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Uvod

Sag’ou kazdodenného Zivotéloveka Zijuceho v civilizovane) spalnosti sa stala
reklama. Je pritomnéa takmer vSade a jal'sn@mozné vyhniisa jej vplyvom, aj k& by si to
niekedy aj mnohi z nas priali. Napriek tomu dereéime tisicom Utokov reklam v réznych
podobach, ktoré eSte stale nedosiahli maximum pvgjeitelnosti. Marketéri sa reklamnymi
stratégiami snazia dosiahhtozlicné ciele zavisiace na momentalnej situacii, kt@agvara
medzi trhom a aktérmi naom pdésobiacimi, firmou prinaSajucou na trh prodakb nositéa
znaky a zakaznikom. Jednym z tychto e moéze by napriklad budovanie, resp. usmer-
novanie image zrgek existujucich na trhu. Prave mieru vplyvu rekigoh kampani na

vysledné vnimanie zigek spotrebitémi som si zvolila ako predmet svojej bakalarskéjcer.

Ciedlom tejto prace je zisti do akej miery je image zdley ovplyviiovany reklamou
propagujicou zriku. Ci teda medzEinite’'mi reklama a image ztky existuje pre spotrebite
ur¢ita savislos, alebo sa zakaznik riadi vyhradne vlastnou skisencso zna&kou a reklama ho
pri utvarani ndzorov nsu ovplyviuje minimalne. Takisto bolo snahou v ramci akélagného
ciela odpozorovg do akej miery pri kipe na zakaznika vplyva fake, je znaéka vobec
reklamou propagovanacato ma &inok na preferencie konkuré&mych zngiek a va&siu doveru

Vv znaku.

Spominané ciele som sa rozhodla prevepgomocou dotaznikového prieskumu
reflektujceho nazory Studentov, ktori patria mesjfmtrebitéov pbsobiacich ngeskom trhu.
Dotaznikovy sp6sob vyskumu bol zvoleny na zakladedpokladu jeho vysokej vypovednej
hodnoty pri uéitom minimalnom péte respondentov, rovnako tak ako na zaklade jelativee
jednoduchej realizacie. Za predmet skimanej spptoeli zvolené probiotické jogurty ztiay
Activia, ktoré boli po zvazeni vybrané ako vSeolecenovo dostupné, zndme a dostado
propagované réznymi sposobmi marketingovej komuwigk&im sa javili ako vhodny néstroj

pre vyskum a naplnenie ¢y prace.

Uvodné kapitoly prace st venované teoretickému edamniu zéakladnych pojmov
a postupov, ktoré su uzko spaté so skimanou praltileon. V prvej z kapitol je mozné néjs
blizSiu konkretizaciu znky ako pojmu, ako aj obSirnejSie vnimanie v ranegi jodnoty,¢i
image zn&ky. Druha kapitola plynule rozvija spodsob propagadndiek, konkrétne



prostrednictvom reklamy, ktord je jednym z najpwadgjSich spdsobov. Stne priblizuje
okrem historického vyvoja reklam ich ciele a tlohsgamci marketingovej komunikacie.

Okrem reklamy a zri&y, zakladnych prvkov tejto prace, do vyskumnéhmcpsu nemalou
mierou vstupuje aj spotrebitektory je spolu so svojim nakupnym procesom papisekapitole
tretej. Ta strine popisuje nakupné podnety, prip.iné aspekty wagplige na spotrebita
a nasledné rozhodovanie pri kipe produktov.

Stvrtou¢ag’ou prace je analyza z¥lgy Activia pdsobiacej ngeskom trhu so spotrebnym
tovarom. V jej uvode je Activia charakterizovan&ladiska historie a vlastnej pésobnosti ako
samostatnej zrily spadajucej pod zuku Danone, ktora je vyrobcom tychto produktov.
Pozornos bola venovana aj popisu reklamnej kampane poshedrabdobia zameranej na

propagaciu probiotickych jogurtov Activia.

NajdolezitejSim oddielom je ale kapitola piatagdaeposledna. Ta obsahuje zhrnutie
vysledkov vyskumu realizovaného na vzorke Studgfuigiespondentov. Opytani su v ramci
kapitoly rozdeleni do skupin spotrelfiite a nespotrebitev, ¢co poskytuje eSte lepSi pdd na
skiumanu problematiku, a zardvea tym odburava pripadnd obmedzena vypovedna teodno
vyskumu. Vyskum preveril okrem znalosti Zkg predstavy, ktoré o Activii obidve strany
respondentov maju, podnety pésobiace na spotfebifari kipe tychto produktov, ako aj mieru

vplyvu reklamnej kampane na ich ndzory na Activiu.

Celkové zhodnotenie vplyvu reklamy na image ¢kyaje dostupné v zavere, ktory
komplexne komentuje vysledky vyskumu v navaznoatijednotlivé kapitoly tohto textu a je

v nom shaha o zhrnutie odpovedi na otazky kladenébgnu prace.



1 Znacka

V priebehu rokov sa spolu s postupnym vyvojom ekwoiky vo svete rozvijala a menila aj
forma marketingu a jeho pouZzivanych nastrojov. @kaznika, chapaného z gakdu tradiného
marketingu ako ,nestaly, premenlivy prvdk'sa stava Meni déleZity ¢clanok marketingovych
procesov a stratégii. Do popredia sa dostava komkréakaznik a konkrétne segmenty trhu,

pricom je snaha o budovaniet@hov smerom k nim.

Cielom sa stava vytvoreni® najSirSej zakladne lojalnych zékaznikov, a djeadadeny
prave na tuto lojalna's ktora je vémi dobrou cestou k prosperite a udrzaniu sa na menéo

najlepSich poziciach.

Vplyvom ve’'mi rychleho napredovania a inovacii v tejto oblasi nie je problém
zé&kaznika oslovipodobnym, pripadne aj lepSim produktom, akym dispokonkurencia, preto
sa stava prvoradym spajanie produktucstymi hodnotami, ku ktorym ma dievy segment trhu

blizko a povaZzuje ich za vlastné.

A prave tieto hodnoty, ktoré v zavere procesu a&mdyil tdko ziadaného lojalneho
zakaznika, v sebe nesie Zka (brand), ktorej budovanim a riadenim sa zaolera brand

management. Zakaznik prestava kupgwadukt, pretoze kupuje zéau.

1.1 Teoretické vymedzenie zn&y

Poda Philipa Kotlera ,méze hyznaka vyjadrena menom, slovhym spojenim, znakom,
symbolom, stvarnena obrazom, pripadne kombinacidetkych uvedenych prvkov; K jej
zakladnym funkciam patri identifikacia vyrobkov la&eb danej firmy a diferenciacia od

konkurergnych firiem*?2

V dnesnom svete by sme uz nasli ib&inviemalo vyrobkov, ak vObec nejaké, ktoré by
neboli ,ozn&kované“. Znéka funguje ako nastroj, ktory umiafe spotrebitBovi spojit’ si

produkt s firmougim sa produkt stava jeditreym

1PRIBOVA, M. a kol.: Strategickdizeni znaky. Praha, EKOPRESS 2000. s. 11
2KOTLER, P., ARMSTRONG G.: Marketing. Praha, GradalRhing 2004. s. 396

3 BOUCKOVA, J. a kol.: Marketing. Praha, C. H. Beck 2003141
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Spravidla byva vyjadrené verbalne, t.j¢itym ndzvom, a graficky, t.j. logom. Pri tvorbe
nadzvu je ale nevyhnutnéelit dvom typom prekdZzok, ato absolitnym (nie je mozné
zaregistrové znaku, ktora by obsahovala vSeobecné pomenovania, pisnge nazvy, Statne
symboly, vulgarizmy) a relativnym (nesmie tbyovnaka, pripadne podobna uz existujlucej

znatke), ktoré skima Ustav priemyselného vlastniciRa

Spravne vymysleny nazov a prepracované logo zlokasto krat ovplyvni zakaznika aj
bez sprievodnej reklamy, ta prichadza az v druieg foropagacie produktu. NajpodstatnejSie je,
aby si prave tieto dva elementy zapamatal, v leppdipade si ich bol schopny aj spontanne
vybavit. Nazov a logo byvaju doplnené o slogan, jingekigie obalu alebo pre danu zka

charakteristického predstaVite
1.2 Produkt verzus zna&ka

Fyzickym nositéom zn&ky je uz spominany produkt, ktorého ulohou je ugjicékpotreby
spotrebitéa a nie je mozné dawaeho do rovnosti so zikou. Je tvoreny piatimi vrstvami

znazornenymi na nizSie uvedenom obrazku.

Jadro produktu je tvorené jeho zékladnym prinopagrspotrebitéa. Udavagim je praiho
prospesny. Zakladny vyrobok vznika zo zakladnychiguaaviek na existenciu vyrobku na trhu.
To ¢o zakaznik od produktucakava v okamihu kupy a jeho naslednej spotrebgpbgahnuté
v otakavanom vyrobku, tzn. ide o stbor vlastnosti,&&a u daného vyrobkwakavaji. Stvrti
vrstvu predstavuje tzv. vylepSeny (rozSireny) pkidktory spotrebitBovi ponuka aj to,co
prvotne ani néakal. MoZnosti zlepSenia uspokojenia potrieb zakaznprostrednictvom

transformécie produktu zafa potencialny vyrobok.

KedZe pre dneSné Siroké spektrum vyrobcov nie je problvyprodukové vyrobok
rovnakej kvality a s vlastnéami na porovnat®ej Urovni, stava sa pre nich vyzvou prave Stvrté
arovei rozSireného produktu, kde sa vyhoda vyrobku prejeave v tomg¢i prevysuje nejakymi

vlastnogami svoju konkurenciu.

4KOTLER, P.: Marketing management. Praha, Gradaighibly 1998. s.380
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Obr. 1 P& vrstiev produktu

Zdroj: Kotler, P.: Marketing management. Praha,darBublishing 1998. s.380

Z produktu sa teda stava zka vtedy, kd® mu dodavad’alSie rozmery. Tym je zika
posuvana pred konkur&mé vyrobky vytvorené zacélom uspokojenia rovnakych potrieb,
a vznika tak zng&ovy produkt. To, aby zakaznik nadobudol dojemyZetky produkty v jednej
kategOrii nie su rovnaké a neprinesu mu rovnakyolézisa stalo Kicovym cidom brand
managementu. Nositem zn&ky mdZe by hmotny vyrobok (Pepsi), sluzba (Hilton Hotels),
maloobchodnik (Tesco§lovek, resp. znama osobriogTiger Woods), on-line vyrobok/sluzba

(Google), zemepisné miestalat
1.3 Hodnota znatky

Okrem pravneho ponimania ZRg spojeného s jeho registraciou je nemenej pausieaj
ponimanie finaéneé, tzv. hodnota zkky. Koncept hodnoty zray sa po prvykrat spomina
v osemdesiatych rokoch minulého sthap kedy zna&ka v celkovej marketingovej stratégii
z&ina nabera na vyzname. Problémom sa ale stala jej nejasnaidaf r6zna interpretacia

a nejednotny spdsob jej merania.



ZjednoduSene by vS8ak mohlabyyjadrena ako ,schopnfgznalky zauja vyluéné miesto

v mysliach v&sieho pétu spotrebitéov®

. Z toho vyplyva, z&im v&si paet zakaznikov nasSou
znakou uputame, tym je ¥&ia pravdepodobnésch d’alSich nakupov produktov tejto atky.
Jej hodnota teda spiwa v jej schopnosti vytvararzby waka istej vémi podstatnej odliSnosti

od inych produktov rovnakej Skaly.

Philip Kotler hovori, Ze ,je dana lojalitou zakdkov, znamoou zn&ky, tym, do akej
miery je zosobnenim kvality, a tym, ako silnéa spotrebitelia vyrobky stotagja; d’alej je
ovplyviiovana patentovou ochranou vyrobkov, ktorégu ozngené, a svojou poziciou v ramci

distribuznych a priemyselnych siefi

Hodnota znéky zaina vznika v momente, kedy je produktu tato Zka pridana ako
vysledok predoslej marketingovej aktivity. VyuZitiednoty znéky v prospech firmy méze Iy
velmi Siroké ana trhu mdéze viesaz k vybudovaniu tzv. globalnej, pripadne vodceysk
globélnej zn&ky. No bez oliadu na togi firme ide o vybudovanie globalnej zfi, alebo len
lokalne znamej, je nevyhnutné, aby po zavedeni pj@novania neustale pracovala na
programoch jej budovani&im sa do buddcnosti stava silnejSou a vynosnejgotim vysSiu
hodnotu zn&ka ma, tym véSia je jej vyhoda oproti konkurencii, mensia zreliribg’ na trhu

a v&Sie mnozstvo vernych zékaznikov.

