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ABSTRAKT

MARHULOVA, Michaela: Percepcia znatky adolescentnymi spotrebitelmi.
[Diplomova praca] Marhulova Michaela: Univerzita KonStantina Filozofa v Nitre,
Filozoficka fakulta, Katedra masmedialnej komunikécie a reklamy. Skolitel': Ing. Milan
Dzupina, PhD. Stupen: magister. Nitra: FF UKF, 2011, s. 90

Predkladand praca sa zaobera problematikou vnimania ako psychologického
javu akonkrétne vnimanie znaCky atoho, ako je doblezité pre marketingovu
komunikaciu a konkrétne na cielovi skupinu adolescentov. Praca je zostavena z
teoreticko-praktickych poznatkov ziskanych z literatiry a praktickej casti, kde sa
zaoberame skumanim danej tematiky. Pracu predkladame v tlacenej aj elektronickej
podobe na CD nosic¢i. V praci sme vychéadzali z ¢o najaktualnejSich zdrojov, pretoze
sme sa zamerali na adolescentov, konkrétne na generaciu Y. Teoretickd Cast’ pozostava
zo Styroch hlavnych kapitol a niekol’kych podkapitol. Prva kapitola teoretickej Casti
rozobera tému znaCky ako nastroja prostrednictvom ktorého komunikuje firma
s koncovym spotrebitel'om. Druhé kapitola sa venuje téme percepcie a vnimanie nie len
ako psychologického javu, ale zameriava sa aj na vyuzitie vnimania v marketingu.
Tretia kapitola opisuje ndkupné spravanie, ktord je ndslednym krokom ak spotrebitel’
znaCku vnima. Pre spotrebitel’ské spravanie je dolezité vnimanie a urcite ho ovplyviuje
okrem iného znacka ako nastroj na zaklade ktoré sa spotrebitel’ orientuje a pomaha mu
rozhodovat’ sa. Stvrtd kapitola sa zameriava na naSu cielovil skupinu ato je
adolescentov, ktorych vyznam pre trh celkovo rastie a stdva sa z nich generécia, pre
ktoru je znacka dodlezitym faktorom nielen pri nadkupe ale aj hodnotenim samych seba.
Prakticka cast’ sa zaobera zistenim a potvrdenim poznatkov, ktoré sme ziskali
v teoretickej Casti. Konkrétne sme upriamili pozornost na znacky elektroniky,
konkrétne mobilnych telefonov a toho ako vnimaju znacku. Chceli sme podat” obraz
o tom, ako rozdielne mdze adolescent vnimat’ znacku a aké asocidcie jej prideli. Znacky
sme na zaklade tychto zisteni mohli zaradit' koreSpondencnou analyzou do vektora
a popisali jej dolezitost’.

K praci prikladdme prilohu na dotvaranie celkového obrazu
o problematike, ako aj zoznam pouzitej literattry.
Kracové slova: Znacka. Vnimanie. Nakupné spravanie. Adolescent. Generacia Y.

Zmyslové vnimanie. Asocidcie.



ABSTRACT

MARHULOVA, Michaela: Brand perception by adolescent consumers. [Thesis]
Marhulova Michaela: University of Konstantin Filozof in Nitra, Faculty of Philosophy,
Department of mass media communication and advertising. Trainer: Ing. Milan
Dzupina, PhD. Degree: master. Nitra: FF UKF, 2011, p. 90

Presented work deals with perception as psychological phenomenon; brand
perception and the importance of marketing communication, especially focused on
adolescents. The work contains theoretical part acquired from valuable literature as well
as practical knowledge gained from research, both part are focused on the main theme.
The work is presented in printed version and also electronically on CD. The latest
information was used at this work, because we deal with the generation Y. The
theoretical part consists of four chapters and some subchapters. In the first chapter the
brand is described in details as a tool through which a company communicates with
consumers. The second chapter is devoted to the topic of perception not only as a
psychological phenomenon, but it focuses also at its use in marketing. The third chapter
describes buying behaviour, as the next step arising from the brand perception.
Important thing for the buying behaviour is perception which influences how consumer
precepts the brand; this can be used as a tool of consumers decision making. The last
chapter of the theoretical part describes target group (adolescents) whose influence on
the market increases and for whom the brand is important not only during shopping but
also for evaluating themselves. The practical part brings forward findings and
confirming of the already mentioned knowledge mentioned in the theoretical part of this
work. The focus was put on the brands of some mobile phones. We wanted to make an
outline of the different types of perception and association adolescent puts to each
brand. Brands based on the thesis findings were placed at correspondence analysis and
included in the vector which described its importance.

Attachment to this work should give additional picture to this topic as well as the

valuable literature.

Key words: Brand, Perception, Buying behaviour, Adolescent, Generation Y, Sense

perception, Association.
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UvVOD

V sucasnej dobe je tazké byt firmou a Gspesne sa presadit’ na trhu. DneSna doba
je plna znaciek, ktoré na trhu existuju dlhodobo alebo mdéze ist’ iba o novovznikajice,
kazdopadne vnimaju ne recipientova roznymi spdsobmi a technika, ale hlavne tak aby
nas znacka zaujala a dostala sa do nasho povedomia. Znacky st kazdodennou stucastou
kazdého cloveka auz sa im nemozeme vyhnut a Castokrat si ich pritomnost’ ani
neuvedomujeme, ale pritom ich vnimame. Vnimanie znaciek je stale iba v zaciatkoch
zistovania toho ako znacka posobi a ako recipienta a jeho zmysly. V sti¢asnej dobe sa
na toto zistovanie vnimania pouziva v Neuromarketingu ako novej vede, ktord skima
vnimanie znaiek za pomoci lekarskych vedeckych metdéd akou je magneticka
rezonancia alebo monitorovanie mozgu a procesov, ktoré v ilom vyvolava. Vnimanie je
v prvej rade psychologickym procesom, ktory pouziva zmyslovu aj kognitivnu zlozku
v poznavani a vnimani sveta okolo nés. Spradvne nastavenie znacky a vSetkych jej
zloziek dopomdha k tomu, ako je znacka vnimana ateda j k tomu, ¢i sa v kon¢enom
dosledku predava, teda, ¢i ju spotrebitelia su ochotny kupit. Doélezité je v spojeni
s vnimani znacky aj poznanie problematiky nakupného spravanie, aby sme dostali
uceleny obraz o tom, ¢o vSetko na spotrebitel'a vnima a ¢o ho ovplyviiuje, aby sa pri
nakupovani zameral prave na ti nasu znacku a nakupoval ju nie iba pri prvom raze, ale
neustale sa k nej vraca.

V nasSej praci sa budeme zameriavat’ na ciel'ovl skupinu adolescentov, ktorym sa
v poslednych rokoch venovala niekol’ko vyskumov zameranych na ndkupné spravanie
a toho, ¢i su pre nich znacky délezitym nakupnym atribitom. My sa tieZ zameriame na
tato tému nie len v teoretickej Casti, kde skusime poskytnut’ struény prierez toho ako je
tento vyvojovy stupen charakterizovany. Zameriame sa na vyskumy, ktoré boli
realizované s cielovou skupinou v minulosti, aby sa nasli vysledky, ¢i je znacka pre tito
cielovll skupinu dodlezitd pri ndkupnom spravani, alebo ako je vhodné tito cielovu
skupinu oslovit’ a akymi komunikacnymi kanalmi je vhodné s mini komunikovat, aby
firmu prijali a nevnimali ju iba ako spoloc¢nost’, ale skér ako osobu s ktorou mozu
komunikovat'.

Cielom nasej prace bolo poskytnut’ teoretické poznatky v troch tematickych
celkoch, konkrétne o znacke, vnimani, ndkupnom spravani a adolescentoch. Poslednu

Cast’ nasej prace budeme venovat konkrétnemu vyskumu adolescentov atoho ako



vnimaju znacky, ktoré sme im my sami vybrali. Vo vyskume sa budem zameriavat’ na
spontanne vnimanie znaciek a asociacie, ktoré si s nimi vytvaraju, d’alej na to, ako
adolescenti hodnotia po vizudlnej stranke logo spolo¢nosti a teda, ¢i ich vnimaji aj po
vizualnej stranke. Poslednou vyskumnou otazkou chceme zistit’, ako vnimaju konkrétne
znaCky adolescenti a na zdklade tychto vysledkov sa budeme snazit’ koreSpondencnu
analyzu pre interpretaciu vysledkov. KoreSpondencnéd analyza je vhodny néstroj na
zobrazenie toho, ako pri pouziti §kaly na hodnotenie znaciek podl'a nami predvolenych
vlastnosti. Vystupom tohto vyskumu buda zavery, ktoré vyplyvaji z naSich zaverov.
Vsetky vysledky budeme uvadzat v prehladnych tabulkdch a grafoch pre lepSiu
zrozumitel'nost. Tie poskytneme v prilohdch konkrétny vzor dotazniku, ktory sme
pouzili na skumanie vnimania znacky a Statistické vystupy, ktoré nam vyplynuli

z vyskumu.



1. ZNACKA

1.1 CO JE ZNACKA

V minulosti sa produkty, ktoré sa nachadzali v obchodoch nazyvali iba chlieb,
mlieko, zelenina dokonca aj obal ako je teraz sucast’ kazdé¢ho produktu sa nepouzival
acez pultovy predaj sa spotrebitel dostal k produktu, ktory potreboval. Trh rastol
a s nim rastlo aj mnozstvo dodavatel'ov, ktori chceli maximalizovat’ svoje zisky, a preto
potrebovali nieco, podl'a coho by jeho zdkaznici vedeli rozpoznat jeho produkty od
produktov jeho konkurentov. Mnoho majitel'ov si v sucasnosti vazia prave znacku ako
to, ¢o v skuto¢nosti podnik vlastni.

Firmy si samozrejme uvedomuju, ze ten, kto prinasa do firmy zisky st zadkaznici,
a preto sa zmenila aj chapanie Struktary spoloc¢nosti. P6vodna pyramida pocitala, Ze na
vrchole sidli manazment spolo¢nosti, uprostred l'udia v prednej linii a zdkaznici su az na
spodnej. Trh sa vyvija a tiez sa vyvijaju aj samotni zdkaznici, preto ak chceme zvySovat
hodnotu znacky bude potrebné byt inovativnejsi, kreativnej$i, pohotovejsi a bude
potrebné zacat’ robit’ veci inak ako konkurencia. Preto sa novy model orientuje hlavne
na zékaznikov. Do popredia zaujmu sa teda dostavaju zékaznici, po nich prichadzaji
I'udia v prednej linii, ktori prichddzaji do styku s koncovymi zdkaznikmi a iplne na
konci sa objavi manazment. Rozvinuty je tento model aj o fakt, Ze zamestnanci
v prednej linii nemusia byt’ jedini, ktori prichddzaji do styku s koncovymi zakaznikmi,
ale musia byt’ samozrejme v kontakte so svojimi zakaznikmi vSetky ¢lanky spolo¢nosti
vratane najvyssieho manazmentu.

Znacku ako pojem mozeme definovat’ naozaj rozsiahlo, a preto si pomozeme
literatarou, ktord opisuje znacku ako: Znacka je meno, nazov, znak, vytvarny prejav
alebo kombinacia predoslych prvkov. Jej zmysel je v odliseni vyrobku od vyrobku alebo
sluzby konkurencnych predajcov. (Kotler, 1998, s. 390) Tato poucka ndm teda hovori
otom, ako moéze vyzerat znacka, aZze jej primadrnym cielom, ato je fakt, aby
spotrebitelia vedeli odlisit’ konkuren¢ny a nas produkt. Existuje mnoho teoretikov, ktory
definuji znacku. Jednu tedriu, ako definovat’” znacku uvadza aj Vysekalovad a kol.
(2007), ktora zahfiia dva prvky a rozliSuje medzi tym, ¢o znacka symbolizuje a tym, aky

je vyznam znacky. Tento model uvadzame v nasledovnom obrazku:
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DEFINICIA ZNACKY

!

Znacka sa skladd z dvoch prvkov

! !

Symbolizmus maéky ‘ ‘ Vymam matky
-logo spbsob, ako maéku chipe
- meno spotrebitel’ v zmysle jej
- §tvl ndpisu raciondlnych a emociondlnych
- farba vvhod
Umo#iuje spotrebitel'ovi macku Predstavuje spotrebitelovi
identifikovat’ vyhody macky

Obr. 1.1 : Definicie znacky (Vysekalova a kol. 2007, s. 243)

Vytvorit’” uspesnil a l'ahko zapamétatelnii znacku je naroCna tuloha, a preto
mnoho svetovych znaciek dba na to aky nazov pre znacku zvolia. Niekol'ko pripadov
z praxe hovori o tom, zZe ¢o v jednej krajine znie dobre v inej zas modze bud’ nadobudnut’
iny vyznam alebo moéze byt pre l'udi v danej krajine tazko vysloviteI'na. Spravna
znacka okrem samotného ndzvu ma byt’ nositelom zakladnej charakteristiky produktu,
opisuje jej prinos, je vyuzivana ako medialny a komunika¢ny nastroj, vytvara pozitivne
asociacie. Aby si znacka udrzala svoje jedinecné a nezamenitel'né asociacie, ktoré si
pracne vytvarala v mysli spotrebitel’a, treba ich registrovat’ na uradoch, a tak sa aspon
Ciastocne ochranit’ pred moznym napodobniovanim. VSeobecna terminologia vSak
nezahfiia pridant hodnotu, ktord spotrebitelom v sticasnosti od znacky vyzaduje
v podobne ziskania vyhod, dodatkovych sluzieb, ¢i ziskava nim status v spoloc¢nosti.
No presvedcit’ spotrebitel’a, aby si medzi zéplavou réznych znaciek, lokalnych aj
globélnych vybral prave ti naSu je naozaj naro¢né. Naro¢nym to robi aj fakt, ze v tejto
dobe, kedy clovek ma pristup k internetu a vie si porovnat’ za kratky cas vsetky pre
a proti, zhodnotit' konkurenciu a samozrejme sa na internete dozvie aj skusenosti
ostatnych uzivatel'ov a to vSetko iba v par kliknutiach za kratku dobu. Internet je urcite
silny marketingovy nastroj s rastiicou silou, ale znatke mdze aj poriadne uskodit’.

Ako rastol trh s r6znymi znaCkami korporacie si zacali uvedomovat hodnotu
znacky a zacali s iou pracovat’. Boli prekonané nézory, ze znacka je staticky prvok, ale
zacCala byt’ povaZovana prave za atribut aktivny, rozvijajici sa, rastuci, dokonca sa stava
aj obchodnym zéstupcom, tym ¢o komunikuje s koncovym spotrebitelom. Znacka ma

vysoku hodnotu a pokial je dobre spravovand, moze byt zarucenym zdrojom prijmov
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pre buducnost (De Charnatony, 2009, s.9). Jej hodnota sa obchoduje na ré6znych trhoch
a pri uspesnom riadeni sa stadva naozaj podstatnou ¢astou majetku spolo¢nosti. Hodnota
znacky nespociva iba v jej finan¢nej hodnote pre firmu, ale tiez existuji emocialne
a funk¢né hodnoty, ktoré ich odliSuju od konkurencie. Tieto funkcné alebo tiez uzitkové
aspekty znacky tvoria jej komplexnost. Emocionalne a hedonistické aspekty znacky sa
na druhej strane odvodzujui od zivotného stylu a hodnét, ktoré I'udia akceptuju a sluzia
pre budovanie vztahov so zédkaznikmi.(De Pelsmacker, 2003). V spojeni s koncovym
spotrebitelom poskytuje neverbalnu informaciu o ¢loveku. Cudia si vyberaja znacky nie
len pre ich uzitkovu hodnotu, ale preto, ¢o znacka hovori o ich osobnosti a o statuse,
ktory zastupuje. (De Charnatony, 2009) Profilovanie znaciek je dodlezité pri riadeni
samotnej znacky, aaby sa znej stala Uspe$na znadka je potrebné aby spliala
predpoklady a stala sa z nej ikona, dokonca pojem ako Acylpirin, Iphone, Coca Cola
amnoh¢ iné globalne Uspesné znacky. Tieto znacky su prikladom, kedy jedinecnost

produktu je tak silna, Ze samotny nazov sa stal zastupcom celého segmentu produktov.

1.2 UROVNE ZNACKY

Znacka je nositelom urcitého prisl'ubu spoloc¢nosti konecnému spotrebitelovi
o vlastnostiach, zarukach alebo sluzieb. Tieto prisluby vytvaraju v mysli recipienta
jedine¢né asocidcie na zéklade ktorych si spotrebitel dokaze zaskatulkovat znacku
a vnimat’ ju ur¢itym spdsobom. Kotler (1998) rozliSuje 6 urovni, ktoré¢ znacka pontka
vo vorme informacie koncovym spotrebitelom:

Charakteristika — ako sme uz spominali, znacka je nositel' jedine¢nych
asociacii a teda charakteristickych rysov. Je to to, co dokéze kone¢nému spotrebitelovi
popisat’ charakter celého produktu ajeho benefitov. Tieto jedine¢né asociacie
a benefity, je dolezité poznat z dovodu, ze pri planovani komunika¢nych ndastrojov
a stretégii je potrebné z nich vychadzat’ ako z vyhody, ktori ma nas produkt oproti
konkurencie. Vo vSeobecnosti ide o charakteristické znakov ako farba, vona, tvar alebo
zvuk.

Prinosy - okrem charakteristickych vlastnosti vyzaduje zakaznik od znacky, aby
funk¢ne a emocionalne zodpovedala parametrom, ktoré on povazuje ako dovod, preco si
vyberie naSu znacku pred tou konkurencnou. Jeden zo sposobov, ako dlhodobo udrzat
jedinecnost znacka, spociva v ,,zaobaleni* znacky emociondlnymi hodnotami, ktoré
niekedy pre uzivatelov znamenaju viacej nez funkcna uzitkova hodnota znacky. (De

Charnatony, 2009, s. 43) Konkuren¢na vyhoda je pre znacku ddlezita, a je to pomocny
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nastroj aj pre koncového zdkaznika orientovat sa medzi znackami. Konkurencna
vyhoda sa v tomto pripade ziskava nielen tym aké vlastnosti maju vyrobky, ale skor ide
o subor urcitych skrytych prinosov, ktoré vSak nemaji priamy vplyv na jej funkcné
vlastnosti.

Systém hodnot - prostrednictvom systému hodnot mozeme tlmocit’ to, ¢o firma
chce prostrednictvom svojich vyrobkov chce komunikovat, ¢o je to, ¢o odliSuje nas
vyrobok od ostatnych. Preto je potrebné vediet aka je nasa cielova skupina, a aké su
hodnoty, ktoré vyhladava. Znacka nam umozinuje, aby sme definovali sami seba
prostrednictvom tesnopisu, ktory je bezprostredne zrozumitelny okolitému svetu.(Olins,
2009, s. 16). Ako opisuje Olins tesnopis prindsa systém hodndt priamo koneénému
spotrebitel'ovi. Hodnoty ako prestiz, dizajn, modernost’, inovativnost, pokrok, ale aj
hodnota, ze mézeme vlastnit’ produkt, ktory chce vicSina nasich vrstovnikov prinasa
vnutorne v ¢loveku vel'mi silny odkaz toho, o nam prinasa tento produkt iba vlastnit’.
Znacka je unikdtna prave v tom, Ze uz len pri vysloveni jej mena tieto hodnoty pri
vhodnej komunikécii dokaze navodit’ pocity, ktoré prenesie zo seba na jej uzivatel’a.

Kultirne hodnoty - znacka, reprezentuje samozrejme aj kultirne hodnoty.
Tieto hodnoty moézu byt’ vsak odliSne vnimané v krajine povodu ako v krajine, do ktore;j
chceme exportovat’ znacku. Kultirne hodnoty byvaju ¢asto spojené aj s krajinou povodu
z ktorej znacka pochédza. Naschval nehovorime z kadial’ pochédza produkt, lebo tieto
krajiny nemusia byt rovnaké. Krajina povodu moze prindsat’ tiez unikatne asociacie ako
napriklad pri Svajéiarsku je zndme ako precizny vyrobca hodiniek. Krajina povodu
znacky vel'mi napomaha k ziskaniu vyhody a prestize.

Osobnost’ — znacka mdéze byt vnimand ako osoba, pojem, zviera alebo vec.
Osobnost’ znacky moze byt vnimané nie len, ako urcity objekt, ale znacka moze ziskat’
vlastnosti, ktorymi by sme ju opisali. Dokonca hovorime o nej, ako keby sme hovorili
o konkrétnej osobe nie o nehmotnej veci. Znacka je ucinnd vtedy, ak vystupuje ako
,persona“, osoba, ktora vyvoliva predstavy o urcitych vlastnostiach, schopnostiach,
temperamente atd., cize v povedomi vnimatela ma znaky (napriek tomu, Ze to nie je fyzicka
bytost) osobnosti, a to celkom jasne identifikovatelné — vnima sa napr. jej fyzicka sila,
kultivovanost, duchovnost, razantnost, eroticka pritazlivost...(Vopaleny, 2007, s. 244)

Uzivatel - je predstavitel prototyp toho, kto je koncovym uzivatel'om produktu.
Uzivatelia vyrobku sa teda stanu ti, kto uznavaju systém hodnot, kulturnych hodnot
a osobnost vyrobku. (Kotler, 1998, s. 391). Spotrebitel’ sa vie identifikovat’ a vtelit' do

role idealneho uzivatela. Znacka si vytvori tak silné asociacie, ze spotrebitel’ sa vie

13



vtelit' do role uzivatela. Modelom idedlneho uzivatel'a mdze byt aj pouzitie znamej
osobnosti, ako niekoho, ku komu moéze spotrebitel’ vzhliadat’.

Samozrejme mnoho autorov pomenovalo aj iné urovne, ktoré pomenuji dany
produkt. Ako priklad uvddzame De Chernatonyho (2009) a jeho interpretaciu znacky,
ktoré skor suvisia spravnou ochranou znacky a toho, ako znacka moze vo vSeobecnosti
vyzerat’:

- Znacka ako logo — moéze byt iba grafické zndzornenie odlisné tvarom, ¢i

farbou. Logom moze byt aj typografia, ktora sa bud’ bude odliSovat’, alebo bude

iba jednoducha. Typickym znakom Coca Coly je napriklad typicka typografia

a Cervena farba. Na oba tieto charakteristické javy je umiestnena registracna

znacka a teda je aj pravne chranena.

- Znacka ako pravmny nastroj — ide prave o registraciu loga ako ochrannej

znamky aby sa zamedzilo napodobiniovaniu. Tieto pravne Upravy vSak nemusia

mat platnost’ v kazdej krajine. V krajinach so slabou ochranou vlastnickych prav
moze ist’ skor o frasku.

- Znacka ako spolo¢nost’ — ide o uvazovanie nad povahou, ktort moze znacka

dosahovat’ od dominancie podniku az po dominanciu individualnej produktove;j

rady. Ide o celkovy rozvoj znacky.

- Znacka ako informacna skratka — kazdy zo spotrebitel'ov si koduje. Toto

chapanie znacky hovori otom, ze cClovek ma iba obmedzené mnozstvo

poznavacich schopnosti a kazdy z nich s vytvara svoj vlastny systém metod ako
informdcie spracovdva. Ak chipeme znacku ako informacnu skratku je to
nastroj, ako informécie o znacke spracovdva atiez ¢i chapeme znacku

a dokazme ju rozliSovat’ medzi ostatnymi. Preto ak znacka nie je dostatocne

dekodovatelnd informacia onej nemusi byt spotrebitelovi zrozumitel'na

a nedostane sa mu do mysli.

- Znacka ako prostriedok zniZenie rizika — spotrebitel vnima uzitkové

vlastnosti znacky a tiezZ vnima aj jej pridant hodnotu. Spotrebitel’ vSak nevnima

ako riziko znacku, ktorti uz poznadm alebo ma s iou skusenosti. V suvislosti

s rizikom vnima spotrebitel riziko v podobe vykonnosti, financii, ¢asu, socialne

riziko a psychologické riziko. Preto ak nebude hodnotit’ nasu znacku ako riziko,

skor sa pre fiu rozhodne a nebude ju vnimat’ ako ohrozenie.

- Znacka ako pozicia — GspeSna znacka reprezentuje urcity nazor — a priebezne

vytvara ich pozicie to posilituje.( De Chernatony, 2009, s. 41) Moézeme teda do
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urcitej miery profilovat’ znacku nami riadenym smerom a rozvijat’ tuto poziciu.
Spotrebitel' teda na zéklade pozicie rozliSovat’ medzi znackami aj na zaklade
funkénych vlastnosti.

- Znacka ako subor hodnot —ide v prvom rade o hodnoty, ktoré sluzia znacke
na odliSenie sa od konkurencie. Mo6ze to byt hodnota ako inovacia, prestiz,
luxus, zébava. Dovod, preco spolo¢nosti dbaju na hodnoty znacky je to, ze
ovplyviiuju spravanie spotrebitel'ov. Hodnoty vSak musia vychadzat’ z toho, pre
aky trh st ur€ené a pre aku ciel'ova skupinu.

- Znacka ako vizia — znacka odzrkadl'uje viziu celej spolo¢nosti. Preto sa
manaz¢@ri snazia docielit’, aby sa znacka stala na zaklade svojej definovanej vizie
docielit’ vysoké postavenie na trhu a rozvijat' ju do budicnosti. Ak spolocnost’
nema dobre definovanu viziu znacky, hrozi ipadok celej znacky.

- Znacka ako pridana hodnota — nejde o zékladné charakteristiky produktu,
ktoré priamo moze spotrebitel’ ocenit’, ale ide o hodnoty, ktoré k primarnemu
produktu dokaze spolo¢nost’ pridat’. Délezité je ak tato pridani hodnotu znacka
naviaze na produkt, aby si ho aj do budicnosti udrzala anesklamal tak
spotrebitel’a.

