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KRIZOVA KOMUNIKACIA SLOVENSKYCH ZNACIEK

CRISIS COMMUNICATION OF SLOVAK BRANDS

Bronislava Capkovitova® - Jaroslav Bednarik?

Abstrakt: Désledna prevencia spojena s kvalitnou pripravou predstavuje jedinii moznost, ako
sa moze podnik efektivne postavit hrozbe prepuknutia krizy a jej negativnym
dosledkom Ked' kriza prepukne, podnik musi byt schopny okamzite mobilizovat vSetky
svoje schopnosti a nasadit ich do uspesného zviadnutia vzniknutej situdcie. Cielom
tohto c¢lanku je analyzovat vyznam krizovej komunikacie a poukazat na to ako prave
krizova komunikdcia pomohla slovenskej znacke zopriet sa krize a vyuzit ju vo svoj
prospech.

Klucové slova: podnik, kriza, krizova komunikdcia.

Summary: Consistent prevention associated with the process of preparation is the only way
how an enterprise can effectively confronting the threat of an outbreak of the crisis
and its negative repercussions when the crisis breaks out, The company must be able
to immediately mobilize all its capabilities and deploy them in the successful
management of the situation. This paper aims to analyze the significance of crisis
communication and point out just how crisis communication help Slovakia Brand the
crisis and use it to your advantage.

Key words: business, crisis, crisis communication
JEL Classification: MO0

UvVoD

S pojmom kriza sa stretdvame v roznych oblastiach naSho Zivota. Kazda podnikatel'ska
¢innost’ sa vyznacuje urlitym stupnom rizika, plati to predovSetkym v sucasnom
konkurenénom boji. Dovody vzniku krizy méze byt rozne, vV kazdom podniku prebicha inak
akazdy sa snou vysporiada inak. Z dovodu mnohotvarnosti kriz, ktoré mézu v podniku
vypuknat’ nejde o to ¢i krizova situacia vypukne, ale je treba sa zamyslat nad tym kedy
vypukne. Tym, ze podniky budu ignorovat’ krizu, ni¢ neziskaji prave naopak, na kazda krizu
je potrebné sa vopred pripravit’ a vediet ako ma podnik spravne komunikovat’ v ¢ase krizy.
Preto je dolezité, aby si kazdy podnik uvedomil vyznam a podstatu krizovej komunikacie v ¢ase
krizy.

1. KRIZOVA KOMUNIKACIA A JEJ VYZNAM

Kriza je udalost, ktorej pri¢iny bezprostredne ohrozuju existenciu kazdého podniku.
Takato wudalost pritahuje zaujem kazdého (médii, spoloc¢nosti, zainteresovanych

! Mgr. Bronislava Capkovi¢ova, Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmedialnej komunikécie
2 doc. Ing. Jaroslav Bednérik, PhD., Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmedialne;j
komunikacie
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I nezainteresovanych organov). Kazda zla publicita ohrozuje dobré meno podniku. Skoro
ziadny podnik nezastihne kriza ako blesk z ¢istého neba. Viac ako 80% podnikovych kriz je
sposobené chybami manazérov, neprofesiondlnym alebo neetickym spravanim, dlhodobym
podceniovanim. S krizami je vzdy potrebné ratat’, vediet’ ich predvidat’ a vediet’ sa ne pripravit.
Sucastou takej pripravy je aj krizova komunikécia. (Antusédk & Kopecky, 2007)

Ak sa podnik ocitne v krize, musi si uvedomit’ zékladné pravidlo a to, ze ,,média si
informdcie ziskaju za kazdu cenu a to bud’s pomocou podniku alebo bez jeho pomoci.© (Halek,
2008, s.215) Preto je dolezité, aby sa kazdy podnik uz od vzniku krizového stavu ststred’oval
na pripravu krizovej komunikdcie a bol schopny poskytnut’ ¢o najrelevantnejSich informécii,
zZ ktorych moéze krizovy manazment ziskavat’ a informovat’ verejnost, média.

Podl'a Haleka (2008, s.193) mézeme krizovi komunikaciu definovat’ ako ,,specificku
formu socialnej komunikacie a sucasne je nastrojom krizového riadenia. Moéze mat formu
verbalnu i neverbalnu. Svojim charakterom ide predovsetkym o interpersonalnu, medziosobnu,

skupinovu a masovu komunikdaciu.

Vymétal (2009, s.16) definuje krizovii komunikaciu ako ,,vymenu informacii medzi
zodpovednymi autoritami, organizaciami, médiami, jednotlivcami a skupinami pred
mimoriadnymi udalostami, v ich priebehu a po ich skonceni.

Vyznam krizovej komunikacie zdoraznili Zuzak a Konigova (2009, s.98). Vysvetl'uju, ze
spravne napldnovana a realizovand krizova komunikécia podniku, je v obdobi krizy ddlezitym
nastrojom, hlavne z tychto dévodov:

e pomaha k rychlejSiemu zvladnutiu krizovej situacie a vedie ku zmierneniu dopadu krizy na

podnik,

e climinuje dopad krizy na verejnit mienku a jej zmenu a zaroven aj postavenie podniku na trhu,

e moze byt premenena na vyhodu, ziskat’ verejnost’ na stranu podniku a zvyraznit’ silné stranky

podniku pri rieSeni krizovych situacii-

Ako hlavny ciel' krizovej komunikacie mézeme povedat, ze je ,,uvolnit' sprdvne
informdcie v spravny c¢as a na spravnom mieste a tym dosiahnut véasnu pripravenost’ organov
a prvkov krizového riadenia K ndslednym cinnostiam, redukovat’ neistotu verejnosti, a tym
prispiet’k zaisteniu ich efektivneho spravania, zabranit alebo aspon zmiernit rozsah negativnej

publicity poskodzujucej dobré meno organizacie. “ (Antusak, 2009, s.81)

Zasady, ktorych by sa mal podnik drzat’, aby jeho krizova komunikécia bola efektivna
mozno definovat’ nasledovne (zuzdk & Konigova, 2009, s.105):

e 7la krizova komunikacia moze niekedy sposobit’ vacsie skody ako spdsobila samotna kriza,

e pri vzniku krizovej komunikacie je potrebné byt prvym, kto média informuje, pretoze prvé
spravy vytvaraju pohl'ad na celkovu situéciu,

e ak vznikla kriza chybou podniku, je potrebné aby si podnik chybu verejne priznal, ale sucasne
sa snazil ju obratit’ vo vlastny prospech, preto je nutné zdoraznit,, ¢o vSetko bolo vykonané
Kk odstraneniu nasledkov krizy,

e ak informacie prechadzaju cez viaceré komunikaéné kanaly, mali by byt zhodné a nemali by
vyvolavat’ pochybnosti,
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e krizova komunikacia nesmie na verejnosti vyvolat’ paniku, strach a pocit ohrozenia, suc¢asne
sa vSak nemoze tvrdit, Ze sa vObec ni¢ nestalo.

Chalupa definoval komunika¢nu rovnicu uspechu z hl'adiska zvladnutia krizove;j
situdcie a to : Zaujem + (ludskost + uistenie + starostlivost) = uspech.

Aby krizova komunikacia bola uspesnd, je potrebné prejavit’ zaujem prostrednictvom
aktivneho postoja k novinarskym otdzkam, ¢im da podnik najavo, Ze mu znepokojenie
verejnosti a vzniknuta situacia nie je I'ahostajna.

Ludskost’ podnik moze prejavit’ v komunikacii prostrednictvom Iitosti a ospravedinenia
sa, ze krize podnik nedokazal predist. Zaroven by sa malo v prehlaseniach podniku prejavit’
uistenie, ze podnik sa snazi krizu napravit’ a robi vSetko potrebné na to, aby krizu vyriesil
a nasledky krizy odstranil.

V ramci opdtovného budovania dobrého imidzu a dovery verejnosti by mal podnik
Vv krizovej komunikécii prejavit’ starostlivost’ o napravu negativnych nasledkov krizy (napriklad
finanéné odskodnenie obetiam krizy). (Chalupa, 2012, 5.97)

Pri krizovej komunikacii je dolezité: poskytovat obmedzené mnozstvo jasne
formulovanych informacii (maximalne 3 kI'icové spravy a kazdi z nich podporit’ 2-4 faktmi,
pricom sa odporica zacat' jednoduchs$imi informaciami smerom k zlozitej$im), jednotlivé
spravy udrzat’ v kratkej forme, spravy opakovat’, vyuzit' vizudlnu podporu (grafika, obrazky),
k vyvazeniu jednej negativnej informacie je potrebné vyuzit’ 3 pozitivne, vyhnut' sa zaporom
(nie, nikdy, ni¢, nikto), pouzivat’ pozitivne formulacie, kontrolovat’ neverbalnu komunikéciu,
ktora tvori 50-75% obsahu spravy. (Vymetal. 2009, s.54)

2. PRIPADOVA STUDIA KRiZOVEJ KOMUNIKACIE SLOVENSKEJ
ZNACKY

Na zaklade pripadovej $tadii sme poukazali na vybranu slovensku znacku, ktora i vd’aka
spravne zvolenej krizovej komunikacie prekonala krizu, ktora ohrozovala jej d’alSiu existenciu
na trhu. Tato spolocnost’ dokézala krizu obratit’ vo svoj prospech a ziskat’ si verejnost’ na
Slovensku na svoju stranu.

2.1 Lunter,s.r.o. (Alfa Bio)

Uspesnu krizova komunikaciu na Slovensku mala prave spoloénost’ Alfa Bio, s.r.0., ktora
V sucasnosti pdsobi pod ndzvom Lunter, s.r.0. Spolocnost’ bola zalozena uz v roku 1991, ¢ize
velmi kratko po zmene politického rezimu a zameriava sa od svojho zaciatku na vyrobu
vlastného tofu a sdjovych vyrobkov. Z malej rodinnej firmy sa stal stredny podnik, ktory
V sucasnosti zamestnava az 130 T'udi. Spolo¢nost’ presla technickym pokrokom, kedy vyuziva
pri vyrobe dlhoro¢né sktisenosti ale i moderné stroje. Napriek prisnym hygienickym normam
a tazkym podnikatel'skym podmienkam na Slovensku sa rodina Luntera snaZi udrzat a napiiat’
ciel’, ktory si stanovili na zaciatku svojho podnikania. Ich hlavnym ciel'om je prinasat’ zdravie
na stol v zmysle Hippokratovho vyroku ,,nech je jedlo vasim liekom*. (www.luntner.com) V
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roku 2014 ziskala spolo¢nost Lunter aj prestizne ocenenie Via Bona Slovakia za
najinspirativnejsie projekty v oblasti firemne;j filantropie a zodpovedného podnikania.

V auguste roku 2015 bola spolo¢nost’ Luntner krivo obvinend, ked 43-ro¢ny muz
Z banskobystrického kraja ochorel v noci z 11. augusta na 12. augusta 2015. Z dévodu, ze sa
jeho zdravotny stav postupne zhorSoval, musel byt’ hospitalizovany. Ako sa ukdzalo, pri¢inou
ochorenia bola otrava baktériou Clostridium botulinum a pacient nasledne upadol do komy.
Okamzite sa zacalo vySetrovanie pripadu, ked sa hladala pri¢ina otravy
V poslednych skonzumovanych potravinach postihnutého. Boli nimi tri ¢rievka cicerovej
natierky (produkt spolo¢nosti Alfa Bio) priCom jedno bolo otvorené, ostatné dve nie. Ked'ze
iSlo o zivotu nebezpecné ochorenie botulizmus, ktorého pdvodom je baktéria Clostridium
botulinum vyskytujica sa V zle sterilizovanych potravinach, podozrenie okamzite padlo na
¢rievko cicerovej natierky. (http://bystrica.sme.sk)

2.2 Analyza Kkrizovej situacie

V nasledujucich 6smich bodoch si podla Bednarika (2010) zanalzyujeme celkova
krizovu situaciu, ako postupovala spolo¢nost’ Luntner:

1. Reakcia je rozhodujuca v prvych 24 az 48 hodin

Z doévodu vyskytu botulizmu a epidemiologickych okolnosti bola upovedomena
Regionalna veterinarna a potravinova sprava Banska Bystrica (RVPS). RVPS okamzite
pozastavila d’alSiu distribuciu cicerovej natierky vSetkych Sarzi a uskuto¢nila d’alSie opatrenia
na zabezpecenie preventivnych opatreni u producenta a na trhu s oh'adom na ochranu zdravia
spotrebitelov vratane informovania verejnosti. ,,KedZe uvedenda potravina je tesne pred
datumom spotreby — 21. augusta 2015, a v predajniach sa uz pravdepodobne nenachadza, ale
mozu ju mat zakupenu spotrebitelia, aj touto cestou informujeme a vyzyvame obyvatelstvo, aby
uvedenii natierku uz nekonzumovali,“ upozornila vedica odboru epidemiolégie RUVZ B.
Bystrica Maria Avdicova. ‘http://www.teraz.sk) Spolo¢nost Luntner musela konat velmi
rychlo. Iniciativne spolupracovala s uradmi, aby sa neprijemna udalost’ ¢o najskor vyriesila,
poskytovala nové informécie o priebehu vysetrovania.

2. Prejavenie emocii a lutosti

Luntner prejavila I'itost’ a vyjadrila sa, ze zdravotny stav pacienta im nie je lahostajny aj
napriek tomu, Ze vedia, Ze ich cicerova natierka, nezapricinila zhorSenie stavu pacienta.

3. Ndjdenie spojencov

NajsilnejSimi spojencami spolo¢nosti boli jej zdkaznici, ktori ju podporili aj v krizovej
situdcie a odborna verejnost, ktora poskytla svoje vyjadrenie, Ze ochorenie pacienta nie je
zavinené cicerovou natierkou.

4. Pripravili si jednu verziu a nej sa drzali pocas celej kauzy

,Nasa spolocnost ma certifikovany system bezpecnosti potravin a dosial neboli
predlozené Ziadne dokazy o tom, Ze otravu sposobila cicerovd ndtierka. Hygienici neuvadzaju,
Ze poskodeny jedol aj huby a pracuje vo firme, ktora zvaza biologicky odpad z ambulancii.
(http://www.teraz.sk) Spolo¢nost’ si bola od za¢iatku vedoma svojej neviny, preto bola krizové
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komunikacia stanovend jasne, zrozumitel'ne a nemenila sa pocas celého priebehu krizového
stavu az do obdrzania rozhodnutia z RUVZ o nepotvrdeni podozrenia.

5. Komunikovat zacneme ako prvy

Krizova situacia, do ktorej sa spolocnost’ Luntner dostala neposkytovala tito moznost’,
z dovodu, Ze krizovy stav vznikol obvinenim z externého prostredia, v ich pripade priamym
obvinenim veducej odboru epidemiologie Regionalnej veterinarnej a potravinovej spravy
Banské Bystrica, Marie Avdicovej. Spolo¢nost’ mohla uz iba spitne reagovat’ odpoved’ami
a stanoviskami na jej obvinenie. S informaciou o nepotvrdeni baktérie v cicerovej natierky
prisla sama spoloc¢nost’.

6. Zakladom je neklamat a vzdy hovorit pravdu

Vzhl'adom na to, Ze producent cicerovej natierky uz od zaciatku prezentoval svoju nevinu, nemal
pricinu verejnost’ nijakym sposobom zavadzat. Vyhodou sa mu stala i spolo¢enskd zodpovednost’
podniku, ktorou sa snazi 'ud’om svojou ¢innostou pomahat’.

7. Komunikacia s tlacovymi agenturami a elektronickymi médiami

Producent natierky v tomto bode postupoval spravne, ked’Zze TASR informoval z vlastnej
iniciativy, Ze pritomnost baktérie nebola potvrdena ako vo vyrobkoch odobratych zo
Slovenského misijného hnutia, odkial’ sa udajne cicerova natierka dostala k postihnutému
pacientovi, tak ani z kontrolnej Sarze vo vyrobe. (http://www.teraz.sk)

8. Vydanie kratkej tlacovej spravy

Spoloc¢nost’ poskytovala v pravidelnych intervaloch svoje tlacové spravy pre média
a verejnost’. "Informujeme, zZe vysledky mikrobiologickych testov vykonanych v akreditovanom
laboratoriu boli jednoznacne negativne. Regionadlna veterindarna a potravinova sprava nezistila
Ziadne pochybenia pri dodrZiavani systému bezpecnosti potravin - HACCP a spravnej vyrobnej
praxe - GMP. Prioritou spolocnosti Alfa Bio je vyroba nielen zdravych potravin, ale aj ich
trvald bezpecnost' a kvalita, ktorej podriadujeme vsetky procesy v spolocnosti. V nasej vyrobe
k pochybeniu jednoznacne nedoslo. Potvrdzuje to aj Setrenie Regiondlnej veterindrnej a
potravinovej  spravy,” povedal Juraj Lunter, vykonny riaditel  spolo¢nosti®.
(http://www.teraz.sk)

2.3 Nastroje krizovej komunikacie Luntner s.r.o.

Spolo¢nost’ Luntner na svoju krizovii komunikéciu vyuZzivala mix komunikacnych
kanalov, prostrednictvom ktorych sa snazila bojovat’ voc¢i krizovej situdcie a vysvetlit' tak
verejnosti, médidm, svojim zamestnancom, Ze spolocnost’ je nevinna a Ze spotrebitelia sa
nemusia obavat’ nad’alej konzumovat ich produkty.

2.3.1 Tlacova sprdava a interview

Pripad Cicerovej natierky a faloSného obvinenia spolo¢nosti Alfa Bio dnes uz Lunter, je
verejnosti znamy, nakol’ko o nom informovali vSetky média na Slovensku, ked’ze malo ist’
0 ohrozenie zdravia obyvatelov. Stacila jedna neoverena tlacova sprava z Regionalneho tradu

7|Strana



verejného zdravotnictva a povest’ rodinného podniku bola ohrozend. Podnik pocas krizovej
komunikécie vyuzival na komunikaciu s médiami tlacové spravy a interview s novinarmi.

Slovenskej firme dopomohli v krizovej komunikacii vyjadrenia réznych zdravotnych
odbornikov. "Vsetky doterajsie testy z neotvorenych vyrobkov z rovnakej Sarze jednoznacne
wlucili pritomnost’ akejkolvek formy Clostridium botulinum vo vyrobkoch, preto povazujeme
vyrobky Alfa Bio za zdravotne bezpecné," uviedol hygienik Ivan Rovny.
(http://dennik.hnonline.sk) K znizeniu negativnych dopadov krizového stavu dopomohlo aj
verejné vyjadrenie v médiach profesora Cubomira Valika, odbornika na bezpecnost’ a kvalitu
potravin a hodnotenie mikrobiologického rizika.

Krizova komunikacia spolo¢nostni Luntner bola realizovana ukazkovo. Pred svojim
problémom sa neskryvali, naopak médiam poskytli dostato¢ny priestor ¢i uz pri rozhovoroch
alebo zasielani tlatovych sprav. Ich komunikécia bola zrozumitelnd a jasnd, podporend
prisnymi kontrolami svojho vyrobného procesu, ktoré preukézali, Ze vyrobny proces potravin
je prvotriedny, ¢o dopomohlo k zvratu krizovej situacie. Svoju podporu ziskali aj vo
vyjadreniach roznych odbornikov.

2.3.2 Krizova komunikdcia na webevej stranke

Po zverejneni kauzy mal podnik problém s poskodenim dobrého mena ako na domacom
tak aj na zahrani¢nom trhu.

Na svojej oficidlnej domovej webovej stranke zverejnili Specialne vydanie Lunter novin,
kde poskytli vSetky informacie o kauze aj 0jej vysledku rieSenia vratane stanoviska
spolo¢nosti. Vytvorenie Lunter novin a ich publikovanie na internetovej stranke pokladame za
spravny krok, nakol’ko verejnost’ mala vSetky potrebné informacie umiestnené v jednom zdroji
a tak nemuseli vyhl'ad4vat’ informacie na viacerych roznych zdrojoch.

LUNTEROVCI NEROBIA KOMPROMISY:
KVALITA A BEZPECNOST VZDY BOLINA PRVOM MIESTE

toré ste o cicerke nevedeli

™
PRIBEH FIRMY LUNTEROVCOV: (8

S MANA SA YYSTRABLA 2 RAKOVINY VEMAKA POTRAVIRAM
[

w2 ST

Zdroj: http://www.lunter.com/wp-content/uploads/2015/10/LUNTER_noviny-opt.pdf
Obr. 1 — Lunter noviny $pecialne vydanie
2.3.3 Krizova komunikdcia na socidlnej sieti

V sucasnosti nestaci, ked podnik komunikuje svoju krizu len cez svoju domovskl
webovu stranku, ale je dolezité, aby oslovil svojich zdkaznikov aj prostrednictvom socialnych
sieti, z dovodu, Ze tu sa zdrzuje silnd komunita. Ttato formu komunikacie vyuzila aj spolo¢nost’
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Luntner. Socialne siete su efektivnym komunikaénym prostriedkom, ktory umoznuje podnikom
Vv Case krizy priamu komunikéciu s rychlym prenosom informacii, a to ku vSetkym, ktori maju
zaujem, a za nizke finan¢né naklady. (Chalupa, 2012)

Spolo¢nost’ vyuzila na krizovi komunikéciu socidlnu siet’ Facebook, kde mala v tom
obdobi 8159 uzivatel'ov. Dovodom vyuzitia Facebooku bolo, Ze informécie a reakcie réznych
dotknutych skupin na socialnych siet'ach im umoznuje lepsie odhadnut’ vyvoj situacie, vedeli
vypozorovat’ ndladu uzivatel'ov, obavy a ich otdzky, ktoré¢ zakonito prenikali do médii. Této
socidlna siet bola vyuzitd na priame arychle informovanie zdkaznikov aich lojalnych
fanusikov, ktori s pre Luntner s.r.o. mimoriadne podstatni. Tym, Ze podnik okamzZite reagoval
na vzniknutu situdciu a poskytol nutné informacie, ziskal si na svoju stranu fanuSikov. Prave
podpora od ich zakaznikov na socialnej sieti im pomohla k udrzaniu nalady a dodala silu ku
zvladnutiu krizy. S fanasikmi na stranke komunikovali priamo, aby poznali vSetky potrebné
informacie na vzniknutd situaciu, aby dodali istotu a bezpe¢nost, a Vv neposlednom rade
komunikovali vysledky testov, ktoré poukazali, ze ich Cicerova natierka nesposobila otravenie
pacienta a jeho nasledne upadnutie do komy.

Na podporu Cicerovej natierky zalozili fanusikovia natierky udalost’ na socialnej sieti.
Organizator prostrednictvom eventu na Facebooku vyzyva ku kape Cicerovej natierke.
Podporit’ Luntner sa na zdklade tohto eventu sa rozhodlo tisicky l'udi. Cudia na tejto udalosti
sami poskytovali vlastné recenzie ako st spokojni a Ze Cicerova natierku budu i nad’alej
kupovat’.

Na podporu spolo¢nosti Alfa Bio a jej Cicerovej natierky sa zapojili aj iné znacky na trhu.
Jednou zo spolo¢nosti bol mobilny operator O2. Na svojej facebookovej stranke publikoval
status, v ktorom hovori, ako I'ahko a rychlo sa da povest’ dobrej znac¢ky poskodit’. Na zaklade
tejto vzniknutej krizovej situdcie, operator O2 vytvoril vizual, na ktorom ich symbol znacky
manuska drzi Cicerovu natierku spolo¢nosti Alfa Bio s heslom: niky neprestaneme byt’ fér.
Zamestnanci spolo¢nosti O2 taktiez uverejnili na podporu Cicerovej natierky na svojej socialnej
sieti fotky zo svojich ranajok, ako jedia prave tuto natierku. Ich kampan sa okrem socialnej
sieti objavila aj v printovych celostatnych dennikoch ako napr. v denniku Novy ¢as.

Podporit’ Cicerovu natierku sa rozhodol aj sdm prezident Slovenskej republiky, ktory
chcel podporit’ silnt slovensktl znacku. Prezident na svojej Facebookovej stranke zverejnil
fotografie z navstevy firmy a fotky, ako on sam ochutnavka Cicerova natierku. Takto hlava
Statu poukazuje na to, Ze l'udia sa nemusia obavat’ nad’alej nakupovat’ a jest’ tito natierku,
a taktiez na chybu S$tatnych orgénov, ktory nepradvom obvinili spoloc¢nost’. Prezident Kiska
svojim ¢inom poukazuje na to, ze $tat by mal pre podniky vytvarat’ vhodné podmienky a nie
ich likvidovat’, ako to bolo bohuzial’ v tomto pripade.

ZAVER

Spolo¢nost’ Luntner sa ocitla v situdcii, kedy musela bojovat’ s vaznym podozrenim
Z otravenia 43-ro¢ného muza a okamzite musela zaujat’ svoje stanovisko, bojovat’ o dobré meno
svojej spolo¢nosti . Ked'Ze sa na Slovensku podobné pripady vyskytuji iba vynimocne,
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dokazali média vytvorit' rychlo kauzu, pricom este nemali overené vysledky Setrenia. A tak
spolo¢nost’, ktora sa od svojho zaciatku snazila dbat’ o zdravie T'udi, musela bojovat’ o svoju
existenciu, o svoju budticnost. Zo dia na den bola ohrozena cela znacka Lunter, jej dobré
meno, je ekonomicka rovnovaha, budicnost’ jej zamestnancov.

Krizova situacia zapri¢inila takmer 50% pokles predaja v Ceskej republike a takmer 30%
znizenie trzieb na Slovensku a uplny odchod z rakuskeho trhu. (http://bystrica.sme.sk)

V sucasnosti sa Lunter, s.r.o. nachadza v pokrizovom stave, i ked’ nadalej kalkuluje
vzniknuté straty. Spolo¢nost’ presla ku stratégii vyuzitia krizy. Ziskali totiz vel'a novych
spotrebitel'ov, ktorym sa Lunter dostal do povedomia prave kvoli prekonané¢ho incidentu
a zverejnovaniu v médiach. Slovenskej znaCke Lunter pri zvlddnuti pomohlo postavenie
krizovej komunikacie na konzistentnosti znac¢ky. Pocas 25 rokov jej existencie ju spotrebitelia
mali moznost’ poznat’ ako spolo¢nost’, ktord ma vo svojej filozofie spolocensku zodpovednost'.
Svoj zaujem o znacku vyuzili na prezentovaniu pribehu rodinnej firmy a jej celkovej filozofie.
Lunter po svojej krizovej situacie pysne hlasi k svojej historii a po€iva svojich spotrebitel'ov.
Oslovuje svojich spotrebitel'ov prostrednictvom réznych abmbasadorov (znami herci, bloggeri,
hudobnici) na socidlnej sieti, ktori sa dobrovol'ne podielaju pri tvorbe obsahu a dobrého mena
spolo¢nosti.

Spolo¢nost’” Luntner sa snazila priblizit svojim spotrebitelom aj prostrednictvom
najvicsieho festivalu na Slovensku Pohoda. Pred uskuto¢nenim festivalu spolo¢nost’ nechala
spotrebitel'ov hlasovat’ na socidlnej sieti o jedalnicku, ktorym im pontkne na festivale a taktiez
mali moznost’ hlasovat’ za claim, ktori mali zamestnanci na tricku. Na festivale potom ponukali
svoje zdravé jedla.

Svojim povedomim o znacke sa za€al zvySovat’ aj po€et zdkaznikov, ¢o malo za nasledky
potrebu zvacésenia vyrobnych kapacit, preto sa rozhodla postavit' nové silo. Tu opét’ spolo¢nost’
cheela spojit’ zakaznikov so svojou znackou a opit’ ponukla svoj hlas svojim fanuSikom na
Facebooku. Amatérski umelci posielali svoje navrhy kresieb, ktora by mala byt’ zobrazena na
novom sile a ktora by mala zobrazit’ pribeh spolo¢nosti Luther, pomocou ktorej spolo¢nost’
prepojila offline reklamu s online reklamu. O vitaznej kresbe rozhodli sami fanusikovia na
socialnej siete. (http://strategie.hnonline.sk)

V prispevku sme poukézali na krizovii komunikéciu spolo¢nosti Luntner, ktora nad
krizou zvitazila. Spolo¢nost Luntner vedela svoju krizova situdciu zvratit prave vdaka
krizovej komunikacii vo svoj prospech a dnes sa teSi uspechu na slovenskom trhu, kde jej
produkty st Coraz viacej spotrebitelmi  vyhladdvané. Prave dobre zvolend krizova
komunikdcia, mix jednotlivych néstrojov mozu podniku pomdct k zvladnutiu krizy a d’alSiemu
uspesnému posobeniu na trhu.
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PROPAGACIA ZNACIEK V RAMCI KLASTRA
REGIONALNEHO ROZVOJA

PROMOTION OF BRANDS IN THE CLUSTER OF REGIONAL

DEVELOPMENT

Jakub Holly?

Abstrakt: Budovanie znacky je zlozity proces, ktory si vyzZaduje strategické planovanie

Klucove

a premyslenu marketingovu komunikdciu, ktora je pre dosiahnutie vysledkov v ramci
zloZitého konkurencného trhu klucova. Firmy si zacinaju uvedomovat, Ze spolupraca
S dalsimi subjektmi im moze k dosiahnutiu komunikacnych cielov vyrazne pomoct
aaj ztohto dovodu sa zacali zdruzovat' a vytvarat trvalé partnerské vztahy ¢i uz
S firmami alebo d'alsimi subjektmi pésobiacimi v danom regione. Medzi tieto subjekty
patri aj Klaster regiondlneho rozvoja — zdpadné Slovensko, ktory zdruzuje firmy
S konkrétnymi oblastami zaujmu. Tymto firmam mimo iného zabezpecuje propagaciu.
Cielom tohto clanku je strucne opisat’ aktudlne moznosti propagdcie, ktoré Klaster
regionalneho rozvoja — zapadné Slovensko svojim ¢lenom poniika, no najmd navrhnut
efektivnu a cenovo vyhodnu formu ich spropagovania, formou vlastného tlaceného
periodika. Z tohto hladiska sa firmy identifikujii ako inzerenti, inzerujici
v spomenutom  periodiku  pokryvajucom kompletnu populaciu v regione, za
zvyhodnené ceny.

slova: Firmy, klaster, propagdacia, tlacené periodikum, inzerenti, partnerstvo,
regiondlny rozvoj

Summary: Brand building is a complex process that requires strategic planning and thoughtful

marketing communication, which is crucial to achieve results within the complex
competitive market. Companies are beginning to realize, that cooperation with other
subjects, can be a great help in achieving communication objectives and for this
reason companies began to associate and form lasting partnerships both with
companies or other entities operating in the region. Such subjects include the
Regional Development Cluster - West Slovakia, which brings together companies with
specific areas of interest. These firms also receives other things, for example
promotion. The aim of this article is to briefly describe the current possibilities of
promotion ensured by Regional Development Cluster - West Slovakia to its members,
but especially to design efficient and cost-effective form of publicity for them, through
own printed magazine. In this regard, the companies are identified as advertisers in
the magazine covering the entire population in the region, for discounted prices.

Key words: Companies, cluster promotion, printed journal, advertisers, partnership, regional

development

JEL Classification:M30
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1. VYCHODISKOVA SITUACIA

Na tuzemi kazdého slovenského regionu posobia subjekty verejnej a sikromnej spravy.
Treba ich rozliSovat, ked’ze verejna sprava vykonava svoju Cinnost’ vo verejnom zaujme
a subjekty, ktoré tato Cinnost’ vykonavaju, tak robia na zaklade pravne uloZenej povinnosti.
Stkromnd sprava sa zaobera sukromnymi zéaleZitostami a vykondvaju ju osoby, ktoré haja
predovsetkym vlastné zaujmy. Niekedy sa vSak tieto zdujmy prelinajt, to znamena, zZe verejné
aj sukromné organizacie maju spolo¢ny ciel. Prikladom moéze byt rozvoj v regione
a rozhybanie cestovného ruchu so snahou pritiahnut’ zahrani¢nych, ale aj domécich investorov
a spotrebitel'ov, podpora Zivotného prostredia, vzdelanosti v regione, ako aj d’alSie. Verejny
a stkromny sektor si pri dosahovani ciel'ov v tychto oblastiach vedia pomdct. Na to, aby sa
vedelo vicsie mnozstvo subjektov zmysluplne dohodntt’ na akejkol'vek spolupréci, je potrebny
spolo¢ny organ, ktory by hajil zaujmy vsetkych zacastnenych stran. Medzi takyto organ patria
aj klastre.

Klaster je podl'a Portera (1998, s.127) ,, geograficky blizka skupina vzdajomne prepojenych
firiem a suvisiacich institucii v konkrétnom odbore, prepojenych spolocnymi rysmi a
komplementaritami

Na tzemi trnavského samospravneho kraja pdsobi s cielom rozvoja vyuZivania
potencialu trnavského kraja vo vztahu k navstevnikom, ako aj obyvatel'om regionu, ,,Klaster
regionalneho rozvoja — zapadné Slovensko* . Aktivity, ktoré tento klaster vyvija, s zamerané
na podporu vSestranného rozvoja regiénu vo viacerych zadujmovych oblastiach: oblast
cestovného ruchu (cykloturistika, vyuzivanie vodného potencialu, kultura a sakralny turizmus,
ubytovanie a gastronomia, zazitkova turistika, regionalne produkty, Specificky vinarstvo a
vinohradnictvo), v oblasti podpornych cinnosti (najmd oblast verejného obstaravania, pravnej,
ekonomickej, danovej podpory, vrdatane auditu), v oblasti zapdjania organizacii v
zriadovatelskej posobnosti ¢lenov - najmd v oblasti socidlnej a vzdelavania (formalneho aj
neformalneho), v oblasti Zivotného prostredia (vysadba zelene, vcielarstvo, separovanie a
recyklacia odpadov), vratane podpory dalSich oblasti regionu najmd prostrednictvom
koordindcie aktivit jeho ¢lenov. (O klastri RR)

Clenstvo vtomto klastri moze mat’ tri rozne Stataty. Zakladajici ¢len: Trnavsky
samospravny kraj a mesto Galanta, pridruzeni ¢lenovia: tym sa moze stat’ pravnicka osoba,
ktora prejavila vol'u stat’ sa ¢lenom a spiiia podmienky definované v stanovach klastra a estni
Clenovia, ktori sa vyznamne zaslizili o rozvoj v regione. Klaster sa nielenZe snazi koordinovat’
arealizovat’ projekty, ktoré suvisia s oblastami jeho posobenia, ale zaroven podporuje
a propaguje svojich ¢lenov tak, aby v ramci regionu ziskali konkurenénti vyhodu. Klaster
regionalneho rozvoja — zdpadné Slovensko, zaznamenal v roku 2016 vd’aka novej organizacne;j
Struktare a zmendm vo vedeni, vyrazne zvySeny zaujem o pridruzené ¢lenstvo a v porovnani
S minulymi rokmi narast po¢tu ¢lenov az o 50%. Aktudlne ma klaster 59 c¢lenov (ku ditu
30.10.2016), patria medzi nich mesta, obce, rozne klastre a malé, ¢i vdcsie podnikatel'ské
subjekty posobiace v trnavskom samospravnom kraji.
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Tab. 1 — Zoznam ¢lenov klastra regionalneho rozvoja - zapadné Slovensko (ku diu

30.10.2016)
OKRESNE MESTA | Cestovny ruch

Trnavsky samospravny kraj | Largo Tour s.r.o
Mesto Galanta | Creative business solutions
Mesto Senica | Cyklodoprava a cykloturistika
Dunajska Streda | Sportmedia s.r.o.

Hlohovec | Slovensky cykloklub

Piestany | Gastronémia

Skalica | Sandorf
Mesta a obce | Vino MAHID s.r.o.
Mesto Sered’ | Regionalne produkty
Obec Soporiia | Sandorf
Obec Smolenice | Vino MAHID s.r.o.
Obec Dolna Streda | Zazitkova turistika
Obec Cifer | Slovakia Ring Agency
Obec Trstin | Golf Trnava s.r.o
Obec Krakovany | Sakralna a kultarna tematika
Obec Trebatice | Ars Bonio.z.
Obec Jelka | Vzdelavanie
Mesto Vrbové | Dajama s.r.o.
Obec Selpice | Largo s.r.o.
Obec Chtelnica | Harmony School Academy
Obec Bac¢ | Creative Business Solutions,
Obec Bohdanovce nad Trnavou | VISIONS
Obec Zavar | Sportmedia s.r.o.
Mesto Holi¢ | Pacalaj, Palla a partneri, s.r.o. — advokatska kancelaria
Mesto Samorin | Zivotné prostredie
Mesto Leopoldov | Studio-21 plus, s.r.0.
Obec Bolerdz | Ekofarma o.z.
Obec Madunice | SKLADKY a ODPADY s.r.o.
Klastre | Podporné ¢innosti
ZCR Galantsko | TT-TU ateraz n.o.
Rezort Piestany | Ars Bonio.z.
Mikroregion 11 Plus | Nezaradené
Mikroregion nad HoleSkou | new point ENGINEERING s.r.o.
Cech hostinskych, vinarov a gastronomie | CS s.r.o.
Klaster Smolenice | Damito s.r.o.
ZRR CR a SK Kormoran | Printeo s.r.o.
OOCR Zitny Ostrov | Reality LM a.s.
Ekofarma o0.z.
Tradeston Slovakia
Largo Tour s.r.o
Studio-21 plus, s.r.0.
ID-Karta s.r.o.

Zdroj: www .klasterrr.sk, segmentovanie: AdBird.sk s.r.o.: internd databaza.

Ako vidno v tabul’ke €. 1., ¢lenovia st rozdeleni podla charakteru: mesta, obce a klastre
na lavej strane a podnikatel'ské subjekty na pravej strane rozdeleni do 13 katego6rii, podla
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https://www.trnava-vuc.sk/
http://www.largotour.sk/
http://www.galanta.sk/
http://www.senica.sk/
http://www.sportmedia.sk/
http://www.cykloklub.sk/
http://www.sandorf.sk/
http://www.vinomahid.sk/
http://www.sered.sk/
http://www.soporna.sk/
http://www.sandorf.sk/
http://www.smolenice.com/
http://www.vinomahid.sk/
http://nova.dolnastreda.sk/
http://www.cifer.sk/
http://www.slovakiaring.sk/home/
http://www.trstin.sk/
http://www.golftrnava.eu/
http://www.krakovany.sk/
http://www.trebatice.sk/
http://www.arsboni.sk/
http://www.jelka.sk/
http://www.vrbove.sk/
http://www.dajamabooks.sk/
http://www.selpice.eu/
http://www.largo.sk/
http://www.chtelnica.sk/
http://www.harmony.sk/
http://www.obecbac.sk/
http://www.cbs.sk/
http://www.bohdanovce.sk/
http://www.visions-group.eu/
http://www.zavar.sk/
http://www.sportmedia.sk/
http://www.holic.sk/
http://www.papartners.sk/
http://www.samorin.sk/
http://www.leopoldov.sk/
http://www.studio21.sk/
http://obec.boleraz.eu/
http://klasterrr.sk/clenovia/www
http://www.madunice.sk/
http://www.sao.sk/
http://galantsko.com/
http://www.visitpiestany.sk/
http://www.arsboni.sk/
http://www.mikroregion11plus.sk/
http://www.holeska.sk/
http://www.cechvinarov.sk/
http://www.cstt.sk/
http://www.klaster.smolenice.com/
http://www.damito.sk/
http://www.zcr-zitnyostrov.sk/
http://printeo.sk/
http://www.ostrovzitny.sk/
http://www.realitylm.sk/
http://klasterrr.sk/clenovia/www
http://www.largotour.sk/
http://www.studio21.sk/
http://www.id-karta.sk/

charakteru a podla toho, ktorému odvetviu ¢innosti klastra sa prioritne venuju. Toto delenie je
doélezité z viacerych hladisk, ktoré si popiSeme neskor. Je zjavné, Ze viaceré kategorie
obsahuju subjekty, ktoré si mézu bezne priamo, ¢i nepriamo na obchodnom trhu konkurovat’.
Kedze podnikatel'ské subjekty pdsobiace na uzemi daného regionu vedi vziajomny
konkuren¢ny boj a tento konkuren¢ny boj méa vyznamny vplyv na ich fungovanie, strategické
planovanie, kvalitu poskytovanych sluzieb, ako aj cenotvorbu, firmy sa snazia co
najefektivnejSie a najekonomickejSie spropagovat’ a dostat’ sa do povedomia svojej cielovej
skupiny. Vyuzivaji na to rozne komunikacné nastroje ako internet, vel'koploSnu reklamu,
organizuju podujatia, natdcaji reklamné spoty, platia si inzerciu v novindch a mnoh¢é d’alSie
a d’alSie. Na to, aby sa tieto subjekty svojpomocne spropagovali, vynakladaju bezne znacné
finan¢né prostriedky a prave v otazkach efektivnej marketingovej komunikécie a propagacie
(navySe finan¢ne vyhodnej), dokaze byt’ €lenstvo v klastri pre zi€astnené subjekty vyhodné.
Medzi koordinacnu aktivitu klastra teda patri aj spolo¢na propagacia ¢lenov alebo lepsie
povedané centralne riadend, financovand a planovana propagacia. Akykol'vek pravny subjekt,
ktory sa svojou ¢innost'ou priblizuje k vyssie spomenutym zaujmovym oblastiam klastra a ma
posobnost’ v regidone trnavského kraja sa moze stat’ jeho ¢lenom a vyuzivat’ vyhody, ktoré st
S tymto Clenstvom spojené. A dosahovanie efektivnej propagacie ¢lenov medzi tieto vyhody
nesporne patri.

1.1 Spolocna propagacia ¢lenov klastra

Systém je nastaveny tak, ze kazdy pridruzeny &len plati roéné ¢lenské 1 000€. Clenstvo
mu zabezpeci ucast’ na rokovaniach organov klastra, moznost’ vyjadrovat’ sa k prerokiivanym
otazkam, podavat’ navrhy, namety, pripomienky a tieZ hlasovat’ na valnom zhromazdeni.
Vzhl'adom na silné naviazanie klastra na organy verejnej spravy trnavského samospravneho
kraja, hlavne so sekciou regionalneho rozvoja, je silnou strankou klastra praca s dotdciami a
roznymi grantovymi programami. Vdaka tomu dokéze klaster svojim ¢lenom poskytnut’
profesionalnu a odbornt pomoc, ¢i poradenstvo pri ziskavani finanénych zdrojov na svoje
projekty, ale aj financovat’ rozsiahlejSie projekty, na ktoré by ¢lenovia samostatne nestacili.

Ako uz bolo spomenuté, medzi benefity, ktoré klaster poskytuje svojim ¢lenom patri aj
koordinovand propagacia. Webova stranka klastra mé fungovat’ ako hlavny nastroj propagacie
vlastnej ¢innosti a &innosti &lenov. Clenovia maju na stranke moznost propagovat svoje
aktivity, ktoré sa premietaju v samostatnej sekcii na stranke, vd’aka comu by mali byt schopni
spopularizovat’ svoje sluzby a produkty, pripadne naldkat’ I'udi na svoje podujatia. Stranka je
pripravend zvladat’ va¢si napor navstevnikov a propagovat’ tak ¢lenov klastra, no vzh'adom na
to, Ze je v svojej aktudlnej podobe spustena iba nieco cez jeden mesiac a neprebehli ziadne
vacsie podporné marketingové aktivity, zatial nedokaze sluzit’ uspokojivo svojmu ucelu,
pricom sa ani Clenovia zatial nenaucili ju naplno vyuzivat. Podla posledného grafu z dna
31.10.2016 sa za mesiac svojho fungovania vystriedalo na stranke celkovo 355 pouzivatelov
a priemerne na nej stravili 6 minat.
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Prehlad

Relécie v |V porovnanis \Vybrat metriku Kazdi hodinu  Deii Tyzdeii ~Mesiac
® Reldcie
80
40
8.10. 15.10. 22.10. 29. 10.
W Returning Visitor M New Visitor
Relacie Pouzivatelia Zobrazenia stranky Pocet stranok na relaciu
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Zdroj: Interné databazy AdBird.sk, s.r.o
Obr. 1 — Navstevnost’ stranky v prvom mesiaci jej spustenia (ku 31.10.2016)

Cas straveny na stranke je viac nez uspokojivy a je mozné z neho a zo sledovanej aktivity
navstevnikov usudit’, ze ked’ uz sa navstevnik na stranku dostane, tak na nej aj ostane a aktivne
sa zaobera jej obsahom (Obr. 1). Na obrazku je zndzornena metrika toku spravania na stranke
klastra. Zelenou farbou aktivita navstevnika danej podstranky a ¢ervenou ubytok zaujmu.
Z metriky je uz na prvy pohlad zjavné, Ze navStevnici stranky st na nej aktivni. MensSie
mnoZstvo navitevnikov je samozrejme parameter, s ktorym treba dlalej pracovat. Daldim
kratkodobym cielom klastra by preto malo byt spropagovanie samotnej stranky (a tym aj
Clenov) a k tomu moZe napomoct’ prave propagicia v regionalnej tlac¢i. Tato propagacia by
mala mat’ dostatoény zésah u cielovej skupiny klastra aj jej Clenov.
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Zdroj: interna databaza AdBird.sk,s.r.o.
Obr. 2 — Tok spravania na stranke Klastra (ku ditu 31.10.2016).
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2. PROPAGACIA V REGIONALNEJ TLACI

Klaster regionalneho rozvoja — zapadné Slovensko, ako aj jeho ¢lenovia posobia na izemi
konkrétneho regionu, kde sa nachadza aj ich ciel'ova skupina. Regionalnost’ sa na rozdiel od
obsahového a tematického zamerania novin ako politika, hospodarenie, Sport, zabava, kulttra
a 1., posudzuje vylu¢ne ako priestorovo ohraniend. S prisnym prepojenim na dané Uzemie
stvisi aj samotna Struktira regiondlnych novin, ktoré nie je vecna a vSeobecna ako v pripade
nadregionalnych médii, ale omnoho konkrétnejsia.

Pojem regiondlna tlac oznacuje periodika (noviny, tyzdenniky, dvojtyzdenniky, mesacniky
apod.), ktoré sa viazu ku konkrétnemu vizemnému celku. Z tohto uizemia cerpaju vdcsinu
informacii a na tomto uzemi Zziju. (Osvaldova & Halada, 2007, s.217) Hlavnou tulohou
regionalnej tlace je informovat’ Citatel'ov o aktualitach, ktoré sa odohrali alebo odohravaju
V bezprostrednom okoli cielovej skupiny. Geografickd segmentacia je typickd najma pre
regiondlne a lokdlne médid. Z pohl'adu nakupcu inzertného reklamného priestoru, chapeme
cielovu skupinu regiondlnej tlace ako istd skupinu 'udi a domécnosti, Zijicich na danom tizemi,
Vv ktorom vyvijaji svoje aktivity. V porovnani s 'ud'mi Zijucimi na va¢Som uzemi, napriklad
celej republiky, existuju medzi 'ud’mi zijucimi na malom uzemi silnejsie socialne vdzby, ¢i viac
spolo¢nych zdujmov. Pochopenie obsahu pojmu ,,regionalny* je vel'mi dolezité najma kvoli
spravnej interpretacii komunikovanej lokdlnej informacie, ktord po obsahovej stranke tvori
hlavnu napli redakéného obsahu novin, ako aj reklamného inzertného priestoru. Prave z tohto
hl'adiska je regiondlna tla¢ pre klaster kl'icova a zaujimava. Vzhladom na sebestacnost’
a schopnost’ klastra ustat’ aj vicSie projekty sa otvara moznost vydavania vlastného
regiondlneho média. Toto médium by malo byt’ dostato¢ne atraktivne po vSetkych strankach,
aby dokazalo zaujat’ Citatel'a, uspokojit’ inzerentov a spropagovat’ seba a svojich ¢lenov. V
obdobi po spusteni webovej stranky nastal ¢as a hlavne nevyhnutna potreba investovat’ do
vytvorenia vhodného propagacného prostriedku. Spomedzi moznosti sa ako atraktivna javi
moznost’ vydavania vlastného magazinu.

Magazin sa ma venovat’ propagacii Trnavského kraja, najma podnikatel'skych subjektov,
ale aj kulturnych, ¢i prirodnych pamiatok. Jeho cielom ma byt’ spropagovanie predovSetkym
¢lenov samotného Klastra, a to reportdZznou formou, ktorti v si€asnosti nazyvame nativna
inzercia. V jednoduchosti povedané, jedna sa o zurnalistiku v sluzbach budovania znacky.
Akékol'vek témy, ¢i uz tykajlce sa prirody, histérie €1 gastrondmie sa daju spracovat’ pritazlivo
a v mene znacky. Podobny trend funguje vo svete uz takmer Styri roky, rozbehlo ho napriklad
americké The New York Times, ¢i The Atlantic, najmi na weboch a na Slovensku sa snazi byt
priekopnikom v tomto smere vydavtel'stvo Petit Press so znackou Sme Creative. Z hladiska
uzemného pdsobenia je logicky najvhodnejSia distribcia v oblasti Trnavského kraja, aj ked’
ani Sirenie v susednom bratislavskom kraji by nemuselo byt vylic¢ené, nakolko viacSina
obyvatel'ov Bratislavy si na travenie volného Casu vybera prave Trnavsky kraj. Magazin by sa
mal $irit’ vo vSetkych domacnostiach v tychto okresoch: Skalica, Senica, Piestany, Trnava,
Hlohovec, Galanta, Dunajska Streda. Dohromady to tvori 213 700 schranok tvorenych
domdécnostami, ale aj firmami. Magazin by mal byt distribuovany bezplatne a mal by byt’
plnohodnotne schopny platenou inzerciou pokryt’ celt svoju réziu. Cenotvorba reklamného
priestoru by mala byt’ nastavena tak, Ze ¢lenovia Klastra budu inzerovat za vyrazne zvyhodnené
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sumy, v porovnani s firmami, ktoré nepatria medzi ¢lenov. Samotny magazin tak bude pdsobit’
zaroven ako propaga¢ny nastroj ¢lenov, ale aj ako motivator k zvySeniu ¢lenskej zékladne. Pre
firmy posobiace v regione je vyhodné zaplatit’ raz ro¢ne ¢lensky poplatok a neskor vyhodne
inzerovat’, nez platit’ 100% sumy za ponukant inzerciu. Tab. 2 zn4zoriiuje analyzu aktuélnych
cien trhu s inzerciou. Z tabulky je mozné vycitat v akom naklade konkuren¢né periodika
vychadzaji a ako maju nastavené ceny za reklamny inzertny priestor. Najvyssie ceny maji
mesacniky, niektoré pontkaju format inzercie A4 za viac nez 6000€ s nakladom 65 000 kusov.

Tab. 2 — Analyza aktualnych cien trhu s inzerciou v Trnavskom Kraji

Region press ) Novy Cas
Nizov (Trnavsko Plus 7 dni Zahradkar Zivot TREND , Slovenka
etc.) Nedela
Periodicita tyzdennik tyzdennik mesaénik tyzdenik tyzdennik tyzdennik tyzdennik
kazda
Néklad | domacnost'v | 170000 130000 ks | 110000 ks 65000 ks 60 000
kraji
Citanost 407000 357 000
4650 (5500 -
Ad Z(r€';ad'° 2695 8250 5000 7600 5700 5.5, 5150 - 3320
7.9)
Ad Spé‘;'a"ka 2695 8250 5000 7600 5700 4650 3320
2550 (3000 -
AS Z(r€';ad'° 1562 4400 2900 4150 3100 5s.; 2750 - 1872
7s.)
AS SF’(Z‘)’aVka 1562 4400 2900 4150 3100 2500 1872
Obilka 2 (€) 8800 5600 8000 10000 3818
Obilka 3 (€) 8350 5600 8600 7000 3818
Obilka 4 (€) 9400 6000 7600 10000 3984
Vkladatka 0,08-0,09za | 0.07 - 0,11 za ]
© s s 0,07 - 0,09
0, 0,
Prirazky S0%2aPR | 50 o pR text | neuvadzajn | 070 Z3PR 20% za PR
¢lanok text
, najcitanejsi najcitanej$i | 5. najcitanejsi
Poznimka tyzdennik mesacnik tyzdennik
nepredajné -
Predajnost’ | roznasa sa do 108 000 69586 10435 35 406 ks
schranok
MY Zapad
Nazov Geo Profit EMMA (trnavské aj | Nase novinky
zahorské MY)
Periodicita | mesacnik | GVOIAdenni | enik tyzdennik | tyzdennik
Niklad 11000 10 000 65 000 “akg‘gom 90 700
Citanost 232181
Ad Z(r€'§ad'° 6200 3500 6500 1959 4100
Ad Spé‘;'a"ka 6200 3500 6500 4100
AS Z(rek)ad'o 3700 1800 3400 980 2070
Ak by sme
priratali
hodnotu
ASspadavka | a7, 1800 3400 inzercie v 2070
© okoli
Dunajskej
Stredy bolo
by to 0 1000
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€ viac (taky
balik
neposkytuji)
Obalka 2 (€) 7700 5000
Obalka 3 (€) 7000 5000 6600
Obalka4 (€) | 8850 6000 9900 pririzka 30
Vk'?g;‘c"a 0,07 - 0,09 0,08-0,17
100% obsah
15% 7a na redakéne;j
Prirazky pozadované 50% PR text Stsrgg};:- '
umiestnenie y .
pozadované
umiestnenie
strana je
Poznamka rozmeru najblizsie
cca A3
nepredajné -
Predajnost’ 6810 48 546 3/4 nakladu | roznasa sa do
schranok

Zdroj: Vlastné spracovanie

Néavrhom a pripravou periodika sa zaobera spolo¢nost’ AdBird.sk, ktorej konatel'om je
autor tohto ¢lanku. Medzi subjekty podiel'ajiice sa na jeho vzniku by mohla patrit’ aj Fakulta
masmedialnej komunikacie UCM v Trnave.

3. ARGUMENTACIA

Periodikum urcené pre obyvatelov trnavského samospravneho kraja, aj ked’ bude
primarne inzertné, by malo niest’ ducha cestopisu a biznis tém. Jedna sa teda o publicistiku, aj
ked’ v mensej miere dostanu svoj priestor aktuality z okresov. Periodikum tak bude nastavené
pre Siroku cielovi skupinu a malo by zasit' ,dieru”, ktora sa v tejto oblasti nachadza na
zvolenom trhu: zdruzovanie vSetkych okresov do jedného periodika, ktorym bude docielena
kontinudlna a Sirokospektralna informovanost o diani v regione. Okrem toho ziskaju
podnikatelia, ale aj ¢lenovia klastra unikatny priestor na prezentovanie svojej ¢innosti, a to
velmi nenapadnym a distingvovanym sposobom. Citatel' tak nadobudne dojem, Ze nejde
o0 reklamu, ale prijemné oddychové Citanie, ktoré ho podnieti k ¢innosti. Filozofiou Casopisu
a zaroven jeho cielom je otvarat’ ¢itatelom dvere do ich vlastného kraja — do priestoru v ktorom
ziju. In$pirovat’ ich k lokalnemu cestovnému ruchu a K traveniu volného casu v blizkosti
svojich pribytkov.

Kazdému marketérovi sa pravdepodobne vynori otazka, ¢i je v dnesnej dobe online médii
mozné a hlavne udrzate'né prevadzkovat printovy magazin. Printové média vo svete sa
postupne vytrdcaju a nahrddzaji ich webové stranky. Skusme si napriek tomu vysvetlit
argumentaciu, ktord hovori v prospech vzniku takéhoto média.

Ako prvé treba spomenut’, Zze neexistuje priama konkurencia: Trh s casopismi, ktoré sa
zaoberaju lokalnou problematikou, mézeme rozdelit’ z viacerych hladisk: lokdlne (obecné,
mestské), okresné (zaberaju dianie v celom okrese), krajské, regiondlne (rieSia problematiku
urcitého regionu na zdklade historického vyvoja — napriklad MY LIPTOV, MY ORAVA).
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Dalej ich moZeme rozdelit na spoplatnené a inzertné. Lokdlne - dedinské: jedna sa o miestne
periodika, ktoré vydavaju obce dvakrat az Styrikrat v roku. Zaoberaju sa najmé kulturnym
a ekonomickym dianim v obci, nenachadza sa Vv nich inzercia a vydava ich obec. Ma ich
takmer kazda obec, distribuuju sa zadarmo a kvoli malému zasahu ich netreba menovat.
Lokalne — mestské: vydavat’ ich mdze magistrat, ale aj sikromny vydavatel’. V druhom pripade
sa Vv periodikach nachadza aj inzercia. Tieto periodika su zvyc€ajne spoplatnené a vychadzaju
S roznou periodicitou: od tyzdennej az po mesacnl. Okresné: tieto zvacsa patria pod hlavicku
vacsieho vydavatel'stva, napriklad Petit Press a ich siet MY. Castokrat dochadza k prekrytiu
okresnych a mestskych, nakolko obidve zvicSa informuji aj o dblezitych aktualitach
z prilahlych dedin. St spoplatnené a zija z inzercie. lnzertné casopisy: kazdy tyzden dostavaju
obyvatelia do schranok inzertné noviny Trnavsko, Sered’sko - Galantsko a iné, vyplyvajice
z okresnej $truktary pod hlavickou RegionPress. Dalsie podobne zamerané st napriklad Trnava
Dnes, ktoré su tiez produktom vydavatel'stva Petit Press a do schranok chodia kazdy tyzden.
Srovnakou priponou ,,Dnes” roznaSaju osemstranové noviny do schrdnok aj v dalSich
prislusnych okresoch. Okrem tychto dvoch ma regiondlnu distribuciu inzertnych novin po
celom Slovensku pokryti aj vydavatel'stvo 14news, ktoré¢ do schranok roznaSa noviny Nase
Novinky. Vydania st taktiez prispdsobené danému regiénu. Aj napriek tomu, Ze na§ magazin
ma vychadzat' v rovnakom naklade ako dalSie regiondlne média, ¢o je zasah 213 700
schranok, v porovnani s vymenovanymi médiami pdsobiacimi v trnavskom regione nemozno
hovorit’ o priamej konkurencii. Dovodov je viac. Tematicky sa magazin prioritne nevenuje
spravodajskym témam, ktoré rychlo stracaju na aktudlnosti, ale najmé reportaZnym témam,
ktoré¢ su pre Citatel'a zaujimavé aj po dlhsej dobe. Témam, ku ktorym sa vie ¢asom vratit’. Toto
maju podporit’ aj d’alSie parametre ako rozmer, ktory je mensi ako A4, prit'azliva forma a dizajn,
tiez umelecké fotky. Ciel'om je, aby Citatel’ magazin po precitani nezahodil do zberu, ale zalozil
do kniznice. Cena za inzerciu formatu A4 je nastavena na 4900€, pri¢om ¢lenovia maju zl'avy
az do vysky 80%. Vzhl'adom na to, Ze konkurencia ma Casto krat vysSie ceny s rapidne nizSim
zasahom, je mozné jednoznacne konstatovat, Ze ceny inzercie st nastavené vel’mi vyhodne.

