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ABSTRAKT

OBERTOVA, Zuzana:Znacka ako indikator ndkupného spravanid@akalarska pracal.
Univerzita KonStantina Filozofa v Nitre. Filozof&ckfakulta; Katedra marketingovej

komunikécie a reklamy. SkoliteDoc. PhDr. Eva Fandelova, PhD.

Praca spracuva problematiku nakupného spravaniazaseeranim na zdku.
Upriamila som sa na zku z Hadiska jej zakladnych charakteristik a atribGtaystBdila
som sa na to ako z¥ea aktivizuje nakupné spravanie spotrelite Sledovala som
rozdiely, ktoré mozno v nakupnom spravani z tohweki identifikovd v zavislosti od
r6znych premennych. Venovala som sac¢keaako indikatoru nakupného spravania,
marketingovej komunikacii a zakaznikovi. Vo vyskwngdasti som sa venovala hlavne

spokojnosti zakaznika s parfumériou FAnn OC Mlyny.

Kracové slova: Zn&a. Marketingova komunikacia. Nakupné spravanieat&gie. Ciéove

skupiny. Zakaznik. SpotrebiteFAnn parfuméria.



ABBEREVIATURE

OBERTOVA, ZuzanaBrand as indicator shopping behavidBachelor work/. University
of Konstantin Phylosopher in Nitra. Phylosophic uigg; Chair of marketing

communications and advertisement. Adviser: Doc.PBMa Fandelova, PhD.

My work adapts disputableness shopping behavith externalization to mark. |
fixed on brand its basic defines and attributesfodused on how brand dinamites
consumer’s shopping behavior. | followed varianetsch maybe in shopping behavior
identify from this way in depend on diffrent varab. | addicted to mark as indicator
shopping behavior, marketing communications andtoomsr. In examination part |

addicted preffer customer’s comfort with FAnn paréury OC Mlyny.

Keys words: Brand. Marketing communicatins. Shogpbehavior. Generalship. Final

group. Customer. FAnn parfumery’s consumer.
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Uvod

Kazdy ¢lovek v spol@nosti je obklopeny Jkym mnozstvom faktorov, ktoré na
¢loveka neustéle vplyvaju. Na kazdého z nas prialeboanepriamo vplyva p6sobenie
marketingovej komunikacie, reklamy, ek a réznych atribdtov nakupného spravania.
Nakd’ko sme zakaznikmi, v§ladavame a nakupujeme produkty, tovar a sluzbyg¢kiam
ponukaju predajcovia. Marketingova komunikacia n@ dd’ uspokojové potreby a
Zelania zakaznikov. Pre usk&iovanie tohto procesu je dbélezita zka, reklama a

relevantny v£ah so zakaznikom.

Zna’ka ma vysoku hodnotu a ak je eSte i dobre riadendte je vynikajucou
zérukou zdrojov prijimov do buddcnosti. £ka bezpochybne patri medzi komuriké
stratégie. \Waka zndke sa lepSie orientujeme a rozhodujeme v nakuprmrévani. Na
zaklade tohto poznania je relevantné povedomie mot&j znéke. Neodmyslitnou
sitag’ou zn&ky je jej image. Na zaklade image sa snazime vywolaakaznika pozitivne
asociacie, ktoré by mali dok&zaslovi’ a utkvie’ mu v pamaéti. Dolezitymi prvkami ztley
su: meno, symbol, farba, dizajn, logo a ich vzajarkambinécia. VSetky spominané prvky

znaku posihuju.

NajdélezitejSim bodom marketingovej komunikaciez&oveér aj marketingovej
stratégie je zdkaznik. Pre nés je podstatné pgeha charakteristiku, osobns/natorné
psychologické vlastnosti a nasledne jeho zaradenielovej skupine na trhu. Kazdy jeden
zakaznik, spotrebife ma pre spoknog’ vel’kd hodnotu. Preto sa ho spéahosti a
predajcovia snazia ziska udrzd si jeho spokojnas Riadt’ vztahy so zakaznikmi.

Vo vyskumnej ¢asti som sa venovala #Zavaniu spokojnosti zakaznikov s
parfumériou FAnn. V spolupraci s veducou predajnedborne zaskolenym personalom
som zostavila sémanticky diferencial, ktory by mduducnosti napom@adanej predajni

Fann k ziskaniu informacii, do akej miery su zakeizso znégkou FAnn spokojni.
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Teoreticka ¢ast’

1 Znafka ako indikator nakupného spravania

.Ked Tudia hovoria o zn&kéach alebo reklamackasto na z&atku povedia: , P&
sa mi, pretoZze..." Pdd tohoc¢o vieme ocinnosti mozgu, by sme toto prehlasenie mali
akceptovd ako fakt.DalSie skimanie moézkahko vieg k hradaniu logického vysvetlenia
ich odpovedi. \Waka prvotnym reakciam mézeme zisti ide o spomienky z detstva,
tuzbu po vysokom socialnom statuse, postaveni atebten o skuténog’, Ze sa im péla
samotna reklama na tato Zka. (Hollis, Brown, 1995)

Prva reakcia na zgku je vzdy najuspesnejSia a zarbvenajuprimnejSia. Pojem ztika sa

v oblasti marketingovej komunikacie pouzitasto. Znéka ma vysoku hodnotu a ak je eSte
aj dobre riadena tite je vynikajlicou zarukou zdrojov prijimov do buwtdsti. Citat Johna
Stuarta to len potvrdzuje: ,PoKidy sa mal tento podnik rozdglivzal by som si radsej
znaky, ochranné znamky a dobré meno spotsti a vy by ste si mohli nechasSetky
ostatné hmotné veci a ja by som dopadol lepSiewyeZ(John Stuart, byvaly prezident
spolanosti Quaker Oats Ltd)

Znatka to je meno, symbol, farba a ich vzajomna koméarik pre taku identifikaciu
vyrobkov alebo sluzieb predajcu i skupiny predajdaera ich bude relevantne odliSéva
od tovaru a sluzieb konkurencie. (de Pellsmackeren®s, den Bergh, 2003). Prvkami
znaky nazyvame sfasti znaky, ktoré ju utuju. Ide o meno, dizajn, logo, farebné
stvarnenie, balenie a iné podstatné viastnosticktbarakterizuju produkt. Ztlea sa viaze
na produkt a jeho furtké a emocionalne hodnoty, ktoré odvodzujeme odtéhm Stylu
Iudi. Zna&ka by mala v prvom rade prin@Spozitivhu asociaciu a charakterizévaavny
azitok produktu. (de Pelsmacker, 2003)

Philip Kotler definuje produktom vSetkd@o je ponukané na trhu k uputaniu
pozornosti, aby boli uspokojenénaSe potreby.¢kKaaje teda produktom, ktory sa od
ostatnych produktov lisi tak, Ze im dava nové rogm&o znakou prichadzaju aj rézne
asociacie a mnozstvo prostriedkov ako si ich mozeyineorit’. Vyrobky a sluzby by mali
uspokojovd predovietkym potreby zékaznika. Mali byirsp urcité predpoklady, napr.
ma’ vysoku kvalitu a samotné meno Zkg musi vedi€ oslovi’ spotrebitéa.
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Znatka a teda nehmotnaag’ firmy je velmi dolezitad. Znaka sprevadza mnoZzstvo
marketingovych, finatnych a manazérskych schopnosti a znalosti. Tigoposti a
znalosti si mnohokrat pre firmu dolezitejSie akmetmy zisk. Na zaklade ztley dokaze
spotrebité produktu identifikovd. Spotrebité zist'uje, ktora zné&ka najlepSie uspokojuje
jeho potreby a k& to zisti, ahii mu to jeho budice nakupy. Bude si vedomy, Z&kaa
uspokojuje jeho zakaznicke potreby atbpa k nej vrati. (Keller, 2007) Uspesna Sk je
identifikovaté’ny vyrobok, sluzby, osoba alebo miesto posilnergndo spésobom, Ze
kupujuci alebo uzivatevnima jedinéné, originalne a trvalo pridané hodnoty, ktoré vo

vysokej miere zodpovedaju ich potrebam. (de ChematMc Donald, 2003)

1.1 Typy zn&iek a povedomie zndiek

> Vyrobné znaky, ktoré tvoria vyrobcovia

» Vlastné znaky tvoria obchodnici, ktori nemaju zZiadnu spojitgsvyrobnymi

znakami. Ide o maloobchodnikov alk®obchodnikov

» Druhové zna&ky uréuju kategoriu tvorcov, ktoré ani nie su Zkami
(de Pelsmacker, 2003)

1.1.1Povedomie o zn&ke

Povedomie o zrtke charakterizuje rozpoznanie a nasledné vybavenaky.
Hovorime onom vtedy, ak sa s danou zRau spotrebite uz stretol a zoznamil. O vybrani
si zn&ky hovorime vtedy, ak rozpozname Zka a dokazeme si ju zardddo ucitej
kategorie na zaklade toho, aké potreby ma uspokdjisime ma o zn&ke povedomie, t.j.
informaciu o nej, ktoré nam upoméze k tomu aby sirje vybavili. Povedomie o zike
vznika tak, Ze poskytujeme mnoZzstvo informécii @ke. Spotrebite o zn&ke pduje,
rozmy&a o nej a tym viac sa mu dana gkedostava do pamati. K budovaniu povedomia o
znake prispieva vytvorenie sloganu alebo hudobnej kanektora sprevadza zdleu.
Nasledne ak spotrebitdoude niekde paut’ znelku alebo slogan, z¥lea sa mu vybavi.
(Keller, 2007)
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1.2Znacka ako osobnog (image)

Osobnog znaky (image zn&ky) je subor asociacii, ktoré odliSuju zka od
konkurertnych produktov. Osobnésje tym ¢im lepSie su jej jednotlivé prvky
koordinované¢im je znaka vylwnejSia a konzistnejSia. (de Pelsmacker, Geuenes, de
Bergh, 2003)

Pomocou pokréilej technologie a dostataych investicii konkurenti chcu
napodobrti a prekoné funkéné vyhody veducej ziky. Jeden zo sp6sobov ako dlhodobo
udrza jedingnog’ znaky spaiva v ,zaobaleni* zn&gky emanymi hodnotami, ktoré
niekedy pre uzivata znamenaju viac nez fuika Uzitkova hodnota ztley. Ako plynie z
vySSie uvedenychtasti o procesd’'udského vnimania, zéakaznici len zriedkavo robia
podrobny rozbor nejakej ztky, aby zistili jej emoné hodnoty. Je zaujimavé, Ze pomocou
stvarnenia méze Ivypre zakaznika z&ae jednoduchsSie ohodndta uvedomt si ema@né
hodnoty. Personifikacia zutlkey s celebritou. Napriklad PetraéiMcova je ,tvarou*
klenotnickej firmy ALO diamonds, Roger Federer jwarou“ zn&ky NIKE, Michael
Schumacker propaguje automobilovu dnaMercedes dt.

Interpretacia znaek viedla k rozsiahlemu vyskumu zfiek ako symbolického
prostriedku, ktory je prezentovany osobnostnymi rakizristikami, ktoré uzivatelia
preferuju. Ak si zdkaznici vyberaju medzi konkuneymi zna&kami, hodnotia sulad medzi

osobnosgami konkuretinych zngiek a osobna®u, ktort by chceli ukaZanavonok.

