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Abstrakt

Spotrebitel'ské spravanie predstavuje jednu z najvyznamnejSich hybnych sil podnikatel’ského
prostredia, ktoré vyznamne formuju a ovplyviiuji formulovanie stratégii firiem. Spotrebitelia
presli postupne z polohy pasivnych prijemcov produktov, cien a komunikaénych obsahov
k aktivnemu pristupu. Stali sa medidlne a marketingovo gramotnejsi, ¢o muselo najst’ svoju
odozvu aj v samotnom pristupe podnikov k nim. Hlavnym cielom marketingu sa v sucasnosti
stdva ovladnutie tych momentov, ktoré su z hl'adiska spotrebitel'ského rozhodovania kl'acové.
Schopnost’ zasiahnut' spotrebitela vhodnym ndastrojom vo vhodnej chvili vytvara rozdiel
medzi UspeSnym a neuspeSnym podnikom.

Kracové slova: spotrebitel'ské spravanie, spotrebitel'ské rozhodovanie, lojalita, povedomie
0 znacke, imidz znacky

Abstract

Nowadays, consumer behavior is one of the most important forces that significantly shape
companies’ strategies. There has been a significant shift in the consumers™ behavior. They
have turned from a passive recipient of products, prices and communication messages to
active. The most important goal of marketing is to reach consumers at the moment that most
influence their decision. The ability to trace those touch points and affect consumers by using
the right marketing tool at the right time is the key factor of their success in the future.

Key words: consumer behavior, consumer decision making, loyalty, awareness with brand,
brand image



UvoD

Vyskum procesu spotrebitel'ského rozhodovania patri medzi vyznamné oblasti vyskumu
spotrebitel'ského spravania. Najméd posledné obdobie je charakterizované vyznamnymi
zmenami, ktoré ovplyvnili pristup podnikov k samotnym zakaznikom. Neustéale prebichajtuce
zmeny v prostredi podnikov este silnejSie akcentuju potrebu stustavného sledovania trhového
prostredia, ktoré sa vyznacuje Coraz radikalnej$imi a tazSie predpovedatelnymi zmenami.
Schopnosti podnikov prisposobovat sa tymto zmendm spolu s inovativnymi pristupmi
k marketingu si pre ziskanie vécSicho trhového podielu kIi€ové. V stcasnosti su
spotrebitel'ské trhy v prevaznej miere konsolidované a d’alSie zvySovanie trhového podielu nie
je mozné bez prevzatia trhovych podielov konkuren¢nych firiem. Spotrebitelia maju viac ako
kedykol'vek predtym pristup k obrovskému mnozstvu informacii tykajucich sa vyrobkov, ako
aj samotnych vyrobcov, disponuju vyraznou vyjednavacou silou, ststred'uju svoje vedomosti,
poznatky a skiisenosti s vyrobkami do spotrebitel'skych for, priCom aj samotné moznosti ich
vyberu v ramci spotrebitel'ského rozhodovania dosahuju v sucasnosti nebyvalé rozmery. Preto
musia vsetky tieto a mnohé iné skuto¢nosti marketingovi pracovnici brat’ do tvahy pri
konstrukcii svojich marketingovych programov, aby maximalizovali vplyv svojich nastrojov
pri oslovovani a ovplyvilovani jednak existujicich, ale takisto aj potencialnych spotrebitel’'ov.

Vyvoj tedrii spotrebitel'ského rozhodovania priniesol cely rad konceptov zaoberajucich sa
procesom spotrebitel'ského rozhodovania. V sucasnosti vsak zist'ujeme, ze je ich potrebné pod
vplyvom spominanych zmien inovovat’ tak, aby ¢o najlepSie zodpovedali sucasnej realite.
Uskuto¢nené vyskumy naznacuju, Ze proces spotrebitel'ského rozhodovania sa oproti
minulosti zmenil. Spotrebitelia sa tak v ¢ase kiipy moZu rozhodnut’ aj pre tie znacky, ktoré sa
povodne ani nedostali do skupiny zvazovanych znaciek. Pre marketingovych pracovnikov to
na jednej strane predstavuje ohrozenie, nakol’ko samotné povedomie o znacke a zahrnutie
znacky do zvaZzovaného stboru eSte neznamend ochranu pred konkurenénymi znackami
a na druhej strane aj prilezitost’ ovplyvnit’ spotrebitel’a vo faze tzv. aktivneho vyhodnocovania
a samotného momentu kupy, kedy je spotrebitel za predpokladu vyuzitia spravnych
marketingovych nastrojov pristupny k zmene.

