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ABSTRAKT

BOSNAKOVA, Dominika: Vplyv nazorového vodcu na percepciu znacky
[Diplomova praca]. Univerzita KonStantina Filozofa v Nitre. Filozoficka fakulta: Katedra
masmedialnej komunikacie a reklamy. Skolitel: Ing. Milan DZupina, PhD. Komisia pre
obhajoby: masmedidlne $tadia Specializacia marketingovd komunikacia. Stupen odbornej

kvalifikacie: magister. Nitra: FF UKF, 2011.71.s.

Praca sa zaoberd problematikou vplyvu ndzorového vodcu na vnimanie znacky
adolescentmi. Ciel'om prace bolo zistit’ koho si mladi I'udia vyberaju za nazorového vodcu
a kto mé na nich najvac¢si vplyv pri vybere oblecenia. Taktiez nds zaujimalo preco ich
ovplyviiuju jednotlivé referencné skupiny.

Teoreticka Cast sa zaobera definovanim znacky, pozcioningom znacky
a budovanim znacky. Budovanie znacky je jednym z velmi silnych faktorov, vplyvu
prostrednictvom ktorého sa snazia marketingovy pracovnici posobit’ na zdkaznika. Existuje
vSak aj mnoho inych faktorov, ktoré ovplyviiuju sprévanie spotrebitelov. Aby sme
pochopili ako spotrebitel’ premysla a ako sa sprava pri nakupe v nasledujucej kapitole sa
budeme venovat’ nakupnému spravaniu a faktorom, ktoré ho ovplyviuji. Pre nasu pracu je
vSak dolezité zamerat’ sa hlavne na spoloCenské faktory a vplyv referencnych skupin.
Tretia kapitola je zamerand na definovanie ndzorového vodcu a vplyvu referenénych
skupin. Poslednéd cCast’ teoretickej roviny sa venuje vSeobecnej charakteristike cielovej

skupiny adolescentov.

Prakticka Cast’ sa zaobera zistenim koho si tinedZeri vyberaju za nazorového vodcu

a kto ma na nich vplyv pri vybere oble€enia.

KPucové slova: Znacka. Pozicioning znacky. Budovanie znaCky. Nakupné spravanie

Nazorovy vodca. Referencna skupina. Adolescent.
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ABSTRACT

BOSNAKOVA, Dominika: The influence of opinion leader in brand percepcion.
[Diploma s thesis] Constantine the Philosopher University in Nitra. Faculty: Department
of mass media communication and advertising. Supervisior: Ing.Milan Dzupina, PhD.
Commission for the defense: Media studies specialization marketing communications.
Qualification level: Master. Nitra: FF UKF, the 2011 th. 71.p.

This thesis deals with the impact of the opinion leader in brand perception among
adolescents. The goal is to find out who the young people coose for opinion leader and
who has the greatest impact on them when choosing clothes. We also wonder why they
affect the individual reference groups.

The theoretical part deals with defining the brand, brand positioning and brand
building. Brand building is one of the very strong faktors that impact trough seeking
marketing personnel will operate the customer. But there are many others factors that
influence consumer behavior. To understand how the consumer tinks and behaves when
buying in the next chapter we will discuss purchasing behavior and factors affecting it. For
our work i tis important to focus mainly on social factors and the impact of reference
groupes. The third chapter focuses on defining the impact of opinion leader and reference
groupes. The last part of the teoretical level deals with general characteristics of the target
adolescents.

The practical part deals with finding teenagers who are selected as opinion leader
and who affects them in the selection of clothing

Key words: Brand. Brand positioning. Brand building. Consumer behavior. Opinion

leaders. Reference Group. Adolescent.
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Uvod

Ciel'om nasej prace bolo v prvom rade podat’ uceleny teoreticky ramec od ktorého by sme
sa nasledne mohli odvijat’. V prvej kapitole sme sa zamerali na zadefinovanie pojmu
znacky. Znacka je akymsi stimulom, ktory ma v podvedomi zékaznika vyvolat’ predstavu o
celkovom imidzi produktu, resp. o jeho pridanej hodnote. Je dolezitym néstrojom
marketingu. Ulohou znadky je predov$etkym pomdct zakaznikovi identifikovat’ a odlisit’
vyrobky, alebo sluzby danej firmy od konkurencie. Tejto problematike sa budeme venovat’
len okrajovo. Ovel’a podstatnejSie pre nasu pracu je zistit’ aké faktory vplyvaji na
spotrebitel’a pri vybere produktov, preto sme d’alSiu kapitolu venovali nakupnému
spravaniu . V nej sa budeme snazit’ zistit’ ako funguje spravanie spotrebitel'ov. Existuje
niekol’ko faktorov, ktoré ovplyviiuju spotrebitel'ské spravanie, jednym z nich st
spolocenské faktory a sem patria aj referenéné skupiny , ktorym sa budeme podrobnejsie
venovat’ aj v tretej kapitole. Referen¢na skupina je kazda skupina, s ktorou sa jednotlivec
stotoziiuje, identifikuje tak, ze si zvykne skupinu posudzovat’ ako mieru hodnotenia seba,
a tato skupina sa mu stava zdrojom osobnych hodnot a ciel'ov. Stretdvame sa vSak aj

S inym oznacenim a to je ndzorovy vodca. V praci sa snazim definovat’ nazorového vodcu
aj z hadiska marketingovej komunikacie. Cielom nasej prace je vsak zisti vplyv
referenénych skupin na vnimanie znacky adolescentmi a z tohto dovodu sa v poslednej
kapitole teoretického rdmce venujeme aj charakteristike nami vyberaného segmentu a tym
su adolescenti.

Ciel'om praktického vystupu nasej prace bolo zistit’ koho povazuji mlady l'udia za svojho
nazorového vodcu a kto ich ovplyviiuje pri vybere oblecenie. TaktieZ sme sa zaujimali aj

0 dovody, pre ktoré si vyberaju prave ich.



1. Znacka

., Znacka, je meno, symbol , farba, dizajn alebo ich kombinacia, ktorad sluzi na identifikaciu
produktov alebo sluzieb predajcov, ktora ich bude odlisovat od tovaru a sluzieb
konkurencie. * (Bennett, 1988. In: Pelsmacker, 2003, s.59)

Aaker (2003) definuje znacku ako meno, nazov, znak, vytvarny prejav alebo popripade
kombinaciu tychto prvkov, ktora oznacuje vyrobok, sluzbu, subor ¢innosti vzt'ahujuci sa k
urcitej kvalite. A prave tato kvalitu zakaznik vnima, ma k nej urcity vzt'ah, vracia sa k nej a
vyhl'adava ju.

Znacka musi byt jedinecnd, jasne charakterizovand a musi mat presne vymedzen(
podstatu. Identitu znacky vytvara tvorca, resp. majitel’ znacky. Pracuje sa s menom, logom,
symbolmi, vyjadruje sa osobnost’ znacky, jej temperament, buduju sa emociondlne vzt'ahy
k znacke. Hlavnym ciel'om je zaujat’ zakaznika a ziskat’ si jeho priazen, dostat’ sa do jeho
podvedomia a budovat’ povedomie o znacke.

Budovanie znacky je dlhodob4 zaleZitost'.

1.1. Znacka ako nastroj komunikacie

V  marketingu zohrdva znaCka velmi doélezitu funkciu. Je ddlezitym néstrojom
strategického marketingu. Jej tlohou je predovsetkym pomdct’ zdkaznikovi identifikovat’ a
odlisit’ vyrobky, alebo sluzby danej firmy od konkurencie. Znacka predstavuje silny stimul,
ktory ma v podvedomi zakaznika vyvolat’ predstavu o celkovom imidzi produktu, resp. o
jeho pridanej hodnote.

ManaZment znacky by mal byt’ v prvom rade zamerany na zédkaznika a nielen na samotny
produkt, ktory sa snazi pontknut. V sucasnosti patri znacka bezpochyby k jednym z
hlavnych rozhodovacich procesov pri nakupe.

Znacka by mala predovSetkym vyjadrovat hlavny prinos a charakteristiku produktu.
Zakaznik by ju mal poznat’ vo vSetkych moznych variantoch medidlnych a komunikaénych

nastrojov. Znacka by mala vyvolavat’ pozitivne asociacie .



1.2. Pozitioning znacky
Pozicioning je zameranie ponuky takym smerom, aby zaujala hodnotné miesto v mysli
zakaznika. Pozicioning zohrdva v modernom marketingu kI'ai¢ovu ulohu.
Kotler definuje pozicioning ako ,,akt navrhnutia ponuky a imidzu firmy takym spésobom,
aby zaujala vyhradnu a hodnotovi poziciu v mysliach cielového spotrebitela. *

(Kotler, 2007 in: Keller, 2007,5.149)
Tento pojem v sebe zahfiia najdenie spravnej pozicie v mysli zdkaznika alebo segmentu,
takym spdsobom aby na produkt alebo sluzbu mysleli spdsobom, ktory je pre firmu ziaduci
a pozitivny.
Pozicioning znamend identifikovat v mysliach spotrebitel'ov optimalne umiestnenie
znacky tak, aby maximalizoval pozadovany prinos pre firmu.
Jeho hlavnym cielom je odlisit’ sa od konkurencie a diferencovat’ vlastné produkty a
sluzby od konkurenénych produktov a sluzieb. Pri tomto procese je dolezité, aby sme brali
do uvahy ako zdkaznik vnima urc¢iti znacku a aké pocity, a dojmy v fiom znacka vyvolava.
Kazdy zakaznik si totiz automaticky vytvara urcité asociaéné schémy.
Pozicioning je najddlezitejsi v pripade rovnakych produktov, kde sa hlavné znacky neliSia
od seba az tak vyrazne.
Reis a Trout tvrdia, Ze Gspech znaky nie je spdsobeny jej vysokou uroviiou uvedenia na
trh ale skor skutocnostou, Ze tito spolocnost bola v kategérii produktu ako prva.
Spotrebitel’ si najlahSie zapamita toho, kto je prvy aj keby konkuren¢na firma ponukala
lepsi produkt.
Tato poziciu si vSak musi neustdle udrziavat. NajvhodnejSie je vyuZivanie podpornych
kampani, ktoré majii za ulohu posilnit tato vedicu poziciu firmy. DalSou moznou
stratégiou ako si poziciu udrzat’, je zaviest viac novych znaciek a nie menit’ povodnu
znacku, ktora nam veduce postavenie zabezpecila. Pretoze je ovela jednoduchsSie a hlavne
lacnejsie priviest’ na trh novu znacku, ako zmenit’ uz existujicu. Pre firmu je vSak zmena
nevyhnutnd a vodca musi byt’ ochotny prijat’ zmenu.
(RIES,A., TROUT, J.,: Pozicioning: The Battle for your mind, 1986.In: Niektoré zdakladné
ponatia a techniky pozicioningu. EF UMB v Banskej Bystrici.
Dostupné na:<http://www.ef.umb.skOuploud/predmet/47/Pozicioningclanok.pdf>)



Stratégia pozicioningu podl'a (Ries a Trout, 1986. in: Pelsmacker, 2003, s. 140)

Ak chceme formovat’ trznt poziciu, musime si najprv polozit’ niekol’ko otazok:
9

1.Aku poziciu zastdvame v sucasnosti vo vedomi sucasnych a buducich zakaznikov?

2.Aku poziciu by sme chceli dosiahnut’?

3.Co musi urobit’ firma pre repozicioning (ak ide o zmenu pozicie)?

4. Mame dostatok financii pre vytvorenie a udrzanie novej pozicie?

5.Sme schopni udrzat’ konzistentnu stratégiu poziicioningu?

6.Je nas kreativny pristup v sulade s nasou stratégiou?

Firma moze pouzit’ niekol’ko stratégii pozicioningu. Pelsmacker (2003, s.140) uvadza tieto:

Pozicioning na zaklade vlastnosti produktu a jeho prinosu. Najdolezitejsiu tlohu tu
zohrava predajny prvok, a prave vdaka nemu sa znacka stdva zaujimavou pre
cielovu skupinu.

Pozicioning na zdklade ceny. Zékladom tejto formy pozicioningu je ponuknut’
rovnaku alebo leps$iu kvalitu ale za niz$iu cenu, ako konkurencia.

Pozicioning zalozeny na zdorazneni odliSnosti pri pouzivani a aplikacii vyrobku.

Pozicioning na zéklade triedy produktu predstavuje akusi alternativu oproti inej
znacke.

Pozicioning podl'a uzivatel'ov, ktory je spojeny s produktom a $pecifickou cielovou
skupinou.

Pozicioning podla konkurencie. Pri tejto forme je najvhodnejSie uplatnit’
porovnavaciu reklamu.

Pozicioning zalozeny na kultarnych aspektoch.

Podl'a modelu CBBE (model hodnoty znacky vychadzajuci z pohl'adu zékaznika) je pri

rozhodovani o pozicioningu dolezité uréit’ si referenény ramec, ¢o znamena identifikovat’
9

cielovy trh a konkurenciu. Keller (2007, s.149) uvadza niekol'’ko hlavnych bodov, ktoré si

Musime pri pozicioningu uvedomit’:

1.Kto je cielovy spotrebitel’.

2.Kto su hlavni konkurenti.

3.Nakol’ko sa znacka podoba produktom konkurencie.

4 Nakol'ko sa znacka od konkurencie liSi.

10



1.1.1. Cielovy trh
Prave identifikicia cielového trhu zohrava podstatnii ulohu pri pozicioningu, pretoze
kazdy zakaznik ma rozdielne povedomie o znacke, vnimanie tejto znacky a taktiez
preferencie so znaCkou. Ak nepozname dobre cielovy trh mdze byt vel'mi tazké odhadnut’
aké asociacie by mali byt silné, pritazlivé a jedinecné pre spotrebitela. Pri vybere
vhodného ciel'ového trhu a segmentu je potrebné brat’ do tivahy niekol’ko faktorov. Jednym
zZ nich je trh.
»Irh je sustava vsetkych aktudlnych a potencialnych kupujucich, ktori maju dostatocny
zaujem, prijem a pristup k produktu. Trh sa teda skladd zo vsetkych spotrebitelov s
dostatocnou motivaciou, schopnostou a prileZitostou k nakupu produktu. *

(Keller, 2007, s. 149)
Dolezité je vSak rozdelenie trhu do homogénnych skupin, tj. skupin, ktoré maji podobné
potreby, priania a podobné reakcie na marketingové a komunikacné aktivity. Toto
rozdelenie trhu do skupin nazyvane segmentacia trhu. Pri tomto procese je potrebné ¢o

najpresnejsie urit’ segment trhu.

Cim je segment presnejsie uréeny, tym je va¢sia pravdepodobnost, Ze firma bude schopna
zaviest’ marketingové programy, ktoré budu zodpovedat’ potrebam zakaznikov.

Pri volbe segmentu vyuZivame rozne premenné a kritérid. Pelsmacker (2003, s.129)
uvadza niekol’ko takychto kritérii:

Tab.1 Premenné shiziace na segmentdciu trhu

Objektivne Psychografické
Geograficke . Spolodenska trieda

Vseobecné Demografické (prijem, pohlavi, vek, | Osobnost’
vzdelanie, odbornost’, Zivotni cyklus) | 7ivotni §tyl
Prilezitost .

S . , Status lojality PUHOS

Specifické (spojené s chovanim) Usivatel'sky status PI‘lpI'jd’Ve_I’IOSt

kupujucich

Miera pouzitia

Zdroj: PELSMACKER, P. : Marketingovd komunikace. Garda, 2003, 5.129

Trh méze byt rozdeleny na rézne segmenty. Toto delenie je zavislé na premennych a
kritériach, ktoré ndm pomahaju pri segmentécii trhu.

Ako mame moznost’ vidiet' v tabul’ke premenné, mozu byt objektivne a psychologické.
Objektivne premenné su také, ktoré sa daju objektivne zmerat,, napriklad vek, pohlavie,
uzivatel'sky status. VSeobecné faktory vyjadrujii spravanie za kazdych okolnosti.

Ak berieme do uvahy Specifické faktory (spojené s chovanim), tu uz berieme do uvahy

11



odlisnost’ segmentov v zavislosti na triede produktu alebo nakupnej situécii.

Trh méze byt rozdeleny na rozne geografické segmenty, napriklad podla regidonov,
podnebia, narodov. Dovodom tejto segmentacie st kultirne rozdiely. Je preto pre firmy
velmi dolezité ak chci expandovat’ na zahrani¢ny trh, aby prisli s konceptom, ktory je
rovnako pochopitelny a hlavne akceptovatelny aj v inych krajindch. Dal§im prikladom
moze byt segmentacia na zdklade demografickych faktorov, ¢o zohl'adnuje vek, pohlavie,
nabozenstvo, velkost’ rodin, prijem. Tato forma premennych sa pouziva vel'mi ¢asto, lebo
ma vzt'ah k ostatnym premennym, ako napriklad potreby zakaznikov.

V nedavne] minulosti sa eSte demograficka segmentdcia vyuzivala pomerne casto.
Postupom c¢asu sa vSak marketingovi pracovnici stretavaji so zistenim, ze klasické
demografické segmenty prestavaju byt dostatoéne funkéné na popis potrieb spotrebitel’a.
Coraz Castejie totiz nachiddzaju spotrebitelov s rovnakymi demografickymi
charakteristikami, zato s odliSnym postojom k zivotu, ¢o ma nasledne vplyv aj na
spotrebitel'ské spravanie.

Agentira GfK vytvorila znackovy nastroj GfK Roper Consumer Styles, ktory ma slizit’ na
lep$i popis a charakteristiku odliSnych Zivotnych Stylov. Cielom je pochopenie roznych
cielovych skupin a na zaklade tychto poznatkov vytvorit' ucelenejSie a komplexnejSie
charakteristiky ciel'ovej skupiny z hl'adiska urovne spotreby, vyuzivania tovaru a sluzieb v
jednotlivych Zivotno- Stylovych skupindch. Tento nastroj mad za ulohu poskytovat
informacie pre optimalizaciu pozicioningu znaciek a najst’ také hodnoty, ktoré st spité s
hodnotami a potrebami spotrebitel'ov. Ak sa nam podari poznat’ Zivotny §tyl, lepSie budeme
vediet' nastavit komunikéaciu takym smerom, aby bola jedine¢na a relevantna pre danu

cielovu skupinu. (Kocan, Stratégie, 2007)

Kritéria pre vol’bu cielového trhu a segmentaciu :
*[dentifikovatelnost: ¢1 sme schopni urcit’ identifikaciu segmentu.
*Velkost: zistenie existencie adekvatneho potencidlu predaja v segmente.

*Pristupnost: ¢1 mozno docielit, Zze Specializované distribu¢né cesty a medialne
komunikacie dosiahnu k segmentu.

*Reaktivita: zistit ako priaznivo bude reagovat segment na Specidlne prisposobeny
marketingovy program.

(RONALD,F. MASSEY, W., WIND,Y., :Market segmentation. Englewood Cliffs, New
Yersey: Prentice-Hall, 1972. in: Keller, 2007, 5.152)
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1.1.2. Konkurenti

Rozhodnutie firmy o zacieleni na konkrétny cielovy trh uzko suvisi aj s definovanim
povahy konkurencie pretoze firmy sa rozhodli ststredit’ na rovnaka skupinu. Analyza
konkurencie musi brat’ do uvahy znacky a produkty a taktiez zahrnut’ celkovi analyzu
konkurencie, tj. produkty v roznych kategoriach, ktoré mozu uspokojit’ rovnaké potreby.
Pri tejto analyze je potrebné zvazit' celt radu faktorov ako st zdroje, schopnosti a zdmery
ostatnych firiem. Je nutné¢ aby sme brali do uvahy vsSetkych moznych konkurentov a ich
posobenie. Na zaklade takejto analyzy potom mozno vybrat vhodny trh.

Zvoleny cielovy a konkurencny referenc¢ny priestor bude mat’ silny vplyv na povedomie o
znacke.

