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VYZNAM DEMOGRAFICKE
A BEHAVIORALNI SEGMENTACE
V MARKETINGU KULTURY

Kultura hraje v Zivoté ¢lovéka velmi ambivalentni roli. Na jedné strané ji vnimame
jako cosi duchovniho, co souvisi se svétem uméleckych ideji, jimz se vice ¢i méné
muiZeme konzumaci jejich produktd ptiblizovat, na druhou stranu jeji spole¢enskou
roli mliZeme nazirat i z ¢isté pragmatickych pozic. Vztah lidi ke kulture a kulturnim
produktim totiz miizeme v zdsadé povazovat za zcela marketingovy. Podstatou
marketingu je vazba a komunikace mezi producentem a jeho cilovymi skupinami,
tedy mezi prodévajicimi a nakupujicimi. Také na oblast kultury, at jiz se jedna o jeji
komeréni nebo nekomeréni vétev, o kulturu spotiebni nebo umeéleckou, se miiZzeme
divat tak, Ze jeji produkty jsou zajimavé pro urcitou (byt t¥eba nepocetnou) cilovou
skupinu. Ta miiZze mit motivace k jeho ndkupu, ale zaroverr miiZze vnimat i prekazky
(napriklad ¢asové, informacni, prostorové, nebo i volni) pti jeho konzumaci.

V marketingu kultury tak stejné jako v jakékoliv jiné oblasti svéta obchodu hraje roli
marketingovy vyzkum. Tato studie bliZze komentuje vysledky dvou z nich - vyzkumu
postojti obyvatel Ceské republiky k divadlu a filmu a podobného vyzkumu postojii

k muzejnictvi a vytvarného uméni jakoZto oblastem umélecké tvorby ¢i prezentace,
stejné jako k oblastem volnocasovych aktivit lidi.

Pojem privatna znacka

Marketing kultury a uméni zacal byt v literature Castéji
reflektovan od roku 1967, kdy Philip Kotler ve své knize Marketing Management: Analysis,
Planning and Control o kulturnich institucich napsal, Ze produkuji kulturni zboZ{ a museji
soutéZit v konkurenci jak o zakazniky, tak o narodni (financni) zdroje, a celf tedy marketin-
govému problému (In: Colbert 2001, s. 12). V pribéhu 70. let pak doslo k vétsi popularizaci
tohoto tématu v literatute (predevsim anglicky psané). Vyznamnéjsi socialné-marketingové
aktivity v oblasti kultury jsou vSak v moderni historii zaznamenatelné jiz d¥ive — naptiklad
ve Ctyticatych a padesatych letech viady mnohych zemi zvysily podporu uméni, snad aby
lécily spole¢nost traumatizovanou vale¢nymi udalostmi, coz vyznamné podpotilo uméleckou
produkci ve svété i zajem o ni (Kolb 2005, s. 33).

V literatute 1ze najit rlizné definice toho, co je marketing kultury a uméni, respektive jaké
mé cile a jaké funkce by mél plnit. Naptiklad Diggle (1994, s. 25) pise, Ze ,cilem marketingu

ho zazem{ a véku k ptimétenému kontaktu s uménim (umélcem) a zaroveri dosdhnout co nej-
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lepstho finan¢niho ptijmu, ktery je mozny v souvislosti s dosazenim tohoto cile.” Stejny autor
pozdéji hovoti o dvou rolich marketingu v kultute, ktery ma ,zaplnit sal a ptinést penize, ale
také zmeénit myslent lid{" (Diggle 1994, s. 32).

Jinde je mozné nalézt spise vymezeni cilll marketingu v kultute. Kotler v ptedmluvé ke
knize Marketing the Arts identifikuje ¢ty¥i jeho hlavni Ukoly: zvyseni navstévnosti, rozvoj
(vzdélavani) publika, rozvoj principu clenstvi (ptislusnosti ¢i vztahu k organizaci) a rozsito-
véani zdrojt financovani (Kotler In: Mokwa, Dawson, Prieve, 1980, preface). O témét dvé desit-
ky let pozdéji vidi stejny autor cely tkol ponékud skromnéji — hlavnimi problémy marketingu
v kulturnich organizacich jsou nalezenf trhil pro jejich nabidky, rozsitovani trhi a udrzeni
svého publika (Kotler a Scheff 1997, s. 20).

Jak je vidét, pojet! marketingu v kultute miiZe byt odlisné od jeho pojett v komeréni sté-
e, nebot se zde vlastné ¥{k4, Ze marketing pouze hleda trhy pro stavajici produkt. Byt toto
pojeti miiZe byt z teoretického hlediska diskutabilni, je ztejmé, Ze v praxi kulturnich orga-
nizact je to takto ¢asto chapano, coZ glosuje 1 Tajtakova (2010, s. 45) timto posttehem: ,PYi
aplikovani marketingu v kulturni organizaci se vychazi z nékolika zasad. V prvni tadé je to
podiizenost marketingu uméleckym cildim. Marketing ma byt organizaci ndpomocny pti na-
pliovént jejtho poslani a nikoliv ji v ném bréanit komercionalizact nabidky. Ulohou marketin-
gu v kultute tedy neni prizptisobovat produkt poZzadavkim trhu, ale pritdhnout publikum
k aktuélni nabidce. V praxi to znamend, Ze napted vznikne produkt a aZ potom se umistu-
je na trh."

2 Vztah lidi ke kulturnim produktim At uZ se na problém divame jakkoliv, je ztej-
mé, Ze ani v oblasti kultury si pti umistovani produktll na trh nemdizeme vystacit bez zna-
losti postojli a chovéani zadkaznika. Kli¢ovou otazkou je zde pojem segmentace. Je ztejmé, ze
také kulturni publikum mudZeme ¢lenit podle rliznych kritérii, naptiklad demografickych

a behavioralnich. Z hlediska teoretického i praktického je zasadni, jakou roli ve skutecnos-
ti jednotliva segmentaéni kritéria hraji. Pravé na takovou otézku se pokoust odpovédét tato
studia, ktera na z&kladé statistickych dat srovnava vyznamnost rozdild v chovani a prefe-
rencich jednotlivych skupin vetejnosti.

Srovndani je provedeno na zakladé vysledkl dvou vlastnich vyzkumt realizovanych auto-
rem této studie. Tyto vyzkumy si kladly za cfl zjistit postoje obyvatel Ceské republiky k nav-
Stéve divadla, kina, muzef a galerii, respektive k divadlu, kinu a vytvarnému umeéni jako
druhtim umeéni. Byla sledovana jak frekvence navstév jednotlivych zatizeni, tak preference
jednotlivych Zanrd, asociace na pojmy divadla, filmu, muzef a vytvarného umeéni nebo soci-
alni vlivy (umeélecké vzdélani, navstévy téchto kulturnich produkei v détstvi s rodici, vliv re-
ferenénich skupin). Cillem bylo zjistit vyznam rtiznych vlivii na postoj respondentt k témto
kulturnim produkttm a nékupni chovani na jejich trzich. Pro realizaci kvantitativnich vyz-
kumt. byla zvolena metoda dotazovani s vyuZitim standardizovaného dotazniku. Prvni do-
tazovéni, které se tykalo postojli k divadlu a filmu, probéhlo v letech 2010 a 2011. Druhé
dotazovani, které se tykalo muzef a galerif, probéhlo v letech 2011 a 2012. Celkem se podatilo
ziskat v prvnim ptipadé 4 782 a ve druhém pripadé 4 622 kompletné vyplnénych dotaznikd
od obyvatel Ceské republiky ve véku 12 - 80 let.

Ve vybérovém souboru byli v obou ptipadech v dostate¢né mite zastoupeni responden-
ti z jednotlivych demografickych skupin vymezenych parametry pohlavi, véku a vzdélani
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a také obyvatelé sidel rtizné velikosti a jednotlivych kraji. ProtoZe vybérovy soubor neodpo-
vidal procentudlnim zastoupenim jednotlivych demografickych skupin profilu obyvatelstva
Ceské republiky, byla jednotlivym skupinam vymezenym podle pohlavi, véku a vzdélani priva-
zena procentudln{ vaha podle toho, jakou ¢ast obyvatelstva Ceské republiky (zakladntho sou-
boru) tvoti, a dale byl kazdému respondentu ve vybérovém souboru ptitazen unikatni index
podle zmitiované véhy jeho skupiny a celkového poctu respondentt v této skupiné tak, aby
véazené slozeni vzorku bylo reprezentativni vzhledem ke sloZeni obyvatelstva CR podle téchto
ttf demografickych kritérii. Podrobnosti o metodice vyzkumu a vyhodnocent je mozno najit
ve dvou monografiich, které vysledky vyzkumt detailné komentuji (Bacuvcik 2012, Bacuvcik
2013). V nasledujicim textu si vSimneme jednak hlavnich celkovych vysledkl obou vyzkumd,
predevsim ale budeme podrobné sledovat vyznam jednotlivych segmentaénich kritéri, ktera
byla pti vyhodnocen{ vyuZita.

Na otdzku ,Kolikrét jste byl/a za posled-

Frekvence navstév kulturnich zatizeni
nich 12 mésict v divadle/kiné/muzeu/na vystavé vytvarného umeéni?” odpovidaji tidaje

v nésledujici tabulce. Respondenttim byly v dotazniku nabidnuty varianty uvedené v levém
sloupci tabulek s tim, Ze Yadek ,13 +" zde reprezentuje sumu t¥i variant - ,13 - 20", ,21 - 30"
a ,31 a vicekrat". Udaje v tabulkach jsou v procentech, soucet v jednotlivych sloupcich vzdy
tvor{ 100 %. Jak je vidét v jednotlivych sloupcich tabulky, které referuji o jednotlivych typech
kulturnich zat{zeni, nejvétst ¢ast populace navstévuje kino, dale muzea a nakonec divadla

a galerie, ovSem s tim, Ze podil Castych navstévnikl (alespori t¥i navstévy) je také v ptipadé
divadla velmi podobny jako v ptipadé muzei a galerif (u kina je vyrazné vyssi).

Divadlo Kino Muzeum | Galerie
0 43,60% 27,40% 34,30% 47,60%
1-2 33,60% 30,50% 45,90% 34,00%
3-5 15,10% 28,00% 15,10% 13,10%
6-12 5,00% 10,90% 3,00% 4,30%
13 + 1,90% 3,30% 0,70% 1,00%

TABULKA C. 1: FREKVENCE NAVSTEV KULTURNICH ZARIZENI, PRAMEN: VLASTNI ZPRACOVANI

Odpovédi respondentt byly déle ttidény podle nékolika demografickych a behavioralnich
kritéril. Jako demografickd kritéria bylo pouZito pohlavi (muZi a Zeny), vék (byly vymezeny vé-
kové kategorie po deseti letech), vzdélani (sttedni s maturitou a bez maturity, vy$si odborné,
vysokoskolské), velikost bydlisté (pét velikostnich skupin obci, zvI4st byly vyhodnocovany odpo-
vedi t¥{ nejvétsich ceskych meést, Prahy, Brna a Ostravy), ekonomickd aktivita (studenti jednot-
livych stupriti kol, zaméstnanci, podnikatelé, nezaméstnani, osoby v domécnosti, na matetské
dovolené, penzisté), zaméstnani (napt. manazeti, Urednici, uitelé, specialisté ve sluzbach a
technickych profesich, manualné pracujici, tvirél a medialni pracovnic), rodinny stav (zde se
zkoumal vliv toho, zda respondent Zije sdm ¢i s partnerem a zda ma nezletilé déti) a umélec-
ké vzdélani (v jednotlivych oborech - dramatickém, hudebnim, taneénim, vytvarném a literar-
nfm). Jako behaviordIni segmentacni kritéria byly pouZzity vlastni umeélecké aktivity (v tychz
oborech), to, zda respondent navstévoval sledované kulturni zatizeni také v détstvi se svymi
rodici ¢i jinymi ptibuznymi (¢asto, oblas, nikdy), to, zda dana kulturni zatizeni navstévuji také
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pratelé respondenta (navstévuji spolecné s respondentem, navstévuji, ale ne spole¢né, nemluvi
o0 tomto tématu a urcité nenavstévuji; v pripadé muzei tato otdzka nebyla zjistovana) a konec-
né frekvence navstév daného kulturntho zatizeni (Casto, obcas, nikdy).

V této studii si nebudeme viimat konkrétnich rozdild v odpovédich jednotlivych takto vy-
mezenych segmentt (ty jsou podrobné komentovany ve vyse odkazovanych monografiich),
ale pouze celkové statistické vyznamnosti pouzitych segmentacnich kritérii. Pro vyhodnoce-
ni{ statistické vyznamnosti kazdého segmentacniho kritéria u vech otazek byl vyuZit test 2.
Test x2 byl vypocitan programem Microsoft Excel jako srovnéani vysledkd vSech dil¢ich seg-
mentt vymezenych v rdmci daného kritéria s vysledky celého vybérového souboru u dané-
ho typu kulturni produkce (tedy vysledky prezentovanymi v tabulce vy3e). Vysledky testu %2
jsou v tabulce ¢. 2 (podobné téz dale). V jednotlivych tadcich mizeme sledovat statistickou
vyznamnost jednotlivych kritérti, sloupce se tykaji jednotlivych kulturnich zatizeni. V posled-
nim sloupci je pramérny vysledek testu x2 pro vSechna kulturni zatizeni, ktery naznacuje,
kterd segmentacéni kritéria u dané otdzky obecné miiZzeme povaZovat za statisticky vyznam-
n4, v poslednim Yadku je primeér testll y2 tykajicich se daného zatizeni, coZ je hodnota, kte-
ra naznacuje, u kterého ze zatizen{ se obecné vysledky t¥izené dle danych kritérif vice (nizké
hodnoty) ¢i méné (vysoké hodnoty) lisi. Plati zde obecna statisticka pravidla - vysoka hod-
nota testu %2 bliZici se 100 % hladiné znaci, Ze dané segmentacni kritérium nenf jako celek
vyznamné (odpovédi jednotlivych segmentts se tedy vyznamné nelisf). Jako statisticky vy-
znamny rozdil se chape vysledek pod hladinou 1 %, respektive 5 % vyznamnosti.

Divadlo Kino Muzeum | Galerie @
Pohlavi 33,082 97,991 96,563 55,745 70,845
Vvék 0,000 0,000 7,799 18,636 6,609
Vzdélani 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Velikost sidla 0,601 0,148 19,960 0,334 5,261
Ekonomicka aktivita 0,000 0,000 0,025 0,000 0,006
Zaméstnani 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Rodinny stav 0,273 0,000 20,162 0,008 5111
Umélecké vzdélani 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Umeélecké aktivity 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Navstévy v détstvi 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Navstévy zndmymi 0,000 0,000 0,000 0,000
Pramér 3,087 8,022 14,451 6,793 7,985

TABULKA C. 2: STATISTICKA VYZNAMNOST SEGMENTACNICH KRITERI, PRAMEN: VLASTNI
ZPRACOVANT

Za statisticky vyznamna lze povazovat vSechna behavioralni kritéria — umélecké aktivi-

ty, ndvstévy v détstvi i navstévy zndmymi (frekvence navstév jako kritérium zde neni vy-
hodnocovano), u nichZ je test x2 v pripadé viech typt kulturnich instituci na hladiné 0,000
% vyznamnosti. Z demografickych kritérif 1ze totéZ tvrdit o uméleckém a obecném vzdélant
(Castéji navstévuji osoby s vyssimi stupni vzdélani) a zaméstnani (viechny typy kulturnich
produkci navstévuji vyrazné castéji naptiklad ucitelé, lidé v tviréich profesich nebo medialni
pracovnici - pro podrobnosti viz vyse odkazované monografie). Jako vyznamné segmentacni
kritérium se v souhrnu jevi také ekonomicka aktivita (nejaktivnéjsi jsou ve vétsiné pripadd
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naptiklad vysokoskolsti studenti). Pouze v nékterych ptipadech lze totéz tvrdit o rodinném

stavu (ukazuje se, Ze prekdzkou pro ngvstévu kulturnich akct je t¥eba to, zda lidé maji nezle-

tilé déti, coz ovSem plati méné naptiklad v ptipadé muzef), velikosti sidla (opét nenf vyznam-

né v ptipadé muzef) nebo véku (ten nent statisticky vyznamnym segmentacnim kritériem

v pripadé navstév vystav vytvarného uméni a muzef). Ve vsech ptipadech nevyznamnym

segmentacnim kritériem je pohlavi, byt z konkrétnich udaji (zde neprezentovanych) je ztej-

mé, Ze k ¢astéjsim navstévnikll v pripadé vSech typl kulturnich zatizeni patti Zeny nez muzi

(opét se list mira — nejvyraznéjsi rozdil v jejich prospéch lze v souladu s vysledkem testu %2

sledovat v pripadé divadla).

Spontéanni atraktivita navstévy divadla a kina

0 tom, nakolik je navstéva kultur-

nich akct atraktivni, vypovidaji odpovédi na otazku: ,Ptedstavte si, Ze mate dnes volny vecer

(nemate Za4dné povinnosti) a nékdo VAm nabidne, Ze mlizete jit zadarmo do divadla/kina/

muzea,/na vystavu vytvarného umeéni. Jak byste reagoval/a?". Bylo nabizeno celkem pét va-

riant odpovédi: ,zajimalo by mne to, urcité bych Sel/sla" (v tabulkach jako Urcité ano), ,mu-

sel/a bych si to rozmyslet, ale asi bych 3el/sla" (SpiSe ano), ,bylo by mi to jedno, mozna bych
Sel/8la, mozna ne" (Nevim), ,spis bych nesel/nesla, mam dost jiné zdbavy" (SpiSe ne) a ,nezajt-
malo by mne to, urcité bych nesel/nesla" (Urcité ne).

Divadlo Kino Muzeum | Galerie
Urcité ano 376 % 46,7 % 36,4 % 29,7 %
Spise ano 26,5 % 25,0 % 28,6 % 25,9 %
Nevim 11,3 % 11,4 % 16,1 % 14,6 %
SpiSe ne 13,7 % 9,2 % 12,0 % 177 %
Ur¢ité ne 10,9 % 77 % 6,0 % 12,2 %
Pocet 37,6 % 46,7 % 36,4 % 29,7 %

TABULKA C. 3: ATRAKTIVITA NAVSTEVY KULTURNICH AKCI, PRAMEN: VLASTNI ZPRACOVANT

Vysledky jsou podobné jako v predchozim ptipadé. Obecné nejatraktivnéjsi je v tomto
ptipadé ndvstéva kina. Nasleduji s podobnymi vysledky divadlo a muzeum, coZ je rozdil opro-
ti ptedchozi otdzce, kdy muzea navstévuje vétsi ¢ast vetejnosti nez divadla (jejich vysledek
se u ptedchozi otazky podobal vystavdm vytvarného uméni), coZ naznacuje, Ze jista ¢ast lid
navstévuje muzea, i kdyZ to pro né vlastné ptilis atraktivni neni, naopak divadla v tomto mo-
hou mit nevyuZity potencial.

Divadlo Kino Muzeum | Galerie (7]
Pohlavi 0,163 43,04 2,665 11,639 14,377
Vvék 0,001 0 0,144 0,247 0,098
Vzdélani 0,043 0,455 0,01 0,127 0,159
Velikost sidla 89,793 86,17 0,582 49,298 56,461
Ekonomicka aktivita 0 0 0 0 0
Zaméstnani 0 0 0 0 0
Rodinny stav 0 0 0,006 0,009 0,004
Umélecké vzdélani 0 0,042 0 0,011 0,013
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Umélecké aktivity 0 1,396 0 0,349 0,436
Navstévy v détstvi 0 0 0 0 0
Navstévy zndmymi 0 0 0 0
Frekvence navstév 0 0 0 0 0
Prumér 7,500 10,925 0,310 5,140 5,062

TABULKA C. 4: STATISTICKA VYZNAMNOST SEGMENTACNICH KRITERII, PRAMEN: VLASTNI ZPRACOVANT

Jak je vidét v tabulce C. 4, také v ptipadé atraktivity navstévy hrajt vyznamnou roli beha-
vioralni kritéria, z nichZ relativné mensi vyznamnost (zejména u navstévy kin) maji vlastni
umelecké aktivity. Z demografickych kritérif maji nejvétsi priimérnou statistickou vyznam-
nost ekonomicka aktivita, zaméstnani, rodinny stav, umélecké vzdélant (vyznamnéjsi nez
umélecké aktivity, byt vysledek je velmi podobny), vzdélani (opét plati stejné zavislost, nav-
Stévy jsou atraktivnéjsi pro osoby s vyssim vzdélanim) a vék (relativné nejméné, byt stéle
statisticky vyznamné, se projevuje u vytvarného umént). Pouze v ptipadé atraktivity divad-
la a muzei hraje vyznamnou roli pohlavi (atraktivnéjsi ve vSech ptipadech pro Zeny), zatimco
velikost sidla je statisticky vyznamnym kritériem pouze v ptipadé muzei (zde se ptedevsim
odlisuji vysledky obyvatel Prahy, pro které je navstéva muzei atraktivni, ale tteba také oby-
vatel Ostravy, u nichZ je tomu pravé naopak). Lze upozornit na opacny vysledek u predchozi
oté&zky, kde naopak pouze v ptipadé muzef velikost bydlisté statisticky vyznamnym krité-
riem nebyla.

Preferované Zanry

V dalsf otdzce mohli respondenti oznacit své preferované diva-
delni ¢i filmové Zanry. Otdzka znéla: ,Pokud byste si mohl/a vybrat, na co byste Sel/Sla do
divadla/do kina/do jakého muzea/na jakou vystavu vytvarného umeni? (i vice moznostf)"
Otézka byla polootevtend s vyctem moznosti. Vycet moznosti byl pochopitelné u kazdého
druhu umeént jiny, coZ ndm neumoZruje srovnéni, proto uvedme pouze potradi viech Zanru.
)V ptipadé divadla to byla komedie (62,5 % respondentt), muzikal (40,5 %), drama (24,2 %),
opera (15,0 %), balet (12,4 %), tragédie (12,3 %), opereta (11,1 %), kabaret (9,9 %), vyrazovy ta-
nec (9,5 %), absurdni drama (5,3 %), loutkové divadlo (5,1 %), cool drama (4,3 %) a pantomima
(3,5 %). V ptipadé filmu byla na prvnim misté také komedie (60,5 %), dale historicky film
(29,6 %), aként film (26,1 %), drama (23,2 %), thriller (20,0 %), sci-fi (18,8 %), filmovy muzikal
(16,0 %), fantasy (15,9 %), dokumentarni film (14,9 %), pohadka (14,6 %), horor (13,5 %), ani-
movany film (13,0 %), western (9,6 %) a eroticky film (5,6 %). V ptipadé muzel a pamatek to
byl hrad, zdmek (41,5 %), technické muzeum (24,9 %), ptirodovédné muzeum (23,7 %), muze-
um filmu, hudby (23,6 %), automobildl (23,5 %), temesel (19,8 %), zticenina hradu (19,8 %), mu-
zeum letecké (19,3 %), architektury (18,1 %), odévi, obuvi (17,2 %), vojenské, policejni (17,2 %),
lidové kultury (15,9 %), sklarské (15,5 %), hracek (15,2 %), osobnosti (12,5 %) a sakralni pamat-
ka (10,9 %). V ptipadé vytvarného umeéni to byla fotografie (54,1 %), klasickd malba a kresba
(35,9 %), moderni malba, kresba a grafika (25,1 %), moderni objekty (15,0 %), klasické sochy
(14,2 %) a performance (8,1 %).

