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Abstrakt

JOZEF BALKO: Hodnota zrky ajej vplyv na rozhodovanie spotreliae
[Diplomova praca]. Univerzita KonStantina FilozofdNitre. Filozoficka fakulta: Katedra
masmedialnej komunikéacie a reklamy. SkdlitBoc. PhDr. Eva Fandelova, PhD. Stiupe
odbornej kvalifikacie: Mgr. (magister). Nitra : FFKF, 2010. 82 s. Siag’ou prace je CD

s elektronickou verziou préace.

Praca priniesla pdlad na zn&u z H’adiska marketingovej komunikacie a jej vplyvu
na rozhodovaci proces spotrebePozornas je sustredena na hodnotu &k
Urovniam, fazam a mechanizmom rozhodovacieho ptosp®trebitéa bola venovana
druhd tematick&as’. Prostrednictvom marketingovej komunikacie je lotsghitd’ovi
vysielané mnozstvo informacii. To, ako tieto inféare spotrebite dokaze prijimé
a spracovavg popisuju modely spravanie spotrebaeZ vékého mnoZzstva pouzivanych
boli v praci predstavené tie najpouzivanejSie mpdéfskumnu vzorku tvorili adolescenti
kvOli ich Specifickym formam nakupného spravaniaogtednictvom novej Struktary

osobnosti zné&y bola zisovana osobndsznaky Adidas.

Kruéové slova

Znatka, hodnota znky, osobnos znaky, komunikacia a spotrebiteké rozhodovanie.

The work has brought aview at the brand from thaintp of marketing
communication and its influence on a consumer’dsiet process. The attention was
given to the value of a brand. Levels, phases aadhanisms of a consumer’s decision
process was given the second thematic part. Lotinfdrmation is transmitted to
a consumer through marketing communication. The wdgrmation is accepted and
processed by a consumer is described by consunmavioer models. The most used
models are introduced in the work. Adolescents exkras a research sample, for their
specific forms of purchasing behaviour. Adidasnbragersonality was researched through

a new personality structure.

Key words

Brand, value of a brand, brand personality, comation and consumer decision.
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Uvod

V naSej praci sme sa zamerali nacknaz Hadiska marketingovej komunikacie a jej
funkcie v spotrebitiskom rozhodovani. To, ako sa spotrdbitezhoduje, aké faktory
v tomto procese zohravaju vyznamnu rolu, &&sto kladené otazky. Je dnes mozné
predvid& spravanie sa spotreldites, motivova ich k ndkupu a hlavne, pochépich
potreby? V s@iasnosti existuje mnozstvo tedrii a modelov, ktaaétejto téme venuju.
Dévodom nasho rozhodnutia sa pre tito tému botk&inazorova rozmanitdy tedriach
pri vysvetovani spotrebiteského spravania. Druhym dévodom bol fakt, Zze tétoat sa
tyka kazdého z nas. Wenakupovd je prirodzen&innog’ a potreba&loveka.

Hlavnym ci€om prace bolo zidti vplyv hodnoty znéky na rozhodovanie sa
adolescentov. Zostavili sme uceleny teoreticky m@mee oblag znaky, komunikacie
znaky a spotrebitéa a spotrebitesského rozhodovania. Poukazali sme na faktory, kiaré
dolezité v tomto procese a tiwvali sme zaujem adolescentov o &aa znaékovy tovar.

V teoretickejc¢asti sme sa venovali trom oblastiam. Prvou jekaa marketingovej
komunikacii. Predstavili sme samotnu &k, jej hodnotu a osobnfisPopisali sme \ah
spotrebitéa ku znéke, jeho lojalitu avernd@s Spojenie ¢loveka a zn&ky sme
demonstrovali na priklade osobnosti &a Druhacas’ bola zamerana na spotreligké
rozhodovanie. Venovali sme sa uUrovniam, fazam, didmk a kategériam rozhodovania.
Charakterizovali sme vekovu kategoriu adolescentaori vo vyskumnejcasti tvorili
cielovl skupinou. V tretejéasti, zameranej na komunikaciu, sme pribliZili imido
vSetkych jeho stranok. Definovali sme komunikacm wSeobecnosti a predstavili sme
konkrétnu komunikénu stratégiu spotmosti Adidas. PribliZili sme r6zne modely, ktoré
pomahaju pri objagvani toho, ako zakaznici prijimaju a spracovaviaformacie,
poskytované marketingovou komunikaciou.

V praktickej ¢asti sme pozorndszamerali na adolescentov. V dotazniku sme sa
sustredili na zn&ku, hodnoty a nakupné rozhodovanieI'kéecas’ bola venovana zitke
Adidas a jej osobnosti. Zistené vysledky boli porawé s vysledkami prieskumov agentur
TNS a AKO, ktoré sa zameriavali na Zkavy tovar. V samom zavere na zklade zisteni z

vyskumu sme ponukli odpatania, ktoré su aplikovateé v praxi.

10



|. Teoreticka ¢ast’

1 Znacka v marketingovej komunikacii

1.1 Znatka v marketingovej komunikacii

Pod’a Americkej marketingove] asociacie (AMA)zria’ka predstavuje meno,
symbol, farbu, dizajn, a ich kombinaciu, ktora slgee taku identifikaciu vyrobku alebo
sluzby predajcu, pripadne skupiny predajcov, kiohdbude odliSovaod tovaru a sluzieb
konkurentov“ (Pelsmacker, 2003, s. 59). Slovo brand pochadzatamndrskeho slova
brandr, ktorého vyznam je ,vypéli Tento vyznam je spajany s identifikaciou zvieliah
vlastnikmi (Keller, 2007).

V dnednej dobe sa popri definicii AMA stéale viaskdituje o znéke s vékym ,Z".
Pod’'a toho pojem znka predstavuje taio uz preniklofudom do povedomia, ma svoje
meno a postavenie v kondeej sfére. Znéka ma ukity vyznam aje zosobnenim
predstavy o sebe samej. Nie je to iba spotrebnyinpeg ktory mbézeme k niemu
prirovna’. Ma svoje charakteristiky, Specifika a odliSnoktaré jej dodavaju jedikaoy’.

RozliSujuce komponenty, ktorymi sa zkg stavaju osobitou, nazyvame prvky
znaky. Tieto rozliSujuce prvky mézu niannoho réznych podéb. Ako priklad sme vybrali
réznorodos stratégii pri pomenovani ztey:

o0 VSetky produkty s pomenované nazvom s{dsti, alebo naopak, vyrobca
dava novym produktom individualne nazvy ¢ie&, ktoré sa newahuju
k ndzvu spolénosti (Procter & Gamble - Pantene).

o Nazvy zndiek mozu by 'udské mena (Porsche), miesta (British Airways),
nazvy zvierat a vtakov (Puma) alebo inych predmétgple).

0 Iné ndzvy zné&ek maju produkt obsiahnuty v nazve (Just Juice).

o Niektoré nazvy su vytvorené pomocou pripon a pradpdaka ktorym zneju
vedecky, prirodzen& prestizne (Lexus).