1.1.3. Prislusnost’ k produktovej kategorii a odliSnost’ v ramci produktovej kategorie
V pripade, Ze mdme vhodne vytvoreny konkurenény referencny priestor pre pozicioning,
moézeme uréit samotnu zdkladiiu. Aby sme uréili spravny pozicioning je potrebné
vytvorenie spravnych asociacii partity a odli$nosti.

Asociacie odliSnosti

, Asocidcie odlisnosti v produktovej kategorii su silné, priaznivé a jedinecné asocidcie so
znackou a mozu byt zalozené prakticky na akomkolvek type asociacie s atributmi alebo
benefitmi. * (Keller, 2007, s. 160)
Aby tieto asociacie boli odlisné marketingovy pracovnici musia vyvolat’ v mysli zdkaznika
silné, jedinecné a priaznivé asociacie so znackou. Ako odliSnosti mdzeme chéapat’ benefity
alebo vlastnosti, ktoré si bude spotrebitel’ spdjat’ so znackou. Musime sa snazit’ aby znacku
pozitivne hodnotil a veril , Ze iba tato znacka vyhovuje jeho potrebam a poskytne mu to, ¢o
by mu neposkytla in4, resp. konkuren¢na znacka.

Asociacie so znaCkou mozu byt klasifikované bud’ podl'a funkénych faktorov, ktoré sa
vztahuji k vykonu alebo naopak podla abstraktnych faktorov, ktoré sa vztahuju k
vzhl'adu.

Asociacie partity

»Asociacie prislusnosti do produktovej kategorie su asocidcie, ktoré nie su pre znacku
nutne jedinecné ale mozu byt zdielané s inymi znackami. (Keller, 2007, s.161)

RozliSujeme dva typy takychto asociacii:

sasocidcie s kategoriou su spotrebitelmi vnimané ako nutné pre doveryhodnu ponuku v
konkrétnej kategorii produktu. Predstavuju podmienky vyberu znacky, ktoré s nutné, nie

vSak bezpodmienecne dostatocné.
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sasocidcie s konkurenciou. Ak je v ocCiach spotrebitel'a asocidcia so znackou, ktord je
vytvorena ako konkuren¢na odlisnost’ v produktovej kategorii, vnimana rovnako silno ako
u konkurencie treba vyvolat dalSie asocidcie, ktoré budu silnejSie, priaznivejSie
a jedinecnejSie, az potom nasa znaCka bude vnimand ako nadradend v konkurenc¢nom

postaveni.

1.2. Hodnota znacky
Hodnota znacky vyjadruje schopnost’ znacky generovat’ trzby. Pre zdkaznika vytvara
dlhodobu hodnotu a zvysuje jeho spotrebitel'sku doveru, uzivatel'ski spokojnost’, pozitivne
naladenie z rozhodnutia. Vd’aka nej dokadzeme zaujat’ vacsi pocet zédkaznikov, ¢o vedie k
vicsej pravdepodobnosti nakupu.
Hodnotu znacky predstavuje akysi subor asocidcii a postojov ku znacke, tyka sa nielen
samotnych zakaznikov, ale aj distributorov, rodi¢ovskej firmy, ¢o umoziuje znacke ziskat’
vacsi objem predaja a nasledne vyssi zisk, taktiez vedie k dlhodobej vyhode v porovnani s
konkurenciou.
Hodnota znacky je ochota zédkaznika opakovane kupovat’ znacku.
Hodnota znacky vyjadruje:

e odlisnost’ jedného produktu od druhého (v ramci konkurencie)

e nizSiu citlivost’ zakaznika na cenu

e vernost znacke
Znacky, ktoré maju hodnotu, poskytuja spotrebitel'ovi prijatel'ny, doveryhodny, relevantny

a osobity sl'ub.

1.2.1. Hodnota znacky vychadzajica z pohPadu zdkaznika
V tejto Casti sa pokusime bliZSie priblizit’ st model hodnoty znacky vychadzajtci z pohl'adu
zakaznika. Stretivame sa aj skratenym nazvom CBBE (customer - based brand equity).
., Hodnota znacky vychadzajuca z pohladu zdkaznika (CBBE) je definovana ako rozdielovy
ucinok, ktory ma znalost na reakciu spotrebitela na marketing danej znacky. “

(Keller, 2007, 5.90)
CBBE zahriluje teoreticky vyvoj a manaZérske postupy tykajlice sa spravania a
ovplyviiovania spravania spotrebitelov. Tento model poskytuje jedine¢ny uhol vnimania
hodnoty znacky a jej najlepSieho budovania, merania a riadenia.

Model CBBE pristupuje k hodnote znacky z perspektivy spotrebitela.
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Ciel'om je pochopenie potrieb a priani a prisposobit’ celu stratégiu tak, aby boli zdkaznici
spokojni a aby uspokojili svoje potreby.

Pre marketingovych pracovnikov je najdolezitejSie vediet’, ¢o znamenaju rézne znacky pre
spotrebitel'a a ako ovplyvni znalost’ znacky jeho reakciu na marketingové aktivity.

Sila znacky spociva v mienke spotrebitel’a, ¢ize ¢o o nej vie, ¢o k nej citi, Co o nej pocul v
ramci svojich predchadzajacich skusenosti.

Pre vybudovanie silnej znacky je potrebné zaistit’, aby mali zakaznici spravne skiisenosti s
vyrobkami, sluzbami a s nimi spojenymi marketingovymi programami. Aby si imidz,

pocity, vnimanie a doveru, ktoré sa snazime vyvolat, spajali s naSou znackou.

Podrla Kellera (2007, s.91) hodnota znacky vychadzajiuca z pohladu zakaznika méze byt’
pozitivna alebo negativna.
1. Pozitivna hodnota CBBE — priazniva reakcia spotrebitel'a na marketingové aktivity

e lepsie prijatie rozsirenia znacky

e mensSia citlivost’ na zvySenie ceny

e nizsia reklamnd podpora (nemusi vynakladat’ tol'’ko na reklamu)

e ochota hl'adat’ znacku v distribu¢nych kanaloch
2. Negativna hodnota CBBE — menej priazniva reakcia na marketingové aktivity
Tri hl. ¢asti definicie hodnoty znacky:

e rozdielny Gc¢inok

e znalost’ znacky

e reakcia spotrebitel'a na marketing
Rozdielny ucinok — hodnota zna¢ky vznika z rozdielov v reakciach spotrebitel'ov.
V pripade, Ze sa neobjavia Ziadne rozdiely, potom moZeme produkt znacky oznacit' ako
komoditu, alebo vSeobecnu verziu produktu — avtom pripade bude konkurenény boj
zaloZeny len na cene.
Znalost znacky — Rozdiely v reakciach su vysledkom znalosti znacky — vytvorenie obrazu
v mysli zdkaznika. Vyjadruje to ¢o spotrebitel’ vie o znacke, ¢o k nej citil, videl a pocul.
Reakcia spotrebitela na marketing - odrdza sa vo vnimani, preferenciach a spravani, ktoré
sa vzt'ahuje ku vSetkym aspektom marketingu znacky. Zaradujeme sem napr. vyber znacky,
vybavenie si reklamy, aktivity, reakcia na podporu predaja ¢i vnimanie navrhovaného

rozsirenia znacky.
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1.2.2. Zdroje hodnoty znacky

., Hodnota znacky vychadzajuca z pohladu zdkaznika (CBBE) vznika vtedy, ked mda
spotrebitel’ vysoké povedomie o znacke, dobre ju pozna a v pamdti ma silné, priaznivé a

Jjedinecné asocidacie so znackou. (Keller, 2007, s. 98)

Niekedy staci len samotné povedomie znacky, aby boli reakcie spotrebitel’a priaznivé. To
vSak plati hlavne pri produktoch s nizkou mierou angazovanosti. Vo vicSine pripadov

zasadn ulohu zohrédva hlavne sila pritazlivost’ a jedinecnost’ asociacii.
e Povedomie o0 znacke

Povedomie o znacke je asociacia uritych fyzickych charakteristik, ako napriklad meno
znacky, logo, obal alebo Styl. Aby sme znacku dokazali rozpoznat' je dolezité, aby pri
komunikacii boli prezentované vsetky jej sucasti, balenie, logo, farby. Ak chceme aby sa
znacka zakorenila vo vedomi zékaznika, musime opakovat’ a posiliiovat’ spojenie medzi
kategoriou a znackou. Povedomie o znacke sa sklada z rozpoznania a vybavenia znacky.
Rozpoznanie vyjadruje schopnost’ spotrebitel'a potvrdit’ predchadzajuce zozndmenie so
znackou. Vybavenie znacky sa vztahuje k schopnosti spotrebitela spomenut’ si na znacku.
Je jednoduchsie znacku rozpoznat, ako si ju vybavit v paméiti. A preto je pre

marketingovych pracovnikov dolezité pozornost’ venovat’ prave vybaveniu si znacky.

Povedomie o znacke by malo byt sucast'ou kazdej komunikacnej aktivity a malo by mat
prioritu aj pred postojom k znacke. V pripade, ze znacka nie je dostatocne znama, nebude

mozné budovat’ jej imidz, preferencie a postoj.
e Imidz znacky

Marketingové programy vytvorené pozitivnym imidZom znacky, spdjaju v pamdti silné,
priaznivé a jedine¢né asociacie so znackou. Pri CBBE nerozliSujeme medzi zdrojom
asociacii znacky a spdsobom akym su vytvarané. Doélezita je vysledna pritazlivost, sila
a jedinecnost’ asociacii so znackou. Asocidcie so znatkou mozu byt vytvorené viacerymi
sposobmi: priamou skusenostou, ktorti ziskaji z informacii o znacke, ustnym podanim,
identifikaciou znacky so spolo¢nostou. Preto je nutné rozpoznat' tieto zdroje informécii

a nasledne ich ovladnut’ a adekvatne ich zapojit’ do komunikacnych stratégii.
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Vplyv znacky na nakupné spravanie

Pri vybere tovaru je spotrebitel’ ovplyviiovany mnohymi faktormi. Jeho rozhodovanie o

nakupe tovaru zavisi od individudlnych faktorov, spotrebitel'ského vnimania, faktorov

prostredia v ktorom zije a taktiez na 'ud’och s ktorymi sa dostava do kontaktu.

Jednym z ddlezitych faktorov, ktoré maju vplyv na preferenciu tovaru ja znacka.

Prave znacka zohrava velky vyznam pri rozhodovani.

Vysekalova (2007, s.44) rozdel'uje I'udi do Styroch skupin:

osoby, ktoré davaju prednost’ kvalite z vlastnej potreby. Tieto osoby povazuju
znackovy tovar za kvalitnejsi, modernejsi a lepsi. Ide o skupiny s vy$§imi prijmami,
stredoskolsky alebo vysokoskolsky vzdelany, podnikatelia

osoby konajuce pod tlakom z okolia, z vntitornej potreby. Najvacsi vplyv ma na ich
okolie. Dovodom preco si vyberajii prave znackovy tovar je vyvolanie zavisti
okolia. Pri nakupe znackového tovaru maju lepsi pocit.

osoby konajlce zo zvyku, bez d’alSieho dovodu. Kupujt urcité znacky zo zvyku ,
nevedia to zdovodnit’. Tieto znacky v nich vyvolavaju doverny pocit znamosti. Sem
patria prevazne stredné a vyssie vekové skupiny, so strednymi a vys§imi prijmami,
ktoré ziju v mensSich mestach a obciach

osoby motivované vnutornymi faktormi alebo parametrami tovaru. U tejto skupiny
je zmena znacky dana skupinou, obalom, vlastnou potrebou zmeny, zvedavostou,
stitazou alebo moznostou vyhry. Tato skupinu tvoria mladsi l'udia s vy$Simi

prijmami

( Zdroj: vyskum TNS Factum Praha : In Vysekalova, 2007 )

1.3. Budovanie znacky

Budovanie znacky podl'a modelu CBBE:

1. Zaistit’ aby spotrebitel’ dokazal identifikovat’ nasu znacku a aby sme v jeho mysli

vyvolali asocidcie s konkrétnou triedou produktov, ¢i potrebou spotrebitelov (Kto si

— Identita znacky )

. Jasne ur¢it v mysliach spotrebitelov vyznam znacky ato pomocou velkého

mnozstva hmotnych i nehmotnych asociacii s konkrétnymi vlastnostami vyrobku

( Co je — vyznam znacky)
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3. Vyvolat’ spravne reakcie spotrebitelov na tato identifikdciu znacky a na vyznam

znacky ( €o si o tebe myslim — Reakcia na zna¢ku)

4. Premenit’ reakciu na znacku takym sposobom, aby vytvorila intenzivny, aktivny
a verny vztah medzi spotrebitelom a znackou ( Aky je vztah medzi znackou a

spotrebitelom. — vzt'ah k znacke)
(Keller , 2007, s.105)

Budovanie znacky je jednym z vel'mi silnych faktorov, vplyvu prostrednictvom ktorych sa
snazia marketingovy pracovnici posobit’ na zakaznika. Existuje vSak aj mnoho inych
faktorov, ktoré ovplyviiujii spravanie spotrebitelov. Aby sme pochopili ako spotrebitel’
premysla aako sa sprava pri nakupe v nasledujucej kapitole sa budeme venovat

nakupnému spravaniu a faktorom, ktoré ho ovplyviuju.

2. Nakupné spravanie spotrebitel’ov

2.1. Spotrebitel’ a spotrebitel’ské spravanie

Ak chceme pochopit’ spotrebitel'ské spravanie je v prvom rade dolezité vymedzit’ si pojmy
ako zakaznik a spotrebitel. Uloha spotrebitela a uloha zakaznika nie st totiz totozné.
Spotrebitel’ je vSeobecnejsi pojem, ktory v sebe zahfiia spotrebu predmetov a sluzieb,
ktoré sam nenakupuje. Zatial' o pod pojmom zékaznik rozumieme len toho, kto aktom
svojej vole objedndva, nakupuje a plati. Tym padom spotrebitel méze byt aj malé diet’a
hned’ po narodeni, zdkaznikom sa vSak stava aZ v okamihu ak do obchodu vstlipi sdm a tak
uskuto¢ni nakup. (Komaérkova, Rymes, Vysekalova ,1998, s.29)
Podrla Kul¢akovej a Richterovej (1996) je spotrebitel’ 0soba, ktora kupuje vyrobky a sluzby
bud’ pre svoju vlastnu spotrebu, pre pouzitie v rodine, pre ¢lena rodiny, alebo ako dar
niekomu inému. Vo vSetkych tychto pripadoch sa vyrobok kupuje pre findlnu spotrebu

jednotlivcov a ti sa oznacuju ako konec¢ni spotrebitelia.

Spotrebitel’ské spravanie

Je chovanie l'udi spojené so spotrebou hmotnych a nehmotnych statkov, zahfiia v sebe
dovody, ktoré vedu spotrebitel'a k pouzivaniu urcitého produktu ale aj spdsoby, ktoré tento
cely proces sprevadzaju. Spotrebitel'ské spravanie nepredstavuje len jednanie spojené s

nakupom alebo pouzitim, ale taktiez to kedy a ako vyrobky prestavame pouZzivat'.
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., Spotrebné spravanie znamend spravanie ludi - konecnych spotrebitelov, ktoré sa vztahuje

‘

k ziskavaniu , pouzivaniu a odkladaniu spotrebnych vyrobkov — produktov. *
(Koudelka, 1997, s.11)

Nakupné spravanie spotrebitelov definujeme ako ,ndkupné spravanie konecnych

spotrebitelov- jednotlivcov a domacnosti, ktori kupuju tovar a sluzby pre osobnu

spotrebu. * ( Kotler, 2007, 5.309)

Podl'a Hradiskej a Letovancovej (2007) na to aby sme pochopili spotrebitel'ské spravanie

si potrebujeme zodpovedat niekolko podstatnych otazok, ktoré nam pomoézu pri

pochopeni samotného spravania sa spotrebitelov :

1.Kto kupuje?

Tyka sa to pohlavia (¢i sa jedna o muza alebo zenu, pretoze obe pohlavia maji z hl'adiska

spravania sa na spotrebitel'skom trhu iné navyky), veku ( ¢i je to dieta, mladistvy, ¢lovek v

produktivnom veku, déchodca, pretoze kazdé vekové obdobie sa 1isi ¢i uz z hladiska

spotreby, kupnych motivov, alebo zvykov), rodinného stavu (slobodny, zenaty, s partnerom

alebo bez partnera, kazdy stav z hladiska rodiny je spojeny s preferenciou urcitych

spotrebitel'skych komodit, spaja sa s urCitym sposobom travenia vol'ného ¢asu, Zivotnym

Stylom, potrebami, hodnotami), pouzZitia produktu ( priamy spotrebitel’, darca, kupujici pre

int osobu), casovych charakteristik nakupu ( pravidelny zakaznik, ob¢asny, ndhodny alebo

buduci uZivatel'), osobnostnych charakteristik, zivotného Stylu, vztahu spotrebitela k

produktu, $tddia znamosti, preferencii, lojality vo¢i produktu a znacke.

2.Co kupuje?

Uvazujeme o uzitkovych a psychologickych charakteristikdch produktov, teda ako sa

produkt nazyva, aké mé parametre a charakteristiky vyznamné pre spotrebitela.

3.Preco to kupuje?

Co ho k tomu motivuje, aké potreby, hodnoty a zaujmy. Aké ma doévody na kiipu.

4.Ako ziskava informacie ?

V tomto pripade rozliSujeme spdsob akym sa k informaciam dostavaju ¢i uz aktivne, sam si

ich vyhl'ad4 alebo pasivne, bez vlastného pri¢inenia. Dolezité je poznat' aj zdroj, odkial

informécie Cerpa.

5.Kto ovplyviiuje jeho rozhodovanie?

Pri rozhodovani spotrebitela maju na neho velky vplyv l'udia z blizkeho socialneho

prostredia ( ¢lenovia rodiny), alebo S$irSie prostredie, vzory, vodcovia, referenéné skupiny.

6.Kedy to kupuje?

Zaujima nas ¢as nakupu ( hodina, den, tyzden, sezona).
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7.Kde to kupuje?

Zaujima nas miesto (druh predajne ¢i predaja).

8.Ako to kupuje?

Aky spdsob nakupu a platby zakaznik pouziva.

9.Co robi po kupe s tovarom?

Nas zaujima ¢o robi spotrebitel’ s tovarom aj po kupe tovaru.

Vsetky odpovede na tieto otdzky ndm pomahaju pochopit’ spravanie zakaznikov. A to nam
nasledne umoznuje zvolit' efektivnu komunika¢nu stratégiu, ktora je spojivom a
spolocnym zdkladom pre rézne komunikacné aktivity, ¢i uz ,,nad linkou ,, ( reklama v

médiach ), alebo ,,pod linkou ,,( public relation, seles promotion, direct marketing ).

Podla Kitu (2000) spotrebitel'ské spravanie predstavuje predovSetkym zjavné a
pozorovatel'né akty, akymi st nakup a spotreba.

Pod tymto pojmom mozno rozumiet’ mentalne a socidlne procesy, ktoré prebiehaju :

*pred ndkupom ( uvedomenie si potreby, formovanie postoja, hodnotenie alternativ, vyber

produktu a miesta nakupu )
*pocas nakupu ( nakupné spravanie)

*po ndkupe ( po ndkupné hodnotenie uZito¢nosti, porovnavanie ocakavanej skutocnosti,

spokojnost’ alebo nespokojnost’, proces spotreby )

Hlavny doraz pri spotrebitel'skom spravani sa kladie na skiimanie toho, ako a preco sa
spotrebitelia rozhoduji, aki odozvu bude mat nakup v spotrebe, ako st spokojny
s produktom. Ci st ochotni pristapit’ k d’al§im nakupom, &i st s produktom spokojny a &i
naplnil ich ocakévania.

