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INTERNE RIADENIE ZNACKY ZAMESTNAVATELA
V IKT SEKTORE

INTERNAL EMPLOYER BRANDING IN ICT SECTOR

Lubica Gajanova! - Pavol Durana? - Alena Kus4®

Abstrakt: V ramci tohto prispevku sa zameriame na employer branding v IKT sektore, ktoré ma
vyrazné postavenie v ndarodnom hospodarstve Slovenska a zaroven sa dlhu dobu
stretava s problémom nedostatocného poctu kvalifikovanych zamestnancov. Cielom
prispevku je determinovat rozsah vplyvu aktivit interného riadenia znacky
zamestnavatela na hodnotu znacky zamestnavatela. Inymi slovami ¢i niektoré faktory
intrinsickej, extrinsickej motivacie a stotoZnenia sa so spolocnostou viac ovplyviuju
pocit hrdosti na zamestndvatela samotnymi zamestnancami podniku v 1CT sektore.
Pre splnenie ciela sme v ramci vyskumu stanovili a Statisticky testovali sedem
relacnych hypotéz. Vysledky potvrdzuju predpoklad, zZe v ramci skumaného podniku
existuju urcité faktory, ktoré maju vacsi vplyv na hodnotu znacky zamestndvatela.
Vedenie spolocnosti méze dané udaje pouzit na vytvorenie Specifického interného
personalneho marketingového strategického programu z hladiska budovania hodnoty
znacky zamestnavatela.

Klucové slova: riadenie znacky zamestnavatela, hodnota znacky, odvetvie IKT.

Summary: In this paper we will focus on employer branding in the ICT sector, which has a
strong position in the national economy of Slovakia and at the same time has been
facing the problem of insufficient number of qualified employees. The aim of the paper
is to determine the extent of the impact of the internal management activities of the
employer's brand on the value of the employer's brand. In other words, whether some
factors of intrinsic, extrinsic motivation and identification with the company more
influence by the sense of pride in the employer by the employees of the company
themselves in the ICT sector. In order to achieve this goal, we have established and
statistically tested seven relational hypotheses. The results confirm the assumption
that there are some factors within the company under review which have a greater
impact on the value of the employer’s brand. The company management can use the
data to create a specific internal personnel marketing strategy program in terms of
building the value of the employer's brand.

Key words: employer branding, brand value, ICT sector.
JEL Classification: M12, M54
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UvVOD

Stratégia vyvoja a uplatnenia znacku (branding) ako celku vyustila do vzniku fenoménu
riadenia znacky zamestnavatel'a (employer brandingu). Employer branding je vnimany ako
prejav ideologie brandingu v novom kontexte (Kotler & Pfoertsch, 2010). Stale viac podnikov
si uvedomuje konkrétne vyhody vyplyvajlce zo strategického riadenia znacky zamestnavaterl’a,
avSak aspekt employer brandingu sa nestretava so zvySenym zaujmom z pohl'adu praktického
vyuzitia ale aj z pohl'adu akademického, t. j. vedeckého (Obrazok 1 a Obrazok 2).
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Zdroj: Autori podl'a Web of Science
Obr. 1 — Pocet vedeckych prac a citacii v oblasti Employer branding

Na obrazku 1 moézeme vidiet mnozstvo vedeckych prac a citacii v oblasti Employer
brandingu v rdmci renomovanej databazy Web of Science. Krivky st ur¢ené mnozstvom
zdrojov uverejnené¢ho v danom roku. Celkovo je v databaze zaznamenanych 541 vedeckych
prac skumanej problematiky s 5449 citdciami, ktoré majii jasnu rasticu tendenciu. Na
potvrdenie vyznamnosti Employer brandingu nie z vedeckého pohladu je vhodné pouzit
vyhl'adavaci nastroj spolo¢nosti Google, nakol'ko je jeho pouzivanie umoznené takmer na
celom svete a teda predstavuje adekvatny ukazovatel’ verejného zaujmu.
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Zdroj: Autori podl'a Google Trends
Obr. 2 — Pocet relativnych vyhl'adavani pojmov ,,product branding® a ,,employer branding*

Obrazok 2 znazortiujuce dva rozne koncepty brandingu. Cervena krivka predstavuje
kl'a¢oveé slovo ,,product branding®, zatial' ¢o modra predstavuje klaCové slovo ,,employer
branding®. Obidve znazornuju zadujem v priebehu ¢asu, ¢o znamena zaujem o vyhladavanie
relativne k najvysSiemu bodu pre dany regioén a Cas (Google Trends, 2019). Je zrejmé ze



verejnost’ prejavuje stratu zdujmu o vyhladdvanie pojmu riadenie znacky produktu, ¢o sa
preukazuje mierne klesajucou liniou. Naopak pojem riadenie znacky zamestnavatel'a dosiahla
najvyssi vrchol len v neddvnom obdobi (november 2019), kedy dopyt po kl'aicovom slove
»employer branding“ na osy Y dosiahol trovne 100, teda maximalnej trovne podielu
vyhl'adavani prislu$nej témy vzhl'adom na vSetky vyhl'adavania vo vSetkych témach. Tymto sa
preukézala aktualnost’ a zaujimavost’ danej témy.

V ramci tohto prispevku sa zameriame na employer branding v IKT sektore. Stidia
»Vyznam IKT sektora pre Slovensko* opakovane dokazuje, ze IKT odvetvie je kI'aiCovym
tahunom slovenskej ekonomiky s podstatne lepSim vykonom na pracovnika ako napriklad
automobilovy priemysel. V najblizsich rokoch to budu stratégie a revolu¢né vyvojové zmeny
ako Smart Industry/Industry 4.0 alebo digitalna transformdcia podnikov, ktoré podstatnym
sposobom ovplyvnia cely slovensky priemysel ako aj odvetvie sluzieb. Podniky buda
digitalizovat’ svoje procesy aby udrzali krok s konkurenciou a budu potrebovat’ vyznamne viac
IKT odbornikov ako doteraz, o len posilni vyznam IKT sektoru a IKT $pecialistov (Lelovsky,
2016). Spolo¢nosti sektoru IKT deklaruju nedostatok odbornikov a podobna situacia je v celej
Eurdpskej unii, kde je odhadovany nedostatok vyse 500 tisic IKT odbornikov. Na Slovensku
sa deficit IKT odbornikov odhaduje na vySe 10 tisic a d’alej sa prehlbuje (IT Asociacia
Slovenska, 2017). IKT spolo¢nosti sa tak ¢oraz viac proaktivnejSie staraji o zamestnancov, a
to aj pomocou riadenia znacky zamestnavatela, ktord poméha spolo¢nostiam udrzat si
existujcich a najimat’ novych zamestnancov, znizuje naklady, mdze z zamestnancov
spolo¢nosti urobit’ ich vyslancov a zlepsit’ samotné zapojenie zamestnancov (Kovacova et al.,
2018).

1. RIADENIE ZNACKY ZAMESTNAVATELA

Ciel'om riadenia znacky je odliSit’ produkty od konkurencie prostrednictvom jedinecnosti
a zaroven hodnoty v ociach spotrebitel'a (Kotler & Pfoertsch, 2010). Riadenia znacky
zamestnavatelov suvisi s rozvojom jedinecnej a hodnotnej identity znacky konkrétnej
spolo¢nosti ako zamestnavatela. Employer branding definovali ako prvi autori Ambler &
Barrow (1996). In$pirovali sa rasticou konkurenciou o obmedzeny pocet talentovanych
zamestnancov. Zacali si uvedomovat dolezitost zamestnancov ako klItacového aktiva
spolo¢nosti. Nasledne sa realizovali vyskumy, ktoré preukazali, Ze riadenie znacky
zamestnavatel'a moze pozitivne zvysit’ lojalitu uz exitujicich zamestnancov. Ak st zamestnanci
spolocnosti spokojni s ich pracou, je vicsia pravdepodobnost’, ze budu lojélni a zostanu ¢lenmi
podnikovej skupiny. To vedie k lepsim vysledkom v novom nabore zamestnancov a ovplyviuje
to aj zakaznikov spolo¢nosti v pozitivnom zmysle (Mittal & Kamakura, 2001).

Rémec rozvoja interného riadenia znac¢ky zamestnavatel'a zaviedli Backhaus a Tikoo v
roku 2004. Boli prvymi vyskumnymi pracovnikmi, ktori tvrdili, Ze samotni zamestnanci
spolo¢nosti majui skutocne velmi ddlezitii ulohu pri rozvoji znacky zamestnavatel'a. Interny
employer branding je o budovani kvalitného vztahu a kultiry medzi zamestnavatelom a
zamestnancami. Komunikdciou o hodnote znacky a poskytnutim slibenych benefitov
zamestnancom moze spolocnost’ Uspesne naplnit’ samotny prisl'ub znacky (Burmann, 2009).
Hhlavnym dovodom interného budovania znacky zamestnavatela je teda posilnenie celkove;j



firemnej znac¢ky (Hoppe, 2018). Ak st hodnoty znacky a hodnoty zamestnanca uzko prepojené,
mdze to spolocnosti pomoct’ dosiahnut’ trvalo udrzatelnu konkurenént vyhodu (Pringle &
Thompson, 2001). Toto zostladenie hodndt je mozné ziskat' prostrednictvom interného
marketingu, ktorého jadrom je propagacia konkrétnej znacky v ramci spolo¢nosti svojim
zamestnancom. (Drake et al. 2005) Ddovodom, ze interny employer branding rastie na
popularite, je to, Ze tito angazovani zamestnanci lepSie transponuju prisl'ub znacky spolo¢nosti
samotnym zékaznikom (Thomson a kol., 1999). Ked’ st hodnoty spolo¢nosti a zamestnancov
spité, je pravdepodobne;jsie, Ze zostanu ¢lenmi tejto komunity a ich lojalita k zamestnavatel'ovi
je vysoka (Dutton a kol., 1994; Van Dick, 2001). Identifikacia so znackou a jej hodnotami je
zakladnym predpokladom oddanosti zamestnanca (Burmann & Zeplin, 2005). Lojélni a
angazovani zamestnanci s mensou pravdepodobnost'ou opustia spolocnost, dosiahnu vyssiu
vykonnost’ a povedl k lepsim vysledkom v celom podniku. Tieto osoby st skvelym zdrojom
interného employer brandingu a pracuji ako katalyzator d’alSicho zvySovania lojality a
oddanosti. Existuju dve odlisné skupiny faktorov, ktoré ovplyviiuju to, ako zamestnanec
reaguje na interné riadenie znacky zamestnavatela: osobné a situacné premenné.

Osobné premenné su vek, vzdelanie, skisenosti v spolo¢nosti a situacné premenné
vztahy, vnimanie odmenovania, sloboda. Podl'a zisteni Punjaisri & Wilson (2011) pozitivne
situa¢né premenné vedu k silnej$im ucinkom interného riadenia znacky zamestnavatel'a. Dobré
vztahy, akceptovana a jasné odmenovanie a sloboda pri praci zvysSuju odhodlanie
zamestnancov a ich lojalitu vo¢i zamestnavatel'ovi. Zamestnanci, ktori nie su spokojni so
situanymi premennymi, musia byt viac ovplyviiovani internou riadenim znacky
zamestnavatel'a (Punjaisri & Wilson, 2011). Taktiez sa potvrdilo, Ze osobné premenné
ovplyviluju vyznam interného employer brandingu. U starSich zamestnancov je
pravdepodobné, Ze budi menej ovplyvneni snahami o interné budovanie znacky. Zamestnanci
s vys$§im vzdelanim vyzaduju interny employer branding pre zvysenie lojality sucasnému
zamestnavatel'ovi. Tito jednotlivei maji sklon byt ambiciézni k d’alSiemu rozvoju kariéry a
nezavizuju sa tak hlboko ako zamestnanci s nizSou uroviiou vzdelania. Napokon, dizka
zamestnania naznacovala, Ze ¢im bol zamestnanec dlhsie v spolocnosti, tym bol vacsi vplyv
internej znacky zamestnavatel'a na jeho spravanie (Punjaisri & Wilson 2011).

Medzi hlavné tlohy employer brandingu okrem posilnenia znac¢ky radime snahu o vacsiu
angazovanost zamestnancov. Cielom je taktiez, aby zamestnanci citili hrdost’ na svojho
zamestnavatel’a a stali sa zastancami znacky spolo¢nosti ako dobrého zamestnavatel'a. V jadre
je employer branding ¢innost’ou, ktoru riadi oddelenie I'udskych zdrojov. Na operativnej Grovni
ide o samotnii motivaciu a spokojnost’ zamestnancov i zabezpecenie toho, Ze zamestnanci sa
stotoznia so samotnou pracou a spolo¢nost'ou a neustale ich rozvijaju (Sengupta, Bamel et al.,
2015). Stotoznenie so spolo¢nostou reflektuje psychologické putd, ktoré jednotlivec
identifikuje s podnikom. Je to miera, do akej sa jednotlivec zapaja do ¢innosti podniku alebo
miera do akej je jednotlivec ochotny podnik opustit’ (Amangala a Wali, 2013). Motivacia k
praci ma rozne zdroje, ktoré rozdel'ujeme na interné (motivy) a externé (stimuly) (Drugau-
Constantin, 2018). V suvislosti s rozliSovanim medzi vnutornou a vonkaj$ou motivaciou sa vo
vzt'ahu k pracovnej motivacii pouzivaji pojmy intrinsickd a extrinsickd motivacia (Kmecova,
2018). Extrinsickd motivacia je zalozena na stimuloch, ktoré sa netykaju priamo samotnej



prace. K extrinsickej motivacii dochadza, ked’ podnik poskytuje pracovnikom pracovné zdroje
a povzbudzuje ich k dosahovaniu cielov v pracovnom usili. Intrinsicka motivacia sa riadi
motivmi, ktoré ovplyviiuji priamo ¢loveka a jeho vztah k préci. Je to motivacia jednotlivca
pracovat’ iba z dévodu prezivania pozitivneho potesenia, ktoré mu praca prinasa (Horvatova et
al., 2016). Extrinsicky motivovana osoba vykonava ¢innosti u zamestnavatel’a s cielom ziskat’
materialne alebo socidlne benefity. Medzi priklady faktorov intrinsickej motivacie patri
zaujimava praca, uznanie, rozvoj a uspeSnost’ (Amangala a Wali, 2013).

2. METODOLOGIA

Cielom prispevku je determinovat rozsah vplyvu aktivit interného riadenia znacky
zamestnavatela na hodnotu znaCky zamestnivatela. Inymi slovami ¢i niektoré faktory
intrinsickej, extrinsickej motivacie a stotoznenia sa so spolo¢nost'ou viac ovplyviiuju pocit
hrdosti na znacku zamestnavatel'a samotnymi zamestnancami podniku v IKT sektore.

Na zdklade vyskumného problému identifikovaného v prvej taze vyskumu sa nasledne
stanovila metéoda vyberu vhodnej vzorky, velkosti vzorky, vhodnych metéd a nastrojov
prieskumu. Ako subjekt vyskumu sme definovali zamestnancov spolo¢nosti, ktord poskytuje
sluzby v oblasti softvérového a hardvérového inzinierstva. Téato spolo¢nost ma 310
zamestnancov. Velkost’ vyskumnej vzorky bola stanovend na zéklade vzorca (Moravcikova et
al., 2017):

n=(ta""2xp(1-p))/d"*2 Q)

kde n je minimalny pocet respondentov, ta je kritickd hodnota normalneho rozdelenia, p
je pravdepodobny pomer vzorky vyjadreny ako desatinné miesto, d je interval spolahlivosti
vyjadreny ako desatinné miesto. Urove spol'ahlivosti bola stanovena na 95%. Kriticka hodnota
normalneho rozdelenia pri hladine spolahlivosti a=0,05 bola 1,96. V pripadoch, ked
pravdepodobny podiel vzorky nie je znamy, hodnota p je stanovené na trovni 50%. Interval
spol'ahlivosti bol stanoveny na 5%. PretoZe je znama aj velkost’ zakladného suboru (zs=310
zamestnancov, vypocitana vzorka sa upravuje podl'a nasledujiiceho vzorca (Moravéikova et al.,
2017):

nl=n/1+(n-1)/zs) (2)

Potrebna velkost’ vzorky je 172 zamestnancov skiimaného podniku. Na ucely tohto
vyskumu bola zvolend metdda zberu udajov prostrednictvom dotaznika. Na zaklade
vyskumného problému bolo potrebné urcit’ hodnotu znacky zamestnavatel'a. Data boli ziskané
poloZenim nasledujticej otazky: Ste hrdi na znacku spolo¢nosti, v ktorej pracujete? Nasledne sa
skuimal vplyv aktivit interného riadenia znacky zamestnavatel’a. Udaje boli ziskané polozenim
nasledujucich otdzok: Ste za svoju pracu primerane ohodnoteni? Ste spokojni so
zamestnaneckymi vyhodami? Je vasa praca zmysluplna a zaujimava? Citite sa za svoju pracu
uznavany? Mate moznost’ kariérneho rastu a rozvoja? Citite ako Gspesny jednotlivec na zdklade
Vami vykonanej prace? Je pravdepodobné, Ze v blizkej buducnosti budete hl'adat’ d’alSie
zamestnanie? Otazky boli stanovené na zaklade definovanych intrinsickych a extrinsickych
faktorov motivacie a stotoznenia sa so spolocnostou (materidlne benefity, socidlne benefity,
zaujimava préca, uznanie, rozvoj, uspesnost’ a odhodlanie odist’). Respondenti boli poziadani,



aby si vybrali z nasledujucich moznosti: Gplne sthlasim; sthlasim; ani nesthlasim, ani
suhlasim; nesuhlasim; uplne nesuhlasim.

Existencia vztahu medzi hodnotou znaCky zamestnavatela a aktivitami interného
riadenia znacky zamestnavatel'a sa skimala Statistickym testovanim. Pre tento vyskum bola
hladina vyznamnosti stanovena na 0,05, ¢o zodpoveda intervalu spol’'ahlivosti 95%. Na vypocet
hodnoty testovacej Statistiky sa vybral Kendallov korela¢ny koeficient, ktory je ureny na
meranie zavislosti medzi dvoma ordindlnymi premennymi. Ak jedna premenna ma iny pocet
jedinecnych hodnot ako druha (kontingenc¢né tabulka m X n), uprednostiiuje sa tau-c, tiez
nazyvany Stuartov tau-C alebo Kendall-Stuartov tau-c (Rimar¢ik, 2007).

3. VYSLEDKY

Pre dosiahnutie ciel'a prispevku boli identifikované hypotézy vyjadrujice existenciu
Statistickej zavislosti medzi jednotlivymi aktivitami interného riadenia znacky zamestnavatel'a
a urovilou hodnoty znacky zamestnavatela, ktoré st spolu s vysledkami na zaklade softvéru
IBM SPSS Statistics uvedené v nasledujucej tabul’ke.

Tab. 1 — Rela¢né hypotézy vyskumu
Testovacia Testovacia
Statistika - p Statistika -
hodnota Kendall tau c
Ho: Neexistuje Statistickd zdvislost medzi materidlnymi benefitmi a hodnotou znacky
zamestndvatela.
Hi: Existuje Statistickd zavislost medzi materidalnymi benefitmi a hodnotou znacky zamestndvatela.

Hypotéza A 0,05 0.233 -0.083 0.05<0.233 Ho prijimame
Ho: Neexistuje Statistickd zdvislost medzi socialnymi benefitmi a hodnotou znacky zamestndvatel'a.
H;i: Existuje Statistickad zavislost medzi socialnymi benefitmi a hodnotou znacky zamestndvatela.

Hypotéza B 0,05 0.000 0.376 0.05>0.000 Hozamietame
Ho: Neexistuje Statistickd zavislost medzi zaujimavou prdcou a hodnotou znacky zamestndvatel'a.
H;: Existuje Statistickad zdvislost medzi zaujimavou prdcou a hodnotou znacky zamestndvatel'a.

Hypotéza C 0,05 0.052 0.134 0.05<0.052 Ho prijimame
Ho: Neexistuje Statistickd zdvislost' medzi uznanim a hodnotou znacky zamestndvatela.

Hi: Existuje Statistickd zdvislost medzi uznanim a hodnotou znacky zamestndvatela.

Hypotéza D 0,05 0.024 0.149 0.05>0.024 Ho zamietame
Ho: Neexistuje statistickd zdvislost' medzi moznost'ou rozvoja a hodnotou znacky zamestndvatel'a.
H;i: Existuje Statistickad zavislost medzi moznostou rozvoja a hodnotou znacky zamestndvatela.

Hypotéza E 0,05 0.000 0.390 0.05>0.000 Hozamietame
Ho: Neexistuje Statistickd zavislost medzi tispesnostou a hodnotou znacky zamestnavatel a.

H;i: Existuje Statistickad zdvislost medzi tispesnostou a hodnotou znacky zamestndvatela.

Hypotéza F 0,05 0.175 0.082 0.05<0.175 Ho prijimame
Ho: Neexistuje Statistickd zdvislost' medzi odhodlanim odist a hodnotou znacky zamestndvatela.

Hi: Existuje Statistickd zdvislost medzi odhodlanim odist’ a hodnotou znacky zamestndvatela.

Hypotéza G 0,05 0.000 -0.358 0.05>0.000 Ho zamietame

Zdroj: Autori

Hladina
vyznamnosti

Porovnanie

Hypoteza vysledkov

Rozhodnutie

V ramci naSho prieskumu sme analyzovali socidlne a materidlne benefity ako sucast’
extrinsickej motivacie. Na zaklade vysledkov m6zeme tvrdit’, Ze socialne benefity jednoznacne
ovplyviiuji troven hodnoty znacky zamestnavatela. Testovacia Statistickd p hodnota bola tak
nizka, ze by sme nulovi hypotézu zamietli aj pri hladine vyznamnosti 0,01. Néasledné skimanie
vnutornej Struktiry kontingen¢nej tabul’ky preukdzalo, ze zamestnanci, ktori s viac spokojni



0 socialnymi benefitmi vykazuju lepsie hodnoty pocitov hrdosti na svojho zamestnavatela
astavaju sa tak lepSimi zéastancami znacky spolocnosti ako dobrého zamestnavatela.
V rozmedzi intrinsickej motivacie sme skumali premenné ako zaujimava praca, uznanie,
rozvoj, uspesnost. Absencia Statisticky vyznamného vztahu v suvislosti s uroviiou hodnoty
znaCky zamestnavatel’a bola potvrdena pri premennych zaujimava praca a uspesnost'ou. Avsak
pri premennej zaujimava praca bola testovacia Statistickd p hodnota na trovni 0,052. To
Znamena, Ze ak by sme znizili hladinu vyznamnosti o minimalnu Uroven, zavislost medzi
premennymi by bola potvrdena. Ni¢ to nemeni na fakte, Ze premenna moznost’ rozvoja ma
najsilnejsiu Statisticka zavislost’ s hodnotou znacky zamestnavatel’a. Testovacia Statistickd p
hodnota bola tak nizka, Zze by sme nulovu hypotézu zamietli aj pri hladine vyznamnosti 0,01.
Skumany podnik by sa teda mal hlavne zamerat na tie aktivity interného riadenia znacky
zamestnavatel'a, ktoré u zamestnancov vyvolaju pocit mozného dosiahnutia profesionalneho
rastu a nasledne na zvySovanie potreby uznania. Na zaver sme skimali, ¢i existuje Statisticky
vzt'ah organiza¢ného zavizku (odhodlanim odist’) s iroviiou hodnoty znacky zamestnavatel’a.
Tu sa jednoznacne potvrdilo, ze zamestnanci s vysSou uroviiou hrdosti na svojho
zamestnavatel'a nechcu opustit’ spolo¢nost’.

ZAVER

Budovanie znacky zamestnavatela pokryva Siroka Skéalu aktivit zameranych na
starostlivost’ o znacku. Je to dlhodoba obchodna stratégia, ktora sa zameriava na budovanie
jedinecnej a ziaducej obchodnej identity a ovplyviiovanie toho, ako sucasni a potencidlni
zamestnanci vnimaji podnikanie. Vyhody budovania zamestnavatel'skej znacky zahfiiaju:
ziskanie konkuren¢nej vyhody; vytvaranie, udrZiavanie alebo posililovanie podnikovej kultary;
zvySovanie pozitivneho imidzu spolo¢nosti na trhu prace; zvysenie po¢tu uchadzacov, zvySenie
kvality uchddzafov, zrychlenie prijimania novych zamestnancov, zniZenie finan¢nych
poziadaviek na prijimanie zamestnancov, udrzanie kl'icovych talentovanych zamestnancov,
zvySenie motivacie existujlicich zamestnancov, zvySenie spokojnosti existujucich
zamestnancov. Analyza vysledkov vyskumu potvrdila, Ze existuji urCité aktivity interného
riadenia znacky zamestnavatela, ktoré maju vacsi vplyv na budovanie znacky zamestnavatel’a.
Sktimala sa intrisickd i extrinsickd motivacia a organiza¢ny zaviazok ako premenné vo vztahu
k trovni hodnoty znacky zamestnavatel'a. Vyskum sa uskutocnil vyluéne pre jeden podnik.
Vedenie spolocnosti pozadovalo skiimané udaje na vytvorenie Specifického interného
persondlneho marketingového strategického programu z hl'adiska budovania hodnoty znacky.
Obmedzenim tohto vyskumu je, Ze tieto vysledky sa vztahuju iba na podnik, ktorého
zamestnanci boli objektom skumania. Metodika vypoctu je vSak pouziteI'nd aj pre ostatné
spolocnosti vo vSetkych priemyselnych odvetviach a krajinach. Limity poukazuji na dalSie
¢innosti do buducna ako je napriklad identifikacia odpovedi respondentov (zamestnancov) s
cielom objektivizovat udaje v d'alSom empirickom vyskume.
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REALITA VS. VNiMANIE, DOLEZITOSTI MEDIi
SLOVENSKYMI MARKETERMI PRI EFEKTIVNOM
BUDOVANI ZNACKY

DIFFERENCE BEETWEN PERCEPRION AND EVIDENCE OF
THE IMPORTANCE OF MEDIA BY SLOVAK MARKETERS
IN THE CONTEXT OF LONG-TERM BRAND BUILDING

Eva Kicova* - Lubica Gajanova® - Zdenka Vidrova®

Abstrakt: V sucasnosti pozorujeme vyrazny pokles efektivnosti marketingovych kampani, co
Z dlhodobého hladiska ovplyviiuje dlhodoby rast znaciek. Tento pokles je mozné
Z Casti pripisat Sirokej palete moznosti marketingovych nastrojov. Taktiez vznika
nerovhovaha medzi budovanim znacky a aktivaciou predaja. Tato nerovnovaha je
velakrat sposobenda nespravnym vyberom a Strukturou pouzitych médii. Previada
trend vyssich investicii do digitalnych médii na ukor tych tradicnych, co vsak
podporuje zvicsa len kratkodobé ciele. Cielom tohto prispevku je zhodnotit' redlnu
ucinnost’ médii a dolezité atributy pri budovani znacky v porovnani s vnimanim
slovenskych marketérov. Nas prieskum vychadzal zo Studiu, ktoré boli uskutocnené
V zahranici. Na vzorke 35 marketérov sa cez dotaznik zistovali ich empirické
skusenosti, nasledne bola pouzita MaxDiffova analyza s cielom odhalit’ s relativny
vyznam atributov reklamnych médii. Nasledne pomocou Likertovej stupnice sa dali
do pomeru tieto vysledky s tym, ako znacky vidia ako média berii do vivahy tieto
atributy. Vysledkom je relativne poradie médii zaloZené na sucte priemernych skore s
pouzitim vah dolezitosti. Toto hodnotenie bolo potom porovnané s hodnotenim
zaloZenym na analyze sekunddrnych udajov kazdého média proti kazdému atributu
podla skore kvality ramca. Sekunddrne zdroje tvorili externé prieskumy, skiisenosti
Jednotlivych agentiir a marketérov. Zaverom je identifikacia systematického prehladu
dvandastich atributov pouzivanych médii. Z prieskumu vyslo, Ze slovenski marketéri
povazuju za najdolezitejsie atributy pri realizdacii marketingovej kampane zameranej
na budovanie znacky cielenie, zvySenie mentalnej dostupnosti, spustenie pozitivnej
emociondlnej reakcie, maximalizaciu dosahu kampane a celkovy dojem kampane.

Klucove slova: efektivnost’ marketingovych kampani, budovanie znacky

Summary: We are currently seeing a significant drop in the effectiveness of marketing
campaigns, which in the long run affects the long-term growth of brands. This decline
can be attributed in part to a wide range of marketing tools. There is also an
imbalance between brand building and sales activation. This imbalance is often
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caused by incorrect selection and structure of the media used. There is a trend
towards higher investment in digital media at the expense of traditional ones, which,
however, supports mostly short-term goals. The aim of this paper is to evaluate the
real efficiency of media and important attributes in brand building in comparison with
the perception of Slovak marketers. Our research was based on studies conducted
abroad. A sample of 35 marketers surveyed their empirical experience through a
questionnaire, then MaxDiff's analysis was used to reveal the relative importance of
advertising media attributes. Subsequently, using the Likert scale, these results were
compared to how the brands see the media taking into account these attributes. The
result is a relative media ranking based on the sum of average scores using weighting
weights. This rating was then compared to a rating based on analyzing the secondary
data of each medium against each attribute according to the Frame Quality Score.
Secondary sources consisted of external surveys, experience of individual agencies
and marketers. The conclusion is to identify a systematic overview of the twelve
attributes of the media used. The survey found that Slovak marketers consider
targeting, increasing mental availability, triggering a positive emotional response,
maximizing the reach of the campaign, and the overall impression of the campaign as
the most important attributes in implementing a branding marketing campaign.

Key words: brand building, marketing effectiveness, marketing campaigns
JEL Classification: M30, M31, M39

UvVOD

V poslednych rokoch je mozno sledovat, ako efektivnost marketingovych kampani
radikalne klesa. Klesajtci trend je dlhodobo sledovany mnohymi nezavislymi odbornikmi ¢i
prieskumnymi agentirami (Cameron, 2018). Na zdiel’'ani dat sa podiel'aju také vyznamné mena
svetového marketingu ako Mark Ritson, Tom Goodwin, Les Binnet ¢i Samuel Scott. Dovodom,
preo sa marketéri venuju problematike neprimeraného zniZovania efektivnosti
marketingovych kampani je prave to, ze firmy kazdy rok investuju viac a viac finanénych
prostriedkov do marketingovych kampani a ich navratnost’ je nedostato¢na, ¢o v kone¢nom
dosledku sposobuje nedostatocntt konkurencieschopnost’ az krach znaciek, ktoré mali aj
dlhodobo veduce pozicie na trhu. (Hill, 2018). Jednym z hlavnych dévodov prec¢o vykonnost
marketingovych kampani klesa je nespravne pouZzivanie médii, ich zI¢é strategické planovanie,
nedostatocnd kvantita pouzitia tradicnych médii a zvySené investicie do digitalnych médii,
ktoré maju vsak skor vplyv na dosahovanie kratkodobych cielov (Valjaskova, Kliestikova,
2018). V ¢lanku najprv rozoberieme zahrani¢né Studie, ktoré sa poklesom vykonnosti
marketingovych kampani zaoberali. Tieto §tadie boli podnetom pre uskutocnenie prieskumu
medzi slovenskymi marketérmi a ich vnimanim a nasledne sme ich porovnali s realitou.

1. VYKONNOST MARKETINGU V SUCASNOSTI

1.1 Dévody klesajicej vykonnosti marketingovych kampani

Podnet na rieSenie otazky klesajiicej vykonnosti marketingu a marketingovych kampani
prisiel primarne z neakademického prostredia. V roku 2007 vydali Les Binnet a Peter Field
prelomovu publikaciu na zaklade ich dlhoro¢nych prieskumov pod nazvom ,,Marketing v dobe



zodpovednosti“ ( povodny nazov spravy je Marketing in the era of accountability). Stadia
dokladne analyzuje vSetky oceniované marketingové kampane na zéklade toho, ako prispeli
k ziskovosti podnikov po¢as 9 rokov (Binet, Field, 2007). Stidia identifikuje marketingové
postupy, pristupy, nastroje upouzivané¢ metriky. Tato analyza dodnes patri ku
globalne najkomplexnej$im a najrozsiahlejSim analyzam komunikaéného mixu viac ako 880
podnikov aich pripadovych stadii. Publikacia kvantifikuje kI'iCové zistenia z tychto Studii,
ktoré st sucast'ou databazy IPA, ktora prave takéto data zbiera. Po tejto analyze nasledovala
d’alsia, ktora hodnotila kratkodobé a dlhodobé ciele. Z tejto Studie vySlo, Ze zameranie na
dosiahnutie kratkodobych ciel'ov oslabuje dlhodobt vykonnost’. Nasledne sa potvrdilo, ze je
tu trend, ktory nuti podniky k dosahovaniu kratkodobych cielov vzhladom k tomu, ze st
omnoho lepsie meratel'né, no z dlhodobého hladiska znackam Skodi (Binet a Field, 2013).

Stadia mala pokratovanie a rozoberala uz konkrétne rizikd marketingovej komunikacie
z hladiska vykonnosti. Tuto $tadiu si objednala spolocnost Magnetic a vyskum realizovala
spolo¢nost’ Edners Analysis v roku 2017. V tejto stadii bol dokazany kauzalny vztah, ze
dosahovanie kratkodobych cielov suvisi s vyuzivanim digitdlnych médii, ktoré poSkodzuju
dlhodobu navratnost’ investicii, hodnotu znacky aj spokojnost’ zakaznikov (Enders Analysis,
2017).

V roku 2017 Binet a Field so svojou tretou Stidiou ,,Media in Focus* poskytli dokazy 0
tom, Zze skutocne vykonnost marketingovych kampani klesa a hlavnym dévodom je zlé
planovanie médii a prili§ vysoké investicie do médii digitalnych, ¢o potvrdzuje obrazok 1.
(obrazok 1). Hlavnym ukazovatel'om bola priemerna uc¢innost’ kampane. Ako je mozné vidiet,
v prvych rokoch nového tisicrocia ziskovost’ stupa, teraz vSak klesa na troven uvedenu pred
desiatimi rokmi. Ked'Ze udaje st agregované za 10 rokov, je mozné vidiet bod, v ktorom
nastala zmena. V tomto pripade su ukazovatel'om efektivnosti rozne faktory: zisk, predaj, podiel
na trhu, penetracia, lojalita a citlivost’ na ceny. Tieto opatrenia st hodnotené na Stvorbodove;j
stupnici a hodnotia sa len vtedy, ak maji vel'mi vel’ky vplyv z dlhodobého hl'adiska. V grafe sa
nasledne zuzili do jedného ukazovatela a tym je pocet obchodnych efektov, ktoré uzko
koreluju so ziskom a rastom znacky, ktoré st ve'mi dobrym ukazovatel'om vykonnosti (Binet
and Field, 2017).
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Obr. 1 — Vysledky vykonnosti marketingul0 rocného prieskumu na zaklade dat z databazy
IPA

Stadie boli este rozsirované d’alej. Cielom takmer 20 roéného vyskumu Bineta a Fielda
bolo odhalit’ vSobecné principy, ktoré treba dodrzat, aby bola marketingova komunikacia
efektivna, €o ju tvori a ¢o v kone¢nom dosledku predavala produkty. Identifikovali dva efekty
marketingovej komunikécia, budovanie znacky a aktivacia predaja. Tieto dva efekty by mali
posobit’ synergicky, preto je len na marketéroch najst’ medzi nimi spravnu rovnovahu. Digitalne
marketingové kandly ul'ah¢ili aktivaciu predaja, je efektivnejsia, rychlejSia aj lacnejSia, a prave
preto by mal byt’ va¢si doraz kladeny na budovanie znacky. Opak je vSak pravdou (Cameron,
2018a). Binet a Field dokazali identifikovat tri faktory, ktoré prispeli k pozorovanej poklesu
vykonnosti kampani. Po prvé, narast ,orientacia na kratkodobé ciele a ich vplyv na
komunikaénu stratégiu a vyber médii (Binet and Field, 2017). To znamena, Ze trvanie kampani
sa skracuje, o zvyhodnuje najmé digitalne cielené média. Nasledné zameranie na navratnost’
investicii (ROI), pokial’ ide o vplyv na rozpoctovi a komunika¢nu stratégiu. Ukazovatel tla¢i
marketérov do kratSich kampani, vyuzivanie digitalnych kanalov, ktoré sa 'ahko meraju, a
Hhizka marza“, ktoré predstavuje vyuzivanie len existujucej zakaznickej zakladne.
(Nadanyiova, 2019) To je viac pravdepodobne povedie k lepSej navratnosti investicii a
okamzitému predaju, ale neprinasa rast zisku. Kazdy podnik je v prvom rade zalozeny za
ucelom dosahovania zisku (Drucker, 2007).