Reklama nebije do o¢i. Pomer redakéného a inzertného textu je v prospech redakéného
textu a redak¢ny text je tvoreny nativnou inzerciou, €o je zase extrémne vyhodna a nenapadna
forma propagécie pre ¢lenov klastra. Ako priklad mozeme uviest’ &lanok o vyrobe piva. Clanok
perfektne zapada do historickej rubriky. Popisuje historiu vyroby piva v regidone, sposob jeho
vyroby, text je doplneny infografikami a zaujimavymi fotografiami. Citatel’ sa z neho dozvie
zaujimavé informdcie a len malokomu napadne, Ze si prave precital dvojstranovli nenapadnt
reklamu lokalneho vyrobcu piva znacky Sandorf (¢len klastra).

Do filozofie KlastraRR zapadd aj ochrana Zivotného prostredia. Napriek tomu, ze
recyklovany papier, ktory mé vyzerat’ dostatocne atraktivne dokaze znacne zdvihnut naklady,
magazin by mal vychadzat’ prave na takomto papieri. Nejde pritom len o prvoplanové
rozhodnutie, ktoré mé magazin ukazat v lepSom svetle, ale o odzrkadlenie redlnej filozofie
podlozenej redlnymi projektmi v oblasti ochrany Zivotného prostredia, ktoré klaster pripravuje.

Velky zasah cielovej skupiny: Naklad 213 700 kusov atraktivneho magazinu
doruceného bezplatne do kazdej schranky v regidone je bezkonkurenény. Propagacia bank,
poistovni, telekomunikacnych spolo¢nosti, automobiliek a dalSich vicsich inzerentov nebude
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odkazana na kolisajucu predajnost’, dostane sa do kazdej schranky v regidéne. Ciel'ovou
skupinou magazinu maju byt aktivne zijici l'udia vo veku od 15 — 70 rokov, ktori maju radi
cestovanie, spoznavanie novych miest a ktori si radi nechaju poradit’. Cielovou skupinou st
tiez 'udia, ktori maja radi plnohodnotné Citanie a periodikd, kde sa dozvedia nové informacie
roz§irujuce ich vSeobecny prehlad.

Ked’Ze magazin chce kracat’ s dobou, cielovou skupinou maji byt tiez mladi l'udia,
ktori uréite ocenia prepojenie tlatenej verzie s onlinovou. Casopis je uréeny pre vzdelanych
'udi, no nemal by obist’ ani d’alSiu CitateI'skt verejnost’, ktora dosiahla stredoskolské vzdelanie,
pretoze format ma byt’ koncipovany nie vel'mi zlozitym jazykom a nevyuZzivat’ ani prili§ vel'a
odbornych terminov. Cielovy Citatel’ je ¢inorody, zaujima sa o dianie vo svojom okoli, ma
vSeobecny prehlad, nebrani sa pozndvaniu nového a zaujima sa o geografiu, kulturu,
gastrondmiu ¢&i historiu. Citatel’ je ¢lenom strednej vrstvy a pracujucej vrstvy, Zijucej tak ako
v meste, tak aj na vidieku.

4. SPOLUPRACA S AKADEMICKOU PODOU

Chod, charakter a systém prace v redakcii je nastaveny tak, aby bolo mozné zapojit
Studentov Fakulty masmedidlnej komunikdcie UCM v Trnave, ktori maji skisenosti najmi s
pracou v redakcii, praktické skusenosti s fotografovanim, online marketingom a podobne.
Skusenosti, ktoré Studenti maju, nazbierali zvdcSa v Skolskych médidch, kde pracovali
bezplatne. Vzhl'adom na predpokladant ziskovost magazinu sa rata s adekvatnym finanénym
ohodnotenim redakcie. Finan¢né hladisko v§ak nema byt pre nich jedinou motivaciou. Praca
v periodiku mimo akademickej pody prinasa so sebou aj vela skusenosti, kontaktov a je
dobrym Startom do buducej kariéry. Redakcia bude plnohodnotne fungovat pod dohl'adom
predsedu redakénej rady, pod vedenim Séfredaktora, zastupcu Séfredaktora a Séfgrafika. Tieto
pozicie je nutné obsadit’ profesionalmi, ktori nepodliehaji generacnej vymene, ako je to v
pripade Studentov. Spoluprica s FMK UCM by vSak mohla mat’ aj vic¢si rozmer, nez len
takzvany ,,headhunting®, ¢ize lovenie talentov. Vzdjomne prospesné partnerstvo uz mali obe
strany moznost’ si odskuSat’ na konkrétnych projektoch, ¢o vyustilo do obojstranného zaujmu
0 podpisanie ,,Memoranda o vzdjomnej spolupraci". Memorandum by malo pojednédvat
0 presadzovani spolo¢nych zaujmov, poskytovani odbornej praxe pre Studentov, spolupraci pri
vypracovani a hodnoteni zavereénych prac, spolo¢nej priprave a organizovani podujati,
vzajomne] marketingovej, technologickej podpore a dalSich. Zapojenie FMK UCM do
realizcie magazinu by malo byt’ vyhodné pre obe strany. Fakulta dokaZe poskytnut priestory
a techniku, klaster zase bezplatnu propagéciu fakulty v Magazine a platent prax pre Studentov.

ZOZNAM BIBLIOGRAFICKYCH ODKAZOV

(1) OSVALDOVA, B., HALADA, J. a kol. Prakticki encyklopedie Zurnalistiky a
marketingové komunikace. Praha. 2007. S. 217

(2) PORTER, M. E. The Competitive Advantage of Nations. New York: Free Press, 1990.
875 s. ISBN 0029253616

21|Strana



STRATEGICKY MANAZMENT IDENTITY MESTA:
CORPORATE IDENTITY ALEBO PLACE BRANDING?

STRATEGIC MANAGEMENT OF CITY IDENTITY:
CORPORATE IDENTITY OR PLACE BRANDING?

Matej Jasso* - Michal Hajduk®

Abstrakt: Identita mesta, jej zachovanie, manazment, perspektivy a socidlna dynamika s fou
spojend boli predmetom mnohych vyskumov na lokadlnej, regionalnej, ndrodnej aj
celoeuropskej urovni. Eurdpsky priestorovy rozvoj zaloZeny na vyprofilovanej
teritoridlnej a socidalnej kohézii miest a regionov je proces prekracujuci puhu agregaciu
priestorovych Struktur. Podpora jedinecnej a konkurencieschopnej identity europskych
miest sa stala zvlast' doleZitou prave teraz, ked mesta celia tlakom globadlnych kriz,
pokusajuc si uchovat' svoj ekonomicky, demograficky a socialny potencial. Identifikdcia
S mestom, jeho pozitivna akceptacia obyvatelmi a ich ochota participovat’ na jeho
priestorovom rozvoji sa Stala vyznamnou zlozkou teritorialneho kapitdalu. Prispevok
prinasa strucny pohlad na efektivitu jednotlivych nastrojov strategického manazmentu
identity mesta a na proces integrdcie identity mesta do moderného strategického
planovania. Specidlna pozornost je venovand teérii a aplikdcii nastrojov Place Branding
a Corporate Identity mesta, ich vzajomnému vztahu a obsahovym prienikom.

Klucové slova: identita mesta, Place Branding, Corporate Identity miest a regionov, hodnoty,
strategicky manazment identity mesta

Summary: Competition and cooperation process of the European cities and regions is
considered as one of the most important scopes of the scientific discourse among spatial
planners, economists, urban sociologist and other experts. The cities and regions
discovered completely new roles and positions within this process and are learning to
take advantage from various factors. Soft factors are playing a major role within this
process. Recent outcomes have shown that strategic management of city/regional identity
is one of the most prominent tasks in this field. Need for unique, original and plausible
profile of the each city, aspiring to be successful in the process of competition has been
confirmed to be utterly urgent. Struggling for competitive advantage of the particular
town, city or region is based on the strategic managerial approach toward city/regional
identity. Principal managerial tools — Place Branding and Corporate Identity of the city
- are entirely analysed in this paper.

Key words: city identity, Place Branding, Corporate ldentity, values, strategic management of
city identity.
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UvVOoD

Priestorové planovanie v 21. storo¢i sa od tradi¢ného planovania minulého storocia
Vv mnohom odliSuje. Popri zdokonal'ovani technologického inStrumentaria sledujeme aj zmenu
celkovej paradigmy. Cim d’alej, tym viac je zrejmé, ze kI't¢ovii rolu v planovani priestorového
rozvoja budl zohravat’ stale viac tzv. makké faktory (identita, socialna kohézia, bezpecnost
v sidle), zatialCo tvrdé faktory (morfologia terénu, klimatické podmienky) sa stavaju
predmetom kompenzacie (viac pozri napr. Chromy, 2008 alebo Kozma, 2006). Identita je
jednym z kl'a¢ovych ,,méakkych* faktorov priestorového rozvoja. Raciondlno-prediktivne
planovanie, ktoré dominovalo po vac¢siu Cast’ 20.storocia podceiiovalo tieto tzv. mikké faktory.
AZ 90-te roky, poznacené vyznamnymi geopolitickymi, spolo¢enskymi ale aj hodnotovymi
zmenami priniesli zdsadny obrat a uviedli do centra pozornosti pldnovacieho diskurzu
fenomény ako konsenzus, miesto, zazitok ¢i kreatitivita. Identita miesta (mesta) sa stala jednym
Z najviac diskutovanych pojmov. Regiondlna identita a prirodzena diverzita sa stala sucast’ou
mnohych planovacich dokumentov a prenikla aj do politického jazyka (ESDP, Teritoridlna
agenda, Lisabonska stratégia). Teritoridlny kapital ako nastroj konkurencieschopnosti daného
uzemia alebo sidla by sa nebol zaobisiel bez identity. Identifikcia s miestom, jeho pozitivna
akceptacia u vlastnych obyvatel'ov a ich ochota postavit’ sa za svoje mesto Ci region sa stala
sucastou mnohych konceptov socidlnej kohézie a vyznamnou zlozkou socidlneho kapitalu.
Naopak absencia identity, pocitu prinalezitosti ¢i identifikdcie s miestom spdsobuju nie len
nevyuzitie tohto potencidlu, ale predstavuju pre mesto hrozbu v dohodobom meritku v
konkurencii okolitych miest. Toto sa potom nepriamo premietlo aj do ekonomickych kategorii
ako je bonita miesta ¢i jeho komunalny rating. Participacia a komunitné planovanie by nebolo
mozné tam, kde nie je vyprofilovand prirodzena regionalna identita. Ak sa nejaky pojem stal
jednym zo symbolom novej, participativnej kultury, tak nim je urcite identita miesta. Efektivny
manazment smerujuci k zabezpeceniu udrzatelnosti systémov osidlenia vyzaduje
interdisciplinarny pristup integrujtici rézne oblasti a tzv. ,,makké faktory* hraji v iom stéle
dolezitejsiu ulohu. Allmendinger (2009, s.22) piSe o tom, Ze tzv. efekt lokality je v istom zmysle
kl'aicovym pre planovanie, pretoze kazda lokalita je unikétnou konfigurdciou ekonomickych
aktivit, delby prace, kultarnych tradicii, politickych dohdd, priestorovych usporiadani
a fyzickych foriem.

1. IDENTITA MESTA/MIESTA V KONTEXTE SUCASNEHO
EUROPSKEHO PRIESTOROVEHO PLANOVANIA

Proces eurdpskej integracie pocas uplynulych 20 rokov priniesol niekol’ko novych
pohl'adov na celoeuropsky priestorovy vyvoj, jeho logiku a kauzalitu, budice moznosti
a odhalil ndm aj premeskané prilezitosti. Globalizdcia a najmé jej niektoré kontroverzné
nasledky upriamili pozornost’ aj na procesy regionalizdcie a na vzdjomnu suvislost' oboch
procesov. Niektoré koncepty povazuji oba javy za sucast’ jedného procesu a uvadzaju jeho
spolo¢ny nazov ,,glokalizacia“ (glocalization — pozri napr. Messely, Dessein, Lauwers, 2010).
Dochadza k nebyvalej revitalizacii konceptov zaloZzenych na Eurdpe miest a regionov,
sledujeme akceleraciu sut'aze miest a regionov na spolo¢nom celoeuropskom municipalitnom
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trhu azvysena tloha teritorialnych subjektov v zivote Cloveka ¢i celého spolocenstva
predznamenava to, ¢o Smith a Wistrich (2003) nazyvaju spacializaciou socialnych vzt'ahov.

Transformacia a reStrukturalizacia europskych miest a regionov je jednou z klI'icovych
tém socialneho, ekonomického a priestorovo-planovacicho diskurzu sucasnosti. Integracia na
celoeuropskej urovni je ddlezitym procesom, ktory vyzaduje spolo¢ny trh a spolo¢nu sut’az.
Intenzita tejto sttaze sa neustale zvySuje nielen u sikromnych subjektov, ale zasahuje do
znacnej miery aj teritoridlne subjekty — mestd, regiony a sidla (podrobne tuto problematiku
spracoval napr. Giffinger, 2005). Hl'adanie konkuren¢nej vyhody toho-ktorého mesta alebo
regionu sa stdva enormne signifikantnou premennou, ktor je potrebné brat’ do tivahy pri
strategickom planovani ako aj realizacii jednotlivych marketingovych alebo komunika¢nych
aktivit. Katalyzatormi tohto procesu boli niektoré geopolitické a spolocenské zmeny,
sprevadzajuce 90-te roky minulého storocia (zjednotenie Nemecka, diskusia o rozsirovani EU,
prechod na spolo¢ny trh v EU a pod.). Neustale narastajici medzinarodny konkuren¢ny boj
miest a regionov spdsobil polarizaciu celého systému s tzv. vitazmi a porazenymi (Gewinner
und Verlierregionen) v nebyvalom rozsahu. Neoliberalna paradigma 90-tych rokov vystriedala
keynesianske vzory aznamenala revolu¢né predefinovanie role obce, mesta €1 regionu
V hospodarskej stt'aze. Pociatocny optimizmus poznaceny niekedy nektritickym preberanim
vzorov z hospodarskej praxe priniesol aj viacero omylov a nedorozumeni (pozri napr. Jasso,
Finka, 2010), predsa len vsak prispel k tomu, Ze obce, mesta a regiony boli niitené zacat’ vnimat’
sami seba ako aktivnych ucastnikov vyvoja. Vyvoj vsak je komplikovany niektorymi deficitmi
Vv oblasti socialneho kapitalu, vyskumy ukazuju, Ze na Slovensku je v porovnani s niektorymi
tradicnymi demokratickymi krajinami nizSia miera vzazomnej dovery €i nizsie presvedcenie
0 vahe ob¢ianskeho hlasu (podl'a Butorova, Gyarfasova, 2010, s. 165) .

V dosledku strukturdlnych zmien boli znevyhodnené obce, mesta a regiony printtené
hl'adat’ odpoved’ na tito vyzvu. Snaha najst’ nové strategické moznosti vlastnej profilacie bola
motivovana usilim vyhnat sa trvalému miestu v poli porazenych v tomto celoeuropskom
pohybe. Intenzivnou vzajomnou spolupracou aktérov komundlneho diania (hospodarska sféra,
politika, zaujmové zdruzenia, obcCania) a systematickym zlepSovanim kl'icovych faktorov
determinujucich tzv. positioning obce, mesta alebo regionu sa pokusaju tieto subjekty najst
nové vyrazové polohy a konkurenéné vyhody (blizSie pozri napr. Kotler et al., 1994). Je
potrebné zdoraznit’, Ze rozhodujicu tlohu tu zohradvaju najma tzv. ,,mékké faktory (identita,
imidz, know-how, socialna kohézia), kym klasické tzv. ,,tvrdé* faktory (geograficka poloha,
klimatické podmienky) sa stdvaju stale viac predmetom kompenzacie. Popri zvySenych
narokoch trhu a narastajicej konkurencii miest a regionov je d’alSim délezitym motivom posun
V hodnotovych hierarchiach cielového publika. Nové hodnotové priority uzivatela smeruji
k multifunk¢nosti obce, mesta alebo regionu. Obyvatelia st naro¢nejsi, stipajtice poziadavky
na participaciu obyvatel'stva vedi k novym pristupom k hl'adaniu celospolo¢enského konsenzu
a potrebe intenzivnejSieho dialogu s verejnostou. Stale napitejSie rozpocCty spolu s prisnejSou
a hlbsou verejnou kontrolou vyZaduju nové pristupy k manazmentu obce, mesta alebo regionu.
Samospravne organy a Struktury Casto nie st na tito novu realitu dostatone pripravené.
Spominané spolo€enské zmeny, stupajuca komplexnost’ komundlnej politiky, narastajuci pocet
zaangazovanych subjektov a S tym suvisiaca diferencovanost’ zdujmov st Casto nad rdmec
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dosial’ vyuzivanych manazérskych postupov. Je dolezité zapojit’ vSetky socidlne a zaujmové
skupiny mesta, nakol'’ko konkurencna sut'az miest a regionov nesleduje len ekonomické ciele.
Snahu 0 obsadenie ,,jedineénej pozicie® (USP — unique selling proposition, viac pozri napr.
Kavaratzis, 2008) nemozno vnimat’ iba ako marketingovi kampan, ale predovsetkym ako
proces, ktory je v kazdej svojej faze otvoreny a transparentny a napriek svojej jasnej ciel'ovej
orientécii sa vyhyba finalnemu a definitivnemu ukonceniu. USP sa tak stdva priemetom identity
daného teritoridlneho subjektu do marketingovej a ekonomickej dimenzie (podrobnejsie pozri
Jasso, 2015).

2. PROCES TERITORIALNEJ IDENTIFIKACIE

Prirodzenou sucastou existencie kazdého ¢loveka je potreba identifikovat’ sa s urcitym
socidlnym spolo¢enstvom. Tato jeho tzv. socidlna identita vyznamne spoluvytvara jeho osobnu
identitu. Zakladnou skupinou pre socidlnu identitu je rodina, sucast'ou SirSich celozivotnych
okruhov pre identifik4ciu st r6zne skupiny — obyvatelia regionu alebo sidla, profesné skupiny,
zaujmové spolky, Sportové zdruZenia ale aj politické strany. Sicastou socidlnej identity mozu
byt len vedome prezivané Cclenstva v roéznych skupinidch alebo vyprofilované pocity
prinaleZitosti k istym celkom. Socidlna identita je tak v istom zmysle suborom atributov, ktoré
jednotlivcovi v ré6znych formach interakcii ponuka jeho okolie (Bernard, 2008, s. 121). Mesto,
obec alebo region, v ktorom jednotlivec posobi, je jednou z najddlezitejSich skupin z hl'adiska
uspokojenia jeho potreby identifikacie. Tieto teritiridlne identifikaéné ramce sa samozrejme
prelinaju, ¢lovek moéze byt identifikovany aj s miestom, kde Zije, aj s celkovou kultirou
regionu alebo inymi polycentrickymi Struktarami (bliZSie pozri napr. van Houtum, Lagendijk,
2001, s. 753).

Napriek vSetkym zmendm, ktorymi nasa spolocnost’ presla v poslednych dvoch dekadach,
napriek silnému tlaku globalizacie a uniformity kultirno-spolo¢enskych procesov, teritorialita
nad’alej ostdva jednym z najpodstatnejSich ramcov pre identifikaciu. Poskytuje cloveku
saturaciu jeho potreby patrit niekam, psychicki oporu pre hladanie jeho existenéného
zakotvenia, ale i moznost’ zvyraznit' a odliit’ svoj socialny status v spolo¢nosti porovnanim
svojej referencnej skupiny s ostatnymi. Ak toto porovnévanie vyznieva pre ¢loveka uspokojivo
a je prenho zdrojom pozitivnych pocitov, zvysuje sa pocit jeho vnttornej spokojnosti. Naopak,
ak je toto porovnanie skor dovodom pre jeho frustraciu, moéze to viest’ nielen k snahe opustit’
toto socialnej pole, ale aj k mnohym vnutornym rolovym konfliktom. Toto bolo jednou z pri¢in
emigraénych vin v nedavnej minulosti a ani v siéasnosti nemozno konstatovat, Ze by
teritoridlna identifikacia fungovala optimdlne. Na jednej strane sme svedkami oslabenia
socidlnych aj regionalnych vézieb, poklesu dodlezZitosti teritoria pre identifikaciu (najmé v
anonymizovanom urbannom prostredi, ale krizou identity prechddzaji v sucasnosti aj mnohé
mensie sidla, aj ked’ dovody su iné). Kriza identity, ktora je typicka pre sucasnu spoloc¢nost’ sa
prejavila zvast’ markantne najmé vo svojej teritoridlnej dimenzii. Statusova (socidlna mobilita)
a teritoridlna (globalizacia lokalnych kontextov) nekonzistencia su podl'a Becka alebo Gidensa
typickymi prejavmi tzv. druhej modernity (pozri napr. Bernard, 2008).
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Trend deurbanizicie, stahovanie do vidieckych sidel najma kvoli uspokojeniu potreby
byvania a priestoru, v poslednom obdobi preveruje hranice doterajSicho planovania rozvoju
obci. Nardzame na problém nedostacujlicej pripravenosti na trovni planovania a konceptuality
rozvoja, ¢i uz kvoli deficitu poctov zamestnancov tradov alebo ich schopnosti. To sposobuje
nekoordinované rozrastanie sidel a ich vyznamové odtrhnutie od prirodzeného koloritu obce,
¢o vedie nie len k prirodzenému pocitu nesunalezitosti, ale proces za¢lefiovania dopredu stazuje
alebo uplne eliminuje. Nevznika tak teda iba odtrhnutie od obce, ale aj st'azenie prijatia novych
Casti povodnou obcou a identifikdciu s nimi, ¢o moze pre obec v dlhodobom horizonte
predstavovat’ bytostny problém.

Na druhej strane, prehnand a nekritickd identifikacia s ur¢itou socidlnou skupinou (v
tomto pripade reprezentovanou obyvate'mi obce, mesta, regionu) modze viest k hostilnym
prejavom spravania, adresovanym v prvom rade konkurenénym skupindm, v extrémnom
pripade celému okoliu. Americky psycholog E. Erikson (in Miiller, 2008, s. 100) piSe o tzv.
negativnej identifikacii, zaloZenej na znevazovani a psudovymedzovani. Vedie spravidla
k antagonistickému postoju k ostatnym socialnym skupinam a moéze vyustit do agresie
a konfliktov. Silnt identitu mozno najlahsie budovat’ vo vztahu k ,,inému* alebo ,,cudziemu®,
a najméi vo vzt'ahu velkych socialnych skupin...(Cerny, 2008, s. 344) Aj v tomto pripade by sa
dali n4jst’ na Slovensku pocetné priklady, najmé pocas nedavnych 90-tych rokov, ked’ proces
teritorialnej identifikécie (reprezentovany najmé narodnou a etnickou identitou) bol mnohokrat
zneuzivany politickymi stranami, pripadne podobné silené budovanie narodnej identity v prvej
polovici minulého storo¢ia po rozpade monarchie v narodno-emancipacnych aSpiraciach
vtedajSich Slovékov, napriklad umelou transformaciou vyznamu a nazvu jednotlivych
mestskych casti alebo miest s Usilym o potlacenie predchadzajucej identity. (Zmena nazov
namesti a ulic z pévodnych historickych na narodne orientované: Starovo namestie, HodZovo
namestie a pod.)

Vysledkom uspe$ného zaclenenia sa do socialnej skupiny (v nasom pripade obce) je
u jednotlivca obohatenie a doplnenie jeho sebaobrazu. Giddens (In Bernard, 2008) nazyva
identitu ,,neuzavretym sebareflexivnym projektom®. Sebaobraz je tvoreny mozaikou zloZenou
Z pocitov identifikacie s roznymi skupinami. Ak nie su ciele a hodnoty tychto skupin vo
vzajomnom rozpore, tento model funguje ako akcelerator rozvoja doty¢ného jednotlivca ako
i skupin, vktorych je ¢lenom. Clovek médze byt zaroven Sportovcom, &lenom rodiny,
obyvatel'om regionu a pod. bez toho aby sa tieto identity dostavali do vzajomnych konfliktov.
Mnohé vyskumy naznacuju, Ze prave prezivanie zmysluplnosti prinalezitosti k socidlnemu
celku a pocit Zivotnej sebarealizacie (a nie materialne bohatstvo) su zdrojmi dlhodobého pocitu
St'astia (Winter, Koger, 2009).

Identifikacia obyvatel'ov s obcou/mestom, v ktorej/om ziju a pracujl, predstavuje pre
obec/mesto dodlezity predpoklad pre jej/jeho celkovl tspesnost. Tato sa prejavuje nielen
v odliSeni obce/mesta/regionu voci ostatnym teritoridlnym subjektom (dd sa povedat v
sucasnosti aj konkuren¢nym), ale predovSetkym k stotozneniu sa so zdsadami a principmi,
ktoré obec/mesto/region reprezentuje. Vyhody takéhoto stavu netreba azda blizsie popisovat’ —
stabilita l'udskych zdrojov, priazniva demograficka situacia, ochota angazovat’ sa v prospech
obce/mesta/regionu aj nad ramec okamzitého osobného prospechu a ochota vystapit’ na ich
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podporu v tazkych ¢asoch st univerzalnymi vyhodami, ktoré sa poktsaju dosiahnut’ takmer
vsetky teritoridlne a regionalne subjekty. MoZeme konstatovat’, ze prave tato oblast’ tvori jedno
z vnutornych tazisk regionalnej identity obce/mesta alebo regionu.

3. NASTROJE MANAZMENTU TERITORIALNEJ IDENTITY

Napriek tomu, Ze regionalna identita je abstraktnou konstrukciou, neznamena to, Ze ju nie
je mozn¢ cielavedome rozvijat’ a efektivne komunikovat’. Naopak, iba pri cielenom rozvoji sa
regiondlna identita meni zndhodne formovaného a mnohymi dejinnymi faktormi
ovplyvneného javu na nastroj strategického rozvoja obce/mesta ¢i regionu (spracované podla
Jasso, 2015).

3.1 Place Branding

Place Branding znamena strategicky proces tvorby a riadenia znacky obce/mesta/regionu.
Ako mnohé iné je aj tento nastroj prebraty z hospodarskej praxe. V 90-tych rokoch, ked” sa
intenzivne rozhorela diskusia o mestskom/regiondlnom marketingu, uz bolo zrejmé, ze
akykol'vek marketingovy koncept sa musi opierat’ o zdkladné, nemenné a dostato¢ne odliSujuce
parametre produktu (obce, mesta alebo regionu). Po nevelmi teoreticky prepracovanych
zaCiatkoch, ked’ bol teritoridlny subjekt ponimany vyhradne ako priestorovo lokalizovany
produkt sa ukazalo, Ze obec/mesto/region su Specifickou kategoriou vyZzadujuce si Specidlny
rezim tvorby, udrziavania a komunikacie znacky (pozri napr. Kavaratzis, 2008) alebo Kozma,
2006). Dnes je tvorba silnej znacky (branding) mesta jednou z najdynamickejSie sa
rozvijajucich oblasti meststkého a regionalneho marketingu. Znacka nesie so sebou emocnt
nadhodnotu, podporuje identifikaciu, zabezpe€uje orientaciu a vyvolava empatiu (Tangkjaer,
Linde-Laursen, 2002). Znacka je v istom zmysle esenciou identity teritorialneho subjektu,
pretoze zdruzuje pod svojou strechou niekolko najpodstatnejSich charakteristik, ¢&ft ¢i
vlastnosti. Facilituje lepSie prijatie komunika¢nych obsahov — ak je napr. znatka mesta
asociovana s prepracovanou environmentalnou politikou, da sa predpokladat’, ze akykol'vek
strategicky rozvojovy krok bude prijimany tak, akoby a priori obsahoval tato dimenziu.

Prvé uspesné koncepty prepracovaného Brandingu miest a regionov sa objavili zaciatkom
90-tych rokov v nemecky hovoriacich krajinach. Zjednotenie Nemecka ale v SirSom zmysel aj
integraéné procesy na eurdpskom kontinente vyostrili konkurenciu miest a regionov
a poukazali na to, ze kIicom k uspechu je najst’ a presved¢ivo obhgjit’ tzv. ,jedinecnu
predavajucu niku“ (USP — unique selling proposition). Ide o marketingové zhodnotenie
autentického profilu obce/mesta/regionu, predstavenie jej/jeho jedinecnej ponuky oslovujice]
kI'a€ové ciel'ové skupiny (spracované podla JasSo, 2015). Znacka v tomto slova zmysle nemusi
byt viazand na Cisto komeréné atributy, ale moze byt synonymom aj pre nehmotné sucasti
produktu, ako napr. kvalitné zivotné prostredie, prijemna socidlna klima a pod. Stcastou
znacky je aj tzv. kompetencny slogan (alebo claim), ktory predstavuje identitu obce/mesta alebo
regionu v jednej vete. Jeho ciel'om je posilnit’ emo¢ni hodnotu obsahov, ktord znacka prindsa
a zabezpecit' lojalitu cielového publika. Kompetenény slogan musi vychadzat’ z reality a byt
typicky prave pre svojho nositel'a. Specificktl, pestri a tolerantni atmosféru mesta Viedei nam
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uz roky prinasa slogan ,,Wien ist anders* (Vieden je jednoducho ind), pristavné nemecké mesto
Kiel sa nas obracia stru¢nym sémantickym odkazom na svoju lodiarsku minulost” aj si¢asnost’
(,,Kurs Kiel®“) a bavorsky Regensburg dvojzmyselne upozoriiuje na svoju vysoku zivotni
uroven ako aj na fakt, Ze od Regensburgu sa Dunaj stac¢a uz len na juh (,,Regensburg — die
Spitze an der Donau).

Obec/mesto alebo regién je v ponimani uplatiovania nastrojov Place Brandingu
vnimand/y ako atraktivny, jedine¢ny a konkurencieschopny produkt, ktory strategicky vstupuje
na trh (podrobne pozri napr. Kavaratzis, Ashworth, 2005). Regionalna identita je v tomto
ponimani zékladnou platformou, zktorej Branding vychadza aktord mu zabezpecuje
doveryhodnost’. Je zaroven aj istym stabilitujucim faktorom (identita sa nemoéze radikdlne
zmenit v kratkom ¢asovom useku), vzhladom na to, Ze nestile a ve'mi diftizne vonkajsie
prostredie kladie vel'ké naroky na flexibilitu, inovativnost’ a anticipaciu v procese riadenia
,,znaCky“ mesta (Brand Management). Podl'a Kavaratzisa a Ashwortha (2005, s.507) je Brand
Management akéhokol'vek tzemného subjektu (obec, mesto, region) ,,pokus ovplyvnit
mentalne mapy spdsobom, ktory je povazovany za vhodny vo vztahu k aktudlnym okolnostiam
aj Kk buducnosti daného miesta“. Proces tvorby Place Brandingu by mal byt v kazdej faze
otvoreny a transparentny.

Place Branding sa ukézal ako efektivny néstroj manazmentu regiondlnej identity
predovsetkym smerom navonok a predovSetkym tam, kde ciele marketingove;j politiky mesta
boli jasne meratel'né a ohrani¢ite'né (kultirne a Sportové podujatia, investicie, turisticky ruch).
Menej uspesny sa ukazuje byt smerom dovnutra, vo vztahu k vlastnym obyvatelom. Je to
mozno aj preto, ze Place Branding je zjednoduSenim, simplifikdciou vel'mi komplexnej reality.
Funguje dobre tam, kde je potrebné akcentovanim niekolkych klicovych obsahov spustit’
pozitivnu emoc¢nu reakciu. Na druhej strane, teritoridlna identita je mimoriadne Sirokou témou,
vyzadujucou si venovat’ pozornost’ aj menej zjavnym, alebo skrytym elementom.

3.2 Corporate Identity mesta

Termin Corporate Identity je taktiez prebraty z hospodarskej praxe. Preklada sa niekedy
nepresne ako firemna identita. Herbst (2003, s. 49) definuje Corporate Identity ako ,,sebaobraz
a sebaponimanie organizicie zalozené na jej osobnosti“. Kiessling a Babel (2001, s. 23)
uvadzaji Corporate Identity ako ,,odsuhlasenu jednotu spravania, komunikacie a vizudlneho
Stylu smerom dovnutra aj navonok na zaklade prezivanej vizie, s cielom zameranym na
udrzatel'ny hospodarsky rozvoj.“. Olins (1999) piSe, ze Corporate Identity je ,,meritkom
(yardstick), voci ktorému sa pomeriavaju vietky produkty organizécie, jej spravanie a reakcie®.

Corporate Identity sluzila dlho iba ako synonymum pre vizualny §tyl, resp. graficky dizajn
(logo, farby, typografia) subjektu. Az v 70-tych rokoch sa ukazalo, ze dizajn ako izolovany
kanal komunikacie identity nefunguje, ak nie je podporeny koherentnym konceptom aj v inych
oblastiach (podrobny prehl’ad historie fenoménu Corporate Identity podava napr. Herbst, 2003
alebo Olins, 1999). Podobne ako u komer¢nych subjektov, aj v pripade izemnych subjektov sa
objavila poziadavka vytvorenia celostného, na ciel’ orientovaného a autentického konceptu
identity (Corporate Identity), zaloZzen¢ho na baze strategickej vizie (podrobnejSie pozri napr.
Jasso, 2015, Arnold, 2001). Konceptualny ramec CI je motivovany vyuzitim synergického
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efektu komunikacie (Corporate Communication), vzorcov spravania subjektu a jeho
predstavitel'ov (Corporate Behaviour) a jeho dizajnu (Corporate Design). VSetky tieto oblasti
musia byt previazané¢ a logicky zjednotené zmysluplnym a ddéveryhodnym konceptom
mySlienok a hodnét (pozri napr. Beyrow, 1998, Kiessling & Babel, 2011). Kutschinski-
Schuster (1993, s.133) definuje Corporate Identity mesta ako ,,...cielavedomo planovany
a operativne vyuzivany sebaobraz a sposob spravania (mesta) smerom navonok aj dovnutra na
baze definovaného cielového stavu. Stratégia Specifickej, nezamenitel'nej identity obsahuje tak
dlhodobé cielové predstavy, ako aj do detailu idiice zmeny napr. jednotlivych priestorov,
funkecii ¢i mestskych casti®.

Zrozumitel'ny marketingovy mix potom vyuZziva tento koncept na naplnenie diel¢ich
cielov: komunikaciu znacky mesta, zvySovanie lojality a podporu pozitivnych postojov k mestu
zo strany obyvatel'ov, ako aj tvorbu pozitivneho a vyprofilovaného imidzu mesta. Najma
v nemecky hovoriacich krajinach je beznou praxou, Ze praca na CI je integralnou sucast'ou ich
rozvojovej politiky a marketingove;j stratégie. Projekt CI sa stava strategickou osou ich rastu a
umoznuje ziskat’ mnohé marketingové vyhody, ako aj podoporu a pocit spolupatri¢nosti u
vlastnych obyvatel'ov. Mesta ako Luzern, Stuttgart, Ulm ale aj mal¢é sidla ako Weiz/Gleisdorf
alebo Feldkirch m6zu byt’ v tomto smere dobrym prikladom (podrobnej$ie pozri Arnold, 2001).

CI mesta je potrebné vnimat ako zdkladny nastroj riadenia, strategicky manazment
sebaobrazu mesta u jeho cielovych skupin. Nazdavame sa, ze napriek tomu, ze CI ma
jednoznaéne svoj priemet v marketingovych aktivitich mesta, jej obsahové zazemie je
kreované v procesoch strategického planovania a strategického manazmentu. Vytvorenie CI
mesta nemozno delegovat’ na marketingové alebo reklamné oddelenie magistratu, ale ide
0 vyslovene celostny proces vyzadujuci si holisticky pristup.

Ziadna ina silast mestského marketingu alebo manazmentu nezaznamenala taki
akceleraciu ako tvorba Corporate identity (CI) mesta vo virtudlnom prostredi. Koncept CI vo
virtudlnom prostredi v takomto ponimani stavia na novych dimenziach marketingovych,
organiza¢nych, komunika¢nych ¢innosti mesta, ktoré vytvaraju elektronické aplikécie, lokalne
1 globalne pocitacové siete. Odvija sa od strategickych ndstrojov riadenia, ktoré vytvaraji
priestor pre efektivne posobenie manazmentu mesta a vyrazne sa premietaju v jeho
komunikécii.

Proces implementécie CI je multidisciplindrnou zalezitostou, ktord vyzaduje vzajomnu
spolupracu predstavitelov municipality, regionalnych celebrit, obyvatelov, predstavitelov
kultirnych instittcii a d’alSich zainteresovanych expertov. Domnievame sa, Ze na rozdiel od
Place Brandingu, sustred’'ujuceho sa na vytvorenie a komunikaciu najmai ,,esencie znacky* ako
istého symbolu identity, pristup opierajuci sa o vyuzivanie CI je v istom zmysle metodologicky
hlbsi a naro¢nejsi. Predovsetkym chape identitu z celostného hl'adiska, ako kI'icovy fundament
existencie a jej riadenie ako kI'i¢ k efektivnemu manaZmentu mesta/regionu na vsetkych
urovniach. Viac pozornosti sa venuje identifikécii obyvatel'om s mestom/regidonom/krajinou
ako obsahovym a hodnotovym zdzemim identity. Berie do Gvahy procesy, iduce naprie¢
spolo¢nostou a krystalizujice v dlhych ¢asovych ramcoch. Je vyjadrenim ist¢ého hodnotového
konsenzu, avSak bez jednostrannej orientacie na marketing. Ten vystupuje v tomto pripade ako
servisny komunikacno-implementacny ramec, bez ambicii dostat’ identitu do subordina¢ného
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postavenia. Ukazuje sa, Ze teritoridlna identita je viac ako marketing - bez jeho efektivnych
sluzieb vsak nie je mozné jej zhodnotenie.

Corporate Identity miest a regionov sa v uplynulych dvoch desatro¢iach najviac rozvijala
v nemecky hovoriacich krajinach, kde sa Casto stala strategickou osou akychkol'vek d’alSich
marketingovych aktivit mesta alebo regionu. Corporate Identity mesta tak plni nielen ulohu
identifikacného vzoru pre obyvatelov mesta, ale poméha aj pri komunikécii s externym
publikom. Stredne velké mesta ako Luzern, Regensburg, Ulm ale aj malé municipality ako
Weiz/Gleisdorf alebo Feldkirch (pozri napr. Arnold, 2001).

Délezitym krokom vpred bude ndjdenie spravnej cesty pre budovanie identity pre mesta,
ktoré presli prudkymi zmenami identit v minulosti a je zloZitejSie nadviazat’ na urcitu tradiciu
alebo smerovanie. V radmci Eur6py to plati najmi pre mestd z krajin byvalého vychodného
bloku, pre ktorych obdobie socializmu predstavovalo pretrhnutie prirodzenych vzt'ahov a
vyvoja, a nedavny prechod ku demokratickej a kapitalistickej spolo¢nosti sposobil mnozstvo
problémov so sebaidentifikdciou a hladanim miesta a postavenia v si¢asnom svete. Postupné
prebudzanie sa vSak po dvoch poslednych dekddach mozno pozorovat vo viacerych
slovenskych mestach a pozitivnym moZu byt priklady nie len zo zépadu, ale napriklad aj z
pobaltskych krajin, kde v mnohych pripadoch budovanie mestskej ale i narodnej identity a vizie
viedlo k velkym spolo¢enskym zmenam, ktoré sa pozitivne prejavili na Zivotnej urovni ¢i
svetovému vnimaniu regionu, ale aj k rychlejSej spoloc¢enskej regeneracii a absorpcii minulosti,
¢o posunulo tieto krajiny konkurenéne vel'mi d’aleko voci okolitym susedom. Sl'ubné pokusy
s realizaciou projektov Corporate Identity mesta sme zaznamenali v neddvnych rokoch
V Bratislave, Ziline alebo Skalici.

Vieden je jeden z mala prikladov, ked’ bol koncept Corporate Identity mesta aplikovany
na vel’ku metropolu medzinarodného vyznamu (blizsie pozri napr. Jasso 2015 (10) alebo Rumpl
2006 (21)). Horeuvedené priklady a najmé spomenutd Vieden st prikladmi, ked’ zadefinovanie
vlastnej CI vyznamne pomohlo mestdm v medzinarodnej konkurencnej sUt'azi ale aj
V nadvdzovani spoluprace — zdkladnym predpokladom efektivnej spolupréce je totiz Citate'nost’
partnera a jeho silny hodnotovy profil. V pripade Viedne mozno konstatovat’, Ze CI ovplyvnila
takmer vSetky oblasti mestského rozvoja a stala sa prierezovym fenoménom. Benefity celého
projektu sa tak objavuji kontinualne aj po mnohych rokoch (projekt zacal v roku 2000).

ZAVER

Je potrebné si uvedomit’, Ze Ziadne mesto sa nenachadza vo vékuu ale sitazi s inymi
mestami 0 obmedzené zdroje. V konkuren¢nej sutazi miest a regionov budu Gspesnejsie tie,
ktoré dokazu autenticky komunikovat’ svoju identitu, pontiknut’ atraktivny identifika¢ny model
a zaujat’ tak Specifickll poziciu na municipalitnom trhu. Identita sa neda ani napodobnit’, ani
ukradnut’ ani umelo vyrobit. Toto z nej robi nenahradite'nti konkurec¢na vyhodu. Je potrebné
odkomunikovat’ aj marketingovy a trhovy potencial vyprofilovanej identity mesta. Délezitym
predpokladom je vSak stotoznenia sa ¢elnych predstavitelov mesta s takymto konceptom,
pretoze zatial’Co plati, Ze identita samotna (ako kultirno-spolo¢ensky fenomén) sa rodi zdola
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(bottom-up), manazérske nastroje (Corporate Identity, Place Branding) st skor procesom typu
top-down. Je potrebné prekrocit’ horizont pasivnej akceptacie identity teritéria ako vysledku
minulého, prevazne kultirno-historického vyvoja daného tizemia a prikrocit’ k jej aktivnemu
rozvijaniu, zhodnocovaniu a manazmentu. K teritoridlnej identite v sucasnosti uz nemozno
pristupovat’ €isto intuitivne, bez znalosti nastrojov strategického manazmentu (Place Branding,
Corporate Identity) a bez poznania nielen kultirno-historického a architektonického kontextu
ale aj kontextu socialneho a kontextu manazérskeho. ManaZzment identity je vzdy procesom
previazanym s inymi procesmi, paralelne prebiehajiicimi na lokalnej, regionalnej, narodne;j ¢i
celoeurdpskej urovni. Iba tak bude mozné pristupit’ k identite mesta ¢i regionu ako
k najcennejSiemu strategicky riadenému a neustale zhodnocovanému aktivu mesta ¢i regionu.
TaZisko identity by malo byt’ zamerané nielen na minulost’ (dejiny, tradicie), ale ovela viac na
pritomnost’ (identifikacia s mestom/regionom, marketingové vyuzitie) ana buducnost’
(atraktivna vizia). Identita nie je nikdy uzavrety, findlne ukonceny fenomén, ale je vzdy aj
projekciou mozného a vyznamnym motivatorom l'udského spravania. Identita sama o sebe
nesie vyznamnu emoc¢nu kapacitu a je potencialnom pre aktivizovanie endogénneho potencidlu
mesta ¢i regionu.
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PRVKY ZNACKY A DOLEZITOST ICH VYUZIVANIA AKO
ZAKLAD FIREMNEHO BRANDINGU

BRAND ELEMENTS AND IMPORTANCE OF THEIR USE AS
A BASIS FOR CORPORATE BRANDING

Vladimira Jurigova®

Abstrakt: Prvky znacky predstavujii znaky, ktoré slizia na to, aby sa od seba znacky lisili a boli
lahsie identifikovatelné. Mali by byt vyberané a kombinované tak, aby sa dosiahla ¢o
najvicsia hodnota. Cielom jednotlivych prvkov je vyvoldavat v spotrebitelovi
asocidcie so znackou a zaroven pozitivne reakcie na nu. Medzi hlavné prvky znacky
patri meno, logo, symboly, predstavitelia, URL, slogany, znelky a balenie.
V prispevku sa zameriame na jednotlivé prvky znacky a zhrnieme dolezZitost ich
Jednotného a konzistentného vyuzivania pri budovani znacky.

Klucové slova: znacka, budovanie znacky, prvky znacky.

Summary: Brand elements are features that are to be varied from one brand and are easily
identifiable. They should be selected and combined in order to achieve maximum
value. The different elements are created in the consumer associations with the brand
as well as positive reactions to it. The main elements include brand name, logo,
symbols, leaders, URL, slogans, jingles and packaging. In this article we will focus
on individual elements of marks and summarize the importance of their uniform and
consistent use to build brand.

Key words: brand, branding, brand elements.
JEL Classification: M31, M37

UvVoD

Obchodné znacky zacali na reklamnom trhu markantne pribudat v druhej polovici
minulého storocia. Sti€asne s tymto javom moZeme konStatovat, Ze rovnako nardstol aj ich
vyznam a funkcia v ramci marketingovej komunikacie. Znacka uz nie je iba nastrojom, ktory
ma spolocnost’ odlisit’ od konkurencie, ale ma aj hlboky symbolicky vyznam. V case, kedy st
spotrebitelia vystaveni reklame skoro na kazdom kroku, sa osobné a emocionalne puto so
znaCkou stdva takmer jedinym spdsobom odliSenia. LCudia znacku vnimaju ako prejav
socidlneho statusu, ktory im umoziuje na zéklade jednoduchych znakov vyjadrit’ vlastny postoj
a zivotny Styl. Znacky existuji v urcitej podobe uz niekol’ko tisicroci a ich hlavny ucel sa
postupom ¢asu zasadne nemeni. Sluzia na identifikovanie produktov na trhu a vytvaraju k nim
pozitivne ¢i negativne asociacie, ktor¢ mézu neskor ovplyvnit’ nakupné spravanie spotrebitela.

6 Mgr. Vladimira JuriSova, PhD., Univerzita Sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmedialnej komunikacie,
Katedra marketingovej komunikacie.
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1. HISTORIA A DEFINICIA ZNACKY

Znatka symbolizuje kvalitu tovarov a sluzieb, ¢o si uvedomovali uz v starej Cine
a antickom Grécku, kde svoje vyrobky oznacovali predovSetkym hrnciari. Ak sa vSak
zameriame na samotny pdovod slova ,,.brand“ (znacka), tak zistime, ze prameni zo starého
germanskeho vyrazu ,palit.“ Tento vyznam sa pouziva doslova, ak hovorime o
technike znacenia zvierat, pripadne amfory s vinom, aby sme ukazali, kto je ich majitel.
Obrazne hovorime o brandingu vtedy, ak médme na mysli vSetky elementy produktu, ktoré
zanechavaju v mysli spotrebitela trvali predstavu. (Healey, 2008, s.6) Z uvedeného vyplyva,
ze v zaciatkoch formovania znacky bolo jej hlavnou lohou poukézat’ na majetnicko-vlastnicku
viazanost’ produktu s jeho majitelom. Tento vyznam sa zacal postupne transformovat’ do
roznych inych foriem, ¢omu dopomohol najméd nastup tovarenskej vyroby. Prvé pokusy
0 zavedenie znaciek prekondvajice oby¢ajnu snahu predat’ tovar motivovala skuto¢nost, ze
masova produkcia zaplavila trh uniformnymi a prakticky nerozliSitenymi vyrobkami. Ak si
teda chceli vyrobcovia udrzat’ konkurencieschopnost’ bolo nevyhnutné, aby zacali vyuzivat
uplne nové metddy na ziskavanie a udrziavanie zdkaznikov.

V tomto obdobi sa za¢inaju v reklame vyuzivat' rozne ,,postavicky, pomocou ktorych
chceli producenti vytvorit’ citovy vzt'ah medzi znac¢kou a zakaznikom. Za priekopnika v tejto
etape vyvoja znaciek mozno povazovat Lea Burnetta. Burnett videl v propagacii na zaklade
postavic¢iek moznost’, ako putavo odprezentovat’ image nudného produktu a takisto veril, Ze
reklamna postava méze poslizit ako mnemotechnickd pomoécka. Vdaka mnemotechnickej
pomocke si dokdzal zakaznik vybudovat novy vzt'ah k znacke a pomocou vyuzitia charakteru
reklamnej postavy sa s nou vedel nasledne stotoznit’ a zapamétat’ si ju.

Pri vymedzovani pojmu znacka mozeme definicie rozdelit’ do dvoch ¢asti. Tou prvou su
prvky znacky, ako napr. logo, slogan, znelka, ndzov, ktoré st sucast’'ou kapitoly 2 Prvky znacky.
T4 druha sa zaobera Gcelom a vyznamom znacky. Podl'a Kellera (2007, s.41) predstavuje
znacka pre firmy ,,nesmierne hodnotné, pravne vymedzené vlastnictvo, ktoré ma schopnost
ovplyvnit' spravanie zakaznika, da sa kupit ¢i predat’ a poskytuje istotu udrzatelnych buducich
ziskov pre svojho majitela.” Podl'a Adamsona (2011, s.3) st ,,zrnacky su mentdlne asocidcie,
ktoré sa vynoria, ked rozmyslate alebo pocujete o konkrétnom aute alebo fotoaparate,
hodinkdch, dzinsoch, banke, napoji, televiznej stanici, organizacii, celebrite, ¢i dokonca
krajine.*

2. PRVKY ZNACKY

Medzi prvky znacky zarad’'ujeme vSetky elementy, ktoré ndm pomahajt identifikovat’,
pripadne odlisit’ znacku od konkurencie. V zdujme kazdej spolo¢nosti by mal byt’ vyber takych
prvkov, ktoré spolu vytvoria ¢o najvyS$iu moznu hodnotu znacky. Spravnou kombinaciou
prvkov aich konzistentnym vyuzivanim moéze znacka dosiahnut’ vysSiu znalost’, vytvorit
pozitivne asociacie, ¢i podporit’ u zakaznikov vernost’ a spravne vnimanie kvality. (Keller,
2007, s.204) Medzi hlavné prvky znacky zarad'ujeme nazov, URL, logo, symboly,
predstavitelia, slogany, znelky, balenia.
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2.1 Nazov

Néazov je prvok, podl'a ktorého si znacku pamétame a vd’aka ktorému mdzeme o nej d’alej
hovorit. Dobre zvoleny nazov je polovica uspechu pre kazdy produkt, pretoze takyto nazov
funguje sam o sebe ako reklama a zaroven je synonymom dobrej povesti. (Healey, 2008, s.86)
Slovenska spolo¢nost’ The Big Name Theory sa venuje tvorbe ndzvov od roku 2005 a na svojom
portali uvadza niekol’ko typov ndzvov:

o Nazvy podla zakladatela — nazvy vytvorené podl'a mena ¢i priezviska svojho
zakladatel’a tvoria 50% z top 100 znaciek sveta. Ako priklad mo6Zeme uviest’ znacky
ako McDonalds, Ford, Dior alebo H&M.

o Deskriptivne nazvy — st odvodené od existujucich slov a zarad’'ujeme sem znacky ako
British Airways alebo Deutsche Bank. Su pre zdkaznika viac zrozumitelné, no
zarovenn moézu skor zostarnut’ a s viazané iba na urcity druh biznisu.

e Asociativne ndzvy — tazia z roznych metafor, ktoré su prepojené na funkény vyznam
produktu, pripadne na pocity. Asociativnhe nazvy poOsobia svetovo, no zaroven
potrebuji masivnu reklamnt kampan. Zarad'ujeme sem firmy ako Orange alebo
Apple.

o Abstraktné ndzvy — ich prednostou je, ze st unikdtne a lahko odliSitelné od
konkurencie. Patria sem znacky Xerox ¢i Kodak.

e Konstruované ndzvy — vznikaju spojenim existujucich slov a ¢asto obsahuju vizualne
symboly. Tuto metdédu vyuzila svetoznama spolocnost’ FaceBook a kanadska
spolo¢nost’ Research In Motion pre telefony BlackBerry.

e Komprimované ndzvy —tvoria ich zname slova v skratenej forme, ako napriklad nazov
Optima, ktory je odvodeny od slova optimalny. Casto v sebe spaja vlastnosti
a benefity produktu.

e Nazvy odvodené z klasickych jazykov — farmaceutickd spolo¢nost’ Novartis vo svojom
nazve spaja latinsky vyraz ,,novae artes®, teda ,,nové zruc¢nosti.” Nazov taiwanskej
pocitacove] firmy ASUS zasa pochddza z gréckej mytologie, a to transforméciou
slova Pegasus. (http://www.bigname.sk)

2.2 URL

Uniform Resource Locators — jednotné oznacenie zdroja je univerzalny format, ktory
sluzi na identifikaciu internetovych zdrojov. Zvycajne sa na neho odkazuje ako na nazov
domény. Ak chce firma disponovat’ konkrétnou doménou, je potrebné ju najskor zaregistrovat’
a zaplatit’ za meno a sluzbu spolocnosti, ktora ju prevadzkuje. Aj v tejto oblasti sa vSak najdu
autori, ktori registrované nazvy vyuzivaju neautorizovane. PoSkodena osoba moze v takejto
situdcii podat’ na sucasného majitela zalobu, odkupit’ doménu, pripadne registrovat’ vSetky
podobné nazvy v predstihu.(Keller, 2007, s.218-220) Najvacsim poskytovatelom
webhostingovych sluzieb na Slovensku je spolocnost’ Websupport, ktord sa v sucasnosti stard
0 vyse 100 000 domén.
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2.3 Logo

Kazda znaCka vyzaduje okrem ndzvu aj vizualny systém, ktorému dominuju loga

a symboly. Logo moéze tvorit’ slovo, symbol, pripadne kombinacia tychto dvoch foriem. Airey

(2010, s.34-49) vo svojej publikacii uvadza sedem principy, na ktoré dbat’ pri tvorbe loga:

V jednoduchosti je krasa — vdaka jednoduchosti sa stane navrh viacti¢elovy a mozno
ho v buducnosti vyuzit' pre viaceré média (vizitky, odznaky, ikony pre aplikacie).
Jednoduchsi symbol je zaroven lepsie odliSite'ny a zapamatatelny.

Primeranost — logo by malo odrézat’ charakter firmy, ktora reprezentuje, a zaroven
vyhovovat’ odvetviu, klientovi aj cielovej skupine. Pred samotnou tvorbou loga je
teda potrebné vSetky spominané aspekty preskumat. Fakt, ze urcité loga podliehaji
stereotypom svojho odvetvia vSak neznamenda, Ze nemozu byt mnohovyznamové
a dynamické.

Zaclenenie tradicie — nad¢asové logo by malo fungovat’ tak dlho, ako spolo¢nost’,
ktora nim figuruje. Preto je vhodné mysliet’ pri jeho tvorbe na symboly a znaky,
s ktorymi si ju verejnost’ neodmyslitel'ne spaja.

Snaha 0 jedinecnost — jedine¢né logo ma osobity $tyl a medzi konkurenciou je dobre
rozpoznatelné. Navrh by mal byt’ tak vyrazny, aby bol dobre odliSiteI'ny uz podl'a
svojho tvaru alebo obrysu.

Lahka zapamdtatelnost — nahodny zékaznik si najlepSie zapaméta logo, ktoré je
celistvé. Casto mu totiZ nevenuje viac ako par sekund pozornosti, a to je &as, za ktory
ho musi zaujat’.

Myslenie v malych velkostiach — logo musi byt navrhnuté tak, aby ho bolo mozné
aplikovat’ aj na mensSie plochy, ako napr. Stitky na obleceni. Jediny spdsob, ako tato
viacucelovost’ dosiahnut’, je dodrzat’ jednoduchost’.

Zameranie sa na jeden prvok — Gspesné loga dokazu voci konkurencii obstat’ najma
vd’aka jednému, vyraznému prvku, ktory si spotrebitel zapamita v priebehu
niekol’kych sekund.

2.4 Predstavitelia

Predstavitelia znacky st osobitym prvkom, nakolko vd’aka nim ziskava znacka l'udské

a zivotné vlastnosti. Zohravaju dolezita tlohu pri tvorbe celej komunika¢nej kampane, pretoze

byvaju Casto sucast'ou viacerych reklamnych nosi¢ov. Tak ako ostatné prvky znacky, aj jej

predstavitel mdéze mat’ rézny formy — animovani (zajac pre cerealie Nesquik) alebo ziva

(kapitan Iglo). Vyhodou pre spolocnost’ moze byt tiez fakt, ze s vyuzitim postaviciek sa zvysuje

aj miera asocidcie, pretoze zdkaznik sa skor stotozni s vlastnostami konkrétneho predstavitel’a,

ako s abstraktnym symbolom. Negativny dopad moéze mat’ predstavitel’ v pripade, Ze jeho

oblibenost’ za¢ne dominovat’ nad ostatnymi prvkami a v kone¢nom pripade znizi znalost’
znacky.(Keller, 2007, s.226-229)
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Obr. 1 — Zivy vs. Animovany predstavitel’ znacky.