1. NOVY SPOTREBITEL

Predchadzajuce obdobie moZzno charakterizovat’ ako obdobie prosperity a neustaleho rastu
Zivotnej urovne spotrebitelov, ¢o sa prejavovalo jednak v naraste spotreby ako takej, ako
aj v raste kvality spotrebovanych vyrobkov a sluZieb. Prebichajuce zmeny iniciovali zmeny
V spotrebitel'skom spravani. V zavislosti od vplyvu moZzno v sucasnosti identifikovat
niekol’ko vyznamnych zmien v prostredi spotrebnych trhov. Analyza tychto zmien vychadza
jednak zo skusenosti, ktorymi disponujii manazéri podnikov z minulych hospodérskych
recesii, avSak do popredia sa dostava aj mnoho takych, ktoré sa az do sucasnosti neprejavili.
P. Flatters a M. Willmot (Flatters, Willmot, 2009) rozdelili tieto trendy do Styroch skupin,
a to na zadklade toho ¢i zacali vznikat’ uz v minulosti a toho ¢i ich vyznam v su¢asnosti nabera,
resp. strdca na vyzname, na (schéma ¢. 1):

. Dominantné trendy — zacali vznikat’ uz v minulosti, priCom ich vyznam neustale rastie,

. Rasttice trendy — su relativne mladé¢ a ich vplyv stéle rastie,

. Spomalené trendy — maji svoj povod v davnejsSej minulosti avSak v sucasnosti sa ich
vplyv pribrzd’uje

. Uplne pozastavené trendy — svojim Easom vzniku st relativne mladé a v stiéasnosti sa

uplne pozastavili,



Dominantné trendy

Spotrebitelia si Ziadaju jednoduchost — hospodarske recesie su pre l'udi velmi
stresujiicimi skusenostami, ¢o iba zvyraziuje ich tizbu po jednoduchosti v zaplave
roznych znaciek, rozlicnych vyrobcov, zvySuje sa dopyt po zavedenych znackach
s dlhodobejSou tradiciou, ktoré predstavujii pre spotrebitelov prislub spokojnosti
a zjednodusuju tak ich rozhodnutia,

Manazmenty podnikov su pod drobnohladom — spotrebitelia vel'mi kriticky nahliadaja
na kroky manazmentov podnikov hlavne v suvislosti s medializovanymi Skandalmi
tykajucich sa vysokych odmien, tunelovania a prepuistania zamestnancov, ¢o moze
vel'mi negativne ovplyvnit’ vnimanie znaciek,

Schéma ¢. 1 Trendy a smery d’alSieho vyvoja
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Trendy, ktorych vyznam bude stapat’

Uvazlivé minanie a rastuci sklon k usporam — je to trend, ktory v nasich podmienkach
pretrvava, a ktorého vyznam bude v budicnosti eSte narastat’; spotrebitelia budu podla
vSetkého odkladat’ nakupy financne naro¢nejsich tovarov a zvySovat’ vydavky na servis
a udrzbu takychto vyrobkov (Isakovich, 2009),

Velka premenlivost' v spotrebe — hojnost’ réznorodych tovarov a znaciek spdsobuje
manazérom znaciek problémy, nakolko sa Coraz tazSie vytvaraji vézby lojality so
zakaznikmi; budovanie silnych znaciek je tak negativne ovplyvnené nizkou rezonanciou
sposobenej klesajucou vernostou k znackam (Keller, 2009)

Trendy, ktorych vplyv sa zmensSil

,, Zelena* spotreba — v blizkej minulosti bolo mozné sledovat’ ndrast trendu spotreby
tzv. ,,zelenych* vyrobkov, za ktoré bolo potrebné platit’ prémiové ceny; v dosledku
vzrastajuceho sklonu k usporam je mozné predpokladat’ pribrzdenie tohto trendu v Case



hospodarskeho utlmu a prechodu spotrebitelov k lacnejSim alternativam tychto
vyrobkov,

. Pokles ucty a respektu k instituciam a autoritam — deSpekt k vladnym institiciam
narastal tak ako rastlo sebavedomie spotrebitel'ov, posilnené nedoverou k politikom
a vladam; v hospodarsky tazkych ¢asoch sa tento trend pomaly pribrzd'uje pretoze sa
zvysuje viera l'udi, Ze ich vlady z tejto situacie dostant,

Uplne pozastavené trendy

. Eticka spotreba — oznaCovana aj ako ,,fair-trade* produkty, spotreba ktorych sa znizuje
v doésledku prémiovych cien, navrat k pévodnym produktom spotreby; je tazké
predpokladat’, ze l'udia budi dbat’ o Zivotni uroven l'udi vo svete ked ich vlastna
uroven klesa;

. Dopyt po , extrémnych* zazitkoch — tyka sa to najmé nakladnych aktivit suvisiacich
s travenim volného casu (exotické dovolenky, adrenalinové Sporty), u ktorych sa
predpoklada, ze dopyt po nich bude v nadchadzajicom obdobi znizovat'.