Divadlo Kino Muzeum | Galerie 7]
Pohlavi 1,924 0 0 34,617 9,135
Vvék 0 0 0,002 0 0,001
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Vzdélani 0 0,05 0 0,026 0,019
Velikost sidla 81,571 08,736 40,087 5,998 56,598
Ekonomicka aktivita 0 0 0 0 0
Zameéstnani 0 0 0 0 0
Rodinny stav 0 0 0 0 0
Umélecké vzdélani 0 0 0 0 0
Umélecké aktivity 0 0 0 0 0
Navstévy v détstvi 0 0,12 0,001 0 0,03
Navstévy zndmymi 0 0 0 0
Frekvence navstév 0 0 0 0 0
Prumér 6,058 8,242 3,645 3,387 5,482

TABULKA C. 5: STATISTICKA VYZNAMNOST SEGMENTACNICH KRITERIf, PRAMEN: VLASTNI
ZPRACOVANT

V tabulce ¢. 5 miZzeme pozorovat, Ze pti vybéru zanrt umeéni ¢i druhd kulturnich zatize-
n{ hrajf statisticky vyznamnou roli taktka vSechna zde sledované segmentaéni kritéria. Urci-
té to platf o kritériich behavioralnich, kde pouze faktor navstév v détstvi hraje o néco mensi,
byt stéle statisticky vyznamnou roli v ptipadé filmu. V ptipadé pohlavi miZzeme statistic-
kou vyznamnost pouze na hladiné 5 % sledovat v ptipadé divadla, statisticky nevyznamné
jsou rozdily v preferencich zanrl v ptipadé vystav vytvarného umeéni. Zcela statisticky ne-
vyznamnym segmentacnim kritériem je zde velikost bydlisté, které se vy3si hladiné vyznam-
nosti blizi pouze v ptipadé vystav vytvarného umeéni.

Doprovod navstévy kulturnich akei O tom, kdo respondenty doprovazi pti jejich
navstévach kulturnich zatizeni, vypovidaji odpovédi na otazku ,Kdy?Z jste byl/a naposled

v divadle/kiné/muzeu/na vystavé vytvarného umeni, s kym jste tam byl/a?". Z metodické-
ho hlediska se ptadme na posledni navstévu, dostdvame tedy nutné jiné vysledky, nez kdyby-

chom se naptiklad ptali, s kym chodi obvykle.

Divadlo Kino Muzeum | Galerie
Sam 3,00% 3,50% 5,30% 6,80%
S partnerem 27,70% 39,70% 26,30% 23,70%
S rodici, détmi 11,60% 13,80% 22,70% 13,40%
Se zndmymi 17,80% 21,00% 16,70% 17,80%
Se Skolou, prace 16,20% 2,40% 0,00% 11,80%
Nevim 19,20% 18,20% 18,00% 20,90%
Nikdy jsem nebyl 2,30% 0,60% 1,30% 5,60%

TABULKA C. 6: INICIATORI NAVSTEVY DIVADLA PODLE POHLAVI A VEKU, PRAMEN: VLASTNI
ZPRACOVANT

Vysledky se v tomto p¥ipadé velmi podobaji. Respondenti nejéastéji navstévuji kultur-
ni zatizeni se svymi partnery, dale s rodi¢i nebo détmi (o néco vice se tyka muzef), zndmymi
a préateli (vice u kin), se kolou nebo v rdmci prace (vice u divadel) a nejméné ¢asto sami. Asi
pétina respondentt na tuto otdzku nedokaze odpovédét (Nevim) a mala ¢ast tvrdi, Ze tato
kulturni zatizent nikdy nenavstivila.
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Divadlo Kino Muzeum | Galerie 7]
Pohlavi 5,215 60,458 56,308 12,842 33,706
veék 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Vzdélani 0,001 1,483 0,002 0,000 0,372
Velikost sidla 83,808 96,383 0,048 0,000 45,060
Ekonomicka aktivita 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Zaméstnani 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Rodinny stav 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Umélecké vzdélani 0,000 12,383 0,000 0,000 3,096
Umeélecké aktivity 0,009 19,475 0,001 0,000 4,871
Navstévy v détstvi 0,000 0,002 0,021 0,000 0,006
Navstévy zndmymi 0,000 0,000 0,000 0,000
Frekvence navstév 0,000 0,000 0,009 0,000 0,002
Primér 7,419 15,849 5,126 1,070 7,259

TABULKA C. 7: STATISTICKA VYZNAMNOST SEGMENTACNICH KRITERIT, PRAMEN: VLASTNI
ZPRACOVANT

Statistické vyznamnost rozdild v odpovédich jednotlivych segmenttl je v tomto ptipadé
promeénlivéjsi, neZ u predchozi otazky. Statisticky vyznamné jsou viechna behavioralni kri-
téria, vyjma uméleckych aktivit, které nejsou vyznamnym kritériem v pripadé navstév kina.
Z demografickych kritérii jsou ve viech ptipadech vyznamna kritéria véku, ekonomické ak-
tivity, zaméstnéni a rodinného stavu. Kritérium vzdélani je pouze na vyssi hladiné statistic-
ky vyznamné u navstév kina, umeélecké vzdeélani u navstév kina statisticky vyznamné neni
vibec. Velikost bydlisté je statisticky vyznamnym kritériem v ptipadé navstév muzei a gale-
ri, v ptipadé divadel a kin nikoliv. Pohlavi statisticky vyznamnym kritériem neni v zddném
z ptipadd, vyssi hladiné vyznamnosti se pouze bliZi v ptipadé divadel.

Iniciatori navstévy kulturnich akci
nich akci, vypovidaji odpovédi na otazku ,Kdyz jste byl/a naposled v divadle/kiné/muzeu/
na vystavé vytvarného uméni, kdo tuto navstévu inicioval?”. Z metodického hlediska se opét

O tom, kdo byv4 iniciatorem navstévy kultur-

ptédme na posledni navstévu, dostavame tedy pravdépodobné jiné vysledky, nez kdybychom
se ptali na nejcastéjsi iniciatory navstév kulturnich akci obecné.

Divadlo Kino Muzeum | Galerie
Ja 25,4 % 37,5 % 18,1 % 18,4 %
Nékdo jim] 44,9 % 34,0 % 28,9 % 29,9 %
Spole¢né 59 % 9,8 % 27,6 % 20,0 %
Nevim 19,2 % 18,2 % 24,2 % 26,1 %
Nebyl jsem 2,3 % 0,6 % 1,3% 5,6 %

TABULKA C. 8: INICIATORI NAVSTEVY DIVADLA PODLE POHLAVI A VEKU, PRAMEN: VLASTNI
ZPRACOVANT

Cisté teoreticky by mél byt podil odpovéd{ ,ja" a ,nékdo jiny" - s pithlédnutim k odpové-
dim ,spole¢né” — vyvaZeny, coz ptiblizné plati v ptipadé kina, avSak v ptipadé ostatnich kul-
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turnich zatizeni nikoliv. V p¥ipadé divadla, muzei i vystav vytvarného uméni ma vétsi ¢ast
respondentl pocit, Ze navstévu inicioval nékdo jiny, coZ by snad mohlo naznacovat, Ze po-
kud je spole¢né navstévuji partneti, oba maji pocit, Ze tim spiSe délaji radost tomu druhému,
ptipadné Ze jde o ,rodinnou povinnost”.

Divadlo Kino Muzeum | Galerie (%]
Pohlavi 12,039 96,567 60,959 17,749 46,829
veék 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Vzdélani 0,000 3,738 0,000 0,000 0,935
Velikost sidla 77,107 70,560 0,022 0,203 36,973
Ekonomicka aktivita 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Zaméstnani 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Rodinny stav 0,000 0,000 0,000 0,005 0,001
Umélecké vzdélani 0,000 0,140 0,000 0,000 0,035
Umélecké aktivity 0,000 0,176 0,000 0,000 0,044
Navstévy v détstvi 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Navstévy zndmymi 0,000 0,000 0,000 0,000
Frekvence navstév 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Prtimeér 7,429 14,265 5,544 1,496 7,068

TABULKA C. 9: STATISTICKA VYZNAMNOST SEGMENTACNICH KRITERIT, PRAMEN: VLASTNI
ZPRACOVANT

Jak je vidét v tabulce €. 9, statisticky vyznamna jsou vSechna behavioralni segmentac-
ni kritéria (Ize opét pozorovat o néco vyssi hodnotu testu x2 v ptipadé uméleckych akti-
vit a vzdélani u odpovédi tykajicich se kina, avsak stéle jde o rozdily statisticky vyznamné
na hladiné 1 %). Také vétsina demografickych kritérif vykazuje statistickou vyznamnost.
Vzdélant je v pripadé ndvstév kina statisticky vyznamné pouze na hladiné 5 %, velikost sid-
la nent statisticky vyznamna v ptipadé divadla a kina, zatimco v ptipadé muzef a galerif ano,
kone¢né pohlavi nent statisticky vyznamnym segmentacnim kritériem u zadné ze zde sledo-
vanych kulturnich produkci (relativné vyssi vyznamnost 1ze sledovat v ptipadé divadla a vy-
stav vytvarného umeni).

Asociace na pojmy divadla, kina, muzei a vytvarného uméni Asociace spoje-

né s navstévou sledovanych kulturnich zatizeni zjistovala otézka ,Z nasledujiciho seznamu
vyberte 3 - 7 pojmd, které si spojujete s divadlem (navstévou divadla) / s filmem (navsté-
vou kina) /s muzei / s vystavami vytvarného umeéni:". Respondenti dostali celkem 30 pojmd,
z nichZ si mohli vybrat. Stanoveny pocet pojmt (3 - 7) mél pouze charakter doporucent, ne-

bylo nijak kontrolovéano, jestli respondenti vybirali pojmt vice nebo méné.

Divadlo Kino Muzeum | Galerie 7]
Atmosféra 44,4 % 32,1 % 29,2 % 28,6 % 33,6 %
Zéabava 40,3 % 63,0 % 18,8 % 10,7 % 332 %
Umeéni 52,1 % 14,4 % 19,7 % 40,9 % 31,8 %
Oddech 27,4 % 39,7 % 24,3 % 16,5 % 27,0 %
Spole¢nost 39,3 % 27,6 % 13,6 % 13,0 % 23,4 %
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Zamysleni 189 % 14,6 % 26,9 % 27,0 % 21,9 %
Pouceni 13,0 % 8,7 % 43,5 % 13,2 % 19,6 %
Inspirace 13,6 % 9,3 % 19,2 % 31,1 % 18,3 %
Barevny 55 % 36,6 % 6,1 % 21,0 % 17,3 %
Vtipny 19,9 % 372 % 4,6 % 5,8 % 16,9 %
Moderni 6,3 % 28,0 % 8,0 % 20,0 % 15,6 %
Klid 11,5 % 6,2 % 22,2 % 183 % 14,6 %
Tradiéni 15,6 % 1,7% 21,1 % 8,3 % 11,7 %
Nadcasovy 9,2 % 10,6 % 10,4 % 14,3 % 11,1%
Vzruseni 8,8 % 25,0 % 55 % 4,9 % 11,1 %
Abstraktni 5,9 % 3,3 % 4,6 % 276 % 10,4 %

TABULKA C. 10: ASOCIACE NA POJEM DIVADLA A KINA, PRAMEN: VLASTNI ZPRACOVANT

Jak vidno v tabulce ¢. 10, v niZ jsou pojmy setazeny podle prémérného vysledku (7; jsou

zde pouze pojmy, které v prémeéru vybralo alespori 10 % respondentt, dals{ pojmy viz v mo-
nografiich odkazovanych vy3e), potadi se v ptipadé jednotlivych typtl kulturnich zatizent

v nékterych ohledech podstatné lisi. Obecné si s kulturou respondenti nejéastéji spojuji poj-
my ,atmosféra”, ,zdbava“, ,uméni”, ,oddech”, ,spolecnost” nebo ,zamysleni", v ptipadé kina
jsou to téZ naptiklad pojmy ,vtipny" nebo ,barevny”, v ptipadé muzei pojem ,pouceni’, v pti-
padé vytvarného uméni pojmy ,inspirace” nebo ,abstraktni”.

Divadlo Kino Muzeum | Galerie 7]
Pohlavi 71,740 100,000 99,515 45,951 79,302
vék 36,722 0,019 97,126 4,743 34,653
Vzdélani 44,555 99,996 99,983 2,002 61,634
Velikost sidla 100,000 100,000 97,998 99,947 99,486
Ekonomicka aktivita 0,000 0,000 0,002 0,000 0,001
Zaméstnani 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Rodinny stav 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Umeélecké vzdélani 0,000 5,803 3,271 0,000 2,269
Umeélecké aktivity 0,000 21,236 30,691 0,000 12,982
Navstévy v détstvi 0,288 41,049 06,348 10,122 36,952
Navstévy zndmymi 0,000 0,000 0,003 0,001
Frekvence navstév 0,000 8,689 0,000 0,000 2,172
Primér 21,109 31,399 47,721 13,564 27,454

TABULKA C. 11: STATISTICKA VYZNAMNOST SEGMENTACNICH KRITERIT, PRAMEN: VLASTNI
ZPRACOVANT

V ptipadé asociovanych pojml 1ze ukazat na vétst pocet segmentacnich kritérif, ktera
statisticky vyznamna nejsou. Z behavioralnich kritérif se jedné o n&vstévy v détstvi, které
jsou vyznamné pouze v ptipadé divadla, a umeélecké aktivity, které jsou vyznamné v ptipadé
divadla a vystav vytvarného uméni. Z demografickych kritérif jsou ve v3ech ptipadech vy-
znamné umelecké vzdélani (zde tedy hraje vétsi roli nez umeélecké aktivity, coZ je spise vyjim-
ka), rodinny stav, ekonomicka aktivita a zaméstnani. Vék je statisticky vyznamny v ptipadé
kina a na hladiné 5 % téz v pripadé vystav vytvarného umeéni, vzdélani je statisticky vy-
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znamné pouze na hladiné 5 % v ptipadé vystav vytvarného umeéni, pohlavi a velikost sidla
statisticky vyznamnymi segmentacnimi kritérii nejsou v Zddném ze sledovanych ptipadd.

3 Celkova vyznamnost jednotlivych segmentaénich kritérii

V tabulce ¢. 12 je shr-
nuto, ktera segmentacni kritéria celkové mizeme v marketingu kultury povaZovat za nej-
vyznamnéjsi. V jednotlivych sloupcich (zkratky naznacuji incipit otdzek nebo témat) jsou
primérné hodnoty testu x2 u jednotlivych otdzek diskutovanych vyse (viz posledni sloup-
ce srovnavacich tabulek). V poslednim sloupci tabulky ¢. 12 je opét priimérné hodnota, ktera
naznacuje celkovou (primeérnou) vyznamnost daného kritéria pro viechny sledované typy
kulturnich zatizent.

Frekv  |Atrak | Zéanr Skym | Inic Asoc 4]
Pohlavi 70,845 14,377 9,135 33,706 46,829 79,302 42,366
vék 6,609 0,098 0,001 0,000 0,000 34,653 6,894
Vzdélani 0,000 0,159 0,019 0,372 0,935 61,634 10,520
Velikost sidla | 5,261 56,461 56,598 45,060 36,973 99,486 49,973
Ekonomicka | 0,006 0,000 0,000 0,000 0,000 0,001 0,001

aktivita
Zaméstnani 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Rodinm] stav | 5,111 0,004 0,000 0,000 0,001 0,000 0,853

Umélecké 0,000 0,013 0,000 3,096 0,035 2,269 0,002
vzdélani
Umélecké 0,000 0,436 0,000 4,871 0,044 12,982 3,056
aktivity

Navstévy v 0,000 0,000 0,030 0,006 0,000 36,952 6,165
détstvi

Navstévy 0,000 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000
zndmymi

Frekvence 0,000 0,000 0,000 0,002 0,000 2,172 0,362
navstév

Primeér 7,985 5,962 5,482 7,259 7,068 27,454 |10,202

TABULKA C. 12: CELKOVA STATISTICKA VYZNAMNOST SEGMENTACNICH KRITERIT, PRAMEN:
VLASTNI ZPRACOVANI

Ukazuje se tedy, Ze nejvyznamnéjsimi segmentacnimi kritérii jsou demograficka kritéria
ekonomické aktivity a zaméstnani, kterd, podobné jako behavioraln{ kritérium navstév da-
ného kulturntho zat{zent zndmymi, vykazuji prdmérnou hodnotu testu %2 bliZici se nule. Tak-
tka bezvyhradné vyznamna jsou i dalsi behavioralni kritéria soucasné frekvence navstéy,
névstév v détstvi a vlastnich umeéleckych aktivit, které nejsou vyznamné pouze v ptipadé
asociovanych pojmd, coZ je otdzka, u niz celkové segmentace nehraji tak vyznamnou roli
(viz posledni Yadek tabulky ¢&. 12). Z demografickych kritérii 1ze pak celkové za vyznamné po-
vazovat rodinny stav a umeélecké vzdélani, vyznam véku (u frekvence navstév) a vzdélani je
jiz ponékud omezenéjsi, byt jisté stale hraje velkou roli. Jako spise nevyznamné se jevi podle
téchto ukazateld pohlavi a velikost bydlisté, které nevykazuji ani u jedné z otazek primeérnou
hodnotu testu %2 pod hladinou 5 % vyznamnosti.
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Divadlo Kino Muzeum | Galerie

Frekvence navstév | 3,087 8,022 14,451 6,793
Atraktivita 7.5 10,925 0,31 514
Zéanry 6,958 8,242 3,645 3,387

S kym 7,419 15,849 5,126 1,07
Iniciatori 7,429 14,265 5,544 1,496
Asociace 21,109 31,399 47,721 13,564
Primér 8,017 14,934 12,800 5,242

TABULKA C. 13: STATISTICKA VYZNAMNOST SEGMENTACNICH KRITERI, PRAMEN: VLASTNI
ZPRACOVANT

Zbyva doplnit jeden pohled, ktery nabizi tabulka ¢. 13. Zde je naznaceno, u kterého ze
sledovanych kulturnich zat{zen{ hraji vSechna segmentacni kritéria nejvétsi roli, tedy pti-
nésejl nejpromeénlivéjsi vysledky. Jsou zde opét primérné vysledky testu x2 u jednotlivych
zatizeni a otdzek, v poslednim Yadku je pak primérny vysledek. Zde je vidét, Ze takto kumu-
lované hraji segmentace nejvétsi roli v ptipadé vystav vytvarného umeéni, dle divadla, zna-
telné méné u muzei a kina, jejichz marketing v dlisledku toho mtize byt vice plosny.

4 Diskuse
kého hlediska hrajf v marketingu kultury vétsi roli behavioralni segmentacéni kritéria nez kri-

Pokud vysledky jesté jednou shrneme, miizeme konstatovat, Ze ze statistic-

téria demograficka. Pokud si vSimneme, ktera kritéria hraji roli ze skupiny demografickych,
pak jsou to ta, kterd maji spise povahu ekonomickou (ekonomicka aktivita, zaméstnani), pti-
padné sociografickou (rodinny stav), nez ta, ktera popisuji zdkladni demograficka (pohlavi,
vek, vzdélani) nebo geografickd (velikost bydlisté) data. Je nicméné pravda, Ze i takto ziska-
néa data bychom v zajmu korektnosti museli problematizovat. Vyse prezentované srovnant je
zpracovano na zakladé vysledkil testu %2, ktery predstavuje statisticky korektni data, avsak
pokud bychom se podivali na vysledky jednotlivych segmenttl (které zde nebyly prezentova-
ny a lze je najit v odkazovanych monografiich), bylo by vidét, Ze naptiklad v ptipadé pohlavi,
které zde vychazi jako statisticky spiSe nevyznamné kritérium, prece jen existuji jisté zazna-
menéni hodné rozdily.

Hlavni otdzkou pro nds je, co viechna tato zjisténi mohou znamenat pro marketing
a marketingovou komunikact jednotlivych typl kulturnich zatizeni a pro marketing kultury
obecné. V literatute zabyvajici se marketingem kultury se ¢asto diskutuje vyznam segmen-
tace dle pohlavi s tim, Ze kulturni akce obecné vyhledévaji spise zeny nez muzi, ktet{ ¢asto
spiSe tvoti jejich doprovod (sami tedy nejsou tak ¢asto iniciatory). To je zaveér, ktery vyplyva
také z mnoha dalsich segmentacnich studi, které se netykajt jen marketingu kultury a ma
jisté svij vyznam pro vybér konkrétnich mediatypt (viz napt. Sttitesky 2011) nebo pti for-
mulaci konkrétnich marketingovych komunikacnich sdéleni (viz napt. Horvath 2011), ktera
mohou byt vyuZita pti osloven{ téchto dvou skupin, z nichZ jedna mé o kulturu jasny zajem
a spise pottebuje informaci, kde se jaka kulturni akce kon4, zatimco v p¥ipadé druhé z nich
miize mit vétsi roli spise dlouhodobé budovani image kultury jako spole¢enského fenoménu.
TotéZ by se dalo Yici o véku, kde 1ze jednoznacné ukazovat, jak jsou jednotlivé typy kulturnich
akel zajimavé pro konkrétni vékové skupiny. Naopak vzdélani sice statisticky vyznamnym
kritériem obecné je, avsak z hlediska medialniho cileni mtiZe byt zajimavéjsi uvazovat spise o
segmentaci dle ekonomické aktivity a povolani, které samoztejmeé se vzdélanim souviseji, av-
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Sak zpravidla je mozné lépe vymezit média, ktera jednotlivé takto vymezené segmenty za-
sahuji, neZ v ptipadé segmentace dle vzdélani. TotéZ s jistou rezervou plati také o rodinném
stavu.

Zastavme se jest € u dvou moznych Vvlivd, s nimiz mize souviset zajem o kulturni akce,
sice jejich ndvstév v détstvi s rodici ¢i jinymi ptibuznymi (tedy vlivu rodiny) a toho, zda se
o né zajimajl téZ znami a préatelé lidi, jichZ jsme se dotazovali (tedy vliv spole¢enského pros-
tred{). Ukazuje se zde, Ze souvislost obou faktort se soucasnymi navstévami kulturnich akct
je zhruba stejné vyznamna, ale predevsim je silnéjst nez souvislost ndvstévnosti s rodinnym
stavem, vzdélanim a aZ na vyjimky i s profesi, jiz se ¢lovék vénuje. Z marketingového hledis-
ka je relativné jednoduché vyuZzit vlivu spolecenského prostiedi, a to predevsim pomoci na-
strojil podpory prodeje (nabidka slevy na ptedplatném pro ty, ktet ziskaji nové predplatitele
mezi svymi zndmymi apod.). Otdzkou ovsem miZe byt, jak vyuzit ndvstév rodict s détmi.
Minulost pochopitelné ovlivnit nelze, je vsak jisté mozné vytvaret produkty pro rodiny s dét-
mi, je moZné se v roviné public relations pokouset budovat image ,rodinného divadla“ ¢i jiné
kulturni organizace, ktera je vstticné ke vSem generacim a kterou ¢len dané komunity vni-
ma tak, Ze k ni méli vztah jeho rodice a prarodice, (nejen) proto ji bude navstévovat i on
sém a jeho potomci. V tomto ptipadé se jisté jedna o dlouhodobé budovani povésti, reputa-
ce, mozno tici i korpordtniho spoluobcanstvi, které by se mélo stat soucasti spolecenské od-
povédnosti nekomerc¢ni kulturni instituce (viz napt. Kunz 2012). Je to pochopitelné aktivita,
které dnesni, spiSe kratkodobé orientované doba nepteje, o to dilezitéjsi vsak mize byt se ji
vénovat.
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ANGAZOVANOST SPOTREBITELU
V MALOOBCHODE - ZISKANI NAMETU

Predkladany ¢lanek se zabyva ziskavanim informaci pti vyuziti angaZovanosti
spottebiteltl v obchodnich podnicich, zde konkrétné se jedna o maloobchod. Samotné
ziskavani informaci je mozné kategorizovat dle tcelu, ktery obchodnik sleduje.