2.5 Slogan

Slogan je sucast'ou jednotnej identity firmy a ma rovnaku ulohu ako vSetky ostatné prvky

— pripominat, ponukat' a predavat. Podla Vysekalovej a Mikesa (2009, s.56) , sluzi

K vytvaraniu povedomia o znacke, dobré slogany sa moézZu stat synonymom pre produkty

aznacky, ktoré reprezentuju. Slogan by mal byt vystizny, lahko zapamdtatelny a strucny.

Slogan by mal vystihovat podstatu firmy ¢i produktu, a zaroven ho odlisovat’ od konkurencie. “

Vymysliet' putavy a zapamitatelny slogan je vSak vyzva aj pre skisené¢ho textira. Kiizek

a Crha uvadzaja vo svojej publikacii niekol’ko zasad, podl'a ktorych je dobré sa riadit’ pri tvorbe

sloganu:

Originalita — slogan musi byt tak unikatny, aby si ho verejnost’ spajala iba s firmou,
pre ktoru bol vytvoreny.

Konkrétnost obsahu — slogan by mal obsahovat’ ideu (Slovenskd posta — Posol
dobrych sprav).

Zaujimavost, putavost' vyjadrenia — slogan si I'udia nezapamdtajii sami od seba,
musi byt’ natol’ko zaujimavy, aby im utkvel v pamiti.

Lapidarnost — Vv slogane by sa nemali objavovat’ prazdne a ni¢ nehovoriace slova
(Volkswagen — Das Auto).

Rytmus — pomaha zapamétat’ si slogan.

Zrozumitelnost — slogan by mal byt’ jasny bez vysvetlovania (Pecenie je radost —
Hera je pecenie).

Rym — rymovany slogan sa lepSie paméita, no moze dochddzat’ k vyuzivaniu
nevyznamnych slov (Spak ma smak).

Syntaktické figury — opakovanie rovnakého pismena na zaciatku slov, pripadne
pouzivanie slov rovnakého typu.

Priznakové vyrazy — zapracovanie slangov, neologizmov, dialektov, poetizmov.
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2.6 Znelky

Znelky mozeme definovat’ ako hudobné posolstvo znacky. Su to kratke zvukové stopy,
ktoré charakterizuje chytlava melddia, takZe sa recipientom zapiSu do pamiti sami od seba
a Casto aj proti ich voli. Spolo¢nost’ ju mdze dat’ vytvorit’ profesionalovi pracujicemu v tejto
oblasti, alebo odkupi prava na hotovl piesent od povodného autora. Podobne ako ostatné prvky,
aj znelka vo vysokej miere podporuje znalost’ znacky, a to zaujimavou a hravou formou.(Keller,
2007, 237-239) Medzi vSeobecne zname patri napr. fanfara spolo¢nosti 20th CenturyFox,
muzsky popevok Hornbachu alebo znelka od najvéacsieho zadavatela na Slovenku, Telekomu.

2.7 Balenie

Pre mnoho produktov je balenie nevyhnutnym prvkom, bez ktorého ich nemozno
predavat’ a teda priblizovat’ priamo k spotrebitelom. Obaly a balenia plnia hned niekolko
funkcii: (Healey, 2008, s.106)

e vyjadruju identitu znacky a odliSuji produkt od konkurencie,

e dobre navrhnuty obal pritiahne pozornost’ spotrebitel’a v ruSnom prostredi predajne,

e plni uzitkovl a ochrannu funkciu,

e Dbalenie mozu sluzit’ ako darcek, napr. v pripade zberatel'skych edicii, pripadne ho
zékaznik vyuzije aj po spotrebovani tovaru (pohdre, dozy, fl'ase).

Zdroj: FastCompany. [online]. Dostupné na internete:
http://c.fastcompany.net/multisite_files/fastcompany/imagecache/1280/poster/2013/07/3014667-poster-coca-
cola-life.jpg
Obr. 2 — Legendarna fl'asa od Coca Coly, ktorej tvar je hlavnym poznavacim znamenim
znacky.

3. KRITERIA PRE VYBER PRVKOV ZNACKY

Vo vSeobecnosti existuje 6 kritérii, ktoré by mali byt zohl'adnené pri vybere prvkov
znac¢ky. Prvky by teda mali byt

e zapamditatel'né,

e zmysluplné,
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e obltbené,
e prevoditelné,
e adaptabilné,

e ochranitelné.

Skupina prvych troch kritérii je uréujuca hlavne vo fize budovania zna¢ky. Dalgie tri
kritérid maji defenzivnejSiu povahu a pouzivaji sa k vyhodnoteniu toho, ako sa da hodnota
znaCky obsiahnuta v danom prvku vyuzit’ a ochranit’. Pre budovanie znacky je vel'mi ddlezité
vybudovat’ o nej povedomie a na to st vhodné prvky, ktoré su zapamétateI'né. Ich podstatou je
prildkanie pozornosti a ul'ah¢enie zapamétania. Jednotlivé prvky by taktiez mali mat’ zmysel a
vyjadrovat’ to, o vyjadruje znacka, pretoze kazdy z prvkov moéze prijimat mnozstvo
vyznamov, ktoré¢ sa od seba mozu 1isit’, dokonca mo6zu byt’ protichodné. Samozrejme, plati to
len vo vztahu k znacke, ktora vyvolava urcité asociacie a tie sa vobec nemusia vzt'ahovat’ k
pontkanému produktu. Prvky by mali v l'ud'och vzbudzovat’ obl'ubu a pdsobit’ zaujimavo,
zabavne. (Keller, 2007, s.215)

Prvé tri kritéria majia mnozstvo vyhod. Spotrebitel’ va¢sinou neskuma vsetky detaily o
produkte a vel'mi ¢asto si ,,necha poradit* samotnou zna¢kou. Co sa tyka kritéria obl'ibenosti,
znacka nemusi obsahovat’ zdbavné prvky alebo prvky stimulujuce predstavivost, staci aby
zabavne posobila ako celok. Zoberme si ako priklad znacku Nike. Tvori ju bud’ népis alebo
obycajna krivka, no znacka ako celok pdsobi energicky, zdbavne a vyjadruje moderny zivotny
Styl.

Velkou vyhodou st adaptabilné prvky znacky. V priebehu ¢asu je znaCku potrebné
aktualizovat’. Ci uz ide o malé upravy alebo vi&siu zmenu je vhodné, aby sa dala znacka 'ahko
modifikovat’. Co sa tyka pravnych kritérii, je dolezité vybrat prvky, ktoré mézu byt pravne
ochranitel'né, formalne ich zaregistrovat a dorazne ich branit pred neautorizovanymi
konkuren¢nymi zdsahmi.

ZAVER

Budovanie znacky je jednym z kIicovych faktorov pre uspesné fungovanie kazdej
spolo¢nosti. Ide o podporu a posiliiovanie znacky pomocou rdéznych marketingovych aktivit,
ktoré napomahaju k zlepseniu imidzu firmy. Mnozstvo zakaznikov totiz vnima znacku ako
sucast’ vyrobku ¢i sluzby, ktora zvysSuje jej hodnotu a je nositelom kvality. Dosiahnut
jedinecnost’ znacky mozno aj jednotnym a konzistentnym vyuzivanim jej prvkov, ktorymi su
nazov, URL, logo, predstavitelia, znelky, balenia a ostatné. Ide o zdkladny néstroj firemného
brandingu, na ktorom mozno potom stavat’ a pomocou ktorého mozno vytvorit’ jedine¢nu
znacku.
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ZHODNOTENIE VYBRANYCH DIMENZII HODNOTY
ZNACKY

EVALUATION OF SELECTED DIMENSIONS OF BRAND
VALUE

Pavol Kral” - Katarina Jano$kova®

Abstrakt: Uvodnd cast prispevku je venovand objasneniu pojmu , hodnota znacky*
prostrednictvom vybranych definicii zahranicnych autorov venujucich sa tejto
problematike. Nasledne je priestor venovany zhodnoteniu vyvoja vyskytu terminu
,hodnota znacky“ z hladiska pocetnosti a citovanosti vo vedeckych prispevkoch,
ktoré su indexované v celosvetovo uznavanej databdaze Web of Science v casovom
intervale rokov 1985 — 2015. Na vzorke 30 najhodnotnejSich celosvetovych znaciek
autori sucasne posudzovali vplyv ndkladov na reklamu, ktoré viastnici znaciek
vynaloZili v roku 2015 na vysku kvantifikovanej hodnoty danej znacky s uplatnenim
Pearsonovho koeficientu korelacie.

Klucove slova: hodnota znacky, manazment znacky, naklady na reklamu

Summary: The introductory part of the article is devoted to clarification of the term ,, brand
value ““ through selected definitions of foreign authors, who are dealing with this issue.
In the next part, the article focuses on the evaluation of development of the occurrence
of the term ,,brand value “ in contributions that are indexed in the globally recognized
database — Web of Science in the time period between 1985 — 2015. Analysis is focused
on the number of scientific papers with the term ,,brand value “ and citations of this
papers. Authors assessed the impact of advertising costs in 2015 on the height of
quantified values of the brands. This analysis was conducted on the sample 30 the
most valuable global brands with application of the Pearson correlation coefficient.

Key words: brand value, brand management, advertising costs
JEL Classification: M31

UvVOD

Manazment znacky mézeme chapat’ ako kontinudlny proces integrujtci vSetky aktivity,
procediry a nastroje uplatiiované v snahe zvySovania hodnoty znacky. Pokial sa stava
manazment zna¢ky neefektivnym, moze dojst k situacii znamej ako ,,komoditna kizacka* (obr.
1). Vtedy vyznam znacky postupne zanikd, nie je pre zdkaznika vyznamnym atributom jeho
nakupného rozhodovania, nakolko produkt prestava byt jedineCnym vo vztahu ku
konkuren¢nej ponuke. To znemoZzni vlastnikovi znacky uplatiovat’ vysoké obchodné rozpitie.
Z uvedeného je zrejmé, Ze aj silna znacka moze svoju poziciu stratit’, pokial’ sa nebude spravne
vyvijat’ a riadit’.

7 doc. Ing. Pavol Kral’, PhD., Zilinska univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov,
Katedra ekonomiky

8 Ing. Katarina Janogkova, PhD., Zilinsk4 univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov,
Katedra ekonomiky
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Zdroj: McDonald, M., Wilson, H., 2012.
Obr. 1 — Komoditné kizacka

1. HODNOTA ZNACKY

Hodnota znacky je definovana ako ocenenie schopnosti produktu byt preddvanym za
vysokll cenu v porovnani s ostatnymi produktmi, pricom neprindsa vyssie benefity ani kvalitu.
Napriklad BMW a Ford, ktori patria medzi sto najhodnotnejSich znaciek sveta uz niekol’ko
rokov st schopni predavat’ vozidla za vys$sie ceny v porovnani s 0Statnymi vozidlami identicke;j
kvality. Tato vysSia (prémiova) cena predstavuje prinos pre akcionarov spolo¢nosti (Chehab,
A., Jiu, J. & Xiao, Y., 2015).

Hodnota znacky moze pomoct pochopit’ zmysel smerovania sortimentu podniku.
Predovsetkym v takom pripade, ak je znacka vnimana a spéajana skor s kI'i¢ovymi hodnotami
spolo¢nosti a menej vnimana v stvislosti s vyhodami samotnych produktov (Michell, P., King,
J. & Reast, J., 2001).

Hodnota znacky je povazovana za jeden z ukazovatelov vykonnosti, ktorym mdzeme
zamenit termin ,,konkurencny vyhoda®. Ide o vzt'ah medzi r6znymi konceptami vytvarajucimi
znacku. Hodnota znacky je ukazovatel, ktory sa snazZi reprezentovat’ Cistu sucasni hodnotu
buducich prijmov plynicich zo znaéky. Ulohou manaZérov je preto maximalizovat’ dlhodobt

hodnotu tychto buducich prijmov plyntcich zo znacky (Wood, 2000 in Wang, Y. L., Tzeng, G.
H., 2012).

Nasledujuci obrazok (obr. 2) znadzorfiuje hierarchiu hodnoty znacky. Ide o postupny
narast od hodnoty tovarov a sluzieb, ktoré su spdjané s funkénymi benefitmi az po hodnotu
vzt'ahov, ktoré uzatvaraju tuto pyramidu a zahfiiaji emocionalne potreby. Hodnota znacky

zahfiia hodnotu tovarov a sluzieb a tiez pridané hodnoty (funkéné a emociondlne) vyplyvajice
zo znacky (Leek, S. & Christodoulides, G., 2012).
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Zdroj: spracované podl'a Leek, S. and Christodoulides, G. (2012)

Obr. 2 — Hierarchia hodnoty znacky

2.  ZHODNOTENIE VYVOJA VYSKYTU TERMINU ,,HODNOTA
ZNACKY* V PRISPEVKOCH INDEXOVANYCH V DATABAZE WEB
OF SCIENCE

Narastajtci vyznam terminu ,,hodnota znac¢ky* v celosvetovom meradle mézeme okrem
iného deklarovat’ aj prostrednictvom vyvoja poctu prispevkov indexovanych v databaze Web
of Science, ktoré sa zaberaju problematikou hodnoty znacky. Zamerali sme sa na pocetnost’
a citovanost’ prispevkov indexovanych vo Web of Science v ¢asovom horizonte 1985 - 2015.
Pocetnost’ a citovanost’ prispevkov sme posudzovali v dvoch rovindch:

e kategoria A - prispevky, ktoré maji termin ,,hodnota znacky* (brand value) priamo
V nazve,

e kategoria B - prispevky, ktoré sa venuju téme hodnoty znacky, t. j. brand value sa
nachadza v abstrakte alebo v kl'aicovych slovach prispevkov.

Na nasledujucom grafe (obr. 3) je znazorneny vyvoj poctu prispevkov indexovanych vo
Web of Science.
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Obr. 3 — Pocet ¢lankov venujucich sa problematike hodnoty znacky v databaze Web of
Science

Na zaklade vyvoja poctu c¢lankov zaoberajucich sa problematikou hodnoty znacky
mozeme konStatovat’ narastajici vyznam predmetnej problematiky, nakolko dochadza
k vyraznému narastu poctu ¢lankov od roku 2007 az po sucasnost’. Od roku 1985 do roku 2006
bol pocet prispevkov v jednotlivych rokoch nizky, v niektorych rokoch nulovy. Avsak od roku
2007 sa pocCty prispevkov zvySuju, priCom maximalna hodnota prispevkov kategorie A je 14
(2015) a maximalny pocet prispevkov kategorie B je 53 (2015). Celkovy pocet prispevkov
kategorie A je 86 a celkovy pocet prispevkov kategérie B je 345.

Dal§im vyznamnym ukazovatelom deklarujicim doleZitost problematiky je citovanost
tychto prispevkov. Na nasledujucom grafe (obr. 4) je zndzorneny vyvoj poctu citacii prispevkov
venujucich sa problematike hodnoty znacky indexovanych vo Web of Science. V pripade
¢lankov obidvoch kategorii (A, B) je cca 40 % z celkového poétu citovanych minimalne jeden
krat. Maximalny pocet citacii je 202, pricom tito hodnotu dosahujui 2 prispevky. Medzi tri
najcitovanejsie prispevky patria:

e Consumer choice behavior in online and traditional supermarkets: The effects of
brand name, price, and other search attributes (Degeratu, A. M., Rangaswamy, A.
and Wu, J. N., 2000) — 202 citacii,

e A communication-based marketing model for managing relationships (Duncan, T. &
Moriarty, S. E,, 1998) — 202 citacii,

e How perceived brand globalness creates brand value (Steenkamp, J-B. E. M., Batra,
R. & Alden, D. L., 2003) — 186 citacii.
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Obr. 4 — Citovanost ¢lankov venujicich sa problematike hodnoty znacky v databaze Web of

Science

3. ANALYZA VPLYVU VYSKY REKLAMNEHO ROZPOCTU NA
KVANTIFIKOVANU HODNOTU ZNACKY

Na vzorke 30 najhodnotnejsich celosvetovych znaciek sme posudzovali, aky vplyv maju

na hodnotu znacky stanovenu pre rok 2016 naklady na reklamu, ktoré boli preinvestované

v roku 2015 (tabul’ka 1). V tomto pripade pre nas nezohrava kI'i¢ovu ulohu metodicky pristup,

ktory bol pri kvantifikdcii hodnoty znacky uplatneny, ale konzistencia vstupnych dat.

Kazdoro¢nu kvantifikaciu hodnoty svetovych znaciek uskutoc¢iiuji mnohé agentary ako napr.
BrandZTM, Interbrand, Brand Finance a pod. Informacie poskytované agentirami sa spravidla
vyrazne odliSujt nielen v kone¢nom poradi znaciek, ale aj v kvantifikovanej hodnote.

Tab. 1 — Najhodnotnejsie znacky sveta

Poradie Znacka Hodnota Prijem Néklady na | Podiel ndkladov | Podiel nakladov

znacky znacky [mld. reklamu na reklamu k na reklamu k
[mld. $] $] [mid. $] hodnote znacky | prijmom znacky

[%] [%]

1. Apple 154,1 233,7 1,800 1,17 0,77
2. Google 82,5 68,5 3,200 3,88 4,67
3. Microsof 72,5 87,6 1,900 2,62 2,17
4. Coca-Cola 58,5 21,9 4,000 6,84 18,26
5. Facebook 52,6 17,4 0,281 0,53 1,61
6. Toyota 42,1 165,1 3,600 8,55 2,18
7. IBM 41,4 81,7 1,300 3,14 1,59
8. Disney 39,5 28 2,600 6,58 9,29
9. McDonald's 39,1 82,7 0,719 1,84 0,87
10. General Electric 36,7 92,3 - - -
11. Samsung 36,1 177,4 3,3 9,14 1,86
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12. Amazon 35,2 104,5 3,8 10,80 3,64
13. AT&T 32,6 146,8 3,6 11,04 2,45
14. BMW 28,8 82,8 - - -
15. Cisco 28,4 49,6 0,202 0,71 0,41
16. Oracle 28 37,2 0,055 0,20 0,15
17. Intel 21,7 55,4 1,8 6,50 3,25
18. Nike 27,5 30 3,2 11,64 10,67
19. Louis Vuitton 27,3 10 4,4 16,12 44,00
20. Mercedes-Benz 26 105,8 - - -
21. Veriozn 25,8 131,6 2,7 10,47 2,05
22, Walmart 25,4 320,4 2,5 9,84 0,78
23. Honda 25,2 107,7 - - -
24, American 24,3 34,4 3,1 12,76 9,01
Express
25. Budweiser 23,4 10,9 - - -
26. Marlboro 21,9 23,1 0,473 2,16 2,05
217. SAP 21,6 23,1 - - -
28. Gillette 20,2 7 8,3 41,09 118,57
29. Pepsi 19,4 11,8 2,4 12,37 20,34
30. Visa 19,2 13,9 0,872 4,54 6,27

Zdroj: spracované autormi podl'a Forbes
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Obr. 5 — Zavislost’ medzi nakladmi na reklamu a hodnotou znacky

Uroven néakladov na reklamu predstavuje v absoliitnom vyjadreni zna¢ny objem
finan¢nych prostriedkov v pripade kazdej z posudzovanych znaciek. Pri prepocitanej hodnote
Vv relativnom vyjadreni vo vztahu k hodnote znacky je podiel nakladov na reklamu pre uvedené
znaCky znaCne variabilny. Preto sme sa rozhodli pristupit’ k analytickejSiemu hodnoteniu
interakcie medzi tymito mnozinami udajov. Za extrém modzeme povazovat’ situaciu pri znacke
Gillette, ktorej uroven nakladov na reklamu v roku 2015 presiahla prijmy o viac ako 18 %.
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Z pohl'adu vsetkych nami hodnotenych znaciek jej patri dominantné prvenstvo za vysku
celkovych nakladov na reklamu na trovni 8,3 mld. $. Z uvedeného je mozné usudit, ze v jej
pripade dosSlo k neefektivnemu vynalozeniu néakladov na realizaciu aktivit v oblasti
marketingovej komunikacie.

Vztah medzi hodnotou znacky a vySkou ndkladov na reklamu sme hodnotili
prostrednictvom Pearsonovho koeficientu korelacie:

DIBESH S
Iy = i1 i=1 i
J n'gxiz _(in ) J n.gyf _(Zyi)z

Iy =—0,08¢

1)

Hodnota vypocitaného Pearsonovho koeficientu korelacie je blizka nule, Co znamena ze
vySka nakladov na reklamu a hodnota znacky st z hl'adiska posudzovanych pripadov linearne
nekorelovatel'né. Zapornad hodnota vyjadruje nepriamu zavislost medzi posudzovanymi javmi.
Zo skupiny 30 hodnotenych znaciek boli eliminované tie, pri ktorych nebol udaj o vyske
nakladov na reklamu za rok 2015 znamy. Tym doslo k znizeniu skupiny na 24 znaciek.

Mozeme preto potvrdit’, ze hodnota znaciek, ktoré boli zahrnuté do naSej analyzy nie je
priamo determinovand vySkou ndkladov na reklamu. Dokonca znacky, ktoré sa umiestnili na
najvyssich prieckach vykazuji nizSie naklady na reklamu, ako znacky s nizSou hodnotou.
Hodnota znacky preto nie je primarne zavisla len od urovne nakladov na reklamu ale odvija sa
od ucelnosti ich uplatnenia v marketingovej komunikacii.

Stupen pric¢innej zavislosti hodnoty znacky od vysky nakladov na reklamu sme hodnotili
prostrednictvom koeficientu determindcie, ktory je definovany ako druhd mocnina koeficientu
korel4cie r. Interpreticia koeficientu determindcie r? vychadza z analyzy rozptylu hodnoty
znaciek, ktort by do zna¢nej miery mala vysvetlit hodnota variability nakladov na reklamu za
predpokladu, Ze od nej linearne zavisi prave hodnota znacky. Hodnota koeficientu determinacie
je v nasom pripade r? = 0,008, ¢o znamena, e iba 0,8 % variability hodnoty znaciek sa da
vysvetlit’ linedrnym vzt'ahom k vyske nédkladov na reklamu (regresnou priamkou). Az 99,92 %
variability hodnoty znaciek mozno vysvetlit’ inymi pri¢inami ako je linedrna zavislost’ medzi
vyskou nékladov na reklamu a hodnotou znacky.

ZAVER

Pri kape znackového produktu sa kone¢né nakupné rozhodnutie zakaznika neuskutocniuje
na mieste nakupu, ale zvyc¢ajne je toto rozhodnutie uskuto¢nené skor a opiera sa 0 informacie,
ktoré zakaznik ziskal prostrednictvom realizovanych komunikac¢nych aktivit podniku. Pokial’
ma byt znacka Uspe$na, musi uspokojovat’ raciondlne, ako aj emociondlne ocakavania
zakaznikov.

Aj napriek tomu, Ze znacka je vyznamnym marketingovym a predajnym prostriedkom,
nedisponuji nou vSetky podniky. Jej uvedenie a riadenie si vyzaduje dodatocné financné
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prostriedky a ¢as, ktoré pri anonymnych produktoch nie st vynakladané. Pokial podnik

nedokéze pripravit’ ponuku Standardnej kvalitativnej trovne a trhové podmienky si nevyzaduju

diferenciaciu funkénych a emocionalnych hodnot produktu prostrednictvom znacky, potom

rozhodnutia o jej tvorbe st neopodstatnené.
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SELECTED ISSUES OF BRAND VALUATION

Katarina Kramarova® - Lucia Svabova'®

Abstract: Brands, as specific intangible assets, are currently considered as one of the most
valuable company’s assets that goes together with the growing importance of their
valuation. The changes in brands’ perception started at the beginning of the 80’s of
the last century. Since that time, the developing of a brand or its acquiring is no longer
merely seen as simple product’s development or product purchasing; brands also
include an intrinsic experience of consumers, even reflect their life style etc. All these
visible and invisible factors of brands are a potential generator of current and future
company’s earnings, by which a brand’s value has become one of the most important
financial indicators for shareholders (proprietors of a brand), investors or other
entities involved in the process of their managing and valuation. The presented article
deals with the basic issues of brand valuation that represent a background (a
prerequisite) for applying adequate management and investor decisions. Based on the
analysis of scholarly literature sources, legislative regulation (both international and
domestic legislative), and their summarization, we will mainly point out the different
perception of brands and reasons of their valuation. Except that at the theoretical
level, we will summarize and describe identified approaches to a brand valuation. The
selected approach(es) will be used later in the developing of own integrated valuation
model for brand management purposes within the project task that is introduced at
the end of this article within the acknowledgement.

Key words: brand, brand equity, brand valuation, brand valuation approaches, economic value
JEL classification: G11, M21, M3

INTRODUCTION

Roughly, since the 80’s of the last century we can identify a dramatic shift in the
perception of brands as contributors to the creation of a shareholders value. Until then, mainly
tangible assets were considered as the main source of a business value. In case of sale of
undertaking (acquisition), if the selling (acquisition) price was higher than the value of assets,
the difference was classified simply as “goodwill” without any need to identify what constituted
this positive difference. Changes in the perception of brands (or generally intangible assets
including patents, technologies, know-how, and employees with their knowledge, experience
and skills) are mainly connected with a growing level of a market competition and situation
characterized by tapering differences between products or services to the point of near
invisibility. An important role the growing level of customers” sophistication plays, too. Haigh
— Knowles in connection with such a market situation emphasize company’s ability to satisfy
not just functional requirements of customers, but also their intangible needs in the meaning to
understand not only what company’s products/services can do for customers, but also what they

% Ing. Katarina Kramérova, PhD., Zilinsk4 univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov,
Katedra ekonomiky

10 RNDr. Lucia Svaboba, PhD., Zilinsk4 univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov,
Katedra ekonomiky

49|Strana



can mean to them. (7) In such market conditions, brands are able to influence not only
customers’ choices, but also employees, creditors, investors, government authorities and
remaining society. Therefore, it is important that a brand value is reflected in a final value of
company’s assets and it is taken into account in the overall business valuation process.

Several studies as well as practical evidences have pointed out the contribution of brands
to the company’s market value (shareholder value). In many cases, brands are considered as the
most valuable company’s assets (strategic assets) with decisive contribution to a company’s
market capitalization. It allows us also to believe that in times of economic slowdown
companies with well-established and legally protected brands (trademarks) will have probably
a higher chance of survival.

1. DEFINITIONS OF THE TERM “BRAND” AND ITS UNDERSTANDING
FROM DIFFERENT PERSPECTIVES

There are many definitions of the term “brand” that underline more or less related
concepts and intents of this word. Primary, definitions are associated with grounds, brand
valuation process itself, and are applicable to particular circumstances. However, almost all of
definitions have common that emphasize the intangible nature of brands. Then in connection
with the creation of a brand’s value and relation intangibles together with knowledge
intangibles, business process intangibles, and market position, brands are considered as the
main category of intangible assets that support a company’s market performance.

Commonly known definition of the term “brand” as “... a name, term, design, symbol, or
any other feature that identifies one seller’s good or service as distinct from those of other
sellers” (2) is connected with the management and marketing perspective of brands. In the same
sense, also the 1ISO 10668 Standards define a brand: “brand is a marketing-related intangible
asset that may include names, terms, and logos that are intended to identify goods and create
distinctive images and associations in the minds of stakeholders, thereby creating economic
benefits for the owner.” (12) From this perspective, a brand plays an important role in the
identifying one item, portfolio of family items, overall product portfolio of a seller or a company
as a whole. Among other things, in marketing, a brand is often defined as an idea, experience
and relationship with target markets (25) by which is highlights the need for understanding,
what are sources of the brand value from customers” point of view. Based on said, in connection
with the process of brand valuation, a brand represents:

e logos and associated visual elements that are legally protected (e.g. trade names,
trademarks, trade symbols),

e trademarks and associated intellectual property rights (domain names, product
design rights, packaging, trade dress, advertising visual etc.),

¢ holistic company or organisational brand. (7)

In connection with this definition of a brand, Haigh — Knowles distinguish a trademark
valuation, brand valuation or branded business valuation (company valuation). The general aim
of a valuation for given purposes is reviewing of currently applied effectiveness of management
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and marketing strategies (including investment decisions) and enhance the overall success of a
business. (7) It is also known as “commercial valuation”.

From point of view of financial transactions, a brand’s perception is rather linked with
the need to valuate a brand in connection with different (brand-related) economic transactions.
They can be undertaken with external subjects in case of e.g. M&A, securitization of debt
facilities where the rights to the brand are used as a collateral, tax affairs, licensing and royalty
rate issues, IP infringement, appraising of investments into brands etc. Again, it is re-
emphasized the brand’s intangible aspect, legal protection and with it related potential to
contribute to a higher company’s market value (sharcholders value). The valuation that is
conducted for those reasons is known as “technical valuation”.

A specific category of financial transactions represents a capitalizing of a brand and
related assets according the international or national-specific accounting standards. Actually,
the definition of a brand from the accounting perspective we consider as the most precise. In
accounting terms, assets generally represent different kinds of tangible, intangible and monetary
sources that companies obtain, own, and control to achieve future economic benefits, and which
costs can be reliable measured. Based on the International Accounting Standards 38 (IAS 38),
para.8!!, intangible assets displayed in a company’s balance sheet are ‘“identifiable non-
monetary assets without physical substance” that meet the conditions defined for assets above.
In accordance with para.21, intangible assets are identifiable only if “are separable”*? or “arise
from contractual or other legal rights . (8)

The IAS 38 admit to capitalize only externally acquired brands and trademarks. The
International Financial Reporting Standards 3 (IFRS 3)* govern the acquisition of brands or
trademarks through transactions that meet the legislative definition of a business combination.
Exactly, the IFRS 3 require companies to inform adequately about a goodwill due to acquiring
other business entity. Based on the IFRS 3, the goodwill must be strictly allocated to five kinds
of intangible assets (if it is possible to indicate them individually) including trademarks and
brands, and reported them in their fair value®. (9)

In case of the Slovak Republic, the issue of capitalization, valuation and reporting of
intangible assets for accounting, legal and tax purposes as well as the issue that provide a legal
protection of intangible assets is covered by more legal regulations, namely by:

e Act No. 431/2002 Coll. on Accounting as amended and on amendments of some acts
(Accounting act), (19)

11 Note: The IAS 38 Intangible Assets are standards that deal with the issue of intangible assets that are not covered
by any other Standards. They are a source for many national-specific accounting legislation governing the issue
of intangible assets, their reporting and valuation for accounting and tax purposes.

2 Note: The intangible assets can be separated or divided from the company and sold, transferred, licensed,
exchanged individually or together with a related contract, assets or liability.

13 Note: The rights may be transferable or separable from the company or from other rights and obligations.

14 Note: The IFRS 3 Business Combination amended the IAS 38 Intangible Assets in 2008.

15 Note: The fair value according the IFRS 3 is the amount of money for which an asset — in our case trademarks
and brands could be exchanged between knowledgeable, willing parties in arm’s length transactions. The both
already mentioned accounting Standards for intangible assets and business combination strictly define, which
valuation techniques can be applied to quantify the fair value of a brand.
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e Measure of the Ministry of Finance of the Slovak Republic of 16/12/2002 No.
23054/2002-92, On stipulation of details on accounting procedures and framework
of chart of accounts for entrepreneurs keeping double-entry accounting as amended
(Measure of accounting procedures), (16)

e Act No. 595/2003 Coll. on Income tax as a commended (Act on income tax), (20)

e Decree of the Ministry of Justice of the Slovak Republic No. 492/2004 Coll. on
Determination of general property value as amended (Decree on determination of
general property value), (17)

e Act No. 506/2009 Coll. on Trademarks (Act on trademarks), (21)

e Act No. 185/2015 Coll. on Copyright and rights related to the copyright (Copyright
act) (22).

In the meaning of accounting and tax legislation, the subject to capitalization, accounting,
and reporting are only those intangible assets that are capable of generating economic benefits,
which directly or indirectly contribute to the flow of cash or cash equivalents. (19) At the same
time they have to meet time criterion (usability, operational, and functional functions are more
than one year), and price criterion (entry price higher than 2 400 €). (20) They are reported as
capitalized development costs, software, valuable rights, goodwill, or as other intangible assets.
(16)

Talking about a brand, usually it is accounted and reported within the group “valuable
rights”, which except other items includes items closely connected to the brands, namely
licences, trademarks and other industrial rights or results of intellectual creative work relating
to the licences and trademarks. However, the prerequisite of their accounting and reporting as
intangible assets is the existence of their legal protection and their obtaining again payment,
e.g. by purchasing, by way of exchange, or by contribution of owners as non-monetary
investment. It is also accepted to obtain a brand through M&As. The legally protected brands
— trademarks, based on the Slovak Act on trademarks are protected for 10 years with the right
to renew their registration for further period of 10 years. (21) It is important to note, that as the
trademark cannot be registered a brand name (name of a company), because the legal protection
of the company’s name and its rights to do business under this name is given automatically by
the registration of companies or self-employed persons in the Business Register or in the Trade
Register. In connection with the second prerequisite and in the meaning of the Slovak
accounting legislation, it is not allowed the capitalization of internally obtained (created)
brands. It means, regardless of the fact that brand has been registered, it was obtained without
payment and thereby it cannot be reported in the company’s balance sheet, which is also in
accordance with the IAS 38 and IFRS 3.

2. BRAND VALUATION

A valuation, in a general sense, is a process of determining of current worth of a company
and/or its individual assets. In connection with a brand and its valuation firstly, we have to
define the differences between the terms “price” and “value” that are often used synonymously,
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which is not correct.!® Price we may define as the amount of money (or equivalents) paid for
acquiring any goods of tangible or intangible nature (per a unit) in the market. In economics,
this concept is known as a “value in exchange”. Simplistically, we can match it with the term
“market price”. On the other hand, the value represents the utility of goods, in other words it is
a pleasure that a tangible or intangible good actually generates to its consumer (owner). The
“size” of this pleasure (utility) consequently determines the amount of money that is consumer
willing to pay for this good. This is known as a “value in use concept”. (29) As we know, under
some conditions the price and value may be equal.

According this, in the area of brand valuation, practitioners and scientists work more with
the terms “value” and “valuation”. They take a brand valuation as a process through which is
formed an opinion on a brand’s value according to different aims and objectives. Regarding the
term “value”, its content is not always seen in the same way. This is determined mainly by the
subject of valuation (brands, trademarks, and branded business), reasons for valuation, interests
of parties involved in the valuation, availability and quality of input information, and preferred
valuation method.

2.1 Economic value of a brand

In a general sense, the main aim of a brand valuation is to find (quantify) the economic
value of a brand in the meaning of monetary (financial) value. The economic value of a brand
“lies in generating a higher demand for the products and services it stands for and in securing
this demand for the future. In order to record the use of a brand for the brand owner, the
economic brand value is defined as the net present value of future cash flows that can be
attributed solely to the existence of a brand.” (4) The economic value based on this definition
may mirror also so-called behavioural and/or social value of a brand'’, in other words
customers” and society’s brand perception. However, almost all valuation methods work only
with the term “value” or “brand value” for convenience, the terms” contents are not always the
same (the economic value may be treated as market value, accounting value, fair value, value-
in-use, investment value, liquidation value etc.), and single methods have own know-how of
brand valuation. In practise, this often leads to different results that are more or less reliable and
subjective.

2.2 Brand equity

In connection with a brand value, it is not rare that it is interchangeable with the term
“pbrand equity” (also called as “market or consumer equity”’). Both terms are seen as
synonymous, whether in the academic field or within the practitioners. In our opinion, a brand
equity’s definition indicates rather perceived or behavioural value as the economic value and
can be regarded as an indicator of the success of a brand. (15) A brand equity is a set of assets
that are associated with a brand in customers” minds. Generally, a brand equity points at a brand
strength (brand worth). A brand strength is linked with different brand associations that allow

16 Note: As we know, there exist many economic schools that have presented own price and value theories.
However, the detailed analysis of individual price/value theories is out of the range of the presented article.
17 Note: Also known as psychological brand strength and attractiveness.
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a brand name to be more successful than non-branded names. As the main aspects of a brand
equity are mentioned awareness, loyalty, and quality. Based on Aaker, a brand equity is
considered as “... the set or concept of brand associations, including the brand’s incremental
price premium, customers’ satisfaction and loyalty, perceived quality and other brand’s
associations”. (1) Easy say, it is “something” that “permits the brand to sell more volume or
earn greater margins that it could without the brand name”. (30) Therefore, there exists an
assumption that such a kind of brand could be more valuable. In contrast to this, the brand’s
value indicates the economic value of a brand and it results from many different factors. A
brand equity is seen as one of them, thereby a brand value may be considered as a broader
concept than a brand equity. However, as Paunovic emphasizes, customers” brand perception
may not be definitively transferred into its financial value. (23) Everything depends on many
factors, including the evaluator, reasons of valuation, and applied valuation approaches.

3. APPROACHES TO A BRAND VALUATION

Neither the classification of valuation approaches is not definite, e.g. Salinas, Antic et
all., International Valuation Standards Council consider three approaches (25, 3, 13),
Interbrand in its publication states two main approaches (11), Cravens — Guilding four
approaches (6), Bulgarelli states even seven different approaches (5). Within these approaches,
there are many different methods and models that are applicable in case of a brand valuation.
Same of methods and models are generally applicable; some of them have been developed in
specific conditions. Many models have been developed by companies that offer them on the
platform of commercial services. Just for instance, Salinas has been identified 39 different
valuation models (25), Bulgarelli 43 models (5). Regardless of this, based on the 1SO 10668
Standards the appropriate process of a brand valuation should meet requirement of
transparency, validity, reliability, objectivity, sufficiency, financial, behavioural, and legal
parameters. (12)

In our opinion, brand valuation methods can be divided in two basic groups based on
applied approaches, namely: research-based approach and financially-based approach. Both
approaches can be considered as mutual opposites. However, in current situation in the area of
a brand valuation, most existing models compose features of both approaches into a single
valuation methodology to get an integrated view on the value of a brand. This intergroup
approach is known as integrated approach or economic use approach.

3.1 Research-based approach

The research-based approach, also known as consumer-based approach, uses different
type of information from consumer researches to assess a brand value. Models that belong
under this approach try to measure a consumer behaviour and attitudes to the analysed brand
by applying different techniques and consequently to identify their potential impacts on the
economic performance of the brand. In general, it is expected that customers react more
positively to strong well-known brands rather than unknown brands, weak brands or non-brand
products. (18) Models assume that customers with their preferences are “the ultimate
generators of a value, since their decisions to commit themselves to a brand system and
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willingness to pay for products of given brand primarily determines the level of brand’s future
cash flows”. (5) They generally accept behavioural and social brand values as sources of the
brand’s economic value. The measurement is based on a wide range of indicators (measures)
by which is possible to express consumers’ perceptions. Afterwards by applying different
statistical methods customers” perceptions are measured in a way to show at the power of the
relationship (from a brand’s awareness, through preference to purchase and repeat purchase).
However, this approach is not able to strictly differentiate between a brand as intangible asset
and its impact on consumer’s behaviour on the one hand and impacts of other factors (design,
packaging, R&D etc.) on the other hand. Moreover, unless customers” perceptions are not
transferred into economic models, it is not possible to quantify the economic value of a brand.
(3, 11) For that reason, the approach is mostly applied within integrated models of a brand
valuation. The best know representatives of this approach are e.g. conversion model and
customer (consumer) preference model. Generally we can state, that this approach (regardless
of the applied model) is used mainly for marketing purposes.

3.2 Financial-based approach

The financial-based approach includes three sub-approaches, namely market-based, cost-
based, and income-based approach. The main aim of the approach is to quantify an economic
value of a brand for different brand-related economic transactions. In the process of valuation
in contrast to the research-based approach, it is generally abstracted from behavioural or social
aspects of the analysed brand, but it takes into account chosen economic (financial) criteria that
point at the brand’s financial performance.

In the meaning of this approach, based on Bulgarelli, brand is seen as “... added value
after having allowed for the capital required for its production and for the costs of other
intangible assets that have contributed to the business.” (5) A general prerequisite of applying
this approach is a determination of an economic useful life of a brand, whether existing or
remaining.

3.2.1 Cost-based approach

The cost-based approach takes into account all relevant historic costs that are associated
with a brand since its development or acquisition to the present market situation in the process
of a brand valuation. However, this approach is recommended rather to apply in case of
valuation of other intangible assets than brands, e.g. software, customer database etc. There are
several reasons to do so, e.g. it does not take into account such attributes as brand strength, it
abstracts from a brand’s market positon or brand’s risk relative to other competitors, mostly
historical or ex-post orientation. In case of long existing brands, it can be difficult to identify
all relevant incurred costs as well as a “starting point” of a brand s existence. However, on the
other hand the cost-based approach is one of generally accepted ways how to quantify the fair
value of assets, including intangible assets. Based on the IFRS 13, “...cost approach reflects
the amount that would be required currently to replace the service capacity of an asset”. (10)
The Standards directly point at using of the replacement costs method — the monetary value that
is needed to replace the valued brand with other brand with the same characteristics from the
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point of view of its owner (with the same utility that the replaced brand brought to its owner)
at the time of its valuation. The main advantage of this method is that it uses current market
prices and equivalent utility in order to estimate a brand’s value.

Except replacement costs, in the process of valuation, a brand’s value could be quantified
(in some circumstances) at the level of historical costs of brand’s creation, reproduction
(replication, recreating) costs, capitalized brand-attributable expenses or residual value.

The historical costs method takes into account all adequate costs that were needed to
create a brand as its economic brand value. However, all costs are quantified in the historic
prices, which do not reflect current purchasing power (it abstract at least from the
“phenomenon” of inflation). For instance, Reilly — Schweihs propose to adjust actual costs of
developing and launching the brand in the market(s) by inflation every year and in valuation to
consider just inflation-adjusted costs as a brand value. (24) Mainly for this reason, this model
is usually served as a reference or as a starting (minimum) value of a brand.

The reproduction costs method quantifies a brand’s value as potential costs of recreating
a brand today. In contrast to the historical costs method, it takes into account rather current
market prices. However, the method cannot be considered as a good indicator for the future,
too, because “some circumstances” of a brand’s developing is not possible to model nowadays.
As in the case of previous method, it is recommended to use reproduction costs as a reference
value of the valued brand.

The capitalized of brand-attributable expenses method considers a brand value as the
business value attributable to a brand that depends on the proportion of accumulated promotion
expenses over total marketing expenses incurred, including other selling and distribution costs.
The method allows adjusting all identified costs to the annual inflation rate. This we can
consider as an advantage of this method. On the other hand, as long the brand has been launched
in the market, the more difficult is to identify all relevant costs. Except that, the method
assumes that the business value will be divided proportionally between incurred investments in
a brand building and investments made in other marketing activities.

In comparison to previous methods, the residual brand value method offers
comprehensive view on a brand’s value. It takes into account not only costs incurred in the
developing of a brand during all stages of its development, but also all revenues that a brand
has generated till the moment of its valuation in the historic prices. Because of this method
assumes also with brand’s revenues, it is often subsumed into the income-based approach.

3.2.2 Market-based approach

The market-based approach or comparables estimates a brand’s value by the references
to open market values of other brands. Based on Salinas, it considers recent economic
transactions that have involved similar brands, and for which data regarding the transaction
price is available. The approach is suitable to apply only if the valuating assets (in a general
meaning) are not unique and it is possible to identify sufficient comparable transactions in the
relevant market. Regarding to a brand’s value, to identifying comparable brands or trademarks
is a difficult task as by the definition of the term “brand”, it must be clear that a unique character
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of brands is the principal aspects of their differentiation and thus, brands are rarely comparable.
Despite this fact, this approach can bring some interesting insights in the estimation of a brand’s
value. (25)

There are more methods based on the market approach. Among the most preferred
methods belong for instance brand sale comparison method, royalty savings method, and brand
equity valuation method.

The brand sale comparison method estimates a brand’s value based on sales transactions
of two or more comparable brands or trademarks in the relevant market. It is not generally
applicable method, because in many cases the data on prices at which similar brands have been
transferred (acquired) are missing. Except that, the market prices of comparable brands usually
involved also other factors such as specific objectives of a brand’s buyer, expected synergy
effects given by the transactions etc.

The royalty saving method, also known as the royalty relief method, belongs among the
most preferable methods of brands” valuation at all. It is rather a forward-looking method that
it is its main advantage. The valuation is based on the assumption that the proprietor of a brand
does not have to pay for its using. The brand is therefore valued as the present value of the
amount after tax that the company would pay if it had to buy a license from the third party to
use this brand in business conditions (present value of the royalty fees savings after taxes).

In the process of valuation, based on historical data and other assumptions, firstly branded
net sales are predicted usually for the horizon of 2 — 5 years. Subsequently, it is determined a
royalty rate by applying different methods of its estimation. It must be set in such a way as to
meet conditions of arm’s length transaction between two unrelated parties.® When an adequate
royalty rate is determined, annual royalty fees in the meaning of annual savings are quantified
afterwards adjusted for the income tax. To estimate a brand’s value, it is further needed to
estimate a brand’s remaining economic useful life and adequate discount rate (that may be
difficult in a practise due to missing adequate information). Both are needed to quantify a
present value of expected after-tax royalty savings.

18 Note: As regards the determination of a royalty rate, there exist several possibilities. For instance, in case of the
method based on brand strength and market comparables, the rate is estimated based on the other royalty rates
in the industry (in the relevant market), in which the company operates. Except this, in the estimation must be
taken into account the brand strength that is measured based on different variables in comparison to trademarks
of relevant competitors with similar features. The Knoppe's method, known also as Knoppe formula quantifies
the royalty rate as the ratio of the profit and sales gained from licensed products. The first indicator has a weight
100, the second indicator has a weight 3. The methods was developed in German conditions and copies the
German administrative principle. Based on it, any business entity should pay a royalty rate up until the point at
which it leaves the entity with an operating profit appropriate for the exploitation of the licensed product. The
optimum rate is ranged between 25 to 33.33 per cent of the licensor’s profit. The method of operating margin
differential sets the theoretical royalty rate as the annual differences in operating margins of a company under
the analysis and other relevant companies, which do not have branded products, or their brands are less known
with poor distribution or are less in the market. The income surplus is then allocated to the brand. The cluster
method is based on clustering of the valued brand and brands of other relevant competitors into homogeneous
groups (clusters) based on different features, e.g. duration of the license, exclusivity, license terms, different
measures of licence profitability etc. by using different mathematical-statistical methods. Its main aim is to create
clusters in such a way that all cluster’s elements will exhibit a high degree of inter-cluster homogeneity on the
one hand, and on the other a low level of intra-cluster homogeneity. Subsequently, the royalty rate based on brand
data that are contained in the identified clusters is quantified. (25)
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The royalty saving method is sometimes classified as method based on the income
approach due to fact that royalty rates are applied to projected incomes from sales. (25)

The brand equity valuation method, also known as Simon and Sullivan’s stock price
movement model, defines a brand equity that considers as the synonymous for a brand’s value
as “...incremental cash flow, which accurate to the branded product over and above the cash
flow that result from the sale of non-branded products . (26) A brand value is estimated based
on current market data of stock prices that requires the capital market to meet a condition of
market efficiency. In the process of a brand’s valuation, firstly, a brand’s value must be
separated from a value of other company’s assets — in the first step (macro analysis) the
company’s assets are divided into tangible and intangible assets and company’s value is divided
between these assets. Subsequently, the company’s value allocated to the group of intangible
assets is divided among other intangible assets; the rest of the company’s value is then allocated
to a brand equity, which represents a brand’s economic value. In the second step (micro
analysis), the final economic brand’s value is “washed down” from a brand equity’s reaction to
important company s marketing decisions. Authors do so, because they assume that stock prices
are able to absorb different marketing factors and reflect them.

3.2.3 Income-based approach

The income-based approach is based on the discounting or capitalizing of future
anticipated revenues, profits, cash flow (or other financial indicators) to their present value that
a brand should generate during its remaining useful economic life. The application of this
approach requires analysing historic and current brand’s profits, cash flows etc., after that
properly to forecast their future growth together with the risk that could be associated with it,

chose adequate discount rate and tax rate, and estimate a remaining brand’s useful economic
life.

There exists several basic income-based methods of determining profits, cash flow etc.
attributable to a brand. Following the ISO 10668 Standards, we divided them into price/volume
premium methods, profit-split method, multi-period excess earnings method, incremental cash
flow method, and royalty saving method®®. (12) For instance, Salinas, Bulgarelli present more
detailed breakdown of methods within the income-based approach. Except the already
mentioned methods, they mention demand drivers/brand strength method, method of
comparison of gross margin (also known as the economy of scale technique), method of
comparison of operating profit, method of comparison with theoretical profits of generic
products, marginal cash flow method, excess margin model, core brand value plus the value of
other related assets method, customer lifetime value method, brand equity based on differences
in ROI, ROA, and EVA method, differential price to sale ratios method, real option valuation
etc. In the essence, these other models represent a modification of the basic group of presented
methods. (25, 5)

The price/volume premium methods are based on the assumption that branded products
with certain characteristics (perceived quality, image, awareness etc.) allow a company to

19 Note: The royalty savings method was discussed in the market-based approach in more details.
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charge a price premium or gain volume premium. (1, 31) The premium generally mirrors
consumers’ willingness to pay a little extra for such kind of products. A brand’s value is
calculated as the present value of future price and/or volume premiums (after-tax profits or cash
flow attributable to the brand) that branded product generates in comparison to generic or non-
branding products. If a brand generates both profit and volume premiums, in the estimation of
its value both premiums can be taken into account.

Regarding the determining of profits or cash flows within these methods, several methods
are applicable. E.g. Salinas proposes the conjoint analysis (deductive price/volume premium-
oriented approach) or hedonic analysis as the most appropriate methods. (25)

The profit-spit method or income-split method is similar to the royalty saving method,
except that it takes into account net incomes (profits) that are generated by a brand to its
proprietors as opposed to licensing fees that are quantified as a given percentage of sales. Based
on this method, a brand’s value is calculated as the present value portion of assumed incomes
(profits) attributable to a brand over its remaining economic useful life. The main problem of
this method is that net incomes (profits) as financial indicators may be negative and may be
distorted due to applied accounting practises. To get a more integrated view on a brand’s value,
the application of these methods except other, requires doing a behavioural research to obtain
appropriate qualitative measures to determine the portion of brands to economic profits (27),
which allows us to include that method also to the integrated-based approach methods.

The multi-period excess earnings method also known as free cash flow less return on
other non-brand-related assets method calculates a brand’s value as the present value of future
(estimated) cash flow after deducting cash flow that was generated by other assets (intangible
and tangible non-branded assets) that were required to operate a business as a whole.

The incremental cash flow (income) method or subtraction method contains within it
elements of the market-based approach, because cash flow generated by a valued brand is
identified through comparison with other comparable companies, which do not have own
brands. The difference between the company with branded products and non-branded products
is considered as “fully attributable to the brand factor”. (25) However, on the other hand the
difference between their cash flows could not be definitely connected to a brand. This difference
may be determined by any other factors (behavioural, social), but this method does not consider
them.

3.3 Integrated approach

This approach, also known as economic use approach, was introduced at the end of 80°s
of the last century by Interbrand. In general, it offers more holistic point of view on a brand
valuation than previous approaches. Currently, there are many different methods, which are
based on this approach. The methods have in common that they integrate both financial and
marketing components (brand equity components) to provide a complete assessment of
economic value of valued brands. “7The economic use approach combines brand equity and
financial measure into an integrated model that provides a financial value for brands that
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complies with the principles of current corporate finance theory and makes the value of brands
comparable to the value of all other company assets.” (14)

The financial components refer mainly to brand’s earnings or other financial indicators
that are able to point out a profit potential of a valued brand. The marketing components are
closely associated with a brand’s strength with different commercial functions of a brand —
brand is considered as a key generator of consumer demands that are subsequently a generator
of brand’s revenues. The brand’s revenues mirror a customer’s willingness to pay for branded
products, sales volume, and a frequency of their purchases. The brand also secures customers’
demand for long term through loyalty and re-purchases.

For instance Virvilaite — Jucaityté include into marketing factors brand strength factors
(brand appeal, trust in brand, brand loyalty, market share, price, marketing costs, market
influence, degree of brand familiarity on the market, brand identity, brand potential etc.) brand
image factors (brand awareness, brand uniqueness, attractiveness of internal image, image
position on the market, associations etc.), and brand defence and conflict factors (brand
performance, brand personality, presence, product classification, intern protection etc.).
Generally, the marketing components reflect a brand’s potential to generate future earnings.
(28)

Following Antic et all., an economic brand’s value comprises three tiers — brand equity,
brand’s financial performance, and market performance. As they state, a brand’s value is
usually identified with the most visibly elements, however it is also determined by other factors
located in other two tiers. (3) To get a holistic point of view on a brand’s value, the process
should go through following steps: market segmentation (valuation of a brand should be
undertaken for each market segment, where branded products are sold and bought), financial
analysis (identify and consequently forecast all relevant net earnings after-taxes that are
generated by a brand in all market segments), demand analysis (appraise the role of a brand in
driving demand for products in all market segments, thereby to determine what proportion of
intangible earnings are attributable to a brand measured by an indicator referred to as “role of
branding index”), competitive benchmarking (in comparison to relevant market competitors,
the risk of a brand to generate predicted earnings in the future is determined, which is
consequently projected in the discount rate), and brand’s value calculation (a brand’s value is
calculated as net present value of future net earnings). (3, 11, 14)

CONCLUSION

In the presented paper, we dealt with selected issues of a brand valuation. Firstly, we
pointed at the increasing importance of brands as specific intangible assets that could provide
long-term competitive advantage to companies (or proprietors in a general sense) and increase
their market value (shareholders value). Subsequently, we offered a theoretical-practical view
on a brand’s definition and based on the analysis and summarization of current scholarly
literature we briefly presented main approaches to a brand valuation. At the end, we would like
to state that despite the commercial importance of brands, the management of brands, including
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their valuation (or at least an estimation of their value) in practise still lags behind of their
tangible counterparts.
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AKO VNIMAJU HODNOTU ZNACKY SPOTREBITELIA
V SEGMENTE GENERACIE Y

HOW IS BRAND EQUITY PERCEIVED BY CONSUMERS
IN GENERATION Y SEGMENT

Alena Kusa 2°— Petra Greskova 2 Igor Piatrov 22

Abstrakt: Prispevok sa bude zaoberat problematikou hodnoty znacky v kontexte generdcie Y.
Jeho cielom je poukdazat' na pojem hodnota znacky najmd z marketingového
hladiska, prezentovat’ nakupné spravanie generdcie Y a ich vnimanie znaciek, ktoré
su predovsetkym odrazom ich Zivotného Stylu, spésobu zivota s poukdzanim na
sucasné trendy vV spotrebitelskom sprdavani.

Klucové slova: hodnota znacky, generdcia Y, trendy v spotrebitelskom spravani.

Summary: The paper will deal with issues concerning the brand equity in the context of
generation Y. The purpose is to point at the importance of brand equity especially
from the marketing point of view; to present buying behaviour of the generation Y
and their perception of brands, reflecting mainly their life style, way of life aimed
at pointing at the present trends in consumer behaviour.

Key words: brand equity, generation Y, trends in consumer behaviour.
JEL Classification: M31

UvVOD

V dnesnom svete je trh preplneny znackami v kazdom odvetvi podnikania a
spotrebitelia maju moznost’ vyberu z viacerych znaciek, ktoré asto pontikaji totozné produkty.
Odlisnost’ ponuky znaCiek spolo¢nostami sa prejavuje samotnym budovanim znacky, jej
hodnotou a zvolenymi marketingovymi stratégiami. Niektoré znacky maji vybudovanu taka
reputaciu a hodnotu, ze jej spotrebitelia st ochotni kupovat’ len produkty danej znacky aj za
vysS$iu cenu a takéto znacky sa tak stavaji lovebrandom — znackou, ktora spotrebitelia miluju.
Hodnota znacky je multidisciplindrny pojem, o znamena Ze pre spotrebitela prinaSa
marketingovy prinos a pre podnik ekonomicky prinos.

1. HODNOTA ZNACKY V MARKETINGU

Pojem znacka je beZne zauzivany medzi l'ud'mi, no z odborného marketingového
hl'adiska je definovany ako meno, termin, oznacenie, symbol, dizajn alebo kombindcia tychto

20 Prof. Ing. Alena Kusa, PhD., Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmedialnej komunikacie,
nam. J. Herdu 2, 917 01 Trnava
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pojmov sltiziacich k identifikacii vyrobkov a sluzieb jedného ¢i viac predajcov a K ich odliseniu
na konkuren¢nom trhu.

Vd'aka znackam sa zakaznikom mozu zdat’ urcité produkty doveryhodnejsie, kvalitnejSie
a pritazlivejsie, nez produkty konkurencie. Mohli by sme teda povedat’, Ze znacka napomaha
vnimat’ odliSnosti urcitého produktu atym zvySovat konkurencieschopnost’ produktov.
Rovnako tak pomaha spotrebitelom znizovat’ riziko pri nadkupe, ked’ si kiipia overenu znacku,
vedia ¢o od nej mozu ocakavat( Keller, 2008, s.33).