Kul¢ékova a Richterova ( 1996 ) definuju spotrebitel'ské spravanie ako spravanie, ktoré
spotrebitelia prejavuju pri hladani, pri ndkupe, pouzivani, hodnoteni a disponovani S
produktmi, sluzbami a myslienkami, od ktorych oc¢akavaju, ze uspokoja ich potreby.
Lwpotrebitelské spravanie su dynamické interakcie ludi a prostredia, ktoré obsahuju
emocie, poznanie a konanie. Prostrednictvom nich [udia uskutocrnuju vymenu s cielom
uspokojit svoje potreby.

Inymi slovami, spotrebitel’ské spravanie ma kognitivnu, afektivnu a konativnu zloZku, ktord
zahrna myslenie, citenie a ciny ludi, suvisiace s procesmi spotreby.

(Richterova, 2005, s.7)
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Spotrebitel je pri vybere tovaru ovplyviiovany mnohymi faktormi. Rozhodovanie
o nakupe tovaru zavisi v mnohych pripadoch od individualnych faktorov, spotrebitel'ovho

vnimania, faktorov prostredia v ktorom zije a od I'udi s ktorymi sa stretava.

Nakupné role spotrebitel’a
Aj samotné spotrebitel'ské spravanie je rolou. Tato rola je upravovana ekonomickymi
podmienkami, potrebami, zaujmami, hodnotovym systémom, postojmi, vekom, pohlavim,
informaciami o trhu a tovare, oCakavaniami, ktoré s spojené s kupou tovaru. V procese
predaja moze vystupovat niekol'ko l'udi, ktori zastdvaju viacero odlisnych roli.
Podl'a Kotlera (2007, s. 317) st to :
1. Iniciator je osoba, ktora dava namety pre kupu tovaru alebo sluzby.
2. Ovplyviiovatel’ je osoba , ktorej nazor alebo rada ovplyviiuje nakupné spravanie ,
usmeriuje teda rozhodovanie v preferovanom smere.
3. Rozhodovatel je ten kto robi kipne rozhodnutie, rozhoduje o tom ¢i nakupit’ , ¢o
nakupit’, ako a kde to nakupit’.
4. Kupujuci redlne robi nakup.
5. Konzument je osoba, ktora produkt spotrebuje alebo pouziva.
Hradiska, E. a Letovancova, E. (2007, s.35) pridavaju k tymto piatim rolam aj S$iestu a tou

je rola hodnotitel’a , ktory robi hodnotenie kvality a uzitku kiipeného tovaru.

2.2. Model nakupného sprévania

Na to aby sme pochopili spravanie spotrebitel’a je potrebné zodpovedat’ niekolko otazok ,
prave preto marketingovi pracovnici neustéale realizuji vyskumy aby lepSie pochopili ako
spotrebitelia reaguju na najréznejSie marketingové podnety. Vychodiskom je tzv. model

spravania zakaznika

Obr. 1.Model nakupného spravania

Marketingové Ostatné Cierna skrinka spotrebitela Reakcie
podnety podnety kupujiceho
Produkt Ekonomické Vol'ba produktu
Cena Technologické Charakteristiky | Rozhodovaci Volba znacky
Distribucia Politické kupujticeho proces Vol'ba predajcu
Komunikécia Kultarne kupujceho Nacasovanie kupy
Disponibilna ¢iastka

(KOTLER, P. :Moderni marketing. Guarda 2007, 5.310)
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Pochopit’ l'udské spravanie je vel'mi zlozité a preto tazko mdézeme predvidat’ ¢o sa
v T'udskej mysli odohrdva. Z tohto dévodu mozeme o vedomi ¢loveka uvazovat’ ako o tzv.
Ciernej skrinke. Pre marketingového pracovnika je takouto ciernou skrinkou prave

spotrebitel. (Kita, 2000,5.76)

Marketingové a ostatné podnety vstupuju do spotrebitel'ovej Ciernej skrinky a vytvaraji
reakcie. Ddélezité je zistit’ Co sa deje vo vnutri Ciernej skrinky spotrebitel’a.

Marketingové podnety predstavuju 4P marketingového mixu: Product (produkt)
produktovi politiku, Price (cena) — cenovu politiku, Place( miesto) - distribu¢nu politiku a
Promotion (komunikéciu) — komunikaénu politiku.

Co sa tyka ostatnych podnetov tie v sebe zahfiiajli faktory a udalosti a to : ekonomické,
politické, technologické a kultarne. VSetky tieto podnety vstupuji do ciernej skrinky
spotrebitel’a, kde sa z nich stava reakcia kupujiceho, ktora vypoveda o volbe produktu,
vol'be znacky, vol'be predajcu, nacasovani kupy, a disponibilnej Ciastke.

Cielom je zistit’ o sa deje v cCiernej skrinke a ako sa uskuto¢iiuje rozhodovanie, ktoré
ovplyviiuje jeho sprévanie.

Spotrebitel'ské rozhodovanie prebieha v mysli spotrebitel'a. A prave jeho mysel’ pdsobi ako
uréity filter, ktory utvéra, prisposobuje vonkajSie podnety. Prostrednictvom svojich
zmyslov spotrebitel vnima urcity stimul a nasledné si tieto podnety vyklada, ¢i uz
pozitivne alebo negativne. Preto je dolezité poznat' aké podnety zasahuju do
spotrebitel'ského spravania. Samotny vysledok spotrebitel’ského rozhodovania sa prejavuje
predovsetkym vo vybere, po ktorom nasleduje nakup.

(Kita, 2000,5.77)
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2.3. Faktory ovplyviujiace nakupné spravanie

Na spotrebitel'ské spravanie pdsobia viaceré faktory. Ich vplyv na konkrétny rozhodovaci

proces sa prejavuje predovsetkym v nakupnom procese , pri vybere produktu .

Tabul'ka 2. Faktory ovplyviiujuce nadkupné spravanie spotrebitel’a

Kultirne Spolocenské Osobné Psychologické
Referencné
Kulttira skupiny Vek a zivotny cyklus Motivacia
Subkultira Rodina Povolanie Vnimanie Kupujuci
Spolocenska
vrstva Rola a postavenie | Ekonomicka situacia Ucenie
Mienky a

Zivotny §tyl postoje

Osobnost’ a

sebauvedomovanie

(Kotler, P. : Marketing. Guarda Publishing , 2007, s. 310.)

2.3.1. Kultirne faktory

a)

b)

-----

Kultira — je najzakladnejSim dovodom osobnych tuZzob a spravania. Spravanie
Iudi je naucené. Deti vyrastaji v spoloc¢nosti ucia sa zakladnym hodnotam,
vnimaniu, Zelaniam, spravaniu v rodine a mimo nej. Prave kulturne premeny
predstavuji pre marketingovych manazérov nové prilezitosti (starostlivost o
zdravie , $portova moda ).

Subkultura — kazda kultira sa skladd zmenSich subkultir a skupin ludi
s podobnym systémom hodnot a podobnymi postojmi. Tieto subkultiry predstavujt
samostatné trhové segmenty pre ktoré¢ podniky vypracovdvaji samostatné
marketingové programy zohl'adiujuce ich nazory, potreby a hodnoty. Medzi
najcastejSie subkultiry patria, ndbozenské skupiny, rasové skupiny, geografické
skupiny. Vysledkom Struktirovania spoloc¢nosti je vznik socidlnych vrstiev.
Socidlna vrstva je relativne stila a usporiadana Cast’ spolo¢nosti, ktorej ¢lenovia
maju rovnakt hierarchiu hodndt a zdujmov. Jednotlivé spolocenské vrstvy a ich
predstavitelia sa lisia v poziadavkach na produkty, nayma dlhodobej spotreby

( odievanie, byvanie ), v spdsobe vyuzivania vol'ného ¢asu a Struktire spotreby.
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Kultira predstavuje zadkladné vychodisko potrieb a chovania ¢loveka. To ako sa ¢lovek
sprava je vo vicsej miere ovplyvnené vychovou a ucenim. Tym, ze dieta vyrastd v
spoloc¢nosti, nadobuda zakladné hodnoty, sposoby vnimania, potreby, navyky napriklad od
rodiny. Kazda skupina alebo spoloCenstvo ma svoju kultiru a kultrne vplyvy pdsobiace

na nakupné sprévanie.

., Kultura je subor zakladnych hodnot, postojov, priani a spravania, ktoré c¢len spolocnosti

prima od rodiny a dalsich spolocenskych institucii. (Kotler, 2007, s.311)

Pod pojmom kultira rozumieme ,, suhrn hodnot, myslienok, roznych symbolov, ktoré clen
urcitej komunity pouziva a ktoré mu pomdahaju v danom socialnom prostredi efektivne
komunikovat, chapat’ a hodnotit. ,,

( Engel, Blackwell, Miniard, 1990, cit. in Hradiska, Letovancova ,2007,s.33)

Kultarne faktory podstatne ovplyviiuji spotrebitel'ské spravanie. A to z dovodu spétosti
spotreby s kultarou, ktord je velmi uzka. Kultrne vplyvy su ur€ujicim faktorom
I'udského spravania v spolo¢nosti. Odovzdavaju sa z generdcie na generaciu, su
dynamickej povahy, menia sa v stvislosti so zmenou spolo¢nosti. Spolo¢nost’ a kultura, v

ktorej Clovek zije, vyrazne ovplyviiuju jeho spravanie, zaujmy, Zelania, aktivity a zal'uby.

Kultarne premeny maju vplyv na spotrebitel'ské spravanie, znamenajii zmenu niektorych
prvkov, ktoré sa premietaju do socialneho spravania. Su taktiez pri¢inou zmien v osobnych
Zelaniach a spravani. Kultirne faktory pozostdvaju z materidlnych a nemateridlnych
zloZziek. Hmotné — materidlne prvky predstavujii spotrebné statky, kultirne artefakty,
architektonické diela a pod. K nemateridlnym — nehmotnym zlozkdm kultary patria
socialne normy, poznatky, idey, tradicie, hodnoty, zvyky, symboly, ritualy, myty, atd’. Tieto
zlozky patria do sustavy socialno - kultirnych regulativ, ktoré sa prejavuja v spravani
¢loveka ako spotrebitel’a.

(Kotler,1992. In: Kita, 2000, s.179)
Subkulturne odliSnosti sa prejavuji v normah, hodnotich a postojoch. Predstavuja
vyznamné trhové segmenty vnutri danej spolo¢nosti .
Pri poznavani odli$nosti v spotrebitel'skom spravani zohrava sledovanie subkultir velky
vyznam, ¢o sa prejavuje ako pri vybere produktu tak aj v reakcidch na ostatné

marketingové nastroje.
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Socialne triedy a socialne skupiny

Kazda spolo¢nost’ sa skladd z urcitych spoloc¢enskych vrstiev, alebo socialnych tried.
Kupne navyky su ovplyvnené aj socidlnou vrstvou do ktorej spotrebitel’ patri. Socidlna
trieda predstavuje usporiadani a relativne stalu cast’ spolo¢nosti, ktorej Clenovia maji
rovnak hierarchiu hodnot, zaujmy a formy spravania. Na zaradenie prislusnosti k urcitej
socialnej triede vplyva zamestnanie, prijem, vzdelanie, hierarchia hodndt, spdsob Zivota.
Prislusnici roznych socidlnych tried sa navzajom lisia, maja r6zne poziadavky na byvanie,
stravovanie, rekreaciu .

Taktiez sa lisia sledovanim tlace, vyuzivanim dopravnych prostriedkov.

Pocas svojho zivota moze ¢lovek prechadzat’ z jednej socialnej triedy do druhej v oboch
smeroch.

Prislusnici urcitej socialnej triedy maju sklon k rovnakému spravaniu, ktoré sa prejavuje aj

v nakupnom spravani . (Kita, 2000,s.79)

2.3.2. Spolocenské faktory
na spravanie spotrebitel'ov pdsobia rozne spolocenské faktory :
a) Skupina —, Skupina je tvorend dvoma alebo viacerymi ludmi, ktori spolupracuji
aby dosiahli vlastné alebo spolocné ciele. *
( Kotler, Armstrong : Marketing , 2004 )
LCudi patriacich do rovnakej skupiny spaja spolocny ciel, vzdjomna zavislost a
uznavanie podobnych hodnét. Pre vacsinu skupin je charakteristicka Struktira, ktora
umoziuje jej ¢lenom vykonavat’ Specifické ulohy a vyznacuje sa mechanizmami pre
vnutorni komunikéciu. Kazdy ¢len skupiny sa tu citi byt’ sicast’ou celku a s ostatnymi
¢lenmi ho spaja pocit solidarity. Skupiny plnia viaceré funkcie vo vyvoji ¢loveka a
formovani osobnosti, a pomahaju jednotlivcovi rozvijat' sa. Spotrebitel'ské spravanie
Casto ovplyviiuju rdézne skupiny, ktoré maju priamy vplyv na spotrebitel'a a do ktorych
sa spotrebitel’ zarad’uje. Skupiny su tvorené z Clenov zdruzujiucich sa za ucelom
dosiahnutia urcitého ciela. Vyznam skupin spociva vtom, ze pomahaji cloveku
rozvijat’ sa, ovplyviluju jeho spravanie a postoje. Skupiny mézeme Clenit na :
o Referenéné skupiny - sluzia na priame alebo nepriame
porovnavanie, st akymsi vzorom pri formovani postojov. Pri
referenénych skupinach rozliSujeme primdrne skupiny, ktoré medzi
sebou rozvijaju doverné a dlhodobé vztahy a nevyzaduju si Clenstvo.

Zvicsa sa jedna o malé skupiny ako rodina a priatelia.
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A sekundarne skupiny su velké skupiny. V nich je styk medzi ¢lenmi
obCasny a formalny, napriklad odborové, nabozenské organizacie,
politické strany a pod..

e ASpiraéné skupiny — skupiny, ku ktorym by chcel jednotlivec
patrit’.

b) Rodina — je jednou z najvyraznejSich spotrebitel'sko-nakupnych jednotieck v
spolo¢nosti. Ma silny vplyv na spotrebitel'ské navyky svojich ¢lenov pri nakupe.
Uloha a postavenie — Glovek mozZe patrit’ do niekolkych skupin stbeZne, a preto je
jeho postavenie v ramci skupiny definované pomocou role a statusu. Rola je ¢innost’,
ktora od osoby ocakava jej okolie, ¢o znamena, Ze ¢lovek sa pri roznych situaciach

styku s okolim sprava istym spésobom, ktory od neho druhi I'udia o¢akavaju.
Status mézeme chéapat’ ako vSeobecnu tctu, ktoru rola v spolo¢nosti vzbudzuje.
Ludia si Casto vyberaju produkty, ktorymi davaji najavo svoj status v spolocnosti.

(Klugarova, 1997, 5.33-36.)

2.3.3. Osobné (individualne) faktory :
Rozhodnutia spotrebitel’a st ovplyvnené jeho osobnymi charakteristikami, ako su vek, faza
Zivota, zamestnanie, ekonomicka situécia, zivotny $tyl, osobnost’ a vnimanie seba samého.
Faktory charakterizujtce jednotlivca. Patria sem :
e Vek a Stadium Zivotného cyklu — produkty, ktoré I'udia kupuja, sa menia
v zavislosti od jeho potrieb. Tieto potreby su tizko spité aj s vekom ¢loveka.
e Povolanie — ovplyviiuje nakupné spravanie jednotlivca. Kazdé povolanie si
vyzaduje rozdielne obleCenie, sposob dopravy ale aj potreby s tym spojené.
¢ Ekonomicka situacia - To ako uspokojujeme jednotlivé potreby zavisi aj
od vysky nasho prijmu.
e Zivotny §tyl — skuto¢nost, Ze niektori Pudia patria do rovnakej subkultiry,
socialnej triedy a maji rovnaké zamestnanie neznamend, Ze musia mat’ rovnaky
zivotny Styl. Je to spdsob zivota ¢loveka, ktory sa prejavuje v jeho aktivitach,
zaujmoch a nazoroch. Prave zivotny $tyl jednotlivcov sa povazuje za vhodny
zéklad na predvidanie nakupného a spotrebitel’ského spravania.
e Osobnost’ a sebavedomie — Osobnost : jedine¢né psychologické vlastnosti
Cloveka, ktoré¢ vedd  jednotlivca k ur¢itému spdsobu reakcie na okolie.
Sebavedomie: stbor predstav, ktoré ma clovek o sebe.
(Klucarova, 1997, s.35)
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e Vek a faza zZivota
V priebehu zivota clovek meni vkus aj preferencie pri ndkupe potravin, obleCenia, nabytku
a vybere dovolenky v zévislosti od veku. Nie je to vSak len vek, ktory ovplyviiuje
spravanie spotrebitelov ale aj zivotny cyklus rodiny teda fazy, ktorymi rodiny prechadzaju
behom svojej existencie. Co sa tyka marketingu cielové trhy sa definuju pomocou tychto
faz a na zédklade nich potom firmy vyvijaji vhodné produkty a marketingové plany. V
minulosti bola hlavna pozornost venovana hlavne na tradi¢né fazy zivotného cyklu, kde
patria mladi slobodni l'udia a manzelia s detmi. Dnes sa uz vyrobcovia snazia viac
uspokojovat’ potreby alternativnych a netradi¢nych foriem spoluzitia ako napriklad
neoddané pary, slobodni jednotlivci, ktori vstupujii do manzelstva az neskoro popripade

vobec, bezdetné pary, dvojice rovnakého pohlavia, slobodni rodicia.

Preto je potrebné definovat’ svoje cielové trhy a pripravovat’ marketingové programy v

zavislosti od veku $tadia Zivotného cyklu. ( Kotler, P., Armstrong, G., 2004, 5.279)

e Zamestnanie
Nakup tovarov a sluzieb do velkej miery ovplyviiuje zamestnanie jedinca. Prejavuje sa to
hlavne v rozdieloch pri nakupnom rozhodovani, pri vybere obleCenia, sposobe dopravy.
LCudia, ktori pracuju viac manudlne budu skoér nakupovat’ praktické, pohodlné pracovné
oblecenie. Zatial ¢o manaZéri a podnikatelia budu nakupovat’ oblecenie, ktoré bude
vhodne reprezentovat’ poziciu, ktort zastavaju.

e Ekonomicka situicia jednotlivca
Ma velky vplyv na uspokojenie potrieb a vyrazne ovplyviiuje jeho nakupné rozhodovanie.
Odrazom ekonomickych podmienok spotrebitel'a je jeho prijem. Prave prijmy sliZia
marketingovym pracovnikom na to, aby sa dozvedeli ako ich ciel'ové trhy utracaju svoje
prijmy, do ¢oho naj€astejSie investuju a ak sumu st ochotny zaplatit’ za urcity tovar alebo
sluzbu.

e Zivotny 3tyl
LCudia sice m6zu pochadzat’ z rovnakej subkultury, spoloCenskej triedy a profesie to vSak
neznamend, e maji rovnaky ivotny $tyl. Zivotny $tyl je akymsi vyjadrenim postoja
k svetu a k spdsobu zivota. Podava nam obraz o ¢loveku a 0 jeho vzt'ahu k okoliu.
., Zivotny §tyl je spésob Zivota jednotlivca, ktory je vyjadreny jeho aktivitami, zaujmami

a nazormi. ( Kotler, P. 2007, 5.321)
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Zivotny §tyl je spdsob Zivota jednotlivca vyjadreny psychografickymi faktormi. Jedné sa

0 meranie hlavnych charakteristik spotrebitel'a A1O:

A- activities (C¢innosti): praca, zal'uby, nakupovanie, Sport, spoloc¢enské udalosti.

| - interests (zaujmy): obl'ibené jedlo, mdda, rodina, rekreécia.

O- opinions (nazory): na seba samého, spolocenské otazky, obchod, produkty.

e Osobnost’ a sebauvedomenie

Kazdy clovek disponuje nejakymi Specifickymi vlastnostami, ktoré maja vplyv na

nakupné spravanie

2.3.4. Psychologické faktory

Patria sem motivacia, vnimanie, ucenie sa , presvedcenie a postoje.

a) Motivacia — je stav napitia, ktoré vzniklo ako dosledok nenaplnenych potrieb.