Spotrebitelia kazdodenne prichadzaju do kontaktu s mnozstvom roznych znaciek. Viac ako
vV minulosti byvaju vystaveni vplyvom reklamy, avSak jej vplyv na spotrebitel'ské
rozhodovanie sa preukazne zmenSuje. Zatial ¢o v neddvnej minulosti boli spotrebitelia
schopni identifikovat’ az 80 % vzhliadnutych reklam, v sti€asnosti je to len necelych 40 %
(Lindstrom, 2009) pricom samotné naklady na reklamu rasti omnoho rychlejsie ako inflacia
(Keller, 2003). Disponuji moznostou komunikovat' o znackach so svojimi znamymi,
rovesnikmi a rodinnymi prisluSnikmi. VSetky tieto kontakty so znackami (touch points)
predstavuju okamihy, ktoré vyznamné ovplyviiujii ich povedomie, asociicie so znackami
aich postoje k znaCkam. Tieto kontakty nezahfnaji len priamy kontakt spotrebitelov so
samotnymi prvkami znacky, ale povedomie o znacke ovplyviiuje cely rad d’alSich faktorov
Z ktorych mnohé marketéri mézu ovplyvnit len ¢iastocne.

Spotrebitelia v sucasnosti disponuju pristupom ku kvalitnym zdrojom informacii v porovnani
s minulymi obdobiami, kedy dochadzalo k vzniku existujiicich modelov spotrebitel'ského
rozhodovania. Rozhodovanie prebiehalo v prevaznej miere off-line, pricom boli spotrebitelia
ovplyviiovani najmé komunikéciou, ktord sa uskutociiovala prostrednictvom masovych médii

(Chidley, 2009).

K dalS$im vyznamnym zmendm moZno eSte zaradit' ndrast skusenosti spotrebitelov,
zvySovanie zlozitosti rodinnych znaciek, ¢o Casto miétie spotrebitelov, ndrast privatnych
znaciek a vplyvu samotnych maloobchodnikov, fragmentovanost médii a postupné
znizovanie efektivnosti tradiénych komunika¢nych prostriedkov  (Keller, 2003).
K vyznamnym zmenam dochddza aj z hladiska globalnej spotreby, kde USA straca silu
hnacieho motora spotreby (Beinhocker, Davis, Mendonca, 2009), pricom nie je isté ktory
Z dvoch moznych variantov nastane, a teda ¢i sa novym centrom stane Azia na &ele s Cinou,
resp. vznikne viacpolarny systém spotreby (na jednej strane Cina a India, na druhej strane
Japonsko, USA a EU podporovana zdsahmi Statov).

2.  TRADICNY PROCES SPOTREBITELSKEHO ROZHODOVANIA (THE
TRADITIONAL FUNNEL)

Vyvoj modelov spotrebitel'ského rozhodovania mé za sebou bohatu historiu. VSetky modely,
ktoré pozname nachadzaji svoj zdklad v realite doby svojho vzniku, priCom predstavuju



stavebné prvky (premenné) ako aj vzajomné vztahy medzi nimi (Erasmus, Boshoff,
Rousseau, 2001). Zjednodusuji pochopenie celého procesu a umoziuji Studium faktorov,
ktoré najviac ovplyviiuju spotrebitel'ské rozhodnutia. Vo vidcSine pripadov je model
spotrebitel'ského rozhodovania zobrazovany ako subor na seba nadvdzujicich procesov.
Rozpoznanie problému, hl'adanie informécii, vyhodnotenie alternativ, vyber a vyhodnotenie
rozhodnutia (Schiffman, Kanuk, 2006). Velka ¢ast modelov predpoklada, ze sa spotrebitel’
V rdmci svojich moZnosti sprava racionalne a objektivne vyhodnocuje vSetky alternativy tak,
aby maximalizoval svoj Uzitok. Naproti tomu odporcovia namietaji, ze v spotrebitel'skom
rozhodovani zohrévaju vyznamny vplyv aj emociondlne faktory a, Zze spotrebitel okrem
kognitivneho procesu prechadza aj emo¢nym informaénym procesom (Schiffman, Kanuk,
2006), ktoré ovplyviluji jeho rozhodovanie, a ktoré suvisia skéor s vyhodnocovanim
prislusnych alternativ s pouzitim viac abstraktnych parametrov.