- Znacka ako identita — nejde iba omeno znacky, ktoré vychadza zo
spolo¢nosti. Ide skér o komplexnt liniu, ktord sa nesie celkovym budovani
znacky. Je to vnutornd identita, ktord sa prostrednictvom vhodnych nastrojov
dostava na povrch a spotrebitel’ dokaze identifikovat’ tito identitu a aj na fiu
reagovat’.

- Znacka ako osobnost’ — aby sme v spotrebitel'ovi neponukali iba funkéné
vlastnosti treba ich zaobalit’ do ur¢itého emociondlneho rucha. Ak teda chceme
znacku stvarnit’ ako osobnost’” musime si najprv vel'mi precizne rozhodnut’ c¢i
pouzijeme celebritu alebo vlozime prostriedky do vytvorenie novej ato nasej

znacky.

1.3 OSOBITOST ZNACKY

Ked’ sme hovorili o atribtte, ako je osobnost’ znacky musime tiez prilozit

zosobnenie znacky ako ju oznacili Schifmman a Kanuk (2004). Ide o priradenie tvare

urcitého reprezentanta znacky. Marketéri sa snazia pol'udstit’ znacku ur¢itymi atribatmi

asnazia sa vytvorit modelového spotrebitela, teda vychddzame zuz spomenutych

faktorov. A aj faktor zosobnenie alebo poludstenie znacky je moznost, ako znacke
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priradit’ urcité jedine¢né asocidcie, ktoré by inak bolo tazko tejto znacke prisudit’ a tiez
l'ahsie sa dostane spotrebitel'ovi do hlavy a pod kozu. Samostantou kapitolou by bolo, ¢i
to, ¢o marketéri chcti dosiahnut’, teda asociacie k znacke rovnako vnimané aj
spotrebitelom. Preto urCite nesmie zabudat firma na uskutocnovanie prieskumov
znaCke a jeho vnimania spotrebiteI'mi. Eliminuje sa tym stav, kedy aj majitel' znacky
moéze byt tak zamilovany do svojej znaCky, Ze si negativne spojenie s asociaciami
nedokéazu pripustit. Samotné zosobnenie znacky a jej osobitosti popisali nasledovnou
schémou. Dany model vychadza z vyskumov, ktory obsahuje 15 aspektov, ktoré by

mala znacka dosiahnut’, aby sa stala tspesnou medzi spotrebitel'mi.

Osobitost’ zna¢ky

Uprimnost Vzrusenie Kompetentnost Kultivovanost’ Drsnost’
prakticky smely spol'ahlivy snobsky do nepohody
poctivy duchaplny inteligentny okuzlujuci hlizevnaty
zdravy napadity uspesny

vesely moderny

Obr. 1.2 : Schéma osobnosti znacky; (IJennifer L. AAker, ,Dimension of Brand
Personality“(1997), In: Schiffman, Kanuk, 2004, s. 146)

Cielom firmy je, aby znacky je stat’ sa lidrom na trhu a docielit’ stav, ze uz
samotna znacka prinaSa do firmy zisk. Sucasnym trendom vSak je prudky narast
mnozstva znaciek, ktoré sa rychlo prisposobuju trendom a inovaciam aby prezili.
Znacka si vprvom rade musi vytvorit' identitu, ktord bude prezentovat s menSimi
obmenami pocas celého svojho zivota, bude ju rozvijat’ a budovat’. Urcite nesmie ostat’
znacka v rovnakej pozicii ako na jej pociatku, vyvoj znacky je nutnostou.

Podstatou prezitia je okrem ubraneniu sa konkurencii stat’ sa lidrom na trhu
a akymsi prototypom, pojmom fungujlicej znacky v segmente. Nejde iba o jeden atribut,
v ktorom musi znacka excelovat’ v dneSnej dobe rychleho napodobiiovania inovécii
a prispdsobovaniu sa konkurencii. Treba dosiahnut to, aby hodnoty znacky sa
v dostatocnej miere odliSovali od hodnoét konkurencie. Nie je v stcasnosti ni¢im
vynimo¢nym pouzivat metdédu Banchmarkingu anapodobniovat’ nie len predajnu

metodu, ale aj celkovy imidz znacky. Tu je dblezity vyskum, aby identifikoval rozdiely
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a medzery v pontkanych produktoch a potrebéch trhu. Tieto rozdiely aplikovat’ tak, aby
ziskali taku silna vdzbu na znacku.

De Charnatony (2009) uvadza osem komponentov urcujucich podstatu znacky.
Ide konkrétne o odliSné meno, na zéklade ktorého bude vediet’ spotrebitel dostatocne
identifikovat’ dany produkt. Tiez charakterizoval znacku ako znak vlastnictva danej
korporacie, d’alej subor funkénych vlastnosti, ktoré musi mat’ bezpodmienecne produkt,
sluzby ako doplnkovy komponent, znizenie rizik, ktoré sprevadzaju spotrebitel’a pri
rozhodovacom procese. Pravna ochrana na strane spotrebitela ako nositela prav
spotrebitel'skych a l'udskych, moznost informacnej spravy, ktora ma napomahat
spotrebitelovi pri rozhodovani. Tiez ide o symbolicki vlastnost, ktord ma

reprezentovat’ dana znacku.

1.4 TYPOLOGIA NA ZAKLADE POSTOJA K ZNACKE

Ked'Ze znacka sa stala silnou komoditou zacali sa vytvarat’ rozne typoldgie na
zaklade toho aky si spotrebitel vytvoril k znacke postoj. Vnimanie je dolezité
samozrejme okrem toho, aby si spotrebitel’ zapamétal znacku a tiez si vytvoril postoj
k znacke. Postoj je dolezity, pretoze ako emocionalnu a kognitivnej zlozky obsahuje aj
zlozku konativnu, teda je pravdepodobné, ze zdujem o znacku skonci aktom kupy.

Vysekalova a Mike§ (2007) uskutocnili vyskum ceskej spolo¢nosti, ktory
preukazal ako Cesi preferujii znacku, ¢ st znacke verni a ako sa nazory na znacku
vyvijaju.

1.4.1 TYPY CUDi VERNYCH ZNACKE

Osoby davajice prednost’ kvalite z vlastnej potreby — znackovy tovar je
lepsi, kvalitnej$i, modernejsi. Ide o triedy svySSim prijmom, stredoSkoldkov,
podnikatel’'ov, 'udi stredného veku, vysokého socialneho statusu.

Osoby konajucu pod tlakom okolia, z vonkajSej potreby — k ndkupu ich tlaci
okolie, pokial’ si kupuji znackové produkty maji pri jeho nakupe lepsi pocit, pokial
jeho okolie mu ho zéavidi. Doélezity je pre nich obal, st to vac¢Sinou mladi T'udia
s vy$§imi prijmami.

Osoby konania zo zvyku, bez d’alSieho odévodnenia — kupuju urcité znacky
zo zvyku, bez odovodnenia, paci sa im produkt, ktory im dava pocit doverného
znameho. Ide o vysSie vekové skupiny so strednymi a vy$$imi prijmami, Zijicich

v mensich mestach a vacsich dedinach.
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Osoby motivované vniutornymi faktormi alebo parametre produktu — tu je
dovodom, zmeny znacky reklama, zaujimavy obal, zvedavost’, sutaz... Tato skupinu

tvoria mladsi l'udia s vy$$imi prijmami.

Slovaci svoj postoj k znackdm aich napodobneninam vyjadrili v prieskume
realizovanom spolo¢nost'ou GfK (2010).Z vyskumu vyplynulo Ze priblizne tretina I'udi
ma odmietavy postoj k napodobeninam vyrobkov a priblizne rovnaké percento odmieta
kupy takychto vyrobkov. Tie vysledky ale tiez ukazali, ze ¢lovek ak by si kupil nieco
neznackové a ostatni by o tom nevedeli, neprekézala by im ani vlastnit’ napodobneninu.
Vztah k napodobnenindm maji skor zeny, ktoré prehliadnu nizku kvalitu, ak za vec
moézu zaplatit menej. Muzi povazuju napodobneniny za nekvalitné a uprednostituju

moznost’ vlastnit’ original.

1. 5 USPESNA ZNACKA

Cielom vyrobcu je dosiahnut’ stav, ze znacka sa pre zakaznikov stane pojmom
vtom vyzname, ze si bude vediet znacku a produkt predstavit v mysli. Sanca na
uspesnost  znaciek a obchodnych formatov stupaju, pokial sa snazZia urychlit
nakupovanie, vzbudit dojem uspory, komunikovat hodnotu, zaujat a pobavit
spotrebitela. (Krofidnova, 2010, s. 26) Ak spotrebitel’ sa spotrebitel’ rozhoduje o ndkupe
znacky, ktora je uspesna trva mu toto rozhodovanie menej, lebo si vytvoril mentalne
mapy a pouzivaju uz nami vytvorené skratky. Spotrebitel’ si pocas svojho zivota vytvara
urcité kotvy, ¢i uz v podobe ceny alebo vlastnosti a prostrednictvom tychto kotiev sa vie
orientovat’ v budiicnosti pri vybere medzi znackami. (Ariely, 2009)

Nato, aby sa znacka stala naozaj uspesnou uvadza De Pelsmacker(2003)

niekol’ko predpokladov, ktoré urcuje nasledovny obrazok:

Originalita

Integrovana
komunikacna
podpora

Uspesna
znacka

Dobra
kvalita

Dlhodoba
perspektiva
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Obr. 1.3 : Faktory uspesnosti znaciek. (Dibb, S., Simkin, L., Pride, W.M. and Ferrell, O.C.
(1997). In: Pelsmacker, 2003, s. 55)

Tieto predpoklady tvoria teoreticky zéklad, ako by mala vyzerat’ uspesna znacka,
no nezahfna prvok rozvijajiceho sa spotrebitel'a. Na to, aby sa znacka stala uspesnou je
potrebné prepojit’ on- a off-line firemnu idetitu a komunikaciu. Jan Budikova (2010) na
tato tému uvadza, Ze aby sa stala znacka naozaj uspeSnou musi sa do centra pozornosti
dostat’ aj komunita 'udi, na ktort ma znacka posobit’. V tomto pristupe je dolezité, aby
sa komunita podielala na vyvoji znacky prostrednictvom technolégii, ktord vyuziva
komunita. Tento nazor podporuje stale d’alej sa rozvijajici trend, Ze komunikécia medzi
recipientom a znackou uz nie je jednosmerny, ale technoldgie umoziuji dialég medzi
znaCkou a zakaznikom. Ako sem uz spominali znacka sa stala osobu a v sucasnosti je
vnimana ako niekto s kym je mozné viest’ dialog.

Tento model prepojenia a komunikéacie so znackou sa rozvinul s prichodom
socidlnych sieti, kde spoloc¢nosti dokdzali komunikovat' so svojimi koncovymi
zékaznikmi a dovolili im zasahovat' do rozvoja poskytovanych sluzieb. ISlo o krok
smerom k zdkaznikovi, ktory bo nevyhnutny, aby znacka oslovila novi generdciu
apovodny spotrebitelia zostali verni naSej znaCke. Zo sucasnosti ako priklad
komunikacie znacky s koncovym uzivatelom moéze sluzit’ priklad, ako ndzor fanusikov
ovplyvnil podobu maskota pre Majstrovstva sveta v 'adovom hokeji 2011. Diskusie na
socialnej sieti podnietili realizaCny tym majstrovstiev sveta, aby sa zamysleli a vypoculi
hlas I'udi. V minulosti, sa robili na tému, ktord by mala zaujat’ spotrebitela prieskumy.
V stcasnosti si mnoho firiem vystaci s postrehmi a navrhmi spotrebitel'ov, ku ktorym
pride na svojich strankach, alebo profiloch vytvorenych na socidlnych sietach. Firma by
mala byt schopnéd vyuzivat' on-line prilezitosti, aby ziskavala spétnt vézbu od svojich
zakaznikov, ale nemala by zabudnut ani na dolezitost’ prieskumov. Novéa doba umoznila
zékaznikom, aby sa zapojili do vyvoja samotného produktu, ¢o malo za nasledok, ze
viac prilnu k produktu a obmedzia sa aj negativne odozvy na vyrobok. Budikova (2010)
tiez uvadza, ze podla vyskumu Forrester Research (Budikova, 2010) jeden z desiatich
dospelych v USA zdiela svoju pozitivnu skuasenost’ s produktom anakupom na
sociadlnej sieti a spotrebitelia u naSich ¢eskych susedov ani u nas nie su odlisni. Preto
spolo¢nost” musi vediet, ¢o si onej myslia spotrebitelia, lebo pristup k informéciam
a ndzorom l'udi nie je viazany na osobny kontakt, ale mézeme zdiel'at’ ndzory s celym

svetom.
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1. 6 HODNOTA ZNACKY VNIMANA ZAKAZNIKOM
Inak vnima hodnotu znacky kone¢ny spotrebitel’ a inak ju vnima firma. Pre
firmu to moézeme vnimat' ako majetok, ale zdkaznik vnima skor pridant hodnotu,
odlisn¢ faktory ako spolocnost. V pripade silnych znaciek moéze ich hodnota
predstavovat az polovicu hodnotu celého podniku.( http://www.ezisk.sk/819/Znacky-
maju-svoju-financnu-hodnotu-Pracujte-na-nej 14128.aspx, 2011) Prepojenie Tuto

mnozinu faktorov vyjadril D. A. Aaker (1991) v nasledovnom modely.

Hodnota zna¢ky

- Povedomie .
Uréujice faktory > | - Vnimané kvalita Prinos, prospech
- Sila vyvolanych asocidcii

- Ostatné aktiva
- Vysoka lojalita k znatke

Obrazok 1.4: Sucasti hodnoty znacky z hPadiska zakaznikov. (Aaker, D. A. (1991) In: De
Pelsmacker, 2003, s. 62)

Ako znézoriuje dany model, hodnota znacky obsahuje faktory ako:

- povedomie o znacke, neznamend iba fakt, ze zakaznik nasu znacku
pozna, ale ide o hlbsie suvislosti, kedy vie rozpoznat’ a ihned’ identifikovat’ produkt,

- vnimana Kkvalita, tiez nejde o prvotni domnienku, ze kvalita nasho
vyrobku je vysSia ako kvalita konkurenéného. Ako uvadza De Pelsmacker (2003) ide o
zapojenie vnutornych (cena, zaruka, meno znacky) a vonkajSich (farba, chut, vzhl'ad)
aspektov produktu,

- sila vyvolana asocidaciami, teda unikdtnymi privlastkami, ktoré
nadobuda znacka, tiez bud’ svojimi funkciondlnymi znakmi, alebo vyznamami, ktoré na
zéklade vnutornej Struktary vnima zakaznikmi:

— ostatné aktiva

- vysoka lojalita k znacke

Firma buduje hodnotu svojej znacky dlhodobo a od zaciatku a neustale. Stale
viacej prostriedkov sa vydava na reklamu a budovanie znacku, ale nie vzdy maju vSetko
v rukéch iba makretéri, ¢i majitelia znacky. Znacku riadime my, zakaznici.(Olins, 2009,

s. 17)

20



2. VNIMANIE - PERCEPCIA

2.1 VNIMANIE

Vnimanie patri medzi zdkladné poznavacie procesy. PoCas svojho zivota je
¢lovek vystavovany r6znym podnetom a poznava ich. Tieto podmety st roznej intenzity
aprijimame ich zvonkajSieho prostredia, vrodenou vybavenostou organizmu,
individudlnym prezivanim a minulou sktisenost’ vSetky tieto podnety vnimame r6znymi
receptormi. Vaimanie zacina vo chvili, kedy podnet zaregistrujeme, t.j. musime mu byt
vystaveny.(Vysekalovad akol. 2011, s. 26) Ide o proces ziskavania a spracovania
podnetov, informacii, ktoré neustale prichadzaju ako z okolitého sveta, tak z vnutorného
sveta daného cloveka. (Pricha, Walterova, Mares, 2001, s. 273)

Vnimanie zabezpecuj bezprostredny kontakt c¢loveka s prostredim. Je jednym zo
zakladnych psychickych regulatorov.(Boros, 2002. s. 146) Okrem réznych reakcii
jednotlivci r6znym spdsobom interpretujii informécie, ktoré sa k nim dostant. Tiez je
zaujimavym faktorom, ze dvaja jedinci mozu byt vystaveni rovnakym podnetom pri
zjavne rovnakych podmienkach, ale to, ako kazdy clovek tieto podnety rozpozndava,
vyberd, organizuje a interpretuje, je vysoko individualny proces zaloZeny na potrebdch,
hodnotach a ocakavaniach kazdého jednotlivca.(Shiffman, Kanuk, 2004. s. 162) Preto
je dolezité¢ v marketingu Sirit’ informécie sposobom, aby informacie nedostavali iny
vyznam, a tak sa znehodnotila ich interpretacia, to ako si dant spravu a posolstvo bude
interpretovat’ recipient je zalozené na jeho skorSich skusenostiach a veci, ktoré sidlia
v pamiti ako pozostatok vnimania. ,.Stidie dokdzali, Ze ¢im viacej stimulov na nds

posobi, tim zloZitejsie je polapit nasu pozornost.““(Lindstrom, 2009, s. 137)

2.2 ETAPY VNIMANIA
Vnimanie je definovany ako psychologicky proces, kde nase zmyslové organy
vnimaju, vytvaraji vzory, ktoré si my paméitdme a davaji ndm zmysel. G.J. Tellis
(1998) uvadza dve etapy vnimania ato analyzu a sntézu. Analyza zahffia vnimanie
externych podnetov, ich ukladanie do pamiti, aby sa ndm v buducnosti vynorili.
Tomuto javu hovorime syntéza je to proces cerpania vhodného zmyslu z vzorov na

zdklade suvislosti spojenych z ich vyskytom. (Tellis, 1998, s. 188)
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2.2.1 FAZY VNIMANIA

Boros$ (2002) uvadza dve fazy, v ktorych sa vnimanie uskuto¢nuje. Prvou fazou
je oznacované¢ zmyslové vnimanie, kedy podnety vnimame prostrednictvom
zmyslovych orgénov, teda receptormi avrdéznych intenzitdich. Druhou fazou je
kognitivne vnimanie, ktoré tiez mézeme oznacit’ ako psycholdgia poznania.

2.2.1.1 ZMYSLOVE VNiMANIE

Podmienkou zmyslového vnimania je hlavne intenzita podmetu, musi byt
v stave, kedy je schopny prijimat’ podnety. Pozitivne ovplyvni spravanie cloveka iba
v pripade, Ze obraz prepojujuci aktualne posolstvo s minulou skusenostou a minulymi
vnemami, ma motivujucu kvalitu. Ako celok sa stane podnetom, stimulom pre ndkup
tovarov a sluzieb. (Vysekalova a kol. 2004, s. 78) Citlivost’ zmyslovych orgénov ako
receptorov zmyslového vnimania zavisi od prostredia, kde sa jedinec pohybuje. Inak
bude ruch velkomesta vnimat’ ten, kto v meste zije ainak ten, kto Zije na dedine.
Mozeme teda konstatovat’, ze vnemy, ako hluk prechadzajuceho autobusu pod oknom
nie je vobec rusivy pre niekoho, kto dlhodobo Zije v meste a tento zvuk uz nevnima, ale
pre niekoho, kto je vystaveny tomuto vnemu len na chvil'u. (Lindstrom, 2009)
podnet z nicoho na nieCo nazyvame absolitny prah vnimania. Tento prah je tiez
odli$ny pri jednotlivych jedincoch. Absolutny prah mézeme prirovnat k situdcii, ked’ si
kipime urcit znacku auta a od tej chvile si vSimame, Ze po ceste jazdi neskutocné
mnozstvo tejto tej istej znacky, a Ze aj reklama na tato znacku sa akosi znéasobila. Prah
naSho vnimania sa zvysil. Ale ak tieto podnety pdsobia na nds moéze dojst k tzv.
zmyslovej adaptacii a tu nastupuje dolezitost’ znaCky aby si ziskanu pozornost’ ako
v nasom priklade majitel'a danej znacky auta udrzala a v najlepSom pripade vzbudzovala
pozitivne asociécie, Ze moze patrit’ k hrdym uzivatel'om tejto znacky. Samozrejme ked’
hovorime o intenzite vnimania musime spomenut’ aj podnet, ktory sa k ndm dostane pod
prahové absolitneho vnimania atomu hovorime podprahové vnimanie. Pouzitim
podprahového vnimania v marketingu sa venovala mnoho odbornikov, realizované
Stadie hovoria, ze nejde az o taky efektivny ndstroj, ale niektori, ktori ho realizovali
v praxi zas tvrdia opak. V naSom State je tdto metdda propagacie zakdzana, preto sa jej
venovat’ ani nebudeme.

Délezitost’” zmyslového vnimania si uvedomuji samozrejme uvedomuju aj

marketéri a to sposobilo vznik Sensory Brandingu, ktory je stiCasne stale beznejsi.
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Z1.0ZKY ZMYSLOVEHO VNIMANIA:

Zrakové vnimanie — vnimame prostrednictvom optickych receptorov, kedy sa
nervovy signal prendSa zkazdého oka do zrakového centra v mozgovej kore.
V marketingu je dolezita vizualna stranka a vnimanie zrakom. Ale musime si uvedomit’,
ze vizudlna presytenost mala za nasledok iba skleny pohlad anie vyssi
predajnost.(Lindstrom, 2009, s. 138) Silnym vnemom, ktory dostdvame cez zrak nie je
iba vzhl'ad produktu, ale urcite aj jeho farba. Podl'a Lindstroma (2009) je farba vel'mi
vyznamna, ked’ si vytvarame emociondlne spojenie so znackou. Existuje niekol'ko
pripadov, kedy uz len farba nam evokuje znaCkou, ako napriklad u mobilnych ked’
ktokoI'vek uvidi magentu ako prvé nas napadne T-Mobile, zas naopak spojenie Ciernej
a oranzovej okamzite evokuje spolo¢nost’ Orange. Tieto asociacie sa buduji naozaj dlho
a podstatné je hlavne opakovanie. Zrakové vnimanie nemusi byt vzdy tym najsilnejsSim
vnemom, ktory vedie k ndkupu. Cez deni vnimame vel'a podnetov, ale sotva sa vSetko
dostane do nasho vedomia.

Sluchové vnimanie — uskutociiuje sa prostrednictvom sluchovych analyzéatorov
a prijima zvukové podnety z okolia. Zvukové vnimanie je skuSané na l'udi ako Pavlovov
reflex, ked’ pocujeme syCanie otvarajucej sa flase automaticky dostaneme chut’ na Coca
Colu. Co je prvé, &o vés napadne ked’ podujete otvorenie plechovky, ti &o pijii pivo si
urcite predstavia svoju obl'ibent1 orosenu znacku, podobné vnimanie sa uskutociiuje pri
zvucke Nokie alebo Windowsu. Firma si uvedomuje, Ze odlisit’ sa je zaklad a preto si
niektoré davaju vytvarat’ Specialne zvuky pre svoju znacku a dokonca si nechali tieto
zvuky oznacit’ ochrannou znadmkou. Zvuk spusta vyznamné asociacie a emocie a moze
mat silny vplyv na nase spravanie.(Lindstrom, 2009, s. 151)

Cuchové vnimanie — sG pachy avéne, ktoré prichadzaju k jedincovi
z vonkajSieho prostredia. TieZ mézeme hovorit’ o uchu ako o psychickych zazitkoch pri
cuchovom pocitovani rozdelujeme na véne a zdpachy (Boro§, 2002, s. 156) Cuch je
Casto krat podcenovany aj ked’ sa najviac zapamdtuje. S jeho pomocou nasi predkovia
prichadzali na chut’ k jedlu, vyhl'adavali partnerov a vycitili pritomnost’ nepriatel’ov. ,,
Pri vsetkych ostatnych zmyslovych vnemov najskor premyslame a potom reagujeme, ale
pri ¢uchu nas mozog najskor reaguje a potom my myslime. (Lindstrom, 2009, s. 142)
Mozno aj preto teraz v kazdych potravindch najdete malu pekaren najlepSie umiestnent
pri vchode. Dodava to predajni utulny dojem a vy sa z predajne nepondhlate. Cuchové
vnimanie je zaiste velmi tesno spojené s tym, ako vnimame znacky alebo vyrobky.

(Lindstrom, 2009, s. 145)
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Chut’ové vnimanie — je vnimanie latok prostrednictvom chutovych poharikov
umiestnenych na jazyku, pricom rozpoznavame chut’ sladku, slanu, horkua a kysla. Chut’
v spojeni so znackou je teraz uz tazko odlisitelna. Ked’ v minulosti nebol trh tak
rozSireny bolo 'ahké podl'a chuti identifikovat’ o aky produkt s akou znackou ide. Teraz
uz existuje mnoho podobnych vyrobkov ako je original a preto su znacky chutovym
vnimanim ochudobnené ak nejde naozaj o vyraznu a novu chut’.

Hmatové vnimanie — ide o vnimanie prostrednictvom vonkajSich koznych
receptorov umiestnenych po celom tele, ale najcitlivejSie receptory su umiestnené na
koncekoch prstov. Ako uvadza Paco Underhill vo svojej knihe PreCo nakupujeme,
predtym ako si vyrobok kupime, chceme si ho najskor pohladkat’, ochytat’ mozno sa aj
polaskat’.(In: Lindstrom, 2009) Mélo kto si uvedomi, Ze rozmiestnenie v obchode nie je
neorganizovang, prave tieto kusky ¢akaju na prsty spotrebitel’a.

Neuromarketing priniesol vyskumom skutoCnosti, ktoré sme si ani
neuvedomovali. Vidime prostrednictvom vone, nakupujem prostrednictvom dotyku ak
su zmysly a zmyslové vnimanie vhodne prepojené je to idealny sposob ako ziskat’
jedinec¢nu asociaciu pre nasu znacku. Neuromarketing je nova veda, ktora ma buducnost’
v skiimani znacky a pomaha pri jej d’alSom rozvoji.

