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ABSTRAKT

Marketingova komunikacia je  sucastou SirSiecho procesu spolocenskej komunikacie

a vsucasnosti mé vyrazné znaky svojej doby, postmodernej kultiry. Aj nazeranie na ¢loveka
ako na spotrebitel'a je jednym z vysledkov tohto vyvoja. Kvalitativna diferenciaciatpeb,
individualizacia spotreby postupna demasifikacia trhu si stale vo va¢Som rozsahu vyzaduju
zmenu pristupu aj marketingovej komunikacii. \ésledku toho marketingova komunikacia
stale CastejSie vystupuje ako personalizovana komunikacia ,,na mieru“. Aby vSak mohla takou
byt’, musi Cerpat’ z poznania individualizovanych potrieb spotrebitel’a, jeho hodnot, zaujmov,
ocakavani, ¢i tazob. Otazkou je s akymi vyzvami sa ¥ejto faze postmodernej spolo¢nosti
musi sama vysporiadat’.
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ABSTRACT

Marketing communications ispart of the wider process of social communication and in
present day it developed significant features charakteristic of its time, pestmoalture.

The perception of man  as consumer is also one of the results of tl®pesnt.
Qualitative diferentiation of needs, individualization of consumption and gradual
demasification of market also demandbigger change in approach in marketing
communicatios. As eesult of marketing communications more and more frequentlyaacts
very personalized communications ,made to measure®. However, to become this
personalized, it must draw on knowledge of the individualized needs of the consumer, their
values, interests, expectations, and desires. The question is, what challengesgnar
communications must face in the current phase of the postmodern society.
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Individualisation, conpsumption, consumer networks, consumer buying behaviour, ethics of
communication.

Individualizmus a nakupné spravanie

Napriek niektorynmoptimistickym odhadom neznamena postmoderna spolo¢nost’ prekonanie
konzumu, ale naopak, jeho rozSirenie aj do sukromnej sféry, ked pravo na slobodu,
spolo¢nost'ou donedavna priznavané iba hospodarstvu, politike a vede, zasiahlo aj sukromnu
sféru akaZdodeny zivot ludi® Odstranenie spolodenskych bariér, ,,nadmerne
obmedzujiicich moznosti volby a prileZitosti pre jednotlivcov uvolnilo priestor pre
slobodny prejav osobnosti a pre rozvoj individualnych potriebladiska individua je
charakteristickymzvy%vanie osobnej slobody na najvysSiu moznu mi&fupoloénosti

® Lipovetsky, 2008.
" Fukuyama, 2005.
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objavuju nové hedonistické hodnoty tolerancia, reSpektovanie odliSnosti, kult osobného
oslobodenia, uvolnenosti. Tradicni predstavu slobody nahradzajii nové spoloCenské ciele,
zmyslom ktorgh jezit’ slobodne bez akéhokol'vek obmedzovania a sam szvolit’ svoj vlastny
sposob zivotd,co G.Lipovetsky oznacuje za ,,druhti individualisticka revoluciu“ a poklada ju

za najvyznamnejsiu spolocensku a kultarnu udalost’ nasej doby, o

Na uspokojenie stale novych potrieb sa v duchu reklamného sloganu ,no limits“ zeameria
produkcia nepredstavitelného mnozstva réznych vyrobkov, obrazov aluzieb gponuka sa
stadle viac roznych mozZnosti, umoziujucich volny vyber, prisposobitelnych a
kombinovatelnych na mieru. Tieto nové pritahuji pozornost’ k spotrebe ako vyznamnej (¢i
dokonca ur¢ujucej) dimenzii spolo¢enského Zivota. V teoretickej reflexii sposobuju nazeranie
na Cloveka primarne ako na spotrebitel’a. Z tohto hl'adiska vystupuje spotreba ako jeden z
klaGovych spolocenskych procesov ajej prerastanie do mnohych stranok Zivota mozno
skimat’ prostrednictvom kategorii spotrebitel'ského resp. ndkupného spravania.

Zékladom spotrebitel'ského spravania, st hodnoty a najmé potreby, ktoré orientuju ¢loveka

pri ziskavanurc¢itych hodnoét. Tie stimuluju konkrétnu podobu a tendencie spotrebitel'skom
spravani a nakupnych aktivitich roznych spolo¢enskych skupin. V kazdodennom Zivote si
I'udia hodnoty spajaju bud’ s nie¢im cennym, vyzadujicim si vynaloZenie mimoriadneho
Usilia a prostriedkov alebo ajsedostatkom niecoho, ¢oho je nedostatok, vyskytuje sa vzacne,
apodobne. Za hodnotu tak mdze byt povazovany prakticky akykol'vek prvok: rozne l'udské
potreby, predmety, pocity, situacie, zaZitkytoEto pohl'adu s hodnoty vztahom k vlastnym
potrebdm & prostriedkom ich uspokojenia d0zia nielen ako kritéria pri rozhodovani sa
o zamerani aktivity ale aj ako meradlo uspokojenigjzalebo z jej vysledkdy. Chapu sa
ako ,,vSeobecné tendencie davania prednosti uré¢itym stavom skutoc¢nosti pred in)'/mi‘ll, ¢1 ako
,reakcie na ponuku hodnét?

Za hodnotu moze byt’ povazované napokon aj samotné nakupovanie. Mdze byt’ chapané ako
preferovany. spdsob travenia vol'ného casu a ako kultarny fenomén.

Pri zvazovani kazdej potreby, ciela ¢i konkrétnej ¢innosti si hodnoty vodiacim principom a
preto sa v suvislosti s nimi pouZiva aj pojem normy konani@htd hl'adiska je nakupovanie
prirodzenou, normélnou aktivitou, ak jej cielom je uspokojenie r6znych potrieb. Jestvuje v§ak

aj patologickénakupovanie, ktoré vznikaabsencie konkrétneho ciel'a nakupovania alebo
zjeho orientacie naxterné ciele, kedy mozno hovorit' o shopoholizme, resp. chorobne;j
zavislosti od nakupovania.