1.2 Dolezitost’ vyberu médii pri marketingovej komunikacii

V predchadzajicej Casti sme si vysvetlili rozdiel medzi budovanim znacky a aktivaciou
k predaju. Na zaklade tohto poznatku by sa mali vyberat’ aj pouzité kanaly a média aich
spravny mix. Niektoré¢ média su silnejSie spojené s dosahovanim kratkodobych ciel'ov, iné zas
podoporuji dlhodobé budovanie znacky. Rozdiel medzi tymito médiami nacrtdva obrazok 2.
Na jednom konci spektra su vyhl'adavanie, inzercia, PPC reklamy alebo e-mail, ktoré su lepsie
pre aktivaciu predaja. Su personalizované, lepSie cielené na konkrétnu cielova skupinu



v konkrétnom case, racionalne, Casto nesu v sebe informdaciu o cene azvycajne zahfiiaja
ponuku, na ktoru treba hned’ reagovat’ alebo ju vyuzit.
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Obr. 2 — Vplyv jednotlivych médii na budovanie znacky a aktivaciu predaja

Na druhej strane je tu sponzoring alebo PR, ktoré st jasnym prikladom budovania znacky,
pretoze je tazké sa presnejsie Specifikovat’ informaciu 0 produkte. Zacielenie je zvycajne lepsie
v ramci celej kategorie a neexistuje priame prepojenie na predaj. Avsak aj tu existuju vynimky.
Mozeme spomunut’ audiovizualne médid, ako napr. online video alebo televizia, ktoré su
vykonné ako pri budovani znacky, tak aj pre okamzity predaj.

1.3 Faktory vplyvajuce na vyber médii
Tato kapitola sa venuje odprezentovaniu najddlezitejSich faktorov, ktoré st z pohl'adu
marketérov rozhodujlice pri vybere spravneho média mixu pri marketingovej kampani.
Dolezitostou jednotlivych faktorov sa zaoberali mnohi autori a my sme na zaklade nich
zostavili zoznam (Nowak et al., 1993; Kanso, 1995; King a kol., 2004; Coulter a Sarkis, 2005;
Rademaker, 2011; Michael a kol., 2014; Kahn a kol al., 2017; Ebiquity, 2018, Lizbetinova
a kol. 2020).
Faktory, ktoré vplyvaju na vyber médii:
e pocet I'udi, ktori uvidi reklamu/ kol'kym sa reklama zobrazi,
e schopnost’ zacielit’ / oslovit’ konkrétne publikum,
e celkové naklady na vyrobu a nakup reklamy,
e pocet zobrazeni reklamy,
e schopnost’ okamZitej aktivacie predaja,
e schopnost’ zasiahnut’ potencialne cely trh,
e prostredie, v ktorom sa reklama zobrazi,
¢ naklady na zobrazenie reklamy na tisic T'udi,
e zlavy alebo iné podpora predaja tykajtice sa sadzby za inzerciu,
e odbornost’ medidlnych agentur,
e moznost’ prieskumu ciel'ovej skupiny,



e miera vyuzivania média konkurentmi.
Vykonnost’ konkrétneho média a jeho vplyv na budovanie znacky sa da urcit’ jedine tak,
ze porovname vnimanu efektivutu mediatypu, kde su zahrnuté dlhodbé atributy, kratkodobé
atributy a sucasné atribaty. V rdmci fungovia marketingovej komunikacie mame dva odlisné

pohlady.
Tab. 1 — Pohl'ad na marketingovii komunikaciu
Slaba teoria reklamy Silna teoria reklamy

Budovanie znacky Aktivacia predaja

Dlhodob4 orientécia Kratkodoba orientacia

Emotivnost’ Racionalita

Zasah Cielene

Zapamatatel'nost’ Presvedcivost’

Mentalna dostupnost’ Fyzicka dostupnost’

Rozlisitelnost’ Odlisitel'nost’ (od ostatnych podobnych
znaciek)

ViditelI'nost’ reklamy Pochopenie posolstva

Efektivita Nakladova efektivnost’

Atributy asociované s budovanim znacky (dlhodobé¢ atributy):
e zvySenie mentalnej dostupnosti znacky,
e vyvolanie pozitivnej emocionalnej odozvy,
e viditelnost’ reklamy,
e zvysenie frekvencie zasahu,
e maximalizacia zasahu kamapne.
Atributy asociované s aktivaciou predaja (kratkodobé atributy):
e zvySenie ROI,
e cielenie na spravnych I'udi, v spravnom ¢ase na spravnom mieste
e kratkodoba podpora predaja,
¢ nizke medialne néklady,
e nizke produkéné naklady.
Atributy asociované so sucasnym prostredim:
e transparentné meranie vysledkov nezédvislou tretou stranou,

e prostredie bezpecné pre znacku.

2. METODOLOGIA PRIESKUMU

Prieskumu vnimania dolezitosti médii sa zuacastnilo 32 slovenskych marketérov
Z najvicsich podnikov na Slovesnku, ktorym bol odoslany online dotaznik. Marketéri boli
vybrani podla ich skusenosti na danej pozicii atiez podl'a marketingového rozpoctu.
Oslovenych bolo 100 firiem Navratnost’ dotaznika je teda 32%. 95% zG€astnenych marketérov
pracuje na svojej pozicii viac ako 5 rokov. Ich ulohou bolo ohodnotit’ jednotlivé atribaty médii
na Likertovej stupnici. Hodnotili 12 atribttov, ktoré su asociované s budovanim znacky



I aktivaciou k predaju, ¢i sacasnymi prostredim od najmenej dolezitych az po najviac dolezité.
Relativna dolezitost’ najdolezitejSich 4 atribatov bola nasledne vyhodnotena pomocou
MaxDiffovej analyzy.

MaxDiffova analyza je Casto vyuzivana akademicka matematicka tedria s velmi
Specifickymi predpokladmi o tom, ako si l'udia rozhoduju. Predpoklada, Ze respondenti
vyhodnotia vSetky mozné dvojice poloziek v zobrazenej mnozine a vyberu si dvojicu, ktora
odraza maximalny rozdiel v preferencii alebo ddlezitosti. Mozno ju povazovat’ za variaciu
metody parového porovnania.

Nasledne bolo toto vnimanie dblezitosti jednotlivych atribitov marketérmi porovnané
s realitou. Redlne sekundarne data sme Cerpali z vyskumu IPA.

3. VYSLEDKY PRIESKUMU

Za najdolezitejSie atributy pri pohlade na dlhodobé budovanie znacky slovenski

marketéri urcili:

e zvysSenie mentalnej dostupnosti znacky,

e maximaliziciu zasahu kampane,

e cielenie na spravnu cielovu skupinu, na spravnom mieste v spravnom case,

e zvysenie navratnosti investicii do reklamy (ROI).
Nasledne boli pouzité tieto Styri atributy a priradovanim véh délezitosti bol zostaveny rebricek
jednotlivych médii v kontexte budovania znacky.

KoFkokrat bol atribiit oznaceny ako najddlezitejsi
Cielenie na spravnych ludi, na sprivnom mieste a v spravnom Ease [N 69
66

Zwysenie mentalnej dostupnosti znacky

62

Wyvaolanie pozitivnej emocionalnej odozvy

58

Maximalizacia zasahu kampane

48

Viditelnost reklamy

Zvysenie frekvencie zasahu 14

Prostredie bezpedné pre znadku 13
Zwysenie navratnosti investicii do reklamy (ROI) a1
. Dlhodobé atribity

Transparentné meranie vysledkov nezavislou tret'ou stranou 11
Nizke medialne naklady (CPM) 7 . Kritkodobé atributy
Kratkodoba podpora predaja Siéasné atribaty

Nizke produkéne naklady

Zdroj: vlastny prieskum
Obr. 3 — Atributy asociované s budovanim znacky preferované slovenskymi marketérmi

Podl’a zisteni v prieskume davaji marketérom relativne menej hodnoty online média nez
v skuto¢nosti ocakavaju. Radio, Casopisy inoviny eSte stale patria k médiam, ktoré su
doveryhodné a maju vel'mi vel’ky zasah.



Tab. 2 — Vnimanie vs. realita vnimania atributov médii podl'a ich ddlezitosti pri budovani

znacky

Poradie Médium Poradie

1. Televizia Vnimanie vs. realita | 1. Televizia

2. Online video 2. Radio

3. Socidlne siete 3. Casopisy

4. Online display 4. Out of home

5. Kino 5. Noviny

6. Radio 6. Socialne siete

7. Out of home 7. Online display

8. Casopisy 8. Kino

9. Noviny 9. Online video

10. Posta 10. | Posta |
ZAVER

Podl'a vysledkov z naSho prieskumu slovenski marketéri vnimaji tradicné medialne
kanaly ako menej efektivne pri dlhodobom budovani znacky, zatial’ ¢o nové, digitalne kanaly
su vnimané ako uc¢innejSie. V tabulke 2 je mozné tiez vycitat, Ze na rozdiel od sekundarnych
realnych dat, televizia, direct mail a kino boli slovenskymi marketingovymi pracovnikmi
vyhodnotené spravne, je vSak zrejmé, ze digitdlne média su vo velkej miere nadhodnotené,
pokial’ ide o ich schopnost’ budovat’ znacku v dlhodobom porovnani s tradi¢nejSimi médiami,
ktoré st na druhej strane slovenski marketéri podceniujt. Kino, ako jedno z netradi¢nych médii
sa spravne hodnoti pri zabezpeceni vacSiny pozorovanych atributov, no v celkovom hodnoteni
Z pohl'adu budovania znacky je nadhodnotené ato najmd pre svoju schopnost’ zvySovat
mentalnu dostupnost’ zna¢ky a maximalizacie zasahu reklamy. Druhym najcennej$im médiom
je podla slovenskych marketérov online video a vyrazne sa podiel'a na budovani znacky.
Skuto¢nost’ je vSak inéd a podl'a 20 ro¢ného prieskumu IPA mu patri az deviata prieCka. Online
video sa tak stalo najviac nadhodnotenym médiom. Dévodom je, ze slovenski marketéri
vnimaju online video za efektivne pri zvySovani mentalnej dostupnosti znacky aj pri spusteni
pozitivnej emocionalnej reakcie a maximalizacie dostupnosti kampane, ROI a dokonca je
povazované za efektivne kvoli nizkej ndkladovosti. Slovenski marketéri taktieZ povazuji za
velmi dolezité socialne siete, nakol'ko mali oCakdvania, Ze rapidne zvySuju mentalnu
dostupnost’ znacky a buduju vztah so zakaznikom.

V rdmci planovania média mixu v buducnosti urCite odporaame znackam, aby sa
zamysleli nad svojimi investiciami z dlhodobého hladiska a tak si zabezpecili udrzatel'nu
ziskovost’ a dlhodobé budovanie znacky.
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BUDOVANIE ZNACKY NEZISKOVYCH ORGANIZACIIi V SR

BRAND BUILDING OF NON-PROFIT ORGANIZATIONS IN
SR

Eva Kicova’ - Ol'ga Ponis¢iakova® - Lenka Lizbetinova®

Abstrakt: Neziskové organizacie V sucasnosti riesia existencné problémy suvisiace s ich
financovanim. N poslednej dobe sa vsak zda, Ze ich strategické a marketingové
smerovanie nie je o ni¢ menej dolezité a stava sa nevyhnutnou sucastou riadenia
kazdej organizacie. \ tomto prispevku nacrtneme Specifika neziskovych organizacii a
potrebu budovania znacky pre neziskové organizacie, ktoré ovplyvni celkové
fungovanie neziskovej organizacie.

Klucové slova: budovanie znacky, neziskova organizacia, marketing

Summary: Non-profit organizations usually give a priority to the existential problems related
to their funding and the primary activities which they provide. Recently, however,
their strategic and marketing direction seems to be no less important. It is now an
essential part of the management of each organization. In this report, we want to
outline the specifics of non-profit organizations, and point out the need to build a
brand for non-profits organizations. Brand building will affect the overall functioning
of not only a specific non-profit organization.

Key words: brand building, non-profit organizations, marketing
JEL Classification: M30, M31

UvVOD

Stcasni vysoko konzumnu spolo¢nost’ oznacujeme dobou znaciek. Okrem povodného
a hlavného tcelu znaciek, ktorym je ul'ah¢it’ rozliSovanie, dnes poskytuji mnoho prinosov, a to
pre zakaznikov, pre organizaciu i cel spolo¢nost’. Znacka v sucasnosti sluzi pre zdkaznika ako
majak, vdaka ktorému najde cestu k tomu spravnemu produktu, ktory ma najradsej, ktory mu
najviac vyhovuje a ktory najlepsie uspokoji jeho potrebu. Znacku, ktora si dokazala vytvorit
vzt'ah medzi sebou a zdkaznikmi zalozeny na vzajomnej dovere, mozno povazovat’ za aspesnu.
Zakaznici vedia, ze vyrobok ,,svojej znacky ich nesklame a vlastnici uspes$nej znac¢ky sa mézu
spol'ahnut’, ze aj komplikované ¢asy prekonaji so zastupom vernych zakaznikov stojacich za
znackou. Znacka je jednym z najhodnotnejSich aktiv spolo¢nosti. Neziskové organizicie vSak
predsa len maju svoje Specifické posobenie. Bude znacka aj v ich pripade dolezita v ich
fungovani alebo nie. Neziskové organizacie totiz poskytuju sluzby, ktoré st nerentabilné a ema
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podnikatel'sky sektor 0nich neméa zaujem. Stat na druhej strane nedokaZe pokryt celé
spektrum tychto sluzieb a preto neziskové organizacie plnia rozne funkcie. Ovplyviiuju
spolocenské a politické dianie cez presadzovanie socidlnej zmeny, obciansku advokaciu a
budovanie komunit (Valjaskova, Kliestikova, 2018). Prispievaju k rieSeniu problémov, k
tvorbe kompromisov medzi rdéznymi skupinami v spolocnosti. Upozoriiujii vladnych
Cinitelov, orgdny a inStiticie na zaujmy obcanov. Svojou pracou zlepSuju efektivnost’
fungovania verejnej spravy, integrovanie environmentalnej a rozvojovej problematiky do
rozhodovania, ucinnost’ presadzovania pravnych predpisov, zlepSenie komunikacie a
spoluprace medzi vedeckou sférou, verejnou spravou a verejnostou.

1. NEZISKOVE ORGANIZACIE V SR

V praxi neexistuje jednotné vymedzenie pojmu neziskovd organizdcia. Neziskové
organizacie maju priniest pozitivnu zmenu do Zivota ludi. Su casto oznacované ako
mimovladne, nezavislé, teda Ze predstavuju sektor organizacii, ktoré nie su zavislé na vlade,
ako neziskové a nezarobkové, ¢im sa zdoraziuje aspekt, ze cielom tohto sektora, na rozdiel od
komer¢nych a ziskovych organizécii, nie je vytvarat zisk a rozdelovat’ ho medzi vlastnikov.
Oznacenie treti sektor naznacuje, ze ide o sektor pdsobiaci vedla Statu a trhu, dobrovolnicky
sektor zasa vyzdvihuje dobrovol'nu ¢innost’. Neziskové organizacie mozno oznacit’ aj pojmom
obcCiansky sektor, pretoze zdoraznuji spojitost neziskovych organizacii s obcianskou
spolo¢nostou. Neziskové organizacie mozno charakterizovat’ aj prostrednictvom Siestich
zakladnych cielov, medzi ktoré patri zmierfiovanie chudoby poméhanim niidznym, trpiacim a
socidlne odstr¢enym, zuSlachtovanim naboZenstva, rozvojom vedy a vzdelavania,
vykonéavanie funkcii vladnych orgdnov a zmenSovanim ich zataze, podporou zdravia a
socialnej starostlivosti (Mazanec, Bartosova, 2019).

Svetova banka vnima neziskovu organizaciu ako sikromnu organizaciu, ktord vykonava
¢innost’ zamerani na zmierfiovanie utrpenia, podpory zaujmov nizkoprijmovych skupin
obyvatel'stva, ochranu Zivotného prostredia, poskytovania zédkladnych socialnych sluzieb a
podporu rozvoja komunitnych aktivit (internet) definuju neziskové organizacie ako sukromné
organizacie, ktoré poskytuju sluzby ¢lenom alebo inym osobam, prip. vykonavajii naboZenské
bohosluzby. Okrem iného poukazuju na to, k neziskovym organizdcidm patria Sportové a
umelecké organizicie, ale aj obchodné a profesijné zdruzenia, odbory a politické strany.
Neziskovl organizdciu mozno vymedzit ako organizacie, ktoré nie st zalozené alebo
zriad'ované na Ucel podnikania. Tieto organizacie posobia v rdmci neziskového sektoru, resp.
vo verejnom alebo sikromnom sektore (Krizanova, Stefanikové, 2012).

Neziskové organizacie musia uvazovat’ v ekonomickych suvislostiach. Mézu vytvarat
uctovny zisk, ale zisk nemoéze byt rozdeleny medzi majitelov, ¢lenov, zamestnancov
organizacie a pod. Zisk je opdtovne pouzity na reinvestovanie do inovacii a na roz§irenie
poskytovanych sluzieb. V pripade neziskovych organizicii sa vyznam zisku premieta do
ekonomickej moréalnej a etickej roviny, pricom organizovanost' vyplyva z legislativy
prislusného Statu. Stkromny charakter a samospravnost’ (autonémnost) znamenajl, ze
neziskova organizidcia je oddelenda od verejnej spravy. Napriek tomu su organizicie v
eurépskych a americkych Statoch zéavislé od Statnych financii. Dobrovolnost’ suvisi s



dobrovol'nikmi, ktori vykonavaju rozne Cinnosti bez naroku na finan¢nu alebo nefinan¢nu
odmenu. Neziskové organizacie su vo vacsej miere sledované sikromnym sektorom, verejnymi
inStiticiami  a verejnostou v suvislosti s dosiahnutim vyS$Sej miery vykonnosti
a transparentnosti (Mazanec, BartoSova, 2019).

2. BUDOVANIE ZNACKY NEZISKOVYCH ORGANIZACIACH

Znacky sa vyuzivaju uz po starocia na rozliSovanie. Uz v staroveku sa vypalovali znacky
zvieratam za ucelom oznacenia stada jedného vlastnika. Tento povod sa odzrkadlil v slove
,brand* (znacka), ktoré pochédza zo starého nérskeho vyrazu ,,brandr®, ¢o znamena ,,vypalit™.
V stredoveku uz znacky roznych remeselnickych cechov sluzili ako identifikator kvality pre
zédkaznikov (Nadanyiova, Durana, 2019).

Definovanie znacky a jej vyznamu v stiCasnosti je vSak zlozitejsie. V odbornej literature
sa vyskytuji rozne definicie. Za najvystiznejSiu mdzeme povazovat definiciu vytvorenu
Americkou marketingovou asociaciou, ktord za znacku povazuje meno, termin, oznacenie,
symbol, dizajn alebo ich kombinaciu sliziacu na jednoznac¢ni identifikaciu vyrobkov a sluzieb
jedného alebo viacerych vyrobcov a na ich odlisenie od konkurencie na trhu (Lizbetinova a kol,
2016).

Kotler do vyssie uvedenej definicie zabudoval novy rozmer. Znacka podla neho nie je
len slovo alebo ndzov, ale sucasne je nositel'om hodndt, emocii, osobitosti. ,,Znacka predstavuje
prisl'ub vyrobcu, Ze zdkaznikovi dodé produkt s urcitym stiborom vlastnosti, zaru¢enych funkcii
a sluzieb. Najlepsie znacky poskytuju zaruku na kvalitu produktu (Kolter, 2011).*

Na tato definiciu nadvédzuje Healey. Vo vysvetlovani vyznamu znacky neostdva len na
urovni zakaznika. Podla neho si vytvéraju vlastné dojmy a pocity z istej znacky nielen
zakaznici, ale aj kazdy obyvatel’, celd spolo¢nost’. VSetci su, bez toho, aby si to uvedomovali,
ovplyviiovani reklamou ¢i publicitou vyrobcu. Znacku preto povazuje za metaforu, ktord pdsobi
ako nepisana zmluva medzi vyrobcom a zakaznikom, predavajiucim a kupujucim, G¢inkujucim
a divdkom, prostredim a tymi, ktori ho obyvaji, udalostami a tymi, ktori ich prezZivaju
(Gajanova, 2015).

Ulohou brandingu (budovania znac¢ky) je teda dat produktu meno, priradit znacke
vyznam, ktory ma pre spotrebitel’a a nakoniec umiestnit’ znacku v mysli zékaznikov, aby vedeli,
&im je produkt konkrétnej znacky jedineény oproti konkurentom (Nadanyiova, Durana, 2019).
Marketing znaciek je stelesnenim toho, Ze ziskavanie zdkaznikovej priazne nie je len vojna
produktov, ale aj vojna pocitov a dojmov. Zakaznici veria, ze znackové produkty st kvalitnejSie
ako neznackové. A znacka je takd silnd, akd silnd je jej povest’. Preto ak je vyrobca presvedceny,
ze jeho produkt je v skutocnosti kvalitnejsi, nez za aky ho povazuju spotrebitelia, otvara sa
priestor pre branding. No ten dokaze fungovat’ len v pripade, Ze produkt skuto¢ne pontka také
vlastnosti, aké o sebe deklaruje. Ani ten najlepsi branding nedokéze zachranit’ nepodarkovy
vyrobok ¢i Slendridnsky vykonant sluzbu, pretoze dokaze primét zdkaznika k nékupu, no
ucinok negativnej osobnej skusenosti je silnejsi (Kolter, 2011).

Na zéklade vyssie uvedeného mozno konstatovat’, Ze znacka predava produkt, sluzbu. Je
orientanym bodom pri vybere, nositelom hodnot, suborom vlastnosti. Znacka je to, o



zakaznici nosia vo svojej hlave a vytvara vztah medzi produktom a spotrebitelom. Zohrava
mnoho roli a jej vyznam sa da skiimat’ z pohl'adu oboch stran, a to producenta a spotrebitela.

Z prieskumu, ako vyplyva z tab. 1, realizovaného medzi neziskovymi organizaciami v
ramci SR v priebehu decembra 2019 vyplyva, ze neziskové organizicie za najdolezitejSie
povazuju zvySenie fundraisingovych aktivit. V prvom rade sa teda potrebuju zamerat na
zabezpeCenia dostatocného mnozstva finan¢nych prostriedkov na fugnovania neziskovej
organizacie. Za dolezité v§ak povazuji aj posilnenie marketingovej komunikacie. Takmer dve
tretiny opytanych neziskovych institucii za dolezité povazuju aj budovanie znacky a T
procesov. Nevyhnutné podla nich je aj zvySovanie a udrziavanie dobrovolnickych kapacit,
rozvijanie finanéného manazmentu, ¢i obnova a prendjom novych priestorov. Tabulka ¢. 1
uvadza pocet odpovedi neziskovych organizacii, ktoré sa zacasnili uvedeného prieskumu podl'a
priority od najmenej dolezitych po najéastejsie odpovede.

Priority a potreby neziskovych organizacii v SR

Déraz na viziu, misiu, hodnoty organizacie
Obnova, resp prenadjom novych priestorov
ZvySenie efektivity zamestnancov
ZlepSenie finanéného manaZmentu

Kontrola vykondvanych aktivit

Déraz na dobrovolnictvo

Dosahovanie strategického planu
Zlepsenie IT

Budovanie znacky

Posilnenie marketingovej komunikacie

Zvysenie fundraisingovych aktivit
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Zdroj: vlastny prieskum

Obr. 1 — Priority a potreby neziskovych organizacii

Neziskové organizacie, ako uz bolo spominané, maju svoje Specifikd, ktoré je nevyhnutné
reSpektovat’ aj pri budovani znacky. Produktmi neziskovej organizacie st najcastejsie produkty,
resp. sluzby z nasledovnych oblasti — kultura, rekreacia, umenie a Sport, vzdeladvanie a vyskum,
telesné a dusevné zdravie vratane nemocni¢nych, rehabilitaénych a opatrovatel'skych sluzieb,
socialnych, environmentalnych a pravnych sluZieb a rozvoj byvania. Znacka méze byt v tomto
pripade povazovand za silny nastroj konkurennych vyhod. Pre spotrebitel'a predstavuje
vyznamny zdroj informécii a zaruk pri rozhodovani o vybere sluzby ¢i produktu. Znacka,
etablovana v mysliach zakaznikov predstavuje aj pre neziskovl organizaciu nesmierne cenné,
pravne chranené vlastnictvo, ktoré jej do urcitej miery zabezpecuje dobré meno.

Zavedena znaCka moze neziskovym organizaciam zjednodusit’ vstup na nové trhy.
Z pohl'adu praktickosti znacka ul'ahcuje identifikaciu ¢i vyhl'adavanie produktu alebo sluzby,
ktoré neziskova organizacia poskytuje, pomaha organizovat Uctovné alebo zasobovacie
zdznamy a tiez spoloc¢nosti poskytuje legalnu ochranu typickych rysov produktu. Na druhej
strane kazdy spotrebitel’ si uz od tutleho veku v mysli vytvara databdzu znaciek Tym, ze



spotrebitelia znacku poznaji a maju o nej informacie, nemusia viac premyslat’ a hl'adat
informacie, aby sa spravne rozhodli. Z ekonomického pohladu znacka pomaha znizovat
spotrebitel'om ,,naklady na hl'adanie®, neziskovej organizacii méze vyznamnou mierou prispiet’
Kk rozsireniu moznosti ziskavania finanénej podpory na ich fungovanie a stcasne rozsirit’ okruh
dobrovol'nikov danej neziskovej organizacie. Finan¢na, alebo Casova podpora neziskovej
organizacie s dobrym menom a ,,spravnou* znackou je predsa aj formou prestize pre roznych
sponzorov ¢1 zdujemcov o dobrovol'nicku ¢innost’. Pri budovani znacky je ddlezité prezentovat’
pozitivne skusenosti z minulosti, stavat’ na kladnych ohlasoch zo svojho okolia. No vyznam,
ktory ma znacka V pripade neziskovej organizacie je hlbsi. Vztah medzi znackou
a spotrebitelom sa mdze podobat na isty typ zvidzku. Spotrebitel' ponikne predovsetkym
svoju doveru, pricom oc¢akava, ze znacka neziskovej spolocnosti mu poskytne ochranu a kvalitu
S primeranou starostlivost'ou. V pripade, ze znacka tento pakt porusi, spotrebitel’ sa méze citit’
oklamany a podvedeny. Znacka moze pre spotrebitel’a predstavovat’ i komunika¢ny néstroj vo
vztahu k svojmu okoliu. Pre mnohych 'udi ma znacka vyznam v ich spolocenskom zacleneni,
sluzi ako jednotny identifikacny nastroj niektorych bratstiev, spolkov ¢i organizacii.

Z uvedenej tabul’ky mozno konstatovat’, ze marketing a marketingové aktivity zamerané
na budovanie znac¢ky maji svoje opodstatnenie aj v neziskovej sfére. V prieskume bolo zistené,
ze neziskové organizdcie vyuzivaju na komunikaciu s cielovymi skupinami Siroku paletu
nastrojov. Webova stranka je uz v si¢asnosti absolitnou samozrejmostou aj v tejto oblasti.
Tento nastroj vyuzivaji takmer vsetky oslovené neziskové organizacie. Samozrejmost'ou sa
stdvaju aj socidlne siete a vyro¢né spravy. V nasledujicej tabulke st uvedené néstroje
marketingovej komunikécie, ktoré boli neziskovymi organiziciami v prieskume najcastejSie
oznacené ako vyuzivané. Nastroje st uvedené od tych najmenej vyuzivanych, az po najcastejsie
pouzivané.

Vybrané nastroje marketingovej komunikacie a ich
vyuzivanie neziskovymi organizaciami v SR

Mitingy

Plagaty

Informacné brozury

Newsletter v elektronickej podobe
Letaky

Vzdelanostné podujatia
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Obr. 2 — Percentualny prehl'ad vyuZzivania nastrojov marketingovej komunikacie neziskovymi
organizaciami



Neziskové organizacie za doleziti povazuju web stranku, a tym aj svoje obchodné meno,
alebo doménu. Vyber spravanej domény je dolezity krok nielen pre samotnti neziskova
organizaciu, ale aj pre budovanie znacky. Je potrebné vytvorit’ si vlastny origindlny a 'ahko
zapamitatel'ny dizajn. K budovaniu znacky ur¢ite mézu prispiet’ aj originalne logo a slogan. Pri
budovani znacky je dolezité neustale prezentovat’ spolocnost’, seba a vysledky ¢i pribehy I'udi,
ktorym neziskova organizacia zastupuje, alebo ktorym poskytla pomoc. Pri komunikacii s
verejnostou neziskové organizacie oznacili, ze pouzivaju rdézne socialne siete ako napriklad
facebook, twitter, skype, ICQ a iné. Pri komunikacii s verejnostou prostrednictvom tychto
médii je dolezité vzdy pouzivat rovnaké meno, rovnaky obrazok, fotku ¢i logo a rovnaky dizajn,
ktoré reprezentuju znacku. Niektoré socidlne média ako napriklad MySpace, alebo Twitter
umoznuju pouzit’ vlastny dizajn, ¢o je velkou vyhodou, ktort mozno vyuzit vo svoj prospech.
Pri komunikacii s verejnostou v mene neziskovej organizacie prostrednictvom emailu je
dolezité pouzivat’ dizajn podpis, ktory obsahuje obchodné meno, pripadne ikonku, alebo logo
a odkaz na webstranku, alebo blog. Najjednoduchsie je vytvorit’ si vzor pre emaily, ktory bude
tieto veci obsahovat’ automaticky pre kazdy email. To isté plati aj pre prezentaciu na diskusnych
forach, kde je mozné mat’ vyplneny profil s aktuadlnymi udajmi a nastavené podpisy, ktoré sa
zobrazuju pri prispevkoch.

Mozno teda konStatovat, ze internet pri budovani znacky neziskovych organizacii
predstavuje relativne nizko ndkladovu polozku, ktord umoziuje neziskovll organizaciu
prezentovat’ na viacerych miestach naraz. Pri budovani znacky prostrednictvom internetu st
najdolezitejsie jednoznacne socialne siete a diskusné fora.

ZAVER

Neziskovy sektor je dnes neodmyslitel'nou a aktivnou sucast’ou obc¢ianskej spolo¢nosti
v ramci SR. Zameriava sa na spravu veci, ktoré zvicsa nie su ziskové a ktoré vie vykonavat’ a
spravovat’ lepSie alebo inym spdsobom ako Stat. Ich najdolezitejSou ulohou je zabezpecit’
fungovanie produktov a sluzieb, ktoré poskytuju v $pecifickych oblastiach, pre Specifickych
zakaznikov. Ako vyplyva z prieskumov, budovanie znacky je pre neziskové organizacie
dolezitou sucast'ou, ktora prispieva k budovaniu dobrého mena a tym aj k ziskavaniu novych
sponzorov, nevyhnutnych pre financovanie samotnych organizacii a v neposlednom rade aj
k ziskavaniu zainteresovanych dobrovolnikov, ktori svojou ¢innostou prispievaju
k zlepSovaniu poskytovanych tovarov ¢i sluzieb pre tie skupiny spotrebitel'ov, ktorym su
urcené.
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KVALITA PRODUKTU AKO PREDPOKLAD SPOKOJNOSTI
ZAKAZNIKA A JEHO LOJALITY K ZNACKE

PRODUCT QUALITY AS A PREREQUISITE FOR
CUSTOMER SATISFACTION AND BRAND LOYALTY

Katarina Janoskoval® - Pavol Kral'*! - Katarina Kramarova'?

Abstrakt: Znacka zohrdva klvicovii vilohu pri rozhodovani spotrebitelov o vyrobkoch. Uspesnd
znacka je predpokladom uspechu na domacich aj svetovych trhoch. Znacka odraza
raciondlne a emocionalne ocakdvania a tuzky zdakaznikov. Spotrebitelia vo
v§eobecnosti povazuju znackovy produkt za kvalitnejsi a vo vdcsinou uprednostiuju
zname overené znacky pred menej znamymi a neoverenymi znackami. Cielom
prispevku  bolo  zhodnotit vztah medzi vybranymi socio-demografickymi
charakteristikami respondentov (pohlavie, vek, vzdelanie) a subjektivnym vnimanim
kvality vybranych globalnych znaciek (znackové produkty) slovenskymi spotrebitelmi.
Dalsia cast prispevku je venovand na testovanie tohto vztahu na priklade vybraného
produktu — osobny automobil.

Klucové slova: znacka, socio-demografické charakteristiky, postoj spotrebitela, vnimanie

znacky, znackovy produkt

Summary:The brand plays a key role in consumer decision-making on products. A successful
brand is a prerequisite for success in both domestic and global markets. The brand
reflects rational and emotional expectations and desires of customers. Consumer
generally consider the branded product to be of higher quality. In most cases,
cusotmers prefer known proven brands to less known and unverified brands. The aim
of the article was to evaluate the relationship between selected socio-demografic
characteristics of respondents (gender, age, education) and subjective perception of
quality of selected global brands (branded products) by Slovak consumers. The next
part of the paper is devoted to testing this relationship on the example of selected
product — passenger car.

Key words: brand, socio-demographic characteristics, consumer attitudes, brand preference,
branded product

JEL Classification: M31, M37, C12

UvVOD

Znacka je povazovana za efektivny marketingovy néstroj zohravajuci kl'a¢ovu tlohu pri
nakupnom rozhodovani spotrebitel'ov. Jej vyznam je nespochybnitel'ny tak pre vyrobcov, ako
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aj spotrebitelov. Spotrebitelia povazuju znacku za urcita zaruku kvality produktu a pre
mnohych z nich predstavuje rozhodujuci faktor v ramci rozhodovania o kupe. Pokial’ ma byt
znacka uspesna, musi reflektovat’ na racionalne, ako aj emocionalne o¢akavania spotrebitel'ov,
ktoré sa v ¢ase mézu menit’. Silna znacka umoziuje podnikom udrzat’ vysoké ceny aj v pripade
menej priaznivého vyvoja na trhu. Znacka odzrkadl'uje kol’ko su zdkaznici ochotni zaplatit’
navyse za identicky produkt, ktory pontka aj konkurencia, len kvoli danej znacke.

Cielom prispevku je Setrenie vzajomného vztahu medzi vybranymi Ssocio-
demografickymi charakteristikami (vek, pohlavie, vzdelanie, prijem) a vnimanim kvality
produktov globalnych znagiek slovenskymi spotrebitelmi. Dalsia ¢ast’ prispevku sa orientuje
na hlbsie skimanie kvality vybraného produktu — osobnych automobilov.