Zobrazovat' logo uz nestaci, treba sa zamysliet nad pridanou zmyslovou
hodnotou ktortt moZe znacka priniest’ vo forme vone, hudby alebo prepojenia réznych
zmyslovych vnemov. Pravda je, Ze vizualne obrazy su ovela ucinnejSie a lepsie sa
pamdtaju, ked su v spojeni s dalsimi zmyslami — ako suchom a ¢uchom.(Lindstrom,
2009, s. 138) Lindrstrom (2009) tiez uvadza niekol'ko vyskumov, kedy boli znacky
vystavované vyskumu zmyslov. Vysledky tychto vyskumov boli, Ze pri spojeni obrazu
s vonou ovela ucinnejSie ako iba vnimanie obrazu a vone zvlast. Pri tomto vyskume
tiez doktorka Calvertova (In: Lindstrom 2009) zistila, ze aplikovanim zrakovo-
cuchového experimentu, moze vona aktivovat’ v mozgu rovnaké oblasti ako vzhl'ad
vyrobku, ¢i znacky samotnej. Tento jav mdzeme upisat’ ako ked’ citime vyprézané jedlo
spomenieme si na McDonalds alebo napr. cigaretovy dym nam evokuje znacku cigariet,
ktoru fajcil nejaky blizky Clovek. Z hladiska frekvencie vyuzZivanie jednotlivy zmyslov
pri vnimani reklamy je najcastejSie zamestnavany zrak, sluch a najmenej

hmat.(Vysekalova a kol, 2007, s. 79)
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2.2.1.2 KOGNITiVNE VNIMANIE

Vnimanie kognitivne, ktoré Boro$ (2002) oznacuje ako druhu fazu vnimanie je
omnoho zlozitej§ie ako zmyslové vnimanie. Prebieha zaradenim informécie do uz
vytvorenych kategorii doplituje ich a upresiiuje ich. Je to ta faza, prostrednictvom ktore;j
spracovavame podnety, ktoré¢ ziskavame zmyslovo alebo sktsenostami. Kognitivne
vnimanie abstrahuje a zovSeobecnuje, umoznuje hlbSie poznanie suvislosti a vztahov,
ktoré nie su priamo obsiahnuté vo vnimani, ale su v iom priamo skryté, ako keby
v druhom plane. (Boros, 2002)

Obe fazy odzrkadl'uju to, ¢o vidime vo vonkajSom svete anejde o pasivny
proces a teda si ¢lovek vybera aktivne, ¢o sa dostane do jeho povedomia. Vnimanie je
selektivny proces a mnoho autorov hovori o selektivnom vnimani. Kazdy c¢lovek je
vystavovany pocas celého diia obrovskému mnozstvu informacie, ktorych sucast'ou si
aj reklamné odkazy. Vsetky tieto podnety vSak ani neregistrujeme atento proces sa
nazyva selektivna pozornost, kedy jednotlivec zaregistruje z celého spektra podnetov
iba urcité¢ stimuly. Kotler (1998) uvéadza nasledovné zistenia z oblasti selektivnej
pozornosti:

- ludia su citlivejsi a vnimavejsi k tym stimulom, ktoré maju k ich momentalnym

potrebam,

- ludia sa omnoho viacej vsimnu stimuly, ktoré ocakavaju, ludia si ovela skor

v§imnu stimuly, ktoré presahuju obvyklé rozmery (Kotler, 1998, s. 174).

Ako sme uz spominali skor, vnimanie je proces aktivny a je to skor prepojenie toho,
¢o ocakavame od vyrobku a toho, ¢o nas motivuje si vyrobok aspoil v§imnut’. Schiffman
a Kanuk (2004) na zaklade tychto faktorov rozliSuju Styri dolezité koncepty
selektivneho vnimania:

- selektivna expozicia — ide o koncept vramci ktorého spotrebitel vyhladava
pozitivne posolstvd, ktoré suvisia s jeho nakupnym rozhodnutim, ale tiez sa vyhybaja
tym, ktoré by na neho mohli posobit’ negativne,

- selektivna pozornost’ — spotrebitel vnima iba tie podnety, ktoré povazuje za
potrebné pre jeho uspokojenie potrieb. Preto zameria vnimanie na tie podnety, ktoré sa
ho tykaju a zas ostatné poprie. Aj pri vybere atributov rozhoduji osobné preferencie ako
napr. cena, ziskany spolo¢ensky status, grafika, ¢i reklamny text,

- percepéna obrana — ide o podvedomé vylucenie podnetov, ktoré vyhodnoti naSe
podvedomie ako psychologicku hrozbu. Teda nastane situédcia, kedy podvedome mdze

spotrebitel’ prekrutit podavané informécie, pretoze nezodpovedaju jeho potrebam
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a hodnotdam. Tento jav si moézeme vSimnUt pri vnimani varovnych napisov na
cigaretach, ktoré ako uvadza mnoho odbornikov nemaju ziaden odradzajtci vplyv,

- percep¢né blokovanie — spotrebitelia sa chrania pred vstupom urcitych vnemov
do podvedomia, tak Ze jednoducho ,,prepni®, ¢im teda zablokuju pristup do svojho

vedomia.

2.3 CO VNIMAME

Vnimat moézeme prostrednictvom nasSich zmyslov, ato na ¢o upriamime
pozornost’ a zaujme nas sa dostane aj pri vybere produktov, ¢i sluzieb. Vnimanie nie je
Cloveku dané ako hotova psychicka aktivita (Nakone¢ny, 1998), ale proces je
fungovania je podmieneny aj vrodenymi dispoziciami (Boro§, 2002). Vnimanie je
dolezité¢, aby sa reklamné posolstvo dostalo do mysli ¢loveka a ovplyvnila jeho
spravanie pri nakupovani. Ale ¢o v skutoCnosti vnima spotrebitel’ ako si vybera vhodné
predmety, ktoré pre neho znamenajii podnety? V rdmci rozsahu vnimania su ddlezité
podnety, ktoré vystupuju, ale tiez su pritomné tie podnety, ktoré tvoria pozadie
vnimania. Clovek sa diva na nejaké veci, ignoruje iné, odvracia sa od dalsich.
V skutocnosti prijimame iba maly zlomok podnetov, ktoré na spotrebitelov vplyvaju.
(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 171) Urcité podnety su obzvlast vhodné na to, aby ziskali
pozornost’ recipienta. Boro§ (2002) chape ako predmet vnimania trojrozmerny utvar,
ktory:

- sa nachddza v urcitom prostredi, atoto prostredie obklopuje aj samotného

¢loveka,

- bytosti a veci pohybujuce sa v prostredi ato vytvara dej, preto je clovek

schopny identifikovat’ vel'kost’ predmetu, vzdialenost’, pohyb a Cas.

Podstatu podnetu, ktord je vnimana z hl'adiska marketingovych podnetov bola
popisana Schiffmanom a Kanukom (2004) v ich publikacii Nakupné spravanie. Ako
premenné, ktoré ovplyviluju spotrebitelovo vnimanie uvadzaji: povahu vyrobku,
fyzické atributy, dizajn obalu, obchodnt znacku, reklamu, umiestnenie tejto reklamy
a vydavatel'ské prostredie. Dolezit¢ je tiez zabezpecit kontrast medzi podnetmi
vysielajucimi  k spotrebitelovi, aby sme si zabezpecili rafinovany naskok voci
konkurencii.

To aby spotrebitel’ vnimal naSu znacku a dostala sa mu do povedomia musi
samozrejme musi prejst’ naSimi zmyslami, aby mozog mohol tieto vstupy spracovat’.

,Keller uvadza, ze imidz predstavuje to, ako spotrebitel’ vinima znacku. Tento odkaz je
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zalozeny na asociaciach znacky, ktoré su ulozené v pamati spotrebitel'ov.“(P¢olinska,
2007, s. 604) Vnimanie zmyslami m6zeme povazovat’ ako primarnu cestu, ako sa do
vedomia dostavaju predmety. To ako vnima spotrebitel’ znacku uz pred nakupom je
doélezitym prvkom pri rozhodovani o kupe. To, ¢i si asociacie ¢lovek vytvori a zavisia
od toho, ¢i spotrebitel’ vlastne spozna. Je daolezité sledovat vsetky aspekty znacky, ktoré
maju vplyv na je vnimanie a poznanie.(P¢olinska, 2007, s. 604) Tieto dimenzie znacky
su rozsiahla siet’ vSetkych moznych aspektov na zéklade ktorého znacku vnimame.

Tento model uvadza aj Keller (1993), ktory mézeme naznacit’ ako nasledovny diagram:

Cena
Nestvisiace s produktom
Balenie
Suavisiace s produktom
Spomienka Predstava
na znacku pouzivatela
Povedomie
znacky Atribity znacky Predstava
Rozpoznanie pouZitia
znack
Poznanie Y
znacky
. Benefity znacky funkéné
Imidz —1 Typ)f{zr'llackovych
. asocidcii
znacky - -
skidsenostné
Postoje k znacke
symbolické
Priaznivost’

asociacii

Sila zna¢kovych
asociacii

Jedine¢nost’ znackovych
asociacii

2.1 Dimenzia poznania znacky (Keller, K.L.: Comceptualising, measuring, and managing
costomer — based brand equity. In: Journal of Marketing, 1993. In. P¢oliské, 2007, s. 604)

Existuje vSak oblast’ mozgu kde st umiestnené tzv. zrkadlové neurény. Zmysly
a predosla skusenost’ nie su jedinymi faktormi, ktoré nas ovplyviiuji pri vybere znacky.
Vyzerat’” ako ten model zreklamy alebo vlastnit’ ten telefén ako celebrita, ktora je
v reklame to vSetko su faktory, ktoré mozu za nas vyber znacky. Zrkadlové neurony su

tiez zodpovedné za to, Ze casto nevedome napodobiujeme spravanie ostatnych ludi.

27



(Lindstrom, 2009, s. 55) Ide o posobenie na limbicky systém emocii a teda si vieme
predstavit, ako by sme vyzerali v tom ¢i onom obleceni. Tieto predstavy su dolezité,
ktoré si na zdklade vnimania vieme v mysli vizualizovat’ su délezité pri kipe produktu,
aj ked’ nemame priamu skusenost’ s produktom. Lindstrom (2009) uvadza skutocnost’,
ze ak si vyberame produkt anapr. elektroniku a dostaneme moznost' si virtualne
vyskusat' vyrobok napr. prostrednictvom videa. Nemusime ist' fyzicky do predajne
a vyskusat’ si produkt, uplne ndm staci ak ho niekto vyskusa za nas a mi ho pri tom
budeme sledovat’. Ziskame nepriamo priamu skusenost a produkt zacneme vnimat’
negativne alebo pozitivne podl'a toho ¢&i spiiia nase predstavy o fiom. Z psychologického
hladiska je dolezité porozumiet vztahu medzi spotrebitelom a znackou v zmysle jej

raciondlneho a emociondalneho vnimania a prijatia.(Vysekalova a kol., 2004, s. 241)
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3. NAKUPNE SPRAVANIE

3.1 NAKUPNE SPRAVANIE

V ramci nasSej prace a jej celistvosti nemozeme opomenut’ dolezitost’ nakupného
spravanie, ked’ze len poznat’ znacku a vnimat’ ju nestaci. Hlavnou ¢innost'ou spolo¢nosti
a tomu, ze spoloc¢nosti svoje znacky rozvijaji a pracuju s nimi je potreba riadit’ nakupné
spravanie smerom k ich produktu. Preto je dolezitost’ nakupného spravania koncovym
aktom, ale urcite dolezitym.

Doba, kedy predajcovia poznali svojich zakaznikov dokonale a dokonca po
mene vratane ich rodinnych prislusnikov st pre¢. Vyrobcovia sa prispdsobovali
potrebam zakaznikov a priamy styk zabezpeCoval pocit, ze zakaznik je pan. V dobe
priemyselnej revolucie sa tieto pomery zmenili a v sacasnosti trpi celkova spolo¢nost’
nadprodukciou a existuje obrovsky boj o spotrebitela ajeho nakupy. Pri dneSnom
obrovskom mnozstve firiem atrhov je model, kedy podrobne poznime svojho
zakaznika skor nerealny. Aj ked sa firmy snazia ovplyvnit' ndkupné rozhodnutie
zékaznikov mimo obchodu stile sa vela rozhodnuti deje pred regalom. Ako uvadza
Daniela Krofianova (2010) nakupovanie v mysli zakaznika vytvara paradox, kedy na
jednej strane utracame viacej peniazi aby uSetrili ¢as a na druhej strane trdvime ¢as tym,
aby sme peniaze uSetrili. Nakupovanie vSak pre niektoré cielové skupiny znamenaju
moznost’ ako sa odreagovat’ a urobit’ si radost’. Nakupovanie je v sucasnosti trendom,
ako travia mlady volny ¢as. Termin nakupné spravanie je definované ako spravanie,
ktorym  spotrebitelia prejavuju pri hladani, nakupovani, wuzivani, hodnoteni
a manipulacii s vyrobkami a sluzbami, od ktorych ocakavaju uspokojenie svojich
potrieb.“(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 14) Clovek sa pri ndkupoch musi rozhodovat to je
samozrejmé, ale faktory, ktoré ho pri tomto rozhodovani ovplyviiuji st rézne. Ako
uvadza Lindstrom (2009) len 10% nékupov je uskutociiovanych na zéklade
raciondlneho uvazenia, az 90% sa uskutociiuje iracionalne.

Mnoho vyskumov a firiem sa v si¢asnosti obracaju na potrebu zistit, Co je pre
spotrebitel'ov atraktivne a ako mézu ovplyvnit’ marketéri nakupné spravanie a obratit’
pozornost’ spotrebitela prdve na nasu znacku. Znacka si musi v prvom rade urcit
segment na ktory sa zameria a poznanim tohto segmentu prisposobit’ znacku a jej
spravanie potrebam spotrebitel'ov. Segment, na ktory zameria firma svoju pozornost’ je

zlozena z jedincov, ktori maji odlisné postoje, vzdelanie, zal'uby, tym sa odliSuju aj to,
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ako bude jednotlivec reagovat’ na podnety, ktoré dostavaji k tomu, aby sa spravali
uréitym sposobom.

Psychologia marketingu skuma spotrebitel'ské spravanie ako skupinovy fenomeén,
ktory mozZno pomocou roéznych psychologickych postupov a technik kreovat.
Psychologia obchodu skuma spotrebitelské spravanie, ako vysoko individualny prejav
casto viazany na konkrétnu situdciu, konkrétny vyrobok, sluzbu, resp. skusenost s jeho
pouzivanim a vlastnenim. (Szarkova, 2007, s. 15) Skumanie spotrebitel'ského spravania
sa odhrava neustale r6znymi organizaciami, aby sa predvidali trendy v tomto spravani
a aby vedeli spolocnosti riadit’ znacku tak, aby si udrzali sacasnych spotrebitel'ov, ale
aby sa stali zaujimavymi pre nové generacie, ktoré nastupuju na trh.

Spotrebitelské spravania — to su predovsetkym zjavné a pozorovatelné akty, akymi su
nakup a spotreba.(Kita, 2000, s. 73) Pod tymto pojmom tieZ rozumieme vSetky
mentalne a socialne procesy, ktoré prebiehaju:

- pred ndkupom

- poc¢as nakupu

- po nékupe.

3.2 NAKUPNE ROLE
V procese nakupného spravania je nevyhnutné pochopenie a definovanie
samotného ndkupného procesu, aké su podnety, ktoré prebiehaji pocas vnimania
podnetu, ¢o je to, preCo sa rozhodneme produkt kupit. Dolezité je presné zacielenie
a definovanie toho, kto je kupujici a aku rolu zohrava pri ndkupnom spravani. Ten kto
vstupi do obchodu a kupi vyrobok nemusi byt’ vzdy ten, kto o ndkupe rozhodol, do tohto
procesu vstupuje niekolko subjektov. Existuje niekol’ko nédkupnych rol, ktoré¢ nie st
vzdy pevne dané a menia sa. Kotler (1998) uvadza pat’ odlisnych roli:
- Iniciator — osoba, ktora stoji za ndvrhom na kipu daného produktu alebo
sluzby.
- Ovplyvniovatel — je to osoba, ktora ovplyviiuje rozhodovanie zakaznika.
- Rozhodovatel’ — je to osoba, ktory ovplyviiuje vSetky aspekty
nakupného spravanie, ato — kde nakupovat, kedy nakupovat, co
nakupovat’ a ako nakupovat’.
- Kupujuci — osoba, ktora nakup zrealizuje.

- Uzivatel — osoba, ktoru kupeny produkt alebo sluzbu uziva.
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3.3 FAKTORY NAKUPNEHO PRAVANIA

Na spotrebitel'ské spravanie pdsobi niekol’ko réznych faktorov, ktoré ovplyviuje
jednotlivca pri rozhodovani sa o znacke produktu, ktory si chct kupit. Spotrebitel’ sa pri
premyslani o ndkupe bude riadit’ nie len jednym faktorom, ale skor sa bude rozhodovat
kombinaciou roznych faktorov vnutornych alebo vonkajSich, ziskanych alebo
vrodenych. Pri definovani tychto faktorov uvadzame Kotlerov (1998) model, ktory
v sebe zahfiia kulturne, socidlne, osobné a psychologické faktory, doplneny o faktory,
ktoré popisala vo svojej Stadii aj Kulcdkova a Richterova (2005). Tieto
faktory nakupnom spravani maji vacsi, ¢i menSi vplyv na rozhodovaci proces

jednotlivca a obsahuje nasledovné atributy:

Osobné
. Vek a stupeni Zivotného
Kultirne Sociilna Psychologické
cvklu
Povolanie
Kultira Referenéné skupiny Motivicia
. Ekonomické Kupujﬁci
Subkultira Rodina , Vnimanie
podmienky
Spolocenska vrstva Role a statusy . Uéenie
= ; Zivotny stvl
Zivotny cyklus i Mienka a postoje
, . Osobnost
Vplywni obyvatelia
a sebauvedomovanie

Zamestnanie

Hodnotv

Obrazok 3.1 Faktory nakupného spravania (Kotler, P.: Marketing Management. Praha:
GradaPublishing, 1998. s. 161; Kul¢dkova, M., Richterova, K. Spotrebitel'ské spravanie (Vybrané
kapitoly). Bratislava: Ekoném 1996, s. 7)

3.3.1. KULTURNE FAKTORY

Kultarne faktory st jednym z dolezitych faktorov ovplyviiujlcich spotrebitel'ské
spravanie. Kazdy zo spotrebitelov vyrastd v urCitej kultare atato kultira okrem
spravania v§eobecne vyrazne ovplyviiuju aj spravanie nakupné. Medzi kultarne faktory
zarad’'ujeme prostredie, v ktorom cClovek zijeme, ako sa spravame, aké vykondvame
aktivity a aké mame zal'uby.

Kultira
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Kultirne vplyvy st vyznamnym urcéujucim faktorom l'udského spravania
v spolo¢nosti, a preto je vyznamny faktor ovplyvilujuci ndkupné spravanie. To ako
vplyva kultira je viditelné na tom, ako sa urCité prvky zo spravania preberaju
z generacie na generaciu. V sucasnosti nie je mozné kultirne posolstvo zastavit
geografickymi hranicami a kultarny presah je viditeIny. Spolo¢nost’ sa vyvija a okrem
toho, ¢o ziskame od svojho bezprostredného prostredia je vplyv vonkajSich kultar
znacny.

Subkultira

V ramci kultry vystupuju rozne subkultiry narodnostného, nabozenského,
rasového a geografického charakteru. Subkultira je silné spolo¢enstvo a pri segmentacii
je dolezité poznat, ako tato subkultira funguje, ¢o ju ovplyviiuje a ako mozno zasiahnut’
pozornost’ jej Clenov, v konecnom dosledku aj prispdsobit’ produkt jej potrebam
a prianiam. Pri dokladnom poznani jednotlivych subkultir mdéze podnik pohotovo
reagovat’ na zmeny, ktoré v ramci urcitého segmentu mézu nastat, vie predvidat’ ich
vyvoj ako aj vyvoj ich ¢lenov.

Spoloc¢enska vrstva

V ramci urcitej spolo¢nosti mozno pozorovat’ organizaciu, kedy je obyvatel'stvo
rozdelené do urcitych spoloCenskych vrstiev. Na zdklade tychto rozdeleni mozeme
predpokladat’, Zze Clenovia rovnakej spolocenskej vrstvy maji predpoklady, ze pri
rovnakych podnetoch budu reagovat aj podobnym sposobom. Toto pravidlo plati
v spoloc¢nosti aj pri nakupnom spravani. Kotler (1998) tiez uvadza charakteristiky, ktoré
ovplyviiuji spravanie sa spolocenskej vrstvy vzhladom na délezitost’ pri ndkupnom
spravani:

1. pri 'ud’och patriacich k rovnakej spolocenskej vrstvy maji predpoklad, ze sa
pri rovnakych situdcidch, ateda aj nakupnych, chovat' rovnakym alebo podobnym
spdsobom,

2. vramci organizacie spolo¢nosti st urcity ludia v hierarchii postavanie
vnimany ako nadriadeny a podriadeny,

3. to aké ma v ramci spolocenskej vrstvy jedinec postavenie zavisi od mnohych
charakteristik, ktoré zavisia od toho povolanie, akil ma rodinu, ¢i Zije v blahobyte alebo
aké v Zivote uznava hodnoty,

4. v zivote modze jednotlivec menit’ svoju prislusnost’” k urcitej spolocenskej
vrstve. To ako sa l'ahko sa dokaze pohybovat v rebricku spolocenskych vrstiev je

zéavislé od strnulosti rozvetvenia spolocenskych vrstiev v danej spoloc¢nosti.
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Toto su zakladné charakteristiky spoloCenskej vrstvy, ktorej poznanim vieme
prispdsobit’ produkt konkrétnej. Ide skor o zédkladnti charakteristiku a presnej$i popis
urcitej spoloc¢enskej vrstvy zavisi od prieskumov v danej dobe. Vrstvy sa postupom ¢asu
vyvijaj, menia, transformuji aspoloCnost musi monitorovat tieto zmeny
a prispdsobovat’ im komunikaciu, ¢i samotny produkt. Ak pozname dokonale svojich
zakaznikov je o to I'ahSie na zaklade ich spravanie predpovedat, kde je vhodné zamierit’
ich pozornost na komunikat a produkt, samozrejme bez toho, aby si to jedinec

uvedomil.

3.3.2 SOCIALNE FAKTORY

Socialne faktory, ako referen¢né skupiny, rodina, spolocenské role a statusy.
Pave socialne faktory st ddlezité pri ziskavani nadkupnych zvykov. Tu vplyva na
spotrebitel'a rodina, priatelia, znami, kolegovia. Tieto vSetky faktory vytvaraji mentéalne
mapy utvarajii vnimanie, postoje. Okrem tej funkcie, ze predstavuji pre spotrebitel'a
vzor mé aj trvaly vplyv na jeho sprdvanie pocas zivota. Ak sa vSak odchylime od
spravania, ktoré je od nas ocakavané mozeme sa stretnit’ so sankciami, ktoré mozu byt
voci spotrebitelovi uplatnené.

Referen¢né skupiny

Zahrnuje vsetky skupiny, ktoré maju priamy alebo nepriamy vplyv na spravanie
a postoje jednotlivca. (Kotler, 1998, s. 165) Jednotlivec patri do primarnej skupiny,
ktora vplyva na jednotlivca nepretrzite a menej formalne. Patria sem rodina, priatelia,
spolupracovnici. Druhou skupinou je sekundarna skupina, ktora nepdsobi na jednotlivca
nepretrzite a formdalne, kam zarad’'ujeme nabozenské skupiny, odborné organizacie.

Pre oblast nakupného spravania je referencna skupina doélezitd a Casto
ovplyvituje nakupné spravanie v oblasti produktov a znaciek. Neustdle vplyva na
postoje, zivotny Styl, spravanie.

Rodiny

Je najvyznamnejSou spotrebitel'skou jednotkou atiez aj najvyznamnejSou
primarnou referen¢nou skupinou. Pochopenie toho, ako tento silny segment nakupuje je
zavisli na tom ako dokaze identifikovat’ marketér, kto je v rodine ten, kto rozhoduje
o nakupe. V stucasnosti dochddza k zmendm v ndkupnom spravani rodin. Vyznamné
postavenie ziskava postavenie deti a mladych v rodine. Nie je zaujimavostou, ze nakupy
deti rastu omnoho rychlejsie ako uostatnych  demografickych  skupin

obyvatelstva.(Kotler, 1998, s. 167)
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Role a statusy

Pojmami rola a status oznacujeme ako jednotlivec vystupuje v rdmci nejakej
spolocnosti, ¢o sa od nej vyzaduje. Kazda z roli ovplyviiuje inym spdsobom nakupné
spravanie. Rola vytvéra status, ktory nesieme v urcitej spolo¢nosti. Sme nositelom
urCitého statusu, aj ked’ si to neuvedomujeme a ak sme nositel'om vysSieho statusu
v spolo¢nosti, predpoklada sa, Zze aj jeho nédkupné spravanie bude zohladiiovat’ jeho

vyssie naroky.

3.3.3 OSOBNE FAKTORY

K osobnym faktorom, ktoré ovplyviiuji to, ako sa vo svojom nakupnom
spravani budeme chovat’ patri vek a zivotny cyklus, povolanie, ekonomické podmienky,
osobnost’ a sebauvedomenie. Tiez sa liSi nakupné spravanie muzov a zien. Ako uvadza
Daniela Krofidnova (2010) muzi najCastejSie nakupuju podl'a nédkupného zoznamu
a snazia sa nakupovat’ ¢o najrychlejsie. Zeny &asto nakupuji uvazlivejsie ¢im vyssia je
ich zodpovednost za domacnost. Tiez uvadza fakt, ze prieskumy dokazali, Ze
zékaznikove nakupné spravanie bude iné v hypermarkete, iné v supermarkete, vsetko sa
odvija od podpornych aktivit.