Ako vidime, moznosti pri vybere su Rk&, zaleZzi na zamerani a&eni priorit
spolanosti. Pri vybere je potrebné Zalini’ mnoho aspektov. Jeden z najdblezitejSich je
stratégia zn&ky. Medzi hlavné prvky zrky patria meno, URL, logo, symboly,

predstavitelia, slogany, znelky, obaly a napisetdiprvky sa vyberaju takym spdésobom,
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aby tvorili najvysSiu moznu hodnotu ztky a zarové pbsobili kompaktne. Ak je vyber
tychto prvkov spravny, podporuju povedomie ockea zjednoduSuju tvorbu silnych,
priaznivych a jedingnych asociacii ku zre a vyvolavaju pozitivne nazory a pocity ku
znake (Keller, 2007).

Nazov znaky vo vSeobecnosti patri medzi najdoleZitejSie grvktoré spotrebite
vhima a pamata si. Pri tvorbe ndzvu cyaje treba prihliadé na jeho originalitu. Na
z&iatku vyberu atvorby je potrebné preskitm&i dany nazov uZz nevlastni ina
spolanog’. Pripadna podobntss inymi nazvami je neziaduca, pretoZze by mohlat’pri
u spotrebitéa k zdmene. Slova by mali bjednoduché &ubozviné. Prospesné je, ak sa
znazvu da zidfi vztah k predmetucinnosti, alebo charakter produktu.ldituje to
orientaciu a zapamatdteos’. LCahka vysloviténog a sklaovaténog’” by mala by
samozrejmo®u (Kiizek, 2008).

VSeobecne existuje dekritérii vyberu prvkov znéky:

1. Zapamatatnos’
Zmysluplnos
Obl'uba
Prenosnas
Adaptabilita

o 00k~ w D

Moznog’ ochrany

Zapamatatinog’ znamena, ze prvky maju Hyahko zapamatateé. Prispieva to
k TahSiemu vybavenidi rozpoznaniu zng&ky pri ndkupe, na zaklade ich sémantického
obsahu a vizualnych vlastnosti. Tento prvok slddvimre na podporu budovania hodnoty
znaky.

Zmysluplnos vychadza z predpokladu vnutorného vyznamu prvkdioré
podporuju tvorbu asociacii ku ztkee.

Pri ol’ube sa pracuje s vyvolanymi asociaciami, ktoré exausia vzdy wahova
k produktu. Preto zdbavnos zaujimavas mbéze posolsi bez priamej savislosti k prvym
dvom menovanym prvkom.

Pri prenosnosti prvkov ztky pozndme dve hlavné kategorie — produkt
a geograficky zmysel slova. Prva kategoria vypoved#&itanosti prvku pri rozSireni
produktovej rady. V druhej kategorii sa prihliada meografické hranice avyznam

v jednotlivych kultarnych regiénoch.
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V priebehuc¢asu sa menia spotreliské nazory a hodnoty. Spétwsti by mali na
tieto zmeny reagova adaptové sa. Tieto zmeny by mali prispik tomu, aby zn&y
zostali séasnymi, modernymi a aktualnymi.

Prvky zn&ky je potrebné ochraniivo vSeobecnom pravnom zmysle, ale agivo
konkurencii (Keller, 2007).

1.1.1 Znalo®’ znakky u spotrebitela.

Znalog’ znaky u spotrebitBov znamend z#éatok Uspechu. Tento ukazovhtge
mozné merardznymi spésobmi. Rmlc jednoduchou identifikaciou, cez spomienku, prvu
spomienku, az po dominanciu. Identifikaciu je mobhagednoduchSie charakterizaMiak,

Ze spotrebité si pamata stretnutie s danou &w@u. Psychologické Studie ukazuja, Ze
spotrebitelia instinktivne preferujua slovo, ktor& wminulosti videli, pred slovom novym.
Na zaklade toho mozno predpokldda&e spotrebite preferuje znamu zgku pred
neznamou. Pri zmienke ditej triedy vyrobkov alebo sluzieb spotrelivei napadnu
nejaké konkrétne ziky. Tento spdsob mézeme nagvenalos znaky cez spomienky.
Dominancia mena ziRky predstavuje najvysSiu Urovenalosti zn&ky. Spotrebitéovi sa
pri snahe spomeritsi na vyrobcu uiite] triedy vyrobkov vybavi iba jedina zéka. Plati tu
pravidlo by znamy je dolezité, ale Byznamy zo spravneho dévodu je nenahrédée
(Aaker, 2003).Preto najsilnejSie zky svoje aktivity smeruju k dosiahnutiu strategic&é

poznania zn&y na ukor vSeobecného. Uprednngti kvalitu pred kvantitou.

1.2 Hodnota obchodnej zné&ky

Uz v z&iatkoch obdobia recesie, ktoré nastalo po roku 188l spol@nosti, ktoré
sa odliSovali od ostatnych a ne¢astiovali sa stiaze zniZzovania cien. Tychto sp&hosti,
ktoré ctili pravidla marketingu zaloZzené na hodnatetky, bolo malo. Aj napriek
nepriaznivym podmienkam na trhu sa im stale viedkvelo. Sustrdovali sa na
posihiovanie a Sirenie svojich z¥iek stéle viac. Ich skutmym produktom neboli
vyrobky, tie tvorili iba akusi vystelku zdky. VSetko bolo zamerané na reklamu
a propagaciu zray. Firemna kultira bola prisne vymedzena a uzavrebga tychto
spolanosti nestracali na cene, anitpilivosti. Postupne sa stavali¢ag’ou kultary
spolanosti, utovali zivotny Styl a filozofiu. Tieto spotmosti so svojou zré&ou zrastli
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a vytvorili jeden celok vd&ach spolénosti (Kleinova, 2005). Nazov zéky sa stal
ustrednou doménou niektorych spmiosti. Uvedomovali si jej silu a stathszalozent na
jej hodnote. Znéka predstavuje pridant hodnotu samotného produktu.

Koncepcia hodnoty zr&ty je v principe zaloZzena na dvoch aspektoch. Jadjey
finankcnd hodnota a druhym hodnota vnimana zékaznikom.anfia hodnota
z ekonomického Iadiska predstavuje hodnotu vSetkych buducich vywoseolanych
znakou s jej prinosmi. Hodnota vnimana zakaznikoniaEko opisaténa a vyislitel’na.
Mbzeme poveda Ze portfolio silnych znaek je povazované za najhodnotnejSie aktivum
fiiem. John Stuart (byvaly prezident Quaker Oatsghlésil: Ked’ rozdelime firmu,
vezmite si vSetky budovy a ja si nechanvkamaSom si isty, Ze budem UspeSnejSi ako
vy.“(Pelsmacker, 2003, s. 67). Toto tvrdenie je vystidrv&avravné.

Aaker (2003, s. 8) vystizne charakterizuje hodnoixehodnej zn&ky, ako ,subor
aktiv a pasiv spojenych s menom a symbolortkyn#&toré zvySuju alebo naopak znizuja
hodnotu vyrobkui sluzby, ktora prind3aju firme, pripadne zékazmiko

Medzi hlavné kategorie hodnoty ztha patria:

o Znalog’ zna’ky vypoveda o sile pritomnosti v mysli spotrebie Meranie
znalosti sa uskut@uje rdznymi spdésobmi - od v3eobecnej identifikacez
spomienku az po dominantnaanaky.

o Vnimana kvalita predstavuje asociacie spojené so ¢kna. Je hnacim
motorom vykonu a hlavnym faktorom navratnosti viogeh investicii. Ma
priamy vplyv na zékaznicku spokojmos ovplyviuje to, ¢o zakaznici
kupuja.

o Vernog znake je synonymom skupiny zakaznikov, ktori prejavgjalnos’,
na zaklade ktorej zika silnie. Pre firmy je dblezité stale zlepSowatahy
so zakaznikmi. UdrZasi svojich zakaznikov je vo ¥8ine pripadov ov&a
dolezitejSie a tiez menej nakladné, ako zigkavych.