1. RESERS LITERATURY

Trvalo udrzatelné riadenie vztahov S0 zikaznikmi sa povazuje za rozhodujucu
strategicktl kI'aic¢ova kompetenciu podnikatel'skych subjektov (11). Podniky si uvedomuju, ze
poznanie preferencii a oakdvani zakaznikov je zdkladny determinant obchodného Uspechu,
preto sa snazia zistit, ktoré faktory v najva¢Som rozsahu ovplyviiuji spokojnost’ zakaznika.
Znacka predstavuje jeden z vyznamnych faktorov, ktory zohrava kI'i¢ovll ulohu vo vnimani
a hodnoteni produktov z pohl'adu spotrebitelov (9). Znacka vyvoléva u spotrebitelov emdcie.
Ide owurciti kombinaciu spotrebitel'skych skusenosti so znacku od prvého kontaktu
s produktom (5). V stcasnosti je znacka povazovana za samostatny marketingovy nastroj a je
vnimana ako vyznamny atribut produktu. Ide o urcity symbol a jasny identifikatoro produktu,
ktorym sa produkt odliSuje od konkurencného (6). Znacka je faktorom, ktory vyznamne
ovplyviiuje rozhodnutie spotrebitel'a o kupe a ich spokojnost’ so zakipenym produktom (2).

Kazdy spotrebitel’ si uz od utleho veku v mysli vytvara databazu znaciek. Tym, Ze
spotrebitelia znaCku poznaju a maji o nej informécie, nemusia viac premyslat’ a hl'adat
informacie, aby sa spravne rozhodli. Z ekonomického pohladu znacka pomaha zniZovat
spotrebitel'om ,,nédklady na hl'adanie®. Zna¢ky mozu vyznamnou mierou prispiet’ k znizovaniu
rizika pri rozhodovani o obstarani produktu, a to tym, Ze si zakupia znacku znamu, tu, s ktorou
maju pozitivne skusenosti z minulosti alebo na fu prijali kladné ohlasy zo svojho okolia (4).

Délezity atribut, ktory sa zvycajne spdja so znackou, je kvalita. Kvalitu m6Zeme podla
normy ISO 9001 definovat’ ako stupenn plnenia poZiadaviek siborom obsiahnutych znakov,
priCom poziadavky moézu byt ocakavané (napr. zdkaznikom) alebo zavdzné (napr. podla
normy). Mnohé vyskumy potvrdili, ze kvalita produktu je poredpokladom spokojnosti
zdkaznika (8). Dolezitym zistenim je, Ze spotrebitelia odvodzuju kvalitu vyrobku na zaklade
urcitych signalov, akymi st ocenenia kvality, certifikaty alebo iné charakteristiky potvrdzujuce
kvalitu (7).

Hodnota znacky je ocenenie schopnosti produktu byt predavanym za vysoku cenu
V porovnani s ostatnymi produktmi, pricom neprinasa vysSie benefity ani kvalitu. Napriklad
BMW a Ford, ktori patria medzi sto najhodnotnejSich znaciek sveta uz niekol'ko rokov, st
schopni predavat’ vozidla za vyssie ceny v porovnani s ostatnymi vozidlami identickej kvality.
Tato vyssia (prémiova) cena predstavuje prinos pre akcionarov spolo¢nosti (3).



2. METODIKA

Pre poznanie postojov a subjektivneho vnimania znaciek slovenskymi spotrebitel'mi bol
realizovany ploSny marketingovy prieskum, ktorého cielom bolo identifikovat' klucové
endogénne a exogénne faktory determinujice spotrebiteI'mi subjektivne vnimanie znaciek
naprie¢ odvetvovou Strukturou narodného hospodarstva a identifikovat’ zdroje subjektivneho
vnimanie v ramci jednotlivych nastrojov marketingového mixu.

Prieskum bol realizovany v ramci dlhodobej vyskumnej tilohy, ktorej cielom je vytvorit’
integrovany finan¢no-behavioralny model manaZzérskej podpory budovania a riadenia hodnoty
znacky v Specifickych podmienkach SR. Prave prieskum a jeho vysledky odhal'uji Specifika
umiestiiovanych znaciek naprie¢ vybranymi odvetviami narodného hospodarstva, Specifika
psychografického profilu spotrebitel'ov a mechanizmov ich ndkupného rozhodovania.

Respondentami boli slovenski spotrebitelia starsi ako 16 rokov. Prieskum bol realizovany
dopytovanim, pricom dotaznik obsahoval 34 otdzok. Predkladany prispevok obsahuje iba
ciastkové vysledky realizovaného prieskumu. Zakladné charakteristiky o respondentoch st
uvedené v tab. 1.

Tab. 1 — Charakteristiky vzorky respondentov

muz Zena
Pohlavie
985 (49 %) 1017 (51 %)
16-25 26 - 35 36 - 45 46 - 55 55 - 65 66 a viac
Vek
438 (22 %) 423 (21 %) 377 (19 %) 381 (19 %) 293 (15 %) 90 (4 %)
zakladné/ucnovské stredoskolské vysokoskolské
Vzdelanie
1071 (53 %) 687 (34 %) 244 (12%)
¥ . A materska
Status Student zamestnanec | nezamestnany SzCo dochodca dovolenka
330 (16 %) 965 (48 %) 128 (6 %) 123 (6 %) 314 (16 %) 142 (7 %)
Cisty do 500 € 501 - 1000€ 1001 - 1500 € | 1501 —2000€ | 2001 —2500 € nad 2500 €
mesacny
prijem 342 (17 %) 692 (35 %) 558 (28 %) 255 (13 %) 88 (4 %) 67 (3 %)
domacnosti

Zdroj: Autori

Vzorka respondentov pozostavala z 2002 respondentov. Ide o0 dostatoéne vydatna
vzorku, ktora je vyvazena z hl'adiska pohlavia (49,2 % muzov a 50,8 % zien) a obsahuje
zastapenie respondentov zo vSetkych 6smich regionov Slovenska. Priemerny vek respondentov
je 39,8 roka. Najvicsie zastupenie mali respondenti s ukon¢enym zakladnym alebo u¢novskym
vzdelanim (53 %). V najvd¢Som rozsahu sa do prieskumu zapojili zamestnané osoby (48 %).
Cisty mesa¢ny prijem respondentov je v najva¢som rozsahu v intervale 501 — 1000 Eur.

Ziskané primarne Udaje umoznili realizovat’ testovanie formulovanych Statistickych
hypotéz s cielom identifikovat’ vzdjomny vztah medzi vybranymi socio-demografickymi
charakteristikami respondentov a ich nazormi na vnimanie kvality znackovych produktov. Na
ucely formulovania zaverov a d’alSich odportcani boli sformulované 4 hypotézy:



H1: Neexistuje sStatisticky vyznamna koreldcia medzi pohlavim spotrebitelov a ich postojom, Ze
Znackovy produkt ma vyssiu kvalitu ako neznackovy produkt.
H?2: Neexistuje Statisticky vyznamna korelacia medzi vekom spotrebitelov a ich postojom, Ze
znackovy produkt ma vyssiu kvalitu ako neznackovy produkt.
H3: Neexistuje Statisticky vyznamna koreldacia medzi vzdelanim spotrebitelov a ich postojom,
ze znackovy produkt ma vyssiu kvalitu ako neznackovy produkt.
H4: Neexistuje Statisticky vyznamna zavislosti medzi vybranymi socio-demografickymi
charakteristikami (vek, pohlavie, ekonomicky status, Ccisty mesacny prijem, vzdelanie)
a ocakavanim kvality preferovanej znacky osobného automobilu.

Overenie hypotéz sme realizovali pomocou testu Chi-Square (IBM SPSS Statistics, ver.
25). Pearsonov chi-kvadrat test nezdvislosti sme testovali na hladine vyznamnosti 0,05.
Nevyhnutné podmienky uplatnenia testu nezavislosti boli splnené vo vsetkych pripadoch.

3. VYSLEDKY A DISKUSIA

Hypotézy H1 — H3 boli zamerané na vSeobecné vnimanie kvality znackovych produktov
(bez blizsieho urcenia produktu). Vysledky testovania hypotéz si uvedné v tab. 2.

Tab. 2 — Vzt'ah medzi kvalitou a socio-demografickymi charakteristikami

socio-demografické charakteristiky
pohlavie (H1) vek (H2) vzdelanie (H3)
Pearsonov Chi-kvadrat 25,118 22,339 24,130
p-hodnota 0,000 0,322 0,002
Cramerov V koeficient 0,112 - 0,078
Kontingenény koeficient 0,111 - 0,109

Zdroj: Autori

V pripade prvej hypotézy sa HO nepotvrdila, nakol'’ko p-hodnota je menSia ako hladina
vyznamnosti 0,05. Prijimame alternativnu hypotézu, t. j. medzi pohlavim a vnimanim
znackovych produktov ako kvalitnejSich existuje Statisticky vyznamna zavislost. Hodnota
Cramerovho koeficientu je 0,112, ¢o znamen4, Ze ide o nizku mieru zavislosti.

V pripade druhej hypotézy sa potvrdila HO hypotéza, nakol'’ko p-hodnota je vécsia ako
hladina vyznamnosti 0,05, t. j. medzi vekom a vnimanim znackovych produktov neexistuje
Statisticky vyznamna zavislost'.

V pripade tretej hypotézy sa HO nepotvrdila, nakol’ko p-hodnota je menSia ako hladina
vyznamnosti 0,05. Prijimame alternativnu hypotézu, t. j. medzi pohlavim a vnimanim
znackovych produktov ako kvalitnejSich existuje Statisticky vyznamnd zavislost. Hodnota
Cramerovho koeficientu je 0,078, ¢o znamen4, Ze ide o nizku mieru zdvislosti.

Nasledne sme sa zamerali na testovanie hypotézy H4, v ramci ktorej bolo cielom Setrenie
vztahu medzi vnimanim kvality vybraného znackového produktu (osobny automobil)
a vybranymi socio-demografickymi charakteristikami:



HO: Neexistuje zavislost medzi vybranymi socio-demografickymi charakteristikami
(vek/pohlavie/ekonomicky status/Cisty mesacny prijem/vzdelanie) a ocakavanim kvality
preferovanej znacky osobného automobilu.

HI: Existuje zavislost medzi vybranymi socio-demografickymi charakteristikami
(vek/pohlavie/ekonomicky status/Cisty mesacny prijem/vzdelanie) a ocakdvanim kvality
preferovanej znacky osobného automobilu.

Vysledky testovania sa v tab. 3.

Tab. 3 — Vzt'ah medzi kvalitou preferovanej znacky osobnych automobilov a socio-
demografickymi charakteristikami

socio-demografické charakteristiky
vnimanie kvality L, Cisty
. . . ekonomicky o, .
osobného automobilu vek pohlavie status mesaény vzdelanie
prijem

stupen zavislosti nizky nezavislé nizky nizky nizky
statisticka vyznamnost’ ano - ano ano ano
Cramerov V koeficient 0,069 - 0,068 0,083 0,068
Kontingenény koeficient 0,136 - 0,134 0,165 0,096

Zdroj: Autori

VSetky charakteristiky s vynimkou pohlavia pozitivne korelujii s vnimanim kvality
preferovanej znacky osobnych automobilov. Vo vSetkych pripadoch vSak ide o vel'mi nizky
stupen zavislosti, ktord je Statisticky vyznamna.

Predpokladali sme, ze zékaznici su ovplyviiovani klIaCovymi faktormi, ktoré ich
motivujl, aby zamerali svoju pozornost’ na vybrani znac¢ku automobilov. Jednym z tychto
faktorov je aj kvalita, na ktoru bol orientovany tento vyskum. Potvrdilo sa, ze kvalita zohrava
vyznamnu ulohu v spotrebitel'skom nakupnom rozhodovani.

Vysledky nasho vyskumu potvrdzuju vysledky viacerych vyskumov. Mnoho vyskumov
potvrdilo, Ze kvalita (vyrobkov, sluzieb, vztahov) ma vyznamny vply na spokojnost
zakaznikov. Azman & Gomiscek (1) poukazuji na skuto¢nost’, Ze kvalita sluzieb a spokojnost’
zakzanikov je koncept, ktory je Coraz dolezitejsi, pretoze ma vplyv na lojalitu zdkaznikov
a vykonost’ podniku. Ngo & Nguyen (8) vo svojom vyskume potvrdili, Ze existuje vzajomny
vzt'ah medzi kvalitou sluZieb a spokojnost'ou zakaznikov ako aj ich lojalitou.

ZAVER

Vysledky prieskumu potvrdili, Ze u€innd branding stratégia by mala okrem iného
reSpektovat’ stav a vyvoj socio-demografického prostredia. Hodnotené socio-demografické
charakteristiky spotrebitel'ov (pohlavie a vzdelanie) st determinantmi vplyvajiicimi na postoje
a vnimanie znackovych produktov. Aj ked’ ide o slabu zavislost’, je Statisticky vyznamna a nie
je ju preto mozné povazovat za ndhodny jav. Podnik nedokdze socio-demograficky vyvoj
ovplyviiovat’, no dokaze ho spol'ahlivo sledovat’, vyhodnocovat, predpovedat’ a prisposobovat’
sa mu. Prevazna vécSina socio-demografickych udajov je pre podniky dostupna, pravidelne
aktualizovana a vyhodnocovana kompetentnymi tradmi, ¢im dochadza k eliminacii nadkladov



na ich ziskavanie a spracovanie. Manazment znaciek nie je mozné efektivne uskuto¢novat’ bez
poznania mnozstva dalSich charakteristik aukazovatelov (vynosnost, riziko, lojalita
zakaznika, miera spokojnosti zakaznika, interakcia znaciek, konkurencia atd’.), ktoré
predstavuju vychodisko pre strategické rozhodnutia viazuce sa na znacku. Vernost’ k znacke
prinaSa vyznamné marketingové vyhody, vratane zniZzenia nékladov marketingu, zvysenia
hodnoty obchodného rozpétia, nizkej miery akceptacie konkurenénych znaciek zakaznikmi,
zvySovania zisku a pod. Socio-demografické charakteristiky diferencuju vsetky typy trhov,
vratane trhov ponukajucich znackové produkty. Jedind znaCka tak nedokaZze naplnit
poziadavky spotrebitel'ov vSetkych trhovych segmentov. Existencia mikrotrhov a permanentné
Specifikacia poziadaviek spotrebitel'ov vyvolava nutnost’ vysokej variability a diverzifikacie
znaciek, ktoré sa prezentuji ako jedinecny subor vlastnosti a uzitkovych hodnét. Socio-
demografické charakteristiky spotrebitelov je mozné vnimat ako spolahlivé segmentacné
Kritérium pri posudzovani atraktivnosti a potencialu znacky z hl'adiska jej Gspechu.
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TEORETICKE VYCHODISKA STRUKTURALNEHO
MODELU STANOVENIA HODNOTY ZNACKY

THEORETICAL FRAMEWORK OF STRUCTURAL MODEL
OF BRAND VALUATION

Katarina Kramarova'® - Radim Dusek™

Abstrakt: Predkladany clanok prezentuje jeden zo sposobov stanovenia hodnoty znacky —
Strukturalny model v jeho teoretickej rovine. V kontexte uvedeného pristupu je znacka
vaimana ako hodnotu tvoriace aktivum podniku vyjadrujuce individualitu produktu s
potencialom generovat budiice zisky. Hodnota znacky sa vaima v priamej interakcii s
vaimanim a psychickym stanoviskom zakaznikov k znacke, pricom méze odrdzat ich
priamu ¢i nepriamu skusenost. Zakladnym a logickym prvkom modelu je tzv. analyza
vplyvu, ktorej vieobecnych cielom je urcit a zhodnotit kauzalitu vicinkov. Ucinkom v
tomto kontexte je existencia znacky a jej povedomie medzi spotrebitelmi. To znamena,
Ze hodnota znacky suvisi so skutocnostou, zZe rozne meratelné veliciny (cena, objem
predaja, trzby, zisk) znackového produktu su porovnavané s meratelnymi velicinami
produktu, ktory by prislusnou znackou identifikovany nebol. Zistena diferencia je
hodnota, kfori prindsa znacka podniku ako jej vlastnikovi.

Klucové slova: behavioralny pristup, hodnota znacky, znacka, kontrafaktual

Summary: The aim of the paper is to present one of the ways of determining the value of a brand
—a structural model at the theoretical level. In the context of this approach, a brand
is perceived as a value-forming asset of an enterprise expressing the individuality of
the product with the potential to generate future profits. Brand value is perceived in
direct interaction with customers' perception and psychological attitude to the brand,
and may reflect their direct or indirect experience. The basic and logical element of
the model is an impact analysis, the general objective of which is to identify and assess
the causality of effects. The effect in this context is the existence of the brand itself and
its awareness among consumers. This means that the brand value is related to the fact
that the different measurable variables (price, sales volume, revenues, and profit) of
the branded product are compared to the measurable variables of the product that
would not be identified by the brand. The difference found is the value that the brand
brings to its owner.

Key words: behaviour approach, brand value, brand, contrafactual
JEL Classification: C20, M39
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UvVOD

Budovanie znacky tzv. branding by mal byt sucastou dlhodobej stratégie podniku,
pretoze znacka je jednozna¢nym nositelom schopnosti diferencidcie produktov na trhu.
Akademické obec spolu s marketingovymi praktikmi sa zhoduja v tom, Ze znacka je nositelom
potencialu byt zdrojom dlhodobo udrzatel'nej konkurenénej vyhody podniku a prostriedkom
jednoduchsieho sa vysporiadania s volatilitou trhu. (e.g. Keller, 1993; Majerova — Kliestik,
2015; Romero — Yagiie, 2016; NastiSin, 2018) Vedomé budovanie znacky je logické aj z
hl'adiska dosiahnutia zdkladného ciela podnikania t.j. z hladiska maximalizacie 0Zitku
vlastnika a teda z hl'adiska maximalizacie trhovej hodnoty podniku. (Aaker, 1996; Doyle, 2001;
De Morganges — Van Rien, 2004) Primarnym cielom procesu brandingu je preto pontknut
pridant hodnotu, vdaka ktorej moze podnik uspiet v stdle sa meniacom a vysoko
konkurenénom obchodnom prostredi. (NastiSin — Mudrik, 2013) Znacka je tak jednoznaénym
nositel'om hodnoty — z pozicie podniku monetarnej (hodnota, ktort je zdkaznik ochotny
zaplatit’) a uzitkovej a emociondlnej z pozicie zdkaznika. Prave ochota zakaznika zaplatit’ za
znaCku zabezpecila, Ze obchodnd znacka sa transformovala do pozicie hodnotného
podnikového aktiva a to aj napriek svojmu nehmotnému charakteru.

1. ZNACKA, JEJ PERCEPCIA A BUDOVANIE Z POHCADU PODNIKU

Percepcia znacky ako jedného z najdolezitejSich podnikovych aktiv vyjadrujiceho
hospodarsku individualitu podniku, jeho produktu a ¢innosti s potencidlom generovat’ zisky z
dlhodobej perspektivy sa zacala objavovat’ priblizne v 80tych rokoch minulého storocia,
nakol’ko do tej doby nositefom hodnoty podniku boli predovSetkym podnikové aktiva
hmotného charakteru. Zmeny v percepcii znaciek resp. vSeobecne nehmotnych aktiv vratane
patentov, know-how, zakaznickych databaz ¢i kolektivnych podnikovych znalosti vratane
zamestnancov s ich znalost'ami, skiisenostami a zru¢nostami suvisia najmé s rasticou troviiou
trhovej konkurencie a situaciou charakterizovanou zmensujicimi sa rozdielmi medzi produktmi
do bodu takmer neviditelnosti. (Svabova — Kramarova, 2016)

Proces tvorby znacky podobne ako aj jej hodnoty je vedoma ¢innost’ podniku a podnik ju
kreuje tak na strane ponuky ako aj dopytu. (Bronnenberg a kol., 2019) Kapitél investovany
podnikmi do budovania znadiek je tak jednoznacne kapital investicného charakteru, ktorého
cielom je vytvorenie strategického aktiva budlcich ziskov, logicky na Zelanej wrovni
rentability. JanoSkova — Kral’ (2016) uvadzaji, Ze manazment znacky, vratane jej budovania,
predstavuje kontinualny proces integrujuci vsetky aktivity, procedury a nastroje uplatiiované v
snahe zvySovania hodnoty znacky. Upozoriiuji na fakt, Ze ak sa stdva manaZzment znacky
neefektivnym, moze dojst’ k trhovému prepadu znacky, k tzv. ,.komoditnej kizatke“. Vo svojej
studii zaroven dospeli k nazoru, ze hodnota znacky nie je priamo determinovana len vyskou
nakladov na reklamu, ktordt moZeme povazovat za najviditeI'nejSiu zlozku marketingovych
aktivit budovania znacky. Autori uvadzaju, Zze znacky, ktoré sa umiestnili na najvyssich
prieckach o sa tyka ich trhovej hodnoty, vykazuji dokonca nizSie nadklady na reklamu, ako
znacky s nizSou hodnotou. Zaroven zdoraziuju fakt, ze kI'i¢ovu ulohu zohrava samotny proces
determinovania hodnoty znacky.



2. KLASIFIKACIA METOD STANOVENIA HODNOTY ZNACKY

Stanovanie hodnoty znacky predstavuje proces, prostrednictvom ktorého sa ,,formuje*
nazor na hodnotu znacky v zavislosti od ré6znych dovodov, preco sa uvedeny proces realizuje.
Interpretacna roznorodost’ tohto pojmu je v odbornej literatire zrejma a logicky vyplyva uz zo
samotnej interpretacnej plurality terminu znacka ¢i hodnota znacky. Obsahové vymedzenie
pojmu znacka v kontexte jej hodnoty moze teda zdoraziovat’ bud (Paugam a kol., 2016;
Molnérova, 2009; Kramarova — Svabova, 2016):

- marketingovu (behaviordlnu) perspektivu resp. perspektivu zdkaznika vnimajiuceho
znacku ako prisl'ub uzitkového a emocného uspokojenia potrieb, ktoré zakaznikovi
prinasa svojou jedinecnost'ou,

- ekonomickd (monetarnu) perspektivu resp. perspektivu podniku vnimajiiceho znacku
ako zdroj bohatstva spravidla vyjadreného prostrednictvom stcasnej hodnoty budticich
ziskov/prijmov, ktoré znacka moze generovat,

- legislativnu perspektivu, kedy znacka predstavuje hodnotové vyjadrenie suboru prav,
ktoré prinalezia vlastnikovi znacky za predpokladu ich pravnej ochrany,

- perspektivu Gctovnu, kedy sa hodnota znacky ako aktiva stotoZiluje s jej monetarnou
hodnotou zachytenou v G¢tovnictve podniku v pripade jej kapitalizacie.

Vseobecnym cielom celého procesu je urcit’ ekonomick hodnotu znacky v zmysle jej
monetarnej (finanénej) sily. (Kramérova — Svabova, 2016).

Pluralita odbornych ndzorov sa prejavuje aj pri klasifikacii metdd (metrik) sliziacich na
stanovenie hodnoty znacky podobne ako preferencia pouzitia uz konkrétnych metoéd priamo v
hodnotiacej praxi. Napriklad v kontexte autorov Wood (2000), Kramarova — Svabova (2016)
st jednotlivé metody klasifikované do troch zdkladnych skupin — finan¢ne orientované modely,
behavioralne (zékaznicky) orientované modely a modely, ktoré st ich kombinaciou.
Preferencia kombinovaného pristupy resp. integracie bahavioralnej analyzy a finan¢nej analyzy
spolu s pravnou analyzou znacky vyplyva aj z medzinarodne akceptovanej normy ISO 10668
Ocenovanie znacky — poziadavky na finan¢né stanovenie hodnoty znacky, ktoru vydala
Medzindrodna  organizicia pre normalizaciu®®. (International Organizational for
Standardization, 2010) Z uvedenej normy jednoznacne vyplyva, Ze behaviordlna analyza je
prerekvizitou stanovenia monetarnej hodnoty znacky.

Co sa tyka Slovenskej republiky, V jej pripade kontinualny proces stanovenia hodnoty
znacky v podnikatel'skych subjektoch absentuje. Ak dochadza k oceneniu znacky, tak spravidla
z dovodu jej kapitalizacie a potreby vykazania v suvahe podniku, a to len v pripadoch, kedy
tuto skutocnost’ G€tovna legislativa umoznuje. Aj ked’ existuju relevantné prieskumy, ktoré
poukazuju na r6zne parametre znacky — vnimanie kvality znacky, obl'ibenosti znacky, lojality
k znacke a pod. na zaklade ktorych sa zostavujii rozne rebri€ky znaciek, zial' nejednd sa
0 prieskumy, ktorych kone¢nym vysledkom by bola snaha 0 vyjadrenie financnej sily
obchodnych znaciek.

15 Pozn.: Preklad autora z angl. 1ISO 1068 Brand valuation — requirements for monetary brand valuation.



2.1 Behavioralny pristup k stanoveniu hodnoty znac¢ky

Behavioralny pristup k stanoveniu hodnoty znacky je postaveny na premise, Ze hodnota
znaCky sa generuje v mysli zdkaznika, prioritne na zéklade toho, aké skuisenosti so znackou
zékaznik mé a ako samotnu znacku vnima. Podl'a Kotlera — Kellera (2009) je hodnota znacky
v priamej interakcii s vnimanim a psychickym stanoviskom zakaznikov k danej znacke, pricom
odraza ich priamu ¢i nepriamu sktsenost. Zakaznika vnimaji ako kl'acovy prvok urcujuci
budticu atraktivitu znacky, a tym padom aj jej hodnotu. Uvedeny pristup zaroven odpoveda na
otazku, ¢o je zdrojom hodnoty znacky. V odborne;j literattre sa tento koncept ¢asto oznacuje
ako tzv. brand equity — ekvita znacky. Metodologicky je potom hodnota znacky definovana ako
rozdielovy t¢inok, ktort ma znacka na nakupné reakcie zékaznikov.

Behavioralny pristup teda predpoklada, Ze existencia znacky je vo v§eobecnosti vplyvom,
ktory generuje rozdiely medzi predajnostou znackového a neznackového produktu, pricom
identifikacia vplyvu musi byt monetarne kvantifikovana. Znacka tak pre podnik predstavuje
hodnotu tvoriace aktivum, t.j. aktivum generujuce buduce trzby a zisk. (Omidi a kol., 2013)

Znacka, ktord je umiestnena na trh, principidlne generuje dvojaky kvantifikovatel'ny
ucinok — cenovi prémiu (cena znackového produktu je vyssia ako neznackového) a mnozstevna
prémiu (objem predaja je vyssi ako v pripade neznackového produktu). (Borkovsky a kol.,
2017). Oba faktory determinuju inkrementalne trzby, pefiazny tok ¢i zisk podniku v porovnani
s neznackovym produktom pripadne menej zndmou znackou.

2.2 Strukturalny model stanovenia hodnoty podniku

2.2.1 Deskripcia modelu a jeho vychodisk

Aj v oblasti stanovenia hodnoty znacky z behavioralneho hl'adiska je mozné identifikovat’
viacero modelov, pri¢om Strukturdlny model je jednym z nich. Zakladnym prvkom modelu je
tzv. analyza (hodnotenie) vplyvu, ktorej vSeobecnych cielom je urcit’ a zhodnotit’ kauzalitu
ucinku réznych typov intervencii (programov) na spravanie sa, konanie, ekonomické vysledky
a pod. ekonomickych subjektov, ktoré boli cielom intervencii. Na rozdiel od monitoringu
vysledkov, ktorého primarnym cielom je zhodnotit’, ¢i stanovené ciele boli dosiahnuté, analyza
vplyvu odpoveda na otazku, ako by sa zmenili vysledky, ak by sa prisluSna intervencia
neuskutoc¢nila (White, 2006) t. j. snazi sa identifikovat’ zmeny vo vysledkoch, ktoré suvisia
priamo s nasadenim prislusnej intervencie. (Gertler a kol., 2011; Svabova a kol., 2019)

Aj ked’ uvedend analyza sa prioritne uplatituje v oblasti hodnotenia u¢inkov intervencii v
kontexte verejnych politik, jej principidlne pouzitie nie je nemozné aj v oblasti marketingu a
stanovenia hodnoty znacky. To znamend, Ze hodnota znacky suvisi so skuto¢nost'ou, ze rézne
meratel'né vysledky (predaj, trzby, zisk) znackového produktu si porovnavané s merateI'nymi
vysledkami produktu, ktory by prislusnou znackou identifikovany nebol. (Keller, 2002) Znacka
a marketingové aktivity suvisiace s brandingom su faktorom, ktorych kauzalita sa skima v
kontexte stanovenia hodnoty znacky. Uvedeny pristup svojim charakterom zohl'adiiuje nielen
behavioralne aspekty, ale aj trhové a svojou podstatou sa moze povazovat’ za komplexnejSiu
alternativu metody stanovenia hodnoty znacky na zaklade met6dy inkrementalneho penazného
toku. (Salinas, 2009)



V zmysle Strukturalneho modelu je hodnota znacky kvantifikovana ako rozdiel medzi
sucasnou hodnotou rovnovéazneho zisku (vf(w)), ktory generuje znackovy produkt v danom
odvetvi za danej situdcie (w, w_,) a stcasnou hodnotou rovnovazneho zisku v, (1, w — f),
ktory by bol vysledkom tzv. kontrafaktudlnej situdcie (modelovanej situdcie), t.j. je generovany
neznackovym produktom v danom odvetvi za danej situacie (1, w_,). (Goldfarb a kol. 2009,
Borkovsky a kol., 2017) Matematické vyjadrenie uvedenej definicie by bolo nasledujuce:

Vf(w) = Vf(w) —v(Lw—f) €Yy

Hodnota znacky tak predstavuje dodato¢ny zisk, ktory znackovy produkt ,,zarobil®, a teda
je jednozna¢nou funkciou ekvity znacky, podobne ako aj ekvity neznackového resp.
konkuren¢ného produktu. (Borkovsky a kol., 2017)

Je vsak potrebné zdoraznit', Ze Struktirovany model predpoklada, ze vSetky atributy, na
zaklade ktorych si zakaznik vyhladava produkt, su vlastné aj neznackovému produktu, t.j.
kontrafaktualnu situaciu predstavuje produkt umiestneny na prislusny trh, ktory je zbaveny
,len® atributov skusenosti spotrebitel'a. Goldfarb a kol. (2009), Attila, (2013) predpokladaju,
ze znacka je hodnotné iba preto, Ze moze signalizovat atributy skiisenosti produktov, zatial’ ¢o
atributy vyhladdvania moéze spotrebitel’ vzdy overit. Okrem toho, ze stanovenie hodnoty
znacky je vysledkom zhodnotenia kontrafaktualnej situdcie, model zohladnuje aj fakt, Ze
hodnota znac¢ky je kreovana nielen na strane samotného zakaznika, t.j. na strane dopytu, ale aj
na strane podniku ako vlastnika obchodnej znacky, t.j. na strane ponuky, ¢o vysvetluje pouzity
termin ,rovnovazny“. Tym je Strukturdlny model jedinecny. Grafické znadzornenie
Strukturdlneho modelu podl'a Goldfarba a kol. (2009) je uvedené v nasledujucom obrazku.

Znatkovy Vizual znacky Podnik (vlastnik
produkt »Osobnost” znacky obchodnej znaéky)

Emocionélne reakcie . - -
skutoénd |:> Dévera E> stdarjo\:'UJe |:> Rovnovainy zisk
situdcia Atriblty vyhladévania predajne ceny

produktov

Atribaty skdsenosti
HODNOTA
ZNACKY

Neznackovy
Podnik stanovuje

rodukt - )
i |:> Atriblty vyhladévania |:> predajné ceny E:> Rovnovazny zisk

kontrafaktudina produktov
situdcia
Zdroj: Goldfarb a kol. (2019)

Obr. 1 - Grafické znazornenie Strukturalneho modelu stanovenia hodnoty znacky podl'a
Goldfarba a kol.

Produktivita znacky ako aktiva vo vztahu k jeho hodnote zo strany zakaznika, t.j. zo
strany dopytu, je postavena na skuto¢nosti, ze na trhu uz zavedeny produkt pod urc¢itou znackou
odzrkadl'uje cely marketing podniku od pociatkov kreovania znacky az po vsetky sktisenosti,
ktoré zékaznici s produktom pod danou znackou ziskali. Vysledkom toho je, Ze znacka ma
svoju vlastnu ,,osobnost™, Ze zakaznici st schopni znacku rozpoznat a evokuje v nich
emocionalne reakcie. Z funkéného hladiska, je znacka symbolom kvality a doveryhodnosti
produktu, teda atributov, ktoré zdkaznik pred nakupom produktu nevidi, ¢i uz berieme do uvahy



prvy alebo opakovany nakup. (Ramello, 2008) Attila (2014) zdoraznuje, zZe rozpoznanie znacky
a skusenosti so znac¢kou st zaroven parametrami rychleho rozhodnutia, ¢i zakaznici konkrétny
produkt kupia alebo nie.

Matematicky, preferenciu znacky mozeme vyjadrit’ prostrednictvom uzitkovej funkcie,
t.j. prostrednictvom priameho uzitku z kupy produktu j, pricom j € G, kde Gf je portfolio
produktov, ktoré produkuje podnik f. Parameter S je rovnaky pre vSetky produkty podniku f,
nakol’ko funkcia predpoklada, ze vSetky produkty daného podniku st umiestiiované na trh pod
rovnakou obchodnou znackou. Parameter x; je 1x K dimenziondlny vektor atriblitov, na
zéklade ktorych spotrebitel’ produkt j vyhladava a p; je jeho jednotkova cena. yr a M; st
vektory atribitov skusenosti a marketingovych aktivit, ktoré¢ suvisia so znackou daného
produktu a &; vyjadruje ostatné nezname Specifikd znacky, ktoré nie s obsiahnuté
Vv predchadzajtcich parametrech, napriklad dopytové Soky, podpora regiondlnich produktov,
lojalita zadkaznika apod. charakteristiky produktu. ¢;; predstavuje hodnotu chybového
parametra. (Bronnenberg a kol., 2019; Attila, 2014; Goldfarb a kol., 2009)

Ujj = Py + Pix; — aip; + ypni + 6;M; + & + & (2)

Pri kontrafaktualnej situacii plati, ze zdkaznik si vyberie mimo portfolia produktov
umiestiiovanych na trh pod danou znackou, tj. produkt neznackovy. Uzitkova funkcia
kontrafaktualu ufjtak abstrahuje od atribatu skusenosti. (Attila, 2014)

ui; = Br + Bixi — aipi + yeni + 6:M;j + &5 + & )

Dopyt spotrebitel’a D, t.j. nim nakupovany objem produktov je funkciou ceny p, atribitov
vyhladavania produktu (produktové charakteristiky) x a ekvity znacky f. Inak povedané, dopyt
spotrebitel'ov na relevantnom trhu je dany trhovym podielom produktu umiestiiovaného na trh

pod danou znackou Pr(j; B; x; p) a celkovou vel'kost'ou trhu N (exogénna potencialna velkost’
trhu). (Bronnenberg a kol., 2019)

Dj(B;x;p) = N * Pr(j; B; x; p) (4)

Produktivita znacky ako aktiva vo vztahu k jeho hodnote zo strany podniku (vlastnika
znacky), t.j. zo strany ponuky, vychadza napriklad z predpokladov, Ze cenovéa elasticita po
znackovych produktoch je nizsia, ze podnik s etablovanou znackou si méze dovolit’ pontukat
produkty za prémiovl cenu a ze znacka je atributom Uispesnej expanzie a etablovania aj na inych
trhoch a pod. (Attila, 2014; Keller 2003; Farquhar 1998). Ponukova strana je analyzovana v
uzkej nadvéznosti na stranu dopytu — za predpokladu, Ze sa bude uvazovat' s monopolnym
postavenim podniku ako predavajuceho priamo spotrebitel’'ovi, s dopytovou funkciou produktu
uvadzaného na trh pod znackou ako funkciou atribtov ekvity znac¢ky, atributov vyhl'adavania
produktu a jeho jednotkovej ceny, funkcia zisku bude mat’ nasledujici tvar, pricom cielom
podniku je logicky ju maximalizovat’ s ohl'adom na cenovy parameter. Parametre ¢ a F su
oznacenia pre marginalne a fixné naklady. Z kratkodobého hladiska sa uvazuje s
predpokladom, ze atributy vyhl'adavania produktu a sucasti ekvity znac¢ky su nezamenitel'né.