Vek a obdobie Zivotného cyklu

Ked’ je jednotlivec v ur¢itom veku vel'mi vyrazne ovplyviiuje aj to o nakupuje.
Spotreba zivotného cyklu rodiny je vel'mi vyznamnym faktorom pre vytvaranie potrieb.
Kotler (1998) uvadza pojem psychologicky zivotny cyklus, kedy sa bert do uvahy
vSetky zmeny. Beri sa do tvahy vSetkych mozné stavy v zZivote ako je rozvod,
vdovstvo, opustenie partnera. Tieto vSetky faktory samozrejme vplyvaji na nadkupné
spravanie.

Zamestnanie a ekonomické podmienky

To aké je zamestnanie jednotlivca je velmi vyznamnym faktorom, ktoré
ovplyviiuje spotrebitel'ské spravanie aodzrkadluje sa na tom, ¢i pri nakupe
uprednostnuje to, ¢i v predajni siahne po drahSich a luxusnejSich vyrobkov alebo sa
zameria na nakup lacnejSich produktovo.

Zivotny $tyl

Pri zivotnom S$tyle moéze byt situdcia, ze jednotlivci rovnakej spoloCenskej
vrstvy, subkultiry alebo zamestnania nemusia zdielat aj rovnaky Zzivotny Styl.
Marketéri hl'adaju preto prepojenie medzi zivotnym Stylom jednotlivca alebo aj

napriklad rodiny a vybrany produktom.
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Osobnost’ a sebauvedomenie
Kazdy jedinec je jedinecna osobnost’ ardzne sa vidi. To ovplyviiuje aj jeho

spotrebitel'ské spravanie.

3.3.4 PSYCHOLOGICKE FAKTORY

Psychologické faktor hraji nemalt ulohu pri spotrebitel'skom spravani.
Popisujeme teda Styri psychologické faktory a to motivaciu, vnimanie ucenie a postoje.

Motivacia

Motivacia je u cloveka procesom vyberu niektorych z mozZnych situacii, ktora
potom dominuje nad ostatnymi a urcuje dalsi postu cinnosti.(Kita, 2000, s. 84)
Motivacia bezpodmienecne vychadza z potrieb, ktoré st aj zlozkou motivacnych
Struktar. Ak hovorime o motivacnych Strukturach nevychadzame iba z potrieb, ale aj
z foriem  uspokojovania,  stabilizovanymi  symbolmi, v ktorych si  ukladame
skusenosti.(Kita, 2000, s. 84) Potreba sa stdva motivom, ak ziska prahovej
intenzity.(Kotler, 1998, s. 169) V marketingu sa vyuzivaju najviac tedrie motivacie,
ktor¢ vychadzaju zteorii Sigmunda Freuda, Abrahama Maslowa a Fredericka
Herzberga. Kazda z nich ma iné vyuzitie pri spotrebitel'skom spravani a na zaklade nich
vieme produkovat’ aj odlisné stratégie. Z Maslowovej hierarchie tiez vychadza typologia
znacky na zdklade toho aky typ spotrebitel'skej potreby uspokojuje(De Chernatony,
2009). Re Swiss (1999) na zéklade Maslowovej hierarchie potrieb usporiadal

nasledovne:

Sebarealizacia Obcasné
znacky
Uznanie a ocenenie Znacky statusu
Potreba niekam patrit’ Znacky pod-

porujuce socializaciu

Pocit bezpedia Paternélne
znacky
Zakladné potreb; Neznackové produkty

Obrazok 3.2.: Ktoré znacky odpovedaji ktorému typu spotrebitel’skych potrieb. Swiss Re
(1999), In: De Chernatony: Znacka, 2009, s. 205 s Maslowovou hierarchiou potrieb
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Tento model naznacuje, Ze je potrebné v ramci rychleho rastu trendov ich
sledovat’. Schopnost’ znacky sa prisposobovat rastie ale bez poznania toho, ako a pre
koho je vyrobok vyrabany a aké potreby mé uspokojovat’ znacka zanikne.

Vnimanie

Vnimanie je proces, behom ktorého jednotlivec zbiera, riedi a interpretuje vstupné
informacie pre vytvaranie zmysluplného obrazu sveta. (Kotler, 1998, s. 174). Vnimanie
je dolezity psychologicky faktor, ktory pri spotrebitel'skom spravani zohrava doélezitu
ulohu. Tento téme sme sa uz skor venovali v samostatnej kapitole.

Udenie

Ucenie je proces cielavedomého, planovitého a systematického nadobudania
vedomosti, zrucnosti, rozvijania osobnostnych vlastnosti, navykov a foriem spravania.
(Boros, 2002, s. 208). Teoretici, zaoberajici sa u¢enim uvadzaju, ze proces ucenia sa
sklada z pohnutok, stimulov, podnetov, reakcii a ich posilnenim.

V kontexte nadkupného spravania a uenia ide skor o preberanie spotrebitel'skych
skusenosti a v oblasti marketingovej komunikacie ako proces spotrebitel'ského ucenia.
Ucenie je sucastou procesu, kedy si spotrebitel uspokoji svoju potrebu, a po tejto
reakcii nastane zo strany firmy posilnenie reakcie, Coho podnieti v budicnosti
k podobnej reakcii. Opakované upeviiovanie vedie k nadobudnutiu zvyku a proces
rozhodovania zacina byt rutinou.(Kita, 2000, s. 87)

Postoj

Pozitivne alebo negativne hodnotenie a reakcie vztahujuce sa k objektom, osobam,
skupinam a situdaciam ¢i dalsim aspektom sveta. (Atkinson, 2003, s. 177) Postoje si
utvarame prakticky ku vSetkému, ¢o nas pocas zivota stretne. Postoje su relativne stale
a je tazké ich zmenit’. Pre nakupné spravanie maja vyznam aj v tom, ze spotrebitel’ bude
na kupu néasho produktu nakloneny, pokial’ k ndSmu produktu bude mat’ vytvoreny
pozitivny postoj. TiezZ postoj napoméha k tomu, aby sa v urcitych nakupnych situdciach
spravali rovnakym sposobom. Zésadou je, Ze ak ma spotrebitel’ vytvoreny postoj, a nie
je v nas prospech netreba ho menit’ nasilne za kazdu cenu ale pokusit’ sa ho zmenit’

réznymi moznymi sposobmi.
3.4 TRENDY V NAKUPOVANI V DIGITAL AGE

Ako ovplyvnit nakupné spravanie v digitdlnom veku je naozaj obtiazne.

Nakupné spravanie ovplyviiuje niekol’ko faktorov, ako sme spominali skor. Firma
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Oracle a The Future Laboratory zistili fenomény v trendoch, ktoré pre Digital Age
maju ovplyvnit’ ndkupovanie spotrebitel'ov (Trend Marketing, 2010):

- digitadlne doplnend realita — v sucCasne technologicky preplnenom svete
spotrebitel’ vyzaduje, aby mu doplnila technologia zazitok najmenej o treti rozmer,

- kontextovy branding — firmy si uz v sucasnosti uvedomuju skuto¢nost’, ze
sucasna reklama straca svoj ucinok apreto ak chcem, aby spotrebitel z mnozstva
vyrobkov vyberie prave ten nas je potrebné vyuziva kontextovy branding, ¢o znamena
zacielit’ 1 na najmensSie vrtochy spotrebitela. K tomuto ucelu boli vyvinuté prediktivny
a geopriestorovy software,

- multiscreening — v domdacnosti sa nachadza niekol’ko obrazoviek, preto jej
jednotlivy ¢lenovia sleduju r6zne programy a preto si aj firma vie zacielit’ svoju cielovu
skupinu a Setri tym aj svoje finan¢né prostriedky,

- emoc¢né profilovanie — zapojenie emocie a vybudovanie hlbSej vizby by mali
v buducnosti nahradit’ aj o¢i recipientov,

- sukromie na predaj — spotrebitelia si aktivne uvedomuju, ze informacie, ktoré
poskytuju firme slizia aj na to, aby dokazala firma komunikovat’ so svojim zédkaznikom,
a aby ziskal zakaznik pocit, ze sa sam podiel'a na fungovani spolo¢nosti. Tiez, ked’
recipient poskytne svoje osobné udaje ocakava, aby spolocnost’, ktorej poskytneme
svoje udaje poskytne tymto svojim spotrebitel'ov urcité benefity vo forme zabavy, zliav.

- crowd-charing — tento trend by sa mal uplatinovat’ skor pri silnych znackach,
kde su zakaznici tak lojalni k znacke a k tomu, by ziskali produkt st ochotni si doslova
zaplatit. Zakaznik vstupuje do procesu vyvoja a marketingovych aktivit skor
a zucastinuje sa na kreativnom procese,

- kultira odporuceni — budicnost’ nepocita so sicasnou situaciu, kedy si clovek
vybera z programov, napr. v televizii a hI'add moznu alternativu, ¢o by mohol pozerat’.
Budutcnost’ pocita s programom odporacani, ktoré podla urcitych skor sledovanych
aktivit vie predpovedat’ o aky program, aktivitu alebo produkt budeme mat’ zaujem.

Snazi sa teda Setrit’ Cas a vyhoviet’ vkusu spotrebitel’a.

3.5 ROZHODOVACI PROCES SPOTREBITELOV.
Vo vSeobecnosti je spravanie cloveka nepredvidatelné a tiez to, ako sa rozhodne
aaké vSetky faktory pri rozhodovani pouziva. Aj ked v sGCasnosti zijeme
v pretechnologizovanej elektronickej dobe stdle viacej rozhodnuti sa dnes deje pre

regdlom, pricom impulzivne nakupovanie nebyva na doleZitosti v suvislosti s tzv.
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paradoxom volby. (Krofidnova, 2010, s. 26) Aby znacka v paradoxe vol'by spotrebitel’a
medzi znackami vySla ako vitaz, musia urychlit moznost nakupu a vzbudil pocit
pridanej hodnoty, zabavy, ¢i pocitu, ze produkt komunikuje s znackou. Tento fakt
rozpracoval Kolter (1998) a aj ho nasledne graficky vyjadril v obrazku 3.3, ide o model
»ciernej skrinky® spotrebitela. To, Co sa pocCas rozhodovania o nakupe odohrava
v ¢iernej skrinke, teda mysli zakaznika je skryté, vieme iba ¢iastocne ovplyvnit, to ¢o sa
do nej dostane aaku reakciu to ndsledne vyvold. Prave tieto skryté faktory sme
popisovali uz skoér, ato ako sa tento rozhodovaci model meni vplyvom vyvoja
spoloc¢nosti, jedincov a technoldgii si popiSeme neskor. VSetko sa meni ako samotny

spotrebitel’, tak sa meni aj model, podl'a ktorého sa rozhoduje.

, . Proces
Marketingove Ostatneé Charakter Zhr?;ef . Reakcie
odnety podnety spotrebitela rozuotovaria kupujiceho
P ’ : " spotrebitela
Identifikécia
Produkt Ekonomické Kultime problému Viber:
Cena Technologické Socidlne Zber informacii Produkiu
Distribicia Politicko- Osobné Vyhodnocovanie Znacky
pravne informdeii
Marketingovd | kultime Psychologické Predavajiceho
komunikdcia Rozhodnutie mnozstva
Spravania po Casu nakupu
nakupe

Obrazok 3.3 Model ¢iernej skrinky (Kotler, 1998, s. 161)

3.5.1 ETAPY NAKUPNEHO ROZHODOVACIEHO PROCESU

Ako zékladny model opisuje Kotler (1998) rozhodovaci proces ako pevne
stanoveny a nemenny, prebiehajuci v postupnosti aktivit, ktoré opisuji rozhodovanie
zakaznika. Tento proces popisuje nasledovny obrazok 3.4. Samotny Kotler vSak
pripiista moznost, Ze ndkupné spravanie sa modze liSit od toho akd je momentalna
nakupna situacia, o aky produkt sa zaujimame, aka ja nasa finan¢na situdcia. Situéciou
rozumieme udalost’ alebo podmienky, ktoré¢ v urciti dobu ovplyviiuju vzt'ah medzi

postojom a spravanim(Schiffman, Kanuk, 2004).

Identifikacia Zber
informacii

Hodnotenie Rozhodnutie

alternativ

Spravanie
po nakupe

problému o kipe

Obriazok 3.4 Rozhodovaci proces (Kotler, 1998, s. 178)
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Jednotlivé fadzy nakupného spravania sa mdzu menit’ na zdklade ndkupnej
situdcie ako aj celkové nakupné spravanie. Urcita situdcia vsak moze zapricinit, Ze
zakaznici sa budu spravat sposobom, ktory sa bude zdat, Ze nie je v zhode s ich postojmi
(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 253). Spotrebitelia st nevyspytatelni a spravanie je
podmienené réznymi aj momentalnymi sitdciami. Vzhladom ktomu, Ze nie vsetky
nakupné situdcie su rovnake, je treba si uvedomit, Ze irozhodovanie ludi sa moze
vyznacovat' roznych roznym stupiiom zloZitosti, a Ze v niektorych pripadoch zdkaznici
o ndakupu nepremyslaju vobec, zatial co v situdaciach inych moze byt naopak ich
rozhodovanie pomerne zlozZitych a ¢asovo narocnych.(Foret, 2003, s. 88)

Identifikdcia problému — ndkupny proces zacina, ak spotrebitel’ pociti potrebu
alebo zaznamena nejaky problém. Tato potreba modze byt vyvoland vnutornymi alebo
vonkaj$imi stimulmi. Pod vnitornym stimulom rozumieme pocit hladu alebo smédu,
sexualna tizba je povazovana za stimul vonkajsi. Obchodnici potrebuju vediet, ktoré
okolnosti vyvolavaju urcitu potrebu. (Kotler, 1998, s. 179).

Zber informacii — ak spotrebitel’ pociti potrebu, je pravdepodobné, ze zacne
vyhladavat’ informacie. To ako pristupuje k zberu informacii, alebo ktoré informacie ho
ovplyviiuji ma dva stupne. ZvysSenu pozornost’, ktorej bude zodpovedat’ mierny zaujem
o informacie. Aktivny informaény vyskum zahfna vyssi stupenn zaujmu, kedy velkost’
usilia spotrebitela zavisi od jeho pohnutky informécie ziskat, od ceny. ,,Zdroje
spotrebitelskych informdcii mozeme rozdelit na Styri skupiny:

- osobné zdroje (rodina, priatelia, kolegovia)

- komercné zdroje (reklama, obal, zamestnanci v predajni)

- verejné zdroje (média, organizacie na kontrolu trhu, spotrebitelské

organizacie)

- skusenosti.“(Kotler, Amstrong, 1992. In: Kita, 2002, s. 90)

To kolko informécii azkolkych zdrojov potrebujeme aby sme dokazali
uspokojit’ svoje potreby su zavisli od toho ako néaro¢ny je pre nas dany nakup.
Zhromazdovanie informdcii pomaha pri zvySeni uvedomovania a znalosti spotrebitela
o produkte, vhodnej znacke, vlastnostiach a pod. (Kita, 2002, s. 90)

Hodnotenie alternativ — je to proces rozhodnutia od zberu informacii az po
kone¢né rozhodnutie. Neexistuje jeden jednoduchy rozhodovaci proces, ktory pouzivaji
vSetci spotrebitelia a platiaci pre vSetky druhy vyrobkov. Prakticky to znamend, Ze
zdkaznik vdcsinou logicky a racionalne posudzuje viastnosti analyzovanych produktov

pri sucasnom zvazovani ich dolezitosti a postupne formuje celkovy posudok. (Kotler,
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1998, s. 180). Spotrebitel'ské hodnotenie je proces zlozeny z nasledovnych casti:
spotrebitel’ sa usiluje uspokojit’ svoje potreby, pricom ocakava, ze produkt mu okrem
uzitkovej hodnoty prinesie nejaké vyhody a v neposlednom rade chape vyrobok ako
subor vlastnosti, ktoré smeruju k uspokojovaniu jeho potrieb.

Rozhodnutie o kipe — uz poc¢as hodnotenia si vytvara spotrebitel’ ndzor a postoj
k danej znacke alebo produktu. Vznika zamer kupit’ si ho, ale ten nemusi zavisiet’ iba od
nasho rozhodnutia, ale moézu byt ovplyvnené aj skupinou, ¢i situdciou v ktorej sa
momentalne nachddzame. Kotler (1998) uvadza dve alternativy, ktoré ovplyviiuji
nakupné rozhodnutie ato stanovisko ostatnych aneoCakavané situacné faktory.
V sucasnej dobe je trend rozhodovania o ndkupe SpecifickejSia. V' dosledku mensej
ochoty investovat do premyslania o nakupovani a toho, zZe maju menej casu, Si
spotrebitelia budujii velmi silné navyky behom velmi krdtkej dizky ndkupu. (Krofianova,
2010, s. 26)

Spravanie po nakupe — je to vysledna faza nakupného rozhodovacieho procesu.
V tejto faze ide o to, Ze spokojnost’ alebo nespokojnost’ ovplyvni to, ¢i spotrebitel’ pri
buducom nékupe siahne po nasom produkte alebo znacke. Samozrejme, ze ak je
spotrebitel’ spokony s produktom je viacej ako pravdepodobné, ze ak mu to financna
situdcia dovoli opdtovne si dany produkt kupi. V predaji preto je doblezité aby sa
pestovalo heslo: Najlepsia reklama je spokojny zdkaznik. (Kotler, 1998, s. 182)
V pripade ze spotrebitel’ nie je spokojny s naSim produktom, moze sa zachovat’ rozne
a v koneCnom doésledku si dany produkt uz nektpia alebo ho neodporucia svojim
znamym. Vyrobcovia vSak maji prostriedky ako obmedzit’® nepriaznivé Sirenie
informaécii aj ked’ nie je zarucené, ze tieto nastroje sa daju uplatiovat’ pri kazdom druhu
produktu. Moznostou ako dohliadat’ na nepriaznivy dopad je umoznit’ spotrebitel'ovi
aby svoju nespokojnost smeroval na vyrobcu, moznostou vratenia tovaru alebo
zistovat’ spokojnost’ s vyrobkom pomocou ankety alebo dotaznika.

Tento model, aj ked sa d& povedat’ Ze funguje, je postupne nahradzovany novym

modelom nakupného rozhodovania.

3.5.2 NOVY MODEL NAKUPNEHO ROZHODOVANIA

Tento model vznikol na zaklade vyskumov v réznych Castiach sveta. V rozmedzi
rokov 1994 — 2004 sa nakup v supermarkete skratila z90 minit na 50 minuat
(Krofianova, 2010). Tento model vychadza z poznania, ze do rozhodovacieho procesu

prichadza viacero aspektov, ktoré v doterajSom modely chybaju. Krofidnova v
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mesaéniku Trend Marketing 2010 uvadza, ze v Ceskej republike je az 71%
spotrebitelov dopredu rozhodnutych o znacke, ktora chce kupit, ale iba 29% sa
o znacke chce rozhodnut’ priamo na mieste. Takmer polovica ndkupnych rozhodni sa
rozchadza s predsavzatim o kupe danej znacky. Tento rozhodovaci proces sa sklada zo
Styroch faz.

1. povodne povazovany subor znaciek — do tohto suboru sa dostavaju znacky,
ktoré mame v povedomi alebo sme mali s nimi doterajSie skusenosti,

2. aktivna evaluacia — spotrebitel’ v tejto faze upravuje pdvodny subor, bud’
pridavanim alebo odoberanim réznych znaciek na zéklade urCitych aspektov,

3. moment nakupu — ide o proces nakupu, kedy dochadza k rozhodnutia podla
konkrétneho vyhodnotenia z dostupného spektra znaciek,

4. skusenosti po ndkupe — na zdklade nakupného rozhodnutia sa vytvara
sktisenost’ a na zaklade tejto skuisenosti sa budeme rozhodovat’ aj v budicnosti.

Spolo¢nost’ Nielsen (In: Krofidnova, 2010, s. 26) uskutoc¢nila kvalitativny

vyskum, ktorého vysledok ukazuje, ze spotrebitel’ pri nakupe nehodnoti vsetky vyrobky

v predajni, nezastavi sa pri vSetkych kategoriach, ¢i cenéch.

3.6 TYPY NAKUPNEHO SPRAVANIA

»posob ndkupného rozhodnutia je tiez ovplyvnené tym, co nakupujme, co od
nakupu ocakdavame, o aky druh nakupu ide.(Vysekalova, 2004, s. 51) Vysekalova 2004
uvadza nasledovné druhy nakupov v stvislosti s nakupnym rozhodnutim.

Extenzivny nakup — ide onakup pri ktorom spotrebitel nie je dopredu
rozhodnuty o kipe, aktivne sa zobera vyhladdvanim informécii, pouziva na to rézne
informacné zdroje. Ide o nakup produktov, ktoré nie su produkty dennej spotreby, ale
skor o nakup ekonomicky naro¢nejsich produktov.

Impulzivny nakup — v tomto type nezohravaju informécie doleziti ulohu. Ide
skor oimpulz na ndkup drobnych produktov. Pri impulzivnych ndkupoch ide
o produkty, ktoré sa z pohladu spotrebitel prilis nelisia a , nestoja za to“ sa
podrobnejsie sa s ich viastnostami zaoberat.(Vysekalova, 2004, s. 52) Iny nazor na
sucasné¢ impulzivne nakupovanie ajeho narast su, ze narasta pocet jednoclennych
domdcnosti. lde predovsetkym o viac zaneprazdnené osoby, ktoré su ochotné venovat
menej casu nakupovaniu.(Krofidnova, 2010, s. 26) Impulzivne ndkupy suvisia
s hektickym zivotom v dneSnej dobe aaj ked sa malokto priznava k zal'ube

k nakupovania uz 42% nakupujicich kompenzuje radost ku kazdodennému stresu.
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Tieto tidaje priniesla spolo¢nost’ Shoppercentric Windows aj so zistenim, Ze pokial ide
o internetové nakupovanie tak az Stvrtina opytanych uviedla, ze si kiipy vyrobky, ktoré
skor kapit’ ani neplanovali.

Limitovany nakup — ide o kupu takého produktu alebo znacky, ktory je
spotrebitelovi neznami, ale spotrebitel’ vychadza zo sktsenosti, ktoré sme ziskali pri
nakupe uz podobného produktu, ¢i znacky. Kritériom pre uplatnenie limitovaného
nakupu st podnety ako Setrnost’, ochrana zivotného prostredia alebo ,,moralny faktor®,
ktory ziskal dany produkt marketingovou komunikaciou.

Zvyklostny nakup — produkty nakupuje spotrebitel’ ako obvykle. Ide o nakup
produktov, kde hra tlohu uz aj lojalita k urCitej znacke. Podobne ako u impulzivneho
nakupu nedochadza k rozhodovaniu spotrebitel’a, ale spotrebitel’ siahne po produkte,

ktory kupuje obvykle, teda hovorime o navykovom spravani.
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4. ADOLESCENCIA

4.1 ADOLESCENCIA AKO ZIVOTNA ETAPA

Toto Stddium zadina vo veku od 13 — 15 rokov atrvd do 18 — 23 roku.
Adolescencia je obdobie zmeny psychosocidlnych premien. Aj ked’ sa uz telo nevyvija
ako v predchéadzajicich etapach vtomto obdobi dochddza skor k zaobleniu postavy
a naberanim svalovej hmoty. V sucasti sa zistila skuto¢nost’, ze sekularna akceleracia
priniesla rychlejsi nastup telesného a duSevného dospievania. Dospievanie sa tak stdale
rozsiruje oboma smermi — skracuje sa doba detstva a odd’al’uje sa ndstup plnej
dospelosti.(Langmeier, 2006, s. 146)

Tato generdcia je tiez Casto krat opisovand ako uviaznutd medzi detstvom
a dospelost'ou. Osobnost” dospievajuceho sa meni, preto sa meni aj jeho socialna
pozicia. Mlady Clovek sa dostava no novych roli a snazi sa dosiahnut’ socialnu prestiz.
Snazi sa odputat’ od rodiov, vzdjomné vztahy sa stabilizuju a upokojuji. Partnerské
vzt'ahy su v tomto obdobi uz ovel'a zrelSie. Tento vyvojovy stupen sa v sucasnosti javi
ako vel'mi silny a preto je potrebné venovat’ mu dostato¢nti pozornost’. Tato generacia
sa vyvijala v dobe, kedy rodi¢ia z predoslej silnej generacie dostatoCne zabezpecili.
Generdcia Y ma prospech z materidlneho zabezpecenia a poskytuje zabavu zo vsetkych
tinedzerskych generdcii vébec.(McCrindle, 2009) Dalej viak autor vyskumu dodava, e
cenou za tato zabavu a poskytnuté prostriedky od rodiCkou je rozbitd rodina,

nepritomnost’ rodicov a Zivot v stresovom prostredi.

4.2. TINEDZERI — ZNACKOVi SCHIZOFRENICI
Termin znackovi schizofrenici uvadza Prokopovd (2007) ako oznacenie
generdcie Y avyjadruje ich vztah k znacke. V roku 2007 bol realizovany vyskum na
mladych v Spojenych $tatoch ako sa zaujat’ ich pozornost. Tiez sa zamerali na to, ako
tito tinedzeri vnimaju znacku a ako docielit’ to, aby ziskali voci nej kladny postoj. Tento
vyskum mozeme doplnit’ o vysledky, ktoré agentira Keller Fay Group ziskala

v prieskume organizovanom tiez v Spojenych Statoch v roku 2010.
4.2.1 ZNACKOVE ROZHOVORY

Z tinedzerov od 13 — 19 rokov 46% maju znacku ku ktorej st lojalni, 28% tvrdi,

ze im znacka dava pocit, ze so cool.
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Naproti tomu 52% tinedzerov je presvedcend, ze znaCky su len vymyslené
marketérmi a 33% keby neexistovali znacky svet by bol lepsi. Kazdy §tvrty tinedzer
vystrieda svoju preferovanu znacku len na zaklade toho, Ze po Case sa stane otrepana
a 19% ich meni len kvdli tomu, Ze ich prestali nudit’.

