 36 46 149
nie 110 14 17 141
Total 177 50 63 290

Zdroj: vlastné spracovanie

Nasledne  bolo  realizované  skimanie 2.) av pripade potvrdenia zavislosti/suvislosti
z&vislosti/stvislosti medzi dvoma kvalitativnymi pgspclier}[!;a’ .JTJ g intenzity - stupna
znakmi. Toto skimanie bolo v zésade ZavisIostisuvisiost.
rozdelené do dvoch krokov: Na Statistické overenie zavislosti/stvislosti bol
1.) overenie  zavislosti/sUvislosti  medzi pouzity Pearsonov Chi-kvadrat test, ktory

skumanymi kvalitativnymi znakmi, alebo
zistenie, ze ich mozno povazovat za
nezavislé,

poskytuje vysledok testovania nezavislosti
kvalitativnych  znakov/premennych. V pripade
zistenia zavislosti/suvislosti bol na zmeranie jej
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intenzity zase pouzity Cramerov  koeficient
(Cramerovo V), ktory méze dosahovat hodnoty
od 0 po 1. Vpraxi tieto koeficienty malokedy
nadobudaju tieto hrani¢né hodnoty, skor sa
k nim len priblizuju. Z hladiska interpretacie sa
hodnoty koeficientu korelacie 0,8-1 povazuju za
zvI&st silné, t.j. medzi skimanymi premennymi
existuje silnd vzajomna zavislost/savislost.
Hodnoty 0,4-0,8 su stredne silné a 0-0,4 su
povazované za slabé. V podmienkach
socialnych vied/psychologického vyskumu sa

dokonca odporuca na interpretaciu
kontingenéného  koeficientu  modifikovana
hodnotiaca Skala (Cohen, 1988), kde zavislost
menSia ako 0,1 je trivialna, 0,1 az 0,3 mala, 0,3
az 0,5 stredna anad 0,5 je velka. Korelacie
okolo 0,7 aviac sa tu prakticky nevyskytuju.
Analyza zavislosti/suvislosti bola realizovana
v programe |IBM SPSS. Jednotlivé vysledky
Chi-kvadrat testu nezavislosti, Cramerovho
koeficientu a Spearman's rho su uvedené
v tabulkach 4 az 5.

Tab 4: Prehlad vysledkov chi-kvadrat testu a hodnot Cramerovho koeficientu pre jednotlivé

skumané premenné

V/yuzivanie novych foriem a trendov marketingovej komunikéacie

Input/faktor/premenna Value Chi- of Asymp_ Sig. (2- | Cramer's V Approx.
Square sided)/p Value Sig.

Pévod kapitalu 28,9492 6 ,000 224 ,000
Pocet zamestancov 35,7902 8 ,000 ,248 ,000
Obrat 23,0102 6 ,001 ,202 ,001
Odvetvie 31,2002 18 ,027 ,232 ,027
Trhové zameranie 12,0392 4 017 147 ,017
Marketing. oddelenie 33,2802 2 ,000 339 ,000

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul'ka 5: Prehlad hodnét korelacii pre jednotlivé premenné - Spearman's rho

Input/faktor/premenna Spearman's rho
Correlation Coefficient Sig. (2-tailed)

Pévod kapitalu ,029 623
Podet zamestnancov 278" ,000
Obrat 264" ,000
Odvetvie ,079 ,182
Trhové zameranie ,156" ,009
Market. oddelenie -,330" ,000

Pomocou chi-kvadrat testu bol overovany
predpoklad o existencii Statisticky vyznamne;
zavislosti/suvislosti medzi vyuzivanim novych
foriem a trendov v marketingovej komunikacii
a jednotlivymi skimanymi atributmi. Pricom na

Zdroj: vlastné spracovanie

zaklade hodndt chi-kvadrat testu uvedenych
v tabulke 4. moZno konstatovat, Ze Statisticky
vyznamna zavislost/stvislost bola potvrdena
v podstate pre vSetky skumané premenné, t.|.
medzi:
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e vyuzivanim novych foriem a trendov
v marketingovej komunikacii a pévodom
kapitalu (vlastnictvo a financovanie),

e vyuzivanim novych foriem a trendov
v marketingovej komunikacii a velkostou
podniku (poctom zamestnancov),

e vyuzivanim novych foriem a trendov
v marketingovej komunikacii a moznostami
financovania podniku, (tj. velkostou
obratu),

e vyuzivanim novych foriem a trendov
v marketingovej  komunikacii  a oblastou
pbsobenia podniku, (t.j. odvetvim),

e vyuzivanim novych foriem a trendov
v marketingovej  komunikacii  a trhovym
zameranim podniku,

e vyuzivanim novych foriem a trendov
v marketingovej komunikacii a existenciou
samostatného marketingoveho oddelenia.

