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ABSTRAKT

MESZAROSOVA, Jana: Analyza socidlnych motivov v printovej reklame vo vztahu
K nakupnému spravaniu. [Diplomova praca]. Univerzita KonStantina Filozofa v Nitre.
Filozofick4 fakulta; Katedra masmedialnej komunikécie a reklamy. Skolitel: Doc. PhDr.
Eva Fandelovd, PhD. Komisia pre obhajoby: masmedialne Studia, Specializacia
marketingovd komunikacia. Predseda: Prof. PhDr. Stefan Gero, CSc. Stupeii odbornej

kvalifikacie: Mgr. (Magister). Nitra. FF UKF, 2010. 107 s.

Diplomova praca sa zaobera analyzou socidlnych motivov v printovej reklame
a ich vplyvom na nakupné spravanie spotrebitelov. Autorka v prvej — teoretickej Casti
prace, ktord je rozdelend do troch kapitol, uvadza prehlad rieSenej problematiky
v domacej, ako aj zahrani¢nej literature. V prvej kapitole sa venuje problematike socidlne;j
motivacie, charakteristike preferovanych socidlnych motivov, resp. socialnych potrieb
pouzivanych v marketingovej komunikacii. Druhd kapitola je venovana problematike
spotrebitel'ského spravania, v ramci ktoré¢ho sa uvadza aj vysvetlenie marketingove;j
koncepcie, ale predovSetkym charakteristike ndkupného spravania vybrané¢ho
spotrebitel’'ského segmentu. V tretej kapitole sa nachadzaju informacie o reklame, resp.
0 jej predpokladanych ucinkoch na spotrebitela, ako aj poukazanie na vyznam
umiestnenia reklamy v Zenskych ¢asopisoch. Vo vyskumnej cCasti prace sa autorka
rozhodla uskuto¢nit’ obsahovu analyzu reklamnych komunikdtov vo vybranom damskom
mesacniku — v ddmskom lifestylovom mesac¢niku Eva, s cielom zistit, aka je frekvencia
vyskytu reklamnych komunikatov, ktoré apelujit na tzv. trojicu zdkladnych socialnych

potrieb spotrebitel'ov (na potrebu zdruzovania, moci a uspechu).

Krucové slova: Socidlna motivacia. Socidlne potreby. Socidlny vplyv. Spotrebitel'ské
spravanie. Cielova skupina. Zena. Reklama. Printova reklama. Zenské &asopisy. Obsahova

analyza.



ABSTRACT

MESZAROSOVA, Jana: An analysis of social motives in the print advertisement in
relation with purchase decision. [Diploma work]. Constantine the Philosopher University
in Nitra. Faculty of Philosophy; Department of mass media communication and
advertising. Adviser: Doc. PhDr. Eva Fandelova, PhD. Commission for defence: mass
media studies specialization marketing communication. Chairman: Prof. PhDr. Stefan

Gero, CSc. Degree of qualification: master. Nitra: FF UKF, 2010. 107 p.

The thesis deals with the analysis of social motifs in print advertising and their influence
on consumer purchasing behaviour. The author of the first, theoretical part of the work,
which is divided into three chapters, provides an overview of solved problems in the
domestic and foreign literature. The first chapter is dedicated to social motivation, social
characteristics of the preferred motifs, and respectively social needs for use in marketing
communications. The second chapter is devoted to the issue of consumer behaviour, in
which the states and an explanation of marketing concepts, but also the characteristics of
consumer purchasing behaviour of the selected segment. The third chapter contains
information on advertising, respectively its expected effects on consumers, as well as
highlight the importance of placing ads in women's magazines. In the research work the
author decided to undertake substantive analysis of the selected advertising - the ladies
lifestyle monthly magazine Eva, in order to determine what is the frequency in this printed
advertising that appeal to a trio of basic social needs of consumers (the need for

association, power and success).

Key words: Social motivation. Social needs. Social impact. Consumer behaviour. Target

group. Female. Advertising. Printed advertising. Women's magazines. Content analysis.
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Uvod

V stcasnej — konzumnej spolo¢nosti sa vsetko to¢i okolo nakupovania. Cudia
st pritom podnieteny kupovat’ stale viac, spotreba totiz sluzi ako prostriedok na vyjadrenie
spoloc¢enského postavenia a statusu. Tuzbu I'udi po Gspechu, prestizi, ale aj kladnom prijati
a uznani zo strany druhych T'udi, vyuziva vo svoj prospech a svojim obsahom
do velkej miery ovplyviiuje aj reklama. Uz samotny charakter reklamy je v suvislosti
s ovplyvnenim spotrebitel'ského spravania vyznamnym motivacnym stimulom, avSak len
V tom pripade, ak je spravne orientovany. K tomu, aby reklama splnila svoj ucel, resp. aby
ovplyvnila nakupné spravanie spotrebitel'ov, je potrebné skumat’ a pochopit’ mnozstvo
roznych internych, ako aj externych faktorov. Jednym z takychto vyznamnych faktorov
st aj socidlne potreby spotrebitel’ov.

Niektori psychologovia si presvedCeny o existencii tzv. trojice zakladnych
socialnych potrieb, ktoré Specificky ovplyviiuji spravanie, resp. motivaciu. Si nimi
potreba zdruzovania, potreba moci a potreba uspechu. Autori uspes$nej publikacie
., Ndkupni chovani* — L. G. Schiffman a L. L. Kanuk tvrdia, ze tieto tri socialne potreby
maju dalekosiahli vplyv na nakupné spravanie spotrebitelov a preto ich najcCastejSie
vyuzivaju v reklame. Toto tvrdenie bolo v podstate podnetom na vypracovanie naSej
diplomovej prace. Rozhodli sme sa zistit’, i je toto tvrdenie pravdivé, resp. ¢i sa v reklame
naozaj vyuzivaju prave tieto tri socialne potreby.

Nasa praca pozostava z teoretickej a empirickej Casti ¢asti. Prvia — teoreticka Cast’
prace tvoria tri kapitoly. V prvej kapitole sa zaoberame problematikou socialnej motivacie,
vysvetlenim jej podstaty, ako aj uvedenim jej zdrojov a zakladnych mechanizmov. Dalej
sa venujeme socialnym motivom a poddvame prehl'adnt klasifikaciu socidlnych potrieb.
PodrobnejSie sa pritom zaoberdme charakteristikou uvedenych troch sociadlnych potrieb —
potrebou zdruZovania, moci a uspechu (uspeSné¢ho vykonu). V tejto kapitole sa taktiez
zaoberame motivujiicou pritomnostou inych I'udi — socidlnym vplyvom okolia. V druhej
kapitole vymedzujeme a charakterizujeme spotrebitel'ské spravanie a marketingovh
koncepciu, vyzdvihujeme vyznam a ulohu spotrebitel'ského vyskumu, ako aj socidlne
faktory pdsobiace na ndkupné spravanie a rozhodovaci proces spotrebitelov. Nasledne
sa zameriavame na charakteristiku nakupného spravania vybraného spotrebitel'ského
segmentu. Tretia kapitola je venovana problematike reklamy, resp. jej vyznamu v Zenskych

Casopisoch. Najskor uvadzame vymedzenie a podstatu reklamy, resp. jej miesto

10



v komunikaénom mixe. Dalej uvadzame a vysvetl'ujeme priebeh komunikacie v reklame —
ciel a wginok tejto komunikicie, ako aj jej vplyv na spotrebitela. Stvrtu kapitolu
predloZenej diplomovej prace tvori samotnd vyskumna Cast’ — analyza printovych reklam
vo konkrétnom ddmskom periodiku. V tejto Casti prace si blizSie predstavime hlavny
problém a ciel’ prace, ako aj predmet nasej analyzy a pouziti vyskumni metddu.
V interpretacnej Casti nasej prace prezentujeme konkrétne vysledky a zistenia, resp.
zodpovedanie otazok, ktoré sme si pocas vypracovavania prace polozili.

Verime, Ze nasa diplomova praca prinesie nové poznatky v oblasti rieSenej

problematiky a ktoré sa stanii podnetom pre d’alSie vyskumy a analyzy.
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. TEORETICKA CAST

1 Socialna motivacia a socialne motivy (potreby) — ich vyznam

V spotrebitel’skom spravani

Prevahu spravania l'udi tvori spravanie socialne, ktoré sa vzt'ahuje k inym 'undom
¢i prvkom socialnej situacie a ktoré sa utvara vplyvom socializacie, v procese osvojovania
si ur¢itych pravidiel spravania, systému hodndt a postojov spoloc¢nosti, v ktorej jedinec
7Zije, aby sa tak stal jej plnohodnotnym clenom (Hewstone, Stroebe, 2006). Pri¢ina vzniku,
smer a modifikdcia socidlneho spravania jednotlivcov pritom zavisi od rdznych
vnutornych, ako aj vonkajSich faktorov. K takymto ddlezitym faktorom moézeme zaradit’
aj socialnu motivaciu. Napriek tomu, ze psycholdgia disponuje rozvinutymi tedriami
0 motivacii 'udského spravania, socidlna motivacia nema v ramci konceptudlneho aparatu
psychologickej vedy jednozna¢ne stanovené miesto, ma totiz prierezovy charakter a jej
Ciastkové problémy st sucastou inych tém (Kollarik a kol., 2004). K tomu, aby sme lepSie
pochopili podstatu socidlnej motivacie a predovsetkym jej vztah k ndkupnému spravaniu
spotrebitelov, uvadzame poznatky z viacerych vednych odborov, ktoré vyznamne prispeli
K jej pochopeniu. Vychiddzame z publikacii z oblasti socialnej psychologie, psychologie
osobnosti, sociologiec a v neposlednom rade z publikacii, ktoré sa venuju marketingu

a marketingovej komunikacii.
11 Podstata a zdroje socialnej motivacie

Kl'icom k l'udskej cinnosti v jeho najroznejSich podobdch je motivacia.
V kontexte sociilnej psycholdgie patri motivacia medzi zakladné problémy, lebo
sa zaoberd takymi otazkami, ktoré pomahaji vysvetlovat pri¢iny vzniku a smer socidlneho
spravania jednotlivcov (Janousek a kol., 1988). Podl'a J. Vyrosta a I. Slaménika (in: Boros,
2001), vyrazny vklad socidlnej motivacie treba vidiet aj v oblasti spotrebitel'ského
spravania, pretoze vplyv socidlneho prostredia je vyznamny faktor, ktory ovplyviuje
spravanie spotrebitel'ov na trhu.

Pojem motivacia sa v odbornej literatire definuje rdznorodo (Nuttin, 1987;

Zimbardo, 1983; Thomae, 1965; in: Nakonecny 1996, 1997, 2000), vsetky definicie
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sa vSak zhoduju v bode, Ze motivacia je hybnou silou ndSho spravania a dava ndm
odpoved’ na otdzku, preco clovek v urcitej situdcii kona tak ako kond. Z hl'adiska
marketingu sa motivacia tyka stimulacie potreby, ktoru jednotlivec hl'ada k svojmu
uspokojeniu (Clemente, 2004).

Podstatnymi prvkami motivacie su (Pardel, in: Sollarova a kol., 2002):

- Aktivacia spradvania — predstavuje mobilizdciu, vyvolanie, resp. vzruSenie,
ktorému nie je vlastné Specifické zameranie (potreby, pudy, potencidlna hodnota, snaha);

- Smerovost’ motivacie — viaze sa na otdzky, na Co je zamerana aktivita ¢loveka
(postoje, zaujmy — aktuédlne hodnoty, Zivotna cesta);

- Cielovost motivicie — oznaCujeme ju za najvys§iu urovenl motivacie,
zodpovedajicu za stalost’, spolo¢enskll angazovanost’ a finalitu spravania (vola, aSpiracie,
svetonazor, presvedcenie).

Vseobecne mézeme povedat, ze motivacia predstavuje vnutorné energetizujice
sily, ktoré podnecuju ¢loveka k ¢innosti, uréuje smer a intenzitu motivovaného spravania
a zodpoveda za diZku jeho trvania.

O tuspesnej motivacii hovorime v tom pripade, ak oslovi nejaky vnutorny motiv.
Motivy su zakladnym prvkom motivacie. Podl'a T. Kollarika (a kol., 2004), ide o tie
premenné na strane osoby, ktoré zodpovedaju za individudlne odliSnosti v spravani.
Avsak nielen tieto individualne odliSnosti v motivoch determinuju spravanie, aj rozli¢né
faktory prostredia maju vyznamny vplyv. Je délezité predovsetkym lokalizovat’ motivacné
faktory a rozliSit' to, ¢i priiny urcitého spravania pramenia z vnutorné¢ho prezivania
(impulzy), alebo st vyvolané vonkajSimi vplyvmi (incentiva).

V principe teda rozliSujeme dva typy motivovaného spravania, a to:

- interne motivované spravanie — ide o sebadeterminované spravanie, ktoré
sa podl'a Deciho a Ryana (in: Sollarova a kol., tamtiez) realizuje pre zazitok z uspokojenia;

- externe motivované spravanie — ciel je ziskanie odmeny, alebo vyhnutie
sa sankciam.

Kym internd motivacia predstavuje subjektivnu stranku, resp. stav, ked
je uspokojenim samotna c¢innost’, externd motivacia vychadza z objektivnych situdcii,
kde ¢innost’ je prostriedkom na dosiahnutie nejakého ciel’a, pricom je vyvoland nejakym
vonkaj$im stimulom. Podla J. Janouska (a kol., tamtiez), v kontexte socidlnej motivacie
st najdolezitejSie prave tie motivy, ktoré odrazaju spolocensku, socidlnu a individudlnu
stranku, pretoZze su tou dimenziou, v ktorych sa odrdZa individudlny Zivot ¢loveka,

v interakcii s inymi 'ud'mi. Tieto motivy si urované nevyhnutnostou spolocenského
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zivota. Mézeme teda povedat, Ze spravanie Cloveka, ako aj jeho motivy si sociilne
vztazné. M. Nakone¢ny (1996) uvadza, ze prave tato socidlna vztaznost je v socidlno-
psychologickej tematizacii motivacie podstatna.

Socidlna motiviacia ma rdznorody vyznam. Niektori autori ju oznacuju
za socidlny aspekt I'udskej motivacie. Reykowsky hovori, Ze ,,0 socialnej motivacii mozno
uvazovat’ vtedy, ked’ je cielom l'udskej akcie socialny objekt* (in: Kollarik a kol., tamtiez,
s. 365). T. Kollarik (a kol., tamtiez) dodava, Ze o socidlnej motivacii mozno uvazovat
aj vtedy, ked urCity socidlny objekt nie je len cielom, ale aj zdrojom l'udskej akcie.
V terminoch priCin a nasledkov moZno uvaZovat, Ze spravanie je socidlne motivované
vtedy, ked ich poévodcom icielom je socidlny objekt, t. j. jednotlivec, skupina Tl'udi,
¢1 organizacia. Podla E. Fromma (in: Mrkvicka, 1971) st zdkladné potreby cloveka —
dynamicke sily spravania — zakotvené v povahe l'udskej situacie. Podla niektorych autorov
sa vSeobecné vymedzenie pojmu motivacia v kontexte socidlnej motivacie spaja
s kultirnou a socialnou dimenziou (Sollirova akol, tamtiez). Clovek je totiz tvor
spoloCensky, je clenom viacerych socidlnych skupin a Zije vurcitej mikro-
a makrostrukture, ktoré posobia na jeho motivaciu. Kazdy ¢lovek je teda v priebehu svojho
zivota konfrontovany s nazormi Clenov socidlnych skupin a na zaklade tychto reakcii
si utvara svoje idealne ,Ja“. To ma zasadny vplyv aj na jeho socialne spravanie.
Motivacia Cloveka ma teda socidlny ndboj prave preto, ze od druhych l'udi ocakava
uznanie, obdiv a kladné hodnotenia (Sollarova, a kol., tamtieZ).

Finalitu spravania, ako sme to uz uviedli, ovplyviiuje cela rada internych,
ako aj externych faktorov. Marketingovy experti sa opieraju o rézne psychologické
poznatky, prostrednictvom ktorych je mozné lepSie pochopit’, a tym aj ovplyvnit’ nakupné
spravanie spotrebitelov. K lepSiemu pochopeniu socialneho spravania jednotlivcov
a skupin je potrebné predovsetkym spravne identifikovat’ jeho zdroje a mechanizmy.

T. Kollarik (a kol., tamtiez) za najdolezitejSie zdroje socidlnej motivacie oznacuje
nasledovné:

- Systém self — predstavuje organizovany a konzistentny pojmovy utvar, ktory
je zloZzeny z vnemov charakteristik vlastného ,Ja* a vztahov ,Ja“ k druhym l'udom
a k aspektom Zivota, spolu s hodnotami, ktoré su s nimi spojené (Rogers, in: Ri¢an, 2007).
Self vznikd na zdklade skusenosti ¢loveka so svojim prirodnym a socidlnym okolim,
ktoré mu dovoluje aktualizovat’ tendencie a poskytuje mu respekt, ktory je zakladnou
socialnou potrebou Pudského organizmu (Ri¢an, 2007). Podla T. Kollarika (a kol.,

tamtiez), systém self predstavuje univerzalny zdroj socidlnej motivacie, ktory
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sprostredkuva jednak intrapersondlne procesy (spracovanie informacii, regulacia spravania,
motivacia) ajednak interpersondlne vztahy (socidlna interakcia). Okrem toho,
7e je samotnou reflexiou spravania, je aj jeho mediatorom a regulatorom. V kontexte
socialnej motivacie sa vyzdvihuju predovsetkym socidlne pramene systému self. Ludia
sa totiz o sebe dozvedaju nielen prostrednictvom sebapozorovania, ale aj v priamej
interakcii s inymi T'ud'mi, ich pozorovanim a porovnavanim sa. Viaceré vyskumy
potvrdzuji, ze naju¢innej$im determinantom systému self je prave konfiguracia socidlneho
okolia (Kollarik a kol., tamtiez). Z hl'adiska motivacnej funkcie systému self sa vyzdvihuju
predovsetkym tieto motivy (Banajia — Prentic; Wood, in: Kollarik a kol., tamtiez):

- sebapoznanie (tizba po presnom odhade vlastnych ¢ft),

- sebapotvrdenie (tuzba po kladnej spétnej vizbe),

- sebazdokonalenie (tuzba priblizit’ sa k tomu, ¢im by jednotlivec rad bol ).

M. Nakone¢ny (1996) v suvislosti s motivaCnou funkciou systému self hovori o tzv.
ego-vztazne] motivacii, resp. o motivoch, ktoré sa vztahuji na otvaranie seba,
na prezentovanie seba, na ochranu seba a na zvysovanie svojej hodnoty;

- Atribucia — znamena subjektivny ndzor ¢loveka na pri¢iny spravania, s ohladom
na jeho vysledky, pri¢om najddlezitejsi je v tomto ohl'ade vplyv tohto nazoru na nésledné
spravanie. Zauzivany spdsob atribucie — atribucny Styl ma posiliiujuci a ochranujici efekt
systému self (Kollarik a kol., tamtiez);

- Socialne porovnavanie — zohrava v zivote Cloveka vyznamna rolu. K tomu,
aby si Clovek o svojej osobnej identite vytvoril relevantni predstavu, potrebuje poznat
charakteristiku inych l'udi. Sociadlne porovndvanie odraza vnatorné a vonkajsie premenné,
ktor¢ su bud kontrolované, alebo nekontrolované a modze vyustitt do zlepSenia,
¢i zhorSenia sebahodnotenia (Kollarik a kol., tamtieZ). Prostrednictvom socialneho
porovnavania si ¢lovek overuje, o je socidlnym okolim akceptované, Co je spravne
a ¢o neziaduce (Macek, in: Vyrost, Slaménik, 1997);

- Socidlne ucenie — je spdté predovSetkym s procesom socializacie. Socidlne
ucenie predstavuje princip osvojovania si foriem urcitého socidlneho sprévania a zaroven
ide 0 ucelenti koncepciu vo forme tedrie socialneho ucenia (Kollarik a kol., tamtiez).
M. Nakone¢ny (2003) v ramci socialneho ucenia rozliSuje: identifikaciu (napodobu),
internalizaciu (zvnatornenie) a imit4ciu (napodobnovanie);

- Osobny vplyv jednotlivea na inych Pudi — je spity s vnitornou pohodou
Cloveka a v socidlnej motivacii sa povazuje za jeden z rozhodujicich principov.

Zakladnym atribitom osobného vplyvu je jednak  moZnost' ovplyvnit a vyberat
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si nasledky, ako aj moznost vyrovnat sa s tymito nasledkami a porozumenie tymto
nasledkom. Osobny vplyv je ziadici najmid kvoli aktivizdcii emociondlnych,
fyziologickych, socidlnych, motivaénych a behaviordlnych kapacit, ktoré smeruju

K prispdsobeniu sa prostrediu (Kollarik a kol., tamtiez).

1.2 Socialne potreby ako vyznamny motiva¢ny faktor

Psychologickymi pri¢inami konania st vedomé a nevedomé motivy, ktorych
oslovenie je podmienkou uspesnej motivacie. Zakladnymi formami motivov, ktoré su silne
ovplyvnené socialnym prostredim, si podl'a J. Oravcovej (2004) nasledovné:

- Potreby — podnecuji ¢loveka ku konaniu, prostrednictvom ktorého mdze
dosiahnut’ vyhovujlice zivotné podmienky. V podstate ide o hybné sily l'udskej ¢innosti;
podrobnejSie sa potrebdm, resp. socialnym potrebam spotrebitelov budeme venovat
v d’alSom texte;

- Zaujmy (zaluby) — oznacuju vztah cloveka k objektu stendenciou venovat
mu pozornost’ (Boro§, tamtiez). VSeobecne sa zaujem vztahuje na nieco, ¢o l'udi uptta
Z poznavacej alebo citovej stranky. Podla J. Oravcovej (tamtiez) st zdujmy povazované
za motivy intelektudlneho charakteru a byvaju tiez oznacované ako naucené motivy,
t. j. ziskané, ovplyvnené socialnym prostredim. Za socialne zaujmy sa v tomto zmysle
oznacuju tie, ktoré suvisia s inymi F'ud’'mi, ¢i fungovanim spolo¢nosti a ich realizaciou
sa uspokojuji viaceré socialne potreby (napr. zaujem o kultaru, ¢lenstvo v spolkoch a i.);

- Hodnoty a idealy — patria Kk smerovym zlozkdim motivacie a utvaraju
sa v dosledku vonkajSich okolnosti prostredia. Hodnoty st oznaCované za vysSie motivy
a vyjadruju spolocCenské ocenovanie objektov a Cinnosti v danej kulture. Hofstede (1991)
uvadza, Ze hodnoty majii v psychickych a socidlnych procesoch, ako aj v rozhodovani
a konani vyznamné miesto, pretoze ovplyviiuju prezivanie a vnimanie, s zdrojom
pre osobné a socidlne normy a determinuju, resp. zaciel'uju spravanie skupin v spolo¢nosti.
Podl'a I. Nového ,hodnoty poskytuji moznost’ orienticie vo svete, pretoze skutocnost
okolo ¢loveka Strukturuji z hl'adiska vyznamu, a tak ju hierarchizuju* (a kol., 2006, s. 64).
Kazdy ¢lovek ma svoj vlastny systém hodnoét, ktory si vytvara v priebehu socializacie,
pri¢om podl'a J. Oravcovej (tamtieZ) najsilnej$i vplyv na ich utvaranie ma rodina. Hodnoty
vyznamne ovplyviiuji spravanie Cloveka. Vytvaraji vnutorne previazany systém,

tzv. hodnotovll orientdciu. Za vSeobecne rozsirené hodnoty u nds byvaji dlhodobo
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povazované: rodina, deti, partnerstvo, praca, priatel'stvo, pravda, sloboda jednotlivca, ako
aj vzdelanie, spoloCenské postavenie, peniaze a uspech (Pauknerova a kol. 2006). Podl'a
J. Vysekalovej a R. Komarkovej (2002) su z hl'adiska nakupného spravania dolezité
predovsetkym: hodnota penazi, hodnota Casu, hodnota odliSenia sa, hodnota zdravia,
hodnota lasky, hodnota technickej vyspelosti, hodnota ochrany Zzivotného prostredia,
hodnota ochrany prava zvierat, hodnota konformity a hodnota neodliSovania sa;

- ASpiracie — predstavuji stupenl narokov, ktoré na seba jedinec kladie. Ide teda
o vyjadrenie narocnosti cielov, ktoré¢ sa clovek snazi dosiahnut. J. Boro§ (tamtieZ)
oznaCuje aSpiracnou urovilou Uroven zamySlaného vykonu v uréitej Cinnosti, ktoru
jednotlivec ocakava.

Vsetky uvedené prvky motivacie su uspokojované v SirSich socidlnych
a kultarnych suvislostiach a kazdy z nich predstavuje vyznamny zdroj socidlneho, resp.
spotrebitel'ského spravania. Na tomto mieste sa budeme podrobnejSie zaoberat
charakteristikou a klasifikaciou potrieb, resp. socidlnych potriecb a poukazeme
na ich vyznam v spotrebitel'skom spravani.

V tedrii ndkupného spravania sa okrem celkovej dynamiky spotrebitel’ského
spravania  skiumaju jednotlivé dynamizujice prvky, ktoré¢ vilom vystupuju.
Podl'a M. Szarkovej (2009), poznanie psychologickej podstaty tychto prvkov je kI'aiCom
k Gspesnému podnikaniu. Jednou z tychto vyznamnych zloziek su aj potreby — potreby
spotrebitelov. Spotrebitel'ské spravanie vlastne vychadza z l'udskych potrieb, preto
by marketingovy pracovnici mali venovat ich skiimaniu patri¢ni pozornost.

Potreby vSeobecne chdpeme ako stav pocitovaného nedostatku niecoho
v organizme. V kontexte spotrebitel'ského spravania je dolezité uvedomit’ si fakt, ze l'udia
si kupuju urcité produkty prave preto, aby tak uspokojili svoje potreby (Szarkova, tamtiez).
Ludia totiz vyzaduji potravu, obleCenie, obydlie, bezpecnost’, spolupatricnost’ a uctu.

J. Boro§ (tamtiez) potreby oznacuje za najdolezitejSi faktor v motivacii
jednotlivca, a d’alej o nich hovori, ze:

- sauplatiuji ako zdkladny prvok motivéacie,

- sa vymedzuju ako subjektivne prezivany nedostatok nie¢oho,

- sa ako potreba moZe prezivat’ aj to, o lou objektivne nie je, ¢o organizmu Skodji,
- tie isté potreby moZu vznikat’ znova, maji cyklicky a dynamicky charakter.

Ak st potreby zamerané na Specifické objekty, ktoré dokazu tieto naplnit,
hovorime o prianiach. Tie su utvarané spolo¢nostou, v ktorej ¢lovek Zije. Priania l'udi

po Specifickych vyrobkoch oznacujeme ako poziadavky. Z hl'adiska marketingu je dolezité
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uvedomit’ si fakt, ze predajcovia potreby nevytvaraji, tie uz existuji pred nimi, marketéri
spolu s dalsimi spoloCenskymi faktormi len ovplyviuji priania spotrebitelov,
predstavenim prit'azlivej a dostupnej ponuky (Kotler, Keller, 2007).

V odbornych publikaciach, ktoré sa venuji problematike motivacie, resp.
problematike motivacie nakupného spravania, nachddzame rozne klasifikacie l'udskych
potrieb, ktoré sa uroznych autorov odliSuju. NajCastejSie sa vSak potreby rozdeluju
na primarne (zakladné) a sekundarne (ziskané). Pokial ide o zékladné, fyziologické
potreby, existuje len malo rozporov, naopak najviacSie rozpory mozno vidiet prave
pri klasifikacii vyssich, resp. psychologickych potrieb.

Jeden znajznamejSich pokusov o syntetizaciu Tudskych potrieb uskuto¢nil
americky psycholog Abraham Maslow, ktory navrhol hierarchiu (pyramidu) potrieb
(vid’. Obrazok ¢. 1). Maslow vo svojej teorii vychddza z predpokladu, Ze existuje najmenej
pat skupin ciel'ov, ktoré mozno oznacit’ ako zakladné potreby, a sice: fyziologické potreby,
bezpecie, laska, uznanie a sebarealizacia (in: Plhakova, 2006). Tieto potreby su podla
Maslowa hierarchicky usporiadané podl'a ich naliehavosti, pricom st zoradené podl’a toho,
¢1 su vyssie, alebo nizSie v zmysle svojej hodnoty. Toto poradie plati pri vyvoji jedinca,
ako aj v situaciach, do ktorych sa dostavame (Rican, 2005). Maslow zaroveii poukazuje
na to, Ze vyssie potreby moézu byt prezivané ako pohnutky ku konaniu az vtedy, ak boli
uspokojené potreby stojace nizsie (in: Plhakova, tamtiez). Uvedomenie si tejto postupnosti
potrieb v Case je podla J. Vysekalovej a R. Komarkovej (tamtiez) dolezité aj z hl'adiska
reklamy. Ludia, ktori maji problémy s uspokojenim zdkladnych potrieb, pravdepodobne

nebudu reagovat’ na stimulaciu v reklame, ktoréd apeluje na vyssie potreby.

Obrazok ¢. 1 Maslowova pyramida potrieb

Potreba

Sebarealizacie

Potreby uznania a tcty

Potreby lasky a spolupatri¢nosti

Potreby bezpecia

Biologické potreby

Zdroj: MASLOW, A. H. 1954. Motivation and personality. Harper Row, New York, 1954.
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Biologické (fyziologické potreby) — tvoria prvu, zdkladni Uroven hierarchie
a st podmienkou k udrzaniu zivota; zaradujeme sem: potrebu jedla, vody, vzduchu,
pristresia, oblecenia a sexu. Podl'a L. G. Kanuka a L. L. Schiffmana (2004) reklamy, ktoré
sa odvolavaju na tato uroven potrieb, propaguji predovsetkym zdravé potraviny, lieky,
nizkotu¢né vyrobky a pod.;

Potreby bezpecia (istoty) — tvoria druhu uroven pyramidy, pricom okrem
fyzického bezpetia zahfnaju aj poriadok, stabilitu, doverny vztah a kontrolu nad svojim
zivotom a prostredim. K uspokojeniu tejto potreby l'udia najCastejSie kupuji poistenie,
preventivne lekarske vysetrenie a bezpecnostné systémy (Schiffman, Kanuk, tamtiez);

Potreby lasky a spolupatri¢nosti (spolofenské potreby) — ludia s tymito
potrebami vyhladavaji vzt'ahy s inymi I'ud'mi, lasku a city. Va¢sina vyrobkov uréenych
na starostlivost’ o svoj zoviajSok sa nakupuje k uspokojeniu tychto potrieb (Schiffman,
Kanuk, tamtieZ);

Potreby uznania a icty (egoistické potreby) — tato troven pyramidy zahiia
egoistické potreby; tieto potreby mozu byt zamerané dovnutra (potreba prijatia, sebaucty,
uspechu, nezavislosti a osobnej spokojnosti), smerom von (prestiz, povest, postavenie,
uznanie inych — predpokladom je tuzba ukazat’ svoj ispech a dosiahnuté cicle materialnym
vlastnictvom), alebo oboma smermi. K uspokojeniu svojho ega Tl'udia Casto nakupuju
drahé, luxusné, resp. moderné vyrobky (Schiffman, Kanuk, tamtiez);

Potreba sebarealizacie (sebauspokojenie) — tato potreba suvisi s tizbou jedinca
dosiahnut’ svoje moznosti — stat’ sa tym, ¢o len ¢lovek moze dosiahnut’. Cudia s touto
potrebou nakupuji hobby vyrobky, exotické a fyzicky namahavé dobrodruzné cesty a pod.
(Schiffman, Kanuk, tamtiez).