Sdosahovanim hodndt velmi tesne suvisia potreby.™ Ich skimanievysvetluje zameranie
I'udskej aktivity v smere vyvijania konkrétnej Cinnosti (konania), smerujtcej k uspokojovaniu

® TGto zmenu \prejavoch individualizmu popisuje Fukuyama nasledovne: ,Individualizmus,dréla
cnost’ modernych spolo¢nosti, zac¢ina postupne prechadzat’ z hrdej sebestac¢nosti slobodnych I'udi na
akysi druh uzavretého sebectva, kde sa cielom samym osebe stava zvySovanie osobnej slobody na
najvyssiu moznl mieru, bez ohl'adu na zodpovednost’ vo¢i druhym® (Fukuyama, 2005, s. 63).

° Lipovetsky, 2008, s. 17- 18.

% V sugasnosti sa mozno stretnit’ s mnohymi spésobmi chéapania hodnét. Hodnoty s vysledkom
spolupdsobeniadznych spoloc¢enskych vplyvov z hl'adiska jednotlivea i skupiny ado nedavna bol
zdoraznovany dominantny vplyv a tlak skupiny na utvaranie hodnoét a ich osvojovanie jednotlivcom.
(Porovnaj: Prudky #&ol., 2009, s. 226). Situacia sa v3ak meni praveswslosti sprevahou
individuaistickych hodn6t.

' 15tvanikovéa- Cizmarik, 2007.

12 prydky akol., 2009, s.31.

¥ Lesakova, 2011.

14 Potreba je uréitym stavom (jednotlivca, skupiny, spolo¢nosti), ktory sa vyznaluje absenciou alebo
nedostatkom nejakej veci, staghwdnoty), spésobujicim uréité napétie (Porovnaj: Kocowski, 1982, s.
48-49)
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vzniknutych potrieb. V tomto smysle sU potreby zdrojom aktivity a zakladom
spotrebitel'ského spravania.

Spotrebitel'ské spravanie oznacuje komplexnejSi proces prebiehajucii@anom sociokultirnom
prostredi, je SirSim pojmom ako pojem nakupného spravania. Rozumieme nim taky typ
kolektivneho spravania, ,,.ktorym sa spotrebitelia prejavuju pri hl'adani, nakupovani, uzivani,
hodnoteni a nakladanigrobkami a sluzbami, od ktorych ocakavaju uspokojenie svojich
potrieb."®> Na rozdiel od individualneho, racionalne uvedomovanétielavo orientovaného
socialneho konania v8ak nakupné spravanie ma znaky kolektivneho spravania. ktoré sa podl'a
Blumera ,,0bjavuje a vyvija v bliz§ie nevymedzenych a emocionalnych situaciach, vyznacuje

sa interakciou, v ktorej su vzbudené, Sirené a organizované impulzy a nalady a su
zmobilizované v Specifické konanié®Takto ponimané nakupné spravanie sa Casto vymyka
spoloc¢enskym normam a socialnej kontrole (alebo dokonca poruSuje jestvujuce socialne
normy); odpoveda na nedostatok sociadlneho usporiadania, ale samo nijaké nevytvara; je mu
vlastna emocionalita, ale zdroven 1 nedostatok cielavedomosti a ucelnosti; je skor
emocionahou reakciou na napatia, je vybuchom nespokojnosti alebo prejavom citov, Uzkosti
a stresov, ako cielavedomym hl'adanim rieSeni existujicich problémov l'udi.

V situaciach nakupovania sa vo vSeobecnosti I'udia nespravaji len raciondlne a podla
osvojenych Stadardizovanych vzorov spravania a napriek historickému vyvoju od ¢ias
modernej priemyselnej vyroby sa podstata nékupného spravania v zasade ‘Aemeni.
nakupovania sa €asto stavaju ,,neplanové ¢innosti a konania s nepredvidate'nymi désledkami,
ktoré existuji v normativnom systéme kultlry bez jasného zakotv€nidetizi takéto typy
prevazujuco spontanneho, emocionalneho spravania patria aj dalSie druhy kolektivneho
spravania, ako si masova hystéria alebo panika, médag manie.

Za typicku formu nakupného spravania rozptylenych kolektivit alebo sociaskygin voblasti
spotreby sa povazuje predovsetkym moda. Spociva v osvojovani si ur€itych vzorov spravania,
ktoré byvaju po relativne kratkom &ase vystriedané inymi vzormi.“*® V ¢oraz vi¢sej miere sa
modaprejavuje nielen v oblasti spotreby tovaroslazieb, ale aj Zivotnom Style, kde sa chape
ako prostriedok individualizacie, objavenia svojiGhob a sebavyjadrenia osobnosti. Zaroven je
sposobom, ktorym sa l'udia moézu odliSit od ostatnych, resp. vymedzit' sa oproti zvySku
spolo€nosti. Z tohto hl'adiska moéZzeme modu chépat’ aj ako sutaz rdznych prestiznych skupin
aspolocenskych elit, ktora sa postupne prestva do stéle SirSich (a ,niz8ich*) socidlnych skupin.
Niekedy sa mozno stretnit’ s usilim za kazdd cenu drzat krok s najnovsimi trendami, teda
uskutoéiiovat’ tzv. ostentativnu spotrebu.

K beznym prejavom nakupného spravania patria aj rozne manie. St podobné maode, avSak nie su
natol’ko socialne a kultirne zakotvené ako moda; nemaju historickd kontinuitu ako médne viny.
Objavuji sa neocakavane, bez predchadzajicich manii, rozvini sa a zaniknl bez naslednych

!> SchiffmanKanuk, 2004, s. 14.

18 Sopoci, 2004, s. 10.

" Nakupovanie je historicky vyvinutou formou vyvizovania sa &loveka od zavislosti. G.Simmel
konStatuje, ze peniaze viedlitdému, ze vznikol nielen celkom novy vztah medzi slobodou
aviazanostou, ale otvoril sa aj Siroky priestor individualite a pocitu vnutornej nezavislosti. (Simmel.
2006)

18 Sopéci, 2004.

19 Moda sa asto vysvetl'uje v suvislosti so socidlnymi zmenami, so zmenami noriem, zvykov, mravov

a vzorov spravania sa. Cudia paradoxne uskutociiuju niektoré socidlne zmeny podla urcitych noriem
zvicSa len na kratky Cas. Modda je prave takouto socialnou normou: ,,moda je socialny vzor
uprednostnovany urcity ¢as vel’kym mnozstvom l'udi.” (Sopoci, 2004, s. 79)

2 Sop6ci, 2004, s. 87.

63



manii. Typicka je pre ne vys8ia miera spontannosti a emocionality ako v prejaddett’m
Nékupné manie byvaji vyvoldvané najma vyrobcami tovarov, poskytovatel'mi sluzieb, alebo
obchodnikm#?