MuZe se jednat o ziskani nadmét, jak vylepsit obchodni procesy v prodejné anebo
jde o sbér dat o spottebitelich a jejich spotiebnim chovani (to se naptiklad zjistuje

v rdmci vérnostnich programti). Tento ¢lanek pojednava o ziskavani naméti za
ucelem zlepSovani obchodnich procestl. Spottebitelé jsou bud ptimo povzbuzovani,
aby podniku sdélovali své naméty, nebo tak ¢ini i bez markantniho podnécovani ze
strany podniku. Podnik tak ziskava cennou zpétnou vazbu od svych spottebiteltt

a déle se rozhoduje, jak na né zareaguje a zda na jejich zakladé néjakym zplisobem
upravi své sluzby nebo jiné aktivity. Nedilnou souc¢asti tivah o reakcich podniku na
ziskané podnéty je ekonomicka stranka véci - podnik se musi zabyvat ekonomickymi
dopady, které vyplyvaji z implementace uréitych zmén. Musi pométovat hodnotu,
kterou z realizace ziskad a rovnéz musi vzit v ivahu hodnotu, kterou touto zménou
ziskd spottebitel.

1 Teoreticka vychodiska V této ¢asti jsou definovany zakladni terminy, o které se ¢la-
nek opfra. Ust¥ednfm pojmem je angazovanost spottebiteldl a pro Ucely tohoto ¢lanku je po-

tteba jesté vymezit pojeti spottebitele a maloobchodu.

1.1 Spottebitel
stava roli konecného uzivatele produktu (t. j. ktery déle neproddva zakoupeny produkt). Ten-
to vyklad je zaloZen na legislativé (napt. Zakon ¢. 634,/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, § 2,
odst. 1, pism. a) nebo Zakon ¢&. 89/2012 Sb,, obéansky zakonik, § 419).

Hovotime-li o spottebiteli, pak médme na mysli lidsky subjekt, ktery za-

1.2 Maloobchod
cf v ndkupu a prodeji zboZi (t. j. sméné), tak rovné?z je to konkrétni instituce neboli subjekt

Pod obecnym oznacenim "obchod" se rozumi jak ¢innost, spocivaji-

(podnik), jenZ se zabyva ndkupem a dalsim prodejem zboZzi. Pokud se jedna o "maloobchod",
jde o prodej zboZ{ kone¢nému spottebiteli. V mezindrodnim métitku se pro maloobchod po-
uziva oznaceni "retailing” (Bouckova 2003, s. 321-322). VV kontextu tohoto ¢lanku je maloob-
chod chapén jako instituce - podnik.

Pro Ucely tohoto ¢lanku se zabyvame maloobchodem realizovanym v siti kamennych prode-
jen. Timto vymezenim jsou vylouceny prodejni automaty, osobn{ prodej, direct marketing, za-
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silkovy obchod a rovnéz e-commerce (Mulacovd, Mula et al. 2013, s. 70-75), i kdyZ i v nich
muliZe probihat angaZovani spottebiteld.

Obchodni podnik miize mit podobu Yetézce, ktery se sklada z uréitého poctu filidlek (po-
bocek), nebo to miZe byt podnik v podobé jedné maloobchodni jednotky. Velikost obchodntho
podniku mé vliv na angaZovanost spottebiteld.

V maloobchodé realizovaném v siti kamennych prodejen se obvykle vyskytuji dvé zaklad-
ni formy prodeje: pultovy prodej a samoobsluzny prodej.

Pultovy prodej je zalozen na individudIni obsluze jednotlivych spottebiteld, a to pomoct
prodejnich rozhovortl. V rdmci téchto rozhovort prodejce zjiStuje spottebitelovo ptani. Samo-
obsluzny prodej naproti tomu vyZaduje vétst aktivitu samotného spottebitele, ktery se pohy-
buje po prodejni mistnosti a vybira si zbozi. (Cimler, Zadrazilova et al. 2007, s. 224-225).

1.3 AngaZovanost spottebitelll
ger, které znamena zavazat se, zaplést se (Diderot 2000, s. 313).

Slovo angaZovanost vychazi z francouzského s'enga-

Sloveso "angazovat" se v Ceském jazyce pouziva ve smyslu ,zaméstnat, zaméstnavat (umélce)
na zakladé angazma4, uzavtit, uzavirat s nékym angazma“, coz je ztetelné spjato s umeélec-
kym prosttedim. Mimo to se toto sloveso pouziva hovorové ve vyznamu ,(u)¢init nékoho
Ucastnym (jako pomocnika, ptimluvce ap.)” (Kraus 2005, s. 54). Druhé vysvétleni lépe zapada
do pojeti tohoto ¢lanku.

0d slovesa "angaZovat" je odvozeno podstatné jméno "angazovani", které se pouziva pro
nézev déje, jenz vyjadtuje ucinéni nékoho ucastnym (Grepl et al. 2008, s. 147-149). To potvr-
zuje 1 ptipona -ani, jeZ se pouziva u takovych sloy, kterd vyjadiuji nazvy procesti a ¢innosti
(Sklenék et al. 2001, s. 59).

Pojem "angaZovanost" obsahuje ptiponu -ost, kterd napovida, Ze se bude jednat o na-
zev Vlastnosti (Sklendk et al. 2001, s. 59). V nau¢nych slovnicich je termin "angaZovanost” vy-
svétlovan jako ,Ucastnost, z&jem prosadit, motivace Ucasti; zaujeti stanoviska" (Linhart et
al. 2004, s. 32). Petrackova, Kraus et al. (1995, s. 52) doplriuji, Ze tento pojem znamena ,stéat,
stavat se osobné ucastnym, projevovat aktivni zjem o néco, o nékoho". Také se uvadi, Ze je
to ,aktivni Ucast a spoluprace na Yeseni problémt v rtéiznych sférach spolecenského Zivo-
ta" (Cermdk et al. 2002, s. 90). Je to tedy vyvijeni n&jaké aktivity (innosti), které je podpore-
no zajmem, resp. zainteresovanosti. Pojem "zainteresovanost” pouzivaji Storbacka a Lehtinen
(2002, s. 35). Z vySe uvedeného se da odvodit, Ze "angaZovanost" vyjadtuje vlastnost, jez se
projevuje prosttednictvim ¢innosti.

Na obrazku ¢. 1 je graficky zndzornéna vazba mezi angaZovanim a angazovanosti. An-
gazovani je ¢innost, kterou vykondva néjaké instituce (napt. maloobchod) a angazovanost je
vlastnost lidského subjektu (napt. spottebitele).

Ackoli kaZzdy z pojmt "angaZovani" a "angazovanost" méa svuj vlastni vyznam, neni tcelné je
od sebe vyrazné oddélovat. To zjednodusené naznacuje obrazek ¢. 1.

@ podnéty

@ reakce na podnéty

OBRAZEK C. 1: VZAJEMNA VAZBA MEZI ANGAZOVANIM A ANGAZOVANOSTI
ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI; MINIATURNI OBRAZKY FREDDYBLASSY (2011) A SHOKUNIN (2010).
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AngaZovanost spottebitelt je mozné vnimat kvantitativné jako ,intenzitu participa-
ce a vztahu spottebitelll vii¢i nabidkdm podniku a/nebo aktivitdm, které organizuje” (Vivek
2009, s. 7). Naproti tomu angaZovat spottebitele znamena dét jim moznost, aby se vyjadili,
a poskytnout jim ptileZitosti, aby se zapojili (Forrester Consulting 2008, s. 20).

Vzdjemna vazba mezi angaZovanim a angaZovanosti se podobéa psychologickému mode-
lu spottebniho chovani. Konkrétné se jedné o behavioralni ptistup, kdy na z&kladé stimulu/
podnétu dochazi k reakei (Mulacové, Mulac et al. 2013, s. 226).

Z obrazku €. 1 je patrné provazanost: jakkoli zajimavé a poutavé angaZovani bude zna-
menat zbytecné vynaloZené Usili, nebude-li existovat angaZovanost (jakoZto vlastnost v po-
dobé sklonu k néjaké reakci - ¢innosti) ze strany lidského subjektu.

A rovnéz plati, Ze pokud nebude Zadné vyzva k angaZovant (t. j. nebude-li existovat zad-
ny subjekt, ktery se snazi podchytit zajem a nasledné ocekava reakci ze strany lidského sub-
jektu), pak je lidska angaZovanost nevyuzita, a tim padem zbyte¢na.

Kli¢ovou roli zde hraje podnik, ktery iniciuje poc¢atecni impulz vici spottebiteli. Aktivi-
ta podniku je vZdy prvotni. V nékterych ptipadech se to viak takto na prvni pohled nejevi,
ale pti podrobnéjsim rozboru situace vyjde najevo, Ze iniciativa podniku byla prvotni. Spo-
ttebitel naptiklad pise e-mail podniku a mohlo by se tedy zdét, Ze spottebitelova aktivita je
pocatecni. Nicméneé podnik vytvotil e-mailovou schranku dtfve, neZ mohl spottebitel takto
kontaktovat podnik (Wessling 2003, s. 18).

Kratce teceno, angazovani jakozto ¢innost podniku slouzi k podniceni angazovanosti, t. j.
angazovanost je stimulovana angaZovanim.

V kontextu tohoto ¢lanku je tloha maloobchodu prvotn{ a spocivé ve vytvoteni moznosti
a podnétt, aby spottebitel mohl projevit svou angaZovanost, a rovnéz jeho uloha spociva ve
schopnosti ptijmout spottebitelovu reakci na podnéty, t. j. zpétnou vazbu v podobé spottebi-
telovych ndmétu.

2 Ziskavani namétl a jejich vyhodnocovani Syntézou teoretickych vychodisek
a praktickych zkusenosti vznikaji poznatky, jak se da angaZovanost spottebitelll vyuZit ja-
koZto zdroj ndmétt pro maloobchod. Vychozim bodem je samotné ziskani namétd, po
kterém nésleduje odezva podniku v podobé vyhodnocovani moznych téchto namétt z ekono-
mického hlediska a dle ptipadna realizace vyhovujicich ndmétu.

Obrézek ¢. 2 doplriuje pohled na vazbu mezi angazovanim a angazovanosti o odezvu

podniku, kterd vznika na zékladé ziskanych reakci od spottebitele.

@ podnéty
111 I s : g :

@ reakce na podnéty

® odezva ze strany
podniku

OBRAZEK C. 2: VZAJEMNA VAZBA MEZI ANGAZOVANIM A ANGAZOVANOSTI, DOPLNENA
0 ODEZVU PODNIKU
ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI; MINIATURNI OBRAZKY FREDDYBLASSY (2011) A SHOKUNIN (2010).
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2.1 Ziskani ndmeétt Tendence vytvaret pro spottebitele dodatecné hodnoty (Hordko-
V& 2003, s. 192) vyvstavé v souvislosti s rostoucim Usilim tyto spottebitele udrZet. Aby hod-
noty byly pro spottebitele adekvatni, je pottebné zjistit, co si vlastné pteji - t. j. ziskat od
nich ndméty. Neustalé naslouchéani spottebitellim povazuje Trunecek (2004, s. 124) za jediny
spravny zptsob podnikéani.

Nameéty jsou zde souhrnnym vyrazem pro doporuceni, poZzadavky, ptani, stiZznosti, nazo-
Ty, pripominky, podnéty, ohlasy, zminky, napady, inspiraci od spottebiteld apod.

PYi ziskdvani ndmétll od spottebiteld je mozné rozlisovat ptima a neptima zjisténi (viz
Obrazek ¢. 3).

Prodejni rozhovory v vdmci ptimych zjisténi kategorizujeme na ptrednakupni, nakupni
a pondkupni podle toho, v jaké fazi koupé se spottebitel pravé nachazi. Dalsi t¥i moznosti
zjistovani (t. j. od schranky na nameéty po prizkumy spokojenosti) je mozné ztotoznit s vlast-
nfm marketingovym vyzkumem za Ucelem sbéru primarnich dat (Mulacova, Mulac et al.
2013, s. 270).

Neptima zjisténi predstavuji zjisténi ,oklikou", t. j. jsou to zjisténi, co si spottebitelé povi-
daji mezi sebou (Hammond 2005, s. 21). Také se miize jednat o medializované naméty, vétsi-

prednakupni
Prodejni rozhovor = nakupni

nou majici charakter stiznosti.
1 ponakupni

/_4 o Primé |
Vyuziti Zjisténi | | Schranka (box) na ndméty
angazovanosti SpotFebitelsky poradni shor nebo Panely spotebitell
spotrebitell
k ziskani
namétd
v maloobchodé 44& Nepnma _ Ustni Sifeni

Zjisténi l Pisemné Sifeni

Priizkumy spokojenosti

OBRAZEK C. 3: VYUZITI ANGAZOVANOSTI SPOTREBITELU K ZISKANT NAMETU V MALOOBCHODE
ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANT; MINIATURNT OBRAZKY JSOU SOUCASTI PROGRAMU XMIND.

2.1.1 P¥ima zjisténi

Prodejni rozhovory

Prodejni rozhovor predstavuje jed-
nu z ptileZitosti pro obchodnika, jak od spottebitele ziskat nameéty na vylepseni své ¢innos-
ti. PYi vyuziti pultového prodeje jsou prodejni rozhovory neodmyslitelnou soucasti, nicméné
iv samoobsluznych prodejnach se mohou takové rozhovory uplatfiovat. Hammond a Berman
(2014) hovoti o praxi, kdy se manaZeti prochézeji po prodejné a mluv{ se spottebiteli. Takové
kratké rozhovory jsou pro obchodnika uZite¢né (Hammond 2005, s. 21).

Prodejni rozhovory je mozné rozdélit do t¥1 etap podle Ucelu, ktery spottebitel v danych situ-
acich sleduje.

Spottebitel v ptednakupni fzi sdéluje obchodnikovi své potteby a ptani a prezentuje
své predstavy o hledaném (Zadaném) produktu. Diky témto informacim obchodnik zjistuje,
do jaké miry je aktualné schopen uspokojit spottebitele a rovnéz mu to pomahéa p¥i rozho-
dovéni o zméné stvajici nabidky, coZ prakticky znamena zménu v dodavatelsko-odbératel-
skych vztazich. Ptikladem z praxe je eskobudéjovicka prodejna Kontakt Elektronik, ktera
na zakladé pozadavkil spottebiteld rozituje svij sortiment (vlastni vyzkum).
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Nékupni faze spociva primarné ve smeéne, kterou Kotler et al. (2007, s. 43) definuje jako
moment, kdy spottebitel ziskdva poZzadovany produkt za nabidnutou protihodnotu. Pokud
dojde k této situaci, je to pro obchodnika signdl, Ze je spottebitel relativné spokojen s jeho
nabidkou.

Ponakupni rozhovor se vztahuje k okamziku po sméné, kdy se spottebitel vraci k ob-
chodnikovi kvili konkrétné probéhlé sméné. Typickym ptikladem je reklamace: spottebitel
prostiednictvim reklamace sdéluje obchodnikovi, Ze s produktem nebyl spokojen. Pokud se
nejedné o vyjimecny ptipad, je to pro obchodnika znament, Ze by mél prehodnotit spolupré-
ci s tim kterym dodavatelem.

ProtoZe prodejni rozhovory probihaji standardné tstné (s vyjimkou reklamac¢niho Yizen,
0 némz se potizuje zapis), je potteba vést prodejni personal k pravidelnému zaznamenévani
ndmeétt od spottebiteld. Jediné tak je mozné se ziskanymi naméty systematicky pracovat.

Schréanka (box) na ndméty

Druhou moZnosti, jak ziskat rozmanité naméty od spo-
tYebiteld, je umistit v prodejné na vhodném misté schranku (box), kterd vybizi k vhazovani
listkli s ndméty. Obchodnik miize rovnéz pripravit formulate a vystavit je vedle schranky,
aby spottebiteldm ulehc¢il ndmahu, a zaroven je podpotil v ochoté sdélit jejich nazory. Kromé
fyzické schranky je mozné z¥idit e-mailovou schranku pro ptijem zprav obdobného charak-
teru, resp. miZe byt za timto Ucelem vytvotena telefonni linka.

Spottebitel mize v takovych ptipadech vystupovat pod svym jménem nebo i anonymné.
Uvedeni jména je zadouci v ptipadech, kdy spottebitel poZaduje obchodnikovu odpovéd.
PYi vyuZzit{ schranky a ptipravenych formulaiti se v podstaté jedna o pisemné dotazovani,
coz zde znamena, Ze spottebitel nen{ pti vypliovani v kontaktu s obchodntkem (Mulacova,
Mulac et al. 2013, s. 275).

Na rozdil od stiZnosti v rdmci pondkupnich rozhovort se tyto ndméty primarné netykajt
zakoupenych produktt (t. . nejednd se o reklamace).

Spacil (2003, s. 85-87) nabizi moznosti, jak s nameéty, specialné se stiznostmi, pracovat.
Ide&Ini ptipad je, pokud spottebitel svoji stiznost slusné formuluje s vidinou, ze se miize
v budoucnu néco zménit. Pro obchodnika je to solidni informace. Nicméné se mtize stat, Zze
stiZnost se nebude zakladat Uplné na pravdé - spottebitel se naptiklad snazi dokazat, Ze ro-
zumi véci vice neZ obchodnik, nebo se jedna o vytizeni U¢tt, resp. odreagovani se (pro vlast-
ni pocit zadostiuc¢inéni) apod.

Specifickym ptikladem z praxe je formulay, ktery byl k dispozici na zacatku zari 2012
v Ceskobudéjovické poboclce retailového Yetézce Norma. Byl urcen pro viechny spotiebitele,
kteti v poslednich tydnech neobdrzeli letdk do své postovni schréanky a méli zajem o napra-
vu. Umistént formulart na stolku s letéky vyzyvalo cilovou skupinu, kterd meéla o letaky za-
jem. Formuléte nebyly v tomto ptipadé anonymni, coz vyplyvalo z charakteru formuléve, kdy
na jeho zakladé mélo dojit ke konkrétnimu zlepSeni situace. (vlastni vyzkum)

Odevzdané formulate slouzily obchodnikovi jako zdroj informact o tom, jak fadné probt-
ha dorucovani letakl. Rovnéz se vsak muiZe stét, ze néktery ze spottebiteld formulat vyplinil,
$tmi vnéjsimi vlivy (napt. silnym vétrem v ptipadé venkovnich postovnich schrének) nebo
pripadné averzi viici dorucovateli se snahou jej poskodit. Proto must obchodnik pti nahla-
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Senych nedostatcich v doruc¢ovani vzit v potaz také stanovisko samotného dorucovatele
a zjisténé informace kriticky vyhodnotit.

Rozdil oproti ndméttm ziskanym v rdmci prodejnich rozhovort spoéiva v tom, Ze spo-
ttebitel nemust vystupovat tvati v tvat prodejnimu persondlu, coz miize byt pro nékteré
spottebitele vyznamné. Nicméneé tento zplisob vyzaduje od obou stran vétsi miru usili: ob-
chodnik musi p¥ipravit schranku a ptipadné jesté formulate a spottebitel je nucen vénovat
urcity ¢as pisemnému sdélent.

Spottebitelsky poradni sbor nebo Panely spottebiteltl

Spottebitelsky poradni sbor
(consumer focus group) je dobrovolné uskupeni angaZzovanych spottebiteld, ktet{ se na zak-
ladé iniciativy obchodnika pravidelné schéazi. Dle praxe amerického obchodu Stew Leonard's
se takto pravidelné schazi spottebitelé, aby po dobu jedné hodiny diskutovali o tom, co se jim
nelibf a pro¢ (Hammond a Berman, 2014).

Podobny princip vyuziva tetézec maloobchodtl Tesco Stores CR. Sam generélni feditel
se setkal se skupinou spottebiteld, protoZe chtél zjistit jejich ocekéavant (Poljakov a Kre¢ 2014,
s. 19).

Spottebitel je zde v postaveni spolutviirce marketingovych aktivit. Takové vnimani je
v souladu se zménami a trendy v podnikatelském prostted! (Pajtinkova Bartakova a Gubinio-
V& 2012, s. 39). Seliga a Starchori (2013, s. 40) uvadi, Ze aktudlnim trendem je posun od tra-
di¢nich marketingovych néstrojd k CRM a managementu zkusenosti zdkaznikd.

Priizkumy spokojenosti Prlzkumy spokojenosti jsou koncipovany jako ¢asové ome-
zené aktivity (priizkum probthd po omezené ¢asové obdobf). To je rozdil oproti vyse uvede-
nym zptsobtm: prodejni rozhovory probihaji prakticky neustéle, schrdnka (box) na ndmeéty
zUstava na svém misté po delsi dobu a rovnéz spotiebitelské poradni sbory pracuji po del-
$f obdobi.

Takovy prizkum muZe byt realizovan vlastnimi prosttedky obchodnika nebo najatou
specializovanou agenturou (Mulacova, Mula¢ et al. 2013, s. 266) rliznymi zptsoby napt. for-

mou dotaznik.

2.1.2 Neptima zjisténi

Jedna se o zjisténi, co si spottebitelé tikajl mezi sebou (Ham-
mond 2005, s. 21). V této souvislost se béZzné pouziva zkratka W-0-M, jeZ je akronymem

pro termin Word of Mouth, ktery znamend ,0 ¢em se mluvi”. Spottebitel dobrovolné predéa-
vé& informaci ostatnim, aniz by toto predavani mohl podnik stoprocentné ovlivnit (Slajchr-
tové 2008). W-0-M neni Zadny novy fenomén. Spottebitelé si vZdy zcela ptirozené povidali
o0 svych zkuSenostech s produkty, pouze to nebylo oficidlné pojmenovano a zachyceno v teo-
rii (Earls 2009, s. 224-225).

Obchodnik m& moznost ziskavat zajimavé ndméty odposlechem rozhovord, které vedou
spottebitelé mezi sebou pti pohybu po maloobchodni jednotce. V této tloze hraje dlleZitou
roli prodejni persondl, jenZ je spottebiteldm nablizku a mize tedy snadno zaznamenat slyse-
né namety.

Kromeé mluvené komunikace spottebitelé vyuzivaji nejrtiznéjsi blogy a féra, aby se pi-
semné podélili o své dojmy. Naptiklad obchodni podnik Kontakt Elektronik je spottebiteli zmi-
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novan v rdmci diskuse ve féru (Vita 2009). Obchodnik se tak miize oklikou dozvédét, co si
spottebitelé o ném mysli.