Clovek sa snaZi o odstranenie tohto napitia uspokojenim svojich potrieb. Kazdy

¢lovek ma viaceré potreby, ktoré potrebuje uspokojit’. Potreby sa stavaju motivom

az vtedy , ked’ vzbudia pozornost’ svojou dostatocnou intenzitou.

., Motiv je potreba, ktora dosiahne takej sily, Ze tlaci jednotlivca k jej uspokojeniu.

3

(Kotler, 2007,5.324)

b) Vnimanie —, proces, ktorym ludia vyberaju, triedia a interpretujii informdcie

0 svojom okoli“. ( Kotler,2004,5.284

Kazdy ¢lovek vnima situaciu inak, pretoze inak prima, usporadiva a vysvetl'uje si

ziskané informacie.

c) Ucenie sa — l'udia sa svojou ¢innost'ou ucia, ¢o vytvara predpoklady na zmeny ich

spravania. Procesom ucenia sa ovplyviiuji motivy, pohnutky, pokyny.

Pohnutka silny vnutorny stimul, ktory vedie k akcii. Stava sa motivom, ked’ sa
zameria na uréity stimulujaci objekt.

Pokyn je menej intenzivny podnet, ktory urCuje kedy, kde aako c¢lovek
zareaguje.

Upevnenie vychadza z priaznivej skusenosti. Ak je sklsenost priazniva,
reakcia sa upevni a mozno ocakavat’ podobné reakcie v budicnosti.

Proces uéenia vyuzivaji marketingovy pracovnici v oblasti marketingovej

s cielom dosiahnut’ Zelané spravanie svojich zakaznikov ( napr. ucenie

napodobniovanim vzorov uspes$nych osobnosti )
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d ) Presvedéenie — je vyjadrenim mienky, ktord mé ¢lovek o nieCom. Mdze byt
zalozena na redlnych znalostiach, skusenostiach alebo na dovere.
e ) Postoje — vyznacuju sa tym, Ze su prevazne nemenné. Preto by mali marketingovi

pracovnici postoje svojich zakaznikov akceptovat.

2.4. Proces rozhodovania pri nakupe

Rozhodovanie je akousi fazou v spravani zdkaznika. V tejto faze vstupuje do konkrétneho
konania. Ako sme sa z predchadzajiucej kapitoly dozvedeli spravanie spotrebitela je
ovplyvnené mnozstvom faktorov, ktoré sa nachadzaju priamo v individudlnych
charakteristikach zakaznika a ovplyviiuji motivaciu ku spotrebnému chovaniu, alebo

vyplyvaju zo socidlnej, a ekonomickej situacie jednotlivca.

»Rozhodovanie je vyberom jednej z viacerych moznosti a volba prostriedkov veducich k

dosiahnutiu ciela. ( Hradiska, Letovancova, 2007, s.24)

Nasim zamerom je sledovat’ a zamerat’ sa na proces rozhodovania pri nakupe, ktory je pre
marketingovych pracovnikov vel'mi podstatny. Doélezité je, aby sme pochopili ako tento
proces prebieha. Tento proces rozhodovania mozeme chapat’ ako suhrn urcitych krokov,
ktorymi spotrebitel’ prechadza. Cely proces prebieha niekol’kymi fazami od uvedomenia si

potreby, cez rozhodnutie 0 nakupe, az po samotnil realizaciu.

Spotrebitel nemusi prejst’ vSetkymi fazami pri kazdom jednom ndkupe, napriklad pri
beznom nédkupe potravin niektoré z faz vynecha. Nékupné rozhodovanie sa meni podla
nakupnej situacie, podla produktu, podla stupfia zainteresovania, ale taktieZ podla toho
ako spotrebitel' pristupuje k nakupu. Nakupné spravanie mdze byt komplexné alebo
redukované, v ktorom sa vynechaju fazy zhromazd’ovania informacii a hodnotenia

alternativ a priamo sa prechadza k ndkupnému rozhodnutiu.

Ciel'om marketingovych pracovnikov je zistit’, akym sposobom sa rozhoduju spotrebitelia
pri nakupe, kedy a za akych okolnosti sa po prvy krat oboznamili s danym produktom, aka
mienku maju o konkurencnych firmach. Zaujima ich sposob, akym si vyberaju medzi

jednotlivymi znackami a aky vyznam prikladaji spokojnosti s produktom.
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Ako sme uz uviedli na zaciatku cely proces rozhodovania o ndkupe prechadza niekol'kymi
fazami:

1. Poznanie problému — uvedomenie si potreby

2. Zhromazdenie informacii

3. Hodnotenie alternativ — vyber produktu

4. Rozhodnutie o nakupe

5. Spravanie po nakupe — zhodnotenie nakupu
1. Poznanie problému

Na zaciatku musi byt nejaka potreba, uvedomenie si nedostatku niecoho a prave z toho
vznikne problém. Celkovo problém moézeme chéapat’ ako rozdiel medzi sucasnym a
zelanym stavom. Z toho vyplyva, Ze tito fazu moézeme definovat’ ako prva fazu nakupného
rozhodovacieho procesu, kedy si zakaznik uvedomi existenciu problému alebo potreby.
Tato potreba moze vychddzat’ z vnutorného podnetu ( hlad, sméd, chlad... ), z vonkajSicho
podnetu (kulttra, tradicie, prislusnost’ k spolocenskej triede, k cirkvi....) alebo je podporena
marketingovymi nastrojmi ako reklama, cena, obal. Pre marketingovych pracovnikov je
najdolezitejSie urcit’ faktory a situacie, ktoré ovplyviiuji alebo usmeriiuju proces poznania
problému. Na zdklade tychto poznatkov potom nasledne vytvoria stratégiu, ktord uputa

zaujem a pozitivne podpori vznik potreby u zdkaznika.
2. ZhromaZd’ovanie informacii

Hradanie informacii definujeme ako ,, fdzu ndkupného rozhodovania, v ktorej sa
spotrebitel’ rozhodne vyhladat' viac informacii. MozZze bud venovat produktom vdcsiu

pozornost’, alebo moze sam aktivne informacie vyhladavat. *
(Kotler, P. - Armstrong, G. , 2007, s.339)

Pred samotnym uskuto¢nenim nakupu sa spotrebitel’ snazi zhromazdit' nejaké informacie.
To vSak nemusi byt' pravidlom pri kazdom néakupe. Ak je jeho popud na uspokojenie
urcitej potreby dostatoCne silny a produkt je dostupny, je velmi pravdepodobné, Ze
spotrebitel ho ihned’ kupi. Ak nie jeho potreba zostane v pamdti a nuati spotrebitel’a
vyhl'addvat blizSie informadcie, ktoré sa daného produktu tykaju. Takéto vyhladdvanie
informacii mo6ze mat’ réznu intenzitu, od zvySenej pozornosti, ktora sa mdze prejavovat
vnimanim reklam, alebo hladanim odporucania od znamych, az po aktivne zbieranie

informacii napriklad z odbornych ¢asopisov, konzultaciami na vystavach, alebo v predajni.
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Hladanie informécii m6Ze mat’ dve podoby: vntitorné a vonkajsie hl'adanie.

Vnuatorné hPadanie:

predstavuje ozivenie informacii, ktoré uz mame v paméti. Tieto informacie s Casto

vysledkom skusenosti, alebo nejakych ciastkovych vnemov. Vnutorné hladanie sa

opiera o asociacné siete. Spotrebitel’ sa naucil v ramci procesu psychického ucenia

nejaku Cast’ informécii o danom vyrobku.

Vonkajsie h’adanie:

znamena, ze spotrebitel’ pri ndkupnom rozhodovani ziskava informacie zo svojho

okolia, bud’ zvySenou pozornostou a aktivnym vyhladavanim, alebo pomocou

zvySenej pozornosti spotrebitel’ nesystematicky zachytdva informécie, ktoré sa tykaju

daného problému. (Koudelka,1997,s.113)

Podl'a Kotlera (2007, s.339) spotrebitel’ moze ziskat’ informacie z niekol’kych zdrojov :

Osobné zdroje: rodina, priatelia, susedia, znami
Komer¢né zdroje: reklama, predavajuci, internet, obaly
Verejné zdroje: masovo komunikacné prostriedky, spotrebitel’ské hodnotenie

Skisenosti : vyskusania produktu, skusenosti s uz pouzitym produktom

Stretavame sa vSak aj s inym delenim napriklad Koudelka ( 1997, s.113) uvadza ako zdroje

informacii:

Zdroje referen¢ného okolia: Ako zdroj sluzia informacie, ktoré spotrebitel
ziskava od rodiny, pribuznych, znamych. Pre spotrebitel’a prave referencné skupiny
predstavuju najdolezitejsi zdroj informadcii, pretoze st pre neho najdoveryhodne;jsi.

Na rozdiel od ostatnych zdrojov tento zdroj znizuje vnimané riziko.

Neutralne zdroje: Jedna sa o informécie, ktoré ziskava spotrebitel’ z nezndmych
komunika¢nych zdrojov ako napriklad spravy a informacie vladnych institicii,
spotrebitel'skych zdruzeni, nezavislych €asopisov, priloh a rubrik ¢asopisov, novin,
ktoré sa zaoberajii testovanim spotrebného tovaru. Tieto zdroje informadcii st

spotrebitel'om vnimané ako objektivne.
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e Zdroje vonkajSieho hPadania v okruhu marketingového mixu: Spotrebitel’ pri
hl'adani informacii berie do uvahy reklamné informacie, inzeraty, prospekty, ktoré
ziskava na mieste predaja. Nevyhodou takychto zdrojov je nizSia doveryhodnost’.

Dal§im vel'mi vyznamnym zdrojom, ktory slizi pri hl'adani informacii je obal.

Hoci najvacsi pocet informacii spotrebitel ziskava z komerénych zdrojov, ktoré
ovplyviiuje marketing, preferuje skor osobné zdroje, ktoré su pre neho doveryhodnejsie.
Dovodom je, ze komeréné zdroje informuju kupujuceho, o je dolezité, ale personalne
zdroje zdovodiuju a hodnotia produkty. Pomdhaji mu pri hodnoteni a presvedCovani pri
nakupe. Zhromazd'ovanie informacii pomaha pri zvySeni uvedomenia a znalosti

spotrebitel'a o produkte, vhodnej znacke a vlastnostiach.

Pri tejto faze je z hladiska marketingu dolezité, aby sme si uvedomili, ze vSetci
spotrebitelia pristupuju k hladaniu informacii odlisne. Rozdiel je v rozsahu ziskavanych
informaécii, v Gsili s akym sa pokusaju tieto informacie ziskat’ ale taktiez aj v sposobe a vo
vybere zdroja. Prave z tohto dovodu je potrebné poznat' Co je pre segment, ktory sa

snazime oslovit’ charakteristické.
3. Hodnotenie alternativ:

., Je faza nakupného rozhodovania, v ktorej zdkaznik pouziva informdacie, aby hodnotil

Jednotlivé alternativy . (Kotler,P., Armstrong,P., 2007, s. 340)

Kazdy spotrebitel’ vyuziva rozne hodnotiace kritéria, ktoré zohl'adiiuji pri rieSeni svojho
problému. V prvom rade sa spotrebitel’ snazi uspokojit’ svoju potrebu, pricom kazdy
vyrobok vnima ako komplex vlastnosti, ktoré mu zvoleny vyrobok prinesie. Taktiez mu
prikladd rozdielny vyznam podla ocakavaného uZitku. Z c&oho vyplyva, Ze pri
jednoduchych produktoch je po€et hodnotiacich kritérii ovel'a mensi, ako pri zlozitych a

finan¢ne naroc¢nejsich produktoch.

Pri vybere z niekolkych variant produktov mdZzZe spotrebitel postupovat’ viacerymi
sposobmi. Existuje niekol’ko modelov rozhodovania spotrebitela, ktoré vychadzaju z

predpokladu, Ze zakaznik tvori svoje tsudky cielavedome a racionalne.
Rozhodovanie o vybere konkrétnej alternativy pri ndkupe ma niekol’ko rovin:

e prva rovina: kazdy spotrebitel’ vnima produkt ako subor vlastnosti produktu, ktoré

mu poskytnu urcité vyhody a uspokoja jeho potreby
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e druha rovina: zékaznik pripisuje jednotlivym vlastnostiam rozdielny stupeii

vyznamnosti , ktory zavisi od jeho potrieb a zelani

e tretia rovina: spotrebitel’ uz ma pravdepodobne vytvoreny nejaky stibor nazorov o

znacke, v ktorom ma ku kazdej priradené urcité vlastnosti

e Stvrta rovina: v tejto faze sa predpoklada, ze zakaznik si ku kazdej vlastnosti
priradi ur¢itt uzitocni funkciu. Tato funkcia ukazuje, Zze zakaznik od produktu

ocakava, ze celkové uspokojenie sa bude 1iSit’ podl'a irovne jednotlivych vlastnosti

e piata rovina: na zaklade hodnotiacej procedury si spotrebitel’ ziskava akysi postoj

k produktom a jednotlivym zna¢kam ( Kita, 2000, s.93)

4. Rozhodnutie o nakupe:

Vo faze hodnotenia spotrebitel triedi, klasifikuje a vytvara preferencie medzi znackami.

Ich rozhodnutie vo vaésine pripadov povedie k nakupu preferovanej znacky.

,, Nakupné rozhodnutie je faza, v ktorej spotrebitel’ skutocne kupi produkt.
(Kotler, 2007, 5.343)

Medzi ndkupny zdmer a samotné ndkupné rozhodnutie moézu vstipit dva vyznamné
faktory, a to neoCakavané situacné faktory, ktoré mézu ovplyvnit’ povodny nakupny zamer,

a postoj ostatnych.

Dalsim faktorom, ktory moze mat’ vplyv na ndkupné rozhodnutie je vnimané riziko. To
vznik4 v pripade ak si spotrebitel’ nie je celkom isty vysledkom svojho nakupu a tato
skutocnost’ v iom vyvolava akési obavy. Samotné ndkupné rozhodnutie potom ovplyviluje
stupen rizika a vlastna tolerancia voci prijatiu tohto rizika. Riziko méZe vznikat’ z neistoty,
pretoze ak ma c¢lovek malé skusenosti s produktom nevie predvidat’ dosledky svojho
nakupného rozhodnutia. Jeho obavy moézu vyvolat' zlé predchédzajuce sktsenosti s

nejakou znackou, neddvera vo vlastné rozhodnutie alebo nedostato¢né finan¢né zdroje.

Schifman a Kanuk (in Kita, 2002, s.94) uvadzaju hlavné typy rizik, ktoré spotrebitelia

vnimaju pri rozhodovani o produkte.

1. Funkcné riziko- toto riziko vyplyva z obavy, ze produkt nesplni naSe o¢akévania a

nebude taky vykonny ako sme si predstavovali.
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2. Financné riziko- riziko, Ze produkt nebude hodny takej ceny aki sme za neho

zaplatili.

3. Spolocenské riziko- riziko, ktoré by malo za nasledok vznik rozpakov pred inymi

I'ud'mi zo zlého vyberu.
4. Psychologicke riziko- riziko, ze zly vyber produktu bude potlacat’ ego spotrebitela.

5. Casové riziko- riziko, Ze &as, ktory venujeme na hl'adanie produktu je zbyto¢ny ak

produkt nebude taky ako sme ocakavali.

Ako vnimané riziko tak aj jeho rozsah zavisia od viacerych faktorov, od osoby, ktord sa o
nakupe rozhoduje, od samotného produktu, ndkupnej situécie, alebo kultary. Cudia maja
rozny stupent vnimania rizika, ti ktori vnimaju vysoké riziko, l'ahSie podliehaju vplyvu
informécii ¢i uz pozitivnych alebo negativnych. K sposobom ako ¢o najucinnejSie
redukovat’ vnimané riziko patri napriklad poskytnutie zaruky, moznost’ vyskuSania
vyrobku, servis, zaruka vratenia penazi, certifikaty, vnimana znacka, imidz, alebo povod,

t.J. krajina vyroby.

Nékupné rozhodnutie mézeme chapat’ ako vyber jednej, alebo viacerych alternativ. Prave
vyber z niekol’kych moznosti je pre rozhodovanie potrebny, lebo ak by spotrebitel’ nemal
alternativy a je donuteny urobit’ nakup, potom je tato ndkupnd akcia bez vyberu a

neznamend rozhodnutie. Pretoze iba v mélo pripadoch sa uskutociiuje nakup bez vyberu.
5. Spravanie po nakupe

Pondkupné spravanie mdzeme definovat’ ako ,,fdazu ndkupného rozhodovania, v ktorej
spotrebitel’ podnikne dalsi krok v zavislosti na svojej spokojnosti, alebo nespokojnosti s
produktom. (Kotler, 2007, s.344)

Zaujem o spotrebitel’a vSak po ndkupe nekon¢i marketingovych pracovnikov totiz zaujima
aj to, ako sa budu spravat’ potom. Po nakupe moze spotrebitel’ pocitit’ uréité uspokojenie,
alebo naopak nespokojnost’ s vyberom produktu. Ako sme uz spominali dévodom kupi je v
prvom rade uspokojenie nasej potreby ak tito podmienka nie je splnend vysledkom moze

byt’ negativne konanie zakaznika, ktor¢ je pre firmu neziaduce.

U zakaznikov moze dojst’ aj k tzv. kognitivnej disonancii o je ,, nespokojnost kupujiiceho

sposobend pondakupnym konfliktom. ,, ( Kotler, 2007,s.344)

Tato nespokojnost sa objavuje po vidcSine nakupov. Hoci st zdékaznici spokojny s

vyrobkom aj s vyhodami, ktoré im poskytuje a st radi, ze sa vyhli nedostatkom
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konkuren¢nych vyrobkov, nemaju dobry pocit a boja sa, ze mozno prichadzaju o vyhody,
ktoré by im poskytla znacka, ktor si nezvolili. A to mdze vyvolat' akusi po ndkupnu

nespokojnost’.

Spokojnost’ zakaznika je velmi do6lezitym faktorom. Firma sa preto musi snazit, aby
uspokojila potreby zakaznika. Je dolezité ako sa zakaznik bude spravat’ po nakupe, lebo ak
bude nespokojny nenecha si to len pre seba a tym moze do velkej miery poskodit’ meno

firmy.

Cim je rozdiel medzi o¢akavanym a skutoénym vykonom produktu vigsi, tym je vicsia aj
nespokojnost’. To plati aj naopak ak vnimana vykonnost’ zodpoveda o¢akavaniam, alebo ho
prevysuje, vysledkom je spokojnost’ a poteSenie z nadkupu. A prave takyto zdkaznici sa

stavaju vernymi firme a znacke. (Kita, 2000, s.95)

V tejto kapitole sme sa dozvedeli aké rozne faktory maju vplyv na spravanie spotrebitela.
Ako sme uz vysSie spominali na spotrebitela vplyvaji r6zne spoloCenské faktory ako
rodina a priatelia. Tejto problematike sa budeme venovat' aj nad’alej a to nasledujice;j
kapitole. Kde sa budeme snazit’ popisat, aké rozne typy referencnych skupin existuju aby
sme potom vo vyskume vedeli zistit', ktoré z nich maji vplyv na nami urcent cielovl

skupinu.

3. Nazorovy vodca
Nazorovi vodcovia su l'udia, ktori ovplyviuju nazory, postoje, presvedCenie, motivaciu
a spravanie inych. Téato jednoduché definicia pokryva vac¢sinu literatury, ktora sa zaobera

definovanim pojmu ,,ndzorovy vodca‘ a ,,vodcovstvo*. Roly a aktivity vodcov st typické
najma pre sféru politiky, ekondmie, v sférach socialnych a sférach tykajucich sa verejného
zdravia. Néazorovi vodcovia st pouZivani, aby podporovali kampane a myslienky

prospesné pre l'udi.

Prezentovanim myslienky prostrednictvom nazorového vodcu sa dosiahne priblizenie k

I'ud’om. (Valente — Pumpuang, 2007)
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Kvality nazorového vodcu (Valente — Pumpuang, 2007):
e liderske schopnosti
e kompetentny (odbornik) v tom, ¢o robi
e socialne postavenie (koho pozna, kto pozna jeho, ako je dostupny)

Existuje viac typov ndzorovych vodcov a ich charakteristiky vychadzaju prave z tychto

troch faktorov, pricom kazdy z nich je zastipeny v inej miere.