V nadkupnom spravani sa niekedy objavuje aj masova hystéria alebo panika. Je ,,druhom davového
kolektivneho spravania, ktorym ludia reaguji na uréity podnet (jav, situaciu, udalost’)
prevazujuco emociondlnym, spontdnnym ¢i javu neprimeranym, ¢asto i bezohl'adnym alebo aj
sebaznitujucim sposobom.“?®

V porovnani s inymi typmi socidlneho konania je teda nakupné spravanie menej racionalne,
atomizované a neorganizovaneé.pdtmodernej spolo¢nosti vylstuje uz do mnohych
paradoxov: hoci Wodnotovej orientacii panuje hedonizmus, sama spotreba produkigie sta
va¢siu mieru socidlneho vylucenia, viac hygienickej starostlivosti ale aj viac toxicity, viac
odporu proti nasiliu, ale aj viac kriminality, viac tizby po pohodli, ale aj viac l'udi bez
pristresia, viac lasky #etom ale aj viac rodin bez otcov.?* Individualnym tGZbam st vsak

k dispozicii nadmerné moznosti volby, zavratné zvySovanie informdcii i ponuky moZznosti
atie napokon vedu kseobecnému presadeniu sa principu zvodnosti. Zvodnost’ sa tak stava
vSeobecnym procesom ovplyvitujucim spotrebu, organizacie, informacie, vzdelanie i etiku.

Novy hodnotovy spoloensky kontext podstatne meni situaciu aj pre marketingovi
komunikaciu, ktord sa pohybuje v zmenenom, neprehladnom, komplikovanom, ale

aj motivacne asvojimi spolo¢enskymi dosledkami tazko uchopitelnom svete
individualizovanej spotreby. Pravesituaciach, ked’ sa l'udia ¢asto nespravaju predvidatel'ne

a podla Standardizovanych vzorov spravania, sa o0d nej oCakava, ze v kontexte
postmoderného lakania pakuSenia bude procesom ,kreativnej komunikanik firmy
smerom kspotrebitelovi a jeho poZiadavkam?

Nové naroky na marketingovi komunikaciu vSak predpokladju komplexné poznanie situacie
spotreby. Marketinovd komunikacia potrebuje podstatne presnejSie (a najméjSigt
nastroje na vymedzenie pieb, motivov a nakupnych zvyklosti spotrebitelov. To aj pre
marketingovy vyskum znamend ist v poznavani jednak do hlbSich vrstiev spotrebitel'skej
motivacie, smerovat’ k identifikacii ¢asto aj neuvedomenych potrieb a tiZob potencialnych
zakaznikov, gednak vymedzeny problém poznavat’ nie len v jeho ¢iastkovom aspekte, ale

pokial’ moZno holisticky.

Individualizovany spotrebitel’ a prechod k ,personalizovanému” poznaniu
Zmenené poziadavky na marketingovi komunikaciu menia aj formulaciu uloh kladeegch p
marketingovy vyskum. Pred vyskumom sa ocitaju aj celkom nové ulohy. Jeho ulohou je

L Manie oby¢ajne trvaju kratsi ¢as ako mody a lisia sa od nich aj svojim priebehom — zatial’ ¢o moda
sa rozSiruje vo verejnosti oby¢ajne pomalsie, kulminuje dlhsi ¢as a upada tiez pomalSie, manie sa po
svojom objaveni rozSiruju vo verejnosti prudko, rychlo dospeju k svojej kulinmazapati rychlo
zanikaju, verejnost’ ich opusti a zabudne sa na ne.” (Sop6ci, 2004, s. 86)

22 7name sl nariklad manie spojené s predajom roznych hier a hragiek ako boli v minulosti napriklad
céCka, Rubikova kocka, a podobne. Vyskytuju sa, podobne ako moda, aj v oblasti zabavy, hudby,
Sportu, stravovania alebo obliekania, upravy zovnajsku, ¢i v sposobe vyuzivania volného Casu. Aj tu
mozno sledovat’ striedanie — intenzivne alebo menej intenzivne, kratSie ¢i dlhSie trvajice zaujatia
urcitej ¢asti spolo¢nosti nejakym vzorom, ktory po istom ¢ase zmizne a je vystriedany inym. Uzito¢né
a funkéné veci, spdsoby myslenia, vyjadrovania sa pod. sa stavaji zastarané, nepouzitelné,
nevhodné, ¢i az smiesne. (Sopoci, 2004, s. 80)

23V pripade, 7e zakaznici napriklad, chca ziskat’ pri vypredaji zlacneny tovar, mozno hovorit’ o tzv.
ziskavacej panike, pretozZe pri tomto typeiggabyva podnetom nieco Ziadané, nieco, po ¢om l'udia
tuzia, ¢o l'udia tvoriaci dav chct vlastnit’, mat’, vidiet. Porovnaj: Sopoci, 2004, s. 47.

* Lipovetsky, 2008, s. 349-350.

% Hlinkova, 2007.
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preniknit’ do potrieb a ofakavani atomizovanych a z pohl'adu hodndt individualizovanych
skupin spotrebitelov, ¢o si vyzaduje viaceré zmeny - Vv pristupe lproblémom (v
metodoldgii), pristupe k objektu vyskumu dwlsich prvkoch.

Ak sa obzrieme spét, vyskum spotrebitel'ov je od svojho zacCiatku instituciou, ktorej ulohou je
pochopit’ potreby aocakavania spotrebitelov v neustdle sa meniacich  spolocenskych
podmienkactf® Je nastrojom poznavania prejavov spotrebitel'ského spravania, reflexie zmien,
odhal'ovania pri¢in a suvislosti, pdsobenia roznych faktorov v oblasti spotreby.

Kazda z faz polocenského vyvoja sa pritom prejavovala kvalitativne Specifickymi prvkami
charakterizujacimi spotrebusgaravanie spotrebitelov. Na zdklade meniacich sa prejavov
spotrebitel'ského spravania mozZno v jednotlivych fazach vyvoja spolo¢nosti pozorovat aj
zmeny vsmerovani empirického vyskumu spotreby, t.jjeho orientacii na zakladné
vyskumné otazky, zmeny v metodologiivaouzivani konkrétnych metod, ale d’alej aj

v samotnom objekte @el'och vyskumu.