»,Ludia nereaguju na realitu, ale nado vnimaju ako realitu. Tato perspektiva
podporuje viac zakaznicky orientovany pristup kckaen ako tvz. mnoZinu — sadu
asociacii vnimanych jednotlivcom v priebebasu, ktoré su désledkom priamych alebo
nepriamych skusenosti so Zkau. MdZu to by asociacie s furdaymi kvalitami, s
individualnyi osobami alebo udalkémi. Zrejme nebudl existovalvajaludia, ktory by
mali celkom rovnaky obraz danej zhs (pretoZe Ziadni dvaj@udia nemaju rovnaké
skusenosti), ale ich obraz moéze timgpolané rysy. Ak sa pri riadeni z8ley vyuZiva
perspektiva image (obrazu), musi sa manazmentnzaujotazkou vnimania svojich
spotrebitéov, nakdko sa mbze sta ze kéli procesu vnimania nebude vyslané zdelenie

pochopené tak ako bolo zariggé. Vnimanie spotrebli je preto délezité kontrolova
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podnika’ také kroky, ktoré povedu k poZzadovanému a priggniv vnimaniu.“ (de
Chernatony, 2009, s. 50 — 51)
Za zaujimavy faktor povaZzujem aj situaciu, v kiosa zakaznici nachadzaju.

Existuju Styri varianty:

1. Skutané ja — tato si mysli, Ze su (napr. z¢ky obletenia, ktoré si manazéri vyberu

pre bezné nosenie v kancelarii)

2. ASpirujuce ja — tato by si priali by (napr. znéka obleku, ktor( si obtée cerstvy

absolvent, ké& ide na prvy pohovor do prace)

3. Situané ja — (napr. zréka obl&enia, ktoru si zvoli mlady muz, &ade po prvykréat

na navstevu k rodom svojej nastavajuce))

4. Odmietané ja — (napr. odmietavy postoj Kitej znatke auta — Mercedes, Volvo...,
pretoze ju zakaznik vnima ako symbol snobstva Aaeeby predmetom takychto
typov asociacii)

(de Chernatony, 2009, s.43 — 44)

1.3 Identifikacia spotrebite’a so zn#&kou a reakcia na identifikaciu

Pre spravnu identitu zdley je potrebné zndku identifikova’. ldentifikacia je
dolezitd z Hiadiska vedomia ziy, a teda ako rychlo si na danu &ka dokazeme
spoment ¢i rychlo alebo pomalyi 'ahko alebotazko. Rozpozrtaa spomentl si na
znatku nam pomaha nase povedomie ockeaV ramci povedomia hovorime o jehibke
a Sirke. O fbke zn&ky hovorime vtedy ak si n#u 'ahko spomenieme. O irke hovorime
vtedy ak sa nam ztka vybavi pdas nakupwi vyuZzitia. Zavisi od poznatkov, ktoré o
znatke mame.

Z hradiska identifikacie zriky je relevantna aj jej vnutorna charakteristikedrou
z vnutornych charakteristik, ktoré #Zahju vnuatorné vlastnosti je vykonnbsZaklad
vykonnosti zna&ky tvori jej prvotné zlozenie: efektivngsspdahlivos’, dizajn, cena.
(Keller, 2007)
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1.3.1 Reakcia na identifikaciu znéky

Reakcia na identifikaciu zoly zahma hodnotenie zr&y a nazory na zi#u.
Nazor si spotrebitelia utvaraju na zaklade asogi&tbré odrazaju zm&u. K vytvoreniu
nazoru na znku vplyvaju ako kvalita, tak aj déveryhodmoKvalita zn&ky vymedzuje
postoj ku znéke. Ide o celkové hodnotenie 2k a postoj je zakladom chovania a akcie,
ktoré spotrebité uskut@ni. Kvalitna znaka robi znaku UspeSnou. VysSia kvalita zthy
zaroveh znamena i Wi podiel na trhu a ¢&i zisk. Doveryhodna'sznatky ukazuje ako
spotrebité spol@&nod’ vnima a aj toci spolatnod’, ktord stoji za zri&ou sa zaujima o
spotrebitéa, ¢i je znaka spdahliva, zabavna a tym aj déveryhodiéalSou z reakcii, ktoré
u spotrebitéa zn&ka vyvolava su pocity. Ide o emdcie, ktoré mézu’ ma spotrebitéa

vel'mi silny vplyv.
Typy budovania pocitov, ktoré ztia vyvolava:

> Srde€nog’ — zna@&ka pobsobi na spotrebi® pokojne, resp. zakaznik sa citi

sentimentélne
» Zabava — v spotrebitevi vyvolava optimistické, pozitivne, veselé a l&gocity
> Bezpe&ie — v spotrebitéovi vyvolava pocity bezpga
» Spolaienska prijatelnas

» Sebadlcta — spotrebftend zo sebadiaka znéke lepSi pocit
(Keller, 2007)

1.4 Budovanie zn#ky
.Stale viac firiem a spotmosti si zéina uvedomovd Ze jedinéna funkénu

vlastnos znaky mbéze rychlo pochopi konkurencia. Konkurencia je potom schopna

funkéné vyhody nielen napodohhiale ja prekona Preto je veémi doélezité, aby sa
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maximalne vyuZzili investicie do budovania Zky, pomocou ktorych sa vytvori dovera
spotrebitéov vo funkind vynima@&nog’ tejto zn&ky. Pri budovani znky je potrebné
vybudova si ocenenie gitych ema@&nych hodnét tejto zriky. Zdoraziuje sa vSak, Ze pre
koneny uspech je nutné, aby firmaca8ne poskytovala pozadovanu Unpgpokojnosti s
funkénou strdnkou produktu. Medzi priklady fum§ch hodnot zngky patri: kreativita,
pohodinos, bezpénog’, jednoduchas alebo prisésobivasproduktu; priklady emimych
hodndt potom zatiaju integritu, dostojna¥, priatd’skog’, konzervativizmus — nezavistys

ktoré produkt reprezentuje.” (de Chernatony, 2609,— 11)

Vybudovanie zné&ky pod’a modelu CBBE (Customer Based Brand Equity) podlieh

Styrom hlavnym krokom:

Identifikacia spotrebitia
Reakcia spotrebifev na identifikaciu zn&ky

Vyznam zné&ky pre zakaznika

A

Vytvorenie vZahu medzi spotrebifem a zn&kou
K tymto Styrom krokom na vybudovanie silnej Zkyasa viazu Styri otazky:
Kto si? (suvisi s identifikaciou so zfkau)

Co si? (stvisi s vyznamom zfky pre zakaznika)
Co je s tebou? (suvisi s reakciou nadkua

A\

Ako je to s tebou a so mnou? (suvisi staviom k znéke)
(Keller, 2007, s.105)

1.5 Vyznam zn&ky v mysli spotrebitel’a

.Vyznam zng&ky charakterizuje predstava kg, ktora suvisi s vonkajSimi
vlastnosami sluzby¢i produktu. Predstava zéky sa viaze na nehmotnéddisko znaky,
¢ize suvisi s tym ako o nej spotrelfifgremy$a a nie ako kona. RozliSujeme Styri hlavné

kategorie:
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. Typ ¢loveka, ktory zn&u uziva.

Asociacie uzivatta mozu by zaloZzené na demografickych alebo psychologickych
faktoroch. Demografické faktory zataju Zensky a muzsky rod, vek, prijnty
narodnos. Psychologické faktory zaéiaju zivotny Styl, majetok a socialnu otazku.

. Za akych okolnosti si spotreditenatku zakuapi.

Zarafujem sem asociaciu nakupnych okolnosti, ktoré qilysmené faktormi ako

typ distribinej cestyi jednoduchot ndkupu a nasledné odmeny.

. Osobnos a jej rysy.

Znaka mb6ze matakisto osobnostné rysy ako@pvek. Mé6ze by moderna, Ziva,
staromdédna. Zrka moéze by d’alej dprimna, vzruSujuc&i odolna. Osobnas
znaky odzrkaduje to ako ju’udia vnimaju &o si o nej myslia.

. Historia zn&ky.

Znxka d’alej m6ze asociovaudalosti z histérie zig@ty. Zahtna osobné skusenosti a
pribehy so zn&ou.

(Keller, 2007, s. 113 — 116)

1.6 Zna&ka ako va’ah

»Interpretacia znéky ako vz'ahu je logickym rozSirenim povedomia &ky ako

osobnosti. Ak m6ze byznaka personifikovana, tak potom mediiu a zakaznikom méze

existova vztah. Z odborného vyskumu plynie (napr. Fournier 199@qgarwall 2004), Ze

tieto va’ahy su delové a pre obe strany maju vyznam. Zakaznici kaamaky ciastane

preto, lebo sa snazia pochbgamych seba a posuhdspekty svojho vlastného ja druhym.

V ramci perspektivy wah so zné&kou, resp. zngka ako vZah, manazment posudzuje
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akoby mali hodnoty zriky da&’ podnet k vzniku witého typu vZahu.“ (de Chernatony,
2009, s. 51 - 52)

,Vztah so zn&ou ukuje spotrebitbov ohlas na zn&ku. Ide o spatna vazbu
spotrebitéa na zn&ku a to do takej miery, do akej miery citi, Ze sazadkou zhoduje.
Silna znaéka posihuje aj lojalitu k znake. Vz'ahy medzi spotrebiteni a vyrobcom sa

stavaju stabilnymi.” (de Pelsmacker, 2003, s. 75)
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2 Znacka — nastroj marketingovej komunikacie

2.1 Marketingova komunikacia

~Marketing je proces planovania a realizacie ke cenovej politiky, podpory a
distribtcie myslienok, tovaru a sluzieb slom tvori’ a vymiaiat’ hodnoty a uspokojova

ciele jednotlivcov a organizacii.” (de Pelsmack&uenes, van den Bergh, 2003, s. 23)

2.2 Komunikéacia

.Komunikacia je prenos spravy od oddsitda k prijemcovi prostrednictvom
prenosového média (kanalu).” (Schiffman, Kanuk, 20WNakupni chovani, s. 288)
Pozname mnozstvo definicii komunikacie, ale podstagrom kazdej jednej je zakladny

komunikany model.
Zakladny komunik&ny model sa sklada, pozostava z:
Odosielaté — komunikator

Sprava — komunikat

Komunikany kanal — médium

A

Spétna vazba

Nevyhnutnou zloZzkou marketingovej komunikécie jeci8lna komunikacia.

Socialna komunikacia pozostava z:

Komunikator — osoba, ktora odovzdava informaciu
Komuniké — obsah spravy, obsah informacie

Komunikany kanal — cesta, ktorou sa informacia, resp. spa@ovzdava

A

Komunikant — osoba, ktorej je dana sprava, infoimmagena
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O komunikacii mb6zeme povedlaze sa uskutmiuje neustdle s neohrgenym
poétom c¢lenov (komunikatorov) komunikacie. NajvhodnejSim dalmm na analyzovanie
komunikacie s najma malé socialne skupiny. V tychtalych socialnych skupinach
prebieha komunikécia verbalnou i neverbalnou fornaow priebehu komunikécii sa v
tychto skupinach vytvaraju rézne komunika siete.

Pre uspesnu marketingovu komunikaciu je relevantagketingovy mix.

