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MARKETING — VYZNAMNY NASTROJ
ZVYSOVANIA KONKURENCIESCHOPNOSTI

Marketing — major tool
of increasing competitiveness

Jozef Matus

Abstrakt:

V prispevku autor riesi problematiku zvySovania konkurencieschopnosti
prostrednictvom realizacie novych trendov v marketingu. Ako podstatné
faktory tspeSnosti tohto procesu povazuje marketing a inovacie.
Zdoraznuje, ze pokial ide o inovacie musi ist o komplexny pristup
k inovaénému procesu. Okrem vyuzivania novych trendov v marketingu,
ktoré podstatne zvysSuju konkurencieschopnost’, analyzuje tiezZ konkuren¢né
vyhody, ktoré vznikaju vyuZzivanim procesu riadenia vztahov so zakaznikmi
(CRM). Zapodieva sa tiez zvySovanim konkurencieschopnosti v procese
prechodu od zdrojovej ekonomiky k znalostnej ekonomike. V tejto
suvislosti zdoraziuje rozhodujucu tlohu zvySovania investicii do l'udského
kapitdlu a potreby zvySovania jeho vzdelanostnej turovne. Zaroven
poukazuje na stale sa zvySujucu ulohu vzdelavacich institacii a osobitne
vysokych §kol v tomto procese.

KPucové slova:

cenova konkurencia, hodnota pre z4kaznika, inovacie,
konkurencieschopnost’, konkuren¢na vyhoda, marketing, marketingova
stratégia, marketingova komunikacia, nové trendy v marketingu, necenova
konkurencia, riadenie vztahov so zakaznikmi, Socidlne siete, vzdelanostna
uroven, veda a vyskum, zakaznik, znalostna ekonomika

Abstract:

In this paper the author addresses the increasing competitiveness through
the implementation of new trends in marketing. How important success
factors in this process is considered a marketing innovation. Stresses that in
terms of innovation must be a comprehensive approach to the innovation
process. In addition to the use of new trends in marketing, which will
significantly enhance competitiveness, examines the competitive
advantages arising from the process used customer relationship
management (CRM). Also deal with the increasing competitiveness in the
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transition from the source of the economy to a knowledge economy. In this
context stresses the crucial role of increasing investment in human capital
and the need to increase their educational level. It also points to the ever-
growing role of educational institutions and especially universities in this
process.

Key words:

price competition, value for customer, innovations, competitiveness,
competitive advantage, marketing, marketing strategy, marketing
communications, new trends in marketing, non-price competition, customer
relationship management, social networks, level of education, science and
research, customer, knowledge-based economy

Marketing nie je jednorazovda akcia, ale proces. Ma zaciatok, stred,
ale nikdy koniec, preto je to proces. Mozete ho zlepSovat, zdokonalovat,
menit alebo zastavit. Ale nikdy s nim uplne neskoncite.

Jay Conrad Levinson

Ked chceme zvyraznit’ vyznam marketingu v rieSeni problematiky
konkuren¢ného  prostredia  aj ako  nastroja na  zvySenie
konkurencieschopnosti nielen firiem, ale aj regiénov, ¢i celej krajiny,
musime spomenut’ aj slova Petra Druckera — jedného z hlavnych myslitelov
20. Storocia v oblasti riadenia a podnikania: ,,Podnikanie md dve a len dve
zakladné funkcie — marketing a inovacie. Marketing a inovacie plodia
vysledky, vsetko ostatné su naklady.”. Plati to aj pre oblast’ konkurencie
a konkurencieschopnosti. Marketing ako aj jeho nastroje samotné sa stavaju
aj nastrojmi  konkurencie, ale aj konkurenénymi vyhodami
resp. prostriedkami zvySenia konkurencieschopnosti. Mozno to uviest
na priklade analyzy konkurencie na strane ponuky a to cenova konkurencia,
ktora  ako  nastroj konkuren¢né ho  boja  vyuziva  cenu,
ale aj z marketingového hladiska hodnotu pre zakaznika a necenova
konkurencia, ktord vyuziva ako nastroje konkurenéného boja
napr. marketingovi  komunikiciu  (reklama, podpora  predaja),
ale i vlastnosti produktu (kvalita, dizajn, obal), ale aj rozsirenie produktu —
teda doplnkové sluzby a prinosy spotrebitelov (servis, predaj na splatky,
zaruky). Na zdklade analyzy konkuren¢nych vyhod, ktoré predstavuju
vyhodu oproti konkurencii na zaklade vysSej hodnoty pre spotrebitel’a,
ktora mé podstatny vplyv aj na cenu produktu. Uspesnost’ a efektivnost
uspokojenia dopytu zavisi od konkurenc¢nych vyhod pontikanych produktov.
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V tejto suvislosti je potrebné si uvedomit, ze uspesné firmy maju
spoloéného menovatela, ktorym je komplexna orientacia na zakaznika, plné
uspokojenie jeho potrieb a zelani a to ¢o zvyraziluje vyznam marketingu
V procese zvySovania konkurencieschopnosti je aj spravne a efektivne
vyuzitie marketingovych zasad a nastrojov. Za d’alsi predpoklad tispesného
riadenia firmy, budovania znacky, ale aj zvysSenia konkurencieschopnosti
povazujeme schopnost’ odlisit’ sa od konkurencie prostrednictvom inovacii,
ktoré sa budu zameriavat’ nielen na produkt, ale aj procesy, ktoré prebiehaju
vo firme, napr. proces tvorby produktu, marketingové aktivity — nové formy
realizacie marketingovych stratégii, ale aj organiza¢né inovacie — napr.
zmeny v delbe prace resp. v riadeni firmy.

Zvysovanie konkurencieschopnosti je imperativom aj v oblastiach,
pre ktoré je charakteristické, ze na vSetkych typoch trhu sa zostruje
konkurencia, ktora v kone¢nom doésledku vedie nevyhnutne k boju
0 kazdého zakaznika. Ked’ firma straca zakaznika straca aj perspektivu
svojho rozvoja. Preto je potrebné aby v naro¢nom konkuren¢nom prostredi
firmy, ale aj ostatné subjekty si uvedomili zakaznikove potreby a ich
uspokojenie (a UcinnejSie ako konkurencia sa v ich ¢innosti stali hlavnou
prioritou). Na prvé miesto treba dat’ rieSenie problémov zakaznika a nie
rieSenie vlastnych ¢asto nepodstatnych problémov. Ked berieme do uvahy
procesy globalizacie, pokrok vo vede a technologiach ako i vznik, da sa
povedat’ hyperkonkurenéného prostredia, musime postupne modifikovat
aj v niektorych smeroch zauzivané marketingové pristupy, postupy
a nastroje. Vyzaduje to vsak:

= vediet' identifikovat a spravne vyhodnotit' trhové prilezitosti,
ktoré prinasa prudky rozvoj vedy, techniky a technoldgii a nimi
podmienok zmeny v potrebach a Zelaniach spotrebitelov;

= na zaklade toho vediet’ formulovat’ hodnotovu a trhovli ponuku;

= navrhnit hodnotovy retazec ako nastroj pre urCenie moznosti,
ako vytvorit' viac¢siu hodnotu pre zakaznika, ktory najlepSie
zabezpeCi oCakdvanli hodnotu (na zéklade konkuren¢nych vyhod)
pre zékaznika, ale aj pre firmu.

Aj ked v konkrétnych podmienkach trhu je konkurencia
kombindciou cenovej a necenovej konkurencie, doleziti tilohu tu zohravaju
prave marketingové nastroje a kategorie.

Vytvorenie konkurencnej vyhody sa musi stat jednym
zo zékladnych cielov aj marketingove]j stratégie. V procese budovania
konkuren¢nej vyhody je predovSetkym potrebné identifikovat’ v com je
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firma skutoéne dobra, aka je jej jedineéna spdsobilost’, teda schopnost,
v ktorej prevysuje svojich konkurentov napr. v oblasti kvality, distribucie,
reklamy a dalej po vytvoreni konkurencnej vyhody dokazat thto
pretransformovat’ na diferencovanu vyhodu a ktord s od nej odliSuje tym,
ze zékaznikovi poskytuje nieco jedinecné, ¢im zvysi kvalitativnu Groven
uspokojenia jeho potrieb a zelani.

Dolezitym nastrojom konkurencného boja st aj nové trendy
v marketingu, aj ked’ zatial’ k rieSeniu tejto problematiky chyba komplexny
pristup a rezonuju predovsetkym otazky stvisiace s praktickou aplikaciou.

Hr'adaju sa zodpovedajlice odpovede na niektoré aktualne otazky.
Ako priklad mozZno uviest’ rieSenie a hl'adanie odpovedi na otazku: Prejavi
sa Vbudiucom obdobi v marketingovej komunikacii vyrazny pokles
tradicnych médii a dynamicky néarast novych médii, akymi st internet,
mobilny marketing, e-mail, socidlne siete? Aka bude najvhodnejsia
a predovsetkym najefektivnejSia kombindcia v ramci kvalitativneho procesu
marketingovej komunikacie a osobitne reklamy. Aké a akym spdsobom
budu inovované jej vyrazové prostriedky, ale aj ¢i sa zmenia jej funkcie
ako aj vyznam jednotlivych nastrojov. Aky bude mat’ v konkurené¢nom boji
vyznam gerilovy marketing, jeho komparativna vyhoda — nizke naklady
ako predpoklad dobrej navratnosti vlozenych investicii. Podobne aj plnsie
vyuzitie virového marketingu a plnohodnotné pdsobenie digitalneho
marketingu.

Z hladiska zvySenia konkurencieschopnosti firiem, produktov resp.
znaliek — zvysi sa postavenie a vyznam placementu a obrovsky vyznam
vtomto smere, kde je zatial nevyuzity jeho potencial, ma mobilny
marketing — ved’ existuje viac ako 1,8 miliardy uzivatel'ov mobilnych
telefonov vo svete. Vzrastd aj vyznam pri realizacii jednotlivych
marketingovych aktivit aj socidlnych sieti (predovsetkym facebook
a twitter). Je potrebné vSak v tejto stvislosti vziat’ do Givahy, Ze socialne
siete st zalozené na komunikacii medzi uzivatelmi. Ked’ chceme — a to je
jedna zo zakladnych podmienok — socidlne siete vyuzivat v marketingu,
marketingovej komunikécii, musime tito skuto¢nost’ re§pektovat. Vyznam
socidlnych sieti sa zatial prejavuje najmé v oblasti budovania povedomia
0 znacke, produktovej reklame, podpore predaja, ale aj vo vytvoreni
podmienok pre zvySenie ucinnosti gerilového a viralneho marketingu.

Medzi nové trendy v marketingu, ked’ tieto hodnotime aj z pohl'adu
zvySovania konkurencieschopnosti, a tym aj poskytnutia konkurencnej
vyhody zakaznikom, je riadenie vztahov so zakaznikmi (CRM). Koncepcia
CRM je zalozena na doslednej orientacii na zakaznika a k jej naplneniu
integruje  vSetky firemné procesy a budovanie trvalého vztahu

10
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S0 zakaznikom na zdklade pochopenia a porozumenia procesu, v ramci
ktorého si zékaznik vytvara pre seba vlastnii hodnotu, pri¢om tvorba tejto
hodnoty je cielavedomym procesom, v ktorom zakaznik plni svoje vlastné
ciele, aj ked ide predovsetkym o to, aby sa vytvarala hodnota aj na strane
firmy. Z pohl'adu riadenia vztahov so zdkaznikmi v marketingu je vel'mi
dolezité nielen uspokojovat’ ich potreby a Zelania, ale aj ich vytvarat, vediet
predvidat ich buduce potreby. Vel'mi doblezitou vlastnostou riadenia
vzt'ahov so zdkaznikmi je i skutocnost, Ze v tomto procese sa realizuje
aj iny pohl'ad na zvySenie u¢innosti trhovej konkurencie. Zatial’ ¢o tradi¢ny
vztah medzi zédkaznikmi a firmou bol svojim spésobom ,nepriatel'sky®,
vzhl'adom na to, Ze firmy sa snazia predat’ ¢o najviac, zdkaznici naopak sa
snazia vyhnat' nakupu alebo nakupit’ ¢o najviac a ¢o najlacnejsie. Naopak,
Vv ramci riadenia vztahov so zédkaznikmi vnima firma zakaznika ako svojho
partnera a interakciu medzi firmou a zdkaznikom, ako proces vzdjomného
prisposobovania zaujmom firmy a zdujmov zakaznikov s tym, Ze ,,moc
prechadza z rik vyrobcov a predajcov do rik spotrebitel'ov, ktori dnes
rozhodujii o tom, aké produkty chcu dostavat, v akej cene, cez ktoré
distribuéné kandly, aj aké nastroje marketingovej komunikacie budu
vyuzivat®. Mozno iba zvyraznit, ze koncepcia riadenia vztahov
S0 zakaznikmi, ktorych zakladom je orientacia na zakaznika a budovanie
rentabilnych zékaznickych vztahov, je aj jeden zo zédkladnych zdrojov
pre zabezpeCenie zvysenia konkurencieschopnosti firmy v podmienkach
zostrujucej sa konkurencie na prislusnom trhu. Urovei CRM zavisi ako
od vonkajsich tak i vnutornych faktorov. Z vonkajsich faktorov je potrebné
spomentt’ vyznamny vplyv piatich Porterovych konkurenénych sil, a to
vSetky firmy, ktoré vyrabaju rovnaku produkciu, potencialni nastupcovia
takychto a podobnych firiem, vyjednavacia sila predavajucich, vyjednavacia
sila kupujicich a riziko substiticie. Z vmitornych faktorov na uroven,
ale i kvalitu CRM su to predovsetkym vedomostny potencial firmy, podpora
vrcholového manazmentu, ale i Groven firemnej kultiry. Riadenie vztahov
so zakaznikmi je aj v podmienkach intenzivnej konkurencie koncepcia,
resp. nastroj, pomocou ktorého sa maximalizuje vzt'ah medzi zédkaznikmi
afirmou najmid cez porozumenie individudlnym potrebam a Zelaniam
apomocou tohto procesu sa zaroven zabezpeCuje ziskovost zakaznika
pre firmu, priCom doblezitym faktorom je vytvorenie takej podoby
pre zékaznika, ktori tento dokaze aj dostatocne ocenit. Moze ist’
napr. o mimoriadnu kvalitu, S§tyl prevedenia, dizajn alebo spolahlivost’
spojentl s nizS§ou cenou resp. niz§imi nakladmi. Doélezité vsak je, aby sa
vyuzivala aj schopnost’ kvantifikovat vztah hodnoty a konkurencnej
vyhody. Aj na zaklade analyzy doterajSich poznatkov o procese riadenia

11



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

vztahov so zadkaznikmi mozno jednozna¢ne potvrdit, Ze tento proces sa
stava jednym z rozhodujicich faktorov zvysenia konkurencnej schopnosti
firmy a zéroveil aj zvySenia vykonnosti vSetkych marketingovych aktivit
a marketingovych nastrojov.

V sucasnom obdobi sa realizuje postupny (niekedy az prili$
pomaly) prechod od =zdrojovo =zaloZenej ekonomiky k znalostnej
ekonomike, ktora je zalozend predovSetkym na materializacii poznatkov
vedy a techniky. Predpokladda udinnu podporu vedy a vyskumu,
predpoklada realizaciu hospodarskej a ekonomickej politiky podporujiicej
inovaciu a najmd vyzaduje pln podporu rozvoja ludskych zdrojov.
Nevyhnutnou podmienkou budovania, ale aj fungovania vzdelanostnej
ekonomiky je vysoko kvalifikovana pracovna sila ako vysledok procesu
vychovy a vzdelavania. Hlavnym poslanim vzdelavania je zvySovanie
znalostnej, kultirnej, vedeckej, technickej a s tym stvisiacej hospodarske;j
urovne spolocnosti ako predpokladu dobrého fungovania nielen znalostnej
spolo¢nosti a budovania znalostnej ekonomiky, ale aj komplexného
socialno-ekonomického rozvoja jednotlivych regiénov a Slovenskej
republiky. Jednym z cielov by mala byt snaha vytvorit taky profil
vzdelavania, ktory by bol schopny zabezpecit' pripravu kvalifikovanych
odbornikov pre nielen hospodarsky systém. Uznavanou sa stava potom ta
vzdelavacia institacia, ktora je produktom kvalitného manazmentu a tiez,
ktora sa v narotnom trhovom prostredi vzdelavania musi spravat
marketingovo. V riadeni vzdelavacich institacii je ziaduce uplatnit’
najnovsie vedecké poznatky vo vzdelavani a marketingovii koncepciu
riadenia.

Vysoké Skoly sa stavaji rozhodujucim miestom vychovy
vysokoskolsky vzdelanych odbornikov, doélezitym pracoviskom vedy,
vyskumu a vyvoja. Integruju vedu a vyskum regionov najmi v oblasti
aplikovaného vyskumu atiez sa stdvaju spoloCenskymi a kultirnymi
centrami jednotlivych regionov. Ked sme spomenuli, Ze nevyhnutnou
podmienkou vzdelanostnej spolo¢nosti je vysokokvalifikovand pracovna
sila a ked” vysoké $koly sa stavaji rozhodujucim miestom pre vychovu
a stavaju sa miestom, na ktorom sa riesia zlozité problémy vedy a vyskumu,
je treba si uvedomit’, ze aj vysoké Skoly aj v rdmci SR sa musia v plnom
rozsahu vyuZivat’ vSetky marketingové zdsady a aktivity. Konkurencia — aj
pokial’ ide o slovensky vzdeldvaci priestor — je velmi narocna, ved’
Vv slovenskom akademickom priestore posobi 39 vysokych §kol, z ktorych
20 je verejnopravnych, 3 Statne vysoké Skoly, 12 sukromnych vysokych
§kol a 4 zahrani¢né vysoké Skoly. Konkurencia na trhu vzdelavania sa bude
zosiliovat, a preto je potrebné aj v Cinnosti vysokych $kol hladat
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a uplatiovat’ konkurenéné vyhody a predovsetkym zakladnu konkurenénu
vyhodu, ktorou je uplatnenie absolventov Skoly na trhu prace. V tejto
suvislosti by sa mala rozpracovat’ dlhodobejsia koncepcia vztahov, ktoré su
na trhu vzdeldvania a ktoré su na trhu prace. ZvySovanie
konkurencieschopnosti je teda imperativom v stfasnom obdobi
aj v slovenskom vzdelavacom priestore a nové trendy v marketingu je
potrebné uplatnit’ aj v podmienkach vzdelavacich instittcii uz aj vzhladom
na ich vyznam v budovani znalostnej ekonomiky. Je potrebné poznamenat,
ze naroCnost’ konkuren¢éného prostredia sa bude iba zvySovat' a Zze nové
trendy v marketingu, ktoré budd vyuzivat sofistikovanejSie metody,
pomozu v tomto naro¢nom konkurenénom prostredi identifikovat také
konkurenéné vyhody, ktoré zodpovedajico vytvoria podmienky pre ich
d’alsi rozvoj. Nevyhnutnostou v tomto obdobi, je potreba zadefinovat’, ako
nové trendy v marketingu bude mozné uplatiiovat’ v novej ekonomike —
ekonomike zalozenej na znalostiach a postupne aj niektoré zakladné
nastroje marketingu prispdsobovat’ poziadavkam znalostnej ekonomiky.
Ked’ pristupujeme k rieSeniu, resp. skimame faktory konkurencieschopnosti
(aj ked je to $pecificka a tazko meratelna kategdria), musime si neustale
uvedomovat, ze aj v tomto procese je najdolezitejsi zakaznik.

Prispevok je sucast’ou riesenia projektu VEGA 1/1059/11 Bariéry
distribu¢nych ciest znalosti z univerzit do podnikatel'ského prostredia.

Tajomstvo marketingu: ked’ sa mu venujete, funguje.
Ilise Benun
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VZDELAVANIE AKO FAKTOR ZVYSOVANIA
KONKURENCIESCHOPNOSTI V REGIONE

Education as a factor for increasing
of competitiveness in the region

Dr. h. c¢. Ing. Tibor Mikus, PhD.

Abstrakt:

Hlavnou témou tohto ¢lanku su zakladné aspekty uspesnej realizacie
celozivotného vzdelavania a poradenstva v Trnavskom regione. Vyznam
tejto formy vzdeldvania vzrastd Umerne s poziadavkami trhu prace,
S prichodom zahrani¢nych investorov, zavadzanim novych technologii
a postupov. Vzdelavanie na Slovensku sa javi ako nedostato¢ne adaptabilné
na meniace sa podmienky a poziadavky trhu prace. Preto urychlené
hl'adanie principidlnych a v praxi osvedCenych postupov sa musi stat
prioritou vsetkych zainteresovanych. Pod pojmom zainteresované strany
rozumieme nielen vzdelavacie inStiticie, ale aj reprezentantov trhu prace
a sprostredkovatel'skych subjektov.

Krucové slova:
celoZivotné vzdelavanie, informa¢no-komunikaéné technolédgie, partnerstva
klaGovych institucii, podporné systémy vzdelavania, trh prace

Abstract:

The main theme of this article is aspect of successful implementation
of lifelong learning and guidance in Trnava region. The importance of this
learning form increases in proportion to the labour market requirements,
with the arrival of foreign investors, introduction of new technologies and
procedures. Slovak’s education system seems to be insufficiently adaptable
to changing conditions and labour market requirements. Therefore the rapid
search of principle and practice of good practice must become a priority for
all involved. The term stakeholders understand not only educational
institutions but also representatives of labour market and intermediaries.

Key words:

lifelong learning, information and communication technology, partnership
of key institutions, support systems of education, labour market
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Uvod

Celozivotné vzdelavanie (permanentné) vzdelavanie
(lat. permanens — pretrvavajuci; angl. lifelong education, lifelong
instruction; nem. lebensbildung; fr. Instruction permanente, 1’éducation
permanente, instruction de la vie entriére; rus. permanentnoje obrazovanie)
je moderna koncepcia vzdeldvania, ktord si kladie fundamentalne ciele.
Celospolocenské ciele sa orientuju na rozvoj ludskych zdrojov.
Individualne ciele si zamerané na rozvoj osobnosti, na splnenie uloh
apotrieb jednotlivca, v ekonomickej a socidlnej rovine v suvislosti
s uspokojovanim kolektivnych, socidlnych, ekonomickych, politickych,
kultirnych, edukaénych a duchovnych potrieb spolo¢nosti.

Cielom celozivotného vzdelavania je vytvorit také socialne,
politické a ekonomické. prostredie, ktoré umozni kazdému ¢loveku v plnom
rozsahu rozvinit' svoj talent a umoznit, aby realizoval svoj tvorivy
potencial s vyraznym akcentovanim zodpovednosti za vlastny zivot
a dosiahnutie osobnych cielov. Ide teda o kontinudlne prebiehajici
permanentny proces, formovania ¢loveka zamerany na rozvoj vedomosti,
schopnosti, ziskavanie sktsenosti, ktoré umoznia spoznat svoje sily
a moznosti a zapojit’ ich do kultivovania seba samého, svojho socidlneho
aprofesijného prostredia, ale aby pritom porozumel aj zmenam,
ktoré prebiehaju v jeho makro prostredi.

Stratégia celozivotného vzdelavania je orientovana na ciele, normy
a pristupy res$pektujice kulturu a socialno-ekonomické podmienky v kazde;j
krajine. Aby bolo mozné dosiahnut’ tieto strategické ciele, je potrebné
zlepsit' pristup k vychove deti a mladeze, zaktivizovat' prepojenie medzi
ucenim sa a pracou, tak aby pokracoval prebichajuci proces medzi
vychovou, vzdelavanim a pracou v zamestnani. CelozZivotné vzdelavanie
musi byt dostupné pre vsetkych obcanov, aby mal kazdy ¢lovek pristup
ku kvalitnému vzdelaniu a d’al§iemu pokrac¢ujucemu vzdelavaniu.

1 Eurépsky kontext CZV

V Lisabone v marci 2000 bol pre Europsku tniu stanoveny novy
strategicky ciel pre dalsie desatrocie - vybudovat’
najkonkurencieschopnejs$iu a najdynamickejSie sa rozvijajucu ekonomiku
zaloZzeni na vedomostiach, s vidc¢Sou socialnou sudrznostou a s vysSou
mierou zamestnanosti. Hlavné ciele v oblasti vzdelavania smeruju
k zvySeniu kvality Tudského potencidlu a st tzko prepojené s ciel'mi
V oblasti zamestnanosti a socialnej kohézie. Podla prieskumov Eurdpskej
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unie Clenské Staty eviduju 70 milidonov obcanov s nizkou alebo Ziadnou
kvalifikaciou.

V eurépskom priestore je pre rozvoj CZV zasadny material EK
Memorandum o celozivotnom vzdelavani (Brusel november 2000). V roku
2001 sa k nemu uskutoc¢nili narodné diskusie a boli vypracované narodné
spravy, ktoré komisia vyhodnotila a predlozila materidl Sprava o realizacii
celozivotného vzdelavania v eurdpskom priestore (2002). Oba materialy
tvoria celok. Zdéraziujii vyznam CZV pre rozvoj krajin Eurdpskej unie
(dalej len ,,EU“), oznatujii hlavné oblasti a tendencie vyvoja v nich,
naznauji cesty a moznosti, ktoré podporuju ich rozvoj. Zaroven
upozoriiuju na to, ze narodné systémy vzdeldvania si maji zachovat’ svoje
osobitné aspekty a naplitat’ ideu CZV podla svojho uvéazenia.

2 Implementicia eurépskych dokumentov o CZV na podmienky
SR

Lisabonskd stratéga

Lisabonska stratégia Europskej tinie a jej ciele premietnuté
do Stratégie rozvoja konkurencieschopnosti Slovenska do roku 2010
jevl. Akénom plane - Vzdelavanie a zamestnanost zadefinovana
strategickd uloha ¢. 6, Vypracovat systém celozivotného vzdelavania
pedagogickych zamestnancov, ako nevyhnutnost modifikovat’ a skvalitnit’
formalne a neformalne vzdelavanie a informalne ucenie. Stratégia v Casove;j
postupnosti  krokov za prioritné povazuje vypracovat Koncepciu
profesijného rozvoja wucitelov v kariérnom systéme a iniciovanie
rozvojovych projektov dalSieho vzdelavania ucitelov. Material Stratégia
konkurencieschopnosti Slovenska do roku 2010 bol prerokovany Poradou
ekonomickych ministrov 31. januara 2005.

Memorandum celoZivotného vzdelavania sa

Zavery zasadnutia FEurdpskej rady v Lisabone potvrdzuju,
ze uspesny prechod k ekonomike a spolocnosti zaloZzenej na vedomostiach
musi sprevadzat' priklon k celozivotnému vzdeldvaniu sa. Zavery
zasadnutiach Europskej rady z Feiry vyzyvaju clenské staty, Radu
a Komisiu, aby v oblasti svojej pdsobnosti vytvorili zosuladené stratégie
a praktické opatrenia na podporu celozivotného vzdelavania pristupného
pre vsetkych.
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Koncepcia celoZivotného vzdelavania v Slovenskej republike

Koncepcia celozivotného vzdelavania vychddza z materidlu
Eurépskej komisie Memorandum celozivotného vzdelavania a je v sulade
so strategickymi dokumentmi Slovenskej republiky zameranymi na oblast’
vzdelavania a zamestnanosti. Jednotlivé ciele koncepcie su v sulade
S0 zékladnymi principmi trvalo udrzatelného rozvoja v oblasti
celozivotného vzdelavania.

Memorandum o celoZivotnom vzdelavani

Memorandum o celoZivotnom vzdelavani vypracovala Eurdpska
komisia v roku 2000 s cielom vytvorit ucelenu stratégiu celozivotného
vzdelavania v Eurdpe. Vychadza z myslienky nevyhnutnej potreby
celozivotného vzdelavania, cielom ktorého je podpora aktivneho obCianstva
a zamestnanosti. Presadzovanie celozivotného vzdelavania sa sustred’uje
na Sest’ kl'aCovych posolstiev, ktoré tvoria podstatnu cast’ textu memoranda.
Memorandum obsahuje aj konkrétne priklady z praxe celozivotného
vzdelavania. Memorandum obsahuje aj konkrétne priklady z praxe
celozivotného vzdelavania v eurdpskych krajinach.

Ndarodnda sprava o realizdacii konzultacného procesu k memorandu
0 celoZivotnom uceni

Konzultany proces k memorandu na narodnej tGrovni
zabezpeCovalo Ministerstvo Skolstva SR, ktoré spolupracovalo s inymi
ustrednymi organmi S§tatnej spravy, mimovladnymi organizaciami
a socialnymi partnermi a uskutocnil sa prostrednictvom celonarodne;j
diskusie so zameranim na jednotlivé kI"iCové posolstva.

3 Stratégia  celoZivotného vzdelivania a  celoZivotného
poradenstva

Obsahuje navrh systému, ciele, analyzu a financovanie
celozivotného vzdeldvania a celozivotného poradenstva, navrh systému
riadenia kvality vzdelavania a systému uznédvania vysledkov neformalneho
vzdeldvania a informalneho ucenia sa. Hlavnym cielom stratégie je
dobudovat’ systém celozivotného vzdelavania a systém celozivotného
poradenstva tak, aby ul'ah¢il obcanom pristup k opakovanému a pruznému
nadobudaniu novych kvalifikacii prostrednictvom kvalitného vzdelavania
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ziskaného okrem formalneho vzdelavania aj v neformalnom systéme
vzdelavania a v systéme informalneho ucenia sa za pomoci komplexnych
sluzieb poradenstva pocas celého Zivota ¢loveka pri dodrziavani rovnosti
prilezitosti.

Zakladnym problémom slovenského trhu prace je pretrvavajuca
nerovnovaha medzi ponukou a dopytom po praci, ktorej dosledkom je jedna
z najvyssich mier nezamestnanosti v EU. Medzi kli¢ové charakteristiky
tejto miery nezamestnanosti patri to, ze jej vyvoj je spojeny s dlhodobou
nezamestnanostou’, ktorej troveii uz od vzniku samostatnej Slovenskej
republiky vyrazne prekracuje eurdpsky priemer. Suhrnné vyjadrenie povahy
tohto vvoja mozno znazornit' grafom (obr. 1).2
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Obr. 1: Nezamestnanost’ a dlhodoba nezamestnanost’ v SR 1994 — 2010
Zdroj: EUROSTAT

Uvedend vysokd uroveil nezamestnanosti je dosledkom
historického vyvoja a pdsobenia viacerych faktorov. Medzi tymito faktormi
dodlezita ulohu zohrdva prave vzdelavanie. Je to dané tym, Ze medzi Casté
priiny nezamestnanosti patri nestlad medzi vzdelanim uchadzaca o pracu
a vzdelanim, ktoré vyzaduje trh. Alarmujuce na tejto skutocnosti je to, Ze sa

! DIhodobé nezamestnanost’ — nezamestnanost’ trvajiica viac ako jeden rok.
2 |de 0 ukazovatele vymedzené metodikou vyberového zistovania pracovnych sil. Zdroj: SU
SR
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v nemalej miere dotyka prave absolventov $kol. Znamend to nielen
neuspokojivi  funkénost’  systému vzdeldvania, ale predovsetkym
nedostatoné zohl'adnenie potrieb zamestnavatelov dotykajucich sa
vzdelania a potrebnych zru¢nosti absolventov.

Z dlhodobého hladiska medzi najperspektivnejSie nastroje
zapajania nezamestnanych do vyrobného procesu patri dobre koncipovany
systém celozivotného vzdelavania. Jeho funk¢nost' a efektivnost’ z tohto
hladiska v nemalej miere ovplyviluje aj vzdelanostna Struktura
nezamestnanych a reSpektovanie socialnych Specifik suvisiacich
S dlhodobou nezamestnanostou.

Struktira nezamestnanych podla vzdelania a doby trvania
nezamestnanosti v %

Zakladné Absolventi ;
. A Ostatni
vzdelanie Skol
Kratkodobo ] 19,7 39,3 66,4
nezamestnani
Dlhodobo ] 80,3 60,7 33,6
nezamestnani
Nezamestnani 100,0 100,0 100,0
spolu

Pozn.: Vypofet na podklade ukazovatelov vyberového zistovania

pracovnych sil za 3Q. 2010; kratkodobo nezamestnani — trvanie
nezamestnanosti do 1 roka (vratane).
Zdroj: SU SR

Najdélezitejsim faktorom ovplyviiujucim vykonnost ekonomiky
je produktivita. V novej ekonomike maji rozhodujici vyznam vedomosti,
informacie a moderné informa¢né technologie. Inovacie su dolezitejsie
ako masova vyroba, ludsky rozum a tvorivost maji vac§i vyznam
ako stroje.

Nova ekonomika je od vedomosti, zru¢nosti, informéacii a inovacii
mimoriadne zavisla. Rozhodujuci vyznam v nej maju schopnosti vytvarat,
rozsirovat’ a vyuzivat vedomosti a najnovsie vedecké poznatky. A prave
tieto schopnosti predstavuju délezity faktor podmiefiujuci rast produktivity
a zivotnej urovne. Vysledky vyskumnych s§tadii, ako aj empirické poznatky
ukazuju, ze ludsky kapital, t. j. vzdelanie, vedomosti a nadobudnuté
schopnosti, sa rozhodujtiicim spésobom podiel’aju na raste HDP.
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Slovensko, ako aj vSetky ostatné krajiny Europskej tunie, celia
vyzve v oblasti zruénosti. Predpoklada sa, Ze do roku 2020 bude viac ako
tretina pracovnych miest v EU vyzadovat zruénosti vyssieho stupiia
apolovica pracovnych miest na trhu prace bude vyzadovat zru¢nosti
stredného stupfia. V tejto suvislosti mozeme povazovat posililovanie
vzdeldvania, vratane systému celozivotného vzdeldvania za hlavny néstroj
na vybavenie sti€asnej a buducej pracovnej sily nevyhnutnymi zru¢nostami.
Toto je vyznamnym predpokladom aj nastrojom na podporu ekonomického
rastu a roz$irenie moznosti uplatnenia nasich I'udi. V tejto oblasti sa urobilo
uz vela krokov, avSak st malo ucinné.

Dévodom je nizka alebo ziadna koordinovanost’ zainteresovanych
subjektov — partnerov. Ziada sa, aby zakonodarcovia, vzdelavacie institacie,
urady prace, zamestnavatelia, zamestnavatel'ské a odborové zdruZenia
a d’alSie zainteresované subjekty spolupracovali a vypracovali komplexné
stratégie celozivotného vzdelavania. Tieto stratégie musia nevyhnutne
motivovat’ obcanov v produktivhom veku, aby sa zcastnili vhodného
vzdelavania a odbornej pripravy v spravnom obdobi ich Zzivota. Tieto
stratégie musia zahffiat'® uzndvanie formalneho, ale aj neformalneho
vzdelania a moZnosti jeho efektivneho financovania s ohl'adom na stcasné
rozpoctové obmedzenia.

Pre vypracovanie stratégii nam stale chybaju zékladné nastroje
na predvidanie buducich poziadaviek trhu prace a preniest’ tieto zistenia
do novych programov vzdelavania a odbornej pripravy. To je aj doteraz
pric¢inou jednak nepruzného vzdelavacieho systému, ale aj neschopnostou,
pripadne absenciou odbornych kapacit zamestnavatel'ov pre zadefinovanie
poziadaviek trhu prace na vzdelavaci systém, ktoré¢ by v spitnej vizbe
formovali systému adekvatnych vzdelavacich programov.

Zasadny posun v tejto oblasti mozno ocakavat’ v druhej polovici
r.2012, po dokonceni narodného projektu ,Narodna ststava povolani“.
Bude efektivnym nastrojom zamestnavatelov na monitorovanie potrieb
apoziadaviek trhu prace a prispeje k =zintenzivneniu partnerstva
zamestnavatel'skych subjektov, socidlnych partnerov a d’alSich ucastnikov
trhu préce.

Ocakava sa, ze realizdciou narodného projektu by sa mali
zefektivnit’ aktivity harmonizacie dopytu a ponuky na trhu prace, ozivit
hospodarstvo, zvysit' produktivita a konkurencieschopnost SR. Narodny
projekt sa realizuje vd’aka podpore z Eurdpskeho socidlneho fondu v ramci
Opera¢ného programu Zamestnanost’ a socialna inkluzia. Doterajsi priebeh
realizdcie aktivit narodného projektu ukazuje, ze sa realizatorom projektu
podarilo Uspesne zvladnut proces analytickych prac, ako aj pripravu
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systémového rieSenia prenosu potrieb trhu prace do systému celozivotného
vzdelavania. To je zarukou, Ze sa uspeSne zavi$i vybudovanie informacného
systtmu s databazou aktualnych nérodnych S$tandardov zamestnani,
zohl'adiiujucich technologické zmeny a inovacie hospodarstva SR.

4 Analyza stavu CZV v TTSK

Podrla statistickych udajov Slovenska republika dosiahla v roku
2006 rast hrubého domaceho produktu vo vyske 8,2 % a progndza na rok
2007 je 8 %. Na§ hospodarsky rast musi byt zalozeny na schopnosti
vyrabat' s vysokou pridanou hodnotou, ¢o vyzaduje od slovenskych l'udi
pracovat s neustdle novymi informaciami, produkovat nové poznatky
avyuzivat ich v praxi. Preto udrzaniu tychto v Eurdpe ojedinelych
vysledkov musi zodpovedat' troven kvality a dostupnost celozivotného
vzdelavania a celozivotného poradenstva pre obcanov, ktori pocas svojho
aktivneho  zivota  potrebuju  niekolkokrat  zmenit  kvalifikaciu
a zamestnavatelov, ktori produkciou a sluzbami a zavddzanim inovécii
vytvarajui nové pracovné miesta, na ktoré potrebuju novo kvalifikované
pracovné sily. Ako vSak ukazuje Statistické zistovanie z roku 2005, iba 5 %
obc¢anov SR vo veku medzi 25 — 64 rokov participovalo na celozivotnom
vzdelavani. Priemer EU predstavuje 10,8 %. EU si do roku 2010 stanovila
ciel' dosiahnut tcast dospelej populacie na CZV 12,5 % (Zdroj:
EUROSTAT)

Vzdelavaci systém a poradenstvo v poslednych desatroéiach
nedostatoéne reaguje na potreby trhu prace v Slovenskej republike
a prejavuje sa hlavne:

1. absenciou otvoreného systému celozivotného vzdelavania pre trh
préce,
2. nedostatocnou schopnostou formalneho systému vzdelavania

pruzne reagovat na vzniknuté potreby novych kvalifikacii
vytvorenim a zavedenim novych uc¢ebnych a $tudijnych odborov,

3. vzijomnou uzavretostou medzi formalnym a neformalnym
systémom vzdeladvania,

4, absenciou uznévania vysledkov neformalneho vzdelédvania na ucely
nadobudnutia kvalifikacie,

5. Stitom nedostatocne  garantovanou kvalitou neformalneho
vzdelavania,

6.  absenciou priebezného monitorovania a prieskumu vzdelavacich

potrieb na irovni §tatu,
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7.  absenciou systému celozivotného poradenstva pre vsetky fazy
vzdelavania a aktivneho zivota ¢loveka,

8.  nedostatocne prehladnym a efektivnym spésobom financovania
formalneho a neformalneho vzdelavania a informalneho ucenia sa,

9.  nedostatonym rozvojom klIticovych kompetencii pre celozivotné
vzdelavanie,

10.  pretrvavanim stereotypov.

V sulade s ustanovenim § 7 zakona ¢. 386/1997 Z. z. o d’alSom
vzdelavani a o zmene zakona Narodnej rady Slovenskej republiky
¢.387/1996 Z. z. o zamestnanosti v zneni zakona ¢.70/1997 Z. z. v zneni
zékona &. 567/2001 Z. z. vydalo MS SR potvrdenia o akreditacii (potvrdenia
0 akreditacii SS v TTSK st sGéastou materialu Vychodiska a navrh
realizacie celozivotného vzdelavania a poradenstva v Trnavskom
samospravnom kraji, 2007).

Najpresved¢ivejSou analyzou stavu a trovne CZV v TTSK
su nasledovné grafy:

1% 1%

/g%

B Stredné Skoly TTSK

O Sukromné ustanovizne
O Vysoké skoly

@ Obcéianske zdruzenie
@ RPIC

Graf 1: Podiel vzdelavacich institicii na CZV v TTSK
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Graf 2: Podiel okresov na CZV v TTSK
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Graf 3: CZV v okresoch TTSK — akreditované vzdelavacie aktivity
Na§ hospodarsky rast musi byt zalozeny na schopnosti vyrabat

s vysokou pridanou hodnotou, ¢o vyzaduje od slovenskych l'udi pracovat
S neustale novymi informaciami, produkovat nové poznatky a vyuzivat ich
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v praxi. Preto udrzaniu tychto v Europe ojedinelych vysledkov musi
zodpovedat’ trovenn kvality a dostupnost celozivotného vzdelavania
a celozivotného poradenstva pre obcanov, ktori pocas svojho aktivneho
zivota potrebuju niekol’kokrat zmenit’ kvalifikaciu a zamestnavatel'ov, ktori
produkciou a sluzbami a zavadzanim inovacii vytvaraju nové pracovné
miesta, na ktoré potrebuju novo kvalifikované pracovné sily. Ako vSak
ukazuje Statistické zistovanie z roku 2005, iba 5 % obcanov SR vo veku
medzi 25 — 64 rokov participovalo na celozivotnom vzdelavani. Ciel,
ktory ma EU dosiahnut’ v roku 2010, je 12,5 %.

Z vy$sie uvedeného mozno jednoznaéne porozumiet,
7e v siGasnosti CZV a CZP nadobuda realne koncepéné a legislativne
kontary pre urychlené uvedenie do Zivota. Azda najvaé$im pozitivom
je posiliiovanie kompatibility s CZV a CZP v krajinach EU pri re$pektovani
konkrétnych regiondlnych podmienok. Dlho ocakavana prestavba
Cireforma formalneho vzdelavania, aj pri maximdlnom Usili
zainteresovanych organov a ich institicii, pre svoju naro¢nost’ si ziada dlhsi
Casovy horizont. Jeho minimalnu pruznost na zavadzanie praxou
pozadovanych novych profesijnych orientdcii a konzervativnu uzavretost’
vie neformalne a informalne vzdelavanie zabezpecit mimoriadne pruzne
a pritom sa sprava otvorene voci svojmu okoliu.

Napriek sieti vzdelavacich instituicii v TTSK poskytujicej
vzdelavacie programy v dalSom vzdelavani, kvalita a kvantita ich
vzdelavacich aktivit zostava velmi problematicka. Predbezné prieskumy
uskutoénené vo vybranych SS so ZP TTSK, az na niekolko vynimiek,
napriek akreditacii vzdelavacich programov MS SR, potvrdzuji pasivny
pristup k CZV. Najvagsiu zasluhu mozno pripisat’ snahe implementovat’
nekoncepéné a nezabezpetené CZV do tvrdo uzavretého systému
formalneho vzdeldvania. CZV vnimané ako subsystém formalneho
vzdelavania prirodzene zostal v iom zakonzervovany po niekol’kych rokoch
usilia Skolského manazmentu. Vzdelavacie aktivity posudzované ich
akreditdciami v suvislosti s aktivnou politikou zamestnanosti nedavaju
relevantné vysledky. Nie su zatial' vytvorené podmienky pre hodnotenie
aporovnavanie vysledkov réznych druhov neformalneho vzdelédvania
s formalnym vzdelavanim platnym v st¢asnom Skolskom systéme.

5 Vizia CZV a CZP v TTSK
Naplnit podmienku deklarovani  Lisabonskym procesom

a definovanu Kodanskou deklaraciou — vytvorit’ otvoreny regionalny systém
vzdelavania, ktory by umoznil ziskat' rovnaké vzdelanie v S$kolskom
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systéme formalneho vzdelavania a v mimoskolskom systéme neformalneho
vzdelavania a informalneho uéenia sa, umoznil by prechod medzi tymito
subsystémami a roz$iril moznosti obCanov ziskat vzdelanie potrebné
pre aktivne zapojenie sa do Zivota spolo¢nosti v kazdej etape zivota.

6 Priorita CZV a CZP v TTSK

Postupnd a cielavedoma implementdcia CZV a CZP
do vzdelavacej politiky TTSK, zabezpeCenim efektivneho prepojenia
celozivotného vzdelavania s potrebami miestneho a regionalneho trhu prace
aktivnym zapojenim vSetkych stupiiov $k6l, ustanovizni d'alSieho
vzdelavania, zamestnavatel'ov, samospravy, profesijnych zdruzeni a komor.

V suvislosti s vyznaéenou prioritou bude potrebné zabezpecit
viacero systémovych krokov, ktoré s rozpracované v strategickych ciel'och
a opatreniach na ich realizaciu. Zasadnym krokom vsak musi byt’ zaclenenie
CZV a CZP do organiza¢nej truktury TTSK s primeranou vahou déleZitosti
a s nalezitym personalnym obsadenim. Jednym z kl'ucovych faktorov
rozvoja regionov TTSK je kontinualna podpora vzdelavania v regiénoch,
ato najmid v oblasti zvySovania kvality obsahu, zlepSovania pristupu
k vzdelavaniu pre vSetky osoby a posilnenia prepojenia vzdelavania
S potrebami trhu prace.

Cely proces napiiania priority bude podmieneny realiziciou
opatreni na zavedeniec CZV a CZP z trovne Statnych organov,
ale naregionalnej urovni musime urgentne vyuzit vSetky dostupné
aponikané moznosti, ako aj tie, ktoré sme doteraz nevyuzili.
Na implementaciu CZV a CZP bude potrebné vyélenit’ vlastné a podporné
finanéné zdroje (zo Strukturadlnych fondov, socialni partneri...), vytvorit
regionalnu skupinu odbornikov a expertov ako poradny orgéan pre tvorbu
progndz, koncepcii a vzdelavacich programov CZV a CZP. Regionalny
program vzdelavania musi dosledne vychadzat z objektivnej analyzy
vzdelavacich potrieb a schopnosti ich uspokojenia, vytvorenie pristupnej
databazy a komplexnej informacnej sluzby nevynimajuc.

Zamerom je realizacia principu uciacich sa regiénov a podpora
vytvarania sieti zainteresovanych aktérov — partnerstiev pre rozvoj
celozivotného  vzdelavania. Tento zamer je potrebné napliat
prostrednictvom spolo¢ne vypracovanej a prijatej regiondlnej stratégie
celozivotného vzdelavania, vytvaranim partnerstiev pre realizaciu projektov
v oblasti celozivotného vzdelavania.
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7 Strategické ciele a opatrenia na zabezpetenie CZV a CZP
v TTSK

Na dosiahnutie vizie a priority boli stanovené nasledovné
strategické (dlhodobé¢) ciele:

= zabezpecenie efektivneho prepojenia celozivotného vzdeldvania
S potrebami miestneho a regionalneho trhu prace aktivnym
zapojenim  §kol, vzdelavacich inStiticii, zamestnavatelov,
profesijnych zdruzeni a komor, samospravy do implementacie
stratégie CZV a CZP.

Bude realizovany konkrétnymi $pecifickymi ciel'mi:

@ identifikovanie potrieb trhu prace v regidnoch TTSK
vypracovanim dokladnej analyzy vyvoja trhu prace v regione
TTSK za ucelom vypracovania Regionalneho programu CZV.

Zamerom je identifikovat  poziadavky  zamestnavatel'ov
na sposobilost’ zamestnancov v regione TTSK. Na zaklade komparacie
ponuky vzdelavacich aktivit v regione a potrieb zamestnavatel'ov zistit’ ich
mieru suladu.

Zamerom je vytvorit’ partnerstvo kI'a€ovych institicii, ktori buda
lidrami CZV a CZP v regionoch TTSK. Kazdy z partnerov vo svojej oblasti
bude odbornym garantom pre sulad poziadaviek trhu prace a potreby
zamestnavatelov a zamestnancov. Vybudovanie a prepojenie regionalnej
siete vzdelavacich instittcii v regione TTSK, ktoré budu vytvarat’ na mieru
§it¢  sluzby a programy poskytovania celozivotného vzdelavania
a poradenstva.

Na zéklade dokladnej analyzy sucasnych a buducich potrieb trhu
prace v regione TTSK oslovit’ vSetky institicie a organizacie (stredné sSkoly,
zakladné umelecké Skoly, Skolské zariadenia, vysoké Skoly, sukromné
a cirkevné Skoly, sukromné vzdelavacie institlcie, Urady prace, socidlnych
veci a rodiny, profesijné zdruzenia a komory, mimovladne organizicie),
ktoré poskytuju formalne a hlavne neformdlne vzdelavanie v akejkol'vek
forme, aby sa zapojili do regionalnej siete vzdeldvacich intitacii. Skoly
a Skolské zariadenia musia prejst dbslednou pasportizaciou. Doslednou
pasportizaciou strednych §kol a skolskych zariadeni v ZP TTSK sa vytvori
predpoklad pre objektivizaciu a validitu optimalizaéného procesu SS a SZ
ako aj systémovy pristup zriadovania CV pre CZV. Pasportizacia sa musi
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vykonavat' periodicky, pri zabezpedeni stladu a zjednotenia zberu
a spracovania informacii. V tejto suvislosti je treba zabezpecit' nasledovné
opatrenia:

= prehodnocovat’ existenciu kazdej Skoly a Skolského zariadenia
v kraji, zvazit’ jej opodstatnenost’ v ramci suboru z hl'adiska jej
nevyhnutnosti a jedine¢nosti v stvislosti s kompetenciami
a regionalnymi Specifikami kraja.

Opatrenia:

uréenie perspektivnych $kél a Skolskych zariadeni,
zachovat’ stiCasny stav gymnazii s kvalitnym vS§eobecnym
vzdelavanim,

perspektivne vytvarat' vzdelavacie centra s profilovanym
zameranim,

vytvarat’® perspektivnym Skoldm podmienky v duchu
»otvorenej Skoly*®,

udrzat a posilnit pozicie $kél s nadregionalnou
posobnostou,

prehodnocovat’ efektivnost’ existujucich skol a skolskych
zariadeni z hladiska vzdelavacich a vychovnych sluzieb,
ktoré poskytuji a zabezpeCit pripadné Upravy veduice
k dosiahnutiu  efektivnosti ~ (zracionalizovat’  siet’
Studijnych a ucebnych odborov s prepojenim na externé
poziadavky — trh prace, dopyt, relativny odhad
poziadaviek blizkej buducnosti,

optimalizovat a reStrukturalizovat’ siet ucebnych
a Studijnych odborov,

podporovat’ rozvojové zamery perspektivnych $kol
zavadzanim novych odborov a tym zvySovat ich
konkurencieschopnost’,

v suvislosti s prehodnocovanim odborného vycviku
na skolach nadvédzovat spolupracu s podnikatel'skymi
subjektmi, zivnostenskymi komorami a zdruZeniami,
zabezpecCit’ spristupnenie informdcii o moznostiach Stidia
na strednych Skolach s dorazom na ich efektivnejsiu
a aktualnu prezentaciu.
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Po vytvoreni siete, zmapovani a zdokumentovani celej ponuky
vzdelavacich aktivit zameranej na d’alSie vzdelavanie bude nasledovat
korekcia prekryvajucich sa programov a sluzieb, odstranenie neefektivnych,
duplicitnych a zastaranych programov, lokdlne zameranie sa na potreby
konkrétneho priemyselného odvetvia a vytvaranie novych programov
d’alSieho vzdeldvania a sluzieb §itych na mieru.

= vytvorenie informacnej databazy o moznostiach vzdelavania,
0 povolaniach, o trhu prace, o moznostiach uplatnenia sa.

Zamerom je na zaklade vybudovanej a prepojenej regionalnej siete
vytvorit informaény portdl o mozZnostiach dalSicho vzdelavania,
0 povolaniach, ktoré si ziada sucasny a buduci trh prace, o moznostiach
uplatnenia.

8 Vznik centier ufenia sa (self-learning centres) na vybranych
strednych §kolach v TTSK

Zamerom je na vybranych strednych Skolach v TTSK zriadit’ self-
learning centres — zariadenia pre uciacich sa, ktorym sa poskytne priestor
apodmienky (multimedidlne zariadenie, internet, CD média, S$tudijna
literatira), vhodné pre samostatné formalne, neforméalne a informalne
vzdelavanie.

Vznik integrovaného poradenského centra (learning shop)
na orientaciu ucéiaceho sa jednotlivca v sieti ponuky programov CZV.
Zamerom je vytvorit informa¢né a poradenské centrum pri Urade TTSK,
v ktorom sa budd poskytovat komplexné informacie o vzdelavacich
aktivitaich (formalne, neformalne, informalne vzdelavanie), vhodnych
pre klienta na zéklade jeho doterajSicho kariérového profilu vzhladom
k predpokladanému hospodarskemu vyvoju v danom regione.

Vypracovavat a podavat projekty na cCerpanie nenavratnych
finanénych prostriedkov zo §trukturdlnych fondov EU, z narodnych a inych
zdrojov zameranych predovsetkym na zvySenie rozsahu, zlepSenie a SirSie
poskytovanie d’alSieho vzdeldvania. Zamerom je ziskat’ finan¢né zdroje na
vybudovanie systému celozivotného vzdelavania a celozivotného
poradenstva a na d’alSie vzdeldvanie zamestnancov. Sucast'ou podporného
systtmu bude poskytovana odborna pomoc pre organizicie
v zriad’'ovatel'skej posobnosti TTSK pri vypracovavani a podavani
projektov.
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Zabezpecenie roznych vzdelavacich aktivit, zameranych hlavne
na rozvoj a zdokonalenie sa v oblasti IKT, cudzich jazykov, nadobudnutia
a zdokonalenia manazérskych zruénosti pre zamestnancov Uradu TTSK
a veducich zamestnancov organizacii v zriadovatel'skej pésobnosti TTSK
a zamestnancov inych organizacii.

Zamerom je moznost’ zvysenia kvalifikacie
a konkurencieschopnosti na trhu prace pristupom k najnovs§im informacidm
a vedomostiam v predmetnych oblastiach, ako aj motivicia rozumne
vyuzivat' tieto zdroje v prospech zamestnanca a zamestnavatela,
zefektivnenim vykonu povolania a pracovnych vysledkov zamestnancov.

Vytvorenie novych programov d’alSicho vzdelavania zameranych
na nové formy (diStanéné vzdelavanie, e-learning) na strednych Skolach
v TTSK. Zamerom je na zéklade vypracovanej dokladnej analyzy potrieb
trhu prace a odstranenia neefektivnych a zastaranych programov nahradit’
ich novymi, aj novymi formami ich poskytovania (distancné vzdelavanie,
e-learning) na vybranych strednych skolach - RCV v TTSK.

Zaver

Prioritou CZV A CZP V TTSK je postupnd a cielavedoma
implementacia CZV a CZP do vzdelavacej politiky TTSK, zabezpetenim
efektivneho prepojenia celozivotného vzdeldvania s potrebami miestneho
aregionalneho trhu prace aktivnym zapojenim vSetkych stupriov $kél,
ustanovizni  d’alSicho  vzdeldvania, zamestnavatelov, samospravy,
profesijnych zdruzeni a komor pdsobiacich v TTSK.

Zamerom je realizacia principu uciacich sa regiénov a podpora
vytvarania sieti zainteresovanych aktérov — partnerstiev pre rozvoj
celozivotného  vzdeldvania. Tento zamer je potrebné napliat
prostrednictvom spolo¢ne vypracovanej a prijatej regiondlnej stratégie
celozivotného vzdelavania, vytvaranim partnerstiev pre realizaciu projektov
v oblasti celozivotného vzdelavania.

Naplianim tohto zameru sa vytvoria predpoklady pre vznik
uciacich sa regionov, kde regionalne siete rozlicnych institacii vytvaraji na
mieru Sité sluzby a projekty poskytovania celozivotného vzdeldvania
a celozivotného poradenstva vratane realizacie programov vzdel4vania typu
,,druhej Sance®. Tieto siete budli hl'adat’ a uskuto¢iiovat’ tlohy zamerané na
rieSenie aktudlnych problémov vzniknutych vo vztahu trhu prace
a vzdelavanie.
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REGIONALNI KLASTR JAKO NASTROJ PODPORY
KONKURENCESCHOPNOSTI

Regional cluster as a tool to promote competitiveness

Ales Hes — Daniela Salkovd — Ivana Hesovd

Abstrakt:

Integrace korporaci s velkymi finan¢nimi institucemi vyrazné¢ zasdhla do
konkurenceschopnosti, ve které stale vyrazné hraji dulezitou roli
marketingové nastroje spojené s vy$simi naroky na jejich financovani. Tim
se zcela zménilo konkurencni prostiedi nabidky zbozi. Navrat k rozvoji
regionalni produkce miize byt opét revitalizovan pomoci klastra, které svoji
¢innosti mohou nabidnout vice tradi¢nich produktd. Pfispévek byl
zpracovan v ramci VZ MSM 6046070906 , Ekonomika zdroji ceského
zem&délstvi a jejich efektivni vyuzivani v ramci multifunkénich
zemédélskopotravinaiskych systémti“, Provozné ekonomické fakulty, Ceské
zemédelské univerzity v Praze.