Takto aj vo vyskume spotrebitelov mozno vystopovat zéakladné vyvojové etapy, ktorych
vyskum -rovnako Specifickym spdsobomodpovedal na poziadavky tejto dynamickej
oblasti Zivota ana potrebu informacii nej. Bez naroku na ich vycerpavajuce uvedenie tieto
zmeny aspon v hrubych ¢rtach v tabul’ke na nasledujlcej stranetab. 1 ilustrujeme.

V obdobi ,klasickej* masovej] vyroby mal vyskum spotrebitelov za ciel’ naymi ,,zmerat™
spotrebu &vantifikovat' ju podla roznych kritérii. Dominovali kvantitativne metody a
vyuZivali sa na segmentaciu a tvomunych typologii spotrebitelov.?’

V poslednych dvoch dekadach 20. storoCia sa stale castejSie ukazovala obmedzenost
vyskumu na zéklade kvantitativneho pristupu v tom smere, Ze uz nedokazal uspokojivo
odpovedat’ na mnohé vznikajuce otdzky?® najméa otazky, ktoré suviseli nseniacou sa
situaciou spotreby, postupujucou individualizaciou, s rychlo sa meniacimi potrebami,
zaujmami spotrebitel'ov, s posunom hodnoét, so stale diferencovanejSim Zivotnym Stylom.
Vyznamne sa zmenil spésobaklenia otazky avysili sa aj naroky na vypovednu hodnotu
vysledkov vyskumu. Stredobodom zaujmarketingovej komunikécie sa stavaju poznatky
smerujuce lodhaleniu nielen sucasnych zaujmov a preferencii, ale najma budtcich potrieb,
predstav alokonca ajosobnych tizob spotrebitelov, ktorych by sa ako novych napadov
mohla ujat’ stale flexibilnej$ia vyroba. V kontexte vyskumu sa tak formuje pozZiadavka na
ziskanie poznatkov zaloZzenych na komunikacii  individualnych osobnych dat, t.|.

% Spotrebitel'ské spravanie sa stalo predmetom samostatného empirického vyskumu uz woku 1790,
kedy David Davies polnohospodarskych robotnikov zistoval ich vydavky na domacnost. (STIGLER,
1954). Vdruhej polovici 19. storo¢ia boli publikované viaceré podobné stidie. Mozno ich oznacit’ za
prvé spotrebitel'ské prieskumy K rozSireniu profesionalnych empirickych vyskumowblasti
spotreby prispeli az poznatkynzatematickej Statistiky #edrie pravdepodobnosti (LaPlace, Poisson a
Gauss). Hlavnym predstavitelom aplikacie Statistickych postupov pri analyze socialnych dat bol
Adolphe Quételet.. (STIGLER, 1954, s.98-99).

" Napr. Projekt Conzoomer 2005 nadvizuje na dva rozsiahle prieskumy: Slovensky spotrebitel’ na
prahu 3. tisicro¢ia zroku 1999 &lovensky spotrebitel zroku 2003. Oba prieskumy pomerne
dokladne zistovali, ¢o kupuje spotrebitel’. Na zaklade prevazujicej nakupnej stratégie bola zostavena
typologia 9 typov spotrebitelov: Inovativni, Pohodlni, Komunikativni, Asertivni, Setrni, Hl'adajaci,
Lahostajni, Vyrovnani a Nekupujuci. Porovnaj Hrabovsky, 2006. Iny projekt, realizovamgku
2007, priniesoll 1 spotrebitel'skych typov: Zivitel' rodiny, Generacia modernityJspesni a mnajetni
Zienka domaca Uctieva¢i spotreby, Stlpenci infoveky Starki v novom Akciovi zlatokopi
Znevyhodneni, Dovolenkériyolno¢asovi gurmani. Porovnaj: Publicis Knut, 2007. W¥6znych
oblastiach je podla roznych kritérii (podla nakupného alebo medidlneho spravania, podla faktora
rozhodujuceho o nakupe a pod.) rozpracovanych mnozstvo typolégii.

%8 Silverman, 2005.
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Tabulka & 1: Prehlad prvkov charakterizujucich trh aorientdiciu empirického vyskumu spotrebitelov.

etapa Vvyvo!a obdobie Cr)arakteristika Pre
spolo¢nosti (déraz na prvky)

hlavny procesobnova, rozvoj masovej vyroby

orientacia na hodnotuvykon Predm

PaZiskovy segment. priemysel (strojarstvo), biela technika

pre doméacnosti Objekt
Klasicka Do konca 60. rokov | prostriedok masova produkcia

20. storocia spolocensky ciel’: masova spotreba, vybavenost’ Ciel’:

média masové rozSirenie ,klasickych“ elektronickych médii

(R, TV)

reklama zamerana na produkty Metbd)

vyrazny prvok dostatok

hlavny procesintenzifikacia vyroby

orientacia na hodnotudostatok, Uspech Predm

taZiskovy segment ,lahky“ priemysel, ¢ierna technika,

rozvoj sluzieb Objeke
Moderna 7;)0 _si?ljorgzy prostriedok sériova vyroba a plan

’ spolocensky ciel’. variabilita ( tvorba segmentov spotreby) Ciel’:

média videomédia

reklama zamerana na tvorba znaciek (brandov) Metod)

vyrazny prvoKife style

hlavny procesinformatizacia, ekologizacia, demasifikacia

orientacia na hodnotu individualny prospech, moZnost’ | Predm

vyberu, p6Zitok ofakav

taZiskovy segment. informacné technologie (satelity, PC,

siete), virtudlne priestory ¢innosti a komunikacia Objekt

. Od 90. rokov prostriedok variabilita vo vyrobe (skladanie produktov na| malé n
postmoderna v . TR o :
20. storocia zaklade individualnych poziadaviek)

spolocCensky ciel’. uspokojovanie individualnych potrieb Ciel’: s

médi& internet ako nové reklamné médium uzivatelia médi| hodnot

(aj) ako produkt,

vyrazny prvok: komunikacia, virtualna komunikacia a | Metod

¢innosti




personalizovanych poznatkov, t.j. poznatkov viazdcich sa na ekonomické, sociokulturne
apsychologické pomery skumanych os6b.zAsade ide poznanie osobnych potrieb,
preferencii, motivacii, atd’., ktoré je vSak uz tazko zovSeobecniteI'né resp. redukovatel'né na

typické*.?

