OBSAH | CONTENT

Prispevky | Contributions
2 Vanda Lieskovskg, Silvia Megyesiovd, Denisa Bilohus¢inova

Akceptacia podpory
predaja domacich produktov spotrebitelmi v maloobchode SR | Acceptance of sales
promotion of domestic products by consumers in retail in the Slovak Republic

13 Radim Bacuvcik
| Marketing of culture: buying preferences in the markets of theaters and cinemas

Marketing kultury: ndkupni preference na trzich divadel a kin

28 Katarfna Melasov4, Pavel Ziaran Vedecké ¢asopisy v oblasti vyucovania etiky
v manazmente a marketingu - témy a trendy | Scientific journals in the field of teaching

ethics in management and marketing - themes and trends

37 Martin Seliga, Peter Stachori

Marketingova komunikécia a vernostné progra-
my vybranych medzinirodnych maloobchodnych retazcov na slovenskom trhu. Cast
II. | Marketing communication and loyalty programs of selected international retail chains in
the Slovak market. Part Il.

42 Gabriela Pajtinkové Bartékovd, Katarina Gubiniova, Lubos Cibak Teoretické

a praktické aspekty hodnotenia marketingovej vykonnosti | Theoretical and practical
aspects of marketing performance evaluation

53 Katarfna Gubiniova
The consumer at the center of the objectives of competition law

Spotrebitel v centre pozornosti cielov sutazného prava |

Marketing Briefs
59 Pavel Strach
of your business | O zapojeni a participdcii spotrebitela: urobte ho sucastou vdsho podnikania

On customer’s involvement and participation: Make them part

Zaujalo nds | Captured Us
61
year of the Marketer of the Year Contest

Devaty roénik soutéze Marketér roku vyhlasen | An Announcement of the ninth

Recenzie | Reviews
62 Magdaléna Samuhelova
Dejiny - teorie - praxe

Kopecky, Ladislav: Public relations.

Dictionary of Useful Marketing Terms
65 Dagmar Weberova



PRISPEVKY | CONTRIBUTIONS
TEXT | VANDA LIESKOVSKA, SILVIA MEGYESIOVA, DENISA BILOHUSCINOVA

AKCEPTACIA PODPORY PREDAJA
DOMACICH PRODUKTOV
SPOTREBITELMI V MALOOBCHODE SR

Centrom pozornosti maloobchodu, zvlast v komoditach potravinarskeho tovaru,

je orientovat pozornost na potravinarske produkty z domacej produkcie. Tato
poziadavka uz dlhodobo zaznieva nielen z trovne $tatnej spravy, médii, ale najméa
zo strany odbornej verejnosti. Vzhladom na skutoénost, Ze iniciativa zabezpeéovania
potravinovej bezpeénosti a kvality potravin vychadzala z potravinovej politiky
Eurdpskej Unie, naSou ambiciou bolo néajst alternativu prepojenia tohto poslania aj
do nérodnej iniciativy Slovenska. Objektom skiimania v predloZzenom prispevku sa
stal vyskum etnocentrizmu slovenského spotrebitela, ale rovnako aj komunikaéna
kampart v zamerani na podporu predaja domacich produktov v slovenskom
maloobchode. Nadviazali sme na iniciativu projektu Kvalita z nasich regiénov, ktorého
gestorom bol Zvaz obchodu a cestovného ruchu SR a realizatorkou Ing. Bohumila
Tauchmannova zo spolo¢nosti INCOMA Slovakia, s.r.o0.

Slovenské, verzus zahrani¢né potraviny
2013) poukdzali na fakt, Ze vyrobky, ktoré st cenovo takmer nedostupné pre bezného slo-

Viaceré vyskumné studie (fchpt.stuba.sk

venského spotrebitela, resp. sa nachadzaju vo vyssej cenovej hladine, maju rovnaké zlozenie
a prinasaju so sebou rovnaku kvalitu, ako bezny vyrobok, ktory bol vyrobeny na Sloven-
sku. Napriek problémov so sebestaénostou potravin patri Slovensko v celosvetovom porov-
nani medzi kvalitativne nadpriemerné. Bezpecnost slovenskych potravin je podla rebricka
Global Food Security Index (pozn. [1]) zostaveného ¢asopisom The Economist a analytikmi

z The Economist Intelligence Unit (aktualne.atlas.sk 2013) v celosvetom porovnani kvalitativ-
ne nadpriemernd. Potraviny z vlastnych zdrojov st na Slovensku dostupné najtazsie z Vy3e-
hradskej Stvorky. V obdobi hospodéarskej krizy sa bezny zakaznik ¢astejSie priklon{ k ndkupu
zahrani¢nej potraviny ¢i uz z dévodu nizsej ceny, alebo atraktivnejsieho obalu, resp. inten-
ztvnejSej marketingovej komunikacii. Casto zaznieva opravnena otazka tykajica sa snah

o pochopenie slovenského spotrebitela. Napriklad, ¢i slovensky zakaznik je ochotny pripla-
tit si za obal, znacku zahrani¢ného produktu v domnienke, Ze méa vyssiu kvalitu ako sloven-
sky vyrobok. Alebo ¢i je slovensky zadkaznik dostatocne informovany o kvalite slovenskych
potravin v porovnani so zahrani¢nymi. Rovnaké studia Global Food Security index uvadza
napriklad, Ze Rakusko sa umiestnilo z hladiska kvality a bezpe¢nosti potravin na 13. mieste
spomedzi 107 Statov, teda o 24 priecok vyssie ako Slovensko. Na 37. priecku posunuli podla
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vyjadreni pracovnikov Ministerstva podohospodarstva a rozvoja vidieka SR ekonomické pod-
mienky a znfZend potravinova sebestacnost. Podla vyjadreni odbornikov by sa tento stav
mal zvréatit za pomoct koncepcie rozvoja péddohospodarstva do roku 2020. Na uvedené prob-
lémy reaguje aj iniciativa Eurdpskej komisie vypisanim vyzvy Eurdpa 2020, ktord mé za tlo-
hu implementovat stratégiu zabezpecenia inteligentného, udrzZatelného a inkluztvneho rastu.
Préve od tejto stratégie Eurdpskej Unie na najvyssej Urovni v ramci strategického riadiaceho
procesu sa odvijaju snahy preniest iniciatfvy aj na nizsie stupne riadenia v rdmci nielen na-
rodnej ekonomiky SR, ale aj v ramci podnikatelskych subjektov.

Etnocentrizmus slovenského spotrebitela Prieskum v zamerani na etnocentrizmus

slovenského spotrebitela bol realizovany v roku 2012 vo vychodoslovenskom regiéne pre po-
puléciu respondentov od 18 rokov s pomernym zastUpenim pohlavia a veku. Podotykame,

Ze vysledky Ziadnej z nasledujtcich analyz nesluzia k zovSeobecneniu pre celt populaciu Slo-
venskej republiky, zovSeobecnenie sa tyka len daného stboru a vzhladom na jeho vysoku
pocetnost, teda rozsah vyberového stboru (n=536) méZzeme vysledky zovseobecnit na vycho-
doslovensky region, z ktorého respondenti pochadzali.

Analyzovany stubor pozostaval z 256 muzov, ¢o predstavovalo 47,8 % z celkového poctu
respondentov a 280 Zien, ¢o zodpoveda 52,2 % z celku. Stbor bol teda, ¢o sa tyka pohlavia
pomerne vyvazeny, neprevazovalo v subore Ziadne z pohlavi.

V analyzovanom subore bolo len 47 (8,79 %) respondentov so zdkladnym resp. odbornym
vzdelanim. Vacsina respondentov dosiahla stredoskolské a nadstavbové vzdelanie, ¢o zodpo-
veda absolutnemu poctu 281 respondentov, ¢o v relativnom vyjadreni predstavuje 52,52 %.
Pocet respondentov s vyssim vzdelanim bol 207 (38,69 %).

Respondenti mali moznost vyjadrit sa k 17 vyrokom. V texte uvaddzame celé znenie ota-
zok, aby bolo mozné hodnotit ich odpovede v kontexte kladenej otazky. Odpovede majui
charakter poradovej premennej. Va¢sina Statistickych analyz ktoré predpokladaju ¢iselnd,
numerickd premennd, je vhodn4 aj k analyze takéhoto typu dat. Respondenti na kladené
otazky odpovedali na 8kéle od 1 po 7, pricom 1 znamenalo ,absolttne nestuhlasim®, 4 ,tazko
povedat” a 7 predstavovalo odpoved ,plne sthlasim”.

Variable Mean Minimum | Maximum | Mode N Median
1 3.2 1 7 4 536 3
2 39 1 7 4 536 4
3 4.5 1 7 5 536 5
4 4.2 1 7 5 536 4
5 39 1 7 4 536 4
6 3.8 1 7 4 536 4
7 3.1 1 7 1 535 3
8 31 1 7 1 536 3
9 4 1 7 4 536 4
10 41 1 7 4 536 4
11 43 1 7 4 536 4
12 36 1 7 4 535 4
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13 41 1 7 4 536 4
14 3.3 1 7 4 536 3
15 5 1 7 7 536 5
16 2.8 1 7 1 535 2
17 51 1 7 7 536 5

TABULKA C. 1: HODNOTENIE PREFERENCI NAKUPOVANIA SLOVENSKYCH VYROBKOV, ZDRQJ:
VLASTNE SPRACOVANIE

Vyroky boli usporiadané nasledovne:

1. Nakupovanie vyrobkov vyrobenych v zahrani¢i je nevhodné Priemerna hod-

nota odpovedi respondentov na tento vyrok bola 3,2 s medidnovou hodnotou rovnou 3.
Najcastejsie vSak respondenti volili odpoved 4, teda odpoved: tazko povedat, ¢o vlastne zod-
povedé odpovedi neviem. Nasi respondenti nemali radikdlnu odpoved (¢i uz sthlasnu ale-
bo nestihlasnu k danej otdzke), ¢o sa tyka nakupovania vyrobkov vyrobenych v zahranici, su
skdr nerozhodnyi, ¢i nakupovanie vyrobkov zo zahranicia je, alebo nie je vhodné. Podobné vy-
sledky sme z{skali aj pri rozdeleni siboru na dva podsubory, ktoré boli tvorené jednotlivymi
pohlaviami. Muzi odpovedali priemernou hodnotou 3,2, kym u Zien dosiahol priemer odpo-
ved 3,3. UZ zo samotného pohladu na tieto dve priemerné hodnoty je zrejmé, Ze muzi a Zeny
na tuto otazku neodpovedali rozdielne.

ESte viac ne-

2. Skutoc¢ny Slovak by mal kupovat vyrobky vyrobené na Slovensku
rozhodni boli nasi respondenti pri odpovedani na vyssie uvedeny vyrok. Tak median ako aj
modus boli rovné 4 a priemer bol taktieZ skoro rovny 4 (muzi: 4,0 a Zeny: 3,9). Ani v tomto
pripade respondenti neboli radikalne nakloneni k tomu, ¢i by Slovaci mali kupovat vyrobky
vyrobené iba na Slovensku.

3. Mali by sme kupovat vyrobky vyrobené na Slovensku a nenechat iné krajiny, aby na

nés zarabali
nu modusu ako aj medidnu na hodnotu 5 a celkovy priemer sa zvysil na 4,5 (muZzi: 4,4, zeny:
4,6). Je to sice posun velmi mierny, avSak poukazuje na to, Ze kym v otazke o nakupe sloven-

Situécia v odpovediach na dany vyrok sa trochu menila. Doslo k posu-

skych vyrobkov nefiguroval finanény aspekt predaja domaceho resp. zahrani¢ného tovaru,
tak respondenti boli viac laxni, ako nahle sa predaj vyrobkov vyrobenych na Slovensku spo-
jil s finan¢nou moznostou inych krajin, respondent akoby podvedome odpovedal v prospech
kupovania slovenskych produktov, pricom Zeny dosiahli o nie¢o méalo vy3si priemer danej od-
povede a pravdepodobne su viac otvorené vnimaniu podpory nakupu slovenskych vyrobkov.

4. Slovaci by nemali kupovat vyrobky vyrobené v zahraniéi, pretoze to Skodi sloven-
skému obchodu a zapricifiuje nezamestnanost

Priemernd odpoved na vyssie uve-
deny vyrok dosiahla u muZov 4,2 a u Zien 4,3, ¢o sa odzrkadlilo na celkovom priemere na
tuto otazku, ktory nadobudol hodnotu 4,2. Opat je zrejmé, Ze nemdzeme ocakévat Statisticky
vyznamné rozdiely medzi priemernymi hodnotami odpovedi podla pohlavia. Na zéklade prie-
meru a medidnu vsak opéat musime skonstatovat, Ze respondenti boli skér nerozhodni ohla-
dom odpovedi na vyssie uvedeny vyrok.
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5. Slovaci by mali vzdy nakupovat vyrobky vyrobené na Slovensku miesto dovaZzanych

vyrobkov Modalna ako aj medidnova hodnota odpoved{ na dany vyrok je rovna 4. Po-
dobne tomu je aj v pripade priemeru, ktory je taktiez skoro rovny 4. Respondenti aj v tomto
pripade neuvazuju radikalne o nakupe vyrobkov domacich, nemaju teda vyraznu tendenciu

uprednostriovat domdace produkty pred dovazanymi produktmi zo zahranicia.

6. Slovenské vyrobky nadovsetko! Aj tento radikalny vyrok vyjadreny vo forme roz-
kazovacej vety nebol pre nasich respondentov rozhodujuci k tomu, aby presadili svoje, ¢i uz
pozitivne alebo negativne citenie voci slovenskym vyrobkom. Respondenti opat odpovedali
najcastejsie odpovedou 4, ¢o bola z&roven hodnota, ktora rozdelila stibor na dve rovnaké po-
lovice. Priemer odpovedi bol tesne pod Uroviiou 4, muzi v priemere odpovedali hodnotou 3,9

a zeny 3,8.

7. Slovéci, ktori nakupuju vyrobky vyrabané v zahrani¢i su zodpovedni za nezamest-
nanost na Slovensku

0dlisné odpovede nachadzame na vyrok 7 i ked je velmi po-
dobny vyroku 4. Odpovede sa lisia hlavne ¢o do modalnej hodnoty poc¢tu odpovedi, ktora

je pri tomto vyroku rovna 1. Aj na zaklade medidnu vidime, Ze az 50 % nasich responden-
tov nesthlasi s danym vyrokom. Priemerné hodnota odpovedi bola 3,1 a to tak celkova ako
aj v podsuboroch vytvorenych podla pohlavia. Respondenti teda nespéjajui ndkup produktov
20 zahrani¢ia s moZnostou vplyvu na pracovny trh Slovenska.

8. Nakupovanie vyrobkov vyrobenych v zahranic¢i je neslovenské Podobne radi-
kélne respondenti reagovali aj na tento vyrok. Modus, teda najcastejsie sa vyskytujica od-
poved od respondentov bola 1, ¢o znamena, Ze s uvedenym vyrokom absolutne nesuhlasia.
Priemerna hodnota odpovedi na uvedeny vyrok ako aj medidnova hodnota st zhodné s od-
povedami na vyrok 7. Respondenti teda nereaguju negativne na nakup a spotrebu tovarov
vyrobenych v zahranici, necitia sa byt ohrozeni takouto spotrebou (teda necitia ohrozenost
zamestnanosti v dosledku preferovania spotreby zahrani¢nych tovarov) a necitia sa byt ani
menej ,slovenski” v désledku toho, Ze nakupuju alebo spotrebuivaji zahrani¢né vyrobky. Re-
spondenti tak preukazuju velku dévku tolerancie voci spotrebe tak domécich, ako aj zahra-
ni¢nych vyrobkov, nie st pri spotrebe domacej produkcie vyhraneni a tym preukazuju akusi
,globalnost" pri spotrebe produktov.

9. Len vyrobky na Slovensku nedostupné by mali byt dovazané Tak priemer, ako
aj median a modus daného vyroku dosiahli hodnotu 4. Respondenti sa teda priklonili opat

k indiferentnej odpovedi a nevyjadrili tak ani sthlas a ani nesuhlas s danym vyrokom.

10. Z inych krajin by sme mali nakupovat len tie vyrobky, ktoré neméZeme vyrabat

v nasej krajine Podobne ako v predchadzajucom vyroku hodnotfme odpovede re-
spondentov aj v tomto pripade. Priemer je sice tesne nad troviiou 4 hodnotou 4,1, modus

a median su opat rovné 4.

11. Vzdy je lepSie kupovat slovenské vyrobky Priemer odpovedi na dany vyrok

bol 4,3 (muZi: 4,2, Zeny: 4,3). Modus ako aj median odpovedi dosiahli hodnotu 4. Respondenti
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teda aj v tomto pripade sa nevedeli rozhodnut, ¢i s danym vyrokom suhlasit alebo nesthla-
sit, povedomie ndkupu domécej produkcie pred zahrani¢nou nie je v pripade sledovanych
respondentov silng, vztah k ndkupu slovenskych vyrobkov je u nich ,vlazny".

12. Vyrobky vyrabané v zahrani¢i by mali byt zatazené vysokou datnou kvdli znizeniu
ich dovozu na Slovensko

Vyché&dzajuc z priemernej Urovne odpovedi, ktora celko-
vo dosiahla 3,6 sa respondenti postivaju v odpovediach smerom k vyjadreniu nesthlasu na
takto definovany vyrok. St si pravdepodobne vedomyi, Ze nakupuju aj zahrani¢né vyrobky,
ktoré by v pripade vyssej dane boli podstatne drahsie a respondentom by to znemozriova-

li resp. staZovali ich ndkup. Opat vSak vacsina respondentov odpovedala odpovedou 4 - taz-
ko povedat.

13. V dlhodobom horizonte to méze byt drah$ie, ale radSej kupujem slovenské vyrob-
ky V tomto pripade su vSetky sledované stredné hodnoty odpovedi rovné 4 (priemer:
4,1). Dany vyrok bol nasimi respondentmi hodnoteny hlavne odpovedami v strede $kaly, teda

respondenti sa nerozhodli v prospech alebo neprospech daného vyroku.

14. Obchodovanie a nakupovanie vyrobkov vyrobenych v zahrani¢i by malo byt ob-
medzené len na nevyhnutné situécie

Polovica respondentov odpovedala hodnotou
3 a nizsou, ¢im vyjadruju nesuhlas s danym vyrokom, o tom sved¢ aj celkovy priemer odpo-
vedi 3,3, pricom priemery podla pohlavi boli totozné s celkovym priemerom.

15. Cely dovoz musi podliehat prisnej kontrole

Modus odpovedi na tento vyrok bol
prekvapivo 7, najviac respondentov teda odpovedalo, Ze Uplne suhlast s prisnou kontrolou
dovozu. Pravdepodobne rezonovali u tychto respondentov informacie o dovoze niektorych
druhov potravin, hraciek, odevov, ktoré obsahuju latky zdraviu nebezpeéné a preto respon-
denti uvedomujuc si aj skutocnost, Ze spotrebulvaju produkty vyrobené v zahrani¢{ su velmi
citlivi na kvalitu tychto produktov a sthlasia s prisnou kontrolou dovazanych produktov. Me-
didn odpoved{ dosiahol 5 a priemer sa vy$plhal taktieZ na hodnotu 5,0.

Glo-
baliz4cia a vyhody globalizacie, ked r6zne produkty vyrdbané v réznych kutoch sveta su jed-

16. Cudzim krajindm by malo byt zakdzané zavadzanie vyrobkov na nas trh

noducho dostupné aj na Slovensku je uz pre Slovaka samozrejmostou. A preto aj odpovede
nasich respondentov boli také, Ze vyjadruji nesthlas s danym vyrokom. Kym priemer bol 2,8
(je to najnizsia hodnota priemeru spomedzi vSetkych vyrokov), median dosiahol 2, ¢o zna-
meng, Ze az 50 % respondentov odpovedalo touto hodnotou a nizSou a modélna hodnota od-
povedi bola rovna 1. Respondenti teda skuto¢ne nesthlasia so zakazmi takéhoto typu a skor
si uvedomuju pestrost ponuky a naslednej spotreby, ktord by v pripade takychto zadkazov
bola do zna¢nej miery obmedzena.

17. Je potrebné nakupovat slovenské vyrobky, pretoze tym déavame pracu Slova-
Slovaci si uvedomuju stvislost medzi ndkupom a spotrebou domacej produk-
cie a tvorbou pracovnych miest pre Slovakov, aspori tak to vyplynulo z odpovedi na vyssie

kom

uvedeny vyrok. Modus odpovedi bol 7, teda naj¢astejsie respondenti uviedli odpoved - plne
suhlasim.
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Zaujimalo nés tieZ, ¢i existuje Statisticky vyznamny vztah a zaroveri intenzita sily vztahu
medzi odpovedami na dva rézne vyroky. KedZe odpovede na vyroky povaZujeme za pora-
dové Statistické znaky, uskutocnili sme to pomocou Spearmanovho koeficientu poradovej
korelacie.

Zistili sme, Ze ak respondent odpovedal vyssimi hodnotami odpovedi na vyrok 1 podob-
né hodnoty odpovedi priradoval aj vyroku 2. Vzhladom k tomu, Ze vystup tejto procedury
je prilis rozsiahly, zobrazime vysledky Spearmanovho koeficientu korelacie medzi vetky-
mi moznymi dvojicami vyrokov v spracovanej tabulke. Koeficienty korelacie su okrem vztahu
medzi vyrokmi 1 a 15 Statisticky vyznamné na hladine vyznamnosti 0,01, avSak ¢asto krat
dosahuju pomerne nizke hodnoty. Ani v jednom pripade nebol Spearmanov koeficient zapor-
ny, o znamend, Ze medzi dvojicami odpoved{ (na dva rézne vyroky) existoval priamy vztah.
Najvyssia hodnota Spearmanovho koeficientu poradovej korelacie 0,7279 bola dosiahnuta
medzi vyrokmi 9 a 10. Podla vyrokov 9 a 10 sa dalo o¢akévat, Ze odpovede na tieto dva vy-
roky budu silne a kladne korelované a to vzhladom k tomu, Ze vyrok 9 hovori o tom, Ze len
vyrobky na Slovensku nedostupné by mali byt dovaZané a podla vyroku 10, by sa z inych
krajin mali nakupovat len tie vyrobky, ktoré nemdzeme vyrabat v nasej krajine. Tieto dva vy-
roky v podstate vyjadruju rovnaky postoj k dovozu a nédkupu tovaru zo zahranicia a nie je
teda pre nas prekvapujlce, Ze prave v tomto pripade doslo k tak silnému a priamemu kore-
la¢nému vztahu medzi odpovedami na tieto dva vyroky. Pokial je hodnota koeficienta korel4-

cie nizsia nez 0,4 nemame ddvod uvazovat o tom, Ze medzi vyrokmi existuje silny vztah.

Vyroky| 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
1 1
2| 0,5287 1
3| 04200 0,6347 1
4| 03851 10,5240 0,5723 1
5| 0,5086 0,5606 0,5569 0,5697 1
6| 03549 05283 04735 0,5060 0,5965 1
7| 03854 03683 02848 03689 04318 04324 1
8| 03671 04164 03494 03838 04528 04816 05689 1
9| 03730 04184 04456 04364 04378 03697 03355 04278 1
10| 03809 04773 04703 04736 04934 04715 03514 04213 0,7279 1
11| 03404 04803 04269 04195 04949 05351 03187 04203 03966 05128 1
12| 03584 04128 03260 03791 04369 03902 04565 04215 04204 04840 03894 1
13| 03423 04663 04411 04115 04687 04822 03014 03970 04047 04242 05430 04164 1
14| 04291 04010 03346 04021 05155 04175 05510 05041 04912 05440 04431 05535 04252 1
15| 0,0496 0,1905 02672 02556 0,1788 02440 0,1126 0,1822 02018 02752 02793 02830 03224 0,1723 1
16| 03267 03154 02240 03010 03358 02762 04380 04012 03156 03718 02693 04795 02528 0,5248 0,1339 1
17| 02978 04015 04871 04862 03918 03973 0,1826 02680 03605 04226 04362 02752 04353 02807 03660 0,1338

TABULKA C. 2: SPEARMANOV KOEFICIENT PORADOVE] KORELACIE MEDZI VYROKOM 1 AZ 17,
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

Pri celkovom hodnotent spotrebitelskych postojov je mozné predpokladat, Ze z pohladu

ochoty uprednosttiovat v spotrebe slovenské produkty je situdcia optimisticka. Slovensky

spotrebitel si uvedomuje vo zvySenej miere prepojenie vyroby a spotreby domacej produk-

cie s dalsimi ekonomickymi atribitmi ako je rast zamestnanosti, rast blahobytu obyvate-

lov krajiny, vdaka ktorému sa mdzu rozvijat aj dalsie sféry socidlno-ekonomického aspektu

obyvatelstva.
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Ak vnimame vysledky uvedeného prieskumu ako podporny nastroj, sliziaci pre formulo-
vanie urcitého reklamného poslania je mozné stotoznit sa so spravnostou reklamnej kampa-
ne , Kvalita z nasich regiénov", ktora si kladla za ciel zvySovat predaj slovenskych produktov
a tym padom podporovat zamestnanost na Slovensku.