Aj ked’ viacej ako polovica adolescentov uvadza, ze znacka vlastne pre nich nic¢
neznamena, paradoxom je, ze v priemere spomenie v 58% rozhovoroch urcita znacku
v pozitivnom zmysle. Ich konverzécii sa tyka tiez reklamy a jej hodnotenia. Tieto

rozhovory sa odohravaju bud’ offline alebo online. (Prekopova, 2007)

4.2.2 ZNACKY ONLINE

Online komunikacia sa oznacuje, ako novodoby spdsob ako firma o sebe moze
dat’ vediet’ svojej cielovej skupine. Internetové stran, socidlne siete, e-mail to su len
niektoré nastroje, ktoré sa vyuzivaju v pozicii online ako komunika¢ny nastroj
s cielovou skupinou. Mlada generacia je najflexibilnejsou skupinou, ktora najrychlejsie
prijima inovacie (Sak, 2009, s. 20), a preto sa internet idedlnym ndstrojom, ako na
inovacie mozeme zaujat’ spotrebitel’a a sicasne vytvarat’ vzt'ah spotrebitel’a so znackou.
Spolo¢nost’ Price Waterhouse Coopers (2010) uvadza komunikéciu prostrednictvom
internetu tiez ako jednym z novych ucinnych nastrojov komunikacie so spotrebitelom
spolu s ochotou platit’ za obsah, ktory sa im ponuka na internete. Ako priklad mézeme
uviest’ priklade, kedy modna znacka H&M si vytvorila na strdnkach ako MySpace.com
alebo Facebook.com svoje profily a k nemu je vytvorenych vyse 16 287 spriatelenych
profilov. Na tychto profiloch bola vytvorena aplikacia ,,virtudlna prezliekaren*, kde si
moéze fanusik vytvorit' svojho avatara a prostrednictvom neho si skusat’ najnovsie
modne vystrelky tejto znacky. V sucasnej dobe rychlo sa Siriacej vine rozméhania sa
socidlnych sieti sa stale viacej rozvija viralny marketing.

Co sa tyka ochoty podpory a ochoty zapojit' sa do komunity podporujucej
znacku zistila spolocnost’ NetPanel Mediaresearch (2009, 2010) jednozna¢ny narast
v roku 2010 oproti roku 2009. Vysledky tohto prieskumu uvadzame v nasledujicej
tabul’ke v rozsahu rokov 2009 a 2010. Ak berieme do tvahy fakt Ze 90% l'udi medzi 15-
24 rokov je to naozaj silny obraz toho, ako vnimaji znacku, aze su ochotni ju

dobrovol'ne propagovat’ vo svojich profiloch.
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Ochota zapojit’ do komuniti podporujucej znaéku

uréite ano

| skoér ano
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rok 2009 26

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obrazok 4.1 Ochota zapojit' do komunity podporujicej znacku (NetPanel Mediaresearch,
V/2009, VI/2010 (N=524); In. Marketing Trend, fijen 2010. s. 20)

Nie je ni¢im prekvapujliicim, Ze na socialnych sietach mladi vytvaraja komunity
a Casto krat pre nich virtudlna komunita znamend viacej ako ta skutocna. Ak je systém
komunity zaloZeny na systéme anonymity a volného pristupu, bude sposob a obsah
komunikacie uplne odlisny od komunit zaloZemych na redlnej identifikacii clenov
a vzajomnej solidarite oproti neclenom.(Kasc¢ak, 2009, s. 7) Toto je sociologicky
vyznam toho, ako maju socialne siete negativny vplyv. Preto je pravdepodobné, Ze ten,
kto Zije v komunite online sa nemusi vediet' zaradit do komunity offline. A preto
nastala situacia, ze mnoho aktivit ako pisanie, po¢uvanie hudby, ¢i sledovanie televizie
sa presuva do kyberpriestoru. Ale vyskumy hovoria aj o opatnom prepojeni online
a offline komunikacie, a to v zmysle, Ze spotrebitel’ sa oboznamuje s vyrobkom online,
aby ho nasledne ziskal v mode offline. To znamena, ze spotrebitel’ si vyberie vyrobok
a uskuto¢ni rozhodovanie doma a uz s tymto svojim rozhodnutim sa vyberie po samotny
vyrobok do kamennej predajne. Je to skor prejav urcitej nedévery, kedy sa l'udia esSte
stale obavaju ndkupov cez internet.

Socidlne siete ponukaju unikatny model zacielenia reklamy. Ked’ze pontkame
svoje osobné¢ informacie majitelovi tejto siete, on ich ochotne pontka na dalSie
spracovanie tym, ktory si zaplatia reklamu. Preto nie je ni¢im netypickym, ze pokial’ sa
bliZzia narodeniny vam blizkej osoby, zobrazuje sa vam reklama na kvetinarstva alebo
rozne typy na darceky. Tiez podla toho, ¢o si navolite v ramci svojho profilu na
Facebook.com moznost'ou ,like* ovplyvni reklamu, ktord sa bude v danom profile

zobrazovat’. Zacielenie je preto unikatne a Casto krat vel'mi presné, vieme sa zamerat’ na
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tych spotrebitelov, ktori podl'a ich ,like* a kI'i€ovych slov, ktoré obsahuji definovat’
nasu cielovt skupinu.

Ako sme spominali uz skor, mladi uskuto¢iiuji vac¢sinu svojich rozhovorov
offline (61%), ale narastom socidlnych sieti sa treba zamerat' aj na tvorbu imidZzu
znaCky online. Tento trend pretrvava aj vroku 2011, kedy online komunikacia je
neodmyslite'nou sucast'ou mladych. Stale pretrvava trend, Ze mladi hovoria o znackach
face to face. Podla prieskumu uvedenom v mesacniku Stretégie 2011 az 76% tinedzerov
komunikuje o znackach face to face, iba 13% vyuziva online kandly (7% sms, 3%
socidlne siete, 3% e-mail) a 10% telefonovanie (Keller, 2011, s. 20). Ten isty prieskum
tiez uvadza, Zze medzi offline aktivity patri pozeranie filmu doma (78%), navsteva
priatel'ov (77%), nakupovanie (52%) a party (50%). Pre zadavatela je o to doleZitejsie
poznat, aky komunikacny prostriedok brand-tinedzeri volia(Keller, 2011, s. 20) a kde sa
tieto rozhovory odohravaji, ked’ze wvnimanie znacke zavisi aj od prostredia
a implementovania komunikaciu tam, kde tinedzeri hovoria o znackach a samozrejme

docielit stav, kedy budua hovorit’ prave o nasej znacke.

4.3 MLADIi NAJVIAC DOVERUJU PRIATELOM

Vztah adolescenta s rovesnikmi maji pre neho velky vyznam, predstavuje
spdsob ako sa emancipovat’ od rodi¢ov a postupne sa osamostatnit. Vagnerova (2000)
uvadza niektoré zakladné psychické potreby, ktoré si uspokojuje vo vztahu k
rovesnikom:

1. Potreba stimulacie, ktora predstavuje kontakt jedinca s rovesnikmi na réznych
aktivitach, ktoré mdze povazovat za zdielanie ur¢itého pozitku alebo za spolocensku
sktsenost’.

2. Potreba orientacie a zmysluplného ucenia, kedy sa uc¢i roznym spolocenskym
stratégiam v situdciach a testuje si ich U¢innost. Adolescent si uz naplno uvedomuje
rozdiel medzi nim a jeho rovesnikmi, ¢o vedie k porovnavaniu navzajom. Tento fakt
vedie k poznaniu, ze partner spodobnymi skusenostami, rolou v spolo¢nosti
a potrebami bude zdielat’ aj podobné pocity a pozitky.

3. Potreba citovej istoty a bezpecia, ¢o vyplyva z faktu, ze adolescent sa snazi
odputat’ od rodiny, ktorti nahraddzaji rovesnici a poskytuju mu citové zdzemie. Emoc¢nu
istotu obycCajne poskytuje stabilny kamardt. Kamardtstvo vyplyva z potreby vztahu

s jedincom, ktory je obdobne zamerany, takze mava i svoje problémy.(Vagnerova, 2000,
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s. 287) Ak adolescent nadviaze priatel'stvo s jedincom, ktory zastava napr. odlisna rolu
v kolektive, neuspokojuje toto priatel'stvo vsetky jeho potreby.

4. Potreba k naplneniu partnerského vztahu, zahriiujuceho sexualitu. Potreba
partnera opacného pohlavia nie je iba sekunddarnym prejavom socidlneho tlaku
a potreby uchovat’ si prestiz v skupine vrstovnikov ako v puberte. (Vagnerova, 2000, s.
287) Nastava tu potrebe ako psychicka, socidlna atelesna. Laska tu zastava ulohu
poznania na inej urovni ako doteraz, ide o oceniovanie odliSnosti, kedy vznika odliSna

Specifikacia vzt'ahu. Sexualita sa stdva neodmysliteI'nou sucast’ou partnerského vzt'ahu.

McCrindle (2009) uskuto¢nil vyskum z ktorého vyplyva fakt, Ze Generacia Y
uvadza ako najsilnejSiu skupinu, ktord ovplyviiuje ich rozhodovanie je skupina
priatel'ov. Tiez Stvrtina opytanych uviedla ako zdroj vplyvu televizia a film. Spolo¢nost’
GfK 2007 uskutoc¢nila prieskum, v ktorom sa okrem iného zamerala na to, ako
pristupuju adolescenti k znackdm a komu pri ndkupe doveruju.

Prieskum preukazal, ze pre 60% mladych l'udi st doveryhodnym zdrojom
informacii o sluzbach a vyrobkoch priatelia ako uvddzame aj v nasledovnom obrazku

4.2. Udaje st uvadzané v %.

Doveryhodnost zdrojov iniformacii o produktoch a sluzbach

Priatelia

Rodicia

Reklamav TV
Slirodenci

TV programy
Reklama v Casopisoch
Reklama v novinach
Clanky v casopisoch
Clénky v novinach
Reklama na internete
Diskusie na internete
Billboardy

Blogy na internete
Chaty na internete

Obrazok 4.2. Déveryhodnost’ zdrojov informacii o produktoch a sluzbach (GfK Slovakia,
2007; In: Strategie. December, 2007, str. 21.)

Z daného prieskumu spoloc¢nosti Gtk (2007) vyplynuli aj vysledky, Ze priemerny
mesacny prijem je 1200 Sk, z ¢oho je 84,7% tvori vreckové zvySok si zarobia sami. Za
dar¢ek v hodnote 10000 Sk by si na prvom mieste kupili mdédne oblecenie/obuv

(41,2%), mobilny telefon (35%), Sportoveé oblecenie (30,9%).
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V nasledujicom obrazku 4.3 uvadza spolo¢nost Gtk Slovakia nasledovné
vysledky ako mladi preferuju znackovy tovar, v ktorom figuruje, najcastejsSie ako tovar,
pri ktorych sa preferuje znacka mobilny telefén, na ktory sa zameriame aj v praktickej

Casti naSej prace.

Preferencie znackového tovaru
| Vrame preferujem znackovy tovar  mm vyrazne preferujem neznackovy tovar
o skir preferujem znackovy tovar W nevie
- skir preferujem neznackovy tovar
Mabilny telefdn
Spotrebna elektronika
_ |V, MP3 prtrdvad, DV prebeivaE)
Sportové oblecenie a obuv
Kozmetika
Sportové potreby
Madne obleCenie a obuv
Napoje
Potraviny
Doplnky (hodinky, bizutéria, ...)

I 1
0 20 40 60 80 100

Obrazok 4.3: Preferencie znackového tovaru (GfK Slovakia, 2007; In: Strategie., december
2007, str. 21)

4.4 GENERACIA'Y

Tejto generacii predchadzala Generacia X, ktora bola z hl'adiska kapyschopnosti
vel'mi silnou generaciou. V tejto skupine st deti Babyboomers a teda deti narodené v
rokoch 1977 — 1994. | Prislusnici Generdcie Y sa casto popisuju ako pragmaticki,
dovtipni,  spolocenski, ekologicky —uvedomeli a otvoreni novym experimentom.
(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 450) Prislusnici tejto generacie mézeme rozdelit’ do troch
subsegmentov podla Schiffmana a Kanuka (2004):

- dospeld Generacia Y (19 - 24 rokov),

- dospievajtica Generacia Y (13 - 18 rokov),

- detskéa Generacia Y (8 - 12 rokov).

Tato generacia vyrastd ovplyvilovand meédiami a nemaji problém pochopit
marketingovym aktivitim znaciek pre nich urenych. Uvadzaji Luptikova, Kriskova

(2009) uvadzaju tri koordinaty generacie Y: konzum, elektronické médid, globalizacia
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Casu apriestoru. Pri tejto generacii je technologia kazdodennou stcastou Zivota
a adolescent si neviem bez nej predstavit’ Zivot.
Tabulka 1. ilustruje aké je nakupné spravanie tejto generacie a aky je ich postoj

ku kvalite, znacke, ¢i reklame.

Predmet ‘ Generacia Y

Nakupné spravanie Prakticki, pragmaticki

Prichod technického veku Pocitac v kazdej domécnosti

Orientacia na cenu: zvazuje pomer medzi cenou —
Postoj k cena - kvalita

kvalitou
Postoj k znacke Uprednostiiuje znackové produkty
Postoj k reklame Buria sa proti vtieravej reklame

Tabul’ka 1.: Nakupné spravanie Generacie Y (Shiffman, Kanuk, 2004, s. 453)

Samozrejme Generacia Y v sucasnej dobe skor ustupuje anamiesto nej
nastupuje dalSia generacia, ktort spolo¢nost Trendwatching.com oznacuje ako
Generacia G, ktoru odvodzuje od anglického slova ,,generosity*, o predznamenava to,
e tato nastupujuca generdcia by mala byt §tedra. Casopis Trend Marketing (2011)
uvadza na zdklade Stadie Trendwatching.com niekol’ko trendov pre rok 2011, ktoré by
mali oslovit’ mladu generédciu. Jednym z trendov je, Ze vacSina 'udi, ktori su ochotny
a tolerantnej$i v prijimani trendov, preto je si¢asnym trendom prispdsobovat’ trendy nie
Casti sveta alebo krajine, ale zameriava sa priamo na mesto a jeho vyvoj. Samozrejme
tento trend sa v minulosti pouzival iba pri mestach ako New York, Londyn, Tokio a iné
vyznamné metropoly, ale zacali sa aplikovat’ aj na mesta ako Bratislava alebo Praha.
Nova generacia je posadnuta zlavami, dokonca mobilné zariadenia v stcasnosti
obsahuju aplikécie, ktoré dokazu porovnavat ceny on-line, skenovat Ciarové kody,
dostavat’ informécie o obchodnych modeloch. Spolo¢nost’ Trendwatching.com tiez
rozdel'uje on-line populaciu na ,,social-lites* a ,,twinsumers®. , Twinsumers* su l'udia
s podobnymi vzorcami spotrebitel'ského spravania a navzajom st si vzacnym zdrojom
informacii, doporuceni. ,,Social-lites* su skoér vyhladava¢i novych veci a posuvanie
tychto noviniek d’alej. Stavaja sa akymi si kuratormi noviniek a tito kuratori investuju
&as do budovania vlastnej znacky. Dal$imi trendmi su tie, Ze su spotrebitelia budtcnosti
nedoCkavy aak maju dostat’ darek k nakupu chcti ho dostat’ hned’, ¢im viacej je
produkt ekologickejsi, tym lepSie a vyzaduju aby spoloc¢nost’, aby kiipou urcitej znacky

prispievali ¢ast'ou zisku na podporu dobrej veci. Novinkou nadchadzajucej generacie je
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ustup pocitu, Ze jedinec potrebuje danu vec vlastnit, ale staci si ju prenajat’ (Trend

Marketing, januar, 2011).

4.5 ADOLESCENTI AKO CIELOVA SKUPINA

,Dnesnu realitu marketingovej komunikacie formuji dva faktory. Trhy sa
fragmentuji a vytvaraju mensie skupiny zékaznikov so $pecifickymi potrebami. Dalej je
zrejmé, rychly vyvoj informaénych technologii urychl’uje nutnost’ segmentacie.*' Mlada
generacia je naozaj silna. Vo vSeobecnosti nemaju silné finanéné zavézky a ako uvadza
Mark McCrindle (2009) viacej ako 70% svojich celkovych prijmov ide vicSinou na
zabavu, cestovanie a jedlo. McCridle tiez uvadza tri najcastejSie vol'nocasové aktivity
ato Cas straveny s partiou, ¢as strdveny pocuvanim radia a Cas strdveny v kine. Od
poznania vol'no¢asovych aktivit vieme predvidat’ nie len to, kde sa naSa ciel'ova skupina
nachadza, ale aj to, na ¢o mina svoje finan¢né prostriedky. Adolescenti sa v sucasnosti
chovaju ako velmi silny segment a preto je potrebné ho Studovat areagovat aj na
zmeny, ktoré sa uskuto€iiuju v rdmci nej. V sucasnosti prebiecha mnoho vyskumov toho,
ako oslovit’ a komunikovat’ s tymto segmentom. Nestaci iba vyuzivat’ nové média, ale
treba naozaj uzko spolupracovat s touto cielovou skupinou a dovolit’ jej aby sa
podielala na vytvarani samotnej komunikacie. Nejde iba o jednosmernu komunikaciu
ale dolezitou sa stava dialog. Uvadzame preto niekol’ko typologii ktory réznym druhom

charakterizuju dant ciel'ova skupinu.

4.5.1 AKO KOMUNIKOVAT S ADOLESCENTMI

Ako komunikovat' stouto cielovou skupinou je naozaj doélezité vediet.
Prispésobena komunikdcia je najlepSim sposobom ako ju oslovit. Tradicna
komunikacia cez média uz nie je tak G¢inna. Oni chct aby sa s nimi komunikovali na
rovinu, ako ¢lenmi urcitej socidlnej skupiny, prejavovat’ im reSpekt. McCrindle (2009)
uvadza Styri esencia, ako komunikovat’ s Generdciou Y, aby vnimala, ¢o jej chceme
povedat’:

Pravdivé

Generacia Y vyzaduje, aby sa snou komunikovalo na rovinu a pravdivo
s reSpektom ich zivotného Stylu a kultiry. Vyzaduju reSpekt a je pravdepodobné, ze

netransparentné spravanie odhalia. Nielenze nase vyjadrovanie musi byt hodnoverné,

! Urgeova, J.: Budovanie imidzu produktu spotrebitelmi: aplikované nastrojmi marketingovej

komunikacie v komparacii vnimania kvality produktu.
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ale aj my sami taki musime byt. Neocakavaju, Ze budeme vediet’ vSetko o ich Zivotnom

Style, nechcu aby sme si ho oslovili, proste iba vyzaduji porozumenie a reSpekt.

Surové

Maju pristup k vyspelej technoldgie, Specidlnym filmovym efektom
a videohram, ktoré su urcite bezkonkurencné oproti minulym generaciam. Tato mlada
generacia nechce manufaktirne nacvi¢ené prejavy, ale vyzaduju interaktivny pristup
a otvorenost’ 0 to viac sa zapoja sami.

Relevantné

To, o ¢om sa bude hovorit’ musi spadat’ do ich oblasti zaujmu. Styl, ako aj obsah
akym sa bude snimi komunikovat je tiez dolezity atu treba vnimat pokrocilost’
techniky asamotnej zabavy. V stcasnosti ak budeme chciet prostrednictvom
zastaralého média, tazko sa doCkame, Ze sa informécia dostane k recipientovi. Takze
porozumenie komunika¢ného $tylu nasho ciel'a ndm pomoéze lepsie ho dosiahnut’.

Pribuzné

Komunikacia s touto generaciou vyzaduje otvorenost’ a uprimnost’ od tych, ktory
sa snazia nieco povedat’. Nad vsetko kladii porozumenie, uvol'nena atmosféra, podnety

k diskusii to je to co vyhl'adavaju.

4.5.2 CIELOVA SKUPINA PODLA GIM

Spolo¢nost’ pre inova¢ny vyskum trhu.

Tato segmentacia vychadza z doleZitosti osobnej hodnotovej sady. Hodnoty
stanovuju  dlhotrvajuce smerovanie, hodnoty ovplhyviuju ariadia zapojenie
konzumentov. (Kalka, 2007, s. 162) Pri tomto vyskume sa brali do tivahy nasledovné
faktory: socidlne hodnoty, individualistické hodnoty, hedonické hodnoty
a postmaterialistické hodnoty.

Na zaklade tychto hodndt boli vytvorené modely cielovych skupin, podla ktorych si
vieme urCit’ ako sa bude jednotlivec spravat’ pri ndkupnom spravani a aka znacku ¢i

kategoriu produktov budu uprednostiiovat’.

Kriticky kreativni propagatori novych trendov
Maju radi mestsky individualny Zivotny Styl a postmoderné hodnoty ako
otvorenost a kreativitu, su si vedomi svojej role predjazdcov vo veciach konzumu

a postoju k znackam. Vekova skupina od 18-29 rokov, pochddzaju zo socialne velmi
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rozdielnych vrstiev, pricom socidalny povod ma maly vplyv na zivotny styl; pésobia ako
ludia so slabsim primom, co tiez su, pretoze s peniazmi zachadzaju lahkomyselne.

Progresivni a otvoreni pre vsetko nové, nechavaju vzniknut' trendov a na zaklade ich
Cestnych a rozlicnych kontaktov je lahko Sirit; skepticky voci znackam a ich slubom,
spontanne a nekoordinované ndakupy. (Kalka, 2007, s. 167) Takto uvadza cielovu
skupinu Kalka v roku 2007, dnesni adolescenti vSak patria do tejto skupiny a nezacina
sa urcite pri 18 rokoch ale skor uz asi od dva roky skor. Treba pocitat’ so skuto¢nost’ou,
ze mladi sa vedia vel'mi l'ahko orientovat medzi znackami a vnimaju ich odliSne na

zéklade roznych odlisnych charakteristik a vplyvov.
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5. MARKETINGOVY VYSKUM

5.1 CIELE VYSKUMU

Cielom nasho vyskumu je objasnit’, ako adolescentny spotrebitelia vnimaju
znacky. Zamerali sme sa na znacky mobilnych telefénov, ako zastupcov elektroniky
s najéastejSimi inovaciami, ktoré nam vyplyvaji z teoretickej Casti ako najCastejSie
vyhladdvany sortiment adolescentmi, pri ktorom vyhladavaju znacku. Pre potreby
vyskumu sme zvolili tri znacky vyrobcov mobilnych telefonov. Mobilny telefon
stelesiiuje ten produkt, ktory je najviac pristupny mladym 'ud’om a podlieha najcastejSie
inovativnym technologickym a dizajnovym trendom. Ide o spojenie technoldgie
a dizajnu, ktoré vystupuji pod urcitou znackou. A prave znacka, ktora prinesie naj
inovativnejsi pristup mé predpoklady u mladej generacie vzbudit’ zdujem a znacka bude

o to lepSie vnimana.

5.2 HYPOTEZY

H1: Predpokladame, ze znacka Apple bude vnimand ako drahd a exkluzivna,
pretoze ide o znacku inovativnu a dizajnovo zaujimava pre mladého ¢loveka, ktora je
symbolom inovacie a neustdle prichddza s novinkami na trh. Tiez predpokladame, Ze
znacka Nokia bude vnimana ako znacka dostupna, ale nebude az tak inovativna ako
znaCka Apple, ale skor ako kvalitnd, pretoze spotrebitel’ ma s iou vacsiu skusenost’. Pri
znaCke Samsung predpokladame, Ze bude vnimana skor ako priemernd, ale vonkoncom
nie inovativna, luxusna ani draha.

H2: Predpokladame, Ze najcastejSou charakteristikou spojenou so znackou
Apple bude I-Phone, pretoze ide o najnovsiu technologicku novinku.

H3: Predpokladéame, Ze najCastejSou charakteristikou spdjanou so znackou Nokia
bude mobilny telefon, ked’Zze jedind zo zvolenych znacke sa orientuje vyhradne na
vyrobu mobilnych telefonov.

H4: Predpokladame, Ze najCastejSou charakteristikou spdjanou so znackou
Samsung bude spotrebi¢, pretoze spolocnost’ nie je orientovana iba na vyrobu
mobilnych telefénov, ale vyrdba vel'mi Siroké spektrum elektroniky.

HS: Predpokladdme, ze znacka Apple a jej logo bude vnimané po vizualnej Casti

ako ta, ktora sa spotrebitel'om najviac paci a teda aj vizualne vnimaju vel'mi pozitivne.
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5.3CHARAKTERISTIKA VZORKY

Na zéklade nasej teoretickej cCasti, sme sa zamerali na vyskumnu vzorku
adolescentov. Dotaznik sme predkladali adolescentnym Studentom, ktory sa zucastnili
vyuCovania na strednych Skolach. Dotaznik sme tiez predkladali iba Studentom, ktori
vlastnia mobilny telefoén, co boli vSetci Studenti, ktorych sme oslovili. Dotazniky sme
predkladali v rdmci vyucovacich hodin a bol im poskytnuty dostato¢ny cas k vyplneniu.

Vyskumna vzorka bola zlozend zdievCat achlapcov strednych $kol
z bratislavského kraja. Skoly v ktorych bol realizovany prieskum boli Obchodna
akadémia Neviddzova aosemrocné Gymnaziu Kosickd, kde sme predkladali nami
vytvorené dotazniky, ktoré uvadzame v prilohe €. 1. Zlozenie cielovej skupiny

z hl'adiska pohlavia bolo nasledovné, ako uvadzame v grafe ¢. 1.