Zmenaspolocenského kontextu spotreby tak prindsa so sebou potrebu vyrovnat sa s celym
radom novych otazok uz vo vyskume geho zamerani® Upozornil na to McLuhan, ked
zdoéraznil, Zze ,kazdy pristup geoblémom spolocenského prostredia musi byt dostatocne
flexibilny a prispdsobivy, aby zahfiial cely komplex prostredi, ktory je v neustalom pohyBe.
Z metodoloikého hladiska to znamend zmenu predovSetkym v nastaveni  vyskumu
spotrebitel'ov a nakupného spravania, vyznamnti zmenu metodologie a metodického aparatu,
zmeny vpristupe a zachadzani mespondentami & ucastnikmi vyskumov, zmeny
vV komunikovani ucelu vyskumov i zmeny vkomunikovani vysledkov vyskumu.

Potreba poznat’ spotrebu sice ako kolektivne, no vo svojom dosledku individualizované
socialne spravanie viedlapktrebe skiimat’ ju ako celostny proces resp. vysledok aeda aj pri
jej reflexii av empirickom vyskume uvazovat v komplexnejSich stuvislostiach. Pozornost’ sa
upriamuje nielen na sociodemografické charakteristiky ako segmentané kritérid, ale
zohladfiuje sa aj ich prepojenie s d’al§imi vrstvami Zivota a Zivotného Stylu, na ktoré sa viaze
spotreba. Vo viacerych empirickych vyskumoch spotrebitelov dochadza k zameraniu sa
najma hodnoty? ale aj potreby, zaujn?y, emoéci€* a nicktoré daldie psychologické
charakteristiky (obr.1.).

29V kontexte metodolégie je potrebné rozliSovat medzi vyznamami pojmov individualizovany
aindividualny. Zatial'¢o pod ,,individudlnym® sa najCastejSie rozumie ,, vztahujici sa na jednu
osobu“ aopak , kolektivnehd (skimanie individui @h spravania slizi na analyzu spotrebitel'ského
spravania @braz obeznom, ,,priemernom‘ spotrebitel'ovi), pojem ,,individualizovany“ najcastejSie
vyjadruje  ,,odliSeny na zaklade osobitnych vlastnosti , ¢o vystihuje kvalitativnu zmenu
Vv spotrebitel'skom spravani na zaklade individualneho ,vkladu“ ¢i interpretacie* jednotlivca.
Skdmanie individui &h spravania sliuzi na analyzu nie ,typickych®, priemernych, ale jednattii
dotvorenych aeda nekoneéne variabilnych sposobov spotreby.

%0 Siigasna vyroba i oblast’ marketingovej komunikacie zacali klast vyskumu cely rad konkrétnych
ana zodpovedanie narocnych otazok, napriklad: Ako ziskat’ spolahlivé poznatky nielen o motivoch
a nakupnych zvyklostiach zakaznika ale aj jeho Casto neuvedomenych potrebach a tajnych tizbach?
Ako odhadnat’ u¢inok, ak motivacia kspotrebe stile CastejSie vychadza z momentélnej nalady
apocitov (ne)uspokojenia ¢i z menejracionalizovanych rozhodnuti? Ako odhadnut’ budice spravanie
spotrebitel'ov, ked’ sa spotrebitelia nespravaju len podla standardizovanych, nauc¢enych a osvoj@ych
noriem a vzorov spravania? Atd’.

' McLuhan, 2000, 216

*2TNS, 2011.

% Hrabovsky, 2006.

% Rapaille, 2006.
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Obr. 1. Nacrt vrstiev a premennych skimanych vo vyskume Zivotného Stylu spotrebitel'ov

psychologick & vrstva

- hodnoty

- potreby
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- osobnostné charakt. = - Volny ¢as
- vzdelanie
- peniaze
- umenie
- oble éenie demografick a vrstva
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- nakupn é zvyky - vybavenie dom acnosti
- znaéky - pouZivanie internetu
- atd. - atd.

Napriek vyraznému kvalitativnemu posunu vo vypovednej hodnote vysledkov, ani takto
nastaveny obsah vyskumnie je pre niektoré zamery marketingovej komunikéacie
dostacujuci, pretoze dostato¢ne neodhal'uju Specifické pristupy, preferencie a motivaciu
individualizovanych spotrebitelov. C. Rapaille prichadza s koncepciou kvalitativnheho
hibkového prieskumu ,kultirneho kodu® zalozeného na odhalovani zazitkov a Snimi spatych
emdcii a metddou zistovania tejto emocionalnej stopy.® Aj on vSak, podobne ako mnohi
ini autori, pri analyze skutocnych motivov ndkupného spravania, upozoriiuje na nevhodnost’
postupu, pri ktorom vyskumnici vychadzajiyznamu, ktory vyjadreniam pripiSu oni sami
azdoraznuje potrebu hl'adania tych vyznamov, ktoré veciam, zazitkom, atd’. spojenym so
spotrebou, pripisuju skimani spotrebitelia.

Tato fenomenologicka skusenost, ziskana priamo v empirickom vyskume, je potvrdenim
tendencie, opierat sa vo vyskume podstatnych otdzok nakupného sprdvania viac

o kvalitativny pristup & jeho ramci hibkova analyzu vyznamu: ,Neverte tomu, ¢o ludia
hovoria, ale tomu, ¢o zazili“.*® V rozdielnom prostredi v8ak z&Zitok méa rozdielny vyznam.
Problémom pre vyskumnikov je najmid skuto¢nost, ze motivacia k spotrebe casto tkvie

v momentalnej nalade pocitoch (ne) uspokojenia maenej vracionalizovanych
rozhodnutiach (tie sU do istej miery stabilné).t@aho vyplyvaju aj mimoriadne naroky na
empiricky vyskum geho konkrétnu podobu.