0 Asociacie spojené so zfk@u maju charakter asociacii, ktoré si zékaznik
spéja so zn&kou. MOZu to by vlastnosti vyrobku, nejaky konkrétny symbol,

pripadne akcie, na ktorych sa spolog’ z(kastnila.

Hlavné kategorie hodnoty z¥ley aj s prinosmi su v préadnej podobe zobrazené
vtabu’ke 1. Je zjavné, Ze iba silné Zkw dokazu poskytnil GzZitok a prinos firmam,
zakaznikom i celej spatoosti. Zakaznikom pomahaju produkty identifikév&odnota

znaky sa buduje audrzuje dlhodobo integrovanou margetou komunikaciou,
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pouzivajucou rb6zne modely, ako je napr. komunikazemerand na povedomie,
symboliku, péivost, emécie, presveédvanie, vrahy a predaj (Pelsmacker, 200leno
zna’ky sluzi ako stréna nélepka pre rozsiahly subor asociacii a celka&bbnos
znacky.” (Pelsmacker, 2003, s. 74). Obchodnikom zvySuje imadaka zakaznikov.

Celospol@ensky sa prejavuje zvySenou kvalitou, inovacioa@abilitou ponuky.

Tab. 1. Komponenty hodnoty ztiey a prinosy znéy (Pelsmacker, 2003 s. 74)

Komponenty hodnoty znaky Prinosy

Povedomie o zrike Znaka v subore vyvolanych asociacii
Vplyv na postoj a prijatie

Ukotvenie asociacii

Signal ni€oho podstatného/zavazmos

Vnimana kvalita Prémiova cena. Diferenciacia. Dévod
k nakupu. Zaujmy &astnika réazca.
Potencial k rozSireniu ztlay

Silné asociacie vyvolané ztiau Diferenciacia

Vysoké prémiova cena
Potencial k posilneniu pamati
Potencial k rozSireniu ztlay

Vysoka lojalita vei znatke NizSie marketingové naklady

Paka pre obchod

Prilakanie novych zakaznikov

Cas na rieSenie konkur&mych hrozieb

Vznik hodnoty zn&ky vysvetuje Keller (2007, s. 98) na zaklade spotrdisitého
pohadu ,Hodnota znaky, vychadzajuca z ptddu zakaznika (CBBE), vznika vtedyy ke
ma spotrebité vysoké povedomie o zta, dobre ju pozna a v pamati ma silné, priaznivé
a jeding’né asociacie k zr@ie".

CBBE (customer-based brand equity), ako uz bolongputé, predstavuje model hodnoty
znaky, vychadzajuci z pdiadu zakaznika. Zaéia v sebe manazérske postupy a teoreticky
Vyvoj suvisiaci s pochopenim aovplhisvanim  spotrebifiského  spravania.
Prostrednictvom tohto modelu je mozné vrtirhadnotu znéky, budova, riadi a mera

ju. Zakladom uspesSného marketingu je poctigpiania a potreby spotrebfey a vytvort’
produkt, ktory ich uspokoji. Spotrebitelia by matia® dobré skdsenosti s vyrobkami,
sluzbami a marketingovymi programami, aby sa Ziadaazory, dbvera, pocity a imidz
spojili v ich mysli so znékou.

Ak ma CBBE pozitivnu hodnotu, zakaznici reagujupnadukty znaky priate’sky
a su menej citlivi na informécie, ktoré by inak maii s nevou (napriklad zvySovanie
ceny).
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1.3 Spotrebitd’ a jeho zna&ka

Zna’ka pomaha spotreblievi identifikova® a priradi’ zodpovednas jednotlivym
vyrobcom alebo distribGtorom. Pomocou minulych skissti sa rozpamatavaju, ktora
znaka uspokojila ich dakavania a ktora nie. Sluzi ako prostriedok prihadovani sa
a pri vybere. Ak spotrebiferozozna zné&u, umozni mu to zniZinaklady na Padanie
produktu. TieZ mu to umaije vytvori’ si redlne Gakavania a predpoklady o produkte.

Vztah spotrebitta a znaky je istym typom zvazku. Spotrebitgponika svoju
doveru a vernass atakavanim, Ze zifia sa bude spravaircitym spésobom a ponukne
mu UZzitok, primeranu cenu, komunikaciu a distéitg program. Ak tieto vyhody budu pre
spotrebitéa dostatoné, s vysokou pravdepodobtios ju bude kupouwa dalej (Keller,
2007). Spokojnasspotrebitéa v kongnom dosledku vedie k spokojnosti spaiosti. Su
to spojené nadoby.

Produkty na zaklade atributov a vyhod Vattom k spotrebit®vi su klasifikované
do troch kategorii:

o search goods, vyrobky a sluzby, ktoré je moznéedilmdnu’
0 experience goods, vyrobky a sluzby, ktoré sa musluSa
0 credence goods, vyrobky a sluzby, ktorym sa musghiva’

U vyrobkov a sluzieb kategorie ,experience goodstradence goods” je ztika
dolezitym signalom kvality pre spotrelite Ako priklad uvadzame poistenie, kde sa
o jeho vyhodach dozvedame az pri plneni (KelleQ70UzZivatéské vyhody sluzby su

v rovine teoretickej az do okamihu,&@ride k plneniu zavazku.

1.4 Snahy spolénosti o Uspech znéky

Uspech znéky je jednou z prvoradych snah spaiosti. Snahou vsetkych
zamestnancov by malo BHyo, aby sa znka presadila v konkurénom boji a stupla v
rebricku hodnot spotrebita. Zarové treba pripomenti) ¢o sa stane, ak sa tieto
skutatnosti nedostanu na prvé pozicie v mysleni Spasti a jej zamestnancov. MozZe
nasté situacia, Zze hodnota ztley a siou spojené asociacie ku zka su v giach
spotrebitéa negativne. V tom pripade sa Uspech ekonomic&éiného druhu nedostavi.
Prinesie to katastrofalnu ujmu pre spwlog’. ZjednoduSene mozno povédae iba
oznaenie produktu zri&kou nie je vZdy zarukou uspechu.

K Uspechu potrebuje ztlea spniat’ rad predpokladov (obr. 1.)
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Dobr& kvalita: prieskumy potvrdzuju, Ze vysSia kvalita Zkg sitasne znamena
vacsi podiel na trhu a vai zisk.

Dodata’né sluzbyich ve’kou vyhodou je to, Ze su ivazko napodobit@é.

Byt prvy na trhu:priekopnici v réznych oblastiach, ako naprikladizifie novych
technologii, nové umiestnenie vyrobkov na trhu alebytvorenie nového trzného
segmentu, maju lepSiu vychodiskovu poziciu.

Odlisnog: samotni zakaznici by mali vnithgedingny a Specificky prinos vyrobkov
alebo sluzieb, ktoré ich odliSuju od konkurencie.

Komunikana podpora: akaznika treba neustale utvrdzovajedingnosti znaky
a udrzovd doveru v hodnotu ziay.

Vnuatorny marketing: komunikacia s vlastnymi zamestnancami aich motaa

(Pelsmacker, 2003).