Ciel'om znacky je vybudovat’ si svoju hodnotu a stat’ sa lovebrandom v mysliach svojich
zakaznikov, a tym ziskat’ konkuren¢nll vyhodu. Samotnt hodnotu znacky moéZeme definovat’
ako sthrnni hodnotu mena znacky, symbolov, asocidcii a zastipeni znacky tak, ako je vnimana
vsetkymi cielovymi skupinami, ktoré prichadzaji do kontaktu so znackou (Majerova, Kliestik,
2015).

Dosiahnut’ vysoku hodnotu znacky v ponimani zakaznikov je dlhodoby proces, priom je
potrebné napliat’ jednotlivé prvky hodnoty znacky (Hanzelkova, Keikovsky, Odehnal,
Vykypél, 2009, s.66 ).

Prvky na budovanie hodnoty znacky podl'a Kellera (2008) vieme rozdelit’ na zéklade
ofenzivnej a defenzivnej role:

e Ofenzivna rola:
- zapamdtatelnost’
- zmysluplnost’
- estetickost’
e Defenzivna rola:
- prenosnost’
- prispdsobivost’
- obranyschopnost’

Hodnota znacky z marketingového hl'adiska sa podl'a profesora a experta na marketing
Davida Reibsteina z Pennsylvanskej univerzity odvija podla toho, ako ju vnimaju zékaznici.
To, Co je cenné z pohl'adu spolo¢nosti je, ze zdkaznici st ochotni platit’ za vyrobky ¢i sluzby
spolocnosti viac alebo pri tychto znackach existuje vyssia pravdepodobnost’ ich kupy.

Magazin Forbes v1.2015 vyberal 100 svetovych znaciek s najvy$Sou ekonomickou
a marketingovou hodnotou z viac ako 200 svetovych firiem. V stovke najhodnotnejsich znaciek
sa ocitli spolo¢nosti zo 16. krajin a 19. odvetvi. Viac ako polovica znaciek pochadzala z USA
(52), druhou krajinou sveta, ktord hosti az 11 velkych znaciek, je Nemecko (Portal Sme.sk /
Ekonomika z 2.12.2016).

Mesacnik Forbes v r.2016 uverejnil 10 najhodnotnejsSich znaciek v tomto poradi:

1. Apple — s hodnotou znacky 154,1 miliard dolarov (137,6 miliardy eur),

2. Google (Alphabet)- s hodnotou znac¢ky 82,5 miliardy dolarov (73,7 miliardy eur),
3. Microsoft — s hodnotou zna¢ky 72,5 miliardy dolarov (alebo 64,8 miliardy eur),

4. Coca-Cola - s hodnotou znacky 58,5 miliardy dolarov (52,3 miliardy eur),
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5. Facebook — s hodnotou znacky 52,6 miliardy dolarov (47 miliardy eur),
6. Toyota — s hodnotou znacky 42,1 miliardy dolarov (37,6 miliardy eur),
7. IBM — s hodnotou znacky 41,4 miliardy dolarov (37 miliardy eur),

8. Disney — s hodnotou znacky 39,5 miliardy dolarov (35,3 miliardy eur),
9. McDonald's — s hodnotou zna¢ky 39,1 miliardy dolarov (35 miliard eur),

10. GE (General Electric) — s hodnotou znacky 36,7 miliardy dolarov (32,8 miliardy eur).

E(38)
McDonald's(39)
Toyota(42)

Apple(154)

Microsoft(73)
Facebook(53)

(#) - Hodnota znacky v mld. USD

Zdroj : vlastné spracovanie podl'a Sme.sk/Ekonomika z 2.12.2016
Obr. 1 — Vizualizacia 10 TOP znaciek S najvyssou hodnotou

2. ZNACKY GENERACIE Y

Generacia Y je zaujimavym objektom marketingu. Narodila sa a vyrastala v obdobi,
V ktorom boli uz pomerne rozvinuté komunikacné technolégie. Za posledné obdobie sa vSak
ich vyvoj zrychlil a v stiasnosti je bezné, Ze tvoria sucast’ Zivota tejto generacie. Vyvoj a rychly
rozmach technologii, ako aj spoloc¢enskych, kultirnych a ostatnych faktorov, sa premieta do
celkovej identity tohto segmentu. Vo vSeobecnosti je tdto generacia oznaCovand privlastkami
ako mladi aambiciozni ludia od 18 do 30 rokov, ktori svojou cielavedomostou,
individualizmom a odlis$nostou, zavadzaji nové pravidla komunikacie a marketingového
pristupu. Generacia Y je digitdlnou generaciou, preto v nich vidime trendovych spotrebitel'ov,
pozadujucich inovativny pristup v nielen v marketingovej komunikacii, ale aj v spotrebe.

Vstup digitalnych technologii do Zivota spotrebitelov je masivny a vel'mi prudko
ovplyvnil spdsob spravania sa spotrebitelov, ako aj zivotny Styl, zdujmy a spravanie vo
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vseobecnosti (Nadanyiova, Bernatek, 2016). Doba digitadlnych médii ubrala na osobnych
kontaktoch a viac¢sinu marketingovych, ako aj osobnych aktivit premiestnila do prostredia,
Vv ktorom sa koncentruje obrovské mnozstvo znaCiek sucasnosti. Mladé generacie velmi
intenzivne a pozorne sleduju to, ¢o znacky robia/nerobia a prudko reaguji na akukol'vek
zmenu, ktord sa im nepaci.

»Geekovia, hipsteri, bojovnici proti systému, freelanceri, slobodni umelci, kreativci,
dizajnéri, kaviarenski povalaci, flaneuri. To su jemné odtiene podskupiny generacie nazyvanej
Millennials alebo Generdcia Y. Ludia, ktori sa narodili v obdobi po roku 1982 a zhruba do
roku 2004. Nic im nie je , svdté", chcu za kazdu cenu zmenit status quo, obratit svet naruby.
Ak pésobia vo firme na manazérskej pozicii, neberu si servitky pred usta, presadzuju svoje
nazory, v ich pritomnosti to vyzera, Ze vSetky projekty sa v porovnani s ich hyperaktivitou vilecu.
Posobia tvrdohlavo, a mnohi bezpochyby su tvrdohlavi, bez pokory, az arogantni,
nelojalni a individualisticki. Na druhej strane su kreativni, inovativni a firmy ich potrebujii.
Oni budu motorom ekonomiky Vv nasledujicej dekdde. “(medidlne.trend.sk)

Generacia Y, ale hlavne d’alSie mladsie generacie, ako generacia Z, si vel'mi prudko
ovplyvilované digitadlnymi technoldgiami, najmé smartfonmi, tabletmi a socidlnymi médiami
roznych znaciek. Oproti ostatnym generaciam je zivotny Styl generacie Y ovela neviazanejsi.

Autorka Horna vo svojom prispevku Vplyv reklamy a médii na hodnoty mladsej a starsej
generdcie uvadza, ze mlada generacia preferuje hodnoty ako je individualizmus, zaujem o seba
a vlastny rozvoj svojich aktivit, zaujem o sebarealizaciu a rychle napiianie svojich tuzob, ¢o sa
prejavuje aj vnimanim znaciek. (Wwww.pulib.sk)

2.1 Trendy v spotrebitel’skom spravani generacie Y

Generacia Y je Sirokou, heterogénnou skupinou spotrebitel'ov, ktori predstavuju pre
marketingovych pracovnikov a znacky vobec, novll vyzvu. Svojim spravanim v digitdlnom
prostredi uruju trendy, st a aj nad’alej chcti byt spolutvorcom marketingovych posolstiev.
Vzhl'adom k ich technologickej zru¢nosti, informovanosti, spotrebitel'skej ndrocnosti a rychlo
vznikajucej konkurencii, vSak nie je jednoduché zaujat’ ich pozornost. Generacia Y, ako aj
d’al$ie mladsie roc¢niky, pozadujti od znac¢iek omnoho viac, nez len jednosmernti komunikaciu.
Na to, aby si dokézali znacku vybrat’ a podporit’ jej produkty a sluzby, by mala byt firemna,
produktova ako aj komunikacnd stratégia, zaloZzend na silnych atribttoch, ktoré udrzia
spotrebitel'ovu pozornost’ na dlhSie Casové obdobie. Pokial si firma/znacka zvoli nespravny typ
marketingovej komunikacie alebo spotrebitel'a generacie Y nepresvedci, potom jej posobenie
na trhu nebude mat’ dlhodoby charakter.

Ako uvadza vystizne hlavny stratég reklamnej agentiry Istropolitana Ogilvy Pavol
Minar,: ,,Je tu doba produktova. Ludia su ndrocnejsi a kritickejsi k tomu, ¢o kupuju. “ Aj napriek
tomu, Ze autor hovori o trendoch v spotrebitel'skom spravani vSeobecne, je mozné ich
vzt'ahovat’ na spotrebitelov generacie Y a na ich trendové znacky.

Minar hovori o nasledovnych pozorovate'nych zmenéch v spotrebitel'skom spravani:

e Vnimanie ponuky — spotrebitel’ porovnava, vyjadruje svoj nazor, hodnoti a vd’aka
informécidm dokéze vel'mi dobre porovnat’ silné a slabé stranky produktov.
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e Kuvalita produktov — spotrebitel’ sa viac ststredi na pomer cena a kvalita, pricom
zniZzovanie cien na ukor kvality nie je cestou.

e Cena — spotrebitelia su ochotni platit’ za znacky, za ktorymi stoji relevantny produkt.

e Instantnost’ — dostupnost’ informécii vd’aka internetu meni spravanie spotrebitela,
ktory si vie mnozstvo informacii najst’ sam a mnozstvo nepodstatnych informacii ho
len nudi.

e Skuto¢né socialne siete — aj napriek tomu, Ze mnozstvo marketingovych aktivit je
presmerovanych do digitdlneho prostredia, spotrebitelia sa zacinaji otacat za
osobnymi kontaktmi.

e Redlna slovenskost’ — trend slovenskych vyrobkov je mozné badat’ nielen u mladsSe;j,
ale aj starSej generacie, ktord sa k nim vracia. Mlada generacia podporuje lokalne
produkty, lokdlne znacky a €asto sa nimi chvali na profiloch svojich socidlnych sieti.

e Navrat k retru — tento trend je vel'mi vyraznym spojenim sti€asnych marketingovych
stratégii, ktoré sa snazia zaujat’ spotrebitel’a prostrednictvom retro dizajnu, produktu,
ako aj samotnej komunikacie (medialne.etrend.sk).

3. AKO VNIMA GENERACIA Y SUCASNE ZNACKY

V sucCasnosti  sa predpokladd, ze segmentovanie spotrebitelov na zéklade
sociodemografickych kritérii nie je pre marketingovu prax dostacujuce, a preto do popredia
vystupuju nové faktory pre tvorbu segmentécie, najmi psychografické a psychologické. Je
tazké hovorit’ o segmentacii generacie Y komplexne, nakol'ko vieme, ze kazda znacka selektuje
spotrebitel'ov na zaklade vlastnych poziadaviek a kritérii.

3.1 Trend,,EKO*“ ustupuje, trend ,,BIO* a ,, RETRO“ nastupuje

Digitdlne média maju vyznamnua silu, otom svedci aj rychlost, akou napreduju
spotrebitel'ské trendy. Pozorujtc ich vyvoj, je mozné pomenovat’ niekol'’ko vyraznych faktorov,
ktoré sa objavuju v suvislosti so spotrebitel'skym spravanim mladej generacie.

Vroku 2010 bola v oblasti spotrebitel'ského spravania dominantnd orientacia na
ekologické produkty, ktoré boli Setrné k zivotnému prostrediu. Doba ,,Eko* vhodnych znaciek
vsak netrvala dlho a Kk spotrebitelom zacal prichadzat’ d’alsi prad. Okolo roku 2012 sa objavil
novy trend, konkrétne ,,Bio*, ktory sa vzt'ahoval k mladym spotrebitel'om preferujucim zdrave,
biologicky c¢isté produkty aich znacky. Tento trend sa rozSiroval a ovplyviloval celkové
marketingové stratégie firiem. Vznikalo mnozstvo bio obchodov, bio blogov, bio restauracii,
bio vyrobkov a pod. Prilisna orientacia na zdravy zivotny $tyl podnietila vyrobcov informovat
0 zdravom zivotnom S§tyle, prinaSat’ na trh zdravé vyrobky (bezlepkové, rozne varianty zdravej
muky, zdravsich sladidiel, a pod.)

V sucasnosti, najmé od roku 2015, sa naplno prejavuje trend ,,Retro®, ktory vladne svetu
spotrebitel'ov generdcie Y. Tento trend nadvizuje na predchddzajice obdobia, zachovava ich
podstatu, ale razantnejsie sa rozvija aj v oblasti vizuality a marketingovej komunikacie firiem,
ktora je tymto trendom skutocne vel'mi poznacena. Trend ,retro” sa prejavil tak v oblasti
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produktov, ako aj sluzieb. Viditelny je zdsah v oblasti modneho tovaru (kozuSiny, flanel,
riffovina,...), v oblasti nabytku a bytovych doplnkov (vintage S§tyl), v oblasti panskych
a damskych doplnkov (bodky, ¢elenky, farebné ponozky, panske motyliky, saly, klobuky...).
S ,,retro* Stylom v generacii Y suvisi aj vyuzivanie aplikacii, konkrétne Instagramu, na ktorom
sa tato generacia rada prezentuje fotografiami s vyuzitim filtrov, hashtagu a jasného
usporiadania vect, ktoré st na fotografii zobrazené. Tato generacia ma jasne nastavené pravidla
v komunikdcii s priatel'mi a je ve'mi komunitna, to znamena, Ze sa prostrednictvom socialnych
médii rada spaja s 'ud'mi s podobnym stylom.

V priebehu poslednych 5 rokov sa trend ,,retro” vyrazne prejavil v oblasti kavy a sluzieb
s niou spojenych. (Kava ako produkt, kaviarne, kaviarenské sluzby). Vyznamne stupol pocet
novootvorenych kaviarenskych a reStauracnych zariadeni, ktoré sa ponukou produktov, stylom
zariadenia a komunikacie postvaji smerom k minulym obdobiam a tento $tyl je v nich velmi
zretelny. (Star, Rand Ptaca, Leharo a mnohé dalsie.) Okrem toho velky posun nastal aj
v segmente kavy, a to konkrétne vznikanim slovenskych znaciek kavy, slovenskych praziarni
a pod. (9 Grams Coffee, Trojkolkéva). Samostatnym kandlom na komunikaciu sa stal portal
www.kavickari.sk a i., ktory prinasa neustale novinky z diania v segmente kavy.

Rozvoj segmentu v oblasti kavy je spésobeny hlavne tym, Ze spotrebitel'om mladsich
vekovych skupin zacalo ,.kavickovanie* chutit’, a okrem toho im zacalo zna¢ne zalezat’ na tom,
aku kavu piju, odkial’ pochédza a ¢i je v sucasnosti ,,trendova®. Ovel’a viac svojej pozornosti
zacali venovat’ prave znaCke kavy a obalom, ktoré pre nich plnili funkciu prestize najmi na
socidlnych sietach, kde sa mohli znackou kavy, pripadne navstevou konkrétnej kaviarne
pochvalit’. Pitie kdvy a navsteva kaviarni sa stali sticast’ou zivotného s$tylu mladych.

Prave na tento trend zacali reagovat’ aj dlhodobo stabilné znacky kavy, napr. slovenska
znacka kéavy - Popradska. Popradska, tradi¢na zrnkova kava, mé viac, ako 50 ro¢nu tradiciu.
Tato znaCka oslovovala prevazne l'udi, ktori preferovali tradi¢nost’ a stabilnu kvalitu.
Vzhl'adom k potrebam sucasného trhu sa rozhodla vyuzit prilezitost’ oslovit’ mladych l'udi.
Viete, aku kavu piju pravi kavickari? Tak znie slogan slovenského vyrobcu kavy v jeho
najnovsej kampani. Znacka Popradské priniesla nova onlinovi reklamna kampail s ndzvom
., Pravi kavickari “ z dielne agentury Zaraguza v troch verziach, a to: ,,Hipsteri piju Popradsku
kavu®. , Manazéri pijii Popradski kavu“. ,,Cajocky pijii Popradskii kavu“. Reklamnou
kampanou znacka Popradska apeluje na silu znacky a obalu pri kipe produktu. Ideou kampane
je pozriet’ sa na to, ako by urcitym skupindm kévickarov chutila Popradska kéva, ak by zahodili
svoje predsudky. Vyrobca chce poukazat' na to, ze l'udia nepiji niektoré kavy iba kvoli
predsudkom. Ako sa vSak spravaju, ak sa kava zabali do luxusného obalu a predéva za prémiovi
cenu, to je vysledkom tejto reklamnej kampane. Hlavnym postavam v kampani sa
profesiondlnym baristom ponukané rozlicné druhy kavy spolu s vykladom, ktory ma na ich
postoj k znacke zjavne pozitivny vplyv. V zavere zostava kavickar prekvapeny, ked’ mu barista
prezradi, Ze pije znacku Popradskd. Kampan poukazuje na to, ako nadSene reaguje spotrebitel’
na kavu v ,,retro* obale, a pritom nevie, Ze obsah tvori kdva znacky Popradska.
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Zdroj: www.popradskakava.sk
Obr. 2 — Reklamna kampan znacky Popradska — ,,Pravi kavickari®

Znacka Popradskd ku kampani ,Pravi kavickari“, vytvorila aj interaktivhu formu
marketingovej komunikacie, ato konkrétne cez portdl www.pravikavickari.sk,
prostrednictvom ktorého si mézu l'udia otestovat’ svojich kamaratov a znadmych. Princip je
jednoduchy. Portal ponuka verzie obalov, ktoré su prezentované v onlinovej reklamnej
kampani. Staci si ich vytlacit’, do vnutra obalu vlozit’ Popradsku kdvu a pontkat zndmym.

DokaZu vasi priatelia rozoznat Popradsku kavu?
Otestujte ich!

Stiahnite si nase obaly z videi o pravych kavickaroch, vytlacte si ich a vloZte do vnuatra
Popradsku kavu. ,Novu” kavu pontiknite vasim znamym a zabavajte sa na ich reakciach.

POCTIVE OBALY PRE HIPSTEROV

Zdroj: www.pravikavickari.sk

Obr. 3 — Interaktivna onlinova kampan — Obaly pre hipsterov
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DRAHE OBALY PRE MANAZEROV
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STIAHNUT OBALY

Obr. 4 — Interaktivna onlinova kampan — Obaly pre manazérov

Zdroj: www.pravikavickari.sk

Znacka Popradska Tato znacka je stabilnd, udrziava si svoju kvalitu, poziciu a dlhodobu

tradiciu, ktora len Ciasto¢ne variuje do trendu, ktory v spolo¢nosti prevlada. V sucasnosti je

mozné pomenovat’ nickol’ko znakov, ktoré vystihuju trend ,retro® v marketingovej

komunikacii znaciek, produktov i sluzieb:

Trend ,,slovenské*

Trend ,,domace, resp. homemade*
Trend ,,lokalne*

Trend ,,jedine¢né*

Trend ,,socialne, resp. komunitné*
Trend ,.kvalitné*

Tieto znacky st odliSné, na svoju prezentdciu casto vyuZivaji urcitu personu

a zachovavaju si maximalnu jedinecnost. Zakaznikom sprostredkovavaju emociu a Svojim

marketingovym pristupom ich motivuju, aby ich podnik navstevovali pravidelne. ,,Retro styl

sa prejavil aj v oblasti prezentacie znaciek, ktoré vo svojich komunikatoch ¢asto stavaji na

Specificky Styl.

Na zéklade analyzy spotrebitel'ského spravania generdcie Y a sucasného ,retro* stylu,

pontikame niekol’ko zisteni, ktoré si pre marketingovych pracovnikov, oslovujucich ,,retro*

generaciu kl'icove:

1.

No gk owd

Mat kvalitny produkt.

Vytvorit’ silnu znacku.

Zaujat, motivovat, mat’ pribeh.

Byt jedine¢ny. Mat’ §tyl. Mat’ emdciu.

Mat personu, ¢loveka, ktory je osobnostou znacky.
Sledovat’, ¢o sa o znacke hovori a pise. Sirit’ jej pribeh.

Stavit’ na vizudlnu identitu reSpektujicu aktualne trendy.
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8. Vyuzit digitalne technoldgie - socialne média, mobilné aplikacie, web stranku.
9. Byt komunitny — zdujmovo sa zdruzovat,, doverovat’ v nazory komunity.

10. Segmentovat’ zakaznikov na zdklade psychografickych faktorov.

Trend ,retro” sa zaCina prejavovat’ niclen u starSej generacie, ale aj v segmentoch
mladSich spotrebitel'ov, vratane generacie Y. S aktualnou kampaiiou prisla znacka Lidl, ktora
spustila uz niekol’ko krat Retro tyzden vyrobkov, v ktorom sa zamerala na tradi¢né vyrobky
a znacky zo Slovenska. Konkrétne i$lo o zna¢ku Granko, vodu po holeni znacky Pitralon, Pedro
zuvacky, Kakao a d’alsie. Uspesnost’ tejto kampane bola na Slovensku vynimo&na.

ZAVER

To, akt rolu hraju znacky v Zivote dnesnych mladych I'udi, by sa dalo vyjadrit’ parafrazou
znameho citatu. Jeho si¢asnd verzia by znela asi takto: ,,Povedz mi, ktoré st tvoje obl'ibené
znaCky a ja ti poviem, kto si.“ Preferencie voci urcitej znacke sa zaCinaju vytvarat uz v
tinedzerskom veku. Vytvorit' vztah medzi znackou a mladym ¢lovekom nie je jednoduché.
Znacka musi pochopit’ sucasntt kultiru mladych l'udi, musi touto kultarou zit, vyzndvat’
rovnaké hodnoty a prindsat’ vyhody, ktoré mladi l'udia od znacky ocakavaju. Generacia
Millennials to dokazuje.

ACKNOWLEDGMENT

Tento prispevok je ciastkovym vystupom projektu VEGA ¢.1/0283/15 , ,Aspekty
marketingovej komunikacie v oblasti procesu tvorby hodnoty zakaznika na trhu B2C v kontexte
s maximalizaciou trhového podielu v nakupnom spade maloobchodu.*

ZOZNAM BIBLIOGRAFICKYCH ODKAZOV

(1) HANZELKOVA A., KERKOVSKY M., ODEHNALOVA D., VYKYPEL O.:
Strategicky marketing. Teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck. 2009. 170 s. ISBN

9788074001208
(2) HORNA, T.: Vplyv reklamy a médii na hodnoty mladsej a starsej generdcie. [online].
[cit. 2015-02-02]. Dostupné na:

<http://mwww.pulib.sk/elpub2/FF/Balogoval/pdf doc/4.pdf>

(3) KELLER, K. L: Strategic brand management: Building, measuring, and managing brand
equity (3rd ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. 2008. 720 s. ISBN 0132664259.

(4) KELLER, K. L: Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 800 s.
ISBN 8024714813.

(5) KOTLER, Ph,, KELLER, K. L.: Marketing management. 14. vydanie. Praha: Grada
Publishing, 2013. 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

72|Strana



(6)

(7)

(8)

(9)

(10)

(11)

(12)
(13)

MAJEROVA, J., KLIESTIK, T.: Brand valuation as an immanent component of brand
value building and managing. Procedia - Economics and finance, 2015, vol. 26. s. 546 —
552. ISSN 22125671.

Millennials zahybu aj s vasim biznisom. [online]. [cit. 2016-11-07]. Dostupné na:
<http://medialne.etrend.sk/marketing-tlacove-spravy/millennials-zahybu-aj-s-vasim-
biznisom.htmI>

Marianne se uz nevymezuje vekem, hlavni je inspirace. [online]. [cit. 2016-11-07].
Dostupné na: <http://www.mediaguru.cz/2015/10/marianne-se-uz-nevymezuje-vekem-
hlavni-je-inspirace/#>

MINAR, P.: Je tu doba produktovd. Ludia sii narocnejsi a kritickejsi k tomu, co kupujii.
[online]. [cit. 2016-11-07]. Dostupné na: <http://medialne.etrend.sk/marketing/pavol-
minar-je-tu-doba-produktova-ludia-su-narocnejsi-a-kritickejsi-k-tomu-co-kupuju.html>
NADANYIOVA, M., BERNATEK, P.: The use of social networks as a marketing
communication tool. In: Proceedings of the International conference on Informatization
of economic and management processes, 15th September 2016, Brno, Czech Republic. s.
131 - 137. ISBN 9788087255735.

Desat’ najhodnotnejSich znaciek sveta. Kto moze zdolat” Apple? [online]. [cit. 2016-11-
07]. Dostupné na: <http://ekonomika.sme.sk/c/20168719/znacka-apple-ma-najvyssiu-
hodnotu-ktore-su-dalsie.html>

www.popradskakava.sk

www.pravikavickari.sk

73|Strana



MANAZMENT KRAJINY A JEHO VPLYV NA VYBRANE
UZEMIE MESTA ZILINA

LANDSCAPE MANAGEMENT AND ITS INFLUENCE TO
MODEL AREA OF ZILINA CITY

Martina Lazarova?® — Zuzana Chodasova?* - Zuzana Tekulova?®®

Abstrakt: V suvislosti s potrebou rozvoja a zvySovania konkurencieschopnosti vizemi na
roznych urovniach sa v sucasnosti zdoraznuju najmd tzv. “‘mdkké* lokalizacné
faktory ako napriklad imidz vizemia, podnikatel'ska klima, socidlne, kulturne aspekty
a preferencie spojené aj s pojmom vodna kultura. Klasické “tvrdé* lokalizacné
faktory ako geograficka poloha, klimatické podmienky, morfologia, ¢i hydrologické
podmienky sa stavaju viac predmetom kompenzacie. Dany prispevok poukazuje na
tieto skutocnosti a popisuje konkrétne priklady ako moze prave vodna kultura prispiet
K vyssej kvalite vizemia.

Klucove slova: lokalizacné faktory, vodna kultura,imidz uzemia

Summary: In relation to development and improving conditions for competitiveness of
territories on different levels, “soft* localizing condition such as local image and
branding, business environment, social, cultural aspects and preferences associated
with notion of water culture are increasingly emphasized in current practice.
Traditional “hard“ localizing factors such as geographical location, climate,
morphology and hydrology, are becoming more often the subject of compensation.

This contribution points out these experiences and addresses particular examples of
how can water culture contribute to the improved quality of territory.

Key words: localizing factors, water culture, local image
JEL Classification: R14, R11,Q59, P25

UVvoD

Vodarenské spolo¢nosti v poslednom obdobi aj v dosledku uz spominanej krizy na
Slovensku prechddzaju organizacnymi zmenami, podnikaji v zmenenom ekonomickom,
konkurenénom prostredi trhovej ekonomiky, ¢o si vyzaduje podstatné kvalitativne zmeny aj v
podnikovom riadeni. Na vyvoj trhu vplyva nielen finan¢na kriza, ale aj celkova neistota medzi
investormi. Situdciu na trhu neulahcuje ani spomalenie hospodarskeho rastu slovenskej
ekonomiky a nepomer medzi dopytom a ponukou. V kone¢nom dosledku dlhodobejsie faktory,
ako napriklad atraktivita miest v budtcich stratégiach expanzie najmé velkych zahrani¢nych
firiem a s nimi suvisiaci dopyt po projektoch tiez ovplyviiuju trh. Preto je potrebné zaistit
stabilitu financného systému a zabezpecit, aby tento systém sluzil rozvoju ekonomiky. Je
potrebne nevyhnutne vytvorit’ podmienky na rozvoj existujucich aj novych projektov, ktoré
buda pristupné nielen velkym podnikom, ale aj malym subjektom. Situdcia si vyZzaduje

2 Ing. Martina Lazarova, STU Bratislava, UM, odd. Priestorového planovania
24 doc.Ing. Zuzana Chodasova, CSc., STU Bratislava, UM ERS
%5 Mgr. Ing. Zuzana Tekulova, PhD., STU Bratislava, SjF
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zlepSenie regulacného a dozorného ramca, ktory umozni efektivnu alokéciu zdrojov v
ekonomike a sti¢asne napomdze rozvoj aj v regionoch. Dalej treba vytvorit’ stimuly na podporu
investicii do vyroby s vysokou pridanou hodnotou, s dorazom na malé a stredné inovativne
podniky. Rozvoj vyroby so sebou prinasa aj zdujem o byvanie v oblastiach, kde novi investori
rozvijaju svoje vyrobné kapacity ako je tomu aj v spominanej oblasti Ziliny(2).

Rozvoj Gizemia sa ma spajat’ aj suCasne s manazmentom Uzemia, ktory zohladiuje
mnozstvo faktorov. Niektoré sa daju kvantifikovat’, vyhodnocovat’ spétne s vel’kou presnost’ou
a je moznd prognodza ich vyvoja(1l). Iné sa vyhybaju tradi¢ne;j klasifikacii, pretoze sa nedaji
vyjadrit’ ¢islami a nedaju sa zahrnut’ do inStitucionalnych ndstrojov ako napriklad plany,
generely, ¢i koncepcii. Je to najma kvoli tomu, Ze na ich vyslednej podobe sa podiel'a mnoho
¢initelov, ktoré podliehaju dynamickym zmenam a ich benchmarking je zlozity a casto
nepresny. VSetky spolocenské procesy prebiehajice v sidle alebo v izemni, su spojené aj s
regionalnou identitou(5), ktora je vyznamne ovplyviujlica a spoluformujuica tiez pri aplikacii

manazmentu Uizemia ako sa to popisuje v prispevku.

1. DEVELOPERSKY PROCES A JEHO VPLYV NA MANAZMENT
KRAJINY

Developerské organizacie na Slovensku realizuju stavebné objekty zna¢ného finanéného
rozsahu, ktoré su urené na dlhodobé vyuzivanie. Podstupuji vysSie riziko ako iné
podnikatel'ské subjekty, nakolko riadia rozsiahle investicné portfolia s cielom realizacie
stavebného objektu, ktorého vyuzitelnost je dlhodoba. Zlé rozhodnutie v pripravnej faze,
nereSpektujuce poziadavky trhu, sa moze prejavit’ vo faze vyuzivania stavebného objektu az
odstupom Casu. VSetky etapy developerského procesu, su preto spojené s rizikami.
V developerskom procese, ktorého vyznamnou sucast'ou je aj investi¢ny proces, by mal niest’
zodpovednost’ za riziko ten jeho Ucastnik, ktory je ho schopny ovladat’ v casovom useku,
v ktorom je v dominantnom, zmluvne zodpovednom postaveni a samozrejme developerska
organizacia, ako rozhodujuci prvok developerského procesu. Predpokladom tspesnej realizacie
investi¢ného projektu by teda mal byt rovnovazny stav, kde riziko nest vSetci jeho Uc€astnici.
Takto manazment podnikatel'skej spoloc¢nosti predstavuje zlozity cielavedomy proces,
skladajuci sa zo strategicko-taktického, ako aj operativneho riadenia, kde manazéri prijimaju
rozhodnutia jednak vo vztahu k okoliu (konkurenti, tzemné celky, organy samospravy,
banka...), ale aj dovnutra podnikatel'skej jednotky (4). Ciele a ulohy developerskej spolo¢nosti
je potrebné transformovat’ nielen do vnutra podnikatel'skej jednotky, ale aj k ostatnym
ucastnikom spominaného procesu. Preto je podstatné, aby sa uz v pripravnej faze
developerského procesu komunikovalo tak s organmi samospravy, ako aj so spolo¢nostami
vodarenskymi, aby sa zosuladilo manazovanie krajiny. Takto manazment investi¢nej
spolo¢nosti sa nemodze sustredit’ len na vlastny vykonny proces, resp. developérsky proces,
ktory tu prebieha, tym viac musi reSpektovat’ aj konkrétnu povahu manazmentu krajiny, vsak
Casto dany proces je len na formalnej tirovni, €o sa prejavi narusenim tizemne;j identity.
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2. PODPORA REGIONALNEJ IDENTITY PROSTREDNICTVOM
KRAJINNEJ TVORBY V KONTEXTE VODNEHO MANAZMENTU

Vztah vody amesta mozno velmi jasne pozorovat uz pri zrode prvych
pol'nohospodarskych osidleni, v potamickych oblastiach. V sucasnosti celi fenomén vody
VvV urbannej krajine mnohym vyzvam, medzi ktoré mozno uviest’ narast populacie, silnejucu
urbanizéciu, industrializaciu, ¢i klimaticki zmenu. Nésledkom je vyCerpavanie, znecistovanie
a znehodnocovanie vodnych zasob alebo stale CastejSie sa vyskytujuce zaplavy a obdobia
sucha. V poslednych desatro¢iach mozno preto pozorovat’ narast extrémov pocasia (6).

Adaptacia urbanizovanej krajiny na klimatické zmeny vold po efektivnej ochrane
vodnych zdrojov a integrovanom vodnom manazmente. Sucasné prognézy poukazujl, ze
stabilny hydrologicky rezim v Uzemi sa stane podmienujicim faktorom ekonomického,
socialneho ako i kultirneho rozvoja spolo¢nosti a moze prispiet’ k tvorbe znacky uzemia (5).
Vyskum mé preto ambiciu poukazat’ na program rieSenia vodného manazmentu sidla, ktory
nadviaze na koncepcéné a metodické pristupy stuc¢asnej ako i novej vodnej kultury (8). Hl'adala
sa vo vyskume odpoved’ na otazku: Ako moéZe vodny manaZment prispiet’ k tvorbe znacky
uzemia? Prispevok poukazuje na dosiahnuté teoretické zavery na modelovom izemi mesta
Zilina a odpoveda na otazku akt ulohu zohrava voda pre jej obyvatelov.

3.  POROVNANIE TRADICNEJ A NOVEJ VODNEJ KULTURY

Tradi¢ny pohl'ad vodného manazmentu stelesiiujici ,,racionalizmus* modernej doby sa
celé storocia ststredovala na vystavbu tvrdych technickych rieSeni. Inzinierske systémy
postavené prevazne v 19. a 20. storo¢i, vSak nedokdzu upokojovat’ potreby sucasnej
spoloCnosti. Prevadzkovatelia 1 verejnd sprava sa nespravne sustredovali na vystavbu
,hardwaru“ v podobe ,sivej infrastruktury*, medzi ktort moZzno zaradit' rezervoare,
preCerpavacie stanice alebo potrubia na prepravu pitnej, odpadovej, ¢i dazdovej vody (3).
Filozofiou tradi¢nej vodnej kultiry sa stalo dlazdenie mestskych povrchov, odvodnovanie
sidelnych priestorov, ako iizolovanie riek dosledkom technickej upravy brehov. Necitlivé
nardbanie s vodou vyvolalo naruSenie krehkej rovnovdhy vodného cyklu a do urbanneho
prostredia prinieslo rad negativnych dopadov. Za najvacsi nedostatok sti€asného pristupu
vodného manazmentu miest mozno vyhodnotit’ jeho sektorovi fragmentaciu (7). Tradi¢ny
pohl'ad vnima vody, s ktorymi pracuje, ako izolovanu entitu a zabtida na ich vzdjomné vizby a
vztahy. Navyse tradi¢na vodna kultira povazuje vodu v sidle za prekazku, ¢i dokonca hrozbu.
Na prelome 19. a 20. storocia, tak mozno hovorit’ o vzniku novej “betonovej kultury * miest.
Napriek sucasnym environmentalnym dopadom starej paradigmy je potrebné poukazat’ i na jej
nespochybnitelné¢ prinosy. Vdaka centralizovanym distribuénym systémom sa podarilo
postupne zabranit® Sireniu nakazy roéznch chordb. Ddésledkom ich postupného zavadzania
nastala modifikacia hydrologického rezimu a takmer uplny rozpad malych vodnych cyklov v
uzemi(9). NizSie uvedena schéma sumarizuje prostrednictvom jednoduchej grafiky hlavné
principy tradi¢ného pohl'adu na vodny manazment ( Obr. 1).
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ODVODNIT KANALIZOVAT CERPAT

PRINCIPY TRADICNEHO PRISTUPU:

Zdroj: (WAGGONNER, 2013)
Obr. 1 — Schematické znazornenie zauzivanych principov vodného manazmentu sidla

Svetové odborné diskusie kritizuju stary pohlad vodného manazmentu a predstavuju
novu kulturu starostlivosti o vodu v ekonomickom, socialnom i environmentalnom prostredi.
Zékladnou ¢rtou tohto inovativneho pristupu je flexibilita vo¢i neoCakdvanym a prudko sa
meniacim hydrologickym podmienkam vyuzitim ,,softwarovych rieSeni a mechanizmov®.
Novodoby pristup manazmentu urbannych vod vyuziva princip zachytdvania, vyuzivania
a spatného navratu vod do povodného cyklu. Nosnym heslom novej vodnej kulttry, o ktort sa
model opiera, je recyklacia vod, t.j. vyuZitie kazdej kvapky viac ako raz (Obrazok €. 2). Nova
vodna kultara plne reSpektuje vodu a jej funkcie v urbannom prostredi. Vyznam hl'adania
novych pristupov naplno prepukol v 90. rokoch, v obdobi, kedy sa mnohé svetové velkomesta
dostali do vaznych tazkosti vytustujacich doslovne do ,,vodnych bojov*. V sucasnosti dosiahla
téma vody prvenstvo v medzinarodnych diskusiach a postupne si jej aktudlnost’ uvedomujeme
aj v nasich podmienkach. Za najvacsiu aktualnu vyzvu pre Slovensko mozno povazovat zmenu
pohl'adu na vodny manazment miest a zavedenie novej vodnej kultury do sidelnej krajiny.
Sucasné metodické pristupy zlyhdvaji pri zabezpeCovani udrzateI'ného vodného cyklu
V urbannych priestoroch vinou ,,likvidacie* prirodnych ekosystémov. Cielom nového pohladu
je strhnutie bariér medzi obyvatel'mi, mestom a prirodnym prvkom vody. Je nevyhnutné, aby
sme vode vratili jej dostojné miesto v mestskej Strukture, aby sidlu sltzila a nie ho nicila(10).
Nova vodna kultara napriek svojmu opacnému postoju voci tradicnému pristupu, nepredstavuje
absoltitne odmietanie vSetkého, o stara paradigma hlésala alebo ¢o dosiahla. Naopak je
potrebné prepajat’ nastroje oboch pristupov a doplnit’ starnticu infraStrukturu inovativnymi
“softwarovymi rieSeniami”, ktoré budu reSpektovat’ a vyuzivat’ prirodzené vlastnosti vody
(samocistenie, filtracia, infiltracia...),(9). Okrem pozitivneho environmentilneho dopadu
poskytuju tieto nastroje 1 mnohé pridané hodnoty. Ako priklad mozno uviest podporu
symbolickych ¢t izemia, posilnenie miestnej identity alebo mozné rekreané vyuzitie.
Vyskum mé ambiciu sustredit’ na prieskum novych, alternativnych pristupov vodného
manazmentu sidla avSak si¢asne nadviazat’ na tradicné rokmi overené postupy.

ZACHYTIT VYUZIT VRATIT
~

PRINCIPY NOVODOBEHO PRISTUPU:

Zdroj: (WAGGONNER, 2013)
Obr. 2 — Schematické znazornenie principov novej vodnej kultiry miest
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4. KATALOG NASTROJOV PODPORUJUCICH REGIONALNU IDENTITU
PROSTREDNICTVOM TVORBY KRAJINY

Ako hlavny vystup vyskumu je aj popis katalogu nastrojov a mechanizmov, ktorého
ambiciou je prehlad jednotlivych prostriedkov vodného manazmentu sidla (Obr. 3).

4.KRATKA CHARAKTERISTIKA:
NASTOJE TRADICNEHO VODNEHO MANAZMENTU $iDLA:
SORRRRRNNRRRRRRRRRNRDANE 11} ]

KANALEA POTRUBIA
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SPECIALNYMI DRUHMI RASTLIN A FILTRUIUCE DOPADNUTE ZRAZKY A CISTERNI NA ICH OPATOVNE ZRAZKOVU VODU. SLUZIACE NA SPOMALENIE ODTOKU, ZACHYTAVANIE ZRAZKOVYCH VOD
SLUZIACE NA UDRZIAVANIE PROSTREDNICTVOM VEGETACIEA — WYUZITIE, PROSTREDNICTVOM RASTIL INIZENIE NEZIADUCE) § PERIODICKOU | STALOU HLADINOU.
KVALITY VODY A PODPORUJUCE SPECIALNEHO PODLOZIA PODPORUIU VYPAR, CIM VRACAIU  KONTAMINACIE A PODPORY ICH VELKOST JE ZAVISLA OD ZBERNE)
JEIVYPAR A VSAK, (3RTKY, PIESKY), VODU DO POVODNEHO KOLOBEHU. VYPAROVANIA A VSAKOVANIA.  PLOCHY PRIVALOVYCH DAZDOV.

®

4

PRIEPUSTNE VEGETACIA DECENTRALIZO* EXFILTRACNE POLDRE, RIECNE TERASY _
MATERALY VANE SYSTEMY
Gy puod ; Rl
SYSTEMY
VODOPRIEPUSTNE MATERIALY AKO  MESTSKA ZELEN SPOMALUJE A POTRUBIA A INE TECHNICKE INFRASTRUKURALNE SUSTAVY OBCASNY VODNY UTVAR , TERENNYCH UPRAV KORYTA RIEKY
VEGETACNE TVARNICE, PRIEPUSTNY  FILTRUJE POVRCHOVY ODTOK A ZARIADENIA UMIESTNENE POD PODPORUIUCE NARAST HLADINY ~ OCHRANNA NADRZ, KTORASA ~ VYVTRAJAUCE PRIRODZENE
ASFALT, €1 BETON VYRAZNE SVOIIMI VLASTNOSTAMI POSYTUJE  POVRCHOM (PARKOVISK, PODZEMNYCH VOD. VYUZIVA (NAPLNA) PRI ZAPLAVOVE UZEMIA, OKREM
PRISPIEVAIU K INFILTRACII RAD POZITIVNYCH VPLYVOV PRE  KOMUNIKACIL..) ODVADZAJUCE KATASTROFALNYCH PRIETOKOCH  pROTIPOVODNIOVE) OCHRANY,
ZRAZKOVYCH VOD. PROSTREDIE MESTA, DOPADNUTE ZRAZKY DO PRILAHLYCH NA VODNOM TOKU. PODPORY EKOLOGICKE) STABILITY
DRENAZNYCH SYSTEMOV. VYTVARAID PRITAZLIVY VEREINY

PRIESTOR V STRUKURE MESTA.

Zdroj: Lazarova podl'a (WAGGONNER, 2013)
Obr. 3 — Katalog nastrojov podporujucich regionalnu identitu
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5. APLIKACIA KATALOGU NA MODELOVOM UZEMI MESTA ZILINA -
HAJIK

Implementécia Nastrojov vodného manazmentu sidla priamo do zény Hajik podporuje

uplatnenie stanovenych troch principov, a to princip zachytdvania, vyuzivania a spitného

navratu vod do ich prirodzeného rezimu. Realizécia nizsie charakterizovanych opatreni podpori

najmd udrzatel'ny kolobeh vody v uzemi, znizi vyskyt povodni a spomali erézne procesy

sidelnej krajiny a nakoniec zabezpeci aj estetizaciu tizemia (8).

Princip zachytavania predstavuje:

Vsakovacie drény a pasy patria medzi bioretenéné systémy, ktoré¢ dazd’ovli vodu
zachytdvaju a nasledne odvadzaju prostrednictvom povrchového alebo
podpovrchového vsaku do vodnych kanalov alebo priamo do detenénej nadrze
situovanej v Dolnom Namesti. Tieto druhy Struktar st vedené po vrstevniciach a
dopiiia ich linia zelene z dévodu spomalenia rychleho odtoku zrazkovych vod.
Vsakovacie pasy vyrazne prispievaju k celkovej estetizacii urbarnych priestorov
rieSenej zony. Prostrednictvom vytvorenia malych svahovych terds, vznikne
prirodny systém odvadzania dazdovych vdd, ktory ma pozitivny vplyv na
hydrologicky cyklus, ako 1 er6zne procesy a biodiverzitu sidelnej krajiny.
Povrchovy vSak je umozneny modelaciou terénu pomocou ,,dazd’ovych zdhrad®,
kde sa v depresii vysadzaju Specialne vybrané druhy rastlin sliziace na udrziavanie
kvality vody a podporujice vodny vypar. Takéto intervencie zatraktivnia priestory
vnutroblokov a medziblokov oboch ¢asti sidliska, starSieho Hajiku I. i navrhovaného
Hajiku IL

Odvodnenie parkovisk. Drobné projekty podporujice zbieranie dazd’ovej vody zo
spevnenych ploch parkovisk vytvaraji systém zavodnenych ekosystémov
podporujucich atraktivitu sidliska. Odvodnenie parkovisk prostrednictvom
prirodzeného vsaku rovnako podporuje procesy samocistenia, ¢im sa voda sti¢asne
Cisti.

Zelené strechy. Hlavnou funkciou tychto systémov je redukcia objemu zrazkovych
vod v lokalite Hajik. Vegetacné strechy vel'mi G€inne zachytavaju zraZzkovl vodu a
pomocou rastlin ju vyparom znova vracaji do kolobehu vody. Okrem zadrziavania
vody sucasne priaznivo posobia aj na mikroklimu, podporuju biodiverzitu a maju
termoizola¢né vlastnosti. Komplexny navrh umiestiuje tieto prvky vodného
manazmentu primarne do centralne situovanych objektov obcCianskej vybavenosti
do okolia Horného a Dolného namestie (1). Intenzivne formy zelenych striech
(pristupné, pochddzne) obohatia zénu o novy verejny park, ¢i komerény alebo
rekreacny priestor s rozlicnymi moznost’ami vyuZzitia.

Sidelnu zelen ako vyznamny krajinotvorny i esteticky prvok podpori infiltraciu
urbannych vod do pddy a sucasne prispeje k lokdlnemu vyparu. Z hladiska
dodrzania navrhnutej kompozicie ako i kIi¢ovych priehl'adov su v ramci Vykresu
¢. 9 Zona Hajik — Navrh presne vytypované plochy sidelnej zelene obr.4.
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Princip vyuZitia predstavuje:

Detenénu nadrz. Tento polourbanny vodny prvok je hlavnym kompozi¢nym
akcentom Dolného namestia v cCasti Hajik I1(2.)V ramci systému zberu a
odkanalizovania dazd’ovych vod slazi ako zberna plocha pre regulaciu prietoku.
Nédrz okrem radu mikroklimatickych, ¢i socidlnych prinosov vytvara zasobaren
vody pre pripad potreby hasenia poziarov (protipoziarna nadrz). Jej charakter a
vyuzitie sa meni v zavislosti od rocného obdobia. V lete predstavuje prijemny
ochladzujuci ,,kasok prirody* a po¢as zimného obdobia sa vd’aka svojej malej hibke
premeni na prirodné klzisko.

Vodné kanale. Vytvaranim prietoénych vodnych ploch, v podobe priesakovych

¢

uliénych kanalov vznikne ,,modra siet* tizemia, prepéjajuca jednotlivé vodné prvky.
Sustava vodnych kanalov podporuje spomalenie odtoku a na isty ¢as zadrziava vodu
v uzemi. Navrh nahrddza v Casti Hgjik I. tradiénti formu odvadzania vod za
inovativne rieSenie podporujuce motto novej vodnej kultary (PARKS - NOT PIPES,
parky namiesto potrubi). Vychadzajuc z tohto hesla vniknu atraktivne a ekologické
uli¢né priestory podporujuce kolobeh vody v uzemi.

Spongiovy park. Vsakovaci park v zapadnej Gasti sidliska Hajik, v okoli prirodne;j
mokriny, je navrhnuty ako verejny vodny priestor. Park spomaluje, absorbuje a
filtruje povrchovy odtok vody. Hlavnym prinosom tejto zelenej Struktary je
predistenie zrazkovej vody a jej névrat do hydrologického cyklu. Spongiovy park je
sucastou ,,modrej siete” Uzemia a vdaka jeho schopnosti odvadzat zrazky a
odlahéovat kanaliza¢nd siet ho zaradujeme k nastrojom novej vodnej kultury.

Princip vratenia predstavuje:

Prirodzene zamokrené tizemie umiestnené v exteriéry sidliska Héjik zachytava
privalové dazd’'ové vody z vysSie polozenych lokalit Horok a Hradiska. Prirodna
mokrina spolo¢ne so Spongiovym parkom vytvara hlavni oddychovu a rekreacnti
zénu sidliska Hajik a stéasne podporuje biodiverzitu, reguluje odtok a dopliia
zasoby podzemnych vod.

Na zéklade teoretického prieskumu definovali sa tri rozliSovacie trovne, kde jadro

skladby tvori tradicnd vodna kultira uplatitujica konvenéné technické rieSenia. Nadstavbou
zakladnej trovne je nova vodna kultura vyuzivajuca prevazne “zelené” intervencie. V casti
Katalog nastrojov podporujucich regiondlnu identitu prostrednictvom tvorby krajiny bolo
vypracovanie komplexného pohladu na manaZzmentu urbannych voéd. Jeho ambiciou je
vytvorenie teoretickej bazy sprehladnujucej néstroje tradi¢nej ako i novej vodnej kultury.
Praktickt stanku katalogu naopak predstavuje popis ako postupovat’ pre spravne umiestnenie
vybranych néstrojov. Lokalita Hajik Zilina sa vyuZila ako ukazku aplikacie konkrétnych
nastrojov vodného manazmentu, so zohl'adnenim miestnych potenciélov.

Premena sidliska H4jik na ,,miesto senzitivne k vode* je pldnovand postupne v troch

etapach. Kombinaciou nastrojov tradi¢nej i novej vodnej kultiry sa postupne obnovi cirkulacia
vod v izemi. Z hl'adiska finan¢nej 1 Casovej naro¢nosti projektu je potrebné realizéciu rozdelit
do troch etap.

80|Strana



HRANICA RIESENE) LOKALITY HAJIK
HRANICA OBVODU HAJIK I. A HAJIK 1.

y

= % UPLATNENE NASTROJE VODNEHO MANAZMENTU:
ZACHYTIT ;1 cTAIN o)
: | ZELENE | ¢
g STRECHY | "/ f )
| \
DAZDOVE e )
ZAHRADY W—" "
= J ’ G
=2 Q9 R \f DAZDOVA o
\ K XER | J{ E= oo Ranadizaca J
N &
& i . )
By [ |y, / I .\ SIDELNA
1 o Y 0 ‘w ) ZELEN
a0 =
VSAKOVACIE
@ - m @ DRENY

A i /
- ] [ e ODVODNENIE
\ PARKOVISK

| . o
b ful / f vYuzIr

i I ) ) vODNE

’ - ' L\ E KANALY

I ;/ y ) )

| 1 % DETENCNA

it | 4 b I / lﬂ\ = 9 NADRE
; |
1 /, @ i;gzmovf

i/ VRATIT
/ [ | @ MOKRINA

E
S
3
2
3
83
8
H

S A»»,———, H W;K"U’M 1 R

)
(
/

Zdroj: Autor
Obrazok &. 4 Aplikécia katalogu na modelovom tzemi mesta Zilina - Hajik

ZAVER

Stale CastejSie sa v suvislosti s potrebou zvySovania konkurencieschopnosti izemi
rozliénych mierkovych Grovni, zdoraziuju tzv. mikké lokalizacné faktory (napr. imidz
uzemia, znacka uzemia, know-how, podnikatel'skd klima, kvalita zivota, mentalita
obyvatelov, kultarne atributy a i.), kym klasické tvrdé lokalizaéné faktory (geograficka
poloha, klimatické podmienky, morfologia, hydrologické ¢i terénne pomery) sa stavaju stale
viac predmetom kompenzécie. Uvedomenie si narastajiceho vplyvu mikkych lokalizacnych
faktorov na podnikatel'ské rozhodnutia, viedlo predovsetkym vo vyspelych krajinach k
zvySenej aktivite rozlicnych stkromnych ale aj verejnych subjektov, vedicej k
ovplyviiovaniu percepcie Uzemia ako miesta ich pdsobenia, ¢i zaujmu. Napriek tomu, ze
ide o tazko uchopitel'né, kvalitativne, viac menej subjektivne a nehmotné atribity uzemia,
pontkaju isty potencial pre diferenciaciu Uzemi, ktoré vykazuji z pohladu mnohych
tradicnych lokaliza¢nych faktorov stale vySSiu mieru podobnosti. Obvykle ich mozZno
napodobnit’ a to vel'mi rychlo (12). Vo svete s dominanciou americkej obchodnej kultary,
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tak pravdepodobnost’ straty aktualnej trhovej pozicie tzemia a jeho nasledné ,, nahradenie “
inymi, neustale narasta.

Adaptacia urbanizovanej krajiny na klimatick¢é zmeny vold po efektivnej ochrane
vodnych zdrojov a integrovanom vodnom manazmente. Stc¢asné progndzy poukazuju, ze
stabilny hydrologicky rezim vUzemi sa stane podmienujicim faktorom ekonomického,
socialneho ako i kultirneho rozvoja spolo¢nosti a méze prispiet’ k tvorbe znacky uzemia.
Podstatné je, aby sa uz v pripravne] faze investicného procesu redlne komunikovalo tak
S organmi samospravy, ako aj so spolo¢nostami vodarenskymi a ostatnymi ucastnikmi,
nakol’ko developérsky proces, ktory tu prebieha, tym viac musi reSpektovat’ aj konkrétnu
povahu manazmentu krajiny a jeho vplyv na dané tzemie.
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BUDOVANIE ZNACKY ZDRAVOTNICKYCH ZARIADENI

BUILDING BRAND OF MEDICAL FACILITIES

Matej Martovi¢?

Abstrakt: Budovanie znacky v zdravotnictve je Specifické. V dnesnej dobe je zdravotnictvo pod
neustdlim tlakom médii a roznych kauz, ¢o budovaniu dobrého mena nerpispieva.
Pacienti stracaju doveru a tym narasta strach. Zdravotnicke zariadenia by preto mali
budovat svoje mena bez ohl'adu kauz a venovat sa pacientovi a vytvarani jeho dovery.

Klucove slova: zdravotnictvo, marketing, znacka

Summary:Brand building in the health sector is specific. Nowadays healthcare system is under
constant pressure from the media and various scandals which build reputation
nerpispieva. Patients lose their confidence and thereby increases fear. Medical
devices should therefore build their names, regardless of the case and given to the
patient and creating a trust.

Key words: health service, marketing, brand
JEL Classification: M30, L10

UvVoD

Zdravotnictvo je Specifkcky druh poskytovania sluzieb. Hovorime tu o poskytovanie
zdravotnej starostlivosti, na ktort su pacienti vel'mi citlivy a v pripade ohrozenia svojho zdravia
zveruju svoje zivoty lekdrom a zdravotnickym zariadeniam. Preto by zdravotnicke zariadenia
mali svoje usilie smerovat’ k vybudovaniu dobrého mena, aby pacient iSiel do zariadneia bez
obav, bez predsudkov a bez strachu. Slovensko a jeho zdravotnictvo by uréite postrebovalo
posilnit’” sebavedomie, sebavedomie zdravotnickych zariadeni, aby pacienti tieto zariadneia
brali ako dobrt znacku, dobré meno.

1. SUCASNY STAV RIESENEJ POBLEMATIKY

1.1 Specifika marketingu v zdravotnictve

Marketing sa stava sti¢ast’ou roznych odvetvi. V pociatku bol spajany iba so sukromnym
sektorom, no jeho vyznam si zacali uvedomovat’ aj iné odvetvia trhu ako napr. verejny sektor,
neziskovy sektor, politické strany a pod. Zdravotnictvo si taktiez zacalo uvedmovovat’ silu
a vyznam marketingu, ktoré doteraz celi kritike, Ze zdravie nie je tovar. Marketing
Vv zdravotnictve ma teda mnoho odporcov, ktori tvrdia, Ze je neeticky. Na druhej strane ma
zastancov, ktori pripisuju vyznam marketingu a tvrdia, Ze prispieva ku skvalitneniu sluzieb. Ak
si zoberieme na usudok, marketing v zdravotnictve moze byt rovnako neeticky ako v kazdom

2 Mgr. Matej Martovi¢, Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmedialnej komunikécie, Katedra
marketingovej komunikacie
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inom odvetvi. Markeing v zdravotnictve ma vsak isté Specifikd, ktoré modzeme vidiet' aj
Vv marketingovom mixe. Samozrejme, Ze sa sklada zo zakladnych 4P (prockt, place, promotion,
price), no priddvame minimalne d’al$ie P a to T'udia (people), materialne prostredie (phsical
evidence), proces (process).

Produkt ma v pripade zdravotnictva nehmotny charakter, nakol'ko ide o sluzby (ak
hovorime o poskytovani zdravotnej staroslivosti) a 0 tovare hovorime v pripade liekov, ¢i
zdravotnickych pomdcok.

Cena v zdravotnictve predstavuje sumu ¢asu, penazi a tsilia, ktoré je potrebné vynalozit’
na ziskanie produktu. Preto je pri jej urCovani potrebné uvazovat’ aj s ndkladmi na psychiku,
ktor musi zdkaznik zdravotnickeho zariadenia vynalozit’ na nadobudnutie produktu (strach
z vySetrenia, strach z vysledku, frustracia z ¢akarne, neprijemné spravanie lekara) (3).

Distribicia je spojena s dostupnost'ou sluzieb v zdravotnictve prostrednictvom réznych
kanalov (lekar — pacient, nemocnica — pacient).

Marketingova komunikacia sa spaja s informovanim o produkte. Mézeme ju prepojit’
s rastom hodnoty znacky. V zdravotnictve by mala byt’ spojend s budovanim dobrého imidzu
zdravotnickej institucie a vytvorenia dovery zo strany pacientov.

Ludia maju ddlezita tlohu v marketingu zdravotnictva, ked’ze ide o sluzby. Predstavujua
zdravotnicky personal (lekar, zdravotnad sestra, Specialisti...). Od zdravotnickeho personalu
Casto zavisi dobré meno zdravotnickeho zariadenia.