American David Taylor vo svojej publikacii, ktora sa zaob vyhradne riadenim ztley
(Brand Management) vytyka dneSnym managerom kladeniiSného dérazu na image pri
budovani znéky, pricom ten mnohokrat ziku nemusi zachrania problém a jeho rieSenie
modZe spoivat’ v nieiom Uplne inom — napr. je to nie celkom vyhovujacdukt, ktory vyZzaduje
inovaciu, nie znéka. Vychadza ztoho, Ze sa firmy pri uvadzani nov@noduktu na trh
spoliehaju na osobnts hodnotu znky bez dbérazu na kvalitu produktu, ktora by matass
znakou ruka v ruke. Ak to tak nie je, je takmer nemd®Aryhn® sa neuspechu zavedenia
nového produktu ako rozSirenia 2kavej rady. Niektoré rozSirenia (extenzie) produkijaady

moZu ma na znaku aZ znujlci (inok, to je ale v praxi na@éstie skor vyniméné!’

® PRIBOVA, M. a kol.: Strategickéizeni znaky. Praha, EKOPRESS 2000. s. 19
6 KOTLER, P., ARMSTRONG G.: Marketing. Praha, GradalBhing 2004. s. 398

7 TAYLOR, D.: Brand management. Brno, Computer Pres§ 200
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Poda spravy spoknosti Interbrand, ktora sa zaobera poradenstvoilast brandingu
a je najvé@Sou svojho druhu na svete, sa na prvych troch¢kaih rebrdka zoral'ujuceho
svetové znéky pod’a ich finagnej hodnoty v roku 2008 umiestnili Coca Cola ( &7,6mil.
USD), IBM (59,031 mil. USD) a Microsoft (59,007 milUSD). Do najlepSej desiatky
,najdrahsich“ zn&iek sa dostala len jedna eurépska (Nokia) a jedrigka (Toyota). Cim
vySSia je hodnota zgky, tym vasSiu vyhodu oproti konkurencii dana zka ma.

Percentualnal
Pozicia| Pozicia « Krajina Hovdnota zmena
r. 2008 |r. 2007| 2" | havodu Zzg‘oagky‘.’ " | hodnoty
(mil. $) -
znacky
1 1 Coca Cola| USA 66,667 2%
2 3 IBM USA 59,031 3%
3 2 Microsoft USA 59,007 1%
4 4 GE USA 53,086 3%
5 5 Nokia Finsko 35,942 7%
6 6 Toyota |Japonsko 34,05 6%
7 7 Intel USA 31,261 1%
8 8 McDonald'sy USA 31,049 6%
9 9 Disney USA 29,251 0%
10 20 Google USA 25,59 43%

Obr. 2 Hodnoty svetovo znamych zné&ek

Zdroj: Hodnotenie svetovych z&iak r. 2008 spolénog’ou Interbrand

1.4 Znalost’ znacky

Aby vbbec mohlo déjs k vytvaraniu nejakej hodnoty zéley, musi sa znka sta
zndmou a spotrebitmi ¢o najviac preferovanou. Znalbszna&ky je moZné ovefi
prostrednictvom povedomia o nej. K povedomiu sdeda®e pripdjaju asociacie spotrebée

spajané s danou ztkeu, ktoré tvoria tzv. image zéky (vid’ odd. 1.4.2).

8 Best Global Brands 2008 Rankings dostupmévav.interbrand.com?28.3.2009

9



1.4.1Povedomie o zn&ke

Povedomie o zrtke je formované ako jej rozpoznanie (recognitionyylaavenie si

znaky z pamati (recall).

Pod pojmom rozpoznanie atkg rozumieme schopndsspotrebitéa uvedont si, ¢i je
mu zn&ka povedoma (znama), alebo nie. Rozpoznanigkynge charakteristické tzv.
podporenou znalgsu - pri vyskume znalosti ztiky je respondentovi kladena otazka, v ktorej je

skumand znka priamo spomenuté (napr. ,PoznateckuoaNike?").

Na druhej strane je znatbspontanna, ktora je pre ztka va’kym benefitom, pretoze je
zakaznik schopny vybavisi ju bez akejkbvek pomoci (napr. ,AkU zrku Sportovej obuvi
poznate?“)£o znamena, Ze je so zkau dobre oboznameny a da sa predpoklada k nej ma
blizSi (nemusi zakonite znamenaj lepsi) viah ako ku zn&e, na ktord si sam od seba

nespomenie. V tomto pripade teda ide o uz spomingret/enie si znky, resp. recall.

e wn

mnozstvu situacii spojenych s logom, ndzvom, pesitsfom zn&ky. To by malo vyvold
zvySenie spontannej znalosti kg u spotrebitéa, ¢o je jednym z hlavnych diev riadenia
znatky. Cim mensi je totiz rozdiel medzi priemernou sponténa podporenou znakisu, tym
jednoznénejSie je ich spojenie s danou kategoriou vyrobkékaznikom. Tento rozdiel je
mozné vyjadti cez tzv. relativhu diferenciu, ktorda je dana akadiel medzi podporenou

a spontannou znaltsu vydeleny znala®u podporenou. Na zéklade tejto diferencie je teda
mozné ukit, aku pozornasvenuja spotrebitelia jednotlivym skupindm a katégd tovarov,

pripadne sluzieb

Ak je tento rozdiel prilis Miky, teda kd’ zistime, Ze naSim diem je vySSie povedomie,
povedomia. To je mozné dosialthaez zvyraznenie reklamy, podpory predaja, PR, caleb
sponzoringugim natime zékaznika prichadzdo styku so zngkou ¢o najviac. Ak sa s tymito
nastrojmi pracuje dokladne, je nimi moznélme 'ahko docieli finalne spajanie zr&y

s pozadovanou kategoriou produktov a naslednengpg’.

® PRIBOVA, M. a kol.: Strategickéizeni znaky. Praha, EKOPRESS 2000. s.29 -s. 32
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1.4.2lmage zn&ky

Image zn&ky je chapany ako spbésob vnimania &yaspotrebitéom a logicky aiom
hovorime na druhom mieste za povedomim, pretozgase spojené so zékou a nazory néu
si spotrebite mbze vytvort, az ke ju sam pozna. “Image je suhrn nazorov, myslienok
a dojmov, ktoré si osoba o firme alebo vyrobkochvaga. Postojdudi a ichc¢iny do vekej

miery zavisia na tom, aky maju firma alebo vyrotimiage.“°

Nazory a pocity viazuce sa ku zka zakaznik ziskava na zékladeitych charakteristik
(atributov) spojenych s produktom, ktorédbuyjadruja jeho funkné vlastnosti, t.jco produkt
obsahuje, aké ma funkcie, alebo to m6z€é byproduktom nepriamo suvisiaca cena, spajanie
produktu, resp. zrilty s ukitou spol@enskou skupinou, pripadne tzv. osohlhmsaiky, t.j. ako

je zadkaznikovi prezentovana a nasledne nim vnimana.

DalSou zlozkou ovplykujicou image su tzv. benefity zfky. Tie s vnimané ako prinosy
pre zdkaznika spojené s kupou produktu. Existujutyisy prinosov: funkné, symbolické

(statusove), skusenostné (emocionalne).

Prvoradym pre dobry image zZtkg su siln€, priaznivé a osobité asociacie spojgmée
znakou. Tie zakaznik nadobuda nielen na zaklade kémegr komunikacie spojenej
s produktom, ale tieZ hlavne pd@adskusenosti vlastnych, pripadne svojich znadmyabrdvef
mouth), loga alebo nazvu, spojenia @nas niektorym segmentom spofwsti atl’., preto je
dblezité nezabudaani na tieto aspekty. DneSny zédkaznik ma tendepriiad’ovat’ sa k nejake;j
spolatenskej skupine prave prostrednictvom kupy isteglepacim si vlastne cez jej image
vytvara image samého seba — cezckpaktoré ,konzumuje* ho vnima okolie a prifaje

k nemu rovnako wité vlastnosti.

Silné asociacie je mozné budéwez vhodne vybranyasto opakovany a hlavne kvalitny
druh komunikacie. Pri dosahovani priaznivych asitcjé najpodstatnejSie v prvom rade Zisti
aké potreby ma& samotny spotrebita tym prispdsolsi celkovd komunikaciu tak, aby
prezentovala prave tie vlastnosti produktu, ktopfia( dané potreby. Pda amerického
psycholéga A. H. Maslowa je mozné potreby znazgooimocou pyramidy. Potreby su zoradené
pod’a ich délezZitosti prelloveka zdola nahor, #i obr. ¢. 2. Maslowova pyramida potrieb.

Y KOTLER, P. : Marketing management. Praha, Gradsis$hing 1998. s. 536
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Vd'aka tejto pyramide je mozné klasifiko\potrebycloveka a pomocou vyskumu potom zisti
do ktorého okruhu potrieb spadad danal@ skupina zé&kaznikov, pretoZe nie je mozné
smerovd rovnaku komunikaciu na skupidwdi, ktori v danom produkte vidia iba uspokojenie
prvotnych fyziologickych potrieb ako na tych, ktdaiipou vyrobku sleduju svoje exister@
potreby v zmysle dosiahnutia Ucty a reSpektu vgosmookolil* Ak st asociacie so zékou
navySe aj jediné, dosahuje zika vyraznu konkuremu vyhodu, pretoZe ide o asociécie,
ktoré zngka so svojou konkurenciou nezthe a tym sa od nich odliSuje a vytvara dévod pre

zakaznika, pr® si kupt’ prave tento zngkovy produkt.

Polreha
sbrarealizicie

g

al S

/ Potreba vikenosti

.

g

J,a"r Potreha prialelsiva a prijatia
/ -
/ i

Fyriologicks patrehy

s

Patreba B=ioly 3 bespecia

— e

Obr. 3 Maslowova pyramida potrieb
Zdroj: VEBER, J. a kol.: Management — Zaklady, jpex#ta, globalizace. Praha, Management Press 2068.

Znaka ma malokedy len jeden image, obvykle je ich vele jeden, pripadne dva su
dominantné. Cikom je teda najsten, pod ktorym chceme, aby zakaznici naSkkananimali

a poznali, a snaZisa tuto identitu posildiv SirSom rozmere.

Je dblezité budovaznaku ako dlhodobé aktivum, gom cena mdze Wyskad’ou a

nastrojom tohto procesu, ale v Zziadnom pripadedbgesnala stajeho dominantou. Na prvom

1 Maslow's Hierarchy of Needs dostupnéww.abraham-maslow.cor22.4.2009
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mieste musi b jednoznane kvalita vyrobku alebo sluzby. V pripade, Ze hsalika bola
nahradena silno propagovanou nizSou cenou, j€ duwné, Ze by to viedlo k celkovému
znizeniu hodnoty zr&y u zakaznika, k negativnemu vnimaniu &ya(image) a k poklesu

vernosti zakaznika ¥bznatke.

1.4.2.1 Analyza image

Pre rieSenie vyziev komunikacie je podstatné tziatirozanalyzoua vnimanie produktu
zékaznikom. Na Gvod je ale vhodné ovedo akej miery je produkt zakaznikovi vébec znamy.
Hned za tym by mala ki otazka smerovana nalalbenog daného produktu. Uz na zéklade
tychto dvoch faktorov (informovantsa olUbenos) je mozné priblizne povedavcom su
pripadné komunikaé nedostatky, resp. vyhody a aky je priblizny bbsanage.
Po konkrétnejSom a hlbSom prieskume image (nagrizme semanticky diferencidl) sa stanovi
sitasny image. Ak je ten nezZiaduci a nezodpoveda faed® firmy, je tlohou managementu
pretvort ho na image Ziaduci, gom by v tomto procese nemald s odstranenie akychReek

nedostatkov, ale o odstranenie prave tych, ktoi&gnhodnotu produktu na trHa.