Obr. 1: Faktory uspeSnosti zthg (Pelsmacker, 2003, s. 62)

Dalsie sluzby

Originalita Dobré kvalita

Uspesna
znatka

Integrovana
komunikaéné
podpora

OdliSnos

Dlhodoba
perspektiva

Spotrebité sa musi opakovane presuieti Ze vyrobok, ktory kupil, je pre neho to
spravne rieSenie. Jeho kvalita, cena a ostati@igtrzodpovedaju jeho predstavam. Tieto

informacie by mali b§ zo strany spoknosti riadne odkomunikované.
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1.5 Prejavovana vernos a lojalita ku znacke

Vernog' alojalita kr&aju ruka v ruke. Vernds prejavovana zrike je akymsi
prejavom spokojnosti spotrebite s jej vystupovanim a tiez tymio mu ponuka.
Spolanosti radi investuju do spokojnosti svojich zak&eni Vedia, Zze sa im to v
buddcnosti vrati. Je pre nich ekonomicky menej &rdkoudrzd si vernych zakaznikov,
ako prilaka zakaznikov novych. Novych zakaznikov si néistdba prildka. Treba
dosiahnti, aby sa zmenili na zakaznikov, ktori prejavujunkke doveru a vernds
Zakaznikov na zéklade ich spravania mozno rogaeliskupiny:

* Nezakazni¢cnekupuju produkty danej triedy, alebo nakupuphlkureriné
e Strazcovia ciencena produktu je rozhodujlca
e Zakaznici na rozhrankupuju vyrobky viacerych ziaek

* (Oddani zakaznici

o vyhodach zn&ky a su niekedy ochotni zapkatj vySSiu cenu pri obstarani si vyrobkov
danej znaky. K posilneniu zakaznickej vernosti slizi znd@lanalky, vnimana kvalita
a identita zn&y, ktora musi by jasna a presvét/a. Pri niektorych kategériach vyrobkov
prispievaju k budovaniu aj rézne programy pre makiych zékaznikov a zakaznicke
Kluby. Su to vyhody, ktoré su poskytované na zakladislusnosti ku zrtae (Aaker,
2003).

Lojalita je spojena s uZz spominanou verimos Pod lojalitou si ale nemozZno
predstavovéa opakovany nakup rovnakej zfky. Toto spravanie sa nazyva zvyk alebo
rutina. Nie je ale vyléené, Ze zastych nakupov rovnakej iy sa vyvinie pozitivny
postoj (Pelsmacker, 2003).

Z hradiska vékosti lojality mdéZzeme zakaznikov rozdepod’a vysky lojality:
ovysoka — zakaznici kupuju zg&u vo viac nez 50% nakupoch v produktovej
kategOrii,
o strednd— zakaznici kupuju ziu v 10-50% nakupoch v produktovej kategorii,
0 nizka— zakaznici kupuju zg&u v menej nez 10% nédkupoch v produktovej kategorii
resp. ju nekupuju vobec.
Zaradenie spotrebifev pod’a lojality ku zngke poda nasho nazoru najviac vystihuje
pyramida lojality (obr. 2.). SU v nej zahrnuté @&gre skupiny spotrebifev, ktoré sa na

spotrebitéskom trhu pohybuju.
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Obr. 2 Pyramida lojality (Pelsmacker, 2003, s. 73)

sy Mt

Rozhodr
uty
kupujuci

Kupujici ma znagku v obr'ube,
ma k nej va’ah

Kupuijlci ma znaéku v obrube, ma k nej vztah

Spokojny, zvyknuty kupujuci, ktory nema dévod pre znenu

Prepinag podra cien, neukity, nelojainy

Faktor lojality priamo suvisi s nakupnym spravaserzdkaznika. Hodnota ztkg je

vacSia v zavislosti na pive lojalnych zékaznikov. Za kazdou silnou & stoji véka

skupina lojalnych zakaznikov.

1.5.1 Dimenzie vPahu zdkaznikov ku zn&ke

Susan Fournierova zostavila sedem dimenzilahm ku znske. Tieto dimenzie

nazn&uju, ako by mali by riadené, koncipované a merané talzy medzi zakaznikom
a zn&kou:

Vzajomna previazangshovania:frekvencia opakovani, dolezitbs miera dasti
na vzajomnej interakcii vypovedaju o stupni pregiaasti

Osobny zavazokrzajomna véazba partnerov, ktori chcu tentdabz skvalihova
a prehlbova

Laska avaSe intenzivna citova vazba, spotrelfitpri pouziti vyrobkov inej

znaky pocituje neuspokojenie
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- Nostalgické spojenievztahu dominuje nostalgia po starych dobryé&dsoch,
znatka spotrebitBovi pripomina veci a miesta z jeho minulosti

- Spojenie s predstavou o selsamotna predstava o sebe samom Jenv@odobna
predstave o zrilte, zngka mu pripomina, kto je on sam

- Intimita: dosahuje sa zakaznikovou zndms detailov o0 zn&ke, tym je
maximalnou mierou posilnené porozumenie medzékmaa spotrebit®m

- Kvalita partnera: zaha v sebe hodnotenie vykonov a postojov partnerov vo
vzt'ahu, zakaznik si uvedomuje to, Ze nielen on stkangovazuje, ale aj zika si
ceni jeho (Aaker, 2003).

Spotrebitésky vz’ah je postaveny na citovej vazbe, v ktorej jebastnici vystupuju
akoTudia vo vZahu. VZ'ah zngky a spotrebitéa je vnimany ako Zivy, ktory sa vyvija na

zaklade spravania sa kazdej zéaginenych stran.

1.6 Spoijitosti¢loveka a znd&ky

DIha dobu existuje predpoklad, Ze #Zkg maju osobnas rovnako akoludia.
V s&asnosti ju marketéri pouzivaju ako konkuwmin vyhodu, ktord je zastUpena
v mysliach spotrebit®v (Petrékova, 2009).

Osobnog znaky je definovaténa ako subor ludskych vlastnosti, spojenych
s danou zneékou“(Aaker, 2003, s. 123). Rovnako akadskd osobnds aj zn&ka je
schopné odligisvojho nositéa na diht dobu. Zigau je mozné popisehlavne:

- demograficky ako pohlavie, vek, rasa a socialms&tgvenie

- z radiska zivotného Stylu ako nazory, zaujmy a aktivit

- pomocou’udskych vlastnosti ako prijemnp®tvorenos a spdahlivog’

U zna&iek &elovych vyrobkov ako je obdenie ¢i automobily si spotrebitelia

vytvaraju vazby ako na skutieé osoby. Rozpravaju o nich akdwl'och.