Koudelka (1997s. 67) definuje nazorového vodcu ako ,“vodcu mienky*( opinion leader )
je to niekto, kto zastava v skupine poziciu osoby, ktord ma vicsie slovo, na ktoru ostatny
daju. Nazorovy vodca je ten, ktory nadvdzuje referenéné vizby najsilnejSie. Takéto
postavenie v skupine mdze vyplynut’ z niekol’kych okolnosti:
e moze byt spojené s nadpriemernymi schopnostami vzhl'adom k ostatnym ¢lenom
skupiny, alebo vyssim statusom
e modze vyplynut z nadpriemernych znalosti

e alebo z dovodu, Ze tato osoba najlepSie odraza Standardy skupiny

Z hladiska spotrebného spravania nds zaujima hlavne do akej miery ndzorovi vodca
ovplyviiuje spravanie ako je napriklad vol'ba vyrobkov, znaciek, vplyv na spotrebné zvyky,
pouZivanie vyrobkov.

Podla Koudelku (1997, s. 68) rozliSujeme 2 typy nazorovych vodcov a to :

1. polymorfny nazorovy vodca je taky, ktory vystupuje vSeobecne a to vo vicSine
oblasti ndkupného spravania a spotrebnych vyrobkov. Tito vodcovia mienky sa
objavuju len v malej miere

2. monoformny ndzorovy vodca sa objavuje na rozdiel od predchadzajuceho typu

ovel’a CastejSie , je obmedzeny hranicami vyrobnych kategorii

V marketingovej komunikacii moéZeme popisat’ vplyv nazorového vodcu ako proces, ktory
prechadza dvoma fazami alebo stupnami. Prvy stupen je ak marketingové zdelenie oslovi
nazorového vodcu a v pripade, ze on toto zdelenie posunie d’alej referencnej skupine, vtedy
nastava druhy stupen. Takyto proces moze byt eSte intenzivnej$i ak zapojime do toho
celonarodného nazorového vodcu , napriklad nejaki zndmu osobnost’. Tym sa moze sila

vplyvu zviacnasobit’.
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Kazda socialna skupina ma svojho nédzorového vodcu , ktory predstavuje akysi informacny
kanal pre ostatnych ¢lenov skupiny. Nazorovy vodca udéava trend. V socialnych skupinach
existuje niekol’ko takychto vodcov.

V suvislosti s informa¢nymi zdrojmi mozno hovorit’ o0 komercnych informacnych zdrojoch
(reklama, propagacné materialy) a spolocenskych informacnych zdrojoch ( interpersonalne
komunika¢né kandly, nazory vodcov a podobne.)

Nazorovych vodcov mozno zaradit medzi novatorov a adaptérov, nakol'ko si ovela
ochotnejsi vyskusat’ nové vyrobky a sluzby. Preto by mali byt v centre pozornosti
obchodnikov. (Kretter, 2008)
Vlastnosti, ktorymi by mal nazorovy vodca disponovat’ :

Podal’a Koudelku (1997) st to:

e Su komunika¢nymi inovatormi, o znamend, ze ak sa objavi na trhu nejaky novy
vyrobok st to prave oni, ktorych prvych uptita a svoje poznanie potom poslu d’alej
ostatnym.

eV mnohych pripadoch ¢asto predstavuji tych, ktori kupuji produkty ako prvy. Tato
skutocnost’ vSak z hl'adiska marketingu nie je az tak podstatna. DdélezitejSie ako to,
¢i si vyrobok kupia je, ze o iom povedia a podaju o iom kladné informécie.

e Viac sleduji média.

e Su socialne otvorenejsi, viac komunikativne;si.

3.1. Nazorovy vodca v marketingovej komunikacii

Tellis hovori o tzv. odportcatel’och, ,,co je postava, osoba alebo organizacia, ktora sa

objavuje v reklame, aby pésobila v prospech zadavatela reklamy alebo jeho tvrdenia®.
(Tellis, 2000, s.251)

Tento pojem je mozné nahradit’ slovami hovorca alebo model (tento pojem sa pouziva
vtedy, ked’ ide hlavne o osobu, ktora bola vybranid na zéklade fyzickej pritazlivosti).
Proces odporti¢ania zahfa identifikaciu, vyber a vyuzite odportcatel'ov ku komunikacii s

cielovym segmentom.

Podl'a Tellisa (2000) sa daju odporucatelia rozdelit’ do troch velkych skupin: odbornici,

celebrity, laici.
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1. Odbornici

,Odbornici su jednotlivci alebo organizacie, o ktorych je cielova skupina presvedcenda, ze
maju dostatocné znalosti v urcitom obore “. (Tellis, 2000, s.252).

Podl'a Schiffmana a Kanuka (2004) je odbornik osoba, ktora vd’aka svojmu povolaniu,
Specidlnemu Skoleniu alebo skusenosti poméaha potencidlnemu zakaznikovi vyhodnotit

produkt alebo sluzbu, ktora je v reklame propagovana. Prave pri tomto type odporucatel’a

je najcastejsie vyuzivany faktor déveryhodnosti zdroja.

V USA vydala komisia FTC (Federalna obchodna komisia ) smernice, ktoré presne urcuju,
kto méze vystupovat’ v reklame ako odbornik, pre aké vyrobky a za akych podmienok.

Vd’aka tymto smerniciam chcu ochranit’ spotrebitela pred klamlivymi odportcatel'mi.

Kvalitu vyrobkov je mozné overit’ prostrednictvom réznych organizicii a institacii, ktoré
ako doklad toho, ze rucia za ich kvalitu pouzivaju tzv. schvalovaciu pecat’ (seal of
approval ), ktora je umiestnend na obale vyrobku alebo je v reklame uvedené logo
overujucej organizacie . S takymto pripadom sme sa stretli v reklame na praci prasok Ariel.
Niekedy obchodnici na svojich vyrobkoch pouzivaji rézne oznacenia institucii, ktoré ich

vyrobok otestovali a pridelili mu kladné hodnotenie. (Tellis, 2000)
Pouzitie odbornikov ako odporucatel'ov nesie so sebou isté rizikd. Prijemcovia reklamy si
mozu mysliet', Ze odbornik je v skuto¢nosti nejaky herec a tym strati doveru publika.

2. Slavne osobnosti ( celebrity )

Pre mnohych T'udi slavne osobnosti predstavuju idedlny spdsob Zivota, ktory by aj oni radi

prezivali. Prave preto vyuZivanie slavnych osobnosti sluZi na uputanie pozornosti.
,»Celebrity pozna vela ludi vd'aka publicite. Vela z nich sa pohybuje vo svete zabavy alebo

Sportu. (Tellis, 2000, s. 254)

Za celebrity mdzeme povazovat aj zname osobnosti, ktoré su kontroverzné alebo
neoblibené. Pri vybere takéhoto typu odportcatela je potom potrebné uvazit' nakolko
reprezentuju uriti imidz . Je potrebné aby to bolo prijatelné a akceptovatel'né cielovou

skupinu pre ktort je produkt urceny.

Uspech celebrity v reklame sa odvija od toho, ako sa s nim ciel'ova skupina stotozni. Preto

su pri vybere celebrity dolezité hodnoty, ktoré si verejnost’ spja s jeho osobou.

(Valente — Pumpuang, 2007)

38



Vyuzitie celebrit ma vel'a vyhod. St viditeI'né a vzdy posobia ako nédzorovi vodcovia.

Celebrity st zvyknuté na to, ze je okolo nich rozruch a zaujem médii, preto nemaju
problém vystupovat’ na verejnosti. Zvacsa sa radi prezentuju v kampaniach, napriklad

nekomerénych, ktoré mozu zdvihnat ich imidz. (Valente — Pumpuang, 2007)

Zname osobnosti si ¢asto vytvoria vlastné osobné znacky. ViacSinou ide o parfumy a
oblecenie. Zname osobnosti sa mézu objavit’ v reklamach na produkty, ktoré suvisia s ich

profesiou. Niekedy v8ak propaguju produkt, ktory sa k nim v tomto smere nehodi.
3. Laici (bezny ¢lovek)
Laicki odportcatelia st nezndmi l'udia vyberani do reklamy tak, aby sa ¢o najviac podobali

cielovej skupine. Cielova skupina sa ma s nimi identifikovat. Vyhodou vyzvy bezného
¢loveka je to, ze ukazuje zakaznikovi, Ze niekto podobny ako on pouziva dany produkt a je
S nim spokojny. Pri niektorych vyrobkoch je vyber osoby mozné zohladnit’ na to, ako

zosobiuju tazby cielového segmentu. (Tellis, 2000)

Je to jedna z najvyuzivanej$ich foriem odportacatelov. V reklamach sa Casto stretavame
s takymto typom odporucatela, typické je zobrazovanie osoby alebo rodiny, ktord riesi
problém pouzitim propagované¢ho vyrobku. Takéto reklamy st zndme ako reklamy zo
Zivota, pretoze sa zameriavaju prave na situacie z bezného zivota, s ktorymi sa divak 'ahko
stotozni. Ich u¢inkovanie mozno nie je az také atraktivne ako je to u slavnych osobnosti,
ale je oto doveryhodnejsie. L’ahSie sa totiz dokazeme stotoznit' s laikom, ktory sa
v mnohych veciach podoba na nas, ako s niekym, kto je sice atraktivny a znamy, ale zato

nam nie je ani trochu podobny .

Schiffman a Kanuk (2004) okrem tychto troch typov odportcatel'ov uvadza aj d’alSie tri
typy:
Veduci pracovnici a zamestnavatelia ako hovorcovia, obchodné alebo reklamné postavicky

a vyzvy inych referen¢nych skupin.
Veduci pracovnici a zamestnavatelia ako hovorcovia

Veduci pracovnici podobne ako osobnosti v roli hovorcu st obdivovani verejnostou

z dovodu svojich uspechov a postavenia.
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Obchodné alebo reklamné postavi¢ky

Obchodné, reklamné postavicky alebo zname postavicky z kreslenych seridlov funguju ako
,»poloosobnostny* propagator. Tieto postavicky predstavuju idealnu predstavu a §iria

informacie, ktoré¢ mézu byt vel'mi dblezité pre produkt alebo sluzbu, ktorti propaguju.
Vyzvy inych referen¢nych skupin

Ako referenény ramec ovplyviiujici ndkupné postoje a chovanie ndm moézu sluzit aj

uznavani obchodnici a redakény obsah vybranych odbornych ¢asopisov.

Vyskumni pracovnici navrhli tri modely, vysvetl'ujice ulohu odporucatel’'ov

v komunika¢nom procese: model doveryhodného zdroja, model prit’azlivého zdroja
a model prenesenia vyznamu. Pojem zdroj znamend bud’ priamo zadavatel’ reklamy alebo

odporucatelia, ktori sa objavujui pod jeho menom a odovzdavaja posolstvo. (Tellis, 2000)
e Model doveryhodného zdroja

Vychadza z predpokladu, Ze l'udia budu lepsie akceptovat’ to, k comu budu mat’ doveru.

Dovera zéavisi na dvoch vlastnostiach zdroja — na odbornosti a doveryhodnosti.
Odbornost je schopnost’ prenésat’ platné tvrdenia. Publikum vnima zdroj ako odbornika do
tej miery, do akej je povazovany za znalca v danom probléme.

Doveryhodnost je schopnost’ zdroja prendsat’ poctivé, objektivne tvrdenia. Je zaistena

vtedy, pokial’ zdroj nemé Ziadny z4dujem na vysledku reklamnej kampane.

Vyber nezavislého hovorcu v reklame napomaha odburat’ predsudok spotrebitelov, Ze

zadavatel sa prostrednictvom reklamy snazi prikraslit’ svoj produkt.
Ak prijemca reklamy zluc¢i posolstvo reklamy s jeho hodnotovym systémom, dochadza

k internalizacii. Vyplyva z toho, Ze si nazor alebo posolstvo reklamy zapamétaja, aj ked’ si

nebudtl moZzno pamétat’ odportcatela. (Tellis,2004)
e Model prit’azlivého zdroja.

Podl'a modelu pritazlivého zdroja zavisi prijatie posolstva na pritazlivosti zdroja. Ta je

dana troma vlastnost'ami: obozndmenost’, obl'ibenost’ a podobnost’.

Oboznamenost predpoklada, ze prijemca zdroj pozna z jeho predchadzajuceho pdsobenia,
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oblubenost je pozitivny pohlad publika na zdroj vd’aka vzhladu a spravania a podobnost

sa tyka paralel medzi prijemcom reklamy a zdrojom.

Na otéazku, preco pritazlivost’ ovplyviiuje prijatie posolstva, existuji dve vysvetlenia: ide
o stotoznenie a podmienovanie.

Stotoznenie znamena, Ze prijemca spozoruje medzi sebou a zdrojom istii podobnost’.

Potom javi vacsiu ochotu prijat’ jeho posolstvo. Na rozdiel od déveryhodného zdroja
vydrzi novy néazor alebo postoj len dovtedy, pokial’ povazuje prijemca zdroj za pritazlivy.

Vplyv pritazlivého zdroja sa da vysvetlit’ aj podmieniovanim. Ak je odportacatel’ opakovane
spojeny so znackou, predpoklada sa, Ze na fiu prenesie svoju pritazlivost’.

Podmienovanie vedie k trvalejSiemu vplyvu ako stotoZznenie. Pre tento dovod sa nejaka

osobnost’ stava tvarou znacky na dlhsie obdobie.
Pritazlivost’ zdroja vSak nie je jedinym kritériom na Gspech. Ovela doleZitejsie je, aky
vyznam si publikum spoji s odporucatel'om. Grant McCracken tvrdi, Ze nesulad medzi
odportcatel'om a produktom je pri¢inou netispechu kampane.

(McCracken in: Tellis, ,2000)

Schifman aKanuk (2004) uvadzaju okrem doveryhodnosti, pritazlivosti, a moci
referenénych skupin aj d’alsi faktor ovplyviiujuci ndkupné spravanie. Ide o Informacie

a skusenosti.

Osoba, ktora ma predchadzajuce skiisenosti s nejakym produktom alebo vie 'ahko
ziskat’ informacie o tomto produkte, bude s mensou pravdepodobnostou ovplyvnena
radou alebo prikladom druhych.

Na druhej strane osoba, ktorda ma malu alebo ziadnu skusenost’ s produktom, alebo
sluzbou, a neocakava, ze bude mat’ pristup k objektivnym informaciam (napr. osoba, ktora
veri, ze mdze byt reklama zavéadzajuca alebo klamlivd ), bude vyhladavat odportcania

aradu od inych.
e Model prenesenia vyznamu
McCracken navrhuje model prenesenia vyznamu. Jeho hlavnym predpokladom je

skutocnost’, Ze slavne osobnosti evokuji jedine¢ny subor vyznamov, ktory moze byt

spravnym sposobom vyuzity na odporucanie produktu. ( Tellis, 2000)
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3.2. Referen¢né skupiny
S pojmom nazorovy vodca sa stretdvame aj uinych autorov, napriklad Schiffman
aKanuk, ti vSak pouzivaji iné oznacenie, hovoria 0 tzv. referenénych skupinach.

., Referencna skupina je akakolvek osoba alebo skupina, ktord slizi ako porovndvacia

(alebo referencna). * (Schiffman , Kanuk, 2004, s.326)

Hradiska a Letovancova ( 2007,s. 24) charakterizuju referencnu skupinu ako ,,skupinu,
ktorej ¢lenom clovek nemusi byt, ale je pre neho pritazliva chce do nej patrit, a preto
prebera jej normy, hodnoty, sudy, jej vonkajsie prejavy spravania, ktoré podmienuju aj
spotrebné hodnoty.

., Referencna skupina je skutocna alebo imagindarna skupina ci osoba, ktora je vnimand
(vedome alebo podvedome) ako sila vyznamne pdsobiaca na jedincove hodnoty, aspirdcie,
spravanie. “

(Park C.W., Lessing V. P., ,,Students and Housewives: Differences to Succeptibility to
Reference Group influence®, Journal of Consumer Reserch 4,1974, cit. in: Koudelka, 1997,
s. 59)

Tieto skupiny ovplyviiuju spravanie jednotlivca a stanovuju hodnoty a normy. Referencné
skupiny stavajii jedinca pred nové modely spravania. Taktiez posobia na jeho postoje a
vnimanie seba samého. Clovek je niiteny prispdsobit sa ¢o sa mdze premietnut aj do

vol'by produktu a znacky.

Kita (2000) charakterizuje referencné skupiny ako socialne skupiny s ktorymi sa jedinec
identifikuje. Na formovanie jeho postojov a spravania posobia normy a hodnoty , ktoré od
nich prima a tie mu sliZia ako ramec referencii.

Referen¢né skupiny mozno delit’ na primarne a sekundarne.

e Primarne skupiny sa skladaji z menSieho poctu ¢lenov. Pre takéto skupiny je
charakteristickd ddovernost, stidrznost’ clenov, dlhodobost’, nevynutené ¢lenstvo a
tiez ich Casty osobny kontakt. Patri sem rodina, priatelia, susedia, spolupracovnici
spoluziaci a pod. Ich vzijomné pdsobenie je nepretrzité. Rodina a rodinni
prislusnici tvoria najvyznamnejSiu priméarnu skupinu, ktord formuje nakupné
spravanie. V ramci primarnych skupin maju vyznamnejsie miesto priatelia.
Niekedy moze byt ich vplyv velmi silny, a prejavuje sa aj v spotrebitel'skom

spravani .
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e Sekundarne skupiny na rozdiel od primarnych skupin sa skladaju z vicsieho
poctu clenov. Styk medzi ¢lenmi byva obcasny, viac formalny. Su zalozené na
sprostredkovanom styku s vyraznym poklesom dovernosti. Patria tu najmé
zdujmové a odborové organizacie, nabozenské a etnické skupiny a pod.

(Kita, 2000, s.81)
Najvplyvnejsou spolocenskou skupinou , ktord ovplyviiuje spotrebitel’a je rodina. Prave jej
¢lenovia maju na spravanie kupujuceho silny vplyv. Rodina predstavuje vyznamny zdroj
skupinového vplyvu na jednotlivca aj ako zakaznika. Tu ziskava kupne navyky. Taktiez sa
formuju jeho postoje
., Rodina je najdolezitejsou spotrebitelskou organizacnou jednotkou v spolocnosti. **

(Kotler, Armstrong, 2004, s.277)

Podla Kohoutka (1998) je referen¢na skupina kazda skupina, s ktorou sa jednotlivec
stotoziuje (identifikuje) tak, ze si zvykne skupinu posudzovat’ ako mieru hodnotenia seba,

a tato skupina sa mu stava zdrojom osobnych hodnét a ciel'ov.

Z pohl'adu marketingu st referencné skupiny skupinami, ktoré sliizia ako referen¢ni ramec
pre jednotlivca pri jeho nakupnych alebo spotrebitel'skych rozhodnutiach. Podiel’aju sa na

formovani hodndt, postojov a poskytuju konkrétny navod k chovaniu.

Su to teda skupiny, ktoré st pre jednotlivca jednoducho pritazlivé. Jednotlivec je alebo nie
je eSte ich ¢lenom, a chcel by sa nim stat, pretoze sa mu paci ich program, ciele,
organizacia. Hodnoti ich pozitivne. Osvojuje si postoje, normy, spOsoby spravania jej

¢lenov.
Z tohto hl'adiska plnia referen¢né skupiny normativnu a porovnavaciu funkciu.

Referen¢na skupina méZe byt pozitivna (rovesnicka skupina, zdujmova skupina), ale aj

negativna (delikventska banda, skupina drogovo zavislych, skini a podobne).