Materialne prostredie tvori napriklad budova zariadenia, technické vybavenie,
oblecenie personualu. Materidlne prostredie taktiez suvisi v zdravotnictve s budovanim
dobrého mena organizacie.

Proces je zamerany na spdsob, akym bude sluzba poskytnutd. Castokrat viak pacient
nevie odborne zhodnotit’ kvalitu prace personalu zdravotnickeho zariadenia, avSak pri procese
je dolezity pristup personalu a komunikacia s pacientom.

1.2 Hodnota zna¢ky

Znacka uz davno neslazi iba na ozancovanie produktov alebo organizacii, ale ma hlbsi
vyznam. Je to nieco, ¢o okolo sea vytvara ista auru, vytvara klub, do ktorého sa spotrebitelia
cheu dostat’, aby vyjadrili svoj postoj (6). Takyto klub mézu predstavovat’ napr. zdkaznici
spolo¢nosti Apple, ktori pouzivaju vyrobky tejto spolocnosti a vyjadruju tym urcité postavenie.
Znacka vSak moze vyjadrovat’ aj zivotny §tyl ¢loveka. Iny spotrebitel’ si kupi znacku Adidas na
bezné nosenie ainy spotrebitel znacku Chanel. Znacka moéze mat hodnotu vyjadrenu
V peniazoch, avSak vyznamni hodnotu zna¢ky tvori vzt'ah so spotrebitelom a dovera k znacke.
Preto sa spolo¢nosti snazia vytvarat’ pozitivny obraz o svojej znacke, casto robia charitativne
a benefi¢né akcie, spravaju sa ekologicky a pod. Znacka sa povazuje za zékladny rozliSovaci
prvok produktov. RozliSovacimi prvkami mdze byt logo, farby, reklamna znelka, ¢i celkovy
vyzual spolo¢nosti (5). Hodnota znacky mdze byt’ vyssia, nez hodnota samotnej fabriky. Ak si
prestavime priklad firmy, ktora by prisla o svoju znacku, no mala by vySetky vyrobné kapacity,
musela by svoju zna¢ku budovat’ od zadiatku. Ak by vSak firma prisla o vyrobne kapacity
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z dovodu nejakého nestastia, svoju znacku by si zachovala a mohla pokarCovat. Hodnota
znacky je teda dolezitou sucast’ou kazdej organizacie. Budovanie hodnoty znacky je dlhodoby
proces a nezalezi len od samotného loga, ale od viacerych faktorov. V sluzbach hra vyznamnt
rol'u pri vztahu spotrebitel’a k znaCke prave personal spolo¢nosti. Ten vytvara hodnotu znacky
a manazment by mal definovat, aky typ chovania sa od neho ofakéva. Na jednej strane sa od
nich o¢akava, aby o najlepsie uspokojovali potreby zdkaznikov, na strane druhej je potrebné
ich stotoznit’ s firemnou kultirou, aby podla nej jednali (2). Definiciu hodnoty znacky
zadefinoval aj Aaker, kory vyjadril hodnotu obchodnej znacky ako subor aktiv a pasiv
spojenych s menom a symbolom znacky, ktory zvySuje hodnotu, ktora produkt prinaSa podniku
alebo zadkaznikovi (1). Hodnotu znacky predstavuje aj povedomie o znacke. Ak napr.
spotrebitel'ovi povieme slovo vyhladavac, je velkd pravdepodobnost, ze si spomenie na
Google. Takto by sme to vedeli definovat’ pri réznych znackach. Budovanie hodnoty znacky
ma vsak urcity proces, ktory by sme mohli rozdelit’ do troch stupnov (7):

e stupeil: znamost’ — znaCka musi preniknat’ do povedomia zakaznikov,

e stupen: imidz — spotrebitelia si musia k znac¢ke vytvorit’ sympatie a kladny postoj,

e stupenl: ndkupnd pohotovost’ — pozitivny nazor na znacku sa prejavuje v ndkupnej
pohotovosti.

Ak sa znacCka dostala k spotrebitel'ovi, mézeme tvrdit’, Ze sme splnili vSetky tri stupne.
Vysledkom toho je vyvolanie nakupu urcitého produktu alebo sluzby. Ak si premietneme tieto
stuptie do stravotnictva, tak cielom tychto stupniov ba malo byt’ vytvorenie znacky ako dobrého
mena a doveryhodnosti v zariadenie.

2. ZNACKA V ZDRAVOTNICTVE, ZNACKA DOBREHO MENA

Zdravotnictvo je Specifikcy druh sluzieb, nakol’ko sa jedna o poskytovanie zdravotnej
strostlivosti zo strany zdravotnickeho zariadenia (lekéra) smerom k pacientovi. Vieme, ze
zdravie nie je sice tovar, no kazdy pacient pri ohrozeni svojho zdravia vyhl'adava zdravotnicke
zariadenie, ku ktorému ma doveru. Caso sa vnaSich podmienkach stava, Ze len malo
zdravotnickych zariadeni ma dobré meno. Je vSak na mieste otdzka, ako budovat’ dobré meno
zdravotnickeho zariadenia?

Lekar je jednym z prvkov budovania dobrého mena zdravotnickeho zariadenia. Je preto
potrebné, aby lekari boli vySkoleni na pracu s klientom (pacientom). Lekar je ten, kto sa
bezprostredne stretava s pacientom a poskytuje mu uréité sluzby (zdravotnicke zakroky). Klient
0 dlakara caka urcité Standardy, medzi ktoré patri (4):

e kratke cakacie doby,
e lekar sa bude venovat’ pacientovi — lekar musi vytvorit’ dojem, Ze pacient v danom
momente je jeho najdolezitejsi pacient,
e lekar musi zbavit’ vnutornych obav pacienta
e lekar musi nastavit’ jazyk, ktorému pacient bude rozumiet’,
e lekar musi vybudovat’ déveru pacienta,
e pacienti chdpu zdravotnu starostlivost’ ako bezplatnu sluzbu.
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Lekér je teda jeden znajdolezitejSich ¢lankov budovania dobrého mena, dobrej znacky
Vv zdravotnictve. Lekar je ten, kto buduje doveru v zdravotnicke zaraidenie. Okrem dobrého
mena zdravotnickeho zariadenia si lekar buduje aj vlastné meno, ktoré vie prilakat’ d’alSich
pacientov. Je v8ak dolezité, aby lekari boli neustale vzdelavani niclen v oblasti svojej profesie,
ale aj v oblasti komunikacie smerom k pacientovi. Lekari Casto maju takzvany ,,sindrom
bozstva®, ktory je potrebné v zdravotnickych zariadeniach odstranit’. Lekarov treba neustale
preskolovat’, ucit’ ich komunikovat’ s pacientom, pretoZe komunikécia je jednym zo zékladnych
aspektov spokojého pacienta.

Priestor alebo priestorové vybavenie zdravotnickeho zariadenia je taktiez doélezitou
suCastou dobrého mena. V Slovenskej republike majii nemocnice skor povest’ rozpadnutych
a starych socialistickych budov. Priestorové vybavenie a kultira priestorov je vSak spojena
s finanénou kondiciou zdravotnickeho zariadenia. Nie je moZzné v niektorych pripadoch ani
priestor rozmyslat’ o rekonsStrkucii nemocnic bez financnej injekcie Statu. Modérné zdravotné
zariadneie by malo mat’ urcite prijemné prostredie, v ktorom sa pacient bude citit’ konfortne.
Niektoré zdravotnicke zaraidenia sa snazia ¢akacie doby sprijemnit’ pacientom napr. pozeranim
TV, kde v ¢akarnach je nainStalovany LCD panel. Je to sice mala zmena, no pred par rokmi by
sme si nevedeli predstavit’ takuto doplnovua sluzbu. Ur¢itou sluzbou je aj napr. poskytnutie
pitnych nadob na chodbach nemocnic, nakol’ko sa jedna o chorych l'udi, ktorym casto byva
nevolno a poskytnutie vody ma urcity psychologicky apsket v hlave pacienta. Priestory musia
viak spiiiat’ aj zdkladné kritéria ako osvetlenie, farebnost’ (v detskych klinikach sa odporuca
viac farieb, detské animované postavy...), hlucnost’, tepelné podmienky, vona.

Komunikacia moze zdravotnickemu zariadenu len pomoct. Teraz nehovorime
0 zvladani krizovej komunikacie, ktori nemocnice ¢asto vyuZzivaju v spojitosti s uréitymi
kauzami, hovorime skor o beznej komunikacie, ktora funguje v biznis svete. Komunikéciu by
nemocnice mali robit’ v online ako aj v offline forme. Dnes nemocnice maju zastarané webové
stranky bez grafickej upravy a so slabymi informaciami. Pritom online méze zdravotnickym
zariadeniam pomdct. Pacienti dnes hladaju informécie na internete a snazia sa vyhladat
Spi¢kovych lekarov. Zdravotnicke zariadenia by sa tymito lekdrmi mohli propagovat’. Okrem
toho mozu propagovat’ aj nadstandardné zdravotné zakroky.

Idea je smer, ciel’, ako chce nemocnica vyzerat'. Bez idei nie je mozné budovat’ dobré
meno. Zdravotnicke zariadenie by si malo jasne stanovit, kam chce smerovat’ a kam sa chce
dostat’. Ideou mdze byt napriklad najlepsia nemocica v kraji, najlepsia porodnica na Slovensku,
najlepsie kardiochirurgické zariadenie. Idei moze byt vel’a, treba vSak vytvorit’ akéné plany na
jej dosiahnutie aj za pomoci marketingovéhom mixu.

ZAVER

Budovanie znacky v zdravotnictve je ve'mi obtiazné. NespocCiva to len vo vytvoreni
nového loga alebo farieb. V prvom rade je potrebna orientacia na pacienta a stanovenie si idei,
¢im chceme byt. Budovanie znacky treba ako smerom do vnutra, tak aj von. Lekari
a zdravotnicky personal sa musia vZit' do toho, Ze chci mat’ dobré meno. Je preto potrebné
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pracovat’ s personalom. Na druhej strane je potrebné ideu smerovat’ aj von. Persondl a lekari si
musia uvedomot’ dolezitost’ pacientov a mali by sa spravat’ proklientsky. Manazment
zdravotnickych zariadeni by mal vytvarat’ aj komunikaciu smerom cez média, socialne siete, i
iné komunikac¢né nastroje. Je preto potrebné, aby zdravotnicke zariadenia chapali svoje poslanie
ako kvalitné poskytovani zdravotnej strarostlivosti, orientdcu na pacienta a budovanie dobrého
mena.
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VPLYV ZNACIEK NA SPOTREBITELOV
BRAND IMPACT ON CONSUMERS

Renata Miklen¢ic¢ova?’

Abstrakt: Cielom prispevku je poukdzat na vplyv zelenych znaciek na spotrebitelov
prostrednictvom zelenych aktivit a komunikdacie vybranych spolocnosti. N prispevku
su charakterizovani zeleni spotrebitelia a ich vplyv na ndkupné spravanie. Zmena
spotrebitelského spravania je mozna iba vtedy, ak zdkaznici vedia rozoznat zelené
produkty. Tym vznika potreba Specidlneho oznacovania zelenych produktov. Zelené
0znacovanie produktov sluzi na stanovenie Standardov kvality produktov a taktiez
na informovanie spotrebitela o dosiahnuti tejto kvality. V poslednej casti prispevku
su komparované dve vybrané spolocnosti, ktoré realizuju rozne zelené aktivity
a zelené projekty. Na zvysenie povedomia u svojich spotrebitelov vyuZivaju rozne
formy komunikacie ¢i uz z onlinového alebo offlinového prostredia.

Summary: The aim of this papier is to higlight the impact of green brands to consumers through
green activities and communication selected companies. In the paper they are
characterized by green consumers and their impact on buying behavior. Changing
consumer behavior is possible only if customers know recognize green products.
Hence the need for special labeling of green products. Green labeling of products is
used to determine quality standards of products and also to inform the consumer
about achieving this quality. In the last part of the papier they are compared by two
selected companies that implement various green activities and green projects. To
raise awareness among their consumers are using various forms of communication
whether in full online or the offline environment.

Key words: green brands, green activities, green customer, green communication
JEL Classification: M30, Q00

UvVOD

Ochrana zivotného prostredia je Coraz viac diskutovana nielen medzi vladou a ndrodnymi
inStiticiami, ktoré sa nou zaoberaj, ale Coraz viac sa tato téma dotyka aj spotrebitel’ov.
V stcastnosti sa spoloc¢nosti snazia njst’ rieSenia a pomahat’, resp. nepoSkodzovat’ Zivotné
prostredie svojimi aktivitami, a tym uspokojit’ svojich zakaznikov a prispievat’ k vS§eobecnému
blahu. Spolo¢nosti vyuzivaju zeleny marketing nielen pocas upravy ¢&i vyroby svejich
vyrobkov, zmien vo vyrobnom procese ale aj pri tvorbe reklamy. Tym sa dostavaja do
podvedomia spotrebitel’ov v pozitivnom svetle. spotrebitelia si vazia spolo¢nosti, ktoré sa
zaujimaju o Zivotné prostredie.

Marketingova komunikacia je rychlo sa vyvijajici odbor s prienikom do vsetkych
obchodnych odvetvi. Vdaka tomu mozZno sledovat’ rychly néastup a vyuZivanie novych

27 Ing. Rendta Miklen¢i¢ova, PhD., Univerzita sv. Cyrila a Metoda, Trnava, Fakulta masmedialnej komunikacie,
Katedra marketingovej komunikacie
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komunika¢nych néstrojov, ktoré sposobuju dynamické zmeny aj v reagovani zédkaznikov na
jednotlivé komunikacné nastroje.

1. ZELENY SPOTREBITEL

Ochrana zivotného prostredia vytvorila priestor pre Uplne novy segment spotrebitel'ov,
tzv. zelenych spotrebitel'ov, ktory neustale rastie. Podl’'a autorov Paca a Rapasa (2008, s. 129)
je tento segment charakteristicky ignorovanim produktov, ktoré ohrozuju zdravie, podiel’aju sa
na nic¢eni zivotného prostredia pocas ich vyroby, pouzivani alebo likvidovani, alebo st zdrojom
nadbyto¢ného odpadu a podobne.

Medzi faktory, ktoré st rozhodujlice pri spravani zelenych spotrebitelov patri napriklad
cena, vykonové vlastnosti produktu, spoloenské normy, znalosti o Zivotnom prostredi, tzv.
vnimana efektivnost, teda miera presvedcenia, Zze jednotlivec dokaze prispiet’ k rieSeniu
environmentalnych problémov. Taktiez vnimana kontrola spravania do akej miery spotrebitel
veri, ze jeho uCast ma dopad na ochranu Zivotného prostredia, ekologické povedomie
0 produktoch alebo sluzbach, subjektivne normy, aktivizmus, ochota platit’ viac za zelené
produkty, skepticizmus k environmentalnej marketingovej komunikacii a mnohé d’alsie.

Autor Prothero (2010, s. 152) tvrdi, Ze spotrebitel'sky motiv pre nakup udrzatel'nych,
zelenych alebo ekoinovativnych vyrobkov a sluzieb ma urciti konstantnu charakteristiku na
zaklade ¢oho vytvorili Styri typy spotrebitel'ov:

o slepy zeleny spotrebitel’ - nakupuje ekologicky Setrné vyrobky, poskytujuce urcité
vyhody, ktoré vSak nemaju suvis s aspektom udrzatel'nosti. Sebeckost’ je hlavnou
motivaciou kupy. UdrzateInost’ nie je prioritou tohto typu. Su prentho dolezitejSie
otazky tykajuce sa napr. ispory nakladov. Opakovane pouziva produkt, pretoZze mu
to Setri peniaze;

¢ individuilny zeleny ob¢an - je ekologicky vedomy, nakupuje vyrobky a sluzby z
dovodu vlastného zaujmu, ktoré sa priamo vztahuju k aspektu udrzatel'nosti. Tento
aspekt mu poskytuje Zelané skusenosti a pocity. Individualny zeleny obcan nakupuje
biopotraviny, napr. méso z kurciat s volnym vybehom, kfmené bio-krmivom. Takéto
potraviny nakupuje, lebo veri, Ze st zdravsie;

¢ kolektivny zeleny spotrebitel’ - je pohanany vedomim, ze ndkupné spravanie moze
mat’ velky vplyv na spolo¢nost’. Je motivovany spolocenskym zdujmom. Vie, Ze
nakupné spravanie moze mat’ vplyv na problematiku zivotného prostredia;

e kolektivny zeleny ob¢an - podobne ako kolektivny zeleny spotrebitel’ ma v zaujme
prispiet’ k priemyselnej zmene smerom k udrzatelnosti, ale nie prostrednictvom
nakupu. Nezameriava sa na nakup, ale na opdtovné pouzitie, prerozdelenie a
alternativnu moznost’ spotreby. Jeho snahou je zniZenie zavislosti nakupnych vzorov
a tym stvisiacou produkciou vedicou k znizeniu udrzatel'nosti. Tento typ nakupuje
napr. v second-handoch.
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1.1 Zelené oznacovanie produktov

Zmena spotrebitel'ského spravania je mozna iba vtedy, ak zakaznici vedia rozoznat’
zelené produkty. Tym vznika potreba Specialneho oznacovania zelenych produktov.

Zelené oznacovanie produktov sluzi na stanovenie Standardov kvality produktov a taktiez
na informovanie spotrebitel’a o dosiahnuti tejto kvality. (Sujova, 2013) Ciel'om je zmiernenie
negativneho vplyvu spotreby a vyroby na Zivotné prostredie, zdravie, klimu a prirodné zdroje
prostrednictvom podpory a uprednostiiovania vyrobkov a sluzieb sniz§im negativnym
vplyvom na Zivotné prostredie.

V Slovenskej republike sa zelenym oznaovanim zaobera Zakon ¢. 469/2002 Z. z.
0 environmentdlnom oznaCovani vyrobkov. Upravuje podmienky a postup pri udelovani
a pouZzivani environmentalnych znaciek, ktorymi su:

e znacka environmentalne vhodny produkt (t. j. slovenska narodna environmentéalna
znacka),

e Eurdpsky kvet - environmentélna znacka Eurdpskeho spolocenstva (od roku 1992).

Vyrobky a sluzby, ale aj producenti musia spiiat’ vieobecné podmienky, zakladné
environmentalne poziadavky, osobitné podmienky na ich udelenie a dodrZiavat’ podmienky ich
vyuzitia. Okrem tychto znaciek vyuzivaju producenti aj viacero inych environemntalnych
znaciek, liSiacich sa podla jednotlivych odvetvi. V snahe podporovat’ spolo¢nosti realizujice
sa voblasti environmentalnej vyroby vzniklo niekolko institucii. V pripade, ze dokazu
vyhoviet’ ich hodnotiacim kritéridam, moézu aj slovenské spolo¢nosti oznacovat’ svoje produkty
niekol’kymi medzindrodne uzndvanymi znackami.(JuriSova, 2015) Takto moézZe aj laicka
verejnost’ a spotrebitelia efektivne rozoznavat'® ekologické spoloc¢nosti.(Nadanyova —
Kramarova, 2014)

reducing with
the Carbon Trust

carbon-label.com
parmeng with

[PLANET LLTY

9.

Zdroj:www.sustainablebrands.com, 2016
Obr. 1 — Ukazka ekoznaéenia vyrobkov na slovenskom trhu
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2.  ZELENE AKTIVITY A KOMUNIKACIA VYBRANYCH SPOLOCNOSTI

Environmentalny aspekt podnikania sa postupne dostava na popredné priecky firemnych
zdujmov. Otdzka Zivotného prostredia sa stala délezitou nielen pre samotné spolo¢nosti, ale aj
pre zakaznikov, ktori eko-produkty vyhl'adavaju.

2.1 Specificka komunikacia polo¢nosti Yves Rocher

Yves Rocher vznikla v roku 1959 vo Franctuzsku v meste La Gacilly a jej cielom bolo
zalozit' kozmetiku zalozent na rastlinnom pdvode, ktora spristupni krasu vSetkym zenam. Jej
jedineénost’ spociva v tom, Ze spaja poznatky o prirode a vedecky vyskum, s cielom sluzit
zdraviu a krase vSetkych Zien. Okrem toho, Ze dba o krasu zien, nezabuida ani na ochranu
prirody a preto sa snaZi svoje produkty vyrabat' ekologicky. Spolo¢nost Yves Rocher
komunikuje so spotrebite'mi prostrednictvom roznych komunikacnych nastrojov a zaklada si
na tom, aby jej zamestnanci boli dostato¢ne vyskoleni, aby poskytovali relevantné informécie
svojim spotrebitelom ¢i uz o samotnom povode alebo aj o spracovani vyrobkov. Velky doraz
kladie na produkty, ktoré boli ekologicky spracované a neboli testované na zvieratich. Na
obaloch produktov mozno ndjst’ viditelné oznacenie ,,Eco tube“ a ,,Eco friendly*, teda v
preklade ,,Eko tuba“ a ,,Eko priatel'sky“. Okrem toho je spotrebitel’ informovany v popise
produktu, kde sa uvadza, ze pripravok bol ,spracovany postupom reSpektujicim zivotné
prostredie®. Na obale je uvedena znacka ,,Zeleny bod*, ktord na obaloch vyrobkov informuje,
7e spolo¢nost’ participuje na rozvoji systému ,,Zeleny bod*, ktorého hlavnou ulohou je podpora
separované¢ho zberu a osveta obyvatel’stva.

Spolo¢nost’ pontka spotrebitel'om aj ,,Eko-tasky*, ktoré su vyrobené z latky. Taktiez aj
brozirky s informaciami o produktoch, znacke a procese vyroby. V brozire spolo¢nost
informuje aj pouziti obalovej techniky, ktora obsahuje menej plastu aje samozrejme
recyklovatel'na. Spolo¢nost Yves Rocher ponuka svojim zdkaznikom aj rézne darcekové
predmety ¢i uz v podobe kalendara, v ktorom znacka propaguje svoje ekologické projekty
(Nadacia sadme stromy), produkty a ich ekologicki vyrobu. Pre vernych spotrebitelov
poskytuju pohl'adnice vo forme poukdzky, prostrednictvom ktorych poskytuji vernostné zl'avy.
Okrem zliav sa na pohladniciach nachidzajii informécie o pdvode, vyrobe a spracovani
produktov.

Okrem tradi¢nych nastrojov spolo¢nost’ vyuziva aj onlinové komunika¢né nastroje. (Grib
— Zauskova, 2015) Na webovej stranke sa nachadzaju viaceré informacie, ¢i uz o samotnej
spolo¢nosti, produktoch, aktivitach, ale aj ako pristupuje spolo¢nost’ k Zivotnému prostrediu.
Yves Rocher vlastni 55 hektarov poli obhospodarovanych podla zasad ekologického
pol'nohospodarstva. Vd’aka spdsobu vyroby maju tovarne trojitu certifikaciu — kvality,
bezpecnosti a ochrany zivotného prostredia. Aktivne sa podiel’aju na navrate motylov a vtakov
do blizkeho okolia. Medzi ich aktivity patri aj ativita proti ubudaniu véelich populacii tym, Ze
vo svojich bio kvetinovych poliach vytvorila viac nez 200 ulov. Na facebookovej stranke
taktieZ informuje svojich spotrebitel'ov o zelenych aktivitach, produktoch a zl'avach.

Spolo¢nost’ vytvorila vlastné nada¢né programy, ktoré maju pomoct’ planéte. Patria sem:
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Zem zien - ide o podporu Zzien, ktoré sa venuju ekologicky prospesnym aktivitam.
Doteraz ziskalo toto ocenenie 325 Zien z 50 zemi sveta.

Sad’'me spolu pre planétu- Yves Rocher v spolupraci s mimovladnymi neziskovymi
organizdciami, ktoré sa  Specializuji na zaleshovanie eckosystému, vysadza
prostrednictvom Nadécie stromy v 27 krajinach sveta.

2.2 |IKEA Bratislava s.r.o.

Spolo¢nost’ ponuka rézne produkty svojim spotrebitelom. Obchodné domy IKEA maju

Svédske korene a su zalozené na licencnom systéme. Vlastnikom je Inter IKEA Systems B.V.

so sidlom v holandskom Delfte, ktora udel'uje obchodnt licenciu. IKEA ma na celom svete
celkove 343 obchodnych domov, z toho len 41 vlastnia a prevadzkuju drzitelia licencie mimo
IKEA Group — skupina sukromnych spolo¢nosti vlastniacich najviac obchodnych domov

IKEA, s vedenim sidliacim v Dansku.

Spolo¢nost’ IKEA sa zna¢ne zapaja a realizuje aj rozne vlastné zelené aktivity, ktoré

zahfiajl viaceré oblasti:

-----

ziarovky spotrebuju az o 85 % energie menej nez klasické a ich zivotnost’ je 20-krat
dlhsia. Co sa tyka aspory vody, Ikea zavadza batérie, ktoré spotrebuju o 50 % menej
vody a taktiez zvySuje energetickt u¢innost’ pra¢ok a umyvaciek riadu.
Nadobudanie energetickej nezavislosti: Cielom Ikea je do roku 2020 produkovat’
rovnaké mnozstvo energie v podobe obnovite'nych zdrojov, kol'ko spotrebuji. Na
budovach Ikea je v sucasnosti nainstalovanych priblizne 550 000 solarnych panelov.
Recyklacia: lkea v roku 2012 zrecyklovala celkovo vo vsetkych predajniach 86 %
odpadu. Cielom spolo¢nosti je do konca roka 2015 vytriedit' na recyklaciu 90 %
odpadu a postupne znizit’ tiroven vyhadzovaného odpadu na 0. Ikea ponika moznost’
pre zékaznikov recyklovat’ odpad priamo v obchodnom dome (napriklad batérie
a ziarovky).

Spolupraca s WWF: Ikea a WWF spolupracujii na rozvojovych projektoch uz 10
rokov. Vysledkom je 110 000 farmarov z Inde, Pakistanu, Ciny a Turecka, ktori presli
na pestovanie baviny udrzatelnym spdsobom, pouzivanim menSiecho mnozstva
chemickych hnojiv, namiesto toho uprednostiiuju prirodné alternativy.

Odvoz a ekologicky Setrna likvidacia. V ramci nakupu novych tovarov spolo¢nost’
zakaznikom ponuka pomoc s odvozom elektrospotrebi¢ov, kuchyti, pohoviek a iného
staré¢ho nabytku na vyhodenie. IKEA Group sa zaviazala byt do roku 2020 schopna
v ramci vSetkych prevadzok, a obchodnych centier recyklovat az 90 % svojich
vlastnych odpadov. Zarovenn umoziiuje recyklovat’ ziarovky, batérie priamo na
predajni, alebo doviezt’ nepotrebny IKEA nébytok na d’alsi preda;.

Spolo¢nost’” IKEA zdkaznikom na balenie zakipeného tovaru predava tasSky
z recyklovaného papiera v cene 0,20 € (ak ste ¢lenom IKEA Family 0,10 €). Cely
vytazok z predaja nasledne venuje na podporu eko-vzdelavacieho centra Zivica.

V preprave a skladovani spolo¢nost’ vyuziva papierové palety, ktoré mozno Uplne
recyklovat’. Pri zachovani nosnosti su oproti drevenym tensie, ¢o zvysSuje kapacitu
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kamionov. Za prvy rok vyuzivania tejto aktivity znizila spolo¢nost’ IKEA Bratislava
svoj pocet kamionov v doprave o 50, ¢im odl'ah¢ili slovensku infrastruktaru, vznik
emisii CO?. Za tito aktivitu bola IKEA ocenena Via Bona Slovakia 2013 v kategorii
Zelena firma.

e Viano¢ny stroméek IKEA Family. Zaciatkom decembra 2015 spolo¢nost’ zacala
predavat’ zivé vianocné stromceky réznych velkosti, hustoty a kvality, za jednotnil
cenu 19,99 €. Spolo¢nost’ deklarovala, ze zdkaznici maju moznost’ po sviatkoch vratit’
stromcek na ekologicku likvidaciu, za ¢o boli zdkaznici navySe odmeneni pripisanim
10 € na ich klubovt kartu IKEA Family. Takymto spésobom sa podarilo zabranit’
vyhodeniu az 5 004 stromcéekov, z ktorych sa podarilo ziskat’ az 13 ton biomasy.

Zrealizované zelené aktivity spolocnost IKEA odkomunikovala prostrednictvom
komunikacie v offlinovom a onlinovom prostredi v zavislosti od zavedenej aktivity.
Z offlinového prostredia su to najmé: Skolenia pre svojich zamestnancov, katalogy, firemné
prezentacie, tlacené prospekty v obchodnom centre, tlacové a vyro¢né spravy, podpora predaja,
magazin IKEA Live Family, networking, reklamné plochy. V onlinovom prostredi vyuzila
spoloCnost’ na komunikéiciu nasledovné: vlastni web stranku, web stranku materskej
spolo¢nosti IKEA Group a web stranku Nadacie Pontis, socialne siete: Facebook, Instagram,
blog, tlaCové spravy, newsletter a vyrocné spravy o spolocensky zodpovednom podnikani.

Na zaklade porovnania oboch spolo¢nosti mozeme konstatovat’, ze aj napriek rozlicnému
charakteru pdsobenia spolo¢nosti a realizovania réznych zelenych aktivit sa komunikacné
nastroje a ich formy vo velkej miere neliSia.

ZAVER

V stcasnosti je problematika ochrany Zivotného prostredia vel'mi diskutovanou témou.
Nielen vladne, narodné, ale aj nadnarodné institucie skimaji vplyvy celej spolo¢nosti na
prostredie, v ktorom vSetci zijeme. Na zaklade tychto zisteni a vyskumov potom vydavaja rozne
nariadenia a smernice, podl'a ktorych sa svedomité spolo¢nosti a firmy maja spravat’ voci
svojmu okoliu. Pritom nejde iba priamo o zneéist'ovanie Zivotného prostredia, ale i 0 narabanie
s odpadom, Setrenie energii a vyuzivanie neskodlivych surovin.
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PARADIGMY ZNACKY V INTERNETOVOM PROSTREDI S
VYUZITIM PROGRESIVNYCH ON-LINE NASTROJOV
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

BRAND PARADIGM IN THE INTERNET ENVIRONMENT
USING PROGRESSIVE ONLINE MARKETING
COMMUNICATION TOOLS

Dominika Morav¢ikova®®

Abstrakt: V dnesnej dobe dochddza ku globalizdcii trhov, ktora spésobuje vicsiu rivalitu medzi
konkurencnymi podnikmi a poziadavky zakaznika neustale rastu. Uvedené skutocnosti
nutia mnohé podnikatelské subjekty vytvarat' si konkurencny potencial, ktory ma
znacku. Nakolko sucasna doba stavia znacku do pozicie konkurencnej vyhody,
podniky venujii ovela vicsiu pozornost jej efektivnemu budovaniu a riadeniu hodnoty
znacky. Prispevok sumarizuje teoreticky zdklad manazmentu znacky vrdtane
platformy paradigiem znacky v internetovom prostredi s vyuzitim progresivnych on-
line ndstrojov marketingovej komunikdcie. To je dovod, preco bol zrealizovany
marketingovy prieskum zamerany na vyznam progresivnych on-line nastrojov
komunikacného mixu v procese brandingu pre slovenské a americké podniky.

Klucove slova: progresivne on-line nastroje marketingovej komunikacie, znacka, budovanie
znacky, hodnota znacky a jej riadenie, paradigmy znacky, socidlne siete.

Summary:Nowadays there is the globalization of markets, causing more rivalry between
competitors and customer requirements keep growing. These facts are forcing many
businesses to create their competitive potential that has the brand. Since the present
time puts the brand into a position of competitive advantage, companies pay much
more attention to the effective management and building brand equity. The article
summarizes the theoretical basis of brand management including platform paradigms
brand in the online environment using advanced online marketing communication
tools. That is why it was implemented marketing research focused on the importance
of advanced online tools of communication mix in the process of branding for Slovak
and American companies..

Key words: progressive online tools of marketing communication, brand, brand building, brand
equity and its management, paradigm brands, social networks

JEL Classification: M31, M37

UVoD

Problematika marketingovej komunikécie v internetovom prostredi sa neustale vyvija
a stoji pred velkou vyzvou, ktorda vyplyva zo sucasnej situacie presytenej marketingovymi
aktivitami, zmenami spotrebitel'ského spravania a prudkého technologického pokroku.
Uvedené vplyvy posobia nielen na preferencie spotrebitelov, ale si Casto spajané so

28 Ing. Dominika Moravéikova, Zilinska univerzita, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov, Katedra
ekonomiky
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psychologickym  efektom v interakcii s modernou marketingovou komunikaciou,
individualnou interpretaciou, vnimanim znacky a hodnoty produktov, resp. sluzieb. Zakaznici
uz davno prestali byt objektom marketingovej komunikacie a stali sa jej subjektom. Ako
subjekty formuju znacky, produkty alebo sluzby, st plni o¢akavani, ze portfolia produktov i
sluzieb podnikov sa zmenia tak, aby vyhovovali ich novému zivotnému §tylu. V ur¢itom slova
zmysle je marketingova komunikacia hlasom spolocnosti a ich znaciek, nakol’ko umoziiuje
spojit’ znacku s ostatnymi spotrebitel'mi, udalost’ami, zazitkami alebo pocitmi.

Moderné nastroje marketingovej komunikacie v internetovom prostredi pdsobia s réznou
intenzitou, podobou aformou. V dnesnej dobe dochadza k oslabovaniu tradi¢nych
komunikac¢nych néstrojov v podnikatel'skych subjektoch nielen v zahrani¢nych podnikoch, ale
aj v podnikoch operujucich v podmienkach Slovenskej republiky. Do popredia sa dostavaju
stale nové, vylepSené metody, techniky, obmeny trendov marketingovej komunikacie na
oslovenie, prilakanie a ziskanie zakaznika a K uskuto¢neniu jeho nakupu ako navodu pre
spolo¢nosti z dovodu vicsej konkurencieschopnosti na trhu, vy$sich obratov a znalosti znacky
produktu. Internetova doba sposobila zmeny zakaznickeho spravania v interakcii so znackami.

»Znacka ziskala Statat samostatného medzinarodného néstroja marketingového mixu,
ktory je pre podnik zdrojom cennej konkurencnej vyhody spocivajucej nielen v zaruke kvality
ponukanej produkcie, ale aj v zhmotneni zakaznickej spolupatri¢nosti s istou $pecifickou
socidlnou skupinou, pre ktort je dand znacka priznacna. Znacku v dnesnej dobe vytvorili
marketingovi odbornici renomovanych podnikov sjasnym cielom ovplyvnit' ndkupné
spravanie spotrebitela nimi preferovanym spdsobom. Odvtedy opakovanie predkladaju
verejnosti vel'mi farbisté, ale pritom jednoduché idey, s pomocou ktorych predavaji svoju
produkciu. Takyto mechanizmus brandingu bol vytvoreny pre moderné komunika¢né metddy,
ktory im je v kone¢nom ddsledku stimulovany* (1).

Nakol'ko znacky postupne zacinaji obyvat internetové prostredie, proces budovania
a riadenia znacky by mal zahfna vSetky aktivity, ktoré su digitalne spristupnené, napr. mobilna
komunikacia, interaktivne online hry, broadcast, widgety, interaktivna televizia, Internet
promotion a social media vratane blogov, for, QR kodov a e-mailov. Z uvedeného vyplyva, ze
sticastou brand manazmentu by mali byt strategické paradigmy reflektujuce internetové
prostredie.

1. MARKETINGOVA KOMUNIKACIA ZNACKY V PROSTREDI
INTERNETU

Tradicnd marketingovd komunikéacia obnaSa vSetky off-line nastroje, prostrednictvom
ktorych firma komunikuje s cielovymi skupinami, aby podporila vyrobky alebo imidz podniku
(2). Terajsia forma marketingovej komunikdacie je rozvinutad do podoby modernej multifunkéne;j
discipliny, ktorej ulohou je presvedcit, predat’ a vytvorit’ nova hodnotu (3).

Marketingova komunikacia v prostredi internetu je Specifickym hybridnym spojenim
doposial’ vyuzivanych on-line nastrojov marketingovej komunikécie s jedinecnymi technikami,
ktoré su aplikovatel'né vylucne v prostredi internetu (4).
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Podnik pri tvorbe marketingovej komunikacie musi zohladiovat zachovanie jej
integrity, t. j. nemal by pouZzivat’ jednotlivé jej on-line a off-line nastroje izolovane. Integrovana
marketingovd komunikacia obsahuje rovnakt jednotnti myslienku: komunikac¢né nastroje, ktoré
boli na sebe tradicné nezavislé, st teraz kombinované tak, aby bol dosiahnuty synergicky efekt
a komunikécia sa stala homogénna (2).

1.1 Komunika¢né aktivity podporujice budovanie znacky

V minulosti boli zna¢ky symbolom stalosti, garantovali vlastnosti vyrobku. Spotrebitel’
sa mohol spolahnut’, Ze v baleni ndjde Standardnu kvalitu a sl'ubované mnozstvo vyrobku. Dnes
funkéné charakteristiky povazujeme za samozrejmost, ku slovu sa dostali predstavy a
asociacie. Tym, aké produkty kupujeme a ako znacky kombinujeme, vyjadrujeme svoj pohl'ad
na svet. Nie je to uz len o imidzi samotnej znacky, ale aj o jej spojeni s naSou osobnost’ou.

Dnes uz znacka obvykle nepotvrdzuje vlastnictvo anie je zivotne dolezitd pre
uspokojenie zakladnych potrieb. Napriek tomu svoj vyznam nestratila. Stala sa prejavom
socialneho statusu, umoznuje ndm vyjadrenie vlastnych postojov prostrednictvom jednoduche;,
kazdému zrozumitelnej symboliky. Definovanie znacky a jej vyznamu v stucasnosti je vSak
zlozitejSie. V odbornej literature sa vyskytuju rézne definicie. Za najvystiznej$iu mdzeme
povazovat’ definiciu vytvoreni Americkou marketingovou asocidciou, ktora za znacku
povazuje meno, termin, oznacenie, symbol, dizajn alebo ich kombinaciu sluZiacu na
jednoznacntl identifikdciu vyrobkov a sluzieb jedného alebo viacerych vyrobcov a na ich
odliSenie od konkurencie na trhu (5).

Znacka, to nie su len vonkajSie znaky ako farba, logo, meno, vytvarny prejav atd’., ale
znaCka ma tiez vyrazné¢ emociondlne charakteristiky, ktoré su dosledkom subjektivneho
vnimania a pocitov, ktoré si vyvolavané u spotrebitel’a. Prave pocity a subjektivne vnimanie sa
da stimulovat’ pomocou komunikac¢nej kampane pozostavajicej zo zmyslovych podnetov, ktoré
vplyvaju na spotrebitel’a (2). Tuto vidzbu zndzornuje Obr. 1.

Povedomie -
vyznaénost

ie o znatke |

Silné asociacie vyvolané znaékou—l

Vysoka kvalita prijatia |
Presvedtivost

Vysoka loajalita zakaznika |
Zdroj: Pelsmacker, P.D., Geuens, M., Bergh, J.V. (2)

Obr. 1 — Komponenty hodnoty znacky a modely reklamy a propagacie
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Z toho vyplyva, ze znacka musi byt zaclenena do vsetkych Casti marketingového
programu podniku, t. j. medzi nastroje marketingového mixu. Za najkomplexnejsi
a najflexibilnej§i prvok marketingovych programov podpory znacky byva oznafovana
marketingovd komunikécia zahriiujiica nastroje, ako reklama, podpora predaja, PR, osobny
predaj apriamy marketing. Uvedené tradicné (off-line) komunika¢né nastroje sa
Vv internetovom prostredi aplikujii modifikaciu, nakolko je potrebné zohladnit' Specifické
podmienky internetového prostredia. Medzi moderné (on-line) nastroje komunikaénej politiky,
ktoré vznikli vd’aka internetu, patria napr. viralny marketing, e-WOM, e-mail marketing, online
partnerstva alebo marketing vo vyhl'adavacoch. ktorej tlohou je vyjadrovat’ podstatu osobnosti
znacky atrvalo udrzovat’ priatel'stvo medzi znackou a zdkaznikom. Ddlezitym znakom
marketingovej komunikacie pre budovanie znacky je dlhodoba konzistencia (2).

1.2 Komunikacia v prostredi internetu

Obr. 2. znazornuje on-line a off-line nastroje marketingovej komunikacie, ktorych ciel'om
je prostrednictvom ich integrity zvysit’ povedomie internetovej stranky znacky. Z obrazku je
mozné konstatovat’, marketingova komunikécia pozostavajica z tradi¢nych (off-line) nastrojov
je doplnenda o moderné (on-line) komunika¢né nastroje vyuzivané vylu¢ne v internetovom
prostredi (4).

Vyhl'adavace On-line PR On-line partnerstva

Off-line * * * Off-line komunikdcia

komunikdcia
- priamy marketing

) reklan{a . Internetova stranka znacky - veftrhy a vystavy
- osobny predaj - merchandising

- podpora predaja - obal
- public relations - word-of-mouth
- sponzorstvo | | |

Internetova reklama E-mail Virdlna komunikacia

komunikacia

Zdroj: Majerova, J. (4)
Obr. 2 — Off-line a on-line nastroje marketingovej komunikacie

V nasledujucom texte su popisané vybrané on-line nastroje marketingovej komunikacie
realizované vylucne Vv prostredi internetu. Patria sem:

e vyhladdvace - marketingovy néstroj, ktory je zamerany na propagaciu a zviditeI'nenie
internetovej stranky podniku a rozsirenie zékaznickeho povedomia o nej, pri¢om jeho
hlavnym ciel'om je dosiahnutie zvySenia navstevnosti takejto stranky,

e on-line partnerstva - dosledné uplatiiovanie najnovSich poznatkov jednotlivych
zdkaznikov vo vztahu k produktu, ktoré je realizované interaktivne a s cielom
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vytvorit’ trvaly a dlhodoby vzt'ah, ktory je pre zuCastnené strany obojstranne vyhodny
(4),

e internetova reklama - platend a neosobnd komunikacna aktivita, ktora je Sirena
prostrednictvom internetu a ktorej ciel'om je stimulovat’ ndkupné rozhodnutie ¢lenov
zvlastnej skupiny prijemcov komunikovaného obsahu vo vztahu k zadavajucemu
podniku, ktory je v reklamnom oznameni jednoznaéne definovany,

e e-mail komunikdcia - vV najSirSom slova zmysle, je pojem e-mail komunikacia
zvyc€ajne pouzivany pre posielanie e-mailov s ciel'om zlepSovania vztahov podniku s
jeho novymi a existujicimi zdkaznikmi a tieZ aj pre zlepSenie lojality zakaznikov a
vytvarania predpokladov pre opakovanie nakupu,

o virdlna komunikdacia - komunikacna aktivita vyuzivajlica uz existujice socidlne
siete na propagaciu produktu a posilnenie povedomia o znacke, vyuzivajic pri tom
prirodzent tendenciu Tudi informovat’ svojich znamych o produktoch, ¢i Sirit
informacie, ktoré sami povazuju za hodné pozornosti (6),

o mobilné aplikdcie - mobilné programy, ktoré¢ si sucastou mobilného zariadenia
a plnia velky pocet funkcii ulah¢ujucich 'ud’om Zzivot, napr. moznost’ ndkupu cez
mobil, prehliadanie webovych stranok pomocou aplikédcii internetovych
prehliadacov, komunikaciu prostrednictvom socidlnych sieti alebo relax v podobe
zabavy a mobilnych hier,

e socidlne siete - v sucCasnosti najznamejSou formou internetovej komunikdcie su
socialne siete, na ktorych je zaregistrovanych niekol’ko sto miliénov navzijom
komunikujucich pouzivatel'ov. Okrem nizkych nakladov, spitnej vézby, socidlne
siete ponukaju prijemné a priatel'ské prostredie a velki Sancu na uspech. K
najznamej$im socialnym sietam patri hlavne Facebook, Instagram, Twitter,
MySpace, Pokec, Tinder alebo LinkedIn (7). Nakol'ko vSetky internetové stranky
pontkaju svojim uzivatelom moznost’ podelit’ sa o svoje nazory, spojit’ s ostatnymi
uzivateI'mi alebo vytvarat' a zdielat’ akykol'vek obsah, podniky by sa mali nimi
zaoberat’ najmé v suvislosti s tvorbou a riadenim hodnoty znacky.

1.3 Marketingova komunikacia vs. branding

Budovanie znacky, resp. ,branding“, predstavuje komplex cinnosti, ktoré vedu
k vybudovaniu uspesnej hodnoty znacky. Zahfia cely proces od tvorby nazvu, loga, volby
vhodnych firemnych farieb, symbolov, sloganov, umiestnenie znacky az po vyber vhodného
sposobu komunikacie so zakaznikmi (8).

Ulohou brandingu (budovania zna¢ky) je teda dat produktu meno, priradit znacke
vyznam, ktory ma pre spotrebitel'a a nakoniec umiestnit’ znacku v mysli zdkaznikov, aby vedeli,
¢im je produkt konkrétnej znacky jedine¢ny oproti konkurentom (9).

Ciel'om brandingu v sucasnej dobe je podporovat’ marketingové usilie podnikatel'skych
subjektov, nakol’ko nevytvara tlak na trhové prostredie, ale prdve naopak, vytahuje kl'a¢ové
a atypické znaky produktu alebo sluzby. Je spojenim hodnoty, vlastnosti a atributov, ktoré dana
znacku opisuji. Marketingova komunikacia vyuZzivajica ¢i uz off-line alebo on-line nastroje,
mdze svojou hodnotou prispiet’ k znacke, ale samotnd znacka je vyraznejsia nez akékol'vek
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marketingové usilie (10). Z uvedeného vyplyva, ze branding je stratégia, ktora aktivuje
zakaznika k vernosti a marketingova komunikacia je taktika, ktora aktivuje zakaznika ku kupe.
V suvislosti s procesom brandingu je potrebné, aby si podniky stanovili komunikacné ciele
viazuce sa na off-line lebo on-line nastroje marketingovej komunikacie, ku ktorym patria:

e potreba Kkategérie — zavedenie kategérie vyrobkov alebo sluzieb ako
nenahraditelnych z dovodu preklenutia alebo uspokojenia vnimaného nesuladu so
sic¢asnym stavom motivacie a poZadovanym stavom motivacie,

e povedomie 0 znacke — posilnenie schopnosti spotrebitel'ov rozpoznat’ alebo vybavit’
si znacku v ramci urcitej kategorie,

e postoj k zna¢ke — pomoc spotrebitel'om pri hodnoteni vnimanej schopnosti znacky
uspokojit’ aktudlnu potrebu,

e zamer kupit’ znacku — prinutit’ spotrebitel’a, aby sa rozhodol kupit' znacku alebo
zahdjil kroky potrebné k jej zakupeniu (9).

2. PARADIGMY ZNACKY A MANAZMENT ZNACKY

Nakol’ko klasicky systém manazmentu znacky v oblasti marketingovej komunikacie je
zastarany, musi byt nahradeny novym, nazyvanym ako paradigma vediceho postavenia
znacky. Uvedena paradigma zahffia pohyb od taktického manazmentu k strategickému, od
predaja k identite znacky ako hybného motora stratégie. V ramci strategického manazmentu,
paradigma vediceho postavenia znacky zdoraznuje strategickil a viziondrsku perspektivu,
skusenejSie a stabilnejSie manazérske vedenie znacky a hodnotu znacky.

Nasledujuca tabulka sumarizuje klucové elementy tykajuce sa klasického systému
manazmentu znacky a paradigmy vedtceho postavenia znacky.

Tab. 1 — Zmena paradigmy znacky

Prvok znacky Stara paradigma Nova paradigma
Vymedzenie logo strategické aktivum, ktoré stelesiuje
poslanie a hodnoty

Ciel ziskavanie pefiaznych dopad misie

prostriedkov a PR
Positioning konkuren¢na vyhoda zrozumitel'né a efektivne partnerstva
Komunikdcia jednosmerné zapojenie participativne zapojenie
Publikum darcovia interni a externi stakeholderi
Organizaéné marketing a komunikéacia vykonny tim a vSetci ambasadori znacky
zdzemie
PoZiadavka peniaze a odbornost’ riadenie znacky

Zdroj: Kylander, N. L., Stenzel, J. S. (10)

Z Tabulky 1. je mozné konstatovat, ze podniky potrebuju investovat do moznosti
vznikajucich na vzostupe socidlnych médii. Do sti¢asného ramca manazmentu znac¢ky podniky
implementuju elementy novej paradigmy. Takto novovytvoreny rdmec umozituje podnikom
riadit’ ich znacku spdsobom ako rozpoznat’ ich strategick povahu, vplyv a stimulovat’ zaviazky
S internymi a externymi stakeholdermi.
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2.1 Platforma nového spolocenstva paradigmy manaZmentu znacky

Néavrh novej paradigmy, resp. spolocenstva paradigmy manazmentu znacky, vznikol na
zaklade prispevku od autorov Louro a Cunha, ktori kategorizuju Styri paradigmy manaZmentu
znacky — produktovu, projektivnu, adaptivnu a relacni — ako metodu, ktord zjednoduSuje
povahu manaZmentu znacky (11).

Produktova paradigma manaimentu znacky

Je to prva paradigma manazmentu znacky, ktorej stredobodom je jeden z nastrojov
marketingového mixu — produkt. Manazment znacky bol v kontexte tejto paradigmy prijaty ako
planovana stratégia pre produkt, resp. sluzbu na danom trhu, pricom meradlo uspechu bola
finan¢na vykonnost’ znacky produktu (12).

Projektivna paradigma manaZmentu znacky

Uvedené paradigma nasleduje produktova paradigmu manazmentu znacky, ale na rozdiel
od nej, berie do vahy nehmotné aktiva. Identita znacky a jej konkurencné postavenie hraju
vyznamni Ulohu pri determinovani manaZmentu znacky scielom maximalizovat' jej
diferenciaciu a finanéni hodnotu. Preto jednotlivi manazéri vytvarali a realizovali réznorodé
marketingové stratégie v oblasti komunikaénej politiky pre jednotlivé znacky alebo portfolia
znaCiek. Tento pristup bol vSak kritizovany z dovodu jeho vyuzitia v kratkom Casovom
horizonte a znacky produktov sa nestihli stat’ zavislymi z hl'adiska marketingovej stratégie.
Druhy dévod, pre ktory bola projektivna paradigma manazmentu znacky kritizovana, bol, ze
zakaznici boli povazovani za pasivnych prijemcov komunikacie realizovanej ¢i uz on-line alebo
off-line komunika¢nymi nastrojmi (13).

Adaptivna paradigma manaimentu znacky

Adaptivna paradigma manazmentu znacky sposobila zvrat vo vyvoji paradigiem znacky,
nakol’ko jej podstata spocivala v umiestneni spotrebitel’a ako ustredného elementu do stratégie
riadenia znacky. Z uvedené¢ho vyplyva, Ze spotrebitelia Ciastkovo participovali na identite
znaCky a manazéri znacky produktov, resp. sluzieb zacali pocuvat’ a akceptovat ndzory
zakaznikov tak, aby sa identita znac¢ky stala originalnou. V neposlednom rade nastal zvrat aj pri
merani vykonnosti znacky, nakol’ko v metddach na jej meranie je zahrnuty kapitdl znacky
a finan¢nd vykonnost’. Je mozné konstatovat,, Ze adaptivna paragima manazmentu znacky sa
zameriava na zmenu zakaznickeho pohl'adu s cielom generovat’ ich spokojnost’.

Relacéna paradigma manaZmentu znacky

Uvedena paradigma manazmentu znacky pokracuje v procese zmeny zakaznickej pozicie
pri vytvarani identity a imidzu znacky na baze spoluprace s podnikmi. Hoci identita a imidz
znacky je nad’alej strategicky riadeny, v tomto pristupe sa viac prihliada na interakciu medzi
zakaznikmi a znaCkou. Okrem iného, tato paradigma bola rozsirena aj o d’alSie metriky, ktoré
boli spojené do jedného celku, napr. sila spoluprace, finan¢né merania a Balance Scorecard.
Tento model vSak nestavia do Ustrednej roly internetovy marketing a nastroje komunikacnej
politiky s progresivnou povahou (11).

102|Strana



Nové spolocenstvo paradigmy manaZmentu znacky

Tato nova vizia si mysli, Ze informacné a komunikacné technologie a najma Internet
hlboko premenili globalnu perspektivu znaciek. V podnikoch, ktoré zvysuju svoje povedomie
prostrednictvom socidlnych sieti, sa znacky stali dodatocnou motivaciu k interakcii s
nadviazanim konverzacie s ostatnymi spotrebitel'mi.

Relacnd paradigma dostatoéne nezohladiuje poziciu internetového marketingu
VvV manazmentu znacky. Tato nova paradigma uznava dodlezitost’ interakcii a vzt'ahov medzi
znaCkami a spotrebite'mi k dlhodobému rozvoju pevného zvizku, priCom osobitni pozornost’
venuje pokroku komunikacnych a informaénych technologii s vyuzitim progresivnych
nastrojov komunikacnej politiky. Preto je logické, ze podniky st natené vyuzivat’ vyhody
internetu vratane novych socialnych aplikacii a nastrojov s cielom vytvarat’ a rozvijat’ virtualne
komunity, ktoré budu sustredné okolo znaciek. Z uvedeného vyplyva, Ze sa zaobera rozvojom
procesu socialneho ucenia, v ktorom zékaznici so spoloénym zdujmom na konkrétnu znacku
citia povinnost’ zdiel'at napady, najst’ rieSenie problémov alebo inovacie (13).

Jeden z najdolezitejSich faktov, ktory ma vplyv na uvedent paradigmu manazmentu
znacky, je ucel komunikicie a komunikacné usilie, ktoré podniky vytvaraju z ddvodu

posilnenia svojej znacky.

Nasledujiica Tabulka 2. porovnava relacnu paradigmu a nova paradigmu manazmentu

znacky — spolo¢enstvo.

Tab. 2 — Porovnanie relac¢nej a novej paradigmy manazmentu znacky

Rela¢na Nova paradigma Vysledok novej Priklady z
paradigma manaZmentu paradigmy znacky praxe
znacky -
spolocenstvo
Metafora konverzacia debata tok diskusie Best Buy's
Zameranie relacna interaktivna niekol'’konasobna Coca Cola
marketingu orientacia orientacia interakcia vedena
zakaznikmi

Definicia spolupréaca, spojenie, gamifikacia Barclaycard's
znacky osobnost, skusenosti, zaviazky hry

rozvijanie

podstaty
Rola znacky symbolicky podporujuci zékaznicka interakcia | 3G video

partner pomocnik
Dimenzie identita a imidz odkaz (dedi¢stvo) navrat do zdkladov World Wide
manazmentu znacky, historia | znacky, autenticita | budovania znacky Fund
znacky znacky znacky
Struktara riadenie mentorovanie podpora pre Starbucks
manazmentu (manazment) zakaznika internetovy Zivot aplikacia
znacky zakaznika
Strategicky umbrella vznikajlice dynamicky Virgin
proces stratégia spolo¢enstvo Antlantic

Zdroj: Quinton, S. (14)
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3. APLIKACIA NOVEJ PARADIGMY MANAZMENTU ZNACKY —
VYTVARANIE SPOLOCENSTVA (KOMUNITY) V PRAXI

Ako bolo uvedené v predchadzajucom texte, zakladnou platformou novej paradigmy

manazmentu znacky, ktorej cielom je vytvorenie komunity zakaznikov alebo uzivatelov

socialnych sieti navzajom participujucich na hodnote znacky, je vytrhnut’ produkt, resp. sluzbu

zo zabehnutych kol’aji a predstavit’ ho v novom svetle. Podl'a portalu TrendWatching.com by

sa mali znacky vbudicom obdobi snazit' ndjst pre komunikacni politiku vratane jej

progresivnych nastrojov novy kontext tak, aby spotrebitela neprestavali prekvapovat.