1.6.1 V&k4 patka

Brand Personality Scale (BPS) — Skala osobnostikgnpredstavuje ucelend sadu
vlastnosti, ktora slizi k popisu a hodnoteniu &trok osobnosti zrigky. Bola vytvorena
a otestovana v Studii, ktorej sac¢aétnilo viac ako 1000 respondentov z USA. Testovalo

sa 60 dobre znamych ztfiek a vychadzalo sa zo 114 osobnostnych viastndostyskumu
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vziSlo pd& zakladnych faktorov osobnosti (k& pdka) a 15 aspektov. P&akladnych
faktorov popisuje prakticky vSetky (presnejSie 93%drovnaténé rozdiely medzi
znakami. Aspekty rozsSiruju tato charakteristiku o pgpr nafiad a dodavaju jej titu
textaru.
Velka p&ka:
1.) Uprimnost’
Realisticky orientovany na rodinu, malé mesto, kontrgn
Bezprostrednyskutany, eticky, premygavy, starostlivy
UZitachy. originalny, pravy, nathsovy, klasicky, tradny
Spokojny sentimentélny, priafeky, hrejivy, $astny

2.) VzruSenie
Odvéaznymadny, vzruSujaci, nekonvény, ndpadny, provokativny
Temperamentnypohodovy, mlady, Zivy, otvoreny, dobrodruzny
Novatorsky: unikatny, so zmyslom pre humor, prekvapivy, uroleje zabavny

Moderny:nezavisly, sudoby, agresivny

3.) Kvalifikovanost’
Spdahlivy: tvrdo pracujuci, bezpmy, efektivny, déveryhodny, starostlivy
Inteligentny:technicky, firemny, seridzny
Uspesnylider, sebavedomy, vplyvny

4.) Dokonalog’
VysSSia triedatichvatny, pohadny, okazaly, sofistikovany

OkudZujaci: feminny, ulfadeny, sexi, nezny

5.) Zemitost’
O¥ahany:chlapsky, v Style Divokého zapadu, Sportovo zalgzen

Drsny: zemity, silny, aprimny (Aaker, 2006)

Tato metdda je v s@asnosticasto pouzivana, no uz vyvstavaju kritické hlasyeaja
adresu. Kritici poukazuju na s vSeobecnu definiciu osobnosti, ktora spbsobuje
problémy pri definovani¢i sa meria samotna osobriaanaky alebo vlastnosti uzivdte
tejto zna&ky. DalSim nedostatkom je generalizovanie pre analyzgtkysh znaiek

a kategorii produktov a v neposlednom rade rézradtirneho prostredia. Tieto kritiky
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viedli belgickych autorov (Geuens, M., Weijters, Be Wulf, K.) k zostaveniu novej
metody pre meranie osobnosti Zkya Ich snahou bolo vytvati model, ktory by bol
aplikovatény na takmer vSetky ztky, kategorie zndek ardzne kultdry. Ako
charakteristiku pouzili definiciu Azoulaye a KageOsobnos’ zna’ky predstavuje subor
ludskych vlastnosti, ktoré su pre Zhnapouziténé a vyznamneé.(Geuens, 2008, s. 3).

Pri zostavovani autori vytvorili dlhy zoznam mozZhyasobnostnych charakteristik,
ktory obsahoval charakteristiky z predchadzajukéfysa charakteristiky gené k meraniu
ludskej osobnosti. K naslednému triedeniu bolo pmgeh mnoZzstvo vedcov z oblasti
marketingu a manaZzmentu. Tento proces bol opakgvagmitom sa vyrdovali
charakteristiky, ktoré nekoreSpondovali so¢kmau. Pri hodnoteni bola nagstejSie pouzita
Likertova Skala a brainstorming. Vyskum bol preveger Belgicku, USA, Francuzsku,
Nemecku, Taliansku, Holandsku,Bku, Rumunsku, Spanielsku, Ssiajsku a Turecku.

Svetlo sveta uzrela novd metdéda na meranie osabmostky. Tato metdda
vychadza zo vSetkych doteraz znamych poznatkowu. skayednoduchSou a dokonalejSou
ako jej predchodkia. Jej najvéSou vyhodou je pouziteos’ pre ktorukdvek zna&ku,
kategoriu vyrobku a krajinu (Pet#éova, 2009).

Obr. 3: Nova Struktira osobnosti 2kg (Geuens, 2008, s. 50).

Osobnog’

znacky
AN
Zodpovednos’ Aktivita Agresivita Emocionélna Jednoducho$
stabilita
Realisticky/ Aktivny Agresivny Romanticky Bezny
prizemny Dynamicky Odvazny Citovy Prirodzeny
Stabilny Inovativny

Zodpovedny

Nova metdda je pouzited pre vSetky zri&ky a hlavne vo vSetkych krajinach.
Naplnenie tejto predstavy je nespornékéevyhoda. V& rozmanitog kultar je fenomén,
ktory je vé'mi taZzko citate’'ny. Ako sa autorom podarilo spfnpredsavzatia o vytvoreni

univerzalneho modelu, ukdze az prax.
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1.6.2 Vytvaranie osobnosti znéky

Vlastnosti, ktoré priamo suvisia so Zkau a podiéaju sa na jej tvorbe, sme uz
spomenuli. Existuju aj vlastnosti, ktoré priamo ingsia s vyrobkom, ale tiez ovplyuju
osobnos znaky. Je to reklamny Styl, obraz spéhmsti, krajina pévodu, osobnbs cele
spolanosti a vyuzivanie slavnych osobnosti v reklameo gkiklad uvadzame nemecké
znaky Adidas a Audi, ktoré mdZu stavana povesti nemeckého narodu — preciZnos
svedomitos a pracovitos. Obraz uzivatéa méze by postaveny na typickom uzivéitei,
ktory vyrobky danej znky pouziva alebo uZivdtevi idealizovanom — predstavitam
z reklamy. Sponzorstvo tiez napomaha k vytvaramsiobaosti znéky. Znatka Adidas sa
svojimi aktivitami z&astiuje olympiad a majstrovstiev svetéim sa prezentuje ako mlada,
Ziva a Sportova. Je mozné vyfiez vek — starSie firmy upozauju na svoju tradiciu, silu
a doveryhodnas naproti tomu mladSie spdloosti vsadzaju na mladgs flexibilitu
a originalitu (Aaker, 2003). Pouzivanie symbolowjgadrovanie sa bez slov, v mnohych
situaciach pdsobi ako ki presvedivy spbsob. Tieto symboly dokaud’om povedéa
viac ako dlhylanok v novinach.

1.6.3 Podiel osobnosti znky na vytvarani jej hodnoty

To, ako mbze osobnbsznaky ovplyviiova® hodnotu znéky, je zhrnuté v troch

modeloch:

0 model sebavyjadrenia

o0 model vZ’ahu

o model, ako reprezentotdunkené pozitky.
Model sebavyjadreniav tomto modeli je zakladny predpoklad to, Ze préitarskupiny
zakaznikov sa zwrly stavaju prostriedkom vyjadrenia vlastnej identii6ze to by ich
skutana identita alebo idealna predstava, ktorl sa anddsiahntl Znaky, o ktorych
ludia diskutuju, obubuju ich a kupuju, su prostriedkom sebavyjadroaanKupou
a pouzivanim zrikovych vyrobkov prezentuju svoju osobri@szivotny Styl. Su skupiny
Iudi, ktorym je vyslovne neprijemné vykonédv&nnog  alebo pouZzivé znaku, ktora

nevyhovuje ich skutmému alebo idealnemu ja.

Model vzahu. Medzi osobou a zglou sa vytvara wah, ktory je ovplyvneny dvoma
prvkami. Prvy je vEah medzi zné&kou ako osobou a zédkaznikom, ktory sa da prirdvna

vztahu dvochludi. Druhy je vFah zngka - zakaznik, kde osobnbgnaky dodava
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vztahu Hbku, priaZlivog’ a pocity. Jeden z najddleZitejSichratov je priatésky vz'ah.
Priatd’'ska vazba je charakterizovana Kgdivog’ou, déverou a zaujmom.

Model ako reprezentovafunkné pozitky.Osobnos znaky tu zohrava nepriamu rolu
v porovnanim s predoSlymi modelmi. Stava sa remten¢om funknych poZitkov

a vlastnosti vyrobku.