Typy referenénych skupin

Zakaznici st potencidlne ovplyviovany odliSnym radom l'udi, s ktorymi prichadzaja do

styku alebo ktorych pozoruju. Na zaklade tohto m6zeme rozdelit’ referencné skupiny na:
e priatel'ské skupiny
e nakupné skupiny (spolocné nakupovanie, travenie vol'ného Casu)

e pracovné skupiny (marketing na pracovisku)
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e virtudlne skupiny(chat)

e znackové komunity

e skupiny na pomoc zakaznikovi
A. Priatel’ské skupiny

Co sa tyka priatel'skych skupin moZno povedat, Ze ich relativny vplyv na nikupné
spravanie jednotlivca je len onieCo mensi ako vplyv rodiny. Priatel'ské skupiny su
vSeobecne klasifikované ako neformalne skupiny, pretoze su obvykle bez Struktary
a chybaji im Specifické urovne autority. Jednotlivec je pri vybere produktov a znaciek

ovplyvneny nazormi a vol'bami priatel’'ov.

Prave z tohto dovodu marketingovy pracovnici uznavaji moc vplyvov skupin vrstovnikov
a Casto znazoriuju priatel'stvo vo svojich reklamach hlavne pri produktoch typu

znackovych obleceni, kvalitnych Sperkov, obCerstvenia a alkoholickych napojov.
B. Nakupné skupiny

Pod pojmom nakupné skupiny moézeme chéapat’ dvoch alebo viacerych l'udi, ktory nakupuju
spolocne, ¢i uz jedlo, oblecenie alebo iba pre zabavu. Tieto skupiny su ¢asto odnozami

rodiny alebo priatel’skych skupin, a preto funguji podobne ako nakupny kamarati.

Zvlastnym typom nékupnej skupiny je domaca nakupné skupina. Je to skupina, ktord sa
vzdy spolocne stretdva v jednej domacnosti, za i€elom predvadzania a hodnotenia urcitého
sortimentu vyrobkov. Pre marketingovych pracovnikov je tento sposob vel'mi dobry,

pretoze tu funguje pravidlo, Ze ak si niekto nieco kupy ostatni ho v tom nasleduju.
C. Pracovné skupiny

LCudia strdvia v zamestnani ¢asto viac nez 35 hodin tyzdenne a prave to je dovod, preco

maju pracovné skupiny taky vel’ky vplyv na spotrebitel'ské spravanie ¢lenov.

Nékupné spravanie moze ovplyvnit formdalna pracovnd skupinu ale aj neformalna
priatel'sko- pracovna skupina. Formalno pracovna skupina sa sklada z jednotlivcov, ktori
pracuju spolo¢ne ako Cast’ timu, a preto maja stale prilezitost’ vzajomne sa ovplyviovat
pri postojoch suvisiacich so spotrebou a pri vlastnych ¢inoch. Neformalne priatel'sko —
pracovné skupiny sa skladaju z l'udi, ktory sa spriatelili v dosledku zamestnania v rovnakej
firme, ¢ uZ pracuju v rovnakej pracovnej skupine alebo nie. Clenovia neformalnych
pracovnych skupin moézu ovplyviiovat’ spotrebné chovanie svojich ¢lenov behom

prestavok na jedlo alebo pri stretnutiach po praci.
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D. Virtualne skupiny alebo komunity

V dnes$nej dobe plnej modernej techniky, vd’aka pocitatom a internetu vznika nova
referencnd skupina — virtudlna skupina alebo komunita. Dospeli aj deti sa obracaju
Kk po¢itaom, pripajaju sa kwebu anavStevuji zaujimavé webové stranky, ¢asto
s moznost'ou ,,chatu“. V tomto duchu teda dnes existuje 0 nie¢o rozsiahlejsi pristup k tomu,
¢omu sa hovori ,,internetové komunity* alebo ,,virtudlne komunity*. Tieto ndzvy suvisia so
skupinami zakaznikov pouzivajucich web. Poskytuju svojim ¢lenom pristup k mnozstvu
informacii. Virtualna komunita poskytuje marketingovym pracovnikom prilezitost’ oslovit’
zékaznika s konkrétnymi beznymi zdujmami, a tiez maju schopnost’ zvacsit’ skisenost’ so
spotrebou (diskusiami s inymi 'ud'mi). Vymena znalosti, ktora sa mdze uskuto¢nit’ vo
vnutri komunity, moéze pomoct’ predavat dobry produkt rychlejSie a zly produkt nechat’

rychlejSie prepadntt’.
E. Znackové komunity

Znackova komunita je definovand ako ,, Specializovand komunita bez geografickych
hranic, zalozena na Struktirovanom systéme spolocenskych vztahov medzi obdivovateI'mi
urcitej znacky. Vyznacuje sa spoloénym vedomim, ritudlmi, tradiciami a pocitom moralnej

zodpovednosti.
F. Skupiny na pomoc zakaznikovi

Tento druh zakaznickej skupiny sa objavil, ako odpoved’ na spotrebitel’ské hnutie. Dnes uz
existuje vel’ké mnozstvo skupin, ktoré sa venuju pomoci zakaznikom v snahe oto aby

zékaznici urobili spravne ndkupné rozhodnutie pri kiipe produktov a sluzieb.
Skupiny na pomoc zdkaznikovi méZeme delit’ do 2 kategorii :

*skupiny, ktoré sa organizuji k napraveniu konkrétneho zneuzitia zdkaznika a trvaju

len kratko, po vyrieSeni problému sa tato skupina rozpada.

sskupiny, ktoré sa organizuji aby sa vysporiadali s oblastami SirSich a vSade
pritomnych problémov. Na rozdiel od prvej skupiny tato skupina je dlhodoba, alebo

funguje do doby neurcite;.

Hlavnou tulohou skupin na pomoc zakaznikovi je vyvijat dostato¢ny tlak na vybranych

¢lenov obchodnej spolo¢nosti, aby napravili spozorované zneuzitie zékaznika.
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Rozoznévame 2 druhy referencnych skupin:

e normativne referenéné skupiny, ovplyvituju vSeobecné hodnoty a chovanie. Pre
dieta je normativnou referencnou skupinou jeho najblizSia rodina, ktord hra
doleziti ulohu pri formovani nakupnych hodnét a chovani dietata (napr. vyber
potravin pre zdravu vyzivu, vhodny sposob obleCenia pre konkrétne prilezitosti,

ako a kde nakupovat’ alebo ¢o znamena (,,dobra kapa“)

o komparativno referenéné skupiny st referencné skupiny, ktoré sluzia ako
meradlo pre Specifické a izko definované postoje alebo chovanie, Komparativno
referen¢nd skupina moéze byt napr. susedna rodina, ktorej zivotny §tyl sa nam javi
pritazlivy avhodny na napodobnenie (spdsob starostlivosti o domov, vyber

nabytku a 4ut, vkus pri obliekani, )

Normativna a komparativno referencnd skupina st doélezité. Normativno referen¢na
skupina ovplyviiuje vyvoj zédkladnych noriem chovania, komparativno referen¢na skupina

ovplyviujlca vyjadrenia konkrétneho postoja zakaznika a nakupné chovanie .

Vyznam ,referencnej skupiny” v sebe nezahfiia len skupiny l'udi s ktorymi sa ¢lovek
vzajomne ovplyviiuje na priamej baze (ako rodina a blizky priatelia), ale za referen¢né
skupiny povazujeme aj tych jednotlivcov alebo skupiny , s ktorymi nema osoba priami

osobni kontakt, ako filmové hviezdy, Sportové hviezdy, politicky vodcovia, TV osobnosti.
(Schiffman, Kanuk, 2004)

Vyzvy osobnosti a inych podobnych referenénych skupin sa velmi ¢asto vyuZzivaju pri
tvorbe reklam. Tieto osobnosti ¢asto vplyvaju na nakupné spravanie l'udi, ale taktieZ
ovplyviiujii pouzivanie urcitého typu produktov a sluzieb. Dovodom moéze byt samotné
stotoznenie sa s touto osobnostou, ktoré moze byt zalozené na obdive, tzbe ( napr. po
sposobe zivota aky vedie), vcitenie sa (do osoby alebo situacie ). V zakaznikovi to ma
vzbudit’ dojem, ze ak bude pouzivat' propagovany vyrobok bude ako osoba , ktora ho
predvadza. S takymito druhmi reklamy sa Casto stretdvame hlavne v pripade kozmetiky.
Kde sa nas krasne mladé hollywoodske herecky snazia presved¢it’ o ucinnosti vyrobkov,

ktoré propaguju.
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3.3. Vplyvy referen¢nych skupin na jednotlivca

Pozname tri : informac¢né, normativne, hodnototvorné.

1, Informaéné vplyvy: v sebe zahffiaju v poskytovanie alebo prijatie informécii.

2, Normativne vplyvy: predkladaju ako sa spravat’ podla uréitych vzorov a pravidiel
skupiny.

3, Hodnototvorné vplyvy: nas ucia uznavat a preferovat’ urcité¢ hodnoty.

(Hradiska,E., Letovancova, E., 2007, s.34)

Z toho vyplyva, Ze referenéné skupiny ovplyviuju jedinca tym, ze mu ukazuji novy
zivotny Styl a nové typy spravania. Vel'ky vplyv maju aj na jeho nazory a vnimanie seba
samé¢ho, pretoze jedinec t0zi iba po tom aby do skupiny zapadol a to aj na ukor straty

vlastného nazoru.

4. Adolescenti

V rédmci naSej prace sme sa rozhodli zamerat’ sa na konkrétnu cielova skupinu a to su
adolescenti. Tento termin je odvodeny z latinského slova ,,adolescere® a znamena dorast,
dospiet. Oznacuje urcité obdobie zivota c¢loveka. Tato vekova skupina moéze byt

oznacovana aj inymi terminmi ako mladistvi, dorast, tinedZeri.

4.1.VSeobecna charakteristika
Pod tymto pojmom rozumieme obdobie dospievania, ktoré je spojené s mnohymi
biologickymi ako aj psychickymi zmenami. Dospievanie moZeme rozdelit do dvoch
obdobi na pubertu a adolescenciu. Toto obdobie je ohrani¢ené¢ dolnou hranicou, ktort
moézeme vymedzit' od 11-12 rokov a hornou hranicou do 20-22 rokov. Mnohé ucebnice
vyvojove] psychologie nediferencuji medzi pubertou a adolescenciou, zaraduju to do
jednej kapitoly.
Langmeier a Krejcirova (2006, s.142) toto obdobie delia na :

e Obdobie puberty (od 11 dol15 rokov)

e Obdobie adolescencie (od 15 do 22 rokov)
Stretdvame sa vSak aj s ndzormi, Ze adolescencia oznacuje celé obdobie medzi detstvom

a dospelost'ou a nedeli sa na pubertu a adolescenciu.

47



Podl'a Maceka (2003, s.10) adolescencia je sucasne dospievanie aj mladost’, toto obdobie

je vnutorne diferencované na tri fazy:
skora adolescencia (11-13) rokov
sstredna adolescencia (14-16) rokov

*neskora adolescencia (17-20) rokov
Ked’ze u kazdého jedinca mdze dospievanie prebiehat’ rozdielne, s roznymi odchylkami od
tohto priemeru, toto asové vymedzenie je relativne.

Obdobie adolescencie mozeme definovat’ niekol’kymi délezitymi premenami:

*Je to obdobie prvého pohlavného styku (a v niektorych pripadoch aj pocatia prvého
diet’at’a).

«Zivot adolescenta je ohranieny dvoma socialnymi medznikmi. Tym prvym je
ukoncenie povinnej Skolskej dochadzky a tym druhym doviSenie pripravného

profesného obdobia za ktorym nasleduje nastup do zamestnania.

*Adolescent dosahuje plnoletost’ nie len po pravnej stranke ale aj z hl'adiska socialnej
role. Z pravneho hl'adiska je ¢lovek dospely po doviseni 18 roku a od tohto veku je

plne zodpovedny za svoje konanie. (Vagnerova, 2000, s.253)

Vyvojové prechody st charakterizované vyznamnymi zmenami ako biologickymi, tak aj
zmenami vo socialnej oblasti Zivota. Z diet'at’a sa postupne stava dospely ¢lovek.

Dozrieva pohlavne ako aj mentalne. Pre toto obdobie su charakteristické komplexnejSie
psychosociadlne premeny. Osobnost’ dospievajuceho sa meni a taktiez sa menia jeho
socidlne pozicie. Meni sa postavenie jedinca v spolo¢nosti, doSlo k prechodu zo zakladnej
Skoly na strednti Skolu. Mladi ¢lovek ziskava nové role, ktoré¢ mu poskytuju vysSiu
socialnu prestiz.

Mlady clovek sa uci orientovat, porozumiet a nasledne aj akceptovat nové Zivotné
situacie.

Takéto vyvojové prechody mézu byt pre adolescenta vnimané ako nova vyzva, prilezitost
alebo naopak ako stresujuca a komplikujica udalost’ v Zivote. Z tohto dovodu moédze u
adolescentov Casto dojst’ k psychosocidlnemu moratériu, tj. stav kedy sa im zda, ze
dospelost’ je prili§ narocna alebo malo pritazliva a snazia sa ju oddialit’. Pojem moratorium

je vyjadrenim akejsi potreby nieco zastavit’, zabrzdit’.
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4.2. Vlastné telo ako stcast’ identity

Adolescent sa potrebuje pacit’ ostatnym ale aj sebe samému, tym sa ubezpecuje o svojej
hodnote. ,, Zoviiajsok je prostriedkom k dosiahnutiu socidlnej akceptdcie a prestize
(Vagnerova, 2000, s.256)
U chlapcov je zo socialneho hladiska vyznamny predovSetkym rast arozvoj svalov.
Fyzicka sila predstavuje pre jedinca v tomto obdobi urCity druh kompetencie, ktora
potvrdzuje jeho sebestacnost’ a potlaca jeho neistotu. Vo vzt'ahu k dospelému funguje
fyzicka sila skor ako zéloha, doddva mu pocit rovnovahy, zatial ¢o vo vztahu k
rovesnikom zohrava inu ulohu. Prestiz ziskava do zna¢nej miery prave prostrednictvom
sily. Ked’ze nie vSetci dospievaji rovnakym sposobom musia si najst’ nieo iné v ¢om by
vynikali preto sa mnohi chlapci za¢inaji aktivne venovat’ nejakému Sportu. Popripade
hl'adaju iny sposob ako vyniknut’, napriklad oblecenie. Takisto chcu vlastnit’ najnovsie
vydobytky modernej techniky mobilné telefony, pocitacové hry, mp3 prehravace atd.
U dievcat sa to prejavuje Gplne inym sposobom tie nepotrebujii az v takej miere vlastnit’
nejaké materialne veci aby tak vynikli pre nich je v tomto obdobi prvoradé to ako vyzeraju.
Krasa je vnimand ako nejaka uloha, ktoru treba splnit. Otdzka krasy je pre ne velmi
podstatnd a st ochotné vynalozit' znacnu aktivitu, len aby sa o najblizSie priblizili k
vnimanému idealu.
Ako sme uz spominali dblezitou sucast’ou identity adolescenta je telesny vzhl'ad, aj ked’ v
tejto faze uz nezaznamenavame nejaké vyrazné zmeny. Pre mladych l'udi vyzor zohrava,
vel'kt tlohu, v niektorych pripadoch az hranici s narcizmom. D6vodom je aj skuto¢nost,
Ze tento kult tela je podporovany vSeobecne platnym Standardom vysokej hodnoty mladosti
a krasy. Vlastné telo je posudzované vo vztahu k aktudlnemu Standardu atraktivity. V nasej
spoloCnosti sa s tymto stretdivame vSade napriklad na televiznych obrazovkach, na
strankach Casopisu dokonca aj v spevackych sutaziach, vSade je podstatné to ako Clovek
vyzerd. Obzvlast’ mladi I'udia beru atraktivitu a fyzicku pritaZlivost’ za podstatni zlozku
ich Zivota. Atraktivita je predpokladom k dosiahnutiu dobrej socialnej pozicii. Atraktivny
jedinec je uspesSny medzi vrstovnikmi.
Telo je najdodlezitejSia sucast’ identity a v pripade, Ze zodpoveda aktualnemu idealu krasy,
vytvara oporu pre formovanie vlastného sebavedomia. Dava jedincovi pocit istoty, ze bude

ostatnymi akceptovany a poméha mu dosiahnut’ prestiz.
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V pripade, Ze je adolescent nejakym sposobom znevyhodneny, ¢i uz funkénym alebo
estetickym handicapom, bude v oblasti identity silno ohrozeny, o nasledne méze sposobit’
jeho neistotu a negativne vnimanie seba samého.

,,Odev predstavuje medzi rovesnikmi prostriedok komunikacie, vyrazovy prostriedok a
vyznamny signal pre okolie . (Macek, 2003, s.40)
V tomto obdobi sa stretdvame aj s tendenciou adolescentov k uniformite. Uniformita
predstavuje jednoduchsie rieSenie ako zapadnit’ medzi ostatnych, za cenu straty vlastnej
individuality. Tuto skutocnost’ si uvedomuju, a preto sa snazia aspon do urcitej miery byt
originalny. Originalita v§ak nezarucuje, Ze to bude ostatnymi pozitivne akceptované. Hoci
uniformita brzdi individualitu jedinca, na druhej strane mu dava akysi pocit istoty.

Dalsim moznym spdsobom ako si niektory adolescenti vytvaraju vlastnu identitu je

napodobriovanie vzorov, ktoré poznaju a povazuju ich za prijatelné.

4.3.Vyvoj identity adolescenta:

V obdobi adolescencie pokracuje proces osamostatnenia a rozvoja identity d’alsimi dvoma
fazami:

1.Faza postupnej stabilizacie. Je to obdobie plné¢ hlbokych citov, skimania vlastnej
osobnosti. Dochadza k postupnému vyrovnavaniu vztahu s rodi¢émi. Co je znamenim, Ze
dospievajuci si osvojil zrelSie sposoby spravania.

2.Féaza psychického osamostatnenia. Dospievajici sa v tejto faze stdva sa samostatnym a
vytvara si taka identitu , ktora bude potvrdzovat’ jedine¢nost’ jeho osobnosti a bude aspon
priblizne realistickd. Takato identita moze sluzit’ ako integrujlci a regulujici mechanizmus
a ten potom ovplyviluje jeho budice smerovanie, aktudlne spravanie ale aj prezivanie
jedinca. Mladi sa citia byt samostatnymi a slobodnymi, 1 ked” v skutoCnosti su stéale
ekonomicky zavisli na rodi¢och. Casto u nich dochadza ku krize identity a hladaniu
vlastného ja, ¢i subjektivhemu hodnoteniu seba samych. Formuje sa aj urovei
sebavedomia. (Josselsonova, 1980. In: Vagnerova, 2000, s.263)
V obdobi dospievania prechadza jedinec ur€itymi zmenami v oblasti psychiky, v citovych a
vol'ovych procesoch, cela osobnost’ sa pretvara. Jeho predosli detsky az nekriticky pohl'ad
na svet sa meni, mladi uz za¢inaju dokladnejSie a presnejsie triedit’ informacie. Kladu si
otazky tykajliice sa zmyslu svojho Zivota, utvaraju si vlastné rebricky hodndt. Vnimanie sa
stava systematickejSim a pozornost’ je viac umyselnd ako mimovolna, ¢o znamena, ze

tinedZeri maju lepSiu schopnost’ ucit’ sa.
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Rozsah pamiti sa zvdcSuje a tento vyvoj sa zastavuje az v obdobi 20 rokov. Mechanicku
pamét’ nahradzuje logickd. Adolescent uvazuje logicky, ale aj tak sa ¢asto dopusta chyb,
ktoré vyplyvaju z jeho zbrklosti a ukvapenosti. Vel’ky vyznam u dospievajicich maji
fantazijné predstavy o tuzbach a planoch do buducnosti, ktoré byvaja casto rojcivé a
nerealne V obdobi adolescencie sa meni ich postoj k budicnosti. Vo vztahu k budicim
moznostiam sa citi slobodny. Jeho zameranie na budicnost’ vSak nie vel'mi ovplyviiuje
aktualne prezitky.