Silu zavislosti vyjadruju hodnoty Cramerovho
koeficientu uvedené v tabulke 4. Na zaklade
toho sa najvacsi vplyv, aj ked podla klasickej
Skaly hodnotenia stale pomerne nizky, no podfa
Cohenovej Skaly — stredny, potvrdil pre atribut -
existencia  samostatného  marketingového
oddelenia v podniku. Pri zvySnych atributoch
bola intenzita sily mala, a to tak podla klasickej
ako aj podla  Cohenovej/modifikovanej
hodnotiacej Skaly. SuCasne je priblizne
vyrovnana. Tieto vysledky boli potvrdené aj na
zaklade Spearmanovho korelacného
koeficientu (tabulka 5). VSetky testovania boli
realizované na hladine vyznamnosti p=,05.

Na zaver mozno konStatovat, Ze vSetky
skumané  faktory teda ovplyviiuju droven
marketingovej  komunikacie podnikov na
Slovensku - zhladiska vyuZivania novych
foriem a trendov, ale ani  jeden
vyznamnym/zasadnym spdsobom.

ZAVER

Z vysledkov prieskumu sa vyplynulo, Ze aj ked
marketingovi komunikéciu niektoré podniky na
Slovensku nepovazuju za
rozhodujucu/vyznamni  z hfadiska  svojho
podnikania, vacSina si uvedomuje, ze jej
vyznam v suCasnosti narasta. V tejto suvislosti
je potrebné zdo6raznit, Ze marketingova

komunikacia dnes neplni len svoj klasicky
vyznam - vytvarat povedomie o podniku,
ziskavat novych  zakaznikov, informovat
sucasnych zakaznikov 0 novych
produktoch/akciach, ¢ budovat  znacCku.
Marketingova komunikacia dnes moze byt
zdrojom  jedineCnej  konkurencnej  vyhody
zalozenej na dobrych vztahoch s rozhodujucimi
zaujmovymi  skupinami, priCcom si treba
uvedomit, Ze z&kladom kazdého dobrého
vztahu je prave komunikacia.

Dal$ou skutoénostou, na ktor poukazal
prieskum je, Ze v marketingovej komunikacii
podnikov na Slovensku previadaju hlavne
tradicné  formy  komunikacie, pricom
nedochadza suCasne k oCakavanému posunu
z hladiska vyznamu jednotlivych zakladnych
Zloziek komunikacie (v prospech podpory
predaja, PR a priameho marketingu).

Napriek tomu aspon internet, ktory mozno
zaradit do kategérie trendov a novsich foriem,
povazuju podniky ak nie za vyznamnejsi, tak
minimélne rovnocenny nastroj komunikacie
v porovnani s ostatnymi tradi€nymi zloZkami.

Vacsina podnikov vSak neimplementuje vSetky
nastroje a moznosti, ktoré ponuka internet
marketing. V tejto oblasti vyuzivaju len web
stranku a e-mail, ¢o dnes uz nie je konkuren¢na
vyhoda, ale samozrejmost. Dobré je vyuzivat
potencidl internetu v SirSej miere(napr. aj SEM
resp. SEQO) nielen pre to, Ze predstavuju
cielenejSiu komunikaciu, ale sucasne sa tieto
nastroje radia do kategorie nizkonakladovych.
Okrem toho pri tradiénych nastrojoch je Casto-
krat problém merat ich Uspesnost, internet vSak
ma aj tuto jedineCnu vyhodu. TUto moznost je
potom dblezité nepodcerovat, ale naopak
aktivne pristupovat k sledovaniu uspesnosti on-
line kampani a pravidelne analyzovat aplikaciu
jednotlivych nastrojov.