Klic¢ova slova:
maloobchod, trh, region, marketing, spotiebitel, nakup zbozi, znacka

Abstract:

Integration of large corporations with financial institutions significantly
affected competitiveness in which marketing tools associated with their
increasing cost still play an important role. These circumstances completely
changed the behavior of consumers who put the local quality producers out
of operation by ill-considered and seemingly cheap purchases, got into
debts via consumer loans and contributed to destruction of regional
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Uvod

Cesky maloobchodni trh prosel na pielomu tisicileti neuvéfitelng
dynamickym vyvojem. Vyznamnym impulsem pro zménu maloobchodniho
trhu byl vstup nadnarodnich integra¢nich spolecnosti (korporaci) a rozmach
velkoplo$nych obchodnich formati v 2. poloviné 90. let, které silné
ovlivnily poptavku nejen novou formou nabidky vyrobkl, tvorbou
a vyvojem spotiebitelskych cen produkti, napt. potravin, ale také globalnim
ur¢ovanim puvodu surovin a polotovari. Aproximace ptvoda zbozi a jeji
marketingova podpora ze strany korporaci zptisobily jasnou nedolozitelnost
originality vyrobcti a zpracovatelti potravin. Globalizace a otevieni ¢eské
ekonomiky, které s sebou nejvice prinesly vystavbu velkoplosnych
supermarketli, hypermarketd a diskontd, vedly ke snizeni loajality
zakaznikli ke stavajicim regiondlnim maloobchodnim provozovnam
a k zacatku velkého boje, o co nejvétsi ovlivnéni jejich nakupniho
rozhodovani. V soucasné dobé mize ndkupni rozhodovani velmi silné
zmenit jasna a dolozitelna zaruka piivodu zbozi pochazejici z regionalnich
produkénich zdroji. V. podminkach Ceské republiky se smér podpory
lokalni konkurenceschopnosti zac¢ina budovat prostiednictvim sdruzeni ¢i
klastrii, které v propojenosti regionalni vyroby potravin s regionalnimi
maloobchodnimi provozovnami mohou silné¢ zménit spotiebitelské chovani
pri nakupu potravin, kde spotiebitelim pijde pfedev§im o jasnou deklaraci
puvodu kvalitnich potravin a podporu regionalnich vyrobcti a zpracovatelu.

Obecné lze predpokladat, ze organizacni struktura klastru a jeho
fizeni pfedstavuje urCité uspotradani prvku (¢lend) klastru prostiednictvim
jeho jednotlivych ¢asti do jednoho celku. Vztahy mezi jednotlivymi ¢astmi
klastru tvofi pravé fungovani jeho organizac¢ni struktury. Hloubka
organiza¢ni struktury u horizontalniho (specializovaného) klastru je pouze
dvoustupnova. Vice stupnova organizacni struktura vznika jen v pfipadech
vertikalniho klastru nebo v urCitych specifickych pfipadech. V obou
pfipadech je organiza¢ni struktura vSak obohacena jest¢ o souvisejici
instituce (napf. vysoké Skoly, svazy, komundlni ufady, maloobchodni
prodejny apod.), které jsou nedilnou soucésti kazdého klastru a vytvareji
tzv. nulty stupen fidici struktury.

Aby klastr mohl kvalitn¢ realizovat své piinosy pro regiondlni
podniky prostfednictvim urcitych Cinnosti (napf. informaci, komunikaci,
spolupraci, vzdélavanim, poradenstvim a lobbingem, propagaci
a marketingem, produktivitou, inovacemi, internacionalizaci
a konkurenceschopnosti), 1ze ho strukturované ¢lenit:
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1. management klastru,
manager klastru, resp. facilitator a jeho pracovni tym,
3. sit’ podnikt a instituci.

N

Facilitator klastru napomaha rastu existujicich podnikt a 1dka nové
spolecnosti. Vytvaii soulad mezi mistnimi podniky a jejich podptrnou
infrastrukturou, véetné vlady, vzdélavacich zdroji a vyzkumnych
a vyvojovych instituci. Pozice facilitdtora je zaméfena na organizacich
zalozenych na spolupraci a partnerstvi. Pracovni tym je funkéni aparat
manazera klastru (facilitatora), ktery lze roz€lenit na tii zakladni uZzsi
spolupracujici pracovni ,,subtymy*, resp. funkéni ¢asti (dseky):

= projektové-ekonomicky, ktery zajistuje feSeni projektd,
financovani jednotlivych aktivit, poradenstvi v této oblasti pro
podniky Vv klastru a mnoho dalsich aktivit souvisejicich s touto
¢innosti,

= marketingové-obchodni, ktery zajiStuje propagaci a marketing
klastru, organizaci obchodu, cenovou a obchodni politiku, vyzkum
spotiebitelské poptavky, jakoz i poradenstvi v této oblasti pro
podniky Klastru,

= technicky, ktery zajistuje poradenstvi v oblasti bezpecnosti
a hygieny prace, v otazkach technickych, technologickych, apod.
Toto muze byt v klastru zajistovano externé (outsourcingem).

Nevyluéuje se ¢lenéni managementu klastru na dal$i funkéni ¢asti,
coz zavisi na konkrétnich podminkach kazdého klastru, ktery si je muize
vice ¢i méné specifikovat.

1 Cil

Hlavnim cilem pfispévku je strukturované a objektivné vyhodnotit
podminky pro podporu lokdlnich vyrobci a zpracovatelii potravin
v prostiedi klastru v regionu Ceské republiky tim, Ze se prozkoumaji
moznosti udé€lovani regiondlnich znacek jako vyraz jasné deklarace
kvalitnich a ptivodnich regionalnich potravin. Oznacovani véci zacalo pied
mnoha staletimi. Rekové, Rimané a dalsi narody pied nimi méli rizné
zpusoby propagace svych vyrobkd nebo zbozi, at’ uz to byla vina nebo
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nadoby, kov nebo masti. Zpravy slouzily k informovani vefejnosti o tom, Ze
tento muZ na této adrese umi d&lat boty a jiny, na jiné adrese, je pisaf.!

Jako prostfedi pro zkoumani byl vybran region Jihoceského kraje,
ve kterém pusobi klastr ,,Chutnd hezky, JihoCesky“ na podporu prodeje
regionalnich vyrobctt v maloobchodnich provozovnach Jednoty sp. dr. se
sidlem v Ceskych Budgjovicich.

2 Material a metody

V obdobi let 2008 — 2010 byl proveden pilotni prizkum klastru
ajeho vyznamu pro podporu regionalni znacky ,,Chutna ¢esky, Jihocesky*
v regionu JihoCeského kraje. Propojenost vyrobcd a zpracovateld
s maloobchodniky v klastru predpoklada vyfeseni otazky, zda spotiebitelé
kladné¢ nebo bez zajmu pfijimaji tuto nabidku cerstvych regionalnich
potravin oznacené¢ uvedenou znackou. Byl uskute¢nén jak kvalitativni
prizkum pomoci nestandardizovanych rozhovorti s pfedstaviteli klastru
v poctu 10 jeho ¢lend, tak kvantitativni prizkum pomoci dotazniku pro
zakazniky Jednoty s. d. Prestoze jsou ziskané vysledky statisticky
nevyznamné vzhledem k nizkému poctu respondenttit (110 dotazanych),
prokazaly dostatecnou informativni vahu ke zkoumanému problému. Hlavni
metody zpracovani byly: deskriptivni analyza, analyza a strukturovana
syntéza vysledkut, dedukéni logika, komparace, analogicka ivaha.

3 Vysledky a diskuse

Pod pojmem obchod se obecné rozumi uskute¢iiovani vzajemné
obchodni vymény zbozi a sluzeb (produktl) mezi subjekty. To predstavuje
chronologicky postup jednotlivych krokdi zakladniho a standardniho
obchodniho vztahu, které jsou:

1. obdrzeni poptavky — zakaznik projevi zajem o portfolio produkti,

2. zaslani nabidky — na zakladé poptavky je zpracovana informativni
nabidka s pozvankou na obchodni jednani, kde je mozné
prodiskutovat konkrétni pozadavky zakaznika,

3. samotné obchodni jednani — v tomto kroku se pfedevsim jedna o:

=  konkretizaci pozadavkl zdkaznika, ktery blize specifikuje
svoji poptavku,

1 ROOM, A.: The History of Branding. In: HART, S. — MURPHY, J.: Brands: The new wealth
creators. Hampshire : Macmillan Press, 1998.

35



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

=  pfezkum poptavky, coz pfedstavuje sladéni (optimalizaci)
poptavky s moznostmi klastru, at’ uz kapacitnimi,
technologickymi nebo jinymi,

= konzultace se souvisejicimi institucemi, pokud je to nutné,

=  sjednavani dalSich ndlezitosti nabidky (napf. baleni, cena,
dodaci podminky, dodaci lhity, platebni podminky,
dopravu, servis a jiné),

=  stanoveni pfesné objednavky,

=  ovéfeni bonity zakaznika,

= potvrzeni objednavky, resp. vznik kupni smlouvy —
moznou formou konfirmaci,

4. realizace objednavky, resp. kupni smlouvy,
5. realizace plateb.

Tento obecny obchodni model je platny i pro praci v klastru, ktery
ma podpofit vyrobu a prodej regionalnich potravin. Pfijit na trh s urcitou
kvalitni a konkurenceschopnou nabidkou potravin odliSenou od ostatnich je
malych obchodnikdi miize byt na tom malinko 1épe, protoze ty mohou
konkurovat pravé regionalnimi ¢erstvymi potravinami s deklaraci pivodu
surovin. Pfestoze budou cenové drazsi, vaha ve spotfebitelském
rozhodovani pfi nakupu potravin bude postavena na kvalité¢ a tuzemské
Sikovnosti a tradici vyroby.

Zkoumany trend ndkupnich mist potravin za celou Ceskou
republiku v letech 2000 — 2010 potvrzuje narist poétu hypermarkett,
naopak, pokles se projevuje v obchodech probihajicich se samoobsluznym
formatem prodeje.
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Vyrovnanou tendenci ma v poslednich letech pultovy prodej a také
vyuzivani diskontni formy prodeje.

100% -
80% -
60% - B putova prodejna
B samoobsluha
15 16
40% - 21 " 4 s . . B diskont
Osupermarket
B hypermarket
20%
0% -
A A

Graf 1 Trend nakupnich mist potravin v CR
Zdroj: INCOMA Research. 4/2011. Dostupné na: http://www.incoma.cz/

Pro klastr v JihoCeském kraji vyzniva jako nejvyhodnéjsi
maloobchodni format s podporou regionalnich potravin diskontni nebo
supermarketni samoobsluzny format s prodejni plochou do 1500 m? nebo
sit  maloplosnych  maloobchodnich  provozoven umisténych ve
stiediskovych obcich a v mensich méstech. Vyslovilo se pro tento format 88
% respondent. AvSak oznacovani zbozi regionalni znackou musi byt
vhodné vélenéno do oznacovani potravin dle jednotnych pravidel obchodni
politiky Evropské unie.

Dle Heskové? Ize sledovat zakladni skupiny takovych znacek:

= statni znacky — certifikacni systém fizeny tfeti stranou, a to napft.
v oblasti ekologie, zdravé vyzivy, podpory spotieby mistnich
produktt, apod.

= znacky profesnich svazii a sdruZeni — spolecnym znakem je
orientace na spojeni znacky s uritym stupném kvality. Mohou to
byt znaCky ekologické iniciované ze strany ekologicky
hospodaricich zemédélcti, pfipadné znacky nejriznéjSich druht
obchodnich sluzeb. Mezi tyto znacky autorka fadi i programy na

2HESKOVA, M.: Category management. Praha : Profess Consulting, 2006.
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urovni regiondlniho managementu (Tyrolskd znacka kvality
proptjcovana Tyrolskym svazem agrarniho marketingu, apod.)
znacky EU — jsou to znacky spojené s jednotnym evropskym
tthem a to v podobnych oblastech jako statni znacky. V
devadesatych letech minulého stoleti byl vytvofen ,systém
ochrany a promotion potravin a zemédélskych vyrobkd, kde jejich
vyjimeéné vlastnosti jsou dany jejich zemépisnym ptivodem nebo
zvlastnim zplsobem produkce®. Program je znamy jako ,,politika
kvality”. Produkty byly oznaCeny specidlnimi logy ,,Chranéné
oznaceni pivodu® a ,,Chranéné zemépisné znaceni“. Tato znacka
byla ud€lovana na zakladé¢ nafizeni Rady EU ¢. 2081/92. V
soucasné dob¢ je toto nafizeni zru$eno a nahrazeno nafizenim
Rady ES ¢. 510/2006, avSak ochrana je témto produktim nadale
poskytovana.

znacky firemni — program znacek s nejdelsi tradici. Zde fadime
znactky vyrobcl (napf. Madeta, Olma), dale vlastni znacky
obchodnikti (napt. Tesco Finest) a nazvy obchodnich fetézct c¢i
jednotek (napt. Kaufland, U Novakt).

s r3 TSP T4 ’ cr vy ’ v
Piibova® uvadi jiné déleni strategii Sifeni znacky:

znacka firemni (korporatni) — oznacuje firmu a jeji produkty,
destnikova znacka — produkty riznych kategorii jsou oznacovany
stejnou znackou,

individualni znacka — znacka pro jeden produkt v ramci jedné
produktové kategorie,

znacka modelu — je vdzana na specifikaci produktu (napt. Bio
produkty).

Dle provedeného prizkumu Ize vSechny strategie budovani znacky

produktu aplikovat na regionalni uroven budovani znacek u potravin. Jedna
se pouze o to, ze do znacky je nutné zacClenit vSechny faktory potraviny,
které jsou lokalniho (regionalniho) charakteru a z tohoto divodu jedineéné
(napt. pouzivani jedine¢né mouky a ostatnich surovin od mlyni Bratfi
Zatkové, s. r. 0. z BorSova nad Vltavou v regionu JihoGeského kraje).

OvSem v jihoCeském regionu v letech 2008 — 2010 témét 50 %

Ceskych spotiebiteld vénuje velmi malou pozornost informacim, které jsou
spojeny s nakupovanym vyrobkem a ud€lovanou znackou. Spotiebitelim

®PRIBOVA, M. et al.: Strategické iizeni znacky: brand management. Praha : Eklopress, 2000.
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tak unikd fada Casto velmi zavaznych a podstatnych tdajd. Prostudovat
informace a dal$i dopliujici charakteristiky dané¢ho produktu spojené se
znatkou u potravin je velmi dulezitou soucasti moderniho nakupniho
procesu, aby spotiebitelé védéli, od koho a s jakou zarukou kvality
potraviny nakupuji. Herman® uvadi, 7e fizeni znagky (branding) je vytvafeni
systému, ktery vzbuzuje emociondlni oekavani a zaroveni umoziiuyje jejich
uspokojeni. V této souvislosti autor definuje tzv. emociondlni znacky
(emotional brands), které vzbuzuji ve spotiebitelich pocity, jelikoz jsou
zaloZzeny na psychologické nebo socialni aktivaci. To vyplynulo
i z kvalitativntho ~ pruizkumu pti  nestandardizovanych rozhovorech
s vedenim vyrobcl i maloobchodniki Jihoceského kraje, ze tato teorie mtize
u regionalnich znacek velmi pomoci zejména pfi aktivaci podpory prodeje
tradi¢nich regionalnich potravin a receptur. Healey® zase tvrdi, e branding
je vzdy dvousmérny proces, dialog mezi vyrobci a zakazniky, aby byl
prislib znacky formulovan pfesvéd¢ivym zplsobem. Kazda strana hraje
jinou, ale velmi podstatnou roli. Dale uvadi, ze velké organizace maji
tendenci Ipét na svych zabéhlych postupech, prestoze tvrdi, Ze se soustredi
na zékaznika a kladou jeho zajmy na prvni misto. Lze konstatovat, Ze touto
teorii mohou regiondlni potraviny s regiondlni znackou uspét jako
presvédCivy zpisob deklarace kvality a originality receptur pii vyrobé
potravin.

Regionalni znacka se muze pfiblizit i ke znacce obchodni.

Chalupnicek® vyznam obchodnich znadek vidi hlavné
v informovani. Jejich cilem je odlisit produkty jednotlivych vyrobci
aumoznit spotfebiteli snazs$i orientaci v zaplavé trznich produktd.
Konkrétni znacka je tedy spojovana s urcitou urovni kvality produktu,
sluzeb spojenych s prodejem vyrobku i s jeho uzivanim a v neposledni fadé
i symbolem statutu pro kupujiciho. Tato teorie je zcela v souladu
s vyznamem regionalnich znacek, které odlisuji produkty (potraviny) od
ostatni nabidky s akceleraci na regionalni ptivod. Znacky jsou tedy silna
aktiva, ktera musi vznikat a byt fizena s rozvahou. Vytvareni a vybudovani
silné regiondlni znacky zahrnuje zajisténi trzniho postaveni znacky (brand
positioning), vybér ndzvu (brand name selection), sponzorstvi znacky

4 HERMAN, D.: The Making or Faking of Emotionally Significant Brands : Creating a
genuine feel-appeal for your brand. Social Science Research Network. [online]. 2003. [cit.
2011-07-19]. Dostupné na: http://SSRN-id430900-1.pdf

® HEALEY, M.: Co je branding?. 1. vyd. Praha : Slovart, 2008.

® CHALUPNICEK, P.: Obchodni znacky a trh. [s. 1.] : Liberalni institut: Vlastnictvi, pravo, trh.
[online]. 2007. [cit. 2011-07-22].
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(brand sponsorship) a rozvoj znacky (brand development).” Tyto kroky
znamenaji, ze nemize byt vybudovan vyznam, dokud nebyla vytvoiena
identita, reakce na znacku se neobjevi, dokud se nevyvine povédomi
0 vyznamu znacky a nakonec zdkaznik nemutze ziskat vztah ke znacce,
dokud nejsou vyvolany spravné reakce.?

Mezi obecné podpory budovani znacky tedy i regiondlni patii
zakladni nastroje marketingové komunikace: reklama, podpora prodeje,
osobni prodej, event marketing, pfimy marketing a public relations. Pii
budovani regionalni znacky je nutné vSak zvazit, ktery nastroj je pro prodej
regionalnich potravin nejefektivnéjsi pro spotiebitele. Zcela jasné
z pruzkumu vyplynuly jako prvni nastroje: osobni prodej ¢i vhodna podpora
prodeje. Pii deklaraci vyznamu regionalni znacky je nutné zejména
spottebitele informovat nejen osobné v maloobchodnich provozovnach, ale
i riznymi komunikaénimi nastroji, napf. pomoci internetu. Spotiebitel musi
veédét u vyrobku, co znaCka znamena a koho predstavuje. Reklama jako
nastroj pasivni komunikace miize byt sestrojena nevhodné a miize pusobit
kontraproduktivné. To znamena, ze spotiebitelé neuvéfi znacce
propagované reklamou tak, jako nevéfi reklamam na rizné produkty, se
kterymi méli $patnou zkuSenost.

Je zde jesté jedna zasadni otazka: Kdo by mél regionalni znacku
budovat? V ptipadé obecnych znaéek (firemnich, prostorovych, sluzeb,
apod.) se vétsinou budovani znatek zahrnuje do celé strategie firem
prostiednictvim zkuSenych manazert, sdélovacich prostfedkt, reklamnich
agentur. Pro budovani regionalni znaCky je nutné postupovat ve dvou
krocich:

1. regiondlni potravina si musi =ziskat vlastni prestiz svoji
jedineénosti, stabilitou v kvalit¢ a vhodnou prezentaci — t. j.
neformalni stranka budovani regionalni znacky,

2. znacku detailné popsat v pravidlech, oficialné vyhlasit v souladu
S pravni upravou a piihlasit na pfislusSném ufadé a deklarovat
osobu (klastr), ktera ptebira zodpovédnost za jeji dodrzovani
a kontrolu —t. j. formalni stranka budovani regionalni znacky.

" KOTLER, P. - ARMSTRONG, G.: Principles of Marketing. New Jersey (USA) : Pearson
Education, 2010.

8 PAVEZOVA 1. Model zavideéni a Sifeni regiondlni znacky. [Doktorska prace]. Ceské
Budgjovice : Jihoteska univerzita v Ceskych Budgjovicich, 2010.
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Regionalni  znacky prfispivaji  jednoznacné k  mistnimu
ekonomickému rozvoji. Ten lze chapat podle Machagka® jako formovani
fyzickych, lidskych, socidlnich a institucionalnich zdroji a vyuzivani z n¢ho
plynoucich komparativnich vyhod k vytvafeni ekonomické zakladny
fungujici trvale s pfiméfenou mirou nezavislosti. Pies slozitost uvedené
citace je naprosto jasné, ze regionalni znacky znamenaji podporu a rozvoj
mistni ekonomiky a pokud se dostanou mimo regionalni troven, 1ze hovofit
o vyznamném marketingovém uspéchu v multiregionalnim prostiedi.

Zavér

Regionalni znacky piedstavuji novy dosud nevyuzivany zdroj
k rozvoji lokéalnich producenti. Podpora regionalnich mistnich vyrobcu
a zpracovatelll potravin prostiednictvim propojeni vyroby s maloobchodem
je cestou, jak zvysit konkurenceschopnost regionalnich producentti v ramci
vnitintho obchodu s nadnarodnimi korporacemi a jak dokazat
spotiebitelim, Ze regionalni produkty jsou pro n¢ kvalitni s deklaraci jejich
puvodu. Ze socialniho hlediska region nemtze bez mistniho kapitalu
vzkvétat. Regionalni znacky ponechavaji penézni toky v lokalnim métitku
atim udrzuji regionalni ekonomiku Zzivotaschopnou. Hlavnim cilem
regiondlniho znaceni vyrobki je tedy zviditelnéni tradi¢nich regiont
a vyuziti jejich socioekonomickych vyhod ve prospéch jejich obyvatel.
U mistnich obyvatel zvySuji regionalni znacky sounalezitost s regionem
ainiciuje rdzné formy spoluprace v regionu mezi podnikateli, vefejnou
spravou, neziskovym sektorem i ochranou pfirody, napf. s vybudovanim
klastru. Z hlediska zivotniho prostiedi ma vyznam podpora lokalni vyroby
a spotieby z hlediska snizovani dopravni zatéze, podpory Setrnéjsi produkce
i rozsifeni moznosti udrzitelného cestovniho ruchu.

Co se tyka fungovani klastru na podporu prodeje regionalnich
produktti (potravin) je nutné poptavku z regionalni sit€¢ kooperujicich
podnikd zpracovavat prostiednictvim subjektu, ktery funguje na principu
virtudlni organizace, slozeny pouze z téch podnikd a instituci, které
pozadovanou ¢innost dokdzou zvladnout nejlépe. Tento subjekt funguje
Vramci vytvofeného regiondlniho trzniho prostiedi a klastru jako
projektovy tym vytvoieny pro konkrétni objednavky. Je samoziejmé, ze na
jednotlivych objednavkach spolupracuji rtizné podniky klastru a jsou
realizovany na principu Fair Trade, coz podporuje jejich vzajemnou diveru
a ochotu spoluprace.

® MACHACEK, J.: Ekonomické souvislosti vyuzivani kulturné historickych lokalit. Praha :
Oeconomica, 2004.
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MARKETINGOVA KOMUNIKACIA
AKO SUCAST KONKURENCNEJ VYHODY PODNIKU

Marketing communication
as an integral part of product’s competitive advantage

Jozef Striss — Margaréta Nadanyiova

Abstrakt:

Konkuren¢na vyhoda je podmienkou uspe$ného uplatnenia produktu na
konkuren¢nom trhu. Okrem technologickej vyhody, dizajnu, obalu, znacky,
ceny, distribuénej stratégie a spravania persondlu moéze konkurenénu
vyhodu vyrazne ovplyvnit aj marketingova komunikacia. Prispevok
popisuje  vplyv novych foriem marketingovej komunikacie na
konkurencieschopnost’ produktu.

Kricové slova:
marketingova komunikacia, konkurencia, konkuren¢né vyhody, produkt

Abstract:

Competitive advantage is a condition of product’s successful application on
the market. Besides the technological advantage, design, package, brand,
price, distribution strategy and behavior of personnel it could have also
marketing communication significant impact on competitive advantage.
This paper describes impact of new forms of marketing communication on
product’s competitiveness.

Key words:
marketing communication, competition, competitive advantage, product

V sucasnej ekonomike sa stale viac a viac zvySuje vyznam
vzajomného porovnavania podnikov, produktov, ale aj jednotlivcov.
Ciel'om je presadit’ sa oproti konkurencii, prist’ na trh s produktom lepSim
ako konkurencia. Konkurencieschopnost’ je pojem, ktory sa stale CastejSie
vyskytuje % strategickych planoch podnikov. Skumanie
konkurencieschopnosti sa orientuje hlavne na identifikdciu rozhodujucich
faktorov. Patria medzi ne predovsetkym inova¢na schopnost’ a technoldgie
vyrobného procesu.
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Z dlhodobého hl'adiska obstoja organizacie, ktoré st schopné
pruzne reagovat’ na zmeny v spravani sa trhu a maju schopnost’ rychlo si
osvojit’ nielen nové technologie, ale aj nové sposoby vlastného fungovania.
Hoci investicie do novych technolégii a rozvoja su nevyhnutné, st to
predovSetkym l'udia, ktori vdaka svojmu umu a nahromadenym
sktsenostiam moézu tieto investicie zhodnotit. Ludia sa preto stavaju
najdolezitejSim faktorom v organizdciach, snaziacich sa dosiahnut
a dlhodobo udrzat’ konkuren¢nti vyhodu.

Inovacia je riadeny proces generovania, prenosu a implementacie
napadov do praktickej aplikacie, ktora vyvold skokovu kvalitativau zmenu
a zakaznik ju oceni ako novu pridant hodnotu, za ktora je ochotny zaplatit’.
Kreativita sa zaobera generovanim novych napadov. Inovacia rozsiruje
kreativitu o implementaciu tychto napadov. Veda a vyskum menia peniaze
na znalosti a inovacie premiefiaju znalosti na peniaze.

Pyramida inovacii

|

USPECH

\

Obr.1 Pyramida inovacii
Zdroj:  Dostupné na: www.lnnovationMain.com

! Dostupné na: http://www.ipaslovakia.sk/Default.aspx?id=18&sub_id=161&pos=1
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Za zakladatela ekonomického smeru zameraného na skiimanie
inovacii a inova¢ného procesu je povazovany J. A. Schumpeter. V praci
Teoéria hospodarskeho rozvoja nehovori eSte o inovaciach, ale o novych
kombinéciach vyvojovych zmien. Tieto kombindcie vychadzaju hlavne zo
zmien vo vyrobe a zmien na trhu. Charakterizuje pat’ typickych zmien:

= pouzivanie novej vyrobnej techniky, vyrobnych procesov alebo
obchodného zabezpecenia vyroby,

= zavadzanie novych vyrobkov, resp. povodnych s novymi
vlastnost'ami,

=  pouzivanie novych surovin,

= zmeny v organizacii vyroby a jej zabezpecenti,

= otvaranie novych trhov.

Neskdr tento autor pouziva pojem inovacia a chape nou
nasledujuce zmeny:

= uvedenie nového vyrobku na trh, ktory sa podstatne lisi od inych
na trhu,

=  zavedenie novej vyrobnej techniky, novych vyrobnych procesov,

=  pouzivanie novych surovin,

= zmeny v organizacii vyroby a jej zabezpeCovania,

= otvorenie novych trhov.
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Inovacie sa nachadzaju v centre ekonomickej zmeny. Povedané
slovami Schumpetera, ,,radikalne inovacie formuju vel'ké zmeny vo svete,
zatial’ ¢o ,,prirastkové® inovacie uskutocniuju proces zmeny postupne.

Tab.1 Pristupy k vyvoju novych produktov

Zdroj: KOTLER, P.: Inovativai marketing. Praha : Grada Publishing,
2005.
DRUH OBSAH EFEKTY
INOVACIE INOVACIE NA TRHU
Zdoraznenie e .
& potlacenic roz$irenie ciel'ovej skupiny
Obmierianie poracenie - schopnost’ lepsie obsluzit’ konkrétne
charakteristickych ¢it seament
produktu g y
Velkost’ zZmena objemu, poctu | = rozirenie cielovej skupiny
balenia alebo frekvencie zvySenie poctu prileZitosti
pouzitia pre spotrebu
modifikacia obalu roz$irenie ciel'ovej skupiny
Druhy L L ., . » v
balenia z hl'adiska materialu zvySenie poctu prilezitosti pre
alebo tovaru spotrebu
. modifikacia e .
Design 1 rozsirenie cielovej skupiny
ot vonkajsich prav - . o
(vonkajSia . .- , zvysenie poctu prileZitosti pre
, vzhl'adom na zivotny
uprava) v spotrebu
styl
- obohatenie produktu schopnost’ lepsie obsluzit’ konkrétne
Dopliiujice 1 segmenty alebo subsegmenty
0 doplnkové zlozky o, . -
prvky y rozsirenie vyrobkovej kategorie
alebo sluzby
(radu)
ulahcenie nakupného |* transformacia potencidlnych
UPahclenie procesu pre zakaznikov v skutoénych
ndkupu spotrebitel’a, maximalne preniknutie produktu
komunikacia na trh

Inovacie sa nachadzaju v centre ekonomickej zmeny. Povedané
slovami Schumpetera, ,,radikalne inovacie formuji vel’ké zmeny vo svete,
zatial’ Co ,,prirastkové* inovacie uskutociujii proces zmeny postupne.
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V ekonomickej teodrii sa stretdvame s viacerymi rozdeleniami
inovacii. Tie rozliSuju medzi jednotlivymi typmi podla réznych kritérii,
napr.:

=  kvalita uskuto¢nenej zmeny,

=  kvantita uskuto¢nenej zmeny,

= faza reprodukéného procesu, v ktorom zmena pdsobi,
=  objekt vplyvu inovécii,

= inovacny zdroj,

= iné

Technické inovacie produktov a procesov (Technological product and
process innovations)

Technicka inovacia produktu méze nadobudnut’ dve formy:

= technicky novy produkt,
= technicky zlepSeny (zdokonaleny) produkt.

Technicky novy produkt je produkt, ktorého technické parametre
alebo predpokladané pouzitie sa vyznamne liSia od predchadzajuceho
produktu. Takéto inovacie moézu zahrnovat’ uplne nova techniku, mézu byt
zalozené na kombinacii existujucich technik pre nové pouzitie alebo mézu
byt ziskané uplatnenim novych znalosti.

Technicky zlepSeny produkt je existujici produkt, ktorého
posobnost’ bola vyznamne pozdvihnutd na vysSSiu uroven. Jednoduchy
produkt moze byt zdokonaleny (so zretel'om na lepsiu €innost” alebo niZsie
naklady) pouzitim G¢innejSich komponentov alebo materidlov, alebo zlozity
produkt zostaveny z radu integrovanych technickych subsystémov moéze
byt zlepSeny Ciastocnymi zmenami jedného zo subsystémov.

Technicka inovacia procesov je zavedenie technicky novych
alebo vyzname zdokonalenych produkénych metdd vratane metdd dodania
produktu. Tieto metédy moézu zahrnovat zmeny v zariadeni alebo
V organizacii produkcie, alebo v kombinacii tychto zmien, a mézu byt
ziskané vyuzitim novych znalosti. Metédy moézu byt uréené na produkciu
alebo distribuciu technicky novych alebo zdokonalenych produktov, ktoré
nemdzu byt vyprodukované alebo dodané pouziti beznych produkénych
metod, alebo podstatne zvysit hospodarnost’ produkcie alebo dodavky
existujucich produktov.
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Netechnicka inovacia

Pokryva vSetky inovacné ¢innosti, ktoré st vylucené z technickej
inovacie. To znamen4, ze zahrnuje vSetky inovacné ¢innosti firiem, ktoré sa
nevzt'ahuji na zavadzanie technicky novych alebo podstatne zmenenych
produktov (vyrobkov a sluzieb), alebo na pouzitie novych alebo podstatne
zmenenych procesov. Prevazujicimi typmi netechnickej inovacie su
predovsetkym organizacnd inovacia, inovacia riadenia a inovicie
Vv komunikécii.

Inovacie v komunikacii

Napriek tomu, ze v literatire sa komunikaénym inovaciam
nevenuje primerana pozornost’, patria bezpochyby medzi vyznamné faktory
inovacii a tym aj k Cinitelom zvySovania konkurencieschopnosti
organizacii. Plati vSeobecne znama zasada ,,m6zete mat’ vynikajtci produkt,
ktory riesi problémy zakaznika, mézete mu stanovit’ cenu, ktoru je zdkaznik
ochotny zaplatit’, mozete ho distribuovat’ do miest, kde zadkaznik spravidla
nakupuje, ale ak so zakaznikom nekomunikujete, ak sa zakaznik nedozvie
v€as o vasom produkte, trva dlho, pokial ho za¢ne kupovat*. To
charakterizuje aj vyznam marketingovej komunikacie pri inovovanych
produktoch, ktoré podniku prinasaji konkurenént vyhodu.

Medzi nové formy marketingovej komunikacie, ktoré mozeme
vyuzivat’ ako nastroje konkurenénej vyhody patria:

CRM (customer relationship management — riadenie vzt’ahov
so zakaznikmi) je charakteristickym znakom posledného desatrocia
dvadsiateho storocia a zaciatku dvadsiateho prvého storoc¢ia. Na trhoch, kde
jednotlivé podniky posobia, neustdle zosiliuje konkurencny boj, maju
vsetky podniky rovnaky ciel — zvySovat’ svoje zisky. M6zu tu niekol’kymi
sposobmi:

=  zvySovat podiel zdkaznikov,
= zvySovat’ pocet zdkaznikov,
= zvySovat zivotny cyklus zdkaznika.

CRM zahina vSetky obchodné aktivity v oblasti predaja,
marketingu a sluzieb, ktoré¢ sa tykaju zakaznika. Posiliiuje komunikaciu
medzi podnikom a zdkaznikom s cielom zlepsit' ich vzidjomny vztah
Vv tychto oblastiach:
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=  predpredajné aktivity — ide o marketing, presnejsie o vyskum trhu;
analyza ziskanych informacii umozni podniku zhodnotit’ svoj
sortiment produktov a nasledne podniknut’ kroky k IlepSiemu
naplneniu zakaznickych ocakavani,

= predajné aktivity — automatizacia predajnych sil, tzn. vytvorit
predajcom také podmienky, aby mohli lepSie komunikovat
s aktudlnym zakaznikom (zaznamendvanie kontaktnych udajov,
stretnuti, novinky, ale tieZ pomoc pri vypracovavani predajnych
ponuk),

= riadenie sluzieb zadkaznikom — zakaznik sa chce citit uznavany
podnikom a neznasa, ked sa kazdy pokus o kontakt s firmou
skonéi neuspechom (tak tomu vacsinou byvalo donedavna),

= popredajné aktivity — pozostava z poskytnutia asistenénych sluzieb
zakaznikom predovsetkym prostrednictvom Call centier (tiez Help
desk, Hot-line).

Mobilny marketing vznikal postupne s rozvojom sieti mobilnych
operatorov a z potreby ¢o najrychlejSie a najefektivnejSie komunikovat’ so
zakaznikmi. Pod pojmom mobilny marketing rozumieme vsetky rieSenia,
ktoré vyuzivaju nastroje mobilnej komunikdcie pre komunikaciu
s uzivatel'om a zakaznikom. Z technického pohl'adu ide o vyuzitie moznosti
mobilnych telefébnov: SMS, MMS, logo operatora, vyzvanacie tony,
reklamné SMS spravy, WAP.

E-mail marketing je taky typ marketingovej komunikacie, ktory
vyuziva e-mailovii adresu uZivatel'a na zasielanie reklamnych materialov.
V podstate je to forma direct mailu. Je schopny sa rychlo a lacno zamerat’
na zakaznika. Na takuto komunikaciu je potrebné povolenie zakaznika.
E-mail marketing je text, HTML alebo multimedidlna sprava dorucena
priamo do e-mailovej schranky koncového uZzivatela s umyslom dosiahnut
marketingové ciele (zvysit povedomie o znacke, podporit zaujem
0 produkt).

V stcasnosti sa vel'mi Casto hovori o postupnom presycovani
komunikaénych kanalov. Firmy, ktoré chcu oslovit' propagaciou svojich
potencialnych zadkaznikov, musia hl'adat’ iné cesty ako je klasicka reklama.
Moznosti ziskania zdkaznikov im odkryva novd forma marketingovej
komunikacie, tzv. guerilla marketingovd komunikacia. Malé aj vel'ké firmy
uplatiiuji principy guerilla marketingovej komunikacie prave kvoli jej
jednoduchosti, praci so psycholdgiou, schopnosti na seba viazat' sekundarnu
publicitu a vdaka jej osvedéenému postupu. Svoj nazov prevzala
z vojenskej terminologie: ,,GUERILLA = drobnd nepravidelna vojna,
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vedend malymi, casto taktiez ilegalnymi bojovymi jednotkami v tyle
nepriatel’a (partizani). Sposob boja pouzivany v oslobodeneckych hnutiach
treticho sveta®. Je zalozend na jednotlivych akciach malych skupiniek,
ktorych cielom je vyvolat’ z malého incidentu velkt komunikaént odozvu.

Virdlny marketing sa stal znamym v roku 1998. Je to
marketingovy ndstroj, ktory ma schopnost’ rychlo rozniest’ reklamnu spravu
medzi stovky potencialnych zdkaznikov a zaroven sa snazi zaistit, aby
ludia, najmé uzivatelia internetu, predavali informéciu o firme, znacke ¢i
vyrobku smerom k d’al§im 'ud’om. Je to taky sposob komunikacie, kedy sa
informacia $iri sama, bez kontroly iniciatora, podobne ako virus. Vyuziva
e-mail a web stranky na vytvorenie vzruchu okolo produktu. Cielom
virdlneho marketingu je zvysenie predaja, rozsirenie obchodného potencialu
a budovanie povedomia o znacke.

Vsetky uvedené formy marketingovej komunikacie mézu vyrazne
prispiet’ k zddrazneniu marketingovej vyhody a presadit’ nové produkty na
trhu.
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POUZITIE DIGITALNYCH MEDII
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The use of the digital media
in the offline space
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VNIMANIE
REKLAMY POTRAVINARSKYCH PRODUKTOV

Perception
of food products advertisement

Veronika Abelovd — Zdenka Kddekova

Abstrakt:

Reklamu, ako jeden z nastrojov komunika¢ného mixu, mozno pokladat’ za
najviditelnejsi, ale aj za najviac diskutovany nastroj. Mnohi vnimaju
reklamu ako neziaducu zlozku kazdodenného Zivota. Casto nerespektuje
intimitu okamihu. Na druhej strane, tvorbe a skimaniu tohto fenoménu bolo
venovaného prili§ vela tsilia a casu, ¢i uz reklamnymi agenturami,
marketingovymi pracovnikmi, kreativnymi manazérmi, psycholégmi alebo
ekonémami, aby mohla byt’ jednoducho znevazovana a odsunuta do uzadia.
Predkladany prispevok prezentuje vysledky prieskumu zameraného na
vnimanie reklamy potravin slovenskym spotrebitelom. Dotaznikovy
prieskum bol realizovany v roku 2011 na vzorke 981 respondentov
a prostrednictvom jeho vysledkov mozno odpovedat na otazky, ¢i
spotrebitelia pocituju presytenost’ reklamou, aky d’al$i reklamny priestor
mozno vyuzivat alebo ako je vnimana televizna, internetova, respektive
letakova reklama.

Krucové slova:
reklama, potravinarske produkty, spotrebitel’, vnimanie

Abstract:

Advertising as one of the tools of communication mix could be considered
to be the most visible as well as the most discussed one. It is perceived by
many as undesirable constituent of everyday life as often does not respect
the intimacy of the moment. On the other hand, in order to create and
examine this phenomenon was spent too much time and effort whether by
advertising agencies, marketers, creative managers, psychologists and
economists and this just does not allow to denigrate and relegate it to the
background. The paper presents results of the survey aimed at the
perception of food products advertising by the Slovak consumers. The
questionnaire survey was conducted in 2011 on the sample of 981
respondents and according to its results can answered the questions whether

60



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

consumers suffer from advertising saturation, what other ad space can be
used and how is the TV, internet, or leaflet advertising perceived.

Key words:
advertisement, food products, consumer, perception

Uvod

Reklama je schopna ovplyvnit vysoky pocet geograficky
rozptylenych zékaznikov s nizkymi nakladmi na kontakt, d’alej umoziuje
predavajiicemu podla potreby opakovat’ jeho spravu.® Firma ju moze vyuzit
k budovaniu dlhodobého imidzu produktu. Reklama pdosobi na zakaznika
vizualizaciou, zvukom, farbami a tladou viac ako hociktory iny nastroj
komunikatného mixu.? Reklamu tie mozno definovat ako formu
komunikacie s obchodnym zamerom.® Autori zdéraziuju informativnu
funkciu komunika¢ného nastroja. Reklama nie je pouzivana preto, aby
spotrebitel’a presvedcila o ndkupe niecoho, ¢o kupit’ nechce, pretoze by to
bol prili§ drahy a malo u¢inny proces. Reklamou sa firmy snazia
informovat spotrebitel'a o tom, ze maji k dispozicii produkt alebo sluzbu,
ktora méze uspokojit’ jeho potreby. Zdoéraziiovanad byva aj presvedcovacia
funkcia reklamy. Reklama je tak definovana ako vhodny nastroj
marketingovej komunikacie sliziaci k informovaniu a presved¢ovaniu l'udi,
bez ohladu na obsah posolstva.* Propagovany totiz méze byt produkt,
sluzba alebo napad. Podstatou je komunikacné posolstvo medzi subjektom
(firma, podnik, institicia) a cielovou skupinou potencialnych zakaznikov.
Ide o neosobné oznamenie zaplatené konkrétnym subjektom, vyuzivajucim
masmédia k presvedCovaniu alebo podavaniu informacii. Reklama mdoze
byt vtipnd, okuzl'ujica, otravnd, informativna, ale hlavne to ma byt
efektivny spdsob ako spotrebitela informovat o tom, ¢o je na predaj
a predovsetkym mu oznamit,, preco by sa mal zdvihnut' a utekat’ si to kupit’

1 PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — BERGH, J.: Marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2003.

2 KOTLER, P. - ARMSTRONG, G: Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004.

8 VYSEKALOVA, J. - MIKES, J.: Reklama : Jak délat reklamu. Praha : Grada Publishing,
2007.

4 OTEPKA, P. - HABAN, M.: Vidiecky turizmus a agroturizmus. Nitra : NOI, 2007.
PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — BERGH, J.: Marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2003.

SOLOMON, M. — MARSHALL, G. — STUART, E.: Marketing. Brno : Computer Press, 2006.
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pokial’ mozno este dnes. Aké st teda predpoklady spravnej reklamy? Takato
reklama je:®

= primerane informativna — podava vSetky potrebné informacie, ale
nezahlcuje prijemcu do takej miery, aby ten nenachadzal stvislosti
pripadne, aby ho to neodradilo od d’al§ieho zdujmu o produkt,

= primerane emociondlna,

= primerane Kkreativna, a to v sulade so stratégiou reklamnej
kampane a oslovovanou ciel'ovou skupinou,

= korektne naasovana — v spojitosti s dal§imi Castami
marketingového mixu,

= zacielena na spravnu ciel'ovl skupinu,

= Sirena s odpovedajliicim nasadenim médii.

Spotrebitel'ské spravanie nie je stale, ale meni sa pod vplyvom
posobenia rdznych faktorov. Dne$ny spotrebitel’ sa rozhoduje na trhu s
potravinami nielen na zéklade ich ceny, ale v hierarchii hodnot
spotrebitelov sa neustdle zvySuje spotrebitel'ské povedomie v oblasti
kvality, bezpec¢nosti ¢i funkcénosti potravin. Na spotrebitel'ské spravanie
posobia viaceré faktory. Ich vplyv na konkrétny rozhodovaci proces sa
prejavuje predovSetkym v nakupnom procese a pri vybere produktu.
Rozlisujeme nasledovnych pat skupin faktorov: osobné, psychologické,
spolocenské, kultirne a situa¢né. Nakupné spravanie spotrebitela okrem
uvedenych faktorov viak vyrazne ovplyviiuje aj jeho ekonomicka situacia.®

Podla wvysledkov vyplyvajicich zo $tadie GfK Slovakia —
Shopping Monitor 2008, ktora mapovala nakupné spravanie slovenskej
populécie pri ndkupe potravin, prave cCerstvy a kvalitny tovar su tie
najdolezitejSie faktory, ktoré Slovaci zohladnujii pri nakupe potravin.
Marketingové faktory ako reklama, obal vyrobku ¢i novinky maji najmensi
vplyv na rozhodovanie spotrebitel’a pri kipe potravin. Spojenie rozdielnosti
bolo preukdzané u vsetkych skupin okrem pohlavia a miesta bydliska.
Silnejsi  vplyv vSetkych marketingovych faktorov bol preukazany

® VYSEKALOVA J. - MIKES I.: Reklama : Jak délat reklamu.Praha : Grada Publishing,
2010.

® KLEINOVA, K. — LUSNAKOVA, Z.: Faktory ovplyviiujiice spravanie slovenského
spotrebitel'a na trhu potravin. In: Mezindrodni Batova konference pro doktorandy a mladé
védecké pracovniky: recenzovany sbornik prispévkii. [Elektronicky zdroj]. Zlin : Univerzita
Tomase Bati, 2010.
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uUmladsich ludi, T'udi s uplnym stredoskolskym a vysokoSkolskym
vzdelanim a v domacnostiach s vy$§im mesa¢nym prijmom.

1 Material a metédy

Spotrebitel'sky prieskum bol uskutocneny v ramci uzemia
Slovenskej republiky dotaznikovou technikou. ISlo o nahodny vyber
respondentov a kombindciu stneho a elektronického opytovania. Jednotlivé
dotazniky boli dorucené prostrednictvom niekol'kych sprostredkovatel'ov
k respondentom z tizemia celého Slovenska, ¢im sa dosiahla Statisticka
reprezentativnost’ z hladiska regionu. Pocet vyzbieranych dotaznikov bol
1013 avsak, konecny pocet zaradenych dotaznikov do finalneho
vyhodnocovania bol 981. Reprezentativnost vyberového suboru bola
testovana prostrednictvom x2 testu dobrej zhody. Vyberovy subor je na
hladine vyznamnosti a = 0,05 reprezentativny z hladiska bydliska
respondentov.

Pozornost’ v ramci daného prieskumu bola venovana vnimaniu
reklamy potravinarskych produktov. Pre tieto ucely je dalej
charakterizované, ¢o spada do potravinarskych produktov:

Potraviny su latky uréené na to, aby ich ludia pozivali v
nezmenenom, upravenom alebo spracovanom stave na vyzivové ucely; st
hlavnou skupinou pozivatin. Potraviny podla pdévodu rozdelujeme na
Zivo&isne a rastlinné:®

= potraviny ZivociSneho povodu: miso, midsové vyrobky, mlieko,
mlie¢ne vyrobky, vajcia, tuky zivociSneho povodu, vSetky
potraviny zivo¢isSneho povodu obsahuju cholesterol (dokonca aj
ryby).

= potraviny rastlinného pévodu: obilniny, vyrobky z obilnin,
strukoviny, zemiaky, zelenina, vyrobky zo zeleniny, ovocie,
vyrobky z ovocia, huby, koreniny, tuky rastlinného pévodu.

= dal§iu  skupinu potravin tvoria: sladidla, pochutiny,
dochucovadla, napoje, cukrovinky.

Vybrany softvér pre vyhodnotenie marketingového dotaznikového
prieskumu: MS Excel, aplikdcia XLSTAT.

" GfK Slovakia — Shopping Monitor. [Online]. 2008. [cit. 2011-04-09]. Dostupné na:
http://www.zak.biznisweb.sk/domain/zak/files/press/potravinysk.pdf

8 Zikladné rozdelenie potravin. [Online]. [cit. 2011-04-28]. Dostupné na:
http://www.clinic24.eu/clanky/71/zakladne-rozdelenie-potravin.aspx
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Zozbierané udaje boli Statisticky spracované s pouzitim
nasledovnych metdd a postupov:

= absolitne a relativne pocetnosti: pri klasifikaénych ako aj
vlastnych otdzok dotaznika,

= 2 test Stvorcovej kontingencie,

= 2 test dobrej zhody.

2 Vysledky

Nakupné spravanie spotrebitelov modze byt determinované
rozlicnymi faktormi, ktorych intenzita a smerovanie mdze ovplyvnit ¢i
predmetny tovar skon¢i v nakupnom koSiku. Pri potravinarskych
produktoch najviac respondentov oznacilo, Ze ich nakupné rozhodovanie
ovplyviiuje kvalita, nasledovana faktorom ceny. Co sa tyka faktoru reklama,
ktora mdze ovplyvnit' spotrebitela, tej patri posledna priecka. Nakupné
rozhodovanie pri kipe potravin ovplyviiuje tento komunikaény nastroj len
2% spotrebitelov. (obrazok 1).

Existencia zavislosti vyberu jednotlivych faktorov ovplyviiujicich
kipu potravin respondentmi klasifikovanymi z hl'adiska veku, pohlavia,
ekonomickej aktivity, prijmu do domacnosti, vzdelania a bydliska bola
testovana y2 testom S$tvorcovej kontingencie. Nasledujiuca tabul'ka
poskytuje popis zavislosti potvrdenych nameranou p hodnotou, ktora bola
niz§ia ako hladina vyznamnosti o = 0,05.

Percentualny podiel faktorov ovplyviujlcich nakupné
spravanie spotrebitel'ov

Znatka &4 ‘ ‘ ‘ ‘
Cena
I

Kvalita

Otvorenost M
Tradicia _'_uu

Povod 10%

Reklama |uads

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Obr.1 Percentualny podiel faktorov ovplyviiujicich nakupné
chovanie spotrebitel’ov
Zdroj: vlastny vyskum a spracovanie
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Tab.1 Statisticky vyznamné vysledky 32 testu §tvorcovej kontingencie
— Faktory ovplyviiujice nakup potravin
Zdroj: vlastny vyskum a spracovanie v aplikacii XLSTAT

Test of independence between Test of independence between
the rows and the columns the rows and the columns

(Vzdelanie/l. otazka — potraviny): | (Prijem/1. otdazka — potraviny):
Chi-square Chi-square
(Observed value) 65215 (Observed value) 68,954
Chi-square Chi-square
(Critical value) 31,410 (Critical value) 31,410
DF 20 DF 20
p-value 0,00002 | p-value 0,000011
alpha 0,05 Alpha 68,954

Vyber faktoru, ktory v najvdacSej miere ovplyviluje kupu
potravinarskych ~ produktov  je  Statisticky  vyznamne rozdielny
u respondentov kategorizovanych z hladiska prijmu do domacnosti
a dosiahnutého vzdelania.

Spotrebitelia mézu vnimat’ reklamu réznorodym spésobom. Pitina
respondentov povazuje inzerciu za sucast moderné¢ho zivota, 17 %
opytanych sa vyjadrilo, Ze reklama podporuje existenciu mnohych médii
a tym padom aj nazorovu pestrost. Vyssi podiel bol v§ak zaznamenany pri
vyjadreniach negativneho charakteru, konkrétne §tvrtina respondentov Si
mysli, ze reklama podporuje zbytoény konzum a takmer pétina vnima
reklamu ako prostriedok na manipulaciu s 'ud’'mi (obrazok 2).
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Reklamu vnimam ako

Podporuje existenciu mnohych médii a tym aj nazorovi 17%
pestrost

Reklama podporuje zbytoény konzum | 25%

Pomaha orientovatsa v ponuke tovarova sluZieh I 7
Vytvara pracovné pozicie u 3%
Je potrebna pre fungovanie trhového hospodarstva u 3%
Prinasa nové typy pre nakup u 3%

Reklama manipuluje fudmi I 19%

Je sicast moderného fivota I 23%
T T

0% 10% 20% 30%

Obr.2 Vnimanie reklamy spotrebitelmi
Zdroj:  vlastny vyskum a spracovanie

Na sprostredkovanie inzerovaného odkazu vyuzivaju zadavatelia
reklamy r6zne médid a komunika¢né kanaly, v ramci ktorych spotrebitelia
pocituju réznu mieru presytenosti reklamou (0brazok 3). Najvéacsia miera
presytenosti bola zaznamenand pri televizii a letdkoch. Naopak, najnizsiu
presytenost’ reklamou pocit'uju respondenti pri po¢uvani radia.

Presytenost reklamou

TV
Casopisy
Denniky
Réddio 1%
Letaky

Internet

Bilboardy

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Obr.3 Vnimanie presytenosti reklamou v ramci jednotlivych médii
Zdroj: vlastny vyskum a spracovanie
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Zavislost medzi vyberom z moznosti a kategorickymi udajmi
nominalneho charakteru bola zistovana pomocou y2 testu Stvorcovej
kontingencie a potvrdené zévislosti su uvedené v nasledujucej tabul’ke. Pri
propagacii potravinarskych produktov, je vnimanie presytenosti reklamou

zavislé od veku,
respondentov.

Tab. 2

ekonomickej

aktivity a vzdelanostnej

Struktary

Statisticky vyznamné vysledky y2 testu $tvorcovej kontingencie

— Presytenost’ reklamou pri potravinarskych produktoch

Zdroj:

vlastny vyskum a spracovanie v aplikacii XLSTAT

Test of independence
between the rows
and the columns

Test of independence
between the rows
and the columns

Test of independence
between the rows
and the columns

(Vzdelanie/ (Vek/ (Ekonomicka aktivita/

5. otazka — potraviny): 5. otazka — potraviny): 5. otazka — potraviny):
Chi-square Chi-square Chi-square
(Observed value) 69,547 (Observed value) 64,125 (Observed value) 40126
Chi-square Chi-square Chi-square
(Critical value) 36,415 (Critical value) 36,415 (Critical value) 21,026
DF 24 DF 24 DF 12
p-value 0,00001|p-value 0,000011 |p-value 0,00003
alpha 0,05 |alpha 0,05 alpha 0,05

Priestor pre dalSiu reklamu vnimaju respondenti v ramci

propagacie potravin nasledovnym spdsobom. Pri kipe potravinarskych
produktov by opytani ocenili propagéciu v mieste predaja a to v rozlicnych
podobach, coho dovodom mdbze byt fakt, ze spotrebitelia ¢asto prichadzaju
do obchodu nerozhodnuti a pripraveni nakupovat. Najpreferovanejsie
sposoby propagacie v mieste predaja si: ochutnavky a prezentacie,
reklamné predmety, upttavky v regaloch a televizne obrazovky v mieste
predaja. Tieto moznosti oznacilo spolu 72 % respondentov, ¢o je velmi
vysoké ¢islo. Uvedené vysledky st zobrazené na obrazku 4.
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Mozny reklamny priestor
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Obr. 4 Percentualny podiel vnimaného priestoru pre d’al§iu reklamu
Zdroj: vlastny vyskum a spracovanie

Existencia $tatisticky vyznamnych rozdielov vo vnimani d’alSieho
priestoru pre propagaciu respondentmi klasifikovanymi z hl'adiska veku,
pohlavia, ekonomickej aktivity, prijmu do domacnosti a bydliska bola
testovana y2 testom Stvorcovej kontingencie. Potvrdené zavislosti medzi
jednotlivymi moznostami a kategorickymi tidajmi nominalneho charakteru

st uvedené v nasledujucej tabul’ke.

Tab. 3 Statisticky vyznamné vysledky y2 testu $tvorcovej kontingencie
— Priestor pre d’alSiu reklamu pri propagacii potravin
Zdroj:  vlastny vyskum a spracovanie v aplikacii XLSTAT

Test of independence between Test of independence between
the rows and the columns the rows and the columns
(Pohlavie/6. otazka — potraviny): | (Vzdelanie/6. otazka — potraviny):

Chi-square Chi-square

(Observed value) 31,214 (Observed value) 98,453
Chi-square Chi-square

(Critical value) 19.675 (Critical value) 60,481
DF 7 DF 24
p-value 0,000033 | p-value 0,00006
alpha 0,05 alpha 0,05
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Test of independence between
the rows and the columns
(Vek/6. otazka — potraviny):

Test of independence between
the rows and the columns
(Ekonomicka aktivita/6. otazka

_ : — potraviny):
E:(;]tl)_szqrsggevalue) 110,266 ?(;]l:sse%ggevalue) 115,274
Critcabvalue) | %1 | (Crivoalvaluey | 6046
DF 24 DF 24
p-value 0,000011 | p-value 0,000001
alpha 0,05 alpha 0,05

Televizna reklama

Nasledujuca kapitola sa venuje vnimaniu televiznej reklamy zo

strany spotrebitelov. Viac ako polovica respondentov uviedla, ze reklamu
televizneho vysielania
respondentom prepne televizny kanal v pripade reklamy a zvySok sleduje

V ramci

reklamu cielene.

sleduje prilezitostne,

takmer tretina

Cielene sledujem

PrileZitostne sledujem

Vzdy prepnem

Sledovanost televiznej reklamy

18% |

53%

295 |

0% 10%

20%

30% 40%

50% 60%

Obr.5 Percentualny podiel sledovanosti televiznej reklamy

Zdroj:

vlastny vyskum a spracovanie
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Sledovanost’ televiznej reklamy je vnimana rozdielne respondentmi
klasifikovanymi z hladiska veku, aktivity a miesta bydliska, ¢o potvrdzuju
vysledky y2 testu Stvorcovej kontingencie uvedené v tabul'ke 4.

Tab. 4 Statisticky vyznamné vysledky y2 testu Stvorcovej kontingencie
— Sledovanost’ televiznej reklamy

Zdroj:

vlastny vyskum a spracovanie v aplikacii XLSTAT

Test of independence
between the rows
and the columns
(Vek/7. otazka):

Test of independence
between the rows
and the columns

(Ekonomicka aktivita/

7. otazka):

Test of independence
between the rows
and the columns

(Bydlisko/7. otazka):

E:C?k;_szqrs:(;evalue) 43,156 E:C;]k;_ssé(qrssgevalue) 45,897 ?C?l;;qrssgevalue) 43,156
E:(?rlltslggﬁ \;Zlue) 15,507 %rlutsuggf \::Iue) 15,507 ?grli-tsilggla\cglue) 9,488
DF 8 DF 8 DF 4
p-value 0,00005|p-value 0,00003|p-value 0,00000
alpha 0,05 |alpha 0,05 |alpha 0,05

Cielene reklamu sleduju v najvacésej miere respondenti vo veku od
26 — 40 rokov, pracujuci s miestom pobytu v oblasti Vychodného
Slovenska. Pri vysielani reklamy pocas televizneho prenosu, v najvicsej
miere vzdy prepinaji na iny kanal Studenti, byvajici na tzemi Zapadného
Slovenska, vo veku od 19 — 25 rokov.
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Ma televizna reklama podnecujuce G¢inky a inpiruje respondentov
k nakupu inzerovaného produktu? K tejto problematike mali respondenti
moznost vyjadrit sa prostrednictvom otdzky, ktorej vyhodnotenie je
stvarnené na obrazku 6. Pri kiipe potravin, 43 % respondentov uviedlo, ze
pravidelne nakupuje produkty na zéklade ich televiznej reklamy. Viac ako
tretina opytanych (35 %) uviedla, Ze nakup produktov propagovanych
prostrednictvom televiznej reklamy niekol'’kokrat uz uskutocnili.