Ak by sme chceli zhrti prinosy osobnosti zgky pre znaku samotnd,
charakterizovali by sme ich v tychto smeroch. Ossbanaky predstavuje pre zédkaznika
prostriedok k vyjadreniu vlastnej identity. Typtahu zn&ka a zdkaznik je réznorody, ako
je tomu v med#iudskych vfZahoch. Efektivne reprezentuje vlastnosti a tmékpdzitky

vyrobku alebo na ne poukazuje (Aaker, 2003).
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2 Spotrebitd’ské rozhodovanie sa vo wahu k znatke

2.1 Urovne rozhodovacieho procesu

Rozhodovanie spotrebli® je proces, ktory predchadza samotnému nakupnkimu a
Je to utity systém vyberu, zhromdbvania a triedenia informacii.

Je tu zahrnuté tité Usilie spotrebitiéa, ktoré je mozné pdd svojej intenzity zoradi
do drovni. Ako prva jextenzivne rieSenie problémuSpotrebité nezlzil okruh vyberu
znaiek, ani neSpecifikuje kritéria vyberu. Spotrebitgpotrebuje vEké mnoZstvo
informacii k vyberu, ktory je ddszdihavy. Druha Grove je limitované rieSenie
problému. Spotrebité Specifikoval zakladné kritéria hodnotenia prodwkioznaiek, ale
nestanovil preferencie vybranej skupiny &ek. Zostdva mu wylada dopkiujuce
informacie pre uskutmenie vyberu. Ako poslednu uravereba spoment rutinnd
odozvu.V tejto kategdrii ma spotrebiteskisenosti s kategoriou vyrobkov a tieZz stanovené
kritéria pre hodnotenie ztigk. Je to vlastne overovanie a utvrdzovanie infmiin
(Schiffman, 2004).

2.1.1 Fazy rozhodovacieho procesu

Spotrebitéské rozhodovanie je charakterizované a rozdelen&adt réznych, ale
navzajom prepojenych faz: vstupnej, procesnej &upyej (obr. 1).

Vstupné faza

Ovplyviiuje zistenie spotrebifa, Zze vyrobok potrebuje a Z&ah nasledovné dva
hlavné zdroje informacii.

Firemné marketingové Usilie: samotny vyrobok, jetena, propagacia a miesto
predaja.

VonkajSie spoldenské vplyvy pésobiace na spotretdterodina, priatelia, susedia,
iné neformalne a nekom@ré zdroje, spokenské zaradenie a&enenie do kultdry,
subkultary.

Kumulativny dopad firemného marketingu, vplyvu modi priat¢€ov a susedov
a spolégenské pravidla spravania sa predstavuju okolnoktoré pravdepodobne

ovplyvnia,co si spotrebitelia kipia a ako to budd pougiva
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Procesna faza

Je suUstredena na rozhodovanie spotrihitesychologické faktory vrodené kazdému
jednotlivcovi (motivacia, vnimanie canie sa, osobnés postoje) ovplyiuja, aky dopad
maju faktory zo vstupnej fazy na rozpoznanie potreprednakupné vytadavanie
informacii a vyhodnocovanie alternativ. SkuUsenositstené poas vyhodnocovania
alternativ, naopak, ovplywju nastavajuce psychologické vlastnosti spotrébite

Vystupna faza

Zahtia v sebe dve Uzko slvisiaé@nosti: nakupné spravanie po rozhodovani a po

nakupné vyhodnocovanie (Schiffman, 2004).

Obr. 4. Jednoduchy model spotrebsieého rozhodovania (Schiffman, 2004, s. 24).
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V procese rozhodovania pésobi cela Skéla vplyvaerék vedi ku konmému
rozhodnutiu kuapi, pripadne nekulpi tovar. Do rozhodovacieho procesu dloveka
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vstupuju jeho predchadzajuce skusenosti, vplyvyliakaocakavania a mnoho inych
aspektov. Veakrat zavazia rozne maliosti a odliSnosti.

2.2 Psychologické mechanizmy, fungujuce pri rozhod@ani

V rozhodovacom procese zohrava vyznamnu Ulohu asdkitoveka, jeho postoje,
nazory, znalosti, motivma Struktlra a socialna rola. Tento proces je pogoieSeniu
urcitého problému. Najprv problém definujeme, potofimddme informacie, hodnotime
varianty a rozhodujeme sa pre jednotlivy nakup @kgtova, 2004).

Fishbeinov model predstavuje v procese rozhodovaa@onalnu vébu, kde
spotrebité robi pokid moznoc¢o najmenej kompromisov. Snazi sa driaojej predstavy
idealneho vyrobku. Ak pripusti kompenzaciu jednégstnosti druhou, stretavame sa
s pomenovanim komperi®@ tedria. Ak spotrebitenie je ochotny rolsi kompromisy
a podmienky vopred stanovené nemeni, hovorime mRktivnhom modele. Pokia
spotrebité polavi vo svojej narénosti, hovorime o disjunktivnom modele. Tieto mgdel
nie s nemenné a v realnych situaciach sa prelif&gekalova, 2004). Kazdy sa uz
stretol so situaciou, kié racionalne informacie a prefty boli zatl&ené do Uzadia.
Nerozhodol sa pre to najvyhodnejSie a najrozumeej&Senie. Zvolil alternativu, ktora

mu bola blizka z dévodov, ktoré nevedel ani sanvadbi.

2.3 Nakup z Hradiska psychologie

Medzi najdblezitejSie psychologické mechanizmy,r&tgsa zGastuju na procese
rozhodovania, patria duSevné vlastnosti, postaMptrié skusenosti, vedomosti a vplyv
socialneho okolia. DuSevné vlastnosti sa prejaviyd vnimani, pozornosti a pamaéti.
Urcuju nasSu zamerandaircitym smerom. Na ich vytvaranie maja vplyv dispoejdktoré
sU vrodené. Zivotné sklsenosti a vedomosti nam pajaékorigova vplyv podnetov,
ktoré ku nam prichadzaju zvonku. Spdsob nakupnéhloadovania je ovplyvneny tynio
nakupujeme¢o od nakupu éakavame a o aky nakup sa jedna. Rozpoznavame lieénot
druhy nékupov v suavislosti s nakupnym rozhodovanim:

- extenzivny nakygkupujaci nie je vopred rozhodnuty o nadkupe, algivyliadava

informacie, jedna sa o nakup drahSich predmetov.
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- impulzivny ndkupspontdnne konanie, argumenty nie su dolezité, @dirnou
o drobné nakupy.
- limitovany nakuppredmet alebo z&ku nepozname a vychadzame zo vSeobecnych
skusenosti pri nakupovani.
- zvyklostny nékupnakup obvyklych vyrobkov didbenej zn&ky, prejav lojality,
neprichaddza k rozhodovaniu, jedna sa o navykowévapie (Vysekalova, 2004).
Nakupné rozhodovanie ovpliyuje okrem samotného produktu aj osobna angazovanos
spotrebitéa. Samotnému nakupu predchadza rad rozhodnuti(1994) uvadza takuto
postupnos rozhodnuti:
- ¢i vbbec tovar alebo sluzbu kidipi
- ktoré nakupné stredisko navstivi
- ktory konkrétny obchod vybra
- aké mnoZstvo vybraného tovaru ktipi

Na nakupné rozhodovanie maju tiez vplyv aj naSenpai a ¢akavania. Nie vSetky su pri
tomto procese zdhdnené. Niektoré existuju iba latentne, iné v pegitorme a vEa ich

vyllu¢i samotny spotrebite

2.4 Kategorie rozhodnuti spotrebit&#a o znake

Vyber a orientaciu zakaznikontazuje aj to, Ze kvalita produktov v jednotlivych
cenovych kategoriach je viac-menej vyrovnana a gfokle o technoldgie, ponukaju aj
podobné funkcie. Jediné,com sa mo6Zzu ligi je mnozstvo funkcii, dizajn, komfortrba
mala (Repa, 2009).