Pro internetové prosttedi je uzite¢na bezplatna monitorovact sluzba Google Alerts, kte-
r& funguje na principu kli¢ovych slov. Obchodnik si jednoduse nadefinuje vyrazy, které chce
sledovat, a kdyZ se dany vyraz objevi kdekoliv na internetu, dostane na e-mail automatické
upozornéni. Timto zplisobem miiZze obchodnik ziskat mnoha zjisténi jak o sobé, tak rovnéz
o konkurenci (Zitko 2013).

RovnéZ miize obchodnik ¢erpat z medializovanych ndmétt - v takovych ptipadech jde
typicky o stiZnosti, coZ vychazi z faktu, Ze spottebitelé ¢astéji reaguji, pokud jsou s néctm
nespokojeni (Kotler et al. 2007, s. 345).

2.2 Zhodnoceni naméti Pti vyhodnocovani ndmétl ziskanych od spottebiteltl must
mit obchodnik na paméti, Ze jsou mu prezentovany subjektivni ndzory pouze vybranych spo-
ttebiteld, t. j. téch, ktet{ se angaZovali (Spacil 2003, s. 78). Nicméné pti rozhodovéani v podni-
ku se doporucuje brat v potaz stanoviska spottebitell (Schiiller 2012, s. 3), a proto jsou i dilé
nameéty ziskané od spottebiteltl ptinosné.

Na jednotlivé ndméty od spotiebitelll je potieba se podivat z hlediska ekonomickych do-
padtl. KaZzdy ndmét s sebou samoztejmeé nese finanéni stranku véci, kterou je nutné posou-
dit jesté pred skutecnou realizact (interpretovano podle Hordkové 2003, s. 109). To potvrzuje
napt. Hammond (2005, s. 22): kazdy napad je potteba zhodnotit z hlediska vyhodnosti. Obré-
zek €. 4 kategorizuje ndméty na dvé skupiny: na ty, jejichZ provedeni je dobré vzit v Gvahu
a déle na ty, do kterych je lepsi se nepoustét.

wvelky pfinos, snadno proveditelné, Zadné naklady"
JuZiteéné, snadno proveditelné, Zadné naklady"
wvelky pfinos, vyzaduje trochu usili, urcité naklady"
JuZite¢né, vyZaduji trochu Usili, urcité naklady"

Naméty
z ekonomického
uhlu pohledu

Jurcity pfinos, snadno proveditelné, velké naklady"
[ »maly pfinos, nesnadno proveditelné, velké naklady"

x radéji
vyradit

OBRAZEK C. 4: SKUPINY NAMETU Z EKONOMICKEHO UHLU POHLEDU
ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI PODLE HAMMONDA (2005, S. 23); MINIATURNI OBRAZKY JSOU
SOUCASTI PROGRAMU XMIND.

V praxi je nanestésti obvykle obt{Zné presneé zjistit naklady a ekonomické vysledky spo-
jené s jednotlivymi nameéty, a proto se musi pracovat s odhady. Ty se mohou opfrat o ¢astec-
nou znalost, ktera vyplyva bud z moZnosti zjistit diléf aktuéln{ informace, nebo z podobnych
aket provedenych v minulosti. Nicméné se miiZe jednat o naprosto novy/unikatni zamer, ke
kterému nent mozné zjistit Zadné presné aktudlni informace a ani nelze vychazet z minulych
obdobnych zkusenosti.

3 Zavér VyuZitl angazovanosti spottebiteltl pro ziskani namétd je de facto marketin-

govy vyzkum. PYima zjisténi spocivaji ve sbéru primarnich dat, t. j. dat, ktera jesté nebyla ni-
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kde uvetejnéna. Pro ziskani takovych zjisténi se vyuzivaji prodejni rozhovory, schranka (box)
na namety, spottebitelsky poradni sbor (nebo panely spottebitell) a také prizkumy spoko-
jenosti. Neptima zjisténi maji naproti tomu charakter sekundarnich dat — obchodnik ziskava
nameéty z jiz uvetejnénych zdrojl, u kterych nebylo ptivodné zamysleno, Ze se stanou podkla-
dem pravé pro toho kterého obchodnika. Jedna se bud o Ustné sitené nameéty, nebo name-
ty zachycené v pisemné podobé. Vechny ziskané ndmeéty je potteba ekonomicky vyhodnotit

a teprve v ptipadé vyhodnosti je vhodné ptistoupit k realizaci.

Poznamky | Notes Ptispévek vznikl za finanéni podpory Ministerstva skolstvi, mla-

deZe a télovychovy Ceské republiky.
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M31

CONSUMER ENGAGEMENT IN RETAILING - OBTAINING OF SUGGESTIONS
This paper deals with obtaining of suggestions, using the concept of consumer en-

Résumé

gagement, in order to improve processes in retail commercial companies. The obtain-
ing of suggestions can be considered as marketing research. Consumers are either
engaged directly to tell their suggestions, or they share their suggestions without any
notable initiative of companies. If consumers are encouraged to tell their suggestions
directly to the company, then it is typically done by sales interviews, so-called sugges-
tion boxes, consumer focus groups or satisfaction surveys. On the other hand, if con-
sumers share their suggestions without the notable initiative of the company, then it
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is necessary to find out these pieces of information in a roundabout way. Companies
seek consumer's suggestions that are spread orally or captured in written form

on the Internet or anywhere else. As a result, companies get valuable feedback from
their consumers and then they decide which suggestions are advantageous to carry
out. An inseparable part of thinking about the reaction to suggestions is an econo-
mical point of view. Companies judge the suggestions whether it is profitable to im-
plement them.
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(NE)PRIPRAVENOST KONECNYCH
ZAKAZNIKOV NA KONCEPCIU
UDRZATELNEHO MARKETINGOVEHO
RIADENIA V EUROPSKOM PRIESTORE

Moderné marketingové riadenie musi reagovat na nové trendy v riadeni,

na spolocensky vyvoj, rozvoj informaénych technolégii, meniace sa demografické,
psychografické behavioralne profily zdkaznikov, ich ndkupné spravanie a Zivotné
preferencie (JuradSkova 2011, s. 4-8). Prave spotrebitelské spravanie a spotrebitelské
rozhodovanie ma znacény vyznam v procesoch implementécie udrZatelného
marketingového riadenia. Je to spdsobené skuto¢nostou, Ze prave kone¢ny spotrebitel
je tym subjektom, ktory sa stava aktivnym ¢lankom v rdmci marketingovych

a distribu¢nych procesov organizacie, svojim aktivnym pristupom vytvara tlak

a moze pozadovat vyrobky a sluzby, ktoré st pre spolo¢nost trvalo udrzatelné,
podporuje myslienku udrZatelnej spotreby, odmieta marketingové aktivity, ktoré
st predmetom spolocenskej kritiky. Je to vSak v eurépskom priestore naozaj tak...?

Institucionélne zastre3enie politiky udrZatelného (marketingového) riadenia organ-

mi Eurdpskej unie Eurdpska Unia so svojim apardtom organizacii a sucasti sa ak-
tivne venuje problematike budovania a implementacie do kaZzdodenného Zivota ob¢anov,
organizacif a ¢lenskych Statov. V roku 2008 Komisia vypracovala ramcovy material Ozname-
nie Komisie Eurépskemu parlamentu, Rade, Eurépskemu hospodarskemu a socidlnemu vybo-
ru a Vyboru regiénov o akénom pléne pre trvalo udrZatelnu spotrebu a vyrobu a udrZatelnt
priemyselnt politiku, v ktorom uvédza niekolko exaktnych skutocnostf a faktov:
| Zrychlujlce sa tempo globalnych zmien, od topenia sa ladovcov aZ po zvysujlct sa do-
pyt po energii a zdrojoch, staZuje dosiahnutie ciela trvalo udrzatelného rozvoja za
sucasného neustdleho zlepsovania kvality Zivota a Zivotnych podmienok sucasnych
a buducich generaci.
| Spdsob vyroby a spotreby obyvatelov, organizacil a Statov v rdmci priestoru Eurdpske]
Unie prispieva ku globdlnemu oteplovaniu, k znecistovaniu, vyuzivaniu materialov a vy-
¢erpaniu prirodnych zdrojov.
| Narastajuci podiel vyrobkov spotrebovanych v Eurdpe sa vyrobi v inych Castiach sveta.
| Domé&cnosti, tovar pre domécnost, potraviny a cestovanie st spolo¢ne zodpovedné za
70 % aZ 80 % vsetkych vplyvov na Zivotné prostredie, ¢i uZ ide o znecistovanie a emisie

sklentkovych plynov alebo o vyuzivanie pédy a odpad.
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Rémcovy materidl o plane pre trvalo udrzatelnu spotrebu, vyrobu a priemyselnu politiku
sa zaoberd roznymi ¢iastkovymi oblastami, ktoré tvoria vyznamnu ¢ast tzv. marketingového
préava, resp. marketingovej legislativy — konkrétne:

| Smernica o ekodizajne. Stanovuje pravidld na urcenie poziadaviek na ekodizajn vyrob-

kov vyuZivajucich energiu pocas ich Zivotného cyklu s cielom zabezpedit volny pohyb
tychto vyrobkov na vnutornom trhu.

| Smernica o energetickom oznacovani vyrobkov. Tato zahtmia SirSiu Skéalu vyrobkov vra-

tane vyrobkov vyuzivajucich energiu a inych energeticky vyznamnych vyrobkov.

| Spolupréaca s maloobchodnikmi a spotrebitelmi. Maloobchodnici a vyrobcovia ¢oraz

Castejsie uzndvaju, Ze trvald udrZatelnost je pre ich podniky vyznamnou prileZitostou,
aby rastli, sutazili a zavadzali inovécie.

| Inovacie v oblasti environmentalneho tovaru a sluZieb. Rastuci pocet patentov v urci-

tej oblasti je nevyhnutny na uspesné vykonavanie tohto planu a zohravaju klucovu tlo-
hu v inovacénej politike.

Eurdpska Unia vzhladom na vyznamné skutocnosti tykajlice sa rastu celosvetovej popu-
lacie (do roku 2050 mé celosvetova populdcia dosiahnut 9 milidrd ludi) a neustale rasticeho
dopytu po potravinch (predpokladé sa 70 %-ny narast celosvetového dopytu po potravi-
néch, krmivach a vldknach), si uvedomuje, Ze na to, aby hospodarstva jednotlivych ¢lenskych
Statov prosperovali, prirodné zdroje bude potrebné vyuzivat ovela efektivnejsie. Eurdpska
komisia konstatuje, Ze spdsob, akym sa vyrobky a sluzby vyrabaju a spotrebivaju, je pre
uspech, resp. netspech Eurépy v tomto procese klticovy. Komisia preto zamysla revidovat
politiky Eurdpskej unie v oblasti spotreby a vyroby a iniciuje verejné konzultacie a reprezen-
tattvne prieskumy verejnej mienky.

Spolo¢nym menovatelom je identifik4cia pripravenosti, resp. bariér akceptacie koncep-
tu udrZatelnosti (udrZatelného riadenia - aj marketingového), nakolko udrZatelnd spotreba
a vyroba je zékladnym cielom Eurépske;j tinie od podpisania Zmluvy o Eurépskej Uit v roku
1992 v Maastrichte. Ustredna myslienka spociva v naplnent viastnych potrieb (konecnych
spotrebitelov) v oblasti spotreby tak, aby budice generécie neboli pripravené o moznost na-
plnit ich potreby v oblasti spotreby. Spomenutéd zmluva vyzyva na zaclenenie kritérif a cie-
lov v oblasti udrZatelnosti do v3etkych eurépskych polittk tak, aby mohli celostne prispievat
k dosahovaniu hospodarskych, environmentélnych a socidlnych cielov.

Prvy systematicky a synergicky baltk opatreni a navrhov na zlepSenie environmental-
nych vlastnosti vyrobkov, a na podnietenie dopytu po udrZatelnejSom tovare bol zacleneny
do Akéného planu pre trvalo udrZatelnt spotrebu a vyrobu a trvalo udrZatelnt priemysel-
nu politiku (2008). V tomto ramci sa odvtedy vykonali mnohé iniciativy, ale v snahe zaoberat
sa negativnymi vplyvmi spotreby na Zivotné prostredie a umoznit spotrebitelom prejst na
spotreba efektivnu z hladiska zdrojov, je potrebné vypracovat ambiciéznejSie plany.

Skuto¢nym ramcom polittk v oblasti udrZatelnej spotreby a vyroby a udrzatelnej prie-
myselnej politiky je Stratégia Eurdpa 2020, ktora sa zameriava na dosiahnutie inteligentné-
ho, udrZatelného a inkluzivneho rastu a v sicasnosti predstavuje hlavnu eurdpsku stratégiu
tvorby a rastu zamestnanosti. Politika udrZatelnej spotreby a vyroby rovnako prispieva
k iniciatfve pre efektivne vyuzivanie zdrojov v rdmci stratégie Eurépa 2020 tym, Ze napoma-
ha prevod cielov politiky efektivneho vyuzivania zdrojov z makrourovni (oddelit hospodar-
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sky rast od vyuZivania zdrojov a zhorSovania Zivotného prostredia) na ciele na makrotrovni,
¢im vedie jednotlivych ekonomickych aktérov k dosahovaniu najlepSej moznej environmental-
nej vykonnosti z ekonomického hladiska.

Identifikacia pripravenosti a bariér pri prechode koncepciu udrzatelnosti (marketin-
gového riadenia)

Vy8sie spomenuté verejné konzultacie a prieskumy verejnej mien-
ky iniciované a zastre$ené Eurépskou komisiou a Organizéciou pre hospodérsku spolupracu
a rozvoj (OECD) vyzyvaju vSetky zainteresované strany, aby sa podelili o svoj pohlad na to,
aké st najlepsie spdsoby zlepSenia jednotlivych politik v oblasti udrZatelnej spotreby a vyro-
by v nasledujucich oblastiach, s cielom poskytnut spatni vazbu o:
| politikach tykajucich sa navrhovania vyrobkov, recyklovania a hospodarenia
s odpadom,
| ekologickom verejnom obstardvani (podporujucom verejné orgény pri uprednostriova-
ni rieSeni priaznivych pre Zivotné prostredie),
| opatreniach na zlepSenie environmentalnych vlastnost{ vyrobkov (ekologicka stopa
vyrobku),
| opatreniach na zlepSenie environmentélneho vplyvu organizacif (vplyv organizécie
na Zivotné prostredie).

Svetové podnikatelska rada pre udrZatelny rozvoj (World Business Council for Sustaina-
ble Development) v Studiach z rokov 2011 a 2012 konstatuje, ze 96 % Eurépanov sa vyjadrilo,
Ze ochrana prostredia je pre nich doleZita. Pre dve tretiny z tejto skupiny je ,velmi doleZi-
t4". Zakaznici vo vacsine krajin st Coraz viac uvedomeli a ochotni zaoberat sa environmen-
talnymi dosledkami svojich ndkupnych a spotrebnych konzekvencii. Najvac¢si narast takychto
zakaznikov bol zaznamenany v Spojenych Statoch americkych, z 57 % v roku 2007 na 80 %

v roku 2008. Zvysenu ochotu zaoberat sa environmentalnymi a klimatickymi zmenami vyslo-
vili respondenti v Cine.

Velkost tzv. zeleného trhu (udrZatelne orientovani zdkaznici a organizacie, ktoré su
schopné ich obsluzit) je diskutabilnd a zavisi od rézneho chapania takéhoto trhu. AvSak
jedna skutocnost je nespochybnitelnd - velkost tohto trhu ma rastuci charakter.

| Vyskumna organizicia Hartman Group, ktor4 sleduje trendy v oblasti zdkaznickeho
vnimania udrZatelnosti v sprave (Hartman Report 2008) konstatuje, Ze viac nez 90 %
zakaznikov sa chce nejakym spdsobom podielat na udrZatelnosti. AvSak len polovica
z nich rozumie obsahu pojmu udrZatelnost, o¢akavaju, Ze vodcovstvo a zodpovednost
bude na strane organizacii. Z tejto spravy vyplyva velmi déleZitd skuto¢nost na stra-
ne zékaznika, a sice, Ze problematika udrZatelnosti je pre nich délezita vtedy, ak ich
ovplyvriuje osobne a priamo, napriklad pri produktoch osobnej starostlivosti, jedla.
DalSia vyskumna organizacia GfK Roper Consulting kazdoroéne publikuje Green Gauge

report pre organizacie, ktoré sa zaujimaju o postoje a spravanie zdkaznikov na zele-
nych trhoch. V sprave z roku 2008 (GfK Roper Consulting 2008) bol rovnako potvrdeny
rastuci trend poctu obyvatelov Spojenych Statov americkych, ktori sa zaujimaji o udr-
Zatelnost. 72 % Americanov (medziro¢ny narast o 10 %) deklarovalo pomerne jasnu
znalost o environmentélnych otazkach. 28 % Americanov (medziroény narast o 20 %)
vyhladdva environmentélne informacie, tzv. zelené nakupy realizuju najéastejsie vte-
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dy, ak sa prejavia v usporenych finan¢nych prostriedkoch, avsak vzrasté aj pocet tych,
ktorf takého produkty kupuju aj za vy3siu cenu. Takmer tretina Ameri¢anov je presved-
¢end, Ze pre prostredie by mali byt aktivnejsie zaangaZovani.

| Organizacia Natural Marketing Institute, ktora vedie LOHAS Consumer Trends Database
skiima globalne trendy v spotrebe/udrZatelnej spotrebe nasledovne:

1l

USA l68°

0% 100%

GRAF C. 1: PERCENTO POPULACIE, KTORA SA PRI SVOJE] SPOTREBE ZAUJIMA O PROSTREDIE, AV-
SAK NAKUPNE ROZHODOVANIE JE DETERMINOVANE CENOU, ZDRO): ANDEEKNUTSON.COM, 2014

Z grafu ¢. 1 vyplyva, Ze vo vietkych sledovanych eurépskych krajinach (Francizsko, Ne-
mecko, Spanielsko, Belgicko, Holandsko, Portugalsko) je cena, resp. vydavky na spotrebu naj-
CastejSie uddvanou bariérou na strane zakaznika pri ndkupnom rozhodovani udrzatelnych
produktov a sluzieb. Zhruba dve tretiny zdkaznikov vo vSetkych krajinch sa zaoberaju vply-
vom na prostredie, aviak rozhodujiicim prvkom marketingového mixu pri ich ndkupnom
rozhodovani je cena.
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GRAF C. 2: PERCENTO POPULACIE, KTORA JE OCHOTNA ZAPLATIT CENU ZVYSENU O 20 % V PRI-
PADE, ZE IDE O PRODUKTY VYROBENE SETRNYM SPOSOBOM, RESP. INAK UDRZATELNE, ZDROJ:
ANDEEKNUTSON.COM, 2014

29



PRISPEVKY | CONTRIBUTIONS

Z grafu ¢. 2 vyplyva, Ze len pomerne malo zakaznikov vo vietkych sledovanych kraji-
néch nie je citlivych na cenu, pricom zakaznici v Spojenych $tatoch americkych st najmenej
ochotnf zaplatit zvySenu cenu.

Coraz Castejsie sa v procese nakupného rozhodovania zdkaznici okrem kvality produk-
tu ¢i ceny rozhoduju podla kritérii kde a kym bol produkt vyrobeny. Takéto vzrastajice po-
vedomie o environmentdalnych a sociélnych aspektoch produktu by mali organizacie a vlady
zohladnovat (¢i uZ vo vyrobnych procesoch, marketingovych aktivitach, ako aj pri tvorbe
a implementdcii legislativy, ktora by takého aspekty plne podporovala).

Na druhej strane je mozné identifikovat niekolko bariér, ktoré zdkaznikom brénia v zavé-
dzani etickych postojov v ich ndkupnom rozhodovani. Medzi tieto je mozné zaradit napriklad
nedostatok informacii (o pozitivnych aspektoch produktu - najma z dlhodobého hladiska),
zvysenu cenu produktu. Na identifikaciu toho, ¢i trh je/nie je pripraveny na realizaciu kon-
cepcie udrZatelného marketingu, resp. udrZatelnej spotreby ako jeho doleZitej sucasti, bolo
predovsetkym vo svete uskutocnenych niekolko vyskumov.

Otazky udrZatelnej spotreby (ale aj vyroby) st v centre pozornosti mnohych organizacii
(napriklad organy Eurépskej Unie, Organizacia pre hospodarsku spolupracu a rozvoj — OECD
a mnohé mimovladne organizacie). Z prieskumu uskutocneného Eurépskou komisiou v roku
2009 s ndzvom Europeans” attitudes towards the issue of sustainable consumption and pro-
duction vyplyva, Ze medzi aktivity konecnych zakaznikov, ktoré maju najvacst vplyv na rie-
Senie environmentalnych problémov v 27 krajinach Eurépskej Unie patria nasledovné:

| minimaliz4cia odpadu a recyklacia (30 % respondentov EU),

| ochota kupy produktov, ktoré su vyrobené Setrnym sposobom (21 % respondentov EU),

| ochota kupy energeticky tspornych elektrospotrebicov (19 % respondentov EU),

| ochota zmenit doterajsie spdsoby dopravy a prepravy (15 % respondentov EU),

| snaha o zniZovanie spotreby vody (11 % respondentov EU),

| neuvedeny dévod (4 % respondentov EU).

Uvedeny prieskum je zaujimavy nielen z ddvodu, Ze identifikuje komponenty udrzZatelnej
spotreby na strane kone¢ného zékaznika, ale aj preto, Ze obsahuje aj postoje spotrebitelov zo
Slovenskej republiky. Tito maju k vyssie uvedenym aktivitam nasledovné postoje:

| minimalizacia odpadu a recyklacia (32 % respondentov SR - 18. prie¢ka spomedzi kra-

jin EV),

| ochota kupy produktov, ktoré st vyrobené Setrnym spdsobom (20 % respondentov SR

- 12. priecka spomedzi krajin EU),

| ochota kupy energeticky Uspornych elektrospotrebicov (27 % respondentov SR - 1.

priecka spomedzi krajin EU),

| ochota zmenit doterajSie spdsoby dopravy a prepravy (4 % respondentov SR - 26.

priecka spomedzi krajin EU),

| snaha o zniZovanie spotreby vody (12 % respondentov SR - 6. prie¢ka spomedzi kra-

jin EV).