Cid’lom analyzy image je teda odhalkexistujuce vplyvy, ktorych zmenou je mozné
zakaznikovi poukazana prednosti produktu, usmeinchybné hodnotenia a optimalizava

poziciu na trhu. Analyzu image by mala firma vykestdaspa raz za 3 az 5 rokov.
1.5 Positioning znaky

Celkové vnimanie zray spotrebitéom je ovplywovatdné aj cez tzv. positioning
znaky, ktorym firma chce u zakaznika dosialimejaké ci€ové postavenie, poziciu, ktoru je

mozné stanoviaZz po segmentacii trhu aceni cid¢’ovej skupiny.

,Positioning vymedzuje produkt w®o konkurencii av mysliach cfevej skupiny
spotrebitéov — ide o zaujatie Ziaducej pozicie na trhu; mugijasny a odliSoua produkt od

ostatnych produktov pontkanych na trHg.

Zakladnym principom tohto marketingového konceptufakt, Ze zakaznik sa pri

nadkupnom rozhodovani riadi na zaklade porovnavdhiave preto je potrebné veZido Uvahy,

2KOTLER, P. : Marketing management. Praha, Graddighing 1998. s. 536 — s. 538

B KOTLER, P., ARMSTRONG G.: Marketing. Praha, GradalRBhg 2004. s. 105
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a zarova zodpoveda Styri zakladné otazky: pte zna&ka na trhu existuje, kto ma tbyej
spotrebitéom, proti komu sa musi postdw konkuregdnom boji a do akej miery sa meni

pozicia zn&ky v ase™

PRE O? PRE
KOHO?

KEDY? PROTI
KOMU?

Obr. 4 Rozmery positioningt

Zdroj: PRIBOVA, M.. a kol.: Strategickéizeni znéky. Praha, EKOPRESS 2000. s.41

Asociacie vytvarané v mysliach zakaznikov, ktbrycosiahnutie je riadené cez
umiestiovanie produktu na trh, mézu tbydid’ané so zvySnymi zikami v danej produktovej
kategorii a umoiuju jednoducho zaraglprodukt do konkrétnej produktovej kategoérie. V tom
pripade ide o tzv. asociacie parity. Alebo to md®t asociacie spajané vyhradne s danou
znakou zaloZzené na odliSnosti od ostatnych vyrobkgwoduktovej kategérii, ktoré su pre
produkt, resp. zrku najdolezitejSie, pretoze mu tym zé&mji dlhodobejSiu vyhodu oproti
konkurencii. Tento typ asociacii byva oZowany ako asociacie s odliSmami v produktovej

kategorii®

Pri ucovani ci€ovej pozicie na trhu by mali firmy ri& dispozicii tri typy informacii,
ato suhrn najdélezitejSich atributov produktovajelgorie, posudky konkurentov, ktori uz na
trhu existuju a rebkek atributov, ktorymi by mala disponavagdeélna“ zngka. Vd’aka tymto

informaciam je nasledne mozné vytyotev. mapu vnimania, ktora na dvoch oséach zobrazuje

¥ PRIBOVA, M. a kol.: Strategickéizeni znaky. Praha, EKOPRESS 2000. s. 41

S KELLER, K.L.: Strategickéizeni znaky. Praha, Grada Publishing 2007. s. 160 — s. 161
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priblizna poziciu znéky v mysli spotrebitta. Do vzajomného ¥ahu méze by dand napr.
spontanna znalds a preferencia @itého zng&koveho produktu, pripadne vnimanie ceny
a celkové posobenie (dojem) Zkg na zadkaznika. Na tejto mape teda managemeny fidi,
kde sa momentéalne ztle nachadza, ako je na tom va’atau ku konkurencii, a ak je jej pozicia

na trhu nevyhovujlica, méZe sa rozhotipre jej repozicionovani¥.
1.6 Ako zlepSi® image (repositioning)

Z prieskumu a analyzy image kg méze celkom jednoducho vyplyyze momentalne
vnimanie zn&ky zakaznikmi nezodpoveda pévodnym predstavam.ydedndévodov mdze by
prave predchadzajuci nespravny positioning¢ékpa V tom pripade je nutné zaviesiovy
marketingovy program a zé&lku repozicionov& vzhladom k asociaciam, ktoré chceme
v suvislosti so zn&kou dosiahnt), pripadne odstratyi pricom je treba si zodpovetiatazku ,ako
modZe spoldnos’ maximalizova svoju poziciu na trhu s existujucou zkau?"“. Repositioning je
realizovany napriklad na zaklade faktov vyplyvaghciz map vnimania, ktoré reprezentuju
relativne pozicie zi#ek na trhu, alebo tiez pta vysledkov skupinovych diskusii tykajacich sa

danej znaky. *’

Novy druh reklamy a propagéacie ako takej jednoémaazaktualizuje zréku, pricom sa
mé&ze opier@ bud’ o jej dlhodobé postavenie na trhu a s tym spofgb§i va'ah so zdkaznikom,
na ktorom stavabyva vémi efektivne, alebo méze thyepositioning nevyhnutny pre upevnenie

kracovej vazby s nejakou zloZzkou image, resp. pre elwiu negativnych vazieb.

V novej marketingovej stratégii v ramci zlepSowammnage je tiez vhodné pozmeni
niektoré prvky zné&y, ak su prave tie dévodom pre firmou neZiaducenw zo strany
zakaznikov. NajnakmejSia je zmena nazvu zfky ajej loga, alecasto krat byva aj
najinnejSia. V kazdom pripade vSak nejde o zmenuSprdilikalnu, ktord by mala zachovéva

najcharakteristickejSie prvky zelay.'®

8 BERKOWITZ, E. , KERIN, R., RUDELIUS, W.: Marketing. Iiwv1989. s. 217 —s. 218
" PRIBOVA, M., TESAR, G. a kol.: Strategickézeni znaky — piipadové studie. Praha, Professional Publishing 20084

BKELLER, K.L.: Strategickéizeni znaky. Praha, Grada Publishing 2007. s. 684
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2 Reklama

Reklama sa postupne stala trvalowastbu kazdodenného Zivota beznébloveka
Zijuceho v civilizovanej spolmosti. Z kazdej strany nas presuad o tom, ktory praci
prostriedok by sme mali pouZi aby naSe obtenie bolo Ziarivo biele alebo ktora banka
najlepsSie zurdi naSe uspory. Reklama je na jednej strane vyzveuygh, ktori ju vymy&ju
a vyrabaju. Ten, kto si reklamu objednava, podgapiziko spojené so stratou investicii
vioZzenych do reklamy, ktora v zavere nemusit maden vplyv na jeho trzby. A nakoniec
celému procesu muselit’ aj samotny spotrebiteako prijemca sprav. V tejto kapitole sa preto

budeme venovaprave vZahom medzi reklamou a zakaznikom, ako aj reklameSeobecnosti.
2.1 Historia reklamy

Poévod slova reklama siaha az do davneho staroagsastupne sa na dneSnu reklamu
pretransformoval z latinského slova ,reklamare“ciam kri¢at’). Jej p@iatky su v dobach, kedy
eSte len predavapropagovali svoj tovar ako lepSi na miestach&oé koncentraciotudi, ¢im
chceli dosiahnti vysSiu predajnas oproti konkurencii. R6zne hlinené napisy z obchodo
reklamy na papyrusoch sa dochovali udas starovekého Grécka a Rima.

Najv&si zlom nastal az v 15. st@fospolu s objavenim knihtle, kedy koné&ne monhli
vtedajSie inzeraty a plagaty dostiacenu podobu. Tomu eSte predchadzali rézni vyvaiarna
trhoch, ktori oznamovali prichod predé&wa a lakali'udi k ndkupu. Tato forma reklamy sa eSte

stale vyskytuje v niektoryctastiach sveta.

Dnes su vSak praktiky a postupy vyuzivané v raklaiplne odliSné od tych v stredoveku,
¢i dokonca starovekuwio samozrejme suvisi s technologickym, hospodarsiyimtelektualnym
rozvojom spolonosti. Reklamné agentuary, ktoré sg&alavyvijat’ uz v 19. stordi, kedy sa datuje
vznik prvej reklamnej agentary v USA, dnes poskytgjroké spektrum reklamnych néastrojov
prispésobenych cfem a potrebam zadavéite Reklama sa daka tomu stala kombinaciou
marketingového planovania, v ramci ktorého sa podrsnazia o dosiahnutiéo najlepSich
pozicii na trhu na jednej strane, na strane drdbdptej miery spésobom umeleckej realizacie
myslienok, ktoré maju hyspajané s propagovanym produktom. Prave to priddsavotaludi
nielen povedomie o produktoch na trhu, &sto krat aj esteticky zazitok, ktory je pre tvarco
reklamy zhodnoteny vo forme r6znych oceneni.
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2.2 Definicia reklamy

Vysoké r@né naklady investované celosvetovo do reklamy skazidm toho, Ze sa
reklama stala neoddeliteou s@as’'ou marketingovej komunikacie ako aj celého spravne
fungujuceho trhového hospodarstva. Existuje mnodfnitii, ktoré sa pokusaju o jej vystiznu

charakteristiku. Pre ilustraciu uvadzam niektoréch:

Pod’a Americkej marketingove] asociacie (American Marg Association) je reklama
(advertising) ,platend neosobna komunikacia firiemeziskovych organizéacii a jednotlivcov,
ktori su utitym spbésobom identifikovatai v reklamnom oznameni, a ktori chca informibva
alebo presvetbva’ osoby patriace do Specifick€psti verejnosti prostrednictvom réznych
médii°, Philip Kotler ju vo svoje knihe o modernom maikgti definuje ako ,akukivek
platend formu neosobnej prezentacie a propagacissliengk, tovarov alebo sluzieb
identifikovaného sponzora prostrednictvom hromabnynédii, ako sU novinygasopisy,
televiziagi radio°.

V Ceskej republike je pda Zakona ¢. 40/1995 o regulécii reklamy zr. 1995
charakterizovana takto: ,Reklamou sa rozumie ozméen@redvedeniéi ina prezentacia Sirena
hlavhe komunik&nymi médiami, majuca za diepodporu podnikatskej ¢innosti, najméa
podporu spotreby alebo predaja tovaru, vystavbgrekajmu alebo predaju nehniresti,
predaja alebo vyuzitia prav alebo zavazkov, podpogkytovania sluzieb, propagéaciu ochrannej
znamky, ak nie je stanovené inak“Na rozdiel od tejto zbytme komplikovanej definicie by sa
v8ak reklama dala jednoducho vyswetiko ,forma komunikacie s obchodnym zamer&m*
ktorej ulohou je informovaspotrebitéa o tom, Ze poskytujeme na trhu produkt, ktory mhoi
vyhovova’ jeho potrebdm. Ide teda o kortrey spésob komunikécie.

19 BENNETT, P.D.: Dictionary of Marketing Terms. Chicaghmerican Marketing Association 1988
2 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G.: Modi marketing. Praha, Grada Publishing 2007.5. 85
21§ 1 zakona. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy dostuprwvew.sagit.cz 30.4.2009

22\VYSEKALOVA, J., MIKES, J.: Jak dat reklamu. Praha, Grada Publishing 2007. s. 14.
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2.3 Ulohy a ciele reklamy

Reklama je vémi Uzko naviazana na z¥lau, kefZe znaéka je jeden zo zakladnych
prvkov, okolo ktorého sa &b reklama. A tA ma o zdke informova, ma o nej tieZ presviéd’
a na zaver by bolo Ykym plus, ak by ju aj predala. Ak o zka informuje, resp. presviéd,
nadna tzv. komunikané ciele, na ktoré nadvazuju ciele marketingovépr(ndosiahntl isty
podiel na trhu) a nad tymito stoja ciele obchodeda uz spominany vysledny preda;.