Podl'a Maslowovho nazoru st kvality ludskej prirodzenosti determinované
hlavne biologicky a socialne podmienky ovplyviiuji ¢loveka len kvantitativne. Spolo¢nost’
a kultara tak ulahcuji alebo brzdia rozvoj l'udskych moznosti. Napriek tomu, Ze vSetci
I'udia maja totozné biologické potreby, v kazdej kulture nesmeruju k totoznym spésobom
ich uspokojovania. Potreby sa tak uspokojujii v kontexte SirSich socialnych a kulttrnych
determindnt (JanouSek a kol., tamtiez). Podl'a Sollarovej (a kol., tamtiez) si potreby
na vy$Som stupni spojené so socialnou interakciou ¢loveka s inym ¢lovekom ¢i skupinou.

Napriek tomu, Ze Maslowova tedria zaznamenala Siroky ohlas, vyvolala aj radu
kritickych namietok. Vzt'ahuje sa totiZ predovSetkym na ambiciéznych muzov zédpadného
sveta; napriklad hierarchia Zenskych potrieb mdze byt uUplne ind (Plhakova, tamtiez).

V sucasnosti sa upusta od predstavy ,,jedného vSeobecného bieleho Cloveka®, delime
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ho minimalne na Zenu a muza, ktorého potrebam je potrebné rozumiet’ v stvislosti s jeho
kultarou, Zivotnou cestou a pod. (Bastecka, Reiterova, 2005). Aj napriek tymto kritickym
pristupom moézeme ale povedat, ze Maslowova tedria je pre marketing vyznamna.
Podla J. Kitu (a kol, 2000) je to hlavne ztoho dévodu, ze pomaha pochopit,
¢i su produkty, resp. sluzby v sulade s potrebami potencidlnych zdkaznikov, z hl'adiska ich
cielov, hodnot a spdsobu zivota. Podla L. G. Schiffmana a L. L. Kanuka (2004),
Maslowova hierarchia predstavuje uzitony nastroj pri vytvarani efektivnej reklamy,
priCom sa pouziva dvomi sposobmi. Na jednej strane umoziuje zacielit’ reklamu na Groven
potrieb velkého cielového segmentu ana druhej strane ulahCuje vytvorit' ¢i zmenit
poziciu znacky.

Dalsia klasifikicia potrieb, znama pod nizvom manifestana teodria, pochadza
od H. Murraya, ktory v snahe pochopit’ biologické potreby ¢loveka, pripravil zoznam
28 psychogenetickych potrieb. Murray oznacil potreby za organické sily, ktoré maju
dynamicky charakter a ovplyviiuju spravanie urcitym smerom, resp. sposobom (in: Pardel,
1977). Jeho tedria sa odliSuje od Maslowove] vtom, Ze Murray vo svojej teorii
neprisudzuje  potrebam  hierarchické usporiadanie, ale len situacné. Potreby
sa tak aktualizuju podla situacie, na zaklade vnatornych a vonkajSich podmienok,
do ktorych sa Clovek dostava. Podl'a L. G. Schiffmana a L. L. Kanuka (tamtiez) jeho
zékladné potreby zahfnaju pohnutky, o ktorych sa predpoklada, ze hraji ddlezitth ulohu
V ndkupnom spravani, a to:

- potreby spojené s nezivymi vecami (ziskavanie, zachovanie, usporiadanie,
udrzanie, stavanie),

- potreby vyjadrujice ambicie, moc, uspech a prestiz (nadradenost, uspech,
poznanie, predvadzanie, neporuSenost’, vyhybanie sa, obhajoba, protiakcie),

- potreby tykajuce sa Pudskej moci (nadradenost’, podradenost’, prisposobenie sa,
samostatnost’, antagonizmus),

- sadomasochistické potreby (tok, poniZzenie),

- potreby tykajuce sa sympatii medzi Pud’mi (zdruZovanie, odmietnutie,
starostlivost’ o rodinu, poskytnutie pomoci, hranie sa),

- potreby tykajice sa spolo¢enského styku (chapanie, vysvetlenie).

Murrayova tedria je prospe$na najmé pri vytvarani reklamnych komunikétov.
Podnety v reklame mozu totiz sluzit' ako spstaci mechanizmus pri manifestacii, t. j.

priuvedomeni si urcitych potrieb (Vysekalova, Komarkova, tamtiez).
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C. P. Alderfer, v usili vyhnat sa hierarchickému usporiadaniu, zIGé¢il potreby
do nasledujucich troch skupin (in: Kollarik, 1996):
- potreby existencie,
- potreby vztahu k Pud’om,
- potreby rastu — realizacie.
Tieto skupiny suvisia so zabezpecenim vlastnej existencie, posobenim cloveka
V socialnom systéme a sebarealizdciou, priCom ich uspokojenie prebieha na pozadi
¢innosti, prace, vykonnosti a socidlnych potrieb ¢loveka.
Z hladiska ndkupného sprdvania je zaujimava klasifikacia, ktora uvadzaja
R. Komarkova, V. Rymes a J. Vysekalova (1998):
e potreba afiliacie (potreba patrit’ druhym I'ud'om, byt s nimi a medzi nimi),
e potreba akvizicie (potreba vlastnit’ veci pre vlastna potrebu),
e potreba prestiZe (potreba byt dobre hodnoteni a vyvolavat’ reSpekt),
e potreba moci (potreba riadit’ druhych l'udi, ovladat’ a ovplyviiovat’ ich),
e potreba altruizmu (potreba pomahat’ druhym I'ud’om, byt’ pre nich uzito¢ny),
e potreba experimentacie (potreba objavovat’ a skimat’ svoje okolie).
Tieto potreby z hl'adiska vyznamu mozu byt zoradené r6zne podla rdéznych cielovych
skupin, ale taktiez podl'a roznych situdcii, zamerov a pod.

V kontexte socidlnej motivacie ¢loveka su najdolezitejSie socidlne potreby, ktoré
st podla J. Oravcovej (tamtiez), prejavom nedostatku v socialnom byti ¢loveka. Socidlne
potreby sa zarad’uju k tzv. vys$§im, resp. sekundarnym, psychickym potrebam a v hierarchii
stoja nad potrebami zékladnymi (biologickymi), i ked socialne aspekty su pritomné
aj u biologickych potrieb. Socialne potreby podla M. Szarkovej (tamtiez) podlichaju
CastejSim a rozsiahlejSim zmenam, nez potreby zakladné a ich rozvoj podmieniuje aj rozvoj
predmetov ich uspokojovania.

Otazku, ¢o motivuje Cloveka k vyhladdvaniu inych T'udi, resp. ¢o ho vedie
K socialnemu spravaniu, sa pokusalo zodpovedat’ viacero autorov, ktori podavaju rozne
klasifikdcie socidlnych potrieb. NajvSeobecnejSie by sme vSak mohli povedat,
ze k socialnym potrebam sa zarad’uju tie, ktoré vznikaju interakciou individua a prostredia.
J. Boros (tamtiez) k druhotnym potrebam zarad’uje nasledovné:
- potreba bezpecnosti, opatery a naklonnosti,
- potreba orientacie, preskumania,

- potreba senzoricka a esteticka
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- potreba sebautvarania, sebarealizacie a obraz seba.
E. C. Tolman socialne potreby oznacuje za sekundarne a hovori o ich vztahu
Kk socialnemu spravaniu. Uvadza nasledovnu klasifikaciu (in: Nakone¢ny, 1999):
- potreba druZnosti,
- potreba prichylnosti,
- potreba uznania,
- potreba vplyvu,
- potreba podriadit’ sa.

Karikova uvadza nasledovnu klasifikaciu socidlnych potrieb tzv. zapadnej kultiry
(in: Oravcova, tamtiez):

- potreba spol¢ovania — potreba mat’ socialne vizby, byt’ s nieckym, mat’ kontakt
S inym ¢lovekom, mat’ priatel'ské az intimne vzt'ahy, byt’ spolu, patrit’ nieckam, mat’ svojich
'udi, spolo¢ne realizovat’ najroznejsie aktivity,

- potreba ziskavania — potreba nadobtdania urc¢itych hodnot, zdrojov,

- potreba prestiZe — potreba vyniknut, ziskat’ vyhodu vo¢i inym,

- potreba moci — potreba ovplyviiovat’, ovladat’, kontrolovat’ usmernovat’ inych,

- potreba altruizmu — potreba pomahat’ inym bez o¢akavania reciproé¢nych vyhod,

- potreba zvedavosti — potreba vediet’ o inych viac.
Podla M. Nakone¢ného (1999) mézeme k tymto potrebam zaradit' d’alej potrebu
poslusnosti, potrebu agresie a socialne potreby vzt’ahujtce sa k egu.

Ako to z uvedenych vyplyva, rozni autori uvadzaja rozne klasifikacie sociadlnych
potrieb. Faktom vSak je, ze povaha a druhy socialnych potrieb jednotlivca sa odvijaji
predovsetkym od kultary v ktorej existuje, od povahy socidlneho prostredia, od Stylu
zivota spoloCnosti, ako aj od jej mordlneho kodexu. Potreby st teda kultirne
determinované a nie je mozné vytvorit' jednoznacnmi vSeobecnu klasifikaciu socidlnych

potrieb l'udstva (Oravcova, tamtiez).

1.3 Trojica zakladnych socialnych potrieb

Socidlne potreby vznikaju interakciou ¢loveka so svojim okolim. Tato interakcia
sposobuje, ze Clovek potrebuje byt predmetom zaujmu a sympatie, tGzi vyniknat’ medzi
¢lenmi skupiny, resp. dosiahnut’ obdiv a tspech. L. G. Schiffman a L. L. Kanuk (tamtieZ)

uvadzajl, Ze niektori psycholdogovia su presvedéeny o existencii tzv. trojice zakladnych
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socialnych potrieb, ktoré Specificky ovplyviiuji motivaciu, resp. nakupné spravanie
spotrebitelov. Ide o potrebu zdruzovania, potrebu moci a potrebu uspechu (spesného
vykonu). Tieto zdkladné socidlne potreby si podla T. Kollarika (1996) vyjadrenim
konativnej stranky zlozitej Struktiry socidlnych vztahov. Dalej sa v praci budeme

podrobnejsie zaoberat’ charakteristikou tychto Specifickych potrieb spotrebitel’'ov.

1.3.1 Potreba zdruZovania

V odbornej literature je potreba zdruzovania ozna¢ovana aj ako potreba afiliacie,
resp. potreba socialneho kontaktu, ktord, ako na to poukazuje E. Sollarova (a kol., tamtiez),
predstavuje motiv socidlnej blizkosti a druznosti. VSeobecne by sme mohli povedat’,
ze afilidcia vyjadruje potrebu ¢loveka nadvédzovat’ pozitivne a tesné vztahy s inymi l'ud'mi,
ktoré m6zu mat’ podobu spoluprace, priatel’stva ¢i lasky (Vyrost, Slaménik, 1997).

Podl’a viacerych autorov je afilidcia zakladnym l'udskym motivom (Baumeister —
Leary, in: Kassin, 2005; Vyrost, Slaménik, 2008). A. Adler (in: Plhdkova, tamtiez) hovori,
ze potreba spolupatri¢nosti je zakladnou potrebou vSetkych l'udi citit, ze niekam patria,
7e maju svoje miesto v spolo¢nosti. Podl'a T. Kollarika (a kol., tamtiez) je v potrebe
afilidcie a jej uspokojovani zhmotneny cely predmet socialnej psychologie.

Biologické korene tejto potreby mozno hladat uz vo vztahu matka — diet’a,
od ktorého potom zavisi vytvaranie vSetkych d’alSich socialnych vzt'ahov v zivote ¢loveka.
Prave pre spoloCensku podstatu c¢loveka je pre neho socialny kontakt dolezity.
Viacero autorov sa zaoberalo s otazkou, preco sa ¢lovek vyhyba izolacii, preco vstupuje
do uzkych socialnych vztahov. T. Kollarik (a kol., tamtiez) uvadza nasledovné zhrnutie
dévodov socidlneho kontaktu:

- utvaranie obrazu o sebe a jeho vyvratenie ¢i potvrdenie,

- uspokojenie potreby vykonu a potreby moci,

- pocit bezpecia a ochrana pred uzkostou,

- socialne porovnavanie, referencné osoby,

- kreovanie partnerského vzt'ahu, resp. lasky,

- uspokojenie altruistickych zamerani,

- rozptylenie, zbavenie sa zodpovednosti, Uikryt, deindividuécia, davové spravanie
¢i socialne zahal'anie.

Podla Hilla (in: Kassin, 2007) je uspokojenie potreby afilidcie vyznamnym

faktorom, ktory prispieva k osobnym pocitom uspe$nosti. Stnalezitost Tudi napina
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predovsetkym preto, ze druhi l'udia nam dodavaji energiu, nové podnety a venuji nam
pozornost’ a citova podporu. Pri nadvdzovani kontaktu s inymi 'ud'mi hrd najddlezitejSiu
ulohu fyzicka blizkost’, vizualny kontakt, vzajomné priatel'ské spavanie, ako aj priestorova
blizkost” a fyzicka, osobnostna atraktivita (Oravcova, tamtiez).

Potreba zdruzovania je vyznamna aj zhladiska nakupného spravania.
L. G. Schiffman aL. L. Kanuk hovoria (tamtieZ) o jej d’alekosiahlom vplyve. Ludia
s vysokou potrebou zdruzovania totiz maji sklon byt spoloCensky zavisli na inych
a vyberaju produkty, o ktorych si myslia, ze ich priatelia schval'uji. Cudia sa napriklad
Casto prechadzaju po ndkupnych centrach a zucastiiuji sa na roznych akciach préave

pre uspokojenie potreby byt’ s inymi 'ud’'mi.

1.3.2 Potreba moci

Potrebu moci mozno vSeobecne vymedzit ako snahu jednotlivca kontrolovat’
a ovplyviovat’ vnimanie, zmyslanie, emocie a spravanie inych l'udi (Kollarik a kol.,
tamtiez). Podl'a J. Vyrosta a I. Slaménika (2008), ide o potrebu ovplyviiovat a ovladat’
inych, urovat’ ich osudy, riadit' ich ¢innost, mat prevahu nad okolim a mat’
ho pod kontrolou. V odbornych publikaciach sa stretdvame aj so synonymom potreba
vplyvu ¢i dominancie. M. Nakone¢ny (1999) hovori, ze, ze tuzba po moci je motivom
zvySovania vlastného pozitivneho sebacitenia — mat’ moc znamena mat vysoku hodnotu
a sebavedomie, ¢o napokon prindsa hlboké sebauspokojenie. Preto ,komplexom moci‘
moézu trpiet’ osoby zo znizenym sebavedomim v niektorej oblasti socidlnych vzt'ahov.
Na vyznam tejto ludskej potreby a jeho spojenie s pocitom menejcennosti poukazal
aj A. Adler, podl'a ktor¢ho je tizba po moci zakladna I'udskd pohnutka, pri ktorej ide
predovietkym o prekonanie pocitu menejcennosti (in: Plhdkova, tamtiez). Clovek
od narodenia preziva pocit menejcennosti a tizi po zaisteni vlastného Zivota. To je mozné
len v tom pripade, ak ziska ur¢iti moc. Tuzba po moci je teda dominantou 'udského zivota
(Mrkvicka, 1971). Adler zaroven upozoriiuje na fakt, Ze ,baZenie po osobnej moci*
je najvyznamnej$i neduh l'udskej kultary.

Potreba moci je do urCitej miery vlastnd kazdému ¢Eloveku, pricom rozliSujeme
rozne formy a sposoby jej uspokojovania. D. C. McClelland rozliSuje nasledujiice formy
socialnej moci (in: Kollarik a kol., tamtieZ):

- personalizovand moc — ked jedna osoba ziska nieCo na ukor druhej. Ludia
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S prevahou personalizovanej moci vyhladavaju sttazivé situacie, zbieraji prestizne
predmety a maju sklony k fyzickému nasiliu,

- socializovana moc — je typicka pre vodcu, ktory vie inych inSpirovat’ a posiliiuje
V inych pocit, Ze aj oni su mocni.

J. R. P. French a B. H. Raven (in: Cartwright, 1957) zo socialno-psychologického

hladiska rozlisuju nasledujiice druhy moci:

- expertna moc — vplyv 0sob, povazovanych z expertov,

- moc vzoru — vplyv modelov v socialnom uéenti,

- legitimna moc — formalna moc nadriadenych,

- odmernovacia moc — vplyv udel'ovat’ odmeny v psychologickom slova zmysle,

- trestajiica moc — vplyv trestat’ v psychologickom slova zmysle.
H. Raven (1974, 1992, in: Kollarik a kol., tamtieZ) sem neskor priclenil Siestu kategériu —
informa¢ni moc, ktord spociva v schopnosti vyuzit informécie k ovplyviilovaniu inych.
V suvislosti s uvedenou kategorizdciou moci a jej praktickou vyuziteI'nostou J. Vyrost
(in: Kollarik a kol., tamtiezZ) povazuje za zdsadné otazky znaky a symboly, ktorymi sa
nositelia moci odliSuji od ostatnych (oblecenie, prostriedky ovplyviiovania rozhodnuti
a pod.).

L. G. Schiffman a L. L. Kanuk (tamtiez) poukazuju na to, Ze potreba moci savisi
predovsetkym s tuzbou ovladnut svoje okolie, priCom zahfila potrebu ovladat osoby
a rozne predmety. Tato potreba vel'mi Uzko suvisi s ego potrebou, ked’ jedinci tym,
ze ovladaju urcité predmety alebo l'udi, zazivaji zvySenu sebalctu. Sebaicta je podla
J. Mrkvicku (tamtiez) zavisld predovSetkym na miere ucty zo strany nasho okolia
(tamtiez). Ked’ je Clovek tuspesny, jeho okolie si ho vazi a obdivuje. Tato miera tcty
a obdivu sa oznaCuje ako prestiz. Pri potrebe moci ide teda predovsSetkym o sustavné
zvySovanie svojej vlastnej hodnoty a sebavedomia.

R. Oftt (1995) v tejto stvislosti uvadza, Ze ak sa produkt spaja s nie¢im, alebo
niekym reprezentujicim urcitl uroven prestize, jej Cast modze prejst aj na produkt
samotny. NajddlezitejSie sposoby, ako napojit’ vyrobok ¢i sluzbu na urcity status su podla
neho: vysSia cena produktu, vyuzitie vyznamnych osobnosti a zobrazenie prestize (l'udi
Vv zjavne solidnom postaveni pri pouZivani produktu). Cudia vdc¢Sinou nekupuji predmety
spotreby len pre ich uzitkovi hodnotu, ale kvoli znacke vyrobku, s ktorou je vd’aka

reklame spétd ich spolocenska prestiz (Seilerova, Seiler, 2008).
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1.3.3 Potreba tspechu (ispesného vykonu)

Motiv uspesného vykonu tvori samostatnii oblast’ motivacie. Popri uvedenych
socialnych motivoch je dalSou dolezitou oblastou s prevahou socidlnej determinacie.
Zaklady skumania vykonovej motivacie polozil H. A. Murray, ktory do potreby vykonu
zahrnoval: dokdzat’ nieco narocné, zvladnut samostatne fyzické objekty, bytosti ¢i ideje
a potrebu dosiahnut’ vysoky Standard (in: Vyrost, Slaménik, 2008).

Vykonove] motivacii sa systematicky venoval D. C. McClelland, ktory
motiv vykonu vymedzil ako ,relativne stalu predispoziciu snahy o dosahovanie Gspesnych
vysledkov* (in: Kollarik a kol.,, tamtiez, s. 374). Podla McClellanda, vykonovo
orientovand aktivita zac¢ina vo vnutri osoby, ktora pocituje potrebu dosiahnut’ nejaky ciel’
a je naviazana na asSpiraéni uroven. J. Atkinson, ktory je d’alSou osobnost'ou teorie
vykonovej motivacie, tu rozliSuje osobnostné a situa¢né premenné. Kym k osobnostnym
premennym zarad’uje snahu dosiahnut’ Gspech a strach z neuspechu, situaéné premenné
podl'a neho predstavuju hodnoty podnetov uspechu a netispechu aich subjektivnu
pravdepodobnost. Vykonové spravanie Cloveka je vlastne vysledkom posobenia dvoch
tendencii — snahy a vyhybania (in: Elliot, 1997).

Vykonovd motivacia, ktord sa vytvdra uz vranom veku, prostrednictvom
mechanizmami ucenia, sa v priebehu celého zivota formuje na béaze pozitivnych
a negativnych socidlnych skusenosti. V zavislosti od faktorov urcenych alokaciou kritérii
hodnotenia vysledkov spravania, je mozné podl'a T. Kollarika (a kol., tamtiez) rozliSovat’:

- autonémnu formu vykonovej motivacie — dosiahnutie nejakého vysledku
¢lovek hodnoti podla vlastnych, vnitornych kritérii. Vyznamny je tu teda vykon sam
osebe. V kontexte s Maslowovou hierarchiou tu mozno hovorit’ o potrebe sebaaktualizacie
(tuzba byt silnym, uspesnym ale aj nezavislym a slobodnym);

- socidlnu modifikaciu vykonovej motivacie — u jedinca prevladaji
interpersonalne momenty hodnotenia. Nie je dolezité to, ¢o Clovek dosiahol, ale to, ¢o
dosiahol v porovnani s inymi. V. Maslowovej hierarchii sa tato forma vykonovej motivacie
zhoduje s potrebou uznania (potreba dobrej reputacie, prestize, postavenia a uznania
druhymi). Socidlny aspekt vykonovej motivacie je podla Vyrosta a Slaménika (2008)
zastupeny predovsetkym superenim s druhymi. Podla J. Mrkvicku (tamtiez), kedykol'vek
si Clovek mozZe vybrat medzi spoluprdcou a sitaZivostou, vyberie si sutazivost.
V spoloc¢nosti zaloZenej na stitazivosti, ¢o je pre sucasni spolocnost’ charakteristicke,

zaleZi totiz predovsetkym na vlastnom vykone ¢loveka.
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Ludia so silnou potrebou tspechu povazuji osobny uspech za samotny koniec
a maju sklon k vicsej sebadovere. Podla L. G. Schiffmana a L. L. Kanuka (tamtiez) tato
potreba uzko suvisi s egoistickou potrebou a potrebou sebarealizacie. Ludia s vysokou
potrebou uspechu radi podstupuju vypocitané riziko, aktivne skimaju prostredie, ocenuju
spatnmi viazbu a ¢asto povazuji svoj osobny uspech za samotny koniec. Vysoka potreba
uspechu je podla autorov uzitocna stratégia pri produktoch, ktoré su zamerané

na vzdelanych, zdmoznych zékaznikov.

1.4 Socialny vplyv a konformita

Uviedli sme, Ze motivované spravanie spustaju jednak impulzy (vnatorné prvky)
a jednak incentivy (vonkajSie prvky). Podla J. Oravcovej (tamtiez), typicka socialnu
incentivu, ktord posobi motivujuco a dokaze zapriCinit zmenu preZivania a spravania,
predstavuje socidlne okolie, t. j. iny l'udia.

Clovek je spolotenska bytost a vadsinou Zije vroznych skupinach, pri¢om
do rozlicnych skupin sa zarad'uje on sam, alebo ho tam zarad’'uju ini. L. G. Schiffman
a L. L. Kanuk skupinu vymedzuju ako ,,dva alebo viac l'udi, ktori na seba vzajomne
posobia za ucCelom dosiahnutia bud’ jednotlivych alebo spolo¢nych cielov* (tamtiez,
S. 325). Podl'a J. Kellera (1998) je skupina sprostredkujuci ¢lanok medzi ¢lovekom ako
jednotlivcom a spolo¢nostou ako globalnym ttvarom. VSeobecne by sme mohli povedat,
ze skupinu tvoria l'udia, ktori maju nieco spolocného.

Vo vyvoji ¢loveka plnia skupiny viaceré funkcie. J. Kita (a kol., tamtiez) uvadza
nasledovné vyznamné funkcie skupiny pri formovani osobnosti jednotlivca:

- skupina pomaha rozvijat’ sa,

- skupina utvara vnimanie a postoje svojich ¢lenov,

- skupina prinaSa odmenu za prisposobenie sa a trest za odchylky od noriem,
- skupina vstepuje cielové spravanie,

- skupina stanovuje vzory spravania, normy, motivaciu,

- skupina hodnoti svojich ¢lenov podla ich spravania a pod.

Oblastou, ktora je najddlezitejSia pre pochopenie povahy a podstaty skupiny,
je jej socidlny vplyv. V uZzSom vyzname sa socidlny vplyv vymedzuje ako ,,zmena
v usudkoch, nazoroch a postojoch jedinca v dosledku stretnutia s usudkami, ndzormi
a postojmi d’alSich osob* (Motmollin, in: Hewstone, Stroebe, tamtiez, s. 444). V ramci

socidlneho vplyvu pritom rozliSujeme rdozne procesy — od socidlnej facilitacie (vplyv
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pritomnosti inych osdb na vykon jednotlivca), cez socialne zahalanie (znizenie motivéacie
pod vplyvom dojmu anonymity), az po deindividuaciu (strata pocitu vlastnej individuality)
(Verbovska, 2006). Skupina v podstate ovplyviiuje spravanie svojich clenov trvalo,
Vv priebehu celého Zivota. Felser na zéklade vyskumu Cialdiniho, Bordena a Thorna tvrdi,
ze T'udia maji vyrazny sklon navonok komunikovat’ prislusnost’ k urcitej skupine najma
vtedy, ked’ je tato skupina dominantnd, vitazna. Ochota preukazovat’ sa ako Clen nejakej
skupiny stupa predovsetkym vtedy, ked” toto spolocenstvo prave dosiahlo nejaky uspech
(in: Vysekalova, 2004).

V kazdej skupine platia urCité pravidla socialneho spravania, ktoré nazyvame
normami. Podl'a Homansa su normy urcité spolo¢né ideje c¢lenov skupiny, ktoré su
sformulované ako pravidlo, podla ktorého sa ¢lenovia skupiny maju spravat’ (in: Novy
a kol., tamtiez). Skupiny v podstate vytvaraju normativny tlak na svojich Clenov, aby
sa prisposobili nazorom skupiny, resp. aby boli so skupinou konformny.

Konformita sa vSeobecne chape ako prispdsobenie sa vSeobecnému natlaku.
NajvystiznejSie tento pojem vysvetl'uji Kretch, Crutchfield a Ballachey, podla ktorych
pri konformite ide o prisposobenie sa skupinovému natlaku, priCom predpokladom tohto
procesu je akykol'vek konflikt medzi vnitornymi silami a vonkaj$im tlakom skupiny
(podla: Cakirpaloglu, in: Bastecka, Reiterova, 2005). Jednotlivec je tak nateny konat’
podla v§eobecnych skupinovych noriem. Podl'a Felsera ,,vdc¢Sia konformita jednotlivcov
v skupine vzbudzuje predstavu o cielenom impulze, o tlaku, ktory na nas skupina vyvija.
Pritom ani nemusi byt v zaujme skupiny, aby sa jednotlivei chovali konformne*
(in: Vysekalova, tamtiez, s. 84).

Pochopenie rozlicnych skupinovych vplyvov je pre marketingovych pracovnikov
dolezité, pretoze znacna cast nasho nakupného spravania je socidlne podmienena,
ovplyvnena inymi l'ud’'mi, réznymi skupinami a instituciami. E. Schultz (1995) hovori,
ze spolo¢né zadujmy l'udi v skupinach mézu byt’ kI'icom k vyvoju reklamného posolstva.

Aj ked je socialny vplyv prostredia vyznamny faktor, nemozno ho povazovat
za absolutny, pretoze kazdy clovek si udrziava individualitu vlastnej osobnosti.
J. Oravcova (tamtiez) uvadza, zZe hoci pritomnost’ inych l'udi predstavuje dolezity vonkajsi
motiv, ktory dokaZe spustit’ urCité spravanie, spravanie je ovplyvnené predovsetkym

za nim skrytymi vnutornymi motivmi.

28



2 Nakupné spravanie vybraného segmentu

Spotrebitel'ské spravanie predstavuje vyznamna oblast’ T'udského spravania.
Podla J. Koudelku (2006) sa v iom odraza vSeobecna spotrebnd podstata kazdého
Cloveka, ktora je podmienend jednak geneticky a jednak sa ziskava v priebehu socializacie.
Produkty, ktoré nakupujeme, ako aj sposob akym ich spotrebuvame a pouzivame,
vyznamne ovplyvituje nas kazdodenny zivot (Loudon, Bitta, 1993). Pochopenie zakaznika,
teda toho, ¢o ho vedie k tomu, Zze kupuje prave taky vyrobok aky kupuje, je pre vyrobcu
vel'mi dolezité, ak chce na dynamicky sa vyvijajuicom trhu uspiet. Prave porozumenie
spotrebitel'skému spravaniu je podmienkou dokonalého =zacielenia marketingovej

komunikécie firmy na cielovy segment.
2.1 Spotrebitel’ské spravanie — vymedzenie a charakteristika

Problematika nakupného spravania je tak v Slovenskej, ako aj zahrani¢nej
odbornej literatire, rozpracovand zrozneho uhla pohladu (Koudelka, 1997, 2006;
Kultarova, 1997; Dad’o, 2002; Hradiska, 2003; Barta, 1993; Komarkova, 1998; Loudon,
1993; Hawkins, 1989, Solomon, 1992, in: Petrovicova, 2006). Vseobecne by sme mohli
povedat’, ze nakupné spravanie spotrebitelov zahfiia spravanie jednotlivcov a domacnosti,
ktori nakupuja vyrobky a sluzby pre osobnu spotrebu. Tito konecny spotrebitelia spolu
vytvaraju spotrebitel'sky trh.