2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je podstatnou zlozkou vSetkyclriefin, ktoré sa usiluju
upravova@, ment svoju ponuku a dpat priania a predstavy svojim zéakaznikom.
Marketingovy mix je spojenim taktickych marketingota nastrojov, medzi ktoré patria
vyrobkova, cenova, distritnd a komunik&na politika. Samotny marketingovy mix
pozostava zo Styroch kategorii, ktoré pomenovavéihg anglického jazyka). 4P tvori:

» Product (vyrobok)

» Price (cena)

» Place (distribucia, miesto)
» Promotion (komunikacia)

Pre nas je najrelevantnejSia Stvrta kategoria@admotion— komunikacia. V ramci
posledného bodu 4P, a teda promotion, rozliSujevae gromotion mix. Je zloZzeny z
nasledujucich nastrojov komunik@&ho mixu:

» Reklama

» Osobny predaj

» Sales promotion
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» Public relations (PR)

2.3.1 Reklama

.Reklamu mozno definovaako akukdvek platent formu neosobnej prezentacie a
propagacie myslienok, tovarti sluzieb identifikovanym sponzorom.” (Keller, 2Q03.
313) Reklama napoméha vytvaraniu silnych asocsmirebitéa so zn&kou. Snazi sa u
recipienta vyvolé pozitivne pocity, ktoré by mali ovplyeva® nakupné spravanie. Pre
uspesSnas reklamy je najrelevantnejSou podmienkou zapamiitetd Medzi

najvplyvnejSie a najsilnejSie média patria:

> Televizia

Televizia je povaZzovana za najsilnejSie médium.vigrobe televiznej reklamy je
potrebné vychadraz toho, Ze ide o vizualne médium (vizualne — tykaj sa
vhimania zrakom, zrakovy) a reklamny spot musi dzbypozornog hnel’ na
zaiatku, inak zaujem u divdka klesa. Televizna reldgen takisto presved/ym
prostriedkom zobrazovania predstav o spotrébwiea spotrebe, ktoré sa priamo
neviazu k produktu. Délezitou &ig’ou pri tvorbe reklamnej kampane nejakej
znaky je dolezita myslienka (pointa) posolstéa umiestnenia reklamy a jej
kreativnej stranky.

» Rozhlas - radio
Rozhlasova reklama pracuje iba so zvukom. Tokym spbsobom ovplywije
moznosti tvorby. Délezité je vytvatripri patlvani rozhlasového bloku kontrast,
ktory vedie k vzbudeniu pozornosti a k zaregistrovavypovede. Vyhodou
rozhlasu je flexibility, je silno cieleny a ndklaaha vyrobu rozhlasového spotu su

pomerne nizke. Nevyhodou je neputaveigualneho obrazu.

> Tlag
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NajsilnejSou strankou ftavych médii je, Ze dlaka svojmu charakteru mézu
poskytovd recipientom podrobné informéacie o danom produRftidezita je tvorba,

ktoréd vyvolava pozitivne emdcie.

> Internet a socialne siete

Velkou prednogou internetu pred predoSlymi médiami je predov3etkjeho
rychlog’ anizke naklady. Internet je interaktivne médiutorého Kacovou ulohou
je vzbudt zaujem af’alSie informécie.

(Vysekalova, Mikes, 2007)

Dalsim nastrojom komunikaého mixu je osobny predaj, sales promotion a publi

relations.

2.3.2 Osobny predaj

,0sobny predaj je personalna forma trhovej komaoik, osobny kontakt medzi
predavajucim a potencionalnym kupujucim, ktora zaleuje nielen odborna poradensku
sluzbu, prispieva k tvorbe image, ale aj potrebiskawanie informacii spatnej vazby.”
(Hormék, 1999, s. 186)

Osobny predaj — predaj tvarou v tvar (face to ¥gcedstavuje interaktivny proces s
jednym alebo s viacerymi zakaznikmi. ¥gm pozitivom osobného predaja je mozhos

komunikacie s potencionalnym zakaznikom. Dochadzadcesu, v ktorom predavajuci
ktora podpori uskutmenie predaja.

2.3.3 Sales promotion — podpora predaja

.Podpora predaja moéze tydefinovana ako kratkodoby stimul k vyskudSagiu

pouzitiu vyrobku,ci sluzby. Podpora predaja mézethgacielena bdi na obchodi na
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zakaznikov. Rovnako ako reklama i podpora predadenm& mnoho podéb. Zatfaco
reklama poskytuje zadkaznikom dévod na nakup, p@poedaja im poskytuje produkt k
nakupu.” (Keller, 2007, s. 335)

Sales promotion — podpora predaja je taktickymie strategickym nastrojom
marketingovej komunikacie. Zameriava sa predov$etkya zvySovanie objemu predaja.
Ciel'om je zvySovanie predaja, ziskavanie novych zakanirozSirovanie distriblcie a

dopredaj produktov.

2.3.4 Public relations (PR)

.Public relations — PR ¥ahy s verejnad®u zalnaju vSetky ¢innosti,
prostrednictvom ktorych firma komunikuje so svojokolim a vSetkymi jeho subjektmi.
Okolie a jeho subjekty (stake holders) su vSetd ktorymi chce mafirma dobré vahy.”
(de Pelsmacker, Guenes, van den Bergh, 2003, s. 25)

Hlavhym ci#om PR (vZahov s verejna®u) je vytvort’ ¢o najlepSie veahy so
zékaznikom. Public relations nielen umuoje pésobenie a zvySenigidnosti reklamy, ale
¢asto ju i nahradza, Vyhody public relations v porawi s reklamou:

Public relations:

» medialny priestor zdarma

» recipienti ho beru ako nie ¢o je prirodzené

Y

pIni kratkodobé a dlhodobé ciele

pdsobi dlhodobo

v Vv

upriamenie na image

Y

cieleny Sirokospektralne

Reklama:

» medialny priestor sa kupuje

» recipientom prekaza, vyhybaju sa jej
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» ciele su spravidla kratkodobé
» po6sobi kratkodobo
» predaj produktov, tovaru a sluzieb (zameranie oalytkt)

» cielena uzko

Oba nastroje komunikaého mixu,cize public relations a reklama sa vzajomne

prelinaju.

2.4 Vyznam vizie zn#&ky

Zakladom tvorby vizie zr&y je uvedomi si v akom smere by mohla thgnaka
dlhodobym prinosom pre svojicitastnikov. Pri stanoveni vizie ide o to, aby exiatav
odvaha wit’ ¢asovy horizont buduicich zmien prostredia a motiwiegracovnikov, aby
zmeny realizovali.

K charakteristikam UspesSnych zZrek patria aj silni vodcovia, ktori maju kddom
znaky vzdy jasnu viziu. Medzi najznamejSich silnyctdgov patria napr. Bill Gates, Sam
Walton, ktori UspeSne zaloZili ztley Microsoft, resp. Wal-Mart. Pre zéku je nebezpmé
pokid’ sa nechava visimplicitnymi stratégiami ,nejakou cestou sa niekdostane”. Pre

tvorbu procesu vizie ziky existuje mnozstvo argumentovd’aka ktorym sa do nej

A e

> poskytuje to ovea bohatSie pole napadov

» zamestnanci si viac uvedomuju vyzvy a prilezitbstiucnosti

» zamestnanci budu vyslednu vyziu lepSie cliapa

s 7~

» ak zamestnanci uvidia, Ze ich napady su brane zswrivazne, tak to posilni ich

oddanos a spolupattinos’ so spolénog’ou

» posilni to kultirne puta v ramci celej organizacesp. spolénosti
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V momentalnej ére velkej podobnosti Ziek mbze predstavovacelopodnikovy
pristup k vizii znaky silni konkuretnu vyhodu, nakiko generuje u zamestnancov
organizacie vysSiu motivaciu k dodavaniu hodndtckpa Motivacia zamestnancov je

vel’kym pozitivom pre kazda spaloog’ a naplnenie vizie zidky. (de Chernatony, 2009)

.Motivacia je hnacou silou jedincov, ktora ich @ih k ¢innosti. Tato sila je
vytvorena stavom napatia, ktoré existuje ako vystedenaplnenej potreby.” (Schiffman,
Kanuk, 2004, s. 94)

2.4.1 Predstava buducej znéy

Ak ma by dana zn&a uspesSna, mala by thaiziu o budidcom prostredi, ktoré by
chcela dosiahntuzhruba za desarokov. Koncept desiatich rokov je tu preto, leleotg
dostaténe dlhé obdobie, aby sa pdilainkrementalne Gvahy; nemusi to tbgogmaticky
presne desaocny horizont, ale totéasové obdobie by malo odrd&z® najlepSie dymaniku
daného trhu. Na stabilizovanom trhu je horizontade®kov vhodny, ale u rychlo sa
meniaceho trhu mdéze Byotreba toto obdobie skratinapr. na pérokov). Formulovanie
predstav o budulcnosti nielen prispieva ki8&i@mu mnoZzstvu napadov, ale je to tiez
zaujimava skusentiskK tomu, aby sa stimulovali relevantné napady g s dospelo ku
kvalifikovanej, informovanej vizii je potrebné skéamvsetky mozné faktory, ktoré by
mohli v buduicnosti zrgu ovplyvnit. Napr. zmeny v pérodnosti, nové distiibe kanaly
alebo rastlce sadzby za reklamu. (de Chernato®@, 20109 — 110)

2.4.2 Wel znatky

Dalsim komponentom silnej vizie zfky je (el znaky. Je to viac nez zvy3ovnie
hodnoty akcionarov alebo generovanie zisku. Gerevievzisku je podobné dychaniu — je
to nenahradity predpoklad a zarowienevyhnutno& Vystizne to charakterizovala Anita
Roddick, zakladatd&a spol@nosti Body shop (citované v Bainbridge 2000): ,Zisie je
cielom méjho podniku. Ciemm je poskytové produkty a sluzby, ktoré budu néto dobré,
Ze vamludia daju zisk, aby ste tieto sluzby mohli poskgtonafalej.“ (de Chernatony,
2009, s. 111 -112)
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2.4.3 Hodnota znaky

Hodnota znéky musi realizové a posihova’ U¢el znaky, nakdko znaky su
zaloZzené na subore hodn6t a preto aj predstavu@zitldo s&as’ poznatkov o tvorbe vizie
znaky. Velmi vystiznu definiciu uvadza vo svojej knihe M. Ralch (1973): ,Hodnoty su
pre zngku trvalé preavetknie, Ze uity sposob spravania alebo stav existencie je asobn
alebo spoleensky lepSi (vyhodnejSi) ako dpg spbésob spravanié stav existencie.”

Hodnoty su pre zré&u dolezité z niekitkych dévodov:

1. Hodnoty stimuluju spravanie tak, Ze z internej peksivy ugité subory hodnoét
generuju wity (pozadovany) typ spravania. Napr. organizadeveny kriz ma tri
z&kladné hodnoty a to: humanitu, jednotu a nezdwisiTieto hodnoty vedu och

zamestnancov k tomu, aby napr. poméhali ostatnym.

2. Hodnoty suvisia s ditymi osobnostnymi rysmi a zakaznici si tiez vaolaatku,
ktorej hodnoty odrazaju skutol osobna$ uZivatéa alebo taku, ktord by si
uzivaté Zelal (prial) mé&.