Pochopenie spotrebitel'ského rozhodovania tak v sebe zahffia jednak pochopenie toho co
produkt dokaze, t.j. parametre a atribaty funkénosti a vykonu (Keller, 2003), na druhej strane
je vsak taktiez potrebné pochopit’ to, ¢o produkt, resp. znacka znamend pre spotrebitel’a
(Bettman, 1993).

Podla povodného modelu nakupného procesu nasleduje po faze rozpoznania problému
vyhl'adavanie informécii, v ktorom spotrebitel postupne vyuziva rdézne zdroje informacii
k tomu, aby v maximalne moznej miere dospel k ¢o mozno najhodnotnejSiemu rozhodnutiu.
Rozsah ako aj pouzité zdroje sa liSia od pripadu k pripadu a v zavislosti od vyrobkovej
kategorie (Kotler, Keller, 2007), pricom existuje vysoky predpoklad, Zze rozsah a kvalita
informacii bude vysSia pri vyrobkoch s vy$§im stupiom angazovanosti (De Pelsmacker,
2003) ako su vyrobky dlhodobej spotreby. Pri zhromazd'ovani informacii Si spotrebitel
vytvara pomyselny stubor znaciek, z ktorého postupne eliminuje znacky az dovtedy, kym
neddjde k jeho kone¢nému rozhodnutiu (schéma €. 2).

Uz spominané kontakty so znackami (touch points) boli zobrazované formou akéhosi lievika
prostrednictvom, ktorého dochadza k filtrovaniu jednotlivych znaliek az dovtedy, kym
neddjde ku koneénému rozhodnutiu. Spotrebitelia postupuju v tomto procese metodicky,
pricom vyhodnocujii vSetky ,,za“ a ,,proti“ jednotlivych znaliek tak, ako sa zvySuje ich
informovanost’ a ako zvazuju jednotlivé moznosti svojej budicej volby. Najvicsie Usilie
pracovnikov marketingu bolo zamerané na to, aby sa znacky dostali do zvazovaného suboru a
tlacili na spotrebitel'ov s cielom ovplyvnit’ ich ndkupné spravanie. Najnovsie vyskumy, ktoré
sa v tomto smere uskutocnili poukazujii na skutoCnost, Ze spotrebitel'ské rozhodovanie je
omnoho zlozitej$im, a Ze pripomina skor donekonecna prebiehajici viac ako jednosmerny
proces (Court, Elzinga, Mulder, Vetvik, 2009).

Schéma ¢.2 Proces rozhodovanie spotrebitel’a pri vybere znacky

Celkovy Uvedomovany UvaZovany Subor :
. - . - . - . SN Rozhodnutie
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Znacka B Znacka C Znacka D Znacka D
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Znacka E Znacka G n
Znacka F

Znacka G



Zdroj: Kotler, P., Keller, K. L. Marketing management, 12. vydani, Grada 2007, s. 231

Jednym z vyznamnych vyskumnych zisteni je fakt, ze 'udia prepinaju medzi dvoma mdodmi,
resp. nastaveniami svojej mysle (Chidley, 2009). V spotrebitel'skom mdde pasivne prijimame
medialne spravy o znackach a zvySujeme povedomie o ich benefitoch ako aj relevantnosti
k naSmu pocitovanému nedostatku. Ked’ sa nachadzame v tomto mode, hlavnou snahou
firiem je, aby sa ich znacky dostali do suboru zvazovanych znaciek. V tzv. ndkupnom mode,
aktivne rozhodujeme. Vytvarame si redlne zoznamy rozhodovacich kritérii, vieme im priradit’
urcity stupent dolezitosti. Vieme taktiez urcit’ aké informacie eSte musime zahrnut' do nésho
rozhodovacieho procesu, aby sme skvalitnili rozhodnutie. K tomuto dochddza od momentu
kedy vstupujeme do obchodu az do chvile kedy siahame po nami vybranej znacke. Mudre
marketingové rozhodnutia sa tykaju prave posobenia na spotrebitel’a, ked’ sa nachadza stale
V tomto ndkupnom mode, pretoze tu su prave tie momenty, ktoré mozu spotrebitel'a zasiahnut
a ovplyvnit najintenzivnejsie.