Vplyv TV reklamy na ndkupné sprdavanie spotrebitela
| |

Nie, nikdy

Niekolkokrat som uz kupil/a produkt na
zaklade jeho reklamy

Pravidelne kupujem produkty, na
zaklade jeho reklamy

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Obr. 6 Vplyv televiznej reklamy na nakupné spravanie spotrebitela
Zdroj: vlastny vyskum a spracovanie

71



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

Zavislost' od klasifikacnych tidajov nominalneho charakteru bola
testovana pomocou y2 testu $tvorcovej kontingencie a bola potvrdena pre
kategorizaciu z hl'adiska pohlavia, prijmu do domacnosti, ekonomickej
aktivity a bydliska opytanych (tabulka 5).

Tab.5 Statisticky vyznamné vysledky y2 testu $tvorcovej kontingencie
— Utinok televiznej reklamy propagujiicej potravinarske
produkty

Zdroj:  vlastny vyskum a spracovanie v aplikacii XLSTAT

Test of independence between
the rows and the columns

(Pohlavie/11. otazka — potraviny):

Test of independence between
the rows and the columns
(Prijem/11. otazka — potraviny):

E:(;]t;_szqrcsgevalue) 13,258 %I;Sé%sgevalue) 18,697
g]rlltslgzla \::Iue) 5,991 (Cchrlutsuglaj|a \Cglue) 15,507
DF 2 DF 8
p-value 0,00028 | p-value 0,00056
alpha 0,05 alpha 0,05

Test of independence between
the rows and the columns

(Bydlisko/11. otazka — potraviny):

Test of independence between
the rows and the columns
(Ekonomicka aktivita/11. otizka

: : — potraviny):
%tl)_sseqrszgevalue) 16,587 %tl)_sseqrszgevalue) 22,358
(Cricalvalue) 9488 | (Crincalvalue) 9,488
DF 4 DF 4
p-value 0,00089 | p-value 0,00013
alpha 0,05 alpha 0,05
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Internetova reklama

Udaje o G&inku internetovej reklamy st znazornené na obrazku 7.
V ramci potravinarskych produktov bol zaznamenany jeden extrém,
konkrétne, ani jeden z respondentov neuviedol, ze pravidelne uskutocniuje
nakup potravin podnieteny ich internetovou reklamou. Vé&cSina

respondentov (94 %) uviedla, ze pod vplyvom internetovej reklamy nikdy
neuskutocnila nakup.

Vplyv internetovej reklamy na nakupné spravanie
spotrebitela

Nie, nikdy

Neustdle prezeram ponuky, ale len zo %
zvedavosti :

Niekolkokrat som uz kupil/a produkt
; ) ) 1%
na zaklade jeho internetovej reklamy

Pravidelne kupujem produkty na 0%
zakladeich internetove] reklamy °

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

Obr. 7 Vplyv internetovej reklamy na nakupné spravanie spotrebitel’a
Zdroj:  vlastny vyskum a spracovanie
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Testovanie zavislosti medzi odpovedami a kategorickymi
premennymi nominalneho charakteru bolo uskutocnené pouzitim y2 testu
Stvorcovej kontingencie. Potvrdené zavislosti u potravinarskych produktov
su uvedené v nasledujtcej tabulke. Zavislost' bola preukdzand v pripade
vekovej Struktury respondentov.

Tab. 6 Statisticky vyznamné vysledky 2 testu $tvorcovej kontingencie
— Utinok internetovej reklamy propagujiicej potravinarske
produkty

Zdroj:  vlastny vyskum a spracovanie v aplikacii XLSTAT

Test of independence between
the rows and the columns
(Vek/13. otazka — potraviny):
Chi-square
(Observed value) 29,581
Chi-square
(Critical value) 15,507
DF 8
p-value 0,00003
alpha 0,05

Letakova reklama

Mnozstvo spolocnosti vyuziva na propagaciu potravinarskych
produktov rozlicné letaky, katalégy a brozary, ktoré poskytuju podrobny
prehl'ad o ponukanom tovare, ¢asto spojeny s cenovou ponukou. Tato ¢ast’
prispevku poskytuje prehlad vysledkov tykajicich sa spotrebitel'ského
prieskumu zameraného na propagaciu pomocou letdkovej reklamy.

Respondenti mali moznost’ vyjadrit' sa ku frekvencii pristupu
k rozliénym letakom a spolu 63 % sa vyjadrilo, Ze ich dostava vel'mi ¢asto,
respektive Casto. Ku ziadnemu stretnutiu s touto formou propagacie
dochadza u 17 % respondentov. Rovnaky pocet opytanych reaguje na
zaujimavé ponuky. Letdky vobec necita a okamzite vyhadzuje 20 %
spotrebitel'ov zapojenych do prieskumu (obrazok 8).

74



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

Vnimanie inzercie vo forme letakov

nedostavam ich
vel'miasto

casto

FREKVENCIA

Zriedka

reagujem, ak ma ponuka zaujala

citamich pravidelne

REAKCIA

¢itam ich prilezitostne

vobec necitam, hned'ich vyhadzujem

=

T

—

0% 5% 10% 15% 20% 25%

30% 35% 40%

Obr. 8
Zdroj:

Vnimanie inzercie vo forme letakov
vlastny vyskum a spracovanie

Zavislost medzi frekvenciou, respektive reakciou na letdkovu
reklamu a klasifikaénymi udajmi nomindlneho charakteru bola testovana
pomocou 2 testu Stvorcovej kontingencie. Zavislost’ bola preukazana len
Vv pripade uc¢innosti letakovej reklamy, hodnotenej prostrednictvom reakcie
spotrebitela na tito formu propagacie, kedy reakcia je zavisla od
ekonomickej aktivity a pohlavia respondentov. Vysledky testovania s

uvedené v tabul'ke 7.

Tab. 7 §tz}tisticky vyznamné vysledky y2 testu Stvorcovej kontingencie
— U¢inok letikovej reklamy
Zdroj:  vlastny vyskum a spracovanie v aplikacii XLSTAT
Test of independence between Test of independence between
the rows and the columns the rows and the columns

(Ekonomicka aktivita/15. otazka): (Pohlavie/15. otazka):
Chi-square Chi-square
(Observed value) 25,894 (Observed value) 15,358
Chi-square Chi-square
(Critical value) 12,592 (Critical value) 7,815
DF 6 DF 3
p-value 0,00004 |p-value 0,00003
alpha 0,05 Alpha 0,05
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Zaver

Spracovanim nazorov respondentov na problematiku reklamy sa
dospelo k zaverom, ze len maly podiel opytanych ovplyviiuje pri ndkupnom
rozhodovani reklama. V najvdcSej miere oznaCované faktory su kvalita
acena. Velka Cast’ respondentov povazuje reklamu za sucast moderného
zivota a za prostriedok podporujici existenciu mnohych médii, a tym
padom aj ndzorovu pestrost. AvSak, u vicSiny respondentov prevladaju
vyjadrenia negativneho charakteru, konkrétne, reklama podporuje zbytocny
konzum a manipuluje 'ud'mi. RieSenim negativneho vnimania by mohlo
byt popracovanie na jej prevedeni. Zadavatelia by sa mohli zamerat’ na
zabavné a originalne prevedenie, pretoze toto st reklamy, ktoré respondenti
oblubuji v najviésej miere. Text pouzity pri reklame by mal obsahovat
slova ako kvalita, vyhodne, tradicia a jedineénost. Zadavatelia by taktieZ
mali uvazovat o volbe médii. Najvac§iu mieru presytenosti inzerciou
pocituju respondenti pri pozerani televizie, pocivani radia a taktiez
v mnozstve zasielanych letdkov. Na druhej strane, vidia d’alsi mozny
reklamny priestor pri propagacii potravin v mieste predaja. Do obchodov
totiz Casto prichddzajii nerozhodnuti, a tak prave tato forma reklamy by
mohla byt u¢inna. Ide o nasledovné moznosti: ochutnavky a prezentacie,
reklamné predmety, upttavky v regaloch a televizne obrazovky. Kedze
respondenti povazuju za najkreativnejSie televizne reklamy zamerané na
propagaciu automobilovych znaéiek a kozmetiky, prave tieto druhy reklam
by mohli byt in$piraciou pre tvorcov reklamy aj tejto kategorie produktov.
Velka cast' respondentov (43%) pravidelne nakupuje potraviny pod
vplyvom televiznej reklamy. Pri propagacii vyuzivajicej médium Internet je
podiel opacny. Ani jeden z respondentov nenakupuje pravidelne potraviny
pod vplyvom internetovej reklamy. V ramci propagacie by teda zadavatelia
mali vyuzivat’ prave inzerciu v televizii.
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RECENT TRENDS IN WEB-BASED CSR REPORTING
AND COMMUNICATIONS

Elena Arsentieva

Abstract:

Nowadays companies report on their social, environmental and economic
impact to engage in meaningful dialogue with their stakeholders. Ecology,
climate change, water and food scarcity, supporting innovations and talent
competition — these topics are being largely discussed along with financial
and governance performance. In the nearest future stakeholders are
expected to become equally interested in the way the companies set up the
sustainable business and contribute to building a sustainable world.
Companies use a range of different communication channels to inform and
interact with stakeholders on their corporate social responsibility (CSR) and
sustainability strategies and activities. A number of recent studies on CSR
and sustainability reporting points out the increasing focus on online
interaction as part of an integrated CSR communication strategy. This
article gives an overview of some current trends and best practices in web-
based CSR/sustainability reporting and communications.

Key words:
CSR, sustainability, web-based communications

1 Overview of recent surveys on CSR/sustainability online
communications

The financial crisis has provoked spreading the atmosphere of
distrust and disappointment in society, but despite fears that the global
recession would supress if not eliminate interest in CSR, latest surveys
shows strong advancement of a reporting culture.

The latest edition of the annual Sustainable Investment Research
Analyst Network (SIRAN) commissioned report - ‘S&P 100 Sustainability
Reporting Comparison’ 2010 - shows a marked increase in the number of
firms issuing GRI reports. The number of Standard and Poors (S&P)
companies producing sustainability reports with performance data increased
by over a third from 2009 to 2010.*

 News 2010. New report shows increase in uptake of GRI reporting in the S&P 100. Available
from:
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PwC issued their CSR 2010 Reporting trends study, the fourth in
this series, in October 2010.% At the same time, Radley Yeldar published
two researches on reporting trends after analysing sustainability reports
from the UK and, separately, Europe.® Lundquist published the second
'Global Leaders' classification assessing how the world's most sustainable
companies are communicating sustainability online.*

PwC examined 602 companies from all over the world, including
online sustainability reports, providing a detailed benchmark report based
on 75 reports, with 25 from Canada, 25 from US and 25 from Europe, Japan
and Australia. PwC highlighted best practices from 43 reports across 16
aspects of sustainability reporting quality.

Radly Yeldar's Europe analysis looked at companies within the
FTSE Eurotop 100 Index from the FTSE European Index Series. The UK
analysis reviewed 117 leading companies representing the five biggest
companies by revenue and five leading companies in different market
sectors.

The Lundquist ranking studied 91 members of the Dow Jones
Sustainability Index plus a selection of additional companies in Europe,
approximately assessing 200 websites. Lundquist highlighted the top 11
reports across 10 categories.

These studies analyse most of the leading and larger companies’
reports from around the globe.

According to PwC, 81 % of companies globally have sustainability
information on their websites, including 94 % of European companies.
81 % of European companies produce a sustainability report, whilst this is
much lower in the US and Canada (around 40 %). Less than 50 % of all
reports (less than 30 % in the US) deal with materiality, the prime focus of
a company's sustainability efforts. The average size of a report is 60 pages,
according to PWC, whilst Radley Yeldar notes that 52 % of sustainability
reports in Europe are between 20 and 120 pages, with only 9 % exceeding
120 pages. PwC confirms that the number of pages per report is reducing
due to the increase in use of the Internet for hosting or supplementing
sustainability information. In fact, PwC's data shows that companies are
using the full range of the Internet's capabilities with blogs (15 %), micro-

http://www.globalreporting.org/NewsEventsPress/LatestNews/2010/NewsFebruaryl0SandPInc
reaseGRIReporters.htm

2 CSR Trends 2010. Stacking up the results. Available from:
http://www.pwc.com/ca/en/sustainability/publications/csr-trends-2010-09.pdf

® How does it stack up? 2011. Available from: http://howdoesitstackup.ry.com/

4 Lundquist CSR Online Awards ‘Global Leaders’ 2010. Available from:
http://www.lundquist.it/research/
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sites (48 %), videos (35 %), social networks such as Twitter (24 %) and
interactive maps, diagrams or games (24 %). Over 60 % of reports are
posted as both PDF and HTML in the US (and around 43 % in Europe).
Approximately 30 % of US reports use a blog to engage with stakeholders,
afigure that has grown in recent years and surpasses corporate
sustainability blogging in Europe.

Radley Yeldar summarized what leading companies did best:

created designs that supported a clearly articulated message;
included clear explanations of how sustainability supports business
strategy;

pointed out links between strategy, selection of issues and data;
demonstrated external input into strategy through real dialogue
with stakeholders;

used social media to engage audiences.

The PwC analysis goes deeper and includes information on the
way companies report on governance, report assurance, provides a review
of integrated formats and first-time reports, whilst Lundquist focuses only
on online reports and pays more attention to navigability, usability,
accessibility and interactivity.

2 Consumers’ awareness of CSR activities

Consumers are becoming more and more aware of CSR activities
and reporting. There are still thousands of companies who do not
communicate on sustainability, but sooner or later, there will be no avoiding
full accountability and transparency.

The second annual Corporate Social Responsibility Perceptions
Survey, conducted by research-based consultancy Penn Schoen Berland in
partnership with brand consulting firm Landor Associates and strategic
communications firm Burson-Marsteller claims that American consumers
are willing to pay a premium for goods from socially responsible
companies, with 70 % saying they would pay more for a $100 product from
acompany they regard as responsible. Despite the economic recession,
59 % of those responding said they plan to spend the same or more on
products from socially responsible companies.®

® KUCKOVA, B.: Americania by platili viac za produkty od zodpovednych spolecnosti.
Available from: http://www.zodpovednepodnikanie.sk/prieskumy/americania-by-platili-viac-
za-produkty-od-zodpovednych-spolocnosti/
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The survey, conducted by GfK Slovakia, proved that Slovak
people appreciate corporate philanthropy and other CSR activities. The
most recognized initiative is the support of education and science (46 % of
respondents, especially young people and university graduates). 43 %
pointed out ecology and environmental protection. Family support is ranked
third with 40 %, health promotion was emphasized by 37 %. Humanitarian
and charitable projects are valued by a quarter of respondents.®

3 Main trends in online CSR reporting and communication

CSR is complex and printed CSR reports can seldom cover all the
messages that a company wants to convey to its stakeholders. Web-based
reporting can expand the CSR issues mentioned in printing reports. Unlike
annual reports, web-based CSR communications are aimed at a larger
audience, including companies’ suppliers, customers, authorities, employees
and the local communities. Different stakeholders require different amount
of information and form of interaction, this is why web-based
communications provide opportunities for experimenting with formats like
interactive PDF and HTML reports, social media and blogs, and other types
of online architecture. Using Internet channels of providing information on
the company’s CSR activity can reduce the financial and environmental
impacts of ‘physical’ reporting.

According to various experts, there are 4 main trends in online
CSR reporting and communication:

easy access to the CSR information and flexibility of online
content;

reporting on the progress and CSR performance updates;

effective use of multimedia features;

easy-to-use feedback tools.

I. Today, most companies issuing CSR/sustainability reports
combine and complement traditional hard copy reporting with information
available on their website in PDF, HTML or interactive/dynamic formats.
Still, the CSR reports on the web tend to repeat companies’ printed reports.
The vast majority of CSR reporters make their reports available online in
PDF format. According to a KPMG study, 77 % of Global Fortune 250

® RUSNOKOVA, M.: Ludia na Slovensku vedia ocenit firemnii filantropiu. Available from:
http://www.zodpovednepodnikanie.sk/prieskumy/ludia-na-slovensku-vedia-ocenit-firemnu-
filantropiu/
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companies provided a PDF version of their CSR/sustainability report in
2007-2008." The PDF report is an electronic version of the traditional hard
copy document, with the added advantages of enabling readers to access the
report easily any time and from any place, as well as to save, send and
search the report electronically. However, PDF file is not ideal for on-
screen reading, so some companies upload reports both in PDF and HTML
formats. Nevertheless, HTML-based reporting is still in its early stages.
Only 14 % of CSR reports published in 2007 had an HTML format.®

BASF’s website allows the user to access the company’s
sustainability report in a variety of formats. In addition to the PDF report,
users can download information in raw data format (Excel) or explore the
online version of the report which makes innovative use of interactive
graphs and charting tools:

2 C & © wwwireportbasf.com/2010/en/servicepages/welcome.htm

»Search | Sitemap | Deutsch | Contact | BASF Global | E-Business

BASF Report 2010

Order Center  GRIand Global Compact Index

% n = BASF : & “In 2011, we expect to once again earn

a high premium on our cost of capital.”
The Chemical Company.
Dr. Jiirgen Hambrecht
Chairman of the Board of Play video
Executive Directors of BASF SE
Report 2010
BASF Report 2010
About this Report p Create charts
7o our Sharehoiders. We creata chamisiry Buid your
Managements Analysis A the workd’s leading chemical company we combine 1 I L
Corporate Goverance economic success with social responsibilty and ariey.dsts
— environmental protection. This integrated report s
documents our economic, environmental
Notes.
and social performance in 2010
Information on O Download Manager
and Gas Activiles » Find out more about this report Comple your
Overviews own downloads.
L1 asPOF or ZP
Key data 2010 Key topics » More...
Solcx by'acouent BASF shares e =
55 il With an increase of 37.4% isten o the repor
e A I o~ over the year, the BASF share Hear audio
= cs " significanty outperformed the n recordings of
e key benchnarkand nusiry key chapters
7o e S 663,873,
— million
= o A s B y G b

Source: http://www.report.basf.com/2010/en/servicepages/welcome.html

" KPMG: International Survey of Corporate Responsibility Reporting 2008. Available from:
http://www.kpmg.com/Global/en/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Documents/Internatio
nal-corporate-responsibility-survey-2008.pdf

8 CorporateRegister.com: CR Reporting Awards 07 — Global Winners and Reporting Trends,
March 2008. Available from: http://www.corporateregister.com/pdf/CRRAO08.pdf
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SABMiller’s full print and HTML sustainability reports are
provided along with supplementary priorities publications:

« - cH oo
Ha| Tato stranka je v jazyce | anglictina » | Cheete ji pfelozit? | Preloit | | Ne Moznosti »
SMJM’MA/"' Reporting
dovelopment
. we r¢nr‘b
we've c/wrgl‘// the way
i o

From our board Priorities in action g Z
e — P out more aboutwht our
develcpment nto the day to day = Businesse3 are doing 1o aderess /
management of our buziness. Find v Ihe mostpressing sustsinatle
ou e 3000 ow we 601 om deloprentsues win e
our boart and Chvel Exscutie ¢ local communttes

Source: http://www.sabmiller.com/index.asp?pageid=110

Il. CSR targets and activities should be constantly reviewed to
demonstrate the company’s commitment to sustainability. New forms of
proactive updates like news, case studies or press-releases on hot topics
have emerged recently on a global scale. Many companies offer web
visitors the opportunity to stay informed on the latest new content on the
site, f.e., by receiving updates by e-mail or subscribing to an RSS feed.
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Unilever’s Sustainable Development website with links to newly
loaded items including case studies, news stories and speeches:

C W O wawunlevercom S

[Za) Tato strdnka je v jazyce | angiictina « | Cheete ji pleloBit? | Preiotit| | Ne Motnasti «

< Living Plan  Semisimsm e o

sustanash

MISPIING DONS of peopie 10 take sina
everyday actions that i up 10 8 by

aMerence Umberer Sastamatie | wing Plan

Pict. 3
Source: http://www.unilever.com/sustainability/

I11. Multimedia content can often convey the message in a more
engaging way than simple texts. An increasing number of companies
complement their CSR web-pages with multimedia content, such as videos,
podcasts, slide shows, animations and innovative formats for presenting
data in dynamic graphs and charts in order to excite the readers and help
them to grasp the complicated CSR issues.

84



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

Marks & Spenser complements its report with content-rich web-
site Plan A, providing a lot of in-depth case studies, which are intensively
visual, with videos, photos, quotes and links to further discussion.

€ C f O panamarsandspencercom
2a) Tato stranka je v jazyce | an

p-

i bt - )l orACLE
Do N £i gl WORLD RETAIL =
‘ M hp, Eldees” B
) b
L t rwj’

Pict. 4

IV. Stakeholders’ engagement in online CSR reporting is highly
figurable. According to the PwC survey, 24 % of companies use social
media like Facebook or Tweeter, 28 % of the US companies have blogs,
and 28 % of Canadian companies have micro-sites dedicated to CSR.®
Many companies challenge the readers to create their own attitude to social
responsibility by means of thought-provoking games and entertaining
quizzes.

Online surveys and discussion forums are often introduced in order
to collect stakeholders’ views on the company’s CSR activities and to
understand their concern regarding social responsibility. Users’ questions
on the topic are answered on a FAQ page.

Stora Enso created its interactive and multimedia web-site Hard
talk about Global responsibility, with questions posted on a screen and
answered by one of five external stakeholders. “Design a plantation” game
encourages the site visitors to think over a responsible forestry:

® CSR Trends 2010. Stacking up the results. Available from:
http://www.pwc.com/ca/en/sustainability/publications/csr-trends-2010-09.pdf
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modules

Ghoose another question or navigate o

Global Responsibility ~  ssetsaesten

1 Tostyourself | 02 Materials & C02 Cometoforest | 04Designaplantation | 05Lessons leamed | 06 In the spotight

Pict. 5
Source: http://www.storaenso.com/globalresponsibility/#/module/
questions/accelerate-climate-change

Pict. 6 Unilever’s FAQ web-page
Source: http://www.unilever.com/resource/FAQs/index.aspx

CSR reporting serves as a tool to set up a fruitful dialogue with
stakeholders both inside and outside the company. Consistent and relevant
CSR/sustainability communications are expected to increase employees’
motivation, to improve the company’s or brand’s reputation and to
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contribute to sharing the responsible approach among the stakeholders. The
future of CSR/sustainability reporting lies in a shift from informing to
engaging and in further integration of CSR communications into
mainstream corporate communications. As a result, employing a wide range
of different web-based communication channels has become indispensable.
Those who do it well will gain a range of internal as well as external
benefits.
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PERSONALNY MARKETING
A EKONOMICKA DEMOKRACIA

Personnel marketing and economic democracy

Bernardina Borsikova

Abstrakt:

Prispevok poukazuje na stcasné problémy a moznosti personalneho
marketingu prispiet’ k zmenam, ktoré ako nevyhnutnost’ v nasledujucich
rokoch (a desatrociach) popisuji vyznamni ekondmovia a prognostici. Ak
svet stoji pred branami zasadnych spoloCenskych, politickych
a ekonomickych zmien, je zrejmé, Ze zmeny budi vyvolané a najcitlivejSie
sa dotknu T'udi, ktori sa zivia vlastnou pracou. To znamend, Ze personalny
manazment firiem bude ako prvy konfrontovany so zmenou postojov,
poziadaviek a dosledkov spravania sa zamestnancov, ale zaroven ako prvy
bude musiet’ odpovedat’ na nové vyzvy a hl'adat rieSenia.

KPucové slova:

personalny manazment, personalny marketing, kriza hodnét, zmeny na trhu
prace, firemna kultara, etika podnikania, ekonomickd demokracia,
rovnovaha regulacie a rovnosti

Abstract:

Avrticle points to the current challenges and opportunities of personnel
marketing to contribute to the changes that the leading economists and
forecasters describe as a necessity in the coming years (and decades). If the
world stands at the gates of the principal social, political and economic
changes, it is clear that the changes will be developed and will affect the
most vulnerable people who eat their own work. This means that personnel
management of companies will be first confronted with changing attitudes,
requirements and consequences of the behavior of employees and will have
to respond to new challenges and find solutions as well.

Key words:

personnel management, personnel marketing, crisis of values, labor market
changes, corporate culture, business ethics, economic democracy, balance
of regulation and equity
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Uvod

PredovSetkym treba podCiarknut’ skutocnost, ze dneSny svet
chaosu nevznikol z vecera na rano. Uz v sedemdesiatych rokoch minulého
storoCia sa zdsadne meni vztah medzi pracou a kapitdlom, vyhrocuje sa
pomer miezd k hrubému domécemu produktu a postupne stale vyraznejsie
klesaju mzdy a zvySuje sa podiel zisku. Od osemdesiatych rokov dochadza
k pracovne Gspornému rastu — spotrebuva sa coraz menej pracovnej sily, ¢o
saviselo s rozvojom novych technologii. ZvysSuje sa ale ponuka (vznika
nadprodukcia), a zaroven sa znizuje dopyt (I'udia nemaju dostatok penazi na
kapu tovarov). Domacnosti aj S$taty sa zadlzuju, ¢o sa v dlhodobom
horizonte stava stale va¢§im problémom, ktory treba riesit’. RieSenia, ktoré
sa nasli, si ale v neprospech l'udi, odstvaju ¢loveka ako tvorcu hodnot
(flexibilizacia trhu prace, zmluvy na dobu ur€it, Ciastkové pracovné
uvézky, zhorSovanie pracovnych podmienok, rast nezamestnanosti, sucasna
uroven miezd spdsobuje vznik ,pracujiicej chudoby*). Problém akceleruje
narastanim nerovnosti — a to vo vnutri krajin i medzi nimi.

Aj na Slovensku je to tak, ze kym mala elitna skupina I'udi bohatne
a jej vplyv na chod $§tatu silnie, strednd vrstva sa postupne diferencuje a jej
najpocetnejSia Cast sa postupne meni v akusi pracujucu chudobu.
Degradacia vzdelania spdsobuje, Ze aj mnohi vysokokvalifikovani l'udia
strednej triedy - vedci, uditelia, lekari - su niiteni pracovat’ za neprimerane
nizke finanéné ohodnotenie, tisice absolventov strednych a vysokych §kol
su bez prace. Podstatna ¢ast’ byvalého majetku Statu je uz v rukach
zdanovanie mimo tejto krajiny. V snahe znizit' nezamestnanost’ ponuka
vlada nadejnym investorom rdézne danové prazdniny ¢i iné benefity, o
ochudobiiuje statnu pokladnicu a spdsobuje deficit vo verejnych financiach.
Bludny kruh wuzatvarajo mzdy, ktoré sa v zaujme "zabezpecenia
konkurencieschopnosti §tatu" tlacia nadol a cena prace je vyrazne
podhodnotend. Doplacajii na to najmé prislusnici strednej triedy, ktorym
naklady rast ovel'a viac ako prijmy. ZvySené vydavky tak I'ud’om strednej
vrstvy postupne znizuju zivotny Standard. Mimoriadne nebezpecenstvo
sucasnej krizy je v tom, Ze nezasahuje len sukromny sektor, ale aj takmer
nesolventné suverénne Staty.

V tejto zlozitej situdcii sa objavuju mnohé podnetné tvahy
anavrhy akceptovanych ekonémov, sociolégov, politologov a filozofov
jednak analyzujucich stcasny stav, ale aj vyslovujucich progndzy, tivahy,
anavrhy ako by sa problémy mali a mohli riesit. Uskutocniuju sa rézne
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sympo6zia a konferencie, ktoré¢ si podnetom pre d’alSie analyzy a hl'adanie
vychodisk.

V tomto prispevku sa chceme venovat modelu ekonomickej
demokracie, ktory za zaklad povazuje viac demokracie na pracoviskach.
Jeho autor, David Schweickart, profesor filozofie na Loyola University
v Chicagu, sa zameriava na kritiku kapitalizmu a na formulovanie
alternativneho usporiadania zalozeného na ekonomickej demokracii, ktora
chape ako druh trhového socializmu. Za vychodisko pre svoje navrhy
povazuje analyzu dvoch zdrojov nespokojnosti s kapitalizmom — tato
nespokojnost’ je v mnohych smeroch akitna bude podl'a neho stale silniet’.
Oba zdroje nespokojnosti povazuje za ,,demokratické deficity”. Prvy deficit
sa tyka demokracie na pracoviskach, druhym je kapitalova hypermobilita.
Z tohto hladiska D. Schweickart definuje ekonomicki demokraciu podobne
ako kapitalizmus, prostrednictvom troch zékladnych ¢&ft, pricom druha je
spolo¢na s kapitalizmom. Po prvé, je to zamestnaneckd samosprava
(¢innost’  vSetkych  vyrobnych podnikov  demokraticky kontroluju
zamestnanci), po druhé, trh (podniky spolupracuji medzi sebou navzajom
a takisto so spotrebiteImi v ovela slobodnejSom prostredi, ako poskytuje
vlada) a po tretie, spolocenska kontrola investicii (fondy pre nové investicie
sa vytvaraju z dani zdkladnych prostriedkov a naspiat do ekonomiky sa
vracaju prostrednictvom siete verejnych investi¢nych bank).

1 Riadenie firmy v podmienkach svetového chaosu

Za teoretické vychodisko mézeme povazovat’ knihu P. Kotlera a J.
A. Caslione (2009) Chaotics: The Business of Managing and Marketing in
the Age of Turbulence, v ktorej uviedli, Ze sme vstipili do celkom novej
éry, do doby stale castejSich a intenzivnejSich turbulencii vo svetovej
ekonomike. To vSetko sa premieta do kazdodenného zivota firiem, kde st
manazéri (ktori riadia ) a zamestnanci (I'udia, ktori vykonavajii pracovné
¢innosti). Co dnes majii manazéri k dispozicii?

Maju 4 zdroje: informécie, financie, material, 'udi a ich kultaru.
Prvé tri zdroje mozu mat’ vSetci — rozhodujucim sa stava l'udsky potencial
a firemna kultara. Tie tvoria potencial, teda to, o ¢o mozno opriet’ budice
vysledky. Konkurenc¢nou silou sa stdva kombinécia identity, integrity,
suverenity a mobility podniku.

Na druhej strane sme svedkami toho, o ¢om hovori D. Sweickart —
kapitalizmus sa ohana demokraciou, no pritom popiera demokratické pravo
ludi v oblastiach, kde by sa malo prejavovat co najkonkrétnejsie
a najbezprostrednejsie: na pracoviskach, kde stravime vicsinu aktivneho
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Casu. SkutoCna demokracia sa nemoze orientovat’ len na politicka sféru.
Cesky filozof Véclav Bélohliavek sa k tejto téme vyjadruje este
jednoznacnejsie: ,,Nemozno byt slobodny podla ustavy a byt otrokom
podl’a pracovnej zmluvy*.

Za tento stav je zodpovednych mnoho faktorov:

=  pracovnopravna legislativa (Zadkonnik prace akoby ,riesil vsetko
na ochranu zamestnanca®“ a to az do takej miery, ze l'udia
nepovazuju za potrebné prestudovat’, pripomienkovat’ a azZ potom
podpisat’ pracovni zmluvu pripravenit zamestnavatel'om),

* manazment firiem povazuje za najlepSieho toho zamestnanca,
ktory ,,pIni ulohy a nerobi problémy*,

= v Case krizy vo firmach vladne ,ticho“ najmid preto, aby
selektované informacie nikto nekomentoval, aby nikto na seba
neupozoriioval, aby zamestnanci nedrazdili manazment
neprijemnymi (z jeho strany nezodpovedanymi) otazkami,

= vo firmach so zahrani¢nym kapitalom vladne hlboké ,,pochopenie
mzdovej urovne (aj pracovnych podmienok) z dovodu, aby
zamestnavatel’ ,neodiSiel*,

= pri vysokej urovni nezamestnanosti sa demokratické prava I'udi,
ktori nevlastnia vyrobné prostriedky, obmedzuju uz pri
diskriminaénom vybere zamestnancov (podla veku, pohlavia,
pribuzenskych a inych vztahov, nedocenenie vzdelania a praxe),
ale nikto sa nestaZuje, nedomaha sa svojich prav, aby sa to o fiom
,,neroznieslo®,

= skonéil sa mytus, Ze vysokoSkolské vzdelanie je cesta
k zamestnanosti a dobre platenému miestu, ked'ze ekonomika
nedisponuje  vysokokvalifikovanymi  pracovaymi  miestami.
Vysokoskolaci vykonavaju pracu, na ktora by stacil stredoskolak,

= konkurencieschopnost a efektivnost firiem sa deklaruje
podmienkou zhorSenia socialnych Standardov zamestnancov,
akoby oni boli dévodom problémov firiem.

Predpokladat’, Ze v tychto podmienkach sa udeje nieco, o umozni
ekonomicku demokraciu vo firmach, by bolo dost’ odvdzne. Na druhej
strane zastancovia tohto modelu tvrdia rovnako ako D. Schweickart:
,Dolezité je, aby ludia opét ziskali podnet, ktory sa casto objavuje
V l'udskych dejinach — aby sme si uvedomili, Ze stojime tvarou v tvar
kolektivnej ulohe vyzadujucej si spolocné usilie Sirokych mas na vsetkych
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zivotnych cestach; ak sa to podari, potom sa zmeni svet. Ni¢ viac a ni¢
mene;j!“

Je to skutocne tak, ze demokraciu na pracoviskach nemozno
uplatnit’? O opaku sved¢ia prvé priklady:

= MCC (Mondragéon Corporacion Cooperativa), siedma najvicsia
spoloénost v Spanielsku zamestndvajuca vy$e 85 tisic
zamestnancov, jej rocné prijmy predstavuji 14 miliard eur, bez
najmensich pochybnosti dokazuje, ze demokraticka firma moze
efektivne fungovat’ aj ako multinacionalna spolo¢nost,

= firmu Sklarne Kvétna v Cechach tiez prevzali zamestnanci
a zachranili ju vlastnou angazovanostou pred krachom,

= vo firme Barum v Otrokoviciach velmi aktivne aplikuji
zamestnaneck(l participaciu a dosahujii pritom pozoruhodné
vysledky.

Uvedené priklady st dokazom toho, Ze zakladom budovania
demokratickej firmy je presadzovat’ a udrZiavat’ pozitivne hodnoty ako
riadiace principy, okolo ktorych sa kolektiv zomkne a zostava
akcieschopnym. Pritom kazdd firma je prakticky mikrosvet integrujuci
vSetky socidlno-ekonomické javy na konkrétnom stupni rozvoja
spolo¢nosti. Neistota v identifikovani pozitivnych a negativnych hodnoét,
neschopnost’ odliSovat’ dobro od zla je krizou hodnét. Napriek tomu, Ze
kriza hodnét v spolocnosti sa dotyka kazdej firmy, nemusi mat’ zakonite
fatalne dosledky. Ziadna firma nie je totiz homogénnou z pohladu zaujmov
individualit, ¢i subStruktur (timy, oddelenia,..). Napriek tomu akceptuje
a dodrziava univerzalne zavedené pravidla a etické principy preto, lebo ich
prinasaju do firiem l'udia s nimi stotozneni, ale aj z dovodu pouzivania
pravnych noriem a spolocenskych dohdd ktorych povod je vo filozofii
moralky, v etike.

Kriza hodnét sa vo firme prejavuje vo vSetkych oblastiach a treba
ju identifikovat’:

= identifikacia krizy hodnot vo firme v oblasti firemnej kultiry:
= hodnoty jednotlivcov sa za¢ni 1isit’ od firemnych hodnot,
= rozpor v hodnotach vyvola napitie medzi l'ud’'mi v organizacii,

°  arogancia, netransparentné, nekorektné spravanie sa, §iri vo
firme obavy a strach,
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= tieto skutocnosti vyvolaji snahu direktivne zvratit’ tento stav,
to este viac komplikuje situaciu,

= informacie sa $iria vyberovo, zlyhava komunikacia — a to aj na
trovni malych skupin a jednotlivcov,

= Tudia sa odcudzuju prostrediu, menia sa zvyky,

= identifikacia krizy hodnét v oblasti Corporate Identity:

= menia sa postoje (hrdost’) zamestnancov k firme,

=  meni sa imidz firmy v jej prostredi — reputacia, goodwil
nadobuda int hodnotu,

= firma ako celok prestava byt Citatelna, meni postoje
k prostrediu i javom v fiom,

®  menia sa aj kl'i¢ové vztahy firmy,

= do korporatnej identity ako materializacie jej kultiry, hodnoty
a charakteru sa dostavajii nové symboly.

Uvedené problémy nesu so sebou zhor$ovanie riadenia a kontroly
(prednost’ ziskava direktivne riadenie pred participativnym; meni sa ochota
poverovat’, ale aj poverenie prijimat; nedari sa implementovat zmeny;
ucelovo sa interpretuju firemné procesy a aktivity; prestavaju fungovat
kontrolné systémy; menia sa pristupy k hodnoteniu vykonov ale aj vzt'ahov;
narasta praceneschopnost’ a fluktuacia).

Poslednou skupinou problémov st t'azkosti pri samotnej realizacii
produktu a vo vykonnosti firmy.

Chranit’ firmu pred dupadkom a zirovei formovat’ jej zdroje
Vv samoozdravnom procese moZe systém s pozitivnymi hodnotami.
Naopak, systém s s negativnymi hodnotami podporuje deStrukciu.

Hodnotovy systém, ktory je mimoriadne vyznamny pre
existenciu firmy v§ak mézu kreovat’ a identifikovat’ len Pudské zdroje,
pretoZe hodnoty si odrazom ich postojov k homocentrickému svetu
(svetu sustredenému na ¢loveka).

2 Cesty k ekonomickej demokracii vo firme
V cistom modeli ekonomickej demokracie vlastni vyrobné
prostriedky spolo¢nost’ a prenajima ich. V naSich firmach vlastnia vyrobné

prostriedky ich majitelia. Znamena to, Ze sa treba uspokojit’ so sicasnym
stavom veci?
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Ak by sme sa riadili len liberdlnymi ekonomickymi tedriami,
zotrvavali na vychodiskach riadenia TI'udskych zdrojov (persondlneho
manazmentu) tak, ako st interpretované vo vécsine dostupnej literatiry,
nevnimali z4dsadné zmeny oproti neddvnej minulosti na trhu prace, nebrali
do uvahy nazory a odporucania akceptovanych ekonémov, filozofov,
politolégov a d’alSich mienkotvornych I'udi — len by sme ¢akali, ¢o sa stane.

Rovnako plati, ze pokial’ su I'udia spokojni so zabehnutou cestou
vyvoja, uvazovanie o alternativach ostane len v teoretickej rovine. Az
nespokojnost,, ktora je akatna, sa moze stat’ praktickou dimenziou pre
dozadovanie sa a vyuzitie alternativy. Ak st zdrojom nespokojnosti
~demokratické deficity” — nedostatok demokratickej kontroly podmienok,
ktoré hlboko zasahuju do Zivota jednotlivcov i spolo¢nosti — prave taka
nespokojnost’ vytvara priestor pre alternativu.

Zakladnou ¢rtou kapitalistickej formy organizacie prace je
autoritativnost. Pochopitelné su preto tvrdenia, ze demokraciu na
pracoviskach nemozno uplatnit. Nejedna sa teda len o zmenu vlastnictva
vyrobnych prostriedkov — ide 0 zmenu moci.

Tento problém sa objavuje uz pri implementécii marketingového
riadenia firmy, pretoze vlastnikom najvacsej ,,moci“ sa stava zakaznik, nie
manazment (alebo vlastnici) firmy. Preto sa s problémami stretavaji aj
personalni manazéri, ak chct prispiet’ ku konkurencieschopnosti firmy
vyuzitim personalneho marketingu. Je to tak preto, Ze:

= prekracuju svoje kompetencie, lebo sa zaoberaji okrem l'udskych
zdrojov aj vnutrofiremnou komunikaciou a firemnou kultarou,

= dozaduju sa cieleného budovania imidzu firmy vzhl'adom na Sancu
najst’ a ziskat’ najvhodnejsich zamestnancov,

=  Employer Branding je filozofickym zakladom ich prace, vzhl'adom
na ciele, ktoré sa usilujti dosiahnut’,

= v tychto ramcoch si narokuju komunikovat o témach, ktoré su
zatial' vo viacSine firiem tabu (dlhodoba stratégia firmy, hodnoty
firmy, pristupy k odmefnovaniu nielen zamestnancov ale aj
manazmentu, nakladanie so ziskom firmy,..),

= zamestnancov firmy ziskavajl, prezentuju, rozvijaju a oceniuju ako
najdolezitejSie a najcennejsie aktivum firmy.

Z uveden¢ho je zrejmé, ze sucasny personalny manazment

vyuzivajuci Standardné, klasické metody ,riadenia I'udi* nielenze nemdze
byt uspesny, ale je takpovediac brzdou nevyhnutnych zmien. Zarputilé
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dodrziavanie metéod vyuzivanych v minulom storo¢i, casto len
,,dodrziavanie Zakonnika prace” bez dalSich systémov riadenia l'udskych
zdrojov s inovativnym, akceptovatelnym pristupom nielen k ,,miléniove;j
generacii®, ale vSetkym ucastnikom trhu prace nie je prijatelné, je dokonca
nebezpecenstvom, ktoré moze oddialit’ urgentné zmeny.

Novy pristup, ,otvorenie ciest pre zmeny“ je pre personalny
manazment vyzvou aj povinnostou. Situacia, ked v honbe za tzv.
,.konkurencieschopnostou* sa krajiny predhanaju v ziskavani ,,investorov*
v podobe nadnarodnych firiem o to, kto ponukne najlacnejsiu pracovnu silu,
danové prazdniny, ¢o najnizsie ekologické standardy, kto v najvacsej miere
odstrani socialnu legislativu, teda ako ¢o najviac zhor$i podmienky pre
svoje obyvatel'stvo — v tychto ,,pretekoch ku dnu® (J. Stiglitz) prehravaju
uplne vsetci.

Zamestnanec je predsa tiez spotrebitel’ (vedel to uz H. Ford),
a obmedzovanie jeho kupnej sily obmedzuje prijem pre iného
zamestnavatel'a a jeho moznost’ ponukat’ pracu l'ud’om, ale znizuje aj prijmy
Staitu a tym obmedzuje verejné vydavky (na zdravotnictvo, Skolstvo,
socialnu starostlivost’, ..).

Zd4 sa, ze uplne na okraji pozornosti a zdujmu vlastnikov
vyrobnych prostriedkov zostava skutoCnost, ze na trh prace prisla
Vv doterajSej historii najvzdelanejsia ale aj najsebavedomejSia generacia —
,,miléniové deti” alebo ,,net generacia“. Okrem stretu Zivotnych postojov,
hodndt, o¢akavani a cielov s ,,generaciou X“ a s ,,generaciou Y sa tato
generacia stava aj akceleratorom poziadaviek na zmenu. A to v najSirSom
slova zmysle. NavySe, ma k dispozicii nieCo, ¢o doterajSie generacie
zamestnancov nemali (resp. nevyuzivali), a to su socialne siete.

Zaver

Ak by sme vo firmach (kazdy na svojom mieste) vyuzili len to, ¢o
pontika personalny marketing, pozornost obratili na etiku podnikania
areSpekt k 'udom a svojmu okoliu, mohol by sa chaos, ktory nastdva
,vdaka®“ ekonomickému, ekologickému, socidlnemu a moralnemu
zlyhavaniu civilizacie vyuzit’ na radikalnu zmenu k lepSiemu.

Mozno by na zaliatok stailo pripomenut si pravidlo, ktoré
definoval predstavitel nemeckej klasickej filozofie Immanuel Kant vo
svojej ,,Etike povinnosti*: ,, Ak uz raz prijmes nejaku povinnost, zavdzok,
pracu, ulohu, si z hladiska moradlky povinny urobit vsetko pre jej naplnenie.
V pripade, ze sa necitis kompetentny, neber na seba takéto zavizky. Dobre
si zvaz, do coho ides! .
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MOZNOSTI A VYUZITIE TESTOVANIA
A OVEROVANIA HYPOTEZ V MARKETINGOVOM
VYSKUME NA PRIKLADE VYSLEDKOV ANALYZY
KOMUNIKACNEJ POLITIKY VYBRANEHO
SPOTREBITELSKEHO TRHU

Potentialities and applications of testing
and verifying the hypotheses in marketing
research shown on findings resulting from analyzing
the communication policy
on selected consumer market

Jana Koprlova

Abstrakt:

Prispevok prezentuje problematiku testovania a overovania stanovenych
hypotéz z pohladu jej moznosti a uplatnenia v podmienkach slovenského
spotrebitel'ského trhu, a to konkrétne na priklade vyskumu vybraného
spotrebitel'ského trhu. Hlavnym cielom prispevku je oboznamit’ Citatela
S problematikou testovania a overovania hypotéz s ohl'adom na jej moznosti
a praktické vyuzitie v marketingovom vyskume, priCom sa zohladiuju
narodné Specifikd komunikacnej politiky vybraného spotrebitel'ského trhu.
Vedrlajsim cielom prispevku je odhalit’ a vymedzit’ uzivatel'sky vyznamné
rozdiely pri testovani a overovani stanovenych hypotéz vo vztahu
k aplikacii Standardného prostredia tabulkového programu Microsoft Excel
2007 oproti jeho predchadzajucej verzii Microsoft Excel 2003.

KPacové slova:

marketingovy vyskum, hypotézy, testovanie a overovanie stanovenych
hypotéz, spotrebitel'sky trh, komunika¢na politika, narodné Specifika,
Slovensko, tabulkovy program Microsoft Excel, uzivatel'sky vyznamné
rozdiely

Abstract:

The paper presents the questions of testing and verifying the stated
hypotheses from the view of their potentialities and applications in the
terms of the Slovak consumer market, shown specifically on the example
related to the research of a selected consumer market. The main aim of the
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paper is to familiarize the reader with the questions of testing and verifying
the hypotheses, regarding their potentialities and practical applications in
marketing research, while taking into account the national specificities of
the communication policy on selected consumer market. The secondary aim
of the paper is to detect and define the user’s significant differences
connected with testing and verifying the stated hypotheses related to
application of standard environment of the sheet editor Microsoft Excel
2007 vis-a-vis its prior version Microsoft Excel 2003.

Key words:

marketing research, hypotheses, testing and verifying the stated hypotheses,
consumer market, communication policy, national specificities, slovakia,
sheet editor microsoft excel, user’s significant differences

Uvod

Predlozeny prispevok si kladie za ciel predstavit proces
overovania hypotéz, ako aj v praktickej rovine prezentovat zistené
charakteristiky slovenského spotrebitel'ského trhu. Prispevok je rozdeleny
do troch casti, priCom prva cast je venovana popisu konstrukcie
kontingencnej tabulky, druha vypoctu hodnoty Chi-kvadrat testu,
aposledna, analyticka c¢ast prispevku prezentuje aplikaciu tvorby
kontingen¢nej tabulky a vypocet Chi-kvadrat testu na priklade troch
navzajom roznych dvojic premennych. Pri spracovani prispevku
vychadzame v teoretickej Casti z pristupov autorov Claussa, Ebnera
a Swobodu, Vv aplikovanej Casti pri overovani hypotéz zasa z realnych
udajov ziskanych z vlastného marketingového prieskumu, na ktorom sa
zucastnilo az 536 respondentov z celého Slovenska.! Je zrejmé, ze ,,61 uz
p6jde o prieskum trhu, sledovanie ucinnosti reklamy, sledovanie
konkurencie, prieskum potrieb alebo vnimania, testovanie rdéznych
vyrobkov, prieskum prostrednictvom marketingového mixu, teda prieskum
vyrobku, prieskum ceny, prieskum distribticie alebo prieskum propagacie,
vSetky uvedené aktivity smeruji k jednoznatnym cielom, ktorymi st
zvysenie konkurencieschopnosti na trhu a zlep$ovanie postavenia na trhu.«?

! Blizsie pozri CLAUSS, G. — EBNER, H.: Zdklady Statistiky pre psycholégov, pedagdégov

a sociologov. 1. vyd. Bratislava : SPN, 1988, s. 200-208. ISBN neuvedené a SWOBODA, H.:
Moderni statistika. 1. vyd. Praha : Svoboda, 1977, s. 315-324.

2 KOPRLA, M.: Marketingovy priizkum trhu jako néstroj zvy$ovéani konkurenceschopnosti. In:
Dny prava 2009. [CD-ROM]. Brno : Masarykova univerzita, 2009, s. 2882. ISBN 978-80-210-
4990-1.
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Pri overovani hypotéz sme vychadzali zindexov, ktorych presnt
konstrukciu najde ¢itatel' v nizsie uvedenej publikéacii.® Teraz si objasnime
moznosti a vyuZitie testovania a overovania hypotéz v marketingovom
vyskume na priklade vysledkov analyzy komunikacnej politiky vybraného
trhu spotrebitel'ov.

1 Podrobny postup pre vytvorenie kontingenénej tabul’ky

V prvej Casti prispevku priblizime tvorbu kontingenc¢nej tabulky
ako zakladného bodu pre analytickq, tretiu ¢ast’ prispevku. Pri konstrukeii
kontingen¢nej tabulky, atiez naslednych analyzach budeme vyuzivat
vSeobecne dostupny program Microsoft Excel 2007, ktory je stGéastou
balika Microsoft Office 2007, a nebude preto potrebny ziaden Specificky
Statisticky program. Prezentované analyzy je, samozrejme, mozné
vyhodnocovat’ tak v nizSich, ako aj vysSich verzidch spominaného
programu, nakolko s uvadzané Statistické funkcie dostupné vo vsetkych
jeho doterajsich verziach.*

Prvym krokom procesu konstrukcie tvorby kontingencnej tabul’ky
vprostredi MS Excel je aktivacia dialogového okna Vytvorenie
kontingencnej tabulky. Spominané dialdégové okno spustime tak, ze
v ponuke Viozit si mySou vyberieme volbu Kontingencna tabulka
a oznatime volbu Kontingencna tabulka. Postup prehladne ilustruju
obrazky 1a 2.

2y = - ay = -
- Domov VlozZit RozloZenie strany Vzorc - Domov Vlozit RozloZenie strany Vzore
= HE [ = HE [
i J B8 ¥ B i J g8 ¥ B
Kontingenéna|Tabulka || Obrazok ClipArt Twary Obrazky |[Kontingenéna|Tabulka || Obrazok ClipArt Tvary Obrazky
tabulka ~ = SmartArt tabulka = v Smartart
Tabulky Tlustracie g Kontingenéna tabulka Tlustracie
| Al - [ ﬁr| ﬁ',',J' Kontingenény graf I
A B £ D E A B E D E
Obr.1a2 Vyber prikazu Kontingen¢na tabul’ka
Zdroj: vlastné spracovanie

® Bliz§ie pozri KOPRLOVA, J. — KOPRLA, M.: Marketing. Studie z mezindrodni praxe.

1. Geské, uplne preprac. a aktualiz. vyd. Beroun : Newsletter, 2009, s. 158-164. ISBN 978-80-
7350-084-9.

4 Blizgie pozri KOPRLOVA, I.: Testovanie §tatistickych hypotéz ako néstroj zvySovania
efektivnosti novych foriem marketingovej komunikécie. In: Nové trendy v marketingovej
komunikdcii. [online]. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie, Univerzita sv. Cyrila

a Metoda v Trnave, 2010, s. 96-107. [cit. 2011-11-05]. ISBN 978-80-8105-210-1. Dostupné
na: http://fmk.ucm.sk/casopisy-a-publikacie/publikacie-fmk/2010.
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Po spusteni dialégového okna Vytvorenie kontingencnej tabulky
musime vybrat' aoznaCit' rozsah vstupnych udajov pre konstrukciu
kontingen¢nej tabulky, ako aj jej umiestnenie. Aby sme mohli oznacit
rozsah vstupnych udajov, ktoré budu predmetom konstrukcie kontingencne;j
tabul’ky, musime stlac¢it maltl ikonku v prikazovom riadku. Uvedené
dialogové okno znazornuje obrazok 3.

. ,

| Vyberte ddaje, ktoré cheete analyzovat’
(@ vyberte tabulku alebo rozsah
Tabulka alebo rozsah: ||

el

() Poufit’ externy zdroj udajov

Nazov pripojenia:
Vyberte umiestnenie, kam cheete vio#it' zostavu kontingenénej tabulky
(©) Novy pracovny harok
(@ Existujiici pracovny hérok

Umiestienie: |'n x n'1$G$4 E3

Obr. 3 Sprievodca tvorbou kontingenénej tabuPky
Zdroj:  vlastné spracovanie

Po stlaceni ikonky sa aktivuje kurzor mysi, ktorym mézeme oznacit’ Cast’
tabul’ky v programe Excel, v ktorej sa nachadzaju vstupné tidaje uréené na
analyzovanie. Po vybere udajov je potrebné stlacit’ ikonku v prikazovom
riadku. Dial6gové pole zobrazuje obrazok 4.

I

Obr. 4 Pole na vyber tidajov pre tvorbu kontingen¢nej tabul’ky
Zdroj:  vlastné spracovanie

V prezentovanom priklade sme oznacili oblast’ idajov od bunky
B1 po bunku C476. Dodajme, Ze sme analyzované udaje zoradili do troch
stipcov, pri¢om prvy stipec zobrazuje poradové ¢&islo respondenta a druhy
atreti stipec obsahuju premenné, t. j. konkrétne odpovede respondentov.
Podrobnosti mozno vidiet’ na obrazku 5.
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'nx 01885 1:605476]

Obr.5 Priklad vybranych adajov pre tvorbu kontingen¢nej tabul’ky
Zdroj: vlastné spracovanie

Uplné a spravne vyplnené dialogové okno s adajmi potrebnymi na
skonstruovanie kontingenénej tabul’ky zobrazuje obrazok 6. Teraz staci
mySou oznadit’ vol'bu OK.

; :

Vyberte (daje, ktoré cheete analyzovat’

(@) Vyberte tabulku alebo rozsah
Tabulka alebo rozsah:  'n x n'1$B51:8C8476 E:3

) Pousit'externj zdroj ddajov

Nzov pripojenia:
Vyberte umiestnenie, kam cheete vloZit' zostavu kontingenéne;j tabulky
() Nowy pracovny hérok
(@ Existujici pracovny hérok

Umiestnenie: |'nx n'1$6$4 3

Obr.6 Vyber umiestnenia vytvorenej kontingen¢nej tabul’ky
Zdroj: vlastné spracovanie

Nasledne sa na obrazovke v poli sudajmi vytvori prazdna
kontingen¢na tabul'ka, v ktorej sa po spravnom nastaveni parametrov
zobrazi kone¢na podoba kontingen¢nej tabul’ky. Prazdnu tabul’ku zachytava
obrazok 7. Spolu s tabulkou sa na pravej strane obrazovky vytvori aj panel
Polia kontingencnej tabulky, v ktorom spresnime nastavenia kontingencnej
tabul’ky. Panel kontingencnej tabul’ky je zobrazeny na obrazkoch 8 a 9.

Udajové poloZky presufite sem

1d AoMpEL BI04

ajuns

Obr. 7 Vytvorena (nevyplnena) kontingenéna tabul’ka
Zdroj: vlastné spracovanie
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V paneli Polia kontingencnej tabulky je potrebné nastavit
rozmiestnenie jednotlivych udajov v kontingencnej tabulke. Zostavu
potrebnych tdajov vytvorime presunutim tlacidiel poli, umiestnenych
V hornej Casti panela, do Styroch poli umiestnenych v jeho dolnej casti.
V uvedenom priklade sme pracovali s dvoma nominalnymi premennymi
s oznacenim Druh cokoladového vyrobku a Typologia podla reklamy.
Nakol’ko je predmetom naSej analyzy overovanie podla vplyvu reklamy,
umiestnili sme nezavisli premennu do pol'a s oznadenim Menovky riadkov.
Zavisle premennt sme umiestnili do pola s oznatenim Menovky stipcov,
ataktiez do pol'a s nazvom Hodnoty. Cely postup zachytavaju obrazky 8
a9.

Polia kontingenénej tabulky - x

Polia kontingenénej tabulky v x
Vyberte palia, které cheete pridat’ (4, Vyberte polia, ktoré cheate pridat’ [
do zostavy: & o sty P (5
Druh éokolddového vyrabku 7| Druh Zokoladového vyrobku
| Typoldgia podla reklamy 7| Typolégia podla reklamy
Prestvat polia medzi nizSie uvedenymi Presiivat'polia medzi nifSie uvedenymi
oblastami: oblastami:
7 Filter zostawy 7 Menovky stipcov 7 Filter zostavy # Menovky stipcov
Druh éokolad... ~
4] Menovkyriadkov X Hodnoty 1] Menovkyriadkov X Hodnoty
Typoldgiapo... * | | PofetzDruh.. ¥
OdloFit’ aktualizaciu roz... Odlo#it’ aktualizciu roz. ..
TS . . "
Obr.8a9 RozloZenie udajov v kontingen¢nej tabul’ke
., r b
Zdroj: vlastné spracovanie

Ak sme vyplnili vSetky potrebné udaje spravne, zobrazi sa v okne
programu Excel podobné kontingen¢na tabulka, ako je to znazornené na
obrazku 10. Dodajme, ze ak st udaje kodované v Cislach, zobrazia sa
namiesto oznacenia premennych len ¢isla. Uvedeny nedostatok moézeme
odstranit’ v programe Excel pomocou hromadného nahradzania ¢isiel za ich
konkrétne slovné oznacenia (priklad kod 1 za kod 1 — Nizky a pod.).
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Pocet z Druh & adové yrobku [Druh & adového vyrobku |~

Typoldgia podra reklam: > |1 - Cokoladova ty€inka 2 - Tabulkova Eokolada 3 - Bonboniéra Celkovy stfet
1 - Nizky 22 40 4 76
2 - Stredny 113 138 32 283
3 - Vysoky 31 83 2 116
Celkowy stcet 166 261 48 475

Obr. 10 Vytvorena kontingen¢éna tabul’ka — absolitne pocetnosti
Zdroj: vlastné spracovanie

Pri interpretacii udajov budeme vSak potrebovat kontingen¢nu tabulku,
v ktorej su uz zobrazené percentualne podiely jednotlivych premennych.
Aby sme vykonali takiito zmenu, musime kliknut' pravym tlac¢idlom mysi
do pola s udajmi kontingencnej tabulky, a potom z palety moznosti vybrat
vol'bu Nastavenie pola hodnoty. Postup znazorfiuje obrazok 11.