DalSou oblastou, na ktort bol tento prieskum zamerany, bola identifikacia réznych kri-
téril ovplyvriujicich nakupné rozhodovanie. Nasledovné grafy hodnotia délezitost vybra-
nych kritérii v procese nakupného rozhodovania jednak eurdpskych spotrebitelov, jednak

30



TEXT | GABRIELA PAJTINKOVA BARTAKOVA, KATARINA GUBINIOVA, RASTISLAV BRIESTENSKY

slovenskych spotrebitelov. Pre eurdpskych spotrebitelov je kvalita vyrazne najddleZitejstm
kritériom pri nédkupe. V pripade slovenskych spotrebitelov je to obdobné. Aspekt udrZatelnej
spotreby v tomto vyskume zastupuje kritérium vplyv produktu na prostredie. Ako vyplyva
z nizsie uvedenych grafov, tak eurdpski, ako i slovenski spotrebitelia radia tento faktor roz-
hodovania na tretie miesto a je pre nich doleZitejSim parametrom ako znacka produktu.

znacka produktu

= vel'mi délezité

lyvproduktuna prostredie .
YPYVP P ® pomerne dolezité
= menej dolezité

cena produktu = nedolezité

kvalita produktu

GRAF C. 3: DOLEZITOST KRITERIT OVPLYVNU]UCICH NAKUPNE ROZHODOVANIE (RESPONDENT!
Z 27 KRAJIN EUROPSKE] UNIE), ZDROJ: EC.EUROPA EU, 2014A.
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GRAF C. 4: DOLEZITOST KRITERIT OVPLYVNU]UCICH NAKUPNE ROZHODOVANIE (RESPONDENTI
Z0 SLOVENSKE] REPUBLIKY), ZDROJ: EC.EUROPA.EU, 2014A.

| Dalie vyskumy z Velkej Britéanie a Franctizska potvrdili nasledovné bariéry udrZatelnej
spotreby:

| 74 % britskych z&kaznikov uviedlo, Ze svoje nakupné rozhodnutia by robili aj na zakla-
de etického, socidlneho a environmentélneho spravania organizacie, keby o takomto
spravani organizacie mali d6kaz vo forme poskytnutej informéacie,

| 39 % franctzskych zakaznikov uviedlo ako bariéru nakupu fair trade produktov nedo-
statok informécif o nich.
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Predchéadzajici vypocet bariér udrZatelnej spotreby naznacuje, Ze potencidl pre podpo-
rovanie udrZatelnej spotreby je v rdmci informovanosti, resp. zvySovania hodnoty informdcit
v r6znych komunika¢nych kanaloch. AvSak mustme poukéazat na skutoénost, Ze marketingo-
va komunikécia je jeden z najkontroverznejsich prvkov marketingového mixu (v vdmci udr-
Zatelného marketingového riadenia), nakolko snaha o ,zelent” marketingovt komunikaciu je
velakrat oznacovand ako greenwashing, a to predovsetkym v pripadoch, ked sa propagova-
ny produkt len javi ako ,zeleny”, no v skuto¢nosti nim nie je (Mederova 2012, s. 50-58).
Snaha o pochopenie spotrebitelského spravania bola vZdy predpokladom fungovania marke-
tingu. S prechodom na udrZatelny marketing sa jeho vyznam zvyraznuje a zakaznik sa po-
stupne stgva jednym z aktivnych subjektov v rdmci rozlicnych marketingovych procesov.

Na zaver je potrebné zvyraznit skuto¢nost, Ze v podmienkach Slovenskej republiky nebol
uskutocneny reprezentativny prieskum, ktory by identifikoval postoje spotrebitelskej verej-
nosti, organizacii, ako aj organov verejnej spravy ku konceptu udrzatelnosti (vratane udrza-
telnej spotreby, udrZatelného marketingového riadenia). Niektoré ¢iastkové aktivity je mozné
zaznamenat v ramci rieSenych vyskumnych tloh, zdvereénych préc, resp. prieskumov Euros-
tat-u. AvSak nejde o komplexny pohlad na tak zloZit problematiku, akou udrZatelné riadenie
bezpochyby je.

Poznamky | Notes Tento ¢lanok vznikol vdaka podpore v rdmci OP Vyskum a vyvoj
pre dopytovo-orientovany projekt: Univerzitny vedecky park Univerzity Komenského
Vv Bratislave, ITMS 26240220086 spolufinancovany zo zdrojov Eurépskeho fondu regionalne-

ho rozvoja.
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Résumé UNREADINESS OF FINAL CUSTOMERS FOR THE CONCEPT OF SUSTAINABLE
MARKETING MANAGEMENT IN THE EUROPEAN AREA

Modern marketing management must respond to new trends in management, to so-

cial development, development of information technologies, changing demographic,
psychographic and behavioural profiles of customers, their buying behaviour and en-
vironmental preferences. Consumer behaviour and consumer decision-making play

a significant role in the processes of the implementation of sustainable marketing
management. This is due to the fact that it is the consumers who become an active
element within the marketing and distribution processes of the organization; their
proactive approach creates pressure and may require sustainable products and ser-
vices. It is the consumer who supports the idea of sustainable consumption, rejects
marketing activities that are subject to social criticism. But is it in the European area
really so ...?
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VYUZITIE VERNOSTNYCH
PROGRAMOV PRE ZVYSENIE
SPOKOJNOSTI A DOSIAHNUTIA
VYSSE] PROFITABILITY ZAKAZNIKA
HOTELOVYCH SIETI

Konkurencieschopnost v odvetvi cestovného ruchu neustale rastie a hotelierstvo ako
jeho podsystém vytvara stéle viac prilezitosti pre svojich zdkaznikov ako obohatit
svoje sluzby a zvysit ich spokojnost. Tento ¢lanok ponuka nahlad na aktuélny stav
cestovného ruchu a ubytovacich zariadeni na Slovensku za posledné obdobie a taktiez
prehlad a porovnanie vybranych vernostnych programov prostrednictvom ¢lenskych
klubov hotelovych sieti, ktoré maju zastupenie hotelov v Bratislave.

Cestovny ruch predstavuje jedno z najdynamickejsich odvetvi podporujtcich ndrodné hos-
podérstvo krajiny. VIada Slovenskej republiky sa zaviazala vo svojom programovom vyhlase-
ni, Ze napomoze k zlepseniu podmienok rastu turistického a hotelového priemyslu v krajine.
Strategické zamery pre rozvoj cestovného ruchu v krajine s zadefinované v dokumente
Stratégia rozvoja cestovného ruchu SR do roku 2020. Na splnenie tohto strategického ciela
bolo prijatych 34 Uloh v rdmci piatich $pecifickych cielov, ktorymi boli:
| 1. posilnenie postavenia odvetvia cestovného ruchu v ndrodnom hospodarstve,
| 2. zvySenie atraktivnosti Slovenska ako dovolenkového ciela,
| 3. zvySenie objemu pobytového cestovného ruchu,
| 4. zlepSenie Struktiry zahrani¢nych navstevnikov Slovenska skvalitfiovanim poskytova-
nych sluzieb,
| 5. podpora tvorby novych pracovnych prilezitosti najma v regiénoch s vyznamnym po-
tencidlom pre cestovny ruch (Ministerstvo dopravy, vystavby a regionélneho rozvoja
CR SR, 2013).

Cestovny ruch celosvetovo Cell vdznym nepriaznivym podmienkam a kazda krajina must
bojovat o poprednu poziciu, nakolko konkurencieschopnost ostatnych krajin akymi st napr.
Cina, Rusko, India alebo Brazilia kazdoro¢ne stupa a o¢akava sa liderstvo Ciny v roku 2015,
ako najnavstevovanejdej krajiny sveta (UNWTO, 2013). Nevyhodou tohto odvetvia je vysoka
sezénnost, ktord sa odzrkadluje aj na Slovensku a nase najsilnejsie obdobie je prevazne od
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méja do konca roka, kedy zaznamenavame najvyssiu navstevnost zahrani¢nych turistov, ale
taktieZ zvyseny doméci cestovny ruch, ktory stéle predstavuje vyssie percento v nasej kra-
jine. Najvy3s{ podiel prijmov z medzindrodného cestovného ruchu patri Eurépe (43 %, nasle-
duje Azia a Pacifik (30 %), Amerika (20 %), Stredny vychod (4 %) a Afrika (3 %) (graf ¢. 1). Aj
pre budicnost je predpoklad, Ze Eurépa zostane najvacsim svetovym regiénom - kontinen-
tom - cestovného ruchu, aviak jeho podiel bude postupne klesat na tkor konkurencie.

Prijmy z medzinarodného cestovného ruchu v roku 2012 podla

svetovych regidnov

Azia a Pacifik; 323
mld. USD; 30%

Eurépa; 457 mld.
USD; 43%

Stredny vychod; Amerika; 215 mld.
47 mld. USD; 4% USD; 20%
Afrika; 34 mld.
USD; 3%

GRAF C. 1: PRJMY Z MEDZINARODNEHO CESTOVNEHO RUCHU V ROKU 2012 PODLA SVETOVYCH
REGIONOV, ZDROJ: SACR, STRATEGIA ROZVOJA CESTOVNEHO RUCHU SR DO ROKU 2020

Predpokladom pre pozitivny rozvoj cestovného ruchu na Slovensku je aj rast ubytova-
cich zariadeni a udrZiavanie, resp. zvySovanie kvality ich sluZieb vnimanej zdkaznikmi.
Po dlhodobej stagnacii mozno konstatovat, Ze mnohé ubytovacie zariadenia na Slovensku
poskytuju medzinarodnui Uroveri kvality poskytovanych sluZieb zakazntkom. Vstupom viace-
rych nadnéarodnych hotelovych sieti na slovensky trh sa zvysil Standard vnimany celosveto-
vo a olakavania zdkaznikov sa plnia nadpriemerne. Silné hotelové siete st charakteristické
vysokou hodnotou znacky, celosvetovymi rezerva¢nymi systémami, marketingom a osvedce-
nymi manazérskymi postupmi (Borovsky, Smolkova a Nifiajova 2008, s. 157). Medzi popredné
hotelové siete na Slovensku patria predovsetkym:

| mterContinental Hotels Group,

| Best Western International,

| Carlson Hospitality/Rezidor Group,

| Accor Hotels,

| Orea Hotels,

| Kempinski Hotels&Resorts,

| Starwood Hotels and Resorts Worldwide.

Avsak pocet hotelov s medzinarodnou znackou je na Slovensku stéale s mensim podielom
ako v zapadnej Eurdpe a tieZ najmensi ¢o sa tyka krajin V4. Sucasnu siet hotelov na Sloven-
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sku mozeme klasifikovat podla velkosti, lokalizacie, komplexnosti sluzieb a produktu, komfor-
tu, sezénnosti @ manazmentu.

Situécia kapacit ubytovacich zariaden{ na Slovensku sa v porovnani s rokom 2011 zlepsi-

la takmer 0 20 % narast v ich celkovom pocte. Pri¢om hotely v kategérii 4* - 5* zaznamenali
nérast 0 12,5 % medzirocne s celkovym poctom 36 za rok 2012, ¢o je posledny sledovany rok

Statistickym trradom SR.

romi spolu

Kategoéria Pocet ubytovacich zariadeni Pocet izieb

Rok 2010 | 2011 | Index | 2012 | Index | 2010 | 2011 |Index | 2012 | Index
Ubytovacie zariadenia | 197 | 203 |103,0 |243 |119,7 [8179 |9149 | 111,9 |9 826 | 1074
spolu

A: Hromadné 187 |193 |103,2 |225 |116,6 |8 147 [9110 |111,8 |9 765 | 1072
ubytovacie zariadenia

Hotely (hotely, 134 138 [103,0 |155 |[1123 |6442 |7 141 |1109 |7 339 | 1028
motely,botely,

penziény)

hotely (motely) 27 32 1185 | 36 1125 | 2382 | 2972 | 1277 |3 223 | 1084
hotely (motely) *** 48 |47 1979 |51 108,5 | 2356 | 2368 | 1005 |2 315 | 97,8

hotely (motely) ** 15 15 100,0 | 15 100,0 [899 931 |1036 |874 |939

hotely (motely) * 10 11 110,0 | 9 81,8 |368 [391 1063 [332 |849

horské hotely ***az * |4 3 750 |3 100,0 |81 56 69,1 |56 100,0
kongresové hote- 5 7 140,0 | 9 1286 | 659 |752 |114,1 |808 | 1074
ly***** az*

penziény spolu 31 30 96,8 |41 136,7 |408 |396 |971 |512 129,3
turistické ubytovanie |7 5 714 |11 220,0 285 |225 |789 |659 |2929
ostatné hromadné 43 47 109,3 | 55 1170 | 1291 |1 626 | 1259 | 1646 |101,2
ubytovne

kempy **** az * 3 3 100,0 |3 100,0 |12 12 100,0 |9 75,0

ostatné 40 |44  |110,0 |52 118,2 | 1279 |1614 | 126,2 | 1637 | 1014
B: Ubytovanie v sik- |10 10 100,0 | 18 180,0 | 32 39 121,9 |61 156,4

TABULKA C. 1: KAPACITY UBYTOVACICH ZARIADENT NA SR V ROKOCH 2010-2012,
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE PODLA UDAJOV ZO STATISTICKEHO URADU SR

Dnesnd maximalna vytaZenost mestskych hotelov v Bratislave v kategérii 4* - 5* je 50 %

- 60 %, ¢o hotelieri povazuju za velmi dobry vysledok v porovnani s predoslymi rokmi a ne-

davnou ekonomickou krizou. Na zaklade grafu na obr. & 2 moZeme vidiet medziro¢ny naraz

v obdobf od janudra do augusta 2012/2013 takmer 7 % ndrast v pocte ubytovani na Sloven-

sku. Vyraznejsi narast poctu navstevnikov zaznamenali slovenské ubytovacie zariadenia

najmé na zaciatku roka, t. j. pocas zimnej turistickej sezény. Pocet prenocovani v januari az

aprili medzirocne vzrastol az o0 11,8 %. Letna turisticka sezéna vsak tieZz zaznamenala narast
- v mesiacoch jun aZ august pocet prenocovani medziro¢ne vzrastol o 3,6 %. Slovenskym
hotelom nadalej dominuju najma domact klienti, ktorych podiel na pocte prenocovani dosia-

hol pribliZzne 62 %. V porovnani s predchéadzajiicim rokom sa vsak ich podiel mierne zniZil,
ked mierne rychlejSie rastol pocet prenocovani zahrani¢nych navstevnikov (o 7,7 %), najma
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v zimnej turistickej sezdne. Pocet prenocovani tuzemskych navstevnikov sa medzirocne zvy-
$il 0 6,4 % (UniCredit Bank 2013).

20% Pocet prenocovani - medzirocny narast (jan.-aug. 2013)
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OBRAZOK C. 1: POCET PRENOCOVANT — MEDZIROCNY NARAST (1. - 8. 2013), ZDROJ: UNICREDIT
BANK NA ZAKLADE UDAJOV EUROSTAT A SU SR

Aj napriek miernym nérastom a faktom, Zze v meranom obdobi 1. - 8. 2012/2013 sme sa
stali 4. najrychlejou krajinou v pocte prenocovani spomedzi krajin EU po Holandsku, Lotys-
sku a Malte je vytazenost celkovo na Slovensku este stale velmi nizka a predstavovala za ob-
dobie prvych 8 mesiacov v roku 2013 iba 29 %.

Pre ubytovacie zariadenia a manazment hotelov je nevyhnutné zamerat sa na svojich
kltucovych zékaznikov, ktorf zvySuju profitabilitu ich zariadenia a stavaju sa z nich pravidelni
zékaznici vyjadrujuct svoju lojalitu ich znacke. Tento fakt je predovsetkym badatelny v nad-
nérodnych hotelovych sietach, kde zakaznik takmer so samozrejmostou oéakdva medzina-
rodny Standard ubytovania. Splnenie takychto ocakavani smeruje ku spokojnosti zakaznika
a td k zvyseniu profitability jeho n&vstev a tak celkovo hotela a hotelovej siete. Profitabilita
zékaznika je ukazovatel, ktory sumarizuje finanénu vynosnost vztahu so zakaznikom z hla-
diska minulosti. Naproti tomu celoZivotnd hodnota zdkaznika skima buduticnost v snahe
ohodnotit existujuci vztah so zdkaznikom (Pajtinkova Bartakové a Gubiniova 2012, s. 172).

Spokojnost hosta v hotelovom segmente dnes uz neovplyvriuje len dostupnost poZado-
vanych 16Zok v hoteli ako tomu byvalo v minulosti, ale vplyvaji na fiu mnohé iné faktory,
ktoré hotely a hotelové siete zaznamenéavaju a meraju v prospech budiceho zvySenia spokoj-
nosti svojich zadkaznikov. Miera spokojnosti zavisi od o¢akévani, pokial sa o¢akavania splnia
je zakaznik spokojny, alebo ak st prekonané, je dokonca Stastny (Mateides 1999, s. 67). Spo-
kojnost zakaznikov s ubytovanim v hoteli a s vyuZivanim mnohych sluZieb vratane reStau-
ra¢nych a stravovacich zariadeni, internetového pripojenia, wellness sluzieb, ¢i parkovania
v blizkosti ubytovania manazéri meraju réznymi spésobmi. Mnohé vyuzivaju CRM systémy,
ktoré zaznamendvaju pravidelnost a frekvenciu ngvstev jednotlivych hosti, taktieZ vydaje
na jednotlivé sluzby, ktoré pocas navstevy vyuzili. Takéto typy udajov povazuju manazé-

i za jednu ¢ast vyjadrenia spokojnosti s hotelom a sluzbami, ktoré boli zdkaznikovi poskyt-
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nuté. Avsak nie vzdy opakované ngvstevy mozu znacit maximalnu spokojnost zékaznikov.
Napriklad pokial mé hotel dlhodobu zmluvu o vyuZivani ubytovacich a inych sluzieb so za-
hrani¢nou spolo¢nostou, je samozrejmé, Ze biznis klientela bude tvorit ich zakaznikov. AvSak
ked ich spokojnost nebude dostato¢ne naplnend, mé#u sa rozhodnut tito zmluvu neprediit
v dalSom obdobf a taktieZ ovplyvnit aj svojich partnerov na zaklade negativnych skisenos-
ti. Z tohto dévodu je nesmierne doleZité vytvarat pravidelné vyhody, prehlbovat vztah so za-
kaznikmi a dat im najavo, Ze su pre hotel jedine¢ni a persondl je ochotny splnit im kazdé
prianie. Pristupovat k zdkazntkom individudlne je filozoflou kazdej suc¢asnej marketingovej
stratégie. Konkurencieschopnost v hotelovom odvetvi je nedprosna a neustéle silnejuca, pre-
to je doleZité mat schopnost udrZat si zékaznika.

Meranie spokojnosti zakaznika v hoteli by nemalo ostat na ndhodnom vybere ale stat
sa kaZdodennou sucastou povinnosti manaZzmentu hotela. Spokojnost resp. nespokojnost
sa skuma predovsetkym dotaznikovou metédou alebo osobnym rozhovorom s hostom pria-
mo pocas alebo na zgver pobytu. Je doleZité aby v hoteli kombinovali subjektivne a objektiv-
ne metddy merania spokojnosti hosta. Ich stc¢astou st samotné staznosti, ktoré identifikuji
problémové oblasti v poskytovani sluZieb a naopak pochvaly, ktoré reprezentuji vynimocnu
spokojnost hosta. S tymto druhom vyjadreni sa predovsetkym stretdvaji zamestnanci, ktori
su v osobnom kontakte s hostami a preto je nevyhnutné udrZiavat neprestajny tok informa-
cif zdola nahor aby neostali zabudnuté a neviimnuté dolezité fakty. Zvaz hotelov a restaura-
cif SR (ZHR SR) vypracoval pre svojich ¢lenov pravidla rieSenia staznosti.

Zlaté pravidla rieSenia staZznosti podla ZHR SR

| 1. Host st Zela pocut ospravedinenie.

| 2. Hned si najdite ¢as na rieSenie staZnosti.

| 3. PreukdZte pochopenie pre situdciu hosta.

| 4. Prianalyzovani staZnosti sa pozerajte hostovi do o¢f a Uplne sa mu venujte.

| Teraz sa vam podarilo vytvorit zédklad pre pozitivne rieSenie staznosti.

| 5. Nechajte hosta vyrozpravat sa, aby sa zbavil svojho hnevu.

| 6. DOkladne pocuvajte a zapamaétajte si podrobnosti.

| 7. Ni¢ nevysvetlujte, vyhovorky situéciu len zhorSuju.

| 8. mformujte hosta hned, ako je to mozné o vaSom navrhu na vyrieSenie staznosti.

| 9. DodrZte slovo. Ak déte slub ihned, urobte tak.

| 10. Cim individualnejsie pristupujete k vasmu hostovi, tym vacsiu Sancu mate na jeho
znovuziskanie.

| 11. Nevztahujte problém na seba, ale sustredte sa na nahnevaného hosta.

| 12. Vasu vdaku za preukdzanu ddveru podporte malym darcéekom (Gucik 2007).

Na zaklade staznosti zakaznikov, ktoré boli zaevidované manazmentom hotela sa mézu
ocakavania hosti naplnit v buduticnosti. Hotel Devin v Bratislave zaregistroval niekolko staz-
nosti na nepostacujicu velkost posteli a preto sa vedenie rozhodlo zmenit zariadenie izieb
a tym kladne vyriesit staznost a vyhnut sa tak dal$im negatfvnym vnimaniam hosti (Packo-
V& 2013). Hotelovy produkt je sluzba, resp. komplex sluZieb, v ktorom kazdy detail je sucastou
tohto komplexu a preto sa stava rovnako délezitym ako t& najmenej podstatna sucast.
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Prenocovania v Bratislave maji va¢§inou kratkodoby charakter a priemernou dikou po-
bytu v tomto hlavnom meste st dve noci. Dévodom tohto stavu je predovsetkym nedalekd po-
loha Viedne, s ktorou je vybudovand vyborna dopravna infrastruktira a preto sa Bratislava
stava len do¢asnou zastavkou zahrani¢nych turistoy, ktori spoznavajui metropoly strednej Eu-
ropy. NajdolezitejSou klientelou mesta Bratislavy je biznis klientela, ktoré tvori vySe 50 % ubyto-
vanych hostf a tieZ 80 % lojalnych hosti. Stavaju sa mnohokrat clenmi vernostnych programov
vytvorenych pre hotely v hotelovych sietach po celom svete. Medzi najzndmejsie vernostné
programy na Slovensku, resp. kluby hotelovych sietl so zastipenim hotelov v Bratislave patria:

| Club Carlson - Radisson Blu Carlton hotel, Park nn hotel

| GHA Discovery programme - Kempinski hotely

| Starwood preferred guest (SPG) - Sheraton hotel

| Le Club Accor hotels — Mercure hotel, Ibis hotel

Club Carlson - Radisson Blu Carlton hotel, Park Inn hotel v Bratislave Tento ver-

nostny program bol spusteny 31. marca v roku 2011 a jeho ¢lenovia méZu vyuZzivat vyhody

v takmer 1070 hoteloch po celom svete. Hubert Joly — CEO a prezident hotelovej siete Carlson
Hospitality/Rezidor Group oznémil v roku 2010 na konferencii vo Washingtone plan na zdvoj-
nésobnenie velkosti vernostného programu na 10 miliénov ¢lenov do roku 2013. Tento plan

sa naplnil nad jeho o¢ak&vania a uz koncom roku 2010, kedy sa program len za¢inal spus-

tat vzrastol pocet Clenov o 24 % na 6,4 milidna clenov. Okrem beznych vyhod, akymi st sko-
ry check-in a neskory check-out izieb, nadstandardné vybavenie izieb, internetové pripojenie,
bezplatné kontinentdlne ranajky, zvyhodnené listky a rezervacie na kulttirmne alebo Sportové
podujatia, ¢t rezervacie v top restauraciach v destinacii hotela je vyhodou aj zavedenie mobil-
nej aplikacie Club Carlson App. Od roku 2011 mobilnd aplikacia pre iPhone alebo Android smart
phone telefény je efektivnym spésobom komunikacie, rezervacii, vyhladavani zdujmovych akti-
vit, odporucani na okolité reStauracie, kaviarne, turistické atrakcie atd. (Club Carlson 2014).