Iniciativa na podporu predaja slovenskych produktov

Prostrednictvom dokladnej
analyzy sady dsmich letdkovych akcii piatich maloobchodnych spolo¢nosti v roku 2013 sme
Specifikovali pocet produktov oznacenych ako podporované a tych, ktoré neboli oznacované
ako podporované. Vysledky su prezentované v nasledujucej tabulke a grafe.

KZNR celkom ozn. neozn.
COoP 1040 46,4 53,6
Kaufland | 1288 17,0 83,0
Tesco 1345 121 87,9
Carrefour |917 75 92,5
Billa 814 8,5 91,5

TABULKA C. 3: LETAKOVE AKCIE SPOLOCNOSTT, ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

Ako vidime, existuje vyrazny rozdiel v oznacovani podporovanych produktov. Najvyssie
v spolo¢nosti Carrefour.

Napriek tomu, Ze do projektu bolo zapojenych viacero maloobchodnych spolo¢nosti, pri
hodnoteni ozna¢ovania podporovanych produktov v ramci letdkovych kampani jednotlivy-
mi maloobchodnymi spolo¢nostami vznikali velké disproporcie. Zdsadnym problémom bola
té skutocnost, Zze znakom reklamnej kampane nebol oznaceny, v sledovanych letdkovych ak-
ci4ch, takmer Ziaden produkt. KaZzd4 spolo¢nost pristupovala individualne k forme ozna-
¢ovania, bud to bola slovenska vlajka, slovenské vlajka v srdiecku, alebo slovenska vlajka vo
forme privesku. Niektoré letaky mali oznacené podporované produkty kompaktne na ucele-
nom priestore (napr. jednej, alebo na dvoch stranéch), iné oznacovali produkty roztrusené
bez zretelného systému. V kaZzdom pripade minimalne v tejto rovine marketingovej komuni-
kécie dochadzalo k negativnym zisteniam, ktoré nekoreSponduji so snahou o interaktivnu
marketingovi komunikéciu.

Overenie Ucinnosti reklamnej kampane Obsahom vlastného predvyskumu, kto-
rV stvisel s realizaciou neskorsieho vyhodnotenia ¢innosti reklamnej kampane bolo nad-
viazanie interaktivnej spoluprace s realizatorkou projektu vo forme niekolkych osobnych
stretnuti, Uc¢ast na konferenciach v rieSenej problematike a aktivne vyhladavanie informacit
o vietkych krokoch a postupoch, ktoré boli realizované v ramci projektu.

Hlavnu ¢ast predvyskumu tvorilo vyhladavanie takej obchodnej siete na trhu, ktord by
svojim produktovym portféliom zastupovala konkrétnu maloobchodnu siet a bola ochot-
né poskytnut tdaje o predaji porovnatelnych produktov, ktoré boli a neboli podporené znac-
kou kvality. Vybrané produkty museli spliat podmienku rovnakej hmotnosti a porovnatelnej
ceny. Respektovany cenovy rozdiel produktov bol 0,50 €, pri alkohole aZ 1 €. Cenovo dife-
rentné vyrobky takéhoto rozmedzia sme si dovolili zvolit na zaklade prieskumu nazorov
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spotrebitelov, ktory bol realizovany GfK a v ktorom sa ako vysledok uvadza konkrétne ceno-
vé rozmedzie, ktoré je spotrebitel ochotny zohladnit pri kiipe produktu pri zohladnent jeho
pdvodu.

Pre overenie U¢innosti reklamnej kampane sme siahli po 4 zakladnych kategériach sorti-
mentnych druhov. I8lo 0 ,Syry a syrové vyrobky", ,Limonady a ochutené napoje", ,Destilaty”
a ,Minerdlne vody". V kazdej z kategérif boli zahrnuté produkty, ktoré st oznacené zndmkou
KZNR a produkty, ktoré zodpovedali cenou aj velkostou balenia, ale neboli ozna¢ené logom
KZNR. Pre potreby nasho vyskumu sme skumali v ¢asovom rade 64 mesiacov v tyzdrnovych
odstupoch vyvoj poctu predanych kusov vybraného produktu v Siestich vybranych maloob-
chodnych predajniach v rdmci SR. Komparativne sme analyzovali vyvoj tovarovych komodit
v mesiacoch, kvartéloch a rokoch jednotlivo na zdpadnom, strednom a vychodnom Sloven-
sku. Udajovii zakladiu pre z&padné Slovensko tvorili maloobchodné predajne v Pezinku a Po-
vazskej Bystrici, pre stredné Slovensko to bol Liptovsky Mikulas a Ruzomberok a pre vychod
sme vychadzali z predajnosti v Michalovciach a Poprade. Udajovi zdkladriu prezentovali roky
2008-2012, kvartalne sme zaznamenali aj prvy Stvrtrok 2013. Pozornost ststredime na ana-
lyzu predaja syrovych vyrobkov.

Zlata Studina Toma
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GRAF C. 1: VYVO] PREDAJA MINERALNYCH VOD V ROKOCH, ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

Ked sme sustredili pohlad na sledovanie indexu predajnosti podporovanej a nepodporo-
vanej mineralnej vody za Slovensko ako celok a podla regiénov, zistili sme vysledky tak, ako
su zachytené v nasledujucich obrézkoch. V pripade vychodoslovenského regiénu doslo vo
vybranych prevadzkach sledovanej maloobchodnej siete k vyraznému nérastu predaja mi-
neralnych véd vo vieobecnosti, to znamena bez ohladu na to, ¢i iSlo o podporovany, alebo
nepodporovanu znacku.
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GRAF C. 2: VYVO] PREDAJA MINERALNYCH VOD VO VYCHODOSLOVENSKOM REGIONE V ROKOCH,
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE
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Rozdiely v predajnosti mineralnych véd mozno sledovat skor kvartalne, nakolko predaj-
nost je ovplyvriiovana vo vysokej miere sezénnostou. Vyvoj predaja mineralnych véd, kto-
ré boli podporované kampariou prechadzala miernejsim vyvojom v porovnani s produktom,
ktory nebol oznacovany ako slovensky a nebol takto podporeny.
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GRAF C. 3: VYVO] PREDAJA MINERALNYCH VOD VO VYBRANYCH PREDAJNIACH VYCHODOSLOVEN-
SKEHO REGIONU VYBRANE] MALOOBCHODNE] SIETE ZA STVRTROKY 2008-2013, ZDROJ: VLAST-
NE SPRACOVANIE

Na vybranom priklade produktovej kategdrie mineralna voda sme sledovali vyvoj predaj-
nosti urcenych komodit. Jeden produkt bol marketingovo podporovany prostrednictvom re-
klamnej kampane Kvalita z nasich regiénov a druhy produkt bol produktom porovnatelnym
z hladiska ceny a velkosti balenia, ktory vSak nespadal pod kategériu podporovanych pro-
duktov. Zistili sme, Ze podporovany produkt zaznamenal pozitivny progres v predajnosti
v porovnani s rokom 2008. Napriek skuto¢nosti, Ze boli vyhodnocované vysledky predajnosti
iba v jednej vybranej maloobchodnej sieti je mozné sa domnievat, Ze tento jav nebol ojedine-
ly. Sledovali sme rovnako, do akej miery je obdobny vyvoj predajnosti zmienenych tovaro-
vych komodit v jednotlivych krajoch a ¢i koreSponduje vplyv vynaloZenych prostriedkov na
marketingovu komunikaciu so zvySenym objemom jeho predaja.

Analyza predaja mineralnych vod Porovndvali sme dva produkty. Kym produkt Zla-
té studria bol zaradeny do databazy podporenych produktov Kvalita z nasich regiénov, Toma
bola porovnatelny subtitut, ktora do tejto kategérie podporovanych produktov nespadala.
Pri porovnani roénych percentuélnych rozdielov medzi podporovanou a nepodporovanou
mineralnou vodou vSak mozno dospiet k zaveru, Ze predajnost mineralnej vody, ktora bola
podporovand ako slovensky produkt vykazoval niZsi pokles nez projektom nepodporovana
minerélna voda. Pri Zlatej Studni doch&dzalo za rok 2012 k poklesu predajnosti len 0 4,1 %

v porovnani s Tomou, mineralnou vodou, kde tempo poklesu bolo a7z 27 %-tné v roku 2012.
Vyrazny pokles predajnosti mala Toma aj za 1. kvartal 2013, pricom Zlata Studria klesala len
o necelych 7 % v porovnani s rovnakym kvartalom v roku 2012. V pripade mineralnej vody
Toma, ktora nie je produktom oznacovanym ako slovensky mozno sledovat tendenciu vyvo-
ja, ktora je velmi podobna vyvoju predaja v rdmci celej SR, z ¢oho mozZno predpokladat, Ze
manazment predaja vyvija rovnaké Usilie v jednotlivych krajoch SR. Oproti Tome viak Zlata
studna za rok 2011 a 2012 vykazovala stupajucu tendenciu predaja. Podla slov vyrobcu né-
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rast v predaji bol zaznamenany v obdobi, ked doslo k oznac¢ovaniu a podpore tohto sloven-
ského produktu. Za prvy kvartal 2013 dochadzalo u obidvoch znaciek k miernemu poklesu
predaja, u Zlatej Studne sa to viak prejavovalo len minimalne.

Poznamky | Notes [1] Global Food Security Index sleduje potravinovu bezpe¢nost
v 107 krajinach sveta a popri kvalite a bezpe¢nosti potravin porovnéva tiez dostupnost jed-
la, ¢i troveri polnohospodérstva. | [2] Prispevok je stcastou rieSenia grantového projektu

VEGA1/0906/11.
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Résumé ACCEPTANCE OF SALES PROMOTION OF DOMESTIC PRODUCTS BY CONSU-
MERS IN RETAIL IN THE SLOVAK REPUBLIC

The contribution draws attention to the alternative of increasing sales promotion of

Slovak products, notably in the retail food range. It appeals not only to the quality of
domestic products, but also to the willingness of Slovak consumers to increasingly

buy domestic products on behalf of support of the Slovak economy. This problem was
supported by two researches, which were also described in the paper. Until one has
dealt with the consumer and his attitude towards ethnocentrism, the second survey
analyzed the effectiveness of communication activities aimed at increasing sales of
Slovak products. The outcomes resulted in recommendations for the Slovak retail sec-
tor in order to make communication campaigns more effective and more transparent
in their possible assessment and possible adoption of adequate measures.
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MARKETING KULTURY:
NAKUPNI PREFERENCE
NA TRZICH DIVADEL A KIN

TrebazZe jsme zvykli povazovat kulturu za cosi ,,vys$siho“, co souvisi s duchovni
strankou ¢lovéka a ma moc jej povznaset do vyssich pater jeho vlastni dokonalosti,
jeji spolecenskou roli miizeme nazirat i z ¢isté pragmatickych pozic: Vztah lidi ke
kultute a kulturnim produktdim midiZzeme v zdsadé povaZovat za vztah marketingovy.
Podstatou marketingu je urc¢itd vazba mezi produktem a jeho cilovymi skupinami,
jinymi slovy mezi prodavajicimi a nakupujicimi. Kazdy produkt, at jiz komeréni nebo
nekomeréni, spotiebni nebo umeélecky, je zajimavy pro urcitou (byt tfeba nepocetnou)
cilovou skupinu, kterd ma urcité motivace k jeho ndkupu, ale zaroven i prekazky
(naptiklad ¢asové, informacni, prostorové, nebo i volni) pti jeho konzumaci.

V marketingu kultury tak stejné jako v jakékoliv jiné oblasti hraje roli marketingovy
vyzkum. Tato studie blize komentuje vysledky jednoho z nich - vyzkumu postojt
obyvatel Ceské republiky k divadlu a filmu jakoZto oblastem uméni, respektive

k navstévam divadla a kina jakozto formam kulturnich produkci.

1 Kultura, uméni a marketing Marketing kultury a uménf zacal byt Castéji teore-
ticky reflektovén od konce Sedesatych let, vétsi popularizaci tématu doslo v pribéhu let
sedmdeséatych (Colbert 2001, s. 12). V literatute lze najit rlizné definice toho, co je marketing
kultury a uméni, respektive jaké ma cile a jaké funkce by mél pinit. Kli¢ovou otazkou mar-
ketingu kultury je, zda méa pouze hledat trhy pro existujici (umélecké) produkty, nebo jest-

li je samotné produkty mozné konstruovat marketingové. Naptiklad Tajtdkova (2010, s. 45)

k tomu piSe: ,Pti aplikovani marketingu v kulturni organizaci musime vychazet z nékolika
zasad. V prvni fadé je to podiizenost marketingu uméleckym ciléim. Marketing ma byt or-
ganizaci ndpomocny pti napliovani jejtho poslani a nikoliv ji v ném branit komercionaliza-

cf nabidky. Ulohou marketingu v kultute tedy nent ptizptisobovat produkt poZzadavkéim trhu,
ale ptitdhnout publikum k aktudlni nabidce. V praxi to znamena, Ze napted vznikne produkt
a az potom se umistuje na trh." Ponékud mirnéji se na tento problém divajl jini autoti. Napti-
klad Diggle (1994, s. 25) tk4, Ze ,cllem marketingu umeéni je primét ptimérené mnoZstvi osob
s uménim (umélcem) a zarovert dosdhnout co nejlepstho finanéntho prfjmu, ktery je mozny

v souvislosti s dosaZenim tohoto cile.” Jedna z novéjsich definic tvrdi, Ze ,marketing uméni je

13



PRISPEVKY | CONTRIBUTIONS

integrovany tidici proces, ktery vnima uspokojeni vzéjemnych sménnych vztahll se zakazni-
ky jako cestu k dosaZeni organiza¢nich a umeéleckych cild” (Hill, O"Sullivan a O’Sullivan 2007,
s. 1).

2 Vztah lidi k divadlu a kinu
ny, si kladl za cfl Zjistit postoje obyvatel Ceské republiky k navitévé divadla a kina, respektive

Vlastni vyzkum, jenoz zavéry zde budou prezentova-

k divadlu a filmu jako uméleckému Zanru. Byla sledovana jak frekvence navstév, tak prefe-
rence jednotlivych zanrt, asociace na pojmy divadla a filmu nebo socialni vlivy (umélecké
vzdélani, ndvstévy téchto kulturnich produkei v détstvi s rodici, vliv referenénich skupin).
Cilem bylo zjistit vyznam rtiznych vlivil na postoj respondentt k témto kulturnim produk-
tlm a nakupni chovani na jejich trzich. Pro realizaci kvantitativniho vyzkumu byla zvolena
metoda dotazovani s vyuZitim polostandardizovaného dotazniku. Dotazovani probéhlo od
t{jna 2010 do dubna 2011. Celkem se podatilo ziskat 4 782 kompletné vypnénych dotazni-
kl. Ve vybérovém souboru byli v dostatecné mite zastoupeni respondenti z jednotlivych de-
mografickych skupin vymezenych parametry pohlavi, véku a vzdélani a také obyvatelé sidel
rtzné velikosti a jednotlivych krajil. ProtoZe vybérovy soubor neodpovidal procentudlnim
zastoupenim jednotlivych demografickych skupin profilu obyvatelstva Ceské republiky, byla
jednotlivym skupindm vymezenym podle pohlavi, véku a vzdélani ptitazena procentudlni
véha podle toho, jakou ¢4st obyvatelstva Ceské republiky (zdkladniho souboru) tvotf, a déle
byl kazdému respondentu ve vybérovém souboru ptitazen unikatni index podle zminova-
né vahy jeho skupiny a celkového poctu respondenttl v této skupiné tak, aby vazené slozeni
vzorku bylo reprezentativn{ vzhledem ke sloZeni obyvatelstva CR podle téchto ti{ demogra-
fickych kritéril. (pozn. [1])

Frekvence navstév divadla a kina

Na otazku ,Kolikrat jste byl/a za poslednich 12
meésict v divadle (resp. v kiné)?" odpovidaji idaje v nasledujicich tabulkéch. Respondenttim
byly v dotazniku nabidnuty varianty uvedené v levém sloupct tabulek s tim, Ze tadek

,6 +" zde reprezentuje sumu t¥{ variant - ,6 - 12", ,13 - 20", ,21 - 30" a ,31 a vicekrat"

Divadlo (%) Pohl. (%) Vék (%)

C M z 12 15 20
0 43,6 50,7 36,6 26,0 18,9 45,2
1-2 33,6 311 36,0 575 52,0 337
3-5 15,1 12,2 18,0 12,0 20,8 12,2
6+ 78 6,0 94 4.4 8,3 8,9
Pocet 4782 1989 2793 360 502 642
Test y2 88,1 89,2 0,0 0,0 93,4
Index 0,80 1,20 0,72 1,27 0,93

TABULKA C. 1: NAVSTEVA DIVADLA PODLE POHLAVI A VEKU, PRAMEN: VLASTNI ZPRACOVANT

Kino (%) Pohl. (%) Vek (%)
C M z 12 15 20
274 271 27,7 2,2 3,2 59
1-2 30,5 32,3 28,6 22,8 17,2 22,7
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3-5 28,0 27,0 28,9 51,6 51,0 41,3
6+ 14,2 13,6 14,7 23,3 28,6 30,1
Pocet 4782 1989 2793 360 502 642
Test 32 99,9 99,9 0,0 0,0 0,0

Index 0,96 1,04 1,78 1,89 1,70

TABULKA C. 2: NAVSTEVA KINA PODLE POHLAVI A VEKU, PRAMEN: VLASTNI ZPRACOVANI

V zahlavi tabulek je napted uvedeno dané segmentacni kritérium (Pohlavi, Vék), v dalsim
tadku pak jednotlivé segmenty vymezené na jeho zékladé. Ve ttetim tadku od konce pak po-
Cet respondentll v daném segmentu (PocCet), vysledek testu nezavislosti (Test x2) pro jednot-
livé segmenty a index ¢astych konzumentt (dale ptipadné ,index"). (pozn. [2] a [3]) V levém
sloupci tabulek jsou vZdy uvedeny varianty odpovédi, nasledujt vysledky celého vybérového
souboru. (C) a vysledky jednotlivych segmentd.

Obecné je mozno tici, Ze kino lidé navstévuji ¢astéji nez divadlo. V p¥ipadé divadla je vice
Castych navstévnikd mezi Zenami (Z; viz hodnota indexu, pro jeho? vypocet jsou zde uva-
zovani vSichni respondenti, ktet{ dané kulturni zatizeni navstivili alespon ttikrat) nez mezi
muZzi (M), v ptipadé kina jsou odpovédi obou pohlavi podobné. Ze statistického hlediska se
pohlavi nejevi jako vyznamné segmentacni kritérium ani v jednom piipadé (u divadla udava
test y2 pro parametr pohlavi pravdépodobnost chybného stanovent shody na hladiné
33,082 % vyznamnosti, u kina na hladiné 97,991 % vyznamnosti; pohlavi tedy hraje vétsi roli
u ndvstév divadla neZ kina, byt nejde o rozdily statisticky vyznamné). (pozn. [4])

Naopak vék se v obou ptipadech jako statisticky vyznamné kritérium jevi (test x2 je
shodné na hladiné 0,000 % vyznamnosti; v tabulkach ¢&islo u vékovych kategorii oznacuje dol-
ni hranici vékového rozsahu, tzn. jde o kategorie 12 - 14, 15 - 19, 20 - 24, 25 - 29, 30 - 39,
40 - 49, 50 - 59, 60 - 69 a 70 - 80 let). Kulminaci ¢astych navstév 1ze obou typt kulturnich
podnikt vidét ve skupiné 15 - 19 let, v ptipadé divadla jsou pak relativné vyrovnané odpoveé-
di az do 60 let, zattmco v ptipadé kina 1ze pozvolny pokles pozorovat v celém spektru. Nejvy-
raznéjsi rozdily ve prospéch kina jsou v nejnizsi vékové skupiné.

Dals{ segmentace je provedena podle behavioranich (resp. sociografickych) kritérif, kterd
byla definovéna dalsimi otdzkami v dotazniku. Prvni segmentace se tyka toho, zda respon-
denta rodice v détstvi brali do divadla nebo do kina (viz Tabulky 3, 4 - Rodice). Zde jsou vy-
mezeny tti skupiny podle toho, zda respondenti na tuto otazku odpovédéli ,ano, ¢asto” (Cas),
,ano, obcas" (Ob¢) a ,ne" (Ne). Dalsi pouzita segmentace souvisi s tim, zda do divadla nebo
kina chodi také zndmi ¢i pratelé respondentt (Znami). Zde byly nabizeny ¢tyti moznosti od-
povédi - ,ano, chodi a nékdy chodime spolecné” (AS), ,ano, ale spole¢né nechodime” (AN), ,ne-
vim o tom, nebavime se o tom" (NN) a ,z mych ptatel urcité nikdo do divadla/kina nechodi”
(Ne). Tret{ segmentace je provedena podle toho, zda maji respondenti sami umeélecké aktivity
(jedna se o aktivity soucasné i minulé, profesiondlni i amatérské, individudlni ¢i ve skupiné,
pravidelné i nahodilé) v oblasti divadla (Div), hudby (Hud), tance (Tan), vytvarného uméni
(Vyt) a literatury (Lit).

Divadlo (%) Rodice (%) Znami (%)
C Cas Ob¢ Ne AS AN
0 43,6 13,6 27,0 587 4,2 40,7
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1-2 33,6 24,3 43,7 29,0 32,6 42,4
3-5 151 339 20,7 8,5 372 13,0
6+ 7.8 28,3 8,6 3,7 26,0 3,9
Pocet 4782 607 1870 2305 1341 1760
Test 32 0,0 7,0 8,8 0,0 56,6
Index 2,72 1,28 0,54 2,77 0,74
TABULKA C. 3: NAVSTEVA DIVADLA PODLE VLIVO PROSTREDI, PRAMEN: VLASTNI ZPRACOVANT
Kino (%) Rodice (%) Znami (%)
C Cas Ob¢ Ne AS AN
0 274 14,1 13,7 49,1 3,4 26,0
1-2 30,5 22,7 35,4 277 21,4 40,8
3-5 28,0 35,4 35,1 16,5 44,7 26,0
6+ 14,2 27,8 15,8 6,7 30,5 71
Podet 4782 887 2397 1498 2114 1600
Test 32 0,0 13,6 0,0 0,0 28,9
Index 1,50 1,21 0,55 1,79 0,79

TABULKA C. 4: NAVSTEVA KINA PODLE VLIVO PROSTREDI, PRAMEN: VLASTNI ZPRACOVANT

V tabulkéch se ukazuje jednoznacéné souvislost toho, jak ¢asto respondenti chodi do di-
vadla ¢i do kina, a faktu, zda je do daného kulturntho stanku vodili také jejich rodice, kdyz
byli détmi (test 2 je v obou p¥ipadech na hladiné 0,000 % vyznamnosti). Podle hodnoty in-
dexu je tento Vliv silnéjsi u divadla nez u kina, zajimavé je to, Ze ve skupinach respondentd,
kte¥{ se svymi rodi¢i v détstvi do divadla ¢i do kina nechodili (Ne), je hodnota indexu podob-
né (je zde v obou pripadech asi polovina ¢astych navstévnikd oproti priméru), hlavni roz-
dil ve prospéch divadla je ve vysledcich skupin, které rodice braly do divadla a do kina ¢asto
(Cas).