55 Kopirovat
%P Formatovat bunky...
Format disla...
#  Obnovit
Zoradit’ 3
>( Qdstranit .Poéet z Druh fokoladovéha wirobku”

Zhrndt ddaje podla 3

Zobrazit podrobnosti

I&e Wi

Mastavenie pola hodnoty...
MoZnosti kontingenénej tabulky...

; Skryt' zoznam pali

Obr. 11 Editacia vytvorenej kontingen¢nej tabulky na percentualne
podiely
Zdroj: vlastné spracovanie

Nasledne sa aktivuje dialdgové okno Pole hodnoty - nastavenie,
Vv ktorom stla¢ime zalozku Zobrazit’ hodnoty ako. Z ponuky Zobrazit uidaje
ako zvolime polozku % riadka, potom stla¢ime tladidlo OK, na zaklade
¢oho sa prepocitaju absolutne hodnoty na ich percentudlne podiely pre
riadkova premennu. Nastavenie zobrazuji obrazky 12 a 13.
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roehoceory_rorne R | | roie nocory - rocverc N e

Nazov zdroja: Druh fokoladového wirobku Nazov zdroja: Druh fokoladového wirobku
Vlastny ndzov: Pofetz Druh okelddového virobku Vlastny ndzov: Pofet z Druh okolddového vyrobku
Sthrn podla | Zobrazit' hodnoty ako Siihrn podla | Zobrazit' hodnoty ako
Sumarizovat' pole hodnoty poda Zobrazit’ hodnoty ako
Vyberte typ vypotty, ktery cheete poudit na sumarizaciu Mormaine
udaje z vybraného pola % rozdielu medz
sufet - Medzisicet v
T i o
Priemer ‘il ‘E ‘
Maximum —
Minimum =
Sadn S il
CaCm)| |Em=)

Obr.12a13 Nastavenie karty Pole hodnoty na riadkové
percentualne podiely
Zdroj: vlastné spracovanie

Tymto sme skonstruovali kontingenénu tabulku s percentudlnymi
podielmi, ktord uz moézeme v pripade uspesného overenia hypotézy
prezentovat’. Tabul'ku vidno na obrazku 14.

Pocet z Druh & adoveé yrobku |Druh & adové yrobku | v

Typolégia podla reklam > |1 - Cokeladova ty€inka 2 - Tabulkeva Cokolada 3 - Bonboniéra Celkovy stiet
1- Nizky 28.95% 52.63% 18.42% 100.00%
2 - Stredny 39,93% 48,76% 11.31% 100,00%
3 - Vysoky 26,72% 71,55% 1.72% 100,00%
Celkowy sucet 34,95% 54,95% 10,11% 100.00%

Obr. 14 Vytvorena Kkontingenéna tabulka — riadkové percentualne
podiely
Zdroj:  vlastné spracovanie

V nasledujtcej, druhej Casti prispevku podrobne, opit’ v grafickej
podobe, predstavime postup pre vypocet hodnoty Chi-kvadrat testu.

2 Podrobny postup pre vypocet Chi-kvadrat testu

V druhej Casti prispevku objasnime podrobny postup pre vypocet
hodnoty Chi-kvadrat testu. Pomocou uvedeného testu uskuto¢nime overenie
nezévislosti premennych, pricom ako nevyhnutné vstupné udaje nasho
overovania budeme potrebovat’ zistit' z kontingencnej tabul’ky pozorované
a ocakavané pocetnosti premennych. Budeme opidt’ pracovat v prostredi
programu MS Excel, kde najskor v ponuke Vzorce vyberieme mySou vol'bu
Viozit funkciu. Uvedeny postup znazoriiuje obrazok 15.
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e .
Y Domov  Vioiit  Rodlogeniestrany | Veorce | Udaie  Posidit  Zobrasit

A Z B E@FAE B @ @
Vlofit' || Automatickj Naposledy Finanéné Logické Text Datum Vyhladévacie Matematickéa Daliie

funkeiu | sdget-  pousité~ - adasv B trigonametrické - funkcie >
KniZnica funkcii

A B C o} E F G

Obr. 15 Vyber prikazu Vlozit’ funkciu
Zdroj: vlastné spracovanie

Takto sa aktivuje dialogové okno Viozenie funkcie, kde si d’alej
v ponuke Vybrat funkciu: vyberieme vol'bu Statistické. Z pontiknutej palety
funkcii oznacime funkciu s nazvom CHITEST. Nami oznaCend funkcia
vypocita test nezavislosti vybranych premennych, ¢o potvrdime stlatenim

tlacidla OK. Postup prehl'adne ilustruje obrazok 16.

Hladat’ funkciu:
Zadajte struény popis poZadovanej dnnosti a Kiknite na taddio
Prejst’
Vybrat kategériu: | Statistické -]

Vybrat' funkeiu:

CHITEST(actual_range;expected_range)

Podita test nezdvislosti: hodnotu rozdelenia chi+vadrat pre Statistiku a prisluny
pofet stupfiov volnost.

Obr. 16 Nastavenie testovacej metody Chi-kvadrat test
Zdroj:  vlastné spracovanie

Nasledne sa zobrazi dialogové okno Argumenty funkcie, v ktorom
musime vybrat” pozadované premenné. Do textového pola Actual_range
vlozime pozorované pocetnosti a do pol'a Expected_range zasa ocakavané
pocetnosti. Stlacenim tlacidla OK sa vypocita hodnota Chi-kvadrat testu.
Pozadované polozky na vloZenie blizSie vidno na obrazku 17.
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CHITEST

Actual_range | H13:120 {22;40;141113;138;32/31;83;2}

Expected_range H27:129 {26,56;41,76;7,68(98,90105263157...
= 2,42759E-05
Podta test nezévisiost: hodnotu rozdelenia chi-kvadeat pre Statistia a prisuing pocet stupriov volnosti
Expected_range 3¢ rozseh (dasov absehuilicich podie sinu poctu ridkoy @ stncov a
celkoveho poct
Vjsledok = 2,42759E-05
Pomocnik pre bito funkiu

Obr. 17 Vyber pozorovanych a ofakavanych poletnosti idajov
Zdroj: vlastné spracovanie

3 Overovanie vztahov medzi premennymi na konkrétnych
prikladoch

V tretej Casti prispevku si na zaklade vyuzitia nadobudnutych
vedomosti a zru¢nosti znazornime overovanie troch roéznych dvojic
premennych, ktoré sme ziskali =z uskutoéneného marketingového
prieskumu, na ktorom sa zGcastnilo celkovo az 536 respondentov. Na
prvom priklade budeme overovat nezavislost dvoch nominalnych
premennych, na druhom priklade nezavislost nominalnej a ordinalnej
premennej ana tretom priklade nezavislost nominalnej a kardinalnej
premennej, ato vo vztahu ku komunikaénej politike nasho ¢okoladového
trhu.

31 Overovanie vzt'ahu medzi dvoma nominalnymi premennymi

Este skor, nez zacneme s overovanim premennych, ukazme si, aké
otazky boli pouzité pri ich ziskavani. Respondentom boli polozené
nasledujuce otazky, ktoré sa zameriavali na zistenie preferovaného druhu
¢okoladového vyrobku a miery vplyvu reklamy.

Otazka ¢. 1:

Tento cokoladovy vyrobok je:

Moznosti odpovede: cokoladova ty¢inka/tabul’kova

¢okolada/bonboniéra/iny cokoladovy vyrobok, napiste aky.

Otazka ¢. 2:

Index vplyvu reklamy bol Specidlne vytvoreny index z otdzok

Napiste, prosim, nazvy troch cokoladovych vyrobkov, na ktoré si
spomeniete; Uvedte, prosim, ndzov cokoladového vyrobku, ktory mdte
najradsej a Aku reklamu na cokoladovy vyrobok si z posledného obdobia
najviac pamdtate?
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Moznosti odpovede: 1 — Nizky/2 — Stredny/3 — Vysoky (1., 2.
a 3. kvartil).

Chceli sme tu overit,, ¢i vyber druhu cokoladového vyrobku zavisi
od vplyvu reklamy.

Hypotéza Hy: Vyber druhu cokoladového vyrobku nezavisi od
vplyvu reklamy.

Hypotéza Hp: Vyber druhu cokoladového vyrobku zavisi od vplyvu
reklamy.

Aby sme uskutocnili overenie alternativnej hypotézy, skonstruovali
sme kontingen¢nu tabul’ku podl'a vyssie prezentovaného postupu. Nasledne
sme vypocitali hodnotu Chi-kvadrat testu, ktora predstavovala signifikanciu
premennych p < 0,001.

Ak plati vztah:

a) p < a, tak potom hypotézu H, zamietame a hypotézu Hp
prijimame;

b) p > o, tak potom hypotézu Hy nezamietame a hypotézu Hp
neprijimame.

Nakolko vypocitana signifikancia (p < 0,001) je mensia ako je
hladina vyznamnosti (oo = 0,05), hypotézu Ha prijimame. Existuje teda
Statisticky vyznamny rozdiel medzi respondentmi pri vybere druhu
¢okoladového vyrobku podl'a vplyvu reklamy.

Podrobny vypocet uvedenych ukazovatel'ov, a taktiez aj vysledna
signifikancia st v prehl'adnej podobe znazornené na obrazku 18.

1
[Poget 2 Druh éokoladova]Druh Eokoladoveho vyl »
[ Typoldgia podfa reklan ~ |1 - Cokoladova tyéinka 2 - Tabulkova cokolada 3 - Bonboniéra Celkovy sucet

1 - Nizky 2 40 14 78
12 - Stredny 113 138 32 283]
3 - Vysoky 3 83 2 116)
Celkovy sucet 166 261 43| 473|
2

[Potet z Druh & ]Druh Zokoldaveho virl~
[Typoldgia podla reklan ~ |1 - Cokoladova tydink:
i 289

1
@ 2 - Tabulkova cokolada 3 - Bonbaniéra Celkovy sucet
5% 5263%

1-Nizky 18,42%) 100,00%
12- Stredny 39.93% 48.76% 1.31% 100.00%
3 - Vysoky 2672% 71.55% 1.72% 100.00%
Colkovy siitet 34,95% 54,95% 10,11% 100,00%
3
Pozorované pocetnosti| 22 | 40 | 14 | 76
113 | 138 | 32 | 283
I 31 | 83 | 2 | 116
166 761 P 475
4
avané potetnosti | 76"166/475 [ 76°261/475 [ 767481475 |
(vypocet) [ 283°166/475 | 283°261/478 | 283°48/475 |
I 116"166/475 | 1167261/475 | 116°48/475 |
5
Otakavané pocetnosti | 26,56 I 4176 I 7.68 |
(vysledok) | 98.90 | 155,50 | 28,60 |
I 40,54 | 63.74 | 11.72 |
6
Signifikancia 0,000

(Chi-kvadrat test)

Obr. 18 Vypodet signifikancie pre premenné druh c¢okoladového
vyrobku a miera vplyvu reklamy

Zdroj: vlastné spracovanie
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Respondenti, ktori uprednostiiovali bonboniéry, boli najmenej
ovplyvneni reklamou (18,42 %), respondenti, ktori siahali najméd po
¢okoladovych tyc€inkach, uz boli reklamou ovplyvneni v podstatne vacsej
miere (39,93 %), a respondenti, ktori obl'ubovali predovsetkym tabulkové
¢okolady, tu dosiahli najvys$siu hodnotu miery ovplyvnenia reklamou
(71,55 %) (obrazok 19).

4 I
Druh ¢okoladového vyrobku podrla typolégie podl'a vplyvu reklamy

Percentualny podiel

Cokoladova tyéinka Tabulkové ¢okolada Bonboniéra

\ B Nizky B Stredny O Vysoky y

Obr. 19 Druh ¢okoladového vyrobku podPa typolégie podla vplyvu
reklamy
Zdroj: vlastné spracovanie

3.2 Overovanie vztahu medzi nominalnou a ordinalnou
premennou

Aj vtomto priklade si opdt’ ukazeme, aké otdzky sa pouzili pri
ziskavani premennych. Respondentom boli polozené nasledujiice otazky,
ktoré sa zameriavali na zistenie miery vplyvu reklamy a konzumadcie
tabul’kovych cokolad.

Otazka €. 3:

Index vplyvu reklamy bol Specidlne vytvoreny index z otazok:

Napiste, prosim, nazvy troch cokoladovych vyrobkov, na ktoré si
spomeniete; Uvedte, prosim, ndzov cokoladového vyrobku, ktory mdte
najradsej a Aku reklamu na cokoladovy vyrobok si z posledného obdobia
najviac pamdtate?

Moznosti odpovede: 1 — Nizky/2 — Stredny/3 — Vysoky (1., 2.
a 3. kvartil).
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Otazka ¢. 4:

Ako casto konzumujete uvedené cokoladové vyrobky (tabulkové
cokolady)?

Moznosti odpovede: 1 — Takmer denne/2 — 2-3 krat do tyzdna/3 —
2-3 krat do mesiaca/4 — Menej Casto.

Chceli sme tu overit’, ¢i konzumacia tabulkovych cokolad zavisi
od vplyvu reklamy.

Hypotéza Hy: Konzumacia tabulkovych cokolad nezavisi od vplyvu
reklamy.

Hypotéza Hp: Konzumdacia tabulkovych cokolad zavisi od vplhyvu
reklamy.

Opédt’ sme si na overenie alternativnej hypotézy skonStruovali
kontingenénti tabul’ku, a to podla prezentovaného postupu. Nasledne sme
zase vypocitali hodnotu Chi-kvadrat testu, ktord predstavovala signifikanciu
premennych p = 0,011.

Opét plati vzt'ah:

a) p < a, tak potom hypotézu H, zamietame a hypotézu Hp
prijimame;

b) p > a, tak potom hypotézu H, nezamietame a hypotézu Hp
neprijimame.

Ked'ze vypocitana signifikancia (p = 0,011) je aj v tomto pripade
mensia ako je hladina vyznamnosti (a0 = 0,05), hypotézu Ha prijimame.
Existuje teda Statisticky vyznamny rozdiel medzi respondentmi
v konzumacii tabul’kovych ¢okolad podl'a vplyvu reklamy.

Podrobny vypocet nasich ukazovatel'ov prehl'adne znazornuje obrazok 20.

:
PoEel  Konzumécia tabio
[Typologia podra rekian_~ [1 - Takmer denne_
T-Nzky

2-23 kit do tyZdia__3-2-3 krat do mesiaca 4 -Mens] Easto [Celkoy sicet
3 5 [ 7 £
2-Stredny 1 5 187 69) 298

Vysoky 10 39 a7 19 115
akov] siE % T8 %2 02 %01]

- [1 - Takmer denne 723 kidt do tyZdha__3-2.3 krat do mesiaca 4 - Menej asto
341% 26.1% 54.56%

Celkovy sutet
.91%| 100,00%
537% 18.79% 5268% 23,.15% 100.00%
- 8.70% 3391% 40.87% 16.52% 100.00%
[Celkovy sicet 5.79% 23.55% 50.30% 20.36% 100.00%
3

Pozorovans pocetnost] 3 T i T f] T 7 ] 5
I G T £ T 3] T ) | 2

[ 10 I ) I a7 I 7o ]
2 g %52 0z 01

4
Otakévané pocetnosti 5529/501
(vwpocet) 29§29/501

57118/501
295°118/601
1157118/501

5252501
295252601
116°252/501

85102501
295102/501
115102/501

11629/501

5
Otakévané pocetnosti
(vysledok)

I I I
[ ] I
I I [
[ 509 T 2073 T 44.26 T 17.92
[ 1725 T T 149,89 T
L [ 1 57.84 I

Obr. 20 V)’fpoéét signifikancie pre premenné miera vplyvu reklamy
a konzumacia tabul’kovych ¢okolad

Zdroj: vlastné spracovanie
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Respondenti, ktori konzumovali tabul’kové Cokolady takmer denne
(8,70 %) a dva- az trikrat do tyzdna (33,91 %), boli najviac ovplyviiovani
reklamou, a na druhej strane ti, ktori konzumovali tabul’kové ¢okolady iba
dva- az trikrat do mesiaca (54,55 %), boli naproti tomu najmenej
ovplyvitovani reklamou (obrazok 21).

4 I
Konzumacia tabul'kovych ¢okolad podfa typolégie podl'a vplyvu

reklamy

Percentualny podiel

Takmer denne 2-3 krat do tyzdiia  2-3 krat do mesiaca Menej casto
\ B Nizky B Stredny O Vysoky y
Obr. 21 Konzumacia tabulkovych ¢okolad podPa typologie
podPa vplyvu reklamy
Zdroj:  vlastné spracovanie
3.3 Overovanie vzttahu medzi nomindlnou a kardinilnou

premennou

Aj v nasledujiicom, tretom priklade si ukdZeme, aké otazky boli
pouzité pri ziskavani premennych. Respondentom sme polozili nasledujtice
otazky, ktoré sa zameriavali na zistenie druhu ¢okolady a miery vplyvu
konzumacie. Tentoraz uz vnaSom priklade prekro¢ime ramec
komunikac¢nej politiky uplatiiovanej na slovenskom cokoladovom trhu, a to
prave z dovodu vhodnosti vyberu prikladu objastiujuceho vztah medzi
nominalnou a kardinalnou premennou.

Otazka ¢. 5:

Aky druh c¢okolady uprednostiujete?

Moznosti odpovede: biela cokoldda/mlie¢na cokolada/horka
¢okolada.

Otazka €. 6:

Index vplyvu konzumaécie bol sumacny index vytvoreny z otazky

Ako casto konzumujete uvedené cokoladové vyrobky?
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Moznosti odpovede: 1 — Nizky/2 — Stredny/3 — Vysoky (1., 2.
a 3. kvartil).

Chceli sme tu overit, ¢i vyber druhu cokoladdy zavisi od vplyvu
konzumacie.

Hypotéza H,: Vyber druhu cokolady nezavisi od vplyvu
konzumacie.

Hypotéza Hp: Vyber druhu cokolady zavisi od vplyvu konzumacie.

Aj do tretice sme si na overenie alternativnej hypotézy
skonstruovali kontingenénu tabulku, zasa podla uvedeného postupu.
Napokon sme opdt vypocitali hodnotu Chi-kvadrat testu, ktora
predstavovala signifikanciu premennych p < 0,001.

Opét’ plati vzt'ah:

a) p < a, tak potom hypotézu H, zamietame a hypotézu Hp
prijimame;

b) p > o, tak potom hypotézu Hy nezamietame a hypotézu Hp
neprijimame.

Nakol'ko vypoéitana signifikancia (p < 0,001) je aj tentokrat
mensia ako je hladina vyznamnosti (o = 0,05), hypotézu Ha prijimame.
Existuje teda Statisticky vyznamny rozdiel medzi respondentmi pri vybere
druhu ¢okolady podl'a vplyvu konzumacie.

Opétovne prikladdme podrobny vypocet signifikancie, ktory znazorfiuje
obrazok 22.

1
[Poet 2 Zastipenie jedng|Zastipenie jednatlivyel ¥ |

[Typolégia podta konzu - |1 - Biela cokolada 2- Miietna Cokolada 3 - Horka Cokolada Celkovj sucet
T-Nizky %
2 - Stredny 3 194 54 281
3 - Vysoky 9 103 22) 134]
Celkovy sucet 67 339 105] 511]
2
[Potet z Zastupenie jednd| Zastapenie jednotivyel ~
[Typolégia podla konzu - |1 - Biela cokolada 2~ Mliecna cokoléda 3 - Horka Gokolada Celkovj sucet
1-Nizky 26,04% 4375% 30,21%] 100,00%
12- Stredny 1.74% 69.04% 19,22% 100.00%
3 - Vysoky 6.72% 76.67% 16.42% 100.00%
Colkovy siitet 3,11% 66,34% 20,55% 100,00%
3
Pozorované pocetnosti| 25 | 42 | 29 | 96
33 | 194 | 54 | 281
I 9 | 103 | 2 134
67 339 105 511
4
takavané potetnosti| 96°67/511 [ 967339/511 [ 967106/511
(vypocet) [ 281°67/511 | 281°339/511 | 281°105/511
I 134°67/511 | 13473395511 | 1347105/511
5
Otakavané pocetnosti | 1259 I 63.69 I 19.73 |
(vysledok) | 36.84 | 186.42 | 57.74 |
I 17.57 | 88,90 | 27.53 |
6
Signifikancia 0,000

(Chikvadrat test)

Obr. 22 Vypoclet signifikancie pre premenné druh ¢okolady a miera
vplyvu konzumacie
Zdroj: vlastné spracovanie
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Respondenti, ktori uprednostiiovali bielu ¢&okoladu (26,04 %),
arovnako i respondenti, ktori preferovali horki ¢okoladu (30,21 %),
konzumovali &okoladové vyrobky zriedkavejSie, a naopak, respondenti
uprednostiiujiici mlie¢nu ¢okoladu (76,87 %), siahali po nich castejSie
(obrazok 23).

Ve
Zastupenie jednotlivych druhov ¢okolady podla typolégie podl'a vplyvu
konzumacie

2
°
o
o
>
£
©
2
c
o
e
o
o
Biela ¢okolada Mie&na Sokolada Horka ¢okolada
\ B Nizky B Stredny O Vysoky y

Obr. 23 Zastipenie jednotlivych druhov c¢okolady podla typolégie
podl’a vplyvu konzumacie
Zdroj:  vlastné spracovanie

Zaver

Na zaver uz len stru¢ne zhrnieme, ¢o tvorilo napli predlozeného
prispevku s ndzvom ,,Moznosti a vyuzitie testovania a overovania hypotéz
v marketingovom vyskume na priklade vysledkov analyzy komunikacnej
politiky vybraného spotrebitel'ského trhu“. Obsahom prvej Casti prispevku
bolo podrobné predstavenie konstrukcie kontingencnej tabul’ky v prostredi
programu Microsoft Excel 2007, napliiou druhej casti prispevku bolo
prezentovanie postupu vypoctu hodnoty Chi-kvadrat testu a zaverecna cast
prispevku uzatvarala nasu problematiku testovania a overovania hypotéz na
praktickom priklade overovania troch dvojic premennych, ktoré vypovedali
0 charakteristikach slovenského ¢okoladového trhu. Ciel'om prispevku bolo
predovsetkym poukdzat' na moznosti a vyuzitie testovania a overovania
Statistickych hypotéz v marketingovom vyskume, a to s ohl'adom na potreby
komunikac¢nej politiky ¢iastkového spotrebitel'ského trhu. Z pohl'adu nasho
¢okolddového trhu sme odhalili Statisticky vyznamné rozdiely medzi
respondentmi pri vybere druhu ¢okoladového vyrobku podla vplyvu
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reklamy, ako aj v konzumacii tabul’kovych ¢okolad podla vplyvu reklamy,
anapokon tiez pri vybere druhu cokolady podla vplyvu konzumaécie.
Z hl'adiska porovnania oboch sledovanych verzii programu Microsoft Excel
(2003 a2007) tu mozno badat’ vyrazné zlepSenie grafickej stranky novsej
verzie Microsoft Excel 2007, avSak so zmenou usporiadania ovladacich
prvkov bola vyznamne modifikovana aj praca s programom, ¢o moze
uzivatel'om nizsich verzii spdsobit’ spociatku nemaly problém: ako nazorny
priklad by sme mohli uviest’ predovsetkym rozdiely v pohl'ade na tvorbu
a editaciu grafov v oboch analyzovanych verziach programu MS Excel.
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KOMUNIKACIA KONKURENCIESCHOPNEJ ZNACKY
PRI VSTUPE NA ZAHRANICNY TRH

Communication of a competitive brand
when entering a foreign market

Alena Kusa

Abstrakt:

Konkurencieschopnost’ firmy a produktu sa vyznacuje Sirokym a presne
$pecifikovanym spektrom konkurenénych vyhod, ktoré st pridavané firmou
pre zakaznikov. Cielom prispevku je poukdzat' na konkurencieschopnost
konkrétnej spolo¢nosti, ktora ponika v domacom prostredi tradi¢na znacku.
Vzhladom na jej usilie vstipit na zahrani¢ny trh, prispevok uvadza
vysledky marketingovej $tidie zahrani¢ného trhu, poukazuje na pozitiva
anegativa znaCky a vymedzuje prilezitosti marketingovej komunikacie
tradi¢nej znacky v zahrani¢nom prostredi.

Kricové slova:
konkurencieschopnost, tradi¢na znacka, monitoring, marketingova Studia,
pozitiva a negativa znacky, komunikécia znacky

Abstract:

Competitiveness of companies and products are characterized by wide and
specified range of competitive advantages that are added by the company
for the customer. Aim of this paper is to show the competitiveness
of a particular company that offers a traditional brand in a known
environment. Due to its efforts to enter foreign markets, the paper presents
the results of a post marketing study, highlights the positive and negative
signs and identifies opportunities for traditional brand marketing
communication in a foreign environment.

Key words:

competitiveness, traditional brand, monitoring, marketing study, positives
and negatives of a brand, communication of a brand
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Uvod

Byt konkurencieschopnym podnikom v akejkol'vek krajine
znamend Uspesne si udrziavat’ svoje postavenie, Celit’ tlaku konkurencie,
pridavat konkurenéné vyhody do komplexnej ponuky produktov,
komunikovat' a tiez prekracovat’ hranice podnikania aj mimo svojho
uzemia.

Respektujuc hlavni tému konferencie Nové trendy v marketingu
2011 — konkurencieschopnost’ regionov, firiem a produktov, cielom tohto
prispevku je poukazat na konkurencieschopnost' spolo¢nosti SHP Group
ajej tradi¢nej znacky na domacom trhu, zistit' pozitiva a negativa vstupu
na zahraniény trh a taktiez vymedzit' prilezitosti komunikacie znacky
v zahrani¢nom prostredi.!

Skusenosti ukazuju, ze najvaznejSou pri¢inou zlyhavania firiem
na domacich a zahrani¢nych trhoch je nedostatocné marketingové myslenie.
Z tohto dovodu je potrebné, aby marketingovi manazéri sledovali nové
trendy v marketingu, spravanie sa spotrebitelov a zachytili nové trhové
moznosti, ktoré si pontkané v domacom, ale aj v zahrani¢nom prostredi.

Postup jednotlivych firiem v tomto procese je znaéne
diferencovany. Ukazuje sa, ze slovenski manazéri eSte nemaji dostatok
sktisenosti s obchodovanim v zahraniéi, aj ked’ existuja vynimky. Tazko sa
vyrovnavaji s  kultirnymi  odliSnostami, jazykovymi  bariérami
a nedostatoéne poznaju cielové trhy. Obvykle maju malé skusenosti
sriadenim marketingovych operacii v zahrani¢i, ktoré sa realizuju
v odlignych ekonomickych, politickych a legislativnych podmienkach.’ Da
sa konStatovat’, ze tieto zovSeobecnenia sa tykaju aj uspesSne etablovanych
spolo¢nosti na doméacom trhu so silnou znackou a tou je aj spolocnost’ SHP
Group. Dolezité je vidiet perspektivy a prilezitosti presadenia sa na
zahrani¢nom trhu a neustale na tom pracovat. A o to sa pokusila v r. 2010
aj spolo¢nost’ SHP Group a jej ¢len SHP Harmanec na raktiskom trhu.

1 Konkurencieschopnost’ znac¢iek SHP Group na domacom trhu
SHP Group (Slovak Hygienic Paper Group) je nadndrodnou

spolo¢nostou, ktora zastreSuje 8 vyrobnych a obchodnych spolo¢nosti
z oblasti celulézovo-papierenského priemyslu. Zarad'uje sa do prvej trojky

L KOTLER, P.: Marketing management. Praha : Grada Publishing. 2000, s. 282.
2MACHKOVA H. - SATO, A. — ZAMYKALOVA, M. a kol.: Medzindrodni obchod
a marketing. Praha : Grada Publishing, 2002, s. 78.
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Eur()pe.3

Logo spolo¢nosti SHP Group — biela labut, pouzivané
pre vietkych svojich ¢lenov, je najstar§ou ochrannou znackou na Slovensku
(registrovana v r. 1910) a za tymto logom sa odhal'uje histéria vyroby
papiera v Harmanci od r. 1829.

Obr. 1: Logo spolo¢nosti SHP Group a SHP Harmanec
Zdroj:  www.shpgroup.eu

Tradicia vyroby papiera v byvalych Harmaneckych papierniach
jedlha a histéria podniku ma svoje medzniky az po r. 2002, kedy sa
Harmanecké papierne v Harmanci zaclenili do skupiny SHP Group spolu
sdal§imi podnikmi v Cechach, Chorvatsku, Bosne a Hercegovine,
Slovinsku, Macedonsku a Madarsku. O konkurencieschopnosti SHP
Harmanec svedcCia jej etablované znacky papierovej hygieny Harmony,
Harmasan a ,H“,ako aj vyrobky privatnych znaciek pre maloobchodné

retazce Tesco, Lidl, Kaufland a Billa.
HARMASAN

Obr. 2: Znadky produktov spolo¢nosti SHP Group
Zdroj:  http://www.shpgroup.eu/sk/produkty/znacky.html

® Dostupné na: http://www.shpgroup.eu/sk/shp-group/historia.html
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Spolo¢nost’ ziskala v ostatnych rokoch vyznamné ocenenia —
,»Vol'ba spotrebitel'ov — najlepsia novinka za toaletny papier Harmony Lilla
v 1. 2009, Harmony Orange v r. 2008, certifikaty kvality podl'a ISO noriem
a certifikaty ,,Europsky kvet a ,,FSC*, ktoré deklarujii environmentélne
a ekologické aspekty znadiek.*

Dalsie tGspechy spoloénosti sa prejavuja v neustilom
komunikovani znafiek v médiach, printoch, na miestach predaja
a na webovskych strankach., napr. kampan ,,Eko den*.

v{;:k‘::lME sy 1900/0 i

Rccmamm ERA s

Obr. 3: Reklamna kampai Eko den
Zdroj:  http://www.shpgroup.eu/sk/shp-group/reklamne-kampane.html

Kapacita vyroby SHP Harmanec a distribucia vyrobkov papierovej
hygieny pokryva potreby slovenského trhu na 52 % pre vSetky segmenty,
ato je dovodom ku konstatovaniu, Ze spolocnost SHP Group je stabilne
etablovand na domacom trhu so svojimi tradicnymi znac¢kami a ma veduce
postavenie (udaj z roku 2009).

2 Vysledky marketingovej $tudie spolo¢nosti

Cielom marketingovej S$tadie bola analyza rakuskeho trhu —
maloobchodnych retazcov skupiny REWE, do ktorych sa spolo¢nost SHP
Group v 1. 2010 rozhodla vstipit a distribuovat’ vlastnu znacku Harmony.

Jadrom  vyskumu  rakuskeho trhu  bolo  preskiimanie
maloobchodnych retazcov a sortimentu ponuky vyrobkov papierovej
hygieny, konkurencie, vyrobcov a dodavatel'ov papierovej hygieny a tiez
zhodnotenie S$pecifik rakiskeho trhu z hladiska ponuky vlastného
sortimentu. Informécie sa zhromazdovali zo sekundarnych zdrojov,
ale najmd z primarnych — monitoringom v mestach Vieden, Klagenfurt
a Mistelbach — priamo v maloobchodnych retazcoch.

* Dostupné na: www.shpgroup.eu/sk/shp-group/certifikaty.html
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bodov:

Tab. 1:
Zdroj:

Vysledky z vyskumu boli rozsiahle, ktoré¢ zhrnieme do niekol’kych

zistenie spotreby vyrobkov papierovej hygieny v Rakusku
v segmentoch domacnosti a AfH (Away from Home),

tabul’kové a grafické prehlady sortimentu podla druhov a podielu
spracovanej suroviny v ret'azcoch v Rakusku,

rebriceck TOP predajcov v Eurépe podla obratu a zistenie,
ze skupina REWE zaujala 3. miesto,

rebri¢ek predajcov v Rakasku podl'a obratu, kde skupina REWE
S po¢tom predajni, obratom a trhovym podielom zaujima 1. miesto,
zistenie, Ze najvacsimi konkurentmi na rakiskom trhu skupiny
REWE je systém Spar a Hofer,

monitoring predajcov a produktov z pohladu vyjednavacej sily
obchodnych retazcov na dodavatelov, tlaku konkurenénych
znaCiek a problematiky ,zalistovacicho procesu® predajcom
papierovej hygieny.

Top predajcovia v Europe
www.retail-index.com.

Poradie Predajca (VOH?E%)
1. Carrefour 84,9
2. Lidl&Schwarz 50
3. Rewe 49,8
4, Tesco 47,6
5. Edeka 47
6. Metro 46
7. Aldi 45
8. Auchan 41
9. ITM (Intermarché) 32,4

10. E. Leclerc 30

11. Sainsbury 28,5
12. CasinoGuichard-Perrachon 20,2
13. Wal-Mart 18,2
14, WM Morrison 18,2
15. Tengelmann 11,9
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Tab. 2: Rebricek predajcov v Rakiisku — podl’a obratu

Zdroj:  ro¢né spravy spolo¢nosti
: " Pocet | Obrat | Trhovy
Poradie | Maloobchod Predajia predajni | 2008 podiel
Rewe (Billa,
Merkur, Penny, 0
1. Rewe ADEG, AGM. 2577 6,2 30,81 %
Bipa, Emma)
Spar (Spar,
Eurospar, 0
2. Spar Spar Gourmet, 1468 4.8 23,85 %
Maxi Markt)
3. Hofer Hofer 420 3,3 16,40 %
ZEV Markant
(Berger, Briickler,
ZEV dm, eurogast,
4, Markant CC Wedl, C+C 1637 2,5 12,22 %
Pfeiffer, Unimarkt,
Hausmann,
Kastner, Kiennast)
5. Metro Metro Cash&Carry 12 0,8 4,02 %
6. Zielpunkt Plus (Zielpunkt) 363 0,7 3,27 %
, Lidl& Schwarz 0
7. Lidl Stiftung 180 0,6 2,80 %
8. Mpreis Mpreis 122 0,5 2,62 %
9. Schlecker Anton Schlecker 1240 0,5 2,26 %
. Marionnaud 0
10. Marionnaud (A. S. Watson) 100 0,1 0,50 %
. Sutterliity 0
11. Sutterliity (24,9 % Rewe) 19 0,1 0,50 %
12. Pagro Pagro Diskont 110 0,1 0,40 %
13. Norma Norma 13 0,1 0,35 %
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= REWE

= SPAR

= HOFER

M ZEV MARKANT

& METRO

= ZIELPUNKT

& LDL

= MPREIS

= SCHLECKER

m MARIONNAUD
SUTTERLUTY

B PAGRO

NORMA

Obr. 4 Trhové podiely obchodnych retazcov v Rakisku
Zdroj: vlastné spracovanie

Dalsimi dolezitymi vysledkami bola analyza skupiny REWE,
do ktorej patria systémy maloobchodnych retazcov Billa, Bipa, Penny,
Merkur, ADEG, AGM, ktoré majui spolu viac ako 2500 predajni
a 10 distribuénych skladov v Rakusku a zistenia podielov predaja
privatnych a konkuren¢nych znaciek.

Vzhladom na trendy spotrebitel'ského spravania rakaskeho trhu
s vyrobkami papierovej hygieny bolo dblezité zachytit’ Specifika produktov
na trhu, aby ich bolo mozné porovnavat’ s vyrobnymi moznostami SHP
Group (balenie, velkost, vrstvy, recyklovatel'nost’, kvalita).

3 Specifika vyrobkov papierovej hygieny na rakiskom trhu
Toaletny papier:

= velké balenia — 8, 9, 10, 16, 24,
= velké balenia hlavne ploché, ale aj scanpack,
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= novinka 9 balenie scanpack — vel'mi popularne,

= prevaha TP v celulozovej kvalite, aj farbena celuloza, len asi 20 %
tvoril recykling,

= prirecyklovanych — prevazuje vysoka belost.

Kuchynské utierky:

= 4 balenia bez potlace predavané za rovnaki cenu ako 3 balenia
s vel’koplosnou viacfarebnou potlacou,
= novinka XXL balenia po 16 roliek.

Papierové vreckovky:

= velké balenia — 15, 18, 20, 24, 30, 48, 56, 30 balenia najviac,

=  pridana hodnota — balzam, aloe vera, lotion, aromatherapy,

= prevazna vacSina je 4 vrstvovych,

= cena za ,klasické” vreckovky je rovnakd ako u tych s pridanou
hodnotou (naoko rovnaké balenie napr. 15 x 10, ale tie s pridanou
hodnotou st v skutocnosti len 15 x 9 — menej vreckoviek
v bali¢ku) .

Papierové obrusky:
= biele i farbené obrusky predavané pod rovnakou cenou.

Hodnotiace vystupy z marketingovej Studie SHP Group vstupu na
rakusky trh spocivali v tychto pozitivach a negativach, ktoré poskytli rizika
a prilezitosti pre spoloc¢nost’ etablovat’ sa z tradi¢nou znackou.

Pozitiva:

= poloha Rakuska z hladiska vyrobnych, distribuénych
a logistickych moznosti je pre SHP Group — Harmanec vyhodna,

= referencie zadkaznikov privatnych znaciek Clever pre retazce Billa,
Penny st kladné, nakol'’ko SHP Group tuto znacku pre rakusky trh
uz dodava od r. 2009.

Negativa:

= rakusky trh je nasyteny privatnymi znaCkami a problémom je
zalistovaci proces do sortimentu v skupine REWE,
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= SHP Group nema dostato¢né moznosti vyroby prispdsobit sa
Specifikaciam jednotlivych sortimentov papierovej hygieny —
papierové vreckovky, kuchynské utierky v baleni, v pouzitej
surovine, v technologii vyroby.

S tymto sortimentom sa neodportca vstipit’ na rakusky trh.

Priestor pre uplatnenie znacky Harmony nachadza spolocnost’ SHP
Group v sortimente toaletny papier, a to najmid komunikovanim jeho
ekologickej stranky a v sortimente vzorovanych papierovych obriskov
v komunikécii do stojanov (spolu so svieCkami s rovnakym motivom, setmi
a dar¢ekovymi baleniami).

Prilezitost’ pre realizovanie marketingovej komunikacie by sa mala
niest’ v znameni ,,Harmony a ekoldgia®, a to z hl'adiska pouzitého materialu
(technoldgia, recyklovatelnost, Setrenie lesov), vyroby (nezneistovanie
ZP), obchodu a marketingu v edukacii trhu na koncepény a dlhodobo
rozvijajuci sa program.

Existujtci rad nastrojov — PR, stutaze, nadlinkova komunikacia,
¢i oznaCenie produktov ekologickym logom moéze dat’ znacke Harmony
rozmer trendovej znacky, napliajicej pojem spoloéenskej zodpovednosti
VO SvVojom poslani a vizii.

Tab. 3: Navrh komunikacie pre rakusky trh — komunikaéné fazy,
komunika¢né kanaly
Zdroj: vlastné spracovanie

1. faza 2. faza
= ,sme ekologicki 3x*
= ¢o je ekologia
=  Corobime
= s akym vysledkom/efektom

= vytvorit fond pre §koly a mesta
= zber papiera
= event pre majitel'ov §kol

Kanaly: Kanaly:
=  printova inzercia — celé
=  printova inzercia Rakusko, Specidlne periodika
= PR (tla¢ové konferencie, = radio
¢lanky) * internetova komunikacia —
= radio zriadenie vlastnej web stranky
=  obaly vyrobkov = vytvorenie lojalitného klubu
* internetova komunikacia =  spolupraca s odbornymi
inStituciami

=  obaly a vkladanie letdkov
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Tab. 4: Ciele a nastroje komunikacie
Zdroj: vlastné spracovanie

OBCHOD Podpora predaja
= dovod na kupu produktov, zvySenie predaja
= lojalitny klub — sutaze, darceky, zbieranie

bodov
= podpora na mieste predaja — obaly, instore
promo
IMIDZ ImidZ zna¢ky

= spolocenska zodpovednost, sympatia
= zriadenie fondu

= aktivity pre $koly a mesta

= zvySenie zaujmu o vernostny klub

LOJALITA Budovanie lojality

=  moja znacka robi ,,sympaticki a prospesnu
vec, rad ju kupujem
= aktivity vo vernostnom Klube

Zaver

Pri vstupe novej znaCky na trh je potrebné budovat povedomie
0 znaCke. Komunikacia znacky v sebe spaja nielen budovanie o znalosti
mena znacky, ale aj asociacie s fou spojené, vnimanie kvality, vernost’
k znacke a d’alSie aktivity znacky. V kazdej faze je nevyhnutné pouzit’ iné
podporné nastroje, stabilizovat' ju, udrziavat’ ju za pomoci pozitivnych
emocii a budovat' u zakaznika navyky ku kupe a lojalitu. Tento proces
je neustaly, vyzaduje si aj udrziavanie kvalitativneho rozmeru znacky — ako
funkéného benefitu, ale aj posiliovanie sympatii k znacke cenovymi
zvyhodneniami  alebo  pridanou  hodnotou. To jej dodava
konkurencieschopnost’.

Vysledky Studie boli poskytnuté manazmentom spolo¢nosti SHP
Group a podliehaju Ciastocne zverejneniu pre ucely Sirenia dobrého mena,
propagacie spolo¢nosti a zdokumentovaniu jej Kkonkurencieschopnosti
na domacom trhu.
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Marketingova $tadia bola sucastou projektu VEGA ¢.1/0496/09
Integrovany model auditu inova¢ného manazmentu zamerany na hodnotenie
a meranie vykonnosti inova¢nych a marketingovych procesov slovenskych
malych a strednych podnikov.
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UNFAIR PRACTICES IN COMMUNICATION
BETWEEN COMPANY AND CONSUMER
(THE CASE OF TOURIST INDUSTRY)

Vaclav Lednicky — Jacek Pyka

Abstract:

In the paper we consider the unfair and even illegal communicates included
in consumer contracts in tourism industry. The problem is very serious
because it brings the asymmetry of rights on the tourist market and very
often costs increase for the consumer. The problem is significant now when
tourist industry in Poland and in the other EU countries stayed very
important part of the economy.

Key words:
communicates, tourist market, consumer contract, consumer rights, tourist
product, travel agency, civil law

Introduction

In the paper we consider the communicates included in consumer
contracts in tourism industry. The problem concerns specific type
of product — tourist product. It can be called as tourist service, but the term
“tourist product” seems to be wider than service.

A tourist product can have a different subject range. Strict a tourist
product is anything what a tourist buys but in wider interpretation it is
everything what a tourist is doing during a journey and in the place
of destination. A tourist product includes the generic product which is
the source of the core of benefits. Than it includes the tangible product
which includes services and goods providing for tourist’s basing
and complementary needs. The third part of a tourist product is an extended
product which includes all additional elements expressing the unique selling
position of it.*

The consumer buys a tourist product basing on information
delivered by tourism agency and on his own imagination and emotions.
The consumption of the product usually follows the purchase of it after
longer time and sometimes it brings disappointment for the consumer.

Y ALTKORN, J.: Marketing w turystyce. Warszawa : PWN, 20086, s. 203.
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In this moment appears the problem, because he earlier has signed the
contract and usually hasn’t read it because for example it was printed in
very small letters.

1 The cases of unfair communicates in consumer contracts

In contracts can be some traps for the consumer but such practices
are unfair and even illegal. The question is, what kind of unfair practices
can we find in contracts?

Now we will try to describe these unfair communicates which are
often being included in tourist contracts.

The first type of such communicates is the communicate excluding
company’s responsibility, for example: “the travel agency is not responsible
for any inconveniences in the hotel which would be the -effect
of construction works around it”.

The second type is the question of the right to increase the price
of tourist event, for example: “the price can increase according
to the increase of Euro exchange rate”.

The third type is the question of the right to change benefits during
the tourist event, for example: “in the concrete situation the company has
the right to change the programme of the tourist event”.

The fourth type of unfair communicate in tourist consumer
contracts is the communicate which excludes the duty of paying back
to the consumer this part of the price of tourist event which is the equivalent
of the services which haven’t been used by the consumer, for example:
“the company will not pay back for the benefits which haven’t been used
because of the reasons laying on the consumer side”.

The fifth type of unfair communicates and practises in tourist
consumer contract is the communicate which gives company the right
to make deductions, for example: “if the customer will resign of the event
on the reasons laying on his side in the term of less than 7 days before
the event, the company will deduct 100% of the price”.

The sixth type of unfair communicates and practises in tourist
consumer contracts is the communicate making difficulties for consumer
in complaint process, for example: “the condition of effective complaint is
attachment of written letter of complaint including the description of the
essence of it”.

The seventh type of unfair communicates in tourist consumer
contracts is defining of court adequacy, for example: “any litigations
concerning the contract realisation will be judged by compromise but if
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the compromise will be not possible, they will be judged by the court proper
to the place of the travel office’s seat”.

The eighth type of unfair communicates in tourist consumer
contracts is defining of consequences for the clients who during the event
have made any damages, for example: “the participants of the event are
responsible for any damages made by them or their children and have to pay
immediately for these damages in the place of the event”.

The ninth type of unfair communicates in tourist consumer
contracts is the supposition of acceptation by the client of a new conditions
of the contract, for example: “the participant should inform the company
in written about his acceptation for new conditions of the contract during
3 days from the moment of receiving the information”.

The tenth type of unfair practices being communicated in tourist
consumer contracts is exclusion of client’s right to interest receivables when
his payment is returned, for example: “in the case of any payment return
client has not the right to interest receivable”.

The eleventh type of unfair practices being communicated
in tourist consumer contracts is so called obligation of interpretation
the contract standard, for example: “in the questions which are not ordered
by the contract, the deciding side is the organizer of the event (company)”.

The twelfth type of unfair communicates in tourist consumer
contracts is the question of consumer’s agreement for rendering his
personalities for marketing purposes, for example: “signing this contract
you agree for processing, actualising and rendering your personalities
for promotion purposes of the company”.

The thirteenth type of unfair practices in tourist consumer contracts
is changing the contract standard, for example: “these regulations can be
changed by the company in any time”.

2 Legal interpretation

All these communicates have been founded in the different tourist
consumer contracts in different tourist agencies in Poland. All the cases
mentioned above can be a source of asymmetry between the rights
of a consumer and the rights of a travel agency on the tourist market
and usually are. From this point of view all these communicates are not only
unfair, as we have said in the title of the paper but they are also illegal.
Polish civil law confirms it. The article 385 of Polish civil law says that any
settlements of the consumer contract which have not been individually
settled are not legally binding if they formulate his rights and obligations
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in the way which are contradictory to good practices and are flagrantly
infringe consumer’s interests (illegal settlements in the contract). Exception:
the settlements concerning the main services, including the price if it has
been settled univocally.?

So in this light the rights of the consumer (tourist) seem to be clear
but in practice the communicates in tourist contracts, as we have illustrated
above, are still and very often infringe tourist’s interests. The consumer has
than two ways to exact his interests. One way is to exact them in the court
and the second way is to write a complain to the Department of Consumer
and Competition Protection. This institution will represent and exact his
interests directly.®
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NOVE FORMY MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
V PODNIKATELSKYCH SUBJEKTOCH

New forms of marketing communication
in businesses

Miriam Olsiakova — Renata Miklencicova

Abstrakt:

Prispevok sa zaobera novymi formami interaktivnej marketingovej
komunikacie. Hlavna mysSlienka c¢lanku spociva v potrebe zdoraznit
vyznam interaktivnej marketingovej komunikacie, priblizit jej pozitiva
a predstavit’ najbeznejSie formy, ktoré zosobnuji principy interaktivnej
marketingovej komunikacie v praxi.

Kriacové slova:
reklama, interaktivna marketingova komunikacia, advergaming, mobil
marketing

Abstract:

The paper deals with new forms of interactive marketing communication.
The main idea of the paper relies in the need to emphasize the importance of
interactive marketing communication, to bring its positives and to present
the most common forms that embody the principles of interactive marketing
communications in the practice.

Key words:
advertising, interactive marketing communication, advergaming, mobile
marketing

Uvod

Trhové prostredie v 21. storoCi je vo svojej podstate jedinecné.
PrinaSa so sebou otazku, ako uspiet v sucasnych podmienkach? Aké
marketingové kroky podniknut? Je mozné konstatovat, ze tak ako sa
neustale vyvija trh, menia sa i jeho jednotlivé komponenty, a to na strane
dopytu ako aj ponuky. Meniace sa poziadavky spotrebitel'ov, zmeny v jeho
spravani a rozhodovani vyvolavaji tlak na zmenu vo vyuZzivani jednotlivych
nastrojov marketingového mixu. Spotrebitel sa stava egocentrickej$im
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a ocakava rieSenia, ktoré o najskor postihni jeho osobité poziadavky
ajednym zo spdsobov, ako ho o tom presvedcit, je poniknut mu to, ¢o
ocakava cestami, ktoré si vyzaduju jeho priamu tcast’.

V priebehu obdobia od zaCiatku vyuZzivania marketingovej
komunikacie (a marketingu vébec) az po sucasnost presli tak jej teodria ako
i prax vlastnym evoluénym a niekedy dokonca i revoluénym vyvojom.
Evoluénym predovSetkym v kontexte identifikicie novych nastrojov
marketingového komunika¢ného mixu, zvySovania miery ich efektivity
anovych pristupov v ich manazmente, revoluénym najmid v kontexte
vyuzivania novych technologii a médii.

Uz takmer dve desatroéia je vo ,,vyspelom marketingovom svete*
evidentnych niekol’ko kIi¢ovych tendencii v oblasti marketingovej
komunikacie, a to najma:

1. presadzovanie konceptu integrovanej marketingovej komunikacie,

2. rozSirovanie prvkov marketingového komunikaéného mixu
(predovsetkym o priamy marketing a event marketing),

3. doraz na vyuzivanie marketingovych databaz a uplatiovanie
konceptu budovania a riadenia vztahov so zakaznikmi (CRM),

4. akcent na efektivitu marketingovej komunikacie a jej vnimanie ako
investicie, ktora ma prinasat’ zisky,

5. posiliiovanie tzv. podlinkovych aktivit na tkor tzv. nadlinkovych
(t.j. tradi¢nej reklamy, vyuZzivajicej masmédia),

6. vyuzivanie novych komunikacnych médii a technologii (napr.
internet, e-mail, mobilny telefon, digitalna televizia...),

7. uplatiovanie netradiénych foriem a postupov v marketingovej
komunikacii (napr. guerilla marketing, virdlny marketing,
buzzmarketing, a pod....).

Samozrejme, uvedeny vypocet nie je konecny, priebezne pribudaju
nové formy a ¢asom urcite pribudni nové vyvojové trendy v marketingove;j
komunikacii."

Ako uZ bolo uvedené, trh sa zmenil. Noviny a televizia prichadzaju
o svoje vyluéné postavenie reklamného média, nakol’ko enormne narasta
pocet tlacovych a elektronickych reklamnych kandlov. Na druhej strane
spotrebitelov uz zafina unavovat neustdla zéplava marketingovych
oznameni. S stile menej a menej citlivej§i a vnimavi na ,lichotky*
obsiahnuté v reklamach. Na uvedenom fakte sa podpisuje i skutocnost, ze

! Dostupné na: http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2008040010
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vaésina reklamnych agentur sa vyznacuje nedostatocnou komunikaciou.
Sice reklamné oznamenia st vopred starostlivo pripravené, (kym klasicka
medzil'udska komunikécia sa vyznacuje skor spontdnnost'ou), napriek tomu
porozumenie ,,0dkazu* obsiahnutého v reklame nie vzdy koreSponduje
S mierou pochopenia na strane prijimatela spravy, pretoze sa nekladie doraz
na spétnu vézbu, a tak sa neraz stava, zZe dojde k dezinterpretacii toho, ¢o si
spotrebitelia vypoculi alebo precitali v hromadnych oznamovacich
prostriedkov.

Spotrebitelia chci mat’ pocit, ze ich nazory st brané do uvahy,
tuzia ovplyvinovat zmeny, uéit’ sa a prispdsobovat’ vztahy v navdznosti na
prostredie, v ktorom ziju, pracuju, travia volny ¢as. Existuje cely rad
dovodov, ktoré sposobuju ze 'udia komunikuju, a tie d’aleko presahuju len
moment, kedy si spotrebitel’ obstarava urcity produkt alebo sluzbu.

V interaktivnej marketingovej komunikacii je nevyhnutné
participovat, ¢o zasa vedie k radu moznosti, ktoré sa vyrazne liSia
V sposobe, akym ovplyviiuji proces komunikacie sdim osebe.

1 Pozitiva interaktivnej marketingovej komunikacie

S interaktivnou marketingovou komunikéciou sa spdja mnoZstvo
. . . N v 1.2
pozitiv. Pre obmedzenost’ priestoru uvadzam aspon par najpodstatnejsich:

= meni pasivitu klasickej reklamy na reklamu, pri ktorej dochadza ku
komunikacii so spotrebitel'om a procesu ucenia sa,

= posiliiyje vztahy a vyrazne zlepSuje vedomosti, porozumenie
a vernost’ spotrebitel’a,

= pomaha spotrebitelom pochopit, aké dolezit¢ vyhody pre nich
plynt z vlastnictva konkrétneho vyrobku ¢i zaktipenia sluzby,

= prejavuje zaujem o ndzor spotrebitelov (a nehovori im, ¢o maja
kupovat) a tym im dava pocit vynimocnosti,

= posiliiuje emocionalnu angazovanost rozumnejSim chapanim
spolo¢nosti alebo hodnoty znacky a vytvara osobny vztah
k vyrobcovi/znacke/predajcovi — a to aj k tym, s ktorymi nemali
ziadne predchadzajtice skusenosti.

= je zalozend na spitnej vdzba so zékaznikom — umozZiuje
zékaznikom komunikovat’, prezentovat’ svoje stanoviska a nazory,
vyjadrit mysSlienky s vedomim, Ze spolocnost’ je pripravena
pocuvat’ a konat’,

2 Dostupné na: http://ezinearticles.com/?Understanding-Interactive-Marketing-
Communication&id=474115
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= interaktivna marketingovad komunikacia zvysuje predaj, kedze je
vyrazne nakladovo efektivnejsia ako konvenéné reklamy.

2 Vybrané formy interaktivnej marketingovej komunikacie
Advergaming

Advergaming znamena pouzitie interaktivnych hier na internete na
marketingové ucely. Ludia sa radi hraju a preto je interaktivna hra
vynikajicim nastrojom, ako pritiahnut’ l'udi a predstavit’ im produkt.

Reklama na internete sa postupne meni z klasického pasivneho
prijimania reklamného posolstva k stale aktivnejSej ucCasti zakaznika.
Zaroven nechcu byt navstevnici prili§ ruseni reklamou. Vychodiskom, ako
spojit’ aktivny pristup navstevnikov s propagaciou, ktora by nebola vtierava,
su prave internetové hry. Niektoré skupiny navstevnikov internetu dokonca
hry sami aktivne vyhl'adavaju. Hry vyuzivaju hlavnt vyhodu interaktivneho
média, ktorou je vtiahnutie uzivatela do samotnej reklamy, ¢o v podstate
nie je mozné v inych druhoch médii.

Pozitiva spajajuce sa s pouzitim on —line hier:

= zvySenie navstevnosti web stranky,

= vdaka hre sa modze navStevnik zabavnou formou zoznamit’
s produktom firmy,

= pomaha pri budovani komunity navstevnikov, je vybornym
nastrojom pre budovanie lojality zakaznika a zlepSuje vztah
zakaznikov k firme,

= firma ziska kontakt s potencionalnymi zakaznikmi,

=  ziskanie informacii o zdkaznikoch, ktoré uvadzaju pri registracii,
pripadne v priebehu hry,

= prepojenie interaktivnej hry s reklamou v inych médiach.

Mobilmarketing

Mobilny marketing (m-marketing, Mobile Marketing) je novy
pojem, ktory oznacuje jednu z metdd priameho marketingu, zalozeni na
vyuzivani mobilnych zariadeni, ako si mobilné telefony, smartfony, PDA,
MDA a zriedka prenosné pocitace — notebooky. Na distribciu komeré¢ného
¢i nekomer¢ného obsahu sa pouzivaju technologie ako SMS, MMS, Y APs,
Bluetooth, WLAN, Infrared (IRDA) a iné.
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Vdaka neprestajnému vzrastaniu popularity mobilnych telefonov
sa da mobilny marketing oznacit' ako jedna z najrychlejsie rastucich
a najzacielenejsich marketingovych metod.

Pojem mobilny marketing sa dostal do popredia zo za¢iatku vd’aka
SMS-marketingu, ktory je jeho sucastou. Stalo sa tak potom, ako
V niektorych eurdpskych a azijskych krajinach zacali niektoré spolo¢nosti
zbierat’ telefonne Cisla a zasielat’ na ne reklamu.

Opravnenost’ pouZivania mobilného marketingu

Za poslednych par rokov sa SMS stali legitimnym reklamnym
kanalom a jednotlivé narodné ¢i medzinarodné marketingové a reklamné
asociacie vkladaji pravidla pre mobilni reklamu a mobilny marketing do
svojich etickych kodexov. TaktieZ niektoré vlady zadinaji vymedzovat
pravny ramec pre mobilny marketing vo novotvorenej legislative. Nakol'ko
vSak kvoli rychlemu vzrastu popularity mobilného marketingu neboli
doposial’ presne stanovené kritéria pre pouzivanie mobilnych zariadeni pre
reklamu, vyskytli sa obCas v niektorych krajinach, ako napriklad USA,
Japonsko a podobne, pripady negativneho pouzivania mobile marketingu.
Napriek niekol’kym negativnym vynimkam, ktoré boli pri vyvine mobile
marketingu zaznamenané, sa vSak kazda spolo¢nost’, ktora si chce zachovat
svoje dobré meno, snazi pri aplikovani mobilného marketingu zachovavat’
vSeobecne platné moralne kritéria a zasady, ako aj reSpektovat’ existujiicu
legislativu v danom $tate, ktora by mohla nepriamo vplyvat na vyuzivanie
mobil marketingovej metody.