[I1=@®—-c)DB;x;p) - F ()



Z uvedeného vyplyva, ze optimalna volba jednotkovej ceny produktu je funkciou
parametrov ekvity. T.j. ak dopyt je funkciou ekvity znacky, potom premenné determinované
podnikom (parametre na strane ponuky) — cena a iné premenné ovplyviujice dopyt po
produkte, tak musia byt tiez. Tie potom logicky podnik usmeriiuje tym sposobom, aby spolu s
ekvitou znacky pozitivne vplyvali na dopyt po produkte.

2.2.2 Aplikacia modelu v praxi

Hodnota znacky kvantifikovand prostrednictvom kontrafaktudlnej situdcii méze byt v
praxi kvantifikovana bud’ ako cenovd prémia (cenovy rozdiel znackového produktu a
kontrafaktualu), prémia z trzieb (rozdiel v trzbach znackového produktu a kontrafaktualu) a
ziskova prémia (rozdiel vo vykazanom zisku z predaja znackového produktu a kontrafaktualu;
zohl'adneny parameter trzieb a nakladov na znackovy a neznacCkovy produkt). (Attila, 2014)
Kontrafaktualny pristup v ramci Strukturalneho modelu stanovenia hodnoty znacky je mozné
pouzit’ nielen pre potreby podnikov v pozicii vlastnikov obchodnej znacky, ale napriklad aj z
pozicie distribu¢ného ¢lanku — malopredajcov. (Goldfarb, 2009)

KTIac¢ovou ulohou strukturdlneho pristupu k stanoveniu hodnoty znacky je urCit’ parametre
kontrafaktualnej situdcie determinujuce hodnotu neznackového produktu. Obmedzujicom
skuto¢nost’ou je fakt, ze v praxi je identifikacia takéhoto druhu dat zriedkava. Je vSak logické
predpokladat, Ze za normalnych okolnosti (neexistencia znacky) by podnik zmenil svoju
cenovu stratégiu a marketingové aktivity, tym padom je potrebné predpokladat’, ze svoje
spravanie by zmenili aj konkurenti tohto podniku na danom trhu, ¢o si vyzaduje uvazovat’ s
novymi parametrami trhovej rovnovahy. Bronnenberg a kol., 2019 vo svojej Stadii uvadzaja,
ze stanovenie hodnoty znacky na zaklade Strukturalnych modelov si jednozna¢ne vyZzaduje
,modelovat® kontrafaktudlnu situdciu na zaklade transparentne definovanych kritérii a
predpokladov vymedzujicich mechanizmy, prostrednictvom ktorych znacky ovplyviiuji dopyt
a vytvaraju dodatocné zisky. Zaroven prezentuji nazor, ze v pripade Strukturalneho modelu
stanovenia hodnoty znacky je najjednoduchsie uvazovat' s identickym ,,generikom* ako
adekvatnou kontrafaktualnou situaciou hodnotenej znacky produktov, ak je k dispozicii. Takyto
pristup umoziuje zobrat’ do uvahy nielen cenovy rozdiel medzi znaCkovym produktom a jeho
kontrafaktualom, ale aj realne data predajnosti oboch porovnavanych produktov, t.j. vysledkom
nie je len potvrdenie/vyvratenie predpokladu o existencii prémiovej ceny znackového produktu,
ale aj potvrdenie/vyvratenie predpokladu o existencii dodatocnych trzieb ¢i zisku.

ZAVER

Strukturalny model predstavuje jednu z moZnosti ako relevantne stanovit' finanénu
hodnotu znacky. Ide o model, ktory svojou koncepciou spada do behavioralneho pristupu a jeho
zakladnou premisou je aplikacia analyzy a hodnotenia vplyvu resp. ¢inku. Metodologicky je
potom hodnota znacky definovana ako rozdielovy ucinok, ktortt ma znacka na ndkupné reakcie
zdkaznikov, pricom je monetarne kvantifikovand. Strukturilny model sa snaZi prepojit
existenciu znacky so stanovisko zakaznikov k znacke s cenami znackovych produktov,
objemom ich predaja a to v uzkej nadvéznosti na ceny nezna¢kovych produktov a objemom ich
predaja, ktoré je mozné povazovat' za tzv. kontrafaktualy. Tymto spdsobom identifikované



rozdiely v cenach, trzbach ¢i zisku st povazované za kvantifikované prinosy, ktoré znacky
prinasaji podniku ako ich majitelovi. Strukturdlny model je zatial skor analyzovany
v teoretickej ako praktickej rovine v réznych verziach, jeho praktické pouzitie nie je vSak
nemozné. Co sa tyka Slovenskej republiky, v jej pripade kontinualny proces stanovenia hodnoty
znacky v podnikatel'skych subjektoch absentuje. Ak dochédza k oceneniu znacky, tak spravidla
z dovodu jej kapitalizacie a potreby vykazania v sivahe podniku, a to len v pripadoch, kedy
tato skutocnost’ uctovna legislativa umoznuje. Aj ked’ existuju relevantné prieskumy, ktoré
poukazuji na rézne parametre znacky — vnimanie kvality znacky, obl'ibenosti znacky a pod.
na zéklade ktorych sa zostavuju rozne rebricky znaciek, zial’ nejednd sa o prieskumy, ktorych
kone¢nym vysledkom by bola snaha o kone¢né monetarne vyjadrenie financnej sily
obchodnych znaciek pdsobiacich na Slovensku.

ACKNOWLEDGEMENTS

Uvedeny ¢lanok je ¢iastkovym vysledkom instituciondlneho projektu ¢. 3/PEDAS/2019
Modelovanie uplatnitel'nosti intervenovanych uchadzaCov o zamestnanie na trhu prace na
Slovensku: kontrafaktualny pristup.

ZOZNAM BIBLIOGRAFICKYCH ODKAZOV

(1) AAKER, D. A. Building strong brands. NY: Free Press, 1996. 380 s. ISBN
9780029001516.

(2) ATTILA, S. Testing brand value measurement methods in a random coefficient modeling
framework. Annals of the University of Oradea, Economic Science Series, 2014, ro¢. 23,
s. 1069-1074.

(3) BORKOVSKY, R.N., GOLDFARB, A., HAVIV, A. M., MOORTHY, S. Measuring and
understanding brand value in a dynamic model of brand management. Marketing Science,
2017, ro€. 36, ¢. 4. Dostupné z: <https://doi.org/10.1287/mksc.2016.1020>

(4) BRONNENBERG, B. J., DUBE, J-P., MOORTHY, S. The Economics of Brands and
Branding. Handbook of the Economics of Marketing, 2019, s. 291-358.

(5) DE MORGES, C. P., VAN RIEL, A. Brand equity and shareholder value. European
Management Journal, 2004, ro¢. 21, ¢. 4, s. 521-527.

(6) DOYLE, P. Building value-based branding strategies. Journal on Strategic Marketing,
2001, ro¢. 4, s. 255-268.

(7) FARGUAR, P. H. Managing Brand Equity. Marketing Research, 1989, ro¢. 1, &. 3, s. 24-
33.

(8) GERTLER, P.J., MARTINEZ, S., PREMAND, P., Rawlings, L. B., VERMEERSCH,
CH. M. J. Impact Evaluation in Practice. Washington, DC: The World Bank, 2011, 244
S.

(99 GOLDFARB, A, LU, Q., MOORTHY, S. Measuring Brand Value in an Equilibrium
Framework. Marketing Science, 2009, ro¢. 28, ¢. 1, s. 69-86.



(10) INTERNATIONAL ORGANIZATIONAL FOR STANDARDIZATION. 1SO
10668:2010 Brand valuation — requirements for monetary brand valuation. Geneva: ISO,
2010. 11 s.

(11) JANOSKOVA, K., KRAL, P. Zhodnotenie vybranych dimenzii hodnoty znacky.
Podnikova ekonomika a manazment, 2016, ¢. 2, s. 41-49.

(12) KELLER, K. L. Conceptualizing, Measuring, Managing Customer-based Brand Equity.
Journal of Marketing, 1993, ro¢. 57, ¢. 1, s. 1-22.

(13) KELLER, K. L. Strategic Brand Management, 2nd Editon. NJ: Prentice Hall, 2003, 206
S.

(14) KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management, 13th Edition. NJ: Prentice-Hall,
2009. 816 s. ISBN 978-0136009986.

(15) KRAMAROVA, K., SVABOVA, L. Selected issues of brand valuation. Podnikova
ekonomika a manazment, 2016, €. 2, s. 49-63.

(16) MAJEROVA, J., KLIESTIK, T. Brand valuation as an immanent component of brand
value building and managing. Procedia Economics and Finance, 2015, ¢. 26, s. 546-552.

(17) MOLNAROVA, D. Pristupy k meraniu hodnoty znagky. Trends of Economic and
Management, 2009, ro¢. 3, ¢. 5, s. 58-64.

(18) NASTISIN, . Najhodnotnejsie globalne znacky vo svete analyzy podl'a metodologie
BVM. Journal of Glogal Science, 2018, ro¢. 3, ¢. 3. Dostupné z: <http://www.jogsc.com>

(19) NASTISIN, I, MUDRIK, M. Budovanie znacky ako jeden z dblezitych faktorov
uspechu. Mlada veda, 2013, ro€. 1, ¢.1, s. 32-36.

(20) OMIDI, J. A., KAZEMI, M. A. A,, SETEISH, S., MIRABI, V. R., JAMSHIDI, M. A
model for brand equity determination using structural equations modeling. European
Online Journal of Natural and Social Science, 2013, ro¢. 2, ¢. 3, s. 1181-1198

(21) PAUGAM, L., ANDRE, P., PHILLIPE, H., HARFOUCHE, R. Brand Valuation. NY:
Routledge, 2016. 184 s.

(22) RAMELLO, G. What's a sign? Trademark Law and Economic Theory. Journal of
Economic Surveys, 2008, ro¢. 20, ¢. 4, s. 547-565.

(23) ROMERO, J., YAGUE, M. J. Marketing assets: Relating brand equity and customer
equity. Intangible Equity, 2016, ro¢. 12, ¢. 2, s. 591-618.

(24) SALINAS, G. The International brand valuation manual. Chicester: Wiley&Sons, 2009.
420s.

(25) SVABOVA, L., KRAMAROVA, K., DURICA, M., VALASKOVA, K., JANOSKOVA,
K. Employability and sustainability of young graduates in the Slovak labour market:
counterfactual approach. Sustainability, 2019, ro¢. 11, ¢. 16, s. 1-6.

(26) WHITE, H. Impact Evaluation: The Experience of the Independent Evaluation Group of
the World Bank. Washington D. C.: World Bank, 2006, s. 3.

(27) WOOD, L. Brands and brand equity: definition and management. Management Decision,
2000. ro¢. 38, ¢. 9, s. 662-669.



INTERNATIONAL LEGAL PROTECTION OF BRANDS —
COMPARATIVE ANALYSIS OF SLOVAK AND SERBIAN LAW

Jana Majerova'® - Mladen Radisic'” - Maria Kovacova®®

Summary: Legal aspects of brand management are traditionally considered as a static attribute
of market environment. On the one hand, thanks to the international legal protection
of intellectual property, the need of analysis of individual legal systems is not so actual
but on the other hand, bilateral commercial relations between countries and selective
entering into foreign market highlights the need to focus on the similarities and
discrepancies in the legal systems of these countries. Especially if one of them is out
of bigger supranational entity like European Union. This is also the matter of Slovak
Republic and Serbia. These two countries have different contemporary market
environments despite their former socio-political circumstances were comparable.
Thus, it is interesting to describe actual legal regulations of trademark law and to
detect convergences and divergences between them as an aim of this paper.

Key words: brand, brand value, branding, brand loyalty
JEL Classification: D11, D21, K10, K15, M31, M39

INTRODUCTION

In order to build a strong and recognized brand, it is necessary not only to have a viable
business plan and to follow the basic rules of brand value building and management, but also
to use all available tools of legal protection of this specific component of the business entity's
intellectual property (Chu & Gao, 2019). However, the legal order of the Slovak Republic does
not recognize the term brand. Instead, current legislation lists the trademark as part of the
trademark rights. These rights form a complicated complex of industrial rights, together with
technical solution rights and related rights (Avveduto, 2019).

A trademark consists of any sign capable of being represented graphically, particularly
words, including personal names, designs, letters, numerals, the shape of goods or of their
packaging, provided that such signs are capable of distinguishing the goods or services of one
undertaking from those of other undertakings (Reardon et al., 2019).

Since March 2016, the legal framework of the European Union trademark has been
created primarily by Regulation (EU) 2015/2424 of the European Parliament and of the Council
of 16 December 2015 amending Council Regulation (EC) no 207/2009 on the Community
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trademark and Commission Regulation (EC). Thus, trademarks are governed by a uniform
European Union law which is directly applicable in all Member States. One European Union
trademark is thus valid in all EU Member States. That Regulation defines the European Union
trademark as any sign, in particular words including personal names or drawings, letters,
numbers, colours, shape of goods or packaging of goods or sounds, provided that such signs
are capable of distinguishing the goods or services of one undertaking from goods or services
of other undertakings and be expressed in the European Union trademark register in such a way
as to enable the competent authorities and the public to identify unambiguously and precisely
the subject-matter of the protection afforded to the proprietor of the trademark. This definition
includes, on the one hand, frequently used trademarks expressed in word, image or logo, but it
also explicitly includes colours - e.g. determined by the appropriate colour range, number or
sound mark recorded in the form of a musical notation or audio track (Reardon et al., 2019).
However, even with this type of trademark, emphasis must be placed on meeting the condition
of their distinguishability from the point of view of the average consumer and their
unambiguous determination in the European Union trademark register. Unlike an international
trademark, it is not possible to file an application for a European Union trademark through
national offices, but it must be filed directly through the European Union Intellectual Property
Office (EUIPO) in Alicante. The registration procedure itself, as in the case of the international
registration of a trademark, has a course similar to that of a national registration, and the effects
produced by the registration of such a trademark are similar to those produced under applicable
national law. In case of EU Member States, the issue of legal regulation comparison is irrelevant
due to the above mentioned (Boltanova, 2019). However, the situation is different in case of
Slovakia and Serbia (Hammami, 2019). These two countries have different contemporary
market environments despite their former socio-political circumstances were comparable. Thus,
it is interesting to describe actual legal regulations of trademark law and to detect convergences
and divergences between them in wider prospective of international economic cooperation and
growing interdependence among national economies.

1. TRADEMARK LEGAL PROTECTION IN SLOVAKIA

Trademark proceeding shall start with filing a trademark application with the Industrial
Property Office of the Slovak Republic. Registration procedure is regulated by the Act No.
506/2009 Coll. on Trade Marks and by Decree No. 567/2009 Coll. implementing the Act No.
506/2009 (https://wbr.indprop.gov.sk/).

An application shall be filed for one sign only. Any natural or legal person may file an
application. Collective trademark is a trademark filed capable of distinguishing goods or
services of members or an association of natural or legal persons with legal identity from goods
or services of other persons.

An application shall contain a request for the entry of a sign as a trade mark into the
Register; identification data of an applicant; wording or graphical presentation of a sign; in case
of a three-dimensional sign its surface presentation, list of goods or services in respect of which
the registration is requested. Goods or services included in the list shall be classified in
accordance with the international treaty (Nice Agreement).



Conditions of using the collective trademark including sanctions for infringement of
rights shall be laid down in a written agreement on using the collective trademark concluded
among all members of the association (Silbey, 2019). An application shall contain also the list
of all members of the association with addresses of their seats. Trademark application may also
contain: proofs of distinctiveness of a sign for relevant goods or services. If an application
contains other sign than a word in a common typeface, the sign has to be reproduced in details
in a size of maximum 8 cm x 8 cm. If an applicant is being represented by an agent, an
authorisation has to be enclosed to the application. An applicant shall enjoy the priority right
by filing a trademark application. An applicant shall claim the priority right pursuant to an
international convention in the application and within the period of three months from the filing
date. He/she shall prove this right otherwise it shall not be taken into the consideration. The
priority right may be claimed from the first application within the period of six months from
the date of filing of the first application. If an applicant claims the priority right of more than
one application, he/she has to state for each goods or services from which application the
priority right is being claimed. The Office shall perform an examination on a trademark
application. Prior to the entry of a trademark into the Register an applicant shall be entitled to
divide an application containing more than one kind of goods or services. If requirements laid
down for registration of a sing as a trademark in the Register by the Act are fulfilled, the Office
shall enter the trademark into the Register (Loren & Miller, 2018). A trademark proprietor shall
have an exclusive right to use his trademark in relation to his goods or services for which it is
registered (Papageorgiadis et al., 2020). The proprietor shall be entitled to prevent all third
parties not having his consent from using in the course of trade

e any sign which is identical with a trade mark in relation to goods or services which are
identical with those for which the trade mark is registered,;

e any sign where, because of its identity with, or similarity to, the trade mark and the
identity or similarity of goods or services covered by the trade mark and the sign, there
exists a likelihood of confusion on the part of the public; the likelihood of confusion
includes the likelihood of association a trade mark;

e any sign which is identical with or similar to a trade mark with a reputation in the
territory of the Slovak Republic not registered for similar goods or services if the use of
that sign without due case takes unfair advantage of, or is detrimental to, the distinctive
character or the repute of the trade mark (McJohn, 2018).

A trademark proprietor shall be entitled to authorise third parties to use a trademark, to
transfer a trademark or to lie a trademark. The term of protection of a registered trademark shall
be 10 years from filing date of an application with the Office. The registration of a trademark
shall be renewed upon the request of a trademark proprietor or of a pledge creditor for further
period of 10 years. Filing a request for a trademark renewal shall be subject to an administrative
fee. Applicants without adequate trademark and legal knowledge or skills shall be represented
by patent representatives or commercial lawyers who are entitled to act before the Office. The
list of patent representatives shall be available at the Office (Loren & Miller, 2018).

Request for entry of a trademark into the Register shall be subject to an administrative
fee. Administrative fees are defined in the Act No. 145/1995 Coll. on Administrative fees. The


http://www.indprop.gov.sk/swift_data/source/pdf/legislation/pravo_95145-abstract.pdf

administrative fees shall be paid in advance, otherwise the required act is not performed.
Administrative fee for filing the request for the entry of the trademark in the Register is due
within 15 day from notification of trade mark's application number assignment. Administrative
fees shall be paid in Euro. Payment may be effected by money order or transfer to the bank
account of the Industrial Property Office of the Slovak Republic kept in the State Treasury.

2. TRADEMARK LEGAL PROTECTION IN SERBIA

According to Serbian legislation, agents are required to submit power of attorney on
behalf of the owner, but it should only be signed (https://www.lexology.com). The essential
elements of the application are:

e the request for registration;

e the sign for which protection is requested; and

o the list of goods or services to which the sign relates (Loren & Miller, 2018).

An application may contain a request for registration of a single trademark relating to one
or more types of goods or service. The request for registration must include:

e the particulars of the applicant;

e a statement to the effect that the trademark is an individual trademark, collective
trademark or warranty trademark;

e arepresentation of the sign;

e an indication of the class or classes under which the goods or services are classified
according to the Nice Agreement Concerning the International Classification of Goods
and Services for the Purposes of the Registration of Marks; and

e the signature and stamp of the applicant.

If the sign includes a figurative element, the depiction of this element must be clearly
made on good-quality paper and must be suitable for reproduction. This is regulated by the
Regulation on the Content of the Registers of Trademark Applications and Registered
Trademarks (Official Gazette 43/2010). Multi-class applications is allowed and electronic filing
is available. The administrative fee for an application for a word mark in up to three classes is
140€, with an additional fee of 27€ for each additional class or figurative mark application. Any
legal or natural person which has filed a trademark application in a member state of the Paris
Union or the World Trade Organisation has a right of priority in Serbia as of the filing date of
the original application, provided that an application for the same trademark is filed in Serbia
within six months of the effective date of the first application. The Serbian application must
include the filing date of the original application, the application number and the country where
it was filed (Loren & Miller, 2018). The competent authority will issue a priority certificate on
the request of the domestic or foreign natural or legal person which filed the trademark
application. The request for a priority certificate must include:

e data about the applicant;

e arepresentation of the sign;

e alist of the goods or services; and

e proof of payment of the fee for the certificate (McJohn, 2018).



An applicant which, within three months before filing an application, has used a sign to
mark a product or service in an exhibition or international fair in Serbia or in another member
state of the Paris Union or the World Trade Organisation may request in the application to be
granted a priority right from the date of first use of such sign (McJohn, 2018). The procedure
consists of searching the official database of the Intellectual Property Office (IPO) of the
Republic of Serbia for a word mark (no official fee) or filing a request with the IPO for a
trademark search for a device mark (official fee of 25€). The IPO provides the search results
within seven to 10 days and the search opinion is based on the results provided. The authority
considers the formal requirements as well as absolute and relative grounds for refusal. The
authority also check for relative grounds for refusal (e.g. through searches). The applicant can
take measures to rectify the application. Namely, if the IPO finds that the application should
be refused on the basis of relative or absolute grounds, it will inform the applicant in writing of
the grounds of refusal and ask for comments (Ochoa et al., 2015). Rejected applications can be
appealed. An appeal can be filed with the Administrative Commission of the Government of
the Republic of Serbia, which acts as a second-instance authority. The applicant should submit
all arguments on which the appeal is based, and the decision will be issued in nine to 12
months.The right to a trademark is acquired by entry into the Register of Trademarks and is
effective as of the filing date of the application. The duration of a trademark is 10 years from
the date of filing the application, and its validity may be renewed for an indefinite number of
times on the filing of a request and payment of the prescribed fee. The official fee for
registration of a word trademark in up to three classes is 287€. Each additional class costs
another 37€, and the same fee applies to registration of a figurative trademark. The usual
timeframe from filing to registration is nine to twelve months. Third parties can not formally
oppose an application — there is no opposition system in Serbia. Third parties may file an
observation claim bringing their prior trademark to the examiner’s attention; however, they do
not become a party in a proceeding (Papageorgiadis et al., 2020).

CONCLUSION

Nowadays, comparative law is used more and more in scope of economic and managerial
implications. It is because it provides valuable tool of so called good practice detection. This
trend has been followed also in presented paper. Its aim was to describe actual legal regulations
of trademark law in Slovakia and Serbia and to detect convergences and divergences between
them. These two countries have been chosen because they have different contemporary market
environments (EU member vs. non-member) despite their former socio-political circumstances
were comparable. Thus, it is interesting to describe actual legal regulations of trademark law
and to provide comparative material for managers who decide about entering one of these
markets while continuing in the process of their brand value building and managing.
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SPOLOCENSKA ZODPOVEDNOST PODNIKU A JEJ VPLYV
NA HODNOTU ZNACKY V SPECIFICKYCH PODMIENKACH
SLOVENSKEJ REPUBLIKY

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY AND ITS IMPACT
ON BRAND VALUE IN SPECIFIC CONDITIONS OF THE
SLOVAK REPUBLIC

Margaréta Nadanyiova®® - Anna Krizanova® - Jozef Strigs?

Abstrakt: Spolocenskd zodpovednost podnikov spolu s problematikou trvalo udrZatelného
rozvoja patria v poslednych rokoch medzi najviac diskutované témy. Viaceré
organizdcie su presvedcené, Ze Sirenie dobrej vole spolu s riesSenim socialnych a
environmentalnych otazok umozni zanechat trvalu stopu, ktora tu ostane pre budice
generacie. A z toho dovodu povazuju za svoju povinnost byt spolocensky zodpovedné.
Cielom clanku je vymedzit teoretické vychodiskd rieSenej problematiky z pohladu
viacerych zahranicnych a domdcich autorov. Pouzitim vseobecnych vedeckych metod
rozobera podstatu spolocenskej zodpovednosti podnikov a analyzuje jej prakticke
vyuzitie v pripade vybraného podniku. Sekunddrne udaje pre analyzu boli ziskané z
vyrocnych sprav podniku, Statistickych tabuliek a odbornych publikacii. S cielom
urcit’ vplyv spolocenskej zodpovednosti podnikov na hodnotu znacky sa medzi
slovenskymi spotrebitelmi uskutocnil marketingovy prieskum. Na spracovanie udajov
boli pouzité vieobecné vedecké metody, ako aj matematické metody na vyhodnotenie
udajov z vysledkov marketingoveho prieskumu. Na zdaklade vysledkov analyzy a
marketingového prieskumu su v zavere prispevku vyzdvihnuté benefity uplatiiovania
uvedenych principov, medzi ktoré patri najmd zlepSenie imidzu podniku, budovanie
vztahov so zakaznikmi, zvySovanie hodnoty znacky a ziskavanie lojality k znacke.

Klucove slova: spolocenska zodpovednost podniku (SZP), znacka, hodnota znacky, spotrebitel’

Summary: Recently, the corporate social responsibility, together with the issue of sustainable
development, has been among the most discussed topics. Many companies are
convinced that spreading goodwill together with addressing social and environmental
issues will leave a lasting footprint that will remain here for future generations.
Therefore, they consider it their duty to be socially responsible. The aim of this article
includes providing a literature review on the issue from the perspective of several
foreign and domestic authors. By using general scientific methods, it discusses the
essence of corporate social responsibility and also analyses its practical use in the
case of the particular company. The secondary data for the analysis were obtained
from annual company reports, statistical tables and published professional
publications. In order to determine the impact of corporate social responsibility on
brand value, a marketing survey was conducted among Slovak consumers. General
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scientific methods as well as mathematical methods were applied to evaluate the data
collated from the results of the marketing survey. Based on the results of the analysis
and marketing research, benefits of using CSR principles are highlighted, that
includes, in particular, improving business image, building customer relationships,
increasing the brand value and gaining brand loyalty.

Key words: corporate social responsibility (CSR), brand, brand value, customer
JEL Classification: M14, M31

UvVOD

Téma trvalo wudrzatelného rozvoja patri v saCasnosti medzi najaktudlnejSie
a najdiskutovane;jsie problémy na celom svete. Koncom 20. storo¢ia sa Eurdpska tinia zaviazala
podporovat’ zodpovedné spravanie podnikov vo svojich ¢lenskych Statoch a nabadat’ ich, aby
nezabudli na kIicové vyzvy, ktoré maji vyznamny vplyv na zaujmy spotrebitel'ov, I'udské
prava a odstranovanie nepriaznivych vplyvov. Mnoho spolocnosti, najmd pod vplyvom
zainteresovanych stran, zac¢ina uplatiiovat’ principy a hodnoty koncepcie SZP v kazdodenne;j
obchodnej praxi. Sucasni zdkaznici uz Castokrat nie st ochotni akceptovat’ neetické spravanie
adavaju prednost’” spoloCensky zodpovednym podnikom. Z tohto dovodu predstavuje
uplatiiovanie principov SZP pozitivny trend, kde sa podniky nezameriavaju iba na zisk, ale
predovsetkym na udrzatelny rast a rozvoj (Gregova a kol., 2016). Podniky uplatiujtice zasady
spolo¢enskej zodpovednosti teda popri svojich ekonomickych aktivitdich venuju pozornost’ aj
socialnym a environmentalnym aspektom. Zaroven zdoraziiuju, Ze uvedené zaujmy nemusia
byt v rozpore, ale naopak, mozu fungovat’ vo vzdjomnej sucinnosti a zvySovat tak svoju
efektivnost’. Napriek tomu, Ze pocet spoloCensky zodpovednych podnikov na Slovensku je
pomerne nizky, ma rasticu tendenciu. Podniky si uvedomujt svoj negativny vplyv na zivotné
prostredie a snazia sa ho odstranit’ prostrednictvom uplatiiovania zasad SZP, ¢im zvySuju svoju
konkurencieschopnost’, pozitivny imidz, lojalitu zakaznikov a v neposlednom rade sa podiel'ajt
na budovani hodnoty znacky (Kicova, 2016; Kliestikova, 2016).

Cielom clanku je vymedzit' teoretické vychodiskd rieSenej problematiky z pohladu
viacerych zahrani¢nych a domécich autorov. PouZitim v§eobecnych vedeckych metdd rozobera
podstatu spolo¢enskej zodpovednosti podnikov a analyzuje jej praktické vyuzitie v pripade
vybrané¢ho podniku. Sekundarne udaje pre analyzu boli ziskané z vyro¢nych sprav podniku,
Statistickych tabuliek a odbornych publikacii. S ciel'om ur¢it’ vplyv spolo€enskej zodpovednosti
podnikov na hodnotu znacky sa medzi slovenskymi spotrebite'mi uskuto¢nil marketingovy
prieskum. Na spracovanie udajov boli pouzité vSeobecné vedecké metody, ako aj matematické
metody na vyhodnotenie Udajov z vysledkov marketingového prieskumu. Na zéklade
vysledkov analyzy a marketingového prieskumu su v zavere prispevku vyzdvihnuté benefity
uplatiiovania uvedenych principov, medzi ktoré patri najmi zlepSenie imidZu podniku,
budovanie vztahov so zakaznikmi, zvySovanie hodnoty znacky a ziskavanie lojality k znacke.



1. TEORETICKE VYCHODISKA

Téma spolocenskej zodpovednosti podnikov bola skimana a analyzovana mnohymi
zahrani¢énymi 1 domdcimi autormi, priCom zostava nad’alej aktudlnou. Bowen ako prvy
zadefinoval pojem spolocenska zodpovednost’ podniku a zaroven navrhol subor $pecifickych
principov pre korporacie, ktorych splnenim sa stanti spolo¢ensky zodpovednymi. Podl'a neho
SZP zahtna povinnosti podnikatelov vykonavat tie politiky, prijimat’ tie rozhodnutia alebo
postupovat’ podla tych smerov Cinnosti, ktoré st ziaduce z hl'adiska cielov a hodndt nasej
spolocnosti (Bowen, 1953). ISlo o vobec prva akademickl pricu zameranu na uvedent
problematiku, ¢im sa Bowen stal tzv. otcom spolocenskej zodpovednosti.
Spolocenska zodpovednost’ predstavuje pre podnik prilezitost’ vyuzivat svoje zdroje a
angazovat sa v ¢innostiach uréenych na zvysenie svojich ziskov, pokial’ v§etko zostava v ramci
pravidiel hry, to znamena, ze podnik sa podiel’a na otvorenej a volnej sutazi bez klamstiev
a podvodu (Friedman, 1970). Podla Davisa (1960) spolo¢enska zodpovednost patri k
rozhodnutiam a konaniu podnikatel'a z dovodov aspon c¢iastoéne presahujucich priame
ekonomické ¢i technické zaujmy podniku. Definicia podla Carrolla (1979) hovori, ze SZP
zahfna ekonomické, pravne, etické a filantropické oCakavania spolo€nosti voci organizaciam v
danom ¢asovom okamihu. Burke a Logsdon (1996) identifikovali pat’ dimenzii strategicke;j
spolo¢enskej zodpovednosti podnikov, ktoré st nevyhnutné na dosiahnutie obchodnych ciel'ov,
ako aj na tvorbu hodnoty: centrdlnost, Specifickost, zvySend aktivita, zviditeInenie
a dobrovolnictvo. Smith (2001) zdo6raznil, ze SZP sa tyka zavdzkov podniku voci jej
zainteresovanym stranam a je ovplyvilovana podnikovymi politikami a postupmi. Tieto
povinnosti presahuji zdkonné poZiadavky a povinnosti spolo¢nosti vo¢i akcionarom, ucelom
ich splnenia je minimalizovat’ akékol'vek $kody a maximalizovat’ dlhodoby pozitivny vplyv
podniku na spoloc¢nost’. K tomuto ndzoru sa priklonili Bussard a kol. (2005), pri¢om doplnili,
ze SZP predstavuje sibor manazérskych postupov podniku, ktoré minimalizuju negativne a
siasne maximalizuji pozitivne dosledky svojho sprdvania na spolo¢nost. Steinerova
a Makowski (2008) tvrdia, Ze koncept SZP predstavuje pésob podnikania a budovania vztahov,
ktory prispievaji k zlepSeniu dobrého mena a ddoveryhodnosti podniku. Spolocensku
zodpovednost podnikov mozno vnimat aj ako dobrovolnl integraciu socialnych a
environmentalnych aspektov do kazdodennych obchodnych operécii podniku a interakcii so
zainteresivanymi stranami (Chen & Gaviou, 2015).
Na zaklade niekolkych predchadzajucich definicii definoval Dahlsrud (2008) pét
zakladnych aspektov SZP, ktoré sa v tychto definicidch opakovali, a to environmentélna oblast’,
socialna oblast, ekonomickd oblast’, zainteresované strany a dobrovolnictvo. Je mozné
konStatovat’, Ze medzi hlavné znaky SZP patri zdsada dobrovolnosti, ktord je spomenuta vo
viacerych definiciach autorov z akademickej obce i z pohl'adu r6znych organizacii:
» SZP je zavizok podniku prispievat’ k trvalo udrzatelnému hospodarskemu rozvoju
prostrednictvom spoluprace so zamestnancami, ich rodinami, miestnou komunitou a
celou spolo¢nost’ou s cielom zlepsit’ kvalitu ich zivota (WBCSD, 1998),

« SZP je koncept, pomocou ktor¢ho podnik dobrovolne integruje sociilne a
environmentalne zdujmy do svojich podnikatel'skych c¢innosti a interakcii so
zainteresovanymi stranami (European Commision, 2001),



» SZP je sposob, ktorym podnik riadi a zlepSuje svoj socidlny a environmentalny vplyv
tak, aby priniesol hodnotu svojim akciondrom a zainteresovanym stranam
prostrednictvom inovécie svojej stratégie, organizacie a ¢innosti (CSR Europe, 2003),

» SZP predstavuje dobrovolny zavizok podnikov spravat’ sa v ramci svojho fungovania
zodpovedne k prostrediu 1 spolo¢nosti, v ktorej podnikaja (Business Leaders Forum,
2008),

« SZP predstavuje spdsob podnikania, ktory spiita alebo prevysuje etické, pravne,
obchodné a verejné oc¢akéavania celej spolo¢nosti od podniku (BSR, 2018).

V priebehu rokov sa mnohi autori zaoberali otdzkou, ako SZP ovplyviluje znacku

a hodnotu znacky. Poolthong a Mandhachitara (2009) zist'ovali, ako mozu iniciativy v oblasti
spolo¢enskej zodpovednosti ovplyvnit’ vnimanu kvalitu sluzieb a efekt znacky. Willers a Kulik
(2011) sa zaoberali SZP ako podnikovou stratégiou a novym modelom pre manazment znacky.
Martinez a kol. (2014) sa zamerali na hotelovy priemysel, kde skamali vplyv SZP na imidz
znacky a lojalitu zainteresovanych skupin k znacke. Hur a kol. (2014) skiimali vzt'ahy medzi
SZP, doveryhodnostou znacky, hodnotou znacky a povest'ou podniku. Podobne aj Fatma a kol.
(2015) zamerali svoj vyskum na vplyv efektov zo SZP na dva marketingové vystupy, ktorymi
st povest’ podniku a hodnota znacky z pohl'adu spotrebitel'ov. Pratihari a Uzma (2018) zistili,
ze uplatnovanie principov SZP ma vyznamny vplyv na znacku podniku a jej hodnotu, ako aj
zvySovanie lojality zakaznikov k znacke. Mahrinasari (2019) zameral svoj vyskum na vyvoj
modelu imidzu SZP pri budovani hodnoty znacky, pricom za determinanty hodnoty znacky
povazuje komunikaciu spolocenskej zodpovednosti podniku v porovnani so samotnou SZP
a doveryhodnostou podniku.