Spotrebitéov je na zaklade rozhodovania pred ndkupom asprmotnom nakupe
mozné rozdefi do kategorii a typov. Ako priklad zmeny v spravagotrebit€ov
v horizonte dvoch rokov uvadzame typolégie spotefbv conzoomer 2005 a slovensky
spotrebité& 2007.
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Conzoomer 2005

Typoldgia spotrebitéov (Timoracky, 2006) pd@ ndkupnych stratégii

« Inovativni 13 % — vyhadavaju novinky, pri nakupovani kladu doéraz na jdiza
imidz a reputaciu zriky.

« Pohodini 11 % — nakupové chodia vtedy, k& im to vyhovuje; chcu ntavSetko
pekne po ruke.

« Komunikativni 14 % — potrebuju pri nakupovani spéims’, s niekym sa
poradt’, paiut’, Ze im to pristane.

« Asertivni 13 % — vysoko naréni, kladu déraz na kvalitu, davaju pozor na to, aby
neboli oklamani.

. Setrni 12 % — ich nakupné stratégie su limitované obsahoitapenky, v ktorej
obycajne né nemaju.

« HPadajuci 13 % — ustavine chodia po obchodoch #ddaju, né im nesmie uj§,
Ziadna vyhodna akcia.

« Pahostajni 13 % — ich nakupovanie je rychle, jednoduché, bez akéllvek
Zzaangazovania, je im to jedno.

« Vyrovnani 11 % — pri nakupovani pouzivaju zmieSané stratégigrmnevynikaju
— submisivny typ spotrebita.

« Nekupujuci 1 % — nechodia nakupovana to su ini.

Graf. 1: Typologia Conzoomer 2005 (Hrabovsky, 2006)

ooio-ckonomicky skatos
3

fetml .

vek

Velkos’ prislusného kruhu zobrazuje relativnégmos daného typu, vyskyt v populacii
SR.
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Slovensky spotrebit® 2007
Slovensky spotrebitg(priloha 5) je exkluzivny vyskumny projekt reklaepagentiry
Publicis Knut (priloha 3). Clem projektu realizovaného v peridde Styroch rolev |
identifikova rézne typy spotrebitev na Slovensku.
« ZIVITE I RODINY 8,3 % - priemerny vek: 40
Zivotna otazka: Ako zmanazoaeba a peniaze?
« GENERACIA MODERNITY 9,2 % - priemerny vek: 19
Zivotnéa otazka: Aky je svet?
« USPESNI A MAJETNI 9,5 % - priemerny vek: 42
Zivotna otazka: Ako zmanaZaaebagas a druhych?
« ZIENKA DOMACA 9,2 % - priemerny vek: 43
Zivotna otazka: Ako vsetko zvladfhigdenny chod doméacnosti) a relaxéva
osamote doma bez jeezi?
« UCTIEVA CI SPOTREBY 8,9 % - priemerny vek: 34
Zivotna otazka: Ako néjscelozivotny vZah?
+ STUPENCI INFOVEKU 9,2 % - priemerny vek: 41
Zivotna otazka: Ako zoptimalizov&ivot?
+ STARKIV NOVOM 13,4 % - priemerny vek: 60
Zivotna otazka: Ako sa vyrovi@o stratami?
+ AKCIOVI ZLATOKOPI 9,4 % - priemerny vek: 46
Zivotna otazka: Kde sa @@ najlacnejSie nakugs?
« ZNEVYHODNENI 7,3 % - priemerny vek: 55
Zivotna otazka: Ako udrfaempo Zivota?
« DOVOLENKARI 8,8 % - priemerny vek: 42
Zivotna otazka: A préo klas’ otazky?
+ VOLNOCASOVI GURMANI 6,8 % - priemerny vek: 36

Zivotna otazka: Ak@o najlepSie zvladrtutempo Zivota?
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Graf 2: Typologia slovenskej populacie
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Zdroj: Publicis Knut, Slovensky spotrebite/ 2007

Typologie pomahaju viastainom zaradeni zakaznikov gadich spravania, hodnot
a Zivotného Stylu. Spotmostiam mézu slUZipri vyvine a vyrobe produktov pre €@/
skupinu, ktora sa najviac stotafe s predmetom ictinnosti, pripadne vyroby.

2.5Adolescencia

Zo zaverov predchadzajucich vyskumov (Balko, 20@8ktorych vychadzame a
typologii je zjavné ideélna dieva skupina. Su tdudia vo veku 15 — 25 rokov. Toto
obdobie v Zivotetloveka sa nazyva adolescencia. Adolescencia jeaktaizovana ako
obdobie prechodu z detstva do dospelosttapoktorej sa osobnbripravuje na rolu
dospelého jedinca. Vekovu hranicu j@'we tazké presne stanayino poda anglosaskej
literatary za dolnt hranicu méZeme povazbvek priblizne 12 rokov a horna hranicu
20-22 rokov (Kokekova, 2007). Nakoray (1997) vek adolescentov vymedzuje vekom
15 (16) — 18 (20) veku dieta. Atkinson a kol. (1995) tuto charakteristiku ozl
a spresuju. Rannu adolescenciu vymedzili vekom 11 (12¥115), v adolescencii su deti
vo veku 14 (15) — 18 (20) a v neskorej adolescektora je niekedy charakterizovana ako
skory dospely vek sfudia vo veku 20 — 22 rokov svojho Zivota.

Adolescencia je senzitivnym obdobim pre konStruevasobnej identity, t.j. svojej

jedine’nosti. V danom vyvojovom Stadiu sa adolescent sré@gdiodpovede na otazkito
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som, kam patrim, aké je moje miesto v sgolosti, v éom je zmysel Zivotacim si
adolescent ujasije vzah k sebe, k okolifSramova, 2007, s. 115)

Adolescencia je obdobie, &e deti dospievaju citovo atelesne. Ich fyzické
predpoklady podmigiju zaujem o Sport a r6zne aktivity. Intenzivneusaich rozvijaju
spolaenské a kultirno — umelecké zaujmy. Volke miere sa zaujimaju o hudbu,
divadlo, fotografovanie a sebavzdeldvanie. Zaujimsq o nové technoldgie. Povrchné
hodnotenid’'udi a okolia ustupuje, dominuje vlastné hodnotevigémaja si sulad a rozpor
medzi réami a skutkami dospelych. Preferujd mravné zasaugkedy je sklon az
k nekompromisnosti. Je td’ddanie vlastnych idealov v spéiwsti (Harinekova, 1981).