(de Chernatony, 2009, s. 115)
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3 Nakupné spravanie v marketingovej komunikacii

.rermin ndkupného spravania je definovany ako \&pri#, ktorym sa prejavuje
spotrebit& pri hfadani, nakupovani, uzivani, hodnoteni a zaobchadzaryrobkami a
sluzbami, od ktorych &@kéavaju uspokojenie svojich potrieb. Nakupné sprévasa
zameniava na rozhodovanie jednotlivcov pri vyna&tddvlastnych zdrojovéas, peniaze,
usilie) na polozky suvisiace so spotrebou. V tonzahrnutéco, pre&o, kedy, kde a ako
casto polozky nakupuju, akeasto ich pouzivaju, ako ich hodnotia po nakupe pado
tychto hodnoteni na budidce nakupy a to ako s nambehadzaju.” (Schiffman, Kanuk,
2004, s. 14)

Jednou z najddlezitejSich trvalych hodnét pre wsetkych je to, Ze cez vSetky
rozdiely sme my vSetci predovSetkym spotrebitekaavidelne spotrebuvavame alebo
uzivame potraviny, obéenie, luxusny tovar, sluzby a napady. Ako spotedbithrame
Zivotne délezitu ulohu v zaisteni zdravej a progjigrej ekonomiky. NaSe nakupné
rozhodovanie ovplywje dopyt. Spotrebitelia aby uspeli vcadnej hektickej dobe a
sieasnom dynamicky a rychlo sa vyvyjajucom trhu, musidie’ vSetko o spotrebifech —
ich priania, myslenie, spbésob prace, Zivotny Styltravenie vdného ¢asu. Musia
porozumié¢ jednotlivym a skupinovym vplyvom na rozhodovacioqgas spotrebita.
(Schiffman, Kanuk, 2004)

~Spotrebitéské spravanie to su predovsetkym zjavné a pozaimétakty, akymi
su ndkup a spotreba. Su to dbolezité aspekty roztamiltho procesu spotrelige” (Kita a
kol., 2003, s. 73)

V nakupnom spravani existuju dva rézne typy spiteEskych subjektov:

» Osobny spotrebite

» Organiz&ny spotrebité
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Osobny spotrebiteje spotrebit, ktory nakupuje tovar a sluzby pre svoju vlastnu
potrebu a potrebu domacnosti alebo ako dary prgchvpriate’ov. Vo vSetkych pripadoch
su vyrobky zakupené pre kame vyzZzitie jednotlivca, t.). koncového uzivide resp.

posledného spotrebliz.

Organiz&ny spotrebité je spotrebite, ktory zalina ziskové a neziskové
organizacie, vladne urady (miestne, Stathe a n&odm institucie (napr. Skoly,
nemocnice...), ktoré vSetky musia nakupbwvgrobky, zariadenia a sluzby pre svoju viastnu

éinnog’.

3.1 Vyvoj marketingovej koncepcie a vedenie odboroakupného spravania

Odbor nakupného spravania ma korene v marketingawejepcii, podnikateskom
zamerani, ktoré vzniklo v 50. rokoch minulého st@oz niekdkych alternativnych
pristupov k uvedenému podnikaniu. Vzniklo v poradiyrobna koncepcia, - vyrobkova

koncepcia a predajna koncepcia.

3.1.1 Vyrobn& koncepcia

Vyrobna koncepcia predpoklada, Ze spotrebiteli@éainou zaujimaju o vyrobky,
ktoré su dostupné za nizke ceny. Ich samozrejmyefori je nizka cena, produktivna
vyroba a intenzivna distriblcia. Takéti zamerané&éeamysel ak sa spotreHditeiac zaujima

o ziskanie vyrobku ako o jeho Specifické vlastndé&tipi to¢o je k dispozicii.

3.1.2 Vyrobkova koncepcia

Vyrobkova koncepcia predpoklada, Zze spotré&bitgpi vyrobok, ktory mu ponuka
najvyssiu kvalitu, najlepsi vykon & najviac funkcii. Zameranie na vyrobo#&sto vedie
firmy, spolanosti a organizacie k neustalemu snazeniu o zvgjeho kvality a doplnenie
d'alSich technicky moZznych funkcii, prv ako by zistil spotrebité tieto funkcie vyZaduje
alebo nie. Firmy, spotmosti a organizacie musia theSak na zreteli v prvom rade potreby

uzivat€ov (spotrebitéov), ktorych potreby maju Wy uspokojené. Musia sa vyhhu
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zameranosti na vyrobok, pretoze takétocipanie casto vedie k ,marketingovej

kratkozrakosti“.

3.1.3 Predajna koncepcia

Predajné koncepcia vznikla prirodzenym vyvojom zroljne] a vyrobkovej
koncepcie. Pri tejto koncepcii sa predajca zamariavprvom rade na predaj produktu,
ktory sa jednostranne rozhodol predawakladnym predpokladom predajnej koncepcie je,
Ze zakaznik pravdepodobne nekulpi produkt, gokitomu nie je agresivne presvedany
— vasinou pomocou metody ,predajna agresivita“. Hlavnyrablém tohto pristupu je, ze
predajca nepbta s tym, Ze zakaznik bude spokojny. N&f@so spokojna®u samotného
zékaznika. Ak je zakaznik, spotrelfiteiteny ku kupe vyrobku, ktory nechce alebo vébec
nepotrebuje, tak si ho uz nikdy nekupi. Existujeefka pravdepodobnd@sze sa o svoje
negativne skusenosti s produktom ustne podeli sfins\wblizkym okolim, t.j. priatelia,
rodina, znami a tym padom odradi ostatnych poteddinych spotrebif®v od podobného
nakupu. (Schiffman, Kanuk, 2004)

3.2 Marketingova koncepcia

Marketingova koncepcia je marketingovou filozofiokitora je orientovana na
spotrebitéa. NajdblezitelSim predpokladom UspeSnej marketiagkoncepcie je to, Ze k
dosiahnutiu Uspechov firmy si musi firma sama stghgoteby a priania ditych
cielovych trhov. Tato koncepcia sa zameriava na potiaipujaceho, zameriava sa na
zisky vyplivajace zo spokojnosti samotného zakaanik

Spotrebitelia su vini zloZité osobnosti, ktoré podliehaju roznym pslolgickym a
spolatenskym potrebam. Potreby a priority réznych spateéskych segmentov sa vyrazne
liSia, preto je dblezité preStudava poznéd spotrebitéov a ich spotrebné spravanie.
Marketingova koncepcia polozila zaklad pre aplika@asad nakupného spravania v
marketingovej stratégii. Strategické nastroje, &tea pouZzivaju k zavedeniu marjetingovej
koncepcie su:

» rozdelenie trhu na segmenty (segmentacia)
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» zameranie sa na trhovy segment

» Vvytvorenie pozicie (image)

> marketingovy mix
(Schiffman, Kanuk, 2004)

3.3 Marketingova stratégia
Marketingova stratégia vychadza z troch relevaringasti a to z planovania
marketingovej stratégie. Planovanie, realizaciamtriola su hlavnymi zlozkami, z ktorych
sa sklada strategicky marketingovy proces. Vzajosinprepojené a bezprostredne na seba
posobia.
» Planovanie marketingovej stratégie
> Realizacia marketingovej stratégie
» Marketingova kontrola
3.3.1 Planovanie marketingovej stratégie
Planovanie je prvodag’ou marketingového procesu. Aby bola firma Uspedna n
trhu musi planowva Pod pojmom planovanie je zahrnuté, Zze spwq’, fy. alebo
organizacia z&e analyzovéacielovy trh, konkurenciu. Na zaklade tychto analyz \giywi
vlastné ciele, ktoré sa bude smagplnt’. Pre UspesSndssplnenia, uskutmenia ciéov sa
firma rozhodne aké stratégie usktrtona dosiahnutie strategickychlwg. Zvoli si plan.

3.3.2 Realizacia marketingovej stratégie

Realizacia je procesom usktibovania stanovenych planov, biw a stratégii v

prvej casti marketingového procesuize v planovani. Neodmysliteou s@as’ou
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realizacie, uvadzania planov do praxe sa nazyv&etiagova implementacia. Jednoducho
povedané marketingova imlementacia je proces, ktagomaha odpovetlana dbélezité
ottazky, aby bol marketingovy plan aspesny. Ktajykekde a ako uskutai naplanovanu
¢innog’, ako ju zanalizuje.

3.3.3 Marketingova kontrola

Marketingova kontrola je posledndag’ou, z ktorej sa sklada marketingovy proces.
Marketingova kontrola nam pomaha zistii sa marketingové plany a stratégie zrealizovali
tak ako sme &kavali. Vysledok musi zodpovataasSim @gakavaniam.

.Marketingovou kontrolou sa rozumie proces vyhoom@nia dosiahnutych
vysledkov pri realizacii marketingovych stratégipkanov.” (Kotler, Armstrong, 2004, s.
113)

Marketingova kontrola sa sklada z nasledujuciah fa

> Stanovenie ci®v
> Analyza

> Vyhodnotenie

> Upravy

3.4 Hodnota, spokojnog a udrzanie zakaznika

»Inteligentni predajcovia si dnes uvedomuju, Ze dbgiahli lepSich vysledkov ako
konkurencia, musia ziskaz kazdého a zo vSetkych zékaznikov vSetok mozZs¥. zi

Zakaznik sa musi gstastredobodom organizaej kultary firmy a to vo vSetkych

oddeleniach a na vSetkych poziciach. Cely persd&d rozdielu musi pozetrana
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akékdvek jednanie so zdkaznikom ako na@&astl vzajomného wahu so zakaznikom a
nielen ako na obchodnu transakciu.” (Schiffman, kar2004, s. 19 — 20)

Z&kaznik je hlavhym bodom konzumnej sgolosti. Kazda spotmog’, firma ¢i
organizacia vedia, Ze na trhu je’ké a stalepritomna konkurencia. V3etci su si veddmi

ziskanie zadkaznika a nasledne jeho udrzanie jegtodsnaroéné.

3.4.1 Hodnota zdkaznika

,Hodnota zakaznika je definovand ako pomer medmagsmi (ekonomickymi,
funkénymi a psychologickymi), ktoré su vynaloZené naialusutie tychto prinosov.”
(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 20)

Hodnota zékaznika sa rozliSuje na refénéna potencionalnu hodnotu.

» Referegkna hodnota zakaznika — silny zakaznik, ktory jeopofy odpordit
spolanog’ dalSim potencionalnym zakaznikom a tym prispikstvorbe novych

vztahov.

» Potencialna hodnota zékaznika — pre samotnu &pmdd je neziskovy zakaznik
moznym ziskovym potencidlom.
(Storbacka, Lechtinen, 2002)

3.4.2 Spokojnog zakaznika

~Spokojnog zakaznika vyjadruje ako jednotlivec vnima prevéslevyrobku a

sluzieb vzliiadom k svojim dakavaniam.” (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 20)

Celkova spokojnaszakaznika zavisi od jehaiakévani, ktoré ¢akava od danej
firmy, spolanosti, od produktu. Zdkaznik m&cité predstavy o charakteristikacheiweho
produktu, sluzbach a zaravema mozno porovna@ svoje predstavy so skuimogou.

Spolanosti, ktoré sa orientujd na zakaznika maju za’ ameaximalnu spokojnas
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zdkaznikov. Das ¢asto citované Studie, ktoré spajaju stumpokojnosti zadkaznika s
nakupnym spravanim rozliSuju nidko typov zakaznikov, a to: lojalisti, apoStolovia,
odpadlici, ,teroristi, ,rukojemnici®, ,Zoldaci“. R kazdu spoknog’ su najdolezitejSi

lojalisti, ¢iZe lojalni zékaznici, ktori stale nakupuju a ,nelgiehajd” ku konkurencii.