2. CIEL A METODIKA

Cielom c¢lanku je vymedzit' teoretické vychodiskd rieSenej problematiky z pohladu
viacerych zahranicnych a domadcich autorov. PouZzitim vSeobecnych vedeckych metdd,
predovsetkym metddy zberu déat a informacii o danej problematike, metddy excerpovania
ziskanych tdajov v zmysle zasad logiky, metddy deskripcie pouZzitej na spracovanie uvedenych
udajov, metody analyzy, syntézy, indukcie a dedukcie ako aj komparativnej analyzy sluZiacej
na porovnanie perspektiv domacich i zahrani¢nych autorov na uvedenti problematiku, rozobera
podstatu spolo¢enskej zodpovednosti podnikov a analyzuje jej praktické vyuzitie v pripade
vybraného podniku. Sekundarne udaje pre analyzu boli ziskané z vyro¢nych sprav podniku,
statistickych tabuliek a odbornych publikacii. S ciel'om urcit’ vplyv spolocenskej zodpovednosti
podnikov na hodnotu znacky sa medzi slovenskymi spotrebite'mi uskuto¢nil marketingovy
prieskum. Na spracovanie udajov boli pouzit¢ okrem vSeobecnych vedeckych metdd aj
matematické metédy na vyhodnotenie Uidajov z vysledkov marketingového prieskumu. Pri
skimani a identifikécii uplatnenia principov SZP sa vychddzalo z definicii vyS$sie uvedenych
pristupov a konceptov. Na zaklade vysledkov analyzy a marketingového prieskumu st v zavere
prispevku vyzdvihnuté benefity uplatiiovania uvedenych principov, medzi ktoré patri najma
zlepSenie imidzu podniku, budovanie vztahov so zdkaznikmi, zvySovanie hodnoty znacky a
ziskavanie lojality k znacke.



Primérne idaje boli ziskané prostrednictvom marketingového prieskumu realizovaného
formou dotaznika, ktorého cielom bolo analyzovat vplyv spolocenskej zodpovednosti
podnikov na hodnotu znac¢ky a vnimanie uplatiiovania principov SZP vo vybranom podniku z
pohladu spotrebitel'ov. Velkost minimalnej vzorky respondentov bola uréena pomocou
Statistickej kalkulacky, ktora je poskytovana ako verejne dostupnd sluzba v ramci
prieskumného softvéru Creative Research Systems. Zakladny subor pre vypocet minimalnej
vzorky respondentov predstavoval udaj o podte obyvatel'stve mesta Zilina, ktori predstavuju
cielovy segment vybranej spolo¢nosti, konkrétne pocet 0s6b vo veku 18 a viac rokov, t. j. 125
583 l'udi. Vekova hranica 18 rokov bola urcenéd z dovodu, ze v danom veku sa l'udia stavaju
finan¢ne nezavislymi. Interval spolahlivosti bol stanoveny na 5%, uroven spolahlivosti na
95%, teda pri dotaznikovom prieskume pocitame s moznou chybovostou 5%. Velkost
minimalnej vzorky bola stanovena na 383 respondentov, pricom dotaznikového prieskumu sa
zucastnilo 402 respondentov. Dotaznikovy prieskum sa uskutoénil v prvej polovici roku 2019
a vyber respondentov bol ndhodny. Na spracovanie informacii ziskanych z dotaznikového
prieskumu bola pouzitdi metéda kvantitativneho vyhodnocovania. Udaje boli spracované
empiricky vo forme percentualnych podielov s d’al§im slovnym vyhodnotenim a porovnanim.

3. VYSLEDKY A DISKUSIA

Uplatnenie principov SZP a jej vplyv na hodnotu znacky v Specifickych podmienkach
Slovenskej republiky sme analyzovali na pripade vybraného podniku, ktorym je Dopravny
podnik mesta Ziliny (DPMZ). Podnik bol zalozeny Vv roku 1949 pod nazvom Dopravny
komunélny podnik Zilina. V tom istom roku zagal vykonavat aj mestskii hromadnt dopravu.
V péatdesiatych rokoch prevadzkoval mestskll dopravu na 7 linkéch, mal 54 zamestnancov a
ako jediny dopravny podnik na Slovensku zabezpecoval aj lodnu dopravu. V roku 1953 doslo
k zmene nazvu podniku na si¢asny Dopravny podnik mesta Ziliny. V roku 1994 zacala v Ziline
prevadzka trolejbusov. Vicsina trolejbusovych a niektoré autobusové linky presli urcitym
vyvojom a zmenami. V siiéasnosti DPMZ prevadzkuje mestska hromadnt dopravu na 6smich
nosnych trolejbusovych linkach a na jedenastich autobusovych linkach. DPMZ mé aktudlne
271 zamestnancov, z toho 145 vodi¢ov. Dopravu na uvedenych linkach DPMZ zabezpeduje
svojim vozidlovym parkom, ktory pozostava zo 42 trolejbusov a 40 autobusov. Od roku 2005
zabezpecuje podnik taktiez prepravu zamestnancov spolo¢nosti KIA Motors Slovakia, MOBIS
Slovakia a d’al$ich pridruZzenych spolo¢nosti do ich vyrobnych zdvodov v Teplicke nad Vahom.
Sluzby pre cestujucich poskytuju 2 predajné miesta a v neposlednom rade aj predajné automaty
v pocte 45 kusov. Od roku 1996 sa podnik orientuje na postupnu elektronizaciu MHD. Ako
prvé mesto na Slovensku malo vo vSetkych vozidlach v prevadzke informacny systém, ktory
pozostava z palubného pocitaca, elektronickych ozna¢ovacov, elektronickych smerovych tabal’
a akustickych hlasiCov na oznamovanie zastavok V interiéri vozidla, ako aj do exteriéru na
zastavky pre potreby orienticie nevidomych a slabozrakych (DPMZ, 2019).

DPMZ sa svojim spravanim zarad'uje medzi podniky aktivne uplatiiujiice principy SZP,
ked’ze sa snazi zapojit’ do r6znych aktivit zameranych na spokojnost’ ob¢anov a rozvoj mesta
Zilina. Spolo¢enska zodpovednost’ podniku sa prejavuje v troch oblastiach — ekonomickej,
environmentalnej a socialne;.



Ekonomické oblast’ je dynamicka, neustéle sa meniaca a uvedené ukazovatele prezentuju
odstupiiovanie, stagnaciu alebo zhorSovanie klucovych procesov, ktoré poskytuju obraz o
potencidlnych vyhodéch a vyvoji spolo¢nosti. Najvyznamnej$im ekonomickym ukazovatel'om
je zisk. DPMZ ma dlhodobo negativny vysledok hospodérenia, aviak s postupnym rasticim
trendom. Jednym z dévodov je skuto¢nost, Ze kazdy rok vela investuje do nakupu novych
trolejbusov a autobusov. Ostatné ekonomické ukazovatele tiez naznacuju, ze naklady
spolo¢nosti stale prevysuju prijmy. Vzhladom na to, Z¢ DPMZ je dotovany mestom Zilina,
tento ekonomicky ukazovatel' nie je relevantny. Zaujimavym ukazovatelom je klesajica
spotreba energie. Dosiahnutie uspor v oblasti trvalo udrzatelného riadenia zdrojov je jednym z
ciel'ov spolo¢ensky zodpovedného podniku.

Dopravny podnik odmieta akukol'vek korupciu, politika pre uplatiiovanie komplexného
protikorupéného systému tvori zakladné vychodisko zodpovedného spravania sa podniku.
Spravanie sa k akcionarom, dodavatel'om, zakaznikom a investorom patri do ekonomického
piliera. DPMZ zaklada vztahy so zainteresovanymi skupinami na baze zodpovednosti a
vernosti. Téato skutocnost’ sa prejavuje v realizdcii zistovania spitnej vdzby a zapojenia
zékaznika do rozhodovania. DPMZ realizuje zistovanie spitnej vizby nielen pri implementécii
novych produktov, ale aj pri tych uz existujucich.

Ako jeden z vyznamnych producentov emisii v doprave v ramci Gizemia mesta Zilina si
podnik uvedomuje zodpovednost’ za trvalo udrzatel'ny stav zivotného prostredia. Preto uz v
roku 2012 pri obmene vozidlového parku zacal klast’ vel'ky doraz na znizovanie emisii nim
obstaravanych vozidiel. V su¢asnosti zaviedol DPMZ do vozidlového parku $estnast’ hybridov
a dva elektrobusy eliminujuce negativny vplyv na zivotné prostredie. Spolocenska
zodpovednost’ sa d’alej v podniku prejavuje aktivnym pristupom k navrhovaniu rieSeni
zlep$ujtcich dopravnu situaciu v meste Zilina. Skvalitiiovanim pontkanych sluZieb s ciefom
znizit’ poCet motorovych vozidiel zatazujucich zivotné prostredie. Navrhnuté rieSenia realizuje
napr. zavadzanim novych spojov do doposial’ nepokrytych oblasti, projektom informatizacie,
modernizaciou meniarni, trolejovych trati a obratisk, kontinualne prebiehajucim procesom
upravy cestovnych poriadkov a pod. Medzi d’al$i ciel’ environmentalnej oblasti SZP spada
nakladanie s odpadmi, nebezpeénymi latkami, vodou a Setrenie ovzdusia. DPMZ produkuje
okrem exhalatov sposobenych prevadzkou vozidiel aj bezné komunalne a nebezpecné odpady.
Nakladanie s odpadmi popisuje podrobne podnikova smernica. Zber kazdého odpadu je v
podniku vykonavany s osobitnym dorazom na triedenie, aby sa zabranilo k zamieSaniu
nebezpeéného odpadu s ostatnym. DPMZ pouziva dazd’ovi vodu, ktora je precistena a nasledne
vhodna na priemyselné pouzitie ¢i umyvanie vozidiel. Po umyti je opdtovne vyuzitd a az po
precisteni je vypustana do toku rieky.

Environmentalna zodpovednost’ podniku sa d’alej prejavuje aktivnym pristupom k
navrhovaniu rieSeni zlepSujucich dopravnu situaciu v meste Zilina a skvalithovanim
ponukanych sluzieb s ciel'om znizit' pocet motorovych vozidiel zat'azujucich zivotné prostredie.
Z tejto myslienky vznikli aj niektoré z nasledujucich projektov: projekt Car Fast s cielom
oslovit’ vodiCov osobnych automobilov vyuzivat sluzby mestskej hromadnej dopravy na
cestovanie, kampati Vizualny pohl'ad obsadenosti trolejbusov, Den otvorenych dveri v DPMZ,
program Eurdpsky tyzdeit mobility, Eurdpsky den trolejbusov, Svetovy dei bez automobilov,



medzinarodny projekt BENEFIT zamerany na aktivity na zvySenie poc¢tu l'udi cestujucich
mestskou hromadnou dopravou z dovodu dlhodobého neudrzateI'ného narastu osobnych
automobilov v meste, nedostatku parkovacich miest a zlepSenia kvality ovzdusia v meste.

Co sa tyka socialnej zodpovednosti, DPMZ sa riadi podla etického kodexu, ktory
predstavuje suhrn etickych principov, noriem a poziadaviek pre vSetkych jeho zamestnancov,
ako aj podniku ako celku vo vztahu k svojmu externému i internému prostrediu. Zamestnanci
st Skoleni a motivovani. Pracovné predpisy, smernice, nariadenia, spravanie a podnikova
kultira podniku sa riadia platnymi normami. DPMZ dbd na bezpeénost a zdravie
zamestnancov, zakazuje detski pracu. Podnik vyuziva nastroje personalneho marketingu,
vd’aka ¢omu je I'udsky potencial v stilade s jeho potrebami, ¢im vytvara vSestranné podmienky
a predpoklady pre vysoku uroven pracovného vykonu, spravania a zodpovednosti.
Zamestnanci DPMZ st pravidelne vzdelavani formou odbornych s$koleni za uéelom
zvySovania kvality ich prace s ohl'adom na poskytovanie sluzieb v MHD ako aj poskytovania
relevantnych, aktualnych informécii svojim zakaznikom. Dalsiu potrebnii odbornii pripravu a
vzdelavanie zabezpecuju zékony a iné predpisy pre zamestnancov v predpisanych intervaloch
osobami s prislusnou odbornou kvalifikdciou. DPMZ 3$pecifikuje bezplatné a zlavnené
cestovanie pre urcité skupiny obcCanov a veci. Aj tato skutoCnost’ predstavuje d’alSiu zo
zékladnych charakteristik prejavu spolocenskej zodpovednosti voci zdkaznikom.

Ako bolo uvedené, s ciel'om analyzovat’ vplyv spolo¢enskej zodpovednosti podnikov na
hodnotu znacky a vnimanie uplatfiovania principov SZP vo vybranom podniku z pohladu
spotrebitel'ov bol uskuto¢neny dotaznikovy prieskum. Z vysledkov prieskumu vyplyva, ze zo
402 respondentov bolo 69% zien a 31% muzov. K zékaznikom DPMZ patri 74,13%
respondentov, 25,87% nevyuziva sluzby podniku. 49,33% respondentov pravidelne vyuziva
sluzby DPMZ, 28,19% niekolkokrat tyzdenne a 22,48% len obcas. 24,38% respondentov
uviedlo, Ze spolo¢ensky zodpovedné spravanie DPMZ vnima ako vel'mi vyrazné, 41,04% ma
neutralny pocit v tejto otazke, 30,10% nevie odpovedat’ a 4,48% povazuje u¢ast DPMZ na
aktivitich SZP za vel'mi slabu. V ramci aktivit DPMZ v ekonomickej oblasti SZP by 23,63%
respondentov uvitalo zvySenie aktivity pri zistovani spitnej vizby od zakaznikov, 23,38%
zlepSenie kvality sluzieb, 23,13% zlepSenie sluzieb zakaznikom, 21,64% zvySenie
informovanosti 0 produktoch, 4,23% zapojenie zakaznika do rozhodovacieho procesu a 3,98%
by privitali vyssiu Groven ¢innosti pri zlepSovani imidzu podniku. 44,03% respondentov
povazuje program bezplatného a zlavneného cestovania DPMZ za dostatoéne socidlne
orientovany, 33,33% priemerne socialne orientovany, 13,93% je mimoriadne spokojnych a
8,71% nie je dostatocne uspokojenych. Takmer 50% respondentov sa nestretlo alebo sa
nezicastnilo na Ziadnych projektoch DPMZ, z toho 25,12% respondentov povazuje Eurépsky
tyzdent mobility za najvyznamnejSiu aktivitu podniku, po ktorej nasledoval Deii otvorenych
dveri v DPMZ (23,88% respondentov) a 5,72% respondentov uviedlo ¢innost' neziskovej
organizacie MULICA. 41,04% respondentov povazuje zodpovednost’ spolo¢nosti v socidlnej
oblasti za neutralnu, 30,10% respondentov ju nevie posudit’ a 24,38% respondentov ju vnima
pozitivne; iba 4,48% respondentov povazuje socidlnu zodpovednost DPMZ za velmi
negativnu. Vplyv aktivit spolo¢nosti DPMZ v oblasti SZP na spravanie spotrebitelov a ich
vnimanie hodnoty zna¢ky mozno na zaklade vykonaného prieskumu rozdelit’ do dvoch skupin;



57,71% respondentov uviedlo, ze aktivity SZP dopravného podniku pozitivne ovplyvnili ich
vnimanie znacky podniku a v kone¢nom désledku budu viac vyuzivat’ sluzby DPMZ, 42,29%
respondentov tvrdi, Ze to nema ziadny uc¢inok na ich vnimanie hodnoty znacky. Na zaklade
vysledkov marketingového prieskumu je teda mozné konstatovat, Ze aktivity spolo¢nosti v
oblasti SZP nie su slovenskym spotrebitelom Tlahostajné. ZvySovanie informovanosti a
povedomia o zodpovednom spravani DPMZ ako aj d’alsich spoloénosti pomdze odstranit
pochybnosti a neddveru spotrebitel'ov. V kone¢nom ddsledku to povedie k zvySeniu dopytu po
sluzbach poskytovanych podnikmi, K zvySeniu lojality spotrebitel'ov vo¢i podniku aj znacke
a tym aj k zvySeniu hodnoty znacky vnimanej spotrebitel'mi.

Na Slovensku sa koncept SZP vo velkej miere uplatituje najmé vo vel'kych podnikoch so
zahranicnou ucastou. To vSak neznamend, ze ostatné podniky nie st zodpovedné.
Predovsetkym podniky podporujuce komunitné projekty a charitu maji hlboko zakorenené
principy spolocenskej zodpovednosti. Bohuzial, v mnohych pripadoch su aktivity SZP
Vv slovenskych podnikoch stidle obmedzené iba na filantropiu a charitu. Myslienka SZP sa
objavila a rozvinula najmé v krajinach so stabilnou trhovou ekonomikou. Na Slovensku a v
dalsich stredoeuropskych krajinach je potrebné brat do uvahy Specifické podmienky
implementécie stratégii SZP. Nie vzdy je vSak mozné pouzit' rovnaké postupy ako v
rozvinutych krajinach. Je zrejmé, ze ak sa niektoré napr. z postkomunistickych krajin buda
snazit’ implementovat’ efektivne rieSenia prenesené z vyspelych ekonomik, nebude to tspesné,
ale naopak sa zvysi chudoba a socidlne rozdiely. Z tohto dévodu by sa mal sposob propagacie
a vykonavania aktivit SZP prispdsobit’ osobitnym podmienkam krajiny. Pre Slovensku
republiku je charakteristickd jej jedinecnost, charakteristickd kultura a historia, a preto je
implementacia SZP vnimana inak ako v inych krajinach. V tomto pripade je dolezitym faktorom
uroven ekonomického pokroku a celkovy socidlny systém krajiny. Mnoho ekonomicky
vyspelych krajin pozaduje zo zdkona socialnu zodpovednost’ podnikov, ale tato skutocnost
meni podstatu koncepcie SZP — dobrovol'ny pristup. Medzi hlavné faktory tispechu SZP (nielen
na Slovensku) patri jeho vnimanie spotrebitel'mi. Na zaklade toho odpora¢ame DPMZ zamerat’
sa viac na informovanie svojich zdkaznikov a $irokej verejnosti o ¢innostiach vykonavanych v
oblasti spolo¢enskej zodpovednosti, ked’ze tato uroven je stale nedostatocna.

ZAVER

Jednou z hlavnych vyhod implementacie principov SZP v dopravnom podniku je
navodenie prijemnej firemnej atmosféry (Gajanovd & Podhorskd, 2019). Pozitivne
medziludské vztahy a prepojenie zamestnancov s podnikom zvysuje ich doveru a lojalitu k
podniku, ¢o vedie k va¢sej motivacii a produktivite. Podnik sa stava atraktivnej$im, pretoze mé
lepSiu poziciu na trhu prace a dokéze si prildkat’ a udrzat’ kvalitnych zamestnancov. Medzi
dalSie benefity mézeme zaradit’ ziskanie novych zakaznikov, zvySenie lojality stcasnych
zakaznikov, ziskanie konkurencnej vyhody, zlepSenie imidZu podniku anajmid zvySenie
hodnoty znacky vnimanej spotrebitelmi. Toto usilie preto modze zlepsSit vztahy medzi
podnikom ajeho zakaznikmi ako aj inymi zainteresovanymi stranami, pretoze vela
spotrebitel'ov sa vo vSeobecnosti aktivne zapaja do spoloCenskej zodpovednosti, najméd do
ochrany Zivotného prostredia. Ak podnik bude vnimat’ vSetky svoje aktivity v oblasti SZP ako



prilezitosti, spravne ich uplatiiovat’ a nebude mat negativny vplyv na Zivotné prostredie ako aj

celu spolo¢nost’, dokaze si udrzat’ konkuren¢nu vyhodu a zvysit’ hodnotu znacky.
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Abstrakt: Nikto z nds si nemoze dobré meno kupit, vsetci si ho musime zasluzit. Dobré meno
podniku ma interdisciplinarne zdroje i pésobenie, ide napriklad o oblast uctovnictva,
ekonomie, prava, marketingu, sociologie ¢i ludskych zdrojov. Vo vseobecnosti,
vybudované dobré meno podniku sa odrdza v raste jeho trhovej hodnoty. V oboch
pripadoch, ekonomickej teorii a praxi, sa dobré meno podniku kvantifikuje ako rozdiel
medzi trhovou a uctovnou hodnotou podniku. Hlavnym cielom prekladaného
prispevku je poskytnut historicky resers odbornej literatury venovanej problematike
dobrého mena podniku, od jeho prvych zmienok v 16.tom storoci az po sucasnost.
Prispevok analyzuje svetové vedecké databdzy Web of Science, Scopus a Social
Science Research Network. Pouzité metody zahrnaju deskriptivnu Statistiku a mapu
vedy.
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Summary: None of us can buy goodwill; we must earn it. Goodwill as an economic phenomenon
has attracted attention of economic experts since the nineteenth century. Both, the
goodwill creation and its influence are interdisciplinary, e.g. in accounting, economy,
law, marketing, sociology or human resources. Generally, goodwill is the amount of
value that a corporate good reputation adds to its overall value. In both, economic
theory and practice, the situation can arise where there is a difference between the
market value of enterprise and the book value of enterprise. The main aim of the paper
is to provide historical review of scientific literature deal with the goodwill from 1570
to present. Paper analyses scientific database — web of science, scopus and social
science research network. Paper methods include descriptive statistics and science
maps in VOSViewer software.
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UvVOD

,,Dobré meno je ako zdravie — nedoceneny majetok, ktory chce kazdy mat, no malokto je

‘

ochotny vynaloZit usilie na jeho zachovanie.
Herbert Newton Casson (1869-1951)
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Prva zmienka komer¢ne pouzivaného anglického terminu ,,goodwill* je znama z roku
1571% hoci mozno predpokladat, Zze samotna myslienka dobrého mena podniku je este ovela
star§ia. Ked’ vroku 1891 Francis More pred¢ital svoju $tadiu?® zameranu na dobré meno
podniku?’, pred Chartered Accountants’Students’Society of Edinburgh, jednozna¢ne citil
potrebu zacat’ s ospravedlnenim, ze nie je schopny citovat’ akychkol'vek odbornikov na danu
problematiku, nevedel totiz o Ziadnych predchadzajucich Stadidch zameranych na
ohodnocovanie dobrého mena podniku. SkorSie Studie o dobrom mene boli totiz vysostne
zameran¢é na pravny pohl'ad na dobré meno podniku a na ochranu sprievodnych vlastnickych
a ocenitelnych prav. Ak by aj niekto zvazil vplyv inych faktorov na cenu, ako napriklad
dobrého mena podniku, bez toho aby existoval priamy a trhovo ocenite'ny dokaz o takejto
skutocnosti, jeho nazor nebol zverejneny. Az dvadsat'tri rokov po Moreovom vystupeni sa
objavila d’alSia §tadia®®, ktort pred Leicester Chartered Accontants’Students’Society predniesol
P. D. Leake (1914) a v ktorej publikoval svoj nazor na ohodnocovanie dobrého mena podniku.
Zaroven sa zda, ze v tomto medziobdobi vzbudila tato téma znacny zdujem vo vedeckej obci
pretoze viacero publikovanych §tidii obsahovalo diskusiu Kk tejto problematike. K tomuto
narastu zdujmu o dobré meno podniku prispeli mnohé faktory, napr. vzrastajici pocet
uctovnikov, ktori sa zamestnavali u vel’kych spolo¢nosti vznikajtcich pred a po roku 1891. To
prispelo Kk organizovanej$im prilezitostiam na vymenu nazorov o dobrom mene podniku
a zvacSeny zaujem o dosiahnutie urcitych prijatelnych Standardov uctovania vo vsetkych
smeroch. V dosledku toho sa zvysilo i mnozstvo §tadii publikovanych na tému uétovnych
aspektov dobrého mena podniku. Daldim faktorom vyvolavajicim potrebu definovania
a kvantifikovania dobrého mena podniku bola i zmena vtedajSieho ekonomického prostredia —
narast poctu akciovych spolo¢nosti, ktory priniesol prave narast poctu problémov v ramci
komunikacie medzi podnikmi a verejnostou. Vyznamné informacie sa totiz zrazu museli stat’
verejnymi, i§lo napriklad o informacie pre sicasnych aj potencialnych investorov a manazérov,
¢i informacie o sposobe a objeme emisie a naslednych investi¢nych zameroch. A prave rieSenie
problému s vykazovanim dobrého mena podniku za zacalo povazovat za mimoriadne vazny
a tazky uctovny problém (Weissova, 2014). Zakon o britskych spolo¢nostiach z roku 1900
vyzadoval, aby kazdy prospekt o emisii akcii obsahoval aj samostatny vykaz o cene, ktora sa
méa zaplatit’ za dobré meno podniku, v pripade, Ze by sa investor rozhodol do danych akcii
investovat’. Pre investorov, ale i odbornu verejnost’ to znamenalo d’al§i problém, a to otazku
primeranosti stanovenej ceny za dobré meno podniku. Inflacia hodnoty akcii stanovenej na
zéklade dobrého mena podniku mohla totiz predstavovat’ prostriedok na utajenie poklesu
hodnoty podniku v tazkych ¢asoch a zakamuflovat’ kone¢né nizsie dividendy pre majitelov
akcii. Obchodna historia z tohto obdobia totiz poskytuje viacero prikladov takychto praktik,
ktoré boli uskutocnené prave vd’aka absencii jednoznaéne zavedeného systému ohodnocovania
dobrého mena podniku. V doésledku ¢oho zacali byt niektori odbornici skepticki voc¢i uctovaniu
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dobrého mena podniku ako goodwillu na majetkovych iétoch podniku. Dal§im stimulom pre
Stidium dobrého mena a jeho ohodnocovania bol systém zdanovania. V Anglicku bola v roku
1894 zavedena dan z nehnutel'nosti a v Spojenych statoch Americkych viedlo zavedenie dani
k spochybniovaniu toho, ¢i sa ma nejaka hodnota priradit’ aj dobrému podniku a ak ano, aka.
(Nadanyiova, Durana, 2019)

Hlavnym cielom prekladaného prispevku je poskytnut’ historicky reSer§ odbornej
literatary venovanej problematike dobrého mena podniku, od jeho prvych zmienok v16.tom
storoc¢i az po sucasnost’.

1. PREHLAD LITERATURY

Zjednodusene mézeme o dobrom mene podniku prehlasit’, ze je to dobra povest’ podniku,
prestiz, znacka, reputécia ¢i imidZ podniku. Ekonomicka obec sa zhoduje v nazore, ze dobré
meno podniku predstavuje atribut zvySujici hodnotu podniku nad rdmec G¢tovnej hodnoty jeho
fyzickych aktiv a ma zasadny vplyv na postavenie podniku na trhu (Zelenka, 2006). Santruéek
(2001) sa priklana k nézoru, Zze dobré meno podniku je mozné definovat’ ako povest’ podniku,
ktorej primarnym zmyslom je vyjadrit’ hodnotu postavenia daného podniku na trhu. Jasne tak
vidiet, ze pokial’ ide o dobré meno podniku, je to termin ekonomicky, kedy je dobré meno
akymsi celkovym vysledkom dlhodobého podsobenia podniku na trhu, zachytava dopady
nakladov vynaloZenych na marketingové aktivity, rovnako tak na iné aktivity a d’alSie
moznosti, ktoré mozu viest’ k vytvoreniu lepSiecho vSeobecného povedomia o podniku a jeho
aktivitach. Medzi d’alSich autorov, ktori sa pokusili definovat’ dobré meno podniku patri 1
Suchanek (2009), ktory vo svojej praci uvadza: ,, dobré meno jednoznacne reflektuje postavenie
podniku na trhu, kvalitu jeho produkcie, tradiciu, renomé v ociach jeho hlavnych zdkaznikov
a podobne. Je evidentné, ze takéto postavenie podniku si skutocne Ziada dlhsiu dobu a znacné
usilie 1 po stranke propagacnej.

Zaujimavy je aj nazor na dobré meno podniku uvadzany v ¢lanku s ndzvom ,,Goodwill
podniku®, ktory bol publikovany v roku 2015 na ¢eskom internetovom portali venujicom sa
problematike podnikovych financii: ,,Dobré meno podniku je dobrd povest' podniku, bonita
a lojalita jeho zakaznikov, kvalita zamestnancov, vyhoda strategickej polohy pripadne
odbytiska ¢i organizacna Struktura. Predstavuje tak ciastku, ktord vznika rozdielom medzi
uctovnym ocenenim podniku a trhovym ocenenim podniku. *

Dalsia definicia dobrého mena podniku, ktori sa nam podarilo ziskat, je z roku 2002
a publikoval ju ¢esky autor Maly vo svojej knihe?: |, Dobré meno predstavuje dobrii povest
podniku pre obchodnych partnerov, financné institucie, verejnost a spotrebitelov v tuzemsku aj
V zahranici. Dobré meno sa ziskava dlhodobym pristupom spolocnosti voci zakaznikom
a partnerom, vytvara sa najmd spolahlivostou pri dodavkach tovaru alebo poskytovani sluzieb,
doslednym dodrziavanim vsSetkych zmluvnych zavizkov. Vytvaranie dobrého mena zvycajne
trva velmi dlhiu dobu.*

Pocas rokov presiel pristup k dobrému menu podniku dlhym vyvojom. Za prvy znamy
pristup k nazeraniu na dobré meno podniku mozno povazovat takzvany pravmy pristup

29 Nazov knihy: MALY, J. (2002) ,, Obchod nehmotnymi statky . Praha: C.H.Beck, pp. 257.



vzhl'adom na to, Ze dobré meno bolo v za¢iatkoch opisované len ako sucast’ obchodnych
pravnych sporov (Kliestikova et al., 2019). Uz v roku 1842 sudca Lord Eldon, priekopnik
v pravnom smere definovania dobrého mena podniku opisal dobré meno podniku nasledovne:
,,Dobré meno podniku, ktoré je predmetom predaja, nie je nic insie nez pravdepodobnost, Ze
sa stari zakaznici vrdtia na staré miesto. ** (Tregoning, 2004)

Sudca Lord Macnaghten definoval dobré meno podniku ako: ,,Dobré meno podniku
predstavuje varidaciu réznych elementov. Sucasne je odlisné v réznych podnikoch iV ramci
rovnakej oblasti podniku. V jednom podniku méze previddat jeden prvok v inom zas druhy. *

V roku 1901 definoval sudca Lord Macnaughton, v pripade IRC vs Muller and Co’s
Margire Ltd, dobré meno podniku takto: ,, Co je to dobré meno podniku? Je to nieco velmi
lahko opisatelné, ale velmi tazko definovatelné. Dobré meno je benefit a vyhody z dobrej
reputacie a obchodnych vztahov. *

V ramci pravneho rozvoja dobrého mena podniku stoji za povSimnutie i definicie sudcu
Lord Justice Lindelyho z roku 1901: ,, Dobré meno podniku ako cast podnikovych aktiv nedava
Ziadny zmysel. Dobré meno md zmysel iba v tom pripade, ak je spojené s nejakou obchodnou
transakciou. To znamend, Ze dobré meno podniku zahrna vsetko to, ¢o priddava hodnotu podniku
Z najroznejsich dovodov, napr. z titulu miesta, povesti, imidzu, vztahov, zdkaznickej lojality
apod.*“

Druhy, takzvany ekonomicky pristup sa na dobré meno podniku pozeral odlisne. V roku
1922, Paton, americky uctovnik, zakladatel' a editor casopisu ,, The Accounting Review “
definoval dobré meno podniku v ¢asopise ,, Ronald Press * nasledovne: ,, Dobré meno podniku
predstavuje nehmotné aktivum a jeho hodnota reprezentuje rozdiel medzi celkovou hodnotou
podniku a sumou vsetkych hmotnych aktiv podniku. Dobré meno predstavuje schopnost
podniku vytvorit’ abnormalny prijem.

Yang (1927) publikoval stadiu s nazvom ,, Goodwill and Other Intangible Assets*,
v ktorej dobré meno podniku definoval takto: ,, Dobré meno podniku predstavuje sucasnu

«

hodnotu buducich ocakavanych prijmov etablovaného podniku, ktoré by novozalozeny podnik
nebol schopny dosiahnut. *

Catlett a kol. (1968) uverejnili vo svojej studii ,,Accounting Research Study No. 10*
definiciu dobrého mena podniku ako ,,Abnormalnej prijmovej kapacity*.

Tearney (1973) vo svojej Studii s nazvom ,, Accounting for Goodwill: A Realistic
Approach“ opisal dobré meno podniku ako ,, PolozZku, ktora v sebe zah¥na mnozstvo inych
nehmotnych zlozZiek .

Hughes (1982), autor historicky najrozsiahlejsej stidie zameranej na i¢tovanie dobrého
mena podniku, poznamenal: ,, Akékolvek debaty ohladne dobrého mena podniku maju zmysel,
pretoze povod dobrého mena moze byt dany, avsak interpretacia jeho hodnoty bude vidy
vyzvou “.

Peasnell (1982) opisal dobré meno podniku v $tadii snazvom ,,Some Formal
Connections between Economic Values and Yields and Accounting Numbers‘ nasledovne:
,,Dobré meno podniku je suma dobrej podnikovej povesti, ktora navysuje celkovu hodnotu

takéhoto podniku “.



Shenkar a YuchtmannYarr (1997) argumentuj: ,, Reputdcia, povest, imidz, prestiz
a dobré meno su koncepty pouzivané roznymi vednymi disciplinami, ako ekonomia, marketing,
sociologia ¢i uctovnictvo na definovanie vztahu medzi podnikom a ostatnymi subjektami “.

Maly (2002) definuje dobré meno podniku takto: ,, Dobré meno podniku predstavuje
dobru povest podniku u jeho obchodnych partnerov, financnych inStitucii, verejnosti
a zakaznikov tak v domadcej krajine, ako aj v zahranici*.

Podl'a Blooma (2008): ,, Existuje vyznamna kontroverzia medzi tym co je dobré meno
podniku a jeho zdrojmi pretoze ide o problém interdisciplinarny “.

2. METODOLOGIA

,, Vedecka literatura zachranuje ludi pred nevedomostou, a krdsna literatura pred hrubostou
a vulgarnostou.
Nikolaj Gavrilovi¢ Cernysevskij (1828-1889)

Mnozstvo definicii dobrého mena podniku je dokazom rozsiahlosti a aktualnosti tejto
problematiky. Dobré meno podniku ako ekonomicky fenomén puta pozornost’ vedeckej obce
uz od devitnasteho storocia. Pocas tohto obdobia bolo vytvorenych hned’ niekol'’ko metdd na
jeho ohodnotenie a kvantifikovanie. Zaroven bolo dobré meno podniku definované v réznych
smeroch, ¢o vyplynulo z akceptovania skutoCnosti, ze dobré meno je termin vysoko
interdisciplinarny, ktory v sebe zahffia prvky finanéného manaZmentu, ekondmie, prava,
marketingu, sociologie a pod. AvSak vedomost’ a pochopenie dobrého mena podniku ako
indikéatora pridavajiceho hodnotu podniku je eSte vzdy vyznamnou manazérskou vyzvou.
Identifikdcia jeho jasnych determinantov totiz moézZe viest' k jeho efektivnemu riadeniu
a Vv konetnom dosledku predstavovat vyznamny nastroj konkuren¢ného boja (Gajanova,
Kramarova, 2019).