L. G. Schiffman a L. L. Kanuk pojem spotrebitel'ské spravanie definuja
ako ,spravanie, akym sa spotrebitelia prejavuju pri hladani, nakupovani, pouzivani,
hodnoteni a nakladani s vyrobkami a sluzbami, od ktorych o¢akavaji uspokojenie svojich
potrieb* (tamtiez, s. 14). M. Kulcarova a K. Richterova SirSie spotrebitel'ské spravanie
oznacuju ako ,,mentdlne a socidlne procesy, ktoré prebiehaji pred nakupom (uvedomenie
si potreby, hladanie informécii, hodnotenie alternativ, vyber produktu a pod), pocas
ndkupu (situacné faktory) apo ndkupe (pondkupné hodnotenie)* (1997, s. 11).
je spotrebitel'ské spravanie dynamicky proces, ktory ma emociondlnu, pozndvaciu
a volova zlozku, obsahuje aktivity stvisiace s vymenou a moZeme ho aplikovat

na jednotlivca, skupinu ¢i celu spolo€nost’ (Drucker, 2004).
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2.1.1  Marketingova koncepcia a vyskum spotrebitel’ského trhu

Odbor nakupného spravania ma korene v marketingovej stratégii, ktora vznikla
v 50. rokoch 20. storocia. Ide o marketingovu filozofiu orientovani na spotrebitel’a, ktora
sa nazyva marketingova koncepcia. Zakladom marketingovej koncepcie je uspokojovanie
potrieb a priani spotrebitel'ov vyrobkami a sluzbami (Schiffman, Kanuk, tamtieZ).

Kazdd firma by mala mat urCiti podnikova filozofiu, sucastou ktorej
je aj marketingova filozofia. Na tomto mieste je potrebné vymedzit pojem marketing.

Asi najviac citovand definicia marketingu pochadza od P. Kotlera, ktory
ho definuje ako ,,spoloc¢ensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a kolektivy ziskavaja
Vv procese tvorby a vymeny také produkty, ktoré potrebuji na uspokojenie svojich potrieb
a zelani“ (in: Kretter akol, 2007, s. 15). Sucasny marketing je podnikatel'skou
koncepciou, ktord usiluje o najdenie rovnovahy medzi zaujmami dvoch protichodnych sil,
a to zékaznika na jednej a manaZéra na druhej strane. Prvym heslom profesiondlneho
marketingu je preto orientacia na zdkaznika (Horakova, in: Kiizek, Crha, 2002).

Na zavedenie marketingovej koncepcie sa pouzivaju rozne strategické nastroje.
L. G. Schiffman a L. L. Kanuk uvadzaji nasledovné (tamtiez):

- Segmentacia trhu — ide o rozdelenie trhu na podskupiny spotrebitel'ov, ktori
maji podobné charakteristiky. Podl'a P. Kotlera a K. L. Kellera (tamtieZ), segmentacia
poskytuje oproti hromadnému marketingu klIacové vyhody, pretoze umoziuje lepSie
navrhnit’, ocenit’, predstavit’ a dodat’ tovar pre cielovy trh. Zaklad pre segmentaciu pritom
tvori devdt hlavnych kategorii charakteristiky spotrebitela. Ide o geografické faktory,
demografické faktory, psychologické faktory, d’alej psychograficki charakteristiku,
spoloCensko-kulturne premenné, charakteristiku spojenu s pouzivanim, faktory spojené
s okolnostami pouzivania a hladanie prinosov (Schiffman, Kanuk, tamtiez). Podla
De Pelsmackera (a kol., tamtiez) sa najcastejSie vyuziva demografickd segmenticia, t. j.
rozdelenie trhu podla pohlavia, veku, velkosti rodiny, naboZenstva, rasy, etnickej
prislusnosti, narodnosti, vzdelania, povolania, prijmu, spolocenskej triedy a generacne;j
prislusnosti. Poziadavky, preferencie a miera pouZivania totiz stvisia s demografickymi
premennymi a oproti inym typom premennych st Tah$ie meratelné. K tomu, aby bol
segment efektivnym cielom, musi byt urCitel'ny, dostatocne vel’ky, stabilny alebo rastuci
a dostupny. Po urceni cielového trhu sa firma méze rozhodnut, ¢i sa bude zameriavat

na niekol’ko segmentov, alebo na jeden (De Pelsmacker a kol., tamtiez).
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- Vytvorenie pozicie (image) — ide o vytvorenie Specifickej pozicie vyrobku alebo
sluzby vo vedomi spotrebitel’a, pricom uspesnost’ je zalozena na informovani o prinosoch
produktu a oznameni jedine¢nej ponuky.

- Marketingovy mix - zahfiia metédy anastroje, ktoré si firma vybera
k dosiahnutiu vymeny. Ide o ,,subor nastrojov, ktoré firma pouZziva na to, aby dosiahla
marketingové ciele na cielovom trhu* (Kotler, in: Kita a kol., tamtiez, s. 18). Zakladnymi
nastrojmi marketingového mixu, oznaCovanymi aj ako ,4 P, si: vyrobok — product
(vyrobkovy a sortimentovy mix), cena — price (cenovy mix), miesto — place (distribucny
mix) a propagacia — promotion (komunika¢ny mix). Jednotlivé nastroje sa pritom
nepouzivaju izolovane, ale ide o ich integraciu a koordinaciu (Kita a kol., tamtieZ).

Spotrebitelia st pre marketingového pracovnika tzv. ¢iernou skrinkou. Podniky
potrebuji vediet, kto su ich zakaznici a rozhodnut’ o tom, ako k nim pristupovat’. K tomu
sluzi spotrebitel'sky vyskum. Je to metoda, ktordt mdéZzeme pouzit' v kazdej faze procesu
spotreby: pred, v priebehu aj po nakupe. Ziskané udaje st doélezitym vychodiskom
pre konkrétne analyzy spotrebného spravania v jednotlivych oblastiach spotreby. Firma
prostrednictvom spotrebitel'ského vyskumu ziska udaje, ktoré¢ moze dalej vyuzit
pri formovani marketingovej stratégie. Pokial’ ide o zistovanie a meranie motivov, ktoré
spotrebitela viedli ku ktpe urcitého vyrobku, vyuzivaji sa predovSetkym: pozorovanie
a dedukovanie, subjektivne postdenie a kvalitativny vyskum (vratane projektivnych
technik) (Schiffman, Kanuk, tamtiez).

Viaceré studie poskytuji cenné informécie o charaktere slovenského
spotrebitel'ského trhu. Plasticky obraz o ndkupnom spravani slovenskych spotrebitel'ov
priniesol exkluzivny vyskumny projekt agentiry Publicis Knut, s nazvom ,,Slovensky
spotrebitel’ 2007.“ Cielom projektu, realizovaného v periéde Styroch rokov, bolo
identifikovat’ rdozne typy spotrebitelov, zmapovat’ ich status, zakladné hodnotové
orientacie, spotrebitel'ské¢ a nakupné spravanie. Prioritou treticho pokracovania prieskumu,
realizovaného na vzorke 4000 respondentov (populacia vo veku 15 aviac rokov), bolo
zistit’, €o sa v zivotnom S§tyle a ndkupnom spravani obyvatel'stva za uplynulé Styri roky
zmenilo, ako sa v zivotnom $tyle prejavuji novodobé fenomény a spolo¢enské zmeny
a tiez ako sa zmenila Zivotnd troven obyvatel'stva. Ide o komplexné zmapovanie faktorov
ovplyviiujiicich  spotrebitel'ské spravanie, s doérazom na psychologické prostredie
a socidlny status. Vysledky vyskumu je mozné zhrnat’ nasledovne (www.publicis.sk):

- kupna sila slovenského spotrebitel’a zaostava za pomermi v Eurdpske;j Unii;

- 40 % Slovakov Zije spotrebou zuZenou na pokrytie zakladnych Zivotnych potrieb;
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-z hladiska ndkupnych zvyklosti pretrvava tradicionalizmus;

- nastali zmeny v oblasti vyuzivania sluzieb bank, finan¢nych instittcii, poistenia;

-z priemeru sa vydeluju socidlne skupiny, zdoraziujuce svoje spotrebitel'ské
ambicie a naroky na byvanie, automobily, oSatenie, dovolenky, udrziavanie kondicie,

zdravého zivotného Stylu, pestovania zoviajsku, exkluzivne Sporty a volnocasové aktivity;

meni sa postoj k peniazom a nakupné navyky — rozumné narabanie, uZivanie si;
- rozvoj lojalitnych programov v oblasti podpory predaja;
- ndrast poctu lizingov na auto a znizenie po¢tu domacnosti, ktoré nevlastnia auto;
- zaostavanie povedomia o ochrane a pravach spotrebitel’a;
- digitalizacia a informac¢né technologie sa vyrazne premietli do Zivota l'udi.
Skumanie spotrebitel'ského spravania a sledovanie rozlicnych trendov je teda
dolezité, a to predovSetkym z toho dovodu, ze faktory, od ktorych toto spravanie zavisi,

resp. celd spolo¢nost’ sa neustale menia.

2.1.2 Socialne faktory ovplyviiujuce spotrebitel’ské spravanie

Na spotrebitel'ské spravanie pdsobi mnozstvo Cinitel'ov. J. Kita (a kol., tamtiez)
uvadza nasledujuce Styri skupiny faktorov ovplyviiujice ndkupné spravanie:

- Kultirne faktory — st urCujicim faktorom spravania sa v spoloCnosti,
odovzdéavaji sa z generacie na generaciu a menia sa tak, ako sa meni spolo¢nost’. Kultirne
faktory pozostavaji z materidlnych zloziek (spotrebné statky, kultirne artefakty,
architektonické diela) a z nemateridlnych zloziek (socidlne normy, tradicie, hodnoty,
symboly). Podl'a K. Richterovej, M. Kulcarovej a D. Klepochovej (2007) sa tieto zlozky
prejavuju v spravani cloveka ako spotrebitel’a. Kazda kultira pritom pozostava z mensich
subkultar (rozvrstvenie podla nabozenstva, rasy a pod.), socialnych tried a socialnych
skupin (zaradenie sa na zdklade zamestnania, prijmu, vzdelania, hodndt a sposobu Zivota).

- Spolocenské (socialne) faktory — ide o tzv. externé (vonkajsie) vplyvy, ktoré
hraju délezita tlohu v procese rozhodovania o kupe daného produktu;

- Osobné faktory — vek, Zivotny cyklus, zamestnanie, ekonomicka situacia,
zivotny §tyl, osobnost’;

- Psychologické faktory — motivacia, vnimanie, poznavanie a postoje.

Vzhl'adom na predmet naSej prace sa d’alej budeme zaoberat' charakteristikou

socidlnych faktorov.

32



Ako sme to uz uviedli, ¢lovek je spoloc¢enska bytost’ a vd¢sinou Zije v roznych
skupinéch, kde jedinci na seba vzajomne pravidelne pdsobia. Jednotlivé skupiny st pritom
tvorené na zaklade spolo¢nych cielov a pomahaji jednotlivcom v ich rozvoji — uréujt
najmd smer ich vnimania okolia, navyky, postoje, hodnoty a mézu byt tvorcom
povahovych vlastnosti a ¢t (napr. ciel'avedomost’, tizba po uspechu a pod.). Spotrebitel’
si teda vyberda vyrobky, ktoré sa tykaju jeho osobnosti, zaradenej v urcitej socialnej
skupine, priCom kazda skupina preferuje nieco iné, resp. v kazdej skupine predstavuje
prestiznu zalezitost’ nieco iné (Hubinska a kol., 2008).

Podl'a r6znych autorov (Krober — Riel, 1992; Meyer — Hentschel, 1993; Fischer
in: Price, 1992; in: Vysekalova, 2004) je skupinovy vplyv vyrazny pri predovSetkym
pri produktoch, ktoré su verejne konzumované (cigarety, alkohol ai.), ktorych
konzumaciu si verejnost’ v§imne (kozmetika a 1.) a ktoré st predmetom rozhovorov (napr.
cestovanie).

Z hladiska socidlnych faktorov posobiacich na rozhodovanie spotrebitela
je vyznamna tzv. sociologicka koncepcia referenénych skupin (Horakova, 1992).
L. G. Schiffman a L. L. Kanuk referen¢nt skupinu vymedzuju, ako osobu ¢i skupinu, ktora
slizi ako ,,porovnavaci (alebo referencny) bod pre jedinca pri formovani vSeobecnych
alebo konkrétnych hodnot* (tamtiez, s. 326). Ide o spoloCenské skupiny, ktoré urcuju
normy a hodnoty, ovplyviiujuce nakupné spravanie spotrebitelov.

M. Kulcarovda a K. Richterova (tamtiez) rozliSuju nasledovné referencné
skupiny:

A) PodPa frekvencie interakcie ¢lenov skupiny:

- Primarne skupiny — skupiny s malym poc¢tom ¢lenov a Castym osobnym
kontaktom. Su charakteristick¢ dovernostou, sudrznost'ou, dlhodobostou a nevyniatenym
Clenstvom. Patria sem rodina, priatelia, susedia a pod. NajvyznamnejSie nakupné spravanie
formujt rodinny prislusnici, ktori maji vplyv na zdkladné hodnoty a normy spravania;

- Sekundarne skupiny — velké skupiny, pre ktoré je charakteristicky obcasny styk
medzi ¢lenmi, ktory je viac formalny (zaujmové a odborové organizacie a pod.).

B) Podl’a spésobu ziskavania svojich ¢lenov:

- Formalne skupiny — vyZaduju ¢lenstvo prostrednictvom stanovenych postupov
a maju jasne stanovené zasady ¢lenstva (profesijné kluby, politické strany a pod.);

- Neformalne skupiny — nemaju presne stanovené poziadavky na ¢lenstvo. Cudia
K tymto skupindm patria z dovodu narodenia, svadby alebo kazdodennej ¢innosti (rodina,

pracovné skupiny a pod.).
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M. Kulc¢arova (2005) vyzdvihuje predovSetkym informacny, kompara¢ny
a normativny vplyv referencnych skupin na spotrebitel'ské spravanie, ktoré sa prejavuji
dvoma zadkladnymi smermi, a sice: referencna skupina ako zdroj informacii a pomoc
pri hodnoteni produktov a referencna skupina ako socidlny ciel’.

V marketingovej komunikacii st najviac vyuzivané neformalne sekundéarne
skupiny, pretoze ich tvoria osoby, ktorych obdivujeme a dufame, ze sa im vyrovname.
V reklame sa podla L. G. Schiffmana a L. L. Kanuka (tamtiez) najcastejSie vyuzivaju:
zname osobnosti, odbornici, bezny ¢lovek, veduci pracovnik a reklamné postavicky.

Ako to z uvedenych vyplyva, vplyv referen¢nych skupin je vyznamny, a to z toho
dovodu, Ze podsobenim na svojich ¢lenov menia ich spravanie a zZivotny §tyl, ovplyviiuju

ich postoje a sebavnimanie a urcuju vol'bu produktov a znaciek.

2.1.3  Nakupné rozhodovanie spotrebitel’ov

Rozhodnutie spotrebitela o kiipe dan¢ho produktu predstavuje pre marketing
kl'a¢ovy moment, pretoze ukazuje, nakol’ko bola marketingova stratégia vhodna a uc¢inna.
Rozhodovanie je v podstate vol'ba medzi dvoma, alebo viacerymi alternativami. Pokial
sa ma Clovek rozhodnut’, musi mat’ moznost’ vol'by. Pre spotrebitel’a sa sloboda vyjadruje
formou Sirokého vyberu produktov (Schiffman, Kanuk, tamtiez).

Existuje mnozstvo pohl'adov na rozhodovaci proces spotrebitel’a, resp. modelov,
ktoré sa snazia zachytit’ podstatu spotrebitel'ského spravania, ako napriklad: ekonomicky
pohlad, podla ktorého spotrebitela charakterizuje schopnost’ racionalnych rozhodnuti;
pasivhy pohPad, ktory spotrebitela oznacuje ako impulzivneho, iracionalneho
kupujiceho; kognitivny pohlad, ktory znazoriiuje spotrebitela ako premyslajuceho
rieSitela problémov, alebo emotivny pohPad, ktory zdoraziiuje vplyv pocitov a emdcii
na nakupy. Jednotlivé koncepty sa odliSuji v zavislosti od ndzorov na zdkladné l'udské
vlastnosti.

V snahe zjednotit’ relevantné koncepty a vytvorit’ z nich funkény celok, prinasaja
L. G. Schiffman a L. L. Kanuk (tamtiez) komplexny model spotrebitel'ského rozhodovania
(vid. Obrazok ¢. 2). Tento model, spdjajici psychologické, socidlne a kultirne koncepty
pozostava zo vstupnej-, procesnej- a vystupnej fazy.

1.) Vstupna faza zahfiia dva hlavné zdroje informacii: firemné marketingové Usilie
(vyrobok, cena, propagicia, miesto predaja) a vonkajSie sociokultiirne vplyvy (rodina,

priatelia a iné nekomercné zdroje, ako aj spolocenské zaclenenie do kultury ¢i subkultary).
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Vsetky tieto informacie z vonkajsich vplyvov sluzia ako zdroj informécii o produkte, ktoré
pravdepodobne ovplyvnia, ¢o si spotrebitel’ kipi a ako to bude pouzivat'.

2.) Procesna faza ukazuje, ako sa spotrebitel’ rozhoduje. Sklada sa z troch etap:

- Uvedomenie si potreby — ide 0 zaciato¢né Stadium rozhodovacieho procesu, ked’
kupujici spozné problém ci potrebu, ktord podla J. Kitu (a kol., tamtiez) vyviera bud
z vnatorného podnetu (hlad, smid a pod.), z externych podnetov (kultira, prislusnost
k spolo¢enskej triede a pod.), alebo st podporené marketingovymi nastrojmi (reklamou,
cenou, obalom a i.). Pre marketingovych pracovnikov je dolezité urcit’ tieto faktory, ktoré
spotrebitelov mézu priviest’ k vyberu produktu, a na zdklade toho mozu rozvinut’ stratégiu,
ktora uptta zaujem a podpori vznik potrieb u zakaznikov;

- Predndkupné hl'adanie — spotrebitel’ zhromazd'uje informacie o produktoch, ktoré
by mohli jeho vzniknutG potrebu uspokojit. Vyhladdvanie informacii zavisi
od povahovych vlastnosti a ¢ft jednotlivcov, pricom je rdézne intenzivne. Tieto informacie
pochadzaji  z personalnych zdrojov (rodina, priatelia, susedia a pod.), z komercnych
zdrojov (reklama, predavajuci a pod.), z verejnych zdrojov (masovokomunikaéné
prostriedky, spotrebitel'ské organizacie) a zo skusenosti (pouzivanie produktu) (Kotler,
1992). Najucinnejsie informacie poskytuja osobné a verejné zdroje (komercné autority);

- Vyhodnotenie alternativ — spotrebitel skiima produkt ako subor urcitych
vlastnosti a spractuva informacie ktoré o nom ziska. Tento proces je osobity pre kazdého
spotrebitela, resp. kazdi nakupnu situaciu. Pozndme niekol'ko hodnotiacich procesov
a kritérii, na zéklade ktorych si spotrebitel’ z pomedzi alternativ vybera. Hodnotia sa najma
tie vlastnosti produktov, ktoré s zarukou o¢akavaného uspokojenia potrieb.

3.) Vystupna faza sa sklada z dvoch tzv. postrozdovacich aktivit, priCom ich cielom
je zvysit spokojnost’ s nakupom. Ide o nasledovné ¢innosti:

- Nakupné spravanie — predchadza mu prednakupné hodnotenie, ked’ si spotrebitel’
vytvara preferencie medzi jednotlivymi produktmi, na zdklade ktorych sa bud’ vytvori,
alebo nevytvori ndkupny zdmer. J. Kita (a kol., tamtiez) hovori, Ze medzi nakupny zdmer
a rozhodnutie o nakupe mozu vstupit' dva faktory, ktoré mozu nakupny zamer zmenit,
ato: nazory ostatnych a neocakavané situdcie. Rozhodnutie vlastne zdvisi od stupna
vnimaného rizika, ktoré vznikd z neistoty. Po vyhodnoteni alternativ prichadza nakup
produktu, a to bud’ na skuasku, opakovane, ¢i s dlhodobym zavizkom;

- Ponakupné hodnotenie — v tejto etape spotrebitel’ pocituje uspokojenie, alebo
neuspokojenie potrieb €i priani prostrednictvom zakupenia produktu. Podrla J. Kitu (a kol.,

tamtiez) si musia marketingovy pracovnici uvedomit, Ze z&ujem o spotrebitela
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sa po ndkupe nekonéi, pretoze spotrebitelia pocituju po kazdom viacSom nakupe urcity
nesulad. Hawkins, Best a Coney (1989) hovoria 0 ponakupnej disonancii, ktora je funkciou
takych faktorov, ako: dolezitost' rozhodnuti o nakupe, obtiaznost’ vyberu z alternativ,
stupenn odvolatel'nosti ndkupného rozhodnutia a individudlne tendencie k ponakupnej
disonancii. Podl'a A. Krettera (a kol., 2007) sa tato nespokojnost’ zakaznikov moze znizit
tym, Ze im poskytneme informacie, ktoré ich presved¢ia o spravnosti nakupu.

Z uvedeného modelu spotrebitel'ského rozhodovania sa méze zdat’, ze spotrebitel’
pri ndkupe prechadza vSetkymi etapami. V skutocnosti ale plati, Ze pri vacSine nakupov

spotrebitel’ vynechdva, alebo opakuje niektorée etapy.

Obrazok ¢. 2 Model spotrebitel'ovho rozhodovania

Vonkajsie vplyvy
Firemné marketingové usilie Spolo¢ensko-kultirne prostredie
1. Vyrobok 1. Rodina
Vstup 2. Propagacia 2. Neformalne zdroje
3. Cena 3. Iné nekomer¢né zdroje
4. Distribucné cesty 4. Spolocenské zariadenie
5. Kultara a subkultura
Rozhodovanie spotrebitel’a ¢
Rozpoznanie potreby Psychologicka oblast’
1. Motivécia
2. Vnimanie
< 3. UcCenie sa
Proces Prieskum pred nakupom 4. Osobnost’
5. Pristupy
A
VVyhodnotenie alternativ > Skisenosti

i "

Spravanie po rozhodnuti

Nakup
1. Skusenosti
2. Opakivanie

Vystup

v
Hodnotenie po nakupe

Zdroj: SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L.: Nakupni chovani. Brno: Computer Press. 2004. s. 26
ISBN 80-251-0094-4
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2.2 Zena ako spotrebitel’

Trh je rozmanity, tvoria ho rdzne skupiny potencidlnych zédkaznikov, ktori maju
rézne potreby, su ovplyviiované rdéznymi trendmi. Marketingové pdsobenie a nastroje
nemdzu reSpektovat’ vSetky individualne charakteristiky spotrebitel'ov, preto je potrebné
postihnit’ to, ¢o maji jednotlivcei na trhu spolo¢né. K tomu, ako sme to uz uviedli, sluzi
segmentacia trhu, t. j. hl'adanie vhodnych ciel'ovych skupin.

Zeny su $pecifickou a v sucasnosti velmi vyznamnou cielovou skupinou.
Z prieskumu, ktory realizoval magazin The Economist, vyplyva, Ze zeny st jednozna¢ne
najddlezitejSou cielovou skupinou na zemi, pretoze zodpovedaji za takmer 80% vSetkych
nakupnych rozhodnuti (Cunningham, Roberts, 2007). Toto zistenie bolo jednym
z dovodov, preCo sme sa Vpraci zamerali prave na tuto cielova skupinu.
Vyber cielovej skupiny d’alej ovplyvnila aj praca B. Basteckej a E. Reiterovej ,, Soucasné
potreby a Abraham Maslow*, v ktorej sa autorky zamerali na mapovanie Maslowovovej
predstavy o potrebach na rozsiahlej vzorke populacie. Podla vysledkov vyskumu najviac
zdoraziuju socidlne potreby (d’alej potrebu nezavislosti a sebarealizacie) prave Zeny
(Bastecka, Reiterova, tamtiez). Z hl'adiska predmetu nasej prace teda bolo toto zistenie
rozhodujuce. V d’alSom texte uvedieme vSeobecnu charakteristiku zeny ako spotrebitel’ky,

pricom najskor sa budeme venovat’ identite Zeny v sucasnej spolocnosti.
2.2.1 Zena a jej identita v si¢asnej spolo¢nosti

Identita je povazovana za jednu zo zakladnych zloZiek osobnostného vybavenia
&loveka. Ide o dynamicky proces prepajajiici osobny svet so svetom socialnym. Clovek
sa totiz formuje nielen tym, kym je a ¢o si nesie vo svojej genetickej vybave, ale aj ako
sucast’ urcitého prostredia (Yoder, 2000). Identita ¢loveka sa formuje od najatlejSieho
veku, pricom, ako sme to uz uviedli, najvacsi vplyv tu mé rodina. K lepSiemu pochopeniu
problematiky identity zeny v sti¢asnej spolo¢nosti, je potrebné vymedzit’ pojem rod, resp.
rodova identita.

Pojem rod (gender) v socialnych vedach vyjadruje, Ze kazdy ¢lovek je socialne
a psychologicky ,utvarany*“ a ,formovany*“ ako Zena ¢i muz. Gender je spolocensky
utvaranou kategériou, ktord vznikd v kontexte urcitej spolocenskej, kultirne;j

a ekonomickej Struktury (Kiczkova, 2003). Podl'a Vyrosta a Ruisela (2000), ide o socidlne
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ocakavania, ktoré socidlne skupiny vzt'ahuju na svojich ¢lenov — na Zeny a muzov. Suhrn
predstav o tom, aky by muz a zena v skutocnosti mali byt, sa vysvetl'uje pojmom rodova
rola (JanoSova, 2008). S rodovou rolou Uzko suvisi rodova identita. AvSak zatial’ ¢o rodova
rola je subor kulturou danych o¢akavani, rodova identita predstavuje ich zvnmitornent Cast’.
Proces formovania rodovej identity vychadza z dvoch hlavnych zdrojov, a sice, zo sveta
,kazdodennosti“ a zo sveta diskurzu® (zahffia média, reklamu a tradiént i popularnu
kultaru). Kym svet kazdodennej praxe definuje rozsah prilezitosti a obmedzeni, ktoré
vymedzuju spravanie konkrétnych Zien a muzov, svet diskurzu ponuka idealizacie vyzoru,
osobnosti a spravania, ktoré sa spajajd s rodom a rodovymi vztahmi (Marody,
Poleszczkuk, in: Butorova a kol, 2008).

Kazda spolocnost’ si v konkrétnej dobe vytvara urCiti predstavu O tom, co
znamend byt idealnou Zenou (alebo muzom). Tato ,zenskost* (alebo ,,muzskost™)
je socidlne predpisovana (BaCova a kol., tamtiez); Zenskost' (aj muzskost’) je neustéle
"dojednavana", t. j. meni sa v r6znych kontextoch — to ¢o je Zene (muzovi) "dovolené",
o ¢om si spolo¢nost’ mysli, ze to ma tvorit’ podstatnii ¢ast’ jeho hodnot a Zivota teda nie je
fixné (Gjuricova, 2003).

Otazke, aké vlastnosti by mala mat’ spravna Zena (alebo muz) podla presvedceni
I'udi na Slovensku, sa venuje Z. Butorova, v publikacii ,,Ona aon na Slovensku
(a kol., tamtiez). Presnejsie, ide o normativne rodové oCakavania, aké si vytvara slovenska
spolo¢nost. Podl'a zisteni sa za najdolezitejSie vlastnosti spravnej Zeny na Slovensku
povazuji: schopnost’ postarat’ sa o domacnost’; byt’ prijemnou spolo¢nic¢kou; jemnost’
a citlivost’ k problémom inych; prijemny vzhPad ¢i krasa. Obraz spravnej Zeny teda
kombinuje tri dimenzie. Na jednej strane vystupuje ako vzorna matka, gazdind, d’alej
ako uteSovatel’ka a nakoniec ako nositel’ka atraktivneho zovnajsku, ktory je predpokladom
jej uspechu.

Uvedené normativne ocakavania sa vyvijali a menili na pozadi réznych
spolo¢enskych zmien, ktoré sa v nasej spolo¢nosti udiali. Spolo€ensky kontext ovplyvnil
najméd prechod k demokracii a trhovej ekonomike. V stcasnosti st zeny pod tlakom
meniacich sa, resp. konfliktnych poziadaviek, ktoré¢ okrem iné¢ho prichddzaju aj z médii.
Avsak na druhej strane sa odohrava individualny zapas o prisposobenie sa tymto novym

spoloenskym podmienkam (Marody, Poleszczkuk, in: Butorovd a kol, tamtieZ).

! Diskurz je podla Harrého (in: Bagova, 2009) sposob podavania, opisu, vysvetPovania a komunikovania
a jeho pravidla. Zahfha vSetky formy jazykového prejavu, ako aj pouzivanie inych symbolov alebo znakov,
podrla urcitych pravidiel.
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Od idealnej zeny sa dnes menej vyzaduje, aby bola ,,strazkyiiou domaceho kozuba.* Zvysil
sa doraz na jej schopnost’ obracat’ sa vo svete, resp. byt vzdelana, ¢o sa kombinuje
s vyzdvihovanim schopnosti byt dobrou spolo¢ni¢kou a zddraznovanim prijemného
vzhladu a krasy (Butorova a kol., tamtiez). Krasa sa dnes povazuje za typicky atribut
zenskosti. Da sa povedat, ze ide o urCujucu charakteristiku zien. Podl'a N. Wolfove;j
(2000), ak chce byt Zena uspes$na, musi byt nadana a skusena, no nesmie tak vyzerat'.
Uspech sa teda spaja predovietkym s krasou (Kuril'akova, 2009). Pre dne$nii modernt
dobu je typické predkladanie uniformnych obrazov Zenskej krasy (predovsSetkym
v médiach), ktoré slizia ako urcity vzor Zenskosti. To ma na Zeny vyznamny vplyv.
Kurildkova (tamtiez) hovori v tejto stvislosti o zneuZivani prirodzenej l'udskej potreby
socialneho zaradenia jedinca. Tento imperativ krasy od Zien vyZaduje predovsetkym
investiciu do svojho vzhl'adu, ¢o sa v kone¢nom dosledku vztahuje aj k uréitym typickym
prejavom spotreby. VysSie naroky na atributy idedlnej zeny pritom podla Z. Butorovej
(a kol., tamtieZ) maju mladSie Zeny. Na tomto trende sa podpisuje aj spominany tlak médii

a reklamy.

2.2.2 Spotrebitel’ské spravanie Zien

Uviedli sme, ze zeny tvoria silny segment konzumentov, pretoZze maji obrovsk
ktpnu silu. Nakupuju nielen pre seba, ale Casto pre celé svoje socialne siete. Napriek tomu,
7e zeny tvoria priblizne polovicu populacie v Eurdpe, zodpovedaji za viac ako 70 %
nakupov v domécnosti, dokonca aj v odvetviach, kde su kupujicimi tradiéne muzi. Zeny
napriklad ovplyviiuji 60 % nakupov novych aut v Japonsku a asi 47 % nédkupov osobnych
pocitacov v Eurdpe (Cunningham, Roberts, 2007). Marketingovy odbornici by teda mali
venovat’ skimaniu nakupného spravania Zien patri¢ni pozornost’.