Z uvedeného vyplyva, ze paradigma znacky zaloZena na vytvarani komunit, sa v praxi méze

prejavit’ nasledujicimi spdsobmi:

testovanie statusu — v dnesnej dobe si spotrebitel’ vybera produkty alebo sluzby tak,
aby dotvoril svoj spolocensky status. Tento fakt moézu znacky vyuZzit' vo svojej
stratégii a pontknut’ produkt iba tym zakaznikom, ktori maju oni skutocny zaujem.
V Cine sa tymto smerom vydala znacka Lee Jeans, ktora nechala v 32 mestach
testovat’ zdujemcami novinku v podobe denimu udrzujuceho teplo. Zékaznici museli
v zime vyrazit do ulic a monitorovat’ svoj pohyb cez aplikaciu Warmth Tracker
WeChat. Prostrednictvom QR kodu sa im nasledovne nacitavali body v zavislosti od
lokality a teplote. Cim viac bodov, tym vié§ia Sanca ziskat’ kusky z kolekcie Magma
Fusion a vstup na exkluzivne eventy (14),

hPadanie originalneho kontextu s guerilla komunikaé¢nymi aktivitami — d’al$im
trendom je hladanie originalneho komunika¢ného kontextu s pouzitim guerrilla
komunika¢nych aktivit, v ktorom znacky dokdzu prekvapit zdkaznika (uZzivatel'a)
Vv spravnej chvili a na spravnom mieste. Prikladom je projekt Mini Fashion Bar
franctizskej modnej spolocnosti Pimkie, ktora vychadzala zo zistenia, ze Zeny na
cestach riesia neustale nedostatok oblecenia. V izbach vybranych hotelov siete Banks
bola vedla klasického minibaru pripravena i jeho mddna verzia, tzv. Mini Fashion
Bar s par kuiskami oblecenia a doplnkami, ktoré zodpovedali pocasiu a aktivitdm,
ktorym sa d& v okoli hotelu venovat. Hostia mohli oblecenie pouzit’ a zaplatit’ pri
check-outu (14),

zacat’ od seba — ziskat’ a nasledne si udrzat’ doveru zakaznikov nie je v sti€asnej dobe
jednoduché. Jednym z krokov, ako moZze znacka ziskat’ na doveryhodnosti je pozriet
sa do vnutra podniku a zhodnotit’ internti firemnu kultiru. Typickym prikladom je
americky retazec REI s outdoorovym oblecenim, ktory sa rozhodol zavriet 143
obchodov na Black Friday a dal svojim zamestnancom den platené volna, aby ho
stravili po svojom. Aktivity behom vol'ného diia mohli zdielat’ na socidlnych siet’ach
s hashtagom #OptOutside (14),

umela inteligencia — na zvySujlce sa naroky spotrebitel'ov dokdzu znacky reagovat’
aj prostrednictvom umele;j inteligencie. Typickym prikladom je program Smart Reply
od Google, ktory je schopny za majitel'a e-mailovej schranky struéne odpovedat’ na
urcené e-maily,

socidlne siete vyuZivajlice progresivne komunikaéné nastroje — skladbu
socialnych sieti si znacky pre komunikéciu vyberaji podla svojho publika. Napriklad
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socialna siet’ Snapchat umoznuje zdielat’ obsah, ktory sa za chvilu strati, patri
Kk najefektivnej$im nastrojom pre zapojenie publika. Podl'a vyskumu eMarketer do
Snapchatu zacalo investovat’ 22 % americkych zadavatel'ov reklamy vratane Pepsi,
Amazon, GE, filmové §tadio 200th Century, Milka a dokonca Magnesia a Mattoni.
Dovod vyuzivania Snapchatu je jednoduchy — zatial ¢o na Facebook nahrava
fotografie 35 % z celkového poctu uzivatel'ov, na Snapchat az 65 %, tzn. Snapchat
vsadza na znacky, ktoré chct naviazat emocionalny vztah so zdkaznikom (15).
Tychto pét’ novych marketingovych paradigiem v oblasti znacky predstavuje rychlu
zmenu V spravani zdkaznikov. Tento posun v spravani zakaznikov spolu s rychlym
tempom modernych (on-line) komunika¢nych nastrojov si vyzaduje zvazenie ich
dopadu na sucasné i budice marketingové programy.

Celkova tendencia ukazuje na vacsiu odvahu podnikov sktsat’ tieto nastroje z dovodu
konkuren¢ného tlaku na danom trhu a z dovodu zvySenie povedomia o znacke
produktov. Tato odvaha sa vyplatila hlavne velkym spolo¢nostiam, napr. Apple,
Microsoft, Coca-cola, Facebook alebo IBM. Nasledujiica Tabulka ¢. 3 zobrazuje
desat’ najcennejSich svetovych znaciek, ktoré zverejnila vyskumnd spolocnost’
Interbrand. VSetky tieto spolo¢nosti maji spolo¢ny jeden atribut — silnt znacku. Ich
verni zakaznici €1 Sirokd verejnost’ poznaju ich meno, vedia vizualizovat logo ¢i farbu
spoloCnosti. Sila samotnej znacky by nefungovala, ako uvéadzaji spominané
spolocnosti, bez kvalitnej, spravne cielenej komunikacie s vyuzitim jej progresivnych
nastrojov. A to nielen s okolitym svetom, ale aj vo vnutri spolo¢nosti.

Tab. 3 — 10 hodnotnych znaciek sveta

Poradie | Znacka Hodnota zna¢ky (2016,v mld. Medziro¢ny zmena hodnoty
dolarov) (%)

1 Apple 178,12 5

2 Google 133,25 11

3 Coca-Cola 73,1 -7

4 Microsoft 72,8 8

5 Toyota 53,58 9

6 IBM 52,5 -19

7 Samsung 51,81 14

8 Amazon 50,34 33

9 Mercedes- 43,49 18

Benz
10 GE 43,13 2
Zdroj: 10 hodnotnych znaciek sveta (16)
4.  PRIESKUM VNIMANIA PROGRESIVNYCH ON-LINE

KOMUNIKACNYCH

NASTROJOV NA SLOVENSKOM

A AMERICKOM TRHU

Podniky nielen na americkom, ale aj na slovenskom trhu st otvorené efektivnym

inovaciam, Co je vSak dolezitejSie hlavne inovaciam v oblasti marketingovej komunikacie.

105|Strana



Ekonomicka kriza len potvrdila fakt, ako rychlo a dynamicky sa prostredie meni. To v zna¢nej
miere sposobilo pokles investicii ¢i uz do modernizacie alebo vyvoja a vyskumu. Zmeny vsak
neobisli ani oblast’ marketingovej komunikacie. Prave tato oblast’ ovplyviiovala a neustéle aj
ovplyviiuje podniky pdsobiace nielen v USA, ale v podmienkach Slovenskej republiky.

Metdda, ktord bola pouzitd na zistovanie ddlezitosti progresivnych on-line nastrojov
marketingovej komunikacie v procese brandingu pre slovenské podniky, bol marketingovy
prieskum prostrednictvom dotaznikov zasielanych pisomne a elektronicky (17).

Marketingovy prieskum bol zrealizovany na ndhodne vybranej vzorke v pocte 100

respondentov, resp. podnikatel'skych subjektov, pricom prieskum prebiehal v obdobi december
2015 — februar 2016.

Otiazka ¢. 1 VyuZivanie novych foriem marketingovej komunikacie v procese
brandingu v slovenskych podnikoch

Cielom uvedenej otazky bolo dozvediet sa, ktori =z progresivnych on-line
v marketingovej komunikécii uz podniky pdsobiace v Slovenskej republike vyuzili pri
propagacii svojich vyrobkov, sluzieb respektive svojej ¢innosti v procese brandingu. Z Grafu
¢. 1 je viditelné, Ze najviac vyuzZivanym novym trendom su socidlne siete 37 %. 13 %
slovenskych podnikov vyuziva viral a WOM marketing pre zvySenie povedomie znacky
v mysliach zakaznikov a tym aj predaja svojich vyrobkov. 10 % slovenskych podnikov vyuZzilo
mobilny marketing. Dalsim, v 15 % podnikov vyuzivanym trendom, je e-mail marketing.
Najmenej vyuzivanymi on-line nastrojmi v procese brandingu st on-line partnerstva (3 %) a
guerilla marketing (2 %).

10% 2%

B Socialne siete

B On-line partnerstva
= [nternetova reklama
B E-mail marketing

B Virdlny marketing

B Mobilny marketing

Guerilla marketing

Zdroj: valstné spracovanie (2016)
Obr. 3 — Pouzitie progresivnych on-line nastrojov marketingovej komunikacie v procese
brandingu v slovenskych podnikoch

Z uvedenych skutocnosti vyplyva, Ze slovenské podniky v najvacsej miere siahaji po
socialnych sietach. MoZe to byt spdsobené tym, Ze podniky sa tymto spdsobom najviac
zviditelnia a spropagujii svoje znacky. Mobilny marketing patri k vyuzivanym formam zo
strany podnikov, kedy za kratky ¢as prostrednictvom mobilnej siete mo6zu oslovit’® Siroky okruh
zakaznikov.
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Obrazok 4 zobrazuje vyuZivanie novych nastrojov marketingovej komunikacie
V procese manaZzmentu znacky velkymi, strednymi a malymi podnikmi na americkom
trhu.

Z obrazku 4 je mozné konstatovat’, Ze podniky posobiace na americkom trhu vyuzivaju
omnoho vicsie portfélio modernych komunikanych néstrojov, v rdmci ktorych sa silne
presadzuje hlavne viral marketing (50 %), socialne siete (79 %), reklamné hry (49 %) a product
placement (38 %) a online partnerstva (45 %).

On-line PR

On-line partnerstva
Street marketing

Bolg spolo¢nosti/Znacky
Product placement

Hry v reklamach
Viralny marketing
Socialne siete 79%

Guerilla marketing 21%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Zdroj: Forrester Research/FEDMA Direct Marketing Survey 2012
Obr. 4 — Pouzitie progresivnych nastrojov marketingovej komunikacie v podnikoch na
americkom trhu

ZAVER

Marketingova komunikacia pozostavajuca ¢i uz tradiénych (off-line) alebo modernych
(on-line) nastrojov, resp. ich kombinaciou, zaujima popredné postavenie v ramci
marketingového mixu podniku. Je to z dovodu tvorby a udrZiavania dovery spotrebitela
k vyrobkom jednotlivych znaciek. V dnes$nej dobe je nevyhnutné poukazat na dolezitost
modernych néstrojov marketingovej komunikacie a novej paradigmy manazmentu znacky pri
vytvarani komunit z dovodu narastajuceho konkurencného tlaku, zvysenia predaja, budovania
povedomia o znacke a jej hodnoty. Marketingova komunikacia ako nastroj marketingového
mixu preukazatelne posobi na zakaznika a jeho vnimanie hodnoty znacky produktu, resp.
sluzby. Nakol'ko hodnota znacky vnimana zdkaznikmi je hlavnym zdrojom konkurencénej
vyhody, podniky operujuce nielen na zahrani¢nych, ale predovsetkym na slovenskych trhoch
by mali zamerat’ svoju pozornost’ na progresivne aktivity komunikacnej politiky v prostredi
internetu  z dovodu rozsiahlosti a roznorodosti publika. Tieto aktivity sice nie st
samospasitel'né, ale vramci integrovanej marketingovej komunikacie vedia byt vel'mi
efektivne Vv interakcii na hodnotu znacky v procese brandingu.

Cielom prispevku bolo zosumarizovat’ nielen zakladny teoreticky aparat rieSenej
problematiky, ale aj praktické zapojenie progresivnych komunikaénych néstrojov
Vv internetovom prostredi ako zakladnt platformu novej paradigmy manazmentu znacky. Na
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zaklade prieskumu realizovaného na americkom trhu bolo zistené, Ze socidlne siete su
v marketingovej komunikécii najviac vyuzivané, nakol'ko prostrednictvom nich je mozné
pouzit’ roznorodé progresivne on-line nastroje, ktoré v désledku ich integrity vytvaraja citové
vzt'ahy zakaznikov k znacke. VSeobecne je mozné konstatovat, ze z pohladu prieskumu
priniesli nové formy marketingovej komunikacie nové vyzvy — sGCasti merania znacky
a merania integrovanej marketingovej komunikacie.

Uspesné marketingové kampane vyuzivaji nové komunikaéné formy mézu mat’ velky
vplyv na znacky produktov. To mdze prispiet’ k zviditeIneniu znacky a v tomto ohl'ade moze
byt zviditelnenie spojené sviral a WOM marketingom. Progresivne on-line nastroje
marketingovej komunikdacie si v podmienkach Slovenskej republiky vyuzivané v mensej miere
Z doévodu konzervativnosti az uzavretosti slovenskych podnikov. Opakom je ich vyuzivanie na
americkom trhu, ¢o dokazuje aj zrealizovany marketingovy prieskum. Americky trh nie je len
rodiskom tychto foriem, ale ostry konkuren¢ny tlak medzi podnikmi si vyZaduje ich pritomnost’
v marketingovych kampaniach z dovodu tvorby hodnoty znacky u spotrebitel’a.

Je vSak len na podnikoch, ako a hlavne kedy sa rozhodnt tuto situaciu zmenit'. Hlavne
mlad4 generacia ma predpoklady na to, aby bola v tomto ,,taZeni* UspeSnd. Prave oni vedia
a vidia, aky potencial sa v novych komunika¢nych nastrojoch v internetovom prostredi skryva.
Uspech podniku teda nezavisi len od marketingovej komunikacie ako takej, ale hlavne od vole
podniku hl'adat’ nové, kreativne spdsoby a prostriedky, ako si podnik zapiSe znacku svojich
produktov do mysle zakaznikov je pre neho rozhodujice aj do budicnosti.

ZOZNAM BIBLIOGRAFICKYCH ODKAZOV

(1) KRIZANOVA, A. et al. Medzindrodny marketing. Zilina: Juraj Stefun — Georg
kniharstvo-tla¢iaren, 2010, s. 261. ISBN 987-80-89401-13-0.

(2) PELSMACKER, P.D., GEUENS, M., BERGH, J.V. Marketingovd komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2003, s. 600. ISBN 80-247-0254-1.

(3) HORAKOVA, H.: Strategicky marekting. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 200. ISBN
8024704471.

(4) MAJEROVA, J. Socidlne siete v e-marketingu — ich postavenie a vyuzitie v komunikacnej
politike  znacky v SR [online]. [cit. 2016-11-01]. Dostupné Z:
<http://www.tvp.zcu.cz/cd/2014/PDF_sbornik/majerova.pdf>.

(5) KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 796. ISBN
8024714813.

(6) MAJEROVA, J.; ZVARIKOVA, K.: New Trends in Marketing Communication of Car
Brands - Results of a Survey of Consumer's Perception in Slovak Republic, In: 18th
International Conference on Transport Means. Kaunas, LITHUANIA, 2014, s. 145-148.

(7) COREJOVA, T., ROSTASOVA, M.,: Ethical aspects of online advertising in the Slovak
Republic. In. VII. World congress on communication and arts. Salvador 2014, p. 11-15.
[online]. [cit. 2016-09-30]. Dostupné z: <docplayer.net/14385297-World-congress-on-

108|Strana


http://www.tvp.zcu.cz/cd/2014/PDF_sbornik/majerova.pdf

(8)

(9)
(10)

(11)

(12)
(13)

(14)

(15)

(16)

(17)

communication-and-arts-communication-and-arts-as-structuring-elements-of-wellbeing-
and-social-justice-salvador-2015-v.html>.

MAJEROVA, J., KLIESTIK, T.: Brand valuation as an immanent component of brand
value building and managing. In: Procedia Economics and Finance. Ephesus: Elsevier
Science BV., 2015, ro¢. 26, s. 546-552.

KOTLER, P., KELLER, K.: Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2013, s.
792. ISBN 9788024741505.

KYLANDER, N. L., STENZEL, J. S.: The brand idea: Managing Nonprofit Brands with
Integrity, Democracy and Affinity. San Francisco: John Wiley & Sons, 2013, s. 240.
MAJEROVA, J., KRIZANOVA, A.: Current state of the advertising in the process of
brand value building in managing in Slovak Republic. In. 4th International conference
on applied social science. Singapore: Information Engineering Research, 2014, s. 144-
149.

LOURO, M. J., CUNHA, P. V.: Brand management paradigms. Journal of Marketing
Management, 2001, roc. 29, ¢. 7-8, s. 849-875.

AAKER, D. A.: Building strong brands. New York: Free Press, 1996, s. 400. ISBN
0743232135.

QUINTON, S.: The community brand paradigm: A response to brand management's
dilemma in the digital era. In: Journal of Marekting Management. Westburn Publishers
Ltd., 2013, Vol. 29 s. 912-932.

Trendy 2016: Spotiebitel chce byt piekvapovan [online]. [cit. 2016-11-07]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/2016/01/trendy-2016-spotrebitel-chce-byt-prekvapovan/>.
Znacky a socidlni sité¢: Moznosti vyuziti se rozsiruji [online]. [cit. 2016-11-07]. Dostupné
z . <https://www.mediaguru.cz/2016/02/znacky-a-socialni-site-moznosti-vyuziti-se-
rozsiruji/>.

KRIZANOVA, A. et al.. Marketing research as a tool of customer’s content
determination. In: Economics and Social science, Shenzen: Information Engineering
Research Institute, 2014, Vol. 61. s. 92-97.

109|Strana


https://www.mediaguru.cz/2016/01/trendy-2016-spotrebitel-chce-byt-prekvapovan/
https://www.mediaguru.cz/2016/02/znacky-a-socialni-site-moznosti-vyuziti-se-rozsiruji/
https://www.mediaguru.cz/2016/02/znacky-a-socialni-site-moznosti-vyuziti-se-rozsiruji/

VNIMANIE ZNACKY FAIR TRADE ZAKAZNIKMI NA

SLOVENSKU A V CESKEJ REPUBLIKE

FAIR TRADE BRAND PERCEPTION BY CUSTOMERS IN

SLOVAKIA AND CZECH REPUBLIC

Katarina Morav¢ikova®®

Abstrakt: Fair trade spdja ciele rozvinutych krajin, ktoré sa snazia o vdcsiu udrzatelnost a

spravodlivost, s potrebami rozvojovych krajin, ktoré tieto zmeny najviac potrebuju.
Umoznuje obcanom v ulohe spotrebitelov svojim konanim dopomoct k zmene v
prospech vyrobcov v chudobnych krajinach. Je to urcity prejav humannosti
trade sa v sucasnosti stava velmi aktualnou témou nielen pre podniky, ale aj pre
samotnych zdakaznikov, ktori zacinaju nakupovat fair trade vyrobky. Zdkaznici kupou
wrobkov s oznacenim fair trade vyjadruju solidaritu s tymi, ktori tieto vyrobky
vyprodukovali. Clanok sa zameriava na zdoraznenie vyznamu tejto problematiky.
Poukazuje na sucasni situdciu fair trade na Slovensku a v Ceskej republike. Clanok
Jje tiez zamerany na priblizenie vnimania fair trade zo strany slovenskych a ceskych
zakaznikov. Medzi metody, ktoré boli pouZité patri analyza, syntéza, dedukcia a
komparacia.

Klucove slova: fair trade, spolocenska zodpovednost podniku, zdkaznik, produkt.

Summary: Fair trade connects targets of developed countries that are seeking greater

sustainability and justice with needs of developing countries which need these
changes most. It enables citizens as consumers to help to change in favor of producers
in poor countries. It is a manifestation of humanity and helps to producers to break
out of acute poverty and lead dignified lives. Fair trade is now becoming a very hot
topic, not only for businesses but also for the consumers themselves, who are starting
to buy fair trade products. Customers express solidarity by buying fair trade products
with those who produce these products. The article aims to highlight the importance
of this issue. It highlights the current situation of fair trade in Slovakia and the Czech
Republic. It also aims to show the perception of fair trade by the Czech and Slovak
customers. Methods that have been used in this article are analysis, synthesis,
deduction and comparison.

Key words: fair trade, corporate social responsibility, customer, product.
JEL Classification: M14, M31, M39

UvVOoD

Medzi najvicsie problémy, ktorym rozvojové krajiny, Celia st minimalne mnoZstvo

pracovnych prilezitosti, absencia zdravotného ¢i socidlneho zabezpecenia, nizka tiroven miezd,

pracovného prava a ochrany zivotného prostredia, atd’. Producenti z rozvojovych krajin sveta

predavajui svoju produkciu za velmi nizke, az ,,neférové* ceny, pricom konecni spotrebitelia

2 Ing, Katarina Moravéikova, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov, Zilinska univerzita v Ziline,
katarina.moravcikova@fpedas.uniza.sk
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ich nakupuji za ceny, ktoré si zvycajne mnohonasobne vyssie, vdaka velkému mnozstvu
obchodnych medzi¢lankov. (7) Prave kvoli tomu doslo k vzniku iniciativy Fair trade, ktora sa
usiluje o spravodlivé prerozdelenie prijmov plynicich z obchodu medzi rozvojovymi
a rozvinutymi krajinami sveta. Hnutie fair trade vzniklo tesne po druhej svetovej vojne. Prvou
neziskovou organizaciou na svete, ktord zacala na konci 40. rokov 20. storoc¢ia obchodovat’ s
chudobnymi krajinami, bola americka nevladna organizacia. (10)

1. FAIR TRADE AKO SUCAST SPOLOCENSKY ZODPOVEDNEHO
PODNIKANIA

Moderna historia spolo¢ensky zodpovedného podnikania sa zacala vyvijat’ v 50. rokoch
20. storocia, ked’ myslienky zodpovedného podnikania naplno prenikli do odbornej literatiry
pre manazérov. Howard R. Bowen, ktory v roku 1953 napisal knihu Social Responsibilities of
the Businessman, sa povazuje za prvého teoretika tohto konceptu. (16) Rychly vyvoj a znacne
Siroky rozsah tohto konceptu maji za nasledok vel'mi vysoku terminologickl nejednotnost’.
Bowen definuje spolocensku zodpovednost’ ako ,,zavdzok podnikatel'ov usilovat sa o také
stratégie, robit’ také rozhodnutia alebo vykonavat’ také aktivity, ktoré su ziaduce z pohl'adu
cielov a hodnot nasej spolo¢nosti.“(2) Podl'a Eurdpskej komisie je spolo¢ensky zodpovedné
podnikanie ,,dobrovolné integrovanie socialnych a ekologickych zdujmov do kazdodennych
podnikovych ¢innosti a interakcii s podnikovymi stakeholdermi®. (4)

Kotler a Lee (9) uvadzaji Sest’ nastrojov CSR aktivit, prostrednictvom ktorych moze
podnik podporit’ zdravie spolo¢nosti, bezpecnost’, vzdelavanie a zamestnanost’, zlepsit’ Zivotné
prostredie, spolocensky a ekonomicky vyvoj a iné zékladné I'udské potreby a tizby. Podporu
modze podnik uskuto¢nit’ viacerymi nastrojmi:

e Kampane rozSirujiice povedomie o spolo¢enskom probléme — podnik vyvija
iniciativu, aby prostrednictvom kampani zvysil povedomie a najmé zdujem verejnosti
0 spolocensky problém alebo problematiku a presved¢il ju k ich podpore venovanim
¢asu, dobrovol'nictvom, finanénymi alebo nefinan¢nymi darmi.

e Cause — Related Marketing — marketingové aktivity spojené s verejne prospesnym
projektom. Podnik venuje urcita Ciastku z prijmov z urcitého produktu na socialnu
¢innost’ alebo neziskovej organizacii. Zaroven sa snazi vzbudit’ u zdkaznikov zaujem
0 kupu, ¢im sa zvySuju trzby podniku aj neziskovej organizacie.

e Socialny marketing — predstavuje vyvoj aimplementiciu kampane na zmenu
spravania, ktord je zamerana na zlepSenie verejného zdravia, bezpe€nosti, zivotného
prostredia alebo blaha spoloc¢nosti.

e Podnikova filantropia — priamy prispevok, ktory podnik venuje na charitu alebo
urcity spolocensky problém, najcastejSie vo forme penaznych grantov, dotacii alebo
vecnych prispevkov.

e Podnikové dobrovol’nictvo — iniciativa, pri ktorej podnik podporuje zamestnancov,
obchodnych partnerov a ¢lenov fransizy, aby dobrovolne venovali svoj ¢as na
podporu miestnych organizacii a spolocenskych problémov.
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Spoloc¢ensky zodpovedné praktiky podnikania — podnik dobrovolne realizuje obchodné
aktivity a investicie, prostrednictvom ktorych zlepSuje podmienky v miestnej komunite, ¢i uz
spolo¢enské alebo environmentalne.

Kuldova (10) k tymto nastrojom radi este d’alSie dva, a to:

e Outplacement — podpora a asistencia pri umiestneni prepustenych zamestnancov na
trhu prace. Cielom je zmiernit’ negativne dopady prepustania.

e Fair Trade — inak povedané spravodlivy obchod. Cielom tohto partnerstva medzi
vyrobcom a kupujicim je podpora znevyhodnenych vyrobcov z rozvojovych krajin
kontrolou spravodlivych obchodnych podmienok, dodrziavanim pracovného prava,
nevyuzivanim detskej prace vo vyrobe, ochranou zivotného prostredia, ale aj
roz§irovanim informovanosti v rozvinutych krajinach o situécii tychto vyrobcov.

2. FAIR TRADE

Fair trade je medzindrodny termin pouzivany pre etické obchodovanie s malymi
pol'nohospodarmi z rozvojovych krajin a propagaciu udrzatelnosti. (13) Fair trade sa zameriava
na pomoc 'udom z oblasti treticho sveta, aby sa uzivili vlastnou pracou a vyslobodili sa tak
Z kolotoca chudoby. Fair trade nie je len jedna organizicia. Jednd sa o hnutie, ktoré spaja
rozmanité skupiny l'udi. (10)

Existuje niekol’ko definic Fair trade, ale najpouzivanejSou je definicia medzinarodnej
asociacie FINE. Podl'a nej je Fair trade ,,obchodné partnerstvo, ktorého cielom je zlepSenie
zivotnych podmienok doposial’ vylucenych a znevyhodnenych vyrobcov z rozvojovych krajin
V ramci konceptu udrzate'ného rozvoja. To sa snazi docielit’ poskytovanim lepsich obchodnych
podmienok pre vyrobcov a zvySovanim povedomia spotrebitelov o situdcii v chudobnych
rozvojovych krajinach.” (15) Podl'a WFTO je Fair trade ,,obchodné partnerstvo zalozené na
dialégu, reSpekte a transparentnosti, ktoré¢ho cielom je dosiahnut’ vécSiu spravodlivost
v medzinarodnom obchode. Prispieva Kk udrzatelnému rozvoju tym, Ze poskytuje lepSie
obchodné podmienky a chrani prdva marginalizovanych vyrobcov a pracovnikov najméi
Vv krajinach globalneho Juhu.* (3)

Zakladny sortiment Fair trade tvoria potravinarske komodity ako kava, €aj, korenie, ryza,
ovocie, cukor atd. Znacku Fair trade mozu tiez pouzivat ruCne vyrobené vyrobky.
V podmienkach spravodlivého obchodu tak mozno nakupit aj hudobné néstroje, Sperky,
oblecenie ¢i hracky. (15)

Medzi sposobom fair trade obchodu a tzv. tradiénym sposobom obchodu existuji urcité
rozdiely. Fair trade obchodovanie sa od tradicného odliSuje najmé stanovenim zdkladnych
cielov. Spravodlivy obchod sa snazi o dlhodoby udrzatel'ny rozvoj vyrobcov a ich produktov
a pontika moznost' nakupu férovych a kvalitnych vyrobkov sucasnym spotrebitelom. Na
rozdiel od tradicného obchodu nie je jeho hlavnym cielom maximalizacia zisku, ale skor
maximalizacia spokojnosti, ato na strane drobnych vyrobcov a tieZz spotrebitelov. (12)
Ochranna znamka je pre spotrebitel'ov zarukou kvality vyrobkov vratane istoty, Ze vyrobok
pochadza z krajin treticho sveta, je vyrobeny v stlade s ochranou zivotného prostredia a bol
vyrobeny bez nutenej ¢i detskej prace. (15)
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2.1 Ochranna znamka Fairtrade

Na identifikdciu vyrobku a odliSenie od ostatnych vyrobkov st potrebné Specifické
oznacCenia. Fair trade vyrobok sa da odlisit od ostatnych komerénych produktov podla
oznacenia ochrannou znamkou FAIRTRADE® umiestnenej na produkte, alebo jeho povod je
garantovany tym, Ze dodavatel je ¢lenom medzinarodnej organizacie WFTO, a ta mu udelila
znamku Fair Trade organizacie. Znamka Fairtrade je udelovand konkrétnym vyrobkom a
netyka sa spolo¢nosti alebo organizacie, ktoré s tymito produktmi obchodujt. (14) Znamka
FTO zase oznatuje organizaciu, ktora spiiia zasady a principy Fair trade. Casto sa stava, Ze si
vyrazy Fair trade a Fairtrade s zamieniané ¢i dokonca sa povazuju za identické a Ziadny rozdiel
medzi nimi nie je. Fair Trade oznacuje pojem, ktorym mozno definovat spravodlivy obchod ¢i
hnutie, ktoré ho propaguje. (11) Taktiez sa vyskytuje v tvaroch Fair trade alebo fair trade.
Fairtrade oznacCuje registrovanii ochranni znamku certifikacnej organizacie FLO, ktora je
vyobrazovana na certifikovanych vyrobkoch. Nereprezentuje celé¢ hnutie ¢i vyrobky predavané
pod tymto logom organizacii zdruzenych pod WFTO. (1)

FAIRTRADE

Obr. 1 Ochranna znamka Fairtrade

Zakladné kritéria pre udelenie znamky Fairtrade si:

e stabilnd minimalna cena, alebo trhova cena, ak je vySSia, ktord zaru¢i prezitie
vyrobcov a nezavisi na vykyvoch cien na trhoch,

e socidlna prémia umoziujica investovat do projektov zvySujucich socidlny,
ekonomicky a environmentalny rozvoj vyrobcov a podporovat’ udrzatelny rozvoj
komunit,

e zikaz detskej a natenej prace,

e poskytnutie platby vopred od odberatel'ov a dlhodobé, obojstranne vyhodné obchodné
vztahy,

e ochrana zivotného prostredia. (15)

3. SUCASNA SITUACIA FAIR TRADE NA SLOVENSKU AV CESKEJ
REPUBLIKE

V poslednych rokoch sa vyrazne zvysil zaujem Ceskej aj slovenskej populacie o vyrobky,
ktoré maju oznacenie fair trade. Tento pozitivny trend mozno pripisat’ zvySeniu povedomia,
a tiez vyraznejsej osvete, ktorej sa na Slovensku aj v Ceskej republike venuje niekol’ko fair
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trade organizacii. ZvySeny zdujem o fair trade produkty dokazuju aj tidaje o stale rasticom
obrate v Ceskej republike. Fairtrade Cesko a Slovensko kazdoro&ne zverejituje vyroéni spravu,
Vv ktorej poskytuje informacie o predaji fairtradovych vyrobkoch.

Z tejto spravy vyplyva, Ze Ceski zakaznici zaplatili v roku 2014 celkom 7,5 miliénov eur
za vyrobky so zndmkou Fairtrade. Maloobchodny obrat sa oproti roku 2013 zvysil o 17%.
S rasticou spotrebou tak I'udia stale viac podporuji drobnych pol'nohospodéarov globalneho
Juhu. (5)

7,5mil. €

6,4 mil. €
4,2 mil. €
3,0 mil. € 3,4mil. €
1,8 mil. € I I

2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: Fairtrade Cesko a Slovensko (2014)
Obr. 2 — Vyvoj predaja fair trade produktov v Ceskej republike

Organizacia Fairtrade Cesko a Slovensko mala prvykrat k dispozicii vysledky
maloobchodnych obratov na Slovensku. V roku 2014 dosiahol predaj produktov so znamkou
Fairtrade na Slovensku 1,1 mil. eur.

Najpredévanej§im produktom s oznaéenim Fair trade v Ceskej republike je uz niekol’ko
rokov po sebe kava. V roku 2014 sa jej predalo 190 ton v hodnote 5,1 mil. eur. Z celkového
maloobchodného obratu s fairtradovymi produktami tvori 68%. Trojicu najlepSich produktov
dopliiuji produkty z fairtradovej baviny, ktoré¢ mali 16%, ¢o predstavuje 1,2 mil. eur a ¢aj so
7%, za ktory spotrebitelia vynalozili 0,5 mil. eur. (5)

1,4% . 0,9% 0

2,5% 1%
4,3%
0 Ekava
Ebavina
Ecaj

B spracované potraviny
B kakao, ¢cokolada

O kozmetika

Onapoje

Oiné

Zdroj: Fairtrade Cesko a Slovensko (2014)
Obr.3 — Predaj fair trade produktov v Ceskej republike v roku 2014
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Na Slovensku ma najvyznamnejSie postavenie kava. Trzby za kavu predstavuju 73%
z celkového obratu. Na druhom mieste su kozmetické vyrobky s 8%, €o je vyrazne iné
v porovnani s &eskym trhom. Dalsie miesta zaujima &aj so 7%, spracované potraviny ako
zmrzlina, susienky, dzemy so 6% a kakao a ¢okolada s 5%. (5)

0,6%
479 077 [0 02%

Ekava

@ bavina

M caj
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Zdroj: Fairtrade Cesko a Slovensko (2014)
Obr. 4 — Predaj fair trade produktov na Slovensku v roku 2014

Spolo¢nost’ Ipsos zrealizovala v roku 2013 v Ceskej republike vyskum s nidzvom
,»Vnimanie spoloc¢enskej zodpovednosti podnikov a dopadu na reputaciu podniku®. Velkost
zakladného stboru bola 1019 respondentov. Z vyskumu vyplyva, ze zo spolocensky
zodpovednych produktov zakaznici najviac nakupuji energeticky usporné zariadenia, ako st
ziarovky ardézne druhy spotrebicov. Viac ako polovica domacnosti kupila produkty
Z recyklovanych materialov, tretina kupila bioprodukty. Na produkty z oznacenim Fair trade
sa v roku 2013 zameralo 29% ¢eskych respondentov. (8)

72%

57%
36%
29% 28%
I =

Energeticky Recyklované Biopotraviny  Fair trade Produkty Elektrina z

usporné produkty produkty  netestované obnovitelnych
zariadenia v na zvieratach  zdrojov
domacnosti

Zdroj: Ipsos (2013)
Obr. 5 — Nakup spoloéensky zodpovednych produktov zakaznikmi v Ceskej republike

V roku 2015 uskuto¢nila Katedra ekonomiky Zilinskej univerzity v Ziline prieskum
S nazvom ,,Vnimanie spolocensky zodpovedného podnikania zo strany zdkaznikov*, do ktorého
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sa zapojilo 394 slovenskych respondentov. Prieskum ukdzal, ze najviac nakupovanymi
spoloc¢ensky zodpovednymi produktmi na Slovensku st energeticky usporné zariadenia s 80%.
Druhymi najc¢astejSie nakupovanymi produktmi st recyklované produkty a biopotraviny, ktoré
maju rovnako 55%. Fair trade produkty nakupilo v roku 2015 30% slovenskych respondentov.

80%

55% 55%

35%
30%

3%

Energeticky Recyklované Biopotraviny  Fair trade Produkty Elektrina z

usporné produkty produkty netestované naobnovitelnych
zariadenia v zvieratach zdrojov
domacnosti

Zdroj: autor
Obr. 6 — Nakup spolo¢ensky zodpovednych produktov zakaznikmi na Slovensku

Oblubenost’ a zaujem o produkt so znackou Fair trade sa na Slovensku aj v Ceskej
republike stale zvySuje, o Com sved¢i aj maloobchodny obrat, ktory sa z roka na rok zvySuje.
Fair trade produkty nakupuje priblizne tretina ceskych a slovenskych respondentov. Najviac
nakupovanym fairtradovym produktom je kéva.

ZAVER

Myslienka Fair trade ma za tlohu pomoct’ obyvatelom rozvojovych krajin ziskat
dostojny Zivot. Snazi sa presadit, aby farmdrom z rozvojovych krajin bolo vyplatené co
najvicsie percento z predaja ich produktov. Povedomie slovenskych a ¢eskych zédkaznikov o
danej problematike neustdle rastie, o com sved¢ia informécie o mnoZstve nakupovanych
fairtradovych produktov. Ceski spotrebitelia maji v su¢asnosti o produkty s oznaenim Fair
trade vicsi zdujem v porovnani so slovenskymi spotrebiteI'mi. V obidvoch krajinach je z
fairtradovych produktov najviac obl'ibena kava.
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VPLYV ENVIRONMENTALNEHO OZNACOVANIA
PRODUKTOV NA SPOTREBITEISKE SPRAVANIE

IMPACT OF ECO-LABELING ON CONSUMER BEHAVIOUR

Zdenka Musov4®® — Hussam Musa®!

Abstrakt:Dolezitost environmentalnych problémov sucasnosti a nevyhnutnost' ich rieSenia

predstavuje pre vsetky trhové subjekty vyzvu na environmentdalne orientované
spravanie. Podnikom sa vytvaraju nové trhové prilezitosti a mozZnosti profilovania
V oblastiach pozZadujucich ochranu Zivotného prostredia. Spotrebitelia sa tiez
spravaju zodpovednejsie k Zivotnému prostrediu, rastie ich environmentadlne
povedomie a pri nakupe produktov zdoraziuju svoje environmentdlne poziadavky.
Pre podniky aj spotrebitelov maju vyznam environmentalne znacky produktov, ktoré
informuju o nadstandardnych, environmentalne prijatelnych parametroch takto
oznacenych produktov a 0 ich lepsich vlastnostiach z hladiska ich vplyvu na Zivotné
prostredie. V prispevku prezentujeme vybrané vysledky prieskumu, ktory bol
zamerany na skumanie vnimania environmentalnych znaciek spotrebitelmi. Sucastou
su aj ciastkové vysledky 0 postojoch spotrebitelov k bioproduktom a biopotravinam,
ktoré su spomedzi environmentalnych znaciek v nasich podmienkach najznamejsie.

Klucové slova: environmentalny produkt, environmentalne oznacovanie produktov, bioprodukt

a biopotravina, spotrebitelské vnimanie environmendlnych znaciek

Summary: The relevance of today’s environmental issues and the need to resolve them is a

challenge to all market participants to behave in an environmentally-friendly way. In
the areas requiring environmental protection, new market and profiling opportunities
are created for companies. Consumers also treat the environment with higher
responsibility, their environmental awareness increases and they emphasize their
environmental demands when making purchases. The various environmental brands,
which inform consumers about the extra, environmentally acceptable attributes of
such products and about their features in terms of their environmental impact are very
important for both, companies and consumers. In this paper, we present the selected
outcomes of the research, which focused on the examination of consumers’ perception
of eco-labels in Slovakia. In the second part, we concentrate on consumer attitudes to
bio products and organic food, that are the most known eco-labels in our region.

Key words: environmental product, eco-labeling, bio product and organic food, consumers’

perception of environmental labels

JEL Classification: M14, M31, M37

UVOD

Starostlivost’ o zivotné prostredie patri v sucasnosti k aktualnym celosvetovym vyzvam.

Ak sa nemaju naplnit’ katastrofické scenare ohrozenia zivota na Zemi, musi dojst’ k vyraznym
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zmendm vo vztahu k ochrane zivotného prostredia. Negativne vyvojové trendy v prirodnom
prostredi v sucasnosti ovplyvituju aj rozhodovanie podnikov, najmé (ale nielen) tych, ktoré
prirodné zdroje vyuZzivaji ako vstupy pri svojej podnikatel'skej ¢innosti. Mnohé podniky si tuto
skuto¢nost uvedomuj, svoj podnikatel'sky pristup dopliiaji o environmentilny rozmer
a intenzivnejSie vnimaji hodnotu prirodné¢ho kapitdlu. Vychodiskom environmentalne
orientovanych podnikatel'skych stratégii je zaradenie ciela ochrany zivotného prostredia
(environmentalneho ciel’a) do systému ciel'ov podniku, nielen zohl'adnenie environmentalnych
hladisk ako moralneho postulatu v zmysle spolo¢enskej zodpovednosti podniku. Len na
environmentdlny ciel moéze nadviazat' prispdsobenie vSetkych podnikovych aktivit
a rozhodnuti environmentadlnym hladiskdm, v doésledku ¢oho bude zohladneny jednak
Vv spravani podniku ako celku, ako aj v spravani jeho zamestnancov. Treba si pritom uvedomit’,
ze environmentalne orientované spravanie podniku je faktorom dlhodobého ekonomického
uspechu a nastojom zlepSenia konkurencnej pozicie podniku (Musova, 2013; Nadanyiova,
Kicova & Rypéakova; 2015).

Sucastou environmentalneho spravania podnikov v marketingovej oblasti je aj systém
environmentdlneho  hodnotenia a  oznaCovania produktov. Produkty oznacené
environmentalnymi znackami zvySuju spokojnost’ environmentalne orientovanych zédkaznikov,
zlepSujti imidZz a dobré meno podniku, prinasaju diferencia¢nu vyhodu a v dlhodobom
horizonte mézu produkovat’ podniku lepsie ekonomické vysledky.

V nasledujucom prispevku je nasim cielom prezentovat vybrané vysledky
spotrebitel'ského prieskumu, ktory bol zamerany na skiimanie reakcii spotrebitelov na
environmentalne podnety podnikov (osobitne sa sustredime na vnimanie environmentalnych
znaciek). Sucast'ou budu aj ¢iastové vysledky prieskumu vnimania bioproduktov a biopotravin,
vzhladom na skutocnost’, Ze sme zaznamenali najvysSiu znamost’ tychto environmentalne
orientovanych znaciek v nasich podmienkach.

Pri skiimani vychddzame z dostupnych sekundarnych zdrojov domécich aj zahrani¢nych
autorov, ktori sa predmetnou problematikou zaoberaju. Pri ich spracovani pouzivame metody
zodpovedajuce cielu skimania (analyticko-synteticku, induktivno-deduktivnu, generalizaciu
a komparaciu). Primarne idaje st vysledkom vlastnych dotaznikovych prieskumov.

1. TEORETICKE VYCHODISKA ENVIRONMENTALNEHO
OZNACOVANIA PRODUKTOV

Faktory a vplyvy, ktoré motivuji spotrebitelov urobit’ nakupné rozhodnutie, tvoria
pomerne Siroky komplex anie je jednoduché im porozumiet. Velky vyznam maju
marketingové podnety v podobe Styroch ,,P“ marketingového mixu. Spravne zostaveny
marketingovy mix s environmentalnou dimenziou by mal byt’ adekvatnou reakciou na potreby
a zZelania spotrebitel'ov a mal by zohl'adiiovat’ ¢o najviac aspektov ich rozhodovacieho procesu
(Kusé, 2012). Podniky svojim environmentadlnym spravanim a ponukou environmentalnych
produktov mdézu rozhodovanie spotrebitelov vyznamne ovplyvnit, rovnako aj ich postoje
k ochrane zivotného prostredia.
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Za rozhodujuci marketingovy nastroj (z environmentalneho hl'adiska) mozno povazovat’
produkt. Produkt je pdvodcom znecistenia zivotného prostredia, zaroven vSak moze byt
nastrojom, ako zat'azenie Zzivotného prostredia znizovat. Je velmi zlozité vymedzit
environmentalny produkt ako taky. Pri posudzovani charakteristik environmentalneho produktu
sa stretdvame s nejednotnou terminologiou. Pre produkty s niz§imi negativnymi vplyvmi na
zivotné prostredie sa Casto pouzivaji pojmy ,ekologicky produkt®, ,zeleny produkt®,
,environmentalne prijatelny produkt“. V Spojenych Statoch americkych sa v podobnom
vyzname pouziva pojem ,,environmentalne zvyhodneny produkt™ (environmentally preferable
product), unas syst¢ém oznaCovania navrhuje pojem ,environmentalne vhodny produkt®.
Viaceri autori (Stead, Stead, 1996; Zauskova a kol., 2013; Krizanova, Majerova & Zvarikova,
2015) vsak environmentéalny produkt definuju ako produkt, pri ktorom pri zohl'adneni celého
zivotného cyklu je vplyv na Zivotné prostredie a prirodné zdroje pozitivny. Environmentalne
produkty st kvalitné vyrobky s dlhou zivotnostou, vyrobené z netoxickych materidlov
s vyuzitim energeticky efektivnych procesov vyroby a dodavky, balené v o najmenSom
mnozstve recyklovatelného materidlu, netestované na zvieratich a nevyuzivajuce ohrozené
druhy zvierat a rastlin.

Sucastou diferenciacie environmentdlneho produktu je hodnotenie a oznaCovanie
environmentalnych produktov znackami, ktoré informuju spotrebitel'a o vplyve produktu na
zivotné prostredie v celom jeho Zivotnom cykle. Charakteristické (environmentalne) vlastnosti
produktu, ktoré podnik prinasa spolu so znackou, su pri rozhodovani zédkaznika najddlezitejsie.
Podl'a Kotlera (2001) cielom podniku pri tvorbe znacky je vybudovat’ hlboko zakorenené
pozitivne asociacie, ktoré budu so znackou spojené. Znacka prinaSa podniku, produktu alebo
sluzbe pridanu hodnotu, spdja v sebe lojalitu zdkaznikov a opraviiuje vyssSiu cenu na trhu.

Environmentéalne oznacovanie (ec0-labeling) je celosvetovo uplatiiovany koncept, ktory
je sucastou SirSich stratégii a politik ochrany Zzivotného prostredia, udrzatelného rozvoja
a spoloc¢enskej zodpovednosti. Ma prevazne podobu dobrovol'ného informac¢ného nastroja, je
zamerany na environmentalne aspekty vysledkov ekonomickej ¢innosti — na produkt — a je
podporovany medzindrodnymi organizadciami, vladami, verejnou spravou, vyrobcami
a poskytovatelmi sluzieb, spotrebitelmi i reprezentantmi zdujmovych skupin verejnosti.
Environmentéalna znacka je zarukou toho, Ze vyrobok od svojho vyvoja, cez vyrobu az po
likvidaciu po jeho pouziti ovplyviluje Zivotné prostredie v mensej miere ako iné vyrobky
S porovnatel'nymi kvalitativnymi parametrami.

Environmentélne ozna¢ovanie sa presadzuje na rieSenie environmentalnych problémov
a environmentdlnu motivaciu vyrobcov ako jedna z foriem preventivnej environmentalnej
stratégie. Cielom takéhoto oznaCovanie je informovat spotrebitelov aj vyrobcov
0 nadStandardnych, environmentalne prijatelnych parametroch produktov oznacCenych
environmentalnou znac¢kou a motivovat’ ich, aby pouzivali, resp. vyrabali takéto produkty.
Environmentédlna znacka by mala usmernit’ spotrebitelov na kupu tych vyrobkov a sluzieb,
ktoré v porovnani s inymi vyrobkami a sluZzbami v tom istom vyrobkovom rade maju lepsie
vlastnosti z hl'adiska ich vplyvu na Zivotné prostredie.

V sucasnosti existuje na trhu viacero systémov a schém environmentalneho oznac¢ovania.
Ich klasifik4ciou sa zaoberali vo svojich pracach napr. Rusko a Kollar (2010), Musova (2013),
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Miklenc¢icova (2015). Environmentalne oznacovanie typu I sa riadi programom, vo vécSine
pripadov na ndrodnej irovni, podl'a ktorého sa pravo pouzivat’ environmentalnu znacku udel'uje
vyrobkom spiiajiicim vopred stanovené poziadavky. Ministerstvo Zivotného prostredia SR
udel'uje narodnu environmentalnu znacku ,,Environmentalne vhodny produkt® od roku 1997.
Pravo pouzivat’ znacku EVP maju v sucasnosti 3 slovenské spolo¢nosti spolu na 43 produktov
(www.sazp.sk). Na eurdpskej Grovni je porovnatenou znatkou ,,Environmentalna znacka EU“
(tzv. European Flower).

Environmentalne oznaCovanie typu II je zaloZzené na vlastnom vyhlaseni
environmentdlneho tvrdenia vyrobcu, dovozcu, distribatora, maloobchodnika alebo
kohokol'vek iného, kto ma pravdepodobny prospech z tvrdenia, bez certifikacie nezavislou
tretou stranou. V SR maji v sucasnosti dve organizacie potvrdenu pravdivost’ tvrdeni
0 environmentalnych vlastnostiach svojich vyrobkov (www.sazp.sk).

Environmentalne oznacCovanie typu III predstavuje oznaCenie v podobe pisomnych
informaécii s kvantifikovanymi tidajmi o environmentalnej zatazi vyroby na jednotku vyrobku
alebo vo forme Stitkov s ¢iselnym a grafickym vyjadrenim tejto zat'aze. Vyhlasenie musi byt
overené tretou nezdvislou stranou. Prikladom environmentalneho oznafovania typu III su
napriklad znaCky zamerané na jeden sektor — ,,Energy Star* (znacka pre energeticky tsporné
kancelarske zariadenia); energetické oznadovanie — §titkovanie (v EU hodnoti vyrobky pre
domacnost’ na zaklade ich energetickej Gispornosti).

V pol'nohospodarskom sektore sa udel'uji produktom priatel'skym k zivotnému
prostrediu znacky ,,Ekologické pol'nohospodarstvo (znacka oznaCujuca pol'nohospodarske
vyrobky a potraviny z ekologickej vyroby), ,,Bioprodukt“ (priamy produkt ekologického
pol'nohospodarstva rastlinného alebo Zivo¢isneho povodu) a ,,Biopotravina® (potravina, ktora
je vyrobend iba z bioproduktov s pouzitim povolenych zloziek, pridavnych latok a
technologickymi postupmi, ktoré su ustanovené platnymi zakonmi).

Ekologické pol'nohospodarstvo zazilo svoj rozmach az po vstupe Slovenska do Eurdpske;j
unie v roku 2004. Popri ndraste ekologicky obhospodarovanej plochy a poc¢tu biofariem sa
zaznamenal aj zvySujici sa zaujem o spracovavanie produkcie na slovenské biopotraviny
(Poliac¢ikova, 2015). Na Slovensku je momentdlne 83 vyrobcov biopotravin
(www.polnohospodar.sk). Bioprodukty a biopotraviny musia byt’ $pecialne oznacené, aby boli
dobre odliené od konvenénych potravin. Ziadny pestovatel’ alebo vyrobca potravin pritom
nemoze oznacovat eko-znackami svoje vyrobky svojvolne. Kontrolnt a certifikacnu ¢innost’
Vv ekologickej poI'nohospodarskej vyrobe zabezpecuje na Slovensku spolo¢nost’ Naturalis SK,
s.r.0. V roku 2015 bolo certifikovanych 3019 vyrobkov (www.naturalis.sk).

2. VNIMANIE VYBRANYCH ENVIRONMENTALNYCH ZNACIEK
SPOTREBITELMI

Podniky svojim environmentalnym spravanim moézu vyznamne ovplyviiovat nakupné
rozhodovanie spotrebitelov. Spravnymi marketingovymi podnetmi mézu podniky vyvolat
environmentalne vhodné spravanie svojich zakaznikov — preferovanie a nakupovanie
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environmentalne priatel'skych produktov, minimalizovanie a vhodnu likvidaciu odpadov, ¢i
Setrenie energiami a vodou. Preskimanie environmentalneho spravania spotrebitelov a ich
reakcii na environmentalne podnety zo strany podnikov bolo predmetom néasho prieskumu,
ktorého sa zucastnilo 420 respondentov. V tomto prispevku sa sustredime len na vybrané
vysledky, ktoré sa priamo dotykaju problematiky environmentéalnych znaciek.

Podl'a vysledkov nasho prieskumu najzndmejSimi spomedzi environmentalnych znaciek
boli oznacenia ,,Bioprodukt/Biopotravina“ a ,,Ekologické pol'nohospodarstvo* (spolu priblizne
64 % opytanych). Najmenej zndmym je ,,Eurdpsky kvet”, ktory poznalo len 8 % naSich
respondentov. Znac¢ku ,,Environmentidlne vhodny vyrobok® uz registrovalo priblizne 20 %
spotrebitel'ov. Takmer 18 % sa eSte nestretlo so Ziadnym environmentalnym oznacenim, resp.
si ho nevsimlo.

Znalost’ environmentalnych znaCiek eSte nezarucuje, ze spotrebitelia poznaju aj ich
skuto¢ny vyznam, resp. ze si takto oznaceny produkt realne aj ktipia. Ked’ sme respondentom
predlozili zoznam environmentalnych oznaceni aj s vysvetlenim ich vyznamu a pytali sme sa,
¢i by takého oznacenie ovplyvnilo ich ndkupné rozhodovanie, do popredia sa dostal zdujem
0 biopotraviny a produkty ekologického polnohospodarstva (52 % resp. 41 %). Presved¢ila by
ich aj ,,Energetickd hviezda®“ (39 %) a energeticky Stitok (35 %). Len priblizne po 20 %
respondentov by reagovalo aj na oznacenie znackami typu I — ,,Environmentdlne vhodny
vyrobok® a ,,Environmentélna znacka EU“ (Eurdpsky kvet). Uvedené vysledky si vysvetlujeme
prili§ nizkym povedomim verejnosti o environmentalnom oznac¢ovani produktov.

Ked’ sme chceli zistit’ pripadné nedostatky v oznacovani produktov environmentalnymi
znaCkami, najCastejSie respondenti uvadzali, Ze im chybaju relevantné informacie o vyzname
jednotlivych znaciek, ¢o im znemoziuje vyuzit ich pri svojom nakupnom rozhodovani.
Problém podrla respondentov prieskumu je aj v tom, Ze sa na trhu vyskytuje prili§ vela znaciek
(46 %) a obcas byva orientacia v nich zlozita. Dal§im problémom je nedostato¢na viditelnost’
znaciek na obaloch (21 % odpovedi).

Ovel’a vyraznej$im environmentalnym citenim sa prejavuji obyvatelia severskych Statov.
Dani nielenZe nakupujlii environmentalne produkty, ale prieskumy trhu poukazuji na vysoku
obl'ubu environmentalnych znaciek. Vyskum Ekonomickej komisie OSN pre Europu (UNECE)
a Organizécie pre vyZivu a pol'nohospodarstvo (FAO) zistil, ze 14 % danskych spotrebitel'ov
rozoznava aj odborové environmentdlne znacky a logd (napr. textilného, papierenského,
chemického, potravinarskeho priemyslu). A nielenze znacky rozoznavaja, ale im aj dobre
rozumeju. Az 58 % opytanych nakupuje certifikované produkty, ak st k dispozicii (MaliSova,
2007).

Ked’ze vel’kl pozornost’ v rdmci environmentalneho spravania venuju spotrebitelia podl'a
predchéadzajucich vysledkov pol'nohospodarskym produktom, zamerali sme sa aj na skimanie
nakupov biopotravin — potravin, ktoré vznikaju €o najprirodzenejSim, ale zaroven prisne
kontrolovanym spdsobom v ramci ekologického pol'nohospodarstva, neobsahuju umelé
konzervacné latky, farbiva, sladidla ¢i vitaminy syntetického pdvodu. Typického spotrebitel’a
biopotravin charakterizuje starostlivost’ o zdravie, aktivny pristup k sebe a k svojmu okoliu, ma
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vysoku mieru osobnej zodpovednosti a zodpovednosti k ostatnym (aj k budiicim generaciam),
preferuje aktivny a zdravy zivotny $tyl (Kozelova a kol., 2011).

Podla vysledkov prieskumov spolo¢nosti GfK Slovakia z roku 2009
(www.strategie.hnonline.sk) bolo povedomie o0 biopotravinach na Slovensku pomerne vysoké,
poznalo ich az 69 % T'udi, avSak nakupuje ich obcas len asi pétina Slovakov. Tych, ktori
nakupuju biopotraviny intenzivne a bioprodukty patria k ich beznym nakupom, bolo minimum
— len dve percenta populacie. NajcastejSic to boli Tudia vo veku 30 — 39 rokov,
s vysokoskolskym vzdelanim, vy$§im prijmom a vo vacSich mestach. Biokvalita sa nachadzala
medzi faktormi ovplyvilujucimi nakup potravinarskych produktov na poslednych prie¢kach.
Informovanost’ o biopotravinach bola o nie¢o vyssia v susednej Ceskej republike, kde ich
poznalo az 87 % Tl'udi a v porovnani so Slovenskom ich vyssSie percento I'udi aj nakupovalo.
Sporadicky a len niektoré kategorie nakupovalo 28 % Cechov a pravidelne 5 %. V porovnani
S Pol'skom sme na tom boli o nieco lepSie. Tam biopotraviny poznalo 57 % l'udi, pricom
nakupuje ich aspon niekedy 19 % Poliakov.

Podstatne lepSie vysledky vrovnakom roku vykéazal napriek finan¢nej krize trh
s biopotravinami v Nemecku. Mnozstvo predanych potravin a napojov s privlastkom ,,bio*
narastlo o 2 %. Nejaké bioprodukty si podl'a Stidie prezentovanej na medzindrodnom veltrhu
BioFach v Norimbergu kupilo az 94 % nemeckych domacnosti a vV priemere na ne vynalozili
84 eur. V priemere si spotrebitelia polozili do kosikov bioprodukty 20-krat do roka.
Uprednostiiovali domdace produkty. Za najvyznamnejSie dovody vediace k nakupu
bioproduktov Nemci povazovali aktivny prispevok k ochrane klimy, pdvod ,,organickych*
vyrobkov (preferencia domadcich) a prisnejSie monitorovanie dodrziavania regulacie a postupov
pri vyrobe a pestovani nemeckych bioproduktov a biopotravin (o Com je presvedéenych takmer
43 % nemeckych domacnosti (Musova, 2013).

S cielom zistit’ celkové povedomie respondentov o biopotravinach sme koncom roka
2015 realizovali dotaznikovy prieskum. Zacastnilo sa ho celkom 422 respondentov. Zeny
tvorili 78 % opytanych, muzi 22 %. Vaésina respondentov pochadzala z miest (takmer 59 %).
Z hladiska veku dominovali respondenti vo veku 18 — 25 rokov (65 %), 20 % tvorili respondenti
vo vekovej skupine 26 — 45 rokov, vo veku od 46 do 65 rokov bolo 12 % opytanych. ZvySok
tvorili seniori nad 65 rokov.

Vysledky nasho prieskumu boli zaujimavé a pozitivnejSie v porovnani s vysledkami
spominaného prieskumu spolo¢nosti GfK z roku 2009. Z naSich respondentov pravidelne
nakupuje biopotraviny 9 % opytanych, obCas az 56 %. Respondenti, ktori biopotraviny
nekupuju (33 % nemad zaujem a 2 % ich nepoznajt), uviedli ako hlavny dévod ich vyssiu cenu
(39 %), nasledovala nedovera v biopotraviny (13 %) a 11 % opytanych sa o biopotraviny vobec
nezaujima. Medzi d’alSie dovody patrili: obmedzena ponuka (10 %), nedostatok predajni (9 %)
a nedostatok informacii (7 %). UvedomelejSie st Zeny, minimélne nakupujti biopotraviny l'udia
star§i ako 65 rokov.