3.  NOVY MODEL SPOTREBITELSKEHO ROZHODOVANIA

Novy pristup K pochopeniu spotrebitel'ského spravania avramci neho konkrétne
spotrebitel'ské rozhodovanie vychddza z vysledkov vyskumu, ktory sa uskutocnil na vzorke
20,000 spotrebitel'ov na troch kontinentoch. Vyskum uskutocnila najvécsia poradenska firma
McKinsey&Company. Cielom vyskumu bolo na zaklade pozorovania identifikovat' to ako
spotrebitelia uskutocnuju svoje nakupné rozhodnutia. Vyskum uskutocnili prostrednictvom
hibkovych rozhovorov so spotrebitelmi, prostrednictvom focus groups a nasledoval
kvantitativne vyskum vtroch hlavnych geografickych oblastiach v 5 hlavnych
spotrebitel'skych odvetviach.

Novy model sa sklada zo Styroch faz (Court, Elzinga, Mulder, Vetvik, 2009):

. Povodne zvazZovany subor znaciek — spotrebitelia zvazuju povodny subor znaciek, ktory
vychadza z ich percepcie znaciek a od doterajSich sktisenosti s tymito znackami,

. Aktivna evaludcia — spotrebitelia v tejto faze modifikuju pévodny stubor; pridavaji don
nové dovtedy nezvazované znacky, resp. niektoré znacky eliminuji zo svojich
nakupnych zamerov,

. Moment ndakupu — samotny proces nakupu, kedy dochadza ku kone¢nému rozhodnutiu
a vyberu konkrétnej znacky,
. Pondkupné skusenosti — po nakupe si spotrebitelia buduji ocakdvania zalozené

na realnej sktsenosti, ktoré ovplyvnia d’al§ie ndkupné rozhodnutia,



Schéma €. 3 Novy model spotrebitel’ského rozhodovania
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Journey, Mckinsey Quarterly 2009, s. 4

Podl'a pévodného modelu bolo nemozné, aby sa spotrebitel’ pri svojom nakupnom rozhodnuti
rozhodol pre znacku, ktora sa povodne nedostala do jeho pociatoéného suboru rozhodnuti. Aj
napriek tomu, ze zahrnutie zna¢ky do pdvodne zvazovaného suboru zvysuje pravdepodobnost’
nakupu nemusi opak nevyhnutne znamenat’ neuspech pre konkuren¢né znacky. Pokial’ sa
spotrebitel’ nachddza v ndkupnom mode, stale existuje realna Sanca ovplyvnit’ jeho nakupné
rozhodnutia. Postupne ako spotrebitel’ vyhl'adava informacie o kategorii vyrobkov, ktorej
vyrobok  ma vuamysle kuapit, dochddza v mnohych pripadoch k rozsirovaniu a nie
k zuZovaniu rozsahu pévodného zvazovaného stiboru, ¢o je v rozpore s existujucim modelom.
Marketingovi manazéri musia byt schopni vytvorit marketingové programy, ktoré rozsiria
pravdepodobné moznosti kontaktu spotrebitel’'ov s ich zna¢kami.

Az dve tretiny vSetkych kontaktov spotrebitela so znackou vo faze aktivnej evaluacie
vychadza zjeho podnetu (customer driven marketing activities) (Beinhocker, Davis,
Mendonca, 2009) ako su internetové hodnotenia, Gstne podanie, priatelia a rodina, interakcie
priamo v obchode a minulé skusenosti. Iba jedna tretina vplyvu predstavuje nastroje, ktoré
vychadzaju zo strany samotnych podnikov (company driven marketing activities).

V ramci spotrebnych trhov identifikovali dva typy spotrebitel'ov, ktorych rozdelili v zavislosti
od stupiia a miery ich lojality na aktivnych a pasivnych lojalistov. Aktivni patria k apoStolom
znacky, predstavujuci skutocni hodnotu znaciek, ktori aktivne vyhladavaju informacie
0 znackach a d’alej ich S§iria. Pasivni lojalisti ostavaju verni znackdm, ale z dovodov ako su
lenivost, zmitenost’ atd’. (Beinhocker, Davis, Mendonca, 2009), ktorych lojalitu je mozné
prerusit’ vyuZzitim vhodnych marketingovych nastrojov, napr. znizenim ich transakénych
nakladov na prestup k nasej znacke (finan¢né naklady, naklady rizika, psychologické naklady
atd’.).