Vernostny program pozostava zo 4 typov vernostnych kariet, ktoré sa stupriuju v zavis-
losti poctu prenocovani hosta:

Red - pre novych ¢lenov, ktori mézu ocakéavat pripocitanie bodov za ubytovanie, stravo-
vanie v hotelovej reStauracii, v ktorej maju 5 % zlavu, internetové pripojenie, vyuZzitie bodov
pri platent (sposob points+cash),

Silver - pri 15 nociach alebo 10 n&vstevach v 1 kalendarnom roku, obsahuje navyse 10 %
zlavu v reStaurdcii hotela, ponuka nadsStandardne vybavenej izby, pripocitanie vacsieho po-
¢tu bodov 0 15 % za kazdu vyuZitu sluzbu.

Gold - pri 35 nociach alebo 20 navstevach v 1 kalendarnom roku, obsahuje navyse 15 %
zlavu v reStauracii hotela, pripocitanie vacsieho poctu bodov o 35 % za kazdu vyuzitu sluz-
bu, darcek na uvitanie v izbe, garanciu volnej izby 72 hodin pred prichodom.

Concierge - pri 75 nociach alebo 30 n&vstevach v 1 kalendadrnom roku, obsahuje navy-
e 15 % zlavu v reStaurdcii hotela, pripocitanie vac¢sieho poctu bodov o 75 % za kazdu vyuzi-
tu sluzbu, darcek na uvitanie v izbe, garanciu volnej izby 48 hodin pred prichodom, vratane
kontinentalnych rariajok v hotelovej reStauracii.

Vyhodou ¢lenstva v tomto vernostnom programe pre biznis klientelu, resp. pre firmy je zni-
Zovanie nékladov na sluzobné cesty svojich zamestnancovy, alebo vyuZitie nazbieranych bodov
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na odmeny pre motivaciu zamestnancov vo forme vyuZzitia Free night award sluzby, ktora pred-

stavuje volny vyber izby na 1 noc pre dvoch za cenu bodov v ktoromkolvek hoteli siete na svete.

Benefits

(L o
Q

Red

CaRLSoN?,

Silver

Concierge

Points: Room Revenue

Points: Food and Beverage

Hotel Redemption Offers
(Standard, Points + Cash)

Partner Redemption Offers
(Airlines, Prepaid Cards)

Free High-Speed Intemet*

Online Booking Points Bonus

1000 points

2000 points

2000 points

3000 points

Complimentary Room Upgrade

Point Bonus

25%

50%

75%

Elite Roll Over Nights .

Early Check InfLate Check Out "

Elite Customer Senice Line - -

In-Room Welcome Gift . .

Room Availability Guarantee 72hrs 48 hrs

Free Continental Breakfast

Global Concierge

OBRAZOK C. 2: VYHODY CLUB CARLSON PODLA STUPNA VERNOSTI ZAKAZNIKA, ZDROJ: CLUB
CARLSON 2014

Starwood Preferred Guest (SPG) - Sheraton hotel v Bratislave 1 000 hotelov

v takmer 100 krajinach sveta - tieto ¢isla charakterizuju hotelového operatora zameraného na
dizajn. Okrem hotelov Sheraton najdeme pod hlavi¢kou Starwood Hotels aj znacky ako napri-
klad LeMeridien, Four Points, ¢i W Hotels. Sheraton je najvacsia a druha najstarsia znacka v tej-
to skupine. V Eurdpe je tato znacka zarukou komfortu, svoju reputéciu si preto chce napravit
hlavne na tizemi USA, kde sa pred pér rokmi rozhodla zrenovovat takmer 100 hotelov a inves-
tovat do propagacie znacky na trhu. V Bratislave ma této siet jediny hotel, ktorym je hotel
Sheraton nachadzajuci sa v komplexe EUROVEA — novej mestskej Stvrti 1dkajlicej mnoZstvo
zahrani¢nych aj domdcich navstevnikov na brehu Dunaja hned vedla budovy Slovenského né-
rodného divadla. M6Zeme ho povaZovat za idealny hotel ako pre biznis klientelu tak aj pre su-
krommnych cestovatelov. Siet Starwood Hotels and Resorts pontika svojfm vernym zakaznikom
vyhody programu SPG, v ktorom je podstata zbieranie bodov, ktoré su za kazdy dolar minuty
v hoteli, resp. kazdu milu s vyuzitim leteckej spolocnosti Delta Airlines, ktora je partnerom

Vv SPG vernostnom programe spolu s hotelmi siete Starwood. Vyhodou tohto vernostného pro-
gramu je prave spojenie sa s leteckou spolo¢nostou a tak este komfortnejie cestovanie. S nara-
stajucim poctom bodov rastie aj ponuka vyhod, ktorymi s napr. prioritné vybavenie check-in
alebo boarding na letisku, batoZina zdarma a mnoho inych (Starwood Preffered Guest 2014).

Vernostny program Starwood Preffered Guests zahtma tri irovne lojality zakaznika:
Preffered Guests

Hostia v tejto Urovni ¢lenstva klubu obdrzia za kazdy minuty doléar
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v hotelovej sieti alebo leteckej spolo¢nosti Delta Airlines 2 starpoints body. V hodnote 2000
bodov mé zdkaznik moznost vyuzit ponuku Night award ktora poskytuje prenocovanie zdar-
ma v ktoromkolvek hoteli siete v ich 1. kategérie mimo tzv. blackout dates terminov, ktoré su
v Case prazdnin alebo obdobi najvacsej sezony.

Gold Preffered Guests
dolar v hotelovej sieti alebo leteckej spolo¢nosti Delta Airlines 3 starpoints body. Maju pristup

Hostia v tejto Urovni ¢lenstva klubu obdrZia za kaZzdy minuty

ku vSetkym luxusnym hotelom siete a stavaju sa elitnymi zakaznikmi. Taktiez maju moznost
vyuZzit akciu Night Award, pocas ktorej maju ubytovanie zdarma s vyuZzitim 2000 starpoints
bodov mimo blackouts dates terminu. Je im k dispozicii nonstop online linka pre sluzby z&-
kazntkom siete starwood. M6Zu vyuzit bezplatne neskory check-out do 16-tej hodiny. TaktieZ
maju narok na nadpriemerne vybavenu izbu, pokial je k dispozicii. Pri check-ine zakaznici
dostanu od hotela daréek na privitanie, tzv. welcome gift.

Platinum Preffered Guests

Hostia v tejto Urovni ¢lenstva klubu obdrZia za kazdy mi-
nuty dolar v hotelovej sieti alebo leteckej spolo¢nosti Delta Airlines 3 starpoints body. Okrem
vSetkych vyhod, ktoré zdkaznikom prinasaju predoslé dva stupne c¢lenstva je v platinum
leveli moZnost vyuZitia apartmanu pri kazdom check-ine. Ubytovanie zahtma bezplatnu wi-fi
priamo na izbe, taktieZ moznost vyuZzitia servisnych sluzieb v akejkolvek poziadavke hosta.
Dostupnost zarezervovanej izby je pred prichodom 72 hodin. Novinkou st vyhody po 50-tich
prenocovanych izbach v sieti a to 10 noci zdrama v akejkolvek destinacii v hoteli siete
Starwood alebo po 75 prenocovaniach obdrZia ¢lenovia platinovej karty 100 % bonus a za
kazdy minuty dolar 4 starpoints body navyse. Vyhodou ¢lenstva klubu je nemozné expiracia
nazbieranych bodov pokial hotely zaznamenaju aspori jednu aktivitu v priebehu roka

BENEFITS AT A GLANCE REFERREL GOLD PLATINUM

Starpoints earned per eligible US$ spent
Access fo the world's largest collection of luxury hotels and resorts
Free Night Awards and Award Flights redemption without blackout dates
4 p.m. late checkout'
Special elite customer service telephone line (available in most countries)
Enhanced room at check-in when available?
New! Welcome gift at check-in
Upgrade to best available room, including Standard Suites, at check-in®
Complimentary in-room Intemet access
Complimentary Sheraton® Club and Executive-level privileges*
Platinum Concierge®™ service for assistance with each stay
Guaranteed room availability®

New! SPG 50 nights benefit: 10 Suite Night Awards™ for confirmable
suite upgrades affer you achieve 50 eligible nights in a calendar year®

New! SPG 75 nights benefit: Four Starpoints eamed per eligible US$ spent
after you achieve 75 eligible nights in a calendar year. Also, after 75 eligible
nights in a calendar year, receive access fo Your24™, a new benefit that allows

you fo choose your check in time.

OBRAZOK C. 3: VYHODY CLENSTVA KLUBU STARWOOD PREFFERED GUEST, ZDROJ: STARWOOD
PREFFERED GUEST, 2014
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UdrZanie hosti cestou motivacnych programov pre ziskovych hosti je jednou z moznos-
tf ako zvySovat ziskovost, resp. profitabilitu hosti. Dalsou moznostou je ziskanie potencidl-
nych hosti s podobnym profilom, ako maju uz existujuci hostia hotela. Hotel taktieZ nemoze
zaostavat s ponukou nie¢oho nového a svoje marketingové kampane by mal zamerat préa-
ve na sluzby pre najziskovejsich hosti, ktorych méa vo svojej databaze (Novacké 1994, s. 130).
Aj z menej ziskovych hosti sa $pecidlnou ponukou podnieti zmena ich spravania na zvysenie
ich ziskovosti. Pochopenie potrieb zakaznika, predvidatelnost jeho ziskovosti, schopnost udr-
Zat si hosta ziskanim jeho dovery a lojality je t& spravna cesta k Uspechu na konkurenénom
trhu. Spokojnost hosta smeruje k jeho lojalite, ktora sa stdva pre hotel dolezitym podielom na
zakaznikoch a kone¢nym cielom kazdého hotela (Novacké 2010, s. 66).
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Résumé USE OF LOYALTY PROGRAMS TO INCREASE CUSTOMER SATISFACTION AND
ACHIEVE HIGHER CUSTOMER PROFITABILITY IN HOTEL CHAINS

Competitiveness in the tourism sector continues to grow and accommodation as its
subsystem creates more opportunities for our customers to offer them a wider range
of services and increase their satisfaction. This article offers insight into the current
state of tourism and accommodation in Slovakia in the last period and also an over-
view and comparison of selected loyalty programs through the member clubs of the
hotel chains which are represented by hotels in Bratislava.
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BUILDING ADEQUATE BRAND
STRATEGY BY FMCG ENTERPRISE

In this paper, based on the analysis of materials of the Tymbark company, thesis
about the functionality of marketing strategies used in creating a strong brand is
being presented and justified. Advertising media used and their compatibility with
target groups have been evaluated. Skillful use of content marketing tools to build
relationships with customers has been indicated.

Introduction Contemporary market requires active entities to present mainly adap-
tive skills. Unstable conditions of business environment determine developing and imple-
menting business strategies. One of the companies with adequate selection for the strategy
is Tymbark. The aim of the study is to analyze and attempt to evaluate pragmatic advertis-

ing strategies to build a strong brand of the Polish FMCG company. The use of ATL and OTL
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media in advertising campaigns and effective implementation of principles of content mar-
keting allow the company to reach target groups effectively. Precise market segmentation
by Tymbark does not include one of the most dynamic groups — people aged over 65 years.
In addition to a very highly rated ability to adapt the message to the target and a high index
of interactivity of the company, it is worth to mention that in the opinion of the author, the
extension of the target groups and development of appropriate strategy adjusted to that
group is necessary.

Company presentation
is a developed market, which is characterized by high competitiveness. A feature of Polish

In Poland, the category of fruit and vegetable juice market

fruit/vegetable juice market is in a strong process of consolidation and dynamic develop-
ment of private labels. At the same time, Polish producers, even though they represent a
young industry, built and maintain strong market positions. Among the companies in this
sector Tymbark stands out - it is a famous Polish brand of juices, jams, marmalades and
fruit wines created in Podhale in 1936. Nationalization of Tymbark in 1950 did not stop the
development of the company and a year later the company became part of the Central Board
of Fruit and Vegetable Industry, which allowed expansion of the production facility. n the
80's of 20th century Tymbark brand was incorporated into the Iglopol portfolio, and after
changes in Poland in the 90's Tymbark was transformed into an independent enterprise. Po-
sition of Tymbark improved after 1999, when the company became an entity operating un-
der the auspices of Maspex Wadowice Group. Maspex Wadowice Group is one of the largest
companies in Central - Eastern Europe in the segment of food products. Maspex Wadowice,
a clear leader in the market of juices, nectars and beverages in Poland, the Czech Republic,
Slovakia, is a leading producer in Hungary, Romania, Bulgaria and Lithuania. Products of
Maspex Wadowice Group goes to almost 50 countries around the world. The comparny works
with customers in the European Union and the rest of Europe, USA, Canada and the Middle
and Far East. m most countries, the company's products are sold to biggest retail chains,
and foreign sales of Maspex Wadowice represent 34 % of total sales. Maspex Wadowice
strong market position resulted from unchanged for years strategy of building in consumer
awareness strongly positioned brands. n 2012, Maspex Wadowice Group consolidated sales
reached PLN 2,91 billion. As part of the Group's associations Maspex Wadowice products
Tymbark, outside the Polish market, are sold in 30 countries, among others, in the Czech
Republic, Slovakia, Hungary, Romania, Bulgaria, Russia, Ukraine, Lithuania, Latvia, Estonia,
Great Britain, Ireland, USA, Canada, Serbia, Bosnia, Macedonia, Albania, Moldavia, Georgia,
Armenia, Kazakhstan, Mongolia, Sweden, Denmark, the Netherlands, Germany, Greece,
Cyprus, Arab Countries, Australia, Uruguay. Currently, the full name of the company by
signing products typography Tymbark is "Podhalanskie Przedsiebiorstwo Przemystu
Spozywczego "Tymbark" S.A".

"The existence of brands is the result of

The strategy of building Tymbark brand
consumers not having full information about product availability, quality and alternative
prices. No accurate data on the product makes it necessary to rely on the choice of specific
brands as carriers of information (Urbanek 2002, p. 19).
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"Branding products is associated with certain benefits, among which the most impor-
tant are:

| Easy to identify the product and its association with the company;

| Ensuring consistent quality of product, regardless of the place of purchase;

| Provide psychological satisfaction of purchase;

| Good visibility of the product with a recognized brand in distribution;

| The possibility of product differentiation (e.g. different brands for different products of

the same company);

| Ability to control the market (the fight against imitation or counterfeiting of products);

| Ability to use the scale of production in the case of recognized brands;

| Facilitate fight with the competition (Urbanek 2002, p. 31)"

Tymbark is one of the few Polish brands that meet the criteria necessary to qualify for
the category of global brands. Tymbark brand is multinational, the location of one third of
sales of products takes place outside the Polish market, and positioning, marketing message
and brand identification characteristics are identical globally despite of local differences.
According to strategists Tymbark's building of a strong brand is a planned and ongoing
process, involving high quality products, effective marketing and distribution, as well as
an analysis of social trends. The brand is a commitment by the company. The brand is diffi-
cult to create, but the loss of its position is a big threat. Creating a brand is not tantamount
to reserving a place on the shelf and in the minds of consumers. The process of brand posi-
tioning is an ongoing process whose primary objective is to maintain the unique emotional
bond with the consumer initiated during branding activities. It is this type of bond which
creates Tymbark brand as an attractive brand (tymbark.com 2014).

Tymbark advertising strategy is based on three axioms: the perception of brand quality,
brand awareness and prestige of the brand. The execution of such perceived brand develop-
ment us supported by company activities mentioned below.

Company'’s Logo Logo is a very important element of the visual identity of the brand.
Originally, Tymbark products were stamped with theme color cut-outs, but in 1990 it was de-
cided to replace it with graphic symbol showing a red apple with green leaf.

Logo image - an apple - the fruit is a symbol for the Polish market associated with
fruit-growing industry. Corporate logo in addition to the indicated symbol also consists of
two typography, or name of a dark green color and the year of its creation. The above com-
ponents are mounted on a green background, which is associated with nature. Tymbark
logo distinguishes by very high legibility and visibility. For nearly a year, Tymbark found him-
self in a complicated situation. n 2013, a global company Apple sued Tymbark for use in the
logotype of apple fruit with very similar proportions to the Apple logo. For the concern, the
leaf turned to the right is a key. Juice producer Tymbark is in extremely difficult situation be-
cause apple logo of Polish manufacturer is not an abstract symbol (prawatworcow.pl 2014).
On the Polish market Tymbark association with Apple, even negative, can have a positive re-
sponse among consumers. However, losing the process with a giant company represents a
threat of huge financial losses.
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Product strategy In order to create a strong brand and maintain its market posi-
tion it is necessary to use such a brand product strategy that is not limited to the function
of satisfying needs. To meet the needs of consumers it is necessary to develop and im-
plement innovations, often outrunning social trends. The Tymbark product range consist
among others of the following brands: Classic Line, Multivitamin, Premium, World Fruits, To-
mato juices, drinks based on fruit juice Tymbark for children, DuoFruo, Vega, fresh one day
juice, Tymbark Gazzzowany, Fruktajl (satisfying snack, with a dense consistency - contains
pleces of fruit, and one of the variants of cereals) (portalspozywczy.pl 2014b). As part of the
product strategy Tymbark attaches great importance to product innovation. Tymbark brand
with strong competence allows for placement of products that complement the existing
range, which translates to strengthening the position of the brand in the market. Tymbark
Gazzzowany has many important advantages in trade. A strongly fruitful drink contains no
preservatives or artificial sweeteners. mtroduction of Tymbark Gazzzowany is consistent
with the concept of Tymbark brand offering products based on natural ingredients. Tym-
bark and Kubus brands are a guarantee of quality, offer innovative proposals and are most
strongly supported by advertisers among the category of juices, nectars and beverages in
Poland (wiadomoscihandlowe.pl 2014).

Product quality

Consumer confidence is valuable; hence, the quality of products is

a priority for Tymbark. The company invests in the acquisition and implementation of new
technologies. It has very modern production lines, multi-stage control system of produc-
tion process, and thanks to the most advanced technology is able to provide consumers with
products which quality meets the highest global quality standards. Tymbark introduced

the first in Poland, modern technology of aseptic bottling of juices and beverages in plastic
packaging. The production process is conducted in Tymbark plants in accordance with the
implemented and certified HACCP and ISO 9001: 2001 systems.

Merchandising and packaging Tymbark also builds the brand using merchandis-
ing. The company's products on the shelves must be installed in accordance with the logic
of consumer behavior. The customer sees a product by category and by brand groups. Pur-
chaser takes more time to browse product categories blocks while doing blocks of individual
brands takes him less time. Customers prefer a quick overview of shelves, paying attention
to the colors and studying the shelf in portrait orientation. Tymbark in merchandising prac-
tically uses the principle of free back pain, the effect of abundance, aesthetics exposure,

the principle of FIFO (first in, first out) and communication next to the shelf. Tymbark deve-
loped and modified selection of packaging sizes based on studies of consumer preferences,
which increases brand communicativeness. According to Maspex data, small shops sell most-
ly smaller packaging capacity: 1 liter cartons and PET bottles of 300 ml (depending on the
location of the branch - rural areas in the smaller shops as well sell drinks of 2 liters). In
summer, especially drinks 2 liters should be taken into account when providing supply for
the facility. 300 ml PET containers are lightweight "on-the-go" bottle is a "to go" product offer
outside the house - suitable for walking, traveling or at school. In addition, the PET bottles
ensure the safety of consumption and ease of use.
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Carbonated drinks Tymbark first appeared in this product category. Tymbark entry
in this category was preceded by an aggressive advertising campaign. The leader of sales of
carbonated soft drinks is Coca Cola, which have spent 1/3 less in 2013 than in 2012. Second

place is Pepsi Cola with spending more than twice smaller than Coca Cola.

Juices and nectars In the market of juices and nectars for the first half of 2013 years
the dominance of Tymbark with expenditures at PLN 31 million have been recorded, with
market share of 58 % and over 50 % growth rate. Hortex despite of strong spending growth
to PLN 7,6 million held in the first half of 2013-second position. Third place is occupied by
Cappy with expenditures decreased by 21 %. In the hands of the three top players men-
tioned were 82 % of the market expenditures. Despite the echoes of global crisis in Poland in

the first half of 2013, advertising expenditures in beverages sector showed a positive trend.

Competition

Non-carbonated fruit and vegetables beverages market is divided into
three segments: juices, nectars and drinks. Another division involves dividing the market
into two segments: non-carbonated beverages, juices, and nectars. These segments repre-
sent 56 % and 44 % of the sales volume of the whole market. n the field of production of
juices and fruit and vegetable drinks, operate over a dozen large and over 100 small plants,
which can be considered as potential competition. One of the leading positions in the indus-
try is Tymbark, whose competitors are: Hortex, Hoop, Fortuna, Dr Witt, Garden, Siédme nie-
bo, Bobofrut, Tarczyn, Pysio. In the segment of juices and nectars - the so-called classic line
of flavors in a 1L box (core sales) the eternal leader of both the sales and in the perception of
consumers is Hortex (Hortex 43,2 million L, Tymbark 38,7 million L). The biggest competition
of Tymbark is Hortex. Hortex was founded in 1958 as Foreign Trade Enterprise "HORTEX"
acting within the Garden Cooperatives Central Office (CSO). m 1997 the company changed its
name to Hortex Holding Spolka Akcyjna. The situation has changed in the segment of non-
carbonated beverages when Tymbark as a brand leader in this category has built its domi-
nant position by its flagship product, which is an apple - mint drink. In this segment, the
brand position was not threatened by the competition (Tymbark 127 million L, the second
player — Hellena 25 million L).

Goals of Tymbard advertising strategy
ny was an excellent opportunity to apply strategies to build Tymbark brand image. The main
strategic objectives of Tymbark were and still are maintaining loyalty of existing consumers

The seventy-fifth anniversary of the compa-

and attract new customers. Tactical objective is to increase the share in the segment of
juices and nectars in 1L carton and become a leader. In this strategy communication stages
were used and media division of messages between different groups of customers. Tymbark
in its activities, beyond the segment of mature people, did not omit consumers of bevera-
ges, which are mainly young people. Implementation of the strategic goal of Tymbark con-
sists of several tactical objectives. Among such purposes, Tymbark clarified the three, two of
which are the image targets, and one is sales target. The objective of the first phase of the
campaign (April-June 2011) was to reach a wide audience with Tymbark 75. Emphasis at this
stage was placed on the 75 years of brand presence in the market, to a lesser extent, expos-
ing the associated tradition. Key in the creation was to use the language of young people in
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such a way that the message was also acceptable for mature consumers. Advertising "75 years
of Tymbark", which is the result of the chosen strategy, in video way communicated content re-
lated to the anniversary of the presence of Tymbark on the market. The message was also rein-
forced through a limited edition of Tymbark juices, nectars and drinks packaging multiservice
formats containing curiosities from the 75-year history of the brand. The family mainly con-
sumes packages of this type; therefore, it was easier to reach older consumers. Single serve
format types consumed by younger target remained unchanged in layout. In the second phase
of the campaign (November-December 2011), when the message of 75 birthday had exhaus-
ted its large impact potential the campaign returned in the direction of the historical conno-
tations Tymbark as a brand with tradition. The message was directed to a narrower group of
women (mothers) - key juices consumer. In "Apple tree”, advertising tradition was emphasized,
understood as the 75 years of experience in production of juices.