Odbornici sa zhoduju v tom, Ze existujii vyznamné rozdiely v spotrebitel'skom
spravani zien a muzov. Vychadzaji pritom z vyskumov, ktoré dokazuju, ze zeny a muzi

st od podstaty odlisny (vid’. Tabulka €. 1). To sa odrdza aj v ich nakupnom spréavani.
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Tabulka ¢. 1 OdliSnosti medzi Zenami a muzmi

Oblasti odliSnosti muZzi Zeny
Intelektualne Analytické, sustredené, linearne Myslenie zapajajuce cely
funkcie a logické myslenie mozog
Zakladné reakcie Akcia Pocity
Reakcie na stres Boj o tnik Naklonnost’ a priatel'stvo
Vrodené zaujmy Vrodeny zaujem o Veci Vrodeny zaujem o l'udi
Sebestacnost’, hierarchia, _ o
Stratégia preZitia _ Vztahy, empatia a spojenie
moc a sutazivost
Mentalne Predurcenost’ B
] ] ] Predurcenost’ k empatii
preferencie k systematickosti

Zdroj: CUNNINGHAM, J. — ROBERTS, P. 2007. Jak se Zeny lisi od muzu. In: Marketing
a medid. [online] [2010.4.10] Dostupné na interne: < http://mam.ihned.cz/c1-21612890-jak-se-lisi-

zeny-od-muzu>

Zaujimavé poznatky o charakteristike a ndkupnom spravani slovenskych Zien
prinasa Studia Lifestyle Slovensko 2009, ktort realizovala spolo¢nost’ Gfk. Tieto poznatky
by sme mohli struéne zhrnut nasledovne (Cekovska, 2009):

- Slovenské Zeny maju vyrazny vplyv pri ndkupoch do domacnosti, maju totiz
pod kontrolou celkovy rodinny rozpocet a chod domacnosti. Rozhoduji o znackach
produktov beznej spotreby (najcastejSie potravin) pre celu rodinu, ako aj pre jej ¢lenov;

- Zeny na Slovensku nakupuju ovel'a ¢astejsie ako muzi, maju preto lepsi prehl'ad
o sortimente obchodov. Oproti muZom st nachylnejSie nakupovat’ veci, aby si urobili
radost, pricom vyhl'addvaji najmé zl'avnené vyrobky;

- Pre slovenské Zeny je dolezitym faktorom v kaZzdodennom Zivote vyzerat’ dobre,
preto travia viac Casu starostlivost'ou o svoj vzhl'ad. To sa odrdza aj v preferovani urcitych
produktov. Najviac si potrpia na znacke pri kozmetike a potravindch, kym pri znacke

oblecenia a obuvi sa od muzov vyznamne neodliSuju;

40


http://mam.ihned.cz/c1-21612890-jak-se-lisi-zeny-od-muzu
http://mam.ihned.cz/c1-21612890-jak-se-lisi-zeny-od-muzu

- Pre zeny na Slovensku je ddlezitd investicia do vedomosti a zapajaji sa do veci
verejnych — st ambicidzne, radi sa ucia nové veci a tak ako muzi tuzia dosiahnut’ dobré
spolocenské postavenie. Na rozdiel od muzov ale svoj zarobok nepovazuju
za najvyznamnejsi dokaz svojho tspechu;

- Slovenské Zeny st v ovel'a mensej miere ochotné zadlzit’ sa a pri investicnych
a finan¢nych zalezitostiach s opatrnejSie a nechaju si poradit’;

- Zeny na Slovensku povazuji nové technologie za doblezité, no tazsie
sa im prisposobuji. Napriek tomu Casto travia ¢as na internete ¢i za poc¢itacom aj z inych
ako pracovnych dovodov.

Uvedené skuto¢nosti v spotrebitel'skom spravani zien, by firmy mali poznat
a zohladnit, pretoze mo6zu napomdhat k vytvoreniu efektivnej marketingovej
komunikécie.

Napriek tomu, ze sa odbornici zhoduji v potrebe segmentovat’ trh podla
pohlavia, v dneSnej dobe to nepostaCuje. Postavenie zien sa za poslednych 30 rokov
vyznamne zmenilo. UZ neexistuje jeden ,,Zensky* segment na celkovom trhu spotrebitelov.
Dnesné Zeny totiz predstavuji nespocetné mnozstvo segmentov, ked’ze sa liSia zivotnym
Stylom, preferenciami, postojmi, vkusom a potrebami. Spolo¢nosti, ktoré sa snazia byt
inovativne v sposobe oslovovania zien, musia teda pochopit’ su¢asné Zeny v kazdom veku
a Stadiu, resp. prepojit gender s dalSimi segmenta¢nymi premennymi (Cunningham,
Roberts, tamtiez). A. Nieminen, na konferencii Gender a marketing 2007, uviedol,
ze marketingové trendy 21. storoc¢ia budi musiet’ byt’ zalozené na hyperfragmentacii trhu a
pracovat’ s konzumeristickym individualizmom (in: Bosnicova, 2007).

Na zaver uvedieme Styri tzv. zdkony, ktoré vznikli kombinaciou rozdielov medzi
pohlaviami a stadii znaciek, ktoré uspeSne apelovali na Zenského spotrebitel’a. Poznanie
tychto zékonov predstavuje pre marketingovych odbornikov akési ,,voditko* pri vytvarani
marketingovych stratégii, resp. komunikatov, s cielom ovplyvnit’ ndkupné spravanie zien.
Ide 0 nasledovné zakony (Cunningham, Roberts, tamtiez):

- Zakon altruizmu — odraza tendenciu Zien koncentrovat’ sa na skupinu a dobro
ostatnych namiesto vlastného individudlneho tspechu a vykonu;

- Zakon estetiky — odraZa tuzbu Zien robit’ zo sveta pritazlivejSie miesto —
atraktivnejSie prostredie je bezpecnejsie, harmonickejSie a prijemnejSie pre kazdého;

- Zakon poriadku — viera Zien v to, Ze poriadok znizuje rizika a vytvara harmoniu;

- Zakon zavdznosti vztahov — odraza potrebu Zien nadvédzovat’ a budovat’ vztahy

a vytvarat’ spoloc¢enstvo, davat’ I'udi dohromady a hl'adat’ spolo¢né teritorium.
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3  Reklama a jej umiestnenie v Zenskych ¢asopisoch

3.1 Reklama ako sucast’ marketingovej komunikacie — vymedzenie

a podstata

Kazda firma sa pohybuje v uréitom externom prostredi, t. j. na trhu, s ktorym
nevyhnutne vstupuje do komunikacie. Komunikaciu v tomto zmysle chapeme, ako tok
informacii od zdroja (firmy) prostrednictvom kandlov (médii) k prijemcovi (zakaznikovi).
Tento proces sprostredkovania informacii medzi firmou a jej cielovym trhom oznacujeme
ako marketingova komunikécia (v odbornej literatire sa stretivame aj zo synonymom
komunikaény mix ¢i propagécia).

»Marketingova komunikacia oznauje prostriedky, ktorymi sa firmy pokuasajua
informovat’ a presvied¢at’ spotrebitelov a pripominat’ im — priamo alebo nepriamo —
vyrobky a znacky, ktoré predavaju. Marketingova komunikacia predstavuje v inom zmysle
,hlas® znacky a je prostriedkom, ktorym je mozné podnietit’ dialog a vytvarat' vztahy
so spotrebitel'mi.* (Kotler, Keller, tamtiez, s. 574).

Podstatou tejto cielavedomej komunikacie strhom je ovplyvnit nékupné
spravanie  spotrebitelov, k Comu slizi cela rada komunikacnych prostriedkov.
De Pelsmacker (a kol., tamtiez) sem zarad’uje nasledovné:

- reklama,

- podpora predaja,

- sponzoring,

- public relations,

- komunikacia v predajnom alebo nakupnom mieste,
- vystavy a vel'trhy,

- priama marketingovd komunikécia,

- osobny predaj,

- interaktivny marketing.

Nech si uz firma vyberie akykol'vek néstroj, vSetky prostriedky propagacie, spolu
s ostatnymi zloZzkami marketingového mixu (produkt, cena, miesto), musia byt
koordinované tak, aby sa dosiahol ¢o najvacsi komunika¢ny u€inok (Kotler, Armstrong,
1992).

Marketingovd komunikacia ovplyviiuje potencidlneho zakaznika tym, Ze mu
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poskytuje informacie. Pradenie informacii smerom ku spotrebitelom sa pritom podla
De Pelsmackera (a kol., tamtiez) realizuje osobnou komunikaciou (je priama, vyuziva
interaktivne postupy, ide najmid o osobny predaj) alebo masovou komunikaciou
(informacie st pomikané velkému poctu neadresnych prijemcov a patria sem vsetky
ostatné nastroje). V d’alSom texte budeme venovat’ pozornost’ reklame, ako Specifickému
typu masovej komunikacie.

Reklama je najCastejSie pouzivany typ masovej komunikacie v marketingu, ktora
firma vyuziva k ovplyvneniu spotrebitel'ského spravania. Napriek tomu, Ze patri
K najstar§im nastrojom ovplyviiovania kupujicich, neexistuje jej jednotna definicia (Vavra,
1998).

G. J. Tellis reklamu vymedzuje ako ,oznamenie o firemnej ponuke
prostrednictvom platenych médii“ (2000, s. 24).

Presnej$iu definiciu prinaSa P. Kotler, podla ktorého je reklama ,akékol'vek
platena forma neosobnej prezenticie a propagacie mySlienok, tovaru alebo sluzieb
konkrétnym investorom* (2001, s. 569).

Vseobecne by sme mohli povedat, ze reklamou sa rozumie informovanie
potencialnych spotrebitelov, prostrednictvom rdéznych oznamovacich prostriedkov, resp.
komunika¢nych médii, s cielom ovplyvnit’ spotrebitel'ské spravanie.

Podl'a De Pelsmackera (a kol., tamtieZ) je reklama predovsSetkym dobry nastroj
k informovaniu alebo presvied¢aniu I'udi a to bez ohl'adu na to, ¢i podporuje produkt alebo
napad. Jej hlavnou vyhodou je schopnost ovplyvnit vysoky pocet geograficky
rozptylenych zakaznikov s nizkymi ndkladmi na kontakt (Kotler, Amstrong, tamtiez).
Reklama umoziiuje prezentaciu produktu s vyuzitim vsSetkych prvkov, posobiacich
na zmysly recipienta. Nevyhodou ale je, Ze ide o neosobnu a jednosmerni komunikaciu

(Vysekalova, a kol., 2007).

3.2 Reklama ako sposob komunikacie — ciel’ a u¢inok

Keby sme mali odpovedat na otdzku, ¢o je na reklame zo vSetkého
najdolezitejSie, ktora z jej Casti ju najviac charakterizuje a ktory aspekt si zasluzi najvacsiu
pozornost, vzdy dospejeme k poznaniu, ze reklama je urcitym typom komunikacie

(Ktizek, Crha, 2002). K vytvoreniu efektivnej reklamy je teda potrebné poznat’ priebeh
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komunikaéného procesu a rozumiet vzdjomnym vidzbam zékladnych prvkov ucinnej
komunikacie (vid’. Obrazok ¢. 3).
Proces komunikacie v reklame zodpoveda modelu komunika¢ného procesu.

V podstate ide o modifikaciu Laswellovej charakteristiky, ktora sa da jednoducho vyjadrit’:
Kto hovori — ¢0 — akymi prostriedkami — komu — s akym ac¢inkom

Hlavnymi stranami komunika¢ného procesu su odosielatel a prijimatel’.
Komunika¢né nastroje tvori sprdva a médium. Dolezitym prvkom je zakodovanie
prenasanej spravy do symbolickej formy vyjadrenia a spédtné dekodovanie (interpretacia)
prijimatelom spravy. V tomto momente zakddovania a dekddovania nastavaji casto
problémy. Je potrebné, aby prijemca prijal spravu v takej podobe, ako to mal na mysli
odosielatel’. V priebehu komunikécie dochadza aj k r6znym ,.Sumom® (napr. nepochopenie
vyznamu spravy). Jednotlivé prvky ale nemdZeme interpretovat oddelene,

len vo vzajomnych vztahoch a suvislostiach (Vysekalova, Komarkova, tamtiez).

Obrazok ¢. 3 Priebeh komunika¢ného procesu

Vnemovy
zakddovana | sprava —» | dekodvana | filter (skusenosti,
sprava v sprava potreby, zdujmy,
informacny postoje, hodnoty,
/ kanal ciele)
UMYSEL - Prejav: verbélny, neverbalny DOJEM
INTERPRETACIA
Charakteristika osobnosti
- psychické procesy
odosielatel | —" - psychické stavy T~ prijemca
(komunikator) - psychické vlastnosti (komunikant)
A T A
] y —>
Sum

l

spétnda vizba

A

v

Zdroj: KOMARKOVA, R. — RYMES, M. — VYSEKALOVA, J. 1998. Psychologie trhu. Praha:
Grada Publishing, 1998. 160. s. ISBN 80-7169-632-3.

44



Odosielatel’ spravy (komunikétor) méze byt kazdy ¢lovek ¢i skupina l'udi, ktori
sa podielaju na produkcii prejavov urcenych k Sireniu prostrednictvom médii. V pripade
reklamy su to pracovnici reklamnych oddeleni zadavatel'ov reklamy. Zo psychologcikcého
hladiska je dblezité uvedomit’ si, ze ide o I'udi, ktori do reklamného posolstva vkladaja
svoje osobné nazory, postoje a skuisenosti, ktoré sa ale nemusia zhodovat s nazormi
a postojmi recipienta. Je preto potrebné vykondvat kontinudlne propagacné vyskumy
(Vysekalova, Komarkova, tamtiez).

Sprava (posolstvo) je symbolickd objektivizacia, ktort komunikator vytvori tak,
ze moze spdsobit, vyvolat, resp. modifikovat’ u prijemcu psychické procesy, ktoré ucelne
sivisia s vyznamom  vypovede (Mihlbacher, 1993); spravidla  pozostava
z materialu (je nositelom ostatnych vrstiev; platno, farby, tony a pod.), obsahu a formy.
Utinné reklamné posolstvo by malo byt predovietkym pravdivé, déveryhodné, malo
by vzbudit’ zaujem 0 vyrobok a malo by zodpovedat oakavaniam prijemcu (Vysekalova,
Komarkova, tamtiez).

Médium (komunikacny prostriedok, informaény kandl) je sprostredkovatel'om
informacie medzi stranami komunika¢ného procesu. J. Vysekalova a R. Komarkova
(tamtiez) zdoraznuju, ze vyber reklamného média nemozno podcefiovat. Je nutné
reSpektovat’ ndvyky a zvyklosti cielovej skupiny, resp. spracovat’ informécie obsiahnuté
vréznych typoch médii s ohladom na ich povahu a sréznym stupiiom zapojenia
jednotlivych zmyslov (Vysekalova, Komarkova, tamtiez).

Prijemca (komunikant, recipient) je osoba, komu je sprava urcend. Podla
H. Miihlbachera (tamtiez) je to osoba, ktord vnima urCité mnoZzstvo znakového alebo
symbolického materidlu, vytvoreného komunikatorom, ako pole stimulov vo vztahu
K vlastnym potrebam, oc¢akavaniam a prianiam. Skupina prijemcov sa oznacuje ako
cielova skupina, resp. publikum komunikécie. J. Vysekalova a R. Komarkova (tamtiez)
vnimaji prijemcu reklamného zdelenia v troch zékladnych rovinach: ako osobnost
s ur¢itymi vlastnostami, charakteristikami, potrebami a zalubami, d’alej ako ¢lena skupiny,
ktora jednotlivca moze ovplyvnit' prostrednictvom cielov, noriem a hodndt a napokon
ako clena spoloc¢nosti, ktord ovplyviluje samotny obsah posolstva, ako aj spdsob,
ako jednotlivci buda urcité posolstvo spracovavat’. Je potrebné, aby mal odosielatel
0 prijemcovi spravy jasnll predstavu, pricom prijemcom moézu byt jednotlivci, skupiny,
¢i cela verejnost’.

Komunika¢ny Sum zahffia r6zne poruchy a rusivé vplyvy, ktoré moézu vzniknat

Vv priebehu komunika¢ného procesu. Tieto komunikacné Sumy mozu podla J. Vysekalovej
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a R. Komarkovej (tamtieZ) pochadzat' jednak z vonkajSicho prostredia a jednak
z osobnosti odosielatel’a ¢i prijemcu. Vysledkom moze byt zkreslenie alebo odmietnutie
vysielanej spravy, resp. reklamného posolstva. Autorky uvadzaji nasledujuce dva
dvovody, preco prijemca nemusi obdrzat’ vysielant spravu:

- selektivna pozornost’ — zahfna tendenciu prijemcu vnimat’ zo vsetkych podnetov
len tie, ktoré zodpovedaju jeho potrebam a ocakavaniam, a ktoré sa vyrazne odliSuju
od ostatnych. K najCastejSie pouzivanym ,,vyvolavacim“ aktivitam, ktoré sa v reklame
vyuzivaji, sa zaraduju predovSetkym: intenzita, velkost, farba a novost’ podnetu,
emocionalne, racionalne a moralne apely, vplyv prekvapenia, neistota a konflikt.

- selektivne zapamitavanie — ide 0 snahu odosielatel'a dostat’ spravu najskor
do kratkodobej pamiti a nasledne (opakovanim) do dlhodobej pamati prijemcu. V podstate
tu ide o proces presvedCovania scielom ovplyvnit' spotrebitel'ské spravanie.
Vychadzajuc z faktu, Ze ¢lovek prikladd najvacsi vyznam informéciam, ktoré sa vzt'ahuju
k jeho vlastnej osobe, boli popisané tri zakladné efekty suvisiace s pamétou a sebaponatim,
ktoré¢ je mozné aplikovat na marketingovi komunikéciu. Ide o sebaprodukény efekt
(v reklame sa otazka formuluje vo vztahu k ,,ja*), sebavztazny efekt (reklamy sa obracaju
na potreby, zdujmy aemodcie zakaznika) a sebazapdjajuci efekt (reklamy, v ktorych
posolstvo pontika vyrieSenie nejakého problému) (Blatny, Macek, Osecka, in: Vysekalova,
Komarkova, tamtiez).

Spétna vizba je Castou reakcie prijemcu, ktora sa dostava spit’ k odosielatel'ovi.
V pripade reklamy moze byt spitnou vdzbou napriklad ndkup inzerovaného produktu
alebo sluzby. Podl'a L. G. Schiffmana a L. L. Kanuka (tamtiez) je ziskanie spitnej vizby
rozhodujucou skuskou, kedze marketingovd komunikacia je navrhnutd za ucelom
ovplyvnenia. NavySe umoziuje odosielatel'ovi zosilnit’, zmenit’ alebo upravit’ spravu, aby
zaistil jej pochopenie planovanym spdsobom.

Uvedeny model zahfna zékladné faktory dobrej komunikéacie. Pri kaZzdodennej
komunikécii si jej jednotlivé casti (fizy) neuvedomelé, pri reklame, ktorej podstata
je priamo zakotvend v poskytovani informacii, je nevyhnutné sa nimi zaoberat’ a pre jej
efektivnost nemdzeme podcenit’ Ziadnu z uvedenych &asti (Strachoti, 2004).

K vytvoreniu presved¢ivej reklamnej komunikéacie je potrebné predovsetkym
stanovit’ presné ciele, vybrat zodpovedajucu cielova skupinu a vhodny komunikaény
prostriedok, prostrednictvom ktorého sa k nim posolstvo dostane, pricom posolstvo

by malo byt’ primerané pre dany komunika¢ny prostriedok a cielovu skupinu (Schiffman,
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Kanuk, tamtiez). V tejto suvislosti I. Crha a Z. Ktizek (2008) uvadzaji nasledovna schému

prenosu reklamnej informacie:

Subjekt reklamy — predmet a ciel’ reklamy — realizator reklamy — reklamné zdelenie

— reklamné prostriedky — reklamné média — ciel’ové skupiny

Hlavnym cielom komunika¢ného procesu, ako aj reklamy, je vzdy vyvolat
aktivnu spdtni vdzbu a dosiahnut’ urcité reklamné ciele, ktoré sa stanovia, pri¢om
v odbornych publikaciach nachadzame rozne delenia, ako aj modely.

P. Kotler aG. Amstrong (1992) reklamné ciele klasifikuju podla toho,
Ci st zamerané na informovanie, presviedcanie alebo pripominanie. V tejto suvislosti
delime reklamu na: informativnu (povaZuje sa za najddlezitejSiu, jej poslanim je vytvorit
primarny dopyt); presvedCovaciu (zdmerom je posilnit’ postoj preferencnosti a ovplyvnit
spotrebitel'ské spravanie, pricom niekedy sa znej stava porovnavacia reklama, ktord
priamo ¢i nepriamo porovnava jednu znacku s inOU a umoziuje, aby zostala vo vedomi
spotrebitel'ov); pripominaciu (ciel'om je udrziavat’ produkt v mysliach zakaznikov).

Podla P. Strachofia (tamtie) nie je mozné zaznamenat vietky ciele, ktoré
reklama ma, ¢asto dochadza k ich vzajomnej kombinacii az kumulacii. NajvSeobecnejsie
by sme ale mohli povedat, Ze cielom komunikacie v reklame je uputat’ prijemcu
dostatocne na to, aby si zakupil propagovany vyrobok.

Upttanie vSak rozhodne nie je jednoduchy proces. Podl'a I. Crhu a Z. Ktizeka
(tamtiez), len malé percento reklamnych prostriedkov skuto¢ne splni svoju tlohu. K tomu,
aby bola reklama tuspe$na, musi prejst niekol’kymi etapami, ktoré su zahrnuté v tzv.
modely AIDA. Ceska spolo¢nost’ pre propagaciu a public relations — MOSPRA vymedzuje
AIDA ako ,,model tzv. stupfiového posobenia propagacie, ktory je vyjadreny zaciatocnymi
pismenami po sebe iducich stupniov, oznacenych anglickymi nazvami: A — attention
(vzbudenie pozornosti); | — interest (vzbudenie zaujmu;) D — desire (vytvorenie tuzby;)
A — action (dovedenie k ¢innosti, t.j. ku kupe)“ (in: Crha, Ktizek, 2002, s. 47).

K naplneniu cielov reklamy maji teda metédy komunikécie zaposobit’ tak, aby
vzbudili potrebu, vyvolali zdujem a podnietili motivaciu kuapit si dany produkt.

Psychologicky ale reklama nepracuje len tak, Ze informuje o produkte
a presvied¢a o tom, Ze ho nevyhnutne potrebujeme, reklama podla Bacovej (2009)
predovSetkym predstavuje Ziadlice a neziaduce spravanie, poskytuje porovnavanie seba

S inymi, urcuje socialne normy a vzory a osobné pocity st'astia, spokojnosti, strachu a pod.
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Podl'a Cmejrkovej (2000), reklama nepdsobi na ¢loveka tym, e ho zobrazuje takého, aky
je, ale takého, aky by chcel byt. Predvadza totiz postavy a charaktery, s ktorymi
sa mozeme stotoznit. Reklama sa podla autorky ,pohrdva“ predovSetkym s nasim
vnimanim sveta a rebrickom hodnét, pricom dokaze vytvarat, menit' a upeviiovat’ okrem
vztahov ekonomickych aj vztahy etické a socialne, ako aj nas pocit osobny a skupinovej
identity.

Podla viacerych Studii sa ucinnost reklamného presviedcania 1iSi medzi
pohlaviami. MenSia naro¢nost’ na presvedcenie k uskuto¢neniu kapy sa preukézala
predovsetkym u zien. Pravdepodobne najlep$im vysvetlenim je teoria socidlnej role, podl'a
ktorej s Zenam pripisované socidlne ulohy, ktoré v sebe zahriujii prejavovanie stthlasu,

vyhybanie sa konfliktom a podporu ostatnych (Obermiller, Spangenberg, 1998).

3.2.1 Apelacia na socialne potreby spotrebitel’ov

Ako sme to uz uviedli, spotrebitel’ si vybera spomedzi produktov na zéklade
svojich potrieb. Predpokladom tispesnej reklamy je preto presvedcit’ spotrebitela, ze prave
propagovany produkt je na uspokojenie danej potreby najlepSi. Podrobnejsie
sme sa potrebam a ich klasifikécii venovali v prvej Casti tejto prace, na tomto mieste
poukézeme na to, ako sa proces uspokojovania potrieb prendsa do reklamného posolstva
a nasledne uvedieme niekol’ko prikladov apelacie na socialne potreby spotrebitelov.

Podl'a E. Hradiskej (1998) ma proces uspokojovania potrieb zo psychologického
hl'adiska nasledujuce fazy:

1. absencia podnetov, ktoré su vhodné na uspokojenie urcitej potreby (napr. sméd);

2. hlradanie vhodnych sp6sobov uspokojenia vzniknutej potreby;

3. zvazovanie dostupnych spdsobov uspokojenia potreby;

4. proces uspokojovania potreby;

5. uspokojenie potreby — je to sucasne priestor na vznik novej potreby.
Tento proces uspokojovania potrieb sa vo svojej komplexnosti prenasa
do reklamného posolstva. Ak teda prijemca pocituje potrebu urcitych druhov produktov,
reklama modZe poOsobit’ ako stimulator potreby — mdze ho informovat, aké potreby
by mohol ¢i mal mat a ¢o mu uspokojenie prinesie. Na druhej strane mozeme podla
Hradiskej reklame pri vytvarani novych potrieb a novych spésobov ich uspokojovania

pripisat’ aj negativhu funkciu. Reklama neustalym propagovanim toho istého produktu
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vyvolava u spotrebitel’a tazbu vlastnit’ ho ako predmet na uspokojenie potreby, pricom tato
potreba by sa mohla uspokojit’ aj inym spdsobom.

Podl'a expektanénej tedrie motivacie, sposob spracovania informacii je zavisly
predovsetkym na pocitoch a emociach, ktoré tento proces doprevadzaju, pricom cielom
je dosiahnutie vnutornej psychickej rovnovahy. Rosentiel a Kirsh z tejto teérie odvodzuju
nasledujuce pravidla na aktiviciu motivov v reklame (in: Vysekalovd, Komarkova,
tamtieZz):

- Je potrebné zohl'adnit’ pozitivne hodnotené motivy cielovej skupiny na zdklade
analyzy jej motivacnej Struktury;

- Aktivované motivy maju zodpovedat’ vlastnostiam produktu;

- Spoloc¢ensky menej hodnotné motivy, ako napriklad hromadenie majetku, potreba
moci ¢i nadradenosti je vhodnejsie oslovit’ skryto, skor obrazom nez slovom;

- Pokial’ st na trhu podobné konkurenéné produkty, ktoré oslovuju tie isté motivy,
reklama by mala prezentovat’ d’al§iu GZitkovl hodnotu.
Tieto pravidla podl'a J. Vysekalovej a R. Komarkovej (tamtieZ) vystihuju ducha sucasnej
reklamy v jej snahe predat’ vyrobok za kazdu cenu.

Pred tym, ako uvedieme konkrétne priklady apeldcie na potreby, resp.
na socialne potreby v reklame, je potrebné vysvetlit’ vyznam slova ,,apel®.

Apel je verejnd vyzva kurCitému ziadicemu spravaniu. Artikuluje skryté
zékladné hodnoty a tym aj motivaciu ciel'ovej skupiny. Jeho cielom je pripatat’ pozornost’
kK produktu, resp. reklamnému posolstvu. Reklamny odbornici tento pojem spajaju
predovSetkym s vyjadrenim kreativnej stratégie (Svétlik, Roubalikova, 2008).
V odbornych publikaciach existuju rozne druhy a ¢lenenia reklamnych apelov, pricom tato
zlozitost’ vyplyva predovSetkym z rozmanitosti 'udskej motivacie a potrieb. VSeobecne
sa ale apely v reklame zameriavaju na emocie, alebo na racionalne myslenie spotrebitel’ov.
De Pelsmacker (a kol. tamtiez) uvadza: emociondlne apely (vyuzivajii sa na vyvolanie
pozitivnej ¢i negativnej emdcie, pocitu — strach, humor a i.), racionalne apely (dokazuju,
ze vyrobok prinesie nejaktl vyhodu — kvalitu, hodnotu a pod.) a moralne apely.

Viaceri autori poukazuji na to, Ze reklama apeluje predovSetkym na zakladné
potreby cloveka, ktoré st univerzalne, spolocné velkym skupindm prijemcov (Kiizek,
Crha, 2008; Hradiska, 1998 a i.), vo velkej miere sa ale taktiez vyskytuju reklamy, ktoré
apeluju prave na socidlne potreby spotrebitelov, prostrednictvom ktorych, ako sme
na uz to poukazali, sa ¢lovek prezentuje ako socidlna bytost” vo svojom prostredi. Mame

tu na mysli predovSetkym zaclenenie sa do urcitej skupiny, uznanie zo strany okolia,
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ocenenie apod. Reklamné posolstva totiz 'udom pontikaji moznost lepSiecho Zzivota,
zaradenia sa medzi najlepSich, uspesnych, priCom neponikaji len produkty a sluzby,
prostrednictvom ktorych je to mozné dosiahnut’, ale predovsetkym vzory zivotného $tylu
a predstav o uspesnosti, krase a pod.

Poukézali sme na to, Ze existuje trojica zékladnych socialnych potrieb, ktoré maju
podl'a marketingovych odbornikov d’alekosiahli vplyv na spotrebitel'ské spravanie a preto
ich vyuzivaji aj v reklame. Ide o potrebu zdruzovania, potrebu moci a potrebu tspechu
(ispesného vykonu).

Apelaciu na potrebu zdruZovania, resp. socidlneho kontaktu, je mozné
v reklame vidiet' vSade tam, kde je zobrazend skupina l'udi, resp. produkt spaja Clenov
urcitej socialnej skupiny (napriklad rodinu). Napriek tomu, Ze stredobodom pozornosti
je vyrobok, ktory uspokojuje zakladné potreby Cloveka, zobrazenim l'udi, ktori ho spolu
konzumuju, apeluje predovsetkym na potrebu spolupatri¢nosti. Podl'a I. Crhu a Z. Ktizeka
(2008) spokojna rodina pri spolo¢nej veceri je typickym prikladom tohto typu reklam.
Alebo napriklad reklama, ktora zobrazuje dvojicu pri piti rannej kavy ¢i skupina l'udi, ktori
st zobrazeny pri pouzivani nejakého produktu. Reklama na drahé auto moéze na prvy
pohlad apelovat’ na potrebu prestize, ale ked’ je v iom zobrazena rodina, ktora sa chysta
na dovolenku, ide opdt’ o potrebu spolupatriénosti. L. G. Schiffman a L. L. Kanuk
(tamtiez) uvadzaju ako priklad apelu na tuto socidlnu potrebu reklamu od firmy Benetton,
kde su zobrazeny mladi 'udia, ktori maji na sebe oblecenie tejto znacky. Samotnl znacku
Benetton mdzeme identifikovat’ na zaklade zobrazeného loga (vid’. Priloha ¢. 1 — A).