Vyhody mobilného marketingu, oproti inym marketingovym metédam

Mobilny marketing ma oproti inym marketingovym metédam
mnozstvo Specifik, vyplyvajicich zo samotnej podstaty mobilnej
komunikacie. Penetracia mobilnych telefonov sa celosvetovo pohybuje
okolo 90 % a v niektorych krajinach uz davno presiahla 100 % hladinu.
Mobilné telefény vicsina I'udi nosi zapnuté pri sebe 24 hodin denne a nevie
si uz predstavit’ zivot bez tychto zariadeni. NavySe mobilné telefony si I'udia
zosobnuju - prispdsobuju podla svojho imidzu, Zivotného Stylu ¢i nalady
(zvonenia, tapety, kryty, profily...).

Vd’aka mnozstvu rozli¢nych pridanych funkcii sa mobilny telefon
stava multifunkénym zariadenim. Na rozdiel od sluzieb na internete si 'udia
zvykli, Ze za sluzby cez mobilny telefon musia platit’ a aj ked’ sa vyskytne
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urcitda sluzba zadarmo, zvdcsa je dotovana nejakou inou formou ako
priamou platbou od zakaznika.

Mobilny telefébn a tym aj prvky mobilného marketingu mozno
vyuzit' kdekol'vek, kde je pokrytie signdlom. Vyrazny faktor zohrdva aj
rychlost’ a kvalita. Ten najlepsi a najaktudlnejsi obsah sa zvdcSa dostava
skor na mobilny internet ako do inych médii. Mobilny obsah mozno ovel'a
rychlejsie aktualizovat, nez napriklad pri tla¢enych médiach.

Na rozdiel od klasickych kanalov marketingovej komunikacie
dokaze mobilny marketing dorucit’ Spravnu, personalizovani spravu:

= v pravy ¢as (situacia a kontext),
= na pravé miesto (kde sa prijemca nachadza),
= gpravnej osobe (demograficky a psychologicky profil).

Z pohl'adu marketéra:

= mobil je prakticky dostupny vSetkym — stdva sa osobnym
masmédiom,

= uzivatel ho ma stale pri sebe a je jasne identifikovatelny,

=  komunikacia je vysoko cielena,

= dorucenie spravy je rychlo realizovatel'né, da sa presne naGasovat,

= komunikacia mozZe byt interaktivna,

= Cez mobil mdze zasielat’ ,,darCeky* ¢i ,,bonusy* rozneho druhu,

= 0dozva je presne meratelna.

Mobilny marketing sa sklada z rozli¢nych foriem, medzi ktoré patri
SMS marketing, MMS marketing, Mobile Advertising, MMR — Mobile
Marketing Research (marketingovy prieskum s pomocou mobilnych
zariadeni, ¢i mobilny zber dat) atd’... Stretdvame sa s pojmami ako je
mCommerce, Mobile banking (mBanking), mWallet (mobilna penazenka),
mPay (platenie cez mobil), mSecurity (bezpecnost’ v mobilnom svete),
mBroadcasting (Zivé vysielanie televizie ¢i rozhlasu cez mobilné telefony),
Mobilny Internet, Mobloging (mobilné blogovanie), mIM (Mobile Instant
Messenger) a d’alsimi.

Bohuzial’ sa stretdvame aj s negativnymi formami, ako je Mobile
SPAM (mSPAM), Mobile Hacking (mHacking), SMS snooping (&itanie
sprav priamo v databazach a pristupovych branach operatorov), SMS
spoofing (prijimanie nevyziadanych sprav Sirenych z internetovych SMS
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bran), SMS interception (odposluch, odchytavanie SMS sprav zasiclanych
v mobilnych sietach) a iné formy novodobej kriminality.®

Ak  zhrnieme pozitiva, ktoré so sebou advergaming
a mobilmarketing, tak st to jednozna¢ne priamost, dynamika, flexibilita,
jednoduchost’, pohodlnost, atraktivnost oboch spominanych foriem.
NavysSe su prijimané informacie vyziadané a tym i uzito¢né a pokial’ uz o ne
spotrebitel’ nejavi zdujem, staci ked’ sa odpoji od internetu alebo si vypne
prijimanie sprév.

Zaver

Svet je prehusteny informaciami ako takymi a reklamnymi zvIast'.
Reklamni odbornici stale intenzivnej$ie hladaju cesty od neosobnej
(nevyziadanej) informacie k osobnej (vyZiadanej) informéacii. Jednou
z ciest, ako ,,zosobnit** marketingovli komunikaciu, je stavat’ marketingovu
komunikaciu na interakcii so zakaznikom. V sucasnej dobe vSak hrozi
nebezpecenstvo, ze strati svoj skutocny vyznam, ked’ze sa v Coraz vicsej
miere zameriavame na neustale objavujlice sa technoldgie, vd’aka ktorym
zabudame na vyznam komunikicie ako takej. Prave vd’aka pochopeniu
skutoéného vyznamu interaktivnej komunikacie, sa mézu i existujuce média
stat’ interaktivne, a nasledne omnoho nakladovo efektivnejsie.

Tento prispevok vznikol na zéklade rieSenia projektu VEGA
1/0496/09: , Integrovany model auditu inova¢ného manazmentu zamerany
na hodnotenie a meranie vykonnosti inovaénych a marketingovych
procesov slovenskych malych a strednych podnikov*.
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NEKTERE TRENDY SOCIALNIHO MARKETINGU
VE SPOLECNOSTI

Some trends in social marketing
in our society

Dusan Pavii

Abstrakt:

V globalnim svété se konkurenénimi faktory stavaji ve stale vétsi mife také
nekomeréni hodnoty, CSR, aktivity v oblasti socialniho marketingu,
skuteCnosti a trendy trvale udrzitelného rozvoje. Analyza né&kterych
tendenci a trendi v socidlnim marketingu s nezbytnym pfihlédnutim
k definici a vyvoji pojmu (socialni marketing, socidlni marketingova
komunikace, socialni reklama) je zajimavym pohledem na podstatné sméry
managementu spoleCenskych instituci, zejména pak s akcentem na
spontanni aktivity neziskového sektoru. S oporou ve vyzkumech ze sféry
socialniho marketingu bude prokazano, ze komunikované hodnoty v této
oblasti marketingové komunikace se stavaji vyznamnymi faktory utvareni
zivotniho stylu.

KPudové slova:
socialni marketing, socialni reklama, zivotni styl, image, potieby, motivace,
obcanska spole¢nost, udrzitelny rozvoj

Abstract:

In our global world it is non-commercial values, CSR, activities in social
marketing, realities and trends of the permanent and sustainable
development that become more and more important competitive factors.
The analysis of some tendencies and trends in social marketing that reflects
the definition and changes in the term (social marketing, social marketing
communication, social advertising) is an interesting perspective on the
essential directions of social institutions management, in particular, with the
accent placed on spontaneous activities of the non-profit sector. With the
help of research studies conducted in social marketing it will demonstrate
that the communicated values from this area of marketing communications
do become significant factors for shaping a lifestyle.
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Uvodem

Od roku 2006, kdy jsem pravé zde, ve Smolenicich, poprvé
prezentoval nékteré nazory na roli socidlni reklamy ve spoleCnosti, se
nepochybné socialni reklama stale pevnéji konstituuje v komunikacnich
aktivitach spolecenskych subjektli jak komercéniho, tak nekomeréniho
zaméfeni a poslani, stavda se z ni svébytnad kategorie marketingové
komunikace a je tedy nezbytné se ji také jako specifickym komunika¢nim
faktorem zabyvat. Zkoumat, jaké ma parametry, jak je strukturovana, na
jakych principech se formuje, kdo jsou hlavni iniciatofi téchto specifickych
komunikatd, jaka je jejich struktura z hlediska vefejné a statni spravy,
dobrovolnych obcanskych uskupeni, jaké ma cile a kdo je definuje, jak jsou
tyto cile dosahovany, jak se uplatituje v nasi spolecnosti, jaké podstatné
zamyslené i nezamyslené efekty dosahuje, jak na ni nahlizi vefejné minéni,
jaké jsou hlavni trendy socialni reklamy a socialniho marketingu doma i ve
svété — analytickych a syntetizujicich, komparujicich otazek bychom nalezli
velmi mnoho a velmi riznorodych stejné, jako je rtiznorody svét socialni
reklamy.

Domnivat se, Ze socialni marketing se jako novy smér marketingu
a navazné novy smér marketingové komunikace rodi teprve v roce 1971,
kdy P. Kotler spolu s G. Zaltmanem v The Journal of Marketing kladou
otazku o moznosti pouziti marketingovych postupti pii feSeni socialnich
otazek, by bylo pongkud zpozdilé.® Jednoznaéng zde dochézeji k zavéru, Ze
marketing a marketingova komunikace dostatecné vyspély do podoby, kdy
jiz mohou byt pouzivany S§ifeji, nez bylo jejich ptivodni, uzce utilitarni
komeréni zaméfeni a marketing a jeho nastroj — komunikace — se stava
univerzalné aplikovatelnou metodou prezentace a prosazovani myslenek
spjatych s konkrétnim piredmétem — vyrobkem, spolecenskym zamérem,
zadoucim nekomerénim chovanim, ale i s prosazovanim politickych ideji.

Pokud bychom nahlédli do historie zemé zrodu marketingové
filosofie — USA — navazné pak do historie primyslové vyspélych zemi, kde
spolu s principem vyroby masového produktu uréeného k masové spotiebe
— tedy pocatku 20. stoleti, nalezli bychom jiz tadu ptikladii aplikace
komercnich principi formovani trhu na formovani spolecenského védomi

! KOTLER, P. - ALTMAN, G.: Social Marketing:An Approach to Planned Social Change. In:
Journal of Marketing, vol. 35, July 1971, p. 3.
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a vefejného minéni v oblastech tykajicich se zdravi, slusného chovani. Jako
napiiklad v nejkomplexnéjsim  pohledu = Reklamniho  klubu
Ceskoslovenského na reklamni svét v nadi zemi v mezivaledném obdobi,
v Knize o reklam&:? ,V ciziné a mnohych piipadech i u nds provadi
rozsahlé spolecné akce primo stat (nebo z jeho popudu ¢i podpory povéreny
ustav, korporace, skupina). Jsou to hlavné akce, které sleduji verejny
zajem:zdravi lidu, zvySeni populace, oziveni cizineckého ruchu apod.*
Katedra propagace Fakulty zurnalistiky Univerzity Karlovy jiz
vroce 1974, aniz by znala nazory Philipa Kotlera, pfisla také
s nekonvenénim kategorizovanim propagace, které predjimalo v naSich
podminkach pohled po&atku 3. tisicileti:> ,tato teorie pracuje s tezi, Ze
propagace, jez se vyvinula z komercni reklamy, je univerzalnim ndstrojem,
jehoZ pouziti sahd od klasické komercéni — tedy reklamni — informacni
funkce, az k vyuziti v politice a ideologii. Pracuje s tezi, Ze vSechny
propagacni projevy je mozno kategorizovat do jedné ze tii forem:

1. hospodaiské propagace s primarnim cilem prodat zbozi, sluzbu

2. spolecensko vychovné propagace, s primdrnim cilem prispét
K naplnéni nékterého ze Sirsich vychovnych cilii spolecnosti -
ekologie, zdravi, telovychova, stravovaci navyky, pomoc
potiebnym, tiident odpadu a sbér surovin atd.

3. stdatni propagace, jejimz poslanim je prezentace zemé jako zZddoucit
destinace cestovniho ruchu, propagace tradic a symbolii zemé

apod.«

Je tedy ziejmé, ze mySlenka vyuzit jiz vice nez stoleté¢ho
systematického vyvoje klasické komeréni komunikace — reklamy -
k obdobnym komunikaénim feSenim i v jinych oblastech Zivota spole¢nosti,
nez je vyroba a spotieba zbozi a poskytovani sluzeb, byla potencidlem,
ktery se zacinal kvalifikovat na skuteCnou formativni silu, zpidsobilou
skutecné v ramci S$irSiho spolecenského konceptu zménit miru
informovanosti vetfejnosti o urcitém predmétu komunikace, zménit jeji
postoje k tomuto predmétu a vést cilovou skupinu k Zadoucim formam
chovani ve spolecnosti.

2 KOSAK, B.: Kolektivni reklama. In: Kniha o reklamé. Praha : Reklamni klub, 1940, s. 83.
8 PAVLU, D.: Veletrhy a vystavy (kultura, komunikace, multimedialita, marketing). Praha :
Professional Publishing, 2009, s. 57-58.
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Terminologické upiesnéni

Pfi souCasné analyze tematiky socidlniho marketingu a socidlni
reklamy, kterd z néj vychazi jako jeden z moznych nastroji uskute¢niovani
cili marketingovych zamért v dané oblasti spoleCenského zivota, se lze
v odborné literatute, Casopiseckych ¢lancich a internetovych zdrojich, setkat
S pomérné znacnym babylonskym chaosem, se zmatenim jazyku.

Pomérné volné se zde pracuje:

= Se spolecensky odpovédnym marketingem (CSR) — jednoznaéné
jej fadime do sféry komer¢ni komunikace s cilem prezentovat
reflexe firmy (pfedev§im vyrobni) k obecné uznavanym
spoleCenskym  hodnotdm v oblasti  socidlni, ekonomické
a enviromentalni. Cilem komunikatl s timto zaméfenim je prispét
k ekonomickému efektu komunikace, k dosazeni zisku z prodeje
vyrobktl ¢i sluzby pravé poukdzanim a akcentem na socialné
odpovédné chovani producenta. Jak zdUraziuji Kotler
s Armstrongem®: , Podle poslednich priizkumii verejného minéni
92 % spotrebitelii veéri, Ze pro firmy je dileZita sounaleZitost
S mistnim spolecenstvim i s celou spolecnosti. Vice nez tii ctvrtiny
respondentii odpovédely, Ze budou bez problémi stridat rizné
znacky, jestlize jejich vyrobky ¢i sluzby budou mit odpovidajici
cenu a kvalitu.“ Hlavnim nositelem myslenky spolecensky
odpovédného marketingu je tedy obvykle producent — vyrobce,
ktery také veskeré komunikaéni aktivity, jejichz prostfednictvim
zdlraznuje své spoleCensky odpovédné chovani, sméfuje ke
zlepSeni svého konkuren¢niho postaveni na trhu, k profilaci svého
image jako instituce, jiz vedle zisku jde také o obecné prospésné
cile a citlivé vztahy k okoli — princip dobrého souseda. Realizace
téchto komunikati CSR je béznou soucasti klasické komunikaéni
prezentace, nejcastéji formou Public relations.

= Dale se zde také prezentuje pojem Socidlni marketing — Cause
Related Marketing — ktery je vniman nejcastéji jako forma
marketingové komunikace, kterd ke komerénimu sdéleni ptifazuje
socidlni vyznéni nékteré z aktivit producenta, jde tedy o jistou
formu socidlniho sdileni spolecné aktivity a spolecného pocitu
spolupodilnictvi pii feSeni urcitého spolecenského ukolu. Jak
konstatuje Czech Donors Forum:® ,,Firma a neziskovd organizace

4 KOTLER, P. - ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004, s. 813.
® Dostupné na: http://www.socialnimarketing.cz/socialni - marketing [cit. 2011-11-05].
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formou spolecné marketingové kampane, navic aktivné zapojuje
zakazniky do procesu spotrebitelského rozhodovani. CRM vyuziva
reklamy, PR a ostatnich marketingovych ndstroju. Firmdm
umoznuje odlisit se od konkurence a zvysit prodej, pro neziskové
organizace znamend novy financni zdroj a zviditelneni. To je
klasicka win-win-win situace. ...CRM se dotykd charity, coz
prinasi pridanou hodnotu danému vyrobku ¢i firmé, na druhou
stranu jsou prave proto ,,prisnejsi pravidla pro jeho vyuZiti.

1. Zretelné komunikovat konkrétni vynos na charitu
Z kazdého prodaného vyrobku ¢i spolecné kampané
a kolik se vénuje celkem.

2. Vhodné a peclivé zvolit neziskového partnera a prijemce
vynosu kampané. Vzdy je treba zvazit ,, citlivost* spojeni
(k tomu dobre slouzi guidelines CRM, které v kazde zemi
existuji, v CR jimi disponuje Forum ddrcii).

3. Nastavit principy partnerské spoluprace mezi firmou
a neziskovym subjektem a zvolit adekvatni komunikaci
(parametry méritelnosti efektivity, apod; Ize pouZzit napr-.
mezinarodni metodiku Standard odpovédna firma).*

Realizuje se obvykle formou socialné ladéného akcentu
v klasickém komerénim sdéleni, n€kde je dokonce dominantnim prvkem
komunikatu.

= Soudim, ze nejvice zavadéjicim uplatnénim pojmu socidlni
marketing je jeho uvadéni v souvislosti s ucfinkovanim
komer¢ni firmy na socidlnich sitich — jako by skutecCnost
existence socialni sit¢ byla automatickym znakem kvality
socialniho marketingu ¢i socidlni reklamy. Pfitom jde témér vzdy
0 klasické komer¢ni sdéleni komunikované prostfednictvim
socialnich siti, s pomérné castou snahou vytvofit podminky pro
vznik virdlni komunikace, kterd je iniciovana dobrovolnou
aktivitou ¢lenti socialnich siti. Pfitom socidlni sit¢ jsou idedlnim
nosic¢em reklamnich poselstvi, protoze jejich piivab tkvi v tom, Ze
je vefejnost sama, iniciativné vyhledava a aktivné pracuje s jejich
obsahem. Jejich pfitazlivost podtrhuje naptiklad fakt®, e v roce

® Dostupné na: http://ihned.cz/1- -53184970-000000_print-66 [cit. 2011-11-10].
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2011 celosvétové trzby siti jako je Twitter nebo Facebook
dosahnou 10 miliard USD, tedy cca 180 miliard korun. Ve
srovnani s rokem 2010 jde o nartist o 41 %. Vyzkumna spolec¢nost
Gartner ocekava, ze do roku 2015 se trzby zvysi 3x. Trzby pfitom
nejvice plynou z poskytovani prostoru pro reklamu a on line hry.

Tab. 1
Zdroj:  Lidové noviny, 2011-06-11, s. 15.

5 ODHADpVANS’f POC ET
UZIVATELU SOCIALNICH SITI
(v miliardach)

2011 2,4
2012 2,7
2013 3,1
2014 3,5
2015 3,9

Z uvedeného je ziejmé, Ze ve vSech uvedenych aplikacich pojmu
socialni marketing je nekomer¢ni aktivita — jakkoliv je bohuliba a zietelné
spoleCensky prospésna — jen jako piispévek organizace k feSeni urcitého
socialniho problému, je pouze dil¢i funkci zakladniho a zasadniho
komer¢niho zaméru.

Nam ovSem jde o skuteén¢ vlastni, meritorni vyznam pojmu
socialni marketing, jako principu uplatnéni marketingovych postupt,
marketingové strategie a taktiky, segmentace, targetingu a positioningu,
nasazeni médii, bohatou kreativitu pii feSeni skuteéné vyznamnych
socialnich témat.

Jak presné definuje literatura pojem socialni marketing ¢i socialni
reklama? Podivame-li Se na oblibeny zdroj studentskych informaci —
Wikipedii — pak s pfekvapenim zji§tujeme, Ze jeho definice je velmi piesna:

,ocidlni marketing oznacuje:
= planovani marketingovych aktivit a strategii nekomercnich
organizaci nebo

= strategie primo nebo neprimo zamérené na TreSeni socidalnich
problémai.
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Mnoho spolecenskych a zdravotnich problemi ma zdklad
V charakteru chovani — at' uz jde o Sireni AIDS, dopravni nehody, nechténé
tehotenstvi — vSechno jsou to vysledky kazdodenni, dobrovolné lidskeé
aktivity. Socialni marketing poskytuje mechanismy na veSeni téchto
problémii prostiednictvim osvojeni si zdravéjsiho Zivotniho stylu.*’

Definice Americké marketingové asociace konstatuje, ze socidlni
reklama je: ,,reklama zpracovand s cilem vzdélavat (edukovat) nebo
motivovat cilové skupiny osob smérem k realizaci spolecensky prospésnych
cinnosti*®

Kotler® definuje socialni marketing jak aktivitu.. ,zahrnujici isili
zmeénit spolecenské chovani smerem, ktery je pro lidskou spolecnost
zadouci... Socidlni marketing je aplikaci marketingovych technik
zamérenych na zvySeni osvojeni vysoce souhlasnych myslenek a kauz.
Socialni marketing ovliviuje diky vyuziti stimuli, usnadneéni a propagace
pozitivni zmeny*.

Tedy i nadale budeme chapat socidlni marketing a jeho nastroj
socialni reklamu v duchu téchto definic a vymezeni.

Socialni reklama identifikuje tfi hlavni prvky, jimiz je nezbytné se
intenzivné zabyvat:

=  zadavatel (jednotlivec, organizace),
= produkt (socialni problém a jeho feSeni),
= pfijemce (cilova skupina).

Metodika pfipravy a realizace socidlniho marketingu a socidlni
komunikaéni kampan& pracuje podle Kotlera a Roberta’® se &tyfmi
zakladnimi kroky — zakladni vychodiskova totoznost s metodikou pfipravy
klasické komeréni komunika¢ni kampané je nepopiratelna:

1. analyza prostfedi socialniho problému (pojmenovani socialniho
problému, konfliktu a jeho komplexni analyza, definice socialniho
produktu, stanoveni cilové skupiny),

" Dostupné na:
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Soci%C3%A1In%C3%AD_marketing&oldid=73173
31, [cit. 2011-11-05].

8 Dostupné na: http://marketingpower.com./live/mg-dictionary-view2917.php [cit. 2011-11-
05].

9 KOTLER, P.: Marketing v otdzkach a odpovédich. Brno : CP Books, 2005, s. 117.

' KOTLER, P. - ROBERTO, E.: Social Marketing. USA : Simon & Schuster, 1989, s. 275,
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2. vytvofeni socidlniho marketingového planu — zde je metodika
pfipravy stejna jako v piipadé komeréni komunikace (stanoveni
cile celé socidlni kampan¢ a rozpocet, tvorba strategie komunikace
v néavaznosti na navrzeny socidlni program, realizace socialniho
programu soubézné s realizaci komunikacéni socidlni kampang,),

3. realizace a implementace socidlniho marketingového planu,

4. Kkontrola efektivnosti, zpétna vazba.

Klasickda marketingové teorie pracuje v ramci marketingového
mixu se znamymi 4P. Také socialni marketing vychazi ze stejnych principt
nabidky produktu — socialni sluzby feSici uréity socialni ukol, ale néktefi
autofi jej obohacuji o dalsi faktory, které maji pfesnéji vystihnout socialni
specifiku komunikagni aktivity. Podle Weinrichové™ je ale obohacen
0 dalsi elementy, které je ¢ini marketingem socialnim. Vedle Product, Price,
Place a Promotion je schéma obohaceno o:

= Public (vetejnost),

= Partnership (spolupraci, spolutcast),

= Policy (zvyky, zptsoby),

= Purse String (financovani chodu neziskové organizace, programii
a kampani).

Konkrétné si 1ze pod jednotnymi pojmy piedstavit tuto realitu:

= Product — je socialni problém spole¢né s jeho efektivnim feSenim.

= Price — je cena, kterou pfijemce vynalozi k dosazeni zmény.
Zahrnuje vSe, ¢eho se prijemce musi vzdat k docileni zmény
(penize, ¢as, energie, emocionalni prozitky, atd.).

= Place — jsou pouzitd média;, dale mista, kde je mozné se
0 socialnim problému dozvédét vice (u 1ékare, ve skole, na urade,
v muzeu, v kulturnim zafizeni apod.) a v neposledni fadé¢ instituce,
které zprosttedkuji pfijemci konkrétni pomoc (odborné organizace,
poradni mista, odvykaci kliniky apod.).

=  Promotion — jedna se o kombinaci pouzitych zplsobl propagace
socialniho problému.

= Public — jsou dinitelé, kteti se na kampani podileji. Jsou jimi
zadavatel, cilova skupina a Sirokd vetejnost (ke které se sdé€leni
dostane).

1 WEINREICH, N. K.: Hands-On Social Marketing. USA : Sage Publications, 1999, s. 12-19.
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= Partnership - zdlraziiuje nepostradatelnost tymové prace.
U socialnich marketérd je nezbytné, aby pracovali v kooperaci
s dal§imi organizacemi. Tim se zvySuje Sance na uspé$nou socialni
kampar.

= Policy — podpora okoli. Socialni marketing vyzaduje podporu
zvice stran. Je tedy tfeba hledat podporovatele nasi strategie,
subjekty, které mohou — téebas i z jiného uhlu pohledu — usilovat
0 naplnéni stejného cile.

= Purse String — je problematika financovani socialniho marketingu.

Subjekty socialni reklamy

Jsem presvédCen, ze zakladni typologie subjektt socialni reklamy
— tedy téch, ktefi vyvolavaji toto specifické komunikacni pusobeni v zivot
aje v jejich z4mu komunikovano bud jimi samotnymi nebo
specializovanymi komunika¢nimi agenturami, je v zasad¢ tato:

1. statni instituce — vlada, ministerstva, Ucelové orgadny — vladni
vybory,

2. organy vefejné spravy,

3. komeréni subjekty, které se rozhodly fesit zavazny problém — v CR
napf. korupce vefejného Zivota (A. Babi§ ANO 2011 — akce
nespokojenych obcantl, $éf spolecnosti RSJ Algorithmic Trading
Karel Jane¢ek zalozil v prosinci 2010 Nadaéni fond proti korupci),

4. charitativni a dal$i organizace podobného typu, které vznikly ze
spontanni potfeby fesit zavazny socialni problém (tyrani déti,
neuplné rodiny, boj s nemocemi, ekologie, doprava, recyklace
atd.).

Prvni tfi skupiny zadavatelti socidlniho komunika¢niho plsobeni
maji zna¢né vyhody proti skupiné ctvrté — maji k dispozici financni
prostiedky, kvalifikované odborniky, vécné podminky pro realizaci
komunikaénich aktivit, obvykle také snazsi ptistup do médii.

NGO - neziskovy sektor se obvykle obtizné etabluje na scéné — jak
z hlediska teSeni problematiky, kterd je v jeho centru pozornosti, tak
i z hlediska ziskavani potiebnych finanénich prostredki.

Soudim, ze hlavni komplikace pfichdzeji ve sféfe smysluplné,
efektivni a integrované socialni reklamy — socialni komunikace. To proto,
ze komunikacnich odbornikd neni pfili§ mnoho, tato prace neskyta prilis
vyrazné finan¢ni ohodnoceni a také prestiz profese neni obvykle velka.
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Pokud stat investuje do své socialni reklamy, jeho komunikacni
investice jsou v objemu, o kterém si NGO mohou nechat jen zdat. Pfitom je
skute¢né k zamysleni, pro¢ stat nezvlada dostatecné presvédciveé realizovat
socialni reklamni kampané na prosazovani svych zajmi. Jsem piesvédcen,
7e posledni netspéch vlady CR v feeni akce Dékujeme, odchizime, byl
jasnym dtikazem neschopnosti odpovédnych pracovnikli ucinit stejny krok
jako Lékaisky odborovy klub: najmout si profesiondlni komunikaéni
agenturu, ktera by dany problém zvladla v roviné informacni
i pfesvédéovaci.

Pokud se budeme hloubéji zabyvat ndzory vefejnosti na feSeni
stavu v nékterych oblastech Zivot spoleénosti, pak je ziejmé, ze soubézné
svéenym feSenim problémt, musi stat také vyrazné efektivné danou
tématiku a formy jejiho feSeni sdélovat vetejnosti. Nejvyssi nespokojenost
vetejnosti panuje v 10 oblastech. Data v tabulce také sdéluji, do kterych
oblasti by mél stat koncentrovat svou pozornost a také s pomoci socialni
reklamy usilovat o napravu.

Tab. 2
Zdroj: CVVM pii SU AV CR: Spokojenost se stavem v oblastech
verejného Zivota. [Tiskova zprava]. Praha : 07. 07. 2011.

_.. OBLASTI
S NEJVYSSI MIROU NESPOKOJENOSTI
Soucet odpovédi spise nespokojen a velmi nespokojen
Korupce 84 %
Hospodai'ska kriminalita 78 %
Politickd situace v CR 74 %
Nezaméstnanost 68 %
MoZnost ucasti obcanii na rozhodovani 53 %
Socidlni jistoty 66 %
Fungovdani hospoddistvi 56 %
Pristéhovalectvi 43 %
Soudnictvi 47 %
Zemédélstvi 45 %
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Informacni kampan k socidlni a dichodové reformé
Ministerstva prace a socialnich véci, ktera bude vysvétlovat hlavni zmény,
které se dotknou viech ob&anti CR, bude financovana &astkou 1,3 miliony
korun — hlavnimi médii budou dva weby, plakaty a letaky, realizatorem
komunika¢ni agentura Media Faktory Czech Republic. Castka viditelng
nedostatecna (fijen 2011). Pfitom samoziejmé nejde jen o vysvétlovaci
a presvédCovaci akci pro oblast diichodové a socialni reformy — bude se
také jednat o reformy zdravotnické, o vysoké Skoly atd. Expertni odhad
hovoii o tom, Ze celek reforem — budou-li schvaleny — by potieboval
vletech 2012 — 2013 (od roku 2013 by mély platit nové zéakony)
komunikaéni investici ve vys§i 400 miliont korun.

Kampaii Ceské republiky k predsednictvi EU stala v roce 2009
37,5 miliénu korun.

Vina z Moravy a Cech — ro¢ni investice do propagace kultury piti
vina — 80 miliont korun (40 mil. stat, 5 mil. Jihomoravsky kraj, zbytek
vinafi).

Evropska unie hodlda v letech 2012-2015 investovat do
informativni a presvédCovaci komunikace ve prospéch integracnich
myslenek EU, v celoevropském métitku 80 miliont liber. V soucasné dobé
pripravuje EU stavbu muzea DUM EVROPSKE HISTORIE. Zde se bude
formou statni propagace nadnarodniho spoleCenstvi prezentovat vyznam,
smysl, poslani EU — naklad 56 miliént EUR = 1,4 miliardy korun.

BESIP v roce 2011 investuje do komunika¢ni kampané akcentujici
bezpecnost silni¢niho provozu 100 miliond korun. Také diky této
propagacni kampani se dafi postupné snizovat pocet dopravnich nehod
i poCet zranénych a usmrcenych ucastnika.

Branding Ceské republiky pro potieby agentury Czech
Tourism — v sou¢asné dobé je vypsan tendr na nové logo CR jako symbolu
jednotné prezentace Ceské republiky pro potieby cestovniho ruchu.
Komunikace destinace na cilovych trzich musi vychdzet z hmotnych
i nehmotnych hodnot, se kterymi si je klienti spojuji. Nositelem hodnot je
znacka destinace, ktera musi zastfeSovat vSechny asociace spojené s danou
lokalitou. Nosnym prvkem kampané zastfeSené novym logem budou
imageové kampané€ s navazujicimi produktovymi nabidkami. Jedna se tedy
0 produkt statni propagace, ktery bude prezentovat Cesko jako celek —
umbrella brand, zastfeSujici znacku. Na logo jsou v podminkach kladeny
tyto pozadavky: Citelnost, jednozna¢né¢ komunikujici, plné energie
a fantazie vyvolavajici pozitivni emoce, jedine¢né.

Nadace spolecnosti Wrigley zahajila celosvétovou kampaii Liter
Less — Pry¢ s odpadky. Kampan bude trvat 3 roky a bude do ni v patnacti
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zemich svéta investovano 3,25 milionu dolart. Cilem akce zaméfené na déti

i dospélé je minimalizace tvorby odpadu a jejich recyklace.

Poradenska spolecnost Delloite letos ukonCila trilety cyklus
vénovani 50 miliéont dolard formou dobrovolnickych sluzeb pro bono

stovkam neziskovych organizaci.

Témet 5 miliard dolart vénovalo 117 nejvétSich americkych
spolec¢nosti na charitu v roce 2010 v USA — udaje v milionech dolari:

Tab. 3

Zdroj:  Miliardy na charitu. In: Tyden, ¢. 32/2011, s. 64.

Wal-Mart 319,5
Goldman Sachs 3154
Wels Fargo 219,1
Bank of America 207,9
Exxon Mobil 198,7

V Cesku je v soudasné dob& — biezen 2011 — celkem 81 022

nestatnich neziskovych organizaci:

Tab. 4

Zdroj:  CSU: Statistika poctu nestétnich neziskovych organizaci.

Obcéanska sdruZeni 72 981
Nadace 455
Nadaéni fondy 1224
Obecné prospésné spolecnosti 2004
Evidované pravnické osoby 4 358
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Zdaleka ne vSechny neziskové organizace pracuji korektné, ptitom
ziskavaji na svou ¢innost desitky miliard korun ro¢né:

Tab. 5
Zdroj:  Lidové noviny, 2011-07-23, s. 14.
- VYDALY NA VEREJNE
ROK (%/IiﬁA;; PROSPESNE PROJEKTY
A POTREBNYM LIDEM
2002 28,64 14, 271
2003 31,38 15, 030
2004 34,23 17,693
2005 36,52 21,787
2006 40,58 24,565
2007 46,64 27,991
2008 47,38 30,337
2009 50,00 32,592

Reprezentativni vyzkum v CR 15+, ktery realizoval CVVM pii SU
AV CR prokazal, Ze vefejnost je ochotna pomahat druhym.” Nejcast&ji
vefejnost pomdaha prostfednictvim finanéniho pfispévku nebo vécnym
darem.

Tab. 6
Zdroj:  CVVM pii SU AV CR: Jak pomdhdme druhym? — Formy pomoci.
[Tiskova zprava]. Praha : 19. 09. 2003.

V % ANO NE
Finanénimi prostiedky 83,4 16,6
Vécnym darem 49,3 49,9
Svou praci a Casem 29,3 70,4
Jinak 6,6 79,0

Pozn.: N =356, dopocet do 100 % v fadcich tvofi odpovedi ,,nevi®.

2 CVVM pii SU AV CR: Jak pomdhdme druhym? [Tiskova zprava]. Praha : 19. 09. 2003.
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V oblasti socialni reklamy a socialniho marketingu je nezbytné
dikladné poznat motivace, které vedou vefejnost k tomu, Ze v ramci svého
zivotniho stylu je ochotna pomahat tém, ktefi neméli v Zivoté takové §tésti
jako oni. Citovany vyzkum zjistil pomérné pestrou paletu motivaci. Téméer
vSichni z téch, kdo pomohli neziskové ¢i charitativni organizaci, to citi jako
svou moralni povinnost (95 %) a zaroveinl jim to pfinasi potéSeni (91 %).
Dalsim dGvodem je inspirace nejbliz§im okolim, protoze rodina nebo
pratelé také ostatnim pomdhaji (85 %). Témét dveé tretiny dotdzanych
doufaji, ze jestlize budou pomahat sami, nékdo zase pfist¢ pomuiize jim. 44
% dotazanych se naopak vlastni pomoci snazi ,,splatit* pomoc, které se jim
jiz dostalo v minulosti.

Tab. 7
Zdroj: CVVM pii SU AV CR: Jak pomdhdme druhym? — Motivace
pomahat. [Tiskova zprava]. Praha : 19. 09. 2003.

V % ANO NE
Cl'tl'm’ mordlni povinnost 95,2 3.7
pomdhat
Tési meé
pomadahat druhym 90,7 56
Moje rodina a pritelé 85.3 71

také pomdhaji druhym
Pokud pomiiZu nékomu, 61.0

nékdo na oplatku pomiiie mné 24,0
Sn.aztvm se splatit pomoc, ktefou 44.2 52.7
mi nékdo poskytl v minulosti

V€devme k fomu . 311 66.9
ndboZensky postoj

C{ttel/a Jsem se 29.4 57.9
neco naucit

Vedou mé k tomu 12,7 85.9

politické postoje

Pozn.: N =356, dopocet do 100 %.
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Zavérem

Souhrnné 1ze konstatovat, ze socialni reklama a socialni marketing
jako novodobé trendy transformujiciho se marketingu a marketingové
komunikace nalezly své misto také v soucasné Ceské spolecnosti. Jsou
pfedmétem zajmu jak vyznamnych, tak i méné vyznamnych vyrobnich
a obchodnich organizaci, ptedev§im v8ak ale neziskového sektoru. Ukazuje
se jako nezbytné sledovat tuto oblast i z hlediska teorie marketingové
komunikace, ktera mize formou védecké analyzy nalézat dalSi moznosti
a formy efektivniho komunikaéniho pisobeni na vefejnost pii plnéni
naléhavych a vyznamnych celospolecenskych tikolt, pfi motivaci vetejnosti
ke spoluticasti riznou formou, véetné vlastniho zapojeni.
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INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS
— MANAGERIAL ASPECTS

Marek Prymon

Abstract:

The purpose of a paper is to comment on practical aspects of the idea of
integrated marketing communications (IMC). As an introduction different
interpretations of integrated marketing communications are presented. Next
both advantages and disadvantages of IMC are discussed. As a next part is a
review different IMC models. Finally an author proposes some alternative
methodological bases for creating and executing IMC programmes in a
company.

Key words:
integrated marketing communication, advertising, marketing strategy,
communication matrix, corporate strategy, hierarchy of effects models

Introduction

The reason for me to launch the topic was observation of some
paradox regarding the concept of Integrated Marketing Communications
(IMC). On the one side we witness big popularity of the idea of IMC and on
the other — weak foundations of the idea. The mentioned popularity is seen
not only in growing wave of literature on the topic and also in the practice
of companies. According to Association of National Advertisers ANA 74 %
of companies in the USA uses IMC for most of their brands. Universities
have introducted special courses on IMC, and special postgraduate studies
are offered. On the other side the very IMC seems to be more a set of
recommendations than a practical instrument.

The aim of a paper is to comment on practicability of IMC, and to
propose some ways of improving the concept.

1 Origins of IMC
In fact it is impossible to trace the real beginning of IMC as a
practice. The idea to harmonize some promotional effort could happen any

time to any people involved in promotion. Some believe that it was famous
Leo Burnett — one of the most famous experts on advertising and creator
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one of biggest advertising agencies, Leo Burnet Company — who introduced
the idea of IMC at the conference of ANA, about sixty years ago. Some
think that it was Keith Reinhart, the chairman of American Association of
Advertising Agencies (AAAA), who contacted Don E. Schultz, professor of
Northwestern University, and as a result in 1989 the first research
programme on IMC was founded by AAAA and American Advertising
Association (AAF). In 1993 the first conceptual proposals regarding IMC
were published in 1993 by Schultz, Tannenbaum and Lauterborn.

In my opinion however, it was the idea of marketing mix as
asystem that has given directly the foundation for IMC.' One of
fundamental aspects of the marketing concept has become assumption about
interrelationships between marketing mix elements. Also directly in the
field on communication, well before D. E. Schultz works, experts on
promotion used to stress the role of integration of promotion. T. A. Shimp
developing the process of promotion management, introduced the step —
Integrating and coordinating promotional elements. He wrote — the
promotion elements must work together if overall marketing objectives are
to be accomplished. To achieve optimal effectiveness, advertising
campaigns, sales promotion deals, point-of-purchase programs, and
publicity releases must be integrated with one another and coordinated with
personal selling efforts.> Shimp also recommended that coordination of
promotion was planned and managed.® Many years before Shimp, in 1975
other promotion specialist D. W. Nylen wrote in his book Advertising:
Planning, Implementation and Control: in addition to relating media
advertisements, there should be atie — in between the advertising and
supporting promotional elements such as point-of-sale displays, store signs
and the product package.® Nylen stressed the impact on consumer of the
concerted action of some promotional efforts.

2 The scope of IMC

Beginning with early 90’ the scope of IMC has distinctly evolved.
First ideas of IMC looked to be very simple: coordination and consistence

L PRYMON, M.: Marketing Management, (Zarzqdzanie marketingowe). Wroctaw : Akademia
Ekonomiczna, 1982, p. 25.

2 SHIMP, T. A.: Promotion Management and Marketing Communications. Orlando : The
Dryden Press, 1986, 1989, p. 24-25.

®SHIMP, T. A.: Promotion Management and Marketing Communications. Orlando : The
Dryden Press, 1986, 1989, p. 25.

“NYLEN, D. W.: Advertising; Planning, Implementation and Control. Cincinnati :
SouthWestern Publishing, 1975, p. 415.
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of messages and communication channels (one sight, one sound or one
voice). As T. Yeshin says: the underlying requirement of integrated
marketing communication (IMC) is to force all aspects of the
communication program to deliver a single-minded and unified message to
the target consumer.® Kotler, Keller, Brady, Goodman and Hansen accept
definition by AAAA based on the core of proposal by Schultz Caywood and
Wang: IMC is a concept of marketing communication planning that
recognizes the added value of a comprehensive plan in order to integrate
and coordinate it’s message and media to deliver clear and reinforcing
communication.®

More recently they stress some new aspects — the integrated
approach encourages managers to work with multiple targets and enables
them to achieve integration of different brands, communication messages,
and functions within one company. IMC is the concept and process of
strategically managing audience focused, channel — centered, and result
driven brand communication programs over time.’

3 Reasons to integrate

The most obvious reason for building IMC is avoiding
inconsistency of the message. L. Percy indicates that: the lack of
coordinated communications planning and the delivery of a consistent
message, could lead to multiple potrayals of a brand in the market.
Integrated marketing communication can produce stronger message
consistency and help to build brand equity and create greater sales impact.®

T. Brannan stresses this reason and adds some other reasons:
saving on money and gaining higher efficiency through greater
“penetration”.® P. R. Smith and J. Taylor indicate gaining competitive

® YESHIN, T.: Integrated Marketing Communications. The Holistic Approach. Oxford :
Butterworth Heinemann, 1998, p. 14.

® KOTLER, P. - KELLER, K. L. - BRADY, M. - GOODMAN, M. — HANSEN, T.:
Marketing Management. Harlow : Pearson Education Limited, 2009, p. 864.

SCHULTZ, D.: Integrated marketing communication. In: Journal of Promotion Management,
1991 1(1).

"KLIATCHKO, J .: Towards a new definition of integrated marketing communications (IMC).
In: International Journal of Advertising, 2005, 24 (1), p. 9.

8 MADHAVARAM, S. - BADRINARAYANAN, V. - McDONALD, R. E.: Integrated
marketing communication (IMC) and brand equity as critical components of brand equity
strategy. In: Journal of Advertising, 2005, 34 Winter.

® BRANNAN, T.: A Practical Guide to Integrated Marketing Communications. London :
Kogan Page, 1998, p. 11.
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advantage through keeping customers for life."’ As fundamental benefit
they stress an effect of synergy. Some believe that it is IMC that can help to
include all targeted audiences and encouragement of individual one-to-one
communication.

Some additional advantages of IMC are integration of employees
through cohesive communication, new opportunities for agencies to offer
strategic tools for clients, better interaction between companies and
agencies due to the flow of more comprehensive information between them,
an eﬁ:«ict of participation due to cooperation between different company’s
units.

The above advantages in part are IMC ambitions or goals, not
“instant effects”.

Even if IMC idea is very promising it still represents some
weaknesses.

Some authors see as main weakness within a company
psychological barriers — lack of understanding, competition instead of
cooperation between company’s staff responsible for various
communication vehicles, lack of experienced staff, difficulties in
coopertating with external agencies including problems with commissioning
and managing different agencies, the past of a company when it enjoyed
less competition, old fashioned system of budgeting of promotion.*?

In the light of the above difficulties researchers indicate that very
few companies are really successfull with introducing IMC.*

However what really matters is that the very idea IMC has some
weaknesses.

First of all, marketing communication is too complex and is
inclusive of too many different flows and vehicles to be effectively
channeled within the framework of IMC as it is declared in contemporary
interpretation of IMC. T. Brannan indicates that IMC is not necessary in
diversified conglomerate where are few major benefits to be had from
integration and each subsidiary could reasonably be treated as a brand of its

0 SMITH, P. R. - TAYLOR, J.: Marketing communication. An Integrated Approach.
Manchester : Kogan Page, 2002, p. 14.

" YESHIN, T.: Integrated Marketing Communications. The Holistic Approach. Oxford :
Butterworth Heinemann, 1998, p. 76.

2 YESHIN, T.: Integrated Marketing Communications. The Holistic Approach. Oxford :
Butterworth Heinemann, 1998, p. 80.

¥ KOTLER, P. - KELLER, K. L. - BRADY, M. - GOODMAN, M. — HANSEN, T.:
Marketing Management. Harlow : Pearson Education Limited, 2009, p. 715.
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own right.* IMC can restrict creativity." Different timescales of particular
communicational tools can make it difficult to integrate them. It can be very
difficult to find people to have real experience of all marketing
communication elements.’® Next, the functional structure of a company
(“functional silos™) is expected to prevent particular managers from sharing
their budget.”” Also the very knowledge about IMC is based on research
within advertising agencies which could deviate the results.

4 IMC models

Very useful concepts about IMC modeling were those with simple
traditional interpretation of IMC. One of models is one delivered by C. Fill.

Key factor
analysis

Direct
response

Promotional
goals

Research
and
evaluation

Sales
promotion

Personal
selling

Advertising
Target

audiences

Public

) relations
Communi-

cation

Positioning
budget

Fig. 1  The Fill’s model
Source: YESHIN, T.: Integrated Marketing Communications. The Holistic
Approach. Oxford : Butterworth Heinemann, 1998, p. 77.

 BRANNAN, T.: A Practical Guide to Integrated Marketing Communications. London :
Kogan Page, 1998, p. 8.

¥ SMITH, P. R. - TAYLOR, J.: Marketing communication. An Integrated Approach.
Manchester : Kogan Page, 2002, p. 17.

8 SMITH, P. R. — TAYLOR, J.: Marketing communication. An Integrated Approach.
Manchester : Kogan Page, 2002, p. 17.

7 SMITH, P. R. — TAYLOR, J.: Marketing communication. An Integrated Approach.
Manchester : Kogan Page, 2002, p. 16.
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The above model stresses integrity across all media and introduces
the feedback between important elements of strategic planning process. It
also expresses the idea of holistic approach to promotional tool as a contrary
to tradition of using particular tools separately. As many models, it is
focused on integration of a promotional campaign. Company’s
communication processes have bigger scope than particular campaigns.

Research &analysis

Audiences
Budget

Objectives
Strltegy
!
Tactics
Implementation

Control

Fig.2 The RABOSTIC model
Source: PICKTON, D. — BRODERICK, A.: Integrated Marketing
Communications. Harlow : Prentice Hall, 2005, p. 14.

The model introduced by Pickton and Broderick follows the
process of advertising campaign. It is also the model of communication
separated from company’s strategy. It says nothing on how to adapt IMC
within a company. Finally, it helps more to manage concrete campaigns
than to run long run communication.
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More detailed model is offered by T. Brannan (see fig. 3). It
stresses both consumers needs and characteristics of a brand. These two
elements should leads to decisions on positioning. Positioning is assumed as
a ground for crucial for IMC because it provides single focus around which
every aspects of communication will be constructed.'® The model expresses
popular tendency to associate marketing communication. As an expert A.
Ries writes with probably some exaggeration, in Advertising Age in the
future marketing is expected to be substituted by... branding.*

What is however risky here is lack link between communication
and company’s strategy.

Consumer The brand

h.

Positioning

l l

Audience Message(s)

Planning
matrix

Campaign
strategy

v

Execution

Review
and revise

Fig. 3 T.Brannan’s model of planning for integration
Source: BRANNAN, T.: A Practical Guide to Integrated Marketing
Communications. London : Kogan Page, 1998, p. 10.

8 BRANNAN, T.: A Practical Guide to Integrated Marketing Communications. London :
Kogan Page, 1998, p. 10.

®RIES, A.: Let’s go real: It’s not marketing we do today, It’s branding. In: Advertising Age. 2
November 2011.
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Financial and
strategic integration

Application of
information technology

Redefining the scope of
marketing communications

Tactical coordination of
marketing communication

Fig. 4  Schultz and Kitchen model
Source: KITCHEN, P. J. — SCHULTZ, D. E.: Raising the Corporate
Umbrella. Basingstoke : Palgrave, 2001, p. 108.

The above model introduces strategic aspects. It includes
suggestion to not only coordinate within marketing function but it also
suggests the need to integrate marketing with overall company’s strategy.
Particular levels of a model show natural evolution of integration of
communication. What is value of a model is that it was based on research
within advertising agencies.
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The next model is introduced by Pelps and Nowak (fig. 5).

Integrated
advertisements

Public Brand Marketing databases Consumers Direct
relations advertising Market Message Media sales response
strategy strategy strategy promotions
& tactics & tactics & tactics
Coordinated marketing
communication
campaigns
Fig. 5 Pelps and Nowak model
Source: NOWAK, G. J. — PELPS, J.: Conceptualizating the integrated

marketing communication’s phenomenon : an examination of its
impact on advertising practices and its implications for advertising
research. In: Journal of Current Issues and Research in
Advertising, 1994.

An advantage of a model is inclusion of actual databases concerned

with coordination fields: market strategies, message strategies and media
strategies. Communication strategies are separated from communication
tactics. The model allows for differentiating communicational tactics under
the same communication strategy. This enables company to be elastic in
reaching different customers.

What is an disadvantage of a model is that:

it does not explain how to integrate communicational tools with
communication tactics and then with communicational strategy,
the model focuses on consumers as receivers. It does not indicate
how to include other publics,

the model does not include relationships between communication
and corporate strategy,

the model is more useful for company with limited portfolio and
limited geographical market; provided that a company is
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diversified the model would provoke the question on how to find a
synergy,

after all the model is oriented on advertising campaigns not on
more complex communicational programs.

5 Recommendations on how to build IMC

It does not seems realistic to have whole communicational flows
integrated especially in a big company. Inclusion of all publics, all
targets, all brands etc make the biggest barrier.

It is more promising that concepts allowing gradual and partial
integration are successful introduced.

The best example of successful IMC are concerned mostly with
individual campaigns like Barack Obama’s election campaign, or
Starbucks campaign, not with total communicational flows.
Empirical research leading to new concepts concerned with IMC
are based mainly on survey within advertising agencies what can
deviate the results.

The very idea of IMC may oversell. Its requirements may be to
difficult to be matched in practice.

It seems that so far IMC is more a set a recommendations than
ready-to-use vehicle.

All company’s communication flows have impact on IMC,
however IMC managers have little authority upon all
communicational flows.

6 Proposals

Instead of all inclusive models of IMC, what can be promoted are
some alternative IMC planning approaches.

The first is an analytical approach. The starting point is actual
communication process. It would be recommended to use any analytical
frameworks to search for possibilities to integrate communication
(communication process models, model of consumers reaction to
advertising and promotion-hierarchy of response models, models of buying
behavior analysis of consumer value content in communication vehicles,
analysis of consistency of messages, media effectiveness analysis). As a
result should appear a set of proposal to correct communicational processes,
including correction of company’s strategic options. Next, new flow of
communication should be analyses to find new possibilities to integrate. It
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should be noted that the above analytical frameworks are the most
practicable tools of integration and the strongest elements in the IMC
theory.

The second is dissaggregative approach. As a starting point is a
company’s strategy and its marketing strategy. In recent years typical
strategies use to include such important elements like value for consumers.
This element can in direct or non-direct way indicate goals for IMC. Other
elements that are important for IMC like communication audience, products
positioning also use to be stated within the framework of strategy. The next
stage should be formulation of communicational strategy. It can come
directly from the company’s strategy. It also can be a result of
transformation and adaptation of company’s strategy into the needs of
communication. Communication strategy should be enriched by
communication related direct factors, including analysis of values expected
from communication by consumers and other stakeholders. Some
communicational recommendations are directly or indirectly covered by
elements of strategic goals: mission, vision, business models and
declarations of a company’s values. In a research on global companies
company’s strategies, essential inclusion of both marketing and
communicational recommendations at corporate’s level has been found.?

At the tactical level it can take place simulation of the use of
different communicational tools and then concepts on integration and
coordination should be analysed.

What is potential advantage of the approach is allowing for the
inclusion of all kind of communications and of all kinds of stakeholders.
What could be hypothetical advantage of an approach is allowing time
coordination of communication vehicles. Long time horizon of a strategy
which creates a framework for considering coordination of activities
scheduled for shorter cycles.

The above approach is realistic provided that a company has well
prepared and consistent strategy. Unfortunately it cannot be taken for
granted. When a company’s strategy is not consistent it is difficult to expect
IMC to be consistent.

At operational level, because of complexity of communicational
flows and because of changes in communication environment, there should
be conducted daily analysis of consistency communicational flows and

2 PRYMON, M.: Marketing and marketing communication content of corporate strategies in
global markets. In: MATUS, J. — PETRANOVA, D. (ed.): Nové trendy v marketingu :
Désledky hospodarskej krizy — vyzva pre marketing. Trnava : Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave, 2010, p. 119-131.
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potential for synergy between communicational activities. As a result both
corrective actions and some proposals for revision of communicational
strategy can be proposed.
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MARKETINOVA KOMUNIKACE A SENIOR
JAKO ZAKAZNIK NA TRHU V CR

Marketing communication and a senior
as a customer in the market in the Czech Republic

Marta Regnerova — Marie Kundskova

Abstrakt:

V soucéasné dobé vyznamnou, pocetné rostouci socialni skupinou, kterd ma
své specifika a ktera se stava dileZitou zikaznickou skupinou na trhu v CR,
jsou seniofi. Pfesto se v fadé marketingovych Setfeni setkavame s tim, ze
tuto socialni skupinu seniort, itajici v CR pfes 2 miliony lidi, jako
zakaznika na trhu opomiji. Kupni rozhodovaci proces je véazan na
zakaznika-spotfebitele, na jeho chovani, které je determinovano tim, jak se
postupné ve spotiebiteli utvaii rozhodnuti, jak a ¢im uspokojit aktualni
pottebu. Zda koupit ¢i nekoupit urCity druh zbozi ¢i sluzbu, mohou
vyznamné motivovat i ovlivnit nastroje marketingové komunikace.
Poznatky uvadéné v piispévku vyplynuly z feSeni projektu v ramci IGA
PEF CZU v Praze 201111210060 ,,Vyvojové trendy spotiebitelského kose
potravin pro zakazniky s onemocnénim diabetes mellitus*.

Kli¢ova slova:
marketing, marketingova komunikace, trh, kupni rozhodovaci proces,
spotiebitel-zakaznik, senior

Abstract:

Currently, a significant, numerically increasing social group that has its own
specifics and that is becoming as an important customer group in the market
in the CR, is a group of seniors. Yet, in many marketing surveys we can see
that this social group of seniors in the CR that has over 2 million people, has
been ignored as a customer. The purchase decision process is bound to the
client-consumer, its behavior is determined by how the consumer is
gradually shaping decisions, how and to meet current needs. Decision
whether or not to buy a commodity or service can significantly affect the
incentives and tools of marketing communicat. The findings presented in
the paper resulted from the project solution in the IGA PEF CZU in Prague
201111210060. ,,Developments of food consumer basket for consumers
with disorder diabetes mellitus*.
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Uvod

Globalizaéni procesy vyznamné ovlivnily trzni prostiedi v Ceské
republice, promitly se v poslednich 20 letech riznou silou do jednotlivych
subsystému vnitiniho obchodu — maloobchodu, velkoobchodu, pohostinstvi
(sluzby ubytovaci a stravovaci) a cestovniho ruchu, ve kterych spotiebitel-
zakaznik, tedy i senior nakupuje zbozi a sluzby k uspokojeni svych ptani,
zajmu a potieb. Rozhodovani o nakupu zbozi ¢i sluzby je ¢asové omezeny
proces, ve kterém piisobi fada vng&jsich vlivi i vnitfnich predispozic,® které
toto rozhodovani o nakupu mohou posunout az do polohy nekoupit.

1 Cil a metodika

Cilem tohoto prispévku je ukédzat vyuziti vybranych nastroja
marketingové komunikace v nabidce zboZi a sluzeb na trhu v CR pro
specifickou zakaznickou skupinu spotiebiteltl — seniord a okrajové i obéanti
s onemocnénim diabetes mellitus.

Pfi zpracovani tohoto ptispévku bylo vyuzito:

= studia odborné literatury a odbornych ¢lanki na zvolené téma,

= udaji Ceského statistického tfadu,

= studia aktualnich casopiseckych a novinovych ¢lankt, poznatky
z TV poradd,

= analyzy ziskanych teoretickych poznatki a zkusenosti v dané
oblasti,

= pruzkumu spotfebitelskych preferenci pii nadkupu potravin pro
zdravou vyzivu a potravin pro zdkazniky s onemocnénim diabetes
mellitus.

2 Vymezeni zakladnich pojmi k danému tématu

Marketing jako podnikatelska ,.filozofie“ i pro sféru podnikani ve
vnitinim obchodu musi vychazet z predpokladu a poznatku, Ze uspokojeni

! KOUDELKA, J.: Spotiebni chovini a marketing. 1.vydani. Praha : Grada Publishing, 1997.
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pfani, zajmt a potieb kone¢ného zakaznika je ekonomickou a socialni
podminkou existence podnikatelského subjektu (obchodni firmy).