Dospievajlci sa zafina viac zaujimat o svoju sexualitu, vzrastd u neho zaujem o opacné
pohlavie. V zdravej miere je to prirodzené, ale vplyvom médii, ktoré¢ sii dnes presytené
sexualnymi scénami sa adolescenti 'ahko mdzu stat’ sexualne zavisli alebo sa u nich mézu
vytvorit’ rdzne sexualne deviacie. Hranica veku, kedy maju prvy sexudlny styk postupom
Casu stale klesa. Sexualita adolescentov je ovplyvnena aj socidlnymi podmienkami

domaceho prostredia a vychovou.

4.4. Vztah k sebe samému a k okoliu

wMladi ludia su voci skupine konformni, snazia sa splynut s ostatnymi mladymi. Chcu byt
podobni v obleceni, ucese, spravani a reci. V ich spravani sa prejavuje istd stadovost.
Hovoria o spolocnych zaujmoch a problémoch. Svoje pravé city a postoje casto maskuju

nedbanlivou a hrubou formou vyjadrovania. * ( Spendla, 1970, str.159)

TinedZeri maji nedostato¢ny priestor a malo prileZitosti k zmysluplnému zacleneniu do
spolo¢nosti a to ich vedie k hl'adaniu nahradnej cesty ako si formovat’ vlastna identitu. Aj
to je dovod preco vznikaji rozne Specifické subkultiry mladeze, ktoré sa vymedzuju
napadnymi vonkajSimi znaky. Sem patri napriklad Styl obliekania, celkovd uprava
zovnajsku, Specifickd hudba, jazyk resp. slang. Pouzivanie slangu a inych Specifickych
vyrazov je kritériom pre ziskanie statusu a prestiZe vo vrstovnickych skupinach.
( Macek, 2003, s.40)

Vztahy s rovesnikmi st pre toto obdobie vel'mi dolezité. Ich existencia umoZziuje
dokoncenie jednej z najdolezitejSich uloh a tou je emancipacia od rodiny a osamostatnenie.
Existencia tejto skupiny pomaha dospievajicemu uspokojit’ aj niektoré zakladné potreby

ako:

*potreba stimuldcie je uspokojovand kontaktom s rovesnikmi alebo formou spolocnej

ucasti na réznych akcidch, napriklad koncertoch, diskotékach.
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spotreba orientdicie a zmysluplného ucenia. Sa prejavuje ako spoloc¢né
experimentovanie v oblasti rieSenia nejakych tloh. Adolescent je vedeni k
logickému poznaniu a uvedomeniu si podobnosti alebo naopak odlisnosti
ostatnych od seba samého. Porovnévanie seba s kamaratmi ho tak vedie k lepSiemu

sebapoznaniu.

spotreba citovej istoty a bezpecia. V okamihu ako sa dospievajuci odputa od rodiny, do
urcitej miery straca aj citové zazemie, ktoré mu rodina poskytovala. Pocit istoty je
uspokojovany vzt'ahmi s rovesnikmi. Az na konci obdobia adolescencie sa vzt'ah k
vrstovnikom za¢ina menit’. UZ nejde o nekriticky obdiv a prijatie vSetkého, Co si
vyzaduje skupina. Adolescent sa stdva istejSim a odputava sa zo zavislosti na
priatel'och. Viac sa zacina spoliehat’ sdm na seba a na svoj nazor, dokaze vyjadrit’

aj svoj nesthlas. Emoc¢nu istotu mu poskytuje stabilny kamarat.

*potreba naplnenia partnerského vztahu, zahinajuca aj sexualitu.
Dospievajlici odmieta automaticky prijat’ terajSie hodnoty a spdsoby spravania, skor sa
snazi experimentovat s inymi alternativami. Jedinec Casto odmieta niektoré hodnoty a
varianty rieSenia len preto, Ze ich povazuje za zastarané. Tato potreba nie¢oho nového ho
odputava od rodiny a fixuje k rovesnikom.
., Rodicia predstavuju pre adolescentov model urcitého sposobu Zivota a dospelosti, ktory

I

by ho mal ¢akat' v budiicnosti , resp. je jednou z moznosti.
(Vagnerova, 2000, s.281)
V tomto veku sa im dospeli zdaju byt zastarani a nemoderni. Mladez chce totiz dokazat’
nieco viac, nieco, €o tu este nebolo, je vel'mi ambiciézna a smela. Rodicia si v jej o€iach
Casto podcenovani. TinedZzerom rodi¢ia velmi Casto neimponuju a z tohto ddévodu si
hl'adaju vzory niekde inde. To sa prejavuje hlavne v oblasti mddy ale aj hudobného vkusu.

Adolescent je kriticky k hodnotdm, nazorom, k celkovému Stylu Zivota rodicov.
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Vzory spravania a idoly :

Idedly v obdobi dospievania vo velkej miere vplyvaji na formovanie celej osobnosti.
Predstava o dokonalej osobe, ktorej by sme sa chceli podobat’ znamena vo vicéSine
pripadov realny motiv spravania. Podla ¢eského psychologa Miloslava Homolu ,, idedl
predstavuje ciel, na ktory zameriavame svoje usilie, je osobnou uroviiou spravania, o ktoru
sa usilujeme. Ma silnu hodnotiacu zlozku, je Standardom spravania a jeho hodnotova

3

stranka je ziskana zo socidlneho prostredia.
(Boros, 1970, s.157)
Zistilo sa, Ze najviac vzorov spravania si mladi nachadzaju prave prostrednictvom médii.
St to spevaci, herci, modelky. Snazia sa napodobnit’ ich zivotny $tyl, ich spravanie, jazyk.
Vzory spravania vS§ak mo6zu mat’ aj pozitivny, aj negativny vplyv. Mladi ¢asto nerozliSuju
ich dobré azlé vlastnosti, dana osobnost’ im jednoducho imponuje ako celok a tak
nevahaj a napodobnuju ich po vsetkych strankach.
Pre marketingovych pracovnikov je vel'mi naro¢né zaujat’ tito ciel'ovu skupinu, pretoze su
vel'mi naro¢ny a silno podliehaji novym veciam, paci sa im vSetko ¢o je moderné a ,,in“.
., Medzi populdaciou mladistvych vznikd novy typ konzumenta, ktory je neziaduci. Podla
neho je pekné vsetko to, co je moderné. Charakteristickym znakom tohto konzumenta je, zZe
sa zhana po médnych novinkdach a len co sa niektora objavi v obchode alebo u priatela,

zanechava vsetko, ¢im sa eSte véera nadchynal. * (Spendla, 1970, str.162).
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5. Vyskumna ¢ast’:

5.1. Popis vyskumu

Vyskum sme realizovali na zakladnej Skole na druhom stupni a na dvoch strednych
Skolach. Vyskumu sa zacastnilo 120 tinedzerov od 12 - 19 rokov z toho 76 zien (63%) a
44 muzov (37%). Aby vyskum nebol vel'mi v§eobecny potrebovali sme si ho Specifikovat’
a preto sme sa zamerali konkrétne na obleCenia. Ako vyskumni metodu sme pouzili
metodu dotaznika ( Priloha 1). Pomocou nasho vyskumu sme sa snazili zistit’, kto posobi
na tinedzerov pri vybere oblecCenia a ¢i maju nejaké vzory. Svoju pozornost’ sme zamerali
aj na zistenie, ¢i mladi l'udia preferuji znackové oblecenia, a v akej kategorii produktov, a

¢i maju obl'ibenu znacku.

5.2. Stanovenie problému ,ciel'a a hypotéz vyskumu

Problém vyskumu :

1. Aké typy nadzorovych vodcov pdsobia na adolescentov pri vybere oblecenia.

2. Snaha zistit’ ¢i adolescenti preferuji znackové oblecenie a pri akych produktoch.

Ciel’ vyskumu:

Ciel'om nasho vyskumu je zistit' v prvom rade ¢o pre nich vyjadruje oblecenie. Aké typy
nazorovych vodcov pdsobia na adolescentov pri vybere oblecenia. Z akych dévodov si ich
vyberaji. AV druhom rade chceme zistit, ¢i preferuji znakové obleCenie a pri akych
tovaroch.

Hypotéza:

1. Predpokladame, Ze najvacsi vplyv maju pri rozhodovani na adolescentov ich priatelia
a zname osobnosti.

2. Predpokladame , ze preferuji znackové oblecenia.

Vyskumna vzorka

Ako cielovu skupinu sme si vybrali adolescentov. Aby sme lepSie pochopili ako tinedzeri
reaguju, v predchadzajicej kapitole sme ich rozobrali podrobnejSie. Preto sa v tejto
kapitole budeme venovat’ iba aplikécii naSich teoretickych poznatkov. Dévodom preco sme
vybrali prave tato skupinu, je Ze patri medzi segmenty, ktoré si najviac ovplyviiované pri

nakupnom rozhodovani.
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5.3. Vyskumna metdoda

Ako metddu vyskumu sme si zvolili metddu dotazovania. Pre na$ vyskum je tato metoda
najvhodnejSia ato z dovodu, ze sa snazime zistit' ako sa spravaju tinedzeri pri vybere
oblecenia. Aké referencné skupiny majl na nich vplyv a aké st dévody, ze su to prave oni.
Taktiez sa snazime zistit’ ¢1 mladi I'udia preferuji znackovy tovar a pri akych produktoch si
potrpia na znacku.
Disman (2002, s.141) charakterizuje dotaznik ako vysoko efektivnu techniku, ktora
postihuje velky pocet jedincov za relativne nizke néklady.
Dotaznik patri medzi naj€astejSie pouzivané vyskumné nastroje v kvantitativnom vyskume.
Casto sa stretivame s nazorom, e dotaznik je najjednoduchiia metdda pri zbere dat,
pravdou vsak je, ze zostavenie spravneho dotaznika je vel'mi narocné.
Vel'mi Casto sa stretdvame s chybami pri jeho konStruovani, aplikdcii ale aj samotnom
spracovani. Jeho aplikéacia spoc¢iva na ziskavani informécii od respondentov v pisomne;j
podobe. Pred respondenta je predlozeny formular v tecenej podobe.
Dotaznik je uréeny pre vyplnenie konkrétnym osobdm. Komunikacia medzi vyskumnikom
a respondentom je dokladne pripravena a organizovana. Respondent odpoveda na otazku
bud’ vlastnymi slovami alebo si vyberie z ponikanych moznosti.

(Benco, 2001)
Vyhody dotaznika :
K vyhodam dotaznika patri anonymita, ktora ma za {ilohu prehibit doveru respondenta k
vyskumnikovi, resp. k vyskumu. DalSou vyhodou je, Ze respondent méa viac ¢asu na
premysSlanie nad otdzkami. Najvd¢Sou vyhodou je mnoZstvo respondentov, ktoré sme
schopny prostrednictvom tejto metddy oslovit, ziadna ind metdoda nedisponuje touto
vyhodou.
Nevyhody dotaznika:
Nevyhodou je, Ze nemame ziadnu zaruku, Ze dotaznik skuto¢ne vyplioval respondent.
Daldim problémom pri vyuZivani tejto metodiky je navratnost, ktora je najlastejsie
ovplyvnena ochotou respondenta spolupracovat. Casto sa stretivame s neochotou
spoluprace z dovodu Casového vypliovania, z dovodu, Ze otazky st nejasne formulované

alebo je dotaznik prili§ dlhy.
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Priprava dotaznika :

Dotaznik formulujeme v dvoch krokoch. Prvym je navrh dotaznika, ktory overujeme v
predvyskume. Az potom pristupime k tvorbe definitivnej verzii dotaznika. Jadrom celého
dotaznika su otazky. Ich ulohou je potvrdit’ alebo vyvratit’ vyskumné hypotézy.

Pri tvorbe dotaznika je najdolezitejSie sformulovat’ otazky tak, aby vyskumnik ziskal
informadcie, ktoré potrebuje na testovanie pracovnych hypotéz.

Podl'a Ondrejkovica (2005, s.106) je niekolko zasadnych pravidiel, ktoré by sme mali
dodrziavat’ pri tvorbe otazok :

l.otazky musia byt jasné a zrozumitelné. Musime si uvedomit, ze vyskumnik pri
vyplnovani nie je pritomny a nema moznost’ vysvetlit’ respondentovi nejaké nezrovnalosti
2.dotaznik by nemal obsahovat’ nadbyto¢né otazky, ktoré¢ s cielom vyskumu nesuvisia
3.otazky musia mat’ logickl naslednost’

4.formulacia otazok by mala zaujat’ a ziskat’ si déveru

5.dotaznik by mal obsahovat' aj tzv. kontrolné otazky, ktoré nam umoziuju preverit
pravdivost’ odpovedi ale sluZia aj ako spestrenie

6.dotaznik by nemal obsahovat’ sugestivne otdzky, ktoré navadzaji respondenta k urcitej
odpovedi

7.dotaznik nesmie obsahovat’ otazky, v ktorych sa vyskumnik pyta na dve roézne veci

stCasne v jednej otazke

Samotné dotazovanie moZe prebiehat’ niekol’kymi sposobmi:
*dotaznik vypliovany respondentom samostatne

«Standardizované face to face dotazovanie, v tomto pripade je nutna aj osoba, ktora jeho

odpovede zapisuje do formulara.
*dotazovanie prostrednictvom telefonu
*hibkové face to face rozhovory, v ktorych je dolezité vyvolat’ aktivny otvoreny dialog

*ohniskové skupiny (Trampota, 2010, s. 90)

Stcastou dotaznika by mala byt nejakd inStrukcia, ktora by mala byt na zaciatku
dotaznika.

Vyskumnik prostrednictvom nej oslovuje respondenta, Ziada ho o spolupracu a vysvetl'uje
mu ako by mal postupovat’ pri vypliiovani jednotlivych otazok. InStrukcia by mala byt

vecna, strucna a zrozumitel'na.
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Dotaznik obsahuje rozne otazky. Existuje niekol’ko foriem kladenia otazok .

Ondrejkovic¢ (2005, s.236) deli otdzky na : uzavreté, polootvorené, otvorené, identifikacné.
Uzavreté otazky: pri takychto otazkach su odpovede uvedené v iplnom mnozstve moznych
odpovedi a respondent si vybera jednu alebo viac odpovedi iba z uvedenych moznosti.
Polootvorené otazky: si kombinaciou uzavretych a otvorenych otazok. Pri tomto druhu
otazky ma respondent moznost’ vol'ne odpovedat’ na otazku ale to len v pripade, ze mu
nevyhovuje Ziadna z moznosti.

Otvorené otazky: umoznuju respondentovi volne odpovedat. Tieto odpovede je nutné
nasledne dokladne Studovat’ a kategorizovat'.

Skalované otdzky: je to druh hodnotiacich otazok, v ktorych respondenti posudzuji mieru
vlastnosti T'udi a javov. Zdkladom je subjektivna miera odhadu opytovaného, ktoru
vyznaCuje na predznaCenej odpovedi. Otazky maji podobu priradovania nominalnych
znakov javu , ktory sledujeme. M6zu mat’ podobu ¢iselnu, Standardnu alebo kumulovanych
vlastnosti.

Identifikacné otazky: respondent tu udava vek, pohlavie. Vdaka tymto udajom ziskavame
nezavislé premenné a pomocou nich triedime odpovede respondentov. Tieto otazky by mali
byt formulované tak, aby respondent mal déveru v anonymitu dotaznika.

Nepriame a projekcné otazky: su to otazky, na ktoré respondent nerad odpoveda a snazi sa
im vyhnut. Preto su ¢asto smerované (zdanlivo) na iné osoby, pripadne na ich postoje,
nazory a stanoviska. Predpokladom je, Ze respondent bude premienat’ svoje vlastné nazory
a postoje do odpovedi.

Kontrolné otdzky: pomocou nich sa zvySuje validita otdzok. V tychto otdzkach sa Casto
pytame na nie¢o na ¢o sme sa pytali uZ v predchadzajicich otazkach, obsah tejto otazky
ostdva rovnaky, meni sa len forma. Pomocou tejto otdzky zistujeme ¢i sme Vv
predchéadzajicej otazke dostali pravdiva odpoved'.

Sugestivne otazky: patria medzi nesprdvne formulované otazky. Takymto otizkam sa
musime pri tvorbe dotaznikov vyvarovat'.

Vyznamnu Ulohu zohrava Givod a graficka podoba dotaznika. V ivodnej Casti je vhodné
vysvetlit’ ciel’ vyskumu, poziadat’ respondenta o spolupracu . Sucast’ou tvodu je instrukcia.
Graficka podoba dotaznika je vel'mi dblezitd , v prvom rade musi byt’ prehladny, Citatelny
a esteticky.

Dotaznik by nemal respondenta unavovat ani rozsahom ale ani komplikovanostou

sposobu vypliovania.
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5.4. Vysledky vyskumu

Vyskumnu cast’ sme sa rozhodli rozdelit na dve cCasti z dovodu lepsej prehladnosti. V
prvej casti sa budeme venovat vplyvom referencnych skupin na tinedzerov a dévodom,
pre¢o na nich vplyvaji. V druhej Casti sa zameriame na to, ¢i si potrpia na znacky a pri
akych produktoch. Pri vyskume sme sa opierali aj o niektoré¢ realne vyskumy a snazili sme
sa vysledky porovnat’ a nasimi.

Pomocou nasho vyskumu sme dosli k zadverom, ktoré nés v nasich predpokladoch utvrdili

ale objavili sa aj zistenia, ktor¢ nas trocha prekvapili.

Prva cast’:
Na uvod dotaznika sme uviedli niekol’ko kontrolnych otdzok pomocou, ktorych sme sa
snazili zistit' ¢i tinedzerom zalezi na tom co si oblect, ¢i sa rozhoduju o kipe oblecenia

sami , ¢o pre nich predstavuje oblecenie a aky §tyl oblecenia je im najblizsi.

Graf 1: Mladym 'udom zélezi na vzhl'ade

AE

1 suhlasim 84 70%

2 22 18%
51 3 7 6%

4 3 3%
17 . 5 nesthlasim 4 3%

=

suhlasim nesuhlasim

Pri otazke ¢i im zaleZi na tom o si na seba oble¢u , 106 respondentov (88%) odpovedalo
kladne a iba 7 respondentov (6%) zaporne. Zvysnych 7 respondentov (6%) zaujalo k tejto
otazke neutralny postoj. Ako sme uz v teoretickej ¢asti spominali adolescent sa potrebuje
pacit’ ostatnym ale aj sebe samému, tym sa ubezpecuje o svojej hodnote. ,, Zoviiajsok je
prostriedkom k dosiahnutiu socidalnej akceptacie a prestize”. Aj naSe vysledky dokézali
tuto skutocnost’ . Tinedzeri pripisuju v tomto veku velky doraz obleceniu , predstavuje pre
nich silnd hodnotu. Odev je akymsi prostriedkom komunikdcie medzi rovesnikmi,

vyrazovy prostriedok a vyznamny signal pre okolie.
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Graf 2: Styl oble¢enia, ktori preferuju adolescenti
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Vysledky nasho vyskumu vSak dokazuju opak. Pri otazke aky Styl oblecenia im je najblizsi

az 53 z nich (44%) oznacilo, Ze vlastny Styl.

Graf 2: Pri kupe oblecenia sa tinedzeri rozhodujii sami
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V druhej otdzke sme chceli vediet, ¢i sa o kupe oblecenia rozhoduji sami. Na tto otdzku

vacsina odpovedala kladne az 108 respondentov ( 90%) a iba 10 respondentov (8%) sa o

ktpe nerozhoduje samostatne. Dvaja respondenti ( 2%) odpovedali neutralne.