Informativna reklama ma za ulohu spotrdlatapozorni na existenciu nejakého produktu
a je mozné ju priradik prvej faze zivotného cyklu produktutase, ke’ onom spotrebit eSte
nevie. Je presne smerovana natyisegment trhu, ktory chce propagovanym produkramna’.
Na druhej strane presvam/acia reklama je pouzivana v momente, kedy proohéktybudované
uréité miesto na trhu, ale firma sa snazi o jeho upeia) pripadne z¥8enie. A na udrZzovanie
povedomia o produkte s uz stabilnym postavenim zarménm na trhu sa pouziva tzv.
pripominacia reklama, ktord& ma za Ulohu tieZ odsinée a predchadzanie nepriaznivym

vplyvom 2

Za vSeobecne uznavané schopnosti reklamy sa ddadaok Sirenie informacii
o produktoch, jej Siroky zasah a pOsobenie v spalsti, ktory je navySe aj rychly. Dodava
produktom Specifické znaky, ktoré sa neskér oddikacb vnimani znéy a jej pdsobenie je
tiez mozné vimi jednoducho ovetia v neposlednom rade poskytuje spotrébiteisti davku
dovery v produkt. Napriek tymto pozitivam sa vSaki aeklama nevyhne negativhym
a kritickym postojom, ktoré su at@asto krat mozno len vysledkom nedostaf@h informacii,

znalosti a hlavhe mozZno iného uhla fexdu.

Vébec prvou fazou pri tvorbe reklamnej kampanepge dékladnom prieskume trhu
stanovenie ci®v managementom zadavajucej firmy (zvySenie zigladielu na trhu, snaha
o ziskanie spotrebitev inej znaky, zavedenie nového produktu, zmena imageikana na
zaklade ktorych sa potom postavia ciele danej nekbg kampane a jej zameranie. Ciele
reklamnej kampane musiatbgpravne a jasne formulované, aby mohti bginené a hlavne aby
mohla by po skoreni kampane aj vyhodnotena Uspesriol splnenia. Za stanovenim ki

nasleduje kalkulacia rozptu, ktory je zavisly na objeme financii, ktory jenia ochotna do

ZBOUCKOVA, J. a kol.: Marketing. Praha, C. H. Beck 200227
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kampane investo¥a Po vypracovani obsahu ozndmenia s& druh médii, ktory bude pri
kampani vyuZzity v zavislosti na roz¢te a na tom, akydinok chceme dosiahtduDnes je uz na
vyber dos Siroka Skala médii, ktoré su sprostredkokmiereklam a kazdy typ ma svoje vyhody
aj nevyhody. VyuzZivana je televizia, dlgnoviny, ¢asopisy), rozhlas, internet a outdoorové
formy reklam, pdom sa v marketingovom plane uvazuje o ich vhodoeptkinacii s ofiadom

na cid¢ovd skupinu. Po prebehnuti a skeni reklamnej kampane je nemenej délezité jej

zhodnotenie a porovnanie dosiahnutycli@ies tymi stanovenymi pred jejdatkom?*

2.4 U&innost’ reklamy

Pre @&innog’ reklamy je najpodstatnejSia znalosielovej skupiny (aiou sledovanych
médii), na ktord chceme danu reklamnu kaimpmerovéd. Dévodom je fakt, Ze spotrebitelia
vyhladavaju informéacie v tych médiach, ktoré spadajliath preferencie, pretoze su totozné
alebo aspbd podobné sich ndzormi. A vtychto médiach by saverpreto mali vyskytova

reklamy na nich cielené.

Odhaleniu vlastnosti dievej skupiny spotrebitev predchadza prieskum trhu, kedy je
vhodné zamera sa hlavne na sledovanogeleviznych stanic (cez tzv. TV-metre), resp.
Citate’nog’ tlate (noviny,casopisy), pdivaténog’ rozhlasovych stanic. Vysledkom prieskumu
je dokladny prefad skladby respondentov a ichilesenie do jednotlivych kategorii pkalich
spotrebitéskych preferencii. Na zaklade tychto Udajov je néoagit’ kritérium &innosti ako
tzv. cenu za tisic kontaktov, resp. cenu za tigate’ov, ktora hovori, kiko musime zaplatj
aby dana reklama zasiahla tigiedi. Cena reklamy je tiez rdzna v zavislosti odutypédia,
ktorym je sprostredkovana a pri jednotlivych métiga vyskytuju aj iné Specifika vplyvajace

na vysledna cenu (napr. vysield&es v televiznom programe).

Vyznamny vplyv na &innog’ reklamy ma prave vyber spravneho druhu médiagkiyr
malo by v prvom rade doéveryhodné, aby spotrdbiteeril tomu, co médium prezentuje.
Rovnako je nemenej podstatna doveryhodnpeedstavitBa (znamej osobnosti) spajaného
s propagovanym produktom, goim by malo by zjavné aj iné prepojenie s produktom, nie iba

to reklamné (znama modelka a kozmetick&kaa

2 CLOW, K. E., BAACK, D.: Reklama, propagace a markgiva komunikace. Brno, Computer Press 2008.
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Nazory na frekvenciu prezentacie sa v kruhocloatikov liSia., ptom su sporné
v momente akéhosi opotrebenia reklamy, ktory by ungpotrebitéa nastd, ked’ je uz reklamou
nasyteny. Do akej miery to takto v realite fungugak nebolo presvéwo dokazané. V kazdom
pripade je ale frekvenciu propagacie produktu vieorwvolt’ na zaklade ci®v, ktoré chceme
kampaiou dosiahntl (zmena vnimania zgky, zvySenie povedomia o zfie). Jej dinnog’
potom mdZeme spéjas tym, Ze u spotrebita zmeni postoj k produktu sk@dom na nase
predchadzajuce poziadavky, atym aj zmeni jeho prékuspravanie, pripadne si produkt iba
zapamata, alebo reklama méze’ lwnimana ako &inna dokonca aj vtedy, ak je spotrebite

vbbec vystaveny reklamnému posobeniu ako takému.

Inak je samotnu vyrobu reklamyj uz televizneho spotu alebo propagého letaku,
mozné ovplyvni r6znymi faktormi ako je napr. formalna strankaket (druh pisma, vikos’
letaku), vyuzitie farieb aich pésobenia na zmysgisepojenie obrazov alebo audiovizualnych

prvkov a jednoduchych melédii s produktom (jing@l).

Hlavnou ulohou stéle ostava nagriginalnu cestu ako s&iane presadiv tvrdom svete
konkurencie. Jednym zo spdsobov ako bajogskonkurenciou je dostateé opakovanie
reklamy, ale ani to uZz dnes nasfgretoZze opakovanie je pri existencii konkurgych reklam
jednoducho neefektivne. Preto & d’alej, tym viac zé&ina dba& na tzv. tedriu premenlivosti,
ktora je zaloZen& na principe vyuZzitia roznych fpealivych) prostredi v reklameép ma vieg
k hibSiemu zakdédovaniu oznamenia u spotr@hitd je vSeobecne dokazané, Ze najlep&ieky
dosahuje reklama, ktora je prezentovana viaceryradiami v rovnakom obdobi, nez iba

v médiu jednonf®

I VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R.: Psychologie reklamyeraha, Grada Publishing 2000. s.109 — s. 134

26 CLOW, K. E., BAACK, D.: Reklama, propagace a markgwa komunikace. Brno, Computer Press 2008. s. 212
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3 Nakupné spravanie spotrebit&ov

Do procesu wahov medzi zn&kou a reklamou nemalou mierou zasahuje aj spo#ebit
kedZe on je prave tym najdolezitejSim prvkom, bez étor by né z faktov zmienenych
v predchadzajucich dvoch kapitolach nemalo zmykstho znalaszo strany marketérov je pre

tvorbu marketingovych stratégii nevyhnutna.

3.1 Nakupné spravanie spotrebit€ov ako pojem

Nakupné spravanie zakaznikov je peddoc. Bodkovej mozné chipaako ,také
spravanie jedincov alebo institacii, ktoré sa viakeiskavaniu, uZivaniu a odkladaniu

27

produktov“’. Pripadne moZze By definované aj jednoduchSim spdsobom ako ,nakupné

spravanie jednotlivcov a doméacnosti, ktori kupojar a sluzby pre osobnu potreBu*

Cidlom vyskumu nakupného spravania je zodpoweda otazky, ktoré by mali
spotrebitéa bliZzSie charakterizovaa tym marketérom pomfH¢o najEinnejSie nasmerovach
stratégie. NajzakladnejSimi otazkami su: kto a a#&kupuje, kde nakupuje, v akarase/obdobi
a hlavneco ho ktomu vedie, teda @i nakupuje. Zarove je cidlom vyskumu zisti, ako
spotrebitelia reaguju na rézne druhy marketingovgiéistrojov vyuzivanych v praxi. Znatbs
vSetkych tychto faktorov zabezpge firme obrovsku konkurénu vyhodu.

3.2 Pristupy k nakupnému spravaniu

V skimani procesov prebiehajucich pri nakupovearddkaznikovej mysli si museli
marketéri pom&¢aj inymi vednymi disciplinami, z ktorych boli nagdhe vytvorené tri zakladné

okruhy pristupov popisujlice ndkupné spravanie wvyphai: >

* racionalne pristupy — spotrelitsvoje spravanie vedome riadi, je schopny vitimapr.
svoj prijem a ten zdladni’ vo vybere zodpovedajucej cenovej kategorie pramykt

2" BOUCKOVA, J. a kol.: Marketing. Praha, C. H. Beck 200305
B KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G.: Modi marketing. Praha, Grada Publishing 2007.$. 30

29 KOUDELKA, J.: Spotebni chovani a marketing. Praha, Grada Publist®9F 1s. 11 —s. 13
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» psychologické pristupy — popisuju spravanie zakazrdko proces zaloZeny na jeho
duSevnych pochodoch a spoznavaju ho cez priamer@aate a analyzu reakcii na
faktory, ktoré naho pa&as nakupného procesu pdsobia,

» sociologické pristupy — nakupné spravanie spoekife z tohto hadiska ovplyviované
spolanog’ou, prostredim, v akom Zije, a ktoré ho vzdy a@spoinimalne usméiuje.
Skamaju, ku ktorej konkrétnej skupine sa zakazmitagiuje, a s ktorou by stotédvany

byt nechcel, a aky to ma dopad na jeladSie vd’by pri nakupovani.

Okrem tychto zakladnych pristupov je samozrejmeomond’alSich, ktoré popisuju iné
dopady na spotrebita, pretoze faktorov, ktoré niao pdsobia je nespetne vé&a. Preto je
vhodné poznamera Ze nie je mozné nazérana ne iba z jednej strany, ale vnimigh

komplexne.

3.2.1Model spravania kupujuceho (podnet/reakcia)

Model podnet/reakcia popisuje, aké reakcie vgpplu spotrebitta marketingové 4P
(product, price, placement a promotion) spolu sinypodnetmi (ekonomické, politicke,
technologické, kultirne). Tieto podnety saashuju na procese rozhodovania v taiernej
skrinke spotrebitéa (charakteristika kupujuceho a jeho rozhodovaotes), z ktorej dalSom
momente vychadzaju vo forme rozhodnuti (reakciig $a premietaju do Vby produktu,
znaky, predajcu, néasovania nakupu a didastky, ktoru je spotrebifeochotny utrati. Snahou
tohto modelu je spreghiako sa podnety dokazu pretvarazéakaznika na rézne druhy reakcii,
a ako tie potom pdsobia na jeho findlne nakupnévsmie. Dzka kazdého rozhodovacieho

procesu je dané individuélnymi predispoziciami litmispotrebitea >

Predispozicie spotrebi® su vytvarané jednak kultirnym prostredim, v ktorsa
vyskytuje. Druhou zloZkou vplyvajucou a predydicou ho k wiitému spravaniu je uz
spominané socialne prostredie, ktoréfzamapr. aj rodinu, a smeruje ho k nejakému Zivotném

Stylu. A ako poslednd je zloZzka vlastnej individtyalspotrebitéa, ktord v sebe zéta jeho

0 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G.: Muodi marketing. Praha, Grada Publishing 2007.@. 31
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socialno-demografické rysy (pohlavie, vek, vzdedarbydlisko af’.), jeho fyzické ja (vyzor,
zdravotny stav) a psychické dispozitie.