Spotiebitel — v navrhu smérnic EP a Rady o pravech spotiebiteld

je spotiebitel definovan jako fyzicka osoba, kterd ve smlouvach, na které se
vztahuje tato smérnice, jednd za ucelem, ktery nelze povazovat za jeji
Zivnost, podnikéni, femeslo nebo povolani.”

a)

b)

V legislativé CR:

podle obcanského zakoniku (§ 53, ¢l.3) je spotiebitelem osoba,
ktera pfi uzavirani a plnéni smlouvy nejedna v ramei své obchodni
nebo jiné podnikatelské cinnosti,®

podle zékona o ochrané spotiebitele (§ 2, ¢l. 1) je to fyzicka nebo
pravnicka osoba, ktera nakupuje vyrobky nebo vyuziva sluzby za
jinym ti¢elem neZ pro podnikani s témito vyrobky nebo sluzbami.*

Senior v CR je obvykle vymezovan jako ob&an 60ti lety a starsi

(zkraceng 60 plus),® dokonce v nekterych mediich se objevilo sdé€leni, ze
polovina populace bere seniory jako ob&any nad 50 let.®

Spotrebni chovani — chovani lidi souvisejici se spotfebou statkti —

hmotnych ¢i nehmotnych, piedstavuje obecné velmi dilezitou rovinu
lidského chovani. Tato rovina piedstavuje proces zahrnujici:

priciny, které vedou lidské bytosti k uzivani urcitého druhu zbozi
(napf. vyrobkd zdravé vyzivy nebo vyrobkli vhodnych pro
spotfebitele s onemocnénim diabetes mellitus ¢i vyrobkd pro
specifickou Gpravu pokrmt apod.),

zpusoby, kterymi zbozi ziskavaji, uzivaji a odkladaji

a vlivy, které tento proces provazeji.

2TICHY, L. — VECL, T.: Vyvoj evropského spotiebitelského prava (K névrhu smérnice o
pravech spotrebitele). Vydani 1. Praha : UK v Praze, 2009.

® Obcansky zdkonik, z. &. 40/1964 Sb. ve znéni z. &. 215/2009 Sb. [cit. 2011-10-16]. Dostupné
na: http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obcanzak/

4 REGNEROVA, M. — HRUBA, D.: Etika a spotfebitel v CR ve svétle politické kultury EU.

In: Promény politické kultury v zemich Evropské unie. Ceské Budgjovice : VSERS, 2005 s. 135

—141.

® VAVRON, J.: Na &esky trh vstupuje nova silna zékaznicka skupina — seniofi. In: Prdvo,
2011, ro¢. 21, ¢. 136, s. 1, 3.
® VAVRON, J.: Mladi: Lidé nad 50 by uz neméli jit do politiky. In: Prdvo, 2011, ro¢. 21, &.

258, s. 4.

"VAVRON, J.: Na &esky trh vstupuje nova silna zékaznicka skupina — seniofi. In: Prdvo,
2011, ro¢. 21, €. 136, s. 1, 3.
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Kupni rozhodovaci proces jako proces, pii kterém dochazi
k feSeni rozporu mezi skuteénym a pozadovanym stavem a ktery zahrnuje
rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ a vybér

Z moznosti, rozhodnuti o nakupu zbozi i ponakupni chovani.?

Uvedenad tvrzeni
rozhodovaciho procesu, ve schematickém vyjadieni:

se zpravidla oznacuji jako faze kupniho

. 1. I11. V. V.
Rozpoznani Hledani Hodnoceni N Akupni , | Podkupni
: . p g faze (kupni el
problému informaci alternativ chovani
rozhodnuti)

PREDNAKUPNI CHOVANI

Obr.1 Faze kupniho rozhodovaciho procesu

Zdroj: KOUDELKA, .
Grada Publishing, 1997, vlastni Giprava
3 Nastroje marketingové komunikace

Marketingovy mix

a nastroje

marketingové

Spotiebni chovani a marketing. Praha

komunikace

(komunika¢ni mix) jsou pojmy, jejichz obsah ma proménlivou tendenci
s ohledem na vyvoj, nové objevy, ptilezitosti i spoleenské jevy a tim i nové
pohledy a pfistupy ke spotiebiteli a jeho potfebam (inovacni procesy).
Rozvoj a troven soucasného marketingu jako podnikatelské filozofie
i nastrojii marketingové komunikace umoziuje hloubé&ji pisobit do procesu
kupniho rozhodovani.’?

8 HRUBA, D. - REGNEROVA, M.: Vybrané kapitoly obchodnich dovednosti I. 1. vydani.
Praha : PEF CZU, 2003.
® SMITH, P.: Moderni marketing. Praha : Computer Press, 2000.

176




NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

Nasledujici schéma znazoriuje vztah mezi komunika¢nim mixem
a marketingovym mixem:

K OMUNIE ACHT MIX
{néstroje marketingové komunikace)

1. prodey afizeni prodeje

2. reklama

3. podpora prodeje MAREETINGOV T MIX

4. pfimy marketing (direct marketing)

5. wvztahy s vefejnosti (media), publicita 1} wyrobek (Product)

6. sponzorstyi 2) cena (Price)

7. wystavy a veletrhy 3y misto (Place)

8. obal ti balend 4) propagace (Promotion)

9. misto prodeje, komeréni iprava 5) lide (Peaple)

aprezentace zhoZi (merchandising) 6) fyzicky vzhled (Physical evidence)

10. internet T procesu (Process)
11, ustni sd&leni

12. identita firmy (organizace)

Obr.2 Vztah mezi komunika¢nim mixem a marketingovym mixem
Zdroj:  SMITH, P.: Moderni marketing. Praha : Computer Press, 2000,
vlastni Giprava

Ktery z nastroji marketingové komunikace vhodné vyuzit
V jednotlivych fazich kupniho rozhodovaciho procesu ve vztahu ke
spotfebitelim-seniorim zavisi na celé fadé determinant. Lze je roz¢lenit na
vngjsi, které vychazeji z vnéjsiho rychleji méniciho se prostiedi a vnitini,
které jsou spjaty s vrozenymi predispozicemi kazdého lidského jedince
a souvisi s hodnotami, zvyky, vlastnimi pfedstavami, nabozenstvim ad.

4 Senior jako zikaznik na trhu v CR

Ob¢ané seniofi (60 plus) netvoii v CR jednolitou socidlni skupinu
lidi. Obraz seniord i pohled na seniory ve spolecnosti je stale, Casto diky
masmediim, dosti pokfiveny — tak to vidi nejen sociologové, ale citi to
i samotni seniofi, nebot’ vefejnost nevidi jejich pfinos ¢i aktivity. Asi
polovina populace vnimé seniory jako nespokojence, kteii maji tendenci
stale si jen na né€co sté€zovat, i kdyZ se maji docela dobte. Takové predstavy
se velmi rychle §ifi a nabyvaji i nékterych absurdit.

Spolecnost je, i podle sociologli, sama proti sob¢, pro¢? Na jedné
stran¢ se prodluzuje doba odchodu do dichodu za vék 65 let a na druhé
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strané se obcas dne$ni padesatnici 1i¢i jako nepruzni, neperspektivni
a neflexibilni pracovnici a velmi tézko, pokud se ocitli v kategorii
nezaméstnani, hledaji nové zaméstnani. ™

V roce 2010 na uzemi CR bylo evidovano 10 506 813 obyvatel.™*
V CR je nyni pies 2 miliény (konkrétné 2,3 milionii) seniorii a to neni
zanedbatelnd ¢ast obyvatel (jde o vice nez 20% obyvatel) a tim také
spottebitelt, ktefi vstupuji na trh.

Vedle seniort, ktefi musi pocitat s kazdou korunou, jsou i seniofi,
kteti si mohou dovolit vétsi vydaje i v dichodu. K nim patii i ¢ast z 250
tisic pracujicich dichodct, ktefi k dichodu pobiraji jesté plat nebo dalsi
pfijem. Skupina seniord se pocetné zvétsuje diky prodluzovani jejich véku.
Ptes prodluzovani primérného véku doziti a prodluzovani véku odchodu do
dichodu pretrvava ve spoleCnosti pfedstava, Ze Sedesatka je koncem
aktivniho Zivota. Tato predstava se zevSeobecnuje, nebere se v uvahu,
v jaké profesi, v jakém oboru, jaké fyzické a psychické usili bylo potieba
V konkrétnim oboru vydavat.

Seniofi v CR na trh vstupuji nejen se stale vy$§imi pozadavky, ale
i S vétsim objemem penéz. Kazdy mésic na trhu utrati dohromady
20 miliard korun. Tyto miliardové sumy mésién¢ sméiuji do nakupu
potravin (z 23%), sluzeb, zdravotnického a spotiebniho zbozi a tato skupina
obyvatel se stava pro vyrobce, obchodniky, prodejce ad. silnou zakaznickou
skupinou spotiebiteli. ™

Do skupiny spotiebiteli-seniort spada i ¢ast obcanu
s onemocnénim diabetes mellitus, kterych v CR bylo letos registrovano asi
800 tisic. Zakladem léCeni diabetes mellitus je dieta (nestaci-li dieta,
pridavaji se léky — peroralni antidiabetika nebo inzulin) s pfedepsanym
omezenym mnoZstvim sacharidi a jould.** Proto je pro tuto skupinu
spotiebitelt dulezité, aby takové potraviny byly v nabidce provoznich
jednotek maloobchodu a byly dostupné, ale i zfetelné oznaceny.

5 Marketingova komunikace a spoti-ebitel — senior

Jak pusobit na chovani spotiebiteli-seniort, aby se pii kupnim
rozhodovacim procesu nerozhodovali pouze a jen podle ,utoc¢icich®

Y VAVRON, J.: Mladi: Lidé nad 50 by uz nemgli jit do politiky. In: Prdvo, 2011, rog. 21, &.
258, s. 4.

™ Pocet obyvatel CR, [cit. 2011-10-19]. Dostupné na: http://algin.cz/slovnik/pocet-obyvatel-v-
cr/

2 VAVRON, I.: Na &esky trh vstupuje nové silna zékaznicka skupina — seniofi. In: Prdvo,
2011, ro¢. 21, ¢. 136, s. 1, 3.

B PERGL, V.: Potraviny pro diabetiky neexistuji, neni mozné... In: Prdvo, ro¢. 21, ¢. 56, s. 4.
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reklam,* mnozstvi letikii & zajezdii s nabidkou zboZi (predvad&cimi
akcemi), ale se znalosti véci? Odpovéd neni jednoducha a nebude ani
jednoznacna.

Kupni rozhodovaci proces predstavuje slozity, ¢asové omezeny
proces, ktery se utvaii v prosttedi, kde ptisobi fada vnéjsich vlivi i vnitinich
predispozic. Tento proces se odehrdva v uréitém kulturnim ramci
determinovaném danym stupném vyvoje lidské spolecnosti. Proces
globalizace svétové ekonomiky v soucasné dobé, navic provazeny disledky
hospodarské krize a jejimi vné&jsimi projevy, zasahuji citeln¢ do
jednotlivych fazi kupniho rozhodovaciho procesu sledované socialni
skupiny seniort.

I seniofi chté&ji zbozi a sluzby nejen funkéni, ale i moédni, které by
jim automaticky nevtiskovalo pecet stafi. Pies svou celkové zna¢nou kupni
silu na trhu ¢eli mnoha ptedsudkiim, napf. reklamy pro seniory se omezuji
na léCiva, lepidla na umély chrup ¢&i pojisténi. Pokud se senior zepta
prodavacii na fungovani elektronickych pfistroji, docka se obcas jen utrpné
zvednutého obodi. Pritom aktivng vyuziva pogitade pies 50 % seniort.’

Je reklama vhodnym néstrojem marketingové komunikace, za
ucelem presvedcit seniory ke koupi reklamovaného zbozi?

Slovo reklama ma ptvod v latinském slovu re-clamo, coz znamena
kticet, vyvolavat. Tim se oznaCovalo vyvolavani trhovct, ktefi nabizeli
svoje zbozi a snazili se tak odlakat konkurenci. Také dnes jde o snahu
ovlivnit spotiebitele prostfednictvim pusobeni na jeho smysly a to hned
v nékolika etapach kupniho rozhodovaciho procesu: vyvolani pozornosti,
zajmu a koupi.

Véta: Reklama nds opetovné ujistuje, ze Stésti je skutecné nadosah,
Jjen jsme si jesté nekoupili to spravné, jen jsme si jesté nekoupili dost™® velmi
vymluvné nastituje problematiku eticnosti reklamy a spolecenskou
odpovédnost zadavatele reklamy.

Soucasny svét, zalozeny na komercnich vztazich, se bez reklamy
ziejm¢ neobejde 1 presto, Ze se na ni vynakladaji vysoké castky, které se
zadavatelim nevyplati. Reklama casto plsobi jako podpora masové
produkce a prodeje vyrobku, které jsou velmi obtizné recyklovatelné,
zatézujici zivotni prostfedi i zdravi lidi, jak v procesu vyroby produktd

“REGNEROVA, M. - HRUBA, D.: Etika a spotfebitel v CR ve svétle politické kultury EU.
In: Promény politické kultury v zemich Evropské unie. Ceské Budéjovice : VSERS, 2005 s. 135
—141.

¥ VAVRON, I.: Na &esky trh vstupuje nové silna zékaznicka skupina — seniofi. In: Prdvo,
2011, ro¢. 21, ¢. 136, s. 1, 3.

6 KRIZEK, Z. — CRHA, 1.: Zivot s reklamou. 1. vydani. Praha : Grada Publishing, 2002.
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prostfednictvim plytvani zdroju, tak i1 pfi uzivani vyrobkd vcetné jejich
likvidace.

Ve prospéch reklamy nehovofi ani psychologové a sociologové,
kteti upozoriiuji na jeji neblahou tlohu v postupném zplostovani hodnotové
orientace lidi v moderni spole¢nosti. Stejné tak nelze opomenout ani roli
reklamy pifi vytvafeni pseudohodnot, které vedou k duSevni a citové
prazdnot¢€ a v kone¢ném diisledku az k asocialnimu ¢i agresivnimu jednani.

Tyto dusledky naznacuji odliSnost dopadu reklamy od jejiho
pocatecniho tikolu, to je spojovat nabidku s poptavkou. Proto je stale
aktualni uplatnovat a prosazovat v reklamé etické principy, nejen ve vztahu
k zakaznikim-spotiebitelim i seniorim, ktefi se Casto stavaji ,,0béti
reklamy®, ale etické principy dostavat do realné podoby ve sdruZeni
reklamnich agentur, které se zavazaly pii tvorbé konkrétni reklamy etické
hledisko respektovat.*’

Reklama jako néstroj marketingové komunikace vuci zakaznické
skupiné seniorim v té podobé, jak se s ni v masmediich setkdvame, neni
ucinna. Seniofi na trh vstupuji pfevazné s vétsi rozvahou a znalostmi pfi
rozhodovani, zda koupit ¢i nekoupit reklamou nabizené zbozi.

Takto by bylo mozné postupné¢ analyzovat vhodnost ¢i nevhodnost
dalsich nastrojti marketingové komunikace ve vztahu k seniorim. Kromé
reklamy jde o: prodej a fizeni prodeje, podporu prodeje, piimy marketing
(direct marketing), vztahy s vefejnosti (media, publicita) — PR, sponzorstvi,
vystavy a veletrhy, obal (baleni), misto prodeje-komeréni uprava
aprezentace zbozi (merchandising), internet, ustni sdéleni (Septanda)
a identita firmy.

Podle vykonného feditele Asociace komunikaénich agentur (AKA)
Jittho Janecka v souvislosti se socialnéekologickym a kulturnim
marketingem je G¢inné oslovit lidi tam, kde je to pro né nejméné rugivé.™®

Vyjdeme-li z tohoto ptedpokladu, pak pro seniory nejméné
rusivym nastrojem marketingové komunikace mutize byt:

= podpora prodeje (a to akce zdkaznické, zamefené na spotiebitele
napiiklad slevy, darky, ceny, spotfebitelské soutéze, kupony,
cenové balicky, vzorky, predvadéni zbozi, slevové bonusy a dalsi
akce),

= merchandising, tj. komeréni Uprava a prezentace zbozi v misté
prodeje,

Y KRIZEK, Z. — CRHA, 1.: Zivot s reklamou. 1. vydéani. Praha : Grada Publishing, 2002.
8 CT 24 HIGLIGHT. 2011-11-04.
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ustni sdéleni, také nazyvané Septanda, jde o sdéleni clent
domacnosti ¢i znamych podle zkusenosti s danym druhem zbozi ¢i
sluzbou,

pro fadu seniordl je pfijatelny i internet, protoze vice nez 50 %
seniort, jak je vySe uvedeno, jiz aktivné vyuziva pocitace.

V zavéru lze vyuzit vysledkti dotaznikového Setfeni v roce 2008

22009 Spotiebitelské preference pfi nakupu potravin pro zdravou vyzivu.
Bylo vyhodnoceno 300 dotaznikd a mimo jiné ze Setieni vyplynulo:

nejcastéji tyto produkty nakupuje vékova skupina 30 — 45 let,

vice Zeny nez muzi,

upfednostiiuji nakup ve specializovanych prodejnach (Sife
sortimentu, Cerstvost a kvalita zboZzi a ochota obsluhy),

kazdy den az 1x za tyden nakupuji celozrnné pecivo, mlééné
vyrobky, mouku, ovoce a zeleninu,

nejvice je ovliviluje dobrd zkuSenost, znacka produktu
a doporuceni jiné osoby,

cenu produktl pro zdravou vyzivu hodnoti jako piiméfenou
vzhledem k vysoké kvalité.

Nejmladsi vékova skupina do 20 let nakupuje nejcastéji z bio

produktii jogurty, celozrnné peéivo a musli ty¢inky, ceny hodnoti jako

vysokeé.

Nejstarsi vékova skupina nad 60 let — seniofi, vice Zeny nez muZzi

nakupuji nejcastéji dopliky zdravé vyzivy, obilniny, mléko, zeleninu; muzi
spiSe jen néco ,,pro vnoucata“, cena pro tuto vékovou skupinu je také dosti

vysoka.

Z dotaznikového Setfeni ale vyplynula i dtlezitd doporuceni, ktera

lze zevSeobecnit i pro nas prispévek tykajici se marketingové komunikace
a seniort:

zlepSit osvétu v masmediich, vyuzit vhodnych néstroji
marketingové komunikace pro konkrétni zakaznickou skupinu,

v samoobsluznych prodejnach zlepsit prezentaci produkti
(merchandising),

zvyraznit v reklamnich letacich potraviny vhodné (doporucené) pro
konkrétni zakaznickou skupinu,
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= poptipadé pridat n&jaky recept na piipravu pokrmu s vyuzitim
biopotravin nebo uvést prednosti biopotravin pro zdravi lidi apod.

Nabidka potravin pro zdravou vyzivu je jiz nezanedbatelna, avSak
spotiebitel (jeho nakupni IQ — jeho ,Cernd skfifika®), vcetn¢ seniord,
potfebuje urcitou dobu, aby tyto vyrobky piijal a zahrnul je do svych
nakupnich, spotiebnich i stravovacich zvyklosti.”® K tomu mohou byt
vyuzity i nastroje marketingové komunikace vhodné zvolené pro konkrétni
zakaznickou skupinu.
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TEKUTE CASY NEJISTOTY A FETISISMUS ZNACEK
Liquid times of uncertainty and brand fetishism

Ondrej Roubal

Abstrakt:

Krize organizované modernity pfedznamenava kvalitativné odliSnou etapu
vyvoje modernity. Procesy dezinstitucionalizace a destratifikace posiluji
proces individualizace, jsou jednim z vyznamnych zdroji vzestupu
nejistoty, krize divéry a identity. Rostouci nejistota a krize duvéry
predstavuji socialni jevy identifikovatelné v fad€ oblasti Zivota. Struktury
organizované modernity se rozvoliyji, mista, kde byla pravidlem stalost
ajistota se objevuje nestabilita a pomijivost. To plati i pro pravidla
spolecenského styku a kolektivni normy, hierarchické a hierarchizujici
systémy jako vyznamové opory umoziujici rozlisit vkusné a nevkusné ¢i
elegantni a vulgarni. V praxi marketingovych komunikaci roste vyznam
obchodnich znacéek jako symbolu diivéry a jistoty.

Kli¢ova slova:
pozdni modernita, individualismus, nejistota, marketing, konzumenstvi,
znacka

Abstract:

The crisis of organised modernity adumbrates another phase of its
development from the qualitative point of view. Processes of
disinstitutionalisation and distratification foster the process of
individualisation and they represent one of the significant sources of the rise
of uncertainty, crisis of confidence and identity. The rising uncertainty and
crisis of confidence represent social features which can be found in a range
of areas of our life. The structures of the organized modernity are getting
looser and looser. The places with former stability and certainty become
unstable and short-lived. This is also the case of the rules of social contacts
and collective norms, hierarchic and hierarchizing systems which help us
differentiate between a good taste and bad taste or between an elegant and
vulgar style. In the practice of marketing communications the role of brand-
names as a symbol of confidence and certainty is growing.
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Key words:
late modernity, individualism, uncertainty, marketing, consumer life, brand-
name

Zatimco tvar trajektorie lidského zivota v dob¢ tradicni mtzeme
oznacit jako primocary, v podminkach spolecnosti pozdni modernity se tvar
trajektorie lidského zivota méni do podoby krFivocaré. Zejména v optice
teorii pozdni modernity (Bauman, Beck aj.) je proména tvaru téchto
trajektorii pfipisovana zcela zasadnim a vzajemné provazanym jevim,
pfinaSejicim zcela bezprecedentni stav, kdy se smyslu a cilim
individualnich lidskych zivoth stavi do cesty doposud nepoznané vyzvy
a radikalné nové situace.' Piimocary tvar trajektorie lidského Zivota se miize
nejspiSe rozvijet v takové spoleCnosti, pro kterou je typicka, stabilita,
pevnost®, rigidita, a kde jsou lidské osudy determinovany tradici, pevné
svazany se spolecenskymi pravidly a pfeduréeny situaci do niz jsou aktéfi
,vrozeni“. Jde o spolecnost nabizejici svym c¢leniim jistotu a viru
Vv usporadanost véci, stejné tak jako dostatek spolehlivych zdroji k vystavbé
jejich identity a sebedtvéry. Déje zivotniho béhu jsou v téchto podminkach
z veétsi miry predvidatelné, v zivotnich scénafich se prepisuje minimalné
a pekvapeni v podobé necekanych ,,dialogi™ a zapletek jsou pro hlavniho
hrdinu spiSe vyjimkou. ,,Pevné* Zivotni scénafe mohou ovsem u hlavnich
hrdinti vyvolavat pocity frustrace a omezeni — scénaf nedovoluje pfilis
dodateénych uprav, vlastni role jsou prili§ svazany s ostatnimi postavami
aprilis§ podléhaji pfisné rezii pravidel a nekompromisnich pokynt
,produkce”. Herci nemaji pfili§ prostoru improvizovat, individualné
vyjednavat o upravach v dramaturgii, daveéfuji autorité reziséra a umeéni
scénaristy. Mohou se spolehnout, Ze roli, kterou se naucili, mohou hrat
v fad¢ dalsich pristich pfedstaveni, jejichz dé€j se bude pravdépodobné velmi
podobat tém ptredchozim. Vse podle pravidel ptisné rezie.

V ¢éfe pozdni modernity se ovSem ,pevné“ Zzivotni scénafe
odkladaji do archivii a tvar ptimocarych Zivotnich trajektorii se napadné
,kfivi“, Autorita reziséri rapidné upada, herci se vyvazuji z jejich moci,
nejsou jiz soucasti stdlého ,.ensamblu®“ umélci, ale osamostatiiuji se
a zacCinaji s kariérou herct ,,na vlastni noze*.

V duchu ideji Baumanovy pozdni modernity dnes Zijeme spiSe
podle scénéit tekutych, jejichz povaha urcuje bezprecedentné novy tvar
trajektorii lidského zivota. Tekuté scénafe umoznuji rozvinout fantazii,
ctizadost, autenticnost, subjektivitu a vlastni kreativitu hlavnich hrdindg,

Y BAUMAN, Z.: Tekuté casy — Zivot ve véku nejistoty. Praha : Academia, 2008, s. 9.
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spoluuréovat obsahy dialogli, pribézné¢ meénit d&j, improvizovat. Autory
predstaveni se tak stavaji sami herci a z reziséra se stava pouhy poradce.
Scénaf se piSe béhem predstaveni. Ten vSak neni postaven nutn€ tak, aby
jednotlivé scény do sebe logicky zapadaly, nybrz se vyznacuje typickou
epizodi¢nosti. Svét podle tekutych scénarti je totiz svétem nabidnutych
moznosti, stava se prostorem (nutné) volby. Kazdé predstaveni mize byt
jiné, kazda role jinak zahrand, herecké obsazeni pfizptisobovat situaci.
Vskutku ideélni prostor k rozvijeni kreativity a vlastniho umu. Volit ovSem
znamena vyvijet trvale nemalé individualni usili a investovat mnoho ¢asu
aenergie. A co predev§im — znamena spoléhat piedev§im na vlastni
schopnosti, jak v situaci aktu samotné volby (volim spravné?), tak v situaci
vyrovnavani se z nasledky volby (Jsem schopen dusledky vlastni volby
predvidat? Unesu dusledky takové volby? A jakd by méla byt ma piisti
volba?). Pravé i tyto okolnosti mohou pfinaset (a zfejmé i pfinasi) tryznivé
pocity nejistoty a uzkosti, nebot’ tekuty svét volby je z principu nejisty,
nevypocitatelny, plny nastrah, ndhod a piekvapeni a v neposledni fadé
nedekanych zvratll. Zivoty nas, hlavnich hrdinf, stavaji se stile vice
uménim, a to soucasné umeénim dramaturga, scénaristy, reziséra a herce.

Kde jsou ovSem spolecenské zdroje tekutych zivotnich scénaiti
prinasejicich na stran¢ jedné vice moznosti volit na zdklad¢ individualnich
(individualizovanych) Zivotnich strategii a na strané druhé i vice nejistoty
a tzkosti, s niz se nemuze vyrovnat vesmés jinak, nez jen s vyuzitim opét
individualnich — tedy nutné omezenych — zdroju?

Bauman v této souvislosti uvazuje o pluralit¢ vzajemné
provazanych ohnisek nejistoty.’

Prvni ohnisko nejistoty souvisi s krizi organizované modernity,
kdy dochazi k pterodu ,,pevné“ faze modernity do faze , tekuté* modernity.*
Hlavni projevy krize organizované modernity pfi tom spoéivaji v procesech
dezinstitucionalizace a destratifikace.* V procesu dezinstitucionalizace
mizeme sledovat zdsadni zpochybnéni instituci zajistujici fad moderni
spolecnosti. Zatimco v obdobi nastupujici primyslové moderni spole¢nosti
byly kritizovany a postupné rozruSovany piredmoderni socialni struktury,
které mély az pfili§ svazovat, usmériiovat a znemoziiovat cilevédomou
emancipaci zivotnich drah jednotlived, tak v situaci krize organizované
modernity jsou podobné€ zpochybiiovany moderni instituce, jejichz
fungovani je udajné pfili§ nepruzné a rigidn¢ formujici charakter svych

2BAUMAN, Z.: Tekuté Casy — zivot ve véku nejistoty. Praha : Academia, 2008, s. 9-11.

3 BAUMAN, Z.: Tekutd modernita. Praha : Mlada Fronta, 2002.

4 KELLER, J.: Jak sociologie piichazi o spoleénost. In: Sociologicky casopis, 2008, VVol. 44,
No. 5, s. 997.
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¢leni.® Na druhé strand oviem tradiéni socidlni vazby a skupiny
poskytovaly jednotliveim dostatek materialu k vystavbé vlastni identity,
predstavovaly systémy opory a existencialnich jistot. Podobnou funkci pak
zajistuji systémy velkych byrokratickych instituci ¢i vyrobnich organizaci,
u kterych jejich clenové nalézaji jistoty a kde Cerpaji zdroje sebedtvéry.
Postupny proces dezinstitucionalizace pak neni ni¢im jinym, nez masovym
Sifenim pochybnosti o vlastni identité, jejiz zdroje se vytraceji stejné rychle,
jako ustupuje vyznam a role systémi formalnich organizaci. Jedinec je pak
pfi tvorbé identity odkazan z vétSi miry pouze sam na sebe, individualné
hleda vlastni zdroje sebedivéry a nutné se potyka s nejistotou, kterou pfi
tomto hledani proziva. Svoboda sebetvorby jesté nikdy nedosahovala tak
zévratného rozsahu, nikdy nebyla tak vzruSujici a tak hroziva zaroveri.®
Pochybnosti o identité, tedy iproblém sebedltvéry se poji s obecnéjsim
problémem poklesu davéry v jednotlivé instituce a ve spole¢nost jako
takovou.’

Je-li dasledkem procesu dezinstitucionalizace zejména krize
identity a soucasné i pokles divéry ve spolecnosti, je disledkem procesu
destratifikace predev$im ridst nejistoty a socidlnich nerovnosti. Proces
destratifikace spociva v piechodu od formalnich hierarchicky ¢lenénych
organizaci na sitové usporadani. To znamend, Zze se hrouti pyramidalni
uspofadani organizaci, ty se stavaji stale subtilngjsi, coz v dusledku vede
k tomu, Ze organizaci tvoii mocenské jadro nejvy$Sich manaZzerd, ktefi se
zbavuji jak stfednich ¢lank fizeni, tak i1 fadovych zaméstnanct. Ti
ptichédzeji o jistoty plynouci z plnohodnotné pracovni smlouvy, ocitaji se
v situaci, kdy usiluji o ziskani jen docasnych pracovnich kontraktd, jejich
prace se flexibilizuje.® Tim jsou v plné mife vystaveni trznim nejistotim
anutnosti si vzajemné konkurovat. V takové situaci pochopitelné rostou
nejen socidlni nerovnosti, ale i obavy téch, jejichz pracovni uplatnéni je
vrychle se restrukturalizujici ekonomice stale vice nejisté, podléhajici
proménlivosti trhu a momentalni nabidce pracovnich prilezitosti.

Obecné vzato, prvnim ohniskem nejistoty je krize socidlnich
forem. Ve to, co ve fazi ,,pevné“ modernity ptedstavovalo relativné
stabilni a spolehlivé instituce, u nichz socidlni aktéti nalézali zdroje
sebediivéry, ztradci vlastnosti integrity a stalosti. SouCasné i struktury

® Zejména v od Sedesatych let dvacatého stoleti se radikalizuje kritika byrokracie a upozoriiuje
se na dysfunkce formalnich organizaci (Crozier, Merton a jini)

® BAUMAN, Z.: Uméni ivota. Praha : Academia, 2010, s. 96.

" KELLER, J.: Jak sociologie ptichézi o spole¢nost. In: Sociologicky ¢asopis, 2008, Vol. 44,
No. 5, s. 997.

8V této souvislosti se té2 hovoii o tzv. pracujici chudobé
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a spolecenské ramce, s nimiz byly spojovany uréité jistoty a vzorce jednani,
rychle ztraci tvar a prochazi etapou nekompromisni demontaze, aby v zapéti
vznikaly nové socidlni formy, jejichZ trvani je ovSem kratsi nez ¢as, ktery je
nutny k vytvofeni ,,pevného* zivotniho scénafe, jenz by reprezentoval
mysleni a planovani, jenz by se mohlo zapsat do ¢asti budoucich kolabuji,
stejn¢ jako koncepty zivota vyzadujici pfedem dany sled d&jd a udalosti
(kariéra). Jde o to, ze minulé uspéchy, diive nabité zkuSenosti, schopnosti,
dovednosti ¢i védomosti nemuseji nutné byt predzvésti uspéchi pristich. Je
totiz tfeba reagovat a pfizplsobovat se neustale proménlivému rozloZeni
Sanci a souhrnu pfilezitosti, revidovat a testovat diive osvédcené strategie
k dosahovani cili.

Druhé ohnisko nejistoty spociva v rozdéleni moci a politiky. Toto
ohnisko nejistoty mizeme oznacit jako Krizi politiky. Jesté nedavno se
ocekavalo, ze manzelsky svazek politiky a moci bude odolavat piipadnym
partnerskym krizim a véfilo se, ze jejich spoleéna domacnost — narodni stat
— zUstane jejich jedinym moznym spole¢nym teritoriem. K rozvodu politiky
a moci dochazi v disledku ptsobeni globaliza¢nich procesti — dnes se mluvi
0 politice bez moci a moci bez politiky. Zatimco politika zlstdva vérna
uzemi narodnich statl, ztstava tedy lokalni, stejn¢ tak jako lokalni zistavaji
politicka rozhodnuti a celkova politicka sila, ktera se ov§em v podminkach
absence moci stava stale méné relevantni, moc se stava exteritorialni. Moc
pusobi v politicky nekontrolovaném globalnim prostoru, prochazi etapou
vyznamné emancipace a stava se soucasné¢ zdrojem nespoutané nejistoty.
Partnerem této moci jiz neni imobilni narodni stat, ale vysoce mobilni
kapital globalnich trht, o jehoz pohybech rozhoduji teritorialné ani politicky
nespoutané ,,mimonarodni* korporace.

Tteti ohnisko spoc¢iva v oslabovani role socialniho statu, zde jde
o krizi socialnich jistot.” Dochazi-li k erozi stitem podporovanych
mechanismi  zajiStujicim ochranu proti individualnim netGspéchim
a selhdnim, jsou-li likvidovany systémy kolektivni podpory tém, ktefi
potfebuji pomoc a nasledné zpochybniovany zaklady spolecenské solidarity
v duchu ideologie privatizace ,,pomoz si kdo mizes“,’® neni pochyb, Ze
dopady individudlnich netspécht ziskaji doposud nepoznany dramaticky
spad. Absence zachrannych siti proti individudlnim krachim ¢i jejich
bagatelizace, ziejme€ budou vyvolavat stale siln€jsi pocity strachu, rizika,
uzkosti a nejistoty z moznych selhdni a feSeni jejich nasledkid. Fakt, ze

9 KELLER, J.: Soumrak socialniho statu. Praha : SLON, 2006.
¥ ROUBAL, O.: Potize s identitou — uméni sebetvorby a problém uznani. In: Communication
Today, ¢. 1/2011,s. 33.
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jedince je vystaven rozmarlm trhti prace a komodit, podnécuje rozpory,
nikoli jednotu.'’ Vyhodou se stava soutéZivost, solidarita s ostatnimi je
chapana jako konkuren¢ni nevyhoda (pokud se vyplati byt solidarni, tak
maximaln€ s vlastnimi egoisticky orientovanymi potiebami), tymova prace
a kolektivni vyjedndvani jsou ponizeny na docasné a €isté¢ instrumentalni
zalezitosti. Uplatiiuji se individudlni strategie k dosahovani potfeb, zvySuje
se role socialniho kapitalu jako ,,soukromého blaha* ve smyslu udrzovani
arozvijeni sitd kontaktd, konexi a protekci.’? Spoletnost potom jakoby
ztracela podobu ,struktury” a piechazela do podoby ,siti“, kde dochazi
Kk neustalému a spojovani a rozpojovani, do¢asnému uzavirani vzajemnych
,.kontraktt“. Solidarnost pak postupné prechazi v solitérnost.

Ctvrtym ohniskem nejistoty je Kkrize konformity. Kdyz ptichazi
U. Beck (1986) s konceptem rizikové spole¢nosti, ma tim na mysli
spole¢nost radikalné¢ individualizovanou. Jeho pojeti individualizace
akcentuje na strané jedné vyvazovani jedince z pfedem urcenych tradic¢nich
roli, ¢imZ se jedince osvobozuje (identita je zivotnim projektem, procesem
sebekonstruovani, véci volby a rozhodovani), na stran¢ druhé posiluje
konformitu tim, Ze strategie, které aktéti voli v rdmci svych biografii, jsou
viceméné pevné ustaveny a standardizovany. Podle Becka se ocekava, ze
jednotlivi muzi a jednotlivé Zeny budou hledat a nachdzet individualni
strategie feSeni spoleCnosti produkovanych problému a rizik, a Ze tyto
strategie budou aplikovat vyhradng z vlastnich zdroji a moznosti."® Narist
individualnich svobod je nutné spojen s nastupem novych rizik. Tato rizika
pfi tom Beck spojuje zejména s proménami pracovniho trhu a nejistotou
stalého zamé&stnani. Napfiklad jedinci ocitajici se v situaci nezaméstnanych
toto nepovazuji za strukturalni problém, ale jako vlastni krach, individualni
selhani a diasledek vlastniho jednani. Abychom byli uspéSni a mohli tak
efektivné vytvaret a praktikovat individualni feSeni k ochoceni kolektivnich
rizik, vyplati se byt flexibilni. To znamena byt schopen neustale ménit
taktiku podle situace, pruzné reagovat na zmény okoli a vyuzivat prilezitosti
tak, jak se pravé nabizeji a nejednat podle predem stanovenych priorit
a zasad. Naopak tento ptistup vyluCuje jakoukoli konformitu, tedy ochotu
fidit se jistymi pravidly a pfizpisobit se ,,zab&hnutym® pofaddkim
a zvyklostem. Zda se, ze vyhodnou soucasti individualnich strategii je
i schopnost zbavovat se nejriznéjSich zavazki nebo minimalizovat Zivotni
plany, kde jsou zavazky vyzadovany. Nikdy totiz nevime, jaka rizika

L BAUMAN, Z.: Uméni Zivota. Praha : Academia, 2010, s. 10.

2 BOURDIEU, P.: Distinction: A Social Critique of the Judgement of Taste. London :
Routledge and Kegan Paul, 1984.

B3 BECK, U.: Rizikovd spolecnost. Praha : SLON, 2004.
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budouci zavazky pfinesou a uz vibec si nemusime védét rady s tim, jak se
S témito piipadnymi riziky vypotadat. Chovat se konformné a navazovat
dlouhodobé vztahy a piebirat trvalejsi zdvazky je jako podepsat bianco Sek
— vzdy se miZze objevit n¢jaky necekany a nechtény stav, nouze, svar,
nepohodli, nové povinnosti nebo nova omezeni — to vSe a dalsi jiné nelze
snadno v konformnich vztazich ,,0dlozit, a pokud ano, jisté¢ to vyzaduje
nepomérné vice Usili a snad i odvahy, nez v ptipad¢ ,,plnéni* kratkodobych
zavazkll. Nové, nezdvazné, docasné a flexibilni vztahy se pak mohou jevit
jako vyhodnéjsi, nebot’ nas ze své povahy ,,zavazuji“ jen do doby, dokud se
nevycerpa vlastni uspokojeni, nenaplni osobni cile a potieby.

Patym ohniskem nejistoty — z hlediska sociologie marketingové
komunikace jisté nejpodstatnéj$im — je krize integrity spotiebitele. Co se
snazi Z. Bauman sdélit, kdyz neobycejné poutavym zpisobem vysvétluje
fenomén anorexie a bulimie jako potomky Zzivota v tekuté moderni
konzumni spole¢nosti?™* Podle Baumana povaha konzumni spole¢nosti
orientovat se mezi fadou neslucitelnych hodnot a protichiidnych podnéta.
Na stran¢ jedné jsme vystaveni nesCetnym pokuSenim a touham po
zazitcich, marketingovy primysl nds stdle rafinovanéji presvédcuje
0 atraktivité nejriznéjSich sluzeb a produktl, na strané¢ druhé jsou tytéz
pokuseni, touhy, produkty a sluzby zatizeny fadou rizik v podobé
nezadoucich vedlej$ich G¢inkt. Patrani po novych radostech a zivotnich
slastech sebou ptinasi i hotkou pachut,, totiz obavy a nejistotu z toho, jaka
mozna rizika (znadma i neznama) tyto radosti a slasti mohou pfinaset. Jakoby
kazdé potéSeni, které si muzeme dopiat mélo ve svém zarodku i jakési
signum diabolicum. Krize integrity spotiebitele muze nastat prave v situaci,
kdy nedilnou soucasti kazdé ptitazlivosti je odpudivost. Jinymi slovy, je-li
mezi pfitazlivosti a odpudivosti jako protichidnymi podnéty nastavena
rovnovaha. Tato rozpolcenost spotiebiteli je v souCasnosti snad
nejmarkantnéjsi v oblasti vyZivy a gastronomie. Mnozi se televizni potrady,
Casopisy a knihy kulinafského umeéni, objevuji se stale dimyslnéjsi recepty
a navody jak si pokrmy co nevice uzit a poteSit se jejich vinémi
a vytiibenéjSimi chutémi. Profesiondlové i laici se v médiich pfedhanéji
vV ndvodech na pfipravu pokrmi, odhaluji své kulinaiské umeéni a probouzeji
pres televizni obrazovky gurmansky potencidl svych divakt. Podobné
rychlym tempem se ovSem produkuji i knihy o dietach, televizni stanice
vysilaji u divaka casto oblibené reportaze varujici pred nebezpecim jidel
a nezadoucich ucinkl nejriznéjsich latek a potravinovych slozek. Lékafi,

¥ BAUMAN, Z.: Uméni Zivota. Praha : Academia, 2010, s. 118-121.
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odbornici na vyzivu a dalsi poradci pod heslem ,,vidli¢kou si kope§ vlastni
hrob* vztycuji varovny ukazovacek nad nebezpecnymi tuky, cukry c¢i
kaloriemi navic. Paradoxné vSak tyto zcela odlisSné podnéty akcentuji
spole¢ného jmenovatele — le souci de soi (starost o sebe) — k ¢emuz
vyuzivaji i totoznych marketingovych hesel jako ,,dluzis si to*; ,,zaslouzis si
to*; ,,udélej to pro sebe.

Podobn¢ jako v pfipadé naruSeni integrity spotiebitele
protichidnymi vyzvami v oblasti vyzivy a gastronomie, miizeme podobné
tendence vyvolavajici spotiebitelskou schizofrenii do jisté miry sledovat
i v oblasti sexualniho Zivota. Zatimco v prvnim piipadé¢ spotiebitel neustale
voli mezi anorexii a bulimii, v piipad¢ druhém mezi promiskuitou
a celibatem. Kniham s navody na lepsi a bohat$i sexualni Zivot a nova
sexualni dobrodruzstvi konkuruji ve stejnych obchodech a regalech
knihkupectvi publikace veénované moznym zdravotnim rizikim sexu,
V neposledni fad€ i moralnich apelti k udrzeni trvalych partnerskych svazki,
vérnosti a lasky. Rady odborniki jak docilit intenzivnéj§iho sexudlniho
prozivani a vyS$siho sexudlniho vykonu koexistuji s radami jinych (n¢kdy
mozné i stejnych) odbornikti upozoriujicich na mozna nezadouci rizika
téchto aktivit (napfiklad zdravotni, socialni, psychologickd). Jedni
doporucuji akei, druzi zdrzenlivost. ,,Zleva Viagra, zprava antikoncepce....

Krizi integrity spotfebitele do uréité miry prohlubuje i dalsi
fenomén: reklamni kampané a cely marketingovy pramysl sva komunika¢ni
sdéleni k potencidlnim spotiebitelim neomezuje na funkénost a objektivni
parametry produktd a sluzeb, naopak se snazi soustfedit na hodnoty
nematerialniho typu. Sifi vize, emocionalitu a metaforiénost, tedy znakové
systémy, které nijak nesouviseji s objektivni realitou vyrobku. Snazi se
prostiednictvim vyrobkii nabizet Zivotni styl, ten je Casto ztotozilovan
Vtom, Ze tyto marketingem produkované podnéty k StastnéjSimu
a kvalitnéjSimu Zivotu spotiebiteltl jsou nestalé, mizi stejné rychle jako se
i objevuyji, podléhaji neustalym inovacim a zmé&nam. Stejné tak rychle, jak
marketingové komunikace vpisuji do svych obchodnich sd€leni nové vize
a variabilné si pohravaji s imaginaci konzumentli, adekvatné tomu se
mohou meénit i touhy téchto konzumentd a jejich ptredstavy o Stésti. Co bylo
zarukou StastnéjSiho a spokojengjSiho zivota vcera, dnes nemusi platit.
Jakoby kreativita tvircti reklamnich kampani méla spotfebitele udrzovat
V napé€ti a nejistoté, kam nebo k ¢emu budou orientovat své dalsi touhy
a pfedstavy o lepSim zivoté. Trhy totiz nendpadné posouvaji sen o Stésti
z predstavy naplnéného a zcela uspokojivého zivota k hledani prostredkd,
které se povazuji za nezbytné k dosazeni takového Zivota, staraji se o to,
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aby tato honba nikdy neskonéila.”® Konzument se tak stavd b&Zcem na
dlouhou trat’, nikdy nevi, po jaké trase pob¢zi a jestli viibec dobéhne do cile.
Dulezité pfi tom je udrzet se na trati. Bézci-konzumenti totiz nebé&zi po
jasné vyznaeném koridoru bézecké drahy atletického stadionu, kde je
pfedem jasné dana vzdalenost trasy a kde je vidét i cilova paska. Soucasné
0 zvonci signalizujicim posledni kolo béhu si mohou nechat opravdu jenom
zdat. Jejich beéh je béhem orientacnim, kde usilovné hledaji jednotliva
kontrolni stanovist¢ a jakmile téchto bodt dosahuji, jiz se rozbihaji
k dalsim. Trasu orientaéniho bé&hu sestavuji dimysini profesionalové,
zkuSeni trat'ovi komisafi, ktefi s kreativitou sob¢ vlastni promysleji pozice
kontrolnich stanovist, a bézcim — konzumentim jejich trasu vSemozné
klikati. Trat’ pfi tom nesmi byt pfili§ naro¢na, aby mohl bézet pokud mozno
co nejvetsi pocet zavodnikl, nesmi byt ani pfili§ snadna a v§em dostupna,
aby stalo za to zavodit. Musi byt také dostateéné atraktivni, aby stalo za to
na trati vydrzet. Mapy, podle kterych bézi jsou jen velmi nedokonalé,
béhem zavodu zastaravaji a béZec si ¢asto musi poradit sam. A pokud si
nevi rady, na koho nebo na co se md zmateny a nejisty orientani bézec
obratit? Jsou v jeho mapach jesté néjaka mista, kterym lze divetovat?

Pokud je v teoriich pozdni modernity Zzivotu moderniho
spotiebitele — orientacniho b&Zzce — pfisuzovana nejistota, jakozto jista
kletba seslana individualizovanou spolecnosti, a kterou posvécuji globalni
trhy a komplex marketingového primyslu,’® musime se ptat, kde nebo
v ¢em zakaznici hledaji daveéru? Jak Celi této nejistote?

G. Lipovetsky si nevSednim zpidsobem v§ima uzkého vztahu
zakaznik k firemnim znackam. Tento vztah dokonce oznauje jako
fetisismus znacek. Pravé znacky a loga jsou tim, co podle Lipovetského
umoziuje zdkaznikim svym zplisobem piekondvat nebo tlumit nejistotu,
kterou jako spotiebitelé mohou prozivat. Za prvé by se mohlo zdat, ze
soucasny kult znacek aktualizuje Veblénovu teorii okazalé spotieby s cilem
posilovat socialni status. Jist¢ Ze snobské snahy oslnit, zazafit a vzbudit
zavist ostatnich nevymizely. Znacky jsou ve spolecnosti stale silné
spojovany s prestizi a socidlnim zafazenim, vnimany jsou téz jako
indikatory hierarchizujici socidlni strukturu spolecnosti. To potvrzuji
v soucasné dobg i nékteré empirické vyzkumy sociologii spotfeby.'” Honba

5 BAUMAN, Z.: Uméni Zivota. Praha : Academia, 2010, s. 19.
* BAUMAN, Z.: Uméni Zivota. Praha : Academia, 2010, s. 10.

BAUMAN, Z.: Tekuté casy — Zivot ve véku nejistoty. Praha : Academia, 2008.

LIPOVETSKI, G.: Paradoxni stésti. Praha : Prostor, 2007.
1 PYSNAKOVA, M., HOHNOVA, B.: Od monolitické masy k neomezenému individualismu?
Vyznam spotieby v kazdodennim zivoté ,,mainstreamové mladeze. In: Sociologicky casopis,
2010, Vol. 46, No. 2, s. 257-281.
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za znaCkami ovSem nemusi znamenat jen honbu za statusem, ale i honbu za
slastmi. Jinak feCeno muze znamenat i sledovani zcela individudlnich
narcistickych potéseni a touhy dosahovani pocitu z vlastni vyjimecnosti
a vytvafeni pozitivniho sebeobrazu. Nejistotou posramocena sebedtvéra
zakazniki miize byt tudiz do jist¢ miry kompenzovéna pravé kultem
znacek, potvrzujicich svou cenu ve vlastnich ocich a posilujicich védomi
,,byt sam se sebou spokojen‘. Koupé znackového vyrobku je zde projevem
nejspise individualistického hédonismu. Za druhé miize byt kult znacek
uctivan z divodu rozsifeni takovych forem nejistot, ktera prameni
z ur¢itého zhrouceni hierarchickych a hierarchizujicich systému pozdné
moderni spole¢nosti. Pod tim si miizeme piedstavit riizné kolektivni zasady
zpusobu Zivota, pravidla spole¢enského styku a kolektivni normy a vzorce,
o n¢Z se dalo optit, z nichz bylo mozné napfiklad posuzovat to, co je vkusné
a nevkusné, elegantni nebo vulgarni.’® Podobné jako fada konzumnich &
spotiebitelskych navykli byla svdzana s prislusnosti s konkrétni
spolecenskou  vrstvou. Rozpadne-li se tento kolektivné sdileny
arespektovany kulturni ptdorys, objevuji se deregulované pluralitni
systémy, jejichz fungovani jiz neni ani tak v moci kolektivni jako moci
individudlni. Pravé odtud pak mohou pramenit jisté obavy a nejistota
z n¢kterych aspektd  konzumentstvi, které se v ramci zminénych
hierarchickych a hierarchizujicich systémi odehravaly spontanng, jakoby
automaticky, nebot' podléhaly zab&hnutym spolecenskym konvencim
a nezpochybnitelnym zvyktim a tradicim. Cim méné je Zivotni styl ovladan
spolecenskym fadem a pocitem prinalezitosti k jisté vrstvé, tim zietelnéji se
prosazuje moc a trhu a znadek.'® Jinak fedeno, kdyZ se normy toho, co je
vkusné nebo nevkusné, prestizni nebo obycejné rozpadnou, poskytuje
znacka zadkaznikovy pocit jistoty a bezpeci. Znacka a logo dokaze udélat pro
zakaznika mnoho — provedou zakaznika po kfivolaké, naslapnymi minami
lemované cesté ke §t&sti.”’ Jsou ur&itymi ostriivky jistoty ve znepokojivém
svété nejistot. Vnimani znacky ve spolecnosti mizeme rovnéz ovérovat
i empiricky. Podle jednoho z aktudlné realizovanych sociologickych
vyzkumu vyplyva, Zze znacka predstavuje symbol divery pro témét 70 %
respondentii.”

'8 LIPOVETSKI, G.: Paradoxni $tésti. Praha : Prostor, 2007, s. 56.

' LIPOVETSKI, G.: Paradoxni §tésti. Praha : Prostor, 2007, s. 56.

2 BAUMAN, Z.: Uméni Zivota. Praha : Academia, 2010, s. 20.

2 Jedna se o diléi vystup z projektu Socialni diisledky marketingové komunikace, ktery
realizoval tym sociologii na Vysoké $kole finan¢ni a spravni v rameci Interni grantové agentury
v obdobi 2010/2011. Soucasti projektu bylo dotaznikové Setfeni zalozené na kvotni metodé
vybéru. Celkovy pocet zpracovanych dotaznikl byl 567. Vybérovy soubor byl sloZen ptevazné
z mladych lidi do 30 let (60 %) se stfedoskolskym (49 %) nebo vysokoskolskym vzdélanim
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Tab. 1
Zdroj: Kolektiv autorov: Projekt ,,Socidlni disledky marketingové
komunikace “. Praha : Vysoka $kola finanéni a spravni, 2010-2011.

(EBOPRODUCTU | ooZSELA | (oSt
PRO ME PREDEVSiM:
Symbolem kvality 16 61
Symbolem divéry 14 55
Symbolem prestiZe

N . , 10 38
a spolecenského postaveni
Symbolem uspéchu 7 37

Je zde vSak jedna zdvazna okolnost — totiz tytéz znacky a loga, do
nichZ mnozi spotiebitelé vkladaji divéru a od nichz ocekavaji i jisté
spoleCenské uznani, vyzaduji vice, nez jednorazové vlozenou investici
v podobé duvéry. Znacky a loga piedstavuji uréity ,.certifikat”, vefejné
uznavany a respektovan}'/.22 Platnost tohoto ,,certifikatu® vSak neuprosné
podléhd mdédnim vinam a trendiim, méni se styl, aktualizuje se to, co pravé
,fr¢i. Jejich platnost je tedy jen doCasnd a nové ,certifikaty” se vydavaji
pouze v piipadé, 7e zakaznici budou své investice dale investovat. Ukolem
téch, ktefi urcuji modni trendy a inovuji reklamni kampané je tedy
presvédcit potencidlni zdkazniky, aby investovali svou divéru v konkrétni
znacky opakovan¢ - tutéz diivéru v jiné modely stejnych znacek.

A nakonec za treti — uspéch firemnich znacek lze pochopit jeste
Z jednoho dtvodu. Sirokéa obliba ve zna¢ky by nebyla mozna nikde jinde,
nez v demokratické kultufe. Demokratizace komfortu a luxusniho zbozi
znamena, Ze spoleCenské elity ztraceji vysostné postaveni v pristupu
K luxusu a ptepychovému znaCkovému zbozi, které se stiva stile vice
dostupné i méné zdmoznym vrstvam. Lipovetsky v této souvislosti soudi, ze
atraktivita téch nejdrazSich znacek neni vyrazem historické kontinuity
strategii spoleéenského odliseni, nybrz Zze svéd¢i o zlomu navozeném
ohromnym rozsifenim demokraticko-individualistickych aspiraci na hmotné

(41 %). Vysledky tohoto dotaznikového Setfeni nelze zobeciiovat na celou dospélou populaci
zakladniho souboru, nicméné pfinaseji zajimavé a v mnohém inspirativni poznatky.
2 BAUMAN, Z.: Uméni Zivota. Praha : Academia, 2010, s. 20.
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blaho.® Za uspéchem firemnich znadek je oviem v pozadi jista Gizkost,
patrnd zejména u mladé generace. Pravé ta je ke znaCkovému zbozi
nejcitlivejsi. Zaliba mladych lidi ve znacky neni spojena jen s potiebou
odli§it se od druhych nebo se naopak ,nékam“ zaradit, motivaci je
i prostfednictvim znackového zbozi usilovat v ramci demokratické kultury
0 ,,své misto na slunci“. Dokazat svou rovnopravnost s ostatnimi, ukazat, ze
,hnejsem horsi nez ti druzi“. Nejde ani o to stavét na odiv znackami svou
nadfazenost vuci ostatnim, nybrz dokazat, ze k t€émto ostatnim také patfim,
ze jsem jejich rovnocennym spoluhraéem na poli zabavy, znacek a mladi.
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APEL NA SLOVENSKEHO SPOTREBITEL’A
V OBLASTI MODY A ODEVNEHO PRIEMYSLU

Appeal adressed to Slovak consumer
in the field of fashion and clothing industry

Peter Sagat

Abstrakt:

Odevny priemysel prechadza globalne vyraznymi zmenami, ktoré sa
projektuji do rozhodovania a nakupného spravania sa spotrebitela. Nie je
tomu inak ani na Slovensku, ktoré je sti€astou najma eurdpskeho trhového
prostredia. Pod vplyvom rdznych situaénych faktorov tykajucich sa hlavne
zvySujucej sa osvety v oblasti dodrziavania l'udskych prav, optimalnych
pracovnych podmienok, environmentalnych a zdravotnych noriem,
komunitného planovania, ekonomickej a celkovej socidlnej udrzatelnosti sa
zakaznici dozaduju Coraz etickejSich a nezadvadnejsich produktov. Na tieto
poziadavky musia flexibilne odpovedat’ subjekty na trhu modneho
priemyslu. Ako prebicha tito komunikacia smerom k slovenskému
spotrebitel'ovi, aké s mozné dosledky a alternativy nakupného spravania?

Krucové slova:
odevny priemysel, moda, spotrebitel’, nakupné spravanie

Abstract:

Clothing industry nowadays is significantly changing on a global level,
which is projected into the decision-making and purchasing behavior of
consumers. This is not different also in Slovakia, which including in
particular the European marketplace. Under the influence of various
situational factors related mainly to increasing awareness in the field of
human rights, optimal working conditions, environmental and health
standards, community planning, economic and social sustainability of the
overall customers are increasingly demanding more ethical and safe
products. Because of the following requirements must subjects in fashion
industry respond in a flexible way. How is this communication run towards
to Slovak consumers, what are the possible consequences and alternatives
of purchasing behavior?
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1 Reflexia situacie

Slovensky spotrebitel dnes nemd vela moznosti pokiall sa
rozhodne svojim spotrebnym aktom podporovat lokalnu vyrobu, c¢i
spracovanie odevného artiklu, respektive preferovat’ netoxické alebo skor
menej toxické varianty obleCenia. Na§ trh je vo velkom rozsahu
pertraktovany lacnym textilnym tovarom nizkej potenciondlne zdraviu
ohrozujucej kvality, vyrobkami 2z konvenéne vyrabanej baviny
a, samozrejme, velku jeho Cast’ tvori i samotny segment ,fast fashion®
komoditnych znaciek typu nadnarodnych konzorcii. Na druhej strane tu
mame eSte udrzujiuce sa torza slovenskych podnikov, respektive Sijacich
dielni vysokej kvality, ktorych odberatelia su prevazne zo zahranicia, d’alej
lokalnych kraj¢irov operujucich v mieste svojho bydliska a v prilahlom
okoli a novu generaciu nastupujucich mladych slovenskych odevnych
navrharov. O moznej alternative nas presviedCaji nové zaujimavé socialne
koncepty tzv. ,,second-handov* a relativne maly aj ked” potencionalne vel'mi
perspektivny trh s ekologickym textilnym materidlom odstupnovanim
z hl'adiska legislativy certifikacie. Za jednu z najracionalnejsich oblasti do
budicnosti mozno povazovat taktiez trh s tzv. ,fair-trade” produktami, kde
uz existuju aj rézne formy vypredajov takéhoto-druhu Satstva, ¢i uz
Vv jednotlivych ,fair-trade* pobockach alebo v tzv. ,,sweatshops®“. Posledné
uvedené moznosti rieSenia stavu aktualnej situacie z hladiska
zodpovedného spotrebitel'ského spravania su v naSom regione zastipené
skutoéne margindlne a vo velmi nepatrnej miere, hoci s plnym
predpokladom buduceho rozvoja pri aktudlnej trendovosti a prefereniciach
urcitych skupin zakaznikov vyrazne dominujucich i ked’ len z hl'adiska ich
nakupnej sily. Pre tieto skupiny je priznaéné zvySovanie dopytu po
luxusnych tovaroch a sluzbach, kde atribut ,luxusny“ vyjadruje primarne
poziadavku dlhodobého uzivania produktu, t. j. produktu vysokej kvality.
Co sa tyka nizko a stredneprijimovych skupin, v minulosti bolo beznym
zvykom produkcia odevov v domacich podmienkach, a sice Sitie matiek pre
deti, vymienanie strihov v susedskych komunitach pri nizSej toxicite latky,
ktord sa rapidne zvysila za posledné dekady vysokym dopytom po rychlej
alcnej bavine, dalej viacgeneraéné uZivanie textilného artiklu a podpora
lokalnej vyroby. Napriklad urcité regiony eurdpy boli eSte v tridsiatich
rokoch minulého storoCia stopercentne sebestatné v uzivani a vo vyrobe
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Fanovych odevov.' Dnes je tato plodina povazovana za jednu z alternativ
bavlny, napriek svojim Specifickym vlastnostiam avsak pri sledovani trendu
bioproduktov a produktov lokalnych Specifik a lokalneho vyznamu.