ZAVER

Vyskum procesu spotrebitel'ského rozhodovania predstavuje jednu z najdolezitejSich
vyskumnych uloh. Spotrebitelia stoja kazdodenne pred dilemou ¢o urobit’ so svojimi, neraz
sten¢ujiicimi sa finanénymi prostriedkami. Ulohou marketingu je v siéasnosti poniiknut’
spotrebitelovi pomocnu ruku pri ich nakupnych rozhodnutiach. Pod vplyvom prebiehajtcich
zmien, z ktorych niektoré boli spomenuté aj vtomto c¢lanku dochadza k vyostrovaniu
konkuren¢ného boja o spotrebitel'a, ktorého vyjedndvacia sila sa oproti minulosti
niekol’kondsobne zvicsila. Pri formulovani marketingovych stratégii je nevyhnutné vediet’ si
spravne stanovit’ priority, aby sme neprepasli prilezitosti, ktoré sucasnost’ ponuka. Vo vzt'ahu
k marketingovej komunikacii je dolezité prispdsobit’ komunikacné posolstva cielovému
zékaznikovi. Spravy musia byt viac adresné, pricom by mali zasiahnut' zdkaznikov najma
Vo fazach pdvodného zvazovania a aktivneho vyhodnocovania. Potrebné bude investovat
do komunikacie, ktora podporuje interakciu so zakaznikmi (internet, internetové stranky
produktov, programy podporujuce ustne podanie a zavadzanie systémov, ktoré umoziuju
kustomizovat’ reklamu a reklamné spravy). Nakolko vela spotrebitelov uskutociiuje svoje
nakupné rozhodnutia az priamo v obchode, bude sa bitka o spotrebitel’a vyraznejsie presavat’
aj do maloobchodnych priestorov (vyuzivanie atraktivnych obalov, POS, podpora predaja).
Vsetky uskutocnené, ako aj prebichajuce zmeny, ktoré ¢i uz priamo alebo nepriamo
ovplyviiuji  spotrebitel'ské rozhodovanie tla¢ia na manazérov podnikov v smere
efektivnejSiecho vyuzivania sa podnikovych zdrojov. Ide v prvom rade o umenie vediet
zasiahnut’ spotrebitel'a v spravnom ¢ase na sprdvnom mieste a spravnym sposobom.

LITERATURA

. BEINHOCKER, E., DAVIS, I., MENDONCA, L. The 10 Trends You Have to Watch,
Harvard Business Review Jul-August 2009, s.58

o BETTMAN, J. R. The decision maker who came in from the cold. Advances in
Consumer Research X: 7-11. Twenty third Annual Conference. Association for
Consumer Research 1993, s. 8

o COURT, D., ELZINGA, D., MULDER S., VETVIK, O. J. The Consumer Decision
Journey, Mckinsey Quarterly 2009, ¢. 3

o ERASMUS, A. C., BOSHOFF, E., ROUSSEAU, G.G. Consumer decision-making
models within the discipline of consumer science: a critical approach, Journal of Family
Ecology and Consumer Sciences, Vol 29, 2001, ISSN 0378-5254, s. 82-90

o FLATTERS, P., WILLMOTT, M. Understanding the Post Recession Consumer,
Harvard Business Review Jul — August 2009, s. 106 - 112

. CHIDLEY, B. The Science of Shopper Insights [citované 10.10.2009]. Dostupné na
WWW: < http://www.interbrand.com/paper.aspx?paperid=32&Ilangid=1000>

o ISAKOVICH, H. Consumer spending in a recession — How brands can capitalize on an
economic downturn. [citované 22.1.2009]. Dostupné na WWW: <http://interbrand.com/
Images/papers/33_IP_Consumer_Spending_in_a_Recession.pdf>

. KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada 2003, ISBN 978-80-247-1359-
5

o KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management 12. vydani, Grada 2007, ISBN
978-80-247-1481-3

. LINDSTROM, M. Nakupologie, Computer Press 2009, ISBN 978-80-251-2396-6

. DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova
komunikace, Grada 2003, ISBN: 80-247-0254-1



° SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L.. Consumer behavior. 9th ed. London. Prentice
Hall 2006, ISBN 978-01-318-6960-8

Prispevok bol podporeny grantom VEGA 1/0769/08 Europska identita, socializacia a
mediélna kultara.