The first objective was to strengthen the brand image with regard to "brand with tradi-
tion" a minimum of 5 percentage points. Purpose in the topic "brand with tradition" was
realized - Tymbark increased target responsiveness from 43,7 % to 50,1 %. The second of the
goals of image assumed to prevent the loss of the brand in the parameters "For people like
me" and "Authentic brand/does not pretend” (important for the target group of drinks). As-
sumptions of this objective expected maintenance of indicators on the current level - re-
spectively 54,7 % and 42,9 %. Goal number three — associated with sales is an increase in
sales of juices and nectars in the L box 1, become a leader by sales ahead of Hortex (at least
5 % of the market losing sales year on year by 7,6 %). In contrast, the objective of sales in
the segment of juices nectars in 1L carton of so-called classical line Tymbark achieved an in-
crease of 5 %. In addition, this segment overtook the Hortex, which lost 15 %. Such good re-
sults in market position were a result of large-scale advertising campaign implemented
during the 75th Tymbark anniversary.

Thanks to the brand strategy Tymbark was classified in 2011 in "Ranking of the most va-
luable and the most precious Polish brands”, organized by "Rzeczpospolita”. Tymbark won in
the category of "most valuable brand in the field of non-alcoholic beverages" and received
high marks in terms of prestige, brand awareness and perceived quality of the brand.

Adequacy of strategy of communication with target groups

Adequate iden-
tification of the needs and tastes of consumers is one of the guarantors of their loyalty.
Tymbark precisely defines the target group subordinating brand messages to market seg-
mentation. Among the Tymbark brand products target groups the following criteria can be
distinguished:
| Consumers aged from 3 to 10 years whose parents choose juices in cartons with Wi-
nnie the Pooh being a portion of fruit.
| Women aged 15 to 30 years - for them nectars with delicate pulp and juicy fruit pieces
are intended.
| Men aged 30 to 50 years caring for health is the leading consumers of fruit juices.
| Consumers aged 25-45 years, who are responsible for shopping for the family, who live
mainly in the cities, people open and modern; this target group is the purchaser of jui-
ces and Tomatek nectars. Target is characterized by attention to healthy eating habits
of the family, and hence the desire to purchase high quality nutritional products.
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| Young people aged 16-29 years living in the cities, looking for a natural freedom and
play. Authenticity, unpretentiousness and naturalness are important for them. Their re-
lationship with the environment (including the brand) is real and friendly. This target
group eats mostly fruit drinks. Just for this target Tymbark introduced a convenient
portion of fruit and vegetables in a light “to go” bottle.

Advertising media For the strategy to build a strong brand, Tymbark uses both tra-
ditional and modern advertising mediums. Attention should be paid to the adequacy of the
advertising medium to the target group. Television ads with a fairytale theme are intended
for consumers between the ages of 3 to 10 years, television commercials highlighting the
health care of the family for women aged 15 to 30 years, outdoor advertising is dedicated to
men aged 30 to 50 years. Under the slogan, "Tymbark juices for a healthy day" executed an
outdoor campaign of Tymbark juices. Tymbark billboards addressed to a wider audience rea-
lized that a glass of juice is one of the five portions of fruit, vegetables or juice. Fruit and
vegetable graphics were encouraging to include juice in feeding schedule every day. Tym-
bark outdoor campaign could be seen, among others, in Krakow, Lodz, Poznan, Szczecin,
Tri-City, Warsaw and Wroclaw (Project has been prepared by Brain Box agency) (wiadomo-
scimediarun.pl 2014a).

Market communication of the brand with content marketing

For active people,
aware of made consumer choices Tymbark with great success emphasizes the principles of
marketing content. In opposition to traditional forms of marketing type of radio advertising,
television, or external one-sided advertising message, content marketing creates a long-term
relationship with the customer through interaction and involvement of both parties. Tym-
bark uses the OTL medium by activity on social networking websites such as Facebook and
Twitter. In addition, the company introduced an application on the mobile phones which is a
mobile game prepared by Tymbark, which enjoys popularity surprising even its creators.

The main objective of brand communication is the use of a unique hero - Tymbark Caps.
Tymbark brand gained enormous consumer sympathy through creative activities based on
the already cult capsule. This is the most creative idea of Tymbark - to place on the inside
of the cap or screw-cap catchy inscription / slogan. The first of these was "ears up" and ap-
peared in 1993. Currently, on the caps of screw caps you can find one of the 490 generated
slogans. Tymbark created around the cap the content and secured involvement of fans for
which Tymbark is a love brand. (wiadomosci.mediarun.pl 2014b).

The company Brand Asset Valuato is responsible for research on market strength. Re-
search of the company cover more than 800 thousand respondents and more than 50 thou-
sand brands in 51 countries, of which over 1 500 brands are present on the Polish market.
Brand Asset Valuato evaluates brands in terms of distinctiveness, relevance, esteem and
knowledge of the brand. In 2013, among the brands with the highest appropriateness (fit the
needs of consumers) are leading brands such as: Polish Zloty, Poland (country), the Great Or-
chestra of Christmas Charity, Rafaello, Ptasie Mleczko, Tymbark (wiadomosci.mediarun.pl
2014c¢).

The effectiveness of the implementation of content marketing by Tymbark is confirmed
also by socialbakers.com research service. Service prepared an international, global brand
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ranking of the fastest Facebook responders. Thus, the object of study is the level of interac-
tivity of brands and their engagement in building relationships with consumers in social
media. In the ranking, the fastest responding fanpages on Facebook brands were distin-
guished. Among the winners was the Tymbark, who took third place in the "Response Time"
in FMCG, with a response time of 1 hour 46 min. Tymbark is the only Polish brand that was
found throughout the report of Socialbakers. Tymbark fan page currently collects 1 253 480
fans. Such record result makes the profile of the Tymbark brand is unrivalled number one in
terms of number of fans in the category of FMCG on Polish Facebook. The largest FMCG fan
pages were Tymbark, Zywiec Zdroj and PEPSIpl as well. (portalspozywczy.pl 2014a).

The highest Interactivity Index was achieved by fanpage Tymbark, Kubu$ and Life Owo-
cowy (sotrender.pl 2014).

Conclusions

An attempt to evaluate the Tymbark actions for building brand identi-
ty is a confirmation of the strong market position of the brand. The implemented strategy
of utilitarian brand advertising appropriate use of advertising media, mainly ATL and OTL
should be underlined. Adequate market segmentation with accurate diagnosis of the needs
of discrete targets is an important element of brand positioning. Permanently implemented
concept of the idea of the personified cap is crucial in the process of brand communication
with consumers. Consistency in building the brand's market position while monitoring mar-
ket translates into flexibility of activities in placing the brand and should be highlighted.

There is no reference to a group of people in the age group above 65 years in custom-
ers' targets distinguished by the company. Given the demographic changes, taking place in
the European market segment of consumers in this age will increase. We are living longer
and we strive to maintain independence. The growth rate in this target group can provide
enterprise with efficiency of expenditures involved. This is the target group, which attach-
es importance to a healthy lifestyle, making purchases based on criteria of quality and value
of food products. This group is characterized, in relation to a young audience, financial sta-
bility, not bad financial situation, and the family life cycle defines a small shopping expen-
ditures (housing, household appliances, etc.). This group of conscious consumers wants to
maintain vitality and appreciate a healthy lifestyle as long as possible. One of the conditions
of independence and self-reliance in this age group is the attention to proper diet — Tymbark
should take this feature of the target into account in their activities in the near future.

The uses of youth jargon in conjunction with the legendary cap are perfectly matched
tools to reach young audiences. Creating iconic cap has become for young people a love
brand. The use of music from 60s in the TV commercial played on TV is an effective method
of appealing to the emotional sphere of 50+ aged audiences. Saturated colors and referen-
ces to the world of fairy tales in advertising of children's products confirm effective choice
of advertising content to the mentality and lifestyle of separate targets. In summary, the
analysis of adequate use of media and advertising messages of Tymbark highlights the effec-
tiveness of their use while drawing attention to the lack of advertising messages addressed
directly to the elderly people.

50



TEXT | JOLANTA URBAKISKA

Literatura | List of References [1] Portalspozywczy.pl, 2014a. [online]. [cit. 2014-01-
19]. Available from: <http;//www.portalspozywczy.pl/napoje/wiadomosci/polski-brand-wy-
rozniony-w-globalnym-rankingu-interakcyjnych-marek,96261.html> | [2] Portalspozywczy.
pl, 2014b. [online]. [cit. 2014-01-19]. Available from: <http;//www.portalspozywczy.pl/napoje/
wiadomosci/tymbark-poszerzyl-oferte,05325> | [3] Prawatworcow.pl, 2014. [online].

[cit. 2014-01-16]. Available from: <http;/www.pawatworcow.pl/wydarzenia/apple-pozywa-
tymbark> | [4] Sotrenderpl, 2014. [online]. [cit. 2014-01-16]. Available from: <http;/www.
sotrender.pl/fanpage-trends-category,/201303/napoje> | [5] Tymbark.com, 2014. [online].
[cit. 2014-01-27]. Available from: <http;//www.tymbark.com/aktualnosc,49,tymbark_najbar-
dziej_wartosciowa_polska_marka> | [6] Urbanek, G., 2002. Zarzadzanie marka. Warsaw:
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2002. ISBN 83-208-1999-9. | [7] Wiadomoscihan-
dlowe.pl, 2014. [online]. [cit. 2014-02-08]. Available from: <http;//www.wiadomoscihandlowe.
pl/2013/07/tymbark-wyprzedza-oczekiwania-rynku> | [8] Wiadomoscimediarun.pl, 2014a.
[online]. [cit. 2014-02-08]. Available from: <http;//wiadomosci.mediarun.pl/artykul /reklama,-
tymbark-wsparty-kampania-outdoorowa, 43764,2,1,1.html#sthash.qwLeBOI3.dpuf> |

[9] Wiadomoscimediarun.pl, 2014b. [online]. [cit. 2014-02-16]. Available from: <http;/www.
wiadomoscimediarun.pl/artykul/pozostale-ciekawostki,tymbark-marka-aktywna-
spolecznosciowo-wedlug-rankingu-socialbakers> | [10] Wiadomoscimediarun.pl, 2014 c.
[online]. [cit. 2014-02-09]. Available from: <http;/wwwwiadomoscimediarun.pl/artykul/
marketing-sprzedaz,najsilniejsze-marki-w-polsce-w-2013-roku-wedlug-brand-asset-valuator>

s v

Klucové slova | Key Words

advertising strategy, communication with target groups,
content marketing, advertising media | reklamnd stratégia, komunikdcia s cielovymi skupi-
nami, obsahovy marketing, reklamné média

JEL klasifikécia | JEL classification M31

BUDOVANIE VHODNE] STRATEGIE ZNACKY SPOLOCNOSTOU FMCG
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Résumé

Tymbark potvrdzujeme tézu o funkénosti marketingovych stratégii vyuZitych pri
vytvdranti silnej znacky. Vyhodnocujeme vyuZitie reklamnych médii a ich kompatibili-
tu s cielovymi skupinami. Uvddzame praktické vyuZitie marketingovych ndstrojov na
budovanie vztahov so zdkaznikmi.
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MARKETING BRIEFS
TEXT | PAVEL STRACH

FREE ALWAYS COMES AT AN EXPENSE

A saying goes that nineteenth century American saloons offered customers free lunches to en-
tice them drinking. It proves still to be a norm in some alcohol prohibiting states such as Utah,
where bars can serve alcoholic beverages only with food. Salty and spicy crackers offered for
a dollar or less need to be washed down with even more drinks. Freebies have to contribute
to the core business, otherwise they would be meaningless.

Buy one, get a second one for free. Free samples. Free gifts. Free giveaways. Free trial
periods. Businesses have long understood customers dare to get something for free. There
are even guidebooks suggesting to travelers what sights can be visited and experienced for
free, pointing out to free accommodation and transport options. n 2007, Sample Lab parlour
unveiled to (especially female) customers in Tokyo, offering all things in the store for free. On
the first business day, eager buyers were standing in a line spanning three blocks. Clients
had to register with the company first, providing their personal data including age and ma-
rital status in order to become a member. And you guessed it: membership wasn't for free.
Small charge of about $10 covered the annual subscription allowing each customer to fre-
quent a shop once a day and collect up to five items. Suppliers ranging from cellphone ma-
nufacturers, cosmetic brands to pasta makers offered up to 300 different items at a time on
shelves at Sample Lab. Item providers tested new flavors or packaging, refined their brand
messages and image. Brand marketing representatives were frequently present in the store
to hear and talk to customers first hand. Customer feedback collected for each item was
compulsory.

In 2009, the concept changed. Lcafé offered only a limited number of samples for free
while serving customers coffee and sweet treats at usual prices. Registered clients got to-
kens for their consumption which could be exchanged for free items - a concept much more
common in other industries and resembling main features of well-known loyalty programs.
By now, it seems that Sample Lab disappeared. Companies needed to well justifying all mar-
keting expenses and there seems to more cost effective ways to test products and gather
feedback from shoppers.

In 2009 again, a Czech radio station “Kiss” ran a marketing campaign promising to drop
down from a ramp an equivalent of 100,000 Czech koruna (about $5,000; the money was is-
sued in 2,000 coupons; only qualified listeners of the station could attend). A thousand peo-
ple finally gathered on the main square in the city of Ceské Budéjovice. Seven ambulances
rushed to the event responding to countless phone calls on the emergency line. 26 people
were injured in the panicky aftermath, including 7 kids taken to the local hospital. Radio sta-
tion received negative media coverage and similar events were banned by law.

As Milton Friedman made it a title for his 1975 book: There’s no such thing as a free
lunch. And free things can become expensive in the end. Customers go astray: travel long
distances to save a few cents while bleeding money on transport and wasting their time,
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buy unnecessary and unintended products to get their freebie, queue up when quantities of
the free are limited, or let companies to tie them down with free items and make them pay
long for complements. More recently, smartphone platforms such as i0S or Android allow for
a free download of certain apps. Albeit free on surface, limited functionality or frequent ad-
vertising pop-ups can be bothering. Free use of social media is traded off by sharing one’s
privacy and being sold for free to the platform provider.

The English Webster dictionary defines “free” with a long entry across 20 different mea-
nings. Free equals not being bound by anything, having no obligations, having no restric-
tions, being opened, and obviously not charge or cost anything. Only “free riders” seem to
comply with most meanings of “free”, although they might seem to enjoy personal freedom
at the expense of others who do pay.

LACNE PRIDE VZDY DRAHO
Milton Friedman nazval svoju knihu vydant v roku 1975: Ni¢ také ako obed zadar-
mo neexistuje. Nakoniec sa veci zadarmo stdvaju drahymi. Zdkaznici bludia: preces-

Résumé

tujti velké vzdialenosti aby usetrili pdr centov, pricom mint vela periazi a strdcaju
cas, kupujt nepotrebné a nechcené produkty aby ziskali svoj darcek zadarmo, stoja
v rade ked'je polet darcekov obmedzeny alebo dovolia, aby si ich spolo¢nosti zavia-
zali tym, Ze prijmu od nich veci zadarmo, pri¢om zdkaznici musia dlhodobo platit za
doplinky. Neddvno dovolili smartfénové platformy ako iOS alebo Android stahovanie
urcitych aplikdcii zdarma. Na prvy pohlad zdarma, avSak obmedzend funkcnost ale-
bo &asté reklamy méZu byt otravné. Za bezplatné vyuZivanie socidlnych sieti platime
tym, Ze so zdielanymi informdciami zo sukromia je zadarmo obozndmeny poskytova-
tel platformy.

Anglicky slovnik Webster definuje ,, zadarmo” na rozsiahlom priestore a priraduje
mu 20 réznych vyznamov. Zadarmo znamend nebyt nicim viazany, nemat Ziadne po-
vinnosti, nebyt obmedzovany, byt otvoreny a samozrejme ni¢ netictovat ani nestdt.
Zdd sa, Ze len ,Cierni pasaZieri” najviac vyhovuju vyznamu ,zadarmo®, aj ked by sme
mohli namietat, Ze si svoju osobntl slobodu uZivaju na tikor tych, ktori si za to platia.
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Katedra managementu a marketingu, Na Karmeli 1457, 293 01 Mlada Boleslav, Ceské republi-
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CESI A REKLAMA V ROCE 2014.
STALA SE REKLAMA SOUCASTI
NASEHO ZIVOTA NEBO NAS
MANIPULUJE KE ZBYTECNEMU
KONZUMU?

Ceska marketingova spoletnost vydala v marci tlacovd informaciu, ktora obsahuje vysledky
z pravidelného vyskumu zameraného na postoje Ceskej verejnosti k reklame. Ako sa v spra-
ve uvadza vyskum nadvazuje na vysledky Setrenia, ktoré od roku 1993 realizuje agentura
Marktest, a. s. Doposial bolo realizovanych 32 reprezentativnych vyskumov, ktorych vysledky
tvoria ucelent vyvojovu radu dat. Posledny zber dat prebehol vo februari 2014 na reprezen-
tattvnej vzorke obyvatelov Ceskej republiky. Dopytovanych bolo 997 0s6b vo veku nad 15 ro-
kov. Su¢asny zber dat bol realizovany agenturou ppm factum research pod “patrongtom”
Ceskej marketingovej splecnosti a v spolupraci s Ceskym zdruZenim pre znackové vyrobky
(€szV) a POPAL. V dal$om texte sprostredktivame vybrané vysledky tak, ako ich prezentovala
Ceska marketingova spoletnost.

Vyzkum ptinesl odpovédi na nasledujict otazky:

| Mame uz reklamy dost aZ p¥ilis? Existuje prostor pro jeji rozsiten{ - kde jesté reklamu
,Snasime"?

| Stala se pro nds reklama soucasti moderniho Zivota? Je pottebna pro ekonomiku zemé
nebo pouze manipuluje lidmi a podporuje zbytecny konzum? Uvédomujeme si, Ze pod-
poruje nezavislosti médif a poméaha pti orientaci v nabidce zboZ{?

| Vyhledavame zbozi, které zname z reklamy a ptiznavame nakup na zakladé reklamy?
Co se zménilo od minulého roku?

| Vétime reklamé, myslime si, Ze ¥ika pravdu? Je reklama dlivéryhodnéjsi, kdyZ v ni vystu-
puje znama osobnost? KdyZ uz ji nevérime, pobavi nés alespon?

| Méla by ve Skolach probthat ,medialni vychova"“, kterd nauci déti kriticky vnimat medial-
ni sdélent, véetné reklamy? Uvédomuiji si dospéli zdvaZznost tohoto poZadavku?

| Schvaluji dospéli uvadéni reklamy v rdémci détskych televiznich potadd, nebo poZzadu-
il jejt zakaz?

| Vadi ndm stéle preruSovani televiznich programt reklamou, nebo jsme si uz zvykli?

| Jak vypada Ceska populace pti segmentaci na zékladé postojl k reklamé? Kolik je téch,
kte{ reklamu milujf a jak miiZzeme charakterizovat ty, kteti ji nemajt radi?
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Presycenost reklamou - kde ji jesté ,,snasime" Nejlépe je stale ptijimana reklama
na misté prodeje, vétsina populace povazuje tento typ reklamy za priméteny a ¢ast popula-
ce by dokonce ptivitala vétst mnozstvi, ptedevsim pokud jde o ochutnavky (31 % jich ,chce
vice"). Reklama na misté prodeje se dlouhodobé jevi jako ,nejperspektivnéjsi” médium, kde
jsou lidé reklamou nejméneé presyceni a jsou ochotni prijimat ji v soucasné intenzité a v né-
kterych ptipadech privitaji i jejl zvyseni. Skutecnost Ze vétSina ndkupnich rozhodnutf je déla-
na na misté prodeje, jen podtrhuje dllleZitost tohoto zjisténi.

Pokud jde o nadlinkova média je nejvétsi ptesycenost deklarovana u komercénich televi-
z{ (Nova, Prima) a naopak nejmensi u rozhlasu a novin. Je vidét rozdil v postojich k hodnoce-
ni primétenosti reklamy u Ceské televize po jejim omezeni. Uvadéné presycent dle vysledki
z minulych vyzkuml automaticky neznamena, ze reklama v daném médiu nema Sanci na za-
znamendny, roli hraje mnoho dalsich faktort.

Urcity prostor pro dalsi reklamu je keomé té na mistech prodeje i u product placementu,
u novin a u pisemnych pozvanek do soutézi.

M pfilis mnoho primérené Mmohlobybytvice [nevineodpovédél/a
REKLAMA NA MISTE PRODEJE
televizni obrazovky namisté prodeje 28 54 BEN 9 |
propagacnirozhlasv obchodech 26 59 6 IER
nabidky vyrobki na propagacnich stojanech/paletach 23 64 ' ﬂi
upoutavky v regalech a na pultech prodejen 23 : 63 : m
ochutnavky/ prezentace na misté prodeje 17 48 m
NADLINKOVA REKLAMA é ‘ |
Nova 83 16 1
Prima 78 20 j
ostatni TV _ 62 31 75 |
casopisy 47 46 El4]
T 44 51 ER
rozhlas 40 51 E16 |
noviny 40 50 ﬂz
JINA REKLAMA
letaky v postovnich schrankach _ 62 34 m
internet ) 51 - 32 B 14 |
filmy a serialy (zvyraznéné pouzivani) 40 a4 I3 10 |
pisemné pozvanky do spotiebitelskych soutézi a loterii 3 46 E
VENKOVNI REKLAMA
plakaty, billboardy 49 T 3E)
T i i T T
0% 20% 40% 60% 80% 100%

GRAF C. 1: MYSLITE S, ZE NA RUZNYCH MISTECH, KTERA VAM BUDU CiST, JE V SOUCASNE DOBE
REKLAMY PRILIS MNOHO, PRIMERENE NEBO BY Ji MOHLO BYT VICE?
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na Nové 8823
na Primé 7880
letaky v postovnich schrankach 6623
v ostatnich televizich 6623
internet a6 51
plakaty, billboardy 42 56
v Casopisech g’g
v Ceské televizi 4:5
filmy a serialy {(zvyraznéné pouzivani)* 40
vrozhlase 3%0
v novinach 3490
pisemné pozvanky do spotrehitelskych soutézi : as
televiznich obrazovek namisté prodeje 22 28
propagacniho rozhlasu v obchodech 20 26
nabidek vyrobki na propagacnich stojanech a... 22_%
2014
upoutavek v regalech a na pultech %%
ochutnavek a prezentaci na misté prodeje 10 17 W 2013
20 40 60 80 100

GRAF C. 2: SROVNANI PRESYCENOSTI REKLAMOU V LETECH 2013 A 2014

Ptesyceni reklamou se zvysilo u internetu, naopak ,lepst situace” je u billboardt a pozvé-

nek do spottebitelskych soutéZi.

Spolecenska role reklamy - stdle ambivalentni postoje

Reklama je na jedné stra-

né vnimana jako samoztejma sou¢ast moderniho Zivota, je uznavan jeji vyznam pro exis-
tenci nezvislych médii i dtleZitost pro ekonomiku zemé, ale na strané druhé je negativné
posuzovan jeji vliv jako manipulatora podporujictho zbyte¢ny konzum. Ambivalentni postoje
vyjadtuji sloZitost reklamy jako spolecenského jevu, ktery sebou ptinast jejl pozitivni i nega-
tivni hodnoceni zaznamendvame jiz nékolik poslednich let. V letoSnim roce se sniZilo pro-
cento téch, ktet{ zdlraznuji pozitivni charakteristiky, t. j. reklama jsou souc¢gst moderniho
Zivota, jeji role pti podpore nezavislosti médil a nemoznost existence trzntho hospodatstvi
bez reklamy.