3.4.3 Udrzanie zakaznika

»Suhrnnym cidom poskytovania protihodnoty zédkaznikom neustéddestivnejSie
ako robi konkurencia je ziskanie vysoko spokojngékaznikov. Tato stratégia udrZzania
zakaznika spiiva vo vyvolani pocitu v zakaznikovi, Ze je v jamleSom zaujme zosta

firmy a neprechadz inej firme." (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 21)

Pre udrzanie zakaznika je spotrelsté pyramida. Spotrebiekd pyramida sa

sklada z nasledovnych Styroch vrstiev:

» 1. Platinova vrstva — déleziti zakaznici, ktori siecitlivi na cenu, su otvoreni pre

noveé ponuky

> 2. Zlata vrstva — doleziti zakaznici, ktori suigitha cenu

> 3. Zelezna vrstva — nekomplikovani zakaznici

» 4. Olovena vrstva — komplikovani zakaznici, ktonygaduju nepretrzitl pozornds

a pritom nie su jej hodni, nakm spol@nosti nerobia zisk
Okrem spomenutychtroch hnacich sil, ktoré uz gptimenuté (hodnota zakaznika,

spokojnog zakaznika a udrzanie zakaznika) je proces riadeniahov so zakaznikmi.
(Schiffman, Kanuk, 2004)
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3.5 Riadenie vrahov so zakaznikmi — CMR (Customer Relationship

Management)

Pod’a orientacie na tovary a suzby rolajem podniky na:

» B2C — Business to customer, spottetské podniky, pri ktorych su koteym

spotrebitéom zakaznici. Patri sem maloobchod a poskytovédniges.

> B2B — Business to business, predstavuje sluzbyrék&a poskytujud’alSim

podnikom

» B2G — Business to government, predstavuje sluzbyréksa poskytuju Statnej

sprave.

Proces CRM je podstatny ako pre sgalusti, tak i pre zakaznikov. Ciem CRM je
zefektivhova’ ciele a viahy medzi zakaznikom a spdimg’ou tak, aby sa ich vzajomné
vztahy rozvijali¢o najlepSie — najefektivnejSie, a aby bola spok&jm@ oboch stranach.
Vztahy so zakaznikmi vytvaraju akysi trojuholnik. Viotmi tohto trojuholnika su:

> Zakaznik

> Produkt

» Spolanog’
(Lehtinen, 2007)
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4 Segmentacia trhu

.Segmentaciou trhu mozno definovaako proces rozdelenia trhu na odlisSné
podskupiny spotrebitev so spolénymi potrebami a charakteristikou a vyber jedného
alebo niektkych segmentov, na ktoré sa zameria rozdielna rtiagavy mix.”
(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 57)

Ak by boli vSetci spotrebitelia rovnaki, mali bgvnaké poterby, priania, tazby,
povod, vzdelanie a Zivotny Styl, tak by bol najleps/d’bou hromadny marketing, ktory
predchadzal segmentaciu trhu. Stratégia segmentémieziuje vyrobcom vyhntl sa
priamej konkurencii na trhu s diferencovanou ponukoto nielen na zaklade tykych
atribttov ako je napr. cena, dizajn, obal, distodanie a nadStandardné sluzby. Vyrobcovia
a predajcovia pochopili, Ze naklady na vyskum sedéaeee trhu, segmentacie spotrehite
su viac ako vynahradené zvySenim predaja. Segniartha im umo#uje preskimgtrh,
na ktorom sa nachadzaju a zanotwdy, na ktoré by sa mali zaméra

,Studie segmentacie sltzia k odhaleniu potrieb ranp Specifickych skupin
spotrebitéov tak, Ze je mozné vytvaria propagovia Specializovany tovar a sluzby aby
uspokaoijili potreby kazdej skupiny.” (Schiffman, Kdg 2004, s. 59)

NajdolezitejSim krokom pri vytvarani stratégie megtu je vyber tvz. zakladne,
pod’a ktorej bedeme trh segmentéva vyber spolénych faktorov, na zaklade ktorych
dokéazeme rozlisisegmentaciu. RozliSujeme sedem kategérii segmientac

1. Geografickd segmentacia
2. Demograficka segmentacia

3. Psychologickad segmentéacia

4. Psychograficka segmentacia
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5. Segmentacia spojena s uzivanim (+ segmentacianspsjekolonagmi)

6. Segmentécia spojena s uzivanim

7. Spolaensko — kultirna segmentacia

1. Geograficka segmentacia

,Pri geografickej segmentacii je trh rozdeleny fegbolohy. Tedria tejto stratégie
spaiiva v tom (hovori), Zd'udia zijaci v tej istej (rovnakej) oblasti zdlegu podobné
potreby a Zelania a tie sa liSia od potrieb a Zdladi, ktori Ziju v inych oblestiach.”
(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 62)

2. Demograficka segmentacia

.Pridemografickej segmentacii je trh rozdeleny J#d demografickej
charakteristiky, napr. vek, pohlavie, stav, prijeramestnanie a vzdelanie. Demografu sa
tykaju dolezité a merafaé populdné Statistiky. Demografia pomaha lokalizévaelovy
trh.” (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 63)

3. Psychologickd segmentécia

.Psychologicka charakteristika suvisi s vnutornymakladnymi a najdolezitejSimi
kvalitami kazdého spotrebite. Stratégie spotrebliekej segmentacie siasto zalozené na
Specifickych psychologickych premennych. Spotrdiitsdzu by rozdeleni napriklad na
zaklade motivacie, osobnosti, vnimanidenia a postojov.” (Schiffman, Kanuk, 2004, s.
68)
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4. Psychografickd segmentacia

.Marketingovi odbornici prijali za svoj psychogrelfy vyskum, ktory je Uzko prepojeny s
psychologickym vyskumom. Najviac pri merani osolihagostojov.” (Schiffman, Kanuk,
2004, s. 68)

5. Segmentéacia spojena s uzivanim

Segmanetécia spojena s uzivanim j&mieobl’dbenou, popularnou acianou
metodou, ktord rozdeje spotrebitbov na zéklade charakteristiky uzivania vyrobku,
znaky alebo sluzby ako je stupeizivania, povedomia a lojality. Segmantacia nagwma
na zaklade p#etnosti uzivania rozliSova uzivatda ukitého vyrobku natazkého,
stredného,lahkého a neuzivdia. Vasina predajcov preferuje na cielenie reklamnej
kampane natgazkého uzivat@“. Stav povedomia zéla samotnu predstavu o povedomi
znaky, produktu. Predstavuje aj stuppeaujmu o jeho kupe a o toén je spotrebité dog’
informovany o vyrobku a je pripraveny si ho kiflpi

Lojalita ku kazdej zntke sa niekedy pouziva ako zaklad pre segmentaciu.
Predajcovia sa snhazia zistcharakteristiky svojich lojalnych spotrelitey k zn&ke z
dovodu, aby mohli upriariipropagaciu ndudi s podobnou charakteristikou v ramci celej
populacie. (Schiffman, Kanuk, 2004)

V rdmci tejto segmentécie existuje i segmantaoigena s okolna®mmi uzivania.

.Predajcovia uznavaju, ze prilezitosalebo situaciacasto podmiguje to, ¢o
spotrebité kupi alebo skonzumuje. Preto sa niekedy zamemvakolnosti uzivania ako
na premnennd segmentaciu.” (Schiffman, Kanuk, 26042)

Niektoré situané faktory dokazu ovplyvii spotrebitéa. Za situané faktory
mdbzeme povazZovadzne prilezitosti, napr. rozne sviatky:iD®vatého Valentina, Vianoce,

oslavy sviatkov narodenin, menin, v§ia ale i odm#&ovanie seba sameho.

6. Spol@ensko — kultirna segmentécia

~Spolatenskeé (skupinové) a autropologické (kultirne) premée t.j. spoléensko —

kultarne premenné silalSou zaklatdou pre segmentéaciu trhu.” (Schiffman, Kanuk, 2604,
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69) Spotrebitské trhy sa rozdeju na zaklade spatenskych tried, kultarnych hodnét,
prislusnosti ku kultiram. Predajcovia sa orientnfl spotrebitéov, ktori maju rovnaké
kultarne hodnoty, prislusntsk tradiciam a zvykonti patria do rovnakej spotenskej

triedy.

7. Geodemograficka segmentacia

Geodemograficka segmentacia patri do hybridnyethalr segmentacie. Vznikla
spojenim geografickej a demografickej segmentacie.

4.1 Motivacia spotrebitd’a a jej vplyv na nakupné spravanie

»Motivacia je hnacou silou jedincov, ktorych palé(nabada) Kinnosti. Tato sila
existuje, je vytvorena stavom napatia, ktoré ejestako vysledok nenaplnenej potreby.
Jedinci sa snazia vedome i nevedome #ridio napatie pomocou spravania, ktoré ako
predpokladaju, naplni ich potreby a tym ich zbavéesi, ktory pociuja.” (Schiffman,
Kanuk, 2004, s. 94)

Ked'Ze sme vystaveni posobeniu reklamy vznika motiwnaeup. Samotny motiv
predajcovia vnimaju ako silu, ktora vyvolava u sebited’'ov spotrebu a diaka

skusenostiam so spotrebou i proces, pri ktoronpstebitelia dia.

4.2 Potreby

Kazdy jedinec méa potreby. Potreby rolgjeme na vrodené a ziskané.

» Vrodené potreby — su fyziologické (biogenetick&ira sem potreby jedla, vody,
vzduchu, obl&enia, byvynia.

> Ziskané potreby — su potreby, ktoré si uvedomujersévislosti s naSou kultdrou a
prostredim; patria sem napr. potreba sebadlctytipeessocialneho statusu, citu,
vzdelania a moci. Tieto potreby nazyvame sekundarmptrebami, resp. motivmi.

Vychéadzaju zo subjektivneho stavu jedinca a a2@ahka s ostatnymi.
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4.3 Marketing podra cid’ovych skupin s orientaciou na zn&u

V odbore komunikacie existuje Kee predstav o clevych skupinach a definicii
cielovych skupin od Uplne Uzko, az po Siroko ponimaniarketingu je vemi délezitéci
sa zameriavame na ,dospelych od 14 do 49 rokoWaal& skupintudi, ktori udavaju tvz.
krok v mode — ktori uvedu do speéfwsti nejaka trendy kultova ztleu. Z toho vyplyva, ze
kampa vzdy smeruje na stred alebo sa smie expert namekkpdahn® na to, Ze aj so
skromnym rozp&om oslovi niektoré ,Early AdopterséiZze osoby, ktoré sa nechaju ako
prvé zlaka@ novym trendovym produktom. Jednym z ponuky réznyzbrcov hodnotenia
cielovych skupin je CONSUMER - Insight, diald do hlavy spotrebifa, ktory je stale
viac a viac premysleny. Zda sa, Ze zakaznik sgmt@hladnym” a tento relevantny fakt je
pre vyskum viEkym pozitivom. Vyskumnici trhu stale skimajd sa v konzumentovi
odohrava vo chv¥ach, k& kupuje utity produkt. Rovnako je pre nich zaujimavé Zisti
kde sa nachadzaju ti isti, rovnako zafaydci zdkaznici, ktori sa ten isty produkt rozhodnu
kupit. Tato vycibrend znal@srozhodovania zakaznikov je dolezita, pretoze rekia
meédia sa sustdalju pri oslovovani zakaznikov, ¢mvych skupin stale néoraz silnejSi a
priamejSi dialég. Vyrobcovia ztkového tovaru musia pri priamom osloveniloiych
skupin vedié, ktoré oblasti Zivota jednotlivi zakaznici repnetzgl, aké hodnoty uznavaja,
aké maju potreby, priania, zvyklosti a zaujmy Exstaj isté nebezgenstvo a to, Ze so
stale silnejSou interaktivitou dialégu medzi &kau a spotrebif®m rastie nebezpe, Ze
zakaznik, o ktorého pria#zesa tak vémi usilujeme, oslovime Uplne nevhodnym spbsobom.
Vysledkom méze bynegativny dosledok. (Kalka, Allagayer, 2007, s.9)

Pod’a Jochena Kalku a Floriana Allgayera mézeméosié skupiny rozdefi do

tychto tried:

» Cieloveé skupiny pobh Sinus — tried- Sinus sociovizie

» Cieloveé skupiny pobh semiometrického modelu TNS Infratestu

» Cielové skupiny pobh Galaxie GIM — spokmog’ pre inova&ny vyskum trhu
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Za najvystiznejSiu zo vSetkych tried povaZzujenf@i€l skupinu poth Sinus — tried
— Sinus sociovizie. So spominanou triedou sa zabbkchael Schipperges. Pomenoval ju
»Skupinou rovnako zmy&jucich®. Definicia tejto cikovej skupiny znie: ,Sinus tried je
vyvoj produktov marketingu a komunik@ho planovania. Je to metdda pre optimalizaciu
cielovych skupin, ktora sa zaklada na Zivotnom svéeiganom Style spotrebifa. Sinus —
triedy zdruzujeludi, ktori sa podobaju vo svojom ponimani, vnimanstyle Zivota.”
(Schipperges, 2007)

4.4 Cid’ové skupiny pod’a Sinus — tried — Sinus sociovizie

Ciel'ové skupiny poth Sinus — tried — Sinus sociovizie je rozdelené 9na

nasledujucich tried a to:

1. Konzervativni — proti Upadku dobrych mravov

2. Etablovani — nad vSetkym je nadych luxusu

3. Postmaterialni — neustaléddanie informacii

4. Mladi a uspesni — protagonisti (vlastného) JA, a.s.

5. Experimentatori — kino miesto TV

6. Heédonici — radaszo Zivota a z g§u

7. Tradicionalisti — Kudny ,podveéer Zivota“ s rodinou

8. Nostalgici

9. Konzumni materialisti — realita vo filme a TV

10.Konzervativny stred — Okruh pridites v harmonii
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4.4.1 Konzervativni

,Pre konzervativnu skupinu s tradicie a hodnobzwtad dolezité. Ziadna
povrchnd konzuméacia alebo moderné navigovanie.dRekito tu nema vobdahké, ale ak
sa zvoli spravna stratégia, tak nie je ani tattosi@ skupina neoblomnda.“ (Allgayer, 2007)

Konzervativni v prefade:

> staré vzdelané meStianstvo: konzervativna kultiéritika, humanisticky formovany
zmysel pre povinnosti

> vek nad 60 rokov

» volnotasové aktivity:zahradéenie, prechadzky, divadlo, opeté#tanie novin

> Obldbené zné&ky: Aldi, spolky Reader’'s Di gest, Whiskas, Lidlrirpdna
kozmetika...

Reklama by mala bypre konzervativcov predovSetkym vecna a hlavnaimbva'.
Dobre su prijimané inzeraty, ktoré su upravené ddopy ¢lankov, pokid sa privémi
nepodobaju na reklamu. Prenikavé spoty, masivngaams nahymi telami konzervativci
rozhodne odmietaju. K reklame a k médiam sa voh&ewosti stavajukriticky a reflexivne.
(Kallka, Allgayer, 2009, s. 10)

4.4.2 Etablovani
,Vysokej pozornosti sa teSia ako predstavitelavhkj triedy v spoknosti. Kto ich
chce zisk&, musi si dé pozor na jeden jemny rozdiel:¢réa z nich neprihodi bez Urovne.”
(Allgayer, 2007, s. 10)
Etablovani v prefade:
» sebavedoma vladnuca trieda: etika Uspechu, poveddmivSetko sa da zrealizéva

a vyhranené nazory na exkluzivitu

» patria k Early Adopters, vyskuSali ako prvi novey
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» Vo valnomc¢ase divadlo, opera, beh na lyziach, duSevny trémjolj
» Obldbené znéky: Porsche, exkluzivna méda Hugo Boss, Bugatihétasopisy

pre muzov i Zeny (napr. Manager magazine), Bacardi.

Etablovani su Ziadanou €@/ou skupinou. Peknymi autami a drahymi doplnkami
ich m6Zzeme nadchiitiCez toto vSetko je dosazke si ich ziska NagastejSie sa nechaju
ziska reklamou v tlai. Maju vysoké naroky na reklamu, ale zasedoprichadza viémi
hlu¢ne, prenikavo a vtieravo nema u nich Ziadnu Salmklama musi by decentna,
nara:na, inteligentna a esteticka. Plagaty maju dobnecgaa Uspech, hlavne tie, ktoré su

osvetlené v mestach. (R. Fischer, 2007)

4.4.3 Postmaterialni spotrebitelia

~Postmaterialni su pre reklamuliakou klientelou. Aby vSak bolo mozné uspesne
oslovit aj tato skupinu, musi Isyreklamna stratégia Vmni presne cielend a musi sa
prispésolt Zivotné mu Stylu postmaterialnych spotrefote Musi by s nimi v kontakte i
ked obmedzenej miere.” (R. Fischer, 2007)

Postmaterialni v prédlade:

> prostredie tvz. osvietenej spofmsti po roku 1868, liberélni, postmaterialni az
hodnoty a intelektuélne zaujmy: su taSimou vzdelanfudia

» patria spolu s etablovanymi a mladymi a uspesnyhiaknej skupine

» z&uby v kresleni a nfavani, knihy, divadlo, opera, mulzea, jazda na koni,
zaujimaju sa o prirodnu kozmetiku, doplnky strawakcie a akciové fondy,
zahraniné zajazdy

» Obldbené znéky: Privileg, Nutella, Hand M, Aldi, Haribo, Quelle
(Kalka, Allgari, 2009, s. 25 — 27)

4.4.4 Mladi a Uspesni spotrebitelia
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~Mladi a Uspesni berl svoj zivot do vlastnych giktale Badaju nové vyzvy. Su

otvoreni v@i novému a cudziemu, ale maju aj vysoké narokyisder, 2007, s. 33)

Mladi a Gspesni v préade:

» mlada nekonvema vykonna elita, ktora vedia ako v zamestnaniytalidkromnom
intenzivnom zivote. Su flexibilni a nadSeni z nm#dii

> Vekovy priemer po 30 rokov, vysoky prijem

» venuju sa novym druhom Sportov, online ponukami nasStevuju ré6zne kluby a
popoveé koncerty

» Obldbené znéky: Porsche, Opel Tigra, BMW 3, BMW Fabric, BMW WEB —
pad, Elle, Levi’s, Hand M, GAND, Pepe Jeans’, NIKE®,3, DVD...
(Kallka, Allgayer, 2009, s. 33 — 34)

4.4.5 Experimentatori

~EXperimentatori st novi bohémovia, ktori udavapok v trendoch na ceste ku
kultom. Problém pre planovav médii je, Ze nalkio su neustale mobilni je ki tazké
tuto skupinu spotrebifev zastihné. Aj ked su si ,blizky* s modernymi médiami,

zachovavaju si kriticky odstup.” (Fischer, 20074 %)

Experimentéatori v prdtade:

» extrémne individualistickd nova bohéma: nesputaa@tsnnos, Zivot v protiklade,
avantgardny Zivotny Styl

> sloboda a chiivyskusd nieto nové je dblezZitejSia ako kariéra

» VO va’nom ¢ase sa zaujimaju o nové Sporty, naStevuju rockgvépaveé koncerty,
diskotéky, bavia sa videohrami, kinom

» Obldbené znéky: Gucci, Playboy, SMART, Young Miss, Sport Aufby Movie,
Kenzo, Tomorow...
(Kalka, Allgayer, 2009, s. 41 — 45)
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4.4.6 Hédonici

.Hédonici su moderna trieda, ktord je nadSena mzkmného spravania a je
otvorend novym trendom. Maju doskrik'avy vkus®, sutazko zastihnutai.“ (Fischer,
2007, s. 50)

Hédonici v prehade:

»> moderna strednd vrstva orientovand na zbavu,atrtedrena réznymi Skalami
mladychrudi

» Zaujem o techno zabavu, extrémne Sporty, reStaur&AST FOOD, DVD,
alkoholické napoje, modne Sperky

> Obldbené zngky: MTV — hudobna stanica, BRAVO, Coupé, GQ, PRERIE
Hand M, K2, Nikon, Canon, Levis’, 501, LOEWE, Cangyibebe...
(Kalka, Allgayer, 2009, s. 50 — 52)

4.4.7 Tradicionalisti

»Tradicionalisti nie su ciBovou skupinou snov. NajlepSie sa citia doma a miest

konzumu davaju prednpsisporam, Setreniu pre svoje deti.” (Allgayer, 2080758)

Tradicionalisti v prehade:

> bezpé€na a poriadkumilovna generacia, ktora ma tvz. kerermalomestianskom
svete alebo v tratiej robotnickej triede
> doélezitymi hodnotami su poriadokistota, sluSnasa plnenie si svojich povinnosti
» zaujmy maju vo vareni, pleteni,q@mi, zahradgeni a péuvani radia
» Obldbené znéky: ARD, ZDF — TV stanice, Talkshow, Bunte, Nivéa,...
(Kalka, Allgayer, 2009, s. 58 — 65)
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4.4.8 Nostalgici

»Tato cid'ova skupina sa po pade socializmu v reklamnychésfiach zn&koveého
tovaru a meédii skoro vébec nevyskytuje. Tato rezvgmé ciéova skupina nema ani kipnu
silu a nie je naklonena konzumnému spravaniu.“g@\er, 2007, s. 66)

Nostalgici v preliade:

> rezignovani po prevrate v roku 1989, #di@ socialistické predstavy o
spravodlivosti a solidarite

» vekovy priemer je nad 50 rokov, kedysi pracovalipnailegovanych pracovnych
pozicidch, dnes pracuju na @aynych poziciach

» zaujimaju sa o zahradu, domace prace, zvierat@npbe varenie, prechadzky

» Obldbené znéky: Echo, Super ILLN, stanice o vareni...
(Kalka, Allgayer, 2009, s. 66 — 72)

4.4.9 Konzumni materialisti

.Kontumni materialisti maju radész konzumu, ale mala kuna sila: konzumni
materialisti sU ako zakaznici vitani, ale pri sigitkom umiestovani znaiek je tato

skupina bez w&ieho image zapierand.” (Allgayer, 2007, s. 75)

Konzumni materialisti v pré&ade:

» silno materialisticky zamerand podskupina: drzisitny kontakt s konzumnym
Standardom Sirokého stredu ako pokus o kompensacialneho znevyhodnenia

» Vvysoka sledovandsTV, Utek do sveta snovasto positovaci stroj v obyvéke

» VO volnom ¢ase hraju radi futbal, relaxuji doma, navstevugiaeracie s rychlym
ob¢erstvenim (FAST FOOD)

> Obldbené znéky: MAX — OC, New Yorker, Quelle, Escada, Tomy Hkr,
Davidoff, LOTTO, Sportmagazine...
(Kalka, Allgayer, 2009, s. 75— 77)
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4.4.10 Konzervativny stred

.Konzervativni stred sa usiluje o prijemny Zivoistote s rodinou a pridtni. Ako
konzumenti su tyto zastupcovia triedy pristey k de'om a su vEmi sebavedomi.”
(Allgayer, 2007, s. 83)

Konzervativny stred v préade:

» orientuju sa hlavne na usilie o pracovné a sociétablovanie a zabezfmnie, o
harmonické pomery

» vekovy priemer je medzi 30 a 50 rokov, konzumujdi,rale rozumne, diubuju
vhodné a primerané produkty

» zasadna je pre niaghinnog’ s ich démi, aktivity v spolkoch, prechadzky, pozvania
znamych a priat®v, zaujimaj0 sa o pristroje v domacnostiacistiace a
oSetrovacie prostriedky, zariadnie bytu

» Obldbené zn&y: Rennie, Wellness, Familie&CO, Elle — mé&sik, Mein Schoner
Garten, Mini Fur Sie, Eltern MeXX, Hand M...
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5 Spravanie spotrebit&ov pri davani darov

Déavanie darov, resp. da&kov predstavuje obzvia&zaujimavicas’ nadkupného
spravania, predovSetkym VaAadom k r@éne utrdcanyméiastkam a pocitom darcov i
obdarenych. Ako dyry vyberame produkty a sluzbyprétsa vymykaju z kazdodennych
nadkupov. \aka svojmu symbolickému vyznamu si ich spjame kynta délezitymi
udalogami ako su narodeniny, meniny, svadby, promdciéat8k matiek, sviatok otcov,

Vianoce, Svaty Valentin dialSie Uspechy a milniky Rudskom Zivote.