Vicsina mladych l'udi v tomto veku eSte nedisponuje vlastnymi financiami, iba vo forme

vreckového, popripade z jednorazovych brigad. Preto si peniaze pytaju od svojich rodicov

napriek tomu az 90% z opytanych sa rozhoduje o kipe sama.
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Graf 3: Co predstavuje oblecenie pre tinedzera
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Na ( grafe 3) mézeme vidiet’ o obleCenie predstavuje pre tinedzerov. Iba 23 respondentov
z celkového poctu (19 %) odpovedalo, Ze moznost’ zapadnut’ medzi ostatnych / byt ,,in*.
Predpokladali sme, ze mladi I'udia v tomto veku eSte nemaja svoj vlastny styl, a aj ked’ ho
maju radSej sa snazia zapadnit’ medzi ostatnych. Pre 29 zucastnenych (24%) obleCenie
predstavuje spdsob akym zaujat’ pozornost’ a 30 z opytovanych (25%) odpovedalo, Ze pre
nich oblecenie znamena moznost’ odlisit’ sa. Az 36 respondentov (32%) vnima oblecenie
len ako zakladnu potrebu, Co je tiez dost’ prekvapujucu, ked’ze az 88% odpovedalo v prvej

otazke, Ze im zaleZi na tom ¢o si na seba oblecu.

Graf 4: Pri vybere oblecenia ma ovplyviuju rodicia
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V tejto otdzke sme chceli zistit, ¢i maju rodi¢ia vplyv na adolescentov pri vybere
oblecenia. Ako sme uz spominali mladi 'udia v tomto veku nedoveruju rodiCom ¢i uz pri
vybere oblecenia alebo ¢ohokol'vek , rodi€ov povazuju za zastaranych a nemodernych.
Respondenti mali k dispozicii intervalova skalu s piatimi hodnotami kde 1- vyjadrovala
stihlas a 5- nestihlas. Ako mame moznost’ vidiet’ (graf 4) az 51 respondentov (43%) sthlasi
s tvrdenim, Ze ich rodi¢ia ovplyviiuju pri vybere obleCenia. VacSina sa vSak priklana
k nesuhlasu s tymto tvrdenim 68 respondentov (56%). Iba jeden z opytanych (1%) zaujal
K tejto otazke neutralny postoj.
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Graf 5: Dévody preco tinedzerov ovplyviwju rodicia pri vybere oblecenia
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(grafe 5) mozeme vidiet’ aké su dovody, kvoli ktorym mladych T'udi ovplyviiuju ich rodicia
pre vybere obleCenia. V tomto pripade nds vysledky vobec neprekvapili. NajcastejSim
déovodom prec¢o ovplyviiuju rodicia tinedzerov, st financie az 35 respondentov (29%)
uviedlo tento dovod. Ako sme uz vysSie spominali tinedzeri eSte nemaji vlastné peniaze
a su o rodicov finan¢ne zavisli. Iba 10 z nich (8%) im doveruje. Dovod, Ze majt o produkte
viac informadcii oznacili iba piati (4%). Iba pre jedného z respondentov rodicia predstavuju

vzor/ idol a preto ho ovplyviuju.

Graf 6: Pri vybere oblecenia ma ovplyviuju priatelia

ar 1 sahlasim 23 19%
3 2 27 23%
3 4 3%
* 4 47 39%
5 nesuhlasim 19 16%

y a )
| E i A E

suhlasim nesuhlasim

Préave pri tejto otazke som ostala najviac prekvapend, mnohé vyskumy totiz poukazuji na
to, ze tinedZeri st do vel'kej miery ovplyviiovany rovesnikmi a ako mame moznost’ vidiet’
na naSom grafe vdcsina az 66 (55%) sa priklana prave K nestihlasu s tvrdenim, Ze ich
priatelia ovplyviiuju pri vybere oblecenia. Aiba 50 respondentov ( 42 %) priatelia pri
vybere obleCenia ovplyviuju. V obdobi dospievania st mladi 'udia silno naviazany na
rovesnikov a preto sme predpokladali, Ze na nich budu mat silnejsi vplyv. Vysledky boli
vel'mi podobné ako pri vplyve rodi¢ov. Dnesni mladi I'udia dospievaji ovela rychlejsie, st
samostatnej$i aj to moze byt dovod, preco vacsina z nich sa priklonila k tomu, ze ich

priatelia neovplyviiuju.

61



Graf 7: Dévody preco tinedzerov ovplyviuju priatelia pri vybere oblecenia
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Na grafe 7 mdme moznost’ vidiet' aké dovody maji mladi l'udia, preco ich ovplyviiuju ich
priatelia pri vybere oblecenia. Tinedzeri doveruju svojim priatelom hlavne preto lebo
podl'a nich maji dobri vkus a vedia o je prave v mode. Napriek tomu, Ze tdto odpoved’
bola najcastejsia iba 32 respondentov (27%) na fiu takto odpovedalo.

Existuje vela vyskumov podl'a, ktorych st prave priatelia oznaCovany ako doveryhodny
zdroj . To sa ale asi netyka oblecenia lebo podl'a nasho vyskumu priatelom déveruje iba 16

respondentov (13%). Dovod, Ze maji o produkte viac informacii oznacili iba dvaja (2%)

Graf 8: Pri vybere oblecenia ma ovplyvitujii zndme osobnosti
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V teoretickej Casti prace sme spominali aky vztah maji tinedZeri k idolom . Mnohy autori
hovoria otom, ze si mladi l'udia hladaji vzory hlavne v znamych osobnostiach tzv.
celebritach , napriklad hercoch , spevakoch Sportovcoch. Aj mi sme predpokladali, ze vo
vel'kej miere bude nasa ciel'ova skupina ovplyviiovand zndmymi osobnostami. Zavery st
vSak prekvapujuce zname osobnosti (celebrity) ovplyviiuji iba 50- tich respondentov
(42%). Viacsia cast’ 70 opytanych (58%) sa priklonila k nesthlasu s tvrdenim, Ze ich

ovplyviiujil zndme osobnosti pri vybere obleCenia.
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Graf 9: Dévody preco tinedzerov ovplyvituju zname osobnosti pri vybere oblecenia
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najviac. Ktejto odpovedi sa priklonilo 20 opytanych (17%). Popularita je druhou
najcCastejSie ozna¢enou odpovedou (13%). Charakter (vlastnosti) znamych l'udi pritahuje 8
opytanych (7%). NasSim predpokladom vSak bolo, ze najcastejSim dovodom preco ich
ovplyviiuji zndme osobnosti pri vybere obleCenia bude ich fyzicky vzhlad, to sa ndm vsak
nepodarilo potvrdit’ lebo iba 7 respondentov (6%) oznacilo tito odpoved'.

V dalsich otdzkach sme zistovali, ¢i maji mladi l'udia vzor v znamych osobnostiach
a koho najcastejSie oznacili za svoj vzor v obliekani.. Pri realizdcii dotaznika sme tato
otazku nechali otvorenu, ked’ze sme nemali ziadne predstavy o tom kto mdze byt vzorom
dnes$nej mladeze.

Iba 30 (39%)z celkového poctu zucastnenych diev€at ma vzor v zndmych osobnostiach.
Najviac diev€at povazuje za svoj vzor Rihanu (6x) , Selenu Gomez (4x), Beyonce (4x),
Hanah Montanu (3x), Avril Lavine (3x), Miley Cyprus (2x) o je paradoxne ta ista osoba
ako Hanah Montana iba nema na sebe parochnu a spieva iny Styl hudby, Lady Gagu (2x),
Nicol Scherzinger (2x), Tinu (2x). Dalej je to Shakira , Christina Aguilera. Z vysledkov
teda vyplyva, Ze dievCata povazuji za svoj vzor spevacky, vSetky spomenuté zname
osobnosti sa totiZ venuju spevu.

Chlapcov , ktori maju vzor/ idol v zndmych osobnostiach bolo 13 (29%) z celkového poctu
zucCastnenych chlapcov. Tu bol najCastejSie oznaeny Rytmus (5x), Lionell Messi (2x),
Gerard Pique, Randy Orton, John Cena, Eminem, Usher, Lil Wayne. Na rozdiel od dievcat
pre chlapcov predstavuju vzor hlavne Sportovci ale aj spevaci. V tomto pripade som
ocakévala, Ze viac chlapcov oznaci za svoj vzor Rytmusa.

Taktiez sme sa pytali respondentov , ¢i poznaji nejaku reklamu v ktorej by ucinkoval ich
vzor. Vysledky nam priniesli zistenie, Zze iba 13 respondentov (11 %) videlo reklamu

Vv ktorej by ti¢inkoval jeho vzor/ idol.
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Graf 10: Forma média v ktorej sa stretli s reklamou kde vcinkuje ich vzor

V Casopisoch, novinach [1%] Na internete [ 3%]

V televizii [ 6%]

Chceli sme zist’ aj formu média v ktorej sa stretli s takouto reklamou a to mézeme vidiet
v grafe 10. NajcastejSie videli takato reklamu v televizii (6%). Druhym najCastejSim
médiom bol internet (3%). Aiba (1%) respondentov videli takato reklamu v ¢asopisoch.
Predpokladali sme, ze tinedzeri najviac €asu trdvia na internete a ze prave tu sa najcastejsie
stretdvaju s roznymi formami reklam. Napriek tomu najviac respondentov oznacilo

televiziu ako miesto, kde sa touto reklamou stretli.

Druha cast’:

Graf 11: Oblecenie, ktorému davaju prednost tinedzeri
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Predpoklad, Ze mladi T'udia budti preferovat znackové obleCenie sa nam potvrdil 74
respondentov ( 62%) dava prednost’ znackovému oble€eniu., 40 z nich ( 33%) oznacilo
moznost, Ze im na tom nezdlezi. Aiba Siesti (5%) davaji prednost neznackovému
obleceniu. To, ze mladi I'udia v poslednej dobe inklinuji ku znackam je hlavne otazkou
modnosti. Mladi T'udia sice tvrdia, ze dovodom preCo preferuji znackové obleCenie je
kvalita, ale podl'a mojho ndzoru je to skor otazka prestize. Nie je to tak davno, ¢o sa na nas
trh prerazili zahrani¢né znacky oblecenia, ktoré dovtedy boli dostupné len v zahrani
apreto su pre slovenského spotrebitela vel'mi pritazlivé. A skutocnost, Ze ich bude

vlastnit’ mu déva akysi pocit istoty, Ze je nieco viac.
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Graf 12: Dévody preco tinedzeri preferuju znackové oblecenie
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Existuje niekol’ko vyskumov tykajucich sa postoja tinedzerov k znackam . Jednym z nich
je aj vyskum, ktory realizovala spolo¢nost’ GFK, tento vyskum bol zamerany na mlada
generaciu v roku 2007 . Snahou bolo zistit' doleZitost’” znaciek v Zivote tejto generacie.
Vyskum bol realizovany na vzorke 5 000 tinedZerov vo veku od 14- 24 rokov v piatich
krajinach Eurépy (Rakusko, Nemecko, Pol'sko, Svédsko a Velka Britania). Z vyskumu
vyplynulo, Ze mladi Poliaci sa vyrazne liSia od ostatnych krajin, pretoze s presvedceni , ze
znacky vyjadruji lepSiu kvalitu produktu .Naopak Briti maji uplne opacny ndzor , oni
pokladaju za ddlezité vlastnit’ znackové obleCenie aby ukazali, Ze su ,,in* ale nemyslia si,
ze by boli znackové produkty lepsie. (Prekopova, 2007, 5.20)
Nas vyskum bol realizovany na Slovensku a tak mézeme pomocou vysledkov, ktoré sme
ziskali povedat, Ze slovenski tinedZer sa vel'mi podobd na pol'ského pretoze povazuju
znackové obleCenie za kvalitnejSie az 49 z nich (68%) oznacilo tito moZznost. To, Ze je
,in“ je dovodom pre 12 respondentov (17%). Styria (6%) nosia obleéenia z dovodu , Ze ho
nosi aj jeho vzor/ idol.. Znackovym obleCenim sa chce odlisit 7 respondentov (10%).
Zvysné 3% uviedli na to iny dovod.

Graf 13: Produkty pri ktorych si tinedzeri potrpia na znackdach
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V predchadzajucom grafe sme sa dozvedeli, ze mladi 'udia naozaj preferuji znackovy
tovar ale zaujima nas aj pri akych konkrétnych tovaroch si potrpia na znacku. Pri tejto
otazke mali moznost’ respondentov oznacit’ aj viac moznosti. Ako méme moznost’ vidiet’
najviac si mladi I'udia potrpia na znackovu obuv, tenisky ( 74%) , potom nasleduju tricka
(35%), rifle (23%), mikiny (22%), tasky (18%), bundy (13%), doplnky (3%) a kosele

(2%). Najmenej im zaleZzi na tom, ¢i vlastnia znackové doplnky.

Graf 14: Oblibend znacka tinedzerov
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Podl'a nasho vyskumu az 82 respondentov (68%) ma svoju obl'ibent znacku. Nas vSak
V prvom rade zaujimalo ak4 je to znacka. Na graf 14 mdZeme vidiet, Ze najobl'ibenejSou
znackou mladych l'udi je Nike (41%). Na druhom mieste je Adidas (20%), ostatné znacky
sa pohybovali od 1-6%. Co sa tyka vztahu mladych l'udi k znadkam, odkedy sa otvoril
svetu aj slovensky trh, tak znacky st pre nich rovnako doélezité ako aj v inych krajinach.
Podl'a Maritina Kedera (In: Volos¢ukova, 2003) tinedZeri sa so znackou identifikuju, ma
pre nich pridani hodnotu. Pridand hodnota je to, ¢o robi rozdiel medzi teniskami znacky
Nike a Adidas. Hoci st obidve rovnako kvalitné a drahé aj tak preferujem iba jedny z nich.

Ato tie, ktoré su prave ,,in*.
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Graf 15: Tinedzeri sa rozpravaju s priatelmi o znackach
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Graf 16: Kandly prostrednictvom, ktorych tinedzeri najcastejsie komunikuju o znackdach
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V poslednych otazkach sme sa snazili zistit’ ¢i sa nasa ciel'ova skupina rozprava s priate'mi

0 znackéch a prostrednictvom akych kanalov najcastejSie. Vysledky nam ukézali, ze az

60% z nich sa rozprava s priateI'mi o znackach. Napriek tomu, Ze dneSnd mlada generacia

vyrastajica s mySou v ruke, ktora travi najviac ¢asu pri internete a na socidlnych sietach,

sa najCastejSie  rozprava o znackach face to face. AZ 81% tinedZerov najCastejSie

komunikuje s priatel'mi osobne , cez socidlne siete 15%., telefonicky 4% a len 1% cez

SMS spravy
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5.5. Zhrnutie vyskumu

Vdaka naSmu vyskumu sme dospeli k uréitym zaverom. Niektoré z nich nas prekvapili
a Vv inych sme sa iba potvrdili. Na zac¢iatku sme sa snazili zistit’, ¢i si mladi l'udia potrpia na
oblecenie a vzhlad. Kedze v teoretickej Casti sme sa dozvedeli, Ze pre toto obdobie je
vzhl'ad a fyzicka pritazlivost vel'mi dolezita. Neprekvapilo nds, ze nadpolovicnej vacsine
zalezi na tom Co si na seba oblecie. Paradoxom vsSak bolo, ze v nasledujicej otazke sme
cheeli vediet' ¢o pre nich oblecenie predstavuje a az 32% oznacilo moznost’ ,,zakladnu
potrebu*.

O adolescentoch sme sa tiez dozvedeli, ze su Casto voci skupine konformni, snazia sa
splynut’ s ostatnymi mladymi. Chct byt podobni v obleceni, ucese, spravani a reci. V ich
spravani sa prejavuje ista stddovost. Hovoria o spolo¢nych zaujmoch a problémoch. Podla
nasho vyskumu su vSak dnes$ni mladi I'udia plne iny. PoCas vyhodnocovania vyskumu
sme mali pocit, ze dneSnti mladez vo vacsine pripadov neovplyviiuje nikto. Pri vybere sa
pravdepodobne najradSej spoliehaji na seba. Rodicia pre tinedZerov predstavuju len zdroj
financii naj¢astej$Sim dévodom, preco ich ovplyviiuju rodicia pri vybere oble€enia je to, ze
im ho financuju. Napriek tomu, Ze obdobie adolescencie je spojené so silnou vdzbou na
rovesnikov, teda priatel'ov, ich vplyv na vyber oblecenia je vel'mi slaby. A najCastejSim
dévodom preco ich ovplyviiuju nie je skutocnost, Ze im doveruju ale fakt, ze vedia ¢o je
»in“ amaji dobri vkus. Vplyv zndmych osobnosti na dneSnii generaciu bol tieZ
prekvapivy, ¢akali sme, Ze ovela viac tinedZzerov bude mat’ nejaky vzor v zndmej osobnosti
(celebrite) a, Ze jej bude podriad’ovat’ svoj §tyl obliekania.

V tomto obdobi sa stretdvame aj s tendenciou adolescentov k uniformite. Uniformita
predstavuje jednoduchsie rieSenie ako zapadnit’ medzi ostatnych, aj za cenu straty vilastnej
individuality. Tato skutoénost’ tak isto nemoZeme potvrdit’ pretoze pri otazke aky Styl
oblecenia je im najblizsi, aZ 44% z nich odpovedalo, ze vlastny §tyl. Nasim predpokladom
bolo, Ze sa najviac respondentov prikloni k hip - hopovému $tylu a to z dovodu, Ze eSte
nedavny vyskum, ktory realizovala spolo¢nost GFK Slovakia v roku 2007, prisiel
k zaverom, Ze najobl'ibenej$im hudobnym $tylom l'udi na Slovensku je hip- hop. Preto nas
prekvapilo, ze iba 18% preferuje hip — hopovy §tyl.

Dalej sme sa dozvedeli, Ze aj slovenski tinedzer preferuje znatkové oble¢enie a najviac si
potrpi na znackové tenisky a tricka. Najobl'ibenejSimi zna¢kami dneSnych mladych l'udi su
Nike a Adidas. TinedZeri medzi sebou komunikuju o znackéch o je vSak prekvapujice je,

Ze najradsej komunikuji osobne.
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Zaver

Pri vybere tovaru je spotrebitel’ ovplyviiovany mnohymi faktormi. Jeho rozhodovanie o
nakupe tovaru zavisi od individualnych faktorov, spotrebitel'ského vnimania, faktorov
prostredia v ktorom Zije a taktiez na 'ud’och s ktorymi sa dostava do kontaktu.

Jednym z ddlezitych faktorov, ktoré maju vplyv na preferenciu tovaru ja znacka.

Prave znacka zohrava velky vyznam pri rozhodovani. Niektori spotrebitelia davaji
prednost’ kvalite z vlastnej potreby, povazuju znackovy tovar za kvalitnejsi, modernejsi a
leps$i. Su aj taki, ktori konaju pod tlakom z okolia, z vnutornej potreby. Najvacsi vplyv ma
na ich okolie. Dovodom preco si vyberaju prave znackovy tovar je vyvolanie zavisti
okolia. Pri nakupe znackového tovaru maju lepsi pocit. Najsilnejsi vplyv maji na
spotrebitel'a referencné skupiny, ktoré sluzia na priame alebo nepriame porovnavanie, st
akymsi vzorom pri formovani postojov. Pri referencnych skupinach rozliSujeme primarne
skupiny, ktoré medzi sebou rozvijaji déverné a dlhodobé vztahy a nevyzaduju si ¢lenstvo.
Zvicsa sa jedna o malé skupiny ako rodina a priatelia. Na vnimanie znacky a rozhodovanie
ma vplyv aj ndzorovy vodca ,,vodca mienky*“( opinion leader ) je to niekto, kto zastava v
skupine poziciu osoby, ktora ma vacsie slovo, na ktoru ostatni daju. Nazorovy vodca je
ten, ktory nadvizuje referencné vézby najsilnejSie. Kazda socidlna skupina mé svojho
nazorového vodcu , ktory predstavuje akysi informacny kanal pre ostatnych ¢lenov
skupiny. Nazorovy vodca udéava trend. V socialnych skupinach existuje niekol'ko takychto
vodcov.

Nazorovych vodcov mozno zaradit’ medzi novatorov a adaptérov, nakol’ko su ovela
ochotnejsi vyskusat’ nové vyrobky a sluzby. Preto by mali byt’ v centre pozornosti

obchodnikov.
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