To bolo nacrtnutie variant a istych predikcii v aktualnom
spotrebitel'skom spravani tykajucich sa najmé produkcie a kipyschopnosti
spotrebitel'ov v regione CEE Eurdpy a v aktualnej aplikacii v prostredi tzv.
anglo-saského modelu. Pri exkurzii problematiky z globalneho pohl'adu sa
vSak objavuji nové vyznamové suvislosti, ktoré vedu k sémanticky
prehladnejSej deskripcii aktualnej situacie z hl'adiska globalneho trhového
prostredia.

2 Globalny pohPlad

Masovy odevny artikel beznej konvencnej spotreby je dnes plosne
vyrabany a produkovany v prevazujucej miere v rozvojovych krajinach
primarne z doévodu lacnej pracovnej sily, ale aj z dovodov ako st nizSie
vyrobné naklady, miernejSia legislativa €i niz8ie ceny vstupnych materialov.
V majoritnej miere je tento proces mozny a uskuto€nitel'ny v pozadovanych
Cislach vd’aka neadekvatnym pracovnym podmienkam a inym socialnym
defektom tamojSicho obyvatel'stva. Ide o proces tzv. ,,outsourcingu®, kedy
sa produkcia tovarov presiva vo velkej miere do vzdialenejsich
geografickych destinacii za ucelom ziskania istych ekonomickych
benefitov. Dalo by sa nazdavat, ze ,outsourcing” je aktualne najviac
sklonovanou oblastou v modédnom priemysle najmd z ddvodu
konkurencieschopnosti a zvySovania ziskov. Bez neho by obrovsky narast
segmentu ,.fast fashion® nebol mozny. Je teda badateny rozdiel medzi
produkciou tovarov v jednej oblasti a predajom v inej, Castokrat vyrazne
vzdialenej oblasti, ¢o si pochopitel'ne vyzaduje protrebné mnozstvo energie,
zvySovanie nakladov na logistiku a dostatocny objem relativne lacnej
pracovnej sily v porovani s krajinou odbytu. V nasom prostredi je v tejto
suvislosti pomerne majoritne zastupeny nazor, ze kipou takychto tovarov
ekonomicky a socidlne podporujeme vyrobné kapacity. Pre lepSie
uchopenie situacie je vSak potrebné sa zamysliet za aku cenu a v akych
suvislostiach sa cely proces uskutociuje.

Pokial’ si totiZ definujeme modu ako ,.kultivovany spdsob Zivota“,?
mali by sme nésledne vziat' do uvahy nasledujuce ukazovatele. A sice,

L CILEK, V.: Svét, piida a potraviny. Prednaska v Ustiedni knihoviie v Prahe, konanej diia 19.
10. 2011.
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percipienta ako prvé napadne pri maximalnom zjednoduSeni ¢insky
pracovny trh.

Prekvapujuco vSak najmid vdaka obrovskému narastu poctu
a intenzity protestov a S$trajkov motivovanych aSpiraciou l'udi na lepSie
pracovné a s tym spojené zivotné podmienky sa cinska pracovna sila
zdrazuje. Dochadza tak k logickému posunu z hl'adiska spominaného
,outsourcingu® najméi do oblasti juhovychodnej Azie. Ludia v tejto oblasti
vSak nepresli potrebnym casovym vyvojom na trhovej ani socializacnej
systémovej urovni, a tak nemaju potrebny kapitadl aby mohli byt voci
takymto praktikdm zahraniénych subjektov imunny, respektive aby sa
vobec mohli branit’ a dozadovat’ sa dostojného dorziavania I'udskych prav
a slobod. Deje sa tak z hladiska vyvojovej etapy ich spolo¢nosti, ktord je
kdesi na prechode od polnohospodarskej k industridlnemu modelu za
pomoci tzv. ,Digital divide®, ,priepasti“ umoznenej vd’aka nizkej Grovni
technologizacie a informatizacie ich modelu zriadenia. Celt tuto
konstelaciu faktorov mohlo by sa zdat’ vyuzivaju do istej miery zahrani¢né
subjekty akcelerované konkurenénymi tlakmi. Pracovnici, I'udia, ktori st
najviac postihnuti uvedenymi determinantami trpia ako uz bolo spomenuté
pocetnymi defektami. Ide najmd o nedostatocnu ochranu pri praci
S toxickymi latkami, taktiez z hladiska bezpeCnosti, nizke prijmy
— nedodrziavana minimalna mzda, nevyhovujlice stravovacie a ubytovacie
podmienky, nedostato¢na zdravotna starostlivost’ a d’alSie.

To st v skratke predostrené zakladné problémy stvisiace
s vyrobou produktov, ktoré su Castokrat artiklom kazdodennej spotreby
eurdpskeho ¢i slovenského spotrebitel’a.

Obzvlast alarmujici je stav produkcie zakladnych vstupnych
materidlov, ktory, ako uz bolo spominané obnaSa chemické ako
i mechanické znecistenie prostredia. Tato zvySend miera defektov suvisi
najmid z vysokou toxicitou pri vyrobe bavlny, a sice na jednej strane
s produkciou geneticky modifikovanych semien a na druhej strane
S neumernym uzivanim pesticidov a rdéznych typov hnojiv. Bavlnik je dnes
najviac chemicky oSetrovanou plodinou, najvac¢sim spotrebitelom vody
v suchych oblastiach, ¢astokrat jedinou monokultirnou rastlinou na velkych
plochach a samozrejme najrozsirenejsou textilnou plodinou.® Vietky tieto

2RAJSKA, M.: Moje drahé cesko. [Online]. Praha : Cesk4 televize, 2011. [cit.2011-11-06].
Dostupné na: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/114790-za-levnym-oblecenim-do-
londyna-do-berlina-jen-ne-do-prahy/

® NA ZEMI: Piijemna bavina a neptijemny bavinik. In: Svét v ndkupnim kosiku. [Onling].
Spolecnost pro fair trade, 2010. [cit.2011-11-06]. Dostupné na:
http://www.fairtrade.cz/files/texty/vzdelavani/svet-v-nakupnim-kosiku.pdf
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ukazovatele naznaduju zvySenl opatrnost’ spotrebitelov pri kupovani
vyrobkov z tejto suroviny. Isteze, bavlna je vel'mi prijemnym materidlom na
dlhodobé¢ uzivanie, avSak zvySenim uzivanim chemickych pesticidov pri jej
vyrobe, d’al§ich rizikovych latok pri jej pestovani a oSetrovani a nasledne
pri spracovavani, farbeni, moreni, konzervovani a podobne vznik4 obrovské
riziko zdravotnych defektov uzivatelov produktov takéhoto druhu
materidlu. Vedci najnovsimi Stidiami preukazuju kauzalnu spojitost’ medzi
uvedenym typom produkcie a zvySenou mierou alergii u uzivatelov. Ide
vsak o konvencny proces vyroby baviny ako zakladnej vstupnej suroviny.
S narastom kupyschopnosti, alebo skdr so zmenou spotrebnych navykov sa
vSak rysuje aj spotreba tovarov, ktoré k produckii vyuzivaju ekologicky
a energeticky pozitivnejSiu variantu vyrobu a st tak potencionalnym
rieSsenim do buducnosti. Ide o produkty z biobaviny, fair-trade baviny,
respektive o kombinaciu oboch, a d’alej je moZnou alternativou i uzivanie
produktov z iného materialu ako napriklad l'an, vlna, bambus, ramie ¢i
ananas.”

Otazka distribucie tovaru vyrabaného a spracovavaného
v geograficky rozdielnych destindciach je takisto kI'ic¢ova. Dochadza tak k
obrovskej spotrebe energii uréenej na transport jednotlivych poloziek
naprie¢ kontinentami z ekologického a optimalneho energetického hl'adiska
ba az k nelogickej a netimernej miere.

Dalej mozno predpokladat’, Ze robotnik v uvedenych podmienkach
a s placou, ktora nie je ani v potrebnej vyske Castokrat ani minimalnej mzdy
ma problémy s uzivenim rodiny, planovanim do buducnosti a nasledne
rozvojom svojej vlastnej osobnosti. Poziadavka osobnej perspektivy, tak
Casto repetativne pripominana v médiach zo strany psychologickej obce, je
z tohto hl'adiska irelevantna.

Tito T'udia neboli zvyknuti na to, ze pdjdu uz ako tinedzeri do
tovarne, kde stravia svoje dni pocas nasledujicich rokov. Optimalne
zastipend bola orientdcia bud’ na tradiciu v pol'nohospodarskej vyrobe,
v obhosporaduvavani pody, alebo na zaucenie sa remesiel ¢i inych
,,Vysokych® umeni, respektive v pripade lepSieho zabezpecenia odchadzali
jedinci Studovat’ na Skoly. Samozrejme s rozvojom autoritarskych systémov,
rezimov a novych vlad v kombindcii s globalnym systémovym vyvojom
boli postupne uvedené skutocnosti ohraniCované az obtiazne. AvSak tato
zmena prebehla len na pravnej respektive ekonomickej baze, Co je
samozrejme z hladiska spravovania a strategického riadenia krajiny

4 NA ZEMI: Ptijemna bavlna a nepiijemny bavlnik. In: Svét v nakupnim kosiku. [Online].
Spolecnost pro fair trade, 2010. [cit.2011-11-06]. Dostupné na:
http://www.fairtrade.cz/files/texty/vzdelavani/svet-v-nakupnim-kosiku.pdf
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kliéové, ale neprebicha na socializacnej baze ani na baze kultirnej ¢i
duchovnej. Mozno sa domnievat’, ze v l'udoch su stale i nad’alej tieto vysSie
uvedené potreby a tizby kultirnej a regionalnej tradicie znacne zastipené
a pritomné, avSak si na ne nemdézu ndrokovat. Podu postupne zaberaju
tovarne a haly, do ktorych sa zavadzaju technoldgie potrebné pri produkcii
tovaru uréené¢ho na export, takZze uz nemoze byt obhosporadivand. Je tu
badatel'ny prechod od agrarnej k industrializovanej spolo¢nosti, ktory sa
vSak deje do velkej miery nasilne, na poziadavku a v interakcii so
zapadnymi ekonomikami a systémami riadenia, kde dochadza k Stiepeniu
typickych vézieb prechodu spolocenského zriadenia, ktoré je potrebné
aplikovat’ na viacerych trovniach. Remesla aj ,,vysoké” umenia sa tak
transformovali do operacionalizovatel'nej formy sériovej a repetativnej
vyroby. Krajina sa pretvara. To st skutoCnosti, ktoré nitia k zamysleniu.
A pritom je tu potencidlne vyrazny edukativny potencial, a sice, tUcta
k tradiciam, kultGrny a duchovny odkaz tychto ludi, s, mozno sa
domnievat’ Castokrat na omnoho vyssej urovni ako je tomu u nas.

Atribut kvality produktu ako takého je jednym zo zakladnych
faktorov nakupného rozhodovania sa spotrebitela. A sice, je vysoko
pravdepodobné, Zze obleCenie charakteristické vysokou sériovostou
a kopirovanim bez potrebnej kultirnej tradicie danych typov odevov nikdy
nebude vykazovat’ patri¢ni remeselnicku kvalitu ako z eurdpskych dielni,
kde maji okrem iného kraj¢irky adekvatny plat, pretoze su
plnoprofesionalizovanymi silami a odbornikmi svojho druhu opét
vzhl'adom na kultarnu tradiciu. Tento ukazovatel’ vSak eSte neznamena, Ze
by sa v uvedenych krajinich nevytvarali kvalitné produkty, tyka sa to
konceptualnej tvorby pre zahrani¢nych odberatelov, kde pracovnici nemézu
prejavit svoj talent suvisiaci s  kulturne-Specifickym  zazemim
a technologickou tradiciou. Dochadza teda k procesualnej zmene, ktoru
predikovali uz zaciatkom minulého storocia spolocenskovedni filozofovia,
a sice Ze sa vyrobca postupne odcudzi od svojho vyrobku. Opusta sa tak
teda remeselnicka tradicia, kedy je tvorca od zakladov vedeni k svojej
budicej praci, je mu implementovana vychova a tradicia, zau¢i sa.
Raciondlna uvaha sluzi k tomu, Ze takéto vyrobky predsa uz principidlne
museli byt kvalitné, pretoze boli vytvarané zo skiisenostami, potrebnymi
vedomost’ami, ale najmé zo vztahom k nim, davali im pridant hodnotu, ¢o
sa projektovalo v konecnom doésledku do kvality. Presne z tohto istého
odkazu stale aj dnes tazi remeselnicka tradicia vyroby odevov prevazne
v Taliansku, Nemecku, zapadnej Eurdpe, ale aj u nas (najmd vo forme
profesionalizovanych krajcirskych dielni a povolani Siciek). Krajiny
zapadnej eurdpy v tejto suvislosti neustale investuju do vyskumu a vyvoja
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aj v oblasti odevného priemyslu. Dalim faktorom je, Ze linie luxusnych
znaciek vysokej mody prestavaju byt reprezentované atribitmi masovosti
a straty kvality, ale prinavracaju sa k vyrobe kvalitativne lepsich odevov na
dlhodobé nosenie, Co sa stdva atributom luxusu ako znovuzrodenym
aspektom kvality oblecenia.

3 Redefinicia luxusu

Termin ,luxus“ mozeme dnes definovat’ dalo by sa nazdavat
v sémanticky novych odlisnych intenciach. A sice, dochddza k akémusi
vnutornému  driftovaniu prvkov, ktoré kedysi luxus reprezentovali
a vyjadrovali.

Ako prvé predpokladané stanovisko mézeme predpovedat isté
presunutie reprezentovanych prvkov z viditeI'nej vizualnej roviny do viac-
menej neviditel'nej skrytej kvalitativnej roviny, ¢o sa prejavuje v odevnom
priemysle tym, Ze sa opit’ zacina klast’ doraz na kvalitu a zdroj materialu,
utilitarnost’ strihu a takpovediac primarnu rovinu odevu, a sice aspekt
“sluzit’ cloveku”. Akoby sa sledoval trend optikou historického exkurzu
"zostane len to, ¢omu mozno pripisat najméd socidlnu hodnotu®, akasi
futurologicka predikcia o zaniku zbyto¢nych nepodstatnych veci smerom
k marketingu. Pomyselnd devalvicia sa tak deje primarne na urovni
substancie produktu a spotrebitel si musi polozit' zasadni otazku:
,Potrebujem to?*,

Za dalsié z kl'diCovych posunov v sémantickej definicii luxusu
mozno oznacit’ samotné reprezentacie terminu luxus, ktoré sa prinavracaju
k svojim pévodnym ustanovujicim iniciaénym zakladom. Moze sa tym
mysliet’ aj mnozina asociacii, ktoré na termin luxus odkazuji. V poslednej
dobe sa stavame svedkami akéhosi skrytého vyjadrenia luxusnych kategorii,
a sice prave prostrednictvom ich reprezentacii. Za takéto reprezentdcie
potom moézeme oznacit postoje akcie ¢i explikacie typu: napr. pocit
z nosenia odevu, osobna skusenot’ s tkaninou, latkou ¢i §trukturou prepojena
s kvalitou zivota, viacnasobné vyuzitie jedného prvku luxusného odevu,
odkazovanie na vynikajice kvality materidlu (pridana hodnota samotného
odevu), d’alej autondmne vlastnosti luxusného artiklu, ktoré su zvyraznené
pri prezentacii samotného kusa odevu bez potreby akéhosi artificidlneho
exhibovania nositel'a a st teda uzko prepojené s uz spomenutou uroviiou
kvality zivota a d’alSie.

Za jeden z ostatnych vyznamnych spominanych posunov mézeme
takisto oznaCit' prvky typu: neputanie pozornosti na znaCku, ale na
vlastnosti odevu, absencia signovania na extrémne viditelnych miestach
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odevu, vyjadrovanie postoja vo¢i aktudlnym spolocenskym otazkam a pod.
Luxus tu zohrdva dolezit( illohu akéhosi vnatorného mediatora, a sice odev
prechadzajici procesom udrzatelnej vyroby do $taddia prezentovania mdze
nositel'ovi poskytnut’ istu argumentacnu podporu pri vyjadrovani vlastnych
nazorov aj pri akceptdcii v socializacnom procese. Odev sa tak stava
manifestujicim obrazom vyjadrujicim nazorové presvedcCenie nositela,
prislusnost’ k istej socidlnej vrstve ba dokonca moéze ist az o prenesenie
pozornosti do politickej ¢i manifestujicej koncepcie.

Samozrejme, okrem vysSie spomenutych existuju aj iné, dalSie
aspekty spominanych sémantickych posunov kategoérii luxusu ¢i samotného
terminu, slova ,,luxus®. Nazdavame sa vsak, Ze vysSie uvedené predstavuju
aktualne kl'icové otazky tejto problematiky.

Aktualna situacia v globalnej marketingovej komunikacii sved¢i
0 potrebe nového definovania luxusného artiklu, ktory na seba dnes uz musi
viazat’ celi radu socialne kritickych prvkov, resp. socidlne zodpovednych
prvkov, pretoze luxusné kategérie sa pomaly zacinaju spodobiiovat
s kategoriami socialne zodpovednymi, a sicie samotni producenti luxusného
tovaru zacinaju razit nova formu stratégie na vnutornej i vonkajsej oblasti,
stratégie vyrazne posilnenej socialnej zodpovednosti a udrzatel'nosti svojich
produktov a svojho imidzu, ¢o sa prendSa primarne do roviny produktu
a sekundarne do dalSich rovin, akymi su ditribucia, stanovenie ceny,
obchod aj samotny celkovy rozmer komunikacie so zakaznikom. Luxusny
artikel musi byt dnes uz vyjadreny na vSetkych tychto urovniach, inak
straca v konkurenénom boji. Tento proces izko suvisi aj so zvySujlicou sa
sofistikovanostou a informovanostou sa zakaznika luxusného segmentu
ajeho takpovediac implicitného pdsobenia na spravanie sa komercného
subjektu. Naroky a poziadavky zakaznickej obce sa vyrazne zvySuju,
mozeme sa v§ak nazdavat, ze uroven luxusného produktu sa len opat’ tymto
sposobom vo vacSine dostava do intencii, ktoré jej prinalezia, a Ze
poziadavky typu dlhodobého uzivania vyrobku, respektive vysokej kvality
pri pouzivani a podobne, st prirodzenou sucastou artiklu vyjadrujucého
atributy prestize a exkluzivity.

Podl'a Klinca, Pauhofovej a Stan€ka (2) bolo chapanie luxusnych
znaciek v tej podobe, ktorti predstavovali vyrobky luxusného segmentu
modneho priemyslu stavanim bohatstva na obdiv. Dnes, paradoxne, tento
segment zaznamenal vyrazny prepad odbytu v prvych mesiacoch roku 2009,
¢o je ale vyznamnejSie, stale viac sa aj v tejto oblasti luxusného tovaru
zaCinaju presadzovat dve tendencie. Ako prva je téza o vyznamovom
posunuti bohatstva, a sice, nestavia sa na obdiv, ale skor je vecou skrytého
vyjadrenia. A druht tendenciu predstavuje otazka ekologizacie

203



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

a dlhodobého uzivania predmetov, tovarov ¢i sluzieb a pod. To znamena,
tak ako sa po roku 2005 zacdali objavovat vyrobky tzv. dlhodobej
kvalitativnej spotreby, ktoré nahradzali neustale obmienanie vyrobkov, dnes
sa aj v oblasti luxusnych znaiek objavili vyrobky, ktorych hlavnym
znakom luxusu je to, Ze ich uzitkova hodnota zostava zachovana po dlhé
obdobie. Je to teda ekologizacia a predlzovanie doby uZivania.’

S luxusnym artiklom v oblasti modneho priemyslu stvisia
subjekty, ktoré sa v relativne malej miere vyskytuju aj na slovenskom
spotrebnom trhu, ako vynimka sa spominaji v nasledujucej Casti textu,
kedze ich vyroba obnasa vo védcSine pripadov adekvatnu mzdu,
profesionalizované kapacity a kvalitu materialu na pozadovanej Urovni.
Avsak z hl'adiska dopytu na slovenskom trhu predstavuji problematicka
mensinu, ked’Ze ich zakaznici si v minoritnej miere, zastupujuci relativne
malu skupinu vysokoprijimového obyvatel'stva vzhl'adom na cenu takéhoto
druhu produktu.

4 Komunikacia smerom k spotrebitel’ovi

St dostatocne komunikované mozné rizikd a problémy
slovenskému spotrebitel'ovi? Je otdzka zdravotnej nezavadnosti produktov
dolezita i v odevnom priemysle? Existuje agenda prezentovania alternativ
nakupného spravania v naSom regione? Aky potencial ma certifikacia
produktov? Je slovensky spotrebitel’ ochotny zaplatit' viac za zdravotne
nezavadnej$i a moralne eticke;jsi produkt? Chape dostatoéne spojitost’ medzi
vyrobou, distribuciou a predajom?

To vSetko a omnoho viac sa v tejto suvislosti moézeme pytat
Vv prostredi cielového trhu masivnej produckie v textilnom priemysle.
Avsak pri monitoringu stavu verejnej agendy obzvlast na Slovensku
dochadza vo velkej miere k akejsi absencii dolezitych tém a komunikacne
kIi¢ovych oblasti. Mozno predpokladat, ze slovensky zakaznik ma
eminentny zaujem o zdravotni nezavadnost’ produktov a chape suvislosti
S pracovnymi podmienkami a energetickymi ndkladmi. AvSak komu a preco
by malo zalezat’ na nastolovani tychto tém v naSom verejnom priestore?
Isteze cely proces suvisi s trhovym podielom subjektov operujicich
a odbytujucich na slovenskom trhu a v tomto zmysle i zo zvySovanim ich
konkurencieschopnosti a s konkurenénym bojom ako takym. Z hladiska
spotreby vSak cely problém projektuje a indikuje kupyschopnost’

S KLINEC, I. - PAUHOFOVA I. — STANEK P.: Nové globalne prostredie, zmena parametrov
tvorby a rozdelovania bohatstva v 21. storo¢i. In: Working Papers. Bratislava : Ekonomicky
ustav SAV, 2009. 39 s. ISSN 1337-5598
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obyvatel'stva a jeho spotrebitel'ské navyky. Pokial si vSak slovensky
spotrebitel’ neuvedomi, ze oblecenie by v prvom rade malo slazit’ ¢loveku,
nesposobovat’ zdravotné defekty a byt legitimnou stcastou -etického
priemyslu, vyznieva akdkol'vek snaha zbyto¢na. Nielenze pribudaju rézne
zl'avové portaly a akciové udalosti ako cenové ndstroje najucinnejSieho
druhu z hl'adiska marketingovej komunikacie, ale aj plosne zastipené rozne
formy vypredajovych podujatii v menSich mestdch a obciach
aktualizovanou formou substitujici predaj odevov  koncovému
spotrebitelovi formou konvenéného fyzického trhoviska, ¢i uz
centralizovaného pod jednou prevadzkou, alebo rozptyleného v exteriéri,
prispievajuc k zvyseniu frekvencie nakupov spominanych problematickych
produktov.

Ako uz bolo spominané problematickych z dovodu ich konvencnej
zdraviu a prostredie ohrozujucej vyroby, distribucie, logistiky a uZivaniu,
ktoré Casom sposobuje rozne formy defektov.

Uvedené priklady predaja a propagicie predstavuju segment
tovarov cielenych na nizSie prijimové skupiny obyvatel'stva. Z textilného
produktu sa tak nasledne stdva produkt rychloobratkového charakteru
typického pre potraviny, ¢o nasledne prispieva k zvySenej kumulacii
odpadu, zatazovaniu zivotného prostredia a k vysSie v texte spominanému
potencionalnemu narastu réznych typov alergii z dovodu materialového
zlozenia produktov. Mozno sa tak nasledne nazdavat, ze dochadza
k vyznamnej G¢elovej zmene produktu, a sice odev sa tak stava istym typom
kratkodobého tovaru, ktory zakaznik uziva ignorujuc rizika s tym spojené
na ukor kvality a povedomia. Dalsim rizikovym faktorom je prezencia
nizko-relevantnych znaciek a menej znamych spolocnosti, ktorych
prevadzky pribudli za posledné desatrocie v slovenskych mestach, najma
vo forme centralizovanych nakupnych ohnisk castokrat vyznamne
spojenych s problematikou negativnej urbanizacie mestkych ploch. Mozno
sa nazdavat, ze tieto znacky si mestkou alternativou akychsi
,.vypredajovych subjektov v obciach principidlne z hl'adiska kvality
ponukaného artiklu pre nizkoprijimové skupiny mestkych spotrebitelov.
Marketingova komunikécia tohto typu tovaru je kvalitativne na vel'mi
nizkej urovni, ¢o prispieva i k perforacii vizualneho prevedednia mestkych
ineriérov ako i exteriérov. Za dalSiu z vyraznych zmien slovenského
trhového prostredia mozno povazovat’ nérast prezencie prevadzok znaciek,
ktoré su druhymi, tretimi,¢i x-tymi vyrokovymi liniami relevantnych
a obl'ibenych uspesnych globalnych hra¢ov na trhu moédneho priemyslu.
Takéto prevadzky existuji na baze franchisingovych zmluv, Co takisto
akceleruje kumulovanie centralizovanych predajnych miest. Osloveny
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spotrebitel’, zastupca cielového segmentu zakaznikov zo strednej ¢i vyssej
prijimovej skupiny si Castokrat kiipou takéhoto produktu deklaruje svoj
socidlny status, imidZ ¢i otdzku prestize. Zial' je vel'mi pravdepodobné, e
sa materidlovou kvalitou takyto produkt neodliSuje od vysSie spominanych
druhov. Najvicsiu Cast’ ceny totiz predstavuju naklady na kapu licencie,
obchod, administrativu a predaj, v ¢om tkvie i kipno-predajny potencial
franchisingového konceptu. V tejto suvisloti je potrebné si blizsie predstavit’
skuto¢nt cenu produktu v oblasti odevného priemyslu. Podl'a materialov
eskej monitorujucej organizacie Na Zemi® rozbor priemernej ceny tricka,
ktort predstavuje suma 250 K¢ je nasledovny: 200 K¢ —marza obchodu
a vydaje na markeitng, administrativne naklady v zemi vyroby cca 30 K¢,
material necelych 20 a mzda pracovnika sa pohybuje okolo 2,50 K¢&.
Z uvedeného vyplvyva, ze skutocnd hodnota tricka je mensia ako 1 euro,
zbytok tvoria procedury virtualizovanej ekonomiky. Spotrebitel’ si tak plati
za imidz, za svoju oblubenu znacku, za asocidcie, ktoré su so znackou
spojené, pricom kvalita produktu ako takého nie je prili§ odlisna od vyssie
Vv texte uvedeného ,,vypredajového tovaru. Franchisingové praktiky vSak
umoziuju relativne kvalitni troven komunikacie smerom ku koncovému
spotrebitel’ovi, pretoze aplikuju koncepty svojich materskych spolocnosti,
¢o samozrejme prispieva k vysiemu dopytu po tomto druhu tovaru. Dal§im
vyznamnym zastupcom operujicim i v podmienkach slovenského trhu su
komoditné znacky ekonomicky najrychlejsie rasticeho segmentu odevného
priemyslu oznacovaného terminom ,(fast-fashion. Nedochadza tu sice
k predaju licencii a k akémusi ovplyviiovaniu percepcie, ¢o viak ni¢ nemeni
na kvalite produktu z hladiska zdravotnej nezavadnosti, ktora zostava
relativne rovnaka ako pri vSetkych vyssie spominanych pripadoch. Tento
segment trhu vSak najintenzivnejSie vyuziva praktiky masivneho
,outsourcingu“ a je v aktudlnych kauzach najviac obviiiovani z negativneho
pOsobenia na odevnom trhu z dbévodu porusovania l'udskych prav
suvisiacich najmid s podmienkami vyroby v dodavatel'skych tovarnach.

Spoloc¢nosti tohto typu sa vSak aj za pomerne kratky cas stali
vdaka svojej globalnej stratégii jednymi z preferujucich subjektov nasho
trhu najma zo strany mladej generacie, ktora ako vieme, vyrazne ovplyviiuje
cely spotrebitel'sky sektor a nastoluje trendy do buducnosti. MozZno
predpokladat, Ze k uvedenému dochddza prave z doévodu vhodného
nastavenia komunikidcie a ceny, dvoch krucidlnych marketingovych
nastrojov, ako i z dovodu pritazlivosti produktu ako takého, najméd po

® NA ZEMI: Pijemna bavlna a neptijemny bavlnik. In: Svét v ndkupnim kosiku. [Onling].
Spolecnost pro fair trade, 2010. [cit.2011-11-06]. Dostupné na:
http://www.fairtrade.cz/files/texty/vzdelavani/svet-v-nakupnim-kosiku.pdf
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konceptualnej stranke a modnosti, ktory je vSak cCastokrat hodnoteny
vysokou mierou sériovosti a kopirovatel'nosti.

Vsetky uvedené priklady tejto Casti textu demonstruju konvenény
proces vyroby, spracovania, distribucie, logistiky a predaja ktory nemozno
oznatit' z vySSie spominanych dovodov adjektivnmi eticky, zdravotne
nezavadny ¢&i ekologicky, a teda ani socidlne zodpovedny. Zial tieto aktivity
a uvedené subjekty predstavuji majoritni cast’ nasho trhu s odevnymi
artiklami, ¢omu je umerne zvolena i marketingovd komunikicia vo
verejnom priestore. Isteze je tu badatelny trend socidlnej zodpovednosti,
etickosti a ,zelenych tém"“. Subjekty najmd z doévodu zvySovania
zakaznickeho povedomia o kvalite a vyrobe produktov, sofistikovanosti
zakaznikov a dozadovania sa vysSej miery celkovej ,,férovosti
— spravodlivosti v priemysle siahaji ¢oraz viac po tychto praktikach najméi
v oblasti komunikacie, ¢o sa pomaly transferuje i do podmienok vyroby
a naslednych ¢lankov. Za ostatné je dolezité spomenut’ zmeny v technologii
vyroby, kde Coraz viac dochadza k praktikdm tzv. ,,upcyclingu®, respektive
,,Jdowncyclingu®, vyuzivaniu odpadovych a nekonvencnych materialov ako
je napriklad plastova flaSa a podobne. Dochadza vSak k tomu relativne
pomaly a su badateI'né i praktiky ,,green-washingu® a netransparentnosti
takychto transferov. Najdu sa vSak aj subjekty, ktorych kultira spolocenske;j
zodpovednosti stipa a ktoré sa pokusaju zvysit svoj trhovy podiel
praktikami lojalnosti a etickosti svojimi socialne zodpovednymi CSR
nastrojmi a stratégiami. Javia sa tak ako hodnovernejsie subjekty pri vybere
a nakupnom rozhodovani. Absolutnu vynimku tvoria trhovo najstabilnejsie
znaCky zo silnou tradiciou, relevanciou svojho poOsobenia v moédnom
priemysle castokrat oznaované terminom ,Haute Couture” alebo tzv.
,vysoka moda“. Tieto spolocnosti vyrabaji prevazne az na niektoré
problematické prvky spdsobom, ktory mozno oznalit’ za relativne eticky,
najmi z dovodu pracovnych podmienok a kvality materidlov. Z hl'adiska
kapyschopnosti  slovenského zékaznika su vSak nepatrné, ked’ze ich
klientami je len vel'mi mald mnozina vysokoprijimovych spotrebitel'ov, ako
uz bolo spomenuté.

Zaver

Mozno sa tak nésledne domnievat, ze prosocialneSia zmena je
najmd z dovodu kupyschopnosti obyvatel'stva primarne otdzkou zmeny
spotrebitel’skych navykov. A sice, spotrebitelom by malo zalezat’ na kvalite
a nie na kvantite, striedmosti v spotrebe odevov, vyuzivanie recyklacie ¢i
otazka odpadov, niekol’kogeneracné nosenie, cyklovanie Satstva v akomsi
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socialnom kruhu formou charity, second-handov a podobne. Spotrebitel'om
aj na Slovensku pomaly zacina zalezat na nezavadnosti a etickosti
produktov, ktoré nakupuju. Stdle je to vSak otdzka ich prijimov
a obrovského tlaku agendy a komunikacie subjektov médneho priemyslu.
Zverejnené Skanddly priemyslu v poslednom obdobi vSak naznacuju isty
priklon v preferencidch k lokalnej vyrobe najmd z hladiska kvality
a transparentnosti, hodnovernosti vyrobku ako takého. Deje sa tak
prostrednictvom mnohych kampani ¢&i uz zo strany neziskového sektora,
alebo zo strany samotnych zdkaznikov formou tzv. spotrebitel'skych
kampani ako zvySujuceho sa tlaku na korporacie. MozZno sa tak nazdavat,
ze so spominanych dovodov bude dopyt po etickejSich, nezavadnejsich
a socialne spravodlivej§ich produktoch stipat, ¢o projektuji i aktualne
biznisové trendy v moédnom priemysle. Takisto je tu tendencia zvySovania
podpory lokdlnym znackam, aj ked” primarne v zavislosti od ich
komunikaénej a inovaénej stratégie. Co by samozrejme viedlo ku zvyseniu
konkurenieschopnosti krajiny povodu, Cize aj Slovenska. A plati, ze ¢im
viac lokalnych subjektov, tym budil mat’ ich produkty prijatel'nejSiu cenu
pre spotrebitel'ov. A nasledne pod vplyvom roznych situaénych faktorov je
tu isty predpoklad zvySenej miery preferencii najmid vysokoprijimovych
skupin po dopyte ,,fair-trade a ekoproduktov. V neposladnom rade mozno
taktiez predikovat z hladiska globalneho trendu diverzifikacie
a decentralizacie spolo¢nosti narast a rozvijanie komunitného zivota
Svlastnymi  spotrebitel'skymi  preferenciami  podporujicimi  lokalne
$pecifikd a Standardy, takze moéze byt aj napriklad otazka substiticie
konvenénej baviny v zavislosti od regiénu lanom, vinou, bambusom C¢i
inym materialom postupne coraz viac vyznamnejsou.
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PRISPEVOK REVIDOVANEJ NORMY 1SO 19011
K ZLEPSOVANIU PROCESU
MARKETINGOVEHO AUDITU

The contribution of the revised standard 1SO 19011
to improve the process
of marketing audit

Jarmila Salgovicova

Abstrakt:

Prispevok sa zameriava na vyznam planovania v riadeni programu auditu
v podmienkach systému manazérstva kvality. Objasiiuje odporacania normy
ISO 19011 smerujice k optimalizécii ¢innosti planovania procesu auditu
a naznacuje moznosti aplikacie na oblast’ podnikového marketingu.

KPudové slova:
audit, kritérid auditu, zistenia auditu, program auditu, plan auditu,
marketingovy audit, medzindrodné normy

Abstract:

This paper focuses on the importance of planning in management audit
program in terms of the quality management system. Explains 1SO 19011
recommendations for optimization of planning the audit process and
suggests the possibility of applications in the field of corporate marketing.

Key words:
audit, audit criteria, audit findings, audit programe, audit plan, marketing
audit, international standards

Uvod

Termin audit ma povod v latinskom audire, auditus — pocut,
pocuvat. Suvisi so sluchom, alebo zvukom, ale aj s povestou, verejnou
mienkou. Historicky bol audit spojeny s kontrolou a naslednym verejnym
vypocutim kontrolovanych o0s6b najmid v uctovnictve a obchodnych
operaciach. Podl'a technickej normy STN ISO 19011: 2002, ale rovnako aj
v pripravovanej norme prEN ISO 19011 je audit definovany ako
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systematicky, nezavisly a zdokumentovany proces ziskavania dokazov a ich
objektivneho vyhodnocovania s cielom uréit, do akej miery su splnené
kritéri auditu. Spominané normy $pecifikuju nasledovné typy auditov™:

= Interné — tzv. audity vykonavané prvou stranou, ktoré vykondva
sama organizacia alebo niekto v jej zastupeni. Ich Gcelom je ziskat’
informacie ako vstupy do procesu preskiimania manazmentom,
dosledkom ktorého je ziskanie informacii pre zlepSenie systému
manazérstva organizacie. Nezavislost' interného auditu sa moze
preukazat’ tym, Ze nie je pridelena zodpovednost za auditovanu
¢innost ako v samotnej organizacii, tak aj niektorej zo
zainteresovanych stran, respektive stran, u ktorych by mohol
vzniknat’ konflikt zaujmov.

=  Externé audity vykonavané druhou a tretou stranou. Audity
vykonavané druhou stranou uskuto¢nuji zakaznici organizacie
alebo iné osoby v ich zastiipeni. Audity vykonavané tretou stranou
uskutoéiiuju nezavislé auditorské organizacie, napriklad regulacné
organy alebo osoby, ktoré poskytujti registraciu alebo certifikaciu.

Hlavnym cielom auditov je poskytnat doveru vSetkym
zainteresovanym stranam, Ze auditovany subjekt spiiia uréené pozadavky. Je
zarukou, Ze nezavisle posudzujuca tretia strana vyslovila stanovisko na
zaklade nestranného a kompetentného posudenia, priCom zéakladné zasady
indpirujice doveru su okrem nestrannosti a kompetentnosti aj
zodpovednost, otvorenost’ a dovernost’.

Realizacia auditu v marketingu znamena zamerné preverovanie
a kontrolu v oblasti marketingu. V porovnani s kontrolou sa kladie zvySeny
doraz na to, aby bol vykondvany systematicky a periodicky. Ma byt
zamerany na preskimavanie stratégii, cielov organizacie, ako aj
marketingovych procesov a aktivit, uskutocnovanych v konkrétnom
marketingovom prostredi. Pridanou hodnotou auditu je tak vlastné
zlepSovanie nastavenych procesov vnutri organizacie. Ciel’ marketingového
auditu, ako procesu nezavislého skimania vykonnosti marketingovych
aktivit v organizacii, sa zvyc€ajne definuje ako snaha a potreba identifikovat,
analyzovat’ a hodnotit’ problémové oblasti marketingu, hl'adat’ a navrhovat’
nastroje prevencie tychto problémov, ale aj pomahat hladat’ podnety na
zlepSenie aktudlnej situdcie, na vyuzitie moznych prilezitosti marketingu
s dopadom na zlepSenie celkovej vykonnosti preverovanej organizacie.

1 STN EN ISO 19011. Navod na auditovanie systému manazérstva kvalita a/alebo systému
environmentalneho manazérstva

211



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

Audity mozno =zaradit k najfrekventovanej$im metdédam, nastrojom
atechnikdm  zlepSovania  procesov v organizaciach. Spolu
s benchmarkingom, preskimanim manazmentom a samohodnotenim
umoziuju objektivne zhodnotit’ zavedené a udrziavané procesy, to znamena
zhodnotit’” uroven splnenia vizie, stratégie a cielov organizicie a tiez
zhodnotit’ troven plnenia vykonnosti jednotlivych procesov.

1 Audit v marketingu a medziniarodné normy

ktoré pre realizaciu auditov a procesov s nimi spojenych
odportcaji medzinarodne normy IS0. Ak vychadzame zo skutocnosti, Ze
technické normy st navrhované, vytvarané a spracuvané vSetkymi
zainteresovanymi a zahrnutymi stranami, tj. ucastnikmi trhu (vyrobcami,
distribatormi,  spotrebitel'mi,  Specialistami  atd’.)  prostrednictvom
transparentného konsenzualneho postupu, potom uznavame, ze kodifikuju
najlepSiu prax. Ak norma predstavuje dokument, vytvoreny na zaklade
dohody, schvéleny uzndvanym organom, ktory obsahuje pravidla, pokyny,
znaky, ¢innosti alebo vysledky ¢innosti na vSeobecné a opakované pouzitie
a zameriava sa na dosiahnutie optimalneho stupiia poriadku v danej
svislosti, potom mozno predpokladat, ze revidovand medzinarodna norma,
zavedena do sustavy slovenskych technickych noriem STN ISO 19011
Navod na auditovanie systému manazérstva kvality alebo systému
environmentalneho manazérstva, moze slazit’ ako model, podla ktorého sa
da postupovat’ aj pri realizacii marketingovych auditov.

V obsahu spominanej medzinarodnej normy sa nachadza navod na
manazérstvo programov auditu, realizaciu internych a externych auditov
systémov manazérstva kvality, ako aj kompetentnost a hodnotenie
auditorov. Je uréena na pouzivanie Sirokym okruhom potencidlnych
zaujemcov vratane auditorov, organizacii zavadzajicich moderné
manazérske systémy. Norma je flexibilna v tom zmysle, Ze jej pouZivanie sa
moze lisit’ podl'a velkosti, charakteru a zlozitosti auditovanych organizacii,
ako aj podla cielov a predmetov realizovanych auditov. Obsahuje opis
zésad auditovania, poskytuje navod na manazérstvo programov auditu
a pokryva také aspekty, ako je prirad’ovanie zodpovednosti za manazérstvo
programov auditu, formuldciu cielov programov auditu, koordinaciu
¢innosti auditu a poskytovanie dostato¢nych zdrojov pre auditorsky tim.
Poskytuje ndvod na realizaciu auditov, vratane vyberu auditorskych timov.
Uvadza navod na potrebni kompetentnost’ auditora a opisuje proces
hodnotenia auditora. Hoci tato medzinarodnd norma sa zaobera primarne
auditom systému manazérstva kvality a/alebo systému environmentalneho
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manazérstva, jej pouzivatel moze zvazit prisposobenie alebo rozsirenie
poskytnutého navodu na dalSie typy auditov vratane auditov inych
manazérskych systémov. V tom vidime aj vychodisko pre jej aplikaciu na
oblast’ marketingovych auditov.

V prispevku venujeme pozornost’ problematike planovania auditov
zpohladu a s vyuzitim viacerych noriem radu ISO, ktoré sa spajaju
S manazérstvom kvality a ktoré moézu prispiet k zlepSovaniu procesu
marketingového auditu. Zvlastnu pozornost’ venujeme revidovanej norme
ISO 19011.

2 Planovanie auditov

Norma STN ISO 9004: 2010 zdoraziuje interakciu manaZérstva
procesov a auditov v organizacii s dérazom na variabilitu v zévislosti od jej
typu, velkosti a urovne dokonalosti. V rdmci kazdého procesu sa musia
uréit’ ¢innosti, ktoré sa musia prisposobit’ velkosti a Specifickym crtdm
organizacie. V Casti, popisujucej pldnovanie a kontrolu procesov odporaca
organizacii ur€it’, planovat’ a kontrolovat’ procesy tak, aby boli v stlade so
stratégiou organizacie, a musia sa tykat manazérskych cinnosti,
poskytovania zdrojov, realizdcie produktov, monitorovania, merania
a ¢innosti preskimavania.

Organizacia musi pre kazdy proces menovat manazéra procesu
Surenymi zodpovednostami a pravomocami vytvorit, udrziavat,
kontrolovat’ a zlepSovat’ proces a jeho interakcie s ostatnymi procesmi.
Podrla charakteru procesu a kultiry organizacie manazérom procesu moze
byt jednotlivec alebo tim. Norma odporuca ako podmienku trvalého
uspechu v meniacom sa prostredi pravidelne monitorovat, merat,
analyzovat’ a preskimavat’ spravanie sa organizacie, €o je v priamom stlade
s poziadavkou realizovat planovanie auditov. Specifickym prikladom
zabezpecenia objektivnosti interného auditu vsak v tomto pripade moze byt
absencia vlastnika procesu interného auditu ex ante.

Aj norma STN ISO 10005: 2006 Navod na plany kvality
vymedzuje ucel auditov ako napr. monitorovanie zavedenia a efektivnosti
planov kvality, monitorovanie a verifikacia zhody so Specifikovanymi
poziadavkami, dozor nad dodadvatelmi pre organizdciu, poskytovanie
nezavislého objektivneho posudenia ak treba, s cielom splnit’ potreby
zékaznikov alebo d’alSich zainteresovanych stran. Plan kvality musi urcit,
aké audity sa maji v konkrétnom pripade vykonat, ich charakter a rozsah
a ako sa vysledky tychto auditov maju vyuzit.
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Planovanie auditov je spojené so vSetkymi Specifikovanymi typmi auditov.
Predmet auditu zvy&ajne zahifia rozsah auditu, ¢o znamena opis fyzického
umiestnenia, organizacné jednotky, Cinnosti a procesy, ako aj potrebny
Casovy interval, teda obdobie, na ktoré sa vztahuje a vymedzuje rozsah,
hranice a riziko.

2.1 Planovanie auditu v riadeni programu auditu

V norme ISO 19011: 2002 sa planovanie auditu uvadza ako sucast
Struktary programu auditu, teda v programe, ktory sa tyka jedného alebo
viacero auditov planovanych na konkrétny ¢asovy tsek a zameranych na
konkrétny ciel’.

V casti 5.3.3 uvedené, ¢o musia postupy programu auditu
obsahovat’:

a) planovanie a stanovenie harmonogramu auditov;

b) zabezpeCenie kompetentnosti auditorov a veducich auditorskych
timov;

c) vyber vhodnych auditorskych timov a pridelenie uloh
a zodpovednosti;

d) realizaciu auditov;

e) realizaciu naslednych auditov, ak treba;

f) udrziavania zdznamov z programu auditov;

g) monitorovanie vykonnosti a efektivnosti programu auditu;

h) podavanie sprav vrcholovému manaZmentu o celkovom plneni
programu auditu.

V malych organizaciach sa uvedené Cinnosti mézu realizovat
Vv jednom postupe.

Z programu auditu sa musia vytvorit’ a udrziavat’ zaznamy, ucelom
ktorych je preukazanie zavedenia programu auditu. Ich obsah vymedzuje
Cast’ 5.5 Zaznamy z programu auditu a medzi povinné zaznamy, ktor¢ treba
vytvorit’ a udrziavat’ patria aj plany auditu.

Kapitola 6 Cinnosti auditu v citovanej norme obsahuje navod na
plénovanie a realiziciu ¢innosti auditu ako sucasti programu auditu. Patria
sem ¢innosti od zacatia auditu a vymenovania veduceho auditorského timu,
definovanie ciel'ov auditu, jeho predmetu a kritérii, uréenie vykonatelnosti
auditu, cez vyber auditorského timu, vytvorenie Uvodného kontaktu
s auditovanou organizaciou, ktorého cielom je okrem iného aj poskytnutie
informacii o navrhovanom harmonograme, auditu, az po preskumanie
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dokumentov a pripravu na ¢innosti auditu, ktoré sa budi vykonavat' na
mieste.

2.2 Priprava planu auditu

Plan auditu a jeho priprava je spracovana v norme v cCasti 6.4.1.
Spociva v tom, Ze veduci auditorského timu ma pripravit’ plan auditu, aby
sa vytvoril zédklad dohody o realizacii auditu medzi klientom auditu,
auditorskym timom a auditovanou organizaciou. Plan ma ulahcit
vytvoreniec harmonogramu a koordinaciu ¢innosti auditu. MnoZstvo
podrobnosti poskytovanych v plane auditu méa zodpovedat predmetu
a zlozitosti auditu. Podrobnosti sa mozu lisit’ podl'a toho, ¢i napriklad ide
0 uvodny alebo nasledny audit, alebo o interny ¢i externy audit. Plan auditu
ma byt dostatotne pruzny, aby umoznil také zmeny, ako st zmeny
v predmete auditu, ¢o méze byt potrebné pri postupe Cinnosti auditu na
mieste.

2.3 Obsah planu auditu

Plan auditu obsahuje opis ¢innosti a opatreni tykajicich sa auditu.
Plan auditu v sulade s platnou normou normy ma zahrnat’:

a) ciele auditu;

b) kritéria auditu a akékol'vek dokumenty, na ktoré odkazuje;

€) predmet auditu vratane identifikacie organiza¢nych a funk¢nych
jednotiek a procesov, ktoré sa maju auditovat;

d) datumy a miesta, kde sa maju realizovat’ ¢innosti auditu;

e) ocakavany Cas a trvanie ¢innosti auditu na mieste vratane stretnuti
s manazmentom auditovanej organizacie a stretnuti auditorského
timu,

f) ulohy a zodpovednost ¢lenov auditorského timu a sprevadzajacich
0sob;

g) pridelenie prislusnych zdrojov kritickym oblastiam auditu.

Podl’a potreby ma plan auditu obsahovat’ aj:
h) identifikaciu reprezentanta auditovanej organizacie pre audit;
i) pracovny jazyk a jazyk spravy z auditu, ak sa liSia od jazyka

auditora a/alebo auditovanej organizacie;
j) body spravy z auditu;
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k) logistické opatrenia (cestovanie, zariadenia v mieste auditu a pod.);
[) otazky dovernosti;
m) akékol'vek ¢innosti nasledujuce po audite.

Kym sa zacnu cCinnosti auditu na mieste, plan auditu sa ma
preskiimat’, ma ho schvalit’ klient auditu a ma ho predlozit' auditovanej
organizacii. Veduci auditorského timu spolo¢ne s auditovanou organizaciou
a s klientom auditu ma vyriesit' akékol'vek namietky zo strany auditovanej
organizacie. Revidovany plan auditu sa ma odsthlasit’ so zainteresovanymi
stranami pred pokracovanim auditu.

Priprava pracovnych dokumentov sa dotyka aj planu auditu, ktory
patri medzi pracovné dokumenty, a preto sa ma vratane ostatnych zaznamov
vyplyvajucich z ich pouzivania uchovavat' aspofi do skoncenia auditu.
Uchovavanie dokumentov po skonceni auditu sa opisuje v ¢lanku 6.7.
Dokumenty obsahujuce doverné alebo vlastnicke informacie maju ¢lenovia
auditorského timu vhodne chranit’ nepretrzite.

2.4 Realizacia ¢innosti auditu

Realizacia ¢innosti auditu na mieste zacina otvaracim stretnutim,
ktoré sa ma uskuto¢nit’ za pritomnosti manazmentu auditovanej organizacie,
alebo ak treba, za pritomnosti tych, ktori zodpovedaju za funkcie alebo
procesy, ktoré sa maji auditovat’. Cielom otvaracieho stretnutia je:

a) schvalit’ plan auditu,

b) poskytnut’ kratky prehl'ad, ako budi prebiehat’ ¢innosti auditu,
€) odsthlasit’ komunika¢né kanaly,

d) poskytnit auditovanej organizacii prilezitost polozit’ otazky.
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Prehl'ad typickych ¢innosti programu auditu zndzoriiuje obrazok
¢. 1. Priprava planu auditu je zaclenené do etapy priprava na auditorské
¢innosti.

Ctvorente auditn

Definovatie ciel'ow, predmetis a kritérii auditu
Urfenie metdd auditu
Virber auditorského timnm
Wetvorenie prvotoyeh kontaktow s auditovanon organizdeion
Urfenie moZnosti auditu

. =

Priprava na auditorskd Cinnosti

Priprava planma auditn
Pridelenie zodpovednosti auditorskému timua
Priptava pracoviych dolumentow

J_L

Realirdcia audidorskick dinnosti

Realizdcia preskimania dolouamentos
Realizdcia otvaracieho stretindia
Eomunikdcia pofas auditu
Mohy a zodpovednosti vedicich pracovnikov/pozorovatelov
Ziskatie a owverovarde informdeid
Formnldeia zistend auditu
Priprawa zdverow auditn
Realizdcia zdverefného strethutia

S L

Priprava, schval'ovanie a distribilcia sprdvy I audite

Priprava spravy = audit
Achral’ovanie a distribdeia spravy = anditu
J_ L
| Ukondenie audiin |

L L

Realizdda finnost po audite
P

Obr.1 PrehPad typickych ¢innosti auditu

Pripravovand medzindrodna norma ponima planovanie v programe
auditov komplexne v sulade s metodikou PDCA, ako vyjadruje obr. €. 2.
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Cisla v obrazku sa vztahuji na prislusné ustanovenia tejto medzinarodnej

normy.

52
321
522

523

324
525
526
527

Zakladanie programm auditn

Rozvijanie cielov prograro

Ulcha a zodpovednost osoby {osth) aderde
prograran audity

Kompetencie osoby zodpovedné za riadenie
prograra audity

Stanoverde rozsahu prograrmu andity
Wyhodnotenis rizik prograran auditu
Fakladarie riadenia prograrm auditu
Identifikdcia zdrojov programm auditn

]

l

331
532

533
534
335

5.5 Preclkimanis 536

a Tlepdovanie

=]

5.3 Implementicia programu auditu

Véeohecne

Defingvanie mdividudinych cielov audity, rozsahn
a kiténii

Urienie sposobu auditu

Weiher auditorského timun

Priradeniz zodpovednosti za jednotlive audity
vedicim auditorskych tiro

Spréva a tidriha Taznamu programoy auditu

Kompetencie
4 hodnotenis
anditoro

(bod 73
[ ]
Auditorske dinnosti
(bod &)

programu auditn

1

5.4 Monitorovanie programu audiiu

i—

Kontrohy

Obr. 2. Schéma ¢innosti programu auditu v pripravovanej norme

3 Planovanie auditu v platnej a pripravovanej norme 1SO 19011

Porovnanim platnej a pripravovanej normy konstatujeme, ze Cast,
ktora sa dotyka pripravy planu auditu takmer totozna s predchadzajiicou
verziou. Mnozstvo podrobnosti stanovené v plane auditu by mali odrazat
rozsah a komplexnost’ auditu, rovnako ako rizika a vplyv neistoty na audit
vysledku. Pri priprave planu auditu by si mal byt vedici timu vedomy
vhodnych vyberovych metdd, kompatibility ¢lenov auditorského timu
arizik organizovania v ramci auditu. Rozdiel nachadzame v tom, Ze
v odporti¢anom obsahu planu auditu absentuju bod a - ciele auditu a bod b —

kritéria auditu a akékol'vek dokumenty, na ktoré odkazuje.

Vyznam tejto zmeny je minimalny, spo¢iva mozno len v snahe
zjednodusit’ samotny plan ako dokument, vzhl'adom na to, Ze ciele a kritéria
musia byt’ $pecifikované v samostatnej ¢asti programu auditu.
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Pripravovand norma dopifia plany auditov o pripadné moznosti
rizika auditov tym, Ze plan auditu by mal vplyv auditu na auditovany proces
zvazit a poskytnit’ zaklad pre dohody medzi klientom auditu, auditorskym
timom tykajtci sa kontrolovania vykonavaného auditu.

Doplnenie novej normy o vyhodnocovanie rizik programu auditu,
ktoré sa tyka aj planovania sa nachadza v Casti 5.2.4. Vyhodnocovanie rizik
programu auditu. Uvadza cely rad rizik spojenych s vytvorenim,
implementaciou, monitorovanim a preskimanim programu auditu, ktoré
moézu ovplyvnit ciele programu auditu. Osoba (osoby) zodpovednad za
riadenie programu auditu by mal zvazit’ tieto rizika pri vyvoji programu
auditu. Rizika mézu byt spojené s:

= planovanim, napr. chyba v stanoveni prislusnych cielov auditu
a urceni rozsahu programu auditu;

=  zdrojmi, napr. umoznuje dostatok Casu pre osoby zodpovedné za
riadenie programu auditu k rozvoju programu auditu,

= vyberom z auditorského timu, napr. tim nema kolektivne prd&vomoc
vykonavat audit efektivne, realizdcia, napr. neefektivna
komunikacia auditu programu;

= zaznamami, napr. nedostatocna ochrana zaznamov auditu
neumozni preukazat’ uc¢innost’ programu auditu,

= monitorovanim, preskimanim a zlepSenim programu auditu, napr.
neefektivne sledovanie vysledkov auditu programu.

Zaver

Cielom prispevku nebolo priblizit vSetky aspekty realizacie
kvalifikovaného auditu v oblasti marketingu komplexne. Pozornost’ bola
sustredend na problematiku ¢innosti programu auditu a pripravy planu
auditu tak, ako ho ponima pripravovana medzinarodna norma v stlade
s metodikou PDCA. Prinos tohto pristupu k planovaniu procesu auditov
mozno vyvodit’ na zaklade toho, ze odborna marketingova literatara Casto
zjednodusene popisuje proces marketingového auditu v organizacii ako
jednoduchy sled troch krokov, ktorymi st zostavenie cielov a oblasti
auditovania, zhromazd’'ovanie udajov a priprava a prezentacia spravy
z auditu. Pozornost’ venuje najCastejSie problematike kompetentnosti
auditorov. Zjednoduseny pristup k planovaniu, priprave a realizcii auditov
Casto vedie k formalizmu, dosledkom coho je skutocnost, ze vysledky
auditov nie st vyznamné. Ak ma byt splneny ciel’ marketingového auditu,
teda nezavislé skimanie vykonnosti marketingovych aktivit v organizacii,
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identifikacia, analyza a hodnotenie problémovych oblasti marketingu,
hl'adanie a navrhovanie nastrojov prevencie tychto problémov, ale aj pomoc
pri hladani podnetov na vyuzitie moznych prilezitosti marketingu
s dopadom na zlepSenie celkovej vykonnosti preverovanej organizicie,
potom mozno konStatovat, ze vyuzitie postupov overenych v praxi, je
prinosom v kazdej oblasti, teda aj v planovani, priprave a realizécii
marketingovych auditov.
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ODBORNE NAZVOSLOVIE V MARKETINGU
Scholarly marketing terminology

Kristina Viestova — Jana Stofilova

Abstrakt:

Prispevok je jednym z &iastkovych vystupov vedeckovyskumného projektu
MS SR a SAV VEGA 2/0091/09 ,Spracovanie obchodno-vednej
terminologie pre potreby Slovenskej terminologickej databazy s dérazom na
analyzu terminologickych neologizmov* rieSené¢ho v rokoch 2009 - 2011 v
spolupraci s JULS SAV. Informuje o poznatkoch ku ktorym sme dospeli
Vv oblasti tvorby odborného nazvoslovia teérie a praxe marketingu.
Marketingu, ako jednej z najobohacovanej$ich spolocenskych vednych
disciplin sucasnosti, a sucasne i vednej discipliny, ktora sa v naSich
podmienkach nevyznacuje prave presnostou svojej terminologie.