Podobnou souvislost lze konstatovat také mezi navstévou divadla ¢i kina a tim, zda tyto
instituce navstévuji také znami a pratelé respondenttl (test x2 je v obou ptipadech opét na
hladiné 0,000 % vyznamnosti). Hodnota indext u skupin respondentt, ktet{ do divadla ¢i
kina chodf se svymi ptateli (AS), je podobné jako u téch, které brali do divadla a kina ¢asto
rodice; hodnota indexu u respondentt, kteti se o téchto dvou kulturnich produkcich se svy-
mi zndmymi nebavi (NN, Ne) je na druhou stranu vyraznéji podprtimérnd, coZ by naznaco-
valo, Ze vyznam vlivu ptatel je vyrazné vétsi neZ ngvstévy v détstvi.

Také vlastni umélecké aktivity predstavuji v ptipadé divadla i kina segmentaéni kritéria
statisticky vyznamna (test 2 je v obou pripadech na hladiné 0,000 % vyznamnosti). Podle
hodnot indext se zd4, Ze v ptipadé divadla je vliv vlastnich uméleckych aktivit na ¢asté nav-
Stévy vétsi. Nejvétsi hodnoty index vecelku neptekvapivé nabyva u aktivit divadelnich a lite-
rérnich. V prfpadé kina jsou hodnoty indexu ve vSech ptipadech velmi podobné. (pozn. [5])

Spontanni atraktivita navstévy divadla a kina O tom, nakolik je ndvstéva divadla
¢i kina pro jednotlivé ¢asti vetejnosti atraktivni, vypovidaji odpovédi na otdzku: ,Ptedstav-
te si, Ze méate dnes volny vecer (nemate z4dné povinnosti) a nékdo Vam nabidne, Ze miizete

jit zadarmo do divadla/kina (na ptedstaveni, které by se Vam mohlo libit). Jak byste reagova-
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1/a?". Bylo nabizeno celkem pét variant odpovédi: ,zajimalo by mne to, do divadla/kina bych
urcité Sel/sla” (v tabulkéch jako Ur¢ité ano), ,musel/a bych si to rozmyslet, ale asi bych Sel/
sla“ (SpiSe ano), ,bylo by mi to jedno, mozna bych Sel/Sla, mozna ne” (Nevim), ,spis bych ne-
Sel/nesla, mam dost jiné zadbavy" (SpiSe ne) a ,nezajimalo by mne to, urcité bych nesel/nesla"
(Urcité ne).

Divadlo | (%) |Pohl. (%) |vék (%)

C M Z 12 15 20 25 30 40 50 60 70

Urcité ano | 376 |251 |499 |203 [405 458 |44,2 |458 |34,6 380 315 |231

SpiSeano |2655 |262 (269 |216 |274 |256 |223 |29,0 |296 |252 |257 |255

Nevim 11,3 151 |75 |177 |114 [102 |97 1[99 |115 |123 |134 |84

Spisene |137 1182 |92 |234 |121 |99 |138 |108 |168 |139 |14,2 | 14,0

Uriténe 109 |154 |65 |169 |86 |84 |99 |45 |75 |105 |152 29,0

Polet 4782 1989 | 2793 |360 |502 |642 |527 |750 | 651 |542 |426 |382
Test y2 64 |75 100 925 |477 |714 |162 666 |995 |535 |00
Index 067 |1,33 |054 |1,08 |1,22 |117 |1,22 092 |10l | 0,84 |06l

TABULKA C. 5: NAVSTEVA DIVADLA PODLE POHLAVI A VEKU, PRAMEN: VLASTNI ZPRACOVANI

Kino (%) |Pohl. (%) |Vék (%)
C M z 12 15 20 25 30 40 50 60 70

Urcité ano | 46,7 |411 |521 |666 730 | 769 |577 |593 |488 34,5 207 |11,8

Spiseano 250 |265 [235 [21,8 |188 |169 [265 |256 |291 [296 |271 |156

Nevim 11,4 150 |78 |96 |55 |41 |82 |85 |120 |181 |155 |123

Spisene |92 9,7 88 |18 |21 1,4 |58 |48 |67 |11,4 |201 |215

Uréiténe |77 76 79 |03 |o6 |07 |1,8 |18 |35 |64 |165 |389

Poclet 4782 | 1989 | 2793 |360 |502 |642 |527 |750 |651 |542 |426 |382
Test 2 74,4 | 76,0 |00 0,0 0,0 53 2,8 42,6 |67 0,0 0,0
Index 088 |112 |1,43 |156 |165 |1,24 |127 |1,04 |0,74 |0,44 |0,25

TABULKA C. 6: NAVSTEVA KINA PODLE POHLAVI A VEKU, PRAMEN: VLASTNI ZPRACOVANI

Spontanni atraktivita ndvstévy kina je za okolnosti popsanych v otazce vy3si nez atrak-
tivita ndvstévy divadla. Do kina by uréité Sla skoro polovina respondentt, do divadla o néco
vice nez ttetina, spiSe by Sla v obou ptipadech dalsi ¢tvrtina. SpiSe nebo urcité by nesla do
divadla ¢tvrtina respondentl, do kina asi jen Sestina. Zna¢né rozdily v odpovédich 1ze sle-
dovat u obou pohlavi, byt ze statistického hlediska jde o vyznamné rozdily pouze v ptipadé
atraktivity divadla (test x2 je zde na hladiné 0,163 % vyznamnosti, v pfipadé kina na hladiné
43,040 % vyznamnosti). Obé formy umeéni jsou zajimavéjsi pro zeny: do divadla by jich urcité
Sla témét polovina, zatimco muZl pouze Ctvrtina, v ptipadé kina je vysledek Zen taktka stej-
ny jako v ptipadé divadla, zatimco vysledek muzt je oproti divadlu vyrazné lepst (do kina by
urcité sli ¢tyti z deseti muzd).

Podobné se lis1 také odpovédi jednotlivych vékovych skupin, rozdily jsou ovsem tento-
krat vyraznéjsi v ptipadé kina (test x2 je v ptipadé divadla na hladiné 0,001 % vyznamnos-
ti, v ptipadé kina na hladiné 0,000 % vyznamnosti). Dalo by se ¥ict, Ze podil osob, které by Sly
do divadla, je relativné stabilni mezi 15 a 60 lety; v nejnizsi vékové skupiné je oproti priméru
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asi polovicni, ve dvou nejvyssich vékovych skupinach pak klesa opét az témét k této hodno-
té (coZ zvlasté ve skupiné 60 - 69 let miiZe byt u této umélecké formy prekvapivé). Naopak

v ptipadé kina je hodnota indexu (ktery je tentokrat vypocitdn vyhradné z podilu odpové-

di ,Urcité ano”) vice ¢i méné stabilni ve skupinach mezi 12 a 24 lety, pak dochazi k vyraz-
néjsimu poklesu, ale vysledky respondentll ve skupinach mezi 25 a 49 lety jsou opét vcelku
podobné, v kazdé z nejvyssich vékovych skupin pak dochédzi k vyraznému poklesu z&jmu

0 névstévu kina, pricemz v nejvyssi skupiné uz prevladaji ti, kteti by do kina spiSe nebo urci-
té nesli, nad respondenty, kte{ by Sli.

Preferované Zanry
delnf ¢i filmové Zanry. Otazka znéla: ,Pokud byste si mohl/a vybrat, na co byste 3el/sla do di-
vadla/kina? (i vice moznosti)". Otazka byla polooteviena s nabidkou moznosti uvedenych

V dalsi otdzce mohli respondenti oznacit své preferované diva-

v levém sloupci tabulek. Nejedna se pochopitelné o kompletn{ vycet divadelnich a filmovych
Zanrt, také nejde o jedinou moznost stratifikace — naptiklad néktett filmovi divaci preferu-

it filmy z ur¢itych zemi, konkrétn{ herecké ¢i reZisérské osobnosti atd. V tabulkach jsou zanry
setazeny dle celkovych vysledkd.

Divadlo (%) |Pohl. (%) |Vék (%)
C M z 12 |15 |20 |25 |30 |40 |50 |60 |70
Komedie 625 |64,1 |61,0 |673 731|732 |659 699 |656 59,0 | 489|453
Muzikal 405 296 |51,1 361|470 457 |378 |457 |421 |429 |34,8 |24/1

Drama 24,2 231 |252 |89 |250 262|300 |195 |21,4 |288|263 | 24,8
Opera 150 |11,2 |187 |38 |93 |105 |104 |125 | 126 | 14,3 | 258 | 26,4
Balet 12,4 |53 |194 |58 |105 | 13,0 |14,2|10,6 | 105 |125 | 14,8 | 176

Tragédie 123 |131 |[11,6 |51 |182 13,4 152|106 |125 |99 |125 |14,6
Opereta 111 |69 153 123 |46 |39 |74 |79 |83 |14,3 /199|229
Kabaret 9,9 8,8 109 |39 |89 |71 |69 |83 |80 |103|13,8 178
Vyraz. 9,5 52 13,6 | 126|175 [120 (122 11,9 |90 |59 |61 |41
tanec
Absurdni d. | 5,3 6,1 4,6 16 |96 108 |86 |73 |38 [37 |24 |12
Loutkové d. |51 4,5 57 13,7 |60 |55 |58 |65 |39 |47 |35 |25
Cool drama | 4,3 55 3,1 14,8 | 14,7 |67 |66 |55 |22 |12 |02 |07
Pantomima | 3,5 4,0 31 58 147 |45 |73 133 |32 |19 |27 |30
Pocet 4782 |1989 |2793 |360 | 502 | 642 [527 | 750 | 651 |542 | 426 | 382
Test 2 41,7 461 |00 |00 |13,0 [276 878 982|825 |05 |00

TABULKA C. 7: PREFEROVANE ZANRY DIVADLA PODLE POHLAVI A VEKU, PRAMEN: VLASTNI
ZPRACOVANT

Jak vidno, nejoblibenéjsim Z&nrem je v obou ptipadech komedie. V pripadé filmu jej vy-
bralo dokonce dvakréat vice respondentl, nez v potadi druhy historicky film. V ptipadé divad-
la je na druhém misté muzikél, ostatn{ formy hudebniho divadla (opera, opereta, ptipadné
kabaret) za nfm maji vyrazny odstup. Nasleduje ¢inoherni z&nr dramatu, ktery zvolila jiZz ne-
celé Ctvrtina respondentt (podobny Zanr tragédie si vybrala jen polovina z nich, dalsi, jako
jsou absurdni drama nebo cool drama, jsou zajimavé asi jen pro dvacetinu respondentt). Po-
kud se tyka filmu, za komedii nasleduji se vzpominanym odstupem historicky film, akéni
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film, drama a thriller. Zd4 se tedy, Ze zdbava a uvolnénti je tim, co ptitahuje vic lidi nez napéti
a tragicno. Sci-fi zde vitézi nad fantasy, zajimavy je nepomérné mensi uspéch filmového mu-
zikéalu oproti divadelnfmu.

Kino (%) |Pohl. (%) |Vek (%)
C M 2 12 15 20 25 30 40 50 60 70
Komedie 605 |534 |674 |695 739718 655 658|625 556 484|438

Historicky f. |296 |271 322 |66 |168 217 |251 |298 |315 |33,5 367 |376
Akéni film 261 |399 |126 |394 466|339 410|294 |290 222 |95 |36

Drama 23,2 1202 [261 |94 [264 366|297 261 224|202 |18,4 |14,6
Thriller 20,0 |262 |14,0 |181 326|312 (31,4 |273 (20,0 153 |62 |35
Sci-fi 18,8 |282 |96 29,8 | 36,4 129,0 30,3 | 264|163 | 13,2 |32 |21
F. muzikal 16,0 |63 255 19,6 |21, | 172 | 12,9 | 12,7 | 16,5 | 171 | 170 | 151
Fantasy 159 195 [123 (335|389 |260 238|205 126 (9,2 |28 |27

Dokument.f. 14,9 (14,2 |156 |24 |89 |16,6 |14,2|10,9 | 13,6 |16,2 | 19,2 | 257
Pohadka 14,6 |90 20,1 |23,5 |14, |150 | 16,3 | 19,8 | 13,3 | 8,6 |13,4 | 13,3

Horor 135 [179 |91 33,2 1354 (376 231|146 (68 |55 |18 |09
Animovany f. | 13,0 |11,9 |14,1 |36,0 |256|30,7 (220|163 |82 |52 |30 |15
Western 9,6 14,6 |47 37 |50 [32 |55 |72 |78 |162|14,3|143
Eroticky film | 5,6 81 3,0 54 |115]111 |82 |60 |66 |30 |15 |16
Pocet 4782 | 1989 | 2793 | 360 | 502 |642 | 527 | 750 |651 |542 |426 | 382
Test %2 05 0,8 00 |00 |00 |00 |404|877 |22 |00 |00

TABULKA C. 8: PREFEROVANE ZANRY KINA PODLE POHLAVI A VEKU, PRAMEN: VLASTNI
ZPRACOVANT

V obou ptipadech 1ze upozornit na nékteré vyrazné rozdily v preferencich souvisejici
s pohlavim respondentt, ztetelnéjs{ jsou v ptipadé kina (test x2 je v ptipadé divadla na hla-
diné 1,924 % vyznamnosti, v ptipadé kina na hladiné 0,000 % vyznamnosti). Mezi divadel-
nimi Zanry se vétsimu zajmu Zen tést vSechny formy hudebntho (muzikél, opera, opereta)

i pohybového divadla (balet i moderni a vyrazovy tanec), muzi taktka neznatelné vice pre-
feruji komedii, tragédii a absurdni drama. Mezi filmovymi Zanry naopak komedii preferuje
vice Zen, podobné jako je tomu historického filmu, dramatu, muzikdlu nebo pohédky. V tomto
pripadé se da najit vice Zanrl vyrazné vice preferovanych muzi - jednd se zejména o akéni
film, thrille, sci-fi, fantasy, horor, western i evoticky film.

Vyznamnym segmentacnim kritériem je také vék respondentll (test 2 je v obou ptipa-
dech na hladiné 0,000 % vyznamnosti). Dalo by se tici, Ze v ptipadé divadla jsou preference
jednotlivych Zanrt naptic¢ vékovymi spektry celkové vyrovnanéisi, lze ukazat zanry, kde se
preference s vékem prakticky neméni (komedie, muzikal, s vyjimkou nejmladsi skupiny i dra-
ma), nékde je ztejmy rist preferenci spolu s vékem (opera, opereta, kabaret, ¢aste¢né i ba-
let), jinde je tomu pravé naopak (moderni a vyrazovy tanec, loutkové divadlo, cool drama, az
na nejnizsi vékovou kategorii i absurdni drama). Mezi filmovymi Zanry je napti¢ vékovym
spektrem relativné konstantni zajem o komedii, drama, muzikal a pohadku, s vékem roste
zajem o historicky a dokumentarni film a western, naopak klesa u vétSiny ostatnich, pticemz
nejmarkantnéjst je to naptiklad u akéntho filmu, sci-fi, fantasy, hororu, animovaného a erotic-
kého filmu.
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Iniciatori navstévy kulturnich akci O tom, kdo byv4 iniciatorem navstévy kultur-
nich akci, vypovidaji odpovédi na otdzku ,Kdyz jste byl/a naposled v divadle/kiné, kdo tuto
navstévu inicioval (koho napadlo jit do divadla/kina)?". Je zde rozliSeno to, zda iniciatorem
byl sém respondent (tato moznost byla vyuZita pro vypocet indexu), nékdo jiny, nebo zda
Slo o spole¢né rozhodnuti (s partnerem ¢i partnerkou), zda si respondent nevzpominé (Ne-
vim) nebo zda v divadle ¢i kiné nikdy nebyl. Je potteba upozornit, Ze z metodického hlediska
se zabyvame posledni navstévou divadla a kina ze strany respondenta, coZ znameng, Ze

dostavame nutné jiné odpovédi, nez kdybychom se napt. ptali, kdo navstévu iniciuje

nejcastéji.
Divadlo (%) |Pohl. (%) |Vék (%)

C M z 12 |15 |20 |25 |30 |40 |50 |60 |70
Ja 254 |177 330 |13,7 | 174 26,7 |655 |658 | 62,5 | 556 | 48,4 |43,8
Nékdo jiny 449 [488 (412 |762|718 575|251 (298|315 |335 |367 | 376
Spolecné 59 6,5 5,4 05 |07 |46 |41,0 (294|290 (22295 |36
Nevim 192 (232 |154 |47 |78 |81 |297 261|224 |20,2|18,4 |14,6
Nebyl jsem |23 3,0 1,7 37 |04 |20 [31,4(273 200|153 |62 |35
Pocet 4782 1989 |2793 |360 | 502 |642 |30,3 264|163 13,2 |32 |21
Test 42 40,4 44,6 |00 |00 |17 |129 (127|165 |171 170 |151
Fantasy 159 195 [123 33,5389 26,0 (238|205 126 |92 |28 |27
Dokument. f. |149 |14,2 |156 |24 |89 |166 |14,2|109 |13,6 |162 |19,2 | 257
Pohadka 14,6 19,0 20,1 |235 141|150 | 16,3 |19,8 | 13,3 |86 |13,4 | 13,3
Horor 135 |179 |91 33,2 354|376 [231 (14668 |55 |18 |09

TABULKA C. 9: INICIATORI NAVSTEVY DIVADLA PODLE POHLAVI A VEKU, PRAMEN: VLASTNI
ZPRACOVANT

Kino (%) |Pohl. (%) |Vék (%)

C M z 12 |15 |20 |25 |30 |40 |50 |60 |70
Ja 375 351 397 |41,8 499 |428 |655 |658|625 |5506 |484 (43,8
Nékdo jiny 34,0 [356 |324 |53,7 (383|415 |251 [298 |315 |335|367 |376
Spole¢né 9,8 95 101 |13 |54 |13,8 41,0 (294|290 22295 |36
Nevim 182 |192 |172 |31 |62 |18 |297 |261 |224 |20,2|184 | 14,6
Nebyl jsem |06 0,6 0,6 00 |02 |00 |3L,4(273 1200|153 |62 |35
Poéet 4782 1989 |2793 |360 |502 |642 |30,3 26,4163 13,2 |32 |21
Test 32 973 |977 |00 |00 |00 |129 |127 |165 |171 |170 | 151
Index 094 1,06 |12 [1,33|1,14 |238 20512692 |28 |27
Dokument.f. |14,9 |14,2 |156 |24 |89 |166 |14,2|109 |13,6 |16,2 | 19,2 | 257
Pohadka 14,6 |90 20,1 |235 /14,1 |150 | 16,3 |19,8 | 13,3 |86 |13,4 |133
Horor 135 179 |91 33,2354 |376 231|146 (68 |55 |18 |09

TABULKA C. 10: INICIATORI NAVSTEVY KINA PODLE POHLAVI A VEKU, PRAMEN: VLASTNI
ZPRACOVANT

Cisté teoreticky by mél byt podil odpovédi ,ja" a ,nékdo jiny" - s ptihlédnutim k odpo-
védim ,spolecné” - vyvazeny, cozZ plati v ptipadé kina, ale nikoliv divadla. V jeho p¥ipadé ma
vetst ¢ast respondenttl pocit, Ze navstévu inicioval nékdo jiny, coz by snad mohlo nazna-
Covat, Ze obcas jdou partne¥i do divadla a oba maji pocit, Ze tim spiSe délaji radost tomu
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druhému. Pohlavi se sice v tomto ptipadé jako statisticky vyznamné segmentaénf kritérium
nejevi (test x2 je v ptipadé divadla na hladiné 12,039 % vyznamnosti, v ptfpadé kina na hla-
diné 96,567 % vyznamnosti), minimalné v ptipadé divadla jsou vak rozdily ztejmé - zhruba
dvakrat vice zen nez muz uvedlo, Ze inicidtorkami navstévy byly ony, naopak muzi si spise
nevzpominaji nebo uvadéji, ze navstévu inicioval nékdo jiny.

Naopak vek statisticky vyznamnym kritériem je (test x2 je v ptipadé divadla i kina na
hladiné 0,000 % vyznamnosti), avsak rozdily jsou zajimavé pouze v nékterych ptipadech. Pre-
devsim obecné plati, Ze s rostoucim vékem si ¢im dal vétsi ¢ast respondentl nevzpomina,
kdo n&vstévu inicioval. Podil odpovédi ,ja" je v ptipadé divadla vyvazeny ve skupindch mezi
20 a 60 lety, v okrajovych skupindch je niZsi, zatimco v ptipadé kina je stabilni uz od nejniz-
sich vékovych skupin. Podil odpovédi ,nékdo jiny” klesa v obou ptipadech v souvislosti s ros-
touctm vékem prakticky pribézné, podil odpovédi ,spole¢né” je u divadla vyvazeny od 20 let
vySe, zatimco v ptipadé kina kulminuje mezi dvacatym a ¢tyticatym rokem véku.

Navstéva kulturnich akci zndmymi a prateli

Jiz vy3e jsme v souvislosti se segmen-
taci frekvence navstév zminili otazku ,Chodi nékdo z VasSich blizkych ptatel pravidelné (¢asto)
do divadla/kina?". Respondenttim byly nabidnuty ¢tyti varianty odpovédi: ,ano, chodi a nék-
dy chodime spolecné” (Spole¢né), ,ano, ale spole¢né nechodime” (Ano), ,nevim o tom, nebavi-
me se o tom" (Nevim), a .z mych ptéatel uré¢ité nikdo do divadla/kina nechod{" (Ne). Hodnoty
indexu jsou vypocitany na zakladé odpovédi ,Spole¢né”.

Divadlo (%) |[Pohl. (%) |Vék (%)

C M VA 12 |15 |20 |25 |30 |40 |50 |60 |70
Spole¢né 22,7 |16,7 |286 |121 |22,1 |23,1|655 |658 625 |556 484|438
Ano 378 341 41,4 |233 310 358|251 |298 315|335 |367 |376
Nevim 286 |351 |221 |464 350 (31,2 41,0 294|290 222 |95 |36
Ne 109 |141 |79 18,2 11,9 |99 |29,7 | 26,1 | 22,4 (20,2 | 18,4 | 14,6
Pocet 4782 1989 |2793 | 360 |502 |642 314|273 [20,0|153 (62 |35
Test 2 22,7 |246 |00 [42,7]926 303 |264|163 132 |32 |21
Index 074 |126 |053 097 102|129 |127 |165 | 171 |170 | 151

TABULKA C. 11: NAVSTEVA DIVADLA ZNAMYMI PODLE POHLAVI A VEKU, PRAMEN: VLASTNI
ZPRACOVANT

Kino (%) |[Pohl. (%) |Vék (%)

C M z 12 |15 |20 |25 |30 |40 |50 |60 |70
Spoleéné 350 |327 [372 |620 620|560 655|658 |625 |556 |484 |43,8
Ano 373 363 382 [24,2]24,4|324 |251|298 |315 |335 |367 |376
Nevim 21,8 |251 [187 |127 |121|10,1 |41,0 |29,4 29,0 [222 |95 |3,6
Ne 59 |60 |58 |11 |16 |15 |297 |26 |224 202|184 |14,6
Podet 4782 | 1989 |2793 360 |502 |642 |31,4 |273 200|153 |62 |35
Test 32 835 189,22 |00 |00 |00 |303|264 163|132 (32 |21
Index 093 |1,06 |1,77 |1,77 | 160|129 |127 |165 |171 |170 |151

TABULKA C. 12: NAVSTEVA KINA ZNAMYMI PODLE POHLAVI A VEKU, PRAMEN: VLASTNI
ZPRACOVANT
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Respondenti udavaji ve vétsi mite spolecné navstévy se svymi znamymi v ptipadé kina,
podil osob, které se o tom se svymi prateli nebavi nebo jejichZ pratelé tento typ kulturnich
produkci nenavstévuji, vdak ani u divadla nent nijak zavratny (jde asi o ¢tyti z deseti respon-
dentll). Pohlavi se jako segmentacéni kritérium jevi vyznamné pouze v ptipadé divadla (test
¥2 je zde na hladiné 3,705 % vyznamnosti, v ptipadé kina na hladiné 73,631 % vyznamnos-
ti). Se svymi zndmymi ¢astéji chodi Zeny neZz muzi, z nichZ tuto véc se svymi zndmymi netesi
asi polovina. Podobny zavér bychom mohli ucinit téz v pripadé kina, ovsem s tim, Ze rozdily
zdaleka nejsou tak vyrazné.