Pohlavie
37%
Chlapci
63%
Dievcata
0% 20% 40% 60% 80%

Graf ¢.1: Pohlavie

Vek respondentov bol v rozpéti od 14 do 20 rokov. Najviac Studentov bolo vo
veku 15 rokov ato konkrétne 32%. Druhou najsilnejSou vekovou skupinou boli mladi
s vekom 16 rokov v zastupeni 21%. Najniz$ie percento respondentov, boli v hrani¢nych
vekoch ato 14 a 20 rokov, kde vzorka bola zastipend iba 1% pri obocho vekoch.
Celkovych pocet respondentov bol 236. Pocet poskytnutych dotaznikov bolo 250,
z ¢oho sme vyradili priblizne 6, ktoré boli vyplnené neadekvitne a ostatné sme
neobsadili. Ako sme spominali vSetci respondenti v sucasnosti Studuji. Podrobné

vekové zlozenie bolo nasledovné, ako uvadzame v grafe €. 2:
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Graf ¢. 2: Vekové zloZenie

Pre potreby nésho vyskumu sme si zvolili tri znacky, ktoré vyrabaji mobilné
telefony, ktoré nie len vlastni skoro kazdy adolescent, ale vie sa medzi znackami dobre
orientovat’. Vybrali sme znacky Apple ako zastupcu inovativneho vyrobcu, ktory
znamena technologicky pokrok a prestiz pre niekoho aj nedosiahnutelnu, ktory je
atraktivny nie len pre chlapcov, ale je vyhl'addvand aj diev€atami, ktoré poznaju tieto
vyrobky hlavne z americkych filmov. Druhou znackou je Nokia, ktord vyraba na rozdiel
od spolo¢nosti Apple iba mobilné telefony, ale je pre adolescentnych spotrebitelov viac
dosiahnutel'nd a pristupnejSia. Nokia nezaostava za technologickym pokrokom, ale tiez
vsaddza na dizajn, ktory je pre mladych l'udi délezitym kritériom pri nakupovani.
Poslednou nami zvolenou znackou je Samsung, ako predstavitel dostupného produktu
s primeranou cenou, ale zaostavajucou technologickou vyspelostou a preciznostou
v dizajne. Samsung nie je iba vyrobcom mobilnych telefénov alebo pocitacovou,
pripadne inej pribuznej elektroniky, ale je tiez spajany s vyrobou bielej a Ciernej
techniky. Nastavenie znafiek nebolo ndhodné chceli sme obsiahnut produkty, ktoré
vyvolavaji v mysli pocity luxusu a drahosti, dostupnosti a technoldgie a v poslednom

pripade priemernosti a vSeobecnosti.
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5.4 VYBER METODY

Ked'Ze sme sa zamerali na vyskum toho, ako nasa vzorka vnima znacku. Otazky
sme tvorili, aby si respondenti samostatne naformulovali prvé tri slova, ktoré sa im
asociuju s danou znackou. Naschval sme pouzili logo ku ktorému sme chceli, aby
vyjadrili svoje asociacie, aby sa na zaklade vizualneho vnemu vytvorila asociacia.
Nasim cielom je vytvorit' pri kazdej znacke siet’ asociacii, ktoré sa spontanne s fiou
spajaju. Otazka bola otvorena, aby sme docieli ¢o najlepsi prehlad o danej znacCke
a toho, s akym slovom si znacku spajaji

Od druhej otazky sme vyuzivali Likertovu Skalu, kde sme chceli klasifikovat’ na
skale do akej miery sa respondentom paci, &i nepadi z vizuélnej stranky. Skélovanie je
vhodnou metdédu ak chcem merat’ mieru toho, ako respondent danii znacku vnima
a vyjadril svoj ndzor. Pouzili sme Stvorstupiiova Skalu, aby sme eliminovali mieru
neutralneho vyjadrenia. K tymto moznostiam sme pridelovali kody a na zaklade toho
sme zist'ovali, ktora hodnota sa najcastejsie vyskytuje pri danej znacke.

Na tretiu otazku sme tiez pouzili tiez Likertovu pat stupniovu skalu. Na nej
mohli respondenti vyjadrit’ svoje hodnotenie prostrednictvom vlastnosti, ktoré sme im
ponukli na zaklade ich uvazenia, ktord vlastnost’ najlepSie charakterizuji danu znacku
a do akej miery. Rovnaké vlastnosti uruju zvlast’ pri kazdej znacke, aby sme predisli
zémene medzi znaCkami. Prostrednictvom Skaly sme chceli zistit’ ako vnimajua znacku.

Aby sme docielili ciel' naSho vyskumu, ato zistenie ako mladi spotrebitelia
vnimaju znacku zostavovali sme otazky podl'a dotazniku, ktory zostavila spolo¢nost
Gtk pre firmu Slovenské elektrarne, a.s. pod nazvom Brand equity project v roku 2011.

Na vyhodnotenie sme pouzili niekol'ko Statistickych postupov.

5.5 ANALYZA VYSKUMU

Ako sme spominali po zostaveni dotazniku ajeho odkonzultovani sme
rozmiestnili 250 dotaznikov do strednych §kol. Konecna vzorka vratenych dotaznikov
bola 236. Pre lepsie ilustraciu uvadzame vyhodnotenie v grafoch a tretiu otdzku sme
vyhodnotili prostrednictvom Statistického softvéru z ktorého vystupy uvadzame
v prilohe. Pri poslednej otdzke sme pouzili metdodu koreSpondencnej analyzy na
interpretaciu vysledkov a zostavenie urcitej mapy na zéklade vystupov ziskanych od
respondentov. Prvotné vyhodnocovanie dotaznikov prebiehalo ru¢ne a az na Statistické

spracovanie sme vyuzili Statisticky softvér SPSS a program Excel.
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Otazka 1: Napis prvé tri slova, ktoré sa ti spajaju s nasledovnymi znackami. —

Apple

NajcCastejSie menovanym vyrazom, ktory spontanne uviedli recipienti bol
v spojeni so znackou notebook. Tento vyraz bol aj najCastejSie uvadzany ako prvy
menovany. Druhym najcastejSie menovanym vyrazom bol I Phone. Aj d’alSie menované
boli skor produkty spolo¢nosti Apple. Vlastnosti, ktoré sa spontanne spajaji so znackou
sa nachadza az na Siestom asiedmom miest v pocetnosti menovaného vyrazu.
Konkrétne ide o privlastok draha a kvalitna. Tymto vysledkom sa nam Cciastocnej
potvrdila hypotéza ¢. 2, kde sme predpokladali, ze najcastejSou charakteristikou
uvadzanou respondentmi bola po vyraz netobook asociéacia I Phone.

Pre lepsi prehl'ad o tom, ako asociacie spolu suvisia a aké maji medzi sebou
vizby uvadzame v prilohe €. 2, kde je graficky zndzornené 8 najcastejSich asociécii
spajanych zo znackou Apple. Cim je bublina v grafe s nizvom daného vyrazu vicsia,
tym viacej respondentov spomenulo prave tuto charakteristiku. Spojnice spajaji
jednotlivé charakteristiky do skupin slov, ktoré najCastejSie nasledovali po sebe a teda
spolu suvisia podl'a spotrebitel'ov. Najcastejsie respondenti uvadzali asociaciu notebook
so spojenim s asocidciou I Pod a I Phone. Tieto vyrazy vytvorili spolu ur¢iti mnozinu.
Tato vytvorenu skupinu doplnilo spojenie, Ze ak respondenti uviedli asociaciu I Pod
osamostatnene tiez sa vac¢Sinou uvadzali aj asociacia I Pad.

Celkovy pocet charakteristik pri danej znacke bol 37. Mozeme teda usudit’, ze
najCastejSie sa spaja znacka Apple s asocidciou notebooku a potom nasledovali rozne
rady vyrobkov, ktoré st v sucasnej dobe vo velkej miere aj propagované. Oproti
rozptyle medzi asocidciami znacky. V nasledovnej tabulke €. 2 uvadzame prvych desat’

vyrazov, s ktorymi sa najcastejSie spajala znacka Apple adolescentnym spotrebitel'om.

APPLE
Charakteristika Poéet charakteristik Percentualny podiel
Notebook 105 20%
| Phone 104 19%
| Pod 9 17%
Apple 83 16%
Mac 52 10%
Kvalita 30 6%
Draha 25 5%
| Pad 20 4%

57



USA 13 2%

Elektronika 12 2%

Tabul’ka ¢. 2: Charakteristika Apple

Otazka 1: Napis prvé tri slova, ktoré sa ti spajaju s nasledovnymi znackami. —

Nokia

NajcastejSie menovanou charakteristikou v spojeni so znackou Nokia je slovo
mobil s vyraznym predstihom pred ostatnymi améd vicSinové zastupenie v mysli
zakaznika, ktoré si spaja so znackou. Toto slovo sme predpokladali, pretoze Nokia ako
znacka je vyrobcom predovietkym mobilnych telefonov. Dal§im vyrazom najéastejsie
sa vyskytujucim bolo Finsko ako krajina, z ktorej znacka pochadza. Na dalSich
miestach st vlastnosti, ktoré sa najCastejSie spajaju so znackou ato kvalita
a spolahlivost’. Ostatné vyrazy sa opakovali len v nizkych poctoch. Nizky vyskyt mali
slova spolahliva, znacka a komunikacia.

Pre lepSie zndzornenie jednotlivych vyrazov, ktoré uvadzali spotrebitelia
uddvame grafické znazornenie v prilohe €. 3. Princip interpretacie vysledkov je ako
v predchadzajucom modely. Najvicsia bublina obsahuje slovo mobil, ked’ze obsadilo
celkovo najviac spontdnnych opakovani. Ostatné vyrazy skoncili na okraji daného
grafu, ked’Ze v porovnani s prvou asociaciou obsadili aj mensSie percentualne hodnoty.
Tiez ako pri asociaciach znaCky Apple spdjaju usecky vyrazy, ktoré spolu najCastejsie
uvadzali spotrebitelia. ISlo konkrétne o spojenie vyrazu mobil a Finsko, kedy
najéastej§ie pri danom vyraze bol uvedeny aj nasledovny vyraz. Dal§im spojenim dvoch
spolu uvadzanych vyrazov bolo spojenie asociacie znacky a spolahliva, aj ked’ oba
vyrazy neboli medzi naj¢astejsSie uvadzanymi.

Rozptyl celkovych charakteristik, s ktorymi sa dana znacka spajala bol 56. Je to
velky rozptyl roznych charakteristik a je urcite vyS$si ako pri prvej znacke. Prvych desat
najcastejSie uvadzanych asociacii uvadzame v tabul’ke €. 3 v percentudlnom vyjadreni.
Z tychto vysledkov mozeme usudit, Ze respondenti si znaCku Nokia spajaji ako
vyrobcu mobilnych telefénov a to, Ze znacka povodne pochadza z Finska. Tato spojenie
vyrazov uvadzali najmd dievCatd. Vnimanie tejto znacky je najmd ako vyrobca
mobilnych telefonov pochadzajici z Finska, aj ked’ sa vdcSina komponentov vyraba
v Cine. Znacka je tiez vnimana ako kvalitna a spol'ahliva, ¢o je pozitivnym prinosom

pre celkové jej vnimanie.
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NOKIA

Charakteristika cha;(l)(:::istik Percentualny podiel
Mobil 180 53%
Finsko 35 10%
Kvalita 30 9%
Spolahliva 17 5%
Znacka 15 4%
Komunikacia 15 4%
Dobré ovladanie 14 4%
3310 13 4%
Slachatka 10 3%
Reklama 9 3%

Tabul’ka €. 3: Charakteristika Nokia

Otazka 1: Napis prvé tri slova, ktoré sa ti spajaju s nasledovnymi znackami. —
Samsung

Pri tejto otazke bola najcastejSie spomenutd asocidcia mobil a televizor.
Rovnako ako pri predchddzajucej znacke je mobil najcastejSie uvadzanou
charakteristikou a presahuje viacej ako 36%. Druhou charakteristikou, ktort respondenti
uvadzali ako asociédciu bol televizor s 35%. Tento vysledok potvrdzuje naSu hypotézu,
Ze najcastejSie asocidcie, ktoré su s touto znackou spajané su z oblasti elektroniky. Aj
ostatné asocidcie opisovali elektroniku ako chladnicku, spotrebi¢e, monitor alebo
pracka. Aj ked sovela mensSim poctom opakovani sa dostalo do tejto Struktary
charakteristika nekvalitny. Tato asocidcia nie je ve'mi dobra konotécia, ktord vnimaja
adolescenti.

Aj pri tejto znaCke sme vytvorili graf v ktorom znazoriiujeme prvych osem
asociacii spajanych stouto znackou. Pouzivame rovnaky model zobrazovania
a interpretacie ako u predoslych. V najvicsej bubline sa nachadzaji vyrazy, ktoré ziskali
najvacsie zastipenie. NajvicSie bubliny st konkrétne uz spominané asociacie mobil
atelevizor, ktor¢ mali skoro podobni hodnotu. NajcastejSou skupinou spolu
uvadzanych charakteristik respondenti uvadzali tiez uz spominané spojenie slov mobil
a televizor. Tiez sa vSak aj ked nie pri tak Casto frekventovanych vyrazoch spojenie
vyrazov znacka a nekvalitny. Graf popisujuci tieto skuto¢nosti uvadzame v prilohe ¢. 4.

Okrem uvéadzanych charakteristik respondenti uviedli celkovo 54 rdznych
asociacii, ¢o je o dve charakteristiky viacej ako pri predchadzajicej znacke. Z tychto
vysledkov mézeme usudit’, ze adolescenti si tuto znacku v mysli spajaji spontanne so

slovom mobil atelevizor, teda celkovo s elektronikou, ale prisudzuju je vlastnost
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nekvalitna. Znacka je teda vnimand skor pozitivne ako vyrobca elektroniky a techniky,
ale v Sirokom rozsahu interpretacie sa objavili negativne hodnotenia ateda nie je

vnimana pozitivne ako pri predoslych znackach.

SAMSUNG
Charakteristika charz(l)(::rtistik Percentualny podiel
Mobil 140 36%
Televizor 139 35%
Elektronika 32 8%
Nekvalitny 15 4%
Chladnicka 15 4%
Znacka 11 3%
Spotrebice 11 3%
Monitor 11 3%
Pracka 10 3%
Kvalita 9 2%

Tabul’ka €. 4: Charakteristika Samsung

Otazka 2: Ako hodnotis§ logo spolo¢nosti? Svoj ndzor vyjadri prostrednictvom

nasledovnej stupnice znakom X. Pri kazdej znacke zaznac iba jednu moznost’.

Touto otazkou sme chceli vyjadrit’ ako sa pacia jednotlivé logd spolo¢nosti na
ktoré sme sa zamerali respondentom. Ich tlohou bolo vyjadrit’ sa pri kazdej znacke na
Stvorstupniovej Skdle s moznost'ami vel'mi sa mi pac, paci sa mi, nepaci sa mi a vel'mi sa
mi nepaci. Cheeli sme zistit, ¢i vnimanie aj vizualnej stranky 16g ovplyviuje celkovy
pohlad na znacku.

Vysledkom v tejto otazke bolo zistenie, Ze po vizualnej stranke sa najviac paci
logo spolo¢nosti Apple. 56% vsetkych respondentov hodnotilo po znacku Apple ako
vel'mi peknu. Tiez 34% hodnotilo znacku ato, Zze sa im paci. Vel'mi nizke percento
vyslo pri negativnom hodnoteni znacky atoho ako vizualne vnimaju respondenti
znaCku. Preto sme mohli ohodnotit’ tito znacku ako vizualne zaujimava

Druhym logom v poradi skoncilo v naSom prieskume logo spolo¢nosti Nokia,
kde sme zistili, Ze adolescentom sa znacka paci velmi v 12% z celkového poctu
respondentov. Vysoké percento hodnotilo tiezZ znacku ako, ze sa im paci a to konkrétne
48%. VysSie percento vSak bolo namerané aj pri 36% vsetkych opytanych, ktory
hodnotili znacku ako, Ze sa im vel'mi nepécila po vizualnej stranke loga. M6Zeme teda

zhodnotit’ celkové skore namerane pri tejto znacke, ze aj ked’ vysoké percento hodnotilo
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znacku ako vizuédlne zaujimava hodnotilo aj ked” menSie percento skor ako, Ze sa im
znacka nepacila.

S najvacsim skor negativnym hodnotenim zo vSetkych vizualnych hodnoteni ako
uvadzame v grafe ¢. 3 skoncila znacka Samsung. 8% vSetkych hodnoteni hodnotilo
znacku po vizudlnej stranke ako vel'mi peknt. Ako skutocnost, Ze sa znacka paci
uviedlo 44% dotazovanych. Vysoké percento 37% asi najvacsie dosiahnuté spomedzi
vSetkych znaciek hodnotilo vizualne znacku Samsung ako, Ze sa im vel'mi nepaci. Ak
by sme pri tejto znacke hodnotili poziciu medzi celkovym percentudlnym hodnoteni
pozitivneho a negativneho vnimania je rozdiel medzi oboma sektormi iba 5%
v prospech pozitivneho vnimania. Grafické znazornenie vizudlneho vnimania loga
znacky uvadzame v grafe ¢. 3. Podrobnejsie vyjadrenie uvddzame v tabulke ¢. 5, kde
uvadzame pocetnost’ jednotlivych vyrazov prislichajucich ku konkrétnej znacky a tuto

pocetnost’ vyjadrenu percentudlne na celej vzorke 236 respondentov.

Samsung 37% -10%

Nokia -36% -4

Apple 6%3
-60% -40% -20% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

O velmi sa mi nepaci O nepaci sa mi @ paci sa mi @ velmi sa mi paci

Graf ¢. 3 Vnimanie loga znaciek

velmi sa mi nepadi nepadi sa mi paci sa mi vel'mi sa mi paci
Pocetnost % Pocetnost % Pocetnost % Pocetnost %
vo vzorke Vo vzorke vo vzorke VO vzorke
Apple 8 -3% 15 -6% 80 34% 133 56%
Nokia 9 -4% 85 -36% 113 48% 29 12%
Samsung 24 -10% 89 -37% 104 44% 19 8%

Tabulka ¢. 5 Padivost’ loga
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Otazka 3 A, B, C: Ohodnot’ kazdi znacku prostrednictvom vlastnosti. Do ake;j
miery vystihuje vlastnost’ znacky? Na hodnotenie pouzi nasledovnt stupnicu a vhodnu

moznost’ ozna¢ znakom X. Pri kazdej vlastnosti zazna¢ iba jednu moznost’.

Pri tejto otazke sme pouzili na dosiahnutia vnimania znacky vlastnosti, ku
ktorym mali respondenti urcit’ podl'a stanovenej Skaly, ktoru znacku do akej miery
vystihuje dana vlastnost. Tuto metédu sme pouzivali pri vSetkych znackach. Na

vyhodnotenie a spracovanie udajov dosiahnutych prisudzovanim jednotlivych skal.

KORESPONDENCNA ANALYZA (CORRESPONDENCE ANALYSIS - CA)

Ideou korespondencnej analyzy je zobrazenie kontingencnej tabulky
v najcastejsie dvojrozmernom priestore pri malej strate informacii. (Rimarcik, 2009)
V koreSpondencnej analyze vytvarame z naSich udajov koreSpondencénu mapu, ktora je
projekciou analyzovanych udajov a spajame tieto udaje do kontingencnej tabulky, na
zaklade ktorej vytvorime analyzu. Metodu koreSpondencnej analyzy sme vyuzili
z dovodu, ze prostrednictvom nej mozZzeme mapovat okrem iného aj vnimanie
niekol’kych roznych faktorov. My sme pre potreby nasho vyskumu pouzili tri znacky
a 16 atributov, teda sme dostali 48 rozmerny priestor, ktory je pre l'udsky mozog
nepredstavitelny. Ulohou bolo v takto vytvorenom priestore uréit' jednotlivé atributy
a znacky pretransformovat’ do dvojrozmerného priestoru.

KoreSpondencou mapou zobrazujeme dva rozmery, ktoré sme dostali analyzou
hlavnych komponentov. Body su zobrazované vo vztahu krozmerom bodu
vzdialenosti. Bodom v tomto pripade je hodnota (kategoéria) alebo tiez diskrétna
premennda, ktori pouzivame v analyze. Medzi tymito bodmi sa v koreSpondencne;j
analyze vytvara bod vzdialenosti, ktory prechadza do bodovej matice. Analyzou
hlavnych komponentov ddvame rozmery, ktoré nasledne pouzivame v koreSpondencne;j
analyze na mapovanie postavenia bodov. Vstupom do analyzy moze byt matica obmien
stlpcovych premennych pre kazdii osobu v riadkoch alebo priamo druh kontingencnej
tabulky, tzv. korespodencna matica (Sipkova, 2009, s. 6). Tato matica obsahuje udaje
relativnej pocetnosti vstupnych udajov v naSom pripade uvedené v riadkoch, tzv.
riadkovych profiloch.

Cielom koreSpondencnej analyzy je usporiadanie do vektorovych profilov do
nizsej dimenzie, my sme pri naSom analyzovani pouzili dvojdimenzionalny priestor na

zobrazenie vysledkov. Pri merani jednotlivych dimenzii sa vychddza z vypoctov
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nepodobnosti riadkovych a stipcovych profilov teda inercie. Je to jednou zo zdkladnych
mier  rozptylenia  bodov,  predstavujiicim  riadkové  a stlpcové  kategérie
v korespondencnej mape. Vyraz inercia je prevzaty z mechaniky, kde je definovany ako
sucin hmotnosti Stvorcovych vzdialenosti do centroidu vsetkych castic fyzického objektu.
V korespondencnej analyze dostaneme celkovu inerciu ako vazeny priemer stvorcovych
vzdialenosti riadkovych profilov od ich priemeru, alebo ako vazeny priemer Stvorcovych
vzdialenosti stipcovych profilov od ich priemeru. Miera inercie vyjadruje mnozstvo
informdcie, obsiahnuté v kazdej dimenczii. (Pacak, 2009, s. 195; In. Sipkova, 2009, s. 6)

V naSom pripade st bodmi, z ktorych vychddzame subor vlastnosti a jednotlivé
znalky, pri¢om vlastnosti tvoria riadkové profily a zna¢ky stipcové profily. Tieto body
sme na koreSpondencnej mape znazornili nasledovnym spdsobom a vytvorili sme
koreSpondencnii mapu vnimania. Tato mapu sme zostavili na zaklade Statistickych
vypoctov systému SPSS licencovanych programoch, ktoré nam poskytla spolocnost’
Gtk. Vzdjomné vzdialenosti bodov reprezentuje mieru asocidcie medzi riadkovymi alebo
stlpcovymi kategériami, alebo oboma navzdjom.(Sipkova, 2009, s. 6)

Vysledkom aplikacie koreSpondencnej analyzy vlastnosti, ktoré respondenti
prirad’ovali znackam. Vystup z SPSS obsahuje kontingen¢nt tabulku, ktort uvadzame

v tabulPke ¢. 5.

Kontingenéna tabul’ka

Apple Nokia Samsung Active Margin
Stabilna 75,318 84,216 66,525 226,059
Flexibilna 71,610 73,941 64,301 209,852
Uspesna 91,419 83,686 70,445 245,551
Kvalitna 82,521 78,708 61,758 222,987
Sympaticka 82,097 72,140 61,123 215,360
SpolPahliva 72,564 76,271 59,746 208,581
Domica 45,445 62,712 56,886 165,042
Sebavedoma 77,542 68,856 61,017 207,415
Ekologicka 52,436 52,966 52,119 157,521
ImidZova 90,360 64,407 62,182 216,949
Inovativna 83,475 66,843 64,831 215,148
Oblubena 86,441 78,390 63,983 228,814
Drza 38,453 34,110 34,640 107,203
Luxusna 78,072 52,013 50,953 181,136
Dominantna 70,657 62,606 54,873 188,136
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Zibavna 75,318 59,322 59,322 193,962

Active Margin 1173,729 1071,186 944,703 3189,619

Tabul’ka ¢.5: Kontingenéna tabul’ka kategorii vlastnosti a znacke celej vzorky

Tabul'ka obsahuje absolitnu pocetnost’ dvojstupiiového triedenia a su vstupnymi
udajmi pre koreSponden¢nu analyzu vnimania jednotlivych znaciek. V prilohe &. 5
komplexné vypodty a tiez uvadza riadkové aj stipcové profily u adolescentov, ktoré
poskytuje relativne vyjadrenie pocetnosti. ,,Mass® zastupuje relativne marginalne
podetnosti, riadkovej astipcovej zataze. Profily azataze si zakladom mier
nepodobnosti v koreSpondencnej analyze. Tieto 1udaje nadm vyprodukovali

koreSponden¢ni mapu, ktort uvadzame nizsie ako graf €. 4.