Vo vy3Sej miere sa zaujimaju o vlastné teléasty a Gspesny Zivot si spajaju
s fyzickou dokonala®u. Tato tuzba je podporovanad aj masovokomuimygani
prostriedkami, ako napriklad reklama a film. Prodpvych aktivitach sadia odhadné a
rozlozit vlastné sily, systematickosti a navykom spravietbspravy Pri svojom lladani
si miesta v spoknosti potrebuju citi poziciu partnera vo ¥ahu k star§im, hlavne k
rodicom. V moralnej oblasti sa spravaju absolutistickilaju svoj hodnotovy reb¥ek
a moralne principy, ktoré dodrziavaju (Sramova, 7J0&oniec obdobia adolescencie pre

iy Mt

svojou nezavisla®u od okolia, hlavne rodov.
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3 Znacka a komunika¢né modely
3.1 Znatkovy imidZ vo vSeobecnosti

Pojem imidZz pochadza z anglického slova ,image“ut8dny pbévod je spojeny
s latinskym ,imago“ ¢o znamena podoba, predstava. Prvykrat termin imameili
americki psycholégovia W. Gardner a P. Leavy v weciominulého stordia vo svojej
publik&cii ,The Product and the Brand“. Prezentowdzor, Ze spbsob pouZivania imidZzu
znaky moze by pri nakupe dolezitejSi ako vlastnosti daného vitobZakaznik ho
nevnima objektivne, ale ako akusi predstavu, symmitioly ma spini jeho @akavania.
ImidZ predstavuje subor nadzorov, myslienok a dojnkberé ma osoba o objekte. Imidz je
SirSim pojmom ako sU predstavy, pretozeralokrem predstav o vyrobku, vyrobcovi
alebo znake tiez postoje k nim (Pa¥l 2006, a).

ImidZ predstavuje aj trhovy obraz vyrobku, suhrredstav, nazorov, skusenosti
a atakavani verejnosti o podniku, vyrobku, Zka a logotype. Totod@kavanie je stasne
meradlom dinnosti pdsobenia reklamy. Pozndmé&ar¢ypov imidZu, napriklad druhovy,
znakovy, firemny. MézZe sa vyskytovay pozitivnej i negativnej forme (Hiwdk, 2003).

3.1.1 Vytvaranie spotrebitdského imidzu

Pri vytvoreni si vlastného imidZzu napoméha spotebbvi znaka. Je to pomocou
symbolov, akym je napriklad to, Ze konkrétnudmapouzivaju utiti I'udia,¢o je odrazom
réznych hodnét a rysov. PouZzivanim takychto vyrab#ava signal ostatnym, ale i sebe,
aka je osobnas pripadne akou by chcel fayDaniel Boorstein (spisovdte drzitd’
Pulitzerovej ceny) hovori o ztke ako o bratstve, naboZenstve a armadnej orgainizac
ktord pomahdud’om identifikova’ sa v @iach ich okolia (Keller, 2007).

Pozitivny imidz sa prejavuje hlavne v tychto obkash:

 Dodava spolénosti autoritu, ktord tvori zakladny kameuspechu
a prosperity

* Pri kipe su niekedy délezitejSie hodnoty a repataciez vysoka kvalita
vyrobku. Tato emocionalna vyhoda tvori konkumin vyhodu, ktora je

trvalejSia ako Specifické vlastnosti produktu.
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» Ak zakaznici nemaju moznpspracové dostatok informacii (z akéhokeek
dovodu), pri posudzovani a samotnom rozhodovargotivny imidz pre
nich rozhodujuci.

Hodnoty a vplyv imidZu je rozsiahly a prejavuje \savd’a vasich oblastiach, ako sme
uviedli. Bolo by chybou zaraflitvorbu pozitivneho imidZu na jednu z poslednydedgmk

v komunikacii firmy.

3.1.2 Firemny imidz, zrkadlo firmy

Problematika imidZzu je v séasnej dobe \@ni diskutovanou otazkou
v marketingovej tedrii a praxi. Imidz v marketingou kontexte tvori predovSetkym
trhova predstavu zakaznika spojenu s konkrétnamoiir (symbol, obraz...). ¥&inou sa
tento pojem skibuje v suvislosti s konkrétnou firmou. leemenej sa Specifikuje smerom
k jednotlivcovi, nositéovi firemného imidzu.

Ak hovorime o imidZi nemézZeme ho predstawblaz pojmu ,goodwill“. Goodwill
predstavuje dobré meno, povedldze sa vfahova na utitd firmu, obchodnu zniku,
vyrobok. Pri vyrobku je na vytvorenie goodwill ddi& dlhodoba tradicia, vyborna
kvalita, vonkajSi vzhad, Uspech na trhu a UspeSna propagaeklamnacinnog’. Pri
podniku je doblezité podnikdiské postavenie podniku &okonkurencii, ale aj vdé
zamestnancom. Délezitymi faktormi su aj poziciatmm, kvalita vyroby, spé@hlivos’,
servis, inovativhasa p. Podnik si ho vytvara aj dlhodobym pésobenandamaconti
medzinarodnom trhu. Goodwilfazko finakne ohodnoti a zvyajne je chapany ako
nehmotny majetok, resp. aktivum spwlosti. (Olejar, 2004).

Vzajomna synergiai odliSenie tychto dvoch pojmov umafe lepSie pochopenie
a nasledne aj riadenie procesov suvisiacich s rtiagaym manazmentom. Imidz je
povazovany za SirSi pojem ako goodwit, je sp6sobené viacerymi sktos’ami:

- na tvorbe su ztastnené faktory, ktorych komunik# podstata a hodnota suvisi
hlavne s etikou, kultdrou a filozofiou

- prame je v skor vSeobecne formulovanych hodnotach

- aj nezainteresovanslovek méze vyjadr imidZovy nazor, nemusi sa nikdy tta
firemnym z&kaznikom

- nadzor zékaznika bez tovarovej spotreby ma predbys pravdepodobnostny

charakter
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Firemny imidZ ovplyviuju rézne prvky a wahy. Z Wadiska prostredia rozliSujeme
dve varianty. V prvej je imidz skér vytvarany zvraismerom von, ako je to napriklad vo
vztahoch s verejndsu. V druhej je smer opay, zvonku dovnutra — napriklad prestiz
budovan& na zaklade udelenia ceny za najlepsi tokar

Z hradiska pozitivneho ovplywvania vonkajSieho okolia surdcovymi firemna
filozofia, kultira aidentita. Firemna filozofia gustavuje myslienky, nazory, normy
a pravidla, ktoré firma uplatije pri akejkdvek firemnej aktivite. Typickymi nastrojmi su
firemné poslanie a vizia. Firemné poslanie je mdéra vizia nanadvazuje.

Firemna kultara v sebe zdla formalne a najma neformalnetahy vo vnutri aj
mimo firmy. P&sobi ako stabilizator socialno-psylogackej drovne v prostredi. Jej
typickymi nastrojmi su podnikaitska alebo marketingova etika vo firme. Ddlezitym
uréujucim faktorom imidzu je firemna identita (kultjralJe na rovnakej Urovni ako
marketing a komunikécia spalwosti. D6leZitu ulohu tu hraju vlastni zamestnaiioi, ako
je firma vnimana, ovplywje spravanie, vystupovanie akomunikacia zamesthan
k zakaznikom.

Firemnd identita suvisi so znakmi, ktorymi sa firrsaazi odlidi od inych
podnikatéskych objektov.

Charakteristiku tychto faktorov je mozné zhindo konStatovania — filozofia je
vychodiskom pre vznik arozvoj firmy, kultira zafitan pre stabilné avyvazen