Kricové slova:
marketing, sektorovy marketing, koncepcia, subkoncepcia

Abstract:

The article is one of the outputs of the ongoing scientific project MS SR and
SAV VEGA 2/0091/09 named "Treatment of the Market Terminology for
the Slovak Terminology Database Focused on the Analysis of
Terminological Neologisms" solved in cooperation with JULS SAV in
years 2009 — 2011. It informs about the facts we came to in the area of
scholarly terminology creation of marketing theory and practice. Marketing,
that is one of the most enriched science nowadays at once, and also the
science that is not characterized by very exact terminology.

Key words:
marketing, sectional marketing, conception, sub-conception

Uvod
Teoéria je sthrnom logickych zovSeobecneni spolocenskej praxe,
skusenosti, resp. slstava zovSeobecnenych poznatkov. Obdobne toto

tvrdenie je platné pre tedriu marketingu. Ustalena unifikovana terminologia
je jednym z predpokladov respektovania predmetu ako vedy. Teodria vSak
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nie je vzdy nemenna. Uz pred 2500 rokmi grécky filozof Heroklitos z Efezu
ucil svojich ziakov, ze vsetko plynie, ze vSetko je v pohybe. Vyvoj v praxi,
nové  myslienky, zruCnosti, techniky, technoldégie  znamenaju
nové/inovativne poznatky tedrie marketingu.

Viac ako storocnd tedria marketingu sa neustale rozvija v stlade
srozvojom praktického marketingu. Intenzita jeho rozvoja stupa.
Aplikovanie tedrie marketingu do a na rdzne oblasti I'udskej ¢innosti (najma
od pociatku sedemdesiatych rokov nasho storocia) prindSa nové slovné
spojenia, nové pojmy, terminy, vyrazy. V odbornej terminoldgii sa tak
pouzivaji terminy, ktoré maji vystihnut, oznalit' ten fakt, ze pre pracu,
alebo v praci/Cinnosti tej ktorej oblasti sa pouzivaju principy marketingu.

V slovenskych podmienkach problematika odbornej terminoldgie
obchodno-vednych disciplin, marketingu vyvolavala a vyvolava staly
zaujem nielen pracovnikov v oblasti tejto teodrie, ale aj lingvistov
a pracovnikov hospodarskej a spolocenskej praxe. Intenzita zaujmu
vyjadrend poriadanim vedeckych podujati k tejto téme, vydavanim
publikécii na dant tému obvykle sa zvySuje — Co je prirodzené po urcitych
spolocenskych udalostiach, ktoré vyznamne ovplyvnili nielen spolocenské
ale najma hospodarske dianie. Pre terminolégiu marketingu v slovenskych
podmienkach je priznaéné ze jej zaklad je v cudzich jazykoch, odborné
nazvoslovie vznika prekladmi védé§inou z anglického jazyka, tvorbou
novych slov, ktorych zaklad je opdt v anglickom jazyku, zatial sa
nevytvorila reSpektovana platforma a vysledkom je jej znacna
rozkolisanost’.

1 Sucasny stav

Marketing je praktickou uc¢ebnou i vednou disciplinou. V nasich
podmienkach sa marketingu venuje vo vsetkych oblastiach vel'a pozornosti.
Vysledkom tejto pozornosti je neuveritelna rdéznorodost’ ndzorov, rdzna
interpretacia zakladnych i inych pojmov, rdézny obsah, rézny vyklad
jednotlivych terminov. Marketing je postaveny na poznatkoch réznych
vedeckych 1 praktickych disciplin — technickych, filozofickych,
ekonomickych, obchodnych, informacnych a d’al§ich. Terminologia tychto
nauk sa stala CiastoCne cielene, Ciastocne z nevedomosti, ¢iastoéne mozno
z nedbalosti sicastou jazyka marketingu. A nie vzdy zostala zachovana
kategoridlna prislusnost’ jednotlivych pojmov. Pojmy, nazvoslovie
technickej a technologickej stranky marketingu s viacmenej ustalené,
presné, vymedzené normami/Standardami, narodnymi i medzinarodnymi.
Ina situacia je v oblasti konceptudlnej. Nazorova pestrost’ odbornikov na
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obsah terminy marketingu priniesla a neustdle prinasa nové pojmy.
Obdobne prispievaju k zva¢Sovaniu rozsahu odborného jazyka aj preklady
publikécii z oblasti marketingu (tvori sa slang, zargéon pod vplyvom
nadnarodnych spolo¢nosti pdsobiacich na Slovensku). Tak sa nezvicSuje
iba rozsah pojmov, ale stazuje sa ich pochopenie, znepriehl'adiiuje ich
vyznam, st'azuje sa komunikdcia medzi samotnymi odbornikmi. Vo vicsine
publikécii o marketingu je zaradena kapitola oznacena ako slovnik pojmov,
slovnik terminov marketingu alebo jednoducho slovnik, glosar. Pri
komparativnej analyze takychto slovnikov, ktorG sme urobili v ramci
vyskumu sa zhodovalo, resp. nebolo vyrazne odli§nych priblizne 65 % slov.
Stuc¢asny marketing tak disponuje Sirokym rozsahom pojmov, terminov, na
pouzivani ktorych sa v jednom vyzname odbornici nedohodli.

Marketing sa tesi pozornosti nielen odbornikov, ale aj pracovnikov
médii rézneho druhu. Tlmoc¢nikov, prekladatelov, ktori neabsolvovali
odbornt1 pripravu v oblasti marketingu. Tito, v snahe byt prospesni, aktualni
Casto neupresiiuju, zahmlievaju obsah, vyznam pojmov, resp. tvoria nové,
Casto nezmyselné slovné spojenia, ktoré vzhl'adom na vel'ky rozsah dosahu
ich médii (reach) sa stavaju frekventované. Jazyk marketingu tak zatazuju,
roz8iruju o nové vyrazy, také, ktorych charakter nie je v sulade
s marketingom ako vedou a s marketingom ako praxou. Terminologia
marketingu je vicSinou tvorend v anglictine, v americkej angliCtine,
vneméine a Ciastone vo francuzstine sa dalej rozvija. AvSak aj
v uvedenych jazykoch nie vzdy identicky. Rozpor medzi vyvojom tedrie
apraxe v Standardizovani pojmov neustale pretrvava a ako ukazalo aj
niekol'’ko vedeckych rozprav k problémom terminolégie obchodno-vednych
disciplin, marketingu ani tak rychlo nenastane.

Nase tvrdenie ilustrujeme niekolkymi prikladmi napr. — ktory
termin je najvhodnej$i na pomenovanie marketingovej subkoncepcie —
sektorovy, odvetvovy alebo branzovy marketing?

Pojem branza Encyklopedicky slovnik medzinarodného obchodu
definuje ako odbor vyroby alebo obchodu, méze to byt i komoditna napli
vyrobného podniku ¢i obchodného utvaru - sklo a porcelan, koza a kozené
vyrobky.

Slovenska obchodna a priemyselna komora rozumie pod pojmom
branza podnikatel'ské skupiny podla odborov podnikatel'skych cinnosti,
ktoré spajaju spolocné zaujmy a ktoré maju tiez spolocné problémy.

V nemeckej marketingovej tedrii a praxi je pojem Branche (branza)
velmi frekventovany, jeho obsah zodpoveda slovenskej definicii odvetvia,
sektoru.
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Kaspar Kottenhoff ju definuje ako odvetvie narodného
hospodarstva, ktoré sa pod vplyvom zmien neustale meni, vznika a zanika.

Michael J. Porter vo svojej monografii Konkurenéné vyhody
vychadza z jednoduchej definicie branze ako odvetvie, sektor, odbor
V najSirSom zmysle slova. Hranice, resp. ohranicenie branze by malo byt
stanovené tak, aby zahfniala vSetky segmenty, ktoré sa vyznacuju vel'mi
silnymi vzajomnymi vztahmi. Segmenty, pri ktorych je mozné pozorovat
iba velmi slabé, resp. ziadne vztahy pribuznosti k inym, mézu zo
strategického uhla pohladu vytvarat vlastnd branzu. Struktiru kaZzdej
branze ovplyviiuje pat faktorov: moznost' vstupu novych konkurentov na
trh, nebezpecenstvo konkurenénych produktov, sila odberatelov, sila
dodévatel'ov a rivalite medzi existujucimi konkurentmi. V kazdej branzi
maju tieto faktory int délezitost’, ich vyznam sa meni s vyvojom branze
a vytvaraju tak jej jedinec¢nost’. Kazdy z tychto konkurenénych faktorov je
do ur¢itej miery ovplyvnitel'ny pomocou najrdznejsej skaly marketingovych
nastrojov, a tak vznika priestor pre vznik branzového marketingu.

A. Szromnik definuje branzu prave z takéhoto pohladu: je to
odvetvie vyroby, obchodu alebo sluzieb, ktorého marketingové
inStrumentarium vyplyva zo Specifik dané¢ho odvetvia — branze.

Vyraz odvetvie, Ekonomicky slovnik medzindrodného obchodu
definuje ako velky pocet vzajomne si konkurujucich firiem vyrabajtcich
homogénny produkt. Vyraz sektor hovori o sektorovej struktire narodného
hospodarstva, v zmysle ktorej sa hospodarstvo ¢leni na Styri sektory —
primarny, sekundarny, terciarny a kvarciarny.

Z uvedené¢ho je jasné viac-menej, Ze presné ohraniCenie,
vymedzenie pojmov je dost’ zlozité a najma nepresné.

Este zrejmejSia je tato nepresnost vo vymedzovani terminov
zretelnd na ktoromkol'vek priklade. Uvadzame termin ,farmaceuticky
marketing®.

Marketing liekov je vyrazne odlisny od klasického marketingu
spotrebnych tovarov. Faktom je, Ze trh liekov na predpis je jednym
Z najviac regulovanych a marketingové aktivity sa musia tymto danostiam
podriadit’. Napriek tomu marketing stile zostdva opornym bodom
farmaceutickej spoloCnosti v snahe zabezpecovania vlastnych cielov
prostrednictvom uspokojovania jednej z najpodstatnejSich I'udskych potrieb,
ktorou je zdravie.

Farmaceuticka branza spaja podniky, ktoré sa zaoberaju vyvojom,
vyrobou, distribliciou a predajom lieCiv.

Farmaceuticktl branzu reprezentuje na jednej strane farmaceuticka
vyroba a na strane druhej obchod s liekmi:
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Tab. 1
Zdroj: GEHRIG, W.: Pharma-Marketing. Zirich : Moderne Industrie
Verl., 1992, s. 10.
TYe MISIA |ZASTUPCA| KEUCOVE CINNOSTI
ODVETVIA
Vyvoj
a vyroba farmaceuticky marketing,
sdraviu VYV’O‘]OVY’ prlemyselny, lfogkurencny,
vy a vyrobny interny, predajny
prospesnych dnik Keti
liekov podni marketing,
L, ' vyrobny obchod s liekmi,
Farmaceuticka . .
, . podnik distribucia lie¢iv
vyroba marketing na
trhu liekov,
lobbying
.ObCh.Od. marketing a obchod
s liekmi a ich , Lo
. vyrobca s liekmi
predaj . )
o tvorba, resp. riadenie
kone¢nému R ,
oo distribu¢ného kanala
spotrebitelovi
zabezpecenie distribucia a obchod
fungovania s liekmi
trhu s liekmi |= distribator marketing: priemyselny,
Obchod lie¢iv nakupny
s liekmi interny, konkurenény,
predajny
obchod s liekmi a ich
- predaj kone¢nému
lekarefi trebiteTovi
— obchod SpOTEbILelo

marketing: nakupny,
konkurenény, interny,
obchodny

Napriek tomu Walter Gehrig vo svojej monografii Pharma
Marketing uz v roku 1992 tvrdi, ze skutocnost pouzitia aplikovanych
marketingovych néstrojov v S$pecifickych podmienkach farmaceutického

225




NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

marketingu na jednej strane obmedzuje a na strane druhej obohacuje vplyv
podniku, eSte nie je dovodom na to, aby sa ,,vykultivoval“ Specialny
branzovy marketing. Podnety z inych odborov, z trhov, ktoré nestvisia
s farmaciou, mdzu tejto branzi pomoct zachovat’ si svoj kolorit, ktory uz
vd’aka vlastnej pohodlnosti a rastucim intervenciam zvonka takmer stratila.
Vychadza z modelu integrovaného farmaceutického marketingu. Nim
chapany farmaceuticky marketing nie je len analytickou a ucinnou aktivitou
predaja na trhu, ale taktiez reakciou podniku na existujuce, resp. vznikajuce
politické a spoloc¢enské udalosti, ktorého sucast’ami si:

1. klasicky marketing produktu — zalozeny na dialogu s lekarom
alebo lekarnikom, cielom je ¢o mozno najpresnejSie rozpoznanie
a uspokojenie potrieb prevencie, diagnostiky a terapie, ako aj poskytovanie
informacii a kreovanie motivacie k predpisovaniu. Zahfia vSetky
inStrumenty klasického marketingového mixu, ktoré je mozné efektivne
vyuzivat' v podmienkach farmaceutickej branze, napr.:

= tvorba produktu a sortimentu: €innd latka, zloZenie, davkovanie,
aplika¢na forma, balenie, vel'kost’ balenia,

= komunika¢ny mix: informacie o produkte pre lekarov - su naro¢né
na pripravu, vyzaduju si vysoko odborné informacie napr.
0 mechanizme pdsobenia U¢innej latky, ¢i davkovani; informacie
pre distribtorov, pacientov,

= zodpovednost za niektoré velkoobchodné operacie: vyrobca
predovsetkym  prostrednictvom  svojich  marketingovych
spolo¢nosti v jednotlivych krajinach vo vlastnom zaujme
zabezpeCuje maximalnu  disponibilitu  svojich  produktov
v distribucne;j sieti, stanovuje mnozstevné rabaty, skonto, platobné
a dodacie podmienky,

= merchandising v lekarnach: obmedzené vyuzitie merchandisingu
pri produktoch viazanych na lekarsky predpis, vyznamny nastroj
pri vol'no predajnych produktoch,

=  organizovanie sympozii, prednasok, okruhlych stolov pre lekarov
s cielom predstavit’ produkt a ziskat’ podporu lekarov,

= spolupraca s lekdrmi pri klinickych Studiach, ziskavania tzv.
,,opinion leader-ov*, vodcov mienky.

2. verejny marketing — pouzitie nastrojov verejného marketingu

prichadza do tuvahy vo vnitornom alebo vonkajSom marketingovom
prostredi podniku. Tieto maju vzbudzovat” doveryhodnost, dokumentovat
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spolo¢ensku zodpovednost’ a kompetencie podniku a vytvarat’ tak vhodnu
klimu pre stcasné a budice potreby podniku. Prikladom st vyjadrenia
predstavenstiev farmaceutickych podnikov k problematike cien, ku
kategorizacii, k patentovej ochrane, problematike generik, registracii atd’,
delegovanie zastupcov firiem ako poradcov politickych stran, clenov
zaujmovych zdruzeni atd’.

3. politicky marketing - ktorého zakladiou je dialég s vladnymi
inStiticiami, zdravotnymi poistovilami a inStitGciami tvorby cien
a registracie. Cielom je urychlenie registracie, ovplyviovanie kategorizacie
v zmysle vyhodnejsich podmienok thrad a preplacania. Politicky marketing
je typickym prikladom integrovaného marketingu v oblasti narodného
hospodarstva, pretoze sucasne spaja mnoho obchodnych partnerov,
veducich predstavitel'ov spolo¢nosti a to vSetko pod dohl'adom verejnosti.
V takom zmysle slova je teda farmaceuticky marketing nie iba akciou
podniku smerom k dosiahnutiu zisku, ale tieZ reakciou na aktualnu politicka
a spolocensk situaciu.

Na zaklade uvedeného mozno dospiet k ndzoru, Ze termin
farmaceuticky marketing vyjadruje skuto¢né aplikovanie principov
marketingu na rézne ¢innosti konania a podnikania v oblasti lieCiv.

Dalsi priklad: ako spravne interpretovat’ vyraz wait marketing - ako
Cakanie na najvhodnejSiu dobu pre robenie reklamy, ako cakaci
marketing???

2 Ocakavané trendy vo vyvoji odborného nazvoslovia
marketingu

Problematikou odborného nazvoslovia terminoldgie vSeobecnej
teorie marketingu sa zaoberame systematicky od roku 1990, ked’ sme sa
aktivne zucastnili na prvom slovenskom preklade v Ceskoslovensku
ucebnice Ph. Kotlera a G. Amstronga ,Marketing“ vydanej v SPN
Bratislava 1992.

V rokoch 2003 — 2006 sme riedili projekt MS — SR VEGA
1/0478/03 ,,Unifikacia terminoldgie obchodno-vednych disciplin, ako
predpoklad harmonizacie ekonomickej terminolégie v ramci integraénych
procesov v podmienkach priprav SR na vstup do EU“. Vystupmi rieSenia
projektu sa stali publikacie ,,Lexikon obchodu“ a ,,Lexikon logistiky*.

V rokoch 2009 - 2011 sme participovali na rieseni projektu MS SR
a SAV VEGA 2/0091/09 ,,Spracovanie obchodno-vednej terminologie pre
potreby Slovenskej terminologickej databazy s dorazom na analyzu
terminologickych neologizmov* rieseného v spolupraci s JULS SAV.
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Téme terminologie marketingu, obchodno-vednych disciplin sme sa
venovali na viacerych medzinarodnych vedeckych konferenciach,
medzinarodnych kolokviach, vedeckych diskusiach, odbornych seminaroch
— Terminolégia obchodu, marketingu, logistiky, tovaroznalectva
a cestovného ruchu v novembri 2003, Problémy terminoldgie logistiky
Vv novembri 2004 a Terminoldgia obchodu, obchodnych vied a marketingu
obchodu v novembri 2005, Neologizmy v terminologii marketingu april
2010. Na kolokvidch sa aktivne zcastnili okrem rieSitel'skych timov
vedecko-vyskumnych  projektov  odbornici,  pedagbgovia  nielen
z Ekonomickej univerzity, Vysokej skoly ekondomie a manazmentu verejnej
spravy, ale aj z ¢eskych, pol'skych a ukrajinskych pedagogickych pracovisk,
ako aj odbornici zo SAV — oddelenia Slovenského narodného korpusu,
Jazykovedného Ustavu Ludovita Stara, odbornici z praxe, novinari.
Adresne sme oslovili pracovnikov vysokych §kol ekonomického zamerania,
novinarov, ktori piSu o problematike blizkej marketingu, obchodu. Zvlast
pozitivne odozvy boli z radov jazykovedcov. Zialbohu osloveni Zurnalisti
mienkotvornych dennikov a redaktori odbornych mesacnikov, ktori
vyznamnou mierou ovplyviiuju masy Citatel'ov do diskusie neprispeli.

V zaciatkoch spractivania projektov bola nasim koneénym cielom
unifikdcia odbornej terminoldgie. Postupom casu sme dospeli k nazoru, ze
ani odbornd, ani laickd komunita (média, verejnost) nie je pripravena
z mnohych pri¢in na prijatie, absorbovanie unifikovanej odbornej
terminologie.

Na zaklade uvedeného sa domnievame, Ze vyvoj odborného
nazvoslovia marketingu bude pokrac¢ovat’ v doterajsich intenciach,

Pod tlakom okolia sa zvySi pocet anglicizmov a paradoxne pod
tlakom okolia sa zacnu vel'mi opatrne a pomaly klast’ zaklady slovenskej
marketingovej lingvistiky.

V praxi nadnarodné spolocnosti budiu pokradovat’ v zabehnutej
¢innosti — tvorbe slovnikov pre svojich zamestnancov typu — rozumieme Ssi.
Mozno ocakavat’ prepracovanejsi zargon.

V médiach sa i nad’alej bude pokracovat v tvorbe a pouzivani
marketingového slangu, najviac pre marketingovy nastroj marketingova
komunikacia, ale aj pre sucast’ distribucie — logistiku a ¢innosti ako je
vyskum trhu.
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SOCIAL ENGINEERING IN POLITICS
AND MEDIA INFORMATION STRATEGIES

Zbigniew Widera — Wiktor Widera

Abstract:

Politician, his political program presented to voters, TV, newspaper article,
radio program or information in the Internet are connected by one common
denominator - the exchange transaction that occurs between provider and
consumer of goods. Goods offered always in accordance with marketing
mix: product, price, distribution, promotion. Regardless of the market area
and client. Segmentation, targeting and positioning, the more effectively
carried out, the greater is the chance to buy. In this process using skillfully
social engineering instruments, which is consistent with independently
adopted, media information strategies reinforces the effectiveness of the
proposed exchange.

Key words:
policy, marketing, mass media, public opinion, manipulation,
communication

1 Wspolny mianownik

Rynek polityczny, a szczegblnie jego podmioty i ich dziatanie,
tworzg scen¢ dla mediow 1 przyjmowanych przez nie strategii
informacyjnych. Nie znaczy to, zZe podmioty rynku politycznego
podporzadkowuja sobie media, a tym bardziej, ze wladza jest w r¢kach
medidéw, ani ze spoteczenstwo ksztaltuje si¢ w zaleznosci od tego, co one
proponuja. Badanie probleméw komunikacji od dawna pokazuje, do jakiego
stopnia spoleczenstwo jest aktywne, a nie bierne wobec przekazow
medialnych. Najsilniejszy, jednak wplyw mediow na polityke, ktory nie
bierze si¢ z tego, co zostanie opublikowane, ale z tego, czego si¢ nie
publikuje. Z tego, co jest ukryte lub celowo przemilczane. Dziatanie
mediéw opiera si¢ na takiej oto dychotomii: w ludzkich umystach istnieje
tylko ten, kto istnieje poprzez media. Podstawowy wplyw mediow w
procesie komunikacji wtadza-spoteczenstwo polega, na umiejetnosci
ukrywania, maskowania, skazywania na publiczne nieistnienie. Aby
zaistnie¢ politycznie, trzeba zaistnie¢ w mediach, a wtedy konieczne jest
przyjecie jezyka mediow, ktorym postuguje si¢ zardwno telewizja czy
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radio, jak i1 prasa oraz Internet. Uzaleznienia si¢ od ich mechanizmow
dziatania."

Przytoczona reguta stanowi plaszczyzne do dzialania politycznego.
Wspartego socjotechnikg. Socjotechnika przy tym bedzie rozumiana, jako
catoksztalt metod, technik i instrumentow realizowanych na plaszczyznie
komunikacji spolecznej majacych za cel wywieranie programowego
wplywu na zachowanie grup spotecznych i indywidualnych osob.
Wynikiem tak rozumianego dziatania jest uzyskiwanie decyzji elektoratu
przektadajacych si¢ w obszarze polityki na sprawowanie wiladzy lub
uczestnictwo w niej. W przypadku mediow uczestniczacych w tym
procesie, uzyskiwaniem efektu ekonomicznego - zysku finansowego
i udzialu w rynku. Socjotechnika zar6wno w jednym, jak i w drugim
przypadku optymalizuje dziatania wpisujac si¢ w zarowno w mechanizmy
rynku ekonomicznego jak i politycznego. W sposdb wyjatkowy wspolgrajac
ze soba, poniewaz jednostkowy widz, podmiot oddzialywania mediow jest
jedoczesnie wyborcg dokonujacym zakupu produktu politycznego. Przy tym
politycy odgrywaja role aktorow w programach i publikacjach mediow,
natomiast media s3 dominujagcym instrumentem spotecznej komunikacji
0 zasadniczym wptywie na reakcje tozsamych klientow.

Utrwalony model dziatalno$ci medialnej poprzez obecnosci
politykow w mediach wydaje si¢ by¢ fundamentem wzajemnej zaleznoS$ci
oparte] na maksymalnej atrakcyjno$ci przekazu. Korzystnej dla jednej
i drugiej strony. Zaciera si¢ przy tym granica =zaleznoSci, ktory
z potencjalnie odrebnych §wiatow jest w danej chwili dominujacy, bowiem
polityka obecnie bez mediéw nie istnieje, a media bez politykow skazane
bylby na znaczne zmniejszenie swojego spotecznego wplywu.

2 Motywy dzialania

Media uczestnicza w ksztaltowaniu opinii i komentarzy
o regulacjach prawnych i poczynaniach wiladzy. Stanowigc, wicc w
praktyce jedyny powszechny element upowszechnienia dziatan
politycznych majacych wpltyw na zycie obywateli. Czy identyfikacja
mediéw z wladzg ksztaltuje si¢ wylacznie w oparciu o informacyjna funkcje
wiadzy 1 konieczno$¢ istnienia masowego kanatu komunikacyjnego?
Badania przeprowadzone na studentach wyzszych uczelni pokazaly, iz jako
podstawowy motyw dziatania mediow wskazuja oni szczegOlnie:
powigzania wiascicieli i pracownikow medidw z grupami sprawujacymi

L CASTELLS, M. Available from: www.monde-diplomatique.pl
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wiladze, formalnymi i nieformalnymi, interes ekonomiczny wiascicieli,
umiejetno$¢  skutecznego dotarcia do poszerzajacego si¢ stale krggu
odbiorcow, monopolizowanie komunikacji ze spoleczenstwem, umiejetnosé
stosowania socjotechniki i manipulacji, wytwarzanie wzorcéw zachowan
i systemOw wartosci poprzez dziatania edukacyjne, inicjowanie aktywnosci
spotecznej, dzialalno$¢ informacyjna.

Informacja i komunikacja, zgodnie z pogladem Manuela Castells,
zawsze wskazuja kierunki dzialan wiladz panujacych 1 wiladz
alternatywnych, spolecznego oporu oraz zmian. Gtéwnag stawka, w tej grze
jest wpltyw na umysly ludzi, tak wazny w komunikacji. To przez
ksztaltowanie ludzkich mysli wtadze konstytuujg si¢ w spoleczenstwach,
a spoleczenstwa ewoluujg. Fizyczne i mentalne represje to niewatpliwie
wazny wymiar rzadzenia, lecz jesli obywatele radykalnie zmienig swoj
sposOb widzenia rzeczy, jesli sami z siebie naucza si¢ mysle¢ inaczej, nie
ma wiadzy, ktéra zdola si¢ temu przeciwstawi¢. Tortury cielesne sa mniej
skuteczne niz urabianie umystu. Oto, dlaczego komunikacja jest probierzem
wiadzy. Myslenie kolektywne (niebgdace suma oddziatywujacych na siebie
mysli indywidualnych, ale jedna mys$la, ktéra wchlania wszystkie
i upowszechnia si¢ w calym spoleczenstwie) wypracowuje si¢ na polu
komunikacji. Stamtad biorg si¢ obrazy, informacje, opinie, a mechanizmy
komunikacji pojedyncze doswiadczenie rozpowszechniajg i przenosza na
poziom zbiorowosci. Szczegdlnie silnie objawia si¢ to w spoleczenstwach
naszych czasoéw, w ktorych sieci komunikacji otaczajg caty $wiat, biegng od
tego, co globalne, do tego, co lokalne i na odwr6t. W konsekwencji
stosunek do panujgcej wiadzy, konstytuujacy kazda spoteczno$é
i wytyczajacy drogi jej przemian, w coraz wickszym stopniu wypracowuje
si¢ w sferze komunikacji. We wspolczesnym spoteczenstwie polityka taczy
si¢ bezposrednio z wymiarem medialnym. Nie znaczy to, ze wladza jest
catkowicie w rekach mediow, ani ze spoteczenstwo ksztaltuje si¢ w
zaleznosci od tego, co one proponuja.’

3 Zalezno$¢ mediow

Zaakceptowanie tak zarysowanego miejsca medidw @ w
mechanizmach  funkcjonowania  wladzy  musi  prowadzi¢  do
fundamentalnego, w kategoriach etycznych, pytania o niezalezno$¢
medidw, ale i o rzadzace nimi mechanizmy i motywy aktywnosci.
Odpowiedz na te konieczne do sformutowania, w kontekscie politycznego

2 Available from: www.monde-diplomatique.pl
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wplywu mediéw, pytania winna by¢ rozwazona. Trudno, bowiem oddzieli¢
znaczenie 1 szeroki wplyw medidow na spoleczenstwo bez znajomosci
mechanizmoéw nimi sterujacych. Trudno oprzeé si¢ wrazeniu, ze strategie
polityczne uwzgledniaja strategie informacyjne mediéw i odwrotnie. Tym
bardziej, ze to wlasnie media popularyzuja subiektywizm zachowan
politykow, przy jednoczesnym upowszechnianiu wlasnego wizerunku, jako
niezaleznego, niczym nie skrepowanego, publicznego miejsca formowania
mysli. Noam Chomsky wyraza opinig, iz ich autentyczna niezaleznos¢ — czy
tez neutralno$¢ - nie jest mozliwa, poniewaz w swojej istocie pozostaja
narzgdziem kapitalizmu. Media uzaleznione od panstwowej oraz
korporacyjnej polityki informacyjnej staja si¢ jedynie przedtuzeniem
odpowiednich struktur odpowiedzialnych za ksztattowanie tejze polityki
wewnatrz organizacji rzadowych i finansowych. Wraz z Edwardem
Hermanem, Chomsky opisat w ksigzce Manufacturing Consent tzw. ,,model
propagandy”, ttumaczacy mechanizmy dzialania mediow we wspotczesnej
kapitalistycznej demokracji. Wedlug tego modelu, na ksztalt wiadomosci,
prezentowanych przez oficjalne media, wptywa pigc ,,.filtrow™:

= wlasno$¢ mediow, pozostajaca w rekach bogatej elity,

= uzaleznienie mediéw od reklamodawcow,

= korzystanie z instytucji wiadzy jako glownego zrodta informacji,

= niezadowolenie, protesty ze strony instytucji wiadzy,

= wplyw ideologii (w szczegblnosci wolnorynkowej
i antykomunistycznej).?

Jak daleko subiektywny interes mediow, a szczegodlnie politykow
spojny jest z rzeczywistym interesem spotecznym? Warto przy tym
pamigta¢, ze podazajac bowiem za mysla N. Chomskiego media to
przedsigbiorstwa, ktore sprzedaja swoj produkt. Jego produktem sg
widzowie, shuchacze i czytelnicy. Za§ podmiotem, do ktoérego kierowana
jest oferta sg przedsigbiorcy, finansujacy bezposrednio media a posrednio
réwniez politykow.

4 Manipulacja

Socjotechnika rozumiana, jako caloksztalt metod, technik
i instrumentow realizowanych na ptaszczyznie komunikacji spotecznej tak

% Available from: pol.anarchopedia.org/index.php/Noam_Chomsky
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dtugo jest dziataniem pozadanym, jak dtugo nie przeksztatca swej istoty, w
procesie jej stosowania, w manipulacjg.

Mimo coraz czestszego podkreslania koniecznosci respektowania
etyki w szeroko rozumianych dziataniach marketingowych, mimo
powstawania, rozpowszechniania i préb egzekwowania réznych kodeksow
pozadanych zasad postgpowania, dziatania niektdérych podmiotéw polityki
sa dalekie od etycznych wzorcéw zachowan. Niczym szczegdlnym na rynku
politycznym sa sytuacje, w ktorych obserwuje si¢ pewng dwoistos¢:
oficjalne deklaracje szczerosci, rzetelnosci, odrzucenia agresji i manipulacji,
zamieniaja si¢ na jaskrawe przykltady manipulacji. Polityka zostata
stworzona po to by ktamstwo brzmiato jak prawda, mawial George Orwell.
Pelne takich przyktadéw sa kazde zorientowane marketingowo dziatania
polityczne.” Analogiczne zachowania mozna zaobserwowaé¢ w dzialalnosci
mediow. Przektamywanie informacji, jej przejaskrawianie, wielokrotne
powtarzanie, ukrywanie faktow i wiele innych podobnych zabiegow
opierajacych si¢ na celowej manipulacji. Jakze odlegta jest, wiec medialna
rzeczywistos¢ od teoretycznej i deklarowanej obiektywno$ci przekazu
informacyjnego.

Jakie sg wyr6zniki manipulacji? Oto one:

= wykorzystywanie celéw stabo$ci, wlasnej przewagi taktycznej (w
inwencji, inicjatywie, zr¢czno$ci manewrOw) oraz sprzyjajacej
sytuacji dla uprzedzenia w czym$ drugiej strony lub narzucenia jej
swojej woli,

= ukrywanie celow dziatania (przed otoczeniem, adresatem,
partnerem),

= niejednokrotnie, sprzgzone z odwracaniem uwagi lub
sugerowaniem celo6w pozornych, przedstawianiem pretekstow jako
celow wiasciwych, intencji i zadan drugorzednych i ubocznych
jako gtownych itd.,

= ukrywanie lub kamuflowanie (maskowanie) samego dziatania, jego
rzeczywistego charakteru i jego S$rodkow; a takze wiasnego
sprawstwa,

= postugiwanie si¢ (w oddziatywaniu na innych) podstepem -
wybiegiem lub putapka,

=  wykorzystywanie 1 podtrzymywanie niesSwiadomo$ci lub
ograniczonej 1 falszywej §wiadomosci adresatow dziatan

4 SOBKOWIAK, L.: Dziatania polityczne. Teoria i praktyka. w: JABLONSKI, A. —
SOBKOWIAK, L. (pod red.): Marketing polityczny w teorii i praktyce. Wroctaw :
Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, 2002, p. 37.
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(stereotypow, irracjonalnych uprzedzen, ztudzen) wzglgdnie
spowodowanie zaklocen w funkcjonowaniu tej $wiadomosei — w
celu zdezorientowania odbiorcy lub pozbawienia go wplywu na
sytuacje i samokontroli,

= poshuzenie si¢ innymi ludzmi jako narzedziami wlasnego dziatania
i osiggania wlasnych celéw,

= instrumentalne  postuzenie si¢  potrzebami  spotecznymi
i warto$ciami — jako zacheta, wabikiem, parawanem, $rodkiem
dezorientacji innych oraz falszywego usprawiedliwienia dziatan z
gory zaplanowanych jako rzekomo wymuszonych, dziatan
interesownych jako bezinteresownych, itd., itp.,

= posrednie lub bezposrednie uprzedmiotowienie odbiorcy
i wykonawcy dziatan,

= osigganie wilasnych, partykularnych korzysci dzigki
uprzedmiotowieniu innych,

= takie rozgrywanie sytuacji i wykorzystywanie wlasnej przewagi, ze
wlasne korzysci osigga si¢ kosztem interesow tych, ktorych sie¢
wykorzystuje i wprowadza w btad.?

Zjawisko manipulacji kojarzonej czesto z socjotechnika poddac
nalezy krytycznej ocenie, zwlaszcza w kontekscie realizacji jej celow.
Nalezy dazy¢é do wyeliminowania tej metody z zachowan politykoéw jak
i decydentow mediow.

Zakonczenie

Wracajac do rozwazan nad relacja etyki i polityki, w ujeciu
koniecznej symbiozy tych zakresow, ustawodawca normujacy zasady zycia
spotecznego w art. 7 Konstytucji RP z 1997 roku nakazuje organom wtadzy
dzialanie na podstawie prawa i w jego ramach. W tej sytuacji normy
moralne spelniaja niejako funkcje positkowa, funkcje wspomagajaca normy
prawne. Skuteczno$§¢ funkcjonowania wiladzy posiada dwojakie
uwarunkowanie: prawne, dopuszczajace stosowanie srodkéw
przymuszajacych w celu wyegzekwowania pozadanego zachowania ludzi;
oraz etyczne, oparte na autorytecie wladzy, moralnosci ludzi ja
sprawujacych, w tym sensie wiadza winna si¢ jawi¢ si¢ jako autorytet
moralny, co oznacza, iz winna kierowaé si¢ ona kategoriami nie tylko

® KARWAT, M.: Sztuka manipulacji politycznej. Torun : Wydawnictwo A. Marszatek, 2001,
p. 19.
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prawnymi, lecz uwarunkowaniami moralnymi.® Jak jest w rzeczywistosci?
Rzeczywisto$§¢ znacznie odbiega od intencji ustawodawcy i1 kontekstu
etycznego. Wyrazem tego jest niska aktywno$¢ wyborcza elektoratu
i negatywne oceny politykdw potwierdzane przez badania marketingowe.
Paradoksalnie media niejednokrotnie odchodzace od dziatan etycznych
ostro oceniaja zachowania politykéw abstrahujac przy tym od swojej
rzetelnosci. Co wigcej unikajg wzajemnych ocen wobec analogicznych dla
siebie podmiotdw. Politycy sa w swym dziataniu bardziej demaskatorscy.
W mediach, o mediach panuje milczenie. W praktyce podobnie w ocenie
medidw przez politykodw.
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MARKETINGOVA KOMUNIKACIA
VO VEREJNEJ DOPRAVE

Title of the paper in English

Jozef Zitnik

Abstrakt:

Verejna hromadnd doprava vo vyspelych Statoch Eurdpskej unie je
dolezitym socialnym, ekonomickym a ekologickym fenoménom, ktory sa
unie vnima verejni hromadni dopravu ako dolezity prostriedok
k ekonomizacii a ekologizacii zivota na Slovensku. Pozitivne vnimanie
verejnej hromadnej dopravy je dolezitou ulohou pre tych ktori toto
vnimanie mdze bezprostredne ovplyvnit’ t.j. §tat, regiony, mesta a obce.

Klacové slova:

verejna hromadna doprava, individuilna doprava osdb, marketingové
stratégie, nastroje marketingovej komunikacie, public relations, klastre,
integrovany dopravny systém

Abstract:

Public mass transport in advanced European coutries is important social,
economic and ecological phenomenon, which concerns broad layers of the
population. Slovakia as young European contry perceives public mass
transport as an important mean for more economical and ecological life in
Slovakia. Positive perceiving of public mass transport is important task for
the subjects, which can influence that preceiving directly, i.e. state, regions,
cities and municipalites.

Key words:

public mass transport, individutal transport, marketing strategies, marketing
communication tools, public relations, clusters, integrated transport system
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Uvod do problematiky

Verejnd hromadna doprava ma nezastupitelné miesto a tlohu
Vv modernej spolocnosti, pretoze:

= podporuje a udrziava rozvoj ekonomickych aktivit v najSirSom
zmysle slova v §tate, v regionoch a v mestach a obciach,

= vyznamne ovplyviluje zivotni Uroveil obyvatel'stva, hlavne
z pohladu efektivnej dostupnosti do zamestnania k miestam
vykonu roznych kultirnych, spolofenskych a ekonomickych
aktivit,

= sa podiela sa vo vysokej miere aj na spokojnosti obyvatel'stva
Vv obciach, mestach a regionoch predovsetkym v stvislosti
suspokojovanim ich potrieb, ktoré sa dotykaji prepravy
obyvatel'stva do zamestnania, $kol, zdravotnickych zariadeni, ale aj
prepravy k miestam efektivneho vyuzitia volného ¢asu, oddychu,
Sportu a rekreacie,

= vyznamne ovplyviluje zivotné prostredie, hlavne v mestskych
a priemyselnych aglomeraciach,

= ako vyznamny socidlny fenomén, Setri ¢as a peniaze obyvatel'ov
obci, miest, regiénov a v $tate ako celku.

Legislativny ramec, v ramci ktorého sa verejna hromadna doprava,
ako jedna z foriem hromadnej prepravy osdb, predstavuju v jednotlivych
krajinach EU zakony, ktoré stanovuja globalnu politiku v doprave, pri¢om
zdoraziiuji a uprednostiuju  komplementaritu a kooperaciu medzi
jednotlivymi druhmi dopravy, podnikmi, ktoré ich poskytuju. Akcentuju
spolupracu medzi prevadzkovatel'mi jednotlivych druhov preprav, ¢im
vytvaraji podmienky pre tvorbu a podporu budovania integrovanych
dopravnych systémov, ktoré zvysuju efektivnost’ a ekologizaciu dopravy
ako celku.

Takyto legislativny ramec zjavne vytvara podmienky pre
racionalizaciu a optimalizaciu verejnej hromadnej dopravy a postva ju na
vysSiu urovenn konkurencieschopnosti v sutazi s individualnou prepravou
osdb, ktord je hlavne v mestskych priemyselnych aglomeraciach
neefektivna a negativne pdsobi na zivotné prostredie.

Legislativny ramec v ramci krajin EU odrdza a zdoraziiuje aj jej
verejny charakter a to tym, Ze vo vietkych vyspelych $tatoch EU vo svojich
pravnych normach tieto podrobne rieSia spésob a metody financovania
dopravy vo verejnom zaujme. Prejavuje sa to tym, ze kazdy z tychto Statov
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Vo svojich zakonoch stanovuje mechanizmy financovania verejnej osobnej
dopravy s tym, ze konkrétne kvantifikuje spdsoby nahrad, kompenzacii,
zliav a thrad z verejnych zdrojov, a to nielen v oblasti financovania
jednotlivych druhov dopravy, ale aj investicii, predovsetkym za tcelom
zvySenia rentability dopravy, ale aj znizenia negativnych vplyvov na
zivotné prostredie a rast jej konkurencie schopnosti.

Prikladom premysleného a koncepcného zavadzania verejnej
hromadnej dopravy prostrednictvom jej jednotlivych foriem je mesto Tokio,
kde v dosledku dopravného chaosu a minimalnej existencie verejnej
hromadnej dopravy boli v 60. rokoch 20. storo¢ia vyhlasované dni zékazu
vychadzania v dosledku emisii produkovanych automobilmi. V sucasnosti
patri Tokiu medzi velkomesta, ktoré ma jedno z najcistejSich ovzdusi na
svete, a to prave v dosledku vyrieSenia verejnej hromadnej dopravy
prostrednictvom metra a ostatnych ekologickych foriem prepravy osob.
Verejna hromadna doprava osdb metrom z krajnych Casti mesta do centier
zamestnanosti, ¢i uz do centra mesta alebo jeho priemyselnych aglomeracii
je najefektivnej$i a Casovo najrychlej§i spdsob prepravy osob. Z tychto
dovodov sa verejnd hromadnd doprava stala najviac pouzivanou formou
prepravy osdb. Osobny priklad vysokych Statnych tradnikov pouzivajicich
tento sposob prepravy osdb zatraktivnil tento sposob prepravy a prave oni
sa stali nositelmi a nastrojom marketingovej komunikacie vysielajicim
pozitivne signaly zdoraziujuce zmysluplnost' tejto formy hromadne;j
prepravy osob.

Poucenim pre nas je to, ze jednotlivé zakony vo vyspelych
krajindch Eurdpskej unie jednozna¢ne vymedzuju ulohy a kompetencie
jednotlivych zloziek zabezpecujucich efektivny chod verejnej hromadne;j
dopravy ako celku, t. j. S$tatu, regidonov, obci a prevadzkovatel'ov
jednotlivych druhov dopravy. Vyznamné je aj to, ze do jednotlivych
zakonov st zakomponované aj kritéria kvality, zabranenia paralelnym
trasam, zlepSenia spojeni. Slovensko ako novy §tat EU sa snaZi do svojej
legislativy postupne zakomponovat’ poznatky a skusenosti vyspelych krajin
EU, pricom vykony vo verejnom zaujme vo verejnej hromadnej doprave st
zabezpetované obdobne ako v inych krajinach EU:

=  Statnou zelezni¢nou dopravou,
= cestnou dopravou,
= mestskou hromadnou dopravou.

Vykonavanie legislativneho ramca upravuji v Slovenskej
republike 2 zakony: zdkon o drdhach (zékon ¢. 164/1996 Z. z. v zneni
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neskorsich predpisov), zékon o cestnej doprave (zakon ¢. 168/1996 Z. z.
Vv zneni neskorsich predpisov).

Vys8ie uvedené zakony vytvaraju vecné, formalne i ekonomicko-
pravne podmienky na realizdciu modernych foriem spoluprace Statnych,
regiondlnych mestskych a obecnych inStitucii s prevadzkovatel'mi
jednotlivych druhov dopravy a spravami obecnych mestskych, obecnych,
regiondlnych a S$tatnych komunikécii. Z hl'adiska spoluprace je mozné
takyto model spoluprace povazovat za klastrovy model spoluprace
fungujuci ako vyznamny rozvojovy prvok v Strukturach narodnych
ekonomik, pritom EU takéto formy spoluprice vyznamne podporuje.
Koncept vytvarania klastrov vo verejnej hromadnej doprave vyznamne
ovplyvituje jej efektivne fungovanie, minimalizuje dopad na Zivotné
prostredie a v koneénom désledku zvySuje spokojnost’ obéanov.

Zakladné strategické ciele v kontexte poznatkov a skusenosti
Vv riadeni hromadnej dopravy st zamerané na:

= vypracovanie planov osobnej verejnej hromadnej dopravy za
ucelom zefektivnenia ako aj za ucelom vytvarania podmienok pre
tvorbu integrovanych dopravnych systémov,

=  spolupodielanie sa na vypracovani kritérii pre tvorbu investi¢nych
planov obmeny vozového parku prostriedkov verejnej dopravy za
ucelom objektivnosti pridelovania prostriedkov z verejnych
zdrojov,

= spolupracu s ostatnymi prevadzkovateImi verejnej hromadnej
dopravy s cielom optimalizovat’ obsluznost’ jednotlivych spojeni
za ucelom zamedzenia paralelnych spojov znizujucich rentabilitu
verejnej hromadnej doprave,

=  spolupodielanie sa na tvorbe integrovanych dopravnych systémov
v spolupraci s inymi druhmi verejnej hromadnej dopravy.

* na socialny marketing a socidlnu reklamu a vyber vhodnych
marketingovych nastrojov akcentujucich socialny
a enviromentalny vyznam verejnej hromadnej dopravy v zmysle
znameho vyroku ,,Zi a nechaj Zit*.

Stratégie marketingovej komunikiacie v podmienkach verejnej
hromadnej dopravy

Socialno-ekonomicky a ekologicky ramec verejnej hromadnej

dopravy a jej viacrozmerny vyznam pre obyvatelov obci, miest, regionov
a statu ako celku predurcuje sposob a formy marketingovej komunikacie.
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Kazdy z prvkov klastra ma svoju Specificki socidlnu a ekonomicku
a ekologicku funkciu a postavenie z ¢oho vyplyvaji aj jednotlivé ulohy
tykajice sa marketingovej komunikacie.

Vztahy jednotlivych prvkov klastra si zlozené na zmluvnom
principe kde na strane jednej je spoloc¢enska objednavka, ktord sa postupne
transformuje do planov dopravnej obsluznosti vo verejnom zaujme
konkrétneho izemného celku a nasledne do konkrétnej podoby objednavky
nasmerovanej k prevadzkovatelom verejnej hromadnej dopravy, ktory na
zaklade vysledkov sutazi zabezpelujii pocas uréitého obdobia sluzby
verejnej hromadnej dopravy v konkrétnom priestore.

Ak vychadzame z klasickej Struktary klastra, tak je potrebné
pomenovat’ jeho jednotlivé Struktirne jednotky, prvky a pokusit sa
definovat’ ich ulohu z hladiska marketingovej komunikécie. V tejto
stvislosti je potrebné popisat’ Struktiru klastra vo verejnej hromadnej
doprave.

Jadrom klastra v regione su kli€ové podniky verejnej hromadnej
dopravy posobiace v regione a poskytujuce sluzby verejnej hromadnej
dopravy v obciach, mestach, celom regidne s istou intenzitou prepojenia na
susedné regiony a Stat.

Specializované podniky tvoria dodavatelia pohonnych hmét,
nahradnych dielov na opravu dopravnych prostriedkov, dodavatelia
dopravnych prostriedkov, taktieZz dodavatelia sluzieb suvisiacich s opravou
dopravnych prostriedkov a cely rad d’al$ich firiem podporujicich rozvoj
a logistiku verejnej hromadnej dopravy ako aj informacnt bazu podnikov
verejnej hromadnej dopravy ako zakladny predpoklad budovania
integrovanych dopravnych systémov.

Institicie a podniky tvoriace mikku infrastruktaru klastra vo
verejnej hromadnej dopravy su obecné, mestské a regiondlne institicie
v konecnom dosledku stat, ktoré st zodpovedné za celkovi organizaciu
ariadenie verejnej hromadnej dopravy v zmysle prislusnych zakonov. Ich
predstavitelmi st Urady mestského a regionalneho, ale aj celostatneho
vyznamu, ktoré z hladiska inStitucionalneho su sucastou Ministerstva
dopravy SR, Ministerstva zivotného prostredia SR, vySSich tzemnych
celkov, miest a obci. Tieto institicie maji vyznamné postavenie, pretoze
okrem legislativnej koncepénej Cinnosti sa podiel'aji na spolufinancovani
vykonov verejnej hromadnej dopravy prostrednictvom uhrady casti
nakladov prevadzkovatelov poskytujucich dopravné sluzby vo verejnom
zaujme. lde o opravnené néaklady, ktoré prevadzkovatelovi verejnej
hromadnej dopravy vznikaji prave z titulu poskytovania dopravnych
sluzieb vo verejnom zaujme. Spolufinancovanie nakladov pokryvajucich
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stratu a zabezpecujucich tvorbu priemerného zisku vytvaraji motivaéni
bézu a opravnenost’ existencie tychto podnikov. Dal§imi prvkami klastra st
asociacie verejnej hromadnej dopravy vytvarajuce tlak na verejné institucie
vo vztahu k zabezpeCeniu rozvoju verejnej hromadnej dopravy
prostrednictvom  budovania optimalnej siete cestnej, Zeleznicnej
a elektrifikovanej infrastruktiry, tzv. tvrdej alebo technickej infrastruktury.
Z hladiska koncepcného ma v tejto oblasti nezastupitel'né miesto Stat, ktory
uréuje hlavné trendy a stanovuje ciele v rozvoji verejnej hromadnej
dopravy.

Do mikkej infrastruktiry dalej patria banky vytvarajice optimalne
finanéné podmienky na investi¢ny rozvoj podnikov verejnej hromadnej
dopravy, ale aj budovanie tvrdej infradtruktury. Dalej sem patria poradenské
institicie a agentary, vyskumné ustavy a vysoké Skoly spolu podielajuce sa
na vychove manazmentov podnikov verejnej hromadnej dopravy a na
rieSeni logistickych problémov vo verejnej hromadnej doprave, hlavne pri
tvorbe integrovanych dopravnych systémov a zavadzanie informacnych
systémov v podmienkach verejnej hromadnej dopravy.

Do tvrdej alebo technickej infrastruktary patri cestna infraStruktara
(dialnice a cestné komunikécie) kolajova infrastruktura (Zzeleznice,
elektricky) trolejova infrastruktura a instittcie, ktoré ju spravuju.

Je zrejmé, ze pri tvorbe stratégie marketingovej komunikacie
v ramci klastra verejnej hromadnej dopravy je potrebna koordinacia, aby
kazdy zo =zainteresovanych prvkov klastra pouzival také nastroje
marketingovej komunikacie, v ktorych bude zvyrazneny a vysvetleny
zakladny ciel’ klastra — vytvarat podmienky pre budovanie a rozvoj verejne;j
hromadnej dopravy ako socialneho, ekonomického a ekologického
fenoménu.

Socialneho preto, lebo verejnda hromadnd doprava sluzi
k efektivnemu premiestiiovaniu Sirokych vrstiev obyvatel'stva z miesta
bydliska do miest, kde st obcania zamestnani, podnikaju, lieCia sa,
uspokojuju svoje kultiirne a Sportové potreby.

Ekonomického preto, lebo verejnd hromadnd doprava Setri Cas
a peniaze, pricom verejnd hromadna doprava hlavne vo velkych mestach
a priemyselnych aglomerdciach je lacnejSia ako individudlna preprava,
ktora je podstatne drah$ia, ale aj Casovo naroénejSia hlavne v dase
prepravnych Spiciek.

Ekologického preto, lebo preprava metrom, elektrickami C¢i
trolejbusmi, ale aj autobusmi s ekologickym palivom je z pohladu emisii
podstatne menej skodliva pre ovzdusie ako individualna preprava.
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Uvedené fenomény a ich obsah musia byt prostrednictvom
marketingovych nastrojov vysielané v takej podobe aforme, aby
prijemcovia tychto signalov pochopili ich vyznam. Prijemcami tychto sprav
a singnadlov st predovSetkym obcania a v ramci nich aj politici
a predstavitelia verejnych institacii, ktori st opravneni a kompetentni tieto
ciele v redlnej praxi presadzovat'.

V tejto suvislosti je potrebné urcit’ toho, kto by mal byt hlavnym
koordinatorom a tvorcom marketingovej stratégie pri presadzovani
jednoznaéne definovaného ciela klastra verejnej hromadnej dopravy.
Odpoved’ nam dava slovné spojenie verejna hromadna doprava vykonavana
vo verejnom zaujme. Z toho je zrejmé, ze by to mali byt verejné institicie
usporiadané vo vertikale Stat, vysSie tizemné celky, mesta, obce. Tie su
podla prislusnych zakonov vymedzujtcich ich pdsobnost’ a kompetencie
zodpovedné za trvalo udrzatelny socialno-ekonomicky rozvoj Uzemia.
Ostatni Clenovia klastra moézu byt nositelmi parcidlnych informacii
a myslienok, ktoré prostrednictvom marketingovych nastrojov buda ako
dolezité prvky jadra klastra presadzovat’ a vysielat’ prijemcom. Je dolezité,
aby koordinator a tvorca marketingovej stratégie pri dosahovani zakladného
ciela klastra verejnej hromadnej dopravy stanovil pre jeho jednotlivych
Clenov tlohy a zodpovednost’ za ich realizaciu.

Vzhladom na to, ze rozvoj verejnej hromadnej dopravy je
strategickou ulohou kazdého vyspelého $tatu Europskej tnie, je dolezité
a potrebné, aby tvorcom a koordinidtorom marketingovej stratégie bol Stat
S jeho vykonavacimi subjektmi Ministerstvo dopravy a jeho Specializovana
sekcia, v regidnoch vysSie Gzemné celky a ich Specializované turady
a v mestach ich $pecializované odbory. Marketingova stratégia musi byt
konzistentna, aby Vv jej realizatnej faze boli pouzivané také marketingové
nastroje, ktoré najefektivnejSim sposobom prenesu zakladné myslienky
V nej obsiahnuté od odosielatel'a k prijemcovi. Prijemcom v tomto kontexte
je, samozrejme, Siroka verejnost. Najdolezitejsimi marketingovymi
nastrojmi s sprava a média, pretoze tieto maji moznost’ oslovovat’ vsetky
vrstvy obyvatel'stva, a to okamzZite, ale aj v dlhodobom horizonte.

Je logické, ze v tomto konkrétnom pripade ,,public relations* ako
jeden s nastrojov marketingovej komunikacie je najlep$im nastrojom na
presadzovanie zakladnych myslienok v nej obsiahnutych. Pozitivne vztahy
s verejnostou vytvaraju priaznivy image pre pozitivne vnimanie verejnej
hromadnej dopravy ako perspektivneho a dobrého prostriedku prepravy
vtakto koncipovanej marketingovej stratégii masovokomunikacné
prostriedky, predovsetkym tla¢ a média. V ¢lankoch, §tudiach, osobnych
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rozhovoroch politikov, vysokych predstavitelov §tatnej spravy a verejnych
Cinitelov budu prostrednictvom tlae a médii predstavované zakladné
myslienky marketingovej stratégie verejnej hromadnej dopravy, ktorej
kone¢nym cielom je dosiahnut’ pozitivne vnimanie verejnej hromadnej
dopravy ako socidlneho, ekologického, ekonomického, ale aj atraktivneho
prostriedku prepravy oséb.

Zaver

Ak na zaklade Statistickych udajov (roky 1995 — 2008),
porovndvame vyvojové trendy vo verejnej hromadnej doprave
a individualnej osobnej doprave, tak bol zaznamenany vyrazny pokles
verejnej hromadnej dopravy a oproti tomu vyrazny narast individualnej
prepravy osob. Aj napriek uz spominanym vplyvom jednotlivych druhov
preprav osdb na ekonomiku, socialny status, zivotné prostredie je potrebné
hl'adat’ pri¢iny tohto nepriaznivého trendu. Nepriaznivy vyvojovy trend vo
verejnej doprave bol ovplyvneny predovsetkym:

= nevyhovujicim stavom infraStruktry (nedostato¢nd cestna
infrastruktura, prestupné termindly, dostupnost zastavok,
neatraktivnost  dopravnych  prostriedkov, nizka  uroven
informa¢nych ~ technologii, = pomalé tempo  zavadzania
integrovanych dopravnych systémov),

= nizka Groven kvality sluzieb vo verejnej hromadnej doprave, ktora
spo¢iva v nedostatoénej prisposobenosti spojov  potrebam
obyvatelov, v  nedostatocnom  prepojeni  zelezni¢nych
a autobusovych spojov a inych druhov dopravy,

= rastom realnych primov obyvatel'stva, ktori uprednostiuji
individualnu prepravu aj napriek tomu, ze je drahSia ako verejna
doprava.

Zastavenie tohto nepriaznivého trendu si vyzaduje zodpovedny
pristup Statu, regiébnov a miest a spoCiva predovSetkym v odstranent,
respektive znizeni vplyvu prvych dvoch menovanych faktorov.
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