K dvom hlavnym dévodom, preco respondenti nakupuju biopotraviny, patri podl'a nich
to, Ze su zdravé (25 %) a neobsahuju chemikalie a geneticky modifikované organizmy (25 %).
Na d’'alSom mieste sa umiestnil fakt, Ze biopotraviny st kvalitnejSie V porovnani s tradi¢nymi
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(12 %), podporuju ekologické pol'nohospodarstvo (11 %), st Setrné k prirode (8 %), ich kiipou
sa podporuju tradicie a vidiek (7 %), vyborne chutia (5 %) a st novym trendom v stravovani (3
%).

V nasom prieskume nas zaujimal aj ndzor respondentov na to, ¢i je ponuka biopotravin
na Slovensku dostato¢na. 36 % opytanych nevie tento fakt posudit, 14 % si mysli, ze ponuka
biopotravin je dostatond a az 49 % respondentov povazuje ponuku biopotravin za
nedostatocnu. Z odpovedi respondentov vyplynulo, ze by uvitali viac masovych vyrobkov v
biokvalite (17 %), bio pekarenskych vyrobkov (14 %) a ovocia a zeleniny (po 12 %).

Az 71 % opytanych by malo zdujem o viac dostupnych informdcii tykajicich sa
biopotravin. NajcastejSie respondenti ziskavajii informacie o zdravej vyzive, bioproduktoch
a biopotravinach z internetu (34 %), od znamych, rodiny a priatelov (19 %), v predajniach
zdravej vyzivy (14 %) a z letakov, asopisov a inych tla¢enych médii (rovnako 14 %). Cast’
respondentov (19 %) uviedla, ze va¢Sinou majui problém biopotraviny v predajniach najst’.

ZAVER

Vysledky oboch prieskumov nam potvrdili, Ze povedomie o environmentalnych
znackach, resp. o oznaceni produktov znackami ,,bioprodukt® a ,,biopotravina® na Slovensku
nie je dostatocné a poznd ich len Cast’ spotrebitel’skej verejnosti. Rovnako len mala Cast’ sa
podl’a nich orientuje pri svojom ndkupnom rozhodovani. Pri¢inou tohto stavu je predovsetkym
nedostatok relevantnych informacii o jednotlivych environmentalnych znackach a ich
vyzname. Domnievame sa, Zze vidcSia osveta a dostatok informacii by prispeli k zlepSeniu
situdcie. V oblasti zvySovania povedomia spotrebitelov o environmentdlnom oznacovani
produktov by sa mal viac angazovat’ Stat, rovnako to plati aj pre oblast podpory predaja
bioproduktov a biopotravin (napriklad v oblasti vzdelavania, organizovanim informacnych
kampani a pod.). Zaujem spotrebitel'ov o produkty oznacené environmentalnymi znackami by
tiez mohlo podporit’ intenzivnejSie a cielené vyuzivanie réznych foriem marketingovej
komunikacie podnikmi, ktoré takto oznacené produkty vyrabaju alebo predavaju.
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VPLYV ZNACKY NA SPOTREBITEISKE SPRAVANIE PRI
KUPE BIOPRODUKTOV

THE IMPACT OF BRAND ON A CONSUMER PURCHASE OF
BIOPRODUCTS DECISION

Jan Parobek®? — Martina Kalamarova®® — Erika Louc¢anova®

Abstrakt: Spotrebitelia ako osoby identifikuju svoje potreby a Zelania, pricom procesom ndkupu
ich realizuju v konkrétnom case a priestore. Nasledne disponuju produktom pocas
procesu spotreby. Na trhu su casto ovplyviiovani mnohymi  faktormi , ktoré
ovplhyviuju ich spravanie. V ramci konkurencného prostredia je znacka povazovanda
za jeden z klucovych faktorov. Nové trendy v orientdcii manazmentu znacky musia
vychadzat z realnych informdcii a dat sucasnych spotrebitelov. Prispevok je
zamerany na analyzu spotrebitelského spravania pri kupe bioproduktov vo vybranych
krajinach s cielom zistit, aky je vplyv znacky na spotrebitelske spravanie pri kupe
bioproduktov spotrebitelmi vo vybranych krajinach a ndsledne spracovat' navrh
odporucani pre ovplyviiovanie nakupného rozhodovania sa spotrebitelov pri kupe
bioproduktov.

Klucové slova: znacka, spotrebitel’ské spravanie, bioprodukty, marketingovy vyskum.

Summary:Consumers as a person identify their needs and wishes. During the process of buying
they implement them at a specific time and space. Consequently, they use the product
during the process of consumption. However, on the market consumers are often
affected by many factors that have an emotional impact on the behavior. Within the
competition, the brand is considered as one of the key factors which can bring
significant advantages. New trends in brand management orientation must be based
on real information and existing consumers data. The paper deals with the analysis
and evaluation of the impact of the brand on the consumer's behavior when buying
organic products in two selected countries and subsequently processed draft
recommendations to influence the purchase decisions of consumers when buying
organic products.

Key words: brand, consumer behaviour, bioproducts, marketing research.
JEL Classification: D12, M31

UvVOD

Firma, ktord chce prerazit’ ale aj udrzat’ sa na trhu sa nezaobide bez detailnej analyzy
svojich existujucich ako aj potencidlnych zakaznikov. Aby l'udia mohli Zit,, vyrabat, predavat’
alebo kupovat’, musia v prvom rade uspokojovat’ svoje potreby. RieSenie potrieb je taziskom
ekonomickych a teda aj marketingovych aktivit, ¢o znamend, Ze su jednym zo zakladnych
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atribatov T'udskej existencie (Supin, 2001). Kazdy ¢lovek tym, Ze spotrebovava vyrobky
a sluzby uspokojuje svoje potreby stvisiace s existenciou a osobnym rozvojom.

Napriek tomu, ze vo svete existuju dva zakladné pristupy spolo¢nosti k spotrebe, a to
materidlny pristup (kvantitativne a kvalitativne zvySovanie spotreby za ticelom zdokonalenia
kvality zivota) a pristup minimalizacie spotreby, tzv. "wantlessness" (za i¢elom duchovného
povznesenia), uréitda miera spotreby je v kazdom pripade nevyhnutnd a racionalne
zdovodnitel'na. NajvyznamnejSim prudom v tedrii spotreby a dopytu je behavioristicky pristup,
ktory sa stal zdkladom pre rozpracovanie teérie spotrebitel'ského spravania. Vychadza z tézy,
7e spotreba a volba spotrebitel’a v rozhodovani pri ndkupe vystupuji ako pravdepodobnostné
javy s vyslovnym predpokladom neurc€itosti. Tvorba rozhodnutia spotrebitela sa povazuje za
dolezité vychodisko (Kul¢akova, M., Richterova, 1997).

Spotreba je v Zivote cloveka mimoriadne dolezita. S rozvojom potrieb sa vyvija a meni,
¢o sa prejavuje v dynamike vyvoja objemu a Struktiry dopytu na spotrebitel'skom trhu (Kita,
2002). S rozvojom potrieb, ich rozsahom a Struktirou, ich mnohotvarnostou a réznorodostou
sa vyvija a meni aj proces ich uspokojovania (Kul¢adkova, 1988).

1. VPLYV ZNACKY NA ROZHODNUTIA SPOTREBITELOV PRI KUPE

Otazka akym sposobom znacka ovplyviiuje spravanie spotrebitel'ov sa v poslednej dobe
znova zacina dostavat’ do popredia prave preto, Ze uvedena kauzalita priamo ovplyviiuje nielen
marketing, ale aj vyrobu. Je potrebné si uvedomit’, ze povedomie o znacke hra vyznamnu ulohu
z viacerych hladisk a pri zvySujicom sa déchodku spotrebitel’'ov predstavuje vyznamny faktor
ovplyviiujaci ich nakupné spravanie.

1.1 Spotrebitel’ské rozhodovanie

Pod procesom rozhodovania sa rozumie suhrn krokov, ktorymi prechddza spotrebitel’ od
uvedomenia si potreby cez rozhodnutie o nakupe az po jeho realizaciu. Tento proces pozostava
z piatich krokov: poznanie problému — uvedomenie si potreby, zhromazd'ovanie informacii,
hodnotenie alternativ — vyber produktu, nakupné rozhodnutie, sprdvanie po ndkupe —
zhodnotenie nakupu. Tak ako uvadza Kita (2002), spotrebitel’ neprechadza pri kazdom nakupe
vSetkymi krokmi. Pri beznych ndkupoch niektoré z nich vynechava. Jeho rozhodovanie sa meni
podl'a nakupne;j situacie, podla produktu a podl'a stupnia zainteresovania. Hodnotenie produktu
spotrebitelom je sthrnom ndsobkov subjektivneho hodnotenia kritéria a jeho relativneho
vyznamu tak ako to uvadza vzorec 1:

u
Hy = Z 1Vik - Mk (1)

L=

kde:

Hik — je hodnotenie j-tého produktu k-tym zakaznikom,

Vik — vyznam i-t€ho kritéria z pohl'adu k-t€¢ho zékaznika,

Mijk — nazor k-tého zakaznika na mnozstvo i-t€ho kritéria obsiahnutého v j-tom produkte,

U — pocet kritérii podstatnych pre vyber uréit¢ho produktu.
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Spotrebitel’ vnima produkt ako suhrn uréitych vlastnosti. Priklad4 im rozdielny vyznam
podla ocakavaného uzitku, ktory mu prinest pri jeho pouzivani alebo spotrebe. Spotrebitelia
odli$ne posudzuju jednotlivé vlastnosti, maja rozdielne predstavy o dblezitosti kazdej z nich.
Na zaklade odlisnej mienky a postoja K nim si vyberaji z viacerych variantov, ktoré maji
moznost’ posudit’ postupnym zhromazdenim informaécii.

1.2 Znacka a jej vplyv na zakaznikov

ZnaCku mozno stotozinovat’ s identitou, ktora potvrdzuje to, ze spolo¢nost’, vyrobok alebo
sluzba je nadCasova. Zahfnia vizudlne informativne aspekty, ktoré definuju podnik, co
predstavuje jeho identitu. Heidi Cohen (2011) publikoval ¢lanok, kde popisuje 30 réznych
definicii znacky. Vo vSeobecnosti syntézou tychto definicii mozno znacku povazovat za
symbol, znak ¢i dizajn, ktoré st najcastejSie kombinované v jedno logo. Jej principialna funkcia
je identifikovat’ produkt predavajiceho alebo skupiny predavajacich v snahe odlisit’ ich od
konkurencie. Je schopna odlisit’ vyrobky a sluzby konkrétneho vyrobcu od inych s podobnym
zameranim a tak zjednoduSuje kupujicim sa orientovat’ pri jednotlivom vybere a diferenciacii
kvality a povodu produktu. Medzi vizualne aspekty znacky patria loga, grafika, farby, zvuky
a vided, pricom jej kl'icovou funkciou je oznamit' aspekty zahfniajice emocie, kultaru,
osobnost’, skusenosti a informécie charakterizujuce spolo¢nost’ ako takt.

Vplyv znacky na nakupné spravanie vystizne popisuje Karr (2015), ktory vo svojej
publikacii analyzuje najcastejSie sposoby vplyvu znacky na nakupné spravanie sa zakaznikov
ako st:

e odporucania — 38% l'udi bolo ovplyvnenych znackou inymi spotrebitel'mi pripadne
sledovanim socialnych sieti,

e samotna znacka — 21% spotrebitel'ov uvadza, ze nakupuji novy produkt, pretoze to
bolo od znacky, ktora sa im paci,

e konverzie — 38% zakazni¢ok s vacSou pravdepodobnostou kupuji vyrobky zo
znaciek, ktoré videli u ostatnych Zien,

e e-mail marketing — 64% respondentov otvori e-mail v pripade, ze poznaju a doveruju
znacke,

e vyhladavanie — sa zvySilo o 16% pricom zékaznici sa odvolavajli na znacku, ktord je
uznavana,

e socialne média — 77% rozhovorov 0 znacke na socialnych sietiach, st od l'udi ktori
hl'adaju radu, informacie alebo pomoc.

Znacka ako taka generuje vyznamna vahu pri rozhodovani o kupe a preto predstavuje
jeden z kIi€ovych faktorov firmy, ktord si zaklad4 na tom ako ju vnima spoloc¢nost’.
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2. CHARAKTERISTIKA BIOPRODUKTOV A EKOLOGICKEHO
POENOHOSPODARSTVA

Bioprodukty su vyrobky zivociSneho a rastlinného povodu, ktoré boli vyrobené za
ucelom chranit’ zivotné prostredie a taktiez zdravie spotrebitel'a zniZzenim alebo vyluc¢enim
Skodlivych chemickych latok, Setrnym chovom a pestovanim, ktoré nezatazuje Zivotné
prostredie. V uzsom zmysle slova je bioprodukt vlastne surovina, z ktorej sa nasledne d’alsim
spracovanim vyrabaju biopotraviny, biokozmetika, biodrogéria a dalSie druhy biotovaru
(Biokosik, 2016).

2.1 Oznacovanie a kontrola bioproduktov

Ako bioprodukt mozno oznacovat’ len také rastlinné a zivocisne vyrobky, na ktoré bolo
vydané osvedcenie o ekologickom povode bioproduktu. V pol'nohospodarstve st bioproduktmi
biopotraviny. Tymto pojmom mozno oznacovat len také potraviny, na ktoré bolo vydané
osved¢enie biopotraviny. Na zaklade certifikatu sa musia bioprodukty oznacit’ logom (obr. 1),
slovami ,,vyprodukovany v ekologickom poI'nohospodarstve®, ¢iselnym kodom certifikaéného
organu, nepovinne textom "bio" alebo "eko".

Zdroj: http://www.biospotrebitel.sk/biopotraviny-bioprodukty/oznacovanie-bioproduktov.htm

Obr. 1 - Logo produktov, ktoré boli vyrobené v sulade so zakonom o ekologickom
pol'nohospodarstve

3. METODOLOGICKY POSTUP ANALYZY

V ramci analyzy porovnania vplyvu znaéky na zikaznikov na Slovensku a Svajéiarsku sa
pouzila metdda dotaznikového prieskumu. Analyza vychédzala z predpokladu Ze, SvajCiarski
spotrebitelia s skusenejsi a viacej informovani o bioproduktoch a ich pozitivnych uc¢inkoch
nez slovenski spotrebitelia, pricom ponuka bioproduktov je podla spotrebitelov vicsia na
SvajCiarskom trhu nez na slovenskom trhu. Ciel'om dotaznika bolo zistit’ identifikacné udaje
spotrebitel'ov a viaceré faktory vplyvajice na ich ndkupné spravanie vratane vplyvu znacky
vybranych bioproduktoch. Prieskum sa realizoval formou anonymnej dotaznikovej metody,
pri¢om dotaznik bol Struktirovany a skladal sa zo 16 uzavretych a polouzavretych typov otazok.
Po zostrojeni dotaznika sa pokracovalo vyberom krajin pre porovnanie spotrebitel'ského
spravania, kde nakoniec bolo vybrané spravanie sa slovenskych a §vajCiarskych spotrebitel'ov.
Hlavnym dévodom vyberu Svajéiarska a §vajéiarskych spotrebitelov, je ich rastici zdujem o
bioprodukty ako aj bohata historia tejto krajiny v oblasti ekologického pol'nohospodarstva. Vo
Svajéiarsku je trh s bioproduktmi vysoko rozvinuty, trhovy podiel bioproduktov je vysoky v
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porovnani s inymi eurépskymi krajinami a vyznamne vzrastol najméd v poslednych rokoch
(Gotze et al., 2015), podiel organickych alebo ,,fair trade vyrobkov predavanych na obyvatel'a
je najvyssi na svete (Weber, 2013).

Pri spracovani udajov sa aplikovala metdda analyzy udajov, podla po¢tu analyzovanych
znakov. V uvedenom pripade ide o jednorozmernu analyzu, priCom sa analyza zamerala na
poukdzanie rozdielov medzi skiimanymi krajinami. Ziskané vysledky prieskumu sa analyzovali
popisnymi Statistickymi metédami. Po zhromazdeni, spracovani, vyhodnoteni a naslednom
porovnani ziskanych informécii medzi vybranymi krajinami, sa vysledky zamerali na kI"aCové
rozdiely a zaujimavé skutocnosti medzi jednotlivymi preferenciami spotrebitel'ov oboch krajin
vplyvom znacky.

4. VPLYV ZNACKY NA SPOTREBITELSKE SPRAVANIE PRI KUPE
BIOPRODUKTOV

Uskuto¢neny prieskum posluzil ako nastroj pre ziskanie informacii o vplyve znacky na
spotrebitel'ské spravanie pri kupe bioproduktov. Zistené rozdiely poskytli nahlad na
problémové skuto€nosti, ktoré je nutné odstranit’ v snahe zlepsenia predaja bioproduktov.

4.1 Analyza porozumenia znacky bioproduktov

K porozumeniu znacky a akceptovaniu, ze uvedené logo zavizuje, ze produkty boli
vyrobené v sulade so zakonom o ekologickom pol'nohospodarstve sa pozitivne vyjadrilo 70
slovenskych a 72 Svaj¢iarskych respondentov. Zhodne po desat’ zucastnenych respondentov
v oboch krajinach si mysli, Ze je to zarovenl aj logo firiem, ktoré produkuji racio vyrobky.
V analyze asi o tretinu viac opytanych respondentov zo Slovenska si mysli, ze logo uvedené na
obrazku 1 oznamuje, ze ide o ekologicky vhodny produkt. Pricom sa vyskytlo takmer 10%
odpovedi na Slovenku, podl'a ktorych respondenti vobec nepoznali uvedené logo.
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Obr. 2 — Grafické znazornenie odpovedi respondentov porozumenia znacky
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Analyza detailne porovnava vplyv jednotlivych faktorov konkurujucim znacke. Okrem
vplyvu znacky na ndkupné spravanie spotrebitelov sa zistoval aj vplyv skasenosti, ceny,
zlozenia, vzhl'adu, povodu a novinky na trhu.

V porovnani so znackou je zlozenie bioproduktu pre najvicsiu skupinu respondentov
oboch krajin najvplyvnejsi faktor pri kiipe bioproduktov. Kym u slovenskych opytanych je to
35,7 %, u svajc¢iarskych dokonca az 68,1 %. Presne Stvrtina (25 %) slovenskych spotrebitelov
berie za najvyznamne;jsi faktor predoslu skusenost’ s bioproduktmi, zatial’ ¢o u Svajciarskych je
to len 3,3 %. Cena je hlavnym faktorom pri kipe bioproduktov u 17,9 % Slovakov a 5,5 %
Svajéiarov. 3,6 % slovenskych respondentov si mysli, ze hlavny faktor je u nich znatka
bioproduktu, pri svaj¢iarskych respondentoch uvedeny faktor nezohrava takmer ziadnu rolu.
Iba 1,2 % slovenskych zacastnenych berie za rozhodujuci faktor vzhlad bioproduktu, u
Svajiarskych zucastnenych prieskumu je to 5,5 %. Povod je najdolezitejsi faktor pri kape
bioproduktu pre 13,1 % Slovékov a 17,6 Svajéiarov. Kvoli skutoénosti, Ze bioprodukt je
uvedeny ako novinka na trhu si ho kipi 3,6 % slovenskych respondentov.
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Obr. 3 — Grafické znazornenie vplyvu faktov ovplyvitujucich nakupné spravanie
spotrebitel'ov pri bioproduktoch

ZAVER

Pre sucasny stav presytenia trhu Sirokym sortimentom produktov, z ktorych je relativne
vysoky podiel nekvalitnych, zdraviu Skodlivd a v neposlednom rade neekologickych ma
uvedomely spotrebitel’ pred kazdym ndkupom t'azka rozhodovaciu ulohu. Jednou z moznosti
rieSenia tohto rozhodovania je kiipa bioproduktu, pricom préve znacka je faktor, ktory ho moze
relevantne ovplyvnit. Pre uspech je vSak potrebné poznat, ¢o su to bioprodukty, ako sa
oznacuju a aky maju vplyv na zdravie a zivotné prostredie. Mnoho produktov sa totiZ skryva
za klamlivé oznacenia ako ,,racio‘‘ a ,,natur‘‘ pripadne iné symboly, ktoré komplikuji
rozhodovaci proces pri vybere bioproduktu. Preto je nutné poznat’ spotrebitel’ské spravanie pri
ich kape, a na zaklade porovnania slovenskych spotrebitelov s ovela vyspelejsimi
a uvedomelej§imi spotrebitelmi Svajéiarska v oblasti vplyvu znaéky bioproduktov navrhnat
opatrenia, ktor¢ by prispeli k castejSiemu a objemnejSiemu predaju bioproduktov.
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V neposlednom rade je nutna edukécia spotrebitelov ako sucast marketingu uvedenych
produktov, ktora vedie k uvedomeniu a akceptovaniu ekologickému spravania sa spotrebitel'ov.

Prieskum, potvrdil, Ze drviva vi¢§ina spotrebitelov Svajéiarska, ale taktieZ aj Slovenska
dokaze urcit, ¢o su to bioprodukty a ako sa oznacuji, s mierne vyssim poctom Svajciarskych
opytanych (85 %) nez slovenskych (79 %). Nedostatok informdcii o znacke bioproduktov je
problémom aZ pre 86 % slovenskych spotrebitelov. Svajéiari pocitujii toto negativum taktie,
ale v niz8ej len 55 % miere. PriCcom prave slovensky spotrebitelia sa najmenej sustred’uji na
vzhl'ad produktu, kym Svajéiarov najmenej zaujima znacka.
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CHAPANIE ZNACKY Z POHCADU KRUHOVEJ
EKONOMIKY

BRAND UNDERSTANDING FROM CIRCULAR ECONOMY
POINT OF VIEW

Peter Vasko®®

Abstrakt: Znacka a jej budovanie v dnesnej dobe zastavaju nezastupitelnu ulohu, nakolko
mozu mnohondsobne zvysit hodnotu firmy, produktu alebo sluzieb. Chapanie
vyznamu znacky suvisi aj so zdaujmom spotrebitelov. V sucasnosti sa tento zaujem
spotrebitelov, najmd v dosledku negativnych dopadov ludskej cinnosti na zivotné
prostredie, zacina orientovat’ na ekologicky prijatelné statky. Tuto skutocnost si
samozrejme spolocnosti uvedomuju a zacinaju sa tomuto trendu prisposobovat
minimalizaciou negativnych dopadov svojej cinnosti na environmentalne prostredie.
Do vseobecného povedomia sa taktiez dostavaju pojmy ako ekologicka modernizacia
a kruhova ekonomika. Prdave spominana kruhova ekonomika predstavuje komplex
rieSeni pre budovanie znacky v oblasti produkcie environmentdlne nezavadnych
produktov a sluzieb.

Klucoveé slova: Znacka, Budovanie znacky, Kruhova ekonomika, Marketingova komunikacia.

Summary: Brand and brand building today occupy an irreplaceable role, because they can
increase the value of a company, product or service. Understanding of brand is also
linked with interest of customers. Nowadays, this interest of customers, mainly due to
the negative impact of human activity on the environment, starting to focus on eco-
friendly goods. This fact is of course by companies aware and they began to adapt to
this trend by minimizing the negative impacts of their activities on the environmental
impact. Into the general awareness will also appeared definitions like ecological
modernization and circular economy. Just mentioned circular economy represent a
comprehensive solution for brand building in the production of environmentally
friendly products and services.

Key words: Brand, Brand building, Circular economy, Marketing communication.
JEL Classification: Q59

UvVOD

V minulosti firmy spolu sutazili najma prostrednictvom vyrobku a jeho technickych
parametrov. Postupom casu bola pre zakaznikov dolezitd aj jeho kvalita, dostupnost,
spoloc¢nosti zacali uplatiiovat’ rozne techniky predaja a nastroje marketingovej komunikacie, no
a samozrejme zasadny vyznam predstavovala aj cena. V sti€asnosti, ak chce firma alebo znacka

3 Mgr. Peter Vasko, Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmediélnej komunikécie, Katedra
marketingovej komunikacie, Namestie Jozefa Herdu 2, 91701, Trnava, petervasko@ gmail.com

134|Strana



docielit’ lojalnost’ zakaznikov musi okrem spominanych skuto¢nosti aplikovat do svojej
¢innosti aj spolo¢enskt zodpovednost’, napr. aj z oblasti ekoldgie. Je to najméa dosledkom toho,
ze spotrebitelia si Coraz viac uvedomuji, ze nadmernym konzumom prichadza k tvorbe
enormného mnozstva odpadov, ktoré nepriaznivo vplyvaju na kazdy ekosystém. V stasnom
zivote je vSak stdle spotreba prvorada, stdva sa ur€itym zivotnym S$tylom, nutnostou
a uznavanou hodnotou. Tieto environmentalne a ekonomické problémy spojené s nadmernou
produkciou odpadu st otdzky, ktoré zacina citlivo vnimat’ vac¢Sina Statov. Vyrobky €asto nie su
stavané na to, aby ich bolo mozné opétovne pouZzit’ vo vyrobe a spolo¢nost’ nie je schopna
vysporiadat’ sa s odpadom, ktory sa hromadi na sklddkach. Napriek dlhodobej snahe
0 recyklaciu, sa tento problém zatial’ nedari G¢inne vyriesit’. RieSenim by pre zvySenie hodnotu
znacky u zakaznikov v tomto smere predstavuje uplatnenie principov kruhovej ekonomiky.

1. VZTAH SPOTREBITEIA A ZNACKY V PODMIENKACH KRUHOVEJ
EKONOMIKY

Rozhodovanie spotrebitelov ohl'adom produktov nestcich oznadenie zahfiia vo svojej
podstate rozhodovanie o znacke, ako i o samotnom produkte. S prichodom kruhove;j
ekonomiky sa vztah obchodnik (znacka) - zakaznik bude postupne menit, nakol’ko v tomto
pripade sa moze zékaznik stat’ aj surovinovym dodavatel'om. Zakladnou tilohou pri budovani
znacky v oblasti kruhovej ekonomiky spociva v neustdlom vzdeldvani zdkaznikov a ukazat’ im
vyhody opédtovného uvedenia vyrobkov na trh. Pri oboznamovani spotrebitelov s touto
skutoCnostou je potrebné taktiez aplikovat’ nastroje marketingovej komunikacie. Kruhova
ekonomika v tomto smere predstavuje odklon od konceptu pasivneho spotrebitel’a a namiesto
toho odraza bohata skélu veci, ktorymi l'udia disponuji. V kone¢nom doésledku to bude pre
znacky znamenat’ aj zmeny z marketingového hl'adiska, pretoZze sa prehodnotia jednotlivé
marketingové schémy. Adaptacia na kruhové hospodarstvo neprinasa len benefity z
environmentélnej oblasti, ale taktieZ generuje aj ekonomické vyhody. Uloha spotrebitel'ov bude
mat’ zdsadny vplyv pri prechode na kruhovi ekonomiku. S ¢oraz vac¢Sim pristupom k datam a
socialnym médiam budi mat spotrebitelia viac informacii o vplyve produktov a vicSie
oCakavania okolo ochrany Zivotného prostredia. Napriklad, Svetové Ekonomické Forum
ukazuje, ze Millennians (predstavuju l'udi, ktori dosiahli dospelost’ v roku 2000) sa pri svojich
nakupnych rozhodnutiach sustred’uju na vplyvy produktov na zivotné prostredie. Napriek tomu,
ze Millennials dospievaji v jednom z najtazsich ekonomickych klimach za poslednych 100
rokov, Nielsnova onlinova Stadia dokazuje, Ze su najviac ochotni si priplatit’ za trvalo
udrzatelné ponuky. Studia d’alej poukazuje na to, Ze 66% celosvetovych respondentov je
ochotnych si priplatit’ viac za produkty, ktoré sa zaviazali k pozitivhemu socidlnemu aj
environmentalnemu smerovaniu. V roku 2013 tato skupinu respondentov tvorilo 50%, zatial’
¢o v roku 2014 to bolo uz 55%. Je teda zrejmé, Ze ¢isla maji stupajucu tendencie a teda na trhu
sa vyskytuje Coraz viac spotrebitel'ov, ktorym zaleZi na budiicom smerovani spolo¢nosti. Je
teda potrebné aby si aj znaCky uvedomovali tato skuto¢nost’ a prisposobili jej svoje ¢innosti na
trhu, nakol'ko zmeny spotrebitel'skych preferencii a nimi vyvolané zmeny v dopyte mozu
nasledne viest’ k zmenam planovanych ekonomickych ukazovatel'ov samotnych producentov.
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Mnohi autori skumali ochotu spotrebitelov zaplatit vysSiu cenu za vyrobky z
environmentalnym oznacenim v porovnani s neoznac¢enymi. Podl'a autora Kaputu by az 30%
respondentov uprednostnilo vyrobok z dreva s environmentalnou znackou pred rovnakym,
neozna¢enym vyrobkom. Z uvedené¢ho teda vyplyva pozitivne smerovanie k postupnému
prechodu z linearnej na kruhovi ekonomiku. Niektoré aspekty cyklického hospodarstva vSak
budu pre spotrebitel'ov neviditeI'né, napriklad nie je vSeobecne zndme, ze znacka Dell vyuziva
pri produkcii plasty zo starych recyklovanych pocitacov. Vyrazny posun k cirkularite vSak
moze nastat’ len za predpokladu, Ze I'udia zmenia svoje spravanie a postoj ku konzumerizmu.
Avsak podstatou kruhovej ekonomiky nie je zakézat konzum, ale presvedcit’ spotrebitel'ov aby
konzumovali inak. To je predstavuje rovnaku tlohu aj pre znacky a teda pri aplikacii kruhovej
ekonomiky je potrebné spolupracovat’ aj s reklamnymi agentarami a celymi timami marketérov.

1.1 Prilezitosti pre znacky v oblasti kruhovej ekonomiky

Zdiel'anie a leasingové modely predstavuju pre znacky v tomto smere prilezitost’ a taktiez
tvoria zakladné prvky kruhovej ekonomiky. Je to zapriinené tym, Ze tieto modely predstavuju
ovela ucinnejSie spOsoby vyuzivania zdrojov a odstranenia plytvania nez individudlne
vlastnictvo, ale to vytvara aj nové vyzvy pre marketérov. AvSak znacky maju eSte dalSie
Moznosti vyuzitia modelov pri aplikacii principov kruhovej ekonomiky:

e Zdielanie a leasingové modely,

e Predaj z "druhej ruky",

e Zber a recyklacia tovarov,

e Oprava alebo vylepsenie produktov,

e Navrhovanie produktov s dlhou fazou Zivotnosti
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Obr. 1 — Leasingovy model kruhovej ekonomiky

Jednym z uvedenych modelov je model spolocnosti Mud Jeans zaoberajtica sa odevnym
priemyslom. Holandské patri k priekopnikom vyuzivania tohto inova¢ného procesu. Tento
model je zalozeny na tom, ze uzivatelia si mézu zvolit’ prendjom Mud Jeans za 5 € na mesiac.
Po jednom roku majt tri moznosti. M6Zu svoje dzinsy vymenit’ za novy par a pokracovat’ v
lizingu pre d’alsi rok, alebo zaplatit’ Styri d’alSie mesiace zadlohu a mo6zu ich nosit’ tak dlho ako
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uznaju za vhodné. Poslednou moznost'ou je ukoncit’ vztah vratenim dzinsov. Opravy su
zahrnuté v prendjme. Pre tych, ktori sa rozhodli ponechat’ dzinsy, spolo¢nost’ ponuka finan¢né
stimuly pre navrat polozky. (Ellen McArthur Foundation, 2013) Spominany podnikatel'sky
model sa javi byt velmi efektivnym, nakolko od jeho vzniku v roku 2008 v Amsterdame
spolo¢nost’ expandovala okrem Holandska aj do d’alSich siedmich krajin vratane krajin
Beneluxu, Nérska, Nemecka, Svajéiarska, Talianska, Franctizka, Rakuska.

Existuje mnozstvo prikladov marketingovych aktivit firiem pre svet s neustale
ubudajucimi zdrojmi. Za spomienku stoji uviest’ napriklad systém spatného odberu H&M, ktory
je relativne zavedeny, zatial’ ¢o Adidas neddvno zacal s revoluénym programom obmedzenych
nakladov vyrobenim limitovanej edicie tenisiek za pouzitia recyklovaného oceanskeho odpadu.
Zakaznici si mozu dany produkt zadovazit’ prostrednictvom Instagramu, ked’ prislibia , ze sa
vyhnu pouzivaniu plastov na jedno pouzitie. Podobnym smerom sa za¢ala uberat’ aj spolo¢nost’
Nike, ktora prisla so svojou alternativou "najzelenejsich tenisiek" vyrobenych z fazule. Firma
sa vyjadrila, Ze tieto tenisky patria medzi najl'ahSie a najSetrnejSie k Zivotnému prostrediu.

2.  APLIKACIA KRUHOVEJ EKONOMIKY VO VZTAHU K ZNACKE V
PRAXI

V momentalne;j situacii si zacinaju nielen vlady a verejnost’, ale aj jednotlivé spolo¢nosti
uvedomovat’ potrebu zavadzania trvalo udrzate'nych technik rozvoja hospodarstva. Mnohé z
nich prechadzajii na tento model z dévodu zabezpecenia konkuren¢nej vyhody, nakolko
zdkaznici Coraz viac vyzaduju nezavadné produkty ako pre zdravie, tak aj pre Zzivotné
prostredie. Niektoré z nich su zase tak uvedomelé, Ze tento prechod vykonavaji z dévodu
zachovania celosvetovej stability alebo ziskania si verejného uznania ¢i ocenenia. Medzi
prvymi so zaujmom v prechode z linedrnej formy na kruhovu sa stali Holandské spolo¢nosti.
Nie je teda prekvapenim, ze sa v tejto krajine nachadza aj najvacsi pocet spoloCnosti s
vyuzivanim kruhovej ekonomiky v praxi.

2.1 Startup

Spolo¢nost’ Looptworks zalozend v roku 2009 sa snazi o znovu vyuzitie opustenych
materidlov a pretavenia ich do zmysluplnych dlhodobych a limitovanych edicii produktov.
Znacka zaloZena v Portlande tvrdi, Ze si kladie za ciel’ zbavit svet odpadu a zaroven inSpirovat’
generacie aby znizili svoj negativny dopad na planétu. Potom, Co vytvorili partnersku
spolupracu s Southwest Airlines v roku 2014, ktorej predmetom bolo, Ze z pouZitych kozenych
sedadiel opdtovne vyrabali futbalové lopty, kabele a iné produkty, pokracovali v d’alsej
spolupraci s Alaska Airlines. V tomto pripade produkovali z pouzitych sedadiel peilaZzenky a
kabelky. Teda Looptworks zhromazd'uje a triedi materidl z pouZitych leteckych sedadiel a ich
snahou je ich pretavit’ do novych produktov s cielom d’alSieho predaja.

Spolo¢nost’ LanzaTech uplatiiuje principy kruhovej ekonomiky v oblasti uhlikového
odpadu. Vyuziva patentovani mikrobidlnu technologiu na konvertovanie uhlikovo-bohatého
odpadu na hodnotné palivo a chemické produkty procesom fermentéacie. Lanza sa zamierava na
uhlik produkovany v oceliarskom, petrochemickom priemysle, ako aj uhlik generovany
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pol'nohospodarstvom a verejnou dopravou. Ide o podobny proces fermenticie ako pri
pivovarnictve, avSak namiesto cukru a kvasiniek sa vyuzivaji mikroby a odpadové plyny.
Touto €innost'ou prichddza o minimalizaciu emisii Castic 0 85%.

2.2 Velké znacky

Znacka Timberland a vyrobca pneumatik Omni United sa spojili pri vyrobe pneumatik,
ktoré po uplynuti doby ich Zivotnosti budl pouzité na d’alSie spracovanie, na vyrobu podrazok
topanok. Pricom gumadrensky a obuvnicky priemysel patria k najva¢§im spotrebitel'om
prirodnej gumy. Tato spolupraca vznikla zabezpecuje, ze sa minimalizuje mnozstvo pneumatik,
ktoré¢ skoncia ako palivo alebo umiestnené na sklddkach prostrednictvom nového
spotrebitel'ského retazca.

Batérie su tazko recyklovatelné vd’aka ich zlozitému chemickému posobeniu. To je aj
jednych z dévodov pre€o priblizne 180 000 ton batérii skon¢i kazdoro¢ne len na skladkach v
USA. Spolocnost’ Energizer sa ako jedna z prvych snazi o uplatnenie principov kruhove;j
ekonomiky do sortimentu ich batérii. Zacinaju produkovat’, tzv. EcoAdvanced, pricom ide o
batérie, ktoré budu tvorené zo 4% z recyklovanych batérii. Aj, ked’ sa to nezda ako impozantné
rieSenie, spolo¢nosti trvalo osem rokov, pokial’ to dosiahli. Bolo to spojené s problémami
technickej povahy, ale bolo potrebné vynajst aj nové spdsoby dodavatel'ského retazca a
logistiky najma s neznamymi odpadovymi latkami.

2.3 Znacky priamo prepojené s organizaciami podporujucimi kruhovu
ekonomiku.

V tomto pripade ide o znacky, ktoré sa priamo alebo nepriamo podielaju na podporovani
organizacii zaoberajucich sa kruhovou ekonomikou, jej rozvojom, skiimanim, a aplikovanim
jednotlivych principov do praxe, atd. Jednou z takych organizacii je Ellen MCarthur
Foundation, ktora v tejto sfére spolupracuje s obchodnou, vladdnou a aj akademickou sférou.

Jednou z takych znaciek je Philips, ktory nielenZe sponzoruje organizaciu Ellen MCarthur
Foundation, ale taktiez zacal uplatiiovat’ leasingovy model kruhovej ekonomiky, ked zacal
predavat’ svetlo ako sluzbu. Ide o to, ako tvrdi samotné spolo¢nost’, ze moézu dosiahnut’ viac
zakaznikov pokial’ si ponechaju vlastnictvo na osvetlovacie zariadenia. Zakaznici v tomto
pripade nemaju platit’ vysoké pociato¢né ndklady a naopak Philipsu to zabezpeci raciondlne
riadenie ochrany Zivotného prostredia.

Podobnym smerom sa zacala orientovat’ aj Svédska spolocnost HM v roku 2013, kedy
spustila globalny in-store program na povzbudenie zadkaznikov aby priniesli naspédt’ obnosené
oblecenie vymenou za poukazky. Najvicsie zariadenie na triedenie v Nemecku zamestnava 600
Pudi. Zozbierané end-of-use dzinsy su odoslané do partnerskych zariadeni, kde maji byt
rozdrvené do vlakien, ktora sa pouZzije ako vstup na vyrobu novych produktov.
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ZAVER

Kruhova ekonomika predstavuje pre znacky nové prilezitosti uplatnenia sa na trhu a
poskytuju im prilezitost’ vyuzit’ trhové medzery. Aj ked’ aplikacie niektorych druhov inovacii
v podnikani si vyzaduji najmé spociatku vysoku mieru investicii, tak v mnohych pripadoch pri
vhodne zvolenej inovacnej politike je navratnost’ velmi vysoka. Kruhova ekonomika okrem
zvySovania uplatnitel'nosti podnikov prispievaju aj k inym atribitom, napriklad k ochrane
zivotného prostredia, ale prispievajl aj k novému konzumnému sposobu myslenia zdkaznikov.
Je potrebné vSak este doladit’ a prekonat’ vSetky bariéry, ktoré by pri zavedeni takéhoto modelu
mohli branit’ v jeho hladkom priebehu. Treba napriklad zabezpecit’ podporu SirSieho a lepSieho
sluzieb z hl'adiska nékladov, ochrany, informécii, zmluvnych podmienok, poistenia. Avsak
zavedenie principov kruhovej ekonomiky v praxi zavadza Coraz viac spolo¢nosti a stala sa
predmetom sktimania odbornikov aj v hospodarstva jednotlivych Statov

Trend vyuZivania a zavadzania kruhovej ekonomiky bude aj v nasledujtcich obdobiach
napredovat’, nakol’ko nezaznamendava v sii¢asnosti ziadny nadznak stagnécie.
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BUDOVANIE ZNACKY EKOINOVACII S VYUZITIM
NOVYCH FORIEM MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

BRANDING OF ECO-INNOVATIONS USING NEW
MARKETING COMMUNICATION TOOLS

Anna Zauskova®® - Lukas Grib®’

Abstrakt: Prispevok sa zaobera témou ekoinovacii a ich podporou prostrednictvom ndstrojov
marketingovej komunikdcie. Pozornost taktiez venujeme vplyvu marketingovej
komunikacie na budovanie znacky ekoinovacii. Prispevok zdroven prindsa vysledky
dvoch prieskumov realizovanych v segmente malych a strednych podnikov
V slovenskom podnikatel'skom prostredi.

Klucove slova: ekoinovacia, znacka, marketingova komunikacia.

Summary: The papers deals with the the topic of eco-innovations and their promotion by way
of marketing communication tools. Attention will also be paid to impact of marketing
communication on branding of eco-innovations. The paper also points to the results
of two serviey carried out in the segment of small and medium-sized enterprises in the
Slovak business environment.

Key words: eco-innovation, brand, marketing communication.
JEL Classification: M30, Q00

UvoD

Ekoinovécie zastavaju v sti€asnosti vel'mi doleZzité postavenie. Podnikatel'ské subjekty by
si mali uvedomit’, ze svojim spravanim dokéazu redukovat’ negativne environmentalne vplyvy.
Subjekty, ktoré investuji do environmentalnych aktivit maju prilezitost’ takto prispiet’ nielen
k zlepSeniu svojho imidZzu, ale aj stavu Zzivotného prostredia. Spravne nastavenou
komunikacnou stratégiou modze presvedCit’ a ovplyvnit' aj iné spolocnosti, aby podnikali
v sulade s ochranou Zivotného prostredia. Marketingova komunikacia ekoinovacii musi pritom
dodrziavat’ urcité zasady, zasluhou ktorych bude mdct’ environmentéalne ladeny podnikatel'sky
subjekt definovat’ tento nastroj marketingového mixu ako ten, ktory prispieva k budovaniu
znacky ekoinovacii.
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1. SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY

1.1 Ekoinovacie

Ekoinovacie ako podkategoria inovacii su jasnym znakom progresivnej spolocnosti,
ktorych relizacia na trhu nie je ohrani¢ena len samotnou tvorbou zisku, ale tieZ citlivo vnimaja
areaguju na vplyvy externého prostredia (7). Stdium ekoinovécii vychadza z mnohych
vednych disciplin, a to napr. z inStituciondlnej, evolu¢nej a industridlnej ekondmie, tedrie
technologickej zmeny, systémovej analyzy a operatného vyskumu, sociologickych
a politickych vied. Takisto su zahrnuté aj v sietovych a komunika¢nych teoériach, znalostnom
manazmente a manazmente organizacnej zmeny (2). Koncept ekoinovacii sa stal politickou
témou v 60-tych rokoch 20. storocia vd’aka zjavnému zhorSovaniu stavu Zivotného prostredia.
Neskor v 90-tych rokoch siou vo svojich podnikatel'skych stratégiach zacali pracovat’ aj
niektoré narodné a nadnarodné koncerny. AvSak v oblasti vyskumu, ¢i ekonomického
hospodarenia sa ekoinovaciam zacala venovat’ pozornost’ az v skorych zaciatkoch 21. storocia.
Z dovodu rastucich ekologickych problémov a obmedzenych zdrojov rastie globalny dopyt po
ekologickych technologiach, vyrobkoch a sluzbach. Mozno ocakavat, ze rychle zavadzanie
ekoinovacii prinesie posilnenie ekologického vplyvu a odolnost’ v rdmci celého hospodarstva.
Oblast’ ekoinovacii je mimoriadne dynamicka, a tak je ovplyviiovand mnohymi trendmi.
Analyza sucasného stavu napovedd, Ze podnikatel'ské subjekty povazuju tvorbu invencii
s ekologickymi suvislost'ami a ich naslednt realizaciu v ekoinovacnych procesoch za dolezitq,
nedostatocne vSak vyuZzivaju vSetky néstroje marketingovej komunikacie.

1.2 Marketingova komunikacia ekoinovacii

Sucast'ou a zmyslom planovania az realizacie ekoinovacii je marketingova komunikacia,
ktora zabezpecuje informovanie cielovych skupin subjektu a komunikuje pozitiva — inovacie
pre Zivotné prostredie. Ulohou marketingovej komunikacie ekoinovacii je dosiahnut
prostrednictvom harmonizacie jednotlivych komunikaénych nastrojov Uspech daného
podnikatel'ského subjektu na trhu, vytvorit povedomie V mysliach spotrebitelov
0 environmentalnom produkte, vyvolat' tizbu vlastnit' ekologicky produkt a posobit’ na
spravanie spotrebitel'ov tak, aby sa zabezpecil odbyt po tej-ktorej znacke (1). Nasledne je
nevyhnutné sustredit’ sa na to, aby si zakaznici vybudovali stymto produktom dlhodoby
a lojalny vztah, vd’aka ¢omu sa moze vytvorit’ aj celkova preferencia k danej spolocnosti Pri
marketingovej komunikécii ekoinovécii je dolezité zvolit’ vhodny komunika¢ny mix. Podstatné
je vybrat’ tie komunika¢né nastroje, ktoré podporia environmentalny charakter a zabezpecia
odliSenie znacky od konkuren¢nych (1). Na marketingovih komunikaciu ekoinovacii mozeme
pritom pozerat’ z dvoch uhlov pohladu. Prvym je vyuZivanie marketingovej komunikacie na
odkomunikovanie ekoinovacii konkrétnych podnikov, ktoré slizi na informovanie verejnosti
a budovanie pozitivneho imidzu podniku (7). Ekoinovécie samotné maju pozitivny dopad na
planétu a okolie podniku a spravnym odkomunikovanim dokazu podniku poméct’ v dlhodobom
horizonte aj z finan¢ného hl'adiska. Druhym uhlom pohl'adu je vyuZivanie ekologickych rieseni
a ekoinovécii priamo pri marketingovych aktivitach podnikov.
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Objem tovarov, spotrebovanej energie a d’alsich materialov, ktoré vyuzivaji podniky na
na marketingové tcely je enormny a predstavuje ekologicki zataz. RieSenim je prepajanie
offlinovych foriem marketingovej komunikacie s onlinovymi, ktoré¢ su ekologické a Setrné
k Zivotnému prostrediu. Prepojenie tychto dvoch prostredi sa nazyva crosslinova komunikacia.
Rozvoj technoldgii a dynamickost’ prostredia umoznili, ze tradicné nastroje marketingovej
komunikacie dokazu intenzivne fungovat’ aj v onlinovom prostredi, ktoré¢ho délezitost’ rokmi
posiliiuje (3). Hodnota previazania offlinového a onlinového prostredia je v snahe dosiahnut’ o
najlepsie vysledky nesmierne ddlezita. ESte novsim trendom v marketingovej komounikacii je
vyuzivanie komunika¢nych nastrojov koncepcie Phygital. Vyraz Phygital vznikol spojenim
anglickych slov physical (fyzické prostredie) a digital (digitdlne prostredie). Koncepcia
Phygital vyuziva technologie takym spdsobom, ktory preklenuje digitalny svet s fyzickym
svetom a poskytuje jedinecny interaktivny zazitok pre Siroku verejnost. Vystupom su objekty,
ktoré¢ si poznaCené nielen hmotnou podstatou, ale i virtudlnym charakterom funkcii,
potrebnych pre ich vykon. Medzi najznamejsie techniky patri cely rad Spickovych technologii,
ako st QR koédy, rozsirena realita a mapovacie technologie (technologia Sixth Sense, Kinect,
Google Glass, Apple Watch a iné). Prostrednictvom koncepcie Phygital mozu firmy prepajat’
vyrobné procesy s novymi komunika¢nymi technologiami, ktoré maji pozitivny vplyv na
zivotné prostredie.

1.3 Vyznam znacky pri komunikac¢nej podpore ekoinovacii

Znacka vo vzt'ahu k vyrobku alebo sluzbe plni mnoho uloh, a to z pohl'adu spotrebitel’a
ale i z pohl'adu podniku. Pre spotrebitel’a je znacka identifikaciou zdroja vyrobku, stanovuje
pripadnt zodpovednost’ vyrobcu, znizuje riziko spojené s ndkupom vyrobku ¢i sluzby, znizuje
i naklady spojené s vyberom vyrobku ¢i sluzby, znacka je zaroven uréitym symbolom
a signalom kvality. Naopak z pohl'adu vyrobcu je znacka prostriedkom pre legalnu ochranu ich
jedineénych vlastnosti, d’alej je zdrojom konkuren¢nych vyhod a méze byt i zdrojom financnej
navratnosti (5).

V snahe podporovat’ spolocnosti skuto¢ne realizujuce sa v oblasti environmentalnej
vyroby vzniklo niekol’ko inStitucii. V pripade, Ze dokézu vyhoviet' ich hodnotiacim systémom
a kritériam, mozu aj slovenské podniky oznacovat’ svoje produkty niekol’kymi medzinarodne
uznavanymi znackami. Takto moze aj laicka verejnost’ a spotrebitelia efektivne rozoznavat’
skuto¢né eko-efektivne spolocnosti. Spotrebitelia st informovani, resp. oboznamovani
pomocou eko-znaciek, ktoré pre nich predstavuju priame, pravdivé a aprimné informacie. Ide
0 tzv. ecolabelling, resp. environmentalne oznac¢ovanie. Eko-znacenie je faktickym a zrejmym
dokazom, Ze pri danom produkte nejde o tzv. greenwashing. Environmentdlne témy totiz
poskytuji vel'mi dobré moznosti pre informativnu a emotivnu marketingovi komunikaciu.
V praxi sa stretivame aj s greenwahingom, kde podnikatel'ské subjekty komunikujt produkt,
ktory sa tvari ako ekologicky, ale nie je (4).

Pri zavadzani ekologicky Setrnych produktov, spoloc¢nosti vyuzivaju marketingové
nastroje, ktoré si rovnako dobre zavedené a osvedCené pre ostatné produkty. Doélezité je
V tomto pripade vybudovat’ si doveru zdkaznikov, Ze tieto produkty prinasaji meratel'né vyhody
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pre zivotné prostredie a su rovnako dobre pouziteIné a zaroven rentabilné ako predtym
pouzivany produkt, ktory nebol ekologicky vyznamny a prospesny (2).

NajdolezitejSie determinanty spotrebitel'ského nakupného rozhodnutia st cena
a kvalita/vykon ekologického produktu. Nakupné rozhodovanie je tiezZ ovplyvnené vierou
spotrebitel'ov v znacku. Podniky mézu zvySovat’ doveru spotrebitel'ov a podporit’ nadSenie pre
produkty priatel'ské voci Zivotnému prostrediu prostrednictvom zrozumitelnej a jasnej
komunikacii o tom, ¢o to znamena pre ich spolo¢nost’ byt ekologicky (6). V sti¢asnosti
jednotlivci a podniky uz nenakupuja len znacku. Ich nakupovanie ziskava hlbsi zmysel tym, ze
nakupuju aj filozofiu spolo¢nosti a jej politiku. Uvedomuju si uZSie a SirSie stvislosti svojho
nakupného spravania a tomu prispdsobuju svoj vyber, svoje nakupné spravanie a rozhodnutie.
Toto uvedemelé spravanie sa prejavuje uz aj pri d’alSich doélezitych Cinnostiach Tl'udskej
existencie, napr. pri vybere zamestnania, investiciach, kedy si jednotlivei ¢oraz viac zakladajt
na environmentalnych dosledkoch ich rozhodnutia. Oblast’ ekoinovacii je Specifickd, kedze
vysledny ekologicky produkt, pripadne jeho vyrobny proces sa vyznacuje tym, Ze je priaznivy
pre zivotné prostredie ako priamy vysledok ekoinova¢ného procesu.

ZnacCka zohrava ddlezité postavenie aj v ekoinovaénom procese podnikov, kedy okrem
nej je to zacielenie a pozicioning, reklama, distribtcia, cena, balenie a uroven rozpoctu, ktoré
sa prisposobuji podmienkam na trhu, vo faze marketingového testovania ekoinovacie pred jej
vstupom na trh. Zmeny v spolo¢nosti, rozvoj novych technologii a komunika¢na presytenost’
su faktory, ktoré umozinili vzniknit a rozvijat sa inetradicnym formam marketingove;j
komunikacie. Znacky neustale hl'adaji nové cesty k cielovym skupindm, nové sposoby ako
zaujat’ a prehibit’ vzt'ah spotrebitel'ov k znacke ekologického produktu, ¢&i sluzby.

Na prvy pohl'ad prinaSa rozvoj a dostupné mnozstvo réznych komunika¢nych nastrojov
vyhodu v podobe pestrej palety vyberu. Zarovenn to vSak zvysSuje ndroky na jednoznacni
identifikovatel'nost’, odlisite'nost’ a integraciu komunika¢nych néstrojov.

2. ANALYZA SUCASNEHO STAVU PROPAGACIE EKOINOVACII
PROSTREDNICTVOM NOVYCH FORIEM MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE V SLOVENSKOM PODNIKATELSKOM PROSTREDI

V ramci rieSenia projektu VEGA 1/0640/15: ,, Koncepcia Phygital a jej uplatnenie
V udrzatelnom integrovanom environmentdalnom manazmente podnikov*, Sme V obdobi
mesiacov februar — september 2016 realizovali 2 prieskumy.

V prvom prieskume bolo nasim zamerom zistit’ sti¢asny stav vyuzivania marketingove;j
komunikacie v oblasti tvorby, realizacie a komercializacie ekoinovacii v segmente malych
a strednych podnikov na Slovensku. Spolu bolo distribuovanych 1 200 dotaznikov onlinovou
formou. Tento prieskum bol ur¢eny podnikom, ktoré ekoinovacie realizovali v stanovenom
obdobi poslednych troch rokov.
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Dotaznikom sme sa snazili zistit’, ktoré podnikatel'ské prostredie je oblasti ekoinovacii
najviac naklonené (vid’ Obr. 1).

2% 0,50% 0,33% = Cestovny ruch
4,67% 2,67% = Drevospracujuci priemysel
5,33% Elektrotechnicky priemysel
= Energeticky priemysel
)433% = Textilny priemysel
e -

= Pol'nohospodarsky priemysel
= Potravinarsky priemysel

= Stavebnictvo

= Automobilovy priemysel

= Zdravotnictvo

= [na oblast’

Zdroj: vlastné spracovanie, 2016

Obr. 1 - Oblast’ posobenia dopytovanych podnikov

ZObr. 1 vyplyva, ze najvia dopytovanych podnikov (43 %), ktoré realizovali
ekoinovacie, posobia Vv oblasti stavebnictva. Podniky uviedli druh realizovanej ekoinovacie
(vid’ Obr. 2).

733% = novy spdsob vyroby energie

= zavedenie vyr. procesu, ktory vyZzaduje mensie
mnozstvo prirodnych zdrojov
zavedenie novych technoldgii Setriacich zZivotné
prostredie

m vyroba a predaj bioproduktov

35,00% 15,67%

= ekologické automobily

nové stavebné materialy Setriace Zivotné prostredie
4,33% ,00%

Zdroj: vlastné spracovanie, 2016
Obr. 2 - Realizacia vybranych druhov ekoinovacii

Utelné a efektivne zameranie inovacie nie je mozné bez dostatoéného rozvinutia
marketingovych aktivit spolocnosti. Doélezitost’ nastrojov marketingovej komunikacie si
uvedomuje aj vicsina dopytovanych podnikov. Az 79 % vyuziva marketingovi komunikéciu
na propagaciu realizovanych ekoinovécii. ZvySnych 21 % podnikov vSak nepovazuje
marketingovil komunikéciu za déleziti a z toho dovodu ju nerealizuje. Ttto skuto¢nost’ tiez
podniky odoévodnili tvrdenim, Ze ekoinovécie realizujii len v ramci internych zélezitosti
podniku bez toho, aby tuto skuto¢nost’ nejakym sposobom potrebovali prezentovat. Tomu
v mnohych pripadoch prispieva aj skutocnost, Ze tieto podniky nedisponuju dostatocne
kvalifikovanym personalom, ktory by sa tejto problematike venoval, a Ze nie st ochotné
investovat’ znacné finanéné prostriedky externému subjektu, ktory by sa tejto problematike
venoval naplno. Obr. 3 =znazorfiuje vyuzivanie jednotlivych nastrojov marketingovej
komunikacie pri propagécii realizovanych ekoinovacii.
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2016
Obr. 3 — Nastroje marketingovej komunikacie vyuzivané pri propagacii ekoinovacii

Z Obr. 3 vyplyva, ze najviac podnikov vyuziva digitalny marketing na propagaciu
pristupov v marketingovej komunikacii. Svet digitalnych médii sa meni obrovskou rychlostou.
Jeho neustale sa vyvijajuce technoldgie a spdsob, akym ich l'udia pouzivaju menia nielen fakt,
ako sa l'udia k informacidm dostavaju, ale aj to akym sposobom ich vyuzivaji a komunikuja
medzi sebou. Obr. 4 znazornuje techniky digitalneho marketingu, ktoré vyuzivaji dopytované
podniky na propagaciu realizovanych ekoinovacii.