Symmetrical Normalization
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Graf ¢. 4 KoreSpondenéna mapa

1 | Stabilna 9 Ekologicka
2 | Flexibilna 10 Imidzova
3 | Uspesna 11 Inovativna
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4 | Kvalitna 12 Obl'ubena

5 | Sympaticka 13 Drza

6 | Spolahliva 14 Luxusna

7 | Domaca 15 Dominantna
8 | Sebavedoma 16 Zabavna

Tabul’ka €. 6: Legenda

Vysledkom tejto mapy zobrazenia vSetkych kategorii vlastnosti a znaciek
v dvojdimenziondlnom priestore. Tiez mézeme tuto tabulku prehladne upravit do
nasledovného grafického zobrazenia v ktorom sme naznacili skupinu vlastnosti
vytvorenych pri jednotlivej znacke. Tieto zoskupenia uvadzame na obrazku €. 5.1, pre

l'ahSie interpetovanie a analyzovanie:

Korespodencna analyza

Spolahliva  Kvalitna &

Stahilnd d
& ®|nokia o Chlibend

& & Sympaticka
Uspesna
Dominantna
L
g

- bvedoms
< Aeribilng

Imidiovd & @

Luxusna

Inovativna
<@

Zdbawna
Samsung P

& &

Damdca Ekologicka Drza

@ &

Obrazok €. 5.1: KoreSponden¢na analyza

Udaje z korespondenénej analyzy moZeme interpretovat’ nasledovnym
sposobom. So znackou Samsung sa najviac spdjaju charakteristiky ako ekologicka
a drzd. Okrem iné¢ho sa tato znacka nachadza v rovnakom vektore ako charakteristika
domaca. Tato skutocnost’ mdze byt spdsobend tym, ze spolocnost’ Samsung ma svoje
vyrobné zavody umiestnené na Slovensku. Tato znacka je teda vnimana ako ekologicky

zmyslajica atiez drzd. Respondentom sa vSak znacka Samsung nespdja
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s charakteristikami ako sebavedomd, dominantnd, uspeSna, sympatickd a oblibena.
V mysli adolescentov sa tieto charakteristiky nespajaju s touto znacku a teda ju vnimaja
skor ako slabsieho hraca na trhu.

Znacka Apple zarad'ujeme do skupiny, kde sa spédja respendentom najviac
s charakteristikou imidzova aluxusna. Tiez je znacka Apple vrovnakom sektore
s vlastnostami oblibena, sympatickd, tspesnd dominantna a sebavedoma. Tieto vSetky
charakteristiky hovoria o tom, ako adolescenti vnimaju znacku. Najd’alej sa nachadza od
charakteristiky domdaca a teda nasa cielova skupina nevnima znacku Apple v spojeni
s touto vlastnostou. Tiez mézeme na zaklade grafického znézornenia usudit,, ze znacka
Apple tiez je najmenej vnimana s vlastnostami ako ekologicka a drza.

Znacka Nokia je v skupine, ktora zahfiia charakteristiky ako stabilna, spolahliva
a kvalitna. Takze mo6zeme na zéklade ziskanych vysledkov, Ze znacka Nokia je spajana
s vel'mi pozitivnymi vlastnostami. TiezZ by sme mohli zhodnotit podobné vlastnosti aj
ked’ nie Uplne najviac spdté so znackou a to konkrétne, ze je vnimana ako obl'ubena,
uspesna, sympatickd, dominantnd. Nie je vSak vnimana ako inovativna ¢i zdbavna a tiez
menej vnimana ako imidzova a luxusnd. Vyrazne nie je znaCka Nokia vnimana ako
domaéca, ekologicka ¢i drzé. Tieto charakteristiky su lokalizované hlavne okolo znacky
Samsung.

Na zéklade tejto analyzy sme dostali urcity mentalny odraz toho, ako na zaklade
nami stanovenych charakteristik vnimaju adolescenti znaCky a s akymi asociaciami sa
im spajaju v najsilnejsej miere. Ziskali sme obraz, ako je vnimana znacka Apple, Nokia
a Samusung. Na zaklade tychto isteni dostdvame obraz vnimania jednotlivych znaciek

a porovnanie ako ich vnimame navzajom.

5.6 ZAVERY VYSKUMU
Cielom nasho vyskumu bolo zistit, ako adolescentny spotrebitelia
vnimaju znacky nami zvolenych vyrobcov mobilnych telefénov podla zvolenych
profilov. Na zistenie kone¢ného vnimania sme zostavili dotaznik, v ktorom sme
naformulovali tri otdzky aby sme dosiahli nas ciel’.
Na vyskume sa podielala vyskumné vzorka v rozsahu 236 respondentov, ktory
su Studentom strednej Skoly a st obyvatelom Bratislavského kraja. Vekova Struktura
bola od 14-20 rokov, kde najsilnejSou vzorkou boli Studenti, ktori mali 17 rokov.

V celej vzorke bolo zastipenych viac dievcat ako chlapcov. Znacky, ktoré sme si zvolili
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ako predmet vyskumu bola znacka Apple, Nokia a Samsung, ktoré maji odlisné
profilovanie.

Nasim cielom bolo pri tychto znackéach zistit ako ich vnima adolescentny
respondent. V prvej Casti sme sa zamerali na to ako spontanne vnima znacku a aké ma
snou spajané asociacie. Vysledkom bolo, Ze spolo¢nost Apple sa najCastejSie
respondentom spéjala s vyrazom notebook a Iphon, ¢o su produkty, ktoré sa aj
najCastejSie pouzivaju pri propagacii znacky. Z predkladanych vysledkov mozeme
usudit’, ze spolocnost’ Apple je najcastejSie v mysli spotrebitelov nasej ciel'ovej skupiny
spajana s produktmi tejto firmy. Jediné vlastnosti, ktoré sa spdjaju s touto znackou su
kvalitnd a drahd. Tieto vysledky ndm potvrdzuji aj nami stanovent hypotézu, v ktorej
sme predpokladali, ze sa tato znacka bud spajat’ so znackou produktov mobilnych
telefonov I Phone. V prvej Casti, kde sme poziadali respondentov o asociacie k znacke
Nokia boli najcastejSie slovo mobil a Finsko, priCom charakteristika mobil bola vo
vel'kom predstihu pred ostatnymi charakteristikami, ktoré uvadzali respondenti. S ovel'a
mens$im skore sa s touto znaCkou spdjala krajina Finsko, z ktorej pochadza samotna
znacka. Z tejto otazky modzeme tiez usudit pri komplexnom pohlade na ziskané
vysledky, ze spolo¢nost’ Nokia je vnimana ako kvalitna a spolahliva znacka vyrobcu
mobilnych telefénov, pochadzajuca z Finska. Tiez si tuto znaCku spdjaju s vyrazom
komunikacia ako spdjanie I'udi. Tymto vysledkom sme si potvrdili hypotézu, v ktorej
sme predpokladali, Ze je hlavne vyrobcom mobilnych teleféonov a teda sa aj spontanne
bude spajat’ s vyrazom mobil. Tato hypotéza sa nam potvrdila. Pri prvom zadani sa
k znacke Samsung vyjadrovali respondenti rovnakym spdsobom, a to, ze mali vyjadrit
prvé tri slova ktoré ich pri tejto znacke napadnu. Pri znacke Samsung to boli vyrazy
mobil a televizor, kde oba vyrazy zaznamenali vysoki pocetnost” v opakovani. Pri
pohlade na celkové vysledky tejto znacky a toho, s akymi vyrazmi si danu znacku
spajali respondenti mézeme konstatovat’, ze na zéklade ziskanych udajov si adolescenti
znacku Samsung spdjaji hlavne ako vyrobcu elektroniky a konkrétne najmi mobilnych
telefonov a televizorov. Bohuzial’ tato znacka sa spédja aj s vlastnostou, ze produkty
tejto znacky byvaji nekvalitné, aj ked’ respondenti s mensim opakovanim usudili
o znaCke, ze je kvalitnd. Tiez Casto spajanym vyrazom boli rézne spotrebiCe tejto
znacky. Pri tejto znaCke sa ndm nepotvrdila hypotéza, pretoze sme predpokladali, ze
znacka bude spontanne spdjana hlavne ako vyrobca spotrebicov. Tato hypotéza sa teda

nepotvrdila, aj ked’ sa tento vyraz objavil v zisteniach.
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Pri druhom zistovani a to konkrétne ako sa logo spolo¢nosti respondentom paci,
alebo nepaci sme dosli k vysledku, Zze najviac sa po vizudlnej stranke respondentom
pacilo logo Apple, menej logo spolo¢nosti Nokia a na poslednom mieste aj s velkym
podielom nepéci sa mi skoncila znacka Samsung. Mo6Zeme teda zhodnotit’ na zéklade
ziskanych udajov, Ze po vizualnej stranke je znacka Apple vnimana pozitivne. Tento
vysledok sme predpokladali aj v hypotéze, a preto sa nam tato hypotéza potvrdila.

Pri tretom zistovani vnimania znacky sme ponukli respondentom subor
vlastnosti, pri ktorych mali vyjadrit’ ich vzt'ah k jednotlivym znackam prostrednictvom
ponukanej Skaly. Vysledkom takto ziskanych udajov bolo zostavenie koreSpondencnej
analyzy, kde sme zistili mnoziny vyrazov, ktorymi hodnotia respondenti znacky ktoré
sme im zdali. Pri znacke Apple je najviac znacka vnimana ako luxusna a imidzova, kde
obe charakteristike sa najviac priblizovali na mape koreSpondencnej analyzy k danej
znaCke. Tiez sa priblizovala k charakteristikdm inovativna, zdbavna sebavedoma
a dominantnd. Mo6zZeme teda usudit’, ze znacka Apple je celkovo vnimana ako silna
znacka, ktord prindSa tieto charakteristiky a respondenti ju nevnimaji ako riziko, ale
skor ako prinos. Spolo¢nost’” Nokia je respondentmi vnimand ako znacka stabilna,
spolahliva a kvalitna. Spol'ahlivost astabilita je podmienenda pravdepodobne
s dlhodobym pdsobenim na slovenskom trhu. Tiez sa vysledkom priblizuje ku
charakteristike obl'ibena, uspe$na a sympatickd. Tato znacka je tiez teda vnimana
pozitivne ato na zadklade jej stability ako na trh, tak v mysli respondentom.
Spolahlivost’ je vlastnost’, na ktoru reaguje respondent. Pri spolo¢nosti Samsung sa ndim
vytvorila skupina s charakteristikami, ktoré s spajaju s danou znackou a charakteristiky
boli najmd ekologicka adrzd. Znacka Samsung sa celkovo pohybuje v kategorii
s nizkym skore a preto je zo vSetkych znaciek vnimana ako najslabSia a aj ked’ nie je
vnimana negativne urcite nedosahuje také postavenie ako predchadzajtce dve.

Celkovo mozeme zhodnotit, Ze znacka Apple je vnimand adolescentnymi
respondentmi, ako znacka, ktord sa im paci, je imidzova luxusnd, sebavedoma
auspesna. Je tiez vnimana ako vyrobca notebookov, mobilného telefonu I Phone,
prehravaca I Pod alebo s novinkou tabletom I Pad. Respondenti poznaju dobre produkty
tejto znacky a aj konkrétne nazvy jej produktov, teda povedomie o znackach je silna.
Znacka Nokia je skor vnimana ako dlhodoby hra¢ na trhu, teda je v mysli respondentna
spajana s charakteristikami stabilnd a spol'ahlivd. Tiez je znacka spdjand najmé ako
vyrobca kvalitnych mobilnych telefonov, komunika¢ny nastroj. Tiez je medzi nimi

obl'ibena aj ked’ nie do takej silenj miery ako znacka Apple. Celkovo je tiez vnimana
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ako silna znacka aj ked’ nie je tak silnou znackou ako Apple, pretoze respondenti si
nespajali  znacku s konkrétnymi produktmi. Spolo¢nost’ Samsung sa v mysli
spotrebitelov spajala asi s najmensim mnozstvom vlastnosti, ktoré sme predostreli
respondentom. Skor je znaCka vnimana ako ekologicka a drzd aj ked vzdialene je
vnimana ako domaca, kvoli vyrobnym zavodom pdsobiacom aj na Slovnesku. Samsung
nie je atraktivna pre respondentov a hlavne nie ako vyrobca mobilnych telefonov. Skor
je vnimand ako vyrobca réznych spotrebiCov Ciernej a bielej techniky, ale spontanne
CasjeSie vnimana ako nekvalitna ako kvalitna. Z predloZzenych analyz teda mozeme
usudit’, Ze najvacsSiu prestiZ vo vnimani obsadila znacka Apple. Tymto vysledkom sa
nam ciastocne potvrdila aj nami predpokladana hypotéza, pretoze znacka Apple je
vnimana ako exkluzivna aj ked’ nie je vyslovene vnimana ako inovativna. Znacka Nokia
je vnimana tieZ nie vyslovene ako inovativna, ale skor ako spolahliva kvalitnd. Pri
vnimani znacky Samsung sme predpokladali, Ze sa nebude spajat’ s inovativnostou

alebo luxusom a tato Cast’ hypotézy sa potvrdila.
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Z.aver

To aby sa znacka stala uspesnou u adolescentnych spotrebitel'ov je potrebné, aby
dobre poznala svoju cielovl skupinu a sledovala jej vyvoj, jej volnocCasové aktivity
a hlavne, aby bola ¢o najviac inovativna a neustdle pracovala so znackou. Ak znacka
stagnuje, to znamena, ze mladi o fu stracaju zaujem. V komunikacii s mladymi treba
nasledovat’ trendy, vyuzivat najnovsie technoldgie a nebranit’ sa ani novym médiam
k prenaSaniu posolstva. Délezitym médiom je okrem samotnej znacky, ktort aj ked’ by
to vic¢sina adolescentov pri priamej otazke poprela dava znacke dolezitost’ a ovplyviiuje
ich ndkupné spravanie. Znacka nie je majetkom spolo¢nosti a nie je iba jej oznacenie
alebo oznacenie produktu. Ide o Sir§i komplex informacii, ktoré dostava spotrebitel’ aj
s emociondlnymi a funkénymi vlastnostami. Adolescenti prostrednictvom znaciek
oznacuju samych seba. Vnimanie znacky o to zlozitejSie, ze zapojenie zmyslov v tejto
prebrandovanej dobe nesta¢i. Cim viac podnetov k vnimaniu spotrebitel’ dostane, tym
viacej bude aj sam od seba znacku vyhl'adavat’ a dokonca aj sam propagovat’. Celkovo
je znaCka dolezita pre adolescentov najméd pri ndkupe elektroniky. Ked hovorime
o kupe tiez sme hovorili o potrebe poznania toho, ako funguje nakupné spravanie a aké
faktory ho ovplyvnuju. Kazda spolo¢nost’ nemusi poznat’ len zdkladné charakteristiky
svojej cielovej skupiny, ale musi ju brat komplexne od zloZenia, rozmiestnenia,
preferencii nakupnych zvyklosti.

Ciel'om nasej prace bolo vo vyskume na vyskumnej vzorke zistit, ako vnimaju
adolescenti znaCky prave vtom segmente, ktory oni oznadili, ze viiom je znacka
dolezita. Tiez je dolezitym faktom, Ze kazdy z nami oslovenej vzorky vlastnil mobilny
telefon, teda sa niekedy touto tematikou aktivne zaoberal. Cielom bolo posudit’
vnimanie spontanne na zaklade skorSej znalosti znaCky, vnimania vizualneho
a vnimania subjektivneho na zéklade ktorého hodnotili jednotlivé znacky.

Vysledkom tohto prieskumu bolo zistenie, ktoré sme Ciastocne predpokladali aj
v nasich hypotézach, ato konkrétne, ze nami predkladané znacky Apple, Nokia
a Samsung nie su vnimané rovnako. Asi najpozitivnejSie respondenti vnimaju znacku
Apple aziskala aj najviac pozitivnych asociacii pri konStrukénej analyze. Tiez pri
spontannych asocidciach sme zistili celkom nizky rozptyl oproti ostatnym znackam.
Znacka Apple je vnimana ako imidzova a luxusna znacka, to su charakteristiky, ktoré

najblizsie suvisia s touto znacku. Spolocnost’ Nokia je na zaklade ndSho vnimana ako
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stabilnd a spolahlivd znacka, ktord tiez vytvara s tymito vlastnost'ami skupinu. Obe tieto
znacky vSak nie st vnimané ako znacky domace, ekologické aani drza. Tieto
charakteristiky vSak suvisia v mysli respondentov so znacku Samsung. Znacka Samsung
vsak tiez nie je vnimana ako obl'ibena, stabilna, spolahliva ani kvalitna. Charakteristika
nekvalitnd sa objavila aj pri spontannej charakteristike, ktora uvadzali respondenti.

Podrobnejsie zavery k vyskumu sme uvadzali v kapitole Zavery vyskumu.
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PRILOHA C. 1

Mily respondent,

som Studentka Katedry masmedialnej komunikacie a reklamy UKF v Nitre a zaoberam
sa témou percepcie znacky. Preto by som ta chcela poprosit o vyplnenie
nasledovného dotazniku. Dotaznik je anonymny a bude pouZity iba pre potreby
diplomovej prace.

Dakuje za ochotu a ¢&as.

Pohlavie: [ Iylui Vek:
[] Zena

1. Napis prvé tri slova, ktoré sa ti spajaju s nasledovnymi zna¢kami:

NOKIA ; ,
(onnecting People

2. Ako hodnotis logo spolo¢nosti? Svoj nazor vyjadri prostrednictvom
nasledovnej stupnice znakom X. Pri kazdej znacke zazna¢€ iba jednu moznost’:

1 velmi samipaci 2 pacisami 3 nepaci sami 4velmi sa mi nepadi

Apple NOKIA SAMSUNG

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

3. Ohodnot’ kazdu znacku prostrednictvom vlastnosti. Do akej miery vystihuje
vlastnost’

znacku? Na hodnotenie pouzi nasledovnu stupnicu a vhodni moznost’ oznaé¢
znakom X.

Pri kazdej vlastnosti zazna¢€ iba jednu moznost’:

1 rozhodne ano 2 skoér ano 3 ani ano ani nie 4 skoér nie 5
rozhodne nie

3A Apple
1 2 3 4 5

Stabilna
Flexibilna
Uspesna
Kvalitna
Sympaticka
Spolahliva
Domaca
Sebavedoma
Ekologicka
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Imidzova
Inovativna
Oblubena
Drza
Luxusna
Dominantna
Zabavna

3.B

1 rozhodne ano

2 skoér ano
rozhodne nie

NOKIA

3

Stabilna
Flexibilna
Uspesna
Kvalitna
Sympaticka
Spolahliva
Domaca
Sebavedoma
Ekologicka
Imidzova
Inovativna
Oblubena
Drza
Luxusna
Dominantna
Zabavna

3.C

1 rozhodne ano

2 skoér ano
rozhodne nie

SAMSUNG

1 2

3

4

Stabilna
Flexibilna
Uspesna
Kvalitna
Sympaticka
Spolahliva
Domaca
Sebavedoma
Ekologicka
Imidzova
Inovativna
Oblibena
Drza
Luxusna
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3 ani ano ani nie

3 ani ano ani nie

4 skor nie

4 skoér nie

5

5



Dominantna
Zabavna
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PRILOHA C.2

@

D,

.

Graf-t.-3-Spontanne-asociacie-znacky-Apple¥
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PRILOHA C. 3

m Dobré ovadanie

Mobil Finsko

Nl:II(IA
\ {nnnecnnq People

L _,ff

Spolahliva

Graf . 4 Spontanne asociacie znatky Nokia
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PRILOHA C. 4

Spotebite
Elekironika

Chladnicks

Graf & 5 Spontanne asociacie znatky Samsung
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CROSSTARBS

PRILOHAC. 5

STABLES=VAROOOOZ VAROOOOZ VAROOOO4 VARROOOOS VAR(QOOOS VAROOOOT VAROOOOZ

YAROOOOS
WAROOOLT
VAROODDZS
VAROOODI3
VAROOO&L

VAROOOLO VAROOOLL VRAROOOLE
VAROOOLE vARDOOLS vAROOOZD
VARDDDZE VARDODZET VARDODZE
YAROOO32 VvARDDOZS vAROOO3G
VARDODDRZ VARDDD4Z VAROODA44

VAROOOLE VARDOOLA
VAROOOZL vAROOOZE
VARDDDZE WARODDID
VAROOOZT VARODOZE
VARODDA4S VARDOD4 6

VAROOOLS VARDOOLE
VRROOO02E vAROOOZ4
VARODOEL VAROOOIZ
VAROO029 vAROOO40
VRAROOOAT VAROOO4E

VARODOO49  BY WAROOOSO
fECRMAT= AVALUE TABLES
SCELLS= COUNT ROW
SCOUNT ROUND CELL .

* Custom Tabkles.

CTABLES
SVLARELS
VAROOOOE
VARDOOLE
YAROOODZ4
VAROOOZIZ

VARIABLES=VARDOQODZ VARODODZ WARDOOD4 VARQODDOLS WAROODODE VARROOOOT
VAROOOOS VAROOOLO vAROOOLL wAROOOLZ WAROOOLE: wRAROOOL4 VARDOODLE
VARODOLT VARDODLE VARDOOL2 WRARODOZO WAROQDZL VARODOZEZ WARDOODZI
VARODDOZS YWARDOODZE VARDOOZT VAROODOZE WARLODZS VRARODO30 VAROOOZL
VEROOOZZ VARDDDZ4 VAROOOZL VARROODOZI6 WARODOZT VRROOOZIE VARROOOZD
VARODO40 VARODDOO4L WVARODODO4Z VARODOODAZ VAROOO4AA VAROOO4AS WARODOAE WAROOO4T
VARODO4E VAROOD£9
DISFLAY=DEFAULT

STRBLE WARDOOOZ [MEARN] +
[MEAN] # VARDDDDS& [MERMN]
[MEAN] + WVARODOOL0 [MERN]
[MEAN] + VARODOOLE [MERM]
[MEAN] + VARODOOLE [MERH]
[MEAN] + VARODOOZZ [MERM]
[MEAN] + VAROOOZE [MERN]

+

e

+

e

+

VAROOO03 [MERN] +
VARDDDOT [MERM]
VAROOOLL [MERMN]
VAROOOLS [MERM]
VAROOOLY [MERAN]
VAROODZE [MERM]
VAROOOZT [MERAN]
VAROOO3L [MERN]
VAROODES [MERMN]
VAROOO3Y [MERN]
VARDOD4E [MERM]
VAROOO4T [MERN]

VERROOO004 [MERN] +
VAROODODE [MERN]
VARQOOLE [MERHN]
VAROOOLE [MERM]
VAROOO20 [MERN]
VAROOOZ4 [MERM]
VAROOOZE [MERN]
VAROOO32 [MERN]
VARODODZE [MERN]
VAROOO40 [MERN]
YVARDOD4 4 [MERM]
VAROOO4E [MERN]

VARIOOOE

VARDOOOD
VAROOO13
VARROOOLT
VRAROOOZL
VAROOO2ZSE
VRAROOOES
VAROOOII
VARQQQIT
VARGOO41
VAROOO45
VAROOOL S

[ME&N] VAROOO3D [MERN]
[MEAN] + VARODDD34 [MEAN]
[MEAN] VAROOO3E [MERN]
[MEAN] VARDDO4Z [HMERH]
[MEAN] VAROOO48 [MERN]
[ME&N] .

I o T o T
I o T o T
e T T e

= Custom Tables.

CTABLES
SVLABELS
VAROOOOE
VARDDOLE
VAROOOZ4
VARDOOD3Z

VARIABLES=VARDO00Z vAROOOO3 VARDOOO4 VvAROOOOS WVARDOOOE VAROOOOT
VAROOOOS vARDOOLO vAROOOLL vAROOOLZ wvAROOOLZ vAROOO14 vAROOOLS
VAROOOLT VARDOOLE VAROOOLY VARODDODZO VARQDODZL WRARODOZEZ VAROOOZZ
VAROOOZ2S vARDOOEZE VvAROOOZT vAROOO2E wvAROOOZS VAROOO30 vAROOOZIL
VAROOOZ3Z VARDOOZd VARRDODES VARDDODZE VARQOOQZT WRRODOIE VAROQOOID
VARDOO4D VAROOO4L VARDODO4Z VAROOD4A: wARDOO44 VARODOAS vARDOO4E VAROOOLT
VAROOO4E VAROOOZ3
DISPLAY=DEFAULT
STABLE VAROOQOQDE [ROWECT . COUNT BCT40.1] + VARODOOOZ [ROWBCT.COUNT BCT40.11]
* WARODOOO4 [ROWECT.COUNT PCTA40.1] + VAROOOOS [ROWECT.COUMT BCT40.1] +

VAROOOOE [ROWPCT.COUNT PCT40.1] + VAROOOOT [ROWPCT.COUMT BCT40.1] +
VAROOOOE [ROWEBCT.COUNT PCT40.1] + WVARDODOD [ROWPCT .COUNT PCT4D. L] +
VAROOOLD) [ROWEPCT.COUNT PCT40.1] + VAROOO11 [ROWPCT.COUNT BCT40.1] +
VARODOOLZ [ROWEBCT.COUNT PCT40.1] + VARDODODLE [ROWPCT .COUNT PCT4D. 1] +
VAROOOL4 [ROWBCT.COUNT PCTA0.1] + VAROOOLS [ROWPCT.COUMT PCTA4O.1] +
VAROOOLlE [ROWERCT.COUNT BCT40.1] + VAROQOLT [ROWECT . COUNT PCT40.1] +
VAROOOLE [ROWBCT.COUNT PCTA0.1] + VAROOOLS [ROWPCT.COUNT PCTA40.1] +
VAROOOZO [ROWRCT.COUNT PCT40.1] + VAROOOZ1L [ROWECT.COUNT FCT40.1] +
VARODOZ2Z [ROWBCT.COUNT PCTA0.1] + VARDDDZE [ROWECT.COUNT POET40.1] +
VARODDZ24 [ROWPCT.COUNT PCT40.1] + VAROQ025 [ROWPCT.COCUNT PCT40.1] +
VARODDOZE [ROWBCT.COUNT PCTA0.1] + VARDDDZT [ROWECT.COUNT PCT40.1] +
VARNOOZE [ROWPCT.COUNT PCT40.1]1 + vAROOO2S [ROWPCT.COUNT PCT40.1]1 +
VAROOO3IN [ROWRCT.COUNT BPCT40.1] + VAROOOIL [ROWECT . COUNT BCT40.1] +
VAROOO3Z [ROWPCT.COUNT PCTA40.1] + VAROOO3Z3 [ROWPCT.COUNT PCTA0.1] +
VARODO34 [ROWERCT.COUNT BCT40.1] + VARDOOIS [ROWECT,COUNT PCT40.1]1 +
VAROOO3E [ROWPCT.COUNT PCTA40.1] + VAROOO3ZT [ROWPCT.COUNT PCTAO.1] +
VARODO3B [ROWPCT.COUNT BCT40.1] + VARDOOIS [ROWECT,COUNT PCT40.1]1 +
VARODOS0 [ROWERCT.COUNT PCT40.1] + VARDOD4L [ROWECT.COUNT PCT40.L] +
VARONOO4E [ROWPCT.COUNT PCT40.1]1 + wAROOO43% [ROWPCT.COUNT PCT40.1]1 +
VAROOO44 [ROWEBCT.COUNT PCT40.1] + VARDOD4S [ROWPCT .COUNT PCT4D. 1] +
VAROOO4E [ROWPCT.COUNT PCT40.1] + VAROOO4T [ROWPCT.COUNT BCT40.1] +
VARONOO4E [ROWECT.COUNT BCT40.1]1 + VARODO49 [ROWECT ., COUNT EFOT40.1]
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SCATEGORIES VARIABLES=VARO000Z VRAROOOD0Z VAROOOD4 VAROOODOS WARODODOOG
VAROOODT VAROOOOE VARDOOOS VAROODOLD WARODOOLL VAROOODLE WAROOOLZE VAROOO14
VAROO0O1S VAROOOle VAROOOLT VAROODOLE WARDDOLS VAROOOZ20 VAROODOZ1 VAROOOZZ
VARODOOZ3 vAROOOZE VARDOOZS VAROOOZe WARODOOZT VAROOOZE VAROOOZS VAROOOIO
VAROOOD3IL VAROOD3Z VARDDOZZ VARODODZ4 WARDODOZS VARDDOZE VARODOIT VAROOOIE
VAROOOD3S vAROOO40 VARDOO41 VAROOO42 WARDOO432 VARDOO44 vARODO45 VARCOO4G
VAROOO4T VAROOD4E VARDDO4D ORDER=A KEY=VALUE EMPTY=EXCLUDE.