Aktudlnost’” problematiky dobrého mena podnikov je deklarovana nasledujucou
prezentovanou bibliometrickou analyzou. Bibliometria je vedna disciplina, ktora sa zaobera
kvantitativnymi aspektmi tvorby, Sirenia a pouZitia zaznamenanych informéacii (Tague-
Sutcliffe, 1992). Bibliometria, informetria, scientomeria a webometria si vedné discipliny,
ktoré skimaju kvantitativne aspekty rdéznych typov informacii v procese ich tvorby, Sirenia a
vyuzitia. Prienikom vSetkych tychto disciplin st metddy a ich aplikacia na vedecké informaécie,
ktoré tvoria tazisko analyz. Prave skumanie vedeckych informacii je pri¢inou Sirokého
uplatnenia bibliometrickych metdd vo vsetkych oblastiach vedy. NajcastejSie je bibliometria
pripadne scientometria spajana s hodnotenim vedy na r6znych tirovniach. Bibliometria mé vS§ak
omnoho SirSie vyuzitie. Na zdklade udajov o publikicidch, bibliografickych odkazoch a
citdciach je mozné skiimat’ historicky vyvoj v jednotlivych vednych oblastiach a odhalovat
neraz skryté vztahy medzi disciplinami, autormi, ¢i témami. Na druhej strane mdzeme
pomocou bibliometrickych metod identifikovat’ najaktudlnejsie témy vedeckych vyskumov, ¢i
rychlost’ ich zastaravania. Bibliometricka analyza v nasej praci ma nasledujuce charakteristiky:
1) Analyzované databazy:

a) Web of Science
b) Scopus
c) SSRN



2) Analyzované roky:

a)

1912-2019

3) Pouzité metody:

a)
b)

Popisna statistika
Mapa vedy

4) Predmet analyzy:

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)

Pocetnost’ publikacii s pojmom ,,goodwill* vo vedeckych databazach

Pocetnost’ publikacii s pojmom ,,goodwill* v jednotlivych krajinach

Pocetnost’ publikacii s pojmom ,,goodwill* v jednotlivych vednych oblastiach

Mapa vedy kli¢ovych slov pre publikacie s pojmom ,,goodwill*

Mapa vedy krajin s najvac¢sim poctom odcitovanych publikécii s pojmom ,,goodwill*
Mapa vedy krajin najcastejSie citujucich publikécie s pojmom ,,goodwill*

Mapa vedy najcitovanejSich autorov s publikaciami s pojmom ,,goodwill*

Web of Science (WoS) producenta Thomson Reuters je on-line databaza poskytujiuca

spolo¢ny pristup do viacerych cita¢nych indexov. V stGéasnosti sa najviac vyuziva on-line

verzia v ramci platformy Web of Knowledge. Web of Science je citacna databdza, ktora vo

svojich indexoch obsahuje zaznamy o dokumentoch z mnoziny sledovanych zdrojov. Tieto

moézu byt indexované kompletne (cover to cover), alebo selektivne, ¢ize z pramena sa indexuju

len vybrané Casti. Databéza je aktualizovana tyzdenne. Databédza sa indexuje v ramci:

SCI-E vsetky ¢lanky z 8300 ¢asopisov od roku 1900,

SSCI vsetky ¢lanky z 2697 casopisov a selektivne ¢lanky z 3500 ¢asopisov od roku
1900,

AHCI vsetky ¢lanky z 2300 casopisov a selektivne ¢lanky z 250 ¢asopisov od roku
1975,

Index Chemicus 2,6 milidna zlicenin,

Current Chemical Reactions viac ako milion chemickych reakcii,

CPCI prispevky zo 150000 konferencii od roku 1900, 30% prispevkov pochadza z
casopisov a 70% z knih (zbornikov).

SciVerse Scopus je najvicsia abstraktova a citatna databaza vydavatel'stva Elsevier.

Vznikla ovel'a neskor ako cita¢né indexy Web of Science, spustend bola v roku 2004. Zaznamy

st spracované retrospektivne do roku 1996. Casopisy zaradené do databazy po roku 2004

obsahuju zdznamy az od registracie. Hoci pri vybere indexovanych titulov su respektované

kritéria databazy Web of Science, obsahuje viac zaznamov a je zamerana viac na europske
zdroje. Od roku 2009 Scopus takmer zdvojnasobil pokrytie oblasti umenia a humanitnych vied.
Okrem casopisov monitoruje aj zborniky, patenty a webové sidla. Aktualizuje sa denne. Podl'a

udajov z jula 2011 indexuje viac ako 19 000 titulov, z toho:

18 000 recenzovanych ¢asopisov (1 800 Open Access),

400 obchodnych ¢asopisov,

300 kniznych edicii,

4,6 mil. konferencnych prispevkov,

350 mil. webovych stranok s vedeckym obsahom cez vyhl'adavac¢ Scirus,
24,7 mil. patentovych zaznamov z piatich patentovych uradov,



= Clanky v tlaci (Articles-in-Press) z viac ako 3800 Casopisov.
Social Science Research Network (SSRN) je siet, ktora spojuje akademickych
a vyskumnych pracovnikov a sprostredkovava pristup k dokumentom z oblasti socialnych vied
dostupnych v ramci otvoreného pristupu (aktudlne viac ako 750 000 uplnych textov). Bola
zalozena v roku 1994 Michaelom Jensenom a Wayneom Marrom, finanénych ekonémov. Od
roku 2003 je zaradend medzi najvicsie open-pristupové uloziskd vo svete, merané podl'a poctu
vedeckych stiborov vo formate PDF.

3. VYSLEDKY

Bibliograficka analyzu vedeckych databaz aich obsahu vedeckych publikacii
operujucich s pojmom dobré meno podniku, resp. ,,goodwill zah4jime metdédami popisnej
Statistiky, druhd ¢ast’ analyz bude venovanad mapam vedy. Vysledky metddy popisnej Statistiky
vV ramci uskuto¢nenej bibliografickej analyzy st zachytené na obrazkoch 1-3. Obrazok 1
zachytava vyvoj poc¢tu publikacii s pojmom ,,goodwill*“ v databazach WoS a SSRN za roky
1912-2019.

Vyvoj poctu publikacii s kI'i¢ovym slovom "goodwill" vo vybranych vedeckych databazach za
roky 1912-2019

100

e Pocet publikdcii "goodwill" v databaze WoS = = = Pocet publikacii "goodwill" v databaze SSRN

Zdroj: vlastné spracovanie
Obr. 1 — Pocetnost’ publikacii s pojmom "goodwill" vo vybranych vedeckych
databazach

Udaje uvedené na obrazku 1 dokazuju aktualnost’ problematiky dobrého mena podniku,
zaroven sa ukazuje, Ze zadujem o tato tému vo vedeckej obci vzrastol najma pocas poslednych
10 rokov.

Zasttpenie vybranych krajin z h'adiska poctu publikcii s kIi¢ovym slovom "goodwill" v databaze WoS za roky
1912-2019
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Obr. 2 — Pocetnost’ publikacii s pojmom "goodwill" vo vybranych krajinach

Nasledujuci obrazok 2 zachytdva pocetnost publikacii s pojmom ,,goodwill*
Vv jednotlivych krajinach v databaze WoS za roky 1912-2019.

Najvicsie zastipenie maji USA, kde bolo publikovanych viac ako 150 clankov
venovanych problematike dobrého mena podniku.

Obrazok 3 ukazuje pocetnost’ publikacii s pojmom ,,goodwill* v jednotlivych vednych
oblastiach.

Zastlpenie najpocetnejsich oblasti viskumu z hf'adiska poctu publikacii s kI'icovym slovom "goodwill" v databaze
WosS za roky 1912-2019
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Zdroj: vlastné spracovanie
Obr. 3 — Pocetnost’ publikacii s pojmom "goodwill" vo vybranych vednych
disciplinach

Data zachytené na obrazku 3 potvrdzuju vyssie uvedené, ze problematika dobrého mena
podniku je znac¢ne interdisciplinarna. Zasahuje nielen do typicky ekonomickych oblasti ako
podnikové financie (ktoré maju najvacsie zastupenie poctu publikacii venovanych dobré menu
podniku, viac ako 200), ekonomika (86 publikécii), ale aj pravo (60 publikacii) socialne
a politické vedy (26 a 20 publikéciti).

Mapa vedy je priestorova reprezentacia vztahov medzi vednymi disciplinami, témami a
individualnymi dokumentmi (autormi) na zaklade niektorych formalnych kvantifikovate'nych
vlastnosti vedeckej literatiry v danom case (De Bellis, 2009). Mapy vedy poskytuji opis
intelektualnej Struktary vedeckej oblasti nezavisle od subjektivnych rozhodnuti. Priestorovo
organizuju vel’ké mnozstvo dokumentov, ktoré su zoskupené do véacSich, navzijom
prepojenych, celkov. Metdda je zalozené na frekvencnej analyze spolo¢ného vyskytu terminov
alebo klIicovych slov v ndzvoch, abstraktoch, dokumentoch, atd’. Takato prezentacia je blizka
I'udskému mysleniu, a preto sa asto vyuziva aj pri vyhl'addvani informécii. Pri vytvarani map
vedy sa vyuziva princip zhlukovania podobnych dokumentov. Skupiny podobnych
dokumentov vytvaraju tzv. zhluky alebo klastre, ktoré sa mo6zu d’alej spajat’. Na zistovanie
podobnosti dokumentov existuje cely rad metdd, ktoré mdzeme rozdelit’ do troch skupin:

= textovo orientované (obrazok),
= citacne orientované (obrazok),
= kombinované (obrazky).
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Obr. 4 — Mapa vedy kl'ai¢ovych slov pre publikacie s pojmom "goodwill"

Obrazok 4 predstavuje sietovu vizualizaciu (zhluky) klI'i€ovych slov publikacii na tému
dobré meno podniku, goodwill. Rozhodli sme sa zanalyzovat’ klI'i¢ové slova z dovodu vyuzitia
tychto informacii pri hl'adani faktorov suvisiacich s dobrym menom podniku. Prvym krokom
bol zber dat z databazy Web of Science a nasledne sme data z rokov 1912-2019 analyzovali
pomocou nastroja VOSViewer. Velkost kruznice predstavuje vahy, a ¢im je vicsia, tym vysSia
je vaha daného kIi¢ového slova. Farba kruhov ur¢uje klaster, do ktorého kl'i¢ové slovo patri.
Jednotlivé prepojenia predstavujii odkazy medzi polozkami. Standardne sa moze zobrazit’ az
1000 najsilnejSich prepojeni. Vzdialenost’ medzi kruznicami vyjadruje suvislost’ kI'aCovych
slov v zmysle korela¢nych odkazov a ¢im su blizsie, tym je vztah kl'aCovych slov silnejsi.
Z uvedeného vyplyva, Ze publikacie venujice sa dobré menu podniku sucasne obsahuju
kl'aicové slova ako goodwill impairment, earnings management, accounting standrads,
management, ownership, determinants, sources a pod.
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Obr. 5 — Mapa vedy krajin s najva¢sim poétom odcitovanych publikacii s pojmom
"goodwill™



Obrazok 5 zaznamenava vizualizaciu hustoty poloziek, reprezentovanych krajinou.
Udava krajinny povod publikacii na tému dobré meno podniku, goodwill. Kazdy bod vo
vizualizacii hustoty poloZiek ma farbu, ktora oznaduje hustotu poloziek v danom bode. Cim
vicsie Cislo poloziek v urCitom okruhu a ¢im vicsie su vahy citdcii (mozné zvolit' napr:
prepojenia medzi krajinami, alebo pocet dokumentov) tychto okolitych poloziek — krajin, tym
sa farba viac blizi k ¢ervenej. Naopak, ¢im mensi pocet poloziek v okoli s niz§imi vahami, farba
prechadza do Zzltej az svetlo zelenej. Z analyzy vyplyva, Ze vo vedeckej obci pochadzaju
najcitovanejSie publikacie na tému dobré meno podniku z krajin USA, Austréalia, Anglicko
a Cina.

sloyakia

russia
rormania
frapce
peoplesy china
portugal i@y
finland
england denmark
7 S south africa 8ermany @helgium
¥ netheglands
- spain atisfalia scotland erl
w
new zéaland
canada
malaysia

czech republic
Zdroj: vlastné spracovanie v programe VOSViewer
Obr. 6 — Mapa vedy krajin najéastejsie citujucich publikacie s pojmom "goodwill"

Obrazok 6 udava, autori ktorych krajin najcastejSie cituju publikacie na tému dobrého

mena podniku. Tu mame moZznost’ vidiet, ze zatial’ Co najviac publikdcii na danti tému bolo

vydanych v USA, naproti tomu najviac dané publikicie cituji autori z eurdpskych krajin.

Dokonca maju Statisticky vyznamné zastupenie i autori zo Slovenskej republiky, pripadne
Ceskej republiky.
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Obr. 7 — Mapa vedy najcitovanejSich autorov s publikaciami s pojmom "goodwill"

Posledna mapa vedy z obrazku 7 deklaruje najcitovanejSich autorov zaoberajucich sa
problematikou dobrého mena podniku. Medzi vyznamnych autorov patri napr. Shenkar (1997),
Beatty (2006) ale zname su aj publikacie od autorov Tearney (1973) ¢i Seetharaman (2006).

ZAVER

Uvedené skuto¢nosti deklaruju aktualnost’ riesSenej problematiky dobrého mena podniku,
a sucasne potvrdzuju vyznam predkladanej prace. Zaverom uvadzame, ze relevantnost,
aktudlnost’, interdisciplindrnost’ a zdujem odbornej verejnosti o problematiku dobrého mena
podniku vyplyva aj z jeho dlhej historie a tradicie, pocas ktorej sa pravidelne objavoval ako
predmet zaujmu verejnej i odbornej obce.
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ZNACKA AKO ST,RATEGICKY MARKETINGOVY NASTROJ
ZISKOVEHO AJ NEZISKOVEHO PODNIKU

BRAND AS A STRATEGIC MARKETING INSTRUMENT OF A
PROFITABLE AND NONPROFIT ENTERPRISE

Or'ga Ponis¢iakova® - Eva Kicova®!

Abstrakt: Pojem znacka v sucasnosti nadobuda coraz viac na vyznamnosti a stava sa dolezitim
Cinitelom pri tvorbe hodnoty produktu. Manazéri si uvedomuju, Ze svoj produk nestaci
zviditelnovat' len prostrednictvom kvality, funkcnosti alebo vzhladu. Znacka tvori
pridanu hodnotu produktu. Je doleZitym kritériom vol'by pri kupe produktu, ulahcuje
zdakaznikom rozhodovanie a moze byt prostriedkom deklarovania vole, Ze vyrobok
alebo sluzba uspokoji zakaznikovu potrebu a naplni ocakavania v takej kvalite, v akej
to o produkte deklaruje vyrobca. Aj poradie v najviac ocenenych aktivach je dokazom
0 dolezitosti znacky - patri medzi tie najcennejSie, ktoré podnik viastni. V
konkurencnom suboji je neocenitelnym nastrojom s vysokym ucinkom. Preto je velmi
potrebné funkcnu znacku sprdavne na trhu umiestnit, riadit a prostrednictvom
marketingovych ndstrojov a aktivit posiliiovat. Jej vyznam by totiz mali odhalit
a ocenit’ aj zakaznici alebo verejnost, ktori si viac alebo menej vo svojich mysliach
vytvaraju asocidcie s prislusnou znackou, spojené v nadviznostti na kvalitu
a hodnoty, ktoré na seba v praxi viaze.

Klucove slova: marketing, riadnie, znacka, budovanie znacky.

Summary: At present, the concept of brand is becoming increasingly important and becomes
an important factor in the creation of product value. Managers realize that it is not
enough to make their product visible through quality, functionality or appearance.
The tag is the added value of the product. It is an important selection criterion when
purchasing a product, it makes it easier for customers to make decisions, and can be
a means to declare the will that a product or service will satisfy customer needs and
meet expectations at the quality declared by the manufacturer. Even the ranking of
the most valued assets is proof of brand worthiness - it is one of the most valuable
assets owned by the company. It is an invaluable instrument with a high effect in a
competitive fight. Therefore, there is a great need for a functional brand to be properly
placed on the market, managed and strengthened through marketing tools and
activities. Its importance should also be discarded and appreciated by customers or
the public who, more or less in their minds, create associations with the relevant
brand linked to the quality and value that they attach to themselves in practice.

Key words: marketing, management, brand building
JEL Classification: M3
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UvVOD

Znacka ajej vyznam priamo suvisi s iCelom a poslanim podniku. Kazdy spravny
manaZzér musi vediet’ mysliet’ strategicky a mat’ schopnost’ jednoznac¢ne a jasne definovat’, ¢im
jeho podnik je, ¢o prinasa svojmu zdkaznikovi a ¢im sa 1i$i od konkurencie. Nezavise od toho,
¢i ide o ziskovy alebo neziskovy podnik, ¢i institaciu. Zodpovednost’ za dobru stratégiu firmy
lezi totiz na manaZzérovi, nie na jeho reklamnej agenture, alebo grafickom stadiu. V tomto
kontexte stoji aj tvorba silnej znacky, ktord by nemala predstavovat’ len vytvorenie krasneho a
nalezite drahého loga a popri tom spustenie pritazlivej imidzovej kampane. Ide o vel'mi zlozity
proces, ktory je odrazom jasného vedomia 0 poslani, Gcele a orientacii podniku. Zanedbanie
jasne sformulovanych predstav o misii a vizii nie je tou spravnou cestou pre vyvoj znacky.
Tento krok nemozno preskocit’ v kazdom podniku, ktory chce zanechat’ stopu v mysli svojho
klienta, zdkaznika. MoZno konsStatovat, ze znacka ma v stcasnosti Siroké spektrum tloh a pre
vlastnika znacky velky vyznam, podobne ako aj pre kazdy subjekt na trhu. To, o vytvara
hodnotu urc¢itého produktu je na jednej strane kvalita, rovnako vSak aj vzhlad a funkéné
vlastnosti. Na st¢asnom trhu dnes prakticky nie je problém najst’ dva takmer totozné vyrobky
alebo iné produkty, avSak v réznom oceneni, ponimani. Jedinym rozdielom medzi nimi je
znaCka. Té& jednoznatne tvori produktu pridani hodnotu. Zjednodusuje zékaznikovi
rozhodovanie, znizuje rizikd suvisiace s ndkupom a moze vyjadrovat’ sl'ub producenta, ze
vyrobok alebo sluzba uspokoji zakaznikovu potrebu a naplni jeho ocakavania v takej kvalite, v
akej to o produkte deklaruje. Silna znacka patri medzi tie najcennejSie aktiva, ktoré podnik
vlastni. Predstavuje tiez vel'mi G€inny nastroj v konkuren¢nom suboji. Je vel'mi komplikované
a nakladné ziskat’ zédkaznikov, ktori st verni inej, etablovanej znacke. Zakaznici su cCasto
konzervativni a neradi ,,experimentuj“. Ak ich obl'ubené produkty napiiaju ich odakéavania, je
vel'mi naro¢né ich primédt’ k vyskuSaniu inej znacky, aj ked’ kvalita produktov ¢i sluzieb moze
byt vysSia. To tvori bariéru pri vstupe na trh potencidlnych konkurentov a vyrazne to stazuje
poziciu sucasnych konkurentov. Treba si uvedomit, Ze znacku je potrebné spravne na trhu
umiestnit’, manazovat’ a marketingovymi aktivitami posiliiovat’. Od toho zavisi, aké asociacie
bude znacka v mysli verejnosti vytvarat’ a s akymi vlastnost’ami, kvalitou ¢i hodnotami bude
spajand. Akakol'vek chyba, ktord by devastovala znacku v minulosti, sa tazko naprava a tento
proces sa Casto spaja S rdznymi negativami aj v buducnosti, bez ohl'adu na charakter institacie.
Reflektovanie spotrebitel'ov na znacku vo velkej miere zavisi od toho, €o si 0 nej pamitaji z
minulosti. Manazéri by mali poznat’ preferencie spotrebitel'ov, monitorovat’ trendy na trhu a
mapovat’ konkurentov, ¢o im vyrazne pomoze pri volbe takej stratégie znacky, ktorej
vysledkom bude zvel'adenie imidZzu znacky, zvySenie povedomia o znacke, budovanie vernosti
zakaznikov a ziskanie novych. Uvedené aspekty sa potom prejavia aj v raste objemu predaja
a v zlepSeni vysledkov hospodarenia podniku.

1. POJEM ZNACKA

Znacky sa vyuZivajl uZ po starocia na rozne rozliSovanie s rdznym t¢lom. UZ v staroveku
bolo takymto ucelom vypalovanie znacky zvieratdm pre oznacenia stada jedného vlastnika.
Toto poslanie sa odzrkadlilo v angli¢tine v ozna¢eni — brand - znacka, Z etymologického
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hl'adiska ide o slovo, pochadzajuce zo starého nérskeho vyrazu ,,brandr*, ¢o znamena ,,vypalit
(Keller, 2007). V stredoveku uz znacky roznych remeselnickych cechov sluzili ako identifikator
kvality pre zakaznikov (Stensova a kol., 2006). Pri $tudiu literatiry je mozné stretnut sa
s roznymi formuldciami definicii, no vo svojej podstate sa prakticky vzdy zhoduji. Vel'mi
vystiznou je definicia vytvorend Americkou marketingovou asociaciou. T4 za znacku povazuje
meno, termin, oznacenie, symbol, dizajn alebo ich kombinaciu sliziacu na jednoznacnu
identifikaciu vyrobkov a sluzieb jedné¢ho alebo viacerych vyrobcov a na ich odliSenie od
konkurencie na trhu* (Keller, 2007). Kotler do vys$sie uvedenej definicie zakomponoval d’al’si
rozmer. Znacka podla neho nie je len slovo alebo ndzov, ale sucasne je nositelom hodndt,
emocii, osobitosti. ,,Znacka predstavuje prislub vyrobcu, ze zakaznikovi doda produkt s
uréitym suborom vlastnosti, zaruc¢enych funkcii a sluzieb. Najlepsie znacky poskytuju zaruku
na kvalitu produktu.” (Kotler, 2011). Na Kotlerovu definiciu nadvédzuje Healey. Vo
vysvetlovani vyznamu znacky neostava len na urovni zdkaznika. Podla neho si vytvaraja
vlastné dojmy a pocity z istej znacky nielen zékaznici, ale aj kazdy obyvatel’, cela spolocnost’.
Vsetci su, bez toho, aby si to uvedomovali, ovplyviiovani reklamou ¢i publicitou vyrobcu.
Znacku preto povazuje za ,,metaforu, ktora posobi ako nepisand zmluva medzi vyrobcom a
zékaznikom, predavajucim a kupujicim, u¢inkujucim a divakom, prostredim a tymi, ktori ho
obyvaju, udalostami a tymi, ktori ich prezivajia.* (Healey, 2008). Na definovanie pojmu znacka
ako taka nadvdzuje pojem branding - budovania znacky. Jeho poslanim je priradenie mena
produktu, priradenie vyznamu znacke, ktory ma pre spotrebitel’a a nakoniec umiestnenie znacky
do mysle zdkaznikov, aby vedeli, ¢im je produkt konkrétnej znacky jedinecny oproti
konkurentom (Keller, 2007).

2. ZNACKA A PRODUKT

Akukol'vek ponuku, ktord je umiestnena na trhu za icelom upttania pozornosti, nakupu
alebo spotreby, mozno povazovat' za produkt. Patri tam vSetko to, ¢o dokaZze uspokojit’ a
uspokojuje naSe potreby alebo priania a na trhu sa takychto produktov moéze vyskytovat
viacero. Hoci pre spotrebitela splnia svoju funkciu Uplne totozne, znacka sa moéze stat
rozhodovacim kritériom pre vyber jedného z nich. Plati rovnica, Ze ,,znacka = produkt + pridana
hodnota.” (Vysekalova, 2011). Znacka je teda to, ¢o dodava samotnému produktu d’alsi rozmer,
ktory ho odliSuje od inych produktov uspokojujicich tie isté potreby. Rozdiely mozu byt
konkrétne a celné. NajcastejSie vtedy, ak sa dva produkty odliSuju kvalitou, vykonom ¢i
uroviiou uspokojenia spotrebitelovej potreby. Znacka v§ak moze byt nositelom aj abstraktnej,
emociondlnej, nedefinovatel'nej informécie, pomocou ktorej sa zakaznik rozhoduje. Niektoré
znacky zvySuju svoju hodnotu a vytvaraji konkurencnu vyhodu prostrednictvom kvalitnych,
vykonnych produktov ¢i neustadlymi inovaciami s cielom stat’ sa lidrom vo svojej produkénej
oblasti. Iné znacky sa vsak stali vodcami vd’aka pochopeniu motivacii a tuzob zakaznikov,
ktorym dokazali vytvorit’ a prispdsobit’ imidz svojich produktov (Keller, 2007).

Je zrejmé, ze produkt uz davno nepredstavuje len urcité hmotné vyrobky. Aj znacku
nemozno vnimat len v stvislosti s vyrobkami alebo sluzbami. Znackou sa bez naSho vedomia
stava prakticky ¢okol'vek. Preto je potrebné rozliSovat’ znacky podl'a toho, ¢i sa spdjaji s :



e /motnym tovarom — SO Znackami je spajany tradine a do tejto skupiny patri mnozstvo
takych, ktoré sa vo svete stali zndmymi a uznavanymi;

e sluzbou — branding je pre podniky sluzieb obzvlast' dolezity z dévodu Specifickych
vlastnosti sluzieb, najmé kvoli nemateridlnemu charakteru sluzby a variability sluzieb.
Znacka tu napomaha ,,zhmotnit™ abstraktni povahu sluzieb, uist'uje zakaznika o stalej
urovni kvality sluZieb, ¢im mu ul'ahcuje rozhodovanie;

e maloobchodom — znacka mdze u zdkaznika podnietit zaujem, priazen ¢i vernost’
obchodu a spotrebitelia sa naucia od urcitého obchodu ocakavat’ konkrétne znacky a
produkty. Maloobchodnici mézu tiez vytvorit’ vlastné (tzv. privatne) znacky nesuce
meno obchodu;

e on-line predajom — obchodné modely on-line znaciek mozu byt zalozené na predaji
informacii, internetovej reklamy, vyrobkov, skusenosti a pod. Predajcovia musia
vytvorit’ jedinecné vlastnosti znacky postavené na dimenziach dolezitych pre zakaznika
(tak, ako v off-line svete), navySe v8ak musia klast doraz aktualizaciu informacii a
ponuky, okamzité zasielanie objednavok, sluzby pre zakaznikov v realnom case a pod.

e osobnostou a organizdciou — vsetky osobnosti verejného zivota maju zaujem na
kladnom prijati a postoji zo strany verejnosti, nakol'ko z pozitivneho imidzu im
vyplyvaju vyhody. To isté plati aj pre organizécie, najma neziskového charakteru;

e Sportom, umenim, zabavou — budovanim imidzu, povedomia a lojality st schopné tieto
organizacie dosahovat’ vysoké hodnoty navsStevnosti bez ohl'adu na aktualnu kvalitu
predvadzaného produktu;

e miestom — cielom brandingu geografickych miest je najma zvysit’ povedomie o danom
mieste a pritiahnut’ do danej lokality investorov alebo navstevnikov k trvalym alebo
docCasnym aktivitam,;

e myslienkou — znackou sa moze stat’ aj myslienka zhmotnena vo forme sloganu, hesla
alebo symbolu (Keller, 2007).

Rast vyznamu znacky v marketingovej stratégii v priebehu ¢asu si vyziadal va¢si zaujem
a pozornost’ zo strany manaZzérov a znacka sa stala predmetom vyskumu. Znacka je povazovana
za trvalé aktivum podniku, ktoré jej majitel bude vyuzivat dlhSie ako fyzicky majetok
spoloc¢nosti. Pre mnohé podniky, ziskového ¢i neziskového charakteru plati, ze znacka ma
vyssSiu hodnotu nez vsetky aktiva podniku v sucte. Preto vznikol koncept riadenia hodnoty
znacky, no mnozstvo definicii z r6znych uhlov pohl'adu vyustilo do zmétku v oblasti tohto
terminu. Prakticky kazdy marketér ma vytvorenu vlastnu ,,vnitorni* definiciu hodnoty znacky
v stlade s vlastnym subjektivnym pohl'adom na vec. Hodnota znacky moéze spocivat’ v
inovativnosti, starostlivosti o zakaznika ¢i dokonca dlhovekosti znacky (Labska a kol., 2009).
Hodnota znacky sa méze merat’ ochotou zakaznikov nakupovat’ alebo nenakupovat’ konkrétnu
znac¢ku. Podla inych ndzorov je to pridana hodnota, ktort znacka prepozi¢iava produktu alebo
finan¢na hodnota meratel'na v transakciach, ktoré pripadaji znackovému produktu vdaka
uspesnosti marketingovych programov a ¢innosti (Keller, 2007). Aaker definuje hodnotu
obchodnej znacky ako ,,subor aktiv a pasiv spojenych s menom a symbolom znacky, ktory
zvySuje (alebo znizuje) hodnotu, ktori produkt prindSa podniku alebo zakaznikovi.



Najvyznamnejsimi triedami tejto hodnoty su znalost’ znacky, vernost’ znacke, vnimana kvalita
a asociacie spojené so znackou (Aaker, 2003).

e znalost’ znacky vyjadruje jej pritomnost’ v mysli spotrebitel'ov;

e vernost znacke je kI'icovy faktor, ktory ma na hodnote znacky vel'mi vyznamny podiel.

Obrazny, no s tpravami vSeobecne platny test vernosti odporaca Tony O’Reilly, byvaly
riaditel’ spolo¢nosti Heinz: ,,Sledujte gazdinu, ktora si chce kupit keCup vo velkom
supermarkete. Bude chodit’ medzi regalmi a ked’ zisti, Ze jej obl'ibeny kecup Heinz nie je na
sklade, odide ho hl'adat’ do iné¢ho obchodu.“ (Kotler, 2011). Rovnaky princip mozno uplatnit’
aj v organizaciach neziskového charakteru. Znacka bez stabilnej zakladne vernych zakaznikov
je ohrozite'na. NavySe je menej ndkladné udrzat’ si vernych zakaznikov nez ziskat’ novych.
Omylom by bolo snazit’ sa ziskat’ novych zdkaznikov a zanedbavat’ tych sucasnych.

V kontexte znacky a produktu bol zaznamenany zaujimavy vyvoj, svedciaci o zmene
pomeru narastu uvedenych komponetov. Ukazuje sa, Ze privatne znacky rasta rychlejsie, ako
znackovy tovar. Podl'a prieskum spolo¢nosti GfK CZ SK privatne znacky obchodnych ret'azcov
rasta rychlejsie, ako znackovy tovar. "Zakaznici si Casto ani neuvedomuju, ze kupuju privatne
znacky. Ale ich rast je celoeurépskym fenoménom.” (Mediaguru, 2017). V Nemecku tvori
privéatne znaéky uz 38% podiel z nakupov, v Ceskej republike zatial’ 21%, potencial d’alsicho
nérastu tu teda stale je. Coraz vicsi zaujem je tieZ o exkluzivne privatne znacky, ktoré pontikaju
vysoku kvalitu za priaznivli cenu. Vyber tovaru ovplyviluje aj rastici zdujem spotrebitel'ov o
ich vzhl'ad. Dnes sa onl zaujima 64,3%, zatial’ ¢o v roku 2013 to bolo len 61,9%. Zdravy Zivotny
Styl sa premieta do rastucich kategorii potravin, ndpojov, kozmetiky aj drogérie pre domacnost’
- za poslednych pat’ rokov doslo k najvyraznejSiemu narastu u produktov s obsahom aktivneho
uhlia (+338,6%), proteinové vyrobky (+137,5%) a ekologickd drogéria (+40,6%).
Najotvorene;jsi skupinou k inovaciam st pritom mladi nezadani l'udia, bezdetné pary ¢i rodiny
s malymi detmi (Mediaguru, 2017).

Charakterizovanie prvkov, budovanie ako aj hodnota znacky tvoria komplex informacii,
ktoré sa vyuzivaju pro strategickom riadeni znacky. Ide 0 etapovy prosces, pozostavajici zo
Styroch hlavnych krokov (Keller, 2007).

1. ldentifikacia a stanovenie positioningu a hodnot znacky

Pri positioningu znacky by mal marketingovy manaZér rozhodnut’ o poslani a vizii
toho, ¢im chce znacka byt a ¢o chce dosiahnut’ (Kotler, 2007). Je to rozhodnutie o
ponuke a imidzi spolo¢nosti a to tak, aby znacka obsadila pevné a vyznamné miesto
v mysliach spotrebitel'ov, no sti€¢asne v nich musi znacka ziskat’ nadradené postavenie
oproti konkurenénym znackdm. Pri sprdvnom positioningu znacka pontka
zékaznikovi nieo, ¢o mu ina znacka ponuknut’ nevie alebo nedokaze a sucasne ho
musi byt schopna o tom presvedCit. S positioningom suvisi stanovenie zakladnych
hodnét znacky a jej mantry. Hodnotou znacky sa v tomto pripade mysli subor
abstraktnych asocidcii charakterizujucich znacku. Mantrou je kratky vyraz tvoreny
niekol’kymi slovami, ktory patri medzi najdolezitejSie rysy znacky a spolu s
hodnotami tvori jej srdce.

2. Planovanie a implementacia marketingovych programov znacky



Druhy krok predstavuje stanovenie konkrétnych programov a aktivit,
prostrednictvom ktorych bude dosiahnuty positioning, ktory bol v prvom kroku
stanoveny a ktory bude viest’ k budovaniu znacky. Patri sem vol'ba prvkov znacky,
ktorych skladba musi pdsobit’ synergicky na zvy$ovanie hodnoty znacky. Dalej musia
marketéri integrovat znaCku do marketingovych programov tak, aby vytvarali
pozitivne, silné a osobité asociacie so znackou. Poslednou metddou budovania
hodnoty znacky je posobenie sekundarnych asociécii, t. j. naviazanie znacky na iné
asociacie. Znacka tak mdze byt spédjand napr. s krajinou povodu, s inou znackou
prostrednictvom co-brandingu, s organizaciou, Sportovou alebo kultirnou udalost'ou
a pod.

3. Meranie a interpretdcia vykonnosti znacky
Tento krok slizi na analyzu efektivnosti toho predchadzajiceho. Osoznym nastrojom
je hodnotovy retazec, ktory predstavuje sposob, ktorym je mozné vysledovat
jednotlivé procesy pri tvorbe hodnoty znacky. Nasledne je mozné zistit’ a analyzovat’
vplyv finan¢nych vydavkov a investicii do budovania znacky na jej vykonnost'.

4. ZvySovanie a udrzovanie hodnoty znacky
Pri stanoveni positioningu by mali mat’ manazéri dlhodobt perspektivu a vypracovat
dlhodoby strategicky plan, ktory by mal zahfiiat’ mozné smery vyvoja podniku,
produktu alebo produktového radu v priebehu casu, v geografickych hraniciach ¢i
segmentoch trhu. To znamena, Ze uz pri stanovovani positiongu by mali mat
marketéri dlhodobti predstavu, aké potreby akého segmentu zékaznikov budu
uspokojovat’, aké trhy by chceli obsadit’, pripadne na aké trhy planuju expandovat’ a
aké produkty ¢i produktové rady budu pod konkrétnou znackou uvadzat' na trh.
Reakcie spotrebitel'ov na marketingové aktivity zavisia od toho, ¢o o znacke vedia,
resp. €o si 0 nej pamétaju z minulosti. Ak sa bude znacka snazit’ zmenit poziciu, ktora
pocas rokov obsadila v mysliach zdkaznikov, bude ju to stat’ viac namahy aj nakladov,
ako keby s tym vopred pocitala a prispdsobila tomu svoje marketingové aktivity.