Napriek tomu, Ze socidlne médid patria
k celosvetovym trendom s obrovskym
marketingovym potencialom podfa vysledkov
prieskumu si  menej vyuzivanou formou
komunikacie podnikov na Slovensku. Tu je
délezité si uvedomit aké moZnosti sa otvaraju
firme zhladiska marketingu  pdsobenim
v oblasti socialnych médii. Okrem publikovania
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informacii o firme, je to aj komentovanie,
diskusie, recenzie. Zakaznici tu mozu
vyjadrovat svoju spokojnost/nespokojnost, Ci
klast otdzky o produktoch. Spatna vazba je
rychla a jednoducha. Podniky, ktoré sa ale
rozhodnu posobit na sociélnych sietach a ma
to byt efektivne, by mali mat zadefinovany
obchodny ciel tj., €o chcu pdsobenim na
socialnej sieti dosiahnut, vytvarat kvalitny
obsah abyt dlhodobo aktivny. V niektorych
typoch podnikov v8ak vyuzivanie socialnych
médii nema prakticky velky vyznam.

Problémom podnikov na Slovensku je aj
vyuzivanie alternativnych foriem marketingu.
Dévodom je uréita neddvera k tymto formam,
nové formy podcefiuju a sucasné formy
povazuju za dostatoCné, no predovsetkym im
chybaju skusenosti v tejto oblasti. Cestou
k va¢Siemu vyuzitiu by teda mohlo byt jednak
preskimat moznosti pre ich realizaciu
v podniku asucasne popularizacia tychto
foriem prostrednictvom uspesnych prikladov
z marketingovej praxe podnikov na Slovensku.

Sucasné smerovanie v tejto oblasti teda
naznaCuje, Ze  buducnost  marketingu
a marketingovej komunikacie bude orientovana
na dalSie rozvijanie viacerych dnes Ciastkovych
aktivit v tejto oblasti ana nové aktivity,
vzniknuté v zavislosti od konkrétnych zaujmov a
potrieb spoloCnosti, ako aj v zavislosti od jej
technickej a vedomostnej Urovne. Vysledkom
toho vSetkého by z pohladu podnikového
marketingu a marketingovej komunikacie mala
byt predovSetkym schopnost personalizacie
ponuky a vdaka tomu permanentné vytvaranie
stalej zakaznickej zakladne.

Zaverom treba poznamenat, ze aktualnych
trendov v oblasti marketingovej komunikacie,
ktoré by bolo mozné prezentovat je viacero —
premietanie spoloenskej zodpovednosti  do
marketingovej komunikacie, rast vyznamu
socialneho  marketingu/reklamy,  globalny
marketing/reklama, tiez zdoraziovanie
strategickeho aspektu vramci marketingovej
komunikécie a déraz na meranie jej ucinkov.
Vacsiu pozornost by si zasluZila napriklad aj

oblast fundraisingu. Niektorymi z uvedenych
trendov sa v sucasnosti uz zaoberame v ramci
rieSenia vyskumnej Ulohy, niektoré planujeme
rozpracovat v buducnosti.  Prispevok je
sucCastou vystupov projektu VEGA ¢.1/0100/13
Skumanie dopadov javov svetovej ekonomiky
na marketingové aktivity firiem.
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TRADITIONAL TOOLS VERSUS NEW FORMS AND TRENDS IN MARKETING COMMUNICATION
OF COMPANIES IN SLOVAKIA

Katarina Granci¢ova, Dana Hrusovska
Abstract

The changes taking place in the marketing environment of companies since the beginning of the 21st
century can be described as fundamental. Marketing reacts to them by changing its orientation and
developing its tools, as well as the means of their use in practice. In marketing communication, and
especially in establishing the communication mix, the following aspects are becoming key: below-the-
line activities, direct marketing, the internet, social networks and creative communication campaigns
with the aim of promoting communication among customers (WoM).

In the context of the above-mentioned trends and using data from a questionnaire-based survey, this
article evaluates the quality of marketing communication of Slovak companies, with an emphasis on the
extent of use of current trends and new forms in their marketing communication. This analysis also
includes a statistical verification of how the use of new trends and forms of marketing communication
depends on selected factors, as well as an evaluation of the impact of these factors on the given area.
The selection of factors, such as company size, presence of foreign capital, sector, or primary market
orientation of the company, was based on a logical assumption of their potential relevance for the
studied subject.

The article concludes by summarizing the established facts and outlining both existing problems and
their possible solutions. The main finding is that the marketing communication of Slovak companies has
not yet seen the expected shift as regards the importance of the individual forms of communication. In
other words, traditional forms of communication are still prevailing. The use of alternative forms of
marketing is another problem, since they are generally not seen as trustworthy, they are
underestimated, and there is a general lack of experience regarding their use.
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