Pokial’ ide o potrebu moci, ktora savisi s tzv. ego potrebou, ked’ jedinci, tym
ze ovladaji svoje okolie, iné osoby, ¢i rézne predmety, zazivaji zvySenu sebauctu,
ta sa podla J. Vysekalovej (a kol., 2007) uplatiiuje predovSetkym v reklamach
na automobily, kde sa sila vozidla prenasa na cloveka, ktory vozidlo ovlada.
L. G. Schiffman a L. L. Kanuk (tamtiez) uvadzaji v suvislosti s apelom na potrebu moci
printova reklamu od firmy Gilette, na ktorej je zobrazena Zena v bojovej pozicii, pricom
apel na tito potrebu je vyjadreny aj v texte reklamy: ,, SOFT DTI je este ucinnejsi ...
Specidlna ochrannd vrstva stile pésobi a udriuje Vasu svieZost. Neodhali telesny pach
Ziadnemu muzovi ..." (vid. Priloha ¢. 1 — B). Uviedli sme, Ze potreba moci suvisi
aj s potrebou prestize. Mnozstvo reklam sa priamo dotyka vyrobkov a sluzieb, ktoré davaji
najavo svojim spotrebitelom socidlnu prestiz. Ide predovSetkym o vyrazné znacky
vyrobkov a sluZieb, ktoré slubuji pre svojho nositela urcitii konkurenéni vyhodu

(Hubinska a kol., 2008). Henrich a Gil-White (in: Colarelli, Dettman, 2003) uvadzaja,
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ze jednotlivei k tomu, aby signalizovali svoju prestiz — ¢i uz skuto¢nu alebo predstieranu —
Casto vyuzivaji produkty, ktoré st spojené s niekym, kto prestiz zdiela. Reklama tuto
skuto¢nost’ vyuziva, a to takym sposobom, ze spaja produkt s urcitou prestizou, t.j. umelo
vytvara funkény vzt'ah medzi propagovanym produktom a vyznamom, ktory tito prestiz
predstavuje (napriklad zndme osobnosti) (porovnaj: Ott, tamtiez).
Potreba tuspechu, resp. uspesného vykonu, ktora taktiez Uzko suvisi
s egoistickou potrebou, ako aj s potrebou sebarealizacie, je podla L. G. Schiffmana
a L. L. Kanuka (tamtiez) vyuZivana predovSetkym v reklamach, ktoré st zamerané
na vzdelanych a zdmoZnych zdkaznikov. Ako priklad tu uvadzaju printovi reklamu
spolo¢nosti General Motors. Na obrazku sa nachadza automobil, vedla ktorého
je zobrazena Zena ,baziaca* po Uspechu. Apel na tato potrebu je taktiez vyjadreny
aj v texte reklamy: ,, KAZDODENNY VITAZ (DOBYVATEL) ... PATRICIA BOUCHILLON
MAJITELKA JIMMYHO ... krasokorculiarka ... usiluje o doktorat v klinickej psychologii...
JIMMY SLT ... stylovy pre formalne prileZitosti ... uZitocny pohon vsetkych Styroch kolies
pomdha zaistit perfektnu ucast na predndskach” (vid. Priloha ¢. 1 — C).
I. Crha a Z. Ktizek (2008) tvrdia, Ze reklamy, ktoré zdoraziuju vysSie potreby,
ako napriklad spolocenskt prestiz ¢i potrebu uznania, sa Casto nezhoduji s tym, ¢o mal
zrejme Maslow na mysli (spolocenské uznanie vyplyvajuce zo skutocnych hodnét, ktory
jedinec prindsa spolocnosti), apely na potrebu byt oceflovany sa totiz ¢asto zamienaju
len s bezduchym obdivom. ESte zlozitejSie je to podla autorov s vrcholom pyramidy,
t. j. potrebou sebarealizacie, aktualizacie a rozvijanim vlastnej bytosti, ktora je previazana
s oslobodzovanim vlastného ,Ja“. Pokial sa v reklame uplatiuji apely na podobné
potreby, ide podla autorov len o ,hrubu deforméciu, karikaturu tejto vysokej urovne
potrieb* (tamtiez, s. 43), ziadny komercny produkt totiz tuto potrebu nedokaze uspokojit’.
Reklama podl'a autorov v tejto trovni klame — na vrchol pyramidy sa totiz s reklamou
nemozno dostat’.
Podl'a Hubinkovej (tamtiez) mad vyuzivanie socidlnych potrieb spotrebitelov
v modernej trhovej spolo¢nosti svoje negativne stranky. Uvadza, ze socialne potreby
st najmé prostrednictvom reklamy manipulované v tazbu vynikat’ nad ostatnymi, resp.
uspokojit’ svoje potreby, Casto aj na ukor ostatnych. Jednotlivec, ktory sa chce zaradit’
do spolocnosti, je tak na zadklade vonkajSieho tlaku okolia nuteny prispdsobit

sa spolocenskému trendu a preto si ¢asto kupuje drahé, znackové produkty.
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3.3  Printova reklama v Zenskych ¢asopisoch

Reklama je Sirend prostrednictvom vsetkych dostupnych médii propagacie,
priCom rozliSujeme masové média (televizia, rozhlas, noviny, ¢asopisy a i.) a Specifické
médid (billboardy, dopravné prostriedky ai.) (Postler, 1996). Pri priprave reklamnej
kampane je pritom vyber vhodnych médii vel'mi dolezity. Kazda firma si musi zvolit’ také
médium, ktoré je schopné dosiahnut’ vyty¢ené komunikaéné ciele. NavhodnejSimi médiami
su tie, ktoré su najblizsie ciel'ovému trhu a ktoré vyhovuji jeho nakupnym zvykom (Mikes,
Vysekalova, 2008).

Inzercia umiestend vtlaci — predovSetkym v novinach a Casopisoch -
je v sucasnosti jedna z najcastejSie pouzivanych foriem reklamy, pricom ma svoje vyhody
aj nevyhody. Tlacené média predstavuji ostry kontrast oproti vysielacim médiam. Podla
K. L. Kellera (tamtiez) najvicSou vyhodou tlacenych médii je to, ze vd’aka svojej povahe
mozu poskytnat’ podrobné informdacie o produkte. Na druhej strane statickd povaha
vizudlnych obrazov znemoZnuje poskytovat dynamickil prezentdciu ¢i1 demonStraciu.
Kedze v printovej reklame absentuje zvukova dimenzia, posolstvo sa musi sustredit’
do obrazu a textu (tlatena reklama spravidla obsahuje logo firmy, titulok, text a obrazok
v podobe fotografie ¢i ilustracie). Pri tvorbe U€innej tlaCenej reklamy je zdsadné, aby bolo
posolstvo podané jasne, priamo a suvisle v obrazku a titulku (Keller, tamtiez). dblezité
V nasledujicom texte sa zameriame na charakteristiku a vyznam inzercie v zenskych
casopisoch.

Casopisy st vyznamnym reklamnym médiom, prostrednictvom ktorého je mozné
vyuzit segmenta¢né pdsobenie reklamy na cielovi skupinu (Hubinska a kol., 2008).
Pocetnost’ a pestrost’ periodik na trhu, umoziuje firme vybrat titul, ktory zodpoveda
potencidlnym 1 sucasnym zakaznikom. Vyhodou je, Ze Casopisy sa spravidla vyznacuju
vysokou kvalitou reprodukcie a dlhsou zivotnostou. Cudia obvykle neprecitaju cely titul
naraz, atak je Sanca, Ze inzerat vidia aj niekolkokrat. NavySe reklamy umiestnené
Vv ¢asopisoch maji vicsiu vierohodnost’ a prestiz. Nevyhodu je dlhd doba medzi zadanim
inzercie a jej uverejnenim a relativne vysoké naklady (Kotler, Keller, tamtiez). Casopisy
sa najcastejSie rozdel'uju na spotrebitel'ské, zabavné a odborné.

Zenské asopisy st $pecifickym druhom periodik, ktorych orientacia je zamerana
predovsetkym na problematiku zdujmov Zien a dievcat. Obsahuju preto typ informacii,

o ktoré sa zeny najviac zaujimajq, t.j. informacie zo sveta mody, krésy, kozmetiky, zdravia,
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lifestylu, partnerskych vztahov a pod. (Poldkova, 2008). Zaujimava je v tejto suvislosti
myslienka van Zoonen, podla ktorej Casopisy pre zeny okrem toho, Ze prinasaja
informdacie, zdbavu arady, davaju citatelkam aj moznost zazit pocit spolupatri¢nosti.
Zeny totiz v masovych médiach hladaju uréité typy uspokojenia (in: Binkova, 2004).
Na druhej strane H. Havelkova (1998) upozorniuje na fakt, ze dnesna tla¢ predstavuje jeden
Z najsilnejSich a obzvlast nebezpecnych socialnych tlakov sucasnej doby na Zeny.
Prave odtial prameni narastajuci vyskyt réznych chorob a komplexov. Reklamy
v zenskych Casopisoch totiz predkladaji Zenam vzory dokonalych, krasnych tiel, resp.
osobnosti a vyvolavaju tazbu priblizit' sa tymto idedlom. N. Wolfova (tamtieZ) hovori,
7ze reklamy zamerané na Zeny v podstate funguji na principe tumyselného znizovania
ich sebavedomia. Zenské ¢asopisy st preplnené obrazmi krasnych, dokonalych Zenskych
tiel a zaroven ponukaji mnozstvo navodov, ako sa k tejto ,,dokonalosti“ priblizit
(napr. v podobe diét, kozmetickych produktov a pod.). Zeny pod vplyvom tychto idealov
nakupuju r6zne produkty, ktorych vyrobcovia im zarucuji atraktivitu a mladistvy vyzor.
Tieto atributy, ako sme to uz uviedli, predstavuju v sicasnosti vel'mi dolezitt hodnotu
a su zarukou uspechu v spolocnosti.

Podla studie, ktora bola uverejnena v Casopise pre teoretické a vyskumné Stadie

I«

z oblasti spologenskych vied ,, Clovek a spolocnost™, reklama v zenskych &asopisoch
ma vyznamny vplyv na spotrebitel'ské spravanie Citateliek. Zistilo sa, ze Slovenky,
ato predovSetkym v produktivnom veku a s vy$Sim vzdelanim, maju velky zaujem
0 zenské printové média a Casopisy vnimaji nielen z hl'adiska obsahu, ale aj po stranke
vizualnej, vratane vizualov inzercie, ktort povazuji za jednu z motivacii pri nakupoch.
Pokial’ ide o inzerované produkty, oslovuje ich predovsetkym reklama na kozmetiku,
moédu, modne doplnky, vol'ne predajné lieky a doplnky vyzivy. Na zaklade sumaru analyzy
odpovedi sa zistilo, Ze az tretina zien pripustila vplyv na svoje ndkupné spravanie
v dosledku citania Zenskych Casopisov a sledovania reklamy v nich (Polakova, tamtiez).
Vysledky uvedeného prieskumu v ¢ase jeho realizdcie koreSpondovali so zistenou
¢itanostou zenskych €asopisov podl'a merani spolo¢nosti MEDIAN SK, podla ktorého
az 26,1% zien priemerne travi Citanim casopisov 1 — 2 hodiny mesacne a 23,5%
respondentiek az 3 — 4 hodiny. Napriek tomu, Ze viac ako polovica respondentiek uviedla,
ze sa vObec nezucastiiuje marketingovych sutazi uverejiovanych v Casopisoch, az 21%
percent z opytanych sa sutazi urcite ziiCastiiuje (MEDIAN SK. MML — TGI, 3 a 4/2007).
Da sa preto predpokladat, Ze dobre cielend reklama uverejiovand v tychto casopisoch

moZe mat’ vyznamny vplyv na ndkupné spravanie sa Citateliek (Poldkova, tamtiez).
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Viacero vyskumov, ako aj vysoky predaj a popredné priecky v rebri¢ku ¢itanosti
zenskych Casopisov naznacuju, ze zeny Citatelky st zaujimavé tak pre vydavatelov
printovych médii, ako aj pre komeréné firmy, propagujiuce prostrednictvom reklamy svoje
produkty. To je tiez jeden z hlavnych dévodov, preCo som si za predmet svojej analyzy

vybrala prave tento typ média.
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II. VYSKUMNA CAST

4 Obsahova analyza trojice zakladnych socialnych potrieb
(zdruzovania, moci a uspechu) v printovych reklamach

vV damskom lifestylovom mesacniku EVA

4.1 Vymedzenie problému

V predchadzajice; — teoretickej Casti prace sme okrem iného poukazali
na to, ze spotrebitel’ si vybera spomedzi mnozstva produktov predovSetkym na ziklade
svojich potrieb, ako aj na to, ze ddlezitou sférou uspokojovania su popri zdkladnych
potrebach taktiez potreby socidlne, prostrednictvom ktorych sa clovek prezentuje
ako socidlna bytost vo svojom prostredi. Potrebami, resp. socidlnymi potrebami
spotrebitel'ov a ich klasifikaciou sme sa preto v tejto Casti prace zaoberali dost” podrobne,
priCom sme poukazali na vyznam ich skiimania pre potreby marketingu a uviedli sme
sposob ich vyuzivania v reklame, s cielom ovplyvnit’ nakupné spravanie spotrebitel'ov.

Poukazali sme na to, ze existuje tzv. trojica zékladnych socidlnych potrieb, ktoré
maji, ako to uviedli L. G. Schiffman a L. L. Kanuk, vo svojej publikacii ,,Nakupni

«

chovani“, d’alekosiahli vplyv na nakupné spravanie spotrebitelov (pozri Schiffman,
Kanuk, 2004). Tymito Specifickymi potrebami su: potreba zdruzovania, ktora vyjadruje
intenzivnu tuzbu po spolo¢nosti; potreba moci, ktora suvisi s potrebu ovladat’ svoje okolie
(osoby ako aj rozne predmety), resp. stzv. ego potrebou (zvySovanie svojej vlastnej
hodnoty a sebavedomia); a napokon potreba ispechu (iispesného vykonu), ktora tak ako
potreba moci, suvisi s egoistickou potrebou, ako aj s potrebou sebarealizacie. Podla
citovanych autorov sa tieto socidlne potreby v reklame vyuzivaji najcastejSie. Reklamné
posolstva totiz 'udom pontkaji mozZnost’ lepSieho Zivota, zaradenia sa medzi najlepSich,
uspesnych.

V tejto Casti naSej prace nas zaujimalo, v akej miere sa uvedené tri zakladné
socidlne potreby spotrebitelov vyuZivaju v casopiseckej reklame. Inzeraty, predovsetkym
inzeraty umiestnené v lifestylovych mesacnikoch, su totiz jednym z najvyznamnejSich
a najucinnejSich sposobov ovplyviiovania kupujicich. Konkrétne sme sa zamerali

na periodikum, ktoré je orientované na cielovi skupinu Zien. Dovodom, preco sme
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sa V praci zamerali prave na tito cielova skupinu zdkaznikov, ako sme to uz uviedli, boli
vysledky prieskumu The Economist, podla ktorého st zeny v stGi¢asnosti najddlezitejSou
cielovou skupinou na zemi — zodpovedaji totiz za takmer 80% vSetkych nakupnych
rozhodnuti (pozri: Cunningham, Roberts, 2007); dalej, vysledky prace B. Basteckej
a E. Reiterovej ,,Soucasné potreby a Abraham Maslow*, v ktorej sa autorky zamerali
na mapovanie Maslowovej predstavy o potrebach na rozsiahlej vzorke populécie, podla
ktorych prave zeny najviac zdoraziuju socidlne potreby, ktoré su predmetom nasej prace
(pozri: Bastecka, Reiterova, tamtiez).

V tejto Casti prace sa teda pokusime nadobudnuté teoretické poznatky uplatnit’
Vv praxi a vyuzitim obsahovej analyzy spracovat’ printové reklamy vo vybranom damskom
periodiku — v damskom lifestylovom mesa¢niku EVA, na zédklade ¢oho sa pokusime

zodpovedat’ cieloveé otazky nasho vyskumu.

4.2 Ciel’ prace

Hlavnym cielom naSej diplomovej prace je zistit, v akej miere st zastipené
reklamy, apelujice na tzv. trojicu zédkladnych socialnych potrieb spotrebitel'ov (na potrebu
zdruZovania, moci a tspechu), v damskych lifestylovych mesaénikoch. Dalej zistit, ktora
z trojice zakladnych socidlnych potrieb sa v skimanych reklamnych komunikatoch
objavuje najcastejSie, ¢i sa jednotlivé potreby viazu na nejaky konkrétny produktovy

segment a akym sposobom sa na tieto potreby apeluje.

Pri pokuse konkretizovat tento ciel’ sa pred nami vytvorili Styri zakladné otazky,
na ktoré budeme hladat’ relevantné odpovede, ktoré uvedieme v zavereCne] —
interpretacnej Casti nasej prace. Tymito otdzkami su:

e Aké je zastipenie reklamnych komunikétov, ktoré apeluji na tri zakladné
socialne potreby spotrebitel'ov (na potrebu zdruzovania, moci a Uspechu), z celkového
mnozstva reklamnych komunikatov v ddmskom mesa¢niku EVA?

e Ktora z trojice zakladnych socialnych potrieb spotrebitel'ov sa medzi reklamami
v damskom mesacniku EVA, ktoré apeluji na trojicu socidlnych potrieb (na potrebu
zdruZovania, moci a Uspechu) objavuje najcastejsie?

e Viazu sa jednotlivé zadkladné socialne potreby (potreba zdruzovania, moci

a uspechu), na nejaky konkrétny produktovy segment?
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e Akym sposobom sa apeluje na jednotlivé zakladné socidlne potreby

spotrebitelov?

4.3 Hypotézy

1. V zenskom lifestylovom mesac¢niku Eva prevladaju reklamy apelujuce na tri

zakladné socialne potreby spotrebitel’'ov (na potrebu zdruzovania, moci a uspechu).

2. Medzi reklamami v Zenskom lifestylovom mesa¢niku Eva, ktoré apeluja
na tri zdkladné socialne potreby spotrebitel'ov (na potrebu zdruzovania, moci a uspechu),

prevladaju reklamy apelujuce na potrebu uspechu.

3. Medzi reklamami v Zenskom lifestylovom mesa¢niku Eva, ktoré apeluju
na tri zdkladné socialne potreby spotrebitel'ov (na potrebu zdruzovania, moci a uspechu),
existuji stereotypné tendencie vo vyuZzivani jednotlivych socialnych potrieb vo vztahu

K urc¢itym druhom produktovych segmentov.

4.4 Predmet analyzy a vyber materialu (vzorky)

Za predmet naSej analyzy sme si vybrali Zensky lifestylovy mesaénik EVA.
Vyber tohto periodika sa odvijal predovSetkym od Ccitanosti a nakladu déamskych
mesacnikov na slovenskom trhu — podl'a vysledkov vyskumu Market & Media & Lifestyle
— TGI spolo¢nosti MEDIAN SK, je totiz mesa¢nik Eva na Slovensku naj¢itanejSim
lifestylovym mesacnikom pre zeny (in: www.mediansk.sk, dostupné na internete: http://
www. Mediansk.sk/pdf/2008/ZS08 4SR.pdf,cit. diia: 28.3.2009).

Rozhodnutie 0 vhodnosti tohto damskeho mesa¢nika bolo taktieZ posilnené
zistenim, ze mesacnik EVA je damsky mesacénik, ktory sa uz dlha dobu tesi najvicsej
obl'ube (pozri: Poldkova, 2008). Rozsah, uprava a Specifické posobenie tohto periodika
na cielovl skupinu je predpokladom efektivnosti prezentovanej reklamy a ndsledného

ovplyvnenia nadkupného spravania.
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Mesacnik EVA — zakladné informacie a stru¢na charakteristika

- Vydavatel’ — Ringier Slovensko, a. s.?

- Periodicita — mesa¢nik

- Predany naklad — 75 300 (ABC SR, november 2009)

- Citanost’ (projekcia) 457 067 / 10,2 % (MML TGI, 3+4 kvartal 2009)
- Cena — 2,20 € (66,28 Sk)

- Format — 208 x 280 mm

- Pocet stran — 180 a viac

- Tla¢ — Slovenska Grafia a.s., Bratislava.

Zensky mesaénik EVA patri medzi oblibené a preferované damske &asopisy.
Zaobera sa predovsetkym otazkami Zivotného Stylu, krasy, mody, lasky, sexu, kariéry
a zdravia. EVA je Casopis ,,uréujici smer®, ktory je urCeny pre Zeny, ktoré vnimajua svoje
zenstvo, materstvo a kariéru, zakladaju si na dobrom spolo¢enskom postaveni, zaujimaju
sa 0 modu, st otvorené vSetkym druhom kozmetiky a aktualnym trendom Zivotného §tylu.
Cielovou skupinou tohto damskeho mesacnika st zeny vo veku od 20 do 35 rokov, resp.
dynamické a moderné zeny s vyraznou snahou o sebarealiziciu, ktoré hl'adaji navody
ako rieSit’ kariéru, vztahy s muzmi a kamaratkami. Tieto Zeny sa zaujimaji o seba,
investuju do seba a sleduju aktualne trendy, priCom volny €as vicSinou travia v kruhu
priatel'ov alebo rekreacne Sportuju (http://www.ringier.sk/clanok/25/eva; cit. 9.4.2010).

Mesaénik EVA ma aj svoju vlastnu internetova stranku (www.lesk.sk.) — on-line
magazin spolo¢nosti Ringier Slovakia a portalu Zoznam.sk. Pravidelne $tvrtro¢ne vychadza
priloha Adam, ktord je zameranid na muzsky svet v oblasti mody, techniky, osobnosti,
vztahov, aut, cestovania a ktory ma taktieZ svoju vlastni internetovi stranku
(www.adam.sk). Od roku 2009 spolo¢nost’ Ringier a. s. uviedol na trh novy mesac¢nik
Madam Eva, ktory je postaveny na znacke Eva. Ide o novy, exkluzivny mesa¢nik, ktory sa

taktiez venuje predovsetkym mode, krase a vztahom, avSak je uréeny bonitnejSim Zenam,

2 Ringier Slovakia, a. s., je najva¢sim multimedidlnym vydavatel'skym domom na Slovensku. Vydava

absoltitne najéitanejsi dennik Novy Cas a portfolio d’al§ich Gispesnych Easopisov a magazinov, ako aj knizné
publikicie uréené pre roézne Citatel'ské segmenty (in: http: //www.ringier.sk/ kategoria/792/0-nas; cit.
9.4.2010).
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vo veku nad 35 rokov — Zenam, ktoré ,,v tom maji jasno“. S to véa¢Sinou manzelky
so stabilnou kariérou, s ,dobrym® zivotom, vesel¢, so snahou byt atraktivne, v obdobi
s najvacsimi povinnostami zivota (http://www.ringier.sk/clanok/27/madam-eva; cit.
9.4.2010).

Vyskumnii vzorku nasej analyzy teda tvoria printové reklamy v zenskom
lifestylovom mesa¢niku EVA. Konkrétne sme si vybrali ¢isla z rokov 2005, 2007 a 2009,
priCom vzdy iSlo o tie isté Cisla — €. 3, €. 6, €. 9 a ¢. 12. Obsahovej analyze sme teda
podrobili reklamné komunikaty z 12 ¢isel mesanika EVA, priCom sme si ur€ili kritérium,
aby jednotlivé reklamné komunikaty zaberali minimdlne % strany. Celkovy pocet

zozbieranych reklam, v ramci konkrétnych ¢isel prezentujeme v Tabulke €. 2.

Tabul’ka €. 2 — Vyskumna vzorka reklamnych komunikatov z mesa¢nika EVA

Cislo Pocet reklam Pocet stran
Mesiac / rok (z toho formatu: 2 a viac 1A4 /1 Ad /Y Ad/ Vi A4)
38
3/2005 186
(3/15/14/6)
63
6/2005 162
(3/33/14/13)
26
9/2005 146
(1/12/9/4)
70
12/2005 186
(4/37/15/4)
32
3/2007 146
(4/15/9/4)
77
6/2007 202
(5/46/19/7)
40
9/2007 170
(5/20/10/5)
62
12/2007 186
(5/35/19/3)
48
3/2009 178
(5/32/81/3)
68
6/2009 186
(3/42/17/6)
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33
9/2009 162
(2/20/9/2)
57
12/2009 170
(7123/21/6)

Celkovy pocet reklam (vSetky formaty): 614
z toho:

formatu 2 a viac A4: 47; formatu 1 A4: 330 A4; formatu ' 164; formatu ¥4 A4: 63

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z 12 cisel damskeho lifestylového mesacnika EVA sme zozbierali celkovo 614
reklam, pricom z celkového poctu reklamnych komunikatov tvorilo 47 reklam formatu
2 aviac A4; 330 reklam formatu 1 A4; 164 reklam formatu 2 A4 a 63 reklam formatu
Ys A4. Vietky reklamy pritom spinali stanovené kritérium, t.j. zaberali plochu minimalne

Y4 strany a mohli sme ich preto vSetky podrobit’ obsahovej analyze.

4.5 Pouzita metoda

Ako sme to uz uviedli, zvolenou metddou nasho vyskumu je obsahova analyza.

Obsahova analyza (analyza dokumentov) je vyznamna skupina metod, ktora
sa sustredi na rozbor (vicSinou) pisanych textov. Ked'Zze ide o skupinu rdéznorodych
metod, nie je mozné podat’ jej univerzalnu definiciu (Ferjencik, 2000). Kerlinger
(1972) chape obsahovi analyzu ako metédu Stidia analyzovania komunikatov
objektivnym a kvantitativnym spdsobom, za ucelom merania urcitych premennych.
Najviac akceptované vymedzenie obsahovej analyzy pochadza od Berelsona, ktory
obsahovi analyzu chape ako ,vyskumnu techniku, ktord sluzi objektivnemu
a systematickému kvantitativnemu popisu manifestného obsahu komunikacie* (1952, s. 18
in: Ferjencik, tamtiez).

Pouzitie obsahovej analyzy moze viest’ k overovaniu hypotéz najmenej v troch
hlavnych oblastiach: zistovanie charakteristik komunikacie (¢o, akym Stylom, akou
formou, akymi vyrazovymi prostriedkami a komu bolo komunikované); zistovanie
moznych predchodcov komunikéacie (preco si komunikéator vybral danu tému, prec¢o pouzil
ur¢ity typ vyjadrovania svojich nazorov, kto bol autorom a pod.); zistovanie moZnej

efektivity komunikatu (aka je zrozumitel'nost daného posolstva, prijmu a pod.) (Holsti,
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in: Ferjencik, tamtiez).

Pri obsahovej analyze je dolezitym krokom vyber univerza, t. j. jednozna¢ného
predmetu, ktory podrobime analyze (napriklad kniha, ¢lanok, ¢asopis) a vyber jednotlivych
kategorii. Vyber a spravne zadefinovanie kategorii je pritom najdolezitej$ia tiloha, pretoze
obsahova analyza stoji apada prave na svojich kategoériach (FerjenCik, tamtieZ).
Podl'a O. Holstiho (in: Janousek, 2007) kategorie obsahovej analyzy musia predovsetkym:

- adekvatne reflektovat’ vyskumny problém — musia byt jasne definované prislusné
premenné v konceptudlnej definicii a musia byt Specifikované indikatory, ktoré urcuju,
¢1 dany obsah spada pod prislusni kategoriu;

- byt’ vyCerpavajlice — vSetky relevantné obsahové poloZzky by mali byt umiestnené
do niektorej z kategorii;

- sa vzajomne vyluCovat — Ziadna obsahova polozka nemdze byt umiestnitelna
do viac nez jednej kategorie;

- byt vzajomne nezavislé — zaradenie urcitej polozky do urcitej kategdrie
by nemalo ovplyvnit’ zaradenie inej polozky do inej kategorie;

- byt odvodend od rovnakého klasifikacného pravidla — pouZivanie réznych
klasifikacnych pravidiel by malo byt mozné iba v r6znych rovinach analyzy.

Zakladnou tlohou, ktorat ma vyber kategorii riesit, je také rozdelenie univerza,
aby vzniknuté kategorie predstavovali ,,policky”, do ktorych je mozné informacie
zmysluplne a prehladne rozlozit, pricom tieto kategorie moézu byt sformulované
do hierarchického systému (vSeobecné kategorie a podkategorie). Po vytvoreni kategorii
je potrebné rozhodnit’, co do nich vlozime. Hovorime tu o jednotkach analyzy, ktorymi
moézu byt slova, symboly, témy, osoby (charaktery), odstavce alebo polozky. Ide teda
0 rozdelenie komunikdtu na  jednotky, ktoré nasledne priradujeme k jednotlivym
kategoriam (Ferjencik, tamtiez).

Vystupom obsahovej analyzy pisaného materidlu je vicSinou interpretacia, ktord
sa opiera o frekvenciu vyskytu skimanych jednotiek v jednotlivych kategoriach, priCom je
mozné zistovat a kvantifikovat aj mnozstvo priestoru venované¢ho jednotlivym
kategoriam. Moznosti kvantifikécie v obsahovej analyze je mnoho (Ferjencik, tamtiez).

Nemozno jednozna¢ne povedat’, Ze obsahova analyza je kvantitativna vyskumna
metdda, pretoZe k nej existuje aj kvalitativny pristup. Rozdiel je v tom, ze kvalitativna
obsahova analyza nezahffia kvantifikdciu — vyznam sa tu odvodzuje skor z textovych

vztahov a kontextu, neZ z poctu ¢€i vyvazenosti referencii. Pozornost je smerovana
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predovsetkym k hlbSiemu vyznamu ako k zjavnému obsahu, priCom podstatny je prave
latentny vyznam (McQuail, 1999).

V naSom pripade sme si vybrali CiastoCne zmieSany typ kvantitativnej
a kvalitativnej obsahovej analyzy. Postupovali sme podla krokov kvantitativnej metody —
ked'ze kvalitativna metdéda by v naSom pripade bola ¢asovo vel'mi naro¢na, avSak pri
rozdelovani jednotlivych reklamnych komunikatov do prislusnych kategorii, resp. pri

koédovani ich obsahu sme museli prihliadat’ aj na hlbsi vyznam tychto reklam.

451 Kategorie a jednotky nasej analyzy

A) Identifikacia reklamnych apelov na trojicu ziakladnych socialnych potrieb
(zdruZovania, moci a uspechu) v reklamnych komunikatoch a zistenie

frekvencie vyskytu tychto reklam

V prvom kroku naSej analyzy sme sa pokusili v zozbieranych reklamnych
komunikatoch najskér spravne identifikovat' apely na trojicu zékladnych socidlnych
potrieb (na potrebu zdruzovania, moci a uspechu), na zdklade Coho sme tieto reklamy
potom mohli rozdelit' do troch kategorii, v zédvislosti od toho, na ktorti z konkrétnych
socidlnych potrieb sa apeluje. Nasledne sme mohli pristapit’ k zistovaniu pocetnosti
vyskytu apelov na tieto socialne potreby v reklamach. Za skumané kategérie nasho
vyskumu sme si teda vybrali jednotlivé socialne potreby — potrebu zdruzovania, potrebu
moci a potrebu uspechu a ako jednotky v ramci tychto kategérii sme si vybrali konkrétne
reklamné apely, ktoré podl'a nas na tieto tri socialne potreby spotrebitel'ov apeluju. Pred
tym, ako sme v ramci jednotlivych kategoérii vytvorili jednotky, na zaklade ktorych sme
reklamné  komunikdty do  prislusSnych  kategorii  mohli  zaradit,  bolo
potrebné zosumarizovat’ vSetky doterajSie poznatky, ktoré sme nadobudli pocas Studia
literarnych zdrojov a porovnat’ rozlicné tedrie autorov o socidlnych potrebach, resp.
0 trojici socialnych potrieb (zdruzovanie, moc, uspech) ao ich vyuzivani v reklame.
Pri definovani jednotiek sme teda vychadzali predovsetkym z literarnych zdrojov a tedrii,
ktoré uvadzame v teoretickej Casti nasej prace.