3.3 Nakupny rozhodovaci proces

Pod nakupnym rozhodovacim procesom sa rozumieorsuigitych aktivit, ktoré
spotrebité vykonava poas rozhodovaniagi si produkt kupi alebo nie. Cely proces &aa
v momente, kedy spotrebitearegistruje existenciu nejakého problému, pseamnd ktorého je
mu schopny pomdctrh so svojou ponukou. Po \Bddani informécii vo vSetkych dostupnych
zdrojoch analyzuje vSetky mozné alternativy riedenktoré vyhodnocuje na zaklade
hodnotiacich kritérii, ktoré si stanovi v nadvaznosa rieSenie problému. Koéeé rozhodnutie
teda vyusti do vyberu produktu, prip. jeho odmiémuTieto prvé Styri fazy spadaju do tzv.
nakupného spravania spotrebite No do akej miery je zdkaznik s produktom aleludbou
naozaj spokojny, sa prejavi az v jeho ponakupnoravepi vo faze piatej. Vtedy hodnoti, ako
produkt alebo sluzba naplnila jeho pévodiaka@vania. Dava si do pomeru viastné predpoklady
a informacie, ktoré mal k dispozicii pred nakuponapr. prezentacia produktu v reklame)
a vlastné skusenosti po nadkugén sa z neho stava #uzakaznik spokojny, alebo v horSom

pripade nespokojny.

V ramci rozhodovacieho procesu sa tiez spotribitéadia za pomoci mySlienkového
postupu, ktorého podstatou je skusénastym si cely rozhodovaci proces ama Uahiuju
(heurestika). NajpodstatnejSou heurestikou je \&rnenake, waka ktorej je proces
rozhodovania maximalnelahieny tym, ze premy&aniu nad inymi mozn@ami nakupu nie je
venovany Ziaden prebytoy cas — zdkaznik nad inou mozihdos ani neuvazuje. Jednou
z heurestik je napr. aj ¥ah medzi kvalitou a cenou, kedy zakazddisto krat vopred dakava

u drah8ieho vyrobku vyssiu kvalité.

Okrem skumania spokojnych a nespokojnych zakaznijeo vSak nemenej doblezité
analyzovd aj ich poziadavky zoradené giadddlezitosti a monitorované napr. pomocou tzv.

tedrie prostriedok-cie(means-end), analyzy zhody preferencii (conjoiratyaza) af’.>®

31 KOUDELKA, J.: Spotebni chovani a marketing. Praha, Grada Publist8F 1s. 15 —s. 17
32 SOLOMON, M. R., MARSHALL, G. W., STUART, E. W.: Maeking. Brno, Computer Press 2006. s. 137 — s. 139
3 TOMEK, G., VAVROVA, V.: Marketing od myslenky k rézaci. Praha, Professional Publishing 2008. s.480101
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4 Analyza znaky Activia

Pre skimanie spojitosti medzi reklamou a imageéksnsom si vybrala probiotické jogurty
znaky Activia. Pri vybere tejto zrky spomedzi obrovskej Skaly neskémeého mnozZstva
znakovych produktov na trhu ma ovplyvnila najméa cemadpktu. Snazila som sa o vyber
takého tovaru, ktory je viac-menej dostupny prediédub, nie iba w@itu vrstvu obyvatéstva, ako
by tomu mohlo by napr. v pripade automobilov Audi. Druhym faktordmla vyraznejSia
arelativne znama reklamna kampa ktorou sa dany produkt spaja. Po zvazeni rdenyc
alternativ . som preto ako vhodnu kombinaciu tychd&tdrov vnimala prave jogurty z¥ey
Activia.

4.1 Historia znacky

Activia spada pod materski zka Danone. Koncern Groupe Danone sidliaci v Parizi
vznikol v r. 1966. Je jednou z najvyznamnejSiclogedtovych spoknosti posobiacich v oblasti

potravinarstva, kde sa susirge hlavne na segment miigych vyrobkov a mineralnych véd.

Predchodcom spaloaosti Danone bola firma s nazvom BSN (Boussois dcBon —
Neuvesel), ktorej pévodnou doménou bol sklarskemyisel. Kdze si vedenie spotoosti
zatalo uvedomowvg, Ze sklo sa ako obalovy material dostava do Uzadizhodlo sa v rdmci
stratégie ,od obalu k obsahu“ zamgraa trh sv&im potencidlom. Kuapou pivovaru
Kronenbourg (pod ktory spadala aj mineralna vod&mva firmy Gervais Danone sa teda

dostava do francuzskeho potravinarskeho priemyslu.

V 80-tych rokoch minulého stafia spol@nos’ expandovala do juznej a zapaddasgti
Eurépy a USA. \WalSom storéi po rozpade vychodného bloku svoju posolinmogsSirila aj do
tejto ¢asti Eurépy, kkomu pridala aj Aziu a oblédsPacifiku,&im sa dostava na popredné miesta
Vo svete. Stym suvisi aj potreba uviesa trh stabilny nazov, ktory by spoéimg’ spajal
vyhradne s potravinarskym priemyslom, sklarsky bplne potlgéeny. Vr. 1994 spoknog’
prijala ndzov Groupe Danone a v r. 1996 za svojdadédé hodnoty stanovila blizkgs

otvorenos, entuziazmus a humanitu.

Samotna vyroba jogurtov v ramci firmy Danonéaa uZ v r. 1919 v Spanielsku. Tie mali

byt pévodne prostriedkom na boj pratievnym chorobam. Spatddirmy so zdravim ju od
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z&iatku predukovalo k tomu, aby podporovala vedu a vyskum v tejasti,comu sa venuje
doteraz. V suvislosti s tymito aktivitami bol zaéw® aj InStitut Danone, ktory si za Eidava
zvySenie informovanosti verejnosti o zdravej a haidej strave. \Ceskej republike bol
zalozeny v r. 1993. Firma Danone sa vSakegky trh dostala uz v r. 1991 svojim vstupom do

Benesovskej mliekarré.

4.2 Znacky Groupe Danone

Skupina Danone ma Qeskej republike prvenstvo medzi vyrobcami mlieké&kseh
produktov, v segmente sladkéhocipa je tu na druhom mieste. Celosvetovo pod Groupe
Danone okrem mliaych vyrobkov Danone spadaju tiez mineralne vodyigii, Volvic, Aqua,
Wahaha) a suSienky (LU, Prince). Vo vSetkych tyadwetviach je Groupe Danone celosvetovo

viac nez uspesSna.

Medzi znaky mlie¢nych vyrokov, ktoré skupina Danone vyraba v ra@eskej republiky,

patria: Actimel, Activia, Vitalinea, Fantasia, Ddiee Kostici, a Dobrd mama.

DANONeEe

Actimel
S———

Obr. 5 Loga zn&iek Groupe Danone

Zdroj: Logo znaky Activia dostupné avww.leadingedge.igd.com9.5.2009
Logo zn&ky Danone dostupnéltp://bloomdesign.typepad.com®.5.2009
Logo zn&ky Dobra mama dostupnénavw.danone.cz 9.5.2009
Logo zn&ky Actimel dostupné svww.brandsoftheworld.com9.5.2009

34 Historie spolénosti Danone dostupnéavw.danone.cz 8.5.2009
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4.3 Charakteristika znacky Activia

Samotna znka Activia funguje v rdmci Danone uz od roku 198@kladnou vlastna®u
jogurtov Activia je ich zloZenie obsahujuce Zivéolpiotické mikroorganizmy. Pod pojmom
probiotikum sa rozumie ,Zivy organizmus pridavany gbtravin alebo krmiv, ktory priaznivo
ovplyviluje zdravie konzumenta zlep$enim rovnovahy jehewvnej mikroflory“®® Pozitiva
jogurtov obsahujucich probiotické kultary vidia &k v ich pomoci pri metabolizme bielkovin
a vitaminov, vich antibakterialnych¢iakoch, vo vplyvoch na obranyschoprio$udského
organizmu a v ich vSeobecnom pozitivnom prospedieut@viacu sustavdloveka. Takto by

mohla by chapana identita ztlay Activia, a rovnako by teda Activiu mali vnimaj zakaznici.

Activia si zaklada na unikatnej zlozke jogurtom&vom Bifidus Actiregularis®, ktora
vyrazne dopomaha regulavvérevné prostredie a poméha pri zaZivacich problémActivia je
na ¢eskom trhu dostupna v réznych prichutiach vratawoévi® bielej, pripadne tvarohovej.
V predaji su aj probiotické napoje rovnakej &g vo svojom vyskume sa vSak zaober&sto

produktmi vo forme jogurtov’
4.4 Reklamna kampai znacky Activia

Danone investovalo za minuly rok 2008 do reklav?@ 182 147 K. S touto sumou sa
v Ceskej republike ocitlo na Stvrtej pozicii v ratiti reklamnych vydajov zwgek. Tri priesky
prednou boli obsadené uz len mobilnymi operatormi péaciboii na miestnom trhu. Vydaje boli
rozdelené medzi tri druhy sprostredkoVate— televizia (567 958 242¢k tla¢ (6 952 705 K)
a instore reklamy (4 271 200¢K3’ Z &iselnych Gdajov i z celkového umiestnenia Danomg v
spominanom rebiku je zjavné, Ze u nich reklama zastava déleziwstaia v znénej miere ju
vyuzivaju. Spomedzi produktov Danone su propagévama znéky Actimel, Activia, Dobra
méama a Kostici. O poslednu reklamna kamgartimentu Danone sa stard reklamna agentura

Young & Rubicam Praha.

35 Definicia pojmu probiotikum dostupnétp://cs.wikipedia.org/wiki/Probiotikurrd.5.2009

% Charakteristika produktov Activia dostupnéww.activia.cz 9.5.2009

%" Top 100 zn&ek — vydaje na reklamu podle médif v roce 2008ufirst 2vww.mam.ihned.cz 9.5.2009
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Reklama podporujuca produkty Activia sa objavila vSetkych vySSie zmienenych
médiach. NajvyraznejSia je asi reklama prebiehajiedeleviznych staniciach. Je realizovana
prostrednictvom reklamnych spotov igkbu trvania od 10 do 30 sekdnd. V spoto¢mkuji
opisuje druhej (nekonzumentkajiriky jogurtov na zazivani€&jim sa ju snazi presvé&d o tom,

Ze funguju asu schopné zlepdiez spravnu Zzivotospravu jej kazdodenny Zivot.amici
poslednej kampane boli dve Zenské postavy predsiag¢oako ,slabSie ja“ a ,silnejSie ja“.
V starSich kampaniach o svojich problémoch so zauif, ktoré Activia vyrieSila, hovori
v spote iba jedna Zena. Rovnako sU v nich zobra#bva porovnania Activie s beznym
jogurtom s doérazom na zlozku Zzivej kultlry Bifidé&tiregularis obsiahnutl v Activii. Toto
porovnanie tvrdi, Zze pri konzumacii jednej Activienne sa vysledky spojené s lepSim
zazivanim dostavia uz po patnastiaioch. Activia podla tejto reklamy funguje nielen pri
akutnom probléme s travenim, ale aj ako preventiociarana pred jeho vznikom. Niektoré
z tychto tvrdeni s(tasto podporené aj titulkom popisujucim nejaky dpieskumu medzi
Pud'mi, pripadne odpotiania lekarov. Monoldgy, resp. dialégy su sprevadzgemnou,
nerusSivou melddiou v pozadi. Spravidla su weme sloganom ,Activia — dejte zdravi zelenou!*
alebo v najnovSich spotoch aj heslom ,Activia — dgaZzden Vas presvetl”, ktoré je
prostriedkom ako poukéfgana to, Ze je Activia vhodnd aj k dennej spotredgaoslednych
mesiacoch sa tiez Danone snazi u ovocnych joguktvia komunikova ich zlozZenie, ktoré

Gdajne obsahuje menej cukru a viac ovocia.

Okrem uz spominanych reklamnych spotov su reklam@aytieto produkty vidittné aj
v maloobchodnych predajniach v ramci instore prapagy V tomto pripade ide najméa
o Specialne chladiace stojany vyhradené len priadskvanie vyrobkov Activia, ¥aka ktorym
je produkt v predajni zviditmeny a puta pozorntsspotrebitéov. Printovy typ reklam je
viditel'ny v ¢asopisoch, ktoré su tematicky zamerané na Zetakl populacie. Z reklamnej
kampane by sa dalo ¥iyat’, Ze je primarne smerovana na Zeny okolo veku Z®abkov, ktoré
maju traviace problémy, a zardvepodporuju zdravy Zzivotny Styl. O zameranie reklann
kampane aj na muzskag’ spotrebitéov sa marketéri pokusili komunikovanim Zkg, ktora sa
stara nielen o zdravie fyzické, ale aj duSevnéej@ tvlastnosti maju zakaznika pressigd

odbornici, ktori su toho nazoru, Ze vSetky stragkyota spolu nejako suvisia a navzajom sa

ovplyviuja.