ZAVER

Hoci si to malokedy uvedomujeme, znacky néas obklopuji takmer stale. Povodne znacky
slazili len na rozliSovanie. No okrem tejto ulohy postupne naberali na vyzname a dnes
poskytuji mnoho prinosov a to pre zakaznikov, producentov, ale i celi spolo¢nost’. Predsta, ze
pri vstupe do supermarketu plného réznych vyrobkov, ktoré by nemali znacku navodzuje pocit
dezorientécie, stratenosti v mnoZzstve identickych produktov. Znacka teda v prvom rade v
stasnosti slizi pre zdkaznika ako majak, vd’aka ktorému néjde cestu k tomu produktu, ktory
ma najradSej, ktory mu najviac vyhovuje a ktory najlepsie uspokoji jeho potrebu a zaroven ho
tym signifikuje.

Znacka ma obrovsky vyznam pre producentov, resp. vlastnikov znacky. Uspesna znacka
si dokézala vytvorit’ vztah medzi sebou a zdkaznikmi, ktory je zaloZzeny na vzajomnej dovere
a zékaznici st si vedomi,Ze vyrobok ,,svojej* znacky ich nesklame a vlastnici GispeSnej znacky
sa mozu spolahnut, ze aj komplikované Casy prekonaju so zastupom vernych zakaznikov
stojacich za znaCkou. Preto sa znacka stadva jednym z najhodnotnejSich aktiv ziskovych aj



neziskovych organizacii. Rozdiel medzi uspechom a neuspechom podniku moze zavisiet i od

toho, ako silnt a hodnotnt znacku si podnik dokazal vybudovat.
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BUDOVANIE KOMUNIT ZNACKY PRQSTREDNiCTVOM
CONTENT MARKETINGU NA SOCIALNYCH SIETACH

BUILDING BRAND COMMUNITIES THROUGH CONTENT
MARKETING ON SOCIAL NETWORKS

Monika Poradova®? - Pavol Kral®?

Abstrakt: Predkladany clanok sa venuje skumaniu sucasného stavu problematiky budovania
znacky na socidlnych sietach prostrednictvom content marketingu. Taktiez
navrhovaniu suboru opatreni pre uicinné budovanie komunit znacky prostrednictvom
content marketingu na socidalnych sietach. Predkladany ¢lanok sa sklada zo piatich
casti. Prva cast' sa V uvode venuje teoretickym vychodiskam terminologie ukotvenia
znacky ajej postavenie. Taktiez v teoretickych vychodiskach je priblizeny content
marketing komunit znacky a specifika budovania znacky na socidalnych sietach.
V druhej casti ¢lanku sa nachddzajii metody, prostrednictvom ktorych sa vykona
analyza faktorov vplyvajucich na znacku vybraného podniku. Tretia cast clanku je
venovana vysledkom analyzy. Podrobna analyza zamerana na pocet propagacii pocas
Jednotlivych dni v tyzdni. Taktiez analyzy typov a tém prispevkov, ktoré napomdahaju
K zvysenej hodnoty znacky. Stvrta cast clanku sa venuje diskusii na rieSeni
problematiku. V piatej casti sa ¢lanok venuje zaverom v oblasti budovania znacky
prostrednictvom content marketingu. Vysledkom je uceleny pohlad na subor
navrhovanych opatreni pre budovanie znacky, ktoré moézu pomoct’ budovat’ komunitu
znacky prostrednictvom socidlnych sieti, a tym i posiliiovat’ poziciu na trhu.
V predkladanom clanku je vyuzita kombinacia kvalitativnych metod, kde boli
analyzované interné materialy skumaného podniku. Taktiez bola vyuZita aj popisna
metoda, analyza, vybrané matematicko—statistické metody, grafické metody,
kompardcia a dedukcia.

Kluicové slova: znacka, content marketing, socidlne siete, komunita,

Summary: The paper deals with the current state of the issue of branding on social networks
through content marketing. Also, designing a set of measures to effectively build
brand communities through content marketing on social networks. The present paper
consists of five parts. The first part deals with the theoretical background based on
the terminology of brand anchorage and its position in advertising. Also in the
theoretical background, the content marketing of brand communities and the specifics
of brand building on social networks are discussed. In the second part of paper, there
are methods for analyzing the factors resulting from the brand of the selected
company. The third part of paper is devoted to the results of the analysis. A detailed
analysis of the number of promotions per day of the week. Also, analysis of types and
topics of contributions that contribute to increased brand value. The fourth part of
paper is devoted to the discussion of the problem. In the fifth part the paper deals
with the conclusions in the field of brand building through content marketing. The
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result is a comprehensive look at the set of proposed branding measures that can help
build the brand community through social networks and thus strengthen the market
position. The present paper uses a combination of qualitative methods where the
internal materials of the surveyed company were analysed. The descriptive method,
analysis, selected mathematical-statistical methods, graphical methods, comparison
and deduction were also used.

Key words: brand, content marketing, social networking, community,
JEL Classification: M0, M3, M31

UvVOD

Znacky v dneSnom globalizovanom svete prenikaji do vSetkych sfér naSho Zivota. Ich
vyznam markantne rastie so zvySujicim sa konkurenénym prostredim. V dosledku toho, aby
boli podniky konkurencie schopné, musia vytvarat’ asocidcie, ktoré presne definuji hodnotu
znac¢ky pre spotrebitela. V tejto situdcii je potrebné zohladnit’ nové poziadavky kladené na
marketingovu komunikaciu. (MKkhize, Ellis, 2020) Marketéri sa zacali intenzivnej$ie orientovat’
nie len na komunikiciu posolstva znacky, ale aj na prvky zivotného Stylu, ktoré znacka
reprezentuje. S tym je spojené formovanie spotrebitel'skych komunit. Informacie, ktoré st
komunikované zakaznikom, su zdkladom vybudovania a udrzania pozadovaného vztahu medzi
zakaznikom a znackou. Na ziskanie nového zidkaznika znacka vynalozi vicSie finanéné
naklady, nez na udrzanie su¢asného. Preto by sa mali znacky strategicky zamerat’ na budovanie
svojej komunity. Prostrednictvom svojej komunity ziska informécie o potrebach jej ¢lenov
amoze napredovat a zlepSovat' sa. Komunita znacky predstavuje nevysychajici zdroj
inspiracie a spatnej vizby vyuziteny pre budice vylepsenie alebo inovaciu vyrobkov.

Pri zadefinovani znacky z hl'adiska spotrebitel'skych komunit je potrebné uviest, aké
ulohy zohrava znaCka voci samotnym spotrebitelom. Medzi zékladné funkcie patri
identifikacia daného produktu a schopnost’ odlisit’ ho od konkuren¢nych vyrobkov. Znacka je
teda urcity symbol, ktory zastupuje produkt a ma pre spotrebitel’a informaény charakter aj
z hl'adiska jeho kvality. (Ingulfsvann, 2020) Pre spotrebitel'a to znamena zjednodusenie jeho
nakupnych rozhodnuti. VSeobecne je znacka chapana ako pridana hodnota, ktord je vnimana
spotrebitel'om. Nie su to len vonkajSie prvky znacky, ale podstatné je aj vnltro znacky. Je to
vSetko, o spotrebitel povazuje za dolezité. V tomto kontexte to prestavuje, Ze znacka je
osobnost’. Kazdé znacka by mala mat’ vyraznu symboliku, za ktorou stoji jej idea. VSetky takéto
aspekty sa odrdzajui v tom, ako znacka vyzerd, sprava sa a aky je jej vonkajsi prejav. Znacka by
teda mala byt’ vynimo¢n4, mala by zakaznikov nie¢im zaujat’ a mala by byt’ rozpoznatel'nd. Pri
tom je vSak vel'mi dolezité nezabudat’ aj na vnutorné aspekty znacky. Teda jej komunikéciu zo
zakaznikmi, napriklad prostrednictvom socialnych sieti.

S rychlym rozvojom socialnych sieti a online spotrebitel'ského nakupovania vzrastol
objem online komunikacie a zintenzivnilo sa jej pdsobenie. Sociilne siete predstavuju
prostriedky na podporu vztahov so zakaznikmi. Je dolezité budovat’ a udrziavat' lojalitu
zakaznikov v online prostredi. (Barreto, Rubio, et. al, 2020) Social networks and other forms
of interactive communication are repeatedly portrayed as a revolution in the public relations



strategies of organizations, despite evidence suggesting that they do not exploit all their
potential. (Aragon, Domingo, 2014) To zasadnym spdsobom zjednodusuje komunikaciu, kde
ju zarovenn robi efektivnejSiu a uCinnejSou. Je preto dolezité zamerat komunikaciu
prostrednictvom marketingu na socialnych siet’ach.

Jeho podkategoéria, content marketing, znamena hlavne vylepSenie zamyslania sa
podnikov o svojich zakaznikoch. Neprinasa len zvySovanie predaja, ale hlavne lojalnost’, ktora
je v komer¢nom svete plnom konkurencie zarukou uspechu. Obsahovy marketing znamena
hlavne iny pohl'ad na komunikaciu medzi oboma stranami predajného aktu. Aj ked’ myslienka
prinaSania kvalitnych informdacii samozrejme nie je novinkou. Prave zavedenie tohto
propagacného trendu prindsania cenného obsahu 'udom na socialnych sietach je vyznamnym
posunom. V dlhodobom horizonte je mozné zaznamenat’ vyrazny prinos pre podnik, ktory si
uvedomuju aktualnu prilezitost’.

Obsahovy marketing je znana marketingova metoda, ktorej popularika sa v poslednych
rokoch neustale zvysuje s technologickym pokrokom a rozvojom internetu. Efektivny content
marketing je zalozeny na dobre navrhnutej content marketingove;j stratégie. (Gajanova, 2018)
Definovany content matrketing vytavara aj iny produkt obsahu. Je to informativny, vzdelavaci
albo zabavny obsah. Podnik ho zverejiiuje na socidlnach sietavh pre kontakt so zdkaznikom
(Muller, Christandl, 2019)

Napriek tomu , ze Facebook uzZ momentalne nevladdne slovenskym socialnym siet’am, tak
ako kedysi, je vd’aka svojej schopnosti uverejiiovat’ prakticky akykol'vek typ obsahu ziarivou
ukéazkou moznosti strategickej, kvalitnej a dlhodobej komunikécie s fanusikmi, skladovatel'mi
¢i zakaznikmi. Kazdy podnik, ktory si uvedomil otravenost’ I'udi pri com i len ndznaku klasickej
reklamy, nasla prave v prepracovanom obsahovom marketingu na socialnej sieti svoju zdchranu
a moznost’ komunikovat’ so zdkaznikmi ich vlastnym jazykom.

1. METODY

Predmetom predkladaného ¢lanku je obsahova analyza prispevkov facebookovej fanpage
podniku uverejnenych na ¢asovej osi stranky, ktoré prispievaju k aspektom budovania znacky
podnikov. Do skiimanej vzorky boli zaradené prispevky publikované v rozmedzi Styroch
mesiacov. Obsahova kvantitativna analyza sa uskuto¢ni na vymedzenom ¢asovom tseku troch
mesiacov roku 2019 — 1. maja do 31. augusta 2019. Zbieranie dat potrebnych na vykonanie
analyzy prebehlo v septembri 20109.

Pre potreby vyskumu je vyuZita kvantitativna obsahova analyza, ktord je Casto pouzivana
pri skiimani medialnych obsahov. Pouziti metdédu vyskumu médii sme si vybrali preto, lebo za
ucelom splnenia stanoveného ciela ¢lanku st prave jej klady a vyhody, ktoré sme spominali uz
vyssie. Jedna sa o jednoduchost’, adaptabilita, systematickost’ a blizkost’ objektivite.

Subjektom skimania je podnik na slovenskom trhu. Zo vSetkych marketingovych aktivit
podniku je pozornost’ vyskumu sustredend na online marketing. Konkrétne na komunikaciu
s fanuSikmi v rdmci socidlnej siete Facebook. V ramci vyskumnej vzorke bolo podrobenych
58 prispevkov uverejnenych na Casovej osi facebookovej fanpage. Za ucelom clanku sa ako
prvy prispevok definuje jeden status v podobe akejkol'vek podobe (text, fotografia, video,
indexovy odkaz a pod.) publikovany na Casovej osi fanpage samostatne v Konkrétnom cCase



V ramci analyzovaného obdobia. Cielom vyskumu je skiimanie sti¢asného stavu problematiky
budovania znacky na socialnych sietach prostrednictvom content marketingu. Taktiez
navrhovanie stiboru opatreni pre uc¢inné budovanie komunit znacky prostrednictvom content
marketingu na socidlnych sietach.

Prvy krkom analyzy je zdokumentovanie zadefinovanej vzory z dovodu mozného
vymazania uverejnenych dat administratorom strdnky. Nésledne s0 zozbierané data
screenshoty, prepisy textov, statusov, ¢asové udaje. Nasledne si kategorizované za ucelom
zjednoduSenia d’alSej vyskumnej ¢innosti.

V druhom kroku prebieha vyber kategorii a atributov, ktoré boli v ramci vyskumu
sledované a na zaklade ktorych st v zavere ¢lanku vyvodzované vysledné tvrdenia. Zohl'adiiuje
sa pri tom niekol’ko moznosti nazeranie na zverejneny obsah. Publikovanie obsahu
V jednotlivych diioch. Publikovanie prostrednictvom pouzitych réznych typov obsahu a
publikovanie prostrednictvom zaradenych tém. Po dokladnej kategorizécii jednotlivych prvkov
skaimaného obsahu veducej k zaznamendvaniu si zisteni do tabulkového editora, nésledne
pripravovanie vizualnych podkladov.

Kazda vyssSie definovand kategoria je porobenda kvantitativnej obsahovej analyze.
Sucastou vysledkov a diskusii je aj interpretidcia vysledkov analyzy pri jednotlivych
kategoriach.

2. VYSLEDKY

Skumané obdobie trvalo 123 dni. Pocas skimaného obdobia uverejnila na svojej casovej
osi sledovana fanpage celkovo 58 prispevkov. VSetky tieto prispevky su zahrnuté do skiimane;j
vzorky a podrobené obsahovej kvantitativnej analyze.

V ramci prvej Casti vyskumu sme analyzovali kol'ko prispevkov sa uverejnilo v akych
intervaloch v jednotlivych dnoch. Vysledky prvej casti prieskumu uvadzame na nasledujucom
obrazku ¢. 1.
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Obr. 1 - Vysledky prispevkov uverejnenych Vv jednotlivych dioch



Naprie¢ skimanym obdobim publikuje fanpage prispevky pomerne aktivne, nie vSak
pravidelne. Z celkového poctu skiimanych dni nezverejnil podnik ziaden prispevok pocas
skimanych 123 dni. Naopak viacero prispevkov poc¢as jedného dna sa na facebookovej fanpage
zverejiiuje aj dvakrat za deni. Podnikovy profil je v publikovani obsahu v rozmedzi maja az
augusta, z ktoré¢ho pochddza analyzovana vzorka, najaktivnejsi v zdvere pracovného tyzdia,
vikendov a iivode pracovného tyzdna.

Najviac prispevkov je publikovanych prave v sobotu. V sobotu bolo pocas sledovaného
obdobia zverejnenych z celkového poctu prispevkov zverejnenych 12, ¢o predstavuje 20,69%.
Druhé najpocetnejsie dni publikovania obsahu st nedele a piatky. V nedel’'u bolo zverejnenych
9 prispevkov av piatok taktiez 9 prispevkov, ¢o prestavuje 15,52% z celkového poctu
publikovanych prispevkov. Tretimi najpocetnejSimi diilami publikovania obsahu su pondelky
a utorky. V oba tieto dni sa publikovalo 8 prispevkov z celkového poctu zverejneného obsahu.
Percentualne to prestavuje 13,79%. Pomerne slabou aktivitou publikovania obsahu podniku je
prave v pribehu tyzdna. Vo stvrtok bolo publikovanych 7 prispevkov, co predstavuje 12,07%.
Najmenej aktivny den v ramci skimanej vzorky je streda. V stredu sa zverejnilo celkovo iba 5
prispevkov, ¢o predstavuje iba 8,62%.

Pokial' ide o ¢asové rozmedzie publikovania, jednotlivé prispevky su uverejiiované

nahodne. Priebeh aktivity je zndzornené na nasledujicom obrazku €. 2.
TIMES

Zdroj: Vlastné spracovanie

Obr. 2 - Vysledky priebehu aktiv

V rozpéti od 3 hodiny rana priblizne do 2 hodiny poobede. Nasledne sme v ramci analyzy
zaznamenali ipadok zaujmu a aktivity na facebookovej fanpage podniku. Od 2 hodiny poobede
priblizne do 9 hodny poobede nie je zaznamenana Ziadna vyrazna aktivita

V priebehu skimaného obdobia je na ¢asovej osi facebookovej fanpage publikovanych
celkovo 58 prispevkov. Jednotlivé prispevky su za pomoci obsahovej kvantitativnej analyzy
roz¢lenené do 4 typov kategorii. Vysledny pomer jednotlivych kategorii podla typu prispevku
je zobrazeny na obrazku €. 3.



Composition of posts by publishing type
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H Photo
Video
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Obr. 3 - Vysledky pomeru jednotlivych kategoérii podla typov prispevkov

Najvacsiu pomerovu Cast’ typov prispevkov tvoria fotky, ktoré dosiahli az 66%. Druhou
najpouzivanej$im typom propagécie su linky, ktoré tvoria 29%. Videa tvoria 3%. KedZe
stcastou skimanej vzorky st vSetky prispevky vyskytujlice sa v analyzovanom obdobi na
casovej osi firemnej stranky, posledna kategoria ostatné zahfna prispevky, ktoré nespadaji do
Struktary content stratégie. Konkrétne ide o zmenu identifika¢nych prvkov fanpage (napr.
profilova fotka, titulnd. Alebo opédtovné zdielanie prispevku, ktory bol publikovany
v minulosti. Takéto prispevky sa pocas skimaného obdobia na ¢asovej osi objavuju priblizne
v 2%.

V priebehu skimaného obdobia sa vyskytovalo vel'ké mnoZstvo tém a pod-tém, ktoré st
obsiahnuté bud’ v texte statusov, alebo v samotnom prevedeni prispevkov. Niektoré namety st
stcastou ucelenej komunikacie univerzalne pocas celého roka. Z analyzovanej vzorky su v§ak
4 témy, ktoré s pocas skiimaného obdobia dominantné. ZloZenie prispevkov s ohladom na
dominantné témy sl zndzornené na obrazku ¢. 4.

Composition of contributions with regard to
dominant topics
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Obr. 4 - Vysledky zloZenia prispevkov s ohPadom na dominantné témy



Prvou dominantou témou, ktora sa objavuje v skimanom obdobi st ,,Funny* prispevky.
St nosnym nametom v 20 prispevkov, ¢o predstavuje priblizne 34% z celkového poc¢tu. Druhou
zastupenou témou su ,,Recepty”, ktoré sa objavuji v 16 prispevkov v skimanom ¢asovom
useku. Tretou najmenej zastiipenou témou je ,,Zdravie®, ktoré sa objavilo iba v 7 prispevkov.
V kategorii ,,Ostatné® sa nachadzaju témy, ako napriklad vylety, dovolenka, poistenie a pod.,
ktoré sa objavuju v 15 prispevkov v skimanom ¢asovom useku. Spominané témy prispevkov
sa vyskytuju v priebehu celého skimaného obdobia.

3. DISKUSIA

Na zaklade vyssie uvedeného vyskumu moézeme vytvorit’ niekol'’ko nadvrhovych opatreni
pre budovanie komunity znacky prostrednictvom content marketingu na socialnych sietach.
Medzi navrhy opatreni je zaradené zvySenie kvality obsahu poskytovanych informacii.
Vyhladavanie informacii, ako bolo spominané vyssSie, je motivom clenstva v komunite.
Charakter poskytovanych informacii musi byt uzivatel'sky uzito¢ny a podporovat’ budovanie
vztahov so zdkaznikmi. Dalej zvolenie vhodnej formy obsahu. Vzhl'adom na kratky &as, ktory
venuju uzivatelia svoju pozornost’ prispevkom, treba dbat’ na ich formu. Zvolit' format ako
napriklad vided, infografiky, fotky a pod. Toto odporucanie nadvizuje na obsahovy marketing,
ktory treba zosuladit’ s celkovou upravou stranky profilu. Nasledne d’alsim odporucanim je
poskytovat’” viac informacii o novinkach. Odporaéa sa, aby podnik pridaval informacie
0 aktualitach a novindch v podobe prispevkov, ktoré budit moct’ fanusSikovia pozriet’ aj spétne.
Dalej navrhujeme podnikom zahrniit’ do facebookovej fanpage kalendar s udalostami, ktorych
sa znacka tento rok zucastni. Pontiknu tak moZnost’ priamej interakcie. M6Zu sa tak podporit’
vzt'ahy medzi znackou a zakaznikmi. Medzi d’alSie odporii¢anie sa moZe zaradit’ aj prezentacie
benefitov, ktoré znacka pontka. PretoZe benefity st taktieZ motivom zapojenia sa do komunity
zna¢ky. Znacka komunikuje pridanou hodnotou pre zdkaznikov, ¢o podpori ich spolocné
nadsenie pre znacku. (Valachova, Kral, 2017) Taktiez medzi odporicania patri aj intenzivnejsia
interakcia medzi znac¢kou a zakaznikom. Na facebookovy profil podnik pridava fotografie, ale
chyba v nich aktivaény podnik pre fanusikov. V pripade, ze sa fantSikovia zapoja a za¢nl
prispevky komentovat’, zvysi sa ich dosah v ramci Facebooku a znacka bude propagovana
v §irsej sieti fantiSikov. Taktiez bude vnimana ako aktivna, ¢o bude vypovedat’ o jej hodnote. (
Nadanyiova, Durana, 2019) Medzi d’alSie opatrenie mdézeme zaradit moznost napisania
recenzie. Po analyze facebookovej fanpage sme zistili, Ze im na stranke chyba moznost’ pridania
recenzie. Znacka tak moZem byt vnimand ako menej doveryhodnd. FanuSikovia mdzeme
zdiel'at' nazory, recenzie len prostrednictvom komentdrov pod ich prispevkami. Taktiez
Kk opatreniam patri aj venovanie pozornosti nazorovym lidrom v komunite a nadviazat’ s nimi
kontakt.

Preto zdkladom content marketingu na socidlnych sietach je tvorba takého obsahu, ktory
sa zdkaznikom nevnucuje. Jeho priméarnou tlohou je zabavit’ a vzdelavat. Obsahovy marketing
si kladie za ciel' vytvarat’ z ndhodnych zdkaznikov tych lojalnych. Vytvéara vizby medzi
znac¢kou a spotrebitelom. Z uvedeného vyskumu moézeme vyvodit vysledok, Ze obsahovy
marketing nie je len o tvorbe nevnucujiiceho obsahu. Chape sa ako marketingova stratégia



zdielania informacii, ktoré zvysia doveryhodnost’ znacky. Tak ziskava konkuren¢na vyhodu vo
svojom obore. (Gajanova, Nadanyiova, et al. 2019) Content marketing vytvara vztahy
a komunity bez nuteného obsahu, vdaka comu spotrebitelia nadobudaji pozitivny postoj
k znacke.

Kvalita informacii ma vplyv na uspokojovanie zakaznikov. Je to miera, do akej znaCky
poskytuju uzivatel'sky uzito¢ny obsah. Pre zakaznikov ako spotrebitel'ov informacii je dolezité,
aby dostavali kvalitné informacie. Nésledne to motivuje k vernosti znacke a d’alSej spotrebe jej
produktov. V pripade, ze znacka poskytuje zakaznikom Siroky obsah kvalitnych informacii
s pravidelnou frekvenciu, zvySuje sa tym ich poteSenie v rdmci komunity.

Ak sa teda znacke podari ziskat’ vernych zakaznikov, budu jej produkty odporucat’ d’ale;.
Avsak nemusi ist’ len o pozitivne informécie. V sui¢asnom rozmachu socidlnych sieti je mozné
Sirit" dobry dojem o znacke aj prostrednictvom rdznych platenych osobnosti, ktoré¢ dokazu
zasiahnut’ cielovu skupinu.

ZAVER

Znacka v kontexte spotrebitel'skych komunit ma za lohu identifikovat’ produkt alebo
sluzbu a odlisit’ sa od konkurencie s prihliadnutim na spotrebitel'ské¢ motivy. Je dolezité, aby
zna¢ky mali G€inni marketingovu komunikéciu. KI'icom je komunikécia so zdkaznikom.

Preto je potrebné, aby znacka investovala do content marketingu, pretoze tradicné formy
reklamy, ktoré doslova vyhladavaji zakaznikov a snazia sa im vnutit produkty, uz stracaju
ucinnost. V stcasnosti ide Coraz viac do popredia novy spdsob komunikacie so zdkaznikmi.
Ked’ze z dané¢ho vyskumu je zjavné, Zze l'udia si v dnesnej dobe sami urcuji, aké informécie
chctl a pokladaju za relevantné, investicie do content marketingu st vel'mi dolezité.

Pri tvorbe obsahového marketingu je dolezité poznamenat’ na hlavny fakt, a to Ze tvorba
obsahu nie je kratkodobou zalezitostou a o obsahovy marketing sa treba nepretrzite starat’.
Obsahovy marketing je potrebné prispdsobit’ aj internym zmenam a zapracovat’ ho do celkovej
marketingovej stratégie.

Obsahova marketingova stratégia na socialnych sietach sa povazujeme v sucasnosti za
efektivnu, ktorej dokazom su §tadie, zahranicné vyskumy, ale aj publikacie uznavanych
odbornikov. Pre za¢inajliice znacky a projekty sa povazuje obsahova marketingova stratégia za
vel'mi vhodnt, ktorych oblast’ podnikania umoZziiuje mnoho moZznosti tvorenia a publikovania
zaujimavého obsahu.
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BUDOVANIE ZNACKY PODNIKU

BRAND BUILDING IN THE COMPANY

Zuzana Rosnerova® - Dagmar Hragkova®

Abstrakt: Budovanie znacky a riadenie tohto procesu v podniku predstavuje vskutku narocny a

zdlhavy proces. Na svetovom trhu v dnesnej dobe pdsobi nespocetné mnozstvo
podnikov, ktoré ponukaju svoje produkty ¢i sluzby. Do popredia sa v suvislosti so
ziskavanim vyhody dostava znacka podniku a mozné cesty, ako znacke napomaoct k
tomu, aby ziskala na trhoch popredmi poziciu. Clanok sa venuje problematike
budovania a posiliiovania znacky na trhu. Ucelom Stidie je vyzdvihnit siicasné
metody, ktoré su podnikmi vyuzZivané pri budovani znacky. Pracovalo sa S
predpokladom, Ze podniky v ramci tejto problematiky vyuzZivaju viacero
marketingovych nastrojov sucasne. Sucastou clanku je analyza aktivit, ktoré podniky
uskutocrniuju pri budovani a posiliiovani znacky a ktorym sa nepochybne musia
venovat, aby zabezpecili splnenie pozadovaného ciela. V ¢lanku je tiez obsiahnutad aj
problematika strategického riadenia znacky, pricom tento proces patri z casového
hladiska k dlhodobym procesom a pozostava z viacerych krokov.

Klucové slova: znacka, budovanie znacky, branding, strategické riadenie znacky.

Summary: Building a brand and managing this process in a company is a truly demanding and

lengthy process. There are countless companies on the world market nowadays
offering their products or services. In the context of gaining an advantage, the brand
of the company and possible ways of helping the brand to gain a leading position in
the markets are coming to the fore. The article deals with the issue of brand building
and strengthening in the market. The purpose of the study is to highlight the current
methods used by businesses in brand building. It was assumed that businesses are
using multiple marketing tools at the same time. The article includes an analysis of
the activities that businesses implement to build and strengthen their brand and which
they must undoubtedly need to pursue to ensure that the desired goal is met. The
article also includes the issue of strategic brand management, which is a long-term
process and consists of several steps.

Key words: brand, brand building, branding, strategic management of brand.
JEL Classification: M3, M30, M31

UvVOD

V stcasnosti na svete funguje nespocetné mnozstvo spoloc¢nosti, ktoré produkuja tovary

a sluzby. Ked’ze ponuka niekol’konasobne prevysuje dopyt vo vsetkych trhovych segmentoch,
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uspesnymi podnikmi na trhu moézu byt len tie, ktoré disponuju urcitou konkurenénou vyhodou,
prinasaju pridanu hodnotu pre spotrebitel'a a tym padom maju na trhu svoje stabilné miesto.
Budovanie znacky podnikov ani zd’aleka nie je jednoducha tiloha. V ramci propagovania
znacky sa stretdvame s viacerymi spdsobmi, prostrednictvom ktorych sa podniky snazia spravit’
svojej znacke osvetu vo svete. Niekedy sa znaCky propaguju vizualne, priCom je vyuzivana ich
silnd identita alebo drahSia, ndkladnejSia reklama. V niektorych pripadoch podniky postupuju
nasledovne: najskor uskuto¢nia prieskum trhu a na zdklade vykonaného prieskumu potom
hodnotia postavenie svojej znacky. Aj ked’ st v praxi vyuzivané roézne pristupy k budovaniu
znacky, vzdy je pritomny jeden zdkladny ciel’ a tym je zvySovanie hodnoty znacky. Pri
budovani znacky a s tym suvisiacim vyuzivanim marketingovych nastrojov, bola stanovena
hypotéza, ze podnik pri tychto aktivitich bude vyuzivat’ viacero marketingovych ndstrojov
stiCasne, aby zabezpecil ¢o mozno najvyssiu efektivnost’ pri posililovani svojej znacky na trhu.

1. BUDOVANIE ZNACKY

1.1 Zaklad pre budovanie znacky

Pri budovani znacky treba dbat’ na viacero prvkov, ktoré¢ budovaniu znacky napomahaju.
V praxi sa najcastejSie aplikuje model, ktory integruje dovedna prieskum trhu, stratégiu a
kreativne aspekty znacky so zdkladnym cielom — budovat’ hodnotu znacky.
V suvislosti s budovanim znacky sa stretavame s pojmom branding. Pod brandigom rozumieme
budovanie a posiliiovanie znacky prostrednictvom vyuzitia roznych marketingovych nastrojov.
Z toho vyplyva, ze pri samotnom budovani znacky podnik nevyuziva ako prvotny nastroj len
reklamu, ale stiCasne sa zameriava aj na iné prostriedky. Jedna sa hlavne o to, ze komunikacia
sa moze vztahovat na akikol'vek formu vysielania reklamy vo verejnom priestore, moze sa
vzt'ahovat na ktorykol'vek cielovy segment trhu alebo na spotrebitel'ov vSeobecne. V mnoho
pripadoch je kone¢nym ciel'om tychto aktivit predaj vicSieho mnoZzstva vyrobkov alebo sluZieb.
(7

Autor Michal Levine vo svojej publikacii rozliSuje medzi marketingom, reklamou a
public relations tri najbeznejSie komunikacné aktivity:

e Reklama: je jeden zo spdsobov, prostrednictvom ktorych sa verejnost dozveda o
znacke. Pri reklame je dolezity dizajn a jej obsah ako zakladné aspekty pre vnimanie
znacky zo strany zakaznikov.

e Marketing: cez marketing si podnik Specifikuje, aky vyrobok bude predavat’ a akym
spdsobom ho bude predavat’, pripadne poskytovat’ svoju sluzbu.

e Public relations: vytvara publicitu pre znacku, takisto upeviiuje verejni mienku o
znaCke a Specifikuje znaCku pomocou nastrojov a roznych metdod. Medzi ne by sme
mohli zaradit’ socidlne vyskumy, vyskumy spokojnosti verejnej mienky, tlacové
konferencie, reklamné kampane, sponzorstvo, vystavy, donatorstvo a pod. (2)

Ked’ sa l'udia pracujtci na marketingovom oddeleni zaoberaju otazkou, ako vybudovat
alebo propagovat’ znacku, na prvom mieste sa vzdy objavuje komunikacia. No len samotna
komunikacia k tomu nestaci. Vel'a organizacii bojuje s problémom nedostatocného vyuzivania
znacky. Znacka moze usmeriiovat’ komunikéciu, ale v kone¢nom dosledku komunikacia nie je



zabudovana do kreativneho myslenia a inovacii (1). M6zeme povedat, ze znacka ako taka nie
je len meno ¢i logo, ktoré podniky zverejnuju za ucelom zvysenia predaja, ale znacka tvori
zaklad pre obchodné aktivity.

Co sa tyka ¢asového horizontu v savislosti so zna¢kou, znacku podnik vyuziva dlhodobo
a vyuziva ju aj niekol’ko rokov v porovnani so samotnou reklamnou kampaniou, pripadne
propagaciou produktu. Tiez sa stretdvame s argumentom, ze znacka je akymsi prisl'ubom
podniku vodi spotrebitelovi, istou garanciou. Castokrat si zdkaznik spaja danti znacku s vyssou
kvalitou, lepSimi doplnkovymi sluzbami ¢i servisom a v tomto ohl'ade zakaznik doveruje
vyrobcovi takejto znacky. Ako povedal autor Murphy: ,,Aj ked’ rozpoCty na marketing a
komunikaciu mézu rast’ a klesat’, zdvizok voci znacke musi zostat’ konzistentny* (3). V tomto
vyroku je teda obsiahnuté, Ze vyrobca istej znacky musi zotrvat’ v poskytovanej kvalite a ma
tak zavizok voci zakaznikovi, ktory by nemal porusit’ a nemal by polavit' v poskytovanej
kvalite, pretoze druhd strana, teda zakaznik, kvalitu od znacky oCakava.

Pre védc¢Sinu manazérov marketingu alebo znacky je jasné, ze stratégia by sa mala riadit’
vSetkymi reklamnymi, propagaénymi a public relations aktivitami. Ako uviedli Ind a Watt
»porozumenie potrebam a skusenostiam zainteresovanych stran so znaCkou by malo byt
zalozené na kombinécii dobre zvazeného vyskumu a zhromazdenych skisenosti manazérov,
¢lenov timu, zamestnancov, partnerov dodavatel'ského retazca a zékaznikov* (1)

Pokial’ podnik dbé na to, aby bola jeho znacka integrovana, ¢ize takd, ktora nepredstavuje
len komunikdaciu s okolim, vtedy takato znacka podniku poskytuje dlhodobé vyhody na trhu a
nepochybne aj pri jeho ziskovosti. V suvislosti so znackou mozno pracovat’ s viacerymi
prostriedkami znacky. Medzi ne mozno zahrnut’:

e prieskum trhu — tu je potrebné pozerat’ sa hlavne na trhové prileZitosti pre znacku.

e stratégie znacky — aky bude plan budovania znacky a cely systém jeho implementacie
do podnikovej praxi.

e kreativita — ako bude vyzerat’ logo podniku, aké farby budu pouzité, ¢i bude spolocnost’
propagovat’ svoje produkty pomocou sloganu, aky typ komunikacie so zdkaznikom
bude zvoleny a pod. (7)

Pokial’ podnik berie do tivahy vSetky spomenuté hl'adiskd, vtedy sa zabezpeci, ze jeho
znacka presiahne samotnli komunikaciu a bude integrovana.