Po zhodnoteni tychto poznatkov sme dospeli k zisteniu, ze tieto tri socialne
potreby od seba nemozno jednozna¢ne oddelit’, existuje totiZ medzi nimi zna¢nd svislost’.
Predovsetkym potreba moci a potreba Uspechu (GspeSného vykonu) sa niekedy doslova

prekryvaja, resp. autori ich vo svojich klasifikdcidch ¢asto zarad'uju na tu ista uroven —
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obe tieto potreby totiz suvisia s tzv. ego potrebami (pozri: Maslow, Murray, in: Schiffman,
Kanuk, 2004).

Vzhl'adom na to, ze sme sa rozhodli vykonat’ kvantitativnu obsahovu analyzu,
ktora predpoklada, Ze jednotlivé kategdrie sa vzajomne vylucuji a st vzajomne nezavislé,
bolo nutné urobit’” kroky, pomocou ktorych sme mohli tieto socidlne potreby od seba
jednoznacne odlisit. Pre vicsiu validitu naSho vyskumu, resp. pre zabranenie zavedenia
vlastného vyznamového systému sme sa pri vytvarani jednotiek v ramci kategorii
(t. j. pri zistovani toho, ktoré potreby sytia jednotlivé potreby z uvedenej trojice
socidlnych potrieb, ktoré skimame) rozhodli vychddzat z modelu hodnotovych typov,
podla izraelského psychologa S. Schwarza, ktory na zaklade rozsiahleho vyskumu
(60 tisic respondentov), v rdmci ktorého respondenti mali hodnotit” dolezitost’ 57 hodnot,
z pohladu zakladnych motivacnych principov ich zivota, predlozil odbornej verejnosti
10 hodnotovych typov, pricom kazdy znich reprezentuje niektoré z 57 hodnot,
ako aj vyznam, ktory tieto hodnoty hraju v roli jednotlivcov (jednotlivé hodnotové typy
uvadzame v prilohe ¢.). Na zaklade porovnania tychto hodndt, v ramci jednotlivych
hodnotovych typov, s tedriami autorov o jednotlivych socidlnych potrebach sme teda
zistili, ktoré potreby su tie, ktoré tieto socialne potreby najpravdepodobnejsie sytia.

V nasledujicom kroku sme zist'ovali, akym spésobom sa v reklame na tieto
potreby apeluje. Vychadzali sme pritom zo zoznamu 42 reklamnych apelov, ktoré
definoval Pollay (vid. priloha ¢. ). Vyhovujice apely sme zaradili do naSich troch
kategorii, priCom sme ich samozrejme porovnavali so Schwartzovymi hodnotami
a tedriami socialnych potrieb (vid’. teoreticka Cast’ prace; kapitoly 1.2 — 1.3) — pokial’ sme
medzi Pollayovymi reklamnymi apelmi nenachadzali také, ktoré by sa s tymito hodnotami
zhodovali, bolo potrebné sem zaradit’ aj d’alSie jednotky (vychadzali sme z hodnotového
modelu a tedrii). Jednotky v ramci skimanych kategoérii teda predstavuju konkrétne
reklamné apely.

Kategorie:

ZdruZovanie

Jednotky: afiliacia, rodina, spolocenstvo

Moc

Jednotky: status, kontrola, agresivita

I'Jspech

Jednotky: produktivita, mudrost, sebaiicta a sebahodnota, odmena a vyhra
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V dalSom texte uvadzame v tomto poradi: konkrétnu kategoériu (socidlnu
potrebu); jednotky (apely), ktoré do nej patria, priCom v zatvorke uvadzame struc¢ny popis
apelu a napokon kritéria, na zédklade coho sme reklamné komunikity do jednotlivych
kategorii zarad’ovali (text napisany kurzivou).

1. ZDRUZOVANIE

- afiliacia (Socialny, priatel'sky, pridruzeny, spojeny, spolupraca, byt stéastou
skupiny, niekam patrit) / reklama musi zobrazovat ludi (minimadlne dvojicu — priatelov,
partnerov, kolegov a pod.), ktori produkt (vyrobok alebo sluzbu) spolocne pouzivaju, alebo
su vdaka produktu (vyrobku alebo sluzbe) nejakym spésobom spojeni, alebo vyzvu (apel)
pridat’ sa k tymto ludom (skupine), alebo vyzvu (apel) zakupit' si produkt (vyrobok alebo
sluzbu), aby clovek mohol k nejakej skupine patrit, alebo spolocne s nou nieco zdielat;

- rodina (rodina, rodinny, pribuzensky, manzelsky, sikromie, domov, byt doma,
ochranovat’ svoj domov, svoje sukromie, vydavat' (sa), rodinné akcie) / reklama musi
zobrazovat' rodinu, resp. clenov rodiny (manZelsky par, deti, surodencov, matku, otca
a pod.), ktori produkt (vyrobok alebo sluzbu) spolocne pouzivaju, alebo scény z rodinného
Zivota, rodinnych akcii, alebo vyzvu (apel) zakupit' si produkt (vyrobok alebo sluzbu), aby
mohli ¢lenovia rodiny spolu produkt (vyrobok alebo sluzbu) pouzivat, resp. uzivat, alebo
poukazovat na to, ze produkt je vhodny pre celu rodinu;

- spolo¢enstvo (komunita) (narod, narodny, patriotizmus, vlastenectvo, tykajici
sa spolo¢enstva, narodnej identity, society, ob¢ianstva, obCianskej organizacie) / reklama
musi zobrazovat societu (narod, obyvatelov obce, mesta, clenov nejakej organizacie),
ktori produkt (vyrobok alebo sluzbu) spolocne pouzivaju, alebo nieco spolu robia, zdielaju,
alebo vyzvu (apel) pridat sa k tejto societe;

V ramci tejto kategérie nas zaujimalo aj to, kol’ko o0so6b sa v jednotlivych
reklamnych komunikatoch objavuje. V ramci kazdej jednotky sme teda zaviedli
nasledujuce premenné: 1 osoba, 2 osoby, 3 a viac osdb a Ziadna osoba.

Vyber jednotiek vramci kategoérie zdruzovanmie, nebol taky naro¢ny, ako
pri nasledujicich dvoch kategoriach (vid. nizSie), pretoze na zdklade teoretickych
poznatkov sa dalo velmi jednoducho zo zoznamu reklamnych apelov vybrat' tie, ktoré
na tuto potrebu — potrebu zdruZovania poukazuju.

Uvedené jednotky (apely) sme do tejto kategérie zaradili na zaklade
nasledujucich teoretickych poznatkov:

- potreba zdruZovania vyjadruje potrebu socidlnej blizkosti a druznosti (Sollarova

a kol., tamtieZz);
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- potreba zdruzovania vyjadruje potrebu nadvizovat’ tesné vztahy s inymi I'ud’mi,

ktoré mézu mat’ podobu priatel'stva, spoluprace a lasky (Vyrost, Slaménik, 1997);

- potreba zdruzovania vyjadruje potrebu niekam patrit’ (Adler, in: Plhakova,

tamtiez);

- vreklame sa potreba zdruzovania vyuziva vSade tam, kde je zobrazena skupina

'udi, ktori nejaky vyrobok spolo¢ne konzumuju alebo nejaky produkt spolo¢ne

pouzivaju (Crha, Ktizek, 2008).

2. MOC

- status (vyvolavat ziarlivost, reSpekt, mat spoloCenské postavenie, status,
stperenie, bohatstvo, byt’ hrdy na vlastnictvo bohatstva, sila, pycha, dominancia, uréovat’
trendy, prestiz a uZivanie si prestize, vyzadovat komplimenty od okolia) / reklama musi
odkazovat’ na to, Ze vdaka inzerovanému produktu (vyrobku alebo sluzbe) je mozné
dosiahnut, aby okolie na neho Ziarlilo, zavidelo mu, aby prostrednictvom neho dosiahol
vy$sie postavenie v spolocnosti, alebo zZe vdaka produktu moéze byt dominantny, byt
stredobodom pozornosti, byt lepsi ako niekto iny (superenie), dostavat’ komplimenty, moze
sa citit’ silny, resp. sebavedomy, moze vdaka produktu urcovat trendy, alebo Ze si moze
uzivat socialnu prestiz; patria sem aj reklamy na produkty, ktoré majii uvedené viastnosti
(vlastnosti a charakteristiky propagovaného produktu sa totiz prendsajii na recipienta)
a reklamy prestiznych, dmh)fchg, luxusnych®, resp. silnych, zahranicnych a medzindrodne
uznavanych znaciek (znacka totiz moze symbolizovat socialny status jednotlivca);

- kontrola / rekiama musi odkazovat' na to, Ze vdaka inzerovanému produktu
(vyrobku alebo sluzbe) je mozné mat pod kontrolou niekoho, alebo nieco, resp. oviddat
niekoho, alebo nieco;

- agresivita (pripadne dynamika) / reklama musi vykazovat prvky agresivity,
dynamiky;

Vyber jednotiek pre tito kategdriu bol, ako sme spominali, dost’ naro¢ny, ked’ze
potreba moci, tak ako potreba uspechu, stvisi predovSetkym s tzv. ego potrebou
(predstavuje Stvrti urovenn Maslowovej pyramidy; vid. kapitola 1.2). Pri definovani
jednotiek v ramci tejto kategorie bolo smerodajné predovsetkym porovnanie poznatkov

o ego potrebach, ktoré¢ uvadzaji Schiffman a Kanuk (2004) s hodnotami, ktoré podla

® Cena méze znamenat’ pre niektorych spotrebitelov sucast’ socialneho image produktu, ktory zodpoveda
pozadovanému socialnemu statusu ¢i prestizi (Vysekalova, 2009).

* Je tazké jednoznadne vymedzit, Go je povazované za luxusny produkt, pretoze pre kazdého znamena luxus
nieco iné. K tomu, aby sme zabranili subjektivnemu hodnoteniu toho, ¢o je pri jednotlivych produktoch
indikatorom luxusu, urcili sme si kritérium vysokt cenu produktu (prihliadali sme tu samozrejme na ciel'ova
skupinu mesacnika EVA — strednt a vysSiu triedu).
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Schwarzovho modelu s mocou bezprostredne suvisia. Podl'a Schiffmana a Kanuka totiz
ego potreby mdézu byt zamerané dvomi smermi: smerom von (potreba prestize, povesti,
postavenia a uznania zo strany inych ludi, pricom predpokladom je tizba ukdzat svoj
uspech a dosiahnuté ciele materialnym vlastnictvom) a smerom dovnatra (potreba
prijatia, sebaucty, uspechu, nezavislosti, osobnej spokojnosti). Moc podl'a Schwarzovho
modelu vyjadruje hodnoty ako: socidlny status, prestiz, dominancia, kontrola nad ludmi
alebo zdrojmi, socidlna moc, autorita, bohatstvo, ochrana image na verejnosti, uznanie
V spolocnosti. Tieto hodnoty sa teda zhoduju s ego potrebami, ktoré su zamerané smerom
von — s najvac¢Sou pravdepodobnost’'ou teda sytia tizbu po moci. Nasledne sme zo zoznamu
reklamnych apelov vybrali tie, ktoré apeluji na uvedené potreby, stivisiace s mocou.
Uvedené jednotky (apely) sme do tejto kategorie zaradili aj na zéklade
nasledujucich teoretickych poznatkov:
- potreba moci suavisi s tazbou jednotlivca ovladat’ svoje okolie (osoby
alebo predmety), prostrednictvom ¢oho jednotlivec zaziva zvySenu sebatictu
(Schiffman, Kanuk, tamtiez);
- Tudia spotrebou (personalizovanej) moci vyhladavaju sOtazivé situacie
(ked’ jedna osoba ziska nieco na ukor niekoho iné¢ho), zbieraju prestizne predmety
a maju sklony k fyzickému nasiliu (McClelland, in: Kollarik a kol., tamtiez);
- potreba moci vyjadruje potrebu sustavného zvySovania svojej vlastnej hodnoty
a sebavedomia (Nakonecny, 2000);
- v reklame sa potreba moci vyuziva v Spojitosti so silnymi autami, kde sila
vozidla sa prenaSa na Cloveka ktory ho riadi (Vysekalova a kol., 2007), ako aj
v spojitosti s vyraznymi znackami vyrobkov, ktoré slubuju svojim nositelom
socidlnu prestiz a konkuren¢ni vyhodu (Hubinska a kol., 2008);
- nositel'ov moci odliSuju od ostatnych urcité znaky a symboly (Vyrost, in: Kollarik
a kol., tamtiez);
- spOsoby napojenia produktu na status su napr.: vysSia cena a vyuZitie zobrazenie
prestize (T'udi v zjavne solidnom postaveni pri pouzivani produktu) (Ott, 1995).
3. USPECH
Jednotky, ktoré sem patria:

- produktivita (odkaz na schopnosti, uspech, tspesnost’, ambiciéznost, odborni
sposobilost’, zru¢nost’, odbornost’, kvalifikovanost) / reklama musi poukazovat na to,
Ze prostrednictvom produktu (vyrobku alebo sluzby) je mozné dosiahnut osobnu

spokojnost, dokdzat' si nieco, byt schopny nieco urobit, dokadzat, byt uspesny, zrucny, byt
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V niecom odbornik, kvalifikovany, zdokonalit' sa v niecom, alebo poukazovat na to, Ze
produkt (vyrobok alebo sluzba) je urceny prave takymto ludom; kedZe nasou cielovou
skupinou su zeny, zaradili sme sem aj reklamy, poukazujuce na to, Ze produkt (vyrobok
alebo sluzba) je urcend na zvySenie krasy a atraktivity — krdsa je totiz v sucasnosti
predpokladom uspechu ZzZeny v spolocnosti (nezaradujeme sem reklamy, ktoré sice
poukazuju na investovanie do produktov na zlepsenie svojho vzhladu, ale zdrovern
poukazuju na to, ze vdaka tomu moze byt jednotlivec stredobodom pozornosti, resp.
dominantny — tieto reklamy sa totiz zaraduju do kategorie MOC),

- mudrost’ (znalost, mudrost, inteligencia, skuseny, bystry, uvedomely, vzdelany)
| reklama musi poukazovat' na to, zZe prostrednictvom produktu (vyrobku alebo sluzby) je
mozné byt mudry, vzdelany, inteligentny, skuseny, bystry, uvedomely, vzdelany, alebo
poukazovat na to, Ze produkt (vyrobok alebo sluzba ) je urceny prave takymto ludom,
alebo zZe produkt mad uvedené vlastnosti a charakteristiky (ako sme uviedli, vlastnosti
produktu sa mézu prenasat’ na cloveka),

- sebaucta a sebahodnota / reklama ma odkazovat na to, Ze spotrebitel’ je hoden
produktu, resp. Ze si produkt zasluzi (zasluzi si to najlepsie),

- odmena, vyhra® | rézne siutate avernostné programy, kde jednotlivci
za vynalozené usilie mozu ziskat' penazné alebo nepenazné odmeny — sem sa nezaraduju
reklamy s kupénmi.

Pri definovani jednotiek v ramci tejto kategdérie sme postupovali podobnym
spdsobom, ako v pripade vyberu jednotiek pre kategoriu MOC, t. j. porovnavali sme
poznatky, ktoré v stvislosti s potrebou uspechu uvadzaju Schiffman a Kanuk (tamtiez)
S hodnotami, ktoré podl'a Schwarzovho modelu suvisia s ispechom. Uviedli sme, ze podl'a
Schiffmana a Kanuka potreba uspechu, tak ako potreba moci, suvisi s ego potrebou. Avsak
kym potreba moci predstavuje ego potreby, ktoré su zamerané smerov von, potreba
uspechu predstavuje ego potreby zamerané smerov dovnutra (potrebu prijatia, sebaucty,
uispechu, nezavislosti a osobnej spokojnosti). Uspech podl'a Schwarzovho modelu kladie
doraz na hodnoty ako: osobny uspech (za pomoci prezentovania viastnych kompetencii),

uspesnost, ambicioznost, schopnost, inteligencia, vplyv (pozri priloha ¢. ...). Tieto hodnoty

® Ked nie je dolezité to, ¢o clovek dosiahol, ale to, ¢o dosiahol v porovnani s inymi, hovorime o forme
socialnej modifikacie vykonovej motivacie, ktora sa v Maslowovej hierarchii zhoduje s potrebou prestiZze
a uznania (pozri: Kollarik a kol, tamtiez). Ide tu teda o stiperenie s druhymi, v zmysle prekonat’ druhych, mat’
prevahu — dosiahnutie vplyvu a moci je doleZitejSie, ako vykon sam o sebe, t. j. superenie sa tu spaja
predovsetkym s tazbou po moci. Pri potrebe Gspechu (uspesného vykonu) nie je ddlezité prekonat’ inych, ale
robit’ veci €o najlepsie, dosiahnut’ urcity ciel’, byt Gspesny; podl'a Schiffmana a Kanuka (tamtiez), 'udia
s vysokou potrebou ispechu povazuju osobny vykon za samotny koniec (ispech je sam o sebe odmenou) —
dolezité je ziskat’ spatn vézbu (pefiaznii odmenu), ktord vypoveda o tom, ako si ¢lovek pocina.
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sa teda zhoduji s ego potrebami zameranymi smerom dovnutra, z ¢oho sme usudili,
Ze tieto potreby najpravdepodobnejSie sytia potrebu uspechu. V poslednom kroku sme
opat’ vyberali zo zoznamu Pollayovych reklamnych apelov tie, ktoré apeluju na potreby
stvisiace s uspechom.
Tieto jednotky (apely) sme sem zaradili aj na zaklade nasledujucich teoretickych
poznatkov:
- potreba tspechu tzko stvisi s ego potrebami, ako aj s potrebou sebaaktualizacie
(predstavuje najvyssiu, piatu Uroven Maslowove] pyramidy; vid. kapitola 1.2)
(in: Kollarik a kol., tamtiez);
- typické reklamné vyzvy, ktoré suvisia s uspechom su: ,, Zasluzis si to*“, ,, DIZis si
to“, , Pracoval si kvoli tomu®, , ZasluzZite si to najlepsie” — ide predovsetkym
0 reklamy, zameranych na vzdelanych a zdmoZnych zdkaznikov (Schiffman,
Kanuk, tamtieZ);
- Tudia s vysokou potrebou uspechu oceniuju spéatnu vizbu (odmeny) (Schiffman,
Kanuk, tamtieZ);
- ak chce byt’ zena v stiCasnosti ispes$na, musi byt nadana a sklisena, no nesmie tak
vyzerat — musi sa o seba starat’, byt’ krasna (pozri: Wolfova, 2000; Kuril'dkova,

2009);

Po zadefinovani skimanych kategorii nasho vyskumu sme pristipili k rozdeleniu
reklamnych komunikatov, t.j. ku kdédovaniu ich obsahov, na zéklade Coho sme ich
do tychto kategérii mohli zaradit. Kodoval sa cely obsah inzeratov — obrazova, ako aj
textova Cast. Prave vtomto kroku — pri kdédovani obsahu reklamnych komunikatov
sme prepojili kvantitativny a kvalitativny pristup k obsahovej analyze, nakolko sme
museli prihliadat aj na hlbsi vyznam reklam. Vysledky kvantifikdcie uvadzame

V interpretacnej Casti naSej prace.

B.) Analyza frekvencie vyskytu reklamnych komunikatov, apelujucich
na trojicu socialnych potrieb (zdruZovania, moci a uspechu), vo vztahu

k jednotlivym typom propagovanych produktov

V druhom kroku obsahovej analyzy sme zistovali, ¢i sa jednotlivé zakladné
socidlne potreby (potreba zdruZovania, moci a Uspechu) viazu na nejaky konkrétny

produktovy segment.
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Na zdklade analyzy reklamnych komunikatov sme si stanovili nasledovné

kategorie produktov:

1. starostlivost’ o telo — patri sem pletova, vlasova a ina kozmetika, ako aj sluzby
kozmetickych a kadernickych salonov,

2. parfémy,
drogéria — patria sem rozne hygienické pomocky a Cistiace prostriedky,
oblecenie, obuv, Sperky a moédne doplnky,
potraviny a napoje,
voPne predajné lieky, doplnky vyZivy, zdravotnicke sluzby,
finan¢né sluzby,

telekomunikacie — patria sem sluzby mobilnych operatorov (internet a pod.),

© © N o g B~ W

auta, motorizmus,

10. nabytok a bytové doplnky,

11. kultara, cestovanie, vzdelavanie, relax,

12. elektronika — patri sem biela a ¢ierna technika,

13. zabava, sut’aze, média,

14. iné.

Vysledky kvantifikdcie taktiez prezentujeme v interpretacnej casti prace,

prostrednictvom tabuliek a grafov.

C) Analyza sposobu apelicie na jednotlivé socidlne potreby (na potrebu

zdruZovania, moci a ispechu) v reklamnych komunikatoch

V poslednom — tretom kroku obsahovej analyzy sme zistovali, akym spdsobom
sa na jednotlivé socialne potreby (potrebu zdruzovania, moci a uspechu) apeluje.

e Vprvom rade nas zaujimalo, aké typy doporucovatelov sa v reklamnych
komunikatoch apelujucich na jednotlivé socidlne potreby najéastejsie vyuZivaji.®
Vychadzali sme pritom z rozdelenia referenénych skupin podla Schiffmana a Kanuka
(2004), podra ktorych st v reklame najcastejSie vyuzivané: zndme osobnosti, odbornici,

bezny clovek a obchodné alebo kreslené postavicky, pricom sme sem zaradili aj premenné

® Vyuzivanie doporucovatelov, resp. rozliénych referenénych skupin v reklame — vyuZivanie ich moci
a doveryhodnosti, je vo vSeobecnosti povazované za zvlast efektivne, pretoze referencné skupiny istym
spdsobom nutia svojich Clenov k prispdsobeniu sa a uréuju volbu produktov a znaciek — spotrebitel’
sa S tymito skupinami moze stotoznit' a ich vyzva méze posobit’ ako odstihlasenie produktu (Schiffman,
Kanuk, tamtiez).
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Stylizovana osoba a Ziaden akter.
V ramci kategorie DOPORUCOVATELIA sme teda rozli$ovali nasledovné
premenné:

1. znama osobnost’ — zaradili sme sem reklamné komunikaty, na ktorych
st zobrazeni herci, spevdci, moderatori a iné medialne zname osobnosti, dalej
reklamy, na ktorych st zobrazené zndme modelky a modely (ide o0 modelky, resp.
modelov, ktory su vd’aka medializacii povazované za znadme osobnosti, resp.
zobrazené ich meno);

2. Stylizovana osoba — do tejto kategdérie sme zaradili reklamy, na ktorych
s zobrazené dokonale upravené, pozujiice osoby (bezny ¢lovek totiz v realite nie
je vzdy dokonale upraveny);

3. odbornik — patria sem reklamné komunikaty, ktoré zobrazuji osobu, ktora je
kvoli svojmu povolaniu v situacii, kedy moze potencidlnemu zdkaznikovi
vyhodnotit’ propagovany produkt alebo sluzbu (napr. lekar, automechanik
a pod.);

4. bezny €lovek — zaradili sme sem reklamné komunikaty, na ktorych je zobrazeny
bezny clovek (nie Stylizovana, €i pozujica osoba);

5. rozpravkova a kreslena postavicka — patria sem reklamné komunikaty,
na ktorych st zobrazené kreslené, reklamné, obchodné, alebo rozpravkové
postavicky;

6. ziaden aktér — sem sme zaradili reklamné komunikaty, na ktorych nie je
zobrazena ziadna osoba, resp. aktér; patria sem aj reklamy, ktoré zobrazuju r6zne
Casti tela, ale nezobrazuju tvar osoby.

e Dalej sme zistovali, aké farby sa v reklamnych komunikatoch, ktoré apeluji
na jednotlivé socidlne potreby, najcastejSie vyuzivaju. Symbolika farieb totiz hra v reklame
velmi vyznamnu ulohu’ (opis jednotlivych farieb a ich vyznam, resp. symboliku
uvadzame v prilohe €. 1 az 3).

Jednotky v ramci kategorie FARBY tvoria nasledovné:
1. cervena,

2. fialova,

" Utvorenie predstavy o inzerovanom produkte sa realizuje pouzitim rozliénych socialnych symbolov, ktoré
predstavuju Specifické kvality, pricom by mali vychadzat' z kultary a vzitych predstav v danej spolocnosti —
ucinnost’ reklamy podmienuje aj schopnost’ prijemcu rozpoznat pontkané symboly a identifikovat’ sa
s ponukanymi aktivitami. Funkciu symbolov v reklame plni aj farba, ktord sa vyuZziva na dosiahnutie
viacerych cielov: vytvara naladu, uputava pozornost, zddraziiuje a podnecuje zapamétatelnost a moze
asociovat’ urcité pocity (Hradiska, 1998).
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modra,
zelena,
Zlta,
oranzova,
biela,

¢ierna,

© o N o g Bk~ W

siva,

10. hneda.

e V poslednom kroku, v ramci skiimania spOsobu apelacie na socidlne potreby
v reklamnych komunikatoch sme analyzovali gesta 0sob, ktoré st na obrazku zobrazené®,
Jednotkami v ramci kategorie GESTA su:

1. ruky volné,
ruky ukazujuce na niekoho alebo nieco,
ruky vyhrazné,
ruky dotykajuce sa niekoho,

ruky dotykajuce sa niecoho,

o ok~ D

ruky dotykajtce sa seba.

Vysledky kvantifikdcie, tak ako v pripade predchadzajucich kategorii,

prezentujeme V interpretacnej Casti naSej prace.

4.6 Analyza a interpretacia vysledkov

V tejto Casti naSej prace uvadzame konkrétne vysledky kvantifikovanej
obsahovej analyzy reklamnych komunikétov, resp. zhodnotenie tychto vysledkov, ako aj
vyvodenie konkrétnych zdverov. Analyzou zozbierané data prezentujeme formou
prehl'adnych tabuliek a grafov, pod ktorymi sa vzdy nachadza stru¢ny textovy komentar.

V prilohédch sa nachadzaju aj konkrétne priklady analyzovanych reklamnych komunikatov.

® Re¢ tela napomédha pochopeniu emocii jednotlivca, ¢im vedie k efektivnejsej komunikacii — ide tu
0 neverbalnu komunikaciu, t.j komunikaciu bez slov, ktord prebieha prostrednictvom spdsobov drzania tela,
resp. jeho pohybov, vyrazu tvare, pohladov, zmien vzdialenosti medzi komunikujicimi, signalov ovladania
priestoru, druhov a farieb odevu, dotykov, rychlosti a hlasitosti re¢i a pod. Gestika sa zarad'uje k formam
neverbalnej komunikacie organmi tela (De Vito, 2001).
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4.6.1  Analyza frekvencie vyskytu apelov na trojicu zakladnych socidlnych potrieb
spotrebitelov (zdruZovania, moci a tispechu) v reklamnych komunikatoch

VvV damskom mesaéniku Eva

V prvom kroku nasej analyzy sme zistovali, aké je zastipenie reklamnych
komunikatov, ktoré apeluju na tri zdkladné socialne potreby spotrebitelov, z celkového
mnozstva reklamnych komunikitov v ddmskom mesacniku Eva, resp. to, na ktoru
z uvedenych troch socialnych potrieb sa v tychto reklamach najcastejSie apeluje. Najskor
uvadzame frekvenciu vyskytu rekldm, v ktorych sme identifikovali apely na uvedené tri
zékladné socialne potreby, z celkového mnozstva analyzovanych reklamnych komunikatov
(Graf ¢. 1); dalej prezentujeme pocetnost’ vyskytu reklamnych komunikatov apelujicich
na jednotlivé socialne potreby (Graf ¢. 2); nakoniec uvadzame zvlast, kvoli lepSej
prehladnosti, frekvenciu vyskytu apelov na potrebu zdruzovania (Tabulka ¢. 3),
frekvenciu vyskytu apelov na potrebu moci (Tabulka €. 4) a frekvenciu vyskytu apelov

na potrebu uspechu (Tabulka ¢. 5).

Graf ¢. 1 Frekvencia vyskytu reklamnych komunikatov apelujucich na trojicu socidlnych potrieb,

z celkového mnozstva reklamnych komunikatov v ddmskom mesacniku EVA

041,86% O reklamy apelujice na
trojicu socialnych potrieb

O ostatné reklamy

058,14%

Zdroj: Vlastné spracovanie
N =614
Obsahovej analyze bolo podrobenych celkovo 614 printovych reklam, ktoré boli
zozbierané z 12 cisel mesacnika Eva. Z tohto mnoZstva sme identifikovali celkovo
257 reklam, v ktorych sa nachadzali apely na tri zdkladné socialne potreby spotrebitel'ov
(na potrebu zdruzovania, moci a tispechu), ¢o predstavuje 41,86 % z celkového mnozstva
analyzovanych reklamnych komunikatov. Zostavajtcich 58,14% tvorili reklamy, v ktorych
sme priame apely na sledované socidlne potreby neidentifikovali. Dalej sme teda
pracovali uz len sreklamami, vktorych sme apely na uvedené sociadlne potreby

identifikovali.
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Graf ¢. 2 Frekvencia vyskytu reklamnych komunikatov apelujucich na potrebu zdruzovania, na potrebu moci

a na potrebu uspechu v dimskom mesacniku EVA

039,69% O ZDRUZOVANIE
OomMocC

O USPECH

013,62% 046,69%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z celkového mnoZstva reklamnych komunikétov, v ktorych sa vyskytovali apely
na skumané tri socidlne potreby, boli najviac zastupené reklamné komunikaty apelujuce
na socialnu potrebu uspechu (46,69%), d’alej, v 0 nieo menSej miere, sa vyskytovali
reklamy apelujuce na potrebu moci (39,69%) a v najmensej miere boli zastipené
reklamné komunikaty apelujuce na socialnu potrebu zdruZovania (13,62%). Tieto
vysledky nds neprekvapili, pretoze sme ocakavali, ze medzi reklamami, apelujucimi

na socialne potreby budu prevladat prave tie, ktoré apeluju na potrebu tspechu.

V ramci kategorie ZDRUZOVANIE sme rozli§ovali premenné afiliacia, rodina
a spolocenstvo (predstavuju konkrétne reklamné apely). Reklamné komunikaty sme teda
rozdelili na tri skupiny, v zavislosti od toho, ktory z uvedenych apelov sme v danej
reklame identifikovali, priCom nds zaujimala aj pocetnost vyskytu reklamnych
komunikatov zobrazujucich jednu osobu, d’alej dve osoby, tri a viac osob, alebo ziadnu

osobu. Vysledky kvantifikacie prezentujeme v Tabulke €. 3.