27



5 Vyskum znalosti a image zn&ky Activia

Existuje spojito medzi reklamou a vnimanim zkavych produktov? Aky ma ztka
podiel na rozhodovani zékaznika pri vybere prodykiias nakupu? Ovplyiuje vobec reklama
nazor spotrebif&a na jednotlivé zriky? Ako vémi? To su otazky, ktoré sa pokusim
rozanalyzova vo finalnej¢asti mojej prace. Za svoju zakladnu hypotézu poemiwnazor, ze
reklama utite ovplyviuje image znéky. Ci je tato hypotéza spravna sa snazim odhali
v nasledujucom texte. Nastrojom pre pozorovanie mi@ budd spominané jogurty Activia
a pozorova budem prostrednictvom stného dotaznika spotrebiter a ich nazory, pocity a

postoje.
5.1 Metoda vyskumu — dotaznik

Pri hodnoteni situacie, ktor4 existuje ako vysleduvislosti medzi dvoma véinami
(reklama, image zrd&y), z ktorych sa kazda nejakym spdsobom dotykarspivd’a, nie je
mozné realizovavyskum bez toho, aby jeho centrom bol prave spa#gie Za najvhodnejSiu
formu vyskumu takejto problematiky som pri jej vibepovaZzovala dotaznik, preto som sa
nakoniec rozhodla aj pre jeho reélne pouZitie Xipr@poliehala som sa totiz na vierohodhos
a jasnos vysledkov, ktoré je mozné z nehotayit’ pri vhodnej formulacii otazok a moznosti

odpovede.

Dotaznik spolu tvori 17 otazok (plus 5 dodatgh identifik&nych otdzok)¢o sa na prvy
pol’ad mdze zdaako vysoké&sislo, avSak tymto celkovym ptom otazok nemusel preéjani
jeden z respondentov. Otazky boli totiz rozdelergpexcifikované path toho,¢i sa zakaznik
povaZuje aj za spotrebite vyrobku, alebo vyrobok len pozna a méhwmugity ndzor, no sam
ho nekonzumuje. Tento postup bol vysledkom Uvahy o#azkou,¢i maju spotrebitelia
a nespotrebitelia daného produktu rovnaky postigityhn aspektom, a do akej miery su ich
odpovede na niektoré typy otazok relevantné. Napma zmysel Ziadaod nekonzumenta
odpovel’ na otazku ¢o Vas ovplyvnilo pri vybere tohto produktu“. To somdak vyrieSila
uvedenym rozdelenim respondentov na &, preom k ich rozvetveniu dochadza po Stvrtej

otazke, v ktorej st nasmerovani k danému oddiahovenému im.
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Sket respondentov sa vzavere vyskumu vyrovi@lu 104 abol realizovany
prostrednictvom internetu zaslanim dotaznika naaderé adresy Studentov. On-line vyskum
som sa rozhodla realizavazh’adom k jeho rychlosti, nenamosti a tiez vztadom k ciéovej
skupine, na ktoru som sa vo vyskume zamerala. Pnéva&Sina skumanych otazok je
uzavretych s jednou alebo viacerymi mo#iamsi odpovede¢o malo do istej miery liahtit’ aj
ich spracovanie, ktoré bolo &né“. Pri tvorbe otdzok som sa snaZila o ich&tog’ a jasnos.
Takisto som sa vyhybala hromadeniu podobného ty@@zo& za sebou, tzv. halé efektu.
Nemalym ciéom pre nita bolo tiez nadmerne nefaZova respondentov. Na tento faktor som
vSak nemala negativne ohlasy. Vyber otdzok presedo’kymi menSimi Gpravami. Po jeho
skonzultovani s veducim prace a otestovani na ezalésiatich respondentov vznikla jeho

konena verzia, ktora je k nahliadnutiu dostupna v Pela 1.

5.2 Charakteristika respondentov

Za cidovu skupinu v oblasti respondentov som zvolila 8tudv vysokych Skél v ramci
Prahy. Dévodom pre toto rozhodnutie bola snahaos@dmladu generéaciu, ktora je prave
v procese budovania si vlastného smerovania ve&iaotlastnych nazorov a postojov. Na druhej
strane si dovolim tvrdj Ze je kazdodenne ostovana vaSim mnozstvom informécii, na ktoré si
nazor este stale nejako utvara a nemoze pdyédanu je verna poslednych napr. tritlsakov.

To tiez znamena, Ze je viac pristupna novym metédgmstupom, a hlavne jej informovaros
je dog’ vysoka v porovnani s inymi vekovymi kategérianeddoducho povedané, zaujala ma

akasi ,sviezo8' myslenia mladej generacie v porovnani so starSimi

Na zaklade identifikenych otdzok som dospela k Struktire respondenttorlikv tejto
podkapitole blizSie priblizim ako v absolutnychk tarelativnychéislach, pripadne znazornim aj
v grafickej podobe. R@s spracovania dotaznikov som dospela k vysledngrottu
respondentov, ktory je rovndislu 104, z toho 67 (64 %) Zien a 37 (36 %) muzbwradiska
vekovej Struktlry je uz z cielenia dotaznika japrévaha respondentov od 18 do 25 rokov. Tych
bolo spolu 96 (92 %). ZvySnych 8 % reprezentujepgiu starSiu ako 25 rokov. ii&e mnoho
Studentov Wase vyskumu eSte iba pracovalo na dosiahnuti tBely 78 (75 %) respondentov
uviedlo svoje najvySSie dosiahnuté vzdelanie akoedsBkolské ukafené maturitou.
Respondentov s ukéanym prvym stufpom vysokoSkolského Studia bolo 20 (19 %). NajmenSiu
skupinu vo vzdelanostnej Struktare tvorili opytard ukortenym druhym  stuom

vysokoskolského Studia, t.j. 6 (6 %).
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Proporcie jednotlivych skupin v prvych troch spoariych pozorovanych faktoroch bolo
mozné diastaine predpoveda uz pred zahajenim vyskumu. Okrem toho bolo mozné
respondentov Specifikovaaj na zaklade \J#&osti sidla, ktoré som posudzovala ako miesto
trvalého bydliska. V opsom pripade by mohlo déjsk nepochopeniu otazky a skreslenym
Gdajom. Najvési podiel bol tvoreny opytanymi hlasiacimi sa Ksisl p@&tom obyvatéov presa-
hujucim 100 tisic (39 %), nasledovali sidla od 80160 tisic (21 %), 20 — 50 tisic (12 %), 10 —
20 tisic (9 %), menej ako 10 tisic (11 %) a na kobyvatelia hlavného mesta Praha (8 %).

Pre ilustraciu som sa tiez rozhodla zhodhgirijmové skupiny podi@juce sa na
odpovediach. Tato otazka bola asi jedinou, pridjtarastal problém gas vyskumu, kéze
niekedy u Studentov nebolo jasrkéjde o celkovy prijem doméacnosti (napr. ich rodinglebo
Studenta ako jednotlivca, ktory funguje ako santoatgednotka. Po zvaZzeni moznosti som sa
priklonila k druhej moznosti, t.j. respondenti ugall svoj mesény prijem. Tieto Udaje tak
vyustili do nasledovnych vysledkov: méag prijem mensSi ako 10 tisic ma 51 % opytanych,
vrozmedzi 10 az 20 tisic sa nachadza 33 %, viac 24k tisic K mes&ne pobera 11 %

respondentov a v poslednej skupine s prijmom nais80sa ocitlo zvySnych 5 %.

36%
MUZI

ZENY
64%

Obr. 6 Strukttra respondentov pod’a pohlavia

5.3 Zhodnotenie vysledkov vyskumu

Uvodom dotaznikového prieskumu som sadhpekusila zisti, aké je miera spontannej
znalosti znaky Activia na ¢eskom trhu s probiotickymi jogurtami. Vysledok paugem za
pozitivny, kel'Ze Activia sa ako prva v pamati respondentov vylaaai v 66 pripadoclip tvori
priblizne 63 % vSetkych odpovedi. Potvrdil sa mdaandj predpoklad, Ze je Activia ztka
celkom dobre zakorenena v pamati spotrébiteco iba podporilo pocit, Ze bol vyber skimanej
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znaky spravny. Dobrou spravou pre Activiu je aj &e ktora bola menovana ako druha
nagastejSia a bola spomenuta jedenastimi respondgitnPo). Ide o zngku Danone. Tento
vysledok zrejme poukazuje na fakt, Ze nie kazdyrepad’ vie, resp. si uvedomuje existenciu
Activie ako samostatnej ztley na trhu. Keé'Zze sa medzi respondentmi (Studentmi) vyskytlo aj
urtité percento okanov Slovenskej republiky, do vysledného hodnotesten zapoitala aj
slovenského vyrobcu probiotickych (aj inych) jogwrtRajo, ktorého uviedlo 11 (11 %)
opytanych. Tento vyrobca je so svojou marketingokampaou na slovenskom trhu celkom
aspesny aje tam pre Activiu jednym z vyraznejskcmkurentov, ktory je vigmi znamy a
podporovany mozno aj z toho dévodu, Ze je slovenSkjgho pripadnom vstupe tasky trh sa
mi vSak nepodarilo ziskaZiadne informacie. Presne 13 (12,5 %) opytanydiolweschopnych

vybavit’ si ani jednu zn&u, ktora by sa im spajala s probiotickymi joguriam

Hnead’ po preskiumani spontannej znalosti Activie bolav@revana znalaspodporena,
v ktorej bola dosiahnuta stopercentna uspeaSmgeospech tejto zily. Tento Udaj moze by
celkom dobrym znakom uspeSnosti jej reklamnej kamapak by ta4 bola zamerana na podporu
znalosti zn#ky. Priblizne polovica opytanych bola nasledne gct#o spomeniisi aj na iné
znaky spajajuce sa probiotickymi jogurtami. V tomtazmame sa vyskytlo uz spominané Rajo,
a v mensich hodnotach tiez Zkg Yoplait, Ahold, Olma, Hollandia. Ani jedna z pednych
uvedenych vSak nedosiahla viac ako dpsecentnd spontdnnu znafosvVd’aka vysledkom
vyplyvajucim z tejto otdzky som dospela k zavera, ria ceskom trhu vSeobecne absentuje
vyraznejSi hré v segmente probiotickych produktov napriek tomel,viredaji si dostupné aj
produkty inych zn&ek své&mi podobnymi dinkami, no bez silnej podpory zo strany

marketingu.

5.3.1Vnimanie jogurtov Activia z pohladu ich spotrebitd’a

Z celkového p&tu 104 opytanych spadalo do skupiny spotrébite ¢ize redalnych
kupujacich a konzumentov jogurtov Activia, 80di (58 %). Pre tuto sekciu som sformulovala
Ses otazok povéSine bez obmedzenia mnoZstva vyberu odpovedi, admdne s jednou

Z ponukanych moznosti.

Frekvencia konzumécie tychto jogurtov je vasiae pripadov skimanej vzorky na baze

jedného jogurtu (32 %), pripadne dvoch az trochujmy (35 %) za tyzde Rovnaky pomer
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hodndt (16,5 %) dosiahli kazdodenni konzumenti sp®ltymi, ktori sa k jogurtu dostanu

priblizne raz za mesiac.

Na kazdého spotrebli® pdsobi pri vybere anakupe produktu mnoho aspekto
Z odpovedi respondentov vzislo, Ze pre nich najadsjSim impulzom nabadajucim ku kupe
bola dobra chiti (18 %). V pripade skimaného druhu produktov j&arel logické, Ze je chu
tesne nasledovana zdravym Zivotnym Stylom (16 %Yyaditou (14 %), ktoru im vyrobok
poskytuje. Reklama sa ako podnet k ndkupu s hodn@® % dostdva az za akési realne
vlastnosti produktu. Zri&u povazuje za popud k nakupu v tejto produkto\spgorii len 7 %
opytanych. Poslednym vyznamnejSim faktorom jé&terSiroky vyber prichuti, ktoré su pre
zékaznika v predaji dostupné (11 %). Ostatné agpskt zostupne uvedené fadich
percentualnych podielov v nasledujucom grafe.