Otazka zmeny zamerania vyskumu sa tak nevyhnutne spajatéakeu zmeny pristupoch
k spotrebitelom a k nAkupnému spravaniusaotazkou nastaveniawyuzivania relevantnych
metdd. Pri potrebe viacvrstvového poznavania zlozitych Struktefahov faktorov, ktoré sa
podiel'aju na nakupnom spravani v sti¢asnosti zaznamendvame viaceré trendy:

% Na zaklade potreby komunikovat’ znatku v multikultrnom prostredi, akym vlastne globalizovany
trh je, C. Rapaille vychadzgozedpokladu, Ze&itky zraného detstva podobe emocionalnej stopy
maju obrovsky vplyv na to, pre¢o l'udia robia prave to, ¢o robia. Emocionalna stopa viazica sa

na tieto zazitky je zaroven nositelom tzv. kultirneho kodu, spdsobu, akym si l'udia aj neskor
vysvetl'uju a interprtuju svet a rézne udalosti vo svojom Zivovete. Plati to aj gpotrebe adznych
nakupnyh preferenciach. Rapaille, 2006.

% Rapaille, 2006
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- nutnost'ou je istd miera komplementarity - vyuZivanie viacerych, vzajomne sa dopliajucich
kvantitativnych &valitativnych metéd;

- pritom vmnohych projektoch, a najmi tam, kde je st'azeny pristup k spotrebitelom alebo
chyba relevantny nositel' informécie (napr. pri novych prejavoch ndkupného spravania, pred
nasadenim kampanepad.), ide qotrebu vyuZitia postupu tzv. triangulacie, kombinacie
nielen réznych metdd, ale aj viacerych zdrojov udajov, ¢i réznych vyskumnikov.

Metddy su pritom volené tak, aby umoziovali skimat’ dany problém holisticky z viacerych
aspektoy’ (ide najma adzne prpadové studie).

Oblast'ou, s aplikaciou ktorej sa aj sam vyskum len pomaly vyrovnava, su aj kvalitativne
metoddy, ich primeranost skumanému problému, vhodnost ich vyberu, dokladnost
spracovania ziskaného materialnapokon aj uroven interpretacie nimi ziskanych vysledkov.
Ich tlohou je prispiet’ k porozumeniu spotrebitel'ského spravania, chapat’ ho prostrednictvom
dolezitosti a najmé&yznamov, ktoré sami l'udia spotrebe, jej prvkom a jej réznym strankam
pripisuju. Vposlednom obdobi mozno zaznament Vyznamny presun pozornosti
vyskumnikov od analyzy (Casto povrchného) verbalizovaného spravania I'udi k pochopeniu
vyznamu, ktory skimanym prvkom resp. strankam spotrebitel'ského spravania pripisuji oni
sami. Na dosiahnutie tohto ciel’a sa stale Castejsie pristupuje K Interdisciplinarnej spolupraci,
preberaju adaptuji sa metddy rdznych disciplin (napr. pedagogickypaychologicky
vyskum) pripadne kreuju sa nové metody tak, aby vyskumnikov €o najviac priblizili
k podstate skamaného problému.

Vyznamné zmeny rsiavajl wdésledku zmenenej situacie spotreby ajprigtupe

k respondentom laGcastnikom vyskumov a v zachadzani simi.

Objektom vyskumu uz nie je celd masa spotrebitelov, ale rézne selektované Specifické
skupiny spotrebitel'ov s uréitym vztahom k produktu. Aj sohladom na frekventované
vyuzivanie kvalitativnych metdéd sa pri vyskume moZno stretnat s coraz uZSou,
SpecializovanejSou &raz menej reprezentativnou skupinou.

Novou vyzvou je metodologické vyrovnanie sa so Specifickou vrstvou spotrebitelov -
internetovou populaciou. Napriek tomu, Ze ma rozdielne charakteristiky, pri nastavova
parametrov empirickych vyskumov byva Casto zvazovana ako alternativa ku ,klasickej*
populacii. Pri jej volbe je dolezité hl'adisko, ¢i produkt ako predmet spotrebitel'ského zaujmu

je prostrednictvom internetu iba propagovany (internet ako reklamné médium) alebo aj
nakupovany (internet ako distribu¢ny kandl) alebo (vyhradne alebo alternativne) aj
spotrebovavany (internetj@ho obsah ako produkt).

Pri kvalitativnychtypoch vyskumu dochadzapksunu chapania respondentov ako tcastnikov
vyskumu. Novou otadzkou je ochrana ich identity, préas@onych Udajov. Zdévodov
zdiel'ania osobnych, personalizovanych  informacii je castym javom aj dostupnost
spotrebitel'ov — oclota byt Gcastnikom vyskumov. V tejto suvislosti dochadza ku zmenam

vV komunikovani u¢elu vyskumov i ku zmenam v spésobe komunikovania ich vysledkov.

Mnohé zmeny moZno zaznamenat aj =z hladiska organizdcie samotného vyskumu
spotrebitel'ov. Pri existencii r6znych pristupov @oznosti nastavenia rozlicnych parametrov
pouzivanych metdd vznika poziadavka porovnatel'nosti udajov (v Case, priestore), posobenim
nadnarodnych spolo¢nosti a obchodnych sieti na réznych trhoch sa tato poziadavka rozSiruje
o potrebu mednarodnej porovnatelnosti udajov avyzZiadala si rovnako nastavenu
(Standardizovanu) metodolégiu. Fednocovanim metodolégie Standardizaciou metdd

3" Hendl, 2005.
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suvisi aj procesytvarania ,,znackovych rieSeni“ v komerénom vyskume spotrebitel'ov,
v mnohych segmentb trhu sa realizuju tzv. vol'no predajné Stadie.

Snaznacenymi problémami sa vyskum eSte len zacina zaoberat’. Mnohé v praxi dosial nie st
uspokojivo rieSené. Ind  rovinu problémowzagoven vyzvu pre vyskum vSak tvori
utvarajuca sa potreba presnejSiebagovania na potrebu marketinovej komunikacie.

Tri orieSky pre marketingovu komunikaciu

Zmeny naznaené v spoloCenskom kontexte spotreby avo vyskume nakupného spravania
prina8aju viaceré vyzvy,lgorymi sa musi vysporiadat’ aj sama marketingova komunikécia.
Ako najzavaznejSie smesucasnosti identiikovali tri okruhy otazok.