Vék je vyznamnym segmentaénim kritérium v obou ptipadech (test 2 je v ptipadé di-
vadla na hladiné 0,129 % vyznamnosti, v ptipadé kina na hladiné 0,000 % vyznamnosti)

s tim, Ze rozdily jsou tentokrat vyraznéjsi u kina. Podil osob navstévujicich divadlo se svy-
mi znamymi je relativné vyrovnany ve vSech skupinach mezi 15 a 70 lety, s tim, Ze ve skupi-
néch mezi 50 a 70 je prece jen o néco vyssi. Zajimavy je vyvoj podilu odpovédi, podle nichz
znami respondentll divadlo urcité nenavstévuji - tento podil je nejmensi ve skupiné 30 - 39
let, smérem nahoru 1 dolti se veelku pravidelné zvysuje (prakticky totéZ se tyké varianty ,ne-
vim"). V ptipadé kina ma vztah mezi vékem a navstévou se znamymi jednoznacné povahu
neptimé umeéry - s vékem se podil této odpovédi pravidelné sniZuje, stejné jako naopak pra-
videlné roste podil téch, kte¥{ se o tom se svymi znamymi nebavi nebo jejichZ zndmi do kina
urcité nechodi.

Asociace na pojmy divadla a kina Asociace spojené s navstévou divadla a kina zjis-
tovala otazka ,Z nésledujictho seznamu vyberte 3 - 7 pojm, které si spojujete s divad-

lem (navstévou divadla) / s filmem (navstévou kina):". Respondenti dostali celkem 30 pojm,
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.

Jak vidno v tabulkach, potadi asociovanych pojmi se v ptipadé divadla a filmu (kina)
v nékterych ohledech podstatné lisi. V prvni desitce pojmtl je sice hned sedm pojmu shod-
nych pro divadlo i kino, jejich potadi je ovSem odlisné. Nejc¢astéji asociovanym pojmem u. di-
vadla je ,umént”, které u kina prvni desitku uzavira. U divadla jsou vyraznéji akcentovany

pojmy jako ,atmosféra’, ,spole¢nost’, ,zamyslent", ,tradi¢ni” ¢i ,seriézni”, zatimco u kina spt-
Se pojmy ,oddechovy", vtipny", ,barevny”, ,moderni” ¢i ,vzruseni"

Divadlo Kino

Uméni 52,1 Nadcasovy | 9,2 Zabava 63,0 Jednoduchy | 6,4
Atmosféra |44,4 Lidovy 8,9 Oddechovy | 39,7 Klid 6,2
Zabava 40,3 Prestizni |89 Vtipny 37,2 Naroény 54
Spole¢nost | 39,3 Vzruseni 8,8 Barevny 36,6 Konkrétni |3,9
Oddechovy |274 Slozity 8,1 Atmosféra |32,1 Pomijivy 3,7
Vtipny 19,9 Moderni 6,3 Moderni 28,0 Slozity 3,6
Zamysleni | 189 Abstraktni | 5,9 Spolecnost | 27,6 Abstraktni | 3,3
Tradiéni 15,6 Barevny 55 Vzruseni 25,0 Klamny 3,3
Seridozni 15,5 Konkrétni |23 Zamysleni | 14,6 Seridézni 2,6
Naroény 14,7 Pomijivy 2,3 Uméni 14,4 Nuda 2,4
Inspirace 13,6 Jednoduchy | 2,0 Nadéasovy | 10,6 Prestizni 2,4
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Pouceni 13,0 Samota 2,0 Inspirace 9,3 Lidovy 2,3
Pohyb 12,1 Klamny 1,6 Pouceni 8,7 Tradiéni 1,7
Klid 11,5 Zadumdivy | 1,6 Pohyb 8,6 Samota 1,4
Nuda 10,4 Cernobily |11 Cernobily | 7,0 Zaduméivy |09

TABULKA C. 13: ASOCIACE NA POJEM DIVADLA A KINA, PRAMEN: VLASTNI ZPRACOVANT

Pojmy vyuzité v asocia¢nim testu tvot{ dvojice, s nimizZ je mozno pracovat na zptsob sé-

mantického diferencidlu (viz schéma niZe). Pro tuto analyzu nebyly vyuZity vSechny pojmy,

nejedné se navic o skutecny sémanticky diferenciél, protoZe pojmy netvoti ve vsech ptipa-

dech antonyma, navic by ze vSech pouZitych pojmu bylo mozné vytvotit téZ jiné dvojice (jed-

né se naptiklad hned o prvni dvojici uméni x z&bava, coz je polarita tradi¢né takto vnimana

v prosttedi uménovéd, avSak z marketingového hlediska je jasné, Ze jde o veli¢iny, které se

nevylucuji). Jednotlivé body ve schématu znaci procentudlni podil (viz horni liSta schématu)

prvniho z pojmt na celkovém poctu preferencénich bodll ziskanych obéma dvéma pojmy (po-

kud by tedy naptiklad prvni z pojmi ziskal 20 % preferenct a druhy 10 %, jeho vaha v tomto

schématu by byla 66 %). Tato analyza nam ptedevsim umoZnuje porovnat ,image” jednot-

livych kulturnich produkttl. Nékteré rozdily jsou pomérné velké a neprekvapivé (divadlo je

mnohem vice ,tradi¢n{”, ,seriézni" a ,naro¢né"), nékteré zavéry oviem mohou naopak vyznit

prekvapivé (oba kulturni produkty ve stejné mire reprezentuji ,spole¢nost” a ,prestizni").

umeéni
pouceni
zamysSleni
nuda
samota
tradi¢ni
barevny
abstraktni
seriézni
zadumgivy
klid
naro¢ny
prestizni
nadcéasovy

100 90

® -divadlo W -kino

80 70

60

50 40 30

20

zabava
oddech
vzruseni
inspirace
spole¢nost
moderni
cernobily
konkrétni
klamny
vtipny
pohyb
jednoduchy
lidovy
pomijivy

SCHEMA C. 1: SROVNANT VNIMANT DIVADLA A KINA, PRAMEN: VLASTNI ZPRACOVANT

3 Diskuse

Vyzkumnad data potvrdila, Ze do kina chodi vétsi ¢4st populace a vétst ¢ast

lidi také patt{ k castym navstévnikim kina, tedy tém, kteti je navstivi alespon Sestkrat roc-

né. Zatimco kino je zhruba stejné atraktivni pro muZe i Zeny, divadlo jednoznacéné vice pti-

tahuje zeny. Stejné tak se odlisuje vékovy profil ndvstévnikt obou forem uméni. Zatimco

divadlo ptitahuje prakticky bez rozdilu osoby ze vSech skupin vékového spektra, zdjem o kino

s vékem vyrazné klesa a mezi osobami starsimi Sedesati let je jiZ pouze mensina téch, které

tato forma traveni volného Casu zajima.
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Na tomto misté je tedy mozné diskutovat, co tato zjisténi mohou znamenat pro marke-
ting a marketingovou komunikaci obou typt kulturnich instituci. P¥ehlednéjsi je jisté situa-
ce z pohledu provozovateltl filmovych ptedstaveni, jejichZ cflova skupina je jasné vymezena
z hlediska véku i spole¢enského statutu, coz umozniuje efektivnéjsi vybér mediatypt (viz
napt. Sttitesky 2011) pro propagaci i vétsi moznost pro konstrukci celého marketingoveé-
ho mixu, ktery je ovsem spiSe zaleZitost! filmovych producentt a distributorti. Naopak z po-
hledu divadel miize byt prekvapivé, Ze jejich cilova skupina nemust byt z hlediska véku nijak
omezena, naopak je mozné oslovovat prakticky vsechny vékové skupiny. Otazkou je zde vza-
jemny vztah uméleckého marketingu a umeéleckého (¢i kulturntho) vzdélavani, které je prakti-
kovano na zakladnich a zejména sttednich Skolach. ,Povinné” skolni ndvstévy divadla mohou
byt pro ¢4st studentll zajimavé a ptirozené, pro jinou ¢4st jde ovsem o nucené zlo. Pro di-
vadla mize jit o zdanlivé relativné jednoduchou moznost, jak se ptiblizit mladym lidem, je
ovSem otdzka, jestli navstévy v ramci Skolni vyuky jsou tou spravnou cestou. Mozné by bylo
z dlouhodobého hlediska vhodnéjsi vénovat vétsi pozornost stimulaci motivace u studentd,
ktet{ k této umélecké formé mohou mit pozitivni vztah - naptiklad formou ptedstavent ko-
nanych vzapéti po skonceni vyucovéani na sttednich skoléch, jejichz navstéva mize byt ve
spolupraci se Skolami uznéna jako ¢ast vyuky (napt. jako jedna z alternativ spnéni seminér-
nich prac).

Zastavme se déle u dvou moznych vlivll, s nimiz miize souviset zajem o oba druhy kul-
turnich produkci, sice jejich n&vstév v détstvi s rodici ¢i jinymi ptibuznymi (tedy vlivu rodi-
ny) a toho, zda se o divadlo a kino zajimaji téZ zndmi a pratelé lidi, jichZ jsme se dotazovali
(tedy Vliv spolecenského prosttedi). Ukazuje se zde, Ze souvislost obou faktort se soucasny-
mi ngvstévami kulturnich akci je zhruba stejné vyznamna (ztejmé je silnéjsi u divadla nez
u kina), ale predevsim je silnéjsi neZ souvislost navstévnosti s rodinnym stavem, vzdélanim
a az na vyjimky i s profesi, jiZz se ¢lovék vénuje (zde blize nekomentovano, viz Ba¢uvcik 2012).
Z marketingového hlediska je relativné jednoduché vyuZit vlivu spole¢enského prostte-

di, a to predevsim pomoct nastrojlt podpory prodeje (nabidka slevy na predplatném pro ty,
kteti ziskajl nové predplatitele mezi svymi zndmymi apod.). Otdzkou ovsem muZe byt, jak
vyuzit ndvstév rodict s détmi. Minulost pochopitelné ovlivnit nelze, je viak jisté mozné vy-
tvatet produkty pro rodiny s détmi, je mozné se v roviné public relations pokouset budovat
image ,rodinného divadla’, které je vstticné ke viem generacim a které ¢len dané komuni-
ty vnima tak, Ze k nému méli vztah jeho rodice a prarodice, (nejen) proto je bude navstévo-
vat i on sam a jeho potomci. VV tomto ptipadé se jisté jedné o dlouhodobé budovani povésti,
reputace, mozno Yici i korporatniho spoluobcanstvi, které by se mélo stat soucasti spolecen-
ské odpovédnosti nekomeréni kulturni instituce (viz napt. Kunz 2012). Je to pochopitelné ak-
byt se ji vénovat.

Nase dalsi ivahy se mohou tykat nabidky konkrétnich produktd, které kulturni organi-
zace mohou umistovat na trh, a jejich recepce ze strany jednotlivych cilovych skupin. To, Ze
Zeny maji blize k divadlu nez muZi, se projevuje mimo jiné i v tom, o jaké divadelni Zanry majt
obé pohlavi zajem. Zatimco muzi vyrazné preferuji pouze lehct zanry (komedie), zajem Zen je
v tomto ohledu mnohem stratifikovanéjst (v ptipadé filmu je tomu spiSe naopak, byt vysledky
obou pohlavi jsou v tomto ohledu relativné vyrovnané). Zeny se ¢astéji povaZujf za iniciato-
ry navstév divadla, zatimco u kina jsou na tom s muzi zhruba stejné. Pokud hledame marke-
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tingovy vyznam této informace, miiZzeme konstatovat, Ze zatimco inicigtorim navstév (tedy
osobam motivovanym k navstéveé) mize byt urceno konkrétni sdélent, které ¥ik4, kdy, kde
a jaké predstavent se kon, jejich partneti mohou vstiebavat spiSe dlouhodobéjsi plisobeni
pomoci prostiedkd public relations, které, jak jsme komentovali vyse, definuji spiSe postavent
dané instituce v komunité, komunikuji konkrétni osobnosti nejen pouze jako umélce, ale také
jako béZné obyvatele s nazory, zajmy ¢&i konicky tykajicimi se Sirstho spole¢enského dént.
Kone¢né zajimavym podnétem pro marketing a propagaci kulturnich organizact mo-
hou byt asociace, které si se sledovanymi uméleckymi oblastmi lidé spojuji. P¥ipomenime, Ze
zatimco divadlo pro lidi nejcastéji reprezentuje pojmy jako ,uméni”, ,atmosféra“, ,zdbava",
,spolecnost” nebo ,oddech”, film asociuje spiSe pojmy jako ,zabava“, ,oddech”, ,vtip", ,barvy",
,atmosféra”, ,moderni”, nebo ,vzruseni” (jak vidno, nékteré pojmy jsou shodné, avsak celkové
vniméani je ptece jen dosti rozdilné). Tyto asociace p¥imo naznacuji, s jakymi pojmy je moz-
né v marketingové komunikaci (resp. positioningu) téchto organizac{ pracovat, které z nich
je mozné zdlraznit (napt. pti tvorbé slogant ¢i jednoticich programnich linek konkrétnich
abonentnich Yad, viz napt. Horvath 2011), které hodnoty jsou univerzalni a které jsou naopak
dilezité pouze pro presné definované zékaznické segmenty.

Poznamky | Notes [1] Pro podrobnosti o metodice vyhodnoceni vyzkumu viz Bacuv-
¢tk, R, 2012. Divadlo a film : ndkupni chovéani na trzich kulturnich produktt 2011. Zlin: VeR-
BuM, 2012. ISBN 978-80-87500-24-8. | [2] Vysledek vznikl porovnénim vysledkd daného
segmentu s vysledky celého vybérového souboru; jedna se o procentudlni tdaj; ¢tm vyssi je
tato hodnota, tim se vysledky daného segmentu vice podobajt celkovym vysledkiim, naopak
nizka hodnota znadi vysokou nezavislost (rozdilnost) vysledkd daného segmentu. Za statis-
ticky vyznamné se zpravidla povazuji rozdily na hladiné nizsi nez 5 %, respektive 1 %. Tento
test zjednodudené Yeceno ukazuje, které segmenty se chovaji vzhledem k celé populaci spi-
Se primérné a které rozdilné (naznacuje miru, avsak nenaznacuje, zda jde o rozdil smérem
k nadpriméru ¢i podpriméruy; tento fakt vyjadtuje ukazatel Index, viz poznadmka [3]). |

[3] Index ¢astych konzumentl znadi podil respondentt, kteti vykazujf ¢asté chovani, ptipad-
né jsou v dané otézce nejvice angaZovani, v daném segmentu a v celém vybérovém souboru.
Protoze charakter otdzek a variant odpovédi je zde velmi rozmanity, hodnota indexu je vypo-
¢itavana u kazdé otazky z jinych udajd; konkrétni zptisob vypoctu je uveden v textu. Obecné
teceno, hodnota indexu 1,00 znaci primérmné chovéani, hodnota vyssi nez 1 naznacuje vyssi
podil takto odpovidajicich v daném segmentu, tedy vétsi ,zainteresovanost” daného segmen-
tu v analyzované zéleZitosti, a naopak. | [4] Test %2 je zde v textu - narozdil od udajt pre-
zentovanych v tabulk&ch - vypocitan pro celé segmentacni kritérium srovnanim vysledkl
vSech segmentll vymezenych dle daného kritéria s celkovymi vysledky; vysoka hodnota bliZi-
ci se 100 % hladiné znaci, Ze dané segmentacni kritérium nenf jako celek vyznamné (odpove-
di jednotlivych segmentl se tedy vyznamné nelisf), hodnota pod 1 ¢i 5 % naopak ukazuje na
vyznamné segmentacni kritérium (viz poznamka [1]). | [5] K ponékud jinym zavértm dosli
autoti prizkumu realizovaného v roce 1985 v Clevelandu, jehoZ cilem bylo zjistit, jaky vliv na
navstévnost kulturnich akci obecné mé to, jestli clovék tyto akce navstévoval v détstvi, jest-
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li m& umélecké vzdélani a jestli tyto akce navstévuji také jeho préatelé. Z vysledkd vyplynulo,
Ze navstévy kulturnich akef v détstvi v podstaté nehraji roli (coZ nase vysledky vyvract), oso-
by s uméleckym vzdélanim oproti ostatnim navstévuji tyto akce az dvakrét ¢astéji (coz zhru-
ba odpovida nasim zjisténim v souvislosti s uméleckymi aktivitami), avSak mezi témi, jejichz
znami navstévujt kulturni akee, je az ¢tytikrat vétsi podil téch, kteti také chodi za kulturou,
nezZ mezi respondenty, ktet{ mezi svymi zndmymi zadné ngvstévniky kulturnich akci nemaj
(coz nasim zavértm opét zhruba odpovida; Kotler a Scheff 1997, s. 73).
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to and presented in the study respond to questions regarding how often people go
to a theatre or a cinema, what dramatic or film genres they prefer and what asso-
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TEXT | KATARINA MELASOVA, PAVEL ZIARAN

VEDECKE CASOPISY V OBLASTI
VYUCOVANIA ETIKY V MANAZMENTE
A MARKETINGU - TEMY A TRENDY

Cielom ¢lanku je zmapovanie akademickych ¢asopisov v oblasti vyucovania
marketingovej etiky, ktoré st dostupné v najc¢astejSie dostupnych elektronickych
databazach vedeckych ¢asopisov (EBSCO, ProQuest, Web of Science, Google Scholar).
Préca obsahuje prehlad vedeckych zdrojov v oblasti vyuéovania podnikatelskej
etiky vSeobecne ako i analyzu pozicie, ktort v nich zastava oblast vyucovania etiky
v marketingu. Praca je doplnena grafmi a tabulkami s cielom ilustrativne pribliZit
obsah a Strukturu, v rdmci ktorej sa akademické ¢asopisy venuju problematike
vyucovaniu etiky v marketingu.

Uvod
s vyskumom novych problémov a trendov tak, ako ich prin4Sa podnikatelska prax a vznika
v celom jej spektre: od Uc¢tovnictva a financného manazmentu, cez ludské zdroje, obchod, lo-
gistiku aZ po marketing a marketingovi komunikéciu. Neddvne uctovné skandaly spolo¢-

Podnikatelsk4 etika sa profilovala ako samostatny vedny i pedagogicky odbor

nosti ako Enron, ¢i WorldCom priniesli presved¢ivy doékaz, Ze profesijna Cestnost a integrita
vychadzajlca z pravidiel podnikatelskej etiky je zakladnym kameriom budovania trvalo udr-
Zatelného a prosperujiceho podnikania.

V prvom kroku budeme analyzovat akademické zdroje v oblasti vzdeldvania a vyucova-
nia podnikatelskej etiky vSeobecne a to z toho dévodu, Ze sa nazdavame, Ze oblasti ako U¢-
tovnictvo a manaZzment priniesli v empirickej i akademickej rovine mnozstvo vyznamnych
podnetov, ktoré sa mozu implementovat v oblasti marketingu. Centrom nasho zgujmu bude
oblast vzdel4dvania a vyucovania marketingovej etiky, predovsetkym tematicka Struktira
akademickych zdrojov.

Metodickym a ideovym zékladom pri nasom vyskume bude praca Schlegelmilcha a Ober-
sedeera (2010, s. 1-19). Podla nasich informécii bol vyskum na podobnu tému publikovany
pred desiatimi rokmi autormi Loeho a Ferella (2001). Cielom tejto préce je aktualizovat pozna-
nie v tejto oblasti.

Metodika vyskumu akademickych zdrojov Ak chceme analyzovat vedecké ¢asopi-
sy pre oblast ,marketing - etika - vzdelavanie” v uspokojivom rozsahu, ako vyplyva z nasich
empirickych skisenosti, nie je vhodné sa obmedzovat len na pomerne tzky priestor marke-

tingovych ¢asopisov, zmonitorovat SirSie spektrum vedeckych ¢asopisov z rdznych pribuz-
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nych oblasti. Metaforicky mdzeme tento pristup nazvat inspirativnym vyhladavani styénych
pléch (angl. intersections). Méme na mysli predovietkym oblasti ako manaZment, Uc¢tovnic-
tvo, komunikacia a manazérske vzdelavanie vSeobecne.

Pri naSom pristupe ndm bola silnou in$piraciou metdda autorov Schlegelmilcha a Ober-
sedeera z roku 2010, na zaklade ktorej sme zostavili nas prieskum zhrnuty v nasledovne;j ta-
bulke. V tejto stivislosti sme kontaktovali prof. Schlegelmilcha na Ekonomickej univerzite vo
Viedni a jeho rady sme aplikovali v nasom prieskume. Optimélne nastavenia, ku ktorému
sme sa dopracovali zhrriuje tabulka €. 1.

Ciel vyskum: Monitoring vedeckych ¢asopisov v oblasti etika — marketing - vzdeldvanie

Casovy rozsah: podla dostupnosti jednotlivych databaz

PouZivané databézy: pristup cez portél Centrum vedecko-technickych informdcit SR
v
| bibliografické databazy s pristupom ku plnotextovym dokumentom, predovsetkym:
Business Source Premier (sucast ponuky databazy EBSCO), ERIC (pre Journal of Man-
agement Education), Vydavatelstvo Springer (pre Teaching Business Ethics)
| na vyhlad4vanie citacii sme tieZ pouzivali index Web of Science (suc¢astou ponuky
Web of Knowledge) a akademicky vyhladdvact portél Google Scholar, v pripade, Ze ci-
tacie neboli dostupné priamo v Business Source Premier

Nastavenie vyhladavanie:

Zdroj: ndzov ¢asopisu

pri zistovani poctu ¢asopisov pre celt oblast napr. marketing, pripadne v kombinAcii
s operatorom NOT pre ¢asopisy, ktoré uz boli pouzité v inych sekciach

Klucové slova (Subject Terms):
| v ¢asopisoch, ktoré sa prioritne nevenovali etike, napr. marketingové $pecializované
¢asopisy: ethics, ethical
| v ¢asopisoch, ktoré sa prioritne nevenovali vzdeldvaniu: education alebo teaching
| “marketing” v ¢asopisoch, ktoré sa prioritne nevenuju marketingu, pri ¢asopisoch,
ktoré sa intenzivne venuju etickym témam, sme “marketing” nahréadzali klucovym
slovom accounting, management, communication pre mozZnost porovnania

Obmedzenia: Sholarly journals (Peer reviewed), References available

Analyza:
| mnozstvo publikacit
| analyza témy a podtémy jednotlivych publikacii

TABULKA C. 1: METODIKA ANALYZY ZDROJOV VYUCOVANIA PRE OBLAST , ETIKA - MARKETING -
VYUCOVANIE", ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

S cielom najst optimalny vysledok, teda ¢lanky venované vzdeldvaniu v oblasti marketin-
govej etiky, testovali sme rdznu kombindciu logickych vyhladavacich prvkov individuélne pre
kazdy Casopis a databazu EBSCO, ProQuest, Web of Science, Google Scholar. Daldou ¢asto vy-
uZivanou databézou pri bibliografickych vyskumoch je ABI/Inform (Trucker 2006, s. 23-44).
Nakoniec sme sa rozhodli pre databdzu Business Source Premier (sticastou ponuky EBSO),
ktoré je jednou z najkomplexnejsich bibliografickych databaz, ¢o sa tyka mnoZstva periodik
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i ¢asového rozsahu a navyse poskytuje lepsi pristup k plnotextovym dokumentom (Nill

a Schibrowsky 2007, s. 256-273). Tato databaza spristupriuje empirické tdaje, vysledky vy-
skumov, tedriu ako aj nové poznatky v oblasti biznisu ako i inych Specializacii, ako uc¢tovnic-
tvo, ¢i marketing, financie, ekonémia, atp. (Golderman a Connolly 2009, s. 16-22).