18%

16%
14%
12% |14

18%
16%
14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

Obr. 7 Nakupné podnety pdsobiace na zakaznika

LCudia pravidelne konzumujuci jogurty Activia ich piarne vnimaju ako doplnok zdraveho
Zivotného Stylu, ktory je navySe chutny ajeho cewapoveda aj ponukanej kvalite. Tieto
vlastnosti z vyberu uprednostnili spolu viac akce dvetiny opytanych. Len necelych 12 %
povazuje tieto produkty za cenovo dostupné. Jedespondentov uviedol ako pozitivum aj ich
realnu pomoc pri problémoch s travenim propagoveklamnou kampéu. Z dotaznikov bolo

mozneé vyitat', Ze tieto nazory boli v prvom rade vysledkomvtdstnej skisenosti s produktom
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(takmer 61 %). Necelych 20 % respondentov bolo ymimani zn&ky ovplyvnenych
akoukdvek prebiehajacou reklamou. Priblizne 17 % povalmvea smerodajné aj nézory

priate’ov a rodiny.
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Obr. 8 Vlastnosti znaky Activia vnimané jej spotrebitel’mi

Pri otdzke zameranej priamo na mieru vplyvu reklama ich celkové vnimanie tejto
znaky sa k odpovedi ,uite ano*“ prihlasilo presne 5 % z celkovéha:fpo NajpreferovanejSia
bola moZnog neutralneho dopadu reklamy na ich nazor (42 Yrigadnému w&iemu ako
neutralnemu vplyvu zo strany reklamy sa nakloraknter 26,5 % opytanych. tite nepdésobila
reklama na 6,5 % respondentov a 20 % z nich siifgsina nich reklama vplyv skér nemala.

Tieto paty su lepSie viditEné v niZSie uvedenom grafe.

H URCITEANO
B SKORANO
I NEUTRALNE
H SKORNIE

i URCITE NIE

Obr. 9 Vplyv reklamy na vnimanie produktov Activia ich spotrebitePmi
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5.3.2Vnimanie jogurtov Activia z pohladu ich nespotrebitda

Za nespotrebita bol vo vyskume povazovany kazdy respondent, kjogyrty Activia
nekupuje, avSak o jej existencii na trhu je infowamoy. Do tejto skupiny sa dostalo 44
z celkového pé&tu 104 opytanych (42 %). Naj¥$ia ¢ag’ z nich sa o Activii dozvedela z médii
(66 %). ZvysSok sa s touto zti@u stretol v maloobchodnej predajni, alebo sajodopaiul
z rozpravania zndmych. Activiu sa 2ga rozhodli nekonzumovapretoze ich prilis neoslovila
reklamna kampa To tvrdila az tretina opytanych. Takmer tretin@kupinu tvorili tiezl'udia,
ktori nekonzumuja ziaden druh jogurtov nezavisleamainkoch. V ich dostupnosti v predaji
nevidel prekazku nikto. Niektori z opytanych majcip, Ze im produkty Activia nie su ¢gné,

a viacero respondentov tieZ poukazovalo na nevhath#enie tychto jogurtov, ktoré su gdiad

nich nadmerne chemicky upravovane.

Nespotrebiteska vzorka opytanych povazuje jogurty Activia zaodukty vyrazne
podporujuce zdravie a zdravy zZivotny Styl (32 %@umavo tiez vysledky dotaznika ovplyvnila
mozZnos, Ze je Activia preferovana najma Zenami. Tutdbwonasledovalo 28,5 % respondentov
— nespotrebittov. Z tohto faktu je mozné vyvatliisudok, Ze takto zrejme odpovedali prevazne
muzi, ktori vnimaju nasmerovanie reklamnych kampisetivia ako venované Zendm. ZvySné
odpovede by definovali Activiu ako z#kau vSeobecne dlbenu, so zaujimavym designom
obalov produktov. lba Weni malé percento z celku tieto vyrobky povazovado kvalitné. K
arovni kvality sa niektko respondentov negativne vyjadrilo aj vramci oévej moznosti
odpovede na tato otazku.

Priblizne 84 % skumanych nespotrebite Activie nekupuje ani Ziadnu inu ztau
jogurtov. Ku kupe Activie by ich najviac preswdld zmena chute a zloZenia produktov, za
ktorou by malo poth odpovedi nasledovazniZzenie ceny. Média by danych respondentov
prinutili ku kape len v 7,5 % pripadov. O pol peartae viac zakaznikov by ku kape neprimélo
vobec né.
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Obr. 10 Predstavy nespotrebitBov o zna&ke Activia

Znalost’ reklamnej kampane Activie

0% T T T T T

V obidvoch skupinach opytanych (spotrebiteliaspwrebitelia) bola predmetom jednej

z otazok znalasreklamnej kampane Activie. V obidvoch oddieloclalog’ prevySila neznala's

Rozdiel v pomeroch nebol ¥y, viac negativnych odpovedi sa vSak vyskytlo spaérebitéov.

Vysledky tejtocasti vyskumu su dostupné v nasledujucom grafe. dRekill kamp# postrehli

skumani najmé v televizii, v tlia(¢asopisy), pripadne Vmi malac¢ag’ respondentov priamo

v hypermarketoch. Reklamnu kaniipazn&ilo dohromady takmer 80 % nespotrebite za

nezaujimavu a v pripade, Ze ich zastihne pri sladiotelevizie, rozhodnu sa pre zmenu stanice.

SPOTREBITELIA
5% 11%

<
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95% 89%

Obr. 11 Spontanna znalog reklamnej kampane Activie
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5.4 Komplexné zhodnotenie image zn&ky Activia a vplyvu

reklamy nan

Prieskum uskutmeny prostrednictvom dotaznika sa po jeho vyhodgéei ako spravna
volba vyskumnej metédy. Dékazom toho je skowmg’, Ze z vysledkov je mozné vyvadi
smerodatné z4very skadom na péet respondentov. Ich zhrnutie budl obsakiowesledujlce

odstavce.

Znalog’ znaky, ktora je akymsi predpokladom pre existenciu gmaje v pripade sku-
manych jogurtov Activia od Danone viac nez vyhowauS dopomocou ju spoznalo 100 %
opytanych. U vSetkych teda existuje aspminimalny postoj k tymto produktomio bolo
podmienkou ich &asti na vyskume. V oblasti znalosti by bolo vhodrs zvyrazmni jeden
celkom dolezity faktor. Z vyskumu vyplynulo, Ze Ada na ¢eskom trhu nemda Ziadneho
vyznamnejSieho konkurenta, ktorého reklamna kaniyyanejako vytldala Activiu z povedomia
spotrebitéov. Iné znaky s rovnakymi produktami na trhu stuégiou zname vyrobkami s inymi
vlastnogsami, na ktoré sa v reklamnych kampaniach sustredeho sa propagéacii nevenuju
takmer vdbec. Dovolim si tvrdli Ze to Activii zatid celkom &ahiuje poziciu medzi vyrobcami
probiotickych jogurtov v tomto prostredi. Absenceklamnych kampani inych probiotickych
jogurtov vSak vedie aj k nemoznosti porownspbsob jej realizacie a celkové prevedenie
v pripade Activie, ktoré je v dneSnej podobelme ¢asto spotrebifeni spochyliované

a ozngované ako nezaujimavé a zavadzajuce.

Zaujimavy moment nastal rovnako pri porovnani gbdwn pre nakup jogurtov, resp pre
jeho zamietnutie. Zatfa¢o spotrebitelia povazuju za jednu z hlavnych vysativie kvalitu,
rovnaku vlastnas nespotrebitelia spochibju. Tento vysledok méze pramérbbud’ z nedos-
tatanej skusenosti nespotreliite s produktom, alebo naopak z nedosiad¢p informovanosti
¢i priliSnej dovetivosti jeho spotrebit®v, ktorych vtomto nazore podporila aj skimané
reklama so svojim dopadom na vnimanie¢kgaa tym na nich pocit kvalitného vyrobku mohla
prenies. Schopno$ spotrebitéov, resp. nespotrebitev spravne posudi zloZenie tychto
vyrobkov bez vplyvu inych faktorov (napr. presnatemického rozboru zloZenia jogurtu) je
vSakt'azké hodnoti. Rovnako je zlozité hodndtidévekivé a nedbveiivé povahyludi, prcom
tato nedovetivost nemusi by zakonite smerovana len proti reklame. Tento vysteeéda mboze
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vypovedd iba o tom, Ze je kazd§lovek iny, a za kvalitny a chutny vyrobok povazuedielne
produkty rozdielnych zrigek a povodu.

VSeobecne by sa ale image &naActivia rezultujici z vyskumu dal povazavaa skor
pozitivny. Activia je vnimana ako &g’ zdravého Zivotneho Stylu jej konzumentov. Mozno by
sa vSak dalo vytkniUjej prilis vyrazné smerovanie kampani na Zensd populacie¢o je ale
urtite spésobené positioningom zvolenym pre samotriiviic AvSak zaujem zo strany muzov
0 zdraviu prospesny vyrobok vobec nie je vgdy. Touto vyitkou sa uz ale vramci
marketingovej kampane Activie zaobémetali, ¢o je vidig’ v poslednych televiznych spotoch,
v ktorych sa vyskytujiastaine aj muzski protagonisti. Rovnako by pozmeneniganene]
kampane mohlo zap6sdbij na tucas’ nespotrebitéov, ktori sa rozhodli odofanakupu
produktov tejto znéky prave kvoli kampani, ktora na nich nedostaw zap6sobila. Tato
skutanog’ by sa tiez dala povazavaza indiciu smerujucu k zaveru, zZe reklamaitarna
vnimanie zn&y a jej nasledné zakupenie nejaky vplyv ma, & lesi neprekona moznos
vlastnej skdsenosti s uzivanim produktu. Toto kato$anie utite neplati len pre produktovu
kategoriu skimanu v tejto praci, ale pre akidek vyrobok a znéku.

Sltasne ale vkl moc reklamy potvrdila vysoka percentualna hodnej spontannej
znalosti a tiez vysoky podiekasti médii medzi prostriedkami, ktoré spotrdliteso znaékami
aich produktami zoznamuju. Jej priamyinok spolu sjeho mierou bol priamo ziskitg
Z niektorych otazok dotaznika. Vysledok skumania day dal zhrnti do miernej prevahy
spotrebitéov ovplyvnenych reklamou, avSak nemenej podstamognatok, Zze takmer polovica
opytanych sa k vplyvu reklamy na vnimanie produbtstavila neutrélne, t.j. vybrala strednu
a viac-menej neSkodnu cestu. Je potom ale ot&rzpe, vypinani takto zameranych otazok boli
respondenti stopercentne Uprimni. Obavy vyvolakv@rskutonos’, Ze niektori jedinci uz len
z vlastnej zasadovosti a nejakého takpovediac rmkoného postoja k Zivotu nemuselitby
nakloneni uvadzaniu presnej odpovede a uchylitagdej prave k tej neutralnej. Tato teoreticku
odchylku by bolo mozné pripisanladej vekovej Struktare opytanych, ktora je rag@jana
sinymi ako beznymi nazormi. KZe ale vyskyt opisaného jednania nie je mozZné mijak
dokazd, neexistuje dévod, pte nad vypovednou hodnotou vysledku polemizoaaepotvrdi
tak nespochybnitay podiel reklamy na utvarani image kg

Celkovo z vyskumu reklama dite vziSla ako vyznamny ndstroj, ktory utvara mienk

priradovanu k jednotlivym zrikdm. Prvotnu hypotézu (t.j. reklama ma jasny vphavimage
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znaky) vsadenu do tejto prace prieskum potvrdil ibastej miery. V rebiiku tychto nastrojov
totiz reklama nedosiahla na prvé miesto. Pretmgoldm sudi’, Ze potencial jej vyuZzitia eSte nie
je maximalne naplneny a existuje mozf)de s pomocou novych Studii, ktoré sa zameriavaju
zakaznika ovplywovaného reklamou, je v buddcnosti realne cez miag@ié nastroje tento
vplyv reklamy na celkové vnimanie ztky zvyst, ak nie aj predt tie faktory, ktoré su
momentalne v rebtku pred reklamou (napr. vlastna sklsersxs znékou).
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zZaver

Znaka je uz wase 21. stofa stabilnym prvkom existujucim v ramci konzumnej
spolanosti. NafastejSie je prezentovana podcitym logom a nazvom, ktoré moZzu tby
sprevadzané aj inymi charakteristickymi prvkamiada umoiuje spojt’ si jej konzumenta
s istymi hodnotami a vlastnéami, rovnako méze prediova’ mieru kvality produktu. Tieto
vlastnosti sa zobrazia v jej celkovom image, tedavaimani znéky zakaznikom. Vysledny
image vznikajuci v mysliach zakaznika jesti ovplyvneny aj positioningom zvolenym firmou

pri uvadzani zn&ky na trh.