5.1 Spréavanie pri davani — podarovavani darov

Spravanie pri davani darov mézeme definoa&ko ,proces vymeny darov, ktory sa
odohrdva medzi darcom a prijemcom®. Tato definijgavo svojej podstate Siroka a
vzt'ahuje sa na dobroié obdaruvanie darmi. (,Len aby si vedel, Ze na telyslim“) a
takisto aj na dary obligatne (,Musel aom mu’ deejaky dar“). Patria sem hlavne dary
davané a obdrzané od inych i dary samé o sebezd®jenavos v roku 2003 az 96%
Americanov kupilo aspo ,daréek®, v&sSina produktov ozri@nych ako ,dary“ boli
nakupené pre vlastnu spotrebu (t.j. dary pre sab#&ko). Nakup darov predstavuje 10%
vSetkych nakupov v severoamerickych maloobchodonas USA sa za dary utrati 100
miliard dolarov.

Davanie darov je najviac akt symbolicky, akt sytidk®] komunikacie s
explicitnym a implicitnym vyznamom od gratulaciggsky arludtosti az po zavazky a
dominanciu. Na vibu darov ma W ky vplyv povaha v#ahu medzi darcom a

obdarovanym. A dar mé&sto na vZah darcu a prijemcu vplyv.

Tabuka: P& podskupin davania darov medzi darcom a obdarovanym

PRIJEMCOVIA ;
DARCI JEDNOTLIVEC INA SKUPINA® SAM SEBE
Jednotlivec Obdarovéavanie Obdarovéavanie Interpersonélne
interpersonalne  medzi kategoriami obdarovéavanie
, Obdarovavanie Obdarovavanie Obdarovavanie v
Skupina . e : : . AR .
medzi kategoriami  medzi skupinami ramci skupiny
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Zdroj: Poda Deborah Y. Cohn a Leona G. Schiffmana: ,GiftiAgTtaxonomy of Private
Realm Giver and Recipient Relationships®, Workirapé€r, City University of New York,
Baruch College, 1996, s. 2 — 7.

Tabu’ka vymenovava wahy medzi réznymi kombinaciami darcov a obdarovanyc
v priebehu procesu davania. Model ukazuje nasledj(p& podskupin davania darov: (1)
obdarovanie medzi skupinami, (2) obdarovanie mkdiggoriami, (3) obdarovanie v ramci

skupiny, (4) interpersonalne obdarovavanie a (&xpersonalne obdarovanie.

K obdarovavaniu medzi skupinami dochadza ketiyk, kel si jedna skupina
vymeni dari s inou (napr. jedna rodina s druhoule Boju tému je relevantné
obdarovéavanie v ramci kategorie jednotlivca. A kojednotlivec dava dar skupine (napr.
priatd’ obdarovava priat&u) alebo skupina dava dar jednotlivcovi (naprdprpriatelia a
prinest vam spolmy datek k narodeninam po ktorom ste tuzili). Stratégitiby darov
.Kupe pre spoléného prijemcu” alebo ,kupe spolu s niekym* (t.j.dabovavanie medzi
kategoriami ) je obzvl&Suzitatna u zlozitych — komplikovanych prijemcov (¢rju — jeho
nedokaze potesdi). Tieto stratégie sa mdzu vydwzk znizeniu¢asovej tiesni spojenej s
nadkupom vékého mnozstva darov alebo odovzdavania daréagp®ianoc.

Nakd’ko Zeny maju z davania darov¢égéu radog neZz muzi a vSeobecne hraju pri
vymene darov dominantna rolu, obe pohlavia su sitmativované pocitom zavéazkov.
Prieskum zistil, Ze interpersonalne obdarovavani@zemvies k ,darovacej Uzkosti“
(spojenegj so socialnou Uzkwal u darcov, prijemcov i vEadom k situacii, pri ktorej sa dar
odovzdava — darovava). Relevanty je fakt, Ze vedinworozdieloch medzi pohlaviami su
pre marketérov d@ni uzitacné, pretoze ich mézu vyuzv okamihu nakupu v predajni, Ke
spotrebit® zvazuje dar pre osoh afjeho pohlavia.

K interpersondlnemu obdarovavaniu alebo sebaobéeaniu (tiez sa mu hovori
.monadické davanie”) dochadza vtedy, dkeje darca a prijemca ta ista osoba.
Sebaobdarovavanie je dccitiej miery stav mysle. Pokiasa spotrebitepozera na produkt
ako na niéo ¢o potrebuje, tak ho jednoducho kupi. Pdksa vSak na ten isty produkt
pozera ako na dar pre seba, potom ide @onievlaStne so zvlastnym vyznamom.
Spotrebitelia sa m6zu odiva’ produktami ako je obéenie, parfémy, dekorativna alebo

telova kozmetika, CD, DVD alebo Sperkaridalej sluzbami ako je navsteva kadernictva,
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kozmettky, beauty salonu, kapev, ale i kultirnymi zazitkami napr. dera s priatémi,
navsteva divadla, hudobného koncertu a pod. Niekfmtrebitelia na dovolenkach v ramci
zlepSovania déekov pre svojich blizkych chodia do takych obchqdiw ktorych by inak
nesli.

Pre moju pracu je podstatné zistenie, Ze’akiz pri obdarovavani, ktory je
interpersonalny — jednotlivec obdarovava iného gelirca savisi s ndkupom zéley, ktora

sa stala vyskumnym objektom mdjho vyskumu.
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Vyskumna ¢ast’

6 Vyskum

6.1 Cid’ vyskumu

Cielom mdjho vyskumu bude zistmieru spokojnosti zakaznikov so 2zkau FAnn
parfumérie, ktora sa nachadza v OC Mlyny, Stefardkinieda v Nitre.

6.2 Hypotézy

1. Predpokladam, Ze zakaznici zkg FANn parfuméria budl ndaurcité poznatky a

skusenosti so zikou FANnn parfumeérie

2. Predpokladam, Ze zakaznici parfumérie FAnn budispominanou predapu

spokojni

6.3 Zvolena metoda vyskumu

Na uskuténenie vyskumu som si zvolila metédu sémantickéliereincialu {alej
SD). O metéde SD mame dostatok informécii. Infoimacr SD son¢erpala z odbornej
literatiry a to Metodolégia a metddy psychologiakétyskumu, ktorej autormi su LibuSa
MarSalova, Oldch MikSik a kolektiv. SD spaja dve metddy; Skalkuwaa asociend.
Autorom tejto metddy je Charles Osgood. PodrobeeSiE. Osgora, G.J. Suci a P.H.
Tannenbaum, spaloe vytvorili a zaroveé komentovali jej] moznosti a pouzitie. Vysli z
tedrie vyznamu a predpokladali, Zze SDraje subjektivny priestor reakcii, lebo vyznam je
v tomto pripade a chapani latentnou reprezentativeakciou. Pre mdj vyskum sa stala
najprijaté’nejSou a najrelevantnejSou technikou, technika ni@rayznamugize SD. SD
spdja Skalovaciu a aso¢ml metdodu. SD sa skladéd z¢g@eho pdétu Skél, ktory sa tvori
dvoma protikladnymi adjektivami. Napriklad UspeShAyneuspesny, silny — slabydat

Protikladné adjektiva nam sluzia ako relevantnéybod oboch koncoch skal. Dvojice
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adjektiv oddéujeme niekdkymi intervalmi, ktoré pomahaju zakaznikovi, resp.
respondentovi vyjadfisvoj vlastny postoj medzi adjektivami. Pre vyskjendolezité ako
respondent reaguje na dané pojmy. SDajeko pochopittnd metdda, pri ktorej sa Udaje
lahko spracuvaju. Celkové analyzovanie Udajov mézé dve formy, individualnu a
skupinovd.

Pre vyskum som pouzila sedembodovu Skaltelej numerické Skalu s
kombinovanim ozngnou formou Skal. Navrhla som jednu skupinu adyekttoré boli
upriamené na vnimanie predajne &dnaFAnn parfumérie v OC Mlyny z pdadu jej
zékaznikov. Skupina obsahovala — pozostavala Zabapolarnych adjektiv. Skéla je na
samom zd&atku ozn&ena numericky a medzi spominané adjektiva somlalpzsmeno X.
Pismeno X reprezentuje prislusnd mernd hodnotu.

Otazky do SD — som konzultovala s vedicou manatimeAnn parfumérie OC
Mlyny Nitra, tak, aby zodpovedali &&snym potrebam zé&kaznikov danej parfumérie.

Mojim cielom bolo zist spokojnos zadkaznikov s touto prediu.

1. Prva otazka ma odpovetlaa otazku v SD ako pésobi interiér danej predajme
percepci (proces vnimania) samotného zakaznika

2. Druha otazka ma poskyttilmdpovel’ o nastaveni cenovej stratégie predajne FAnn
(cenova stratégia — akcidiaxy, bonusové karty pre vernych zakaznikov...)

3. Tato otazka méa zodpovetlaa otazkuci je Fann parfuméria v povedomi médii
dostat@éne znama¢i ju recipienti poznaju z TV, rozhlasu, ¢&a

4. Otazka ma v skratke odpove'd& zakaznik rad navstevuje tuto praiajcéi sa do
nej rad vraciagi...

5. Otazka ma veducemu predajne odpoveda personal, ktory zamestnava je
ustretovy, ochotny, zdfay, prijemny a mily k zakaznikom

6. Otadzka ma zodpoved&i predajja FAnn predava tovar a produkty renomovanych
znaiek

7. Tato otazka ma priniésodpovel ¢i pre danu predaj bolo v OC Mlyny vybrané
vhodné (viditéné,l'ahko identifikovaténé a n4jditené) umiestnenie.
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6.4 Vyskumny objekt

Vyskumnym objektom bude parfuméria FAnn v OC MlyiStefanikova trieda v
Nitre. Vyskumnym materalom budl zékaznici danejfymaérie. Respondentov bude
potrebné oboznamis tym, Ze ziskané Udaje budu ddverné, anonymi#nprsa zachova
anonymita kazdého respondenta. Ulohou responddnide len oznét na spominanej a

predlozenej stupnici SD svoje dojmy a pocity, také aj v skuténosti maja.

6.5 Charakteristika vyskumného objektu

Vyskumnym objektom bude parfuméria FAnn, OC Galéfigny na Stefanikove;
triede v centre Nitry.