Vedecké ¢asopisy pre vyucovanie podnikatelskej etiky —— V prieskume sme identifi-
kovali 1008 ¢lankov na tému ,vzdelavanie a etika” v oblasti ekondémie a manazmentu, pricom
sa jednalo striktne o vedecké recenzované ¢asopisy (angl. sholarly journals - peer reviewed).
V ramci tychto 1008 ¢lankov sme identifikovali 718 ¢lankov, ktoré publikovali v oblasti ,etika
a vzdeldvanie" pét a viac ¢lankov. Do velkej miery sa jedna o ¢asopisy identifikované z predo-
Slych vyskumov, nésledne sme vdaka vyhladdvactm funkcidm databéazy identifikovali dalsie
vyznamné ¢asopisy. Mozno povedat, Ze prave ¢asopisy v niZsie uvedenej tabulke su vlajkovy-
mi lodami akademického poznania a vyskumu v oblasti vzdeldvania v podnikatelskej etike.

Pocet ¢lankov "etika a vzdeladvanie" celkom (pozn. [1]) 1008
Pocet ¢lankov v identifikovanych ¢asopisoch s po¢tom ¢lankov > 5 718 (100 %)
Podnikatelska etika vo vSeobecnosti 65%
Journal of Business Ethics 414
Business Ethics Quarterly 24
Business Ethics: A European Review 17
Journal of Mass Media Ethics 8
Business and Professional Ethics Journal 5
Marketing 9%
Marketing Education Review 31
Journal of Marketing Education 24
Journal of Marketing 7
Komunikacia v podnikani 3%
Business Communication Quarterly 13
Journal of Business Communication 8
Manazment 9%
Journal of Management Education (ERIC database) 36
Academy of Management Learning & Education 15
Academy of Management Review 8
Management Decisions 5
Uétovnictvo 11%
Issues in Accounting Education 30
Accounting Education 37
Accounting Review 12
Vzdelavanie v podnikani vo vS§eobecnosti 3%
Journal of Education for Business 18
Journal of Economic Education 6

TABULKA C. 2: ZOZNAM VEDECKYCH CASOPISOV S NAJVACSIM POCTOM PUBLIKACIT V OBLASTI
,(PODNIKATELSKA) ETIKA A VZDELAVANIE", ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE
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Ako vidime z tabulky, ¢asopisy Specifické pre marketing su predovsetkym Journal of Mar-
keting Education a Marketing Education Review. Casopis Journal of Marketing sa tejto téme
venoval predovsetkym v 60-tych a 70-tych rokov a ¢lanky sa tykali vzdelavania len okrajovo.

Dal§tmi vyznamnymi zdrojmi akademického poznania a vyskumu v oblasti vyucova-
nia podnikatelskej etiky st ¢asopisy predovsetkym z odboru U¢tovnictvo, podnikanie, ¢i ma-
nazment. Z empirickych skusenosti vieme, Ze mnoZstvo vyskumnych zisteni i pedagogickych
navodov z tychto zdrojov mé4 irsiu interdisciplindrnu platnost, vhodnu na uplatnenie predo-
vSetkym v marketingu. Navyse retaz u¢tovnych a auditorskych skandélov v oblasti profesij-
nej etiky bolo impulzom pre akademicko-pedagogicku obec k aktivnej publikacnej ¢innosti.
Do prehladu sme sa rozhodli zaradit aj ¢asopis Journal of Management Education, aj napriek
tomu, Ze sa nachadza v inej databaze ako vSetky ostatné casopisy pretoZe obsahuje mnoz-
stvo zaujimavych a podnetnych ¢lankov v oblasti etického vzdelavania.

Najvyznamnejsim akademickych zdrojom pre vzdeldvanie v etike je Journal of Business
Ethics, jedna sa v3ak o zastreSujuci zdroj pre vietky oblasti ekonomického a manazérskeho
vzdelavanie, preto jeho obsah budeme analyzovat niZgie. Dalsim vyznamnym zastresujucim
zdrojom je Teaching of Business Ethics, ktory existoval pocas 7 rokov (1997 a 2003) a vydal
celkovo 242 ¢lankov (Vydavatelstvo Springer 2010), ktoré mozno néjst v databaze svojho ma-
terského vydavatelstva SpringerLink. Strukttru ¢lankov v oblasti vzdelavania podnikatelskej
etiky zobrazuje nasledovna tabulka.

Journal of Business Ethics
vyhladavanie "vzdeladvanie" + Specificka oblast

Professional 147
Management 116
Accounting 52
(Teaching) methods 37
Marketing 12
Communication 13
Ostatné ¢lanky - Specifickd oblast neurcéend 37
Celkovo néjdenych ¢lankov 414

Teaching Business Ethics
vyhladavanie len pre $pecificki oblast

Professional 12
Management 17
Accounting 16
(Teaching) methods 11
Marketing 6
Communication 3
Celkovo publikovanych ¢lankov (1997 - 2003) 242

TABULKA C. 3: STRUKTURA SPECIFICKYCH OBLASTI PUBLIKACIE PRE CASOPISY JOURNAL OF
BUSINESS ETHICS A TEACHING BUSINESS ETHICS, ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE, (POZN. [2])

Vyssie uvedené tabulky podporuju tézu, Ze pri implementécii etiky do kurzov marketin-
gu sa mozno opriet o prace z oblasti manaZzmentu a U¢tovnictva. V tejto oblasti doslo k ob-
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rovskému rozvoju po krizach spojenych s padmi spolo¢nosti ako Enron a Arthur Andersen,
ktoré sposobili, Ze sa vyraz ,podnikatelskd etika“ zacal chapat ako oxymoron (Weidenbaum
2005, s. 34-38). Naviac, profesie ako Uctovnik, auditor, ¢i finanény manazér vystavuju ludi
pravdepodobne najvacSiemu mnozstvu eticky senzitivnych rozhodnuti a s tym spojenym tla-
kom i moznymi dosledkami.

4. Akademické casopisy v oblasti vyucovania etiky v marketingu

V tejto Casti
analyzujeme ¢lanky v vzdelavania vyuc¢ovania marketingovej etiky na zaklade analyzy obsa-
hu, poctu citacif a publikdcii s cielom pochopit obsah, Strukturu a trendy akademického po-
znania Vv tejto oblasti. Do analyzy sme zahrnuli asopisy identifikované v predoslej kapitole
- jedna sa o ¢asopisy ,vlajkové lode", ktoré obsahuju publikacie venujuce sa vysostne Speci-
fickej oblasti vzdelavania a vyucovania etiky v marketingu podla nasledovnej tabulky. Tabul-
ka zobrazuje poradie jednotlivych ¢asopisov, ¢o sa tyka mnoZstva publikdcii, citacil a impakt
faktora spolu s analyzou tychto faktorov pre jednotlivé tematické kategérie.

>
> 3 e =
8| gl |8 |Z
8| E|E |E |22 =
S8 2|2 |os|®3|38
ogleg|wE|CE|lE |3 =
© 2| 5 Do | S8 (2 é g
T | EE|EQ|ER| RS | e L 2
2 |88|5S|a5|cE|2E|25]| =
%) Eclealcz| e £E5|18¢° o
o Marketing Education Review MER 8 14 2 2 3 1 30
-
‘g Journal of Marketing Education JME 9 9 1 24
é Journal of Business Ethics JBE 6 1 2 3 12
"g Teaching Business Ethics TBE 4 2 6
8 | suget 27 |25 | 7 | 5| 4| 4 |72
Journal of Business Ethics JBE 194 8 35 8 245
9 Journal of Marketing Education JME 83 27 8 4 0 122
(3}
N Marketing Education Review MER 36 | 49 4 2 6 7 | 104
O | Teaching Business Ethics TBE 27 | 17 44
Sucet 340 | 93 | 20 | 41 6 15 | 515
Journal of Business Ethics ]BE 32,3 8,0 | 17,5 2,7 | 204
2 !5 Teaching Business Ethics TBE 6,8 | 85 7,3
8 £ | Journal of Marketing Education JME 92 | 30 | 20 | 40 | 00 5,1
§ ch Marketing Education Review MER 4,5 | 3,5 2,0 1,0 | 2,0 7,0 | 3,5
Priemer 12,6 37 | 29 | 82| 15| 38| 72

TABULKA C. 4: PREHLAD PUBLIKACII, CITACIT A IMPAKT FAKTOROV CASOPISOV PRE SPECIFICKU
OBLAST VZDELAVANIA A VYUCOVANIA ETIKY V MARKETINGU, SO STRUKTUROU TEMATICKYCH
OBLASTI, ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

Do vysledného hodnotenia sme nakoniec zahrnuli 72 ¢lankov zo 4 ¢asopisov, kde sme sle-
dovali tematiku a pocet néslednych citécii. Pokial dany ¢lanok priamo nestvisel so vzdelava-
nim a vyucovanim etiky v marketingu, pripadne nebral vzdeldvanie v oblasti marketingovej
etiky ako kltcovy faktor, tento ¢lanok sme do prehladu nezaradili.

32



TEXT | KATARINA MELASOVA, PAVEL ZIARAN

Na zaklade podrobného prehladu ¢lankov sme navrhli Sest kategérii s cielom navrhnut
ich tak, (1) aby boli ¢o najviac konzistentné a relevantné pre kategorizacii ¢lankov, (2) aby
umozriovali jasne a zrozumitelne monitorovat akademické poznanie a vyskumné trendy v tej-
to oblasti. Do kategorizacie sme nezaradili casové hladisko vzniku publikacie, kedZe zavery
u vacsiny publikécii vnimame ako stéle platné a aktudlne. V pripade, Ze sme ¢lanok vnima-

li ako neaktuélny, pripadne zastarany, z prehladu sme ho vylicili, ako v pripade niektorych
¢lankov Journal of Marketing, kde mnoZstvo publikécif bolo zo 60-tych a 70-tych rokov.

Pre potreby nasho vyskumu sme navrhli Sest nasledovnych kategérii. Meranie etickych
hodnét a postojov, kde vzdeldvanie v oblasti podnikatelskej a Specificky marketingovej etiky
je klti€ovou alebo jednou z klticovych premennych. Jednd sa o komparativne prieskumy me-
dzi Studentmi marketingu a inych manazérsko-ekonomickych odborov, r6zne medzikultirne
porovnania i porovnania medzi Studentmi a zamestnancami v marketingovych profesiach.
Z nizsie uvedenej tabulky podla citacného faktora vidime, Ze je to téma, ktora vzbudzuje naj-

Tematicka oblast Pocetnost Pomer citacie
témv % / publikacie

Meranie etickych hodnot a postojov 38% 12,6
Konkrétne pedagogické metddy 35% 37

Navrh a Strukttra kurzu etiky 10% 29

Meranie Uc¢innosti vzdelavania 7% 8,2

Integracia etiky na trovni fakulty 6% 15

Etické kédexy a normy 6% 3,8

Celkom 100% 7,2

TABULKA C. 5: TEMATICKE OBLASTI PUBLIKACI V RAMCI VZDELAVANIA A VYUCOVANIA ETIKY
V MARKETINGU A IMPAKT FAKTOR JEDNOTLIVYCH KATEGORIT (POMER CITACIA / PUBLIKACIE),
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

DalSou najcastejsou témou je popis konkrétnych pedagogickych metdd, kde autori pod-
robne popisujit pedagogicku aktivity, jej implikacie a modality, avsak bez toho, aby sa po-
trebovali venovat presnému a objektivnemu meraniu zmeny etickych postojov na zéklade
presnych diagnostickych metdd etickych postojov a hodndt. Na tematickej hranici dvoch
vyssie uvedenych metdd sa nachddza téma merania Uc¢innost vzdeldvania, ktord sa tieZ tesi
znatnému vplyvu v odbore (pomer citacie / publikécie 8,2). V vdmci tejto témy sa autori za-
oberaju otazkou, aky vplyv na zmenu etickych hodnét a postojov maju rdzne vzdelavacie
metddy.

DalSie dve témy maju navrh a Struktura kurzu etiky a mtegrécia etiky na trovni fakul-
ty majl najnizsiu Uroven citacii, aviak citili sme potrebu, tuto kategdriu Specificky analyzo-
vat, pretoze o sa jedna o klucové témy v oblasti zavadzania vyucovania marketingovej etiky
na skolach. Tému etické normy a kddexy sme zaradili v suvislosti s jej celkovym vyznamom
v marketingovej etike vieobecne (vid prva kapitola). Nasledovny graf ilustruje Struktiru ka-
tegorif v jednotlivych ¢asopisoch.
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OBRAZOK C. 1: MNOZSTVO PUBLIKACIV JEDNOTLIVYCH CASOPISOCH PRE SPECIFICKU OBLAST
VZDELAVANIA A VYUCOVANIA ETIKY V MARKETINGU SO STRUKTUROU TEMATICKYCH OBLASTI,
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

Pri posudzovani kvality vedeckych ¢asopisov je déleZity tzv. impakt faktor, teda pomer
medzi poctom citacii na pocet publikécii. V nasom prieskume pracujeme s nasim vlastnym
Jokalnym” impakt faktorom pre Specificktl oblast vzdelavania a vyucovania etiky v marketin-
gu. Velkost impakt faktora zobrazuje nasledovny graf.

JBE %
TBE 7.3
JME %]
MER 35
0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0

OBRAZOK C. 2: IMPAKT FAKTOR JEDNOTLIVYCH CASOPISOV PRE SPECIFICKU OBLAST VZDELAVA-
NIA A VYUCOVANIA ETIKY V MARKETINGU. VYPOCITANY AKO POMER MEDZI MNOZSTVOM CITACI
A PUBLIKACIT, ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

Vo vyskume autorov Schlegelmilcha a Obersedeera (2010, s. 1-19) nas zaujal graf zobra-
zujuci vztah medzi mnoZstvom publikacif a citacil pre oblast marketingovej etiky vSeobecne,
ktory umoZtiuje zmapovat akademicky zaujem a vyznam jednotlivych vyskumnych tém. Ten-
to graficky analyticky nastroj sme pouZili aj pre nas vyskum.
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OBRAZOK C. 3: HLAVNE TEMY V OBLASTI VZDELAVANIA A VYUCOVANIA ETIKY V MARKETINGU —
VZTAH MEDZI MNOZSTVOM PUBLIKACIT A CITACIT, ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

Graf jasne ukazuje, Ze najvacSiemu akademickému zaujmu sa teSia témy pedagogickych
metdd a merania etickych hodnodt a postojov v stvislosti s marketingovym vzdeldvanim. Kym
vSak téma pedagogickych metdd ostdva, na zaklade poctu citacii, len vo sfére lokalneho aka-
demického z&ujmu, mozno predpokladat, Ze sa jedna predovsetkym o pedagdgov, oblast me-
ranie etickych hodnét a postojov, na zaklade mnoZstva citacii, je témou, ktora pomerne silne
rezonuje v obci marketingovych akademikov.

5. Zaver Cielom tejto prace bolo zmapovat a analyzovat akademické zdroje, témy

a trendy vyskumu v oblasti vzdelavania a vyucovania marketingovej etiky. KedZe podla na-
Sich informacii prehlad v tejto oblasti bol uskutocneny naposledy v roku 2001 (Loe a Ferell
2001), z tohto pohladu méZeme vnimat nasu pracu ako prinosnu. Ako to uz byva pri pra-
cach majucich za ciel vytvorit prehlad v ur¢itom odbore, autori maji na vyber dve zakladné
moznosti: (1) vytvorit komplexny prehlad s tym, Ze nebudd méct, vzhladom k obmedzené-
mu rozsahu, zmapovat do podrobnosti, alebo (2) zamerat sa na ur¢itt podtému a jej detaily
a Specifikg, aviak s rizikom, Ze sa im nepodarf{ zachytit aktudlny stav v celej svojej kom-
plexnosti. V nadej préaci sme si zvolili prvi cestu, aviak z vy3ssie uvedeného textu implicitne
vyplyva akademickd potreba venovat sa pristupu podla druhého scendra, kedZe téma vzde-
lavania a vyucovania marketingovej etiky, vzhladom k svojej déleZitosti a aktudalnosti, si ne-
pochybne zasluhuje dalsie vyskumné Usilie.

Poznamky | Notes [1] Databaza Business Search Premier (Peer-reviewed, References
Available), pre Journal of Management Education databaza ERIC, Subject Terms: (teaching

or education), ethics, Publication Name: Marketing / Accounting / Management, atp. |

[2] Journal of Business Ethics, databdza Business Search Premier (Peer-reviewed, Referen-
ces Available). Teaching Business Ethics, databaza SpringerLink,Title or Abstract: Marketing /

Accounting / Management, atp.
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MARKETINGOVA KOMUNIKACIA
A VERNOSTNE PROGRAMY
VYBRANYCH MEDZINARODNYCH
MALOOBCHODNYCH RETAZCOV
NA SLOVENSKOM TRHU

CASTII.

4 Posun marketingovych stratégii smerom k CEM ManaZment zakaznickej skuse-
nosti definoval Bernd Schmitt (2003) ako proces strategického riadenia celkovej zakaznickej
skiisenosti s produktom alebo organizaciou. Manazment zgkaznickej skisenosti vychadza

z presvedcenia, Ze zakladom lojality je zdkaznicka skusenost. ManaZzmentom skusenosti je
mozné dosiahnut zvysenie lojality a nasledne zvysit konkurencieschopnost podniku. Ak je or-
ganizacia schopné vytvérat pozitivnu zakaznicku skisenost, je zloZitejSie kopirovana a tym
sa stava jedine¢nou na trhu. Zakaznik s pozitivnou skusenostou, je ¢asto ochotny vynaloZit
vacSie zdroje na uspokojenie svojich potrieb produktom préve tejto organizacie. Primarne sa
nerozhoduje na zdklade ceny produktu alebo sluzby, ale méZe sa rozhodovat (aj) na zéklade
svojich vlastnych skisenosti. ManaZzment zakaznickej skiisenosti je teda koncepcia zamera-
na na zékaznika a nie ,dalSia” marketingova koncepcia. Manazment zakaznickej skiisenos-

ti daleko presahuje manazment vztahov so zakaznikom, ktory vychadza z minulosti a najma
20 ziskanych poznatkov o zadkaznikovi v informacnom systéme, pricom pri zdkaznickej sku-
senosti sa buduju vztahy so zdkaznikmi na zdklade skusenosti zdkaznika s organizaciy, s jej
produktom a/alebo sluzbou. Manazment skisenosti zakaznikov akcentuje skutocnost, ako
moZe byt organizacia a jej produkty relevantna pre Zivot zakaznika, kedZe spéja organiza-
ciu so zakaznikom pri kaZzdom kontakte a vyzyva na integréaciu véznych prvkov skusenosti
zakaznika. Navyse CEM (angl. Customer Experience Management) je previazany aj na skuse-
nosti zamestnancov, kedZe ti priamo ovplyvriuju skiisenosti zakaznikov.

V sucasnosti uz je zretelné smerovanie marketingovych stratégii smerom k manazmen-
tu skusenosti zakaznikov. Najvacsie inovacie prindsa Tesco, ktoré je uz dlhodobo lidrom ce-
1ého maloobchodného trhu v inovaciach. Tesco prinieslo na slovensky trh dve bezplatné
mobilné aplikacie, uréené na zjednodusenie nadkupu zakaznika. Zaroven prindsa nové, pre
maloobchodny retazec atypické, produkty ako je Tesco mobile alebo vlastné kreditna karta,
ktoré st tizko prepojené s vernostnym programom spolo¢nosti. V neposlednom rade spusti-
lo predaj cez internet - Tesco potraviny domoyv, zaviazalo sa podporovat slovenské produkty
a ekologické vyrobky (tlacovasprava.sk 2012 a tesco.sk 2013). Sir Terry Leahy, byvaly CEO spo-
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lo¢nosti Tesco Global sa vyjadril, Ze klii¢om k tspechu spolo¢nosti Tesco bol ,dery, ked sme sa
prestali zaoberat Sainsbury, ktoré malo veduice postavenie na trhu. V tej dobe sme sa zacali
zaoberat nasimi zdkaznikmi." nymi slovami, v Tescu sa zamerali na diferenciaciu a uspokojo-
vanie potrieb cielovych zakaznikov, namiesto jednoduchého kopirovania konkurencie. Od tej
doby sa znacka zamerala na vytvaranie hodnoty pre zakaznikov tak, aby si vytvorila a udr-
Zala ich vernost. Slogan Tesco ,every little helps” akcentuje obrovsky zmysel pre detall, kto-
ré umoznuje Tescu zabezpecit, aby procesy, ludia a produkty ,spolupracovali” - vytvarali
synergiu a prinasali pridant hodnotu. Dnes je Tesco lidrom na trhu vo Velkej Britanii (New-
ton-Syms 2013 a Leahy 2010). Tesco zadefinovalo Sest klti¢ovych prvkov pre zlepSenie zakaz-
nickej skisenosti:
| 1. Servis a zamestnanci - viac zamestnancov v predajniach, najma v oddeleniach s cer-
stvymi potravinami.
| 2. Obchody a formaty - rychlej$i program obnovy predajni, privetivejsie predajné
priestory.
| 3. Cena a hodnota - lepSie ceny a akcie, viac personalizovanych ponuk.
| 4. Rozsah a kvalita - lep$t rozsah, obnova privatnych znaciek Tesco.
| 5. Znacka a marketing - lepSie, prehladnejSie, viac relevantné komunikacie so
zakaznikmi.
| 6. Sledovanie ndvstevnosti stranky a transformacia online ponuky.

V pripade Billy taktieZ vidiet zmeny v jej marketingovych stratégiach. Postupne rekon-
Struuje svoje ndkupné miesta a nasledne ich otvara v novom dizajne, ¢im sa priblizuje k di-
zajnu svojich rakuskych predajni. Novy dizajn prindsa zmeny v materidloch, farbach aj
interiérovej navigacii a reflektuje rastuce poziadavky zakaznikov na kulttru ndkupného pro-
stredia. Tradicné Zlto ¢ervené farby postiva Billa k Sedej v kombin4cii s ervenou a v pre-
dajniach vo vysSej miere vyuziva drevo. Dominantami predajni st ostrovéeky s ¢erstvymi
potravinami a nizsimi a prehladnejsimi regélmi. V3etky nové predajne v stlade s firemnou
stratégiou ochrany Zivotného prostredia a spolocenskej zodpovednosti vyuZivaju uspor-
né technolégie (Bechynska 2011, Billa 2013a). V Ceskej republike Billa testovala novy marke-
tingovy koncept predajni zameranych na komunikaciu cien klti¢ového sortimentu. Priblizne
pri sedemsto druhov tovarov Billa na zaklade vlastného porovnania, stanovila ceny tak, aby
boli nizsie ako u konkurencie. Vybrané produkty so Specidlnou cenou su v predajni vyrazne
oznacené. Novy koncept vychadza z prieskumu ndkupného spravania zakaznikov, podla kto-
rého mnoZstvo zakaznikov nakupuje podla akciovych letédkov a nie su lojalni Ziadnej znacke
ani Ziadnemu konkrétnemu supermarketu. Kampar nie je postavena na porovnavacej rekla-
me a mé& najma informacny charakter (Billa 2011). Aktudlne retazec ponika garancie vyme-
ny tovaru po datume spotreby, dostupnost produktov podla ponuky letdkov, vratenie periazi
pri nespokojnosti s kvalitou, ¢i najviac patminutové cakanie v rade pri pokladni. Billa ponuka
aj moznost stiahnutia mobilnej aplik4cie pre svojich zadkaznikov (Billa 2013b).