Snaha o ovplyvnenie, resp. zmenu vnimaniakanapotrebittom moze by tiez jeden
z cid’ov pri tvorbe reklamnych stratégii, ktoré su dnasordiel od davnej minulosti vysledkom
dokladne premyslenych marketingovych procesowviiegicich detailné analyzy a prieskumy
trhu. Tie maju za nasledok lepSie cielenie a dogahie pozadovanych vysledkov reklamnych

kampani.

Konkrétne teoretické poznatky k reklame ackea boli zhrnuté v prvych dvoch
kapitolach tejto prace, kde som sa zameriavala rekchodnotu znky, jej povedomie,gi
positioning, tak aj na vyznam, ciele reklamy a gjpdsledovania jej dinnosti vzitadom Kk jej
prvotnym zamerom. Ako ku naslednému nakupu, ktaytigz jednym z moznych diev
reklamnych stratégii, pristupuju spotrebitelia, daola&rtnuté v kapitole tretej. Ich reakcie na
odlisné podnety su v praxi pri nAkupnom proces®ipnié a kazdy zdkaznik ich vnimadnéa

zé&klade individualnych predispozicii.

Prvotnym ciéom prace bolo it vzajomnu suvislasmedzi vysSie uvedenymi faktormi,
tj. reklamou aimage ztky. Pri napiiani ci¢a prace boli pre ima hlavnymi poméckami
odborna literatdra, informéacie o skimanej &eaa jej reklamnej kampani dostupné prevazne
z internetovych stranok, a vlastny prieskum premwgdemocou dotaznika. Na zaklade vyskumu
realizovaného na vzorke 60 spotrebute a 44 nespotrebifev som pozorovala ¥ah medzi
image zna&ky Activia a jej reklamnou kampau prebiehajucou néeskom trhu. Doveryhodné
zavery bolo mozné utvarivd’aka vysokej znalosti reklamy propagujucej Activako aj \daka
stopercentnej podporenej znalosti produktov Actiglkeo takych. PodrobnejSie zhodnotenie
vyskumu zachytava piata kapitola prace. NajdolEidevysledky vSak pripomeniem eSte raz
v nasledujucich odstavcoch.
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Z vysledkov vyskumu je zjavné, Ze je Activia v dgpeduktovej kategorii leaderom na
trhu a v oblasti probiotickych jogurtov vyznamnefid konkurenta Ceskej republike nema.
Napriek tomu neustale posilje svoju poziciu reklamnymi kamjpeami, ktoré su ase rozne
pretvarané a dnes uz sacireju orientov@ aj na muzskag’ populacie, ktor&asto krat
v dotazniku vyjadrila prave pocit spajania prodwkéativia so Zenami ako jeden z vyznamnych
momentov, ktory ich od kupy odradil. Istds’ respondentov tato kampaedostaténe oslovila,
ato sposobilo ich nedéveru a nezaujenti vina’ke. Vysoky pdéet nespotrebifv zaroveé
uviedol, Ze by ho ale zmena reklamnej kampane ke kychto vyrobkov zrejme nepresvéd.

Priklanali by sa skér k zmene zloZenia, pripadne k znizeeny.

VSeobecne su respondentmi probiotické jogurtyckyaActivia vnimané ako chutny
doplnok zdravého Zivotného Stylu, ktorému zodpovagd@omer kvality véi mozno o ni€o
vySSej cene oproti konkurentom na trhu. NespotehivSak prave kvalitu vnimaja trochu éa
ako ti, ktori Activiu konzumuja. Pdlad na kvalitu méze yve’'mi subjektivny a ovplyvneny
ako reklamou, tak naopak pripadnymi hibSimi znaos niektorych vlastnosti zloZiek tychto
jogurtov, ktoré ale nie su dostupné kazdému spibéfielyi, preto som ich nepokladala za
smerodajné. Pre vyrobcu by to vSak mohal bwpulz pre pripadné zmeny a vylepSenia v tejto

oblasti s cifom ziska aj zakaznikov momentalne neddverujicich kvalithty jogurtov.

Spotrebitéov Activie pri jej vybere pobh vyskumu najviac ovplyluje prave to, Ze ju
vnimaju ako produkt spojeny so zdravym Zivotnymiasty ktory je okrem toho aj chutny
a kvalitny. To, Ze je aj zi&ovy, bolo povazované za podnet k ndkupu len siedmeéercentami
spotrebitéov. Reklama ku kupe primala iba dvanhgsercent zo 60 spotrebitay. U nespo-
trebitd’ov by sa pozmenena reklama stala podnetom pre &@bto produktov len pre Veni
maly paet respondentov. Miera vplyvu reklamy na nakupréhodovanie spotrebitev bola

teda dotaznikovym Setrenim vykreslena ako relativplea.

Z takmer vSetkych odpovedi reagujucich na otazksiastnutéci uz v spotrebitéskej,
alebo nespotrebifskejcasti dotaznika je cife€, Ze vnimanie zgky Activia (jej image) wite
bolo gasti ovplyvnené jej reklamnou kamjma. AvSak miera jej vplyvu nebola tak silna, aby
prekonala iné aspekty pdsobiace na spotrihiteesp. nespotrebii@ Obidve skupiny boli
silnejSie ovplywiovanéci uz pozitivne, alebo negativne aj inymi faktorroispotrebitéov to
bola hlavne ich vlastna skuseriasproduktom, ktord povazovalo zatujicu 60 %, zatiaco

reklama ovplyvnila pocity spajané so Zkau len u necelych 20 %. Pri konkrétnej otazke na
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mieru vplyvu reklamy na vnimanie Activie spotrebite sa za jej vplyv vyjadrilo len o niekKko
percent viac respondetov nez tych, ktori vplyv aeky na image popierali. Nemenej podstatné
ale je, Ze sa viac ako 40 % vyjadrilo k rovnakégzsie neutralneiim sa nepriklonilo ani k jednej

z moznosti, atak povediac sa vyhlo jednémea odpovedi. U nespotrebita/ bolo mozno
vhimanie zn&ky reklamou ovplyvnené o nie viac, avSak v mierne negativnom smerelZe
reklamnu kampa ¢asto krat povazovali za nie prili§ zaujimavl ardglirezentovanu, m si
potom tato znéku aj asociovali. Napriek tomu u nich vSak pri gjs produktom vyvolala

minimalne pocit spojenia produktu so zdravym Ziyotrstylom utenym ale najma pre Zeny.

Na zaklade vSetkych spomenutych analyz a zhrnutiega mozné skonStatayaze
k naplneniu primarneho die prace, t.j. k dokazaniu existencie vplyvu reklamyimage znky,
doSlo. Miera vplyvu reklamy vSak nepotvrdila pévadmypotézu, ktora sa prikiala k silnému
pomeru poésobenia reklamy na vnimanie vlastnosttkynale] sa totiz nepodarilo v ramci
vyskumu tejto produktovej kategoérie prekéndastni skisendss produktmi ako nosifeni
znaiek, ktora bude mav oblasti takéhoto druhu spotrebného tovaru zrefing buduicnosti
silné postavenie medzi faktormi, ktoré nazory sgutd’ov utvaraju. S neustadlym vyvojom
reklamy a jej nastrojov by sa vSak rozdiel maaui, a zatiéi pre zakaznika stale najdolezitejSou

osobnou skisentisu, mohol zni4i.
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Priloha €. 1 Dotaznik

1) Ak4 zn&ka sa Vam vybavi ako prva, ak ide o probiotickéujbg?

2) Poznate probiotické jogurty z&ky Activia? ANO NIE

(v pripade, Ze ste na tato otazku odpovedali,nikorgite, prosim, vypianie dotaznika)
3) Poznate aj iné ziky probiotickych jogurtov? ANO NIE

- ak ano, vymenuijte ich, prosim :
4) Ste spotrebit@®m probiotickych jogurtov zréky Activia? ANO NIE

(ak ste na tato otazku odpovedali ,ano®, peékite, prosim, otazkami &asti 1, ak ,nie",
v ¢asti 2)

CAST 1 (pre spotrebit®v) :

5) Ako ¢asto konzumujete probiotické jogurty Activia? Athe
B) 2-3x tyzdenne
C) 1x za tyzde

D) meséne
6) Pri vybere produktu zre&ty Activia Vas ovplyvnila (je mozné ozdi@ viac moznosti) :
a) cena e) reklama i) dobra dostuphogpredaji
b) kvalita f) znéka J) krajina povodu
c) chu’ g) odpordanie znamych K) umiestnenie produktu
d) design obalu h) zdravy Zivotny Styl Vv predajni

) dizka trvanlivosti
m) vyber prichuti
7) Probiotické jogurty zn&y Activia povazujete za (je mozné oZitaviac moznosti):
a) cenovo vyhodné
b) chutné
c) s dobrym pomerom kvalita-cena
d) doplnok moderného a zdravého Zivotného Stylu
e) vSeobecne dlibené v spoknosti
f) ina vlastnos :
8) Vas nazor na tento produkt ovplyvnil/-a (je mobaé&it viac moznosti):
a) vlastna skusents produktom
b) reklama v médiach
C) nazory priatéov/rodiny
d) ina moznos:
9) Viete si vybaw reklamnt kamp#ispojenu s touto zgkou? ANO NIE
Ak &no, v akom druhu médii ste ju zaregistrovali?

10) Ovplynila VaSu déveru v ztleu prave tato reklamna kamiia
a) utite ano d) skér nie
b) skér ano e) dite nie
) neutralne/priemerne)
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CAST 2 (pre nespotrebitev) :

11) O produktoch zréky Activia ste sa dozvedeli z (je mozné odtiasiac moznosti) :

a) médii

b) od znamych, rodiny, ktori tieto vyrobky konzujin

¢) maloobchodnej predajne

d) iny zdroj :
12) Tento jogurt nekonzumujete, pretoze (je mozm&nt viac moznosti) :

a) nechuti mi

b) nie je pre ma cenovo dostupny

C) nie je dostupny v predaji

d) nepodporujem zahramié vyrobky

e) neoslovila ma jeho reklamna kampaesp. jej neverim

f) vbbec nekonzumujem jogurty

g) z inych dévodov :
13) Aku mate predstavu o produktoch &naActivia (je mozné oznat viac moznosti) ?

a) podporuju zdravie a zdravy Zivotny Styl

b) maju zaujimavua reklamnua kanipa f) su v spolonosti vSeobecne dbbené
C) su vSeobecne cenovo dostupné g) su prefegdvamne Zenami

d) su kvalitné h) nemam o nich Ziadnu predstavu
€) maju putavy obal i) ina mozmas

14) Viete si vybaui reklamnu kampana produkty zné&y Activia? ANO NIE
Ak ano, v akom druhu médii ste ju zaregistridval
15) Ako na Vas tato kampadsobi (je mozné ozdi@ viac moznosti) ?
a) je zaujimava a putava
b)neprekaza mi, ale b ma nezaujala
¢) ak ju vidim, prepnem na iny kanal
d) nemam rad/-a reklamy vo vSeobecnosti
16) Co by Vas presvailo produkt si v budicnosti kipije mozné oznat viac moznosti) ?
a) nizSia cena
b) lepSia kvalita
c) lepSia chtia zlozenie
d) média, reklama
e) design obalu
f) nic by ma nepresveédo
17) Ste spotrebifem probiotickych jogurtov inej ziay? ANO NIE
- ak &no, uvéte, prosim, nazov zuky :
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Pohlavie : muz zena

Vek : a) 18 — 25 rokov
b) 25 rokov a viac

Vzdelanie (najvyssSie ukdéané) : a) stredoskolské s maturitou
b) vysokoskolské prvého stig(Bc.)
c) vysokoskolské druhého stigp

Sidlo (miesto trvalého bydliska) : a) 0 — 10 @bv. d) 50 000 — 100 000 obyv.
b) 10 — 20 000 obyv. e) 100 000 obyv. a viac
c) 20 — 50 000 obyv. f) Praha

Cisty mesany prijem domacnosti : a) 0 — 10 000
(pripadne jednotlivca) b) 10 000 -02D
c) 20 000 — 30 000
d) viac ako 30 000
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