FAnn parfuméria predstavuje najééu si@® parfumérii na Slovensku. Na
slovenskom trhu zastreSuje neustale rastuct segkvalitnejSich parfumérii. Svojim
zadkaznikom FAnn parfuméria ponuka vSetko to, potrebuju pre svoje skraslenie,
obdarovanie svojich najblizSich, sprijemnenie kaBhmého Zivota, spestrenie vzacnych
chvil’ a okamihov. N§jdete tu Siroky sortiment exkluzisimyoni zvénych znaiek, napr.
Dior, Gucci, Chanel, Valentino, Armany, Escada,v8&r Ferragamo, LancomdatV
ponuke su EDT — panske toaletné vody, EDT — pari&mé toaletné vody, alecisté
parfémy.Dalej tu najdete mnoZstvo pripravkov starostlivesple’, dekorativne znky a
rézne kozmetick&i skrafujice dopinky. Na svoje si pridudite aj milovnici pdzitku
rovnako ako i prilezitostni obdivovatelia sveta v¥68 vyberom spravneho parfému,
oSetrujuceho pripravku, dekorativnej kozmetiky algbodného daéeku vam vzdy ochotne
pomdZze skuseny a odborne vyskoleny personal — poveadpredaja.

Rok vzniku spolonosti je 1991. V tento rok FAnn otvorila svoju prpoedaiiu.
Odvtedy spoldnog’ preSla mnohymi zmenami. Napr. klasicky pultovydajeustipil do
Ustrania a nahradil ho iy predaj a viny pristup zakaznikov k samotnym produktom a
ich testeromDal3ou zmenou — pozitivhou je, Ze ak zakaznik raddkjpuje v pohodli
svojho domova alebo &asovych dévodov, FAnn parfuméria mu pontka mo#makupu
cez internet, kde najdu zakaznici takmer cely @it ponukanych produktov. Viac
informacii o predajnych akciach prebiehajucidiavach a portfoliu ponukanych ziek

najdete na webovej stranke FAnn parfumerie.
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6.6 Komunika¢ny mix vyskumného objektu

Marketingovy mix vyskumného objekiwize FAnn parfumérie tvori 4P. 4P

predstavuje Styri kategérie a to:

» Produck — vyrobok

> Price — cena

> Place — distriblcia

» Promotion — komunikécia

Od promotion nasleduje promotion mix, ktory poaest z komunik&ného mixu —

reklamy, osobného predaja, podpory predaja a pusitions.

6.7 Podpora predaja

Mnozstvo zliav, akcii a atraktivnych taki. Si€ parfumérii FAnn parfuméria
poskytuje svojim zakaznikom mnozstvo vyhod. Napidibo prvom nakupe v ktorejkeek
predajni ma zakaznik moznbsta’ saclenom Fann klubu. Po prvom nakupe v predajnio
zékaznik obdrzi FAnn parfumérie BONUSCARD, ktoratplo vSetkych predajniach na
Slovensku a \Ceskej republike. Tato bonusova karta zab&zpékaznikovi, ze ak sgou
preukaze pri kazdom jednom néakupe dostdia@wg, ktora predstavuje 10%. Je to vlastne
cenové zvyhodnenie na cely sortiment vo vySke 1B¥vnakd vyho plati vo vSetkych
kozmetickych salénoch spdioosti FAnn. Pre vernych zé&kaznikov je to neskortekar
PROMINENT, pri ktorej si moze zakaznékerpa zl'avu vo vyske 20% na &ité produkty.
DalSou vyhodou a relevantnou podporou predaja zmptspolénosti FANn je aj milé
prekvapenie, o ktorom sa zakaznik dozvie aZ #& darodenin. Spdva v tom, Ze pri
vyplnovani prihlaSky vypluju svoj datum narodenia. FAnn parfuméria evidupesvojej
databaze uUdaje o svojich zakaznikoch a naslednevicer narodenin obdartuva

dakekovymi poukazkami na nakup. Hodnota tychto poukggol0 a 15 eur. $ag’ou
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podpory predaja je i pravidelné informovanie zakiean formou SMS sprav na telefonne
¢islo mobilu zakaznika o organizovani r6znych akaplatiovani si zliav na vybrany
sortiment produktov, zasielanie FAnn info katalégmiamo domov k zakaznikovi. Medzi
d’alSie vyhody pre zakaznika a podporu predaja smsamotnej spotmosti predstavuje
napriklad, Ze zakaznik k nakupu dostane vzorkuéparfalebo inej kozmetiky. Parfuméria
FANn usporiadava rézne prilezitostné akcie, ktargiazu k sviatkom. Napr. pas Vianoc,
Verkej Noci, sviatku Sv. Valentina, sviatku sv. Miks#a Snazi sa prilakazdkaznikov
réznymi neobvyklymi akciami ako su rézne &&lky — vzorky parfémov, dekorativnej
kozmetiky, telovych mliek, pripravkov o starostiéfoo ple’, darovanie praktickych
kozmetickych taSiek. $ag’ou vian@nych akcii je aj to, Ze kazdého predavajuceho FAnn
parfuméria obdaruje aktualnym novénym diarom.

Velmi UspeSnou podporou predaja sw@ialie akcie réznych renomovanych
kozmetickych zn&ek s dekorativhou kozmetikou, napr.: Max Factohrigian Dior,
Lancome, MAC, L'oreal, Gosh, Chanel a pod. N#atie akcie sa da vopred objedna
Zakazntky si licenie neplatia.

Podpora predaja FAnn parfumérie &pa aj so spolupracou s damskymi
mes&nikmi ako su Eva, Emma. S firmou mobilnych teleférsoOrange (Globtel). FAnn
poskytuje Favy Studentom, ktory su drZziem karty SPHERE. Podporu predaja aj
vkladanim kupénov nalavu do réznychg¢i uz panskych alebo damskyctasopisov.
Zakaznikovi je po predlozeni takéhoto kupdnu ump2ngplatné si dana favu.

Co sa tyka socidlneho citenia a socidlnej podpoAnrFrelevantne angaZuje a
spolupracuje s organizaciou OSN UNICEF a to pradajonodrého gombika, ktory je
zékaznikom ponukany priamo pri platebialej FAnn parfumérie spolupracuji s Uniou
nevidiacich a slabozrakych Slovenska a to preddymte] pastelky, ktorej kipou mozno

poméae’ nevidiacim a slabozrakym.

6.8 Reklama FAnn

Reklama FANnn parfumérii sa orientuje na Slovens&u a Ceskej republike. FAnn
parfumérie sidlia w&inou vo vékych mestach napr. Bratislava, Banska BystricaralNit

Poprad, Zilina, KoSice, ale i vo &ich mestach, v ktorych sa dari predaju. FAnn

parfumérie prezentuje, Siri reklamu svojej &na prostrednictvom televizie, rozhlasu
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(rédia), tlde (printové média) a internafo sa tyka televizie, tak sa pagtejSie vyskytuje
na televiznych staniciach Markiza, TV JoJ, TV NoV¥, Prima. Televizia je najsilnejSim
meédiom, ktoré spolmos’ FAnn vyuZiva na vlastnu propagaciu.

Dalsim médiom, ktorym 3iri svoju reklamu je rozhBBsklamu na FAnn parfumérie
mozno peut éteri radia FUN, Expres, Viva, radio Eurépa 2. &lihch nas oslovuje
parfuméria FAnn s najnovsimi, najaktualnejSimi akuj ktoré v parfumériach aktualne
prebiehaju.

Dalsim médiom je tkg ¢ize printové média. Printova reklama predstavujgwom
radecasopis, resp. katalog o FAnn parfumérii, ktory \@atha kazdy mesiac a je dostupny
pre vSetkych zakaznikov parfumérie. Tym, ktory stnymi zakaznikmi FAnn parfumérie,
ale Ziju v men$ich mestach ho spwmlog’ zasiela postou. &lom tohto katalégu je
poskytova zakaznikom najnovSie informacie o prebiehajuciatigech, Xavach, novinkach
na trhu alebo réznych &diach, IlEiacich akciach, hrach, nazorod&h mesa&nikoch, v
ktorym okremc¢lankov byvaju vioZzené rdézne prospekty, kupény néatmgnie si zliav,
vzorky parfémov.

Poslednym médiom, ktoré FAnn parfuméria vyuzZivanjernet a na navazujuce
socialne siete ako napr. Facebook, Twite, MySp&teRAnn parfuméria ma svoju vlastnu
webovu stranku, ale reklama sa objavuje aj nadaliboch, putéoch¢i na banneroch.

6.9 Osobny predaj

Tento druh predaja je Umni dblezity, nakdko samotny pristup personalu a
poradkyi, ¢i poradcov v parfumérii je pre zakaznika relevantpyetoze vytvaraju
prostredie, v ktorom sa zakaznik moze obr&d svojimi otazkami a poziadavkami,
Zelaniami na odborne zaskoleny personal. Pristzgkiaznikovi podstatne ovpliuje jeho
nakupné spravanie. Ak sa zakaznik citi v predajbre, persondl je mily a Ustretovy, rad sa

tam opatovne vrati a nakupi. Nebudetnddvod prechadzaku konkurencii.

6.10 Public relations

Public relations predstavuje vytvaranie pozitivmyz'ahov so zakaznikmi. Public

relations posobi dlhodobo a jej hlavnou Ulohouigka’ si a zarove udrza déveru svojich
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zékaznikov. Sposoby akymi komunikuje so zakaznilgpolanosti FAnn som uz

spominala.
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Zaver

Téma mojej bakalarskej prace bdaacka ako indikator nakupného spravania.
Bakalarsku pracu som sa snazila vypra€asrgedomito. V praci som sa snaZzila relevantne
zamerd na znéku ako indikator nakupného spravania. Analyzovaten steoreticky
fenomén znéky z Hadiska jej charakteristik a zakladnych atribatovaraeéi som
analyzovala aj ndkupné spravanie, rozdiely, kto@mo v ndkupnom spravani z tohto
aspektu identifikovav zavislosti od rdznych premennych.

V slasnosti je hlavnouwrtou marketingu znka a jej stratégia. Recipient sa
prostrednictvom reklamy zoznamuje so ¢ma a postupne ju Zma vnimd —
zapamatavasi ju — kupové.

Zamerala som sa na zakaznika, ktory je hlavngi@nkom marketingovej
komunikacie. Kazda obchodna spalog’ ¢i predajcasu si vedomi, Ze podstatné nie je len
ziska', ale aj udrzési ho. Prvoradé je, aby bol zakaznik maximaln&sjmy.

Vo svojej vyskumnefasti som sa venovala zostaveniu SD, ktory by mahgmo
ziska® cennu informaciu od spotrelite — zakaznika pre veduceho predaja FAnn
parfumérie OC Mlyny.
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Zoznam priloh

Priloha A: Dotaznik spokojnosti zakaznika
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Priloha A:

Véazena pani/pan, dolojem si Vas poprosio vyplnenie dotaznika, ktory je zamerany na
prcepciu parfumérie Fann (proces vnimania), zakazini Pre parfumériu Fann bude
vyplneny dotaznik podstatny, ndko spokojnos zakaznikov je mimoriadne délezita.
Dotaznik je anonymny a bude pouzity vyhradne nakwymé @ely. Poprosim Vas,

vyjadrite svoje nazory v dotazniku zakruzkovaninslpénej hodnoty na stupnici od 1 — 7,

ktord je znazornend prostrednictvom pismena X.

123 4567

1. Luxusna XX XXX XX VSedna

2. Draha XX XXXXX Lacna

3. Originélna XX XX XXX Képia (nagmbenina)
4. Medialne znama XX XXX XX Medialmeznama
5. Obrabena XXX X XXX Nedlbena

6. Ustretovy personal XX XX XXX Neadstovy personal

Dakujem za ochotu a V&&s.
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Sprievodny material

Reklamné materidly FAnn parfumérie

Ako sprievodny material pripagjam CD, na ktoronmujezena moja bakalarska praca

vo formate PDF.
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