Prvy okruh sa tyka vztahu k spotrebitelovi ako objektu vyskumu a zmien vstratégiach
komunikacie. Druha oblast’ problémov sa tyka komunikaénych stratégii spojenych s novymi
nakupnymi  trendami. Treti okruh smerujemibZnostiam vytvarania personalizovanej
komunikacie anoznosti ovplyviiovat' tak nakupné spravanie spotrebitel'ov.

1 Ciel’ové skupiny alebo spotrebitel’ské siete ?

Prvy okruh sa tyka vzt'ahu k spotrebitelovi ako objektu vyskumu komunikacie amien

v tychto pristupoch atratégiach.

Ugast’ T'udi v socialnych sietach, popri ich zaradeni v socialnych skupinich, mozno pokladat’

za vyznamny faktoro organizujuci socialny Zivapotrebu. Poukazali na to uz prvé vyskumy
Katza al.azarsfelda, zamerané na odhalenie komunikaénych sieti v r6znych oblastiach Zivota

a na zistenie vplyvu nazorovych vodcoick ramci®® Sugasné vyskumy prinasaju zistenia o
stale vysSej hustote virtualnych sieti, spo¢ivajucich na spolo¢nych zdujmoch ucastnikov. Je to
potvrdenie jednej zcharakteristickych ¢t postmodernej spotreby - sily komunikacie a
vyznamu elektronickych médii énternetu ako nového komunika¢ného média.

Organizacia sociélnych sieti ma hladiska zaujmov alebo vecnej orientacie ¢lenov Casto
obmedzeny, atomizovanyiadividualizovany charakter. Pokial' vSak analyzujeme obsah a
charakter zazitkov, skusenosti, rdd a podobne, vymienanych na diskusnych forach, zistime, ze
davno objaveny no vo vyskume imarketingovej &munikacii zanedbavany mechanizmus
nazorovych vodcov spolahlivo funguje aje vyznamnym potencialom pre zacielenie
marketingovej komunikacie. Siete su vyuzitelné nielen pre zistovanie spokojnosti a §Sirenia
,odporucani® ale aj pre ziskavanie novych zakaznikov azistovanie ich potrieb. Vtomto bode
zaroven badat’ novu ¢értu, kedy vyskum v marketingovej komunikécii aktivity marketingovej
komunikacie na prvy pohlad splyvaju. Vyznamny rozdiel je vSak v nakladani so ziskanymi
adajmi.

Socialne siete majii poslednom obdobi aj vyznamnu funkciu podpory predaja. Ucastnici
socidlnych sieti zdiel'aju svoje nazory a postoje o produktoch a sluzbach, su v konecnom
dosledku ,,vyznamnym hnacim motorom nakupovania naprie¢ vSetkymi kandlmi, nielen on-
line*3.  Pritommst’ na roznych forach, Elenstvo v zdujmovych skupinach, komunikécia
verejne znamych osobnosti alebo jednoduchy “cliCkpriatel’a, ktorého vkus nam je

blizky, st mocné vplyvy, ktoré mozu vyuzit' priamo predajcovia.

¥ Katz, 1955.
% Dvornak, P. — Promothyova, 2013.




Zameranie sa na vyskum nazorovych wwde spotrebitel'skych siet'ach (pritom nemame na
mysli len siete virtudlne) by preto mal byt jeden z krokov, na ktory by sa marketingova
komunikacia v ére stale viac personalizovanej spotreby mala orientovat’.

2 Nastavenie komunikacie osobnym preferenciamakaznikov

Zakladnu tendenciu marketingovej komunikack prechod k personalizovanej komunikacii
so zakaznikmi v sucasnosti naznacuju uz mnohé prejavy v nakupnom spravani reajma
nasledujuce nakupné a komunikaéné trendy.

1 Celkovo rastie vplyv digilneho obsahu na nakupné rozhodnutia spotrebitel'ov. Dostupnost’
avyuZivanie digitalnych otine technolégii \predajniach dokaze vyrazne ovplyvnit’ nakupné
rozhodnutia na mieste preddfa.

2. Vyuzivanie internetu, mobilnych technolégiroamach elektronického nakupovania
podnietili nové spravanie zékaznikewnakupovanie prostrednictvom viacerych kanalov. Pri
hladani najvyhodnejSej kipy zakaznici sleduji  ponuku online aj ponuku v Kklasickych
predajnach* Kombinécia informaénych a nakupnych kanalov viak variuje. Najdastejsie si
spogrzebitelia robia prehl’ad prostrednictvom internetu a nasledne nakupujd priamopvedayjni
(53

3 Prehliadanie produktowprostrednictvom intaktivnych technoldgiii (velkoformatove;j
obrazovky) na predajnych miestach prinasa zakaznikom moznost’ porovnavat’ produkty a ich
ceny, ziskat' detailnejSie informacie o produktoch aluzbach, porovnavat’ ich kvalitativne
auzitkové stranky aistit’ aj tzv. naviga¢né inStrukcie pre lokalizaciu produktov v predajni.
Otento spbdsob komunikécie priamo pocas nakupovania ma zaujem takmer polovica
spotrebitelov. Interaktivne si produkty prostrednictvom velkoformatove; obrazovky
»vyskuSat* a prehliadat’ mé zaujem 46% spotrebitelov. Takmer rovnaky podiel zdkaznikov
ma zaujem rdzne polozky (ako nabytok, obleCenie a prislusenstvo) pri ndkupe kombinovat’
(44%) atakmer tretina ma zaujem dostupné produkty tymto sposobom aj priamo nakupovat’

(29%)

4 Pri moznostiach ziskavania informécii prostrednictvom interaktivnych digitédisplejov
na policiach sovarom, prejavuju spotrebitelia velky zaujem a otzv. samoobsluhy na

40 Sugasny trend nakupovania zatial’ e$te nenaznacuje pokles nakupov v tzv. kamennych obchodoch.
Vyhoda pohodiného nédkupu z domu je v pripade obchodnych sieti nahradena inou pridanou hodnotou,
a tou je zakaznicky zazitok namiesto neosobnej interakcie s pocitatom. Emocia ziskana pocas
navstevy obchodu zatial’ prevySuje vyhody on-line nakupovania.