1.2 Branding pre budovanie a posiliiovanie zna¢ky podniku

Pri pojme branding vychadzame zo slova, z ktorého je branding odvodeny. Pochadza zo
slova brand, tj. znacka, a pod tymto pojmom sa skryva idea alebo obrazok urcit¢ho
Specifického produktu alebo sluzby, ktort si spotrebitel’ spaja s konkrétnym symbolom, logom,
sloganom, pripadne povest'ou spolo¢nosti. Branding predstavuje propagéciu ur¢itého produktu
prostrednictvom silnej znacky, ktora je rozpoznatelnd vysokym poctom spotrebitelov.
Branding vyrazne napomaha podniku budovat’ svoju reputdciu medzi spotrebiteI'mi, ked'ze
znacka zabezpecuje identifikéciu a odliSenie daného produktu od ostatnych vyrobkov. (5) (6)

Pri znacke a jej fungovani je nevyhnutné, aby sa na jej budovani a efektivnosti podiel’ali
vSetky ¢lanky podniku. To znamend, Ze iba ¢innost’ marketingového oddelenia v suvislosti s
budovanim znacky nestaci. Tu je potrebné, aby sa do tohto procesu zapdjala celd organizacia a



aby sa aj ako celok postavila k budovaniu znacky a celd organizéacia musi pochopit’, ¢o znacka
pre podnik predstavuje, aké su jej prinosy pre podnik. Prvoradym prinosom pre podnik je fakt,
e prispieva k vizii podniku. Ulohou podniku ako celku je zabezpeéit, aby kazdé jedno
oddelenie v iom pochopilo, aké st ilohy v zmysle kazdého jedného oddelenia a ¢o vSetko musi
oddelenie urobit’, aby napomohlo k budovaniu znacky.

MoZeme teda konStatovat’, Ze branding ako taky je multidisciplinarny pristup vo vztahu
k budovaniu znacky v podniku. Je to najmi z toho dovodu, Ze sa podnik pri iom snazi vyuzivat’
viaceré marketingové nastroje a prostrednictvom nich zabezpecit’ posiliiovanie svojej znacky
na trhu a zabezpecit’ tak vyssie profitovanie. (4)

V sacasnosti sa v organizaciach stava samotné riadenie znacky organiza¢nou a
medzifunk¢énou timovou ¢innost'ou, kde je nevyhnutné zdoraznit’ organizaciu, namiesto toho,
aby sa toto riadenie centralizovalo do jedného oddelenia alebo na jednotlivca. Toto znovu
vyzaduje nevyhnutnost’ prijatia multidisciplindrneho pohl'adu na budovanie znacky. Znacka je
ponimana z kazdého uhla pohladu rézne v mysleni jednotlivych zainteresovanych stran.
Tvorcovia strategickych rozhodnuti, analytici trhu a kreativne funkcie sa na znac¢ku pozeraju z
trochu iného uhla. VyuZzivanie vyskumu, stratégie a tvorivosti je nevyhnutnym predpokladom
pre prijatie rozhodnuti v celom podniku. Poskytuje jasné pokyny a ndstroje na planovanie a
vykonavanie efektivnych aktivit v rdmci roznych timov v spolo¢nosti. (5) (9)

1.3 Strategické riadenie znacky

Pod strategickym riadenim vo vSeobecnosti rozumieme proces, ktory je zamerany na
dlhodobé planovanie a smerovanie podniku ako celku, pripadne urcitej casti podniku. Hlavnou
zasadou pri strategickom riadeni je stanovenie cielov a spdsobov na ich dosiahnutie.

Samotna stratégia budovania znacky napomdha etablovaniu znacky a propagacii
produktu na trhu. Strategické riadenie znacky sa zaklada na vhodnom vybere stratégie, teda
planu, na zéklade ktorého budeme postupovat’, aby sme splnili vytyceny ciel, ktory sme si
definovali k danej stratégii. VeI'mi ddleZité je aj to, Ze pocas aplikovania stratégie do praxe, by
sme tuto stratégiu mali aktualizovat’ s oh'adom na zmenené podmienky na trhu. Len vtedy vie
podnik zabezpecit, Ze cely proces implementovanie stratégie do praxe a jej pravidelné
aktualizovanie, mu prinesie efektivne budovanie znacky na trhu. Takéato dlhodobo udrzatel'na
politika pomaha podniku pridat’ hodnotu jeho produktom ¢i sluzbam. M6Zeme povedat, Ze sa
jedna o stihrn technik, ktoré pomahaji pre podnik vytvérat’ jeho jedine¢nu identitu a udrziavat’
tak charakter znacky, kvalitu a interakciu so zdkaznikmi.

Medzi zdkladné znaky dolezitosti strategického riadenia moéZeme zahrntt’:

- lepsie rozliSenie znacky,

- zvySovanie lojality zdkaznikov, udrzanie si stalych zdkaznikov,
- podpora zapdajania zamestnancov do strategického riadenia,

- zabezpecenie nizsej zranitel'nosti zo strany konkurencie,

- zrychl'ovanie obchodnej spoluprace a reakcie spotrebitel'ov,

- zvySujuca sa efektivita marketingovej komunikacie.

Postup strategického riadenia znacky pozostava z nasledovnych krokov:

1. Stanovenie procesu plianovania: v tomto kroku sa zabezpeci, aby hodnoty
strategického planovania boli akceptované a pochopené vo vSetkych oddeleniach podniku.
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Hodnoty by mali byt stanovené tak, aby v sulade s procesom strategického planovania a mali
by zohl'adnovat’ plnenie poslania a takisto vizie spolo¢nosti.

2. Zriadenie zna¢ky: pod zriadenim znacky rozumieme systém analyzy znacky s
ohl'adom na postavenie znacky na trhu. V tomto kroku hovorime o umiestneni znacky,
ktoré oznacujeme pojmom positioning. Cielom positioningu je, aby znacka umiestnend
na trh vzbudila v mysli zakaznika jeho odliSny postoj k tejto znacke oproti znackam
konkuren¢nym a vyzdvihla tak svoje konkurencné vyhody.

3. Implementacia strategického programu znac¢ky: v tomto kroku marketing znacky
rozhoduje o vybere prvkov pre znacku. Medzi ne patria logo, slogan, obrazok alebo
symboly, ktoré bude podnik v stvislosti s propagaciou znacky pouzivat. Ked’ je uz o
tychto otazkach rozhodnuté, dany program sa aplikuje do praxe.

4. Meranie a interpretacia vykonnosti znacky: pri tomto kroku podnik potrebuje spatna
vizbu k svojej marketingovej aktivite tykajicej sa znacky a na to sluzia r6zne metody.
Vseobecne sa d4 hodnota znac¢ky merat’ v dvoch réznych trovniach a to na urovni trhu,
kedy sa meria vykonnost’ znacky a potom na urovni spotrebitel'ov, kedy su dolezité
nazory zédkaznikov na znacku.

5. Rast a udrzatel’nost’ znacky: uspech marketingovych programov zavisi podniku zévisi
od systému riadenia znacky. Je veI'mi dolezité brat’ do uvahy medzinarodné faktory, typ
spotrebitel'ov, segmenty trhu a riadit’ spravovanie znacky s ohladom na vsetky dolezité
faktory. Len tak moZe podnik dosiahnut’ so svojou znackou tispech na trhu a zabezpecit’
rast’ svojej znacky a udrzat’ ju na trhu. (8)

Stanovenie ] . ici Meranie
procesu Zriadenie Implementacia 2 interpretcia Rast a udrzatel'nost’
matky programu p matky

plinovania matky vykonnosti znacky

Zdroj: Autor
Obr. 1 — Postup strategického riadenia znacky

Vysledkom strategického riadenia znacky podniku by mala byt ve'mi dobre fungujtica a
prosperujuca organizacia, ktora bude tispesne napredovat’ na trhu.

2. POZNANIE TRHU AKO PREDPOKLAD BUDOVANIA ZNACKY -
ANALYZA TRHU A ZHODNOTENIE

Budovanie znacky patri k pomerne naro¢nym uloham v podniku. Vybudovanie kvalitne;j
pozicie znacky na trhu, zabezpecenie rozpoznatel'nosti znacky na trhu, pozdvihnutie znacky do
povedomia l'udi, toto vSetko st pre podnik naozaj t'azké aktivity, za ktorymi stoji kopec usilia.
Pri spomenutych tulohach, ktoré podnik riesi pri budovani svojej znacky, musi dbat’ na
nasledovné prvky, ktorym musi venovat’ pozornost. V prvom rade sa musi zaoberat’ analyzou
konkurencie, musi Specifikovat’ svojich najsilnejSich siperov na trhu, ¢i tito sutazitelia maju
na trhu ist¢é medzery, ktoré podnik méze vyuzit vo svoj prospech alebo naopak, ¢i ma
konkurencia ur¢ité vyhody, ktoré by pre podnik mohli predstavovat hrozbu. Dalsim délezitym
hl'adiskom je to, preco by mali zdkaznici doverovat’ nasej znacke, tzn. ¢i si znacku spajaju s



vysokou kvalitou a budu ju vyhl'adavat, ¢i je k produktom poskytovana vynimoc¢na sluzba a
pod. Tiez podnik musi brat’ do uvahy to, ako ste zna¢ku postvat’ na trhu v budicnosti, aké st
predstavy v podniku do d’alSich obdobi. Neopomenutel'nym prvkom pri znacke je to, ako sa
znacka javi navonok. Tzn. aké logo podnik pouziva, ¢i je dobre zapamaétatelné, pripadne, ¢i su
vyuzivané aj slogany. S tymto suvisi potom aj to, ako je znacka zakotvend vo vSeobecnej
mienke, ako ju vnimaji zékaznici. Ako uz bolo v ¢lanku spomenuté — znacka predstavuje
prisl'ub voci zédkaznikovi a s tym suvisi to, aka pridantt hodnotu by znacka mala prinasat’
spotrebitel'ovi. A teda tu je dolezité zaoberat’ sa otazkou, preo by zakaznik mal nasej znacke
doverovat’ a $pecifikovat’ si konkrétne prvky. Dal§im velmi podstatnym okruhom si trhové
prilezitosti pre dant znacku. To, akymi trhovymi prilezitostami podnik disponuje, zisti jedine
prostrednictvom uz spominaného prieskumu trhu. V stvislosti s prieskumom podnik vie zistit’,
aké su ocakavania potencidlnych zakaznikov, ich predstavy o konkrétnom znackovom
produkte. Do popredia sa tiez dostava poslanie znacky. Pri znackach svetového rozsahu, ktoré
su vo vSeobecnosti svetovo zndme, sa stretdvame aj s istym pribehom, tradiciou, ktoru znacka
ma a pokracuje v nej. Tiez sa da pracovat’ s otdzkou osobnosti znacky. Tu sa jedna hlavne o typ
znacky, ¢i uz je to znacka znama v oblasti Sportu, obCerstvenia... Pri osobnosti znacky sa riesi
predovsetkym to, ¢i budu klienti schopni stotoznit’ sa s konkrétnou znackou. Ked uz boli
spominané prileZzitosti na trhu, na druhej strane prilezitosti stoja mozné trhové hrozby, bariéry,
ktoré by mohli znacke branit’ v uspechu a tu potrebuje podnik vediet’, ako sa s pripadnymi
hrozbami bude mdct vysporiadat. Ddlezité je tiez zaoberat sa segmentaciou trhu, tzn.
Specifikovat’ si cielovu skupinu potencidlnych kupujucich, ktorym budu ponukané znackové
produkty.

Nasledujuci obrazok znazoriiuje zakladné aspekty, ktoré st vel'mi dolezité pri budovani
znacky a podnik by ich nepochybne mal riesit,, aby bola znacka na trhu Gspesna.

ANALYZA .
Pridana hodnota ZAKLADNYCH | Povedomie
znacky ASPEKTOV o macke

BUDOVANIA
INACKY
Trhove
prilezitosti

Obr. 2 — Analyza zakladnych aspektov budovania znacky
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znacky

w
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Poslanie znacky

Zdroj: Autor

Obr. 3 podava prehl'ad o jednotlivych otazkach, ktoré su kladené pri budovani znacky.



Co sa skryva pod znackou? Alkai je ,,0sobnost™ znatky?

- funke¢na stranka produkin - Aka je uloha znacky na trhu?

- dizajn - Aké ma rnacka charakteristiley?

- kvalita poskytovanych - Kto je znacka? (poslanie,
shuzieb hodnota znaclky)

Pasobnost’ | Identita
macky nacky/ image

Prinosy Vzhl'ad
macky macky

a2

Aké prinosy mi znaéka? Ako sa znactka objavuje?

- funkéné prinosy - meno. logo. farba
- psychologické prinosy - balenie
- socialne prinosy - prezentacia

Zdroj: Autor
Obr. 3 — Zakladné otazky budovania znacky

ZnaCka zohrava v Zivote spotrebitela velmi doleziti ulohu. Sluzi na odliSenie,
identifikaciu vyrobcu produktu a umoziuje spotrebitel'ovi priradit’ zodpovednost’ za kvalitu
konkrétnemu vyrobcovi daného produktu. Ddlezita je vSak ina stranka znacky, pretoze znacka
prinasa spotrebitelovi aj iny vyznam - vdaka sktsenostiam s vyrobkom a marketingovym
programom sa spotrebitelia o znacke dozvedaju. Preto je dblezité, aby podnik nebral na 'ahku
vahu vSetky otazky, ktoré su spojené s problematikou jej budovania a plati, ze kazdou z tychto
otazok by sa mal zaoberat’ a tiez definovat’ ku kazdej otdzke i odpoved’ a spojit’ jednotlivé
¢innosti takym sposobom, aby kone¢ny vysledok priniesol firme vysledny pozadovany efekt,
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ktory mu zabezpeci tispech na trhu.

ZAVER

Efektivna stratégia znaCky poskytuje podniku déleziti vyhodu na trhu v porovnani s
konkurenciou. No pod znackou, pod ktorou podnik predava svoje produkty sa ukryva prisl'ub
podniku vo¢i zékaznikovi, Ze vyrobca ruci znackou za kvalitu svojich vyrobkov. Znacka podava
o podniku informdciu - kto je, ¢im sa zaobera a na druhej strane aj podnik dokéze zistit, ako
jeho znacku vnimaju zdkaznici, l'udia a vobec - verejnost’ ako taka. Aby bol podnik na trhu
uspesny a zaujal Coraz vacSie okruhy zékaznikov, musi sa v prvom rade orientovat na
spotrebitel'ov, na ich potreby ¢i ocakavania.

Zakladom znacky podniku je logo, s ktorym by sa zékaznici mali stretdvat’ na obaloch
vyrobkov, webovych strankach, réznych propagacnych materidloch, aby bol podnik v ¢o
najvacsej miere odliSitelny od konkurencie. Prostrednictvom silnej znacky podnik ziskava
pridant hodnotu a t4 ma ¢astokrat vyssiu vnimanu kvalitu a vyvolava silnejSie emocionalne
pocity u spotrebitel'ov. Pokial ma podnik na trhu vybudovanu silni znacku, moze za svoje
produkty pozadovat vysSie ceny oproti ostatnym, neznaCkovym vyrobkom svojich
konkurentov.

Proces budovania znacky je pomerne naro¢ny proces. Vyzaduje zodpovedania mnohych
otazok — aké je poslanie spolo¢nosti, aké su vyhody ponukanych tovarov ¢i sluzieb, ako vnimaju



nase produkty potencialni zdkaznici, aké vlastnosti by si mal zédkaznik vybavit, ked’ pride do
kontaktu s nasou znackou... Toto vSetko su pre podnik vel'mi dblezité otazky, ktorymi sa pri
budovani zna¢ky musi zaoberat’. No vzdy plati pravidlo — ze len v pripade, ak bude podnik dbat’
na integrovant znacku, vtedy mu mdze priniest naozaj velky uspech a ni¢ mi nemal nechavat’
na nahodu. Tzn. Ze budovanie znacky by malo prebiehat’ ako kombinacia brandingu, prieskumu
trhu a kreativity. Pri hl'adani odpovedi na otazku — ¢o zékaznik pozaduje od nasho tovaru,
nemdze podnik sdm pracovat’ s tym, ¢o by vylepSil. Tu musi jednoznacne zajst’ dalej a
realizovat’ kvalitny prieskum trhu, ktory mu poda informaciu o potrebach, predstavach
opytanych zakaznikov a takto ziskané informécie st pre spolo¢nost’ odrazovym mostikom k
budovaniu svojej znacky v tom zmysle, ze kone¢ny zédkaznik ziska naozaj to, ¢o potrebuje, ¢o
si predstavoval pri kape a uzivani daného produktu ¢i sluzby. A tou najdolezitejSou strankou
budovania znacky je to, aby podnik poskytoval naozaj kvalitu, pretoze ta je stavebnym pilierom
pre uspech na trhu v dlhodobom horizonte.
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VNIMANIE NEMECKEJ ZNAéKY ABOUT YOU
SLOVENSKYMI ZAKAZNIKMI

THE PERCEPTION OF THE GERMAN BRAND ABOUT YOU
BY SLOVAK CUSTOMERS

Lenka Strakova? - Tomas Kliestik”

Abstrakt: Znacky zastdavaju v Zivote spotrebitelov vyznamnui ulohu. Prostrednictvom znacky vie
spotrebitel’ identifikovat’ zdroj alebo vyrobcu produktu, vdaka comu je schopny
priradit'v pripade nespokojnosti so znackou zodpovednost' k danému vyrobcovi alebo
distributorovi. Pre spotrebitelov maju znacky nezvycajny vyznam. Na zaklade
skusenosti s vyrobkami a ich marketingovymi programami, sa o znackdch
spotrebitelia vela dozvedaju. Vdaka znacke spotrebitelia zistuju, ktord z nich dokaze
uspokojit ich potreby a ktora nie, z coho vyplyva, ze znacky pomahaju spotrebitelom
v ich rozhodovani pri nakupe danych produktov, taktiez sa tym zniZuje potencialne
riziko spojené s nakupom a vytvdara sa v spotrebiteloch ocakdvanie. Vztah, ktory
nastava medzi spotrebitelom a znackou, je mozné pomenovat ako urcity druh dohody,
V ktorej spotrebitel’ poskytuje doveru a vernost znacke, pricom dufa, Ze si znacka
zachovda svoju kvalitu a poniitkne mu pozadovany uzitok. Cielom tohto clanku je zistit
Ci si zahranicnd znacka ABOUT YOU v ramci svojej stratégie budovania a riadenia
znacky na slovenskom trhu ziskala pozornost slovenskych spotrebitelov a ci logo tejto
spolocnosti z pohladu jednotlivych spotrebitelov je vhodné a ci nie je potrebna jeho
zmena. Metody obsiahnuté v clanku su dotaznikovy prieskum a sémanticky
diferencial.

Klucove slova: znacka, identita znacky, hodnota znacky, budovanie znacky.

Summary: Brands discharge an important role in consumer life. Through the brand, the
consumer can identify the source or producer of the product, making it able to
attribute responsibility to the producer or distributor in case of dissatisfaction with
the brand. Brands are unusual for consumers. Based on experience with products and
their marketing programs, consumers learn a lot about brands. Thanks to the brand,
consumers find out which one can satisfy their needs and which do not, which implies
that the brands help consumers in their purchasing decisions, it also reduces the
potential risk associated with the purchase and creates consumers' expectations. The
relationship between the consumer and the brand can be referred to as a kind of
agreement in which the consumer confers trust and loyalty to the brand, hoping that
the brand will maintain its quality and offer the desired benefit. This article aims to
find out whether the foreign brand ABOUT YOU as part of its strategy of building
and managing the brand on the Slovak market has attracted the attention of Slovak
consumers and whether the logo of this company from the perspective of individual
consumers is appropriate and whether its change is necessary. The methods contained
in the paper are the questionnaire survey and the semantic differential.
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UVOD

Stucasné trhy disponuju vel’kym mnozstvom podnikov vyrabajucich rézne produkty ¢i
poskytujucich sluzby. Ponuka prevysujuca dopyt v jednotlivych trhovych segmentoch
vyvolava situdciu, v rdmci ktorej na trhu uspeju tie podniky, ktoré dosahuju konkurencnu
vyhodu V porovnani s ostatnymi podnikmi a prindSaju tak pridant hodnotu pre jednotlivych
zdkaznikov. Podniky uvadzajuce na trh jedine¢né vyrobky, vyuzivajuce tie najmodernejSie
technologie nemusia byt vzdy tuspesnejsie na danom trhu v porovnani s ostatnymi podnikmi.
Pri dosahovani konkuren¢nej vyhody je ddlezitd povest’ podniku a tieZ znacka.

Akceptacia a adaptacia znacky spotrebitel'mi vich Zivotoch a pri ich rozhodovani,
vychéadza z naroéného budovania zna¢ky a z naroc¢nej prace na nej. Proces budovania znacky
pozostava z troch ¢innosti. Prvou je formuldcia vizie znacky, nasleduje vytvorenie stratégie
znacky a nakoniec je potrebna kooperacia vSetkych zamestnancov, ktori na znacke pracuji. Na
budovanie a komunikovanie znacky sa vynakladaju zvycajne velké financné prostriedky,
vd’aka ktorym sa znacka stava viac kvalitnou a znamou.

Znacky zastavaju v Zivote spotrebitel'ov vyznamnl ulohu. Prostrednictvom znacky vie
spotrebitel’ identifikovat’ zdroj alebo vyrobcu produktu, vd’aka ¢omu je schopny priradit
Vv pripade nespokojnosti so znackou zodpovednost’ k danému vyrobcovi alebo distributorovi.
Pre spotrebitel'ov maju znacky nezvycajny vyznam. Na zaklade skusenosti s vyrobkami a ich
marketingovymi programami, sa o znackach spotrebitelia vela dozvedaju. Vdaka znacke
spotrebitelia zist'uju, ktora z nich dokaze uspokojit’ ich potreby a ktora nie, z coho vyplyva, ze
zna¢ky pomahaju spotrebitel'om v ich rozhodovani pri ndkupe danych produktov, taktiez sa tym
znizuje potencidlne riziko spojené s nakupom a vytvara sa v spotrebiteloch ocakéavanie. Vzt'ah,
ktory nastdva medzi spotrebitel'om a znackou, je mozné pomenovat’ ako urcity druh dohody,
Vv ktorej spotrebitel’ poskytuje doveru a vernost’ znacke, pricom dufa, Ze si znacka zachova
svoju kvalitu a pontikne mu pozadovany uzitok.

Znacka je pre firmy ndstroj, ktory mad hodnotné nastroje a vplyv na spravanie ich
zakaznikov. Pomocou tychto vlastnosti, ktoré je mozné kupit’ alebo predat’, ma majitel’ tychto
vlastnosti istotu v udrzatelnosti buducich ziskov. Vdaka investiciam do znacky, je mozné
vyrobku pridat’ nejaké vynimocné vlastnosti, ¢im sa odliSia od konkuren¢nych vyrobkov.
Uspech opitovného nakupu znaéky zalezi na spokojnosti zakaznika s touto znadkou a pokial
je zékaznik so znackou spokojny, bude ochotny si ju zakupit’ znova.

1. ZNACKA

V odbornej literatire zaoberajucej sa marketingom, existuje cely rad definicii, pojmu
"znacka". Kazdy z autorov definuje znacku inym spoésobom, no napriek tomu maju jednotlivé
definicie spolo¢ny zaklad.
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1.1 Defini¢né ponatie znacky

Znacka slizi na identifikovanie vyrobcu, poskytovatela sluzby ¢i obchodnika. Oznacenie
tovaru prostrednictvom znacky je povazované za kli¢ovy néstroj komunikacie s cielovymi
skupinami. (1)

.Znacka predstavuje prislub vyrobcu, Ze dodad zdakaznikovi dany produkt s urcitym
suborom vlastnosti, zarucenych funkcii i sluzieb.* (2)

,Znacku mozeme definovat aj ako meno, termin, oznacenie, symbol, dizajn alebo ich
kombindciu, ktord sluzi na jednoznacnu identifikaciu vyrobkov i sluzieb jedného alebo
viacerych vyrobcov a na ich odlisenie od konkurencie na trhu.* (3)

Dalsi z autorov definuji znacku ako jeden z faktorov eliminujuci podnikatel'ské riziko v
konkuren¢nom boji, ¢im zmieriiuje mieru citlivosti jednotlivych spotrebitelov na zmeny vo
vonkaj$om, ale aj vnitornom prostredi daného podniku. (4)

Znacka nie je logo, znacka nie je systém vizualnej identity podniku, znacka nie je produkt,
znacka je vnutorny pocit. (5)

Znacku definujeme aj ako suhrn aktiv a pasiv, ktoré sa spdjaju s menom i symbolom
zna¢ky a zaroven zvySuje ¢i znizuje hodnotu vyrobku, ktori odovzdava podniku alebo aj
zdkaznikovi. (6)

"Znacka je meno, symbol farba, dizajn a ich kombinacie pre taku identifikaciu vyrobkov
alebo sluzieb predajcu alebo i skupiny predajcov, ktora ich bude odlisovat od tovarov a sluzieb
konkurencie." (7)

1.2 Koncepty znacky

Medzi dolezité koncepty znacky, prostrednictvom ktorych moézu zékaznici rozdielne
vnimat’ danu znacku patri identita a hodnota znacky.

1.2.1 [Identita znacky

Identita znacky predstavuje subor vsetkych prvkov znacky, pomocou ktorych sa podnik
snazi vytvorit’ o sebe ¢o najlepsi obraz v o¢iach zakaznika. Autori zaoberajuci sa problematikou
budovania a riadenia znacky poukazuju na to, ze Ucel, smer, ale aj vyznam je podnieteny
identitou znacky a tiez definuje identitu ako hnaci motor vramci zakladnych dimenzii hodnoty
danej znacky. Autori tiez klasifikuji vnimanie identity znacky do dvandstich dimenzii,
deliacich sa do $tyroch oblasti, medzi ktoré patria vyrobok, organizacia, osoba a symbol.

Jedna z autoriek poukazuje na charakteristické Crty identity znacky, medzi ktoré radi
osobnost’ znacky, fyzické charakteristiky, kultirne hodnoty, vzt'ahy alebo aj vnimanie seba
samého. (8)

Jednotlivé charakteristiky si znazornené na nasledujucom obrazku, pri¢om identita
znaCky je tvorend Siestimi prvkami Sestuholnika, ktoré sa dostavaji k prijemcovi
prostrednictvom rozdielnych kanalov. Pri prenose sa mozu vyskytnut’ negativne vplyvy ako
napriklad iné vnimanie propagacie, ako vyrobca zamyslal. V podvedomi prijemcu informacii
vzniké iny tsudok o znacke, preto identita znacky vnimana zakaznikom hra ddlezit tilohu.
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Vysielanie
informacie od
tvorcu znacky

Fyzické Osobnost’
charakteristiky znacky

Externy Vztah Kulturne Interny
pohlad hodnoty pohl'ad

Reflektovany \ Vnimanie seba
spotrebitel’ samého

Prijimanie
Obr. 1 - Charakteristiky identity znacky

informécie

Zdroj: Autori

1.2.2 Hodnota znacky

Autor Keller (2007) tvrdi, Ze hodnota znacky vychadza od konkrétneho zakaznika. Toto
tvrdenie sa odvija od konceptu CBBE (Customer based brand equity), definovaného ako
rozdielovy ucinok, plyntci zo znalosti urcitej znaCky V porovnani s reakciou zakaznika na
marketing tejto znacky. Ak koncept CBBE nadobtba kladné hodnoty, potom zakaznik
pozitivne reaguje na vyrobok. Na druhej strane, ak dany koncept nadobtida zaporné hodnoty,
zakaznik reaguje negativne na dany vyrobok. Reakciou podniku na negativne vnimanie znacky
daného vyrobku, by mal podnik zefektivnit' proces prenosu informécii ku konecnému
zakaznikovi, pripadne prehodnotit’ propagacny koncept.

Medzi zakladné skupiny obsiahnuté v hodnote znacky patri samotna znalost’ znacky,
vernost’, kvalita ¢i jej vnimanie a tieZ asociacia so znackou. (9)

1.3 Funkcie znac¢ky

Znacka umoziuje vytvarat vztah medzi zdkaznikom a produktom. Je nositel'kou
viacerych funkcii vplyvajacich nielen na podnik, ale aj na jednotlivych zakaznikov. Tabulka 1
a Tabul’ka 2 uvadzaju funkcie znacky charakteristické pre podnik a zdkaznika.

Tab. 1 — Funkcie znacky vplyvajice na podnik

Funkcia

Zdroj pre dosiahnutie konkurenénej vyhody

Identifikacia podniku podporujtca l'ahsSie vyhl'adavanie daného podniku

Poskytnutie legalnej ochrany vlastnosti daného podniku

Zaistenie stabilného podielu na trhu

Zdroj informécii pre zakaznikov vramci rozhodovania o nakupe

Zjednodusenie vstupu novym vyrobkom na trh

Pomoc pri organozovani ctovnych alebo zasobovacich zdznamov

Legéalna ochrana charakteristickych vlastnosti danych produktov

Zdroj: Autori

’



Tab. 2 — Funkcie znacky vplyvajice na zdkaznika
Funkcia Vyznam pre zakaznika

Identifikdcia | Promptna identifikacia pri nakupovani

, Zarucena rovnost’ kvality produktov identickej znacky
Zaruka S . . ,
bez ohl'adu na ¢as a miesto nakupu

Praktickost’ Uspora Casu a energie pri opakovanom nakupe

Komunikacia | Komunika¢ny néstroj zakaznika k svojmu okoliu

Zdroj: Autori

1.4 Kiritéria ovplyviiujuce vyber prvkov znacky

V tedrii budovania a riadenia znacky rozliSujeme niekol’ko zakladnych kritérii
ovplyvinujucich vyber prvkov znacky, medzi ktoré sa radia:

e zapamdtatel'nost,

e zmysluplnost,

e obl'ibenost’,

e prevoditel'nost,

e adaptabilnost,

e ochrana.

Podl'a Kellera (2007), prvé tri kritéria (zapamaitatel'nost’, zmysluplnost’ a oblibenost’) st
dolezité pre fazu budovania znacky. Zapamitatelnost’ znacky je dolezita z dovodu prildkania
pozornosti zdkaznikov. Jednotlivé prvky znacky nadobudaji odliSné vyznamy a preto
zmysluplnost’ je vtomto smere dolezita. Kritéria prevoditelnost’, adaptabilnost’ a ochrana
sluzia na zistenie toho, ako je mozné vyuzivat a ochranit’ hodnotu znacky obsiahnutt
V konkrétnom prvku.

2. DOTAZNIKOVY PRIESKUM A DISKUSIA

V ramci dotaznikového prieskumu, kde bolo dotazovanych 399 T'udi (279 zien a 120
muzov) z celého Slovenska, vo veku od 18-60 rokov bolo pozadované, aby dotazované osoby
zaujali postoj k logu spolo¢nosti ABOUT YOU. Ciel'om prieskumu bolo zistit’ ¢i si zahrani¢na
znatka ABOUT YOU v ramci svojej stratégie budovania a riadenia znacky na slovenskom trhu
ziskala pozornost’ slovenskych spotrebitel’'ov a ¢i logo tejto spolo¢nosti z pohl'adu jednotlivych
spotrebitel'ov je vhodné a ¢i nie je potrebnd jeho zmena.

Nemecka znacka ABOUT YOU bola uvedena na slovensky trh 3. jana 2019. Vstup na
slovensky trh prebiehal vo forme teasingovej kampane so sloganom ,,Slovakia will be About
You“. Tato fdza budovania znacky mala vytvorit zvedavost’ a zdujem medzi slovenskymi
spotrebitel'mi a dostat’ znacku do ich povedomia. V ramci teasingovej fazy bola realizovana
lokalizovana outdoorova kampai ,,Bratislava will be About You* s digitalnou komunikaciou.
Spolo¢nost’ na to, aby dostala svoju znacku do pozornosti slovenskych spotrebitel'ov vyuzila
rozne marketingové komunikacné kandly ako média, radio, televiziu, rozne bilboardy ¢i
socialne siete. Na instagrame zname osobnosti zdielali svoje fotografie v trickach so znackou
About You a sloganmi ako napriklad ,,Slovakia will be About You*, ,,The club goes crazy Abou
You“alebo ,,I love everything AboutYou®, tak spolo¢nost’ komunikovala posolstvo, ktoré nesie
aj VO svojom samotnom nazve —,,je to o tebe®. V ramci budovania a riadenia znacky spolo¢nost’
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d’alej postupovala vytvorenim launch fazy, ktora zacala s takzvanym "big bang" eventom s
masivnym zasiahnutim médii a tiez zvySenym zaujmom o odhalenie identity znacky About
You, ako nového online obchodu na slovenskom trhu. V ramci prieskumu bola dopytovanym
osobam polozena otdzka, ¢i poznaju znacku ABOUT YOU.

@ Ano
@ Nie

Zdroj: Autori
Obr. 2 — Poznate znacku ABOUT YOU ?

Na zéklade vysledkov prieskumu, 84 % dopytovanych osdb uviedlo, ze poznaji znacku
ABOUT YOU a 15 % dopytovanych 0sob thito znacku nepozna. Na zéklade zisteného moézeme
povedat’, ze kampan v ramci budovania a riadenia znacky ABOUT YOU na slovenskom trhu
bola uspesna a dostala sa do povedomia slovenskych zdkaznikov.

Dalej sme v prieskume zistovali, ¢i logo tejto spolo¢nosti z pohl'adu jednotlivych
spotrebitel'ov je vhodné a ¢i nie je potrebnd jeho zmena.

ABOUT YOU®

Zdroj: https://www.aboutyou.sk/tvoj-obchod
Obr. 3 — Logo znacky ABOUT YOU

Preto v ramci prieskumu bola dopytovanym osobam poloZena otdzka ako vnimaju logo
spolo¢nosti ABOUT YOU. Dopytované osoby mali na vyber 5 moZznosti, v rdmci ktorych mali
k dispozicii hodnotiacu stupnicu s bodmi od jedna po pét, pricom jednotka je reprezentovana
bodovou troviiou najviac a ¢islo pét’ je reprezentované bodovou troviiou najmene;.

N 2 3 N4 BN

100

Paci sa mi Prehladné Zapamatatelné Jednoduché

Zdroj: Autori
Obr. 4 — Ako vnimate logo spoloc¢nosti ABOUT YOU ?
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Na zéklade vysledkov prieskumu, dopytované osoby uviedli, Ze logo znacky ABOUT
YOU povazuju za prehladné na bodovej trovni 3 a zapamaitateI'né na bodovej urovni 1. Nad
polovi¢na véc¢sina dopytovanych osob uviedla, ze logo je jednoduché ajeho jednoduchost
ohodnotila na najvyssiu bodovu uroven 1. Na zéklade zisteného, moézeme povedat, ze
z pohl'adu slovenskych zakaznikov je logo spolo¢nosti ABOU YOU vhodné a jeho zmena nie
je potrebna.

ZAVER

Z dovodu ponuky prevysujucej dopyt v jednotlivych trhovych segmentoch je obtiazne
vybudovat’ dobrt a siln znacku konzistentnu v Case, ktord poskytne jednotlivym zdkaznikom
garanciu ¢i pridani hodnotu. Budovanie dobrej a silnej znacky si vyzaduje dlhodoby proces,
v ramci ktorého je potrebné zadefinovat’ brandingovu stratégiu. Dobre premyslend a vedena
brandigova stratégia dokaze odlisit’ jedine¢nost’ danej znacky od znaciek konkurenénych
podnikov.

Clanok bol zamerany na to, ako vnimaju slovenski zakaznici zahraniénti znatku ABOUT
YOU. Ako metédu na zistenie danej skutocnosti, bol pouzity dotaznikovy prieskum
a sémanticky diferencial. Ciel'om prieskumu bolo zistit’ ¢i si zahrani¢na znacka ABOUT YOU
V ramci svojej stratégie budovania a riadenia znacky na slovenskom trhu ziskala pozornost’
slovenskych spotrebitel'ov a ¢i logo tejto spolocnosti z pohl'adu jednotlivych spotrebitel'ov je
vhodné a ¢i nie je potrebna jeho zmena. Na zaklade vysledkov prieskumu mozeme povedat’, Ze
ciel’ bol splneny, nakol’ko kampan v rdmci budovania a riadenia znacky ABOUT YOU na
slovenskom trhu bola uspesna a dostala sa do povedomia slovenskych zakaznikov a z pohl'adu
slovenskych zakaznikov je logo spolo¢nosti ABOU YOU vhodné a jeho zmena nie je potrebna.
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