* Custom Tables.
CTABLES
SYLABELS VARIABLES=VAROOO0Z VARODDDZ VARDOOOD4 WERROOOOLS VAEROQOOE VERROODOT
VAROOOOE VAROO0009 VARODOOLO VAROOOLL WAROOOLE VAROOOLS WAROOOLL VAROOOLE
VARODOLE VAROOOLT VAROQOLE VARROOOLS VAROOOZO VAROODZL WAROODOZZ VARROODOZI
VARODDOZ4E VARODDDZS VARDODZE VARDODZT VARDODZE VARODDED WARDDOZD VARODOIL
VAROOO32 wAROOO033 wvAROOO34 VARROOO3S wAROO03IE VAROOO3T wAROOO3E vAROOODIS
VARODDOSD VARODDDAL VARDOD4E VARDOD4Z VARDOD4d VARODD4S WARDDOD4E WAROODO4LT
VAROOO4E wAROOO4S
DISFLAY=DEFAULT

JTABLE VAROQO00Z [ROWECT.COUNT PCT40.1] + VARDOOO3Z [ROWPCT .COUNT PCT40.1]
+ VAROOOQO4 [ROWBCT.COUNT PCT40.1] + VBRROOOQS [ROWPCT.COUNT BCT40.1] +
VARODOOOE [ROWPCT.COUNT PCTAO.1] VARRO000T [ROWPCT.CCOUNT PCT40.1]
VAROOOOE [ROWPCT.COUNT PCT40.1] VAROOO0S [ROWECT.COUNT PCT40.1]
VARODOLOD [ROWBCT.COUNT BCT40.1] VARODOLL [ROWECT . COUNT PCT4D.1]
VAROOOLZ [ROWBCT.COUNT PCT40.1] VAROOOL: [ROWPCT .COUNT PCT40.1]
VARODOL4 [ROWERCT.COUNT PCT40.1] VARROODLS [ROWRCT . COUNT PBCT40.1]
VAROOOLE [ROWPCT.COUNT PCTAO.1] VARO0OLT [ROWPCT.CCOUNT PCTAO.1]
VAROOOLE [ROWECT.COUNT BCT40.1] VEROODLS [ROWBCT . COUNT BCT40.1]
VAROOOZO [ROWDCT.COUNT PCTAO.1] VAROOOZ1 [ROWECT.COUNT PCTAO.1]
VAROOOZZ [ROWECT.COUNT BCT40.1] VEROODZE [ROWBCT . COUNT BCT40.1]
VAROOOZ4 [ROWBCT.COUNT PCTAO.1] VAROOOZS [ROWECT.COUNT PCTAO.1]
VAROOOZE [ROWPCT.COUNT POT40.1] VAROOOZT [ROWPCT.COUNT PCT40.1]
VARDOOZE [ROWEBCT.COUNT PCT40.1] VARRODDZE [ROWPCT . COUNT PCT40.1]
YAROOO3ID [ROWPCT.COUNT FCT40.1] VAROOO3]L [ROWECT.COUNT FCT40.1]
VARDOOZIZ [ROWEBCT.COUNT POCT40.1] VAROODZEE [ROWBCT . COUNT POT40.1]
VAROOO34 [ROWBCT.COUNT BCTAO.1] VAROO035 [ROWECT.COUMT BCTAO.1]
VAROOOZG [ROWECT.COUNT BCT40.1] VERROODZT [ROWBCT , COUNT BCT40.1]
VAROOO3E [ROWPCT.COUNT PCTAO.1] VRRO0039 [ROWPCT.COUMT PCTA0.1]
VAROOO4D [ROWRCT.COUNT BCT40.1] VAROO(O4]1l [ROWECT . COUNT PFCT40.1]
VARODO4Z2 [ROWBCT.COUNT BCT40.1] VARODD4: [ROWECT . COUNT PCT4D.1]
VAROND44 [ROWPCT.COUNT PCT40.1] VAROO045 [ROWPCT.COUNT PCT40.1]
VARODO4E& [ROWBCT.COUNT BCT40.1] VARODD4T [ROWECT . COUNT PCT4D.1]
VAROOO4E [ROWBCT.COUNT PCT40.1] VAROO0489 [ROWPCT .COUNT PCT40.1]
JSLARELS POSITION=ROW

JCATEGORIES VARIABLES=VAROOO0Z WRROOODOZ VAROOOO4 VAROOOOS wWARDOOOA
VARODOOT WAROOOOR VARDOOOS VEROOOLO VAROOOLL VAROOOLZ WAROOOLI VARODO14
VARODOLS VAROOOLE VARDOOLT VAROOOLE VARDOOLY vAROOOEZD WARODOZL VAROOOZZ
VAROOOZZ VAROOOZ4 VARODOZE VEROODZE YWARROODZT VAROOOZE YRROODOZS VAROOOIO
VARODO3IL VARODD3IZ VARDODZZ VARDODZ4 VARDOOQIE VARODDZE WARODOET VAROODOIS
VAROOO3S vAROOOD£0 VAROOO4L vAROOO4Z vARONOO43: vAROOO44 wAROOO4S vAROOO4E
VARODO4T VAROODDEE VARDDD4D OQORDER=E KEY=VALUE EMETY=EXCLUDE.

++++ A+ E A E A+
++++F+F+ =+ +++ 4+

= Custom Takles.

CTABLES
SVLABELS VARIABLES=VARDDDOZ VARDDOOZ VARDOODOD4 WRROOOOS WARDDODE VAROODDOT
VAROOOOE vAROOOOS VARDOOLD vAROOOLL wvAROOOLZ vAROOOLE wAROOO14 wAROOOLE
VARDODOLE VAROOOLT VARDDOLE VAROOOLL WARDODZD VARDODZL VARDODZZ VAROQOZI
VAROOOZ24 vAROOODZ25 VAROOOZA VAROOOZT vARONOOZE vAROOOZS wAROOOZ0 vAROOOIL
VARODO3Z2 VAROOO33 VARDODZI4 VERODOOZIS VARDOOIE VAROODIT WAROOOIE VARROODOID
VARODODO40 VAROOO4AL VARDOO4AZ VAROOODAZ VARDOO44 VAROOOAS WARDDO4E VAROOOQT
VAROOO4E VaROOD£3

DISELAY=DEFAULT

/TABLE BY VARO000Z2 [ROWPCT.COUNMT PCT40.1] + VAROODOO3 [ROWPCT.COUNT

FCT40.1] + VARODDOD4 [ROWBCT.COUNT PCT40.1] + VARDDODS [ROWECT . COUNT
PCT40.1] + VARODOOOD: [ROWPCT.COUNT BCT40.1] + VAROOOOT [ROWECT.COUNT
FCTA0.1] + VAROOOOR [ROWECT.COUNT BCT40.1] + VAROODOD [ROWECT . COUNT
FCTA0.1] + VAROODOLO [ROWPCT.COUNT PCTA40.1] + VAROOOLL [ROWECT.COUNT
POTE0.L] + VAROOOLZ [ROWECT.,COUNT BCT40.1] + VARQODLE [ROWECT ., COUNT
ECT40.1) + VAROOOl4 [ROWPCT.COUMT PCTA40.1] + VAROOOLS [ROWBCT.COUNT
FCOTE0.L] + VAROOOLG [ROWECT.COUNT BCT40.1]1 + VARQOODLT [ROWECT ., COUNT
+ +

VAROOOLE [ROWPBCT.COUNT PCT40.1) VAROOOLS [ROWBCT . COUNT

84



PCTA0.1] + VARODDDZD [ROWBCT.COUNT BCT40.1] + WARODDDZL [ROWECT.COUNT
FOT40.1) + VAROODZZ [ROWPRCT.COUNT PCT40.1] + VAROOOZI [ROWECT.COUNT
BCTA0.L1] + VARODDDZE [ROWERCT.COUNT BCTAD.L] + WARODDDZS [ROWECT.COUNT
PCT40.1) + VARODOODZE [ROWPCT.COUNT PCT40.1] + VAROOOZT [ROWECT.COUNT
FOT4A0.1] + VARDODZE [ROWPCT.COUNT BOT40.1] + WARODODZY [ROWECT.COUNT
FCT40.1] + VAROOO30 [ROWECT.COUNT BCT40.1) + VAROO03L [ROWECT.COUNT
BCT40.1] + VAROOD3Z [ROWPCT.COUNT BCT40.1] + VARODOD3I3 [ROWECT.COUNT
PCT4A0.1] + VAROODOO34 [ROWPCT.COUNT BCT40.1] + WARODO3S [ROWECT.COUNT
PCT40.1]) + VEROOOIG [ROWPCT.COUNT PCT40.1) + VAROOOZIT [ROWERCT.COUNT
PCTA0.1) + VARODDO3E [ROWPBCT.COUNT BCT40.1] + WARODO3S [ROWECT.COUNT
FOT40.1) + VAROOD40 [ROWERCT.COUNT PCT40.1) + VAROOO4L [ROWECT.COUNT
FOT40.1] + VARODOD4Z [ROWEBCT.COUNT BOT40.1] + VARODOD43 [ROWECT.COUNT
PCT40.1) + VARODOOD44 [ROWPCT.COUNT PCT40.1] + VAROOO45 [ROWECT.COUNT
FOT4A0.1] + VARDOD4E [ROWECT.COUNT BOT40.1] + VARODODATY [ROWECT.COUNT
PCT40.1) + VARODOOD4E [ROWPCT.COUNT PCT40.1] + VAROOO43 [ROWECT.COUNT
BIT40.1

SCATEGORIES VARIABLES=YAROOOO0Z VAROOOO3 VAROOOO4 WAROOO0OS WAROOOO0G
VAROOOOT VAROOOOE VAROOOQOQS VAROOOLD VAROOOLL VAROOOQLZ VAROOOLZ VARQOOOL4
VAROOOLS VAROODOLEe VAROOOLT VAROOOLE WAROOODLS VARODOZO VAROOOZ1 VARDOOZZ
VAROOODZI VAROOOZE VAROONZS VARDOODZE VARODOOZT VAROOOZE VAROOOZS VAROOOZO
VAROOD3I1 VAROODO3IZ VAROOO33I VARDOO3I4 VARODOD3S WVAROOO3I& VARODO3IT VARDDOIE
VAROOO39 VAROOOZ0 VAROOO41 VAROOO4Z VARODOO£3 VAROOO44 VAROOO45 vAROOO4E
VAROOD4T VARODOO4E VARODO49 CRDER=A KEY=VALUE EMETY=EXCLUDE.

Custom Tables
(DataSetl)
VAR00002 Apple WARDDOOSE Apple
1,00 200 3.00 4,00 5.00 1,00 200 3.00
Row N % Fow B % Row N % Row N % R I % Row N % HmvNiE Row N %
32,6% A3 18,6% 3,8% 1,.7% 28, 8% 37, 7% 26,3%
WARDODDSE Apple WARDDODE Appla VMARO000S Ap
4,00 500 1.00 2,00 200 4,00 500 1.00 :
Row N % Rm\lNE& RE}WNE‘L Rm\lhlza Riow N %% Ruqu_G Fow B % Row N % R
5,5% 1,7% T8, 7% 15, 7% 5,1% 1, 7% A% A9 5%
WARDDODS Apple VARDDIOE Apple WAF
3,00 4. 00 5.00 1,00 200 3,00 4,00 5.00 i
Row M % Fow I % Row N % Row M % R [ % Raw M % Fow I % Row M % R
11, 0% 3 0% = 52 5% A0,9% 11,0% 3,49% 21%
WARDDDOT Apple WARDDOOE Apple
200 300 400 500 1,00 200 300 400 £
Row M % Fow M % R M % Fow M % Row [ % Row M % Fow M % R M % R
38 6% 20 8% ) 1, 7% 10 6% 19, 5% 30,1% 20 B
WARNDO0E Apple WARDIDTO Apple
1,00 2,00 3.00 4,00 5,00 1,00 2,00 3,00 i
Row M % Fow M % R M % Row N % R [ ¥ Row N % Fow I % Row M % R
44 0% 78 7% 18,6% 4 2% Z.5% 11,8% 20, 3% 41 8%
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WARDDODTD WARDODT T Apple VARDOD1Z Apple
500 1,00 2.00 3,00 4,00 500 1,00 2.00
Row M % Reonw B % Row M % Row M % Riow M % Row M % Roow B % Row M % R
B.5% 75,00 17, 4% a,4% 2.5% 1,7% 55,1% 28,0%
WARDOOZ Apple VARDDD13 Apple VARDOOE &
4,00 5,00 1,00 2,00 300 4,00 5,00 1,00
Row M % Feonw P % Rowe M % Row M % Rioee M % HuwN'ii Feonw B % Rowe M % R
2,5% A% 61,8% 26, 3% 8.9% 1, 7% 1,3% 8,8%
VARDDIN A Apple VARDDO15 Apple e
3,00 4,00 5.00 1,00 200 3,00 4 00 5,00
Row M % Feow P % Row M % Row W % Row M % Row W % F&anEE Row M % R
32,2% 27 1% 22.8% 44 1% 29 7% 21,2% 4, 7% A%
WARDDD1E Apple WARDOO T Apple
200 300 400 5 00 1,00 200 300 400
Row N % Fow M % R N % Row N % R M % Fow N % Fow M % R N % R
35, 0% 26 3% 8.1% A% 36 4% 34, 3% 25 4% 1.7%
VARDODE Mokia VARDDOD1S Mokia
1,00 200 3,00 4 00 500 1,00 200 3,00
Row M % Fow M % R M % Row N % R [ ¥ Row M % Fow M % R M % B
092, 1% 34 T 11,8% A% 8% 29,2% A4 1% 21,.2%
VARDOD1S VARDOO2D Mokia VARDOO21 Wekia
5,00 1.00 200 3,00 4 00 1,00 2,00 3.00
Row N % Fow I %% R M % Row M % Raow [ % Row N % Fow M %% R M % R
1,3% 48,34 38,6% 10,2% 21% 44, 9% 33.5% 14, 0%
WARDDD21 WARDDODZZ Mokis VARDOOZS Mokia
500 1,00 2.00 3,00 4,00 500 1.00 2.00
Row N % Fow M %% Row N % R M % Riow [ % Row N % Fom M %% Row N % R
1,7% 35,00 31,8% 19,5% 10,2% 2.5% 38 B4 35.2%
WARDDOZE Mokia VARDOD2E Nokia VARDDOZS P
400 5,00 1,00 2,00 200 400 5,00 1,00
HuwN‘iﬁ Reoow B % Row M % Row M % Rioee M % Row M % thuhliﬁ Rowe M % R
4, 7% 1,3% 22.8% 33, 5% 24,2% 0,3% 9.7% 22.0%
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VARDDOZS Mokia WVARDDOZE Mokia e
3,00 4,00 5.00 1,00 2.00 3,00 4,00 5.00
Row M % Row B % Rowe M % Riow B % Riorw M % Row M % Row B % Row M % R
28,4% 5,5% 2.1% B, 5% 22.5% 48, 7% 13, 1% 7.2%
VARDODZT Neokia WARDDDZE Mokia
2,00 3,00 4.00 5,00 1,00 2,00 3,00 4.00
Row M % Fow B % R M % Hml.lNE& Riorew M % Row M % Fow B % Rowr M % R
39, 0% 30,1% 11,0% 2,5% 17.8% 45, B% 25,8% 7.2%
VARDODIZE Mokia VARDODIN MNokia
1,00 200 3,00 400 5,00 1,00 2 00 3,00
RDWNEG Fow I % RmNi‘n Raniﬁ Row M % Row M % Fow I % RmNi‘n R
A0, 7% 30,00 15, 7% 2,5% 21% 3,8% 13, 1% 26, 7%
WVAROOD30 WARDOD21 Mokia VARDOOZZ Mokia
5,00 1,00 200 300 4 00 5,00 1,00 200
Fow N % Fow M % R N % Fow N % o N % Fow N % Fow M % R N % i
28, 0% T B% 25 5% 30, 0% 22 0% 5,5% 14 8% 36, 0%
WARDOD3IZ Mokia VARDOO33 Mokia WARDDD3d Sa
4,00 500 1,00 200 300 4,00 500 1,00
R M % Faw M % R M % Fow N % R N % R M % Faw M % R M % i
8 3% 3 0% 12,3% 38 0% 33 1% 14, 0% 4 7% 20 6%
VARDODO Samsung YAROOD35 Samsung WA
3,00 400 500 1,00 2.00 3,00 4 00 5.00
Row M % Foonw [ % R M % Riow M % R M % Row M % Foonw [ % R M % Fi
26,7 % 10,5% 2.0% 18,5% 38 1% 33,5% 2,7 % 2.1%
VARDDOZIE Samsung WARDOOZT Samsung
2,00 3,00 4.00 5,00 1.00 2,00 3,00 4.00
Row M % Row M % Rlows M % R M % Rl I % Row M % Row M % Rlow M % Ri
44 8% 21,2% B.1% 1.7% 22.0% a42,2% 22.5% 17, 4%
VARDDDIE Samsung WARDDOIS Sanmsung
1,00 2,00 3.00 400 5.00 1,00 2,00 3.00
Row M % Row B % R M % Hml.lNE& Riorew M % Row M % Row B % Rowr M % R
22,5% 28 4% 25.0% 18 5% 4,7 % 14, B% 33 5% 30,8%
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WARDOO3G VARDDOAD Samsung WARDDDAT Sarmsung
500 1,00 2.00 3,00 4,00 500 1,00 2.00 3
Row M % Reow B % Row N % Row M % Riow M % Row N % Row B % Row N % Riow
4, 2% 14,8% 28,4% 35,2% 12, 7% B,9% 15.7% 30,9%
VARDOOMT Samsung VARDDDEZ Samsung VAROOOAT San
400 5,00 1,00 2,00 300 400 5,00 1,00 2
Row M % Reonw B % Rowr N % Row M % Riow M % Row N % thuNEﬁ Rowr M % Row
13, 1% 2,5% 8.5% 24 &% 43 6% 13,6% Q7% 18.6% :
WARDODIS Samsung VARDOD4d Samsung VAR
3,00 4 00 5.00 1,00 200 300 4 00 5.00 1
Row M % Rm\'Niﬁ RuwNE‘» Row M % Row M % Row N % Fow M % Row M % Riow
24 6% 15, 7% 4.7% 18,E% 40, 3% 26,3% 11,4% 3.4%
WARDODES Samsung WAROODME Sameung
200 3 00 400 5 00 1 06 200 300 4 00 5
Faw M % Fow M % R M % Faw M % o M 3% R M % R M % R M % R
43 2% 26 % 8,5% 5,5% 2 5% 11,4% 31 8% a0, 5% .
WARDDDAY Samsung WARDODME Samsung
1,00 200 3.00 4,00 5,00 1,00 2,00 3,00 4
Roaw M % Fow M % Rowd M % Raw M % Raow M 3% Row M % R M % Row M % Row
9,7% 21,6% 39 4% 21,2% 1% 10,2% 28 0% 36,9% )
VARDODAE VARDOO4S Samsung
5,00 1,00 2.00 3,00 4 00 5,00
Row M % Foow M % Row N % Row N % R M % Row N %
3,8% 15,3% 30,9% 34 B 14, 8% 4%
CORRESFONDENCE
TRBELE = all{leg, 3}

SDIMENSICONS = 2

JHEASURE = CHISQ

FSTENDARDIZE = RCMERN
SHOBMALIZATION = SYMMETRICAL
fPRINT = TABLE RPOINTS CPOINTS
JPLOT = NDIMI{L,MAX¥) BIFLOT(ZO}

Correspondence

[DataSet?] C:ZProgram FileshS5PS55 Evaluaticn''marhulova indexy.sawv
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Credit

CORRESFOMDENCE

Verson 1.1
by

Data Theaory Scaling System Group (OTSS)

Faculty of Socal and Behavioral Sciences
Ledden LUinversity, The Netherdands.

Correspondence Table
Column
Riowr apple nokia Famsung Active Margn_
1 75,318 B4,218 65,525 228,059
2 71,610 73,841 84,301 209,852
3 91,418 B3, 666 70,445 245 551
4 a2 521 ra,70a E1,758 222 987
5 az 0s7 72,140 B1,123 215,380
<] 72,5684 T2 50 746 208,531
¥ 45 445 §2 712 55 885 165,042
B 77 a4z 58,856 61,097 207 415
a 52,435 52,058 52,118 157,521
10 90,380 §4,407 B2182 216,849
1" 83,475 &6, 843 64,831 215,148
12 86 441 i, 380 B3 583 228 614
12 33 453 34,110 24 540 107 203
14 8,072 52,013 20,953 181,038
15 70,657 &2 808 54,873 168,136
16 75,318 54,322 58 352 193 962
Active Margin 173728 071,186 G444, 703 2168818
Surmmary
Proportion of Inertia
Singular
Dirnension Walue Inertia Chi Sequane Sl Accounted far Cumulative
1 iR oS 83T 83T
2 ME2 Jm AF3 1,000
Total g 19,262 2347 1,000 1,000
Summary
Confidence Singular Value
Standard Comelaton

Dirmension Diesyigbon 2
1 017 =010
2 018
Taotal

@, 30 degrees of freedom
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Overview Row Paints®

Seare in Dimension Contnbution
Of Point to Inertia of
Dimension
R IMass i 2 Imertia 1 2
1 07 - 208 Jan 00 &g 07
2 DEE -,2008 - 023 Ralils} 044 Joo
3 vy S22 A0z 000 Q00 028
4 BRIyl - 015 258 oo 000 142
5 J0E8 e 12 Jooa 008 L0268
= 065 - 187 233 Raluls; 03z R lig]
T 052 - 702 = 260 00z 361 108
8 a5 045 00z ,0oo 00z ,ooo
a 045 -238 -,324 Rty 040 V160
10 o6& 385 - 08 a0 50 014
1" 8T 7B =159 000 030 053
12 R 55 Jas Jooa S0 78
13 034 - 033 -331 oo 0o 114
4 D57 11 - 07E Rulig| 210 J010
15 055 (057 J0Za Ralilsl Rilik] ooz
16 e VBB - 23 Rty 031 084
Active Total 1,000 008 1,000 1,000
Overview Row Points®
Canitribudi o
Of Dimension to Ineria of Point
R 1 2 Teital
1 BET 143 1,000
2 og4 J0s 1,000
3 R J2a 1,000
4 Joar JBE3 1,000
5 et 8] A10 1,000
= 05 385 1,000
T B4 J0sg 1,000
& Jaag oyl 1,000
a 53 AST 1,000
10 aa1 J01a 1,000
" T3z e = 1,000
12 82 JEZR 1,000
13 o2z JBTB 1,000
14 =1 1u] 010 1,000
15 B4 08 1,000
16 a0 | 1,000
Active Total

a. Symmetnical normalization
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Overview Column Points®

Score in Dimension Contribubion
OfF Pint to Inertia of
Dirmension
Column Mass 1 2 Imertia 1 2
apple 368 T K] 04z 003 G612 JOz0
ki 338 -, 255 Jas Ralil 310 354
SAMSLNG 2896 - 138 =261 a0 J7E JG26
Active Total 1,000 006 1,000 1,000
Cwerview Column Points?
Conlrbulion
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a. Symmetrical normalization
Row and Column Points
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NEW FILE.

Dimension 1

DATASET NAME DataSetd WINDOW=FRONT.

CORRESPONDENCE

TABLE = all{la, 3}

91



SDIMENSIONS = 2

SMERSURE = CHISD

/STANCARDIZE — RCMERAN
SHORMALIZATION = SYMMETRICAL
SERINT = TABLE REOINTS CPROINTS
SPLOT = NDIMI{L,MRX} BIPLOT(20]

DATASET ACTIVATE DataSetl.
DATASET CLOSE DataSetD.
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