Lidl deklaruje orientaciu na zédkaznika vo svojich firemnych zasadach, v ktorych vyzdvihuje
doleZitost starostlivosti o svojich zamestnancov. Zamestngva motivovanych zamestnancov,
ktorf su aktivne zapojen{ do diania v spolo¢nosti. Lidl si stanovil principy riadenia a jedna-
nia so spolupracovnikmi a obchodnymi partnermi. Pontka zamestnancom dalSie vzdelava-
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nie a moznost rozvoja kariéry v medzindrodnom projekte. Pre zakaznikov poskytol mobilnu
aplikaciu, pravidelne organizuje spotrebitelské sttaZe, pric¢om pre spokojnost zadkaznikov da-
lej deklaruje:
| Cerstvost. Na pulty vykladaju tovar iba najvyssej kvality, takze spotrebitel si najde iba
najCerstvejsie potraviny na pulte v predajni.
| Ziadne dlhé rady pri pokladni. Lidl vzdy otvori dostatok pokladni v pripade, Ze sa
predlZuje ¢akacia doba tak, aby zadkaznik uz pri pokladni necakal.
| Privetivost a rychlost. Spokojnost zdkaznika je klti¢om k Uspechu. Zakaznik ma stra-
vit v obchode svoj ¢as najprijemnejsie ako je to mozné. Dalej je dolezita Cistota predajne
a krétke ¢akacie doby na pokladniach. Personal je pripraveny odpovedat na akékolvek
otazky, ktoré mdze zakaznik polozit.
| Zaruka vratenia pemiazi. DoleZita je spokojnost zdkaznika. Z tohto dévodu sa Lidl venu-
je kvalite vyrobkov a garantuje Uplnu zaruku vratenia periazi.
| Otvaracia doba. Lidl prispdsobuje otvaraciu dobu svojich predajni podla potrieb zakaz-
nikov (Lidl 2012 a 2013).

Marketingové stratégie maloobchodnych retazcov su orientované na zakaznika a re-
tazce si uvedomuju posun k manazmentu skiisenosti zakaznika. S tym prichadza aj potre-
ba starostlivosti o svojich zamestnancov, bezproblémové obchodné vztahy s dodévatelmi
a budovanie spolocenskej zodpovednosti organizacie. Zaroven ak chcu zakaznika prekvapit
tak, aby ziskal nieco navyse, je dolezita individualna adresna komunikacia. Preto CRM sys-
témy prispievaju k lepSej lojalite zdkaznikov voci spoloénosti a zaroven umoznuju zber dat
o jednotlivcoch, ktoré nasledne umoznuji odmenit zakaznika benefitom, ktory je pre neho
najvhodnejsi.

5 Zaver Na zé&klade analyzy vybranych sekundarnych zdrojov informdcii tykajtcich
sa aktudlneho pdsobenia vybranych zahrani¢nych maloobchodnych retazcov na slovenskom
trhu bola identifikovana ich tspes$nost z hladiska konkrétnych nastrojov marketingovej ko-
munikécie i budovania zakaznickych programov.

Neadresné distribucia letakov pritom predstavuje jeden z najvyuzivanejsich néstro-
jov a to i napriek skutocnosti, Ze jej ucinnost postupne klesa. Spomalit, alebo Uplne zastavit
tento pokles je viak mozné s vyuzitim najnovsich trendov ako je geomarketing, respekti-
ve rézne GIS analyzy, ktoré umoznuju cielenejSiu distriblciu posolstva smerom k nasej cielo-
vej skupine. Daldtm vyuZivanym nastrojom su vernostné programy. Dnes je prakticky kazdy
spotrebitel clenom niektorého z vernostnych programov, ktoré st ponukané maloobchodnik-
mi. Predpoklada sa, Ze drZitelia vernostnych kariet nakupuju intenzivnejsie, ¢astejsie a mi-
naju viac. Preto aj organizacie v segmente maloobchodu zavadzaju svoje vlastné vernostné
programy, aby pritiahli ¢o najviac zdkaznikov préve do svojich prevadzok. Podrobnou analy-
zou a zhodnotenim tychto vernostnych programov bolo preukazané, Ze vernostny program
Clubcard je Uspesnejsi ako Billa Card. Dalgie zaujimavé vysledky boli prezentované pri porov-
nani efektivity medidlnej reklamy oproti efektivite CRM systému. A tu sa javi CRM systém ako
efektivnejsi, pretoZe celkové marketingové néklady na obrat spolo¢nosti st nizsie prave pri
CRM systéme.

39



PRISPEVKY | CONTRIBUTIONS

Aktuélnym trendom (a to nielen v sledovanych maloobchodnych retazcoch) je posun od tra-
di¢nych marketingovych néstrojov k CRM a k manazmentu skusenosti zdkaznikov. Sledo-
vané retazce si uvedomuju dolezitost svojich zamestnancov v tomto procese a oficidlne
deklaruju zmenu spravania zamestnancov voci zdkaznikom. Zarovert deklaruju zmenu svo-
jich vztahov smerom k svojim dod4vatelom a snazia sa nastavit korektné dodévatelsko-od-
beratelské vztahy. AvSak aj t4 najlepsia stratégia a implementacia manaZzmentu zakaznickej
skusenosti z&visi na interaketi so zdkaznfkom (ktoré vSak uz nebola predmetom vyskumu
tohto prispevku). V manazmente skusenosti zdkaznika stoja zamestnanci organizacie na pr-
vom mieste zaujmu stratégie a procesov a najma od zamestnancov zavisi konkrétna skuse-
nost zdkaznika s organizaciou.
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TEORETICKE A PRAKTICKE
ASPEKTY HODNOTENIA
MARKETINGOVE] VYKONNOSTI

Vo vadsine organizacii su vydavky na predaj a marketing niekolkonasobne vyssie ako
kapitalové vydavky. Napriek tejto skutocnosti su kapitalové vydavky analyzované

a hodnotené ovela dékladnejsie a preciznejsie ako vydavky na marketing.

Hodnotenie vykonnosti organizacie a hodnotenie vykonnosti marketingu ako vyznam-
nej funkénej oblasti manazmentu je délezité z dvoch hladisk. Z hladiska su¢asného fun-
govania organizacie poskytuje informécie o tom, akym spdsobom organizacia funguje,
z hladiska budiiceho vyvoja méze poskytnut uréité vychodiskd o moznych konkuren-
¢nych vyhodach. Systémy pre hodnotenie marketingovej vykonnosti si zo strany
manaZzmentu vyzaduju spolahlivé ukazovatele/metriky, bezprostredne sa vztahujuce
na vykonnost organizacie a komplexné pokrytie vSetkych marketingovych aktivit.

Hodnotenie marketingovej vykonnosti ako integralna sti¢ast komplexného hodno-
tenia organizacie

Hodnotenie vykonnosti marketingu (marketingovej vykonnosti)
je integralnou sucastou komplexného hodnotenia vykonnosti organizacie, ktora organiza-
cii zabezpeli podporu realizacie marketingovej stratégie vytvaranim vseobecného prehla-
du vykonnosti organizacie. Hoci hodnotenie vykonnosti je velmi ¢asto spajané s hodnotenim
ludskych zdrojov, je to ovela multidisciplindrnejsi a zloZitejst systém, ktory pokryva vsetky
funkéné oblasti manazmentu organizécie so vsetkymi stupriami riadenia. Systém pre hod-
notenie vykonnosti ktorejkolvek funkénej oblasti manazmentu je mozné vymedzit ako subor
organizacnych procesov a aplikacil vytvorenych a implementovanych za ucelom optimalizé-
cie realizacie vybranej stratégie organizécie (Sheth a Sisodia 2002, s. 350). Uvedeny systém
pre hodnotenie vykonnosti mus{ byt integrovany v ramci planovacieho procesu v organiza-
cii, ktory v idedlnom pripade pozostava zo Styroch krokov:

| 1. planovanie (vypracovanie planov),

| 2. vykondvanie planov,

| 3. kontrola,

| 4. dlhodobé fungovanie podla ,zodpovedajtcich vzorcov spravania“.

Hodnotenie vykonnosti organizacie sa zameriava na treti krok, za tcelom analyzy ,kva-
lity" realizcie stratégie, ale predovsetkym za Ucelom identifik4cie oblast{ pre zlepSenie/zlep-
Sovanie vykonnosti. Organizacné procesy a aplikacie pouzivané na hodnotenie vykonnosti
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pozostavaju zo Sirokého spektra aktivit — napriklad zhromaZdovanie a analyza déat, dizajn
a inovécie organiza¢nych procesov, ndvrhy na zlepsenie vykonnosti.

Cielom hodnotenia marketingovej vykonnosti je analyzovat vzajomné vézby a vztahy
medzi marketingovymi aktivitami a celkovou vykonnostou organizacie. Citovani{ autori pod
marketingovymi aktivitami chapu vsetky aktivity stvisiace so stimulovanim, napomahanim
a zvySovanim objemu predaja (Clark a Ambler 2001, s. 231). Marketingové aktivity, ktoré orga-
niz4cia uskutoériuje Ucelne, sa bezprostredne prejavia pri ziskavan{ a udrziavani zdkaznikov
a ich preferencti, ktoré st nevyhnutnym predpokladom pre Uspech organizacie z dlhodobé-
ho hladiska. S ohladom na uvedené je mimoriadne déleZité, aby bol marketing vnimany nie
ako oddelend funkcia v rdmci organizacie, ale na jej celkovom fungovan{ by mal niest zdiela-
nu zodpovednost spolu s ostatnymi funkénymi oblastami manazmentu (Drucker 1954, s. 75
a Grénroos 2007, s. 175).

Hodnotenie marketingovej vykonnosti sa zameriava na niekolko cielov, ktoré sa vzajom-
ne podporuji:

| 1. akym spdsobom st identifikované, uspokojované preferencie (resp. potreby) zékaz-

nikov a akym spdsobom su riadené procesy udrZiavania a starostlivosti o existujicich
zékaznikov,

| 2. identifikdcia miery, akou sa marketingové aktivity podielaju na stimulovani, rozvijani

a zvySovani objemu predaja produktov,
| 3. zhodnotenie vplyvu na celkovu vykonnost organizacie.

V rdmci hodnotenia marketingovej vykonnosti sa pri vyssie uvedenych procesoch spolu-
podielaju na nasledujucich funkciach:

| 1. kontrola kratkodobych planov,

| 2. hodnotenie profitability,

| 3. hodnotenie Uc¢innosti,

| 4. strategicka kontrola.

V poslednych troch dek&dach je hodnotenie marketingovej vykonnosti intenzivne ovplyv-
fiované niekolkymi perspektivami a paradigmami marketingového riadenia. Jednou z nich je
posun od transakéného marketingu (ktory sa stustredoval na maximalizaciu poctu jednora-
zovych transakcif) k rela¢nému marketingu, ktorého cielom je rozvijanie dlhodobych vztahov
s profitabilnymi zdkaznikmi. Pri zohladneni perspektivy transakéného marketingu boli zakaz-
nici vnimant a posudzovan{ prostrednictvom tzv. pasivnej cielovej orientacie a marketingové
aktivity chépané ako ndkladové polozky (Lamberti a Noci 2010, s. 143). Z toho vyplyva, Ze tran-
sakény marketing pri hodnotenf marketingovych aktivit stvisiacich s riadenim zakaznickych
vztahov akcentuje mnoZstvo a kvalitu jednorazovych transakcii. Naproti tomu, perspektiva re-
la¢ného marketingu sa sustreduje na hodnotenie kvality a hodnoty dlhodobych vztahov so za-
kazntkmi, pripadne ostatnymi stakeholdermi. Klucovymi komponentmi relaéného marketingu
su oakévania zakaznikov, v rdmci predpredajnych, ako aj popredajnych procesov.

Teoreticky vymedzit hodnotenie marketingovej vykonnosti je mozné z hladiska dvoch
perspektiy, ktoré sa rozvijali spolu s koncepciami marketingového manaZzmentu:

| 1. hodnotenie marketingovej produktivity,

| 2. marketingovy audit.
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Hodnotenie marketingovej produktivity sa zaobera rieSenfm otazky uc¢innosti, s akou
su vstupy transformované do vystupov, naproti tomu marketingovy audit hodnoti kvalitu
a Ucelnost marketingovych vstupov. Vztah medzi marketingovou tcinnostou a tucelnostou je

znéazorneny na grafe ¢. 1.

"Prémiovy markating” ‘ [ "Produktivay

il b marketing”
'SpoLo‘_]muh.mcx i T T
= Vysoks markstingové . s
[ vidavky Nizke marketingové
) | J | vydavky J
\ / \ J
N ———————
H
= "Finilny marketing" "Odsadeny marketing”
= Odcudzani zdkaznici Odcudzeni zikaznici
Vysoks markatingové Nizke marketingové
= vydavky [ vydavky
i X /' 1R J
nizka aéinnost’ vysoks

GRAF C. 1: KOMPARACIA HODNOTENIA MARKETINGOVE] PRODUKTIVITY A MARKETINGOVEHO AU-
DITU, ZDROJ: SHETH A SISODIA 2002, S. 352

V tradi¢nom ponimani sa hodnotenie marketingovej vykonnosti sustredovalo na urcenie
urovne marketingovej produktivity. S rozvojom koncepcie tzv. vedeckého manaZzmentu sa
prvotné Usilie zameriavalo na stanovenie mnoZstva vystupu vygenerovaného prostrednic-
tvom jednej jednotky marketingového vstupu. Cielom réznych Studif v vdmct tejto koncepcie
manazmentu bolo kvantifikovat, akym spésobom sa marketing (spolu)podiela na uspechu
organizacie, resp. z makropohladu na tspechu odvetvia (Clark 2002, s. 25). Na zaciatku mi-
nulého storocia bolo na Urovni prevazne priemyselnych odvetvi spracované velké mnoZstvo
studif, ktoré sa snazili kvantifikovat pésobenie vstupov (napriklad osobohodiny, investovany
kapitdl, pocet zamestnancov atd.) na ukazovatele vystupov (napriklad objem vyprodukova-
nych/predanych produktov, poskytované sluzby, objem produkcie v lubovolnom mieste dis-
tribu¢ného kanéla a hodnota vytvérana/priddvana v rdmci odvetvia).

Postupne sa pozornost hodnotenia marketingovej vykonnosti presunula z makrotirov-
ne, t. j. irovne odvetia na mikrouroveri, t. j. Uroveri organizacie. Studie spracované na trovni
organizacif sa pokusali optimalizovat alokaciu marketingovych zdrojov s cielom dosiahnu-
tia maximalizovanej finan¢nej névratnosti, pri¢om zohladrovali najma kratkodobé hladisko
a snahu na zniZovanie nakladov. Analyza marketingovych zdrojov na vstupe zahttiala kom-
ponenty ako napriklad vydavky na marketingové aktivity, investicie, pocet zamestnancov,
pri¢om tieto boli komparované s vystupmi (napriklad objem predaja v mnozstevnom/finan-
¢nom vyjadreni, zisk, podiel na trhu, cash flow).

V zahrani¢{ v 70.-tych a 80.tych rokoch 20. storo¢ia doslo v rdmci hodnotenia marke-
tingovej vykonnosti k posunu v tom smere, Ze akademicka sféra, ale aj organizacie si za-
¢ali uvedomovat dolezitost nefinanénych ukazovatelov — napriklad podiely na trhu, kvalita
poskytovanych sluzieb, adaptabilita marketingovych aktivit s ohladom na Siroké spektrum
premennych. Tento trend sa nadalej rozvija v snahe identifikovat moderné metédy na opti-
malizaciu alokécie zdrojov urcenych na marketingové aktivity.
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Pristup, ktory k marketingovej vykonnosti pristupuje cez hodnotenie marketingovej pro-
duktivity mé dva déleZité prinosy:
| 1. informdcie tvoriace konceptuédlny model marketingovej produktivity poskytuju kom-
plexny pohlad na t¢innost dimenzif vstupujucich do marketingovej vykonnosti,
| 2. chdpanie vyznamu a kvantifikdcia marketingovych vydavkov a prijmov.

Aj napriek vyssie uvedenym prinosom hodnotenia marketingovej vykonnosti, je moz-

né identifikovat niekolko limitujucich faktorov, ktoré komplikuju jeho uplatnenie v praxi.

V prvom rade ide o predpoklad, Ze marketingové vstupy, ale aj vystupy je mozné preciz-

ne zhodnotit a v priebehu ¢asu zostavaju stabilné, ¢o je castokrat obtiazne dosiahnut (Mor-
gan, Clark a Gooner 2002, s. 368). Dalstm obmedzenim je skutoénost, Ze je potrebné dokladne
preskiimat a porozumiet vzajomnym vztahom medzi pri¢inami a nasledkami r6znych mar-
ketingovych procesov. V skutocnosti je povedomie o marketingovej vykonnosti v mnohych
pripadoch nizke, z toho d6évodu sa niekedy oznacuje obraznym pomenovanim ,¢ierna skrin-
ka". Napokon sa ako déleZity problém javi fakt, Ze produktivita sa opiera o kvantitu vstupov
a vystupov, ¢astokrat bez hodnotenia kvality vstupov a vystupov. Podla viacerych ndzorov
preto tento pristup nezohladriuje dimenzie Ucelnosti a adaptability.

Ako konzekvencia na pomerne silni orientaciu na finanéné a uc¢tovnicke aspekty hod-
notenia vystupoy, je skutocnost, Ze pristup hodnotenia marketingovej produktivity bol zo
strany mnohych marketingovych manazérov zamietnuty. Argumentuju skutocnostou, Ze ten-
to pristup podceriuje, resp. nie dostatocne zohladriuje dthodobt hodnotu, ktort marketing
(spolu)vytvara. Reakcia na neakceptovanie tohto pristupu bola vo forme zvyseného zaujmu
0 vymedzenie a zlepSovanie ,spravnych” marketingovych vstupov. Tato reakcia bola dalej
rozvijana s akcentom na zodpovedanie otazky, ¢i organizacie skutoéne uskutocriuji spravne
marketingové aktivity takym spésobom, ktory vytvara hodnotné aktiva, a ktorych prinosom
je vyznamné prispenie k dlhodobej finan¢nej vykonnosti organizacie.

Jednym z najcastejSie pouzivanych nastrojov na hodnotenie kvality vstupov je mar-
ketingovy audit. Cielom marketingového auditu je poskytnut systematickeé, kritické a ne-
stranné hodnotenie kvality marketingovych aktivit a marketingovych aktiy, za su¢asného
zohladnenia celkového fungovania organizéacie. Komponenty, ktoré vstupuju do hodnote-
nia prostrednictvom marketingového auditu su nasledovné: orientacia na zdkaznika; spo-
soby usporiadania marketingového oddelenia; data a informacie, s ktorymi marketingové
oddelenie pracuje; strategicka orientacia organizacie; operativna ucinnost; marketingo-
vé prostredie; marketingové systémy pre podporu rozhodovania; marketingova produktivi-
ta a marketingové funkcie. Marketingové aktivity, ktoré st realizované spravnym spésobom,
vytvaraju vzajomnu interakciu medzi schopnostami marketingovych manazérov a usporia-
danfm marketingového oddelenia. Tato interakcia podporuje tvrdenie, Ze marketingové ak-
tivity, schopnosti vzajomny vztah medzi nimi by mali byt integralnou stcastou hodnotenia
marketingovej vykonnosti.

V poslednom obdob{ vystupuje do popredia v marketingovom audite hodnotenie (mar-
ketingovych) aktiv. Aktivum je mozZné zadefinovat ako akykolvek fyzicky, organizacny alebo
ludsky atribut, ktory umoznuje organizécii vytvarat a implementovat stratégie, ktoré umoz-
nia zlepSovat Ucinnost a Ucelnost aktivit, ktoré organizacia na trhu uskutoériuje (Srivastara,
Shervani a Fahey 1998, s. 4). Marketingové aktiva je mozné rozdelit do dvoch kategorif:
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| 1. relacné aktiva,
| 2. intelektudlne aktiva.

Rela¢né aktiva v sebe zahtTiaju vztahy s dolezitymi externymi stakeholdermi — napriklad
zakaznici, dod4vatelia, sprostredkovatelia, média a dalsi, kym intelektudlne aktiva pozosté-
vaju zo vSetkych dat a informdcti, ktoré ma organizacia o vSetkych zloZkach makro a mikro-
prostredia. Marketingové aktivity by mali byt z hladiska perspektivy aktiv realizované takym
spdsobom, aby vytvarali hodnotné relacné a intelektualne aktiva tak, aby organizacii zabez-
pecili lepsiu celkovi vykonnost z dlhodobého hladiska.

Marketingovy audit sa podielal vyznamnou mierou na prinose k hodnoteniu marketin-
govej vykonnosti. AvSak v praxi sa marketingovy audit spaja s pomerne vyznamnymi imple-
mentacnymi problémami - napriklad nedostatok auditorov orientujicich sa na marketing
ako funkénu oblast manazmentu, dostupnost informécii a slabé kooperacia medzi rdznymi
oddeleniami v ramci organizacie. Dals{ okruh problémov stivist s neprepojenostou na systém
kontroly v organizacii a Castokrat len periodicky, nie systematicky charakter auditu.

Vzhladom na uplatrfiované trendy v marketingovom riadent s ohladom na hodnotenie
vykonnosti marketingovych aktivit, obe nacrtnuté metddy (marketingova produktivita,
marketingovy audit) postupne zohladnuju také premenné ako napriklad hodnotu znacky,
orientactu na potreby zakaznikov, spokojnost zakaznikov, lojalitu zdkazntkov a dalsie. Uvede-
né premenné predstavuju marketingové aktivum a mnohé z nich reprezentuju postoje a po-
vedomie zdkaznikov k organizacii, produktu alebo znacke (hodnota znacky) alebo finanénu
hodnotu znacky.

Modely a ukazovatele pouzivané na hodnotenie marketingovej vykonnosti Na
hodnotenie marketingovej produktivity je mozné vyuZit niekolko modelov, pri¢om kazdy
z nich akcentuje odlisnu ¢ast retazca marketingovej produktivity - napriklad priame/nepria-
me efekty marketingovych aktivit, marketingové aktiva, vykonnost dcérskych firiem, vztahy
s dodavatelmi a tretimi stranami.

V8eobecny model, ktory identifikuje, aky vplyv maji marketingové aktivity na zdkaznicke
rozhodovanie a spravanie, ako aj finanénu vykonnost organizacie, je mozné graficky znazor-
nit nasledovne na obrazku ¢. 1.

Market 19

€O organizacia realizuje
¥
| Vnimané hodnoty |

| €O si zakaznici myslia \
1y

€0 zékaznici robia

< }

| €0 organizécia ziskava

OBRAZOK C. 1: VSEOBECNY MODEL VPLYVU MARKETINGOVYCH AKTIVIT NA ZAKAZNICKE ROZHO-
DOVANIE A SPRAVANIE, ZDROJ: GUPTA A ZEITHAML 2006, S. 720
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Model podla autorov Gupta a Zeilhamla pozostava z jednoduchého rdmca, ktory ilustru-
je, akym spdsobom vyvoldvaju marketingové aktivity zmeny v mysliach zadkaznikov, resp.
v ich vnimani, ktoré sa bezprostredne prejavia v jeho ndkupnom spravani a rozhodovani. Su
to totiZ reakcie zdkaznikov, ktoré sa vyznamnou mierou podielaju na fungovani a vykonnos-
ti organizacie. Tito autori navrhuju, aby systém hodnotenia marketingovej vykonnosti zohlad-
foval dva typy zdkaznickych metrik:

| 1. vnimané (perceptudlne) metriky,

| 2. behavioralne metriky.

Medzi vnimané metriky patria napriklad tieto: postoje zdkaznikov, imysel kupit si produkt,
lojalita zakaznikov, kvalita poskytovanych sluZieb, vernost a oddanost, vnimana hodnota a do-
vera. Behavioralne metriky sa zaoberaju sledovanim a hodnotenim nasledovnych premennych:
sucasné ndkupné spravanie a rozhodovanie, objem akvizicie zdkaznikov, mnozstvo udrzanych
zékaznikov, kriZovy predaj produktov. Komplexny prehlad tychto metrik umoZtiuje organizacii
lepsie identifikovat ktorych zékaznikov ziskavat, lepSie identifikovat prvky systému starostlivosti
o0 zékaznika a urcit vhodné produkty a im zodpovedajucich zdkaznikov pre kriZzovy predaj.

Model hodnotenia marketingovej vykonnosti prostrednictvom kvality vztahov vyhodno-
cuje marketingovu produktivitu z pohladu reakcif zakaznikov, resp. v konkrétnejSom vyjadre-
ni z pohladu ich spokojnosti, dévery, vernosti a lojality. Tieto ich reakcie je mozné ohodnotit
z pohladu dvoch marketingovych aktiy, a sice hodnota zakaznickej zdkladne a hodnota znac-
ky. VyuZzivanim tychto dvoch aktiv dok&zu organizacie zlepsit financné ukazovatele, ako na-
priklad cash flow, obrat, a profitabilitu (Bush, Underwood a Sherrell 2007, s. 25).