Nedoslo k zadsadnimu posunu ve vnimani manipulace reklamou, ale snizil se pocet téch,
kteti jsou o jejl manipulativni funkci zcela presvédcéen, ale stéle je to 47 % populace a dalsich
39 % se k tomuto nazoru priklani.
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Zvysuje pro procento téch lidi, ktet{ jsou presvédcenti, Ze reklama v détskych poradech
by méla byt zakazana a uvédomujt si 1 dlileZitost medialni vychovy ve Skolach.

a

: i .
] 14 4

Reklama Reklama Reklama je Trini Reklama Reklama lidem
manipuluje lidmi podporuje soucasti hos podafs tvi umoziuje pomdha
zbytecny moderniho Zivota nemUze bez existenci mnoha orientovat se
konzum reklamy médiim a tim i v nabidce zboZi
existovat nazorovou a sluzeb
pestrost
M zcela souhlasite M spiSe souhlasite spise nesouhlasite zcela nesouhlasite Onevi

GRAF C. 3: SPOLECENSKA ROLE REKLAMY (N=997, V %)

| pozitivni stranky reklamy ¢astéji uvadéji mladsi lidé do 29 let s vysokoskolskym vzdela-
nim a vyS$simi prijmy

| pocit manipulace vzristé s vékem, ponékud se snizil pocet téch, kteti uvadéji, Ze jsou
o ,manipulaci reklamou" zcela ptesvédceni, ale celkové je to stale 86 % ceské populace

| dlouhodobé ubyva téch, kteti vyslovuji ptesvédcent, Ze trzni hospodatstvi nemtize bez
reklamy existovat a ptinos reklamy pro existenci nezvislych médii, ale na druhé stra-
né i téch, ktet{ povazuji reklamu za samoztejmou soucast Zivota

60
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2005 2007 2008 2009 2010 2011 2014
=== Trzni hospodaistvi nemUze bez reklamy existovat
«====Reklama umoznuje existenci mnoha médiim a tim i ndzorovou pestrost
=== Reklama je soucasti moderniho Zivota
Reklama ziskava vétsi dlvéryhodnost, kdyZ v nivystupuje znama osobnost

GRAF C. 4: POHLEDY NA REKLAMU V TRZNIM HOSPODARSTVI

57



ZAUJALO NAS | CAPTURED US

10%

34%

HAno B Ne ONevi

56%—"
GRAF C. 5: NAKUP NA ZAKLADE REKLAMY (N = 997, V %)

| Nékup na zékladé reklamy ,ptiznalo” v letosnim roce méné respondenttl nez v loriském
roce (v roce 2013 to bylo 41 %, letos 34 %)

| Nakup na zakladé reklamy jiz tradi¢né Castéji priznavaji Zeny (38 %, muzi 30 %), zvysu-
je se podil lidi se zakladnim vzdélanim, ktet{ priznavaji ndkup na zakladé reklamy (ZS
37 %, SS 31 %, VS 29 %)

| Celkové se ,ptriznani ndkupu na zakladé reklamy" od roku 1994 pohybuje mezi 30 — 40 %,
s tim, Ze celkova tendence je" jemné stoupajici” i kdyZ v letoSnim roce doslo k poklesu

| Uvadéni nékupu na zakladé reklamy je zajimavé konfrontovat s uvadénymi postoji k
manipulativni funkci reklamy, stéle je jasnd diskrepance mezi uvadénymi odpovédmi.
Zatimco je v obecné roviné o vlivu reklamy, jeji schopnosti manipulovat lidmi presvéd-
¢eno 86 % populace, vlastni ovlivnéni ,priznava“ jen 34 %.

Z&kladni vyroky charakterizujici reklamu a jeji spolecensky vyznam jsou postupné dopl-
fovény o dalsf, které charakterizuji osobni postoje k pterusovani televiznich potadui reklam-
nimi bloky, vyhledavéani zboz{ doporu¢ovaného reklamou v souvislosti s tim jak lidé
reklamé véty, i vliv vyuzivani zndmych osobnosti na jeji dlivéryhodnost. Podivejme se po-
drobnéji alespori na nékteré z nich.

Co Ytkdme prerusovani televiznich potadd reklamnimi bloky?

| procento lidi, kterym vadi prerusovéni televiznich poradtl reklamnimi bloky se stéle
pohybuje kolem 90-ti %, krajni nesouhlas vyjadiuje cca 60 % populace a neprojevujt
se zasadni rozdily z hlediska sociodemografickych znakd, t. j. vadi to zhruba vem
stejne!

| pri minulych Settenich jsme se ptali na to, co délaji lidé, kdyz bézi reklamy. Lze pred-
pokladat, Ze nedoslo k zasadnim zménam. Televizi pti reklaméch vypina jen nepatrné
mnozstvi lidi, cca 1 %, 30 % prepne na jiny kanal, nékteti nechajt reklamu béZet a odej-
dou do jiné mistnosti, na reklamu se diva 20 % dotazanych a z toho 4 % se na ni diva
se zajmem

| muzi astéji prepinaji na jiny program, zatimco Zeny ¢astéji odchazejl z mistnosti, ale
prerusdeni potadu vadi obéma stejné
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Vétime reklamam nebo nas alespori pobavi?

| ani v letodnim roce reklamy vétsinu lidi p¥ili§ nepobavily. Nesouhlas s tim, Ze reklamy
jsou zédbavné vysoce ptevysuje procento téch, ktet{ reklamam zabavnost ptisuzujt
(nesouhlas 67 %, souhlas 31 %, zbytek neodpovédél). Procento nesouhlasu stoupa
s vékem.

| rovnéZ divéryhodnost reklamy se ,nezlepsila“, naopak stoupé pocet téch, ktett ji po-
vazuji za nedlivéryhodnou. S tim, Ze se véts$iné reklam neda vétit, Ze obvykle netikaj
pravdu zcela nebo spiSe souhlast 75 % dotazanych (v roce 2011 to bylo 68 %)

| nepomtize vzdy ani vystoupeni znamych osobnosti, i kdyz ve srovnani s minulym
Settenim stoupl nepatrné pocet téch, ktet{ souhlasi s tim, Ze ,reklama ziska vétsi di-
véryhodnost, kdyZ v ni vystupuje znama osobnost” (zcela souhlast 15 %, spiSe souhlast
41 %, roce 2009 to bylo 12 % a 40 %, v roce 2011).

1/10 populace je existenci
reklamy nadsena.
Reklama je kromé jiného i bavi.

»Reklamu

miluji ,Nesnasim
11% reklamu”

2/5 populace s vétsim
podilem muzd se od
reklamy distancuje.

15%

,Reklama je
dobry sluha,
ale zly pan“ »Ekonomika
26% reklamu
potiebuje, ja
viak ne”
26%

»Reklamu

1/4 obyvatelstva, predeviim nefesim*
Zen, pfizndva ze reklama ma s

vjejich Zivoté vyznamné

misto, pfi rozhodovani ji

vyuZivaji ve sviij prospéch.

1/5 CR reklamé nevénuje svoji
pozornost — pfitomnost reklamy
tuto ¢ast obyvatel nedrazdi, ale
ani neinspiruje.

segment ,Nesnasim reklamu” »Eko! a reklamu »Reklamu neresim"” ,Reklama je dobry »Reklamu miluji“
potiebuje, ja viak ne” sluha, ale zly pan”

Jak na né? Nesnasi reklamu a Také popira ptsobeni Rizika reklam ani miru  Reklamu oteviené K reklamnim
popira jeji ptisobeni reklamy na svou ovlivnéni svého vyuziva, rizika si sdélenim ma vysokol
na sebe, podrobuje ji osobu, uvédomuje si nakupniho chovani si uvédomuje. dlvéru a aktivné je
kritickému mysleni — rizikareklamy a chceji  neuvédomuje. 0 konkrétnim vyhledava.
je vsak vuéi ni regulovat, reklama, Reklamou se necha reklamnim sdéleni
opravdu imunni? ktera ho oslovi, musi snadno ovlivnit. kriticky uvazuje.
byt dlivéryhodna. Dlvéru vzbuzuje
doporuceni zndmé
osobnosti.

GRAF C. 6: PREHLEDNE VYJADRENT JEDNOTLIVYCH SEGMENTU A JEJICH STRUCNE CHARAKTERISTIKY
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Segmentace Ceské populace na zdkladé postojii k reklamé Zajimavé je rozdéleni
Ceské populace na z&kladé postojli k reklamé vyjadtenych v nasem vyzkumu. Mizeme cha-
rakterizovat pét zakladnich segmentt a to:

| segment 1:,Nesnasim reklamu” - 15 % populace

| segment 2: ,Ekonomika reklamu pottebuje, ja vSak ne" - 26 % populace

| segment 3: ,Reklamu netesim" - 22 % populace

| segment 4: ,Reklama je dobry sluha, ale zly pan” - 26 % populace

| segment 5: ,Reklamu miluji“ - 11 % populace

Ptehledné vyjadtent jednotlivych segmenttl a jejich stru¢né charakteristiky jsou uvedeny
v néasledujicich grafech. Podrobné udaje jsou soucasti prodejné zavéretné zpravy. GRAF C. 6:

Vyzkum CESI A REKLAMA pYindst jiz od roku 1993 aktudlni poznatky o stavu vnimani jed-
notlivych aspektli reklamy ¢eskou vetejnosti a postojll k jeji spole¢enské roli i jejimu mnoz-
stvi v jednotlivych médiich. | kdyZ v nékterém obdobi nedochdzi k ptevratnym zménam, jsou
zjisténé tdaje dilezité jak z pohledu komunikaénich strategii, tak v souvislosti s nutnos-
ti vénovat se mnohem vice spolecenské odpovédnosti reklamy nejen v deklarovanf této po-
tteby, ale v jejl praktické implementaci. A vysledky naseho vyzkumu mohou byt pottebnym
vychodiskem.

RECENZIE | REVIEWS
TEXT | DUSAN PAVLU

HRADISKA, ELENA, HUDIKOVA, ZORA
A CERTIKOVA, HELENA, 2013.
PRAKTIKUM SOCIALNE] KOMUNIKACIE

ZILINA: EUROKODEX, 2013. 416 S. ISBN 978-80-89447-94-7.

416 stran, 13 kapitol nabitych fakty, srozumitelné podana teorie s aplikaci na praktické pro-
fesni situace - tak by se v 91 znacich dal charakterizovat obsah podnétné publikace, jejiz na-
zev jasné orientuje Ctenatovu pozornost na zajimavou symbidzu teorie s praktickou rovinou
nejriznéjsich komunikaénich aktivit, s nimiZ se setkavaji ptedevsim Zurnalisté, tiskovi mluv-
¢{ a pracovnici riznych specifickych oblasti marketingové komunikace.
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Autorsky tym - Elena Hradiskd, Zora Hudikova a Helena Certikova - vysokoskolské peda-
gozky a zaroven zkuSené masmedialni a komunika¢ni specialistky, zpracovaly jako vystup
z teSeni Ukolu KEGA ve velice ¢tivé formé publikaci, kterd nejen na slovenském, ale i na ces-
kém trhu v této oblasti komunikaéni teorie a praxe dosud chybéla. Zakladnim a profilujicim
rysem celé publikace je ptedevsim interdisciplindrni ptistup ke ttem zakladnim komunikac-
nfm typtm: interpersonélni, skupinové a masové komunikaci. Autorky pracuji s prezentaéni-
mi a komunika¢nimi dovednostmi jako zdkladnimi ptedpoklady uspésného ptesvédcéovaciho
a informadntho usili, akcentuji vyznam faktoru autorské sebereflexe jako nastroje zdokonalo-
vani komunikacnich dovednosti.

13 obsahlych kapitol otevird tematika pojeti komunikace jako zakladu existence ¢lovéka
v socialni komunité. Uvodni kapitoly se zabyvajf rtiznymi faktory, které kvalitu komunikace
ovliviuji, funkcemi komunikace, rozdily v profilaci komunikace u muzt a Zen. Pro vysokoskol-
ské prosttedi je bezesporu vyznamné, ze autorky postupuji od obecnéjsich socialné ekono-
mickych a kulturotvornych vychodisek k vlastni profesi komunikatora. Sleduji specifické rysy
jednotlivych komunikaénich roli, v ndvaznosti na tyto charakteristiky pak definuji komunikac-
ni zdméry a komunikaéni situace, vénuji se charakteristikdm komunikaénich partnerd, publiku.

Je aZ s podivem, Ze teprve v této publikaci se setkdvame s tak vyznamnou analyzou, jako
je detailni rozbor osobnosti mluvctho — komunikatora v priseciku jeho sdélovacich aktivit,
kterou vytetné podava v 5. a 6. kapitole E. Hradiska: objastiuje psychické vlastnosti osob-
nosti - vykonové, aktivacné-motivacni, vztahové postojové a dynamické vlastnosti osobnos-
ti, ptindsi k tematice relevantni charakteristiky sebepoznéni, které by mély byt kvalitativnim
korektivem vlastnich komunikac¢nich aktivit. Z. Hudikova ve druhé poloviné knihy soustte-
duje pozornost zejména na praktickou stranku komunika¢nich dovednosti: vychaz{ z pojmu
zruénost ve vztahu k procestim poznéani komunikacniho partnera, zruénosti aktivné naslou-
chat, klast otazky, argumentovat, parafrazovat, sumarizovat, zvladat emoce - tedy popisuje
a zkoumd hlavni aspekty situaci, v nichZ se aktivné komunikujici osoba pohybuje a na kvalité
jejich reakct ve vyjmenovanych oblastech zavist ve velké mite uspéch jeji komunikace. VV zavé-
re¢nych kapitolach se soustteduje na hlavni rysy monologické a dialogické prezentace - coZ
je hlavni pole plisobnosti vysokoSkolskych pedagogt. Tento tematicky celek zavrSuje pohled
na nezbytny doplnék te¢ového projevu — na neverbalni komunikaci, jeZz v mnohém mdze zdd-
raznit naléhavost komunikatu, ¢i jej deklasovat na banélni vypovéd.

H. Certikova se v roli experta na mluveny projev vénuje predevsim technice Ye¢ového
projevu, vyrazovym slozkédm Yedi a jazykové kultute projevu. Zejména ¢4ast vénovana jazyko-
vé kultute je hodna ¢tendtovi pozornosti, protoZe jazykova kultura mluvenych i psanych pro-
jevil vSeobecné upada a recenzovand publikace nabiz{ nejen fadu metodickych doporudent,
ale také praktickych ptikladd a navodl na zlepsent jazykové kultury.

Cela publikace je — odhaduji - koncipovéana jako vysokoskolska ucebnice: provazi ji fada
schémat, tabulek, prikladd, navodd, analyz pripadovych studii, soubort kontrolnich otézek.
Velmi doporucuji kazdému ¢tenétt, aby si udélal maly test - sebereflexi vlastni komunikace
na str. 15-16. Leccos se dozvi o Urovni své jazykové komunikace, zjisti, v em ma nedostatky
a jak je napravit - informace jsou obsazeny v recenzované publikaci.

Na této knize vyhradné Zenského autorského kolektivu ptedevsim oceriuji Siroké vy-
chodisko, které autorky velmi dobte formuluji. Zaroveri predstavuje dostate¢né komplex-

n{ a plodnou zakladnu pro celou tfadu ptistupd, tvah a hodnocent, kterd sméruji k jednomu
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podstatnému cili: ke kvalitni komunikaci interpersondlni, skupinové a masové. Velmi cenné je
pojeti, v némz vykladaji jednotlivost - kvalifikovanou komunikaci - v kontextu Sirsich social-
né-kulturnich souvislosti, jeZ podstatnym zplisobem vytvareji referenéni rdmec vSech komu-
nikacnich projevll. Skute¢né stoji za to precist si tuto publikaci.

RECENZIE | REVIEWS
TEXT | MAGDALENA SAMUHELOVA

KAPUTA, CATHERINE, 2011. STANTE
SE ZNACKOU! 0SOBNI BRANDING,
ANEB JAK SI CHYTRI LIDE BUDU]JI
ZNACKU, KTERA ]IM ZA]ISTi USPECH

PRAHA: MANAGEMENT PRESS, 2011. 239 S. ISBN 978-80-7261-234~5.

,Pokial sa nenaucite povazovat sa za znacku, lahko sa vdm stane, ze sa budete rozd4vat
v drobnych." To su slova autorky z Gvodu recenzovanej knihy, v ktorej zainteresovane piSe ako
sa kazdy modZe stat znackou. Je to aj o jej osobnom pribehu. V knihe presved¢ivo spristupriuje
zakonitosti osobného brandingu, nevynimajic svoju Zivotnu cestu. Uvadza pritom jednoducht
pravdu: Ulohou brandingu je vytvaranie pozitfvneho dojmu o vas v hlavach ostatnych ludi.
Pre ¢itatelov uviedla tychto desat konkrétnych akcii, ktoré st podla nej top pre rozvoj
vlastnej znacky a ktoré vyznievaju v procese brandingu ako poZziadavka, ¢i prosba:
| 1. Majte dobry pocit z vlastnej jedine¢nostia z toho kym ste: Urobte si vlastny brando-
vy audit.
| 2. Nespustajte zo zretela velky obraz, viziu vizif: Urobte si SWOT analyzu sami sebe.
| 3. Nevyhybajte sa konkurencii: Chodte do skoly konkurencie.
| 4. Najdite si svoju parketu: Ststredte sa na spravnu stratégiu pre dosahovanie svojich
cielov.
| 5. Nepodceriujte silu seba prezentacie: Osvojte si zadsady vizualnej identity.
| 6. VyuZite silu slov: osvojte st principy verbalnej identity.
| 7. Uvazujte v trhovych pojmoch: Vrhnite sa na trh a reagujte na trendy na trhu.
| 8. RozSirujte siet svojich kontaktov a zvacsujte svoju viditelnost: Usilujte sa, aby sa
0 vas kvoli nieComu relevantnému niekde vedelo.
| 9. Postupujte podla akéného planu rozvoja svojej znacky: Naplanujte st konkrétne tlohy
a kazdu uvedte planovane do Zivota.
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| 10. Nenechajte sa zviest z cesty: merajte si, ako si pocinate.

KaZzd4 z tychto poZiadaviek sa d4, podla autorky, dosiahnut zameranim sa na maximali-
zaciu toho najcennejSieho, <o mame - seba.

Autorka roz€lenila text knihy do dvandstich kapitol, v ktorych vy3sie uvedené akcie po-
drobne rozobera. UZ samotné ndzvy kapitol predstavuji akoby kratke navody ako si vybudo-
vat Uspesnu znacku svojej osoby. Napriklad nazov Siestej kapitoly knihy: VyuZite moc a silu
symbolov, log a dizajnu, aby ste zanechali odtlacok identity svojej znacky. Vyznieva ako né-
vod. Kapitola svojim obsahom akoby odzrkadlovala st¢asné teoretické vychodiska public re-
lations osoby. Cela kniha je popretkdvand vybranymi citdtmi z diel anglického dramatika
Williama Shakespeara, ktory je sém dodnes origindlnou a nenapodobitelnou znackou. Uvede-
né kapitola za¢ina napriklad citatom: Sme utvoreni z rovnakej latky ako st nase sny. Uvert-
me tomu? Mali by sme....

Autorka predstavuje vo svojej knihe univerzalne stratégie zo sveta komercie a obchodu
a ponuka spdsoby, ako ich uplatnit na vlastnej osobe. Ukazuje to na redlnych prikladoch
znamych a sldvnych ludi, dobrych tipoch, brainstormingovych cviceniach a struénych zhrmu-
tiach, ktoré su uvedené za kazdou kapitolou. V zavere kaZdej kapitoly je tieZ uvedenych vzdy
desat stratégif ako postupovat v osobnom brandingu.

Recenzovand kniha je prvoplanovo inpira¢nd a motiva¢na a formuluje konkrétne stra-
tégie pre budovanie osobnej znacky. Podla autorky st nimi tieto stratégie, ktoré je potrebné
vyskusat a zistit, ktord ma najvacst potencial pre nas:

1. Budte prvymi.

2. Starite sa lidrami.

3. Zaujmite poziciu vyzyvatela lidra.

4. Najdite si to, ¢o je vlastné len vam.

5. PouZite magicku prisadu, alebo vytvorte novy postup.

6. Budte na slovo vzatymi odbornikmi.

7. Stante sa preferovanou volbou.

8. Nasadte svoju cenu vysoko.

9. Odkazujte na jedine¢ny pévod.

10. Majte poslanie.

Znacka sa stala prejavom socidlneho statusu, umoznuje vyjadrenie vlastnych pocitov
prostrednictvom jednoduchej zrozumitelnej symboliky. S autorkou je mozné v knihe suhlasit
v mnohom, ale najma v tomto vyroku: ,Veda o znacke je vedou v tom zmysle, v akom
su vedou spolocenské vedy, s tym, Ze ten ,vedny, prvok je zaloZzeny na prelude, Ze ludské
spravanie mozno kvantifikovat. V skutocnosti je, pokial ide o znacku, kauzalny retazec prici-
na - nasledok vzdy neisty (s. 21).

Sucastou knihy je 1 odborna literatura, ¢o nebyva zvykom pri takomto type knih a moz-
no s uspokojenim uviest, Ze mnohé tituly z nich si zname aj slovenskym a ceskym citatelom,
pretoZe boli uz preloZené. Odporucam zaujemcom knihu najprv prezriet, potom precitat ale-
bo aj prestudovat a osobne preverit pontkané rady skiisenej americkej autorky aj s nevy-
hnutnou mierou kritického myslenia. Lebo skiisenost je neprenositelné... treba si ju odZit.
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SLOVNIK | DICTIONARY
TEXT | DAGMAR WEBEROVA

DICTIONARY OF USEFUL
MARKETING TERMS

D

division | divizia

The company is divided into four main divisions. | Spolocnost je
rozdelend do Styroch hlavnych divizit.

document | dokument
to the sale. | Riaditel si vyZiadal k nahliadnutiu vsetky dokumenty, ktoré stvisia s predajom.

The Managing Director asked to see all the documents relating

documentation | dokumentdcia Would you send me the complete documentation

concerning the project? | Poslali by ste mi kompletnii dokumentdciu tykajicu sa projektu?
dog | pes The term dog is used for a product that has a low market share and a low
growth rate. | Termin pes sa pouZiva u produktu, ktory md nizky podiel na trhu a nizku

mieru rastu.

do-it-yourself (DIY) | urob si sdm

Do-it-yourself is the method of building or
repairing something without the help of experts. | Urob si sdm je metéda pouZivand pri
stavbe alebo oprave bez pomoci odbornikov.

domestic | domdci

Buy domestic appliances that are energy-efficient. | Nakupujte
domdce spotrebice, ktoré st energeticky vykonné.

domestic consumption | domdca spotreba In India, domestic consumption of tea
rose by two per cent and reached 837 million kg in 2010. | V Indii sa v roku 2010 zvysila

spotreba caju o dve percentd a dosiahla 837 miliénov kilogramov.

domestic market | domdci trh They produce goods only for the domestic market. |

Vyrdbaju tovar len pre domdci trh.

down-market | trh pre nizkoprijmovych spotrebitelov The company has decided
to go down-market - it has launched products which appeal to a wider public. | Spolocnost
sa rozhodla vstupit na trh pre nizkoprijmovych spotrebitelov - uviedla na trh produkty, ktoré

su atraktivne pre $irsiu verejnost.
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