Stranky socidlnych médii sa zatial’ len velmi malo vyuZzivaji na on-line nakupovanie. Nie je teda
pravdepodobné, ze socidlne média ako také sa v dohl'adnej dobe stantt vyznamnym maloobchodnym
kanalom, maju vSak vyznamn( podpornu funkciu.

Priblizne jedna Stvrtina zakznikov si robi prieskurdina a potom ide priamo do predajne vybrany
produkt kupit’ (23%). Podobny pomer plati nielen v oblasti spotrebnej elektroniky ale gynimkou
knih, hudby, filmov avideohier sa tyka viacerych nakupnych kategorii. Internetovy prieskum
produktov zakaznikmi tak ma pri nakupovani produktov zatial’ len podpornu funkciu. Ovela viac
zakaznikov vSak takyto prieskum privedidykickému ndkupu \predajni, nez naopak. Porovnaj :
Dvornak-Promothyova, 2013.

“1 Porovnaj: CISCO, 2012.

*2CISCO, 2012.

“ TamtieZ.
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ziskavanie informacii, vdaka ktorym maji napriklad moZznost' ziskat’" radu vzdialené¢ho
odbornika cez video hovor.

5 Ojavuju sa uz moznosti personalizovaného mobilného nakupovania. Na zaklade
predchadzajticich nékupov, pripadne na zaklade oznaceni ,,like* na facebookovom profile
predajcu, mbzu predajcovia zdkaznikovi pontknut’ personalizovanti ponuku.**

6 VyuZivanie mobilov ako mobilnej penazenky, tj. na platenie tovarov a sluzieb
prostrednictvom aplikacie alebo snimacov. V stasnosti je rozSirené najviac v krajinach
Azie* Na Slovensku tito moznost’ vyuZiva 34 % spotrebitelov. Jednym z dévodov, preco

si online nadkupy na smartfénoch a tabletoch stalzadi, je obava i¢h nedostato¢nej
bezpecnosti pri plateni za nakupy. Celkovoby viac ako polovica spotrebitelov uprednostnila,

keby sluZzby mobilnej penaZenky poskytovala banka (5%8%).

Na zakladezisteni ostcasnych trendoch v ndkupnom spravani mozno konstatovat, Ze
spotrebitelia sa uz stile vo vidcSej miere zameriavaji na  okamzity pristup k
personalizovanejSiemu obsahu podla vlastnych poziadaviek. S rasticim mnozstvom
digitalnych zariadeni vSak daeostranna komunikacia a distribacia uz rozhodne nie je pre
spotrebitel’a dostacujuica.

3 Marketingova komunikacia a etika. Netradi¢né spojenie?

Treti okruh  smeruje kieSeniu potreby personalizovanej komunikacie  pri
sticasnom nastavovani moznostzachovania achrany stkromia spotrebitel'ov. Je to nova
oblast’ problémov, v ktorej sa na jednej strane vyznamnym spdsobom zacina prelinat
sukromna aerejna séra, apraktickej rovine dochadza peelinaniu aktivit vyskumu

v marketingovej komunikécii sanotnych komunika¢nych aktivit marketingovej
komunikacie. Ich splyvanie pripadne zamiefianie resp. zneuzivanie informacii ziskanych pod
hlavi¢kou vyskumu na marketingové aktivity je v praxi marketingového vyskumu pokladany
za vyznamny profesionalny a eticRyoblém?’

Adresnd, personalizovana komunikécia sa vSak nevyhne rieSeniu viacerych paradoxov
Vtomto smere: vytvarat personalizovany obsah, to znamend poznat' spotrebitela ako
konkrétnu osobnost’, individualitu, mat’ autentické, osobné informacie o spotrebitelovi,
pripadne vztah k nemu. Na druhej strane, osobné, individualne informacie sme povinni aj zo
zakona chranit’.

V prieskumoch zachovdvame anonymitu, aj ked’ ucastnici vyskumov su adresni a
Casto ideme s vyskumnymi otazkami aj k nim domov.

Informéacie ziskané prieskumoch musia byt spracované len metédami obvyklymi vo
vyskume anesmu byt’ poskytnuté tretej strane.

Ako sa teda marketingova komunikacia vyrovna s vyzvou personalizovanej komunikacie: ako
bude spotrebitel’a poznavat? Na zaklade akych mechanizmov s nim bude komunikovat™?

“ TamtieZ..

%> TNS Slovakia, 2012.

4 TamtieZ.

4" Porovnaj napr. pavidla ESOMAR.
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Zaver

Na zaver teda zostdva zodpovedat’ otazky: Ako marketingova komunikdcia v sucasnosti meni
nakupné spravanie spotrebitelov? Ako daleko je v nastavovani personalizovanej
komunikacie?

Prva otazka je neoddelitelne spojena s novymi komunikaénymi technolégiami. Internet,
vyuzivanie mobilnych technoldgii a rozmach elektronického nakupovania podnietili nové
spravanie zdkaznikov. Ich ndkupné spravanie moéze marketingovd komunikacia ovplyvnit
sustredenim sa na stratégie spojepéwivamm digitalnych technolégii najma na miestach
predaja, kde je potenciadlny zékaznik pritomnynfarméacie od neho, potrebné na
personalizovanu ponuku, su relativne dostupné.

Uginné sa ukazujii byt aj stratégie zaloZené na vyuzivani synergického efektu viacerych
informaénych kanalov. Najpreferovanej$imi kombinaciami su u zdkaznikov PC aredajné
miesto, mobil goredajné miesto a napokarobil aPC.

Pri nakupovani prostrednictvom interaktivnych technol6gii maju zékaznici zaujem
predovSetkym @odrobnejSie infanacie ovyrobkoch ach parametroch, dalej

o dostupnosti vyrobku mapokon aj ool'né kombinovanie jednotlivych prvkov vyrobku.
Dolezitou poziadavkou mikaznikov sa ukazuje byt okamzity pristup k personalizovanému
obsahu.

Pokial' ide odruhd otadzku, akodaleko je v sGicasnosti marketingova komunikacia
v smerovani k personalizovanej komunikacii, trendy ukazujdr&é&gmunikacénu stratégiu,
ktora sa stale zameriava na ,tradi¢nu® stratégiu (cena, produkt, propagacia a umiestnenie),
predstavuje nové nakupnépravanie spotrebitelov  vyzvu na rozhodujicu zmenu v
komunikacii so zakaznikom.
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