Konceptualny model marketingového produkéného retazca sa nevztahuje len na marketingo-
Vvé aktivity, ale na komplexny subor aktivit realizovanych v vdmci organizacie - vid. obrazok ¢&. 2.

Marketingové aktivity Organizacia
Taktické Stratégie
> ity -—
Vplyv na Marketingové
zakaznika aktiva
Vplyv na th Pozicia na rhu
Finanéné Finanéna
— vplyvy _— pozicia
Vplyv na Hodnota
hodnotu ———, organizicie
organizacie

OBRAZOK C. 2: KONCEPTUALNY MODEL MARKETINGOVEHO PRODUKCNEHO RETAZCA, ZDROY;

CLARK 2002
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Marketing sa v rdmci Sirokého spektra aktivit zaobera vytvaranim a riadenim mar-
ketingovych aktty, preto vysledkom modelu hodnotenia marketingovej vykonnosti, ktory
zohladnuje tieto aktiva, je zlepSovanie vykonnosti a hodnoty pre akciondrov. V vdmci mode-
lu, v centre pozornosti ktorého je tvorba hodnoty pre akcionarov, je pozornost venovana
predovsetkym vztahom v ramci B2B trhu v zmysle budovania a rozvijania sieti. Vyuziva-
nim marketingovych aktiv st organizacie schopné zvySovat vykonnost marketingovych akti-
vit niekolkymi spésobmi - napriklad zvysit rychlost penetracie na trhu, oslovit a ziskat nové
segmenty na trhu, zniZit ndklady na obsluhu zédkaznikov, zvysit mieru lojalnosti zakaznikov.
Vysledkom pre akcionérov je zlepSenie ukazovatelov profitability a cash flow.

Komplexny model, ktory v sebe integruje predchéadzajici vypocet parcialnych modelov, je
mozné graficky znazornit - vid. obrazok ¢&. 3.

| Marketingové | Marketingo
 akfiva T T | va
Y | ! Vplyvma ' vyvkommosf
| Stratégie " i;‘"{ . .7 | PoletMOO | zakamika | v
1 X ! " .etngoue 1 jednotiek ! | Reakcie -
| Stratégiepriov | aktivity ' | Dovelomie ' Spokojnost | vailademm
| marketinzoveho mix AR — | omadke —’w Déver : objem pradaja |
, Inovatnaswamsia '; komuniacia || Existuid kmei ' Vemost : Podiel a2 tdu :
1 | Vemosmépmgamy | | zkamiiov | Lojalita ‘M
‘ ) Teoacmy ) Podukovendy | o genr || sikaiav |
R bt LY T | ZDspiovaie | | Vrahyveamc | | siproduk ' Podet |
_____ T t | dodatolnych dludd | | BIBthu | Kvalia | ) udsaya |
| Zdroje | | Schopmosti | | Datamininz b ‘ fmm"‘h | samiloy
‘ : . ' | Riademievzfahov | - - oL , Knzovyprady |
| Finanéné | Individwlne | | vﬁ,:‘,:’“ v ! Vnimand | o |
| Fyzické | | Samostmé ::z‘w S S ; hodnm. '
CLudks | | Specialimie | | || Komkwrené | | omade f 1
' Legislative :-N‘ Funkéné 1 Lh‘ vyhody 1 Asocidcis o 71 77777
| Orgmizainé | | Orgamizain " ______!7 Produkt | BEmen R, Sp—
| Reputicia ' | Dodatoéné —> ) , Vykomnost
} Informatas L I sluzby | Postoje k zmadke | orgamizacie
! e L | Cena | Skusenostiso [ ::ik.o:.n::‘ ]
| Vzfzhove i ' ! matkou e '
. - 1 i Naklady : | Zisk :
| It ‘ | Nivamot |
i Distribucia, i [ invesaca ;
| logistika 7 I Vplyvna
L | cashflow
! Prdamd |
| ekonomicka !
! hodnota :
, Hodnotapre
, dkcionamv
| Zhodnowmme |
| kapitil '
e e

OBRAZOK C. 3: KOMPLEXNY MODEL, ZDROJ: CLARK 2002

S vysSie uvedenym modelom koreSponduje velké mnozstvo metrik/ukazovateloy/vzor-
cov, ktoré sa pouzivaju na kvantifikiciu vykonnosti marketingovej aktivity. Nevyhnutnos-
tou v sucasnom prostredi je v nadvdznosti na marketingové aktivity identifikovat ¢o merat
a akym spdsobom merat. Na tieto otdzky je mozné odpovedat prostrednictvom metrik pou-
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Zivanych v marketingovom manazmente, ktoré pokryvaju Siroké spektrum marketingovych
aktivit, napriklad:
| podiely na trhu a v mysli zdkaznika: zdkaznicke vnimanie uskuto¢nenych aktivit, podiel
na trhu, konkurenéné analyzy,
| marZe a zisky: prijmy, Struktira ndkladov, ziskovost,
| manaZzment portfélia produktov: metriky skiimajuce ,pozadie” produktovej stratégie
(rast, testovanie novych produktov, hodnota znacky),
| ziskovost zakaznikov: hodnota kone¢ného zékaznika a zakaznickych vztahoy,
| viadenie predajnych sil a distribu¢ny manazment: riadenie predajnych sil v ramci or-
ganizacie, hodnotenie predajnych sfl, kompenzacia predajnym silam, rozsah distribucie
a logistiky,
| cenova stratégia: citlivost na ceny, optimalizacia ceny,
| marketingova komunikdcia: aktivity podpory predaja, pokrytie a efektivnost nastrojov
marketingovej komunikécie, modely spotrebitelskej odpovede na tieto néstroje, metriky
zohladnujuce $pecifikd marketingovej komunikacie v priestore webu,
| vztah marketingu a financii: finanéna evaludcia marketingovych aktivit, navratnost
marketingovych investicif.

Na tomto mieste uvadzame len niektoré metriky, ktoré sa tykaju vybranych marketingo-
vych aktivit (riadenia a hodnotenia zdkaznickych vztahov, produktovej stratégie).

Podiel na trhu je percento trhu zadefinované s ohladom na pocet produktoy/celkové trzby,
resp. indikator, ako sa organizacii dar{ v porovnani s konkurentmi (Barwise a Farley 2003).

pocet predanych jednotiek organizacie

®

podiel na trhu z hladiska poctu jednotiek (%) =

celkovy pocet predanych jednotiek na trhu

Tento ukazovatel zmenami v objeme predaja (¢ uZ vo vyjadreni poctu kusov, resp. v pe-
naznom vyjadrenf) pomaha manaZérom zhodnotit primarmy a selektivny dopyt po ich pro-
duktoch v priestore sledovaného trhu. Takého zhodnotenie je mozné nielen vzhladom na
sledovanie rastu/poklesu na trhu, ale predovsetkym s ohladom na ndkupné rozhodova-
nie, resp. sledovanie meniacich sa preferencii zdkaznikov pri vybere a kiipe produktov
u konkurencie.

Vo vSeobecnosti je mozné konstatovat, Ze rast objemu predaja vyplyva z primérneho do-
pytu (celkového rastu trhu), je menej nakladny a viac ziskovy spdsob zvacSovania trhového
podielu, ako ziskavanie podielu na trhu od konkurentov. Analogicky, zmen3sovanie trhové-
ho podielu méZe signalizovat zavazné, dlhotrvajuce problémy, ktoré si na rieSenie vyZaduju
zmeny na Urovni strategickych rozhodnuti. Organizacie, ktorych ukazovatel podielu na trhu
je pod Urovriou urcitej hodnoty, st len s problémami schopné uc¢inného a efektfvneho fungo-
vania. Na trovni jednotlivych produktovych radov organizacie méze sledovanie ukazovatela
podielu na trhu pre jednotlivé produkty naznacit buduce prileZitosti, resp. problémy, na kto-
ré bude potrebné reagovat.

Index expanzie kategérie produktov hodnoti Uroven vykonnosti predaja vybranej ka-
tegérie produktov (sluZieb) v rdmcei urcitého segmentu v porovnani s priemernym predajom
vSetkym zékaznikom (Barwise a Farley 2003).

49



PRISPEVKY | CONTRIBUTIONS

kategérie urcitému segmentu (pocet)

index expanzie kategérie produktov = pocet jednotlivcov (domécnosti)v raémci segmentu) o)

celkovy predaj kategérie (pocet)

pocet vietkych jednotlivcov (doméacnostf)

Celkovy pocet potencidlnych kupujtcich tvori na trhoch kone¢ného zakaznika napriklad
pocet domacnosti (u predmetov vybavenia domacnosti, elektrospotrebicov, ndbytku a pod.),
pocet zakaznikov urcitej vekovej kategérie (mdédne doplnky, vybrané potraviny, pivo a alko-
holické né&poje), pocet ¢lenov urcitych spolkov (rybarske zvazy, Sportové kluby rézneho za-
merania, umelecké Skoly a pod.). Celkovy pocet potencialnych kupujucich na priemyselnych
trhoch je v mnohych pripadoch zloZité zistit. Ak nejde o Specialne vyrobky/zariadenia s pres-
ne vymedzenym Ucelom pouzitia u zndmeho okruhu odberatelov, potom je nutné takmer
vzdy uskutocnit terénny prieskum.

Prienik na trh je ukazovatel popularity urcitej znacky, resp. kategérie produktov. Ukazo-
vatel prientku na trh je definovany ako pocet zédkazntkov, ktorf si kipili uréitt znacku, resp.
kategdriu produktu aspori raz za sledované obdobie deleny velkostou relevantného trhu
(Barwise a Farley 2003).

pocet zakaznikov, ktorf si kipili produkt v urcitej kategorii

prienik na trh (%) = ©)

celkovd populacia trhu

Manazéri sa musia ¢asto rozhodnut o tom, ¢i rast predaja produktov organizacie zabez-
pedia prostrednictvom ziskavania existujicich zdkaznikov od konkurencie alebo prostred-
nictvom ziskavania novych zékaznikov na trhu.

Ukazovatel intenzity pouzivania produktu je ukazovatelom intenzity spotreby produktu.
Indikuje, ako intenzivne zakaznici urcitej znacky produktov pouZivaju (spotrebuivaju) kategé-
riu produktov, do ktorej znacka patri, v porovnani s priemernym zékazntkom danej kategé-
rie produktu (Barwise a Farley 2003).

ukazovatel intenzity pouzivania produktu =
priemernd celkova kupa kategérie produktov kupované zakaznikmi urcitej znacky (pocet,€)

priemerna celkova kipa kategorie produktov kupovana vietkymi zékaznikmi kategérie produktov

@

Pod pojem z&kaznik patria bud z&dkaznici z trhu koneénych z&kaznikov alebo organizacie
z trhu organizacii. Ukazovatele, ktoré sa ich tykaju, blizsie vyjadruju nasledovné:

| Pocet zakaznikov: pocet zakaznikov organizacie v rdmci urcitého ¢asového obdobia.

| Doba od poslednej transakcie zakaznika: dizka ¢asu od poslednej realizovanej transak-
cie zékazntkom. Napriklad ,Sest-mesaény” zakaznik je zdkaznik, ktory zrealizoval aspont
jednu transakciu (nakup) v ramci poslednych Siestich mesiacov.

| Miera udrzania (retencie) zdkaznika: pomer udrZzanych zdkaznikov k ,rizikovym" (,odi-
denym") zadkaznikom.
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Pokles predaja produktu organizécie (v periaznom alebo mnoZstevnom vyjadreni), kto-
1V je spésobeny uvedenim nového produktu tej istej organizacie je zohladneny v ukazovateli,
ktory je mozné vyc¢islit nasledovne (Barwise a Farley 2003):

pokles trZieb spdsobeny uvedenim novych produktov (#E€)

miera poklesu predaja (%) = ®
trzby z novych produktov (#€)

Tento ukazovatel je ddlezitym faktorom v hodnoten{ produktovych stratégii novych pro-
duktov, pricom zohladriuje organiza¢nu dynamiku.
Organizacia s Uspesnym produktom, ktory ma vysoky podiel na trhu, celf dvom konflikt-
nym situactam:
| snazi sa maximalizovat zisk z existujucich produktov (existujiiceho produktového port-
félia), pricom svoje Usilie koncentruje na sucasné silné stranky, ktoré su zdrojom Uspe-
chu z kratkodobého hladiska,
| organizacia, pripadne &j jej konkurenti identifikuju ako prileZitost uvedenie novych pro-
duktov na trh (takych, ktoré lepSim sp6sobom uspokoja potreby zakaznikov, resp. seg-
mentov zakaznikov).

Celkova uzitocnost produktu hodnoti (meniace sa) preferencie zdkaznikov na trovni jed-
ného atributu a nasledne ich porovnava s viacerymi atributmi. Takého hodnotenie je mozné
na Urovni individualneho zédkaznika, ako aj na Urovni segmentov zdkaznikov.

Analyza atributov spolutvoriacich celkovil uZito¢nost produktu je uZitocné pri uréeni toho,
o zakaznik skutocne chee, resp. o od produktu ocakéva. Pri produktoch, kde cena tvorf atribut
produktu determinuje, ktoré faktory st pre zakaznika ddleZitejSie - ¢i cenové alebo necenové.

Vo f4ze uvedenia produktov na trh su tieto analyzy pre marketingovych manazérov
dolezité s tym ohladom, Ze identifikuju, ktoré atributy su pre zékaznikov déleZité z hladis-
ka vnimania produktu ako nositela hodnoty, a teda tsilie manazmentu by malo smerovat na
atributy, ktorym zakaznici (segmenty zékaznikov) pripisuju najvyssiu dolezZitost.

Javi sa ako paradoxné, Ze napriek nespochybnitelnému vyznamu marketingu v su¢asnos-
ti, v mnohych organizaciach patri k podceriovanej funkénej oblasti manaZzmentu, ako aj k takej
oblasti, ktortt manazéri nehodnotia z pohladu meratelnosti efektivnosti a i¢innosti jednotli-
vych marketingovych aktivit. Rozhodnutia 0 marketingovych aktivitach st mnohokrat uskuto-
¢nované bez dostatocného mnoZstva informécii, expertiz a meratelnych ukazovatelov.

Poznamky | Notes

Prispevok vznikol v rdmci projektu VEGA 1/1051/11 Analyza stra-
tegickych procesov budovania a riadenia znacky v kontexte homogenizacie a individualiza-
cie potrieb spotrebitelov.
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SPOTREBITEL V CENTRE POZORNOSTI
CIELOV SUTAZNEHO PRAVA

V hospodarskej sutazi vystupuje niekolko subjektov, ktorych zaujmy st na prvy pohlad
diametréalne odlisné. V hospodarskej praxi do popredia najviac vystupuju organizacie,
ktoré v dnesnom hyperkonkurec¢nom prostredi uplatruji rézne, castokrat agresivne
konkurencné stratégie. Spotrebitel je v z hladiska hospodarskej sutaze podceriovanym
subjektom, napriek skuto¢nosti, Ze dobre nastavena a fungujiica hospodarska sttaz
prinadsa prospech predovsetkym pre spotrebitela. Z uvedeného je mozné odvodit vy-
znamnu charakteristicku ¢rtu hospodérskej stitaZe, resp. jeden z jej cielov - spotrebi-
telsky blahobyt.

Postavenie spotrebitela v hospodarskej sutazi Hospodérska sttaz je proces, kto-
Tym su organizacie tlacené byt efektivnejsie a poskytovat lepsi vyber tovarov a sluzieb za
nizsie ceny. Pod tlakom sttaZe nezavisli vyrobcovia volne pontkaju svoje tovary a sluzby
a spotrebitelia majui. moZznost si z nich volne vyberat tie, ktoré su podla nich najlepsie v za-
vislosti od ceny a kvality. Dochadza tak k stalemu stUpereniu vyrobcov a spotrebitelov, pri-
¢om plati, Ze v snahe predstihnut inych sa vyrobcovia snazia dosiahnut lepsiu kvalitu, niZsiu
cenu a stalu inovaciu svojich tovarov a sluzieb.
Na zéklade vyssie uvedenej definicie patria medzi pojmové znaky hospodérskej sutaze
nasledovné:

| efektivnost, lepst vyber tovarov a sluzieb za niZSie ceny,
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| dispozi¢né oprdvnenie spotrebitelov zvolit si tovary a sluzby, v zavislosti od vztahu
cena vs. kvalita,

| neustdle superenie vyrobcov a spotrebitelov,

| vysledok vo forme lepSej/vysSej kvality, nizSej ceny a stalych inovacii tovarov a sluzieb.

Préve spotrebitel je z hladiska prinosu dobre fungujiicej hospodérskej sttaze klucovy
z dévodu, Ze len takto fungujica hospoddarska sutaz prinasa prospech predovsetkym pre
spotrebitela. Ak existuje mnoho vyrobcoy, ktori ponukaju identické, resp. podobné tovary
a sluzby (pricom sui¢asné trhové prostredie je charakteristické prave obrovskou ponukou to-
varov a sluZieb, ktoré sa od seba odlisuju Casto len nepatrne; globalizovany svet je pod vply-
vom hyperkonkurencie, t. j. konkurencie, ktora je schopna produkovat viac produktov, ¢fm
vyvija na jednej strane obrovsky tlak na zniZovanie cien, na strane druhej tlak na vysoky
stupeni diferencidcie produktov) (Pajtinkova Bartdkova a Gubiniova 2012, s. 11), jedinou ces-
tou, ako mdZe organizacia ziskat spotrebitela (zakaznika), je odlisenie sa od konkurencie. To
spdsobuje Zelany efekt spocivajici v celkovom skvalitneni produktov a ich ponuky a v pri-
padnom zniZen{ ceny. Na druhej strane, ak urcity tovar produkuje len jeden vyrobca (v nie-
ktorych pripadoch na uréitom geografickom tzemi), ktory nemé Ziadnych konkurentov, nie
je ostatnymi nuteny, resp. motivovany k tomu, aby svoju produkciu zlepSoval, pretoZe o spot-
rebitela sutazit nemusi. Inymi slovami, spotrebitel by si tak mohol kupit aj nekvalitny pro-
dukt, pretoZe Ziadny iny nie je dostupny. Podobné situécia nastéva v pripade, ak su na trhu
etablovani viaceri vyrobcovia produkujici rovnaké, resp. podobné tovary, ale tito sa dohod-
nu na spolo¢nom postupe — napriklad na tom, Ze ceny, za ktoré budi zakaznikom posky-
tovat tovary a sluzby, budu rovnaké. V oboch pripadoch sa hospodarska stutaz deformuije,
superenie o spotrebitela sa oslabuje, ¢o v kone¢nom dosledku vedie k stagnacii kvality tova-
rov a sluZieb a rastu cien. Tlak hospodérskej sutaze zabezpecuje optiméalne vyuzitie zdrojov,
ktoré ma ekonomicky systém k dispozicii, vedie k rastu produktivity, a je kltu¢ovym faktorom
ekonomického rastu v st¢asnom, turbulentne sa meniacom trhovom prostredi.

Ucelom z&kona o ochrane hospodérskej sutaze je podla § 1 ochrana hospodarskej suta-
Ze pred jej obmedzovanim, ako aj vytvaranie podmienok na jej dalsi rozvoj v prospech spot-
rebitelov a Uprava pravomoci pésobnosti Protimonopolného tiradu Slovenskej republiky (PU
SR) pri dohlade nad dodrziavanim ustanoveni zakona. Pojem obmedzovanie sttaZe je vyme-
dzeny v § 3 ods. 1 spdsobom, Ze ide o kazdé obmedzenie volnosti konania podnikatela na
relevantnom trhu, najma vylu¢ovanie existujicich alebo moznych sutaznych aktivit, skutoc-
né alebo mozZné zniZenie rozsahu konkurencnej aktivity alebo skreslovanie konkurenénych
podmienok.

Zmyslom ochrany hospodarskej stitaZe vsak nie je rozhodovat na hrane zaujmov sutazi-
telov, spotrebitelov alebo verejného zdujmu pri sukromnopravnych aktivitach spotrebiteloy,
ale ,len” vybalancovanie podmienok pre zaistenie spravodlivého prostredia na trhu tova-
rov a sluzieb v miestach, kde st trhové mechanizmy potla¢ené, deformované, alebo v mieste,
kde su potrebné urcité stimulané Ucinky v zavislosti na hospodarskej politike Statu (re-
prezentovanej PU SR) (Petr a Dostal 2007, s. 3). Predmetom ochrany nie je prvotne sutazi-
tel alebo spotrebitel, ale hospodarska sutaz ako vyznamny ekonomicky fenomén. Sutaznym
pravom je postihované nespravodlivé konanie v situaciéch, v ktorych na jeho utvéarani nee-
xistuje adekvatny trhovy tlak zo strany konkurencie. Ustavny stud Ceskej republiky vymedzil
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spravodlivé konanie v uznesent zo dria 29. maja 1997, sp. zn. lil. US 31/97 nasledovne. Jednou
z hypotéz fungovania slobodného trhu je téza, podla ktorej spotrebitelia a vyrobni, resp. ob-
chodni partnert uprednostnia sutazitelov (vyrobcov) so spravodlivym a férovym konanim.

Z uvedeného ako dosledok vyplyva, Ze pokial chce byt stutaZitel v konkurenénom prostredi
uspesny, mal by sa chovat férovo. Konkurenéné prostredie teda umozriuje spotrebitelom (ale
aj partnerom) zvolit si sttaZitelov so spravodlivym a férovym konanim, resp. inymi slovami
povedané, takéto prostredie vyvija tlak na sutazitelov konat spravodlivo a férovo, a tym sa
uchéadzat o priazen spotrebitelov.

Spotrebitel v centre pozornosti cielov sutazného prava

Jednym z cielov
funkénej sttaze je spotrebitelsky blahobyt. Spotrebitel je v centre pozornosti mnohych vied,
ale aj pravnych odvetvi. Mnohf autori zastavaju nazor, Ze charakteristickou ¢rtou tcinnej
hospodarskej stitaze je dosahovanie vysledkov z hladiska spotrebitelského blahobytu. Taky-
to n&zor prevldda v Spojenych Statoch americkych, kde ako hlavny ciel sttazného prava je
zohladriovanie ekonomickej efektivnosti vedicej k zvySeniu spotrebitelského blahobytu (Bis-
hop a Walker 2002, s. 41). Aj v sucasnej rozhodovacej praxi sa za prvorady ciel sitazného
préava povazuje podpora ekonomickej efektivnosti a blahobytu spotrebitelov (Graham 2010,
s. 440). AvSak z terminologického hladiska vladne v uvedenom vymedzeni nejednotnost, kon-
krétne sa na jednej strane sleduje ciel tzv. prinosu (akéhost obrazne povedaného zisku) pre
spotrebitela, ktory je vyjadreny prostrednictvom prirastku hodnoty, ktort spotrebitel do-
stane navyse v porovnani s tym, ¢o za produkt/sluzbu zaplati, avSak na strane druhej pred-
stavitelia sudov, Uradov a prévnici charakterizuju tuto politiku ako politiku zaloZent na
sledovani a hodnoteni efektivnosti.

Na Urovni Eurdpskej Unie patri medzi ciele sutazného prava predovsetkym vytvore-
nie a fungovanie spolo¢ného trhu, ale aj podpora blahobytu spotrebitelov dosahovana pros-
trednictvom zvySovania ekonomickej efektivnosti. Aj na tomto mieste je potrebné zvyraznit
skuto¢nost, Ze za predpoklad efektivnosti sa vzdy povaZovalo zachovanie slobodnej sutaze
a otvorenost trhov takym spdsobom, ktory zabezpedi, Ze vyrobcovia budi pod neustalym
tlakom konkurencie, a z&roveri budui motivovani k zlepSovaniu kvality, inovaciam a rozum-
nym/udrZatelnym cenam.

Z uvedeného je mozné konstatovat, Ze cielom stitazného prava je prostrednictvom za-
chovania slobodnej a spravodlivej sutaze zachovat nastroj k dosiahnutiu ciela ekonomického
blahobytu, ktory v sebe zahtmia aj blahobyt spotrebitelov.