Tabul’ka &. 3. ZDRUZOVANIE

Jednotky Priklad Frekvencia % vyskytu

Vstupte s nami do sveta hudby. » 850
s 0

Afiliacia 1 osoba (Orange) 1
N =25

(Priloha ¢. 5 — A)
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Surfujte na kazdom kroku!
2 0sob (T-mobile) 17 48,57 %
0SO| -mopiie
y N=25
(Priloha ¢. 5 —B)
3aviac ADIDAS . 20 %
0sob (Priloha ¢. 5 —C) N =25
Ziadna 0 0%
osoba N=25
Celkovy potet 25 1. 42%
elko oce
WP N =35
R 0%
1 osoba 0
N=9
Pre nas obe.
. 14,28 %
2 osoby (Kinder) > N=9
(Priloha ¢ 5 — D)
Rodina Domov, sladky domov ... miesto kde
] mozete, nacerpat silu s detmi
3aviac ) 11,42 %
arodinou ... 4
0sob . N=9
(Philips)
(Priloha ¢ 5 —E)
Ziadna 0 0%
osoba N=9
Celkovy pocet 9 25,71 %
N=235
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... kupou akejkolvek veci davame
100 %
1 osoba pracu ludom ... vsetci spolu 1 N =
dokdzeme ...
(Priloha é. 5 F)
0%
2 0soby - 0
Spolo- N =
¢enstvo
3aviac 0 0%
0sob N=9
Ziadna 0 0%
osoba N=
Celkovy pocet 1 2,85 %
N =235
Zdroj: Vlastné spracovanie
N =35
Graf &3 ZDRUZOVANIE
18 17 @1 osoba
16
14
12 02 osoby
10
8 O3avi
5 a viac
6 0s0b
4
2 0 |I 0 0 0 O Ziadna
0 T i . osoba
afiliacia 71,42% rodina 25,71% spolocenstvo 2,85%

Zdroj: Vlastné spracovanie

N=235

Apel afiliacia sa vreklamach, zaradenych do tejto kategorie, vyskytuje
najCastejSie — z celkového poctu reklamnych komunikéatov, apelujucich na potrebu
zdruZovania predstavuju tieto reklamy az 71,47% (dobrym prikladom je reklama
spolo¢nosti T-mobile, ktora pouzila apel: ,, Surfujte na kazdom kroku!* a fotografiu dvojice

mladych l'udi). Najfrekventovanejsi je pritom vyskyt rekamnych komunikatov, na ktorych
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st zobrazené 2 0soby (48,57%), nasleduju reklamné komunikaty zobrazujuce 3 a viac 0s6b
(20%) a najmenej Casto sa objavuju reklamy, na ktorych je zobrazena len jedna osoba
(2,85%). Ani v jednom pripade sme neidentifikovali reklamy, ktoré by nezobrazovali
ani jednu osobu. Z uvedeného vyplyva, Zze tvorcovia reklam su si vel'mi dobre vedomi
toho, Ze zobrazenie vztahu, resp. interakcie medzi l'ud'mi, je v reklamach tohto typu —
v reklaméch apelujicich na potrebu zdruzovania, vel'mi dolezité.

Reklamy, v ktorych sa nachadza apel rodina sa vyskytuji menej casto.
Z celkového mnozstva reklam, apelujicich na potrebu zdruzovania tvoria tieto reklamy len
25,71% (napr. v reklame na vysavace znacky Philips sa v texte, ktory opisuje vlastnosti
produktu pouzili slova domov, deti, rodina: ,, Domov, sladky domov ... miesto kde mézete,
nacerpat silu s detmi a rodinou ... " pri¢om sa pouzila fotografia rodiny). V tomto pripade
sme taktiez neidentifikovali ani jeden reklamny komunikat, na ktorom by nebola zobrazena
ani jedna osoba. Neidentifikovali sme ani reklamy, ktoré by zobrazovali jednu osobu.
Vicsinou iSlo o zobrazenie celej rodiny, t.j. 3 aviac oséb (11,42%), alebo 2 oséb —
najCastejSie matky s dietatom (14,28%). Ako sme na to poukazali v teoretickej Casti prace,
v reklamach, ktoré st zamerané na Zzeny (vtomto pripade je reklama umiestnena
v zenskom periodiku) sa vel'mi Casto vyuzivaji prave fotografie deti .

Apel spolocenstvo sa v reklamnych komunikatoch vyskytuje len zriedkavo.
Konkrétne sme tento apel identifikovali iba raz, ¢o predstavuje 2,85% z celkového poctu
reklamnych komunikatov v ramci tejto kategérie — v reklame sa pouzila fotografia,

na ktorej bolo viac 0séb .

V ramci kategérie MOC sme reklamné komunikaty rozdelili do troch skupin,
podl’a toho, ¢i sme v nich identifikovali apel status, kontrola alebo agresivita. Vysledky

kvantifikacie prezentujeme v Tabulke €. 4.

Tabul’ka ¢. 4 MOC

Jednotky Priklad Frekvencia % vyskytu

Naskok vdaka technike
Status (AUDI) 45 44,11 %
(Priloha ¢. 5 —G)
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Cervend cervenej pleti.
(EUCERIN)
(Priloha ¢. 5 —H)

Kontrola 53 51, 96 %
Vitazstvo nad c¢asom

(DIOR)
(Priloha ¢. 5 —1)

Som vitaz.
(Magnum) 4 3,92 %
(Priloha ¢. 5 —J)

Agresivita

Zdroj: Vlastné spracovanie
N =102
Graf ¢. 4 MOC

044,12% O status

@ kontrola

O agresivita

051,96%

03,92%

Zdroj: Vlastné spracovanie
N =102

Prekvapivo je najfrekventovanejsi vyskyt reklamnych komunikatov, ktoré
obsahuju apel kontrola — zmysle ,,mat’ nie¢o pod kontrou®, ,,byt’ pAnom situacie* (priklad
reklam ktoré pouzili tento apel: ,, Majte krasu svojho tela pod kontrolou!* (Enja), ,,...
pomaha udrzat’ denny prijem energie uplne pod kontrolou* (Vitalinea), ,,Ked sa mi viasy
zacnu neposlusne vinit, mam pocit Ze ma vSetci prenasleduju svojim pohladom. ... uhladte
ich!* (Sunsilk). Tieto reklamy tvoria celkovo az 51,96%.

Dalsi, najéastejsie sa vyskytujuci apel v reklamach v tejto kategorii, je status.
Celkovo sme identifikovali 44,12% takychto reklam. V tychto reklamach sa najCastejsie
objavuju slova ,prestizny” a ,luxusny“ (napr.: , Dajte sa zlakat do prestizneho beauty
salonu s nadychom Pariza ...“(Clarins), ... luxus prirody ... neopakovatelné zaZitky

Z byvania V prestiznej casti Bratislavy ... pre vSetkych, ktori si chcu uzivat luxus ...

(Vinohradis), alebo sa nich nachadza osoba, v zjavne solidnom postaveni, ktora je ¢asto
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oblecend do znackovych, na pohlad luxusnych, elegantnych veci, alebo je obklopend
drahymi, resp. znackovymi komoditami (napr. reklamy propagujice obleCenie znacky
Pepe jeans, Guess by Marciano a pod.). Ako sme uviedli, znac¢ka inzerovaného produktu
sa povazuje za symbol, ktory méze odkazovat na socialne zaradenie jednotlivca, jeho
status a prislusnost’ k urCitej skupine. Samozrejme aj samotny vyrobok moze mat
symbolicky vyznam (vyrobkovy symbolizmus; pozri: Solomon, in: Koudelka, 2000). Apel
status sa v reklamach v tomto mesa¢niku najcastejSie objavuje v spojitosti so znackovym
damskym oblecenim, Sperkami a parfémami, ako aj v spojitosti sa luxusnymi vozidlami
(napr. parfém znacky Chanel, automobil znacky Mercedes a pod.). Pomerne Casto sme
tu identifikovali aj reklamy, v ktorych sa odkazuje na dominanciu (opéat’ v reklamach na
moddne obleCenie — napr.: ,, You won 't go unnoticed. Be One.“ (Take-two), ,, Diktuj modu!*
(Pepe jeans)).

Reklamy, v ktorych sa nachadza apel agresivita, sa vyskytujii v najmensej miere
— Z celkového mnozZstva reklamnych komunikatov v rdmci tejto kategdrie tvoria necelé

4%.

Kategoriu USPECH sme rozdelili na $tyri pozorované jednotky, ktorymi si:
produktivita, mudrost’, sebahodnota a sebaicta a odmena, vyhra. Reklamné
komunikéty sme teda rozdelili do Styroch skupin v zavislosti od toho, ktory konkrétny apel
sme Vv danej reklame identifikovali. Vysledky kvantifikacie prezentujeme v nasledovnych

riadkoch, v Tabulke ¢. 5.

Tabul’ka & 5 USPECH

Jednotky Priklad Frekvencia % vyskytu

Chcete pracovat' v HP?
Produktivita (HP — kariéra) 85
70, 83 %
*z toho krasa (Priloha ¢ 5 — K) *64

Deri ako stvoreny pre krasu
(AVON)
(Priloha ¢é. 5 —L)
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Mudrost’
Revolucna anglictina 2 1, 66 %

(TAXUS LEARNING)

Pretoze vy za to stojite.
(L'OREAL) 7 5, 83 %
(Priloha é. 5 — M)

Sebahodnota a

sebaucta

Najdite svoj kluc k uspechu.
Odmena, vyhra (GLAMOROUS, MOTOR-CAR) 26 21,6 %
(Priloha ¢ 5 —N)

Zdroj: Vlastné spracovanie

N =120

Graf & 5 USPECH

070,83% O produktivita
O mudrost’
1,67%
= ° O sebahodnota a
sebatcta
05.83% O odmena a vyhra

021,67%

Zdroj: Vlastné spracovanie

N =120

Ako sme predpokladali, najcastejSie sa v reklamach v ramci tejto kategorie
objavovali reklamy, ktoré obsahuju apel produktivita (vytrvalost’) — v zmysle: vytrvat
v snahe nie¢o (si) dokazat, nieCo zvladnut' a pod. Z celkového mnoZstva reklamnych
komuniktatov tvoria tieto reklamy aZz 70,83%, priom v ramci tohto apelu sme
identifikovali celkovo 64 reklamnych komunikdtov (takmer 54%), ktoré odkazuju
na dosiahnutie uspechu prostrednictvom vyuZivania produktov na zdokonalenie fyzického

vzhladu, resp. krasy (napr. reklama na hydrata¢ny krém znacky Dermacol, v ktorej

79



sa uvadza, ze: ,,sen o dokonalej pleti sa stava realitou s novym hydratacnym radom
Dercacol Agadream” odkazuje na to, ze prave vd’aka inzerovanému produktu je mozné
dosiahnut’ krasnu, ,,dokonali pokozku) — prave krasa, resp. schopnost byt dokonale
upravend a pestovana, ako sme to uviedli, je v sucasnosti typickym atributom zenskosti
a byt krasna sa rovna byt uspes$na (pozri: Kurildkova, 2009; Wolfova, 2000). Dalej
sa tento apel vel'mi ¢asto vyskytuje v reklamach modelingovych agentir, ktoré vyzyvaja
zeny, resp. dievc€atd, aby sa zviditel'nili vd’aka modelingu a stali sa tak slavne a Gispesné
(napr. v reklame modelingovej agentury ELITE, v ktorej sa pouzil apel: ,, Stan sa uspesnou
modelkou ako Denisa Dvoncova ... ,,(ELITE), naprieck tomu, Ze sa poukazuje
na ambicidznost’ — na potrebu to ,,nieckam dotiahnut™, taktiez sa pracuje s pojmami, ktoré
odkazuju predovSetkym na krasu, dokonalost’). Reklamy v ramci kategorie uspech pracuji
predovSetkym s emociondlnymi apelmi (obrazy krasnych, dokonale upravenych Zzien),
pricom vlastnosti, resp. vyhody propagovanych produktov su najcCastejSie doplnené
0 privlastky ,,najkrajsi/a“, ,,dokonaly/a“, ,prekrasny/a‘“ a pod.

Ostatné reklamné komunikaty boli zastipené v ovela menSej miere.
Od najvdcsej hodnoty az po najmensiu su to: odmena a vyhra (21,6%) (ide tu
predovsetkym o r6zne spotrebitel'ské¢ sutaze, kde zdkaznik moze tym, ze dodrzi urcité
kroky, ziskat’" nejaku zaujimava peniaznu, alebo nepeniazni odmenu a zazit’ tak pocit
uspechu), dalej apely na sebahodnotu a sebatdctu (5,83%) (napr. apely ako:
L Vy za to stojite” (L'oreal), ,,... doprajte si aj vy relax all inclusive” (Thermal park
Besenova) a pod., odkazuju na to, Ze zakaznik, resp. zena si propagovany produkt zasluzi,
,»Stoji za to*, aby si ho pre seba zakupil, resp. zakupila). Nakoniec, v najmensej miere,

sa vyskytuju reklamy obsahujuce apel miadrost’ (1,66%).

4.6.2 Analyza frekvencie vyskytu reklamnych komunikatov, apelujtcich na trojicu
socialnych potrieb (zdruZovania, moci a uspechu), vo vzt’ahu ku konkrétnym

produktovym segmentom

V druhom kroku naSej analyzy sme zistovali, na aky konkrétny typ
propagovanych produktov sa jednotlivé socidlne potreby (potreba zdruZovania, moci
a uspechu) viazu, resp. €i existuju stereotypné tendencie vo vyuZivani tychto potrieb
v reklame, vo vztahu k nejakému konkrétnemu produktovému segmentu. Vysledky

analyzy prezentujeme v Tabulke €. 6.
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Tabulka ¢ 6 Frekvencia vyskytu reklamnych komunikatov apelujucich na trojicu socialnych potrieb

vo vztahu ku konkrétnym produktovym segmentom

Frekvencia
Kategorie produktov ZDRUZOVANIE MOC USPECH
N =35 N =102 N =120
pocet % pocet % pocet %
1 produkty urcené
. na starostlivost’ 3 8,57 % 42 41,17 % 65 54,16 %
o telo
2. parfémy 4 11,42 % 15 14,70 % 0 0%
3. r 0
drogéria 2 5,71 % 3 2,94 % 0 0%
oblecenie, obuyv,
4 Sperky a médne 5 14, 28 % 18 17,6 % 0 0%
' doplnky
potraviny a
5 o 4 11, 42 % 2 1,96 % 0 0%
napoje
6 vol’ne predajné
' lieky, doplnky,
) 1 2,85 % 1 10, 78 % 3 2,5 %
zdravotnicke
sluzby
7. finanéné sluzby 2 5,71 % 1 0,98 % 0 0%
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3 8, 57% 0 0% 0 0%

8. telekomunikacie
9. auta, motorizmus 1 2,85 % 6 5, 88 % 0 0%
nabytok a bytové
10. 0 0% 1 0,98 % 0 0%
doplnky

kultura, relax,

11. cestovanie, 5 14, 28 % 0 0% 7 5,83 %
vzdelavanie
12. ektronika 1 2.85% 0 0% 2 1,66 %

zabava, sut’aze,

13. e 3 8,57 % 0 0% 29 24,16 %
média

14. iné 1 2,85 % 1 0,98 % 15 12,5 %

Zdroj: Vlastné spracovanie

ZdruZovanie

NemdzZeme povedat’, Ze by sa tato socidlna potreba viazala na nejaky konkrétny
produktovy segment, resp. na nejaki konkrétnu produktovi komoditu. Podla vysledkov
analyzy sa najCastejSie na potrebu zdruzovania apeluje v reklamach propagujiacich
oblecenie, obuv a moédne doplnky (14,28%), dalej — rovnako casto, v reklaméch
propagujicich rézne kultiirne podujatia, ¢i v reklamach cestovnych kancelarii.
V 0 nieCco mensej miere sme apely na tito socidlnu potrebu identifikovali v reklamach

na parfémy, na potraviny a napoje (11,42%). Nasleduju reklamy propagujuce vyrobky
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urcené na starostlivost’ o telo, reklamy na sluzby mobilnych operatorov a reklamy
na rozne sutaze a média (8,57%). V eSte menSej miere sa vyskytovali reklamy
propagujice finan¢né sluzby a drogistické vyrobky (5,71%). Najmenej Casto sa potreba
zdruzovania vyuziva v reklaméch na vol’'ne predajné lieky, automobily, elektroniku
ainé produkty (2,85%). Apel na tuto socidlnu potrebu vobec nevyuzivaju Vv reklamach
propagujicich nabytok a bytové doplnky.
Moc
Medzi analyzovanymi reklamnymi komunik4tmi, apelujucimi na potrebu moci
jednoznacne prevladaji reklamy propagujuce produkty, ktoré si urcené na starostlivost’
otelo (41,17%). VyuzZivanie tejto socialnej potreby sme najcastejSie identifikovali
v reklamach na pletovi kozmetiku, predovSetkym na krémy proti vraskam. Apely ako:
,, Absolutne plus proti vraskam!* (Nivea), ,, Majte krasu svojho tela pod kontrolou!* (Enja)
,, 10 ndasobna sila spevnenia ... Vitazstvo nad casom* (Dior), odkazuji na to, Ze pomocou
produktu je mozné mat’ absolutnu kontrolu nad svojim vekom, nad ¢asom. Dalej, v ovela
mensej miere sa tato socidlna potreba vyuziva v reklamach propagujticich oblecenie, obuyv,
Sperky, médne doplnky (17,6%) a parfémy (14,70%) — vtychto pripadoch ide
predovsetkym o zobrazenie 0sdb, v solidnom postaveni, ktoré st obklopené prestiznymi,
luxusnymi vecami, resp. reklamy propagujuce produkty znamych, zahrani¢nych a silnych
znaCiek, ktoré odkazuju na ziskanie, alebo potvrdenie statusu a postavenia zakaznika
prostrednictvom zakupenia si inzerované¢ho vyrobku C¢i sluzby. Nasleduju reklamy
na volne predajné lieky, doplnky vyZivy a rozne zdravotnicke sluzby (10,78%)
(tu sa najCastejSie objavuje apel kontrola, zvitazenie — napr. nad chorobou a pod.).
Menej Casto sa tato potreba vyuziva v reklamach na automobily (5,88%) (vacsinou sa tu
vyuzivaju apely: vys$sia trieda, urcovat trendy a pod. — teda opat’ apely na status), resp.
v reklamach na drogistické vyrobky (2,94%), (najcastejSie v reklamach propagujiacich
damske hygienické potreby, v ktorych opédt ide o apel na kontrolu — napr. apel:
., Uz ani kvapka!* (Alwais)). Dalej nasleduju reklamy na potraviny a napoje (1,96%),
finan¢né sluzby, nabytok a bytové doplnky a Vv kategorii iné (0,98%). Vdbec
sa nevyskytuji reklamy vyuZivajuce tuto potrebu v  komoditnych skupinach
telekomunikacie, nabytok a bytové doplnky, kultura relax cestovanie a vzdelavanie,
elektronika a v kategoérii zabava, sut’aZe a média.
I'Jspech
Tak, ako v predchadzajucom pripade — pri potrebe moci, sa reklamné komunikaty

apelujice na potrebu Uspechu viazu predovsetkym na produktovu kategoériu starostlivost’
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0 telo (54,16%). Avsak, kym pri potrebe moc sa v reklamnych komunikatoch v ramci tejto
produktovej kategérie vyuzivaju najmd apely na kontrolu, vtomto pripade ide najma
0 apely, odkazujice na starostlivost o svoj zoviajSok, resp. apely na sebahodnotu
a sebauctu (napr. apel: ,,Staraj sa o seba. “ (Garnier), ,,Vy za to stojite” (L oreal) a pod.).
Dalej, aviak v podstatne mensej miere, sa vyskytuju reklamy apelujuce na potrebu Gspechu
v ramci produktovej kategorie zabava, média a sut’aze (24,16%) — ako sme to uz uviedli,
ide tu predovsetkym o apel na odmenu a vyhru, ¢o sa spaja s potrebou uspechu, v zmysle
nieco ziskat’ za vynalozen¢ Usilie (porovnaj: Schiffman, Kanuk, 2004). Nasleduje kategoria
iné (12,5%) a ostatné produktové kategorie boli zastupené menej Casto (napr. Kultira,
relax, cestovanie, vzdelavanie — 5,83%), alebo neboli zastipené vobec (napr. drogéria,

finan¢né sluzby a i.).

4.6.3 Analyza spésobu apeliacie na jednotlivé socidlne potreby (zdruZovania, moci

a uspechu) v reklamnych komunikatoch

V tejto Casti nasej analyzy sme zistovali, akym sposobom sa na jednotlivé
socialne potreby (potrebu zdruzovania, moci a tspechu) apeluje. Konkrétne sme zist'ovali
frekvenciu vyskytu niektorych doporucovatelov (referenénych skupin), frekvenciu

vyuzivania urcitych farieb a pocetnost’ vyskytu urcitych gest.
V prvom rade nas zaujimalo, aké konkrétne typy doporucovatel'ov sa v reklamach
apelujucich na trojicu socidlnych potrieb najcastejSie vyuzivaju. Vysledky kvantifikacie

prezentujeme v Tabulke ¢. 7.

Tabulka &. 7 DOPORUCOVATELIA

Frekvencia
Jednotky ZDRUZOVANIE MOC USPECH
N =35 N =102 N =120
pocet % pocet % pocet %
1. celebrita, znama
osobnost’ 6 17,14 % 22 21,56 % 36 30 %
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2. Stylizovana osoba 9 25,71 % 46 45, 09 % 48 40 %
3. odbornik 0 0% 1 0, 98 % 3 2,5%
4, kreslena a rozpravkova
1 2,85% 1 0,98 % 1 0,83%
postava
5. bezny ¢lovek 19 54,2 % 11 10, 78 % 15 12,5 %
6. Ziaden aktér 0 0% 21 21, 56 % 17 14,16 %

Zdroj: Vlastné spracovanie

ZdruZovanie

V ramci tejto kategorie sa v skimanych reklamnych komunikatoch najcastejSie
vyuziva referencna skupina bezny ¢lovek (54,2%) (predovsetkym v reklaméch, v ktorych
sa vyskytuje apel rodina, resp. ktoré zobrazuju matku s dietatom). Nasleduju reklamy,
vyuzivajuce Stylizované osoby (25,71%), ktoré st najCastejSie vyuzivané v reklaméch
svetoznamych zna¢iek a moédnych domov (napr. oblecenie znacky ADIDAS, Dolce
Gabanna a i.). Dalej, v mensej miere sa vyskytuji reklamy vyuZivajice celebrity a zname
osobnosti (17,14%) (taktiez v reklamach modnych znadiek, ako aj v reklamach médii
a finan¢nych sluzieb). Iba raz sme identifikovali v reklamach v ramci tejto kategorie
vyuzitie kreslenych postav (2,85%), a vobec sme neidentifikovali referenénu skupinu
odbornik.

Moc

V reklamnych komunikatoch, ktoré apeluji na potrebu moci, je najCastejsSie
sa vyskytujicou referenénou skupinou S$tylizovana osoby (45,9%) - tak, ako
v predchadzajlicej kategorii, t. j. v reklamach apelujicich na potrebu zdruzovania, sa tato

referencnd skupina vyuZiva predovSetkym v reklamach na znackové produkty, mddne
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doplnky a parfémy (najméa v suvislosti s apelom na status), ale aj v reklamach na pletova

kozmetiku (apel na kontrolu). Dalej sa v reklamach v ramci tejto kategorie najéastejsie

zastupené referenéné skupiny celebrity a zname osobnosti (21,56%) a takmer v rovnakom

pocte sa vyskytuji reklamy bez zobrazené¢ho aktéra (20,58%). Referen¢na skupina bezny

¢lovek sa vramci tejto kategoérie objavuje Vovela mensej miere (10,78%), taktiez

referen¢né skupiny odbornik a kreslena postava sa objavuju len vynimocne (0,98%).
l'Ispech

Reklamné komunikaty, ktoré apeluji na potrebu uspechu, taktieZ najCastejSie
zobrazuju referen¢nu skupinu $tylizovana osoba (40%) a znama osobnost’, celebrita
(30%). Nasleduju reklamy, v ktorych nevystupuje Ziaden aktér (14,16%) a reklamy, ktoré
zobrazuju beZzného €loveka (%12,5). Tak, ako v reklamach apelujicich na potrebu moci,
sa v tychto reklamach len ojedinele vyskytuju referenéné skupiny odbornik (2,5%)
a kreslena postava (0,83%).

Na zédklade uvedenych skuto€nosti méZeme povedat, Ze vyuZivanie urCitych
referenénych skupin vreklame sa do velkej miery viaze na jednotlivé kategorie
socidlnych potrieb, ktoré sme sledovali. Kym v reklamach apelujicich na potrebu
zdruzovani sa vyuziva predovsetkym bezny clovek (evidentne tu nie je primarnym cielom
prezentovat’ nejaké vzory, ktorym sa ¢lovek tuzi podobat, ale poukdzat’ na to, ze tito l'udia
— podobny spotrebitelovi, st s produktom spokojny). Tato referencnéd skupina sa objavuje
predovsetkym v spojitosti s produktmi dennej spotreby, ako aj v reklamach na modne
odevy, resp. na produkty, ktorych konzuméciu si verejnost’ v§ima, sa vyuzivaji dokonale
upravené¢ modelky. Referencna skupina zname osobnosti, celebrity, resp. stylizované osoby
sa naopak V reklamach apelujucich na potrebu moci a uspechu vyuziva velmi ¢asto
(v zmysle prezentovania ich statusu, aspechu, resp. krasy — cielom je tu jednoznacne to,
aby v recipientovi vyvolali tizbu podobat’ sa tymto osobam, tazbu byt taky uspesni

a krasny ako oni).

V d’alSom kroku sme zistovali, aké farby sa v reklamnych komunikétoch, ktoré
apeluji na jednotlivé socidlne potreby vyuzivaji najcastejSie. Tabulka ¢. 8 prezentuje
frekvenciu vyuzivania jednotlivych farieb v reklamnych komunikatoch, apelujucich

na potrebu zdruZovania, moci a Uspechu.
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Tabulka ¢. 8 FARBY

Frekvencia
Jednotky ZDRUZOVANIE MOC USPECH
N =35 N = 102 N = 120
pocet % pocet % pocet %

1.

éervena

0 0% 14 13,72 % 6 5 %

2. fialova 3 8,57 % 10 9, 80 % 18 15 %
3. modra 5 14,28 % 0 0% 11 9, 16 %
4. r

zelena 2 5,21 % 6 5, 88 % 13 10, 83 %
5. ilta 5 14, 28 % 1 0, 98 % 2 1,66 %
6. oranZova 1 2,85 % 4 3,92 % 7 5, 83 %
7 biela 7 20 % 19 18,62 % 36 30 %
8. tierna 3 8,57 % 19 18,62 % 5 4,16 %
9. siva 7 20 % 26 25,49 % 18 15 %
10. hneda 2 5,71 % 2 1, 96 % 4 3,33%

Zdroj: Vlastné spracovanie
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ZdruZovanie

Ako to z tabul’ky vyplyva, neda sa povedat, ze by sa v reklamnych komunikatoch
Vramci tejto kategdrie pausSilne vyuzivala nejakd konkrétna farba. AvSak vyuzitie
jednotlivych farieb, resp. ich kombinacii, poukazuje na asociaciu tejto socialnej potreby
vyuzitim urcitych farebnych symbolov. V najviacsej miere sa v reklamach v ramci tejto
kategorie vyuzivaju v rovnakej miere biela a siva farba (20%) — biela farba, ktora
vo vSeobecnosti symbolizuje Cistotu a nevinnost' (porovnaj: Hradiskd, 1998)
sa Vvtychto reklamach vyuziva skor ako pozadie a vyskytuje sa v kombinacii s inymi,
vac¢sinou pastelovymi farbami. Siva farba vo vSeobecnosti vyjadruje seridznost’ a pasivitu
a asociuje socialnu zaclenenost’ — nevystavovanie sa, splynutie s davom (pozri: Luscher,
in: Borbély, Obuch, 1993). Da sa teda povedat, Ze v tomto pripade, ked je cielom
v reklame prave poukézat’ na potrebu zaclenit’ sa, patrit’ niekam, je vyuzitie tejto farby
G¢elné. Dalsimi najéastej$ie vyuzivanymi farbami su v reklamach, apelujtcich na potrebu
zdruzovania farby modra a Zlta (14, 28 %). Modra farba, ktora vo vSeobecnosti vyjadruje
pokoj, mier a spaja sa so psychologickou potrebou citového naplnenia a vzajomnosti
(Luscher, in: Borbély, Obuch, tamtiez), je v ramci tejto kategdrie vyuzivana predovsetkym
v reklamach, v ktorych sa vyskytuje apel rodina — vacSinou ide o zobrazenie matky
a diet’ata, resp. apel na afilidciu, kde su zobrazeni muz a Zena. Z toho vyplyva, ze modra
farba moZe byt vtomto pripade pouzitd taktiez zdmerne. ZIta farbu, ktora sa spaja
S otvorenostou, zmenou a dynamikou (pozri: Hradiskd, tamtiez) sme identifikovali najméa
v reklamach, v ktorych sa objavila vyzva zcCastnit’ sa nejakého spolocenského podujatia
(napr.: ,, 15 narodeniny Fun rddia“). V eSte menSej miere siahaji reklamny tvorcovia
po farbe ¢iernej a fialovej (8,57%) a v najmensSej miere sa v tychto reklamach vyuzivaju
farby zelena a oranZova (5,71%). Vobec sme nezaznamenali reklamy, ktoré by vyuzivali
¢ervenu farbu.

Moc

V reklamnych komunikatoch, apelujiicich na potrebu moci sa najcastejSie
vyuziva siva, ale predovSetkym striebornd farba (v tomto pripade symbolizuje
predovsetkym eleganciu), priCom vacSinou sa vyuziva v reklamach propagujiacich
automobily, damske parfémy a Sperky, ¢i modne doplnky (25,49%). Nasleduje farba biela
(18,62%), ktora sa vyuziva najma v Spojitosti s vyrobkami uréenymi na starostlivost’ o telo,
resp. Vv spojitosti sapelom kontrola (vtomto pripade, okrem toho, ze biela vyjadruje
Cistotu, nepoSkvrnenost, sa tiato farba vyuZiva najmd s cielom uputat pozornost

na problém, az néasledne na produkt, ktory ho mé vyrieSit' — napr. v reklame propagujice;j
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pletovy krém znacky Eucerin, kde sa pouZil apel: ,, Cervend cervenej pleti*, biela farba
pozadia sposobuje, ze najskor si recipient v§imne obraz zeny s Cervenou tvarou, nasledne
text, ktory je napisany vyraznou cervenou farbou — teda aj bez pouzitia vykricnika ma
slogan povahu imperativu — a nakoniec si v§imne produkt, ktory méa problém vyriesit).
Rovnako casto sa objavuje €ierna farba (18,62%), ktord sa tu vyuziva vicSinou ako
podklad, resp. pozadie v kombinacii s inymi farbami — predovSetkym v kombinacii
so striebornou a zlatou farbou, ktoré vyjadruju eleganciu a luxus (vacsinou sa tieto farby
objavuju v spojitosti s apelom status (drahé auta, zna¢kové hodinky a pod.). Dalej, mene;
Casto sa objavuju farby €ervena (13,72%), fialova (9,80%), zelena (5,88%) a najmenej
Casto sa v tychto reklamach vyuzivaju farby oranZova (3,92%), hneda (1,96%) a Zlta
(0,98%) a vobec sa nevyuziva modra farba.