Samotny pojem spotrebitelsky blahobyt sa pouZiva v ekonémii a v prenesenom slova
zmysle aj v nduke sutazného prava. Vo vSeobecnosti je mozné spotrebitelsky blahobyt vyme-
dzit ako sucet jednotlivych prebytkov, resp. ziskov urc¢itého mnoZstva individualnych spotre-
bitelov. V definicii sa vyskytuje dalsi kltic¢ovy pojem, a sice spotrebitelsky zisk, pod ktorym sa
rozumie rozdiel medzi ocenenfm urcitého produktu zo strany spotrebitela (resp. jeho ochoty
za produkt zaplatit) a nominalnou cenou, ktoru za tento produkt must v skuto¢nosti zaplatit
(Motta 2004, s. 18).

Ak sa zastdva nazor, Ze jednym z cielov sutazného prava je maximalizacia spotrebitel-
ského blahobytu, a zaroven, Ze urcité konania maju byt zakazané, (len) ked zniZzuju takyto
blahobyt, znamen4 to, Ze sitazné pravo by sa malo zamerat na tie konania, ktoré maju za
nasledok, Ze dotknuté tovary/sluzby si méze dovolit kupit mensi pocet spotrebitelov, neZ po-
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Cet, ktory by bol ochotny zaplatit zodpovedajucu cenu pri situdcii na trhu bez namietaného
konania (Munkova, Kindl a Svoboda 2012, s. 32). Inak povedané, za konania s takymito nega-
tftvnymi nasledkami sa povazuju konania spoctvajuce vo forme zvySovania ceny v porovnani
s ,trhovou” cenou, alebo vo forme zniZovania mnoZstva ponukaného produktu na trhu. Obe
tieto konania maju za nésledok tzv. alokativnu neefektivnost.

Za najvseobecnejsi ciel pravnych predpisov tykajucich sa hospodarskej sttaze, resp. jej
ochrany je moZné povazovat posilnenie a zachovanie trhového fungovania hospodarstva
(ekonomiky) prostrednictvom pravnych mechanizmov za u¢elom zaistenia slobody sutaze,
ako aj obmedzenia nadmernej hospodérskej moci tam, kde tato moc ohrozuje Ucinnost suta-
Ze (v konkrétnom vyjadreni prostrednictvom napliiania jej funkcif).

Ciel ochrany u¢innej sttaZe sa viak v hospodarskej praxi stretava s celym radom kon-
krétnejsie vyjadrenych cielov mimosutaznej povahy, ktoré su podloZené r6znymi dovodmi,
a ktorych sledovanie v niektorych pripadoch zddrazriuje nutnost Specifickej sektorovej, resp.
odvetvovej regulacie. Je vSak potrebné zvyraznit a upozornit na skutocnost, Ze niektoré ob-
medzenia sutaZe nemusia byt na tkor ekonomického blahobytu, ale naopak, mézu uc¢innost
sutaze zvysit.

Spravidla sa uvadzaju tieto dalSie ciele regulécie (Bejcek 2006, s. 9 a nasled.):

| blahobyt (celkovy, spotrebitelsky, producentsky, resp. ich vzajomné kombindcia),

| ochrana spotrebitela (predovsetkym s ohladom na tzv. asymetrickd informovanost),

ochrana malych a strednych podnikov,

| ochrana Specifickych skupin producentoy,

| podpora integracie trhu,

| ekonomicka sloboda,

| boj s inflaciou,

| poctivost a spravodlivost, rovnost, individualna ochrana sutazitelov,

| sociélne dovody (predovsetkym ochrana trhu prace),

| politické dovody (vratane zaruk politickej slobody),

| ochrana Zivotného prostredia,

| strategické d6vody sektorovej priemyslovej a obchodnej politiky,

| zdravotné a hygienické dévody,

| kulttrne ddvody,

| aspekty energetickej, dopravnej a inej infrastruktirnej politiky,

| Uspora nékladov,

| podpora technického rozvoja,

| podpora medzindrodnej konkurencieschopnosti doméacich sttazitelov.

Predchadzajuci vypocet pomerne velkého mnoZstva cielov regulacie hospodarskej sutaze
sa tyka viacerych oblasti, medzi nimi aj spotrebitelského blahobytu a ochrany spotrebitela.

Z uvedeného je mozné vyvodit zaver, Ze spotrebitel je v centre pozornosti cielov stitazného
préva, ale zarover, Ze spotrebitelsky blahobyt nie je jedinym cielom sutazného prava.

Co sa tyka ochrany spotrebitela, ide o typicky verejnopravnu regulaciu, ktora je obsiah-
nutd v zdkonoch o ochrane spotrebitela, a ktoré kompenzuju faktické slabsie postavenie
spotrebitela v porovnani s podnikatelmi, avsak prvky ochrany spotrebitela je moZné néjst aj
v sukromnopravnej Uprave (napriklad Uprava spotrebitelskych zmliv v Ob&ianskom zakon-
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niku). Predpisy z oblasti stitazného préava a ich presadzovatelov v praxi, t. j. protimonopolné
Urady a sudy je mozné povazovat ako ,prostrednikov” ochrany spotrebitela, nakolko chrénia
sutaz. Cielovy ,konflikt" medzi fungovanim organizacii na trhu a ochranou spotrebitela ma
skdr povahu komplementarity, resp. rozdielu v prioritdch nez skutocny antagonisticky stret
cielov (Bejcek 2006, s. 9).
Protimonopolné Urady by vSak pri rozhodovani nemali ako hlavné kritérium zohladriovat
spotrebitelsky blahobyt, a to z niekolkych dévodov, pri ktorych by sa sticasné zvyhodnenie
spotrebitelov prejavilo ako ich poskodenie v budicnosti. Medzi tieto dévody je mozZné zara-
dit nasledujuce:
| protimonopolné Urady su zriadené predovietkym z dévodu ochrany sttaZe ako take;
(PU SR mé za Ulohu chrénit hospodarsku sutaZ pred jej obmedzovanim. Zasahuije jed-
nak proti podnikatelom a tieZ proti organom Statnej spravy a samospravy. Fakticky
koné v Styroch pripadoch: a) ak podnikatel zneuziva svoje dominantné postavenie,
b) ak podnikatelia medzi sebou uzatvoria dohodu obmedzujiicu sutaZ, c) vo vymedze-
nych pripadoch kontroluje spajanie podnikatelov a d) ak organ Statnej spravy alebo
samospravy obmedzuje sutaz),
vecné dovody, medzi ktoré patria:
| spotrebitelsky blahobyt nezohladriuje zisky organizacii, na ktorych sa spotrebitelia (na-
priklad vo forme akcionérov alebo v podobe Ucasti na penzijnych a investi¢nych fon-
doch) nemalou mierou podielaju,
| maximaliz&cia spotrebitelského prospechu by v kone¢nom désledku znamenala spotrebi-
telské ceny Uctované na urovni marginalnych (hrani¢nych) nakladov, ¢o by pri zohladne-
ni dlhodobého hladiska viedlo organizacie k zaniku, pripadne k nutnosti ich podporovat,
| nizke zisky organizacii by dalej spdsobili stratu motivacie k investovaniu, inovaciam, za-
véadzaniu novych produktov do produktového portfélia.
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Résumé
LAW
Several entities appear in the economic competition whose interests are diametrically

THE CONSUMER AT THE CENTER OF THE OBJECTIVES OF COMPETITION

opposed at first sight. In economic practice those organizations are most visible that
have different, many times aggressive, competitive strategies in today’s hyper-com-
petitive environment. From the point of economic competition, the consumer is an un-
derestimated entity despite the fact that it is first of all the consumer who can benefit
from well designed and effective competition. Based on this, it is possible to derive an
important characteristic feature of economic competition, particularly one of its ob-
jectives - consumer welfare.
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ON CUSTOMER'S INVOLVEMENT
AND PARTICIPATION: MAKE THEM
PART OF YOUR BUSINESS

Traditionally, countless providers have aspired to meet customer expectations by adding
supplementary services and developing their future offerings around customer (potential)
needs. Many times, this has led to customers being pampered and spoiled by companies
which would go every length to make sure a client has to do nothing. This makes perfect
sense when the job seems to be odd, undesirable or requires unique skills, which an average
person is unlikely to possess. Offering something every other person can do at home just as
well or better (e.g. faster, cheape, tastier, more durable) provokes consumers to be passive,
lazy and overtly critical spectators. Clients tend to become picky and comment on a slightest
bit which is not in accordance to their wishes.

Thankfully, many customers do not expect companies to make fuss over them. What
they like is to become part of their purchase: whether it be involvement in design, manu-
facturing or delivery. Some restaurants happily advertise for B.Y.O. (bring your own), which
allows guest to bring their own favorite bottle of wine to the table and pay just for the cor-
kage. Other restaurants even encourage customers to bring their favorite ingredient(s) and
challenge a chef to prepare an unexpected meal. Adventurous food lovers queue in front of
establishments which serve pre-set undisclosed menus of the day or serve meals in the dark.
A few chefs have turned their cafés into self-service canteens or started organizing cooking
classes teaching customers secrets of their favorite menu items. n some countries, people
flock to apartment restaurants — homes of others - to see how they live and what can be
prepared in a home kitchen. Guests of apartment restaurants frequently help with the servi-
ce by removing dirty dishes or refilling empty glasses, and they enjoy much closer sense of
community and friendship than in a traditional full-time eatery.

D.LY. (do it yourself) stores have been flourishing as good craftsmen are hard to come by
and many people like to prove their creative skills. D.LY. have come a long way from its ori-
gins in home improvement. Nowadays, computer enthusiasts develop new software or apps
on open platforms or use open hardware to construct their own machine. The likes of IKEA
have even made D.LY. their selling ideology, making customers to do some of the job. Fler.cz
and other specialized portals allowed amateur and semi-professional craftsmen to sell their
goods online and establish communications between creators and customers. The TechShop,
a chain of workshops established in 2006, provides access to equipment worth more than 1
million dollars in each out of 8 stores across the United States. Customers (many of them loy-
al and frequent visitors) may learn book-binding, 3D-printing, injection-molding and a num-
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ber of other techniques which might be further utilized to manufacture their dreamed-about
product. They offer opportunity to learn and do things.

Hands-on experience is unparalleled. Consumption does not need to carry blunt ima-
ge of clients waiting to be entertained, fed and carted around. Businesses need to light up
a fire of interest allowing clients to materialize their ideas and let them do what they want.
By motivating customers to participate in products and services it seems a common sense
that clients might appreciate more what they have achieved. They feel to some degree acco-
untable for the final outcome. Integrating client's work in products and services appeals to
accountants and financiers alike — whatever customers do themselves, does not need to be
contracted and paid for by the providers. But this line of thought would perhaps make a dif-
ferent story...

Résumé O ZAPOJENI A PARTICIPACII SPOTREBITELA: UROBTE HO SUCASTOU VASHO
PODNIKANIA

Zdkaznici (mnohi z nich st lojdInymi a ¢astymi ndvstevnikmi) sa méZu naucit tech-
nikdm vyrdbania produktov ako napriklad knihviazacstvo, 3D tlac, ktoré mézu

dalej vyuzivat pri vyrobe svojho vysnivaného produktu. Firmy pontikaji moznost
ucit sa a vyrdabat veci. Praktickd skuisenost je nenahraditelnd. Spotreba nemusi byt
nositelkou obmedzeného imidZu klientov, ktori ¢akajti na to, aby boli pozabdvani,
nakimeni a porozvdZani. Podniky potrebuji vyvolat zdujem tym spésobom, Ze dovolia
klientom zhmotnit svoje myslienky a umoznia im robit, co chcu. Motivovanim zdkaz-
nikov, aby sa zucastriovali na tvorbe produktov a sluZieb sa dd logicky dosiahnut,
aby zdkaznici mohli viac ocenit, ¢o dosiahli. Maju pocit, Ze st do istej miery spoluzod-
povedni za konelny vysledok. Integrdciou prdce klienta v oblasti produktov a sluZieb
sa apeluje rovnako na tctovnikov ako i finanénikov - cokolvek si zdkaznici urobia
sami, nemusia na to uzatvdrat zmluvu a platit za to poskytovatelovi. Ale tdto linia
myslenia je uz sndd' uz iny pribeh...
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DEVATY ROCNIK SOUTEZE
MARKETER ROKU VYHLASEN

S poteSenim moéZeme konstatovat, Ze Casopis Marketing Science and Inspirations je uZ tra-
di¢nym medialnym partnerom sutaze Marketér roka. Ceska marketingova spole¢nost
zverejnila vyzvu na podavanie navrhov na kandidatov. V tejto stvislosti sme sa rozhodli in-
formovat vazenych Citatelov o zverejnenej vyzve.

Ceska marketingova spole¢nost vyhlasila jiz devaty roéntk soutéze o Marketéra roku.
Tentokrat za rok 2013. Vyhlasent této, dnes jiz vyznamné odborné i spole¢enské udalosti,
probéhlo v ramci zahajeni konference Dialog se zakaznikem, kterou usporadala Ceska marke-
tingovéa spole¢nost ve spolupraci s Marketingovym institutem v ramci tradi¢nich konferenct
Marketing Trend dne 23.10.2013. VyhlaSen{ soutéZe se za Ceskou marketingovou spole¢nost
zUcastnili prezidentka spole¢nosti doc. Jitka Vysekalova a viceprezident - ptedseda poro-
ty soutéZe prof. Gustav Tomek. Tradi¢né podpotil vyhlaSeni soutéZe svym osobnim sdélenim
prof. Philip Kotley, osobnost svétového marketingu.

Souté? si klade za cil ptispivat k rozvoji marketingu popularizaci osobnosti, které do-
sahly vyznamnych tspéchti pravé diky aktivnimu vyuzit principl marketingu. Nehodnotf
se osobnost jako takova, ale jejl podil na projektu, ktery ma inovativni charakter v produkto-
Vvé politice pti zavedeni novych metod a postupd, v ramci zmén procesniho pristupu k ¥izeni
manaZzersko-marketingovych ¢innosti a podobné. Projekt by se mél soucasné vyznamné po-
dilet na zvysent konkurenéni schopnosti firmy a hodnoty poskytované zédkaznikovi. V nepo-
sledni tadé jsou respektovany poZzadavky etického ptistupu a ptispévku ke spolecenské
odpovédnosti firem. Porota vedle hlavniho nositele symbolu soutéze - Velkého modrého delfi-
na - udéluje i dalsi ocenéni za mimotadné Uspéchy v oblastech netradi¢ntho pouzivani mar-
ketingu, v neziskovych organizacich apod. Slavnostni ptedéani titulli za rok 2013 se uskutecni
na galaveceru dne 22. kvétna 2014 v Divadelnim sale Klubu Lavka.

Podrobnosti o soutézi, zejména o zplisobu podévani ptihlasek, jsou k dispozici na
www.cms-cma.cz, ptipadné je mozno smérovat dalsi dotazy na emailovou adresu
info@cms-cma.cz. Termin podani ptihlasek je do 15. dubna 2014.

DOC. JITKA VYSEKALOVA A PROF. GUSTAV TOMEK
VYHLASU]I SOUTEZ MARKETER ROKU 2013
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KOPECKY, LADISLAV, 2013.
PUBLIC RELATIONS.
DEJINY - TEORIE - PRAXE.

PRAHA: GRADA, 2013, 238 S. ISBN 978-80-247-4229-8.

Pojem public relations je pomerne frekventovanym pojmom v odbornej tlaci i v beznych roz-
hovoroch ludl. Zainteresovani odbornici 1 skiiseni laici sa vyjadruju k jeho prejavom a ucin-
kom v Zivote spolo¢nosti. Bolo vydanych mnoho knih o tomto fenoméne, preloZenych,
pbvodnych, objastiujucich, prehladnych i neprehladnych.

Recenzované kniha ¢eského autora patri k tym pdvodnym, s jasnym a objastiujicim ob-
sahom a s presved¢ivym autorskym ndbojom znalca problematiky.

Kniha je koncipované do jedenéstich kapitol. Jej dvanastou sucastou je prehladna Pripa-
dové Studia EXPO’86 Vancouver.

V tvode knihy autor zaujimavo priblizuje Citatelovi svoje stretnutia s public relations na
svojej osobnej a profesionélnej Zivotnej ceste, prakticky od Studentskych ¢ias, aZ po sucas-
nost. Jednotlivé Useky tohto svojho obrazu PR origindlne pomentiva ako: public relations
Studijné, ucrovské, dobrodruzné, propagandistické, Statno-propagacné, transformacné, ko-
operativne, asociacné, obchodno-politické, PR produktov a sluZieb, glokalizacné, humani-
tarne, instituciondlne, akademické a regionélne. Kazdy usek tohto prehladného vykladu je
doplneny hodnotiacim komentérom s osobnou skiisenostou autora. Ale to asi nie je kone¢-
ny vyklad, lebo ako pise: ,PR v nieCom pripominaju frivolnu orientalnu taneénicu, odetd do
velkého mnozstva zavojov. Ten, kto sa pondhla, a nie je trpezlivy, nikdy nepozné jej skutocnu
tvar" (s. 18). To autor velmi dobre vie, a preto ho PR stdle tak zaujimaju a bavia.

V prvej kapitole s ndzvom Co su a nie st public relations uvadza viacero definicii a vy-
medzen{ PR svetovych autorov a instittcii, kladie otazku ¢i st PR vedou, alebo umenim. Ob-
jastiuje podstatu PR v eurépskom a svetovom kontexte, hlada a pontka univerzalny pristup
k ich poriatiu a nevyhne sa ani ich kritike. Nakoniec autor vymedzuje svoje poriatie PR, ich
hlavné ¢innosti a nové suvislosti zaroven s konkrétnymi ddvodmi toho, ¢o nemozno povazo-
vat za public relations.

Druhu kapitolu s ndzvom Strucéné dejiny public relations tvori velmi rozsiahly a infor-
macne fundovany historicky exkurz do dejin public relations, vratane zucastnenej sticasnos-
ti a buducnosti tejto discipliny, tykajicej sa jej aktudlnych trendov v tomto tisfcroci.

Tretia kapitola ma ndzov Teoria, etika a profesionalita public relations. S prehladom tu
strucne spristupriuje teoretické pristupy k PR, opierajic sa uz tradiéne o nazory zndmych
svetovych autorov. Vyplyva z nich okrem iného, Ze budicnost tohto odboru bude z4visiet
vo velkej miere na etike, vzdelani a profesionalite tohto odboru. V danych stvislostiach pise
o tych etickych tedridch, ktoré s PR najviac suvisia, akcentuje ,vzacnu komoditu*- doveru,
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bez ktorej vztahy s verejnostou nemoézu existovat. Objastiuje potrebu profesionalizacie PR
v eurdpskom a svetovom kontexte so snahou o zvySenie doveryhodnosti odboru.

Stvrta kapitola s ndzvom Organizacia a odmeriovanie v public relations venuje pozorno-
st dvom oblastiam: objasneniu a obhéjeniu nazoru, Ze PR sa zaraduju k vrcholovym riadia-
cim funkcidm. “Stali sa strategickym néstrojom riadenia s velkou davkou autonémie.” (s. 113)
Druhou oblastou je odmeriovanie v procesoch PR. Autor s praktickou znalostou veci uvadza
redlne peripetie Specifik odmeriovania PR, ktoré je jednou z klti¢ovych otazok tohto biznisu.

Nazvom i obsahom piatej kapitoly je Prieskum, meranie a vyhodnocovanie ¢innosti.

Autor v nej didakticky nazorne pise o Styroch zékladnych stadidch procesu PR: o priesku-
me a o jeho metddach a technikach, o planovani, o realiz4cii planu a vyhodnoteni. Prizné-
va, Ze problém evaludcie v PR je zloZity a stdle diskutovany, pretoZe sa isté javy v PR nedaju
kvantifikovat, lebo st ¢asto sprostredkované a dlhodobé.

Siesta kapitola s ndzvom Planovanie a realizacia procesu PR sa tyka ujasnenia danej pro-
blematiky v kontexte marketingu, marketingovej komunikacie a strategického pldnovania. Je
napfsand z hladiska teoretického a pragmatického s uvedenim klasickych a modernych me-
didlnych komunikacnych néstrojov, vratane ich konkrétnej realizacie.

Siedma kapitola Pravne aspekty PR sa zaobera poukazanim na moznosti zdkonnej
a pravnej regulacie ciest k vzajomnému porozumeniu a pochopeniu vo vietkych ¢innostiach
public relations, ktoré su v modernej dobe obzvlast pozadované.

Krize a rieSeniu konfliktov sa venuje autor v 6smej kapitole svojej knihy s ndzvom Rie-
Senie krizy a riadenie konfliktu (conflict management). Autor tu velmi presved¢ivo a zrozu-
mitelne poddva postup v komunikdcii pri rieSeni vynimo¢nych udalosti. PiSe: ,Komunikacia
v krize je paradna disciplina, kedy sa komunikacia PR stava Zivotne ddleZitou pre vrcholové
vedenie firiem.” (s. 183). ImidZ firmy nepochybne zavist od zvladnutia krizy.

Deviata kapitola recenzovanej knihy s ndzvom Aplikacie public relations v réznych oblas-
tiach predstavuje autorov prehladovy exkurz o trendoch aplikacii PR v ekonomicky vyspe-
lych krajinach a tam, kde st rozvinuté aktivity public relations. Ide napr. o aktivity spajané
s nadobudnutim doévery po jej strate, ddveryhodnosti, zlepSenia reputécie a imidzu firmy.
Autor uvadza i dalSie koncepty, kde st PR priméarne doleZité, ako st socidlna zodpovednost
firiem (CSR), firemné filantropia donatorstva, vztahy s médiami, vztahy so zakaznikmi, vzta-
hy so zamestnancami, s investormi. Vyznamnymi sy, v tomto kontexte kapitoly, autorom
uvadzané suvislosti public relations s tzv. verejnymi zalezitostami (public affairs) a v ram-
cinich s lobingom a volebnymi kampariami v politike. Aktivity PR su tieZ dnes uz neoddelitel-
nou sucastou ¢innosti neziskovych organizaci, vzdelvania i zabavy a $portu.

Desiatu kapitolu knihy autor nazval stru¢ne Nové technologie v PR. McLuhanova ,global-
na dedina” sa, podla neho, stala skuto¢nou realitou. Internet a systémy www umoznili glo-
bélne prepojenie a nevidany rozvoj masovej komunikécie. Autor je urcite dobre rozhladeny
v klasickych, ¢i tradi¢nych médidch v PR, ale rovnako dobre orientuje Citatela v digitalnych
a online mediach, ako su socidlne siete a blogovanie v intenci4ch public relations.

Sucastou kapitoly je, a to je na autorovi sympatické, Ze je to v celej knihe, kriticky pohlad
na uvadzané skutocnosti. Ma ho kriticky a redlne opatrny aj pri hodnoteni digitalnej bu-
ducnosti public relations.

Ostatna, jedendsta kapitola knihy je nazvana Verejnd mienka a verejnost. Obidva javy
maju podla autora centralne miesto v procesoch public relations. V kapitole autor vymedzu-
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je verejni mienku a jej vyznam a objastiuje kategdriu verejnost, vratane jej novej generacnej
segmentdcie a predstavenia verejnosti pre budtcnost.

Autor recenzovanej knihy obohatil odbornu spisbu o prehladne a zrozumitelne napisanu
knihu o procesoch vztahov s verejnostou, vychadzajuc zo svojich dlhoroénych praktickych
skuisenost{ a velmi dobre vybranych, i ked len zahrani¢nych, a vébec nie domécich, ¢eskych,
teoretickych zdrojov literatury.

Pre recenzenta knihy je vhodné mat urcity nestranny odstup od danej prace autora, ale
musim skonstatovat, Ze ndzory autora recenzovanej knihy na PR a moje nazory a postoje
k PR s v mnohych otdzkach zhodné, ¢o ma tesi i prekvapuije.

Knihu rozhodne mozno odporucit nielen prestudovat, ale i vlastnit, teoretikom 1 prakti-
kom PR, Studentom marketingu a manazmentu, pretoZe dava neskresleny a pravdivy obraz
o tejto perspektivnej teoretickej a pragmatickej vednej discipline.
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