I'Jspech

NajcastejSie pouzivanou farbou v reklamach, apelujicich na potrebu uspechu,
je opét’ biela (30%), pricom sa tak isto, ako v reklamach apelujucich na potrebu moci,
objavuje predovSetkym v spojitosti S vyrobkami, urenymi na starostlivost’ o plet.
Vyuzivanie bielej farby sa v reklamach apelujucich na tieto dve socidlne potreby 1iSi iba
vo vyuzivani odliSnych informac¢nych apelov (ako sme v ramci predchadzajicej kategorie
uviedli priklad na reklamu, ktora tuto farbu vyuzila v snahe upozornit’ na problém, pri¢om
sa pouzil priamy apel na odstranenie problému zaktpenim inzerovaného produktu — teda
poukézanim na kontrolu nad problematickou pletou, vtomto pripade sa biela farba
objavuje v reklamach, kde sa kombinuje apelom na krasu — napr.: ,,Staraj sa o seba.
(Garnier), ,,Dokonale tvarované riasy ... den ako stvoreny pre krdasu‘ (Avon) a pod.).
Nasledujicimi, ¢asto vyuzivanymi farbami su v tejto kategoérii fialova a siva (15%) —
taktiez sa vyuzivaju predovsetkym v reklamach na pletovi kozmetiku (asociacie spojené
s objektom — napr. ,zamatové o¢né tiene“ a pod.). Dalej, dost &asto sa vyuziva
aj zelena farba (10,83%) — opét’ v spojitosti s inzerovanym produktom (symbol mladosti,
sviezosti) a modra farba (9,16%). Menej Casto sa vyuzivaju farby oranZova (5,83%),
cervena (5%) a najmenej ¢asto Cierna (4,16%), hneda a zlta farba (1,66%).

Na zéklade uvedenych vysledkov frekvencie vyskytu skimanych kategorii farieb
v reklamnych komunikatoch v rdmci jednotlivych kategdrii potrieb moZeme teda
konStatovat, Ze vyuzivanie urcitych farieb v niektorych pripadoch skutocne suvisi

s pokusom upozornit’ na jednotlivé socidlne potreby spotrebitel’ov.
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V poslednom kroku tejto cCasti analyzy nds zaujimalo, aké konkrétne gesta
sa v ramci reklamnych komunikatov, apelujiucich na jednotlivé socidlne potreby vyuzivaju.
Z celkového mnozstva analyzovanych reklamnych komunikatov sme pritom kodovali
celkovo 147 reklam, teda 44, 63% (N = 257), ked’Ze bolo potrebné vyradit' reklamné
komunikaty, na ktorych neboli zobrazené Ziadne osoby, resp. na ktorych boli zobrazené len
Casti tvare alebo tela a nebolo vidno ruky tychto osdb. V ramci kategérie zdruzovanie sme
analyzovali vSetkych 35 reklamnych komunikatov, ked’ze vSetky reklamy zobrazovali
nejaku osobu. V radmci kategérie moc sme analyzovali z celkového mnoZzstva 102 reklam
celkovo 55 reklamnych komunikatov, kedze 47 reklam nesplialo stanovené kritéri.
V ramci kategoérie uspech bolo podrobenych analyze z celkového poctu 120 reklamnych
komunikatov 76, ked’Ze 44 reklamnych komunikatov nezobrazovalo Ziadneho aktéra, resp.
nevyhovovalo poZadovanym kritériam. Percentualny vyskyt tychto reklamnych
komunikatov sme teda vypocitali z poctu reklam, ktoré ndm v rdmci jednotlivych kategorii

zostali. Vysledky analyzy prezentujeme v Tabulke ¢. 9.

Tabulka & 9 GESTA

Frekvencia
Jednotky ZDRUZOVANIE MOC USPECH
N =35 N =55 N =76
pocet % pocet % pocet %
- ruky vol’'né
11 31, 4% 34 61,8 % 15 19,73 %

ruky ukazujice na

2. 2 0, 0 0 0 0
niekoho alebo nie¢o 5,28 % 0% 0%

3. ruky vyhrazné 0 0% 1 1,8 % 0 0%
4. ruky dotykajuce sa
. 16 45,7 % 0 0% 0 0%
niekoho

ruky dotykajuce sa

5. - 6 17,14 % 7 12,7 % 5 6,57 %
niecoho

6. ruky dotykajice sa seba 0 0% 13 23,6 % 33 43, 42 %
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Zdroj: Vlastné spracovanie

ZdruZovanie

V tejto kategorii sa najCastejSie vyskytuju reklamy, na ktorych sa aktéri niekoho
dotykaju (45,7%). V prevaznej miere si to osoby, spolu s ktorymi su zobrazeni (napr.
Clenovia zobrazenej skupiny, alebo partner). Druhé najCastejSie zastupené reklamné
komunikaty su tie, na ktorych maju aktéri ruky vol'né (31,4%), d’alej reklamy, na ktorych
sa aktéri spolo¢ne dotykaju propagovaného produktu (17,14%). Iba dvakrat sme
identifikovali reklamy, na ktorych aktér, resp. aktéri na nieco, alebo niekoho ukazuju
(5, 28%) a ani v jednom pripade sme neidentifikovali reklamy, v ktorych by sa aktéri
dotykali samych seba. Uvedené vysledky nas dost’ prekvapili, pretoze sme predpokladali,
ze prave reklamy apelujice na potrebu zdruZovania budi takmer vSetky zobrazovat
skupinu ¢i dvojicu, ktord vzajomny vztah vyjadri aj vzdjomnymi dotykmi,.

Moc

V ramci tejto kategorie tvoria prevaznui vacsinu reklamy, v ktorych maji osoby
ruky vol'né (61,8%) — zda sa, Ze vramci tejto skupiny nehraju gesta az taka doélezita
ulohu. Nasleduju reklamy, v ktorych sa osoby dotykaji samych seba (23,6%), dalej
reklamy, kde sa aktéri nieCoho dotykaju (vacSinou inzerované¢ho produktu) (12,7%), iba
raz sme identifikovali reklamu, na ktorej je zobrazena osoba s vOo vyhraZznom postoji
(1,8%) a ani raz sa nevyskytla reklama, ktora by zobrazovala osoby dotykajice
sa navzajom, resp. ktoré by na niekoho alebo nieco ukazovali.

Uspech

Najfrekventovanejsie su v tejto kategorii reklamy, na ktorych je zobrazena osoba,
ktora sa dotyka samej seba (43,42%) — vic¢sinou ide o reklamy na kozmetické pripravky,
na ktorych su zobrazené dokonale upravené modelky, ktoré si spokojne hladia tvare, ktoré
su Cerstvo nakrémované, namal'ované, resp. ktoré rukami prechadzaju po Cerstvo umytych,
¢1 zafarbenych vlasoch konkrétnym produktom konkrétnej znacky. Nasleduji reklamy,
na ktorych ma aktér vol'ne poloZené ruky (19,73%) a reklamy, na ktorych je zobrazena
osoba, ktord sa niefoho dotyka (opit ide o dotykanie sa, resp. drzanie, uchopenie
produktu — 6,57%). V tejto kategérii sme taktiez neidentifikovali ani jednu reklamu,
na ktorej by boli zobrazené osoby, ktoré sa navzajom dotykaju, ako ani reklamy, ktoré
by zobrazovali osoby ukazujice na niekoho, alebo nieco, resp. ktoré by mali vyhrazny
postoj.

Uvedené vysledky vramci skimanych kategdrii naznacuju, Ze pre reklamy,

apelujice na jednotlivé potreby je charakteristické vyuZzivanie urcitych gest. Kym
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v reklamach apelujicich na potrebu zdruzovania sa najcastejSie osoby navzajom dotykaju,
¢im vyjadruji vzajomny vztah a pokus o0 zblizenie sa, resp. spolupatri¢nost, v reklamach
apelujicich na potrebu moci sa gestam nepripisuje nijaky zvlastny vyznam. Pozornost
sa tu sustreduje predovSetkym na vytvorenie celkovej atmosféry, resp. na uputanie
pozornosti na produkt, ¢i znacku, pricom efektivita komunikacie sa zvySuje vyuzivanim
roznych prestiznych predmetov (drahokamov, luxusnych Sperkov, starozitnosti a i.).
V reklamach apelujicich na potrebu uspechu hraju gesta taktiez vyznamnu tlohu — najma
v reklamach na produkty, ktoré su urCené na starostlivost’ o telo a vzhlad. Ide najmi
0 dotyky vlastnej tvare aktérov, ¢im sa umociuje komunikécia vlastnosti inzerovaného
produktu (v zmysle pouzit hydrata¢ny krém na ziskanie zamatovo jemnej, krasnej pleti
a pod.) Na zadklade toho mézZeme teda povedat, Ze vyuzivanie urcitého gesta, zjavne suvisi
S pokusom poukédzat' v reklamnych komunikatoch na jednotlivé socidlne potreby

spotrebitelov.

4.7 Zhrnutie vysledkov analyzy

Na tomto mieste uvadzame celkové zhrnutie zistenych vysledkov nasej analyzy,
ako aj zodpovedanie otazok, ktoré sme si na zaCiatku vyskumu polozili a napokon overenie
pracovnych hypotéz, ktoré sme si na zaklade tychto otdzok stanovili.

Vo vyskumnej Casti naSej prace sme sa zamerali na analyzu printovych reklam
v damskom lifestylovom mesa¢niku EVA. NaSim cielom bolo zistit, v akej miere
sa v tomto damskom mesa¢niku vyuzivaju tri socidlne potreby spotrebitelov — potreba
zdruzovania, potreba moci a potreba uspechu. Podla autorov L. G. Schiffmana a
spravanie spotrebitelov a preto ich vreklame vyuzivaji najcastejSie. K spracovaniu
reklamnych komunikdtov sme pouzili vyskumni metdédu — ciastoCne zmieSany typ
kvantitativnej a kvalitativnej obsahovej analyzy, pomocou ktorej sme mohli analyzovat’
celkovo 614 reklamnych komunikatov.

Na zaciatku vyskumu sme si poloZili $tyri otdzky, na ktoré sme sa pokusili ziskat’
relevantné odpovede, priCom celi obsahovu analyzu sme realizovali v troch krokoch, resp.
Castiach.

V prvej otazke sme sa pytali: Aké je zastupenie reklamnych komunikatov, ktoré

apeluju na tri zdakladné socialne potreby spotrebitelov (na potrebu zdruzovania, moci
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a uspechu), z celkového mnozstva reklamnych komunikatov v damskom mesacniku EVA?
Odpoved’ na tito otazku sme zistovali v prvej Casti nasej analyzy (pozri: podkapitola
4.6.1). Je nutné poznamenat’, ze prave tato prva uloha — spravne identifikovanie apelov
na jednotlivé socidlne potreby (resp. kddovanie obsahu reklamnych komunikatov),
na zéklade coho sme reklamy zarad’ovali do prislusny kategorii, bola najdolezitejsia, no
na druhej strane aj najnaroc¢nejSia. Sposob, akym sme pri zadefinovani jednotlivych
kategorii a ich jednotiek postupovali, ndm vSak umoznil jednoducho a bez akychkol'vek
pochybnosti reklamy zaradit’ do spravnych kategorii (blizsie pozri: podkapitola 4.5.1 — A.).
Z vysledkov tejto ¢asti obsahovej analyzy vyplynulo, Ze reklamy, apelujiice na skimané tri
socialne potreby tvoria 41,86%, z celkového mnozstva skimanych reklam — teda ani nie
polovicu. Zastupené boli pritom vSetky tri kategorie potrieb (zdruZzovanie, moc, aj ispech).
Tento vysledok néas prekvapil, pretoze sme ocakéavali ovela vySSie percento vyskytu
reklam, ktoré pracuji s apelmi na spoloCenské potreby. Ako sme na to poukazali, Zeny
vV masovych médidch — predovSetkym v réznych lifestylovych ¢asopisoch, hl'adaju urcité
typy uspokojenia, ktoré sa tykaju spoloc¢enskych potrieb, najma potreby spolupatricnosti,
potreby niekam patrit’, spolocne nieo zdiel'at’ (pozri: van Zoonen, in: Binkova, 2004).
Predpokladali sme, ze reklamy v tychto Casopisoch, ktoré propaguju vyrobky a sluzby,
pomocou ktorych mézu byt zeny ,krajSie”, ,dokonalejSie”, ,,modernejSie, ,byt
stredobodom pozornosti“ (¢o poukazuje prave na potreby, ktoré suvisia so zivotom
vV spoloCnosti — S potrebami socidlneho kontaktu, prestize, uspechu), budu ovela
frekventovanejSie. Analyzované reklamy Casto obsahovali skor apely na zakladné, alebo
iné vyssie potreby. Tieto reklamy vSak neboli predmetom nasho vyskumu.

Druha otazka znela: Ktora z trojice zdkladnych socidlnych potrieb spotrebitelov
sa medzi reklamami v damskom mesacniku EVA, ktoré apelujii na trojicu socidlnych
potrieb (na potrebu zdruzovania, moci a uspechu) objavuje najcastejsie? Na tuto otazku
sme zistovali odpoved’ taktiez v prvej Casti nasej analyzy. Zistili sme, Ze najCastejSie
sa Vreklamnych komunikatoch, apelujicich na skimané socidlne potreby, objavuju
reklamy, ktoré apeluji na potrebu uspechu — tvoria celkovo 46,69% (druha najcastejsie
sa objavujuca potreba je moC a najmenej sa vyuziva zdruzovanie). V tychto reklamach
sa pritom najCastejSie objavuje apel produktivita — predovsetkym apel krdsa. Tento
vysledok nas vobec neprekvapil. Ako sme na to poukazali v teoretickej Casti prace, zenské
Casopisy s vel'mi uzko profilované — obsahuju presne ten typ informacii, o ktoré sa Zeny
najviac zaujimaju (moda, kréasa, kozmetika, lifestyle) (pozri: Poldkova, 2008). Ciel'ovou

skupinou damskeho mesa¢nika Eva, ktory bol predmetom nasho vyskumu, je typ Zien,
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ktoré vnimaju svoje Zenstvo, staraji sa o seba, investuji do seba, sleduji novinky
a aktualne trendy — predovSetkym v oblasti mody a kozmetiky. Ide 0 emancipované Zeny,
s vyraznou snahou o sebarealizaciu. Dalo sa teda ocakéavat’, ze aj reklamy, ktoré sa v tomto
mesaéniku nachadzaji, budi najCastejSie pracovat’ s apelmi na tieto potreby. Potreba
uspechu, ako sme na to poukazali, suvisi prave s ego potrebami a potrebou sebarealizacie
(pozri: Maslow, in: Schiffman, Kanuk).

V tretej otazke sme sa pytali: Viazu sa jednotlive zakladné socidalne potreby
(potreba zdruzovania, moci a uspechu), na nejaky konkrétny produktovy segment? Tejto
otazke sa tyka druha Cast’ nasej analyzy (pozri: podkapitola 4.6.2). Podl'a vysledkov sa dve
z troch skumanych socidlnych potrieb jednoznacne viazu na produkty, ktoré su urcené
na starostlivost’ o telo. Apel na potrebu moci sa vyuziva predovSetkym v reklamach
na krémy proti vraskam (tieto reklamy pracuju s apelom kontrola — v zmysle: mat’
pod kontrolu svoj vek, vrasky), menej sa vyuziva v reklamach na kozmetické produkty
(tu sa vyuzivaju apely dominancia a status — v zmysle byt stredobodom pozornosti).
Potreba uspechu sa vyuziva predovsetkym v reklamach na rézne krémy (najCastejSie sa tu
vyskytuje apel krdsa — v zmysle byt krasna, pestovana), no predovSetkym na rdzne
kozmetické produkty (tu sa taktiez vyskytuje apel krdsa, ako aj sebahodnota, sebaiicta —
v zmysle byt dokonale upravend, krdsna, zenskd, dopriat’ si a pod.) Tieto vysledky sme
v kone¢nom désledku aj ocakavali, pretoze tento damsky lifestylovy mesacnik, ako sme
to uviedli, je zamerany predovSetkym na otdzky zivotného Stylu, krasy a mody a preto
sa Vv nej samozrejme objavuji reklamy, ktoré stvisia s touto tematikou.

Stvrta otazka znela: Akym spésobom sa apeluje na jednotlivé zdkladné socidlne
potreby spotrebitelov? Odpoved’ na tuto otazku sme zistovali v tretej Casti nasej analyzy
(pozri: podkapitola 4.6.3). Konkrétne sme sa zamerali na vyuzivanie referencnych skupin
(doporucovatelov), farieb a gest. Zaujimalo nas, ¢i sa reklamy snazia na jednotlivé potreby
upozornit’ aj inym sposobom, nez vyuzitim informacénych, resp. zjavnych reklamnych
apelov. Zistili sme, Ze v reklamach sa na jednotlivé socidlne potreby snazia poukazat
aj vyuzitim doporucovatel'ov, r6znych farieb a urcitych gest. Kym v reklamach apelujucich
na potrebu zdruzovania sa vyuziva predovsetkym bezny ¢lovek, v reklamach apelujiucich
na ostatné dve socialne potreby — na potrebu moci a tispechu — sa vyuzivaju predovsetkym
zndme osobnosti a Stylizované osoby, ktoré sluzia ako vzor, idedl, na ktory sa Zeny mézZu
zakupenim inzerovanych produktov podobat’ (aspon reklama sa to vyuzitim réznych
celebrit a zndmych osobnosti snazi tlmocit, ako to vnimaju samotné Citatel’ky tychto

damskych mesacnikov — potencialne zakaznicky, je uz otazkou pre d’alsi vyskum). Tymto
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sa nam potvrdili teoretické vychodiska. R. Ott (1995) totiz tvrdi, Ze jednym z najlepSich
sposobov, ako napojit' vyrobok na urCity status je prave vyuzitie znadmych osobnosti.
Upozornit’ na jednotlivé socidlne potreby, ako sme zistili, sa reklamny tvorcovia snazia
aj prostrednictvom vyuzivania konkrétnych farieb. Kym v reklamach apelujucich
na potrebu zdruZzovania sa najCastejSie pouziva siva farba, ktord asociuje socidlnu
zaClenenost’, v reklamach apelujiicich na potrebu moci a tspechu sa vyuziva striecborna
a zlata farba, v kombinacii s Ciernou (tieto farby vo vSeobecnosti symbolizuji eleganciu,
luxus). Poslednou skiimanou kategoriou boli gesta. Podl'a vysledkov analyzy, vyuZzivanie
urcitych gest v reklamnych komunikatoch, taktieZ suvisi s pokusom poukézat’ na jednotlivé
socidlne potreby. V reklamach, ktoré sa snazia vyuzivat’ potrebu zdruZovania, zobrazené
osoby vyjadruji vzajomny vztah aj vzajomnymi dotykmi (chytenie sa za ruky a pod.).
V reklamach apelujucich na potrebu moci sa naopak gestam nepripisuje vel’ky vyznam —
tie su skor zamerané na propagované produkty a vyzdvihnutie ich vynimoc¢nosti, prestize.
Pokial’ sa v reklame objavi apel na uspech, predovsetkym apel na krasu (ked’ze, ako sme
na to poukazali, krdsa Zzeny je v sucasnosti povazovand za podmienku uspechu
v spolo¢nosti), vnich sa pozornost sustreduje na dotykanie sa vlastného tela —
predovsetkym dotyky vlastnej tvare.

Na zaklade vysledkov obsahovej analyzy sme mohli pristapit’ k overeniu
pracovnych hypotéz, ktoré sme si stanovili.

V prvej hypotéze sme vyslovili predpoklad: V Zenskom lifestylovom mesaéniku
Eva prevladaju reklamy apelujice na tri zakladné sociilne potreby spotrebitel’ov
(na potrebu zdruZovania, moci a uspechu). Tato hypotéza sa ndm nepotvrdila, ked'ze
sme zistili, ze reklamné komunikéaty, apelujuce na uvedené tri socidlne potreby tvoria len
necelych 42% z celkového mnoZstva analyzovanych reklamnych komunikatov.

Druha hypotéza znela: Medzi reklamami v Zenskom lifestylovom mesaéniku
Eva, ktoré apeluji na trojicu zakladnych socidlnych potrieb spotrebitel’ov
(na potrebu zdruZovania, moci a uspechu), previadajui reklamy apelujice
na potrebu dspechu. Tato hypotéza sa nam potvrdila. Tieto reklamy totiz tvoria celkovo
46,69%, pricom druhd najCastejSie sa objavujica potreba je potreba moci (39,69%)
a najmenej sa v reklamnych komunikatoch v damskom mesa¢niku Eva objavuji reklamy,
ktoré apeluju na potrebu zdruzovania (13,62 %).

Posledna — tretia hypotéza znela: Medzi reklamami v Zenskom lifestylovom
mesacniku Eva, ktoré apeluju na tri zadkladné sociilne potreby spotrebitel’ov

(na potrebu zdruZovania, moci a uspechu), existuji stereotypné tendencie
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vo vyuZivani jednotlivych socidlnych potrieb, vo vztahu Kk uréitym druhom
produktovych segmentov. Tato hypotéza sa ndm cCiastocne potvrdila. Ked’ze sme zistili,
7ze dve ztroch skimanych kategdrii potrieb sa skuto¢ne viazu na konkrétny typ
produktového segmentu. Tymito potrebami st moc a uspech. Obe tieto potreby
sa V najvacsej miere vyuzivaju v reklamach propagujicich produkty urc¢ené na starostlivost’
o telo. Avsak potreba zdruzovania sa neviaze na ziadny konkrétny produktovy segment.
Apely na tuto socialnu potrebu sme totiz identifikovali v reklamach na rézne druhy

produktovych segmentov.
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Zaver

Ludské potreby — potreby spotrebitelov st povazované za zékladny pilier
moderného marketingu, resp. reklamy, ur¢uja positioning (umiestnenie) produktu, ako aj
vol'bu vhodnej reklamnej kreativnej stratégie pri definovani u¢innych reklamnych apelov.
Jedym z predpokladov uspesnej reklamnej komunikicie je prave schopnost’ vyvolat’
u recipienta potrebu urcitych druhov produktov.

Viaceri autori poukazuji na to, Ze reklama apeluje predovSetkym na zakladné
potreby cCloveka, pretoZe tieto potreby su univerzalne, resp. spolocné velkym skupindm
prijemcov. Zaroven vSak pripistaji, ze sa samozrejme vyskytuja aj reklamy, ktoré apeluji
na vyssie, sekundarne potreby spotrebitelov, avSak v ovel'a menSej miere. Autori uspesnej
publikacie ,, Nakupni chovani®, L. G. Schiffman a L. L. Kanuk, maju v tejto suvislosti
odlisny nazor. Poukazuji na to, ze najéastejSie sa v reklame vyuzivaju tri socialne potreby:
potreba zdruzovania, potreba moci a potreba uspechu (uspesného vykonu). Tieto
Specifické potreby maji podl'a marketingovych odbornikov d’alekosiahli vplyv na nakupné
spravanie. Tvrdenie tychto autorov nas natol’ko zaujalo, ze sa stalo vychodiskom
k vypracovaniu nasej diplomovej prace. Zaujimalo nas, ako je to v skutoc¢nosti, t. j.
¢i sa vreklamnych komunikdtoch skuto¢ne najCastejSie vyuziva prave uvedena trojica
socialnych potrieb, ako na to poukazuju Schiffman a Kanuk.

V naSej praci sme sa teda rozhodli, podrobne preskimat’ problematiku socialne;j
motivacie, jej vyznam a vplyv na spotrebitel’ské spravanie, resp. zistit’ doterajSie poznatky
o moznostiach a spdsoboch vyuzivania socidlnych potrieb — predovsetkym trojice
socidlnych potrieb (zdruzovania, moci a tuspechu) v marketingovej komunikacii
av reklame.

Hned’ v Givode — pri spracovavani dostupnej literatury o tejto problematike sme
vSak narazili na problém. Zistili sme totiz, Ze napriek tomu, Ze psychologia disponuje
rozvinutymi tedriami o motivacii l'udského sprdvania, socidlna motivicia nema v ramci
psychologickych vied jednoznacne stanovené miesto — jej Ciastkové problémy su sucastou
inych tém. Napriek tomu si myslime, Ze sa ndm podarilo zhromazdit’ dostato¢né mnoZstvo
informéacii, ktoré prispeli k lepSiemu pochopeniu tejto problematiky. Vychadzali sme
predovSetkym z publikécii z oblasti socidlnej psycholégie a psychologie osobnosti, ale
taktiez z publikacii z oblasti sociologie, roznych aplikovanych disciplin, z titulov, ktoré

sa venuji marketingu, marketingovej komunikacii, resp. reklame a v neposlednom rade

97



Z roznych zbornikov a vyskumnych §tadii, ktoré nam umoznili prepojit’ Cisto teoretické
poznatky z praxou.

Vo vyskumnej Casti nasej prace sme sa pokusili nadobudnuté teoretické poznatky
uplatnit’ v praxi a pouzitim metédy obsahovej analyzy spracovat’ reklamné komunikaty
Vv konkrétnom ddmskom mesaéniku. Rozhodnutie, Ze sa zameriame prave na thto cielovu
skupinu, bolo opodstatnené, ked’ze sa zistilo, Ze prave zeny najviac zdoraziuju socidlne
potreby, ktoré sme sa rozhodli sledovat’ (pozri: Basteckd, Reiterova). Navyse, podla
vysledkov prieskumu The Economist su zeny v sucasnosti najdolezitejSou ciel'ovou
skupinou na zemi, kedZe zodpovedaji za takmer 80% vSetkych nakupnych rozhodnuti
(pozri: Cunningham, Roberts, 2007).

Konkrétne sme si za predmet nasej analyzy vybrali damsky lifestylovy mesa¢nik
Eva, z ktorého sme obsahovej analyze podrobili celkovo 614 printovych reklam.

Hned’ v Givode nasho vyskumu — pri definovani skimanych kategorii, za ktoré
sme si zvolili jednotlivé socidlne potreby (zdruzovanie, moc, Gspech) a ich jednotiek,
ktorymi boli konkrétne apely na tieto potreby, sme sa vSak stretli s niekolkymi
prekazkami. NajvacSou prekazkou bolo, zadefinovat’ kategdrie, do ktorych sme mali
reklamné komunikaty zaradit’ na zaklade toho, na ktori z trojice socialnych potrieb
jednotlivé reklamy apeluji. Uz v teoretickej Casti tejto prace sme naznacili, ze tieto tri
socialne potreby od seba nemozno jednoznac¢ne oddelit’, existuje totiz medzi nimi znacna
savislost. Predovsetkym potreba moci a potreba tspesného vykonu sa niekedy doslova
prekryvaji, resp. — ked’ze obe tieto potreby savisia s tzv. ego potrebami, rézny autori ich
vo svojich klasifikaciach casto zarad’'uji na ti istd uroven (napr. Maslow, Murray,
in: Schiffman, Kanuk, 2004). Potrebovali sme vediet, ktoré konkrétne potreby su tie, ktoré
sytia skimané socidlne potreby. Pri hl'adani odpovede na tuto otazku sme sa rozhodli
vychadzat’ jednak z hodnotovych typov, resp. hodnotového modelu izraelského psychologa
S. Schwartza, z ktorého, ako sme zistili, vychadzaji pri réznych sociologickych
vyskumoch, a jednak z interpretacie Maslowovej pyramidy potrieb podla Schchiffmana
a Kanuka. Potreby moc a uspech st v hodnotovom modeli oznac¢ené ako zakladné hodnoty,
ktoré Schwartz d’alej charakterizoval, resp. urcil hodnoty, ktoré im prinaleZia. Tieto
prindleziace hodnoty sme porovnali s potrebami, ktoré Maslow zaradil na Stvrti uroven
svojej pyramidy, ktoré podla Schiffmana a Kanuka mozu byt zamerané dovnutra alebo
smerom von (ako aj oboma smermi). Zistili sme, Ze hodnoty, ktoré Schwarz zaradil
k hodnote moc, sa zhoduji s potrebami, ktoré su zamerané smerom von (potreba prestize,

povesti, postavenia a uznania zo strany inych l'udi, pricom predpokladom je tizba ukazat
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svoj uspech a dosiahnuté ciele materidlnym vlastnictvom) a hodnoty prinaleziace
k hodnote tspech sa naopak zhoduju s potrebami, ktoré su zamerané smerom dovnutra
(potreba prijatia, sebatcty, uspechu, nezavislosti, osobnej spokojnosti). Tymto spdsobom
sme teda urcili, ktoré potreby s najva¢sou pravdepodobnost'ou sytia tieto socialne potreby,
¢im sa nam vzniknuty problém podarilo UGspeSne odstranit a mohli sme pristapit
k zaradeniu reklam do prislusnych kategorii, pricom sme vychadzali z konkrétnych
reklamnych apelov, ktoré definoval Pollay.

Hlavnym cielom naSej prace bolo zistit, v akej miere su zastipené reklamy,
apelujuce na tzv. trojicu zékladnych socidlnych potrieb spotrebitelov (na potrebu
zdruzovania, mocia uspechu), v ddmskych lifestylovych mesacnikoch.

Z obsahovej analyzy printovych reklam v damskom lifestylovom mesa¢niku Eva
sme zistili, Ze frekvencia vyskytu rekldm, apelujucich na skiimané tri socidlne potreby
nie je taka vysoka, ako sme to predpokladali. Zistili sme totiz, ze tieto reklamy netvoria ani
polovicu z celkového mnozstva reklamnych komunikatov v tomto damskom mesacniku.
Avsak frekvencia vyskytu tychto reklam nebola zanedbatel'na — tvorili totiz takmer 47%.

Napriek tomu, Ze vysledky nasSej prace nemdZeme porovnat s vysledkami
podobnych analyz — ked’ze sme v rdmci skiimania rieSenej problematiky nenasli zaznam
0 tom, ze by niekto uskutocnil podobnt analyzu, t.j. Ze by zistoval frekvenciu vyskytu
prave nami skiamanych troch socidlnych potrieb, verime ze prave pre dodrzanie
konkrétnych krokov, ktorymi sme pri analyze komunikatov postupovali, méze byt tato
praca vychodiskom pre dalSie stadie, ktoré sa budi zaoberat’ prave problematikou
vyuzivania socialnych potrieb v reklame, resp. marketingovej komunikécii.

V budicnosti by bolo zaujimavé doplnit’ tato pracu o vyskum, ktory by bol
zamerany nha zistenie ndzorov samotnych recipientov tychto mesacnikov, zien —
potencialnych zédkaznikov. Bolo by zaujimavé porovnat’ vysledky, ku ktorym sme v praci
dospeli, stym, ¢i a ako vnimaju apely na skimané socialne potreby samotni recipienti
reklamnych posolstiev.

Verime, Ze naSa praca prispeje k lepSiemu pochopeniu takého zlozitého javu,

akym je prave nakupné spravanie spotrebitelov.
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