Onlinovy Mobilny marketing Socialne média
marketing
Zdroj: vlastné spracovanie, 2016
Obr. 4 — Techniky digitalneho marketingu vyuzivané pri propagacii ekoinovacii

V druhom prieskume bolo naSim zdmerom zistit’ siasny stav vyuzivania crosslinovych
a phygitalovych komunika¢nych nastrojov pri propagacii ekoinovacii v segmente malych
a strednych podnikov na Slovensku v oblasti stavebnictva. Spolu bolo distribuovanych 1 500
dotaznikov onlinovou formou. Pre oblast’ stavebnictva sme sa rozhodli z viacerych dévodov.
Na zéklade S§tidia dostupnych sekundarnych zdrojov sme mali dostatok podlozenych
informacii, Ze prave oblast’ stavebnictva na Slovensku je oblast'ou, ktora sa v sucasnosti vel'mi
dobre rozvija a zaroven je odvetvim s vel'kym potencidlom pre realizaciu ekoinovacii. Zaroven
nas k vyberu tohto odvetvia priemyslu viedol fakt, resp. novela smernice Eurdpskeho
parlamentu a Rady o0 energetickej naroc¢nosti budov, ktora hovori o tom, ze stavby postavené
od roku 2020 musia mat takmer nulovua spotrebu energie. Na zaklade uvedenych dovodov, ale
aj na zaklade vysledkov predchadzajiiceho prieskumu sme sa rozhodli, ze je ve'mi vhodné sa
zamerat’ na sucasny stav realizacie ekoinovacii v podnikoch tohto odvetvia priemyslu.
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Prieskumom sme zistili, ze 79 % dopytovanych podnikov sa uchyluje k realizacii
ekoinovacii v tomto odvetvi priemyslu. Podniky pritom realizovali r6zne druhy ekoinovacii
(vid’ Obr. 5), pricom mali moznost’ vyberu viacerych odpovedi.

Nahradenie Konstrukcia stavby ~ Vystavba energeticky  Vystavba a tvorba
materidlov naro¢nych efektivne vyuzivajicej  uspornych budov zelenych striech
na zdroje energeticky zdroje

menej naro¢nymi

Zdroj: vlastné spracovanie, 2016
Obr. 5 — Realizacia druhov ekoinovacii v oblasti stavebnictva

Podniky si uvedomuju vplyv stavieb na zivotné prostredie (vid Obr. 6), pricom je
dolezité, aby pocas celého zivotného cyklu stavby (vo faze vyroby, pouzivania, ¢i demolacie)
neohrozovali kvalitu Zivotného prostredia. Stavby by pritom mali byt skonstruované tak, aby
zabezpecili opakované pouzitie stavebnych materidlov a stavebného odpadu po demolacii.

Hygiena, ochrana zdraviaa  Ochrana pred hlukom Trvalo udrzatelné
Zivotného prostredia vyuZzivanie prirodnych
zdrojov

Zdroj: vlastné spracovanie, 2016
Obr. 6 — Najdolezitejsie oblasti vplyvu stavieb na zivotné prostredie

Dolezitost’ nastrojov marketingovej komunikédcie pri propagacii ekoinovacii si
uvedomuje aj vac¢Sina dopytovanych podnikov v oblasti stavebnictva. Na rozdiel od prvého
prieskumu, kde sme zistovali vyuzitie konkrétnych nastrojov marketingovej komunikécie pri
propagdcii realizovanych ekoinovacii, v druhom prieskume sme sa snazili zistit’ predovsetkym
vedomost’ podnikov o crosslinovych a phygitalovych komunika¢nych nastrojoch aich
potencidlnom vyuziti v ramci komunikaénej stratégie. Analyzou sucasného stavu sme vSak
dosli k zaveru, Ze manaZzéri slovenskych podnikatel'skych subjektov v oblasti stavebnictva
nemaju dostatoéné znalosti o moznostiach vyuZivania crosslinovych a phygitalovych
komunikaénych ndastrojov v integrovanom environmentalnom manazmente, ¢o zniZuje ich
konkurencieschopnost’. Zistili sme, ze len 10 % dopytovanych podnikov sa s pojmom
koncepcia Phygital niekedy stretlo, resp. ho niekde uz zapoculo. Z tychto podnikov vSak Ziaden
tuto koncepciu na propagaciu realizovanych ekoinovacii nevyuziva.

Aj ked’ je onlinovy kanal pri propagacii ekoinovacii plnohodnotne vyuZivanym kanalom,
spolo¢nosti maju nedostatocné znalosti o moznosti prepojenia onlinového a offlinového
prostredia prostrednictvom crosslinovej komounikacii. Moznost’ prepdjania tradicnych
komunikacnych postupov s onlinovym svetom pritom otvara nové moznosti, prinasa Sir§i zdsah
a vacsiu atraktivitu pre kone¢nych spotrebitel'ov. Vynara sa tu otazka, kedy podniky posobiace
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V tejto oblasti priemyslu si uvedomia potencial, ktory plynie z vyuzivania crosslinovych
a phygitalovych komunikacnych néstrojov.

ZAVER

Na rychlo a dynamicky sa vyvijajicom trhu, ktory je vd’aka rozsireniu o digitalny priestor
Coraz globalne;jsi, je pre uspech podnikov ddlezité sledovat’ aktualne trendy v marketingovej
komunikacii. Ked'ze technologicky pokrok sa javi byt v sticasnosti pomalsi ako schopnost’
podnikatelov sa nan adaptovat, je dolezit¢é hladat’ medzery vo vyuzivani beZnych
komunika¢nych metod a nastrojov. Jednotna komunikacia v offlinovom a onlinovom priestore
je dnes nevyhnutna pre dosiahnutie synergického efektu. RieSenim je prepdjanie offlinového
a onlinového, resp. digitalneho prostredia v snahe dosiahnut’ interaktivitu a zvySenie imidzu
znacky podniku pri propagacii realizovanych ekoinovacii.
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AKO HACKATHONY POMAHAJU EKOINOVACIAM V
DOPRAVE A PRI BUDOVANI ZNACKY

HOW HACATHONS HELP TO CREATE ECOINNOVATIONS
IN TRANSPORT AND TO BUILD BRAND VALUE

Anna Zauskova®® - Barbara Klimekova °

Abstrakt: Slovensko je zndme svojim silnym postavenim a tradiciou v oblasti vyroby dopravnych
prostriedkov. Prave na nasom vzemi dochddza K vyrobe a implementdcii ciastkovych
inovacii v tomto segmente. Okrem dopravného priemyslu sa vsak témy dopravy
dotykajii aj dalsich oblasti, v ktorych uz znacne zaostdvame oproti vicsine krajin EU.
V tejto casti sa prierezovo pozrieme na vyvoj a zavadzanie ekoinovdcii v dopravnom
priemysle av mestskej hromadnej doprave. Dalej na zavidzanie nového smeru
“sharing economy”, tzv. zdieland ekonomika v o0sobnej doprave a na vyznam
hackathonov, specializovanych podujati, ako nastroja pre tvorbu a vznik dopravnych
ekoinovdcii v regionoch a silného nastroja pre budovanie lepsieho imidzu a
silnejsieho PR najmd U mladsej cielovej skupiny. V prispevku rozoberame slovenské
hackathony, ich pozitivny vplyv na tvorbu inovdcii v doprave a vyuzZivanie pri
budovani znacky.

Klucové slova: ekoinovdcie, doprava, hackathon, znacka

Summary: Slovakia is known for its strong position and tradition in the manufacturing of
transport vehicles. Particularly in Slovakia there is production and implementation
of partial innovations in the segment. In addition to the transport industry, transport
topics also affects other areas where Slovakia is underdeveloped compared to most
EU countries. In this section we go through development and deployment of eco-
innovation in the transport industry and public transport. We will look at an
introduction of new directions, so called "sharing economy" in personal transport and
at the importance of hackathons as specialized events which are used as a tool for the
creation and establishment of an eco-innovations in transport in the regions.
Hackatons as powerful tool for building a better image and stronger PR especially
among the younger target group. In this paper, we discuss about slovak hackathons,
their positive impact on the development of innovations in a transport and their usage
in brand building.

Key words: ecoinnovation, public transport, hackathon, brand building
JEL Classification: L17, M13, M21, M31

UVOD

Slovensko je zname svojim silnym postavenim a tradiciou v oblasti vyroby dopravnych
prostriedkov. Prave na nasom uzemi dochadza k vyrobe a implementacii ¢iastkovych inovacii

38 prof. Ing. Anna Zauskova, PhD., Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmedialnej
komunikacie, Katedra marketingovej komunikacie.

39 Mgr. Barbara Klimekova, Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmedialnej komunikécie,
Katedra marketingovej komunikacie.
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v tomto segmente. Okrem dopravného priemyslu sa vsak témy dopravy dotykaju aj d’alsich
oblasti, v ktorych uZ znaéne zaostavame oproti vacsine krajin EU. V tejto &asti sa prierezovo
pozrieme na vyvoj a zavadzanie ekoinovacii v dopravnom priemysle a mestskej hromadnej
doprave. Dalej na zavadzanie nového smeru “sharing economy”, tzv. zdiel'and ekonomika v
osobnej doprave a na vyznam hackathonov, specializovanych podujati, ako nastroja pre tvorbu
a vznik dopravnych ekoinovacii v regiénoch a silného nastroja pre budovanie lepsicho imidzu
a silnejsieho PR najméd u mladsej ciel'ovej skupiny.

Mnohé velké spolo¢nosti a inovativne podniky ¢i startupy Vv zahrani¢i dokazuja, ze
inovaény proces, najma v digitilnom a technologickom segmente, smeruje k otvorenej
standardizacii.

Red Hat, Facebook, Google, Twitter a aj Amazon vyrastli a inovuju prave vd’aka softvéru
s otvorenym kodom. Véésina inovacii v tychto firmach sa najskor uskuto¢ni v oblasti open
source (otvorené zdroje) ato je radikalna zmena oproti dobe spred piatich rokov. Tesla Motors
vd’aka spristupneniu patentov a premenenim ich na vol'né zdroje a Hyperloop vd’aka vyuzitiu
externych zdrojov (crowdsourcingu) dokazali ziskat' neuveritel'né zdroje pre svoje vlastné
technologické rieSenia. (Forbes, 2016; PC Revue, 2016)

Vznikom rLoopu*® dostivaju vyznam open source v inovaénom procese globalnu
uroven. RieSenim ako uspokojit' Coraz SpecifickejSie poziadavky zakaznikov je dovolit’
pouzivatel'om, zakaznikom a Sirokej verejnosti, aby sa sami podielali na tvorbe novych
produktov. Siahaju preto po novom nastroji - hackathonoch. Tie sluzia nielen ako prostriedok
na tvorbu inovacii, ale aj ako silny nastroj na budovanie znac¢ky podnikov a firiem najma medzi
IT a startupovou komunitou.

1. HACKATHONY AKO PROSTRIEDOK TVORBY INOVACIi

Termin hackathon pochadza z integracie dvoch zdanlivo nesuvisiacich slov: “Hack” -
vyjadrujaci rychlu pracu, ktora produkuje to, ¢o je potrebné, a “Marathon” - oznacujici
dlhotrvajucu alebo naro¢nu tlohu. Velmi zjednodusene sa da hackathon definovat ako
platforma, ktora podnecuje timy spolo¢ne intenzivne pracovat, bud’ na vyrieseni niektorych
zlozitych problémov, alebo navrhu novych inovativnych rieseni a prepojeni. Hackathon teda
spaja aspekty spoluprace aj sitaze a dokaze z nich vytazit maximum.

Pojem hackathon ma povod v programatorskej a vyvojarskej komunite 90. rokov. Vd’aka
tomuto nastroju bol dosiahnuty zna¢ny pokrok pri vyvine mobilnych aplikacii, videohrach aj
webovskych softvérov a analyze dat. Hackathony st velmi u¢inné v konkrétnych -
vysSpecifikovanych situaciach. (Mason et all., 2015; Thomas & McSharry, 2015)

Dnes uz nie st doménou vysostne IT sektora ale Coraz Castejsie ich vyuzivaju pre
napredovanie a rieSenie tloh aj mobilni operatori, vyrobné firmy, aj sluzby ¢i cestovny ruch.
Moézeme vidiet, Ze organizacie, ktoré zakomponovali hackathon ako svoj strategicky nastroj,

40 rLoop - je a non-profit open source spajajici viac ako 140 ¢lenov zo 14 rdznych krajin, pracujucich na Muskovej
vizii prepravy buducnosti. Medzi ¢lenov patria aj Spickovy inzinieri z NASA, CERN-u, GE, Honeywell a d’alsich.
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dosahuju lepsie vysledky pri budovani kultary inovacii a ich inzZinieri sa schopni viest
manazment zmeny lepsie, ako konkurencia nevyuzivajaca tento nastroj.

Vo v§eobecnosti Hackathon pontika mnozstvo vyhod ako napriklad:

e ziskanie novych rieSeni pre problémy podniku za kratky cas,

e rieSenia vyvijané zamestnancami vytvara pocit spoluvlastnictva a vi¢sej angazovanosti,

e v pripade externych - otvorenych hackathonov ziskanie nestranného pohl'adu od verejnosti,
e zamestnanci ucia v praxi metody systematickej tvorivosti a inovacie.

Hackathon ul'ahcuje vytvaranie sieti a komunikaciu medzi jednotlivymi oddeleniami a
obchodnymi jednotkami a mnohé d’alsie. Mozno povedat’, Ze hackathon vstupuje do prvej ¢asti
inovac¢ného procesu ako open source.

Hackathony mozno rozdelit’ podl'a vyuzitia internych a externych podnetov na:

¢ interné firemné hackathony,

e verejné hackathony iniciované konkrétnym podnikom a rieSiace problém danej spolo¢nosti,

e verejné hackathony iniciované tretimi subjektmi riesiaci vSeobecnii vyzvu a spolocensku

situaciu.

Prikladom podnikatel'skych subjektov vyuzivajucich interny hackathon ako strategicky
néstroj su aj giganti ako Facebook a jeho pravidelny interny Facebook Triatlon*! &i slovensky
Sygic a jeho InnovationDay.*? Je to vynikajuci priklad toho, ako preniknit do “smart”
potencialu interného davu. Prostrednictvom internych hackathonov vyuziva spolo¢nost’ talent
a myslienky svojich inzinierov. V minulosti sa tento spésob crowdsourcingu ukazal byt
vychodiskovym bodom pre mnoho popularnych funkcii Facebooku, ako je napriklad Facebook
Chat ¢i ¢asova 0s a mnohych internych nastrojov pre samotnych vyvojovych pracovnikov.

Verejné hackathony iniciované konkrétnou spolo¢nostou a rieSiace problém danej
spolo¢nosti mézeme vidiet napriklad u medzinarodnej firmy AT&T (AT&T Developer Summit
Recap) slovenskom Telekome, ¢i Slovenskych elektrarnach a ich dcérskej spolocnosti SE
Predaj, ale aj d’alsich. Okrem zamestnancov danej firmy sa na nich zucastiuje aj odborna
verejnost’. V pripade Slovenskych elektrarni a ich dcéry SE Predaj sa firma minuly rok rozhodla
vyuzit’ kreativitu slovenského digitalneho startup sektora.

Prikladom obdobného hackathonu je aj InnovationHack, ktory som organizovala v
spolupraci so Slovak Telekom a odbornymi garantmi - TOP slovenskymi technologickymi
spolo¢nostami Sygic, Websupport a tspesnymi startupmi Exponea a Mentegram.

Na Slovensku sa v ostatnom obdobi etablovalo globalne hnutie StartupWeekend, ktoré
sa zameriava na aktivnych a za¢inajucich podnikatel'ov, ktori sa vzdelavaju v oblasti vytvarania
startupov a spustania uspesnych podnikatel'skych subjektov. Je to najvacsia komunita svojho
druhu, s viac ako 1 800 podujatiami v 120 krajinach len v uplynulom roku 2015. Na Slovensku

#Facebook Hackathon - prvy sa uskuto¢nil v roku 2007 a zG¢astnilo sa ho priblizne 20 vtedaj$ich zamestnancov
spolo¢nosti, tradiciu v podobe podujatia konajuceho sa kazdych 6 - 7 tyzdiiov z neho vytvoril najméd Pedram
Keyani, Director of Engineering.

Innovation Day in Sygic - dvakrat do roka dostanu vsetci zamestnanci dva dni priestor na vytvaranie Uplne
hocijakej inovacie. T4 nemusi suvisiet’ iba s produktom, ale aj internymi procesmi ¢i vylepSenim logistiky a
pracovného prostredia.
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pOsobi toto hnutie v zapadoslovenskom regione - StartupWeekend Bratislava,
v stredoslovenskom - StartupWeekend Zilina a vo vychodoslovenskom - StartupWeekend
Kosice (vid’ obr. 1). Jednym z ich podujati je format podujatia, ktoré ma 54 hodin a s pomocou
mentorov mozu Gcastnici pocas neho pracovat’ na tom, aby vytvorili svoj podnikatel'sky plan a
MVP (minimum viable product). Ide o obdobu hackathonov. Ani jeden z vitaznych napadov
na inovacie sa vsak nevenoval problematike dopravy a ekologickym inovaciam. Moze za to s
najvacSou pravdepodobnostou slabé povedomie 0 tychto inovaciach medzi zacinajucimi
podnikateI'mi a vyvojarmi a mald motivacia sposobend nedostatocnou osvetou.

VA CaN

AMCHARTS

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a dostupnych zdrojov o slovenskych hackathonoch a www.startupweekend.org
Obr.1 - StartupWeekend a hackathony v regiénoch v SR

Prikladom firiem vyuzivajtcich interny hackathon ako strategicky nastroj st aj giganti
ako Facebook a jeho pravidelny interny Facebook Triatlon8 ¢i slovensky Sygic a jeho
InnovationDay. NajrozsirenejSie st tieto Specializované podujatia na zapadoslovenskom
regione, konkrétne v Bratislave. Ostatné mesta v tomto novom smere znaéne zaostavaju.

Prikladom verejnych hackathonov je Kosicky hackathon. Prvykrat sa uskuto¢nil v roku
2015 a stal sa z neho najvacsi hackathon na Slovensku ¢o do poctu Gcastnikov. Vyplyva to aj z
priemyselnej Struktary v tomto regione, kde prevazuje IT. Toto podujatie prinieslo 27
inovativnych aplikacii. Doprave sa venovali hned’ dve z vitaznych rieseni. V kategérii PROFI
sa umiestnil na 3.mieste projekt MHD v Google Maps zamerany na synchronizaciu koSickej
MHD v Google Maps a v kategorii STUDENTI projekt s nazvom MHD KEbus riesiaci
pohodlnejsiu interakciu s DPMK. (http://nasenovinky.sk) Obe inovacie mali za ciel
zatraktivnitt MHD pre beznych obyvatel'ov, podporit’ jej vyuzivanie a tym znizit osobni
prepravu autami a teda aj produkciu emisii. Druhy ro¢nik tohto hackathonu bude v decembre
2016. Stredoslovensky region je zaujimavym IT a vyrobnym priemyslom najma v oblasti mesta
Zilina. Prave tam vznikla podnikatel'ska a odborna obec. Tento rok v ramci iniciativy ,,Zupné
inovacie* usporadiva hackathon v spolupraci s Rozvojovou agentirou ZSK. Uz treti ro¢nik
hackathonu IT Camp sa tento rok s podnazvom Future Hacking uskuto¢ni na konci novembra
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2016. Najviac hackathonov sa uskutoc¢niuje v nasom hlavnom meste. Z tych, ktoré sa dotkli
témy dopravy su to napriklad:

e Danube Open Geo Data Hackathon

Ten sa uskutoc¢nil na Slovensku prvykrat v roku 2015 a v decembri 2016 sa chysta
jeho druhy ro¢nik, organizatormi boli Slovenska agentira pre zivotné prostredie
(SAZP) a Narodna agentara pre sietové a elektronické sluzby (NASES). Pocas
podujatia v roku 2015 boli medzi vytvorenymi prototypmi zaujimavé rieSenia, napr.
City Transport Map (http://2015.danubehack.eu/ ), ktoré budu sluzit’ na prepojenie
vozového parku MHD a sledovanie polohy jednotlivych vozidiel. V sucasnosti je uz
avizované jeho zapracovanie do onlinového systému mestskej hromadnej dopravy na
imhd.sk a mozno konstatovat, ze Vv tychto dfioch su uz realizované prvé
implementacie prototypu sluzby (vid’ obr. 2).

Live map of city transportation vehicles
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Zdroj: Danube Open Geo Data Hackathon
Obr.2 - Inovacia City Transport Map

Dal§im rieenim bola aplikacia ClearStreets (My car tracks), sluzba, ktora poskytne
Cerstvé informacie 0 stave vozovky pri snehovych kalamitach a ich ¢isteni, a teda
kedy su pripravené na bezpecnu jazdu (vid’ obr. 3).
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Zdroj: Danube Open Geo Data Hackathon

Obr.3 - Inovacia ClearStreets

e Hyperloop digital innovation challenge

Hlavnym hackathonom zameranym na uplne unikatny druh prepravy fyzickych osob
bol Hyperloop digital innovation challenge v Bratislave. Kreativei, vyvojari,
manazéri 8 marketéri pocas tohto podujatia vypracovali rozne verzie podnikatel’ského
modelu pre Hyperloop. Taktiez sa zaoberali moznostami, ako sprijemnit’ pasazierom
cestovanie v kapsulach.

Firma Hyperloop Transportation Technologies organizovala tato sutaz 6. 7. 2016 v
ramci podujatia Pohyb. Inovacie. Spojenia. Podujatie sa realizovalo pod zastitou
eurépskeho summitu regiénov a miest pri prileZitosti predsednictva SR v Rade EU.
Ugastnici sa mohli zapojit’ do dvoch vyziev a v nich predkladat’ svoje inovativne napady
vytvorené pocas podujatia. V prvej mali GiCastnici vyriesit zadanie ako dosiahnut’, aby
bolo cestovanie Hyperloop-om prijemné. V druhej casti sa zamerali na vypracovanie
podnikatel'ského modelu reflektujuceho data a informacie 0 cestujucich. Na zaver 8-
hodinového podujatia vyhlasili organizatori (HTT a Catalysts) vysledky sutaze.
Zaujimavym z pohl'adu ekoinovacii bol projekt umiestneny na prvom mieste, ktory
riesil problém integracie podpornych typov dopravy v okoli stanice Hyperloop. A to
MHD a vsetkych dostupnych taxi sluzieb tak, aby boli ¢o najrychlejsie dostupné pre
cestujucich a optimalizované, aby sa Setril ¢as aj pohonné latky.

2. HACKATHONY AKO PROSTRIEDOK BUDOVANIA ZNACKY

Hackathon ako typ podujatia patri aj do oblasti marketingovej komunikacie. A Coraz
CastejSie po nom siahaju technologické firmy a korporacie, ktoré chcti komunikovat’ na mlada
a technicky zdatnt ciel'ovu skupinu, posobit’ moderne a inovativne.
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Prikladom takejto firmy je aj spominana medzinarodna firma Hyperloop Transportation
Technologies, Slovak Telekom a T- System, ale aj Slovenska agentura Zivotného prostredia.
Tieto firmy a S$tatne inStitucie vyuzivaju hackathony na podporu budovania znacky a
pozitivneho PR.

Hyperloop Transportation Technologies spustil s podujatim masovu kampan v onlinovom
prostredi, zapojit’ sa do tejto sut'aze dalo aj vd’aka prenosu (livestreamu) a vysledky zaplavili
svetové a] domace média. Vdaka jednému podujatiu tak ziskala firma obrovsky medialny a
komunikacny zasah.

O vyzve na prihlasenie sa informovali slovenské univerzity ako Technicka univerzita v
Kosiciach ¢i Technicka univerzita vo Zvolene (www.tuke.sk) aj Specializované média pre
startup a IT tématiku ako napriklad PC Revue, Startitup, Startupers a SlovakSTARUP

A na komunikaciu ohl'adom tohto podujatia sa napojilo aj samotné Mesto Bratislava,
ktoré vyuzilo prilezitost na podporu svojho imidzu ako inovativneho mesta, ktoré vita
inSpirativne rieSenia budticnosti. Podujatie otvoril bratislavsky primator Ivo Nesrovnal.

TECHNOLOGICKY MAGAZI

EVUE

Bratislava hostila Hyperloop Innovation Challenge
hackathon

V shvislosti s 7. eurdpskym sumitom regiénov a miest v ramci predsednictva SR v Rade EU sa v Starej trznici
konalo dvojdiové podujatie POHYB. INOVACIE. SPOJENIA -in3pirativny mix interaktivnych vystav, diskusii a

koncertov, ktoré s uplne bezplatné. Sicast'ou podujatia bol aj Hyperloop Innovation Challenge hackathon.

s

Zdroj: PC Revue

Obr.4 - Vyuzitie hackathonu v komunikacii Mesta Bratislava

Slovak Telekom je dlhodobo partnerom podujati StartupWeekend a niektorych
hackathonov ¢o nasledne aktivne komunikuje na svojich socialnych siet'ach ako je Facebook
a Instagram.
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:P telekomsk

45 likes

telekomsk Vyhrali sutaz Hyperloopu, vdaka
¢omu sa mohli v Los Angeles stretnuf s
tvorcami viaku buducnosti. Precitaj si
rozhovor s jednym z nich - Martinom
Kadlecom, ktory Je ¢lenom nasho UX
oddelenia. (Link na rozhovor najdes v
profile naho instagramového Gétu). & .
<

telekomsk #hyperloop #innovation
#hackaton #HyperloopinnovationChallenge
#congrats #gratulujeme

Zdroj: Instragram Slovak Telekom
Obr. 5 - Vyuzitie hackathonov v komunikacii firmy Slovak Telekom

Slovenska agentira zivotného prostredia vyuziva Danube Geo Data Hackathon na
komunikovanie otvorenosti a inovativnosti v medzinarodnom meradle. Hackathon je uréeny
prave pre medzinarodni komunitu developerov. Zlepsuje si tak imidz $tatnej institacie.

Mapy ako jeden

z najzndmejsich
vystupov geoinformatiky
pomdhaju nielen pri
orientdcii v priestore, ale
aj pri opise a pochopeni
mnohych fenoménov.
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oblast vzdeldvania, novych techno-
légii  ich vyujitia v praxi.

GIFN2K information: Need 2
Know) je zamerany na zlepSenie

Nové technologle

Podjotie Danube Hack potwrdilo

vzdelévania v oblasti geoinfor- cpotmenstpotpory o
= g pristupy v oblasti =22
sa mohla predmetn: J ariegent

iami na ich realizdciu

dynamickym a inor -
sobom. Obsshovo sa zameriava na
Do o VyuZI Ia geom rmati y
bodicih absctestonisle aj naapli-

kaény sektor reprezentujici poten-

=== vovzdelavania raxi
absolventov. V' stiasnosti s absol-

venti éasto nedostatoéne pripra-

veni pre redlne potreby praxe, no A
na druhej strane &asto ani samotni
zamestnévatelia nevedi Sémanticky web, Web 3.0 alebo
zadefinovat ich poadovany v ij - web prepojenjch tdajov (lin-
Pourt okl 25 enrfodwch kra. el revisie dakumentn Gl SAT buieme olrem nevehoumel vile  ked data) peedstavie nssleduifcu

ciativami (Otvorené tdaje, INSPL
vede-  RE, GEOSS, Copernicus).

Zdroj: Enviromagazin 6/2015
Obr. 6 - Vyuzitie hackathonov v komunikacii Slovenskej agentury pre zivotné prostredie

ZAVER

Hoci politika a implementacia inovacii je v nasom regione pozadu za statmi zapadnej
Eurépy, mozno hovorit’ 0 rastaicom trende zaujmu 0 tto oblast, najmi v poslednych 2 -3
rokoch. Prispievaju k tomu $tatne aj EU opatrenia, tiez digitalizacia a prilev novych
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marketingovych nastrojov, ktoré tato tému zatraktivnia aj $irSej verejnosti. Prikladom su
spominané hackathony ¢i StartupWeekendy. Za hlavné prinosy hackathonov mézeme
povazovat’ zvySeny zaujem verejnosti 0 tému ekoinovacii, vznik novych invencii, zapojenie
verejnosti do inova¢ného procesu, inklinacia korporacii aj Statnych institacii K modernizacii a
inovativnym rieSeniam, a tym ovplyvnené aj pozitivne vnimanie tychto znaciek a firiem. Treba
vSak povedat, ze tento druh podujatia ako marketingového a inova¢ného nastroja je na
Slovensku este vel'mi malo znamy a firmy k nemu pristupuja opatrne. In§piraciou pre ostatnych
si prave technologicky zamerané firmy, ktoré st nltené orientovat sa na mladsiu
technologickej$iu ciel'ova skupinu a chct vyuzit’ trend startupov a inovacii.

ACKNOWLEDGMENT

Vedecky prispevok bol vypracovany vramci riesenia projektu VEGA 1/0640/15
snazvom , Koncepcia Phygital ajej uplatnenie Vv udrzatelnom  integrovanom

6

environmentalnom manazmente podnikov.

ZOZNAM BIBLIOGRAFICKYCH ODKAZOV

(1) DANUBE HACK: Finalisti [online] Dostupné z: <http://2015.danubehack.eu/> [cit
2016-11-09]

(2) ENVIROMAGAZIN: Nové technolégie a pristupy v oblasti vyuzitia geoinformatiky vo
vzdeldvani a praxi, 2015, XX ro¢nik, ¢.6, s. 20 - 21, ISSN 1335-1877

(3) FORBES: Crowdsourcing The Hyperloop: How A Group Of Redditors Are Taking On
Elon Musk's Challenge, (7.11.2016)

(4) GRIB, L.: Podpora eko-inovdcii prostrednictvom digitalneho marketingu. In:
Manazment podnikov 5, ¢. 1 (2015), s. 34 - 39. ISBN 978-80-87952-07-8

(5) MASON,H. - MATTIN,D. -DUMITRESCU,D. - LUTHY, M.: Trend-Driven Innovation:
Beat Accelerating Customer Expectations, IN: John Wiley & Sons, 2015 , 368 s. ISBN
1119076315

(6) NOVINY.sk: Prvy Hackathon v Kosiciach priniesol 27 modernych aplikacii [online]
Dostupné z: < http://nasenovinky.sk/article/59566/prvy-hackathon-v-kosiciach-
priniesol-27-modernych-aplikacii> [cit. 2016-11-09]

(7) PC REVUE: Tesla Motors: patenty brzdia inovdcie, preto chceme tie nase uvolnit ako
open source [online] Dostupné z:< http://www.pcrevue.sk/a/Tesla-Motors--patenty-
brzdia-inovacie--preto-chceme-tie-nase-uvolnit-ako-open-source> [cit. 2016-11-09]

(8 THOMAS,R. - McSHARRY,P.: Big Data Revolution: What farmers, doctors and
insurance agents teach us about discovering big data patterns, John Wiley & Sons, 2015
- 288 s. ISBN 1118943716

(9) ZAUSKOVA, A. - MENDELOVA, D. - BEZAKOVA, Z. 2013. lnovdcie v kontexte
trvalo udrzatelného rozvoja. In Podnikova ekonomika a manazment. | Zilina : Zilinska
univerzita v Ziline, 2013. SSN 1336-5878,

157|Strana


http://2015.danubehack.eu/
http://nasenovinky.sk/article/59566/prvy-hackathon-v-kosiciach-priniesol-27-modernych-aplikacii
http://nasenovinky.sk/article/59566/prvy-hackathon-v-kosiciach-priniesol-27-modernych-aplikacii
http://www.pcrevue.sk/a/Tesla-Motors--patenty-brzdia-inovacie--preto-chceme-tie-nase-uvolnit-ako-open-source
http://www.pcrevue.sk/a/Tesla-Motors--patenty-brzdia-inovacie--preto-chceme-tie-nase-uvolnit-ako-open-source

HODNOTENIE A VPLYV INOVACIIi NA HOSPODARSKY
RAST: KOMPARATIVNA STUDIA KRAJIN EU A
SLOVENSKA

EVALUATION AND IMPACT OF INNOVATION FOR
ECONOMIC GROWTH: COMPARATIVE STUDY OF EU
COUNTRIES AND SLOVAKIA

Peter Pisar*® - Hussam Musa* - Martin Varga®

Abstrakt: Inovdcie pozitivne vplyvaju na udrzatelny hospodarsky rast. Vo vseobecnosti je vsak
narocné kvantifikovat skutocny vplyv inovacii na ekonomicky a socidlny rast v
krajine. Niekolko autorov publikovalo rozlicné Studie, v ramci ktorych skumaju vplyv
inovacii na ekonomické prostredie krajiny. Tento clanok vychddza z poznatkov
autorov analytickych zahranicnych publikacii, ktoré sa venuju vplyvu inovacii v
ekonomike. Pred samotnou analyzou vplyvu inovdcii, je vsak potrebné urcit samotnu
vychodiskovu situdaciu z hladiska urovne inovacnych procesov vyuzitim inovacného
indexu. Najznamejsi je suhrnny inovacny index (SII). Zvysovanie vydavkov na vyskum
a vwvoj v krajindch EU pozitivne vplyva na rast konkurencieschopnosti krajiny, ¢o sa
odraza v raste makroekonomickych ukazovatel'ov a vykonnosti ekonomik jednotlivych
krajin.

Klucove slova: inovdacie, inovacny proces, suhrnny inovacny index, zamestnanost

Summary: Innovation constitutes an important role in sustainable economic growth. It is
generally difficult to quantify the real impact of innovation on economic and social
growth of the country. Several authors have conducted various studies to identify the
real impact of innovation on the economic background of the country. The article
refers to foreign studies and analyzes the impact of innovation in the economy. Before
the analysis of the impact of innovation, is necessary to determine the baseline
situation of innovation processes using innovation index. Best known for the
innovation index is considered the summary innovation index (SIl). Expenditure on
research and development should be in the EU countries increasing their
competitiveness for growth, which is reflected in the growth of macroeconomic
indicators and the performance of the economies of individual countries.

Key words: innovation, innovation processes, the Summary Innovation Index, employment
JEL Classification: R58
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UvVOoD

Problematika inovacnych procesov je pomerne rozsirend a inovacie su povazované za
hlavny nastroj dlhodobého ekonomického rastu regionov. Existuje uz mnoho dobre spracovane;j
literatary, ktora sktima vztah medzi inovaciami a ekonomickym rastom. Vychddzame zo
zahrani¢nej literatry, ktord sa snazila kvantifikovat’ vplyv inovécii v ekonomike v Eurdpe.
Vicsina z literatary vyvodzuje pozitivnu korelaciu medzi inovacii a hospodarskou situdciou
ekonomiky. Ovel’a lepSie vysledky inovdcii st uvedené v inovaénych sluzbach. Prindsat’ nové
napady na globalnu ekonomiku v podobe novych produktov, technologii a sluzieb maju za
dosledok lepsiu konkurencieschopnost’ krajiny a udel'uje danym krajindm vyhody na svetovom
trhu.

1. TEORETICKE VYCHISKA

Inovacie poméhajii akémukol'vek subjektu dosiahnut’ kvalitativne ako aj kvantitativne
vysS§iu uroven a tym mu napomahaji udrzat’ a rozvijat’ svoju konkurencieschopnost’. Inovacie
st jednym z hlavnych predpokladov ekonomického rastu, o vo svojich pracach vyzdvihol ako
prvy uz J. A. Schumpeter (1987), ktory zaviedol tento pojem do ekonomickej tedrie vo svojej
praci Tedria hospodarskeho vyvoja. Groosman a Helpman (1991) nadvédzovali na
Schumpeterov poznatok a skiimali vztah medzi industridlnymi inovaciami a ekonomickym
rastom na makro Urovni, a zavislost’ ceny inovacii od trhovych podmienok na mikro trovni. Vo
svojej praci potvrdili nutnost’ tvorby inovécii vo vztahu k dlhodobému ekonomickému rastu
anavySe zdoraziiovali potrebu komercionalizdcie novych poznatkov aich nasledné
umiestnenie na trh. Stiglitz (1997) navyse kladie doraz poznatku a znalosti na rast konkurencnej
vyhody podniku, avSak oznacuje inovacie za nekodifikované verejné statky, ktorého hodnota
sa meni na kodifikovany vo forme naslednej implementacie znalosti. Bucek (2006)
charakterizuje inovaciu ako udalost’ vyskytujlicu sa na ur¢itom mieste, ktora spdsobuje trhovy
alebo organiza¢ny zlom. Niektori autori obmedzuju vysvetlenie pojmu inovacia na vysledok
vedeckého sktimania ako napriklad Kovac (2006), ktory povazuje inovacie za vyslednu
realiza¢nu fazu procesu ,,zékladny vyskum — aplikovany vyskum — vyvoj — inovacia®. O nieco
hlbsie rozvijaju pojem inovacie Niznikova, Bilohs¢inova (2010, s. 4): ,,inovacie mozu byt vo
vseobecnosti definované ako proces zabezpecCovania sa novymi, lepSimi schopnostami alebo
zvySenou uzito¢nostou. Inovacie nie su vedou alebo technoldgiou, ale hodnotou, ktord méze
byt’ merana dopadom na okolie.*

Existuje viacero pristupov k ¢leneniu inovécii. Ako sme uz spominali, jeden z prvych
ekondémov, ktory spomenul problematiku inovacii bol Schumpeter (1987), ktory nésledne
vymedzil pit zakladnych druhov inovacii: uvedenie nového produktu, uvedenie nového
sposobu vyroby, objavenie nového trhu, vyuzitie nového zdroja prvotnych vstupov a zmenu
organizacie podnikania. Vanova (2006) konStatuje, Ze inovacie sa nemusia tykat’ len produktov
a procesov, ale aj marketingovych postupov. Rucinska (2008) venuje pozornost’ inovacnym
procesom a identifikuje osem zakladnych oblasti inovaénych stratégii, pri¢om dopina
Schumpeterove delenie o inovaciu obchodu, vzt'ahov a inovaciu manazmentu. Novodobi autori
sa zhoduju na kategoriach inovacie produktu, procesu, marketingu alebo trhu. Nosite'mi
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inovacii st zvidcSa podniky, avSak inovacie mdzeme nahadzat’ aj vo verejnom sektore, alebo
pripadnej vzdjomnej spolupraci. V zavislosti od druhu nositel'a nasledne vznikaju rozne typy
inovacii, kym v podnikoch mozeme sledovat’ vyskyt technologickych inovacii, verejny sektor
sa snazi o inovovanie poskytnutych sluzieb. Inovacie su vysledkom inova¢nych procesov, ktoré
u jednotlivych subjektoch prebiehaji.

Dunning (2002) identifikuje inovacné procesy ako hlavny motor ekonomického rozvoja
a branou krajin na globalny trh. Fagerberg (2006) poukazuje na vel'kt orientaciu ekondmov na
ziskavanie inovacii a zdrojov na ich tvorbu, kym inovacny proces oznacuje ako ,,black box*,
ktorého fungovanie nie je nikomu uplne jasné. Viaceri autori v§ak upozoriiuju na dolezitost
naplnenia celého inova¢ného procesu (Verloop 2005; Mowery, & Nelson, 2005). Mothe —
Paquet (2013) pripisuju inovacnym procesom dolezité miesto a konstatuju, Ze inovacie su pre
ekonomiku bezvyznamné v pripade, ze nie su sucastou interaktivneho mechanizmu
s prostredim v ktorom vznikaji. Eliminaciu bariér v inovaénych procesoch je mozné
prostrednictvom viacSieho ststredenia procesov, ale aj nositelov inovacii na nizSich,
regionalnych trovniach. Koncentracia inovaénych procesov na regionalnej urovni umoziuje
usporu transakénych nakladov, vzhladom na umiestneniu inovaénych aktérov v jednom
regione a jednoduchSom zabezpeCeni produktov, sluzieb, pracovnej sily ¢i samotnych
informacii prisbosobenych pre potreby zucastnenych podnikov (Hudec a kol., 2009).
Lingelbach (2015) identifikuje inovacny proces podobne ako Sabadka a Leskova (2002)
vramci jeho troch zakladnych Casti — tvorba invencie, tvorba inovacie, difizia inovacie
a Vv zavislosti od zlozitosti procesu a roznych kultarnych komplexnosti podobne ako Hudec
a kol. (2009) konstatuje potrebu vacsej miery koncentracie inovacnych procesov na nizsich
narodnych tUrovniach. Regiony, ktoré maji vysokt inovacnu vykonost dosahuju vyssi
ekonomicky rast, lepSiu medzindrodnii konkurencieschopnost’ a Vv kone¢nom dosledku
kvalitnej$i zivotny Standard danych regionov (Acs — Groot — Nijkamp, 2013).

EU si stanovila svoju viziu eurdpskeho socialneho trhového hospodarstva v stratégii
Eurodpa 2020, ktorej cielom je konfronticia Strukturdlnych slabin prostrednictvom pokroku v
troch vzéjomne sa posiliiujucich prioritach:

e inteligentny rast v zmysle vytvorenia hospodarstva zalozeného na znalostiach a
inovaciach,

e udrzatelny rast, tj. rast zalozeny na podpore ekologickejSicho a
konkurencieschopnejSiecho hospodarstva, ktoré efektivne vyuziva zdroje,

e inkluzivny rast, ktory znamena podporu hospodarstva s vysokou mierou
zamestnanosti, socialnou a izemnou sudrznost’ou.

Hlavny cielom je strategicky a integrovany pristup k inovacidm, ktory maximalizuje
eurdpske, narodné a regionalne programy pre potencial vyskumu a inovacii. Pre naplnenie
daného ciela EK schvalila viacero Ciastkovych cielov, kde jednym z cielov, tykajuci sa
inovacnej vykonnosti je, Ze uroven investicii do vyskumu a vyvoja by mala do roku 2020
dosiahnut’ troveii 3% HDP EU. Na zéklade grafu 1, Ze danti 3 %-nu hranicu podielu vydavkov
na vedu a vyskum k HDP vramci Europy prekrocilo v roku 2014 len Dansko, Finsko a
Svédsko. Vysokti hodnotu 2,99 % k HDP dosiahlo aj Rakusko, ktoré vykazuje v poslednych
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rokoch vyrazny narast vydavkov do vedy a vyskumu. Slovenska republika s podielom
vydavkov 0,89 % k HDP patri ku krajindm s najniz§im podielom vydavkov na vedu a vyskum.
Priemer EU tak dosiahol v roku 2014 hodnotu 2,03 % vydavkov k HDP a postupne sa tak
priblizuje k stanovenému ciel'u pozadovanej urovne
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Zdroj: Spracované podl'a idajov dostupnych na epp.eurostat.ec.europa.eu

Obr. 1 - Podiel vydavkov krajin EU na vedu a vyskum k HDP v roku 2014 (v %)

Prioritou Europskej komisie je teda stimulacia europskeho hospodarstva prostrednictvom
vytvorenia novych technolégii a vyrobkov, ktoré mézu byt preddvané na svetovych trhoch.
Programy a uvedené ciele Eurépy 2020 a Unie inovacii sa tykaja hlavne posilnenia vyskumu a
vyvoja pre produkty, ktoré su hmatatelné a procesov na vyrobu hmatatelnych produktov.
Okrem danych priorit vSak Nakamura (2012) konStatuje, Ze dana stratégia obsahuje malu
zmienku o zdkladnom vyskume zameraného na dosiahnutie hlbsieho pochopenia pricin
finan¢nej krizy z roku 2008, a snazi sa objavovat’ a vyvijat’ nové produkty finanéného sektora,
institucii a regulaénych pristupov, ktoré by mohli pomoct’ riesit’ problémy a potreby post krizy.
V oblasti tvorby strategickych dokumentov a navrhu politik na narodnej ako aj nadnarodne;j
urovni je pre navrh cielov a opatreni nutna analyza sti¢asného stavu inovacnej vykonnosti ako
aj identifikécia slabych a silnych stranok. Vychodiskom tychto analyz su indexy.

2.  NIEKTORE PRISTUPY K HODNOTENIU INOVACNEJ VYKONNOSTI

Pre analyzu a hodnotenie inovacného potencialu a trovne jednotlivych regionov, ako aj
analyzu silnych a slabych stranok regiondlnych politik a strategickych dokumentov, st
pouzivané indexy na zéklade zberu Statistickych dat a vypoctu ukazovatelov, ktoré kvantifikuja
rdzne oblasti inovaénej vykonnosti (zvacsa troven l'udskych zdrojov, systémy financovania,
patentovi politiku a podobne). Najvyznamnejs$i index v ramci krajin Europy je Sthrnny
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inovaény index (SII), ktory sa od roku 2001 vyhodnocuje pre krajiny su¢asnej EU27, plus
niekol’ko neclenskych krajin. Dany index bol vytvoreny za Gi¢elom merat’ inovacnt vykonnost’
krajin a je sucastou Eurdpskeho inovacného rebricka, ktory sa zostavuje kazdy rok. Hodnoty
SII sa pohybuju v intervale 0 — 1, kde 1 znamena maximalnu inova¢nu vykonnost. Od
vytvorenia tohto néstroja merania inova¢nej vykonnosti bolo zloZenie indexu upravované,
menil sa aj pocet indikatorov do sucasnej podoby.

SII sa v sicasnosti sklad4 zo zdkladnych oblasti, rozdelenych na dve skupiny, podl'a toho,
¢1 tvoria vstupy pre tvorbu inovacii alebo su vystupom inovaénych procesov. V ramci skupiny
vstupov index SII berie do tivahy (Luckanicova -Malikova, 2011):

e terciarne vzdelanie,

¢ informacno-komunika¢né technologie (IKT),

e vydavky na vedu a vyskum a IKT,

e obchodné praktiky malych a strednych podnikov.

Skupina vystupov obsahuje high-tech export, zamestnanost’, predaj novych produktov na
trhu, patenty a obchodné znacky.

Na zéklade dosiahnutej urovne inova¢ného indexu SII su jednotlivé krajiny néasledne
zaClenené do 4 zakladnych skupin:

e inovacni lidri (innovation leaders),
e inovacni nasledovnici (innovation followers),
e priemerni inovatori (moderate innovators),

e mierny inovatori (modest innovators).
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Zdroj: Innovation union Scoreboard 2015
Obr. 2 - Hodnoty SII krajin Eurdpy za rok 2014 (v %)

Obrazok 2 znazornuje inova¢né vykonnosti v sulade s hodnotami SII a farebné rozliSenie
predstavuje rozdelenie krajin do Styroch skupin. Na zaklade danych udajov mozeme krajiny
rozdelit’ do danych skupin, kde oranzova farba predstavuje hodnoty miernych inovétorov, zlta
reprezentuje krajiny zo skupiny priemerni inovatori, svetlo zelenou farbou st odliSené krajiny
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povazované za inova¢nych nasledovnikov a zelena su inovacni lidri. Slovensko sa v danom
hodnoteni nachddza v skupine priemernych inovatorov. Na zdklade vyvoja hodnoty SII za
jednotlivé krajiny je odvodzované tempo rastu, ktoré naznacuje viac o vyvoji v jednotlivych
krajinach. Inova¢na vykonnost’ SR vzrastla medzi rokmi 2007 a 2014, ale klesala v roku 2010
a v roku 2013. Vykon vo vztahu k EU ma véésie vykyvy, ale v priebehu poslednych rokov sa
vyrazne zvysil. Inovaéna vykonnost’ SR v porovnani s EU dosiahla vrchol v roku 2012 na 69%
priemeru EU, ale klesla na 64% v roku 2014.

Pre hlbSiu analyzu a presnejSie objasnenie oblasti v ktorych krajiny napreduju alebo
zlyhavajl v tvorbe inovacii a inovacnej vykonnosti nasledne metodika SII skiima inova¢nu
vykonnost na urovni Osmych dimenzii (Innovation union Scoreboard, 2015). Podla
uvadzaného zdroja ide o l'udské zdroje, vyskumny systém, finan¢ni podporu, investicie
podnikov, inovacné vidzby a podnikanie, duSevny majetok, inovatorov a ekonomické efekty.

fudské zdroje

vyskumny systém

ekonomcké : ? \
| JI;»

inovatori
\\ | ///
investicie podnikov

dusevny majetok

=4—SR

finacna podpora 3
=@—EU 28

vazby na podnikanie

Zdroj: Spracované podla udajov Innovation union Scoreboard 2015

Obr. 3- Inovaéna vykonnost’ SII z pohl'adu inovaénych dimenzii SR a EU28 v roku 2014

Pre dosiahnutie vysokej Grovne vykonu, krajiny potrebuju dobre fungujuci a vyvazeny
inovaény systém vo vsetkych dimenziach. Slovensko vystupuje pod priemerom EU 28 pri
vSetkych dimenziach, s vynimkou l'udskych zdrojov. Pozitivne hodnotené ukazovatele su v
predaji podielu novych inovacii a novych absolventov doktorandského stadia. Relativne vel'ké
slabiny st v duSevnom majetku, licencidch, patentoch ¢i vyskytu samotnych inovatorov. Ako
vidime na grafe 4 vykonnost’ inovacnych systémov a vizby na podnikanie, investicie podnikov
&i vyskumné systémy vykazuji velmi nizke hodnoty v porovnani s priemerom EU 28. Taktiez
pomerne nizke hodnoty moézeme konstatovat’ pri investiciach podniku, ktoré sa v kone¢nom
dosledku prejavia nielen v raste ich inovativnych kapacit a ¢innosti, ale aj v raste celkovych
investicii na HDP krajiny.
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Dalsim vyznamnym eurépskym indexom, ktory sa vyhodnocuje na regionalnej Girovni je
Regionalny inovacny index (RII), skladajuci sa zo 17 indikatorov na Statistickej trovni NUTS
II. Regiondlny inovacny index rozdeluje index do troch oblasti pozostavajicich
Z predpokladov, aktivity firiem a vystupov. Jednotlivé regiony su podobne ako v pripade SII
nasledne rozdelené do piatich vykonnostnych kategérii a to: vysoka urovein inovacii, stredne
vysokd uroven inovacii, strednd Groven inovacii, stredne nizka iroven inovéacii a nizka Groven
inovacii. S vynimkou Bratislavského kraja boli regiony SR v roku 2014 zaradené do kategorie
nizkych inovatorov, na zaklade coho mdézeme konstatovat’, ze inovacna vykonnost’ SR je do
vyznamnej miery ovplyvnend Bratislavskym krajom.

3. VZTAH INOVACII A ZAMESTNANOSTI

Uz viacero autorov sa zaoberalo problematikou vplyvu inovacii na hospodarske
prostredie krajin. Blechinger a kolektiv (1997) skiimali vplyv pomocou CIS udajov v Eurdpe,
a poznamenava, ze vplyv moze byt dokonca zaporny. Inovacie procesov a produktov mézu
mat’ pozitivny aj negativny vplyv na zamestnanost’. S ohl'adom na inovécie vyrobkov priamy
vplyv je pozitivny, zatial’ co nepriame ddsledky by mohli byt’ pozitivne alebo negativne. Tak
celkovy vplyv nie je jednoznacny v teorii a musi byt” kvantifikovany empiricky. Novy vyskum
s pouzitim Statistickych metod zisti viac pozitivnych vzt'ahov medzi zamestnanim a inovacii.
Merikull (2008) skiimal dosledky inovacii na zamestnanost’ v podniku a na trovni priemyslu v
Estonsku. Vo svojej studii zistil, ze firemna a industridlna Groven inova¢nych ¢innosti méze
mat’ pozitivny a Statisticky vyznamny vplyv na zamestnanost’. Peters et al. (2013) vyuzival
udaje CIS prieskumu z 20 eurdpskych krajin dokazujic, Ze produktové inovacie vyznamne
podporuju zamestnanost’ v sektore sluzieb. Damijan et al. (2014) skiima vplyv inovacii
vyrobkov na rast zamestnanosti pre 28 krajin EU. Ich vysledky ukazuji, Ze inovécie vyrobkov
ma konzistentné pozitivny vplyv na rast zamestnanosti, ¢o sa odraza v diferencidlnom raste
produkcie novych produktov. Tieto odhady su podporené idajmi na grafe 4, ktory ukazuje, Ze
ekonomika s ekonomickym dopadom inovacii maji vysSie irovne zamestnanosti. Na osi X
predstavuje index vplyvu inovécii, zatial ¢o os y predstavuje mieru zamestnanosti. Udaje
predstavujii obdobie rokov 2011. Stadie ukazujii, ze celkovy rast zamestnanosti zavisi
predovsetkym na inovativnych podnikov s vysokym rastovym potencidlom, ktory je v Eurépe
nizs$i ako v Spojenych Statoch. Pocet a percento podnikov s vysokym rastovym potencialom
moze byt maly, ale pocet aj podiel pracovnych miest, ktoré zahtiiaju priamo alebo nepriamo,
je odlisny. Okrem toho tieto podniky st kI'i¢om k rastu produktivity, pretoze hlavnym motorom
tohto rastu je prerozdelenie pracovnych miest v podnikoch s nizkou produktivitou v podnikoch
s viacSou produktivitou. Na zaklade danej Stadie mo6Zeme konsStatovat’ pomerne silni zavislost’
rastu zamestnanosti od dosahu inovacii v danej krajine. Prirodzene, Ze najinovativnejsie krajiny
dosahuju vysSiu konkurencieschopnost na globalnom trhu désledkom prilevu novych
poznatkov a technolégii ¢o ma v kone¢nom désledku vplyv na vacSiu mieru zamestnanosti. Na
zaklade zékladnych vychodisk viacerych ekonomickych mysleni z minulosti mézeme na druhej
strane konStatovat’ nepriamy vzt'ah medzi novymi technologiami a zamestnanosti v dosledku
pokrocilejsej technoldgie, ktora dokaze podnikom uSetrit’ naklady prace a zamestnancov alebo
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ich dokonca az nahradit. Dany fakt mdzeme predpokladat’ pri inovéaciach technologii,
¢1 vyrobnych postupov.
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Zdroj: Udaje Eurépskej komisie dostupné online http://eur-lex.europa.eu/
Obr. 4: Ekonomicky vplyv inovacii pozitivne siivisiaci s mierou zamestnania

Inovacie sluzieb maji naopak vyrazne pozitivny vplyv na zamestnanost. Vyuzitim
udajov European Service Innovation Scoreboard analyzujeme rastovy potencial vo vicSine
krajin EU, s vynimkou Mad’arska, Cypru, Taliansku a Vel'kej Britanii. Viac inovativne sluzby
v naro¢nych priemyselnych odvetviach predstavuju nové postupy a novych l'udi potrebnych na
uplatnenie tychto myslienok v ekonomike.

Existuje mnoho dalSich stadii, ktoré rovnako kvantifikuji vztahy medzi HDP a
vysledkov v podobe inovacii. Svenningsen (2015) pouzival vydavky v oblasti vyskumu a
vyvoja na mieru inovacie a jeho doleziti ulohu ako hnacej sily hospodarskeho rastu. Analyza
zistila vplyv inovacii na ekonomicky rast. Vd’aka inovaciam a novych napadov mézu firmy
ziskat’” nové technologie a lepSie technologické procesy, ¢o vedie k lepSiemu vyuzitiu
obmedzenych zdrojov a vyssSej efektivite. Najma v inovaciach sluzieb mézeme analyzovat
pozitivne vzt'ahy medzi tymito dvoma parametrami a podpora inovacii by mala zacat’ uz pri
verejnom sektore. Inovacie vedt k vyssej konkurencieschopnosti podnikov a krajin, ¢o vedie k
lepSiemu vykonu a vy$Sej HDP krajiny.

ZAVER

Na niekol’kych zahrani¢nych, ale aj tuzemskych autorov, mézeme uzavriet vysoku
potrebu inovécii v ekonomike ako zdroj dlhodobého ekonomického rastu. Ako sme poukézali
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pre dosiahnutie pozadovanych efektov v ekonomike, je nevyhnutné, aby sa naplnil cely
inovaény proces. Pre jeho splnenie je potrebna plna spolupraca vsetkych ucastnikov inovacného
procesu. Ako sme videli v tomto dokumente, na zaklade poznatkov r6znych autorov mézeme
konstatova pozitivnu korelaciu medzi HDP, zamestnanostou a inovaciami. Najmé v oblasti
inovacii sluzieb berieme na vedomie rast zamestnanosti zaloZenej na zavadzani novych
inovaénych postupov v ekonomike. Rastiuca zamestnanost' méze v mnohych pripadoch viest’ k
vyskytu novych inova¢nych centier, o vytvara prilezitosti pre mnoho novych inovatorov. V
pripade vztahu medzi HDP a inovaciami rovnako konStatujeme pozitivne vzajomné vztahy.
Lepsie technologie, nové inovativne produkty a sluzby robia spoloc¢nosti a krajiny ovel’a lepSie
konkurencieschopné v globélnej ekonomike. V zavere vysledky lepSej konkurencieschopnosti
a novych napadov na trh prinasaja vicsie vynosy pre firmy ¢o odraza vyssie investicie, ktoré
sa premietaji do vysSich HDP. Inovdcie su skuto¢ne potrebné pre rast ekonomiky a st jednym
z najdolezitejSich faktorov dlhodobého rastu.
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ZNACKA AKO STRATEGICKY MARKETINGOVY NASTROJ

BRAND AS A STRATEGIC MARKETING TOOL OF THE
COMPANY

Eva Kicova*®

Abstrakt: Znacka md obrovsky vyznam pre producentov, resp. viastnikov znacky. Uspesnd
znacka si dokaze vytvorit' vztah medzi sebou a zdkaznikmi, ktory je zaloZeny na
vzajomnej dovere. Zakaznici vedia, Ze vyrobok , svojej* znacky ich nesklame a
viastnici uspesnej znacky sa mozu spolahnut, Ze aj komplikované casy prekonaju so
zastupom vernych zakaznikov stojacich za znackou. Preto sa znacka stava jednym z
najhodnotnejsich aktiv spolocnosti. Rozdiel medzi ispechom a neuispechom podniku
moze zavisiet'i od toho, ako silnu a hodnotnu znacku si podnik dokazel vybudovat.

Klucové slova: znacka, marketingovy nastroj, hodnota

Summary:The brand has enormous importance for producer and owners of brand. Successful
brand can establish a relationship between themselves and customers. Customers
knows, that the products of their brand does not disappointed. Successful brand
owners can count, that the difficult times surpass the crowd standing loyal customers
for the brand. Therefore, the brand becomes one of the most valuable assets of the
company. The difference between success and failure may depend on how strong
brand value the company can build.

Key words: brand, marketing tool, value
JEL Classification: M30

UvVOoD

Znacka v stcasnosti plni vel'mi Siroky okruh tloh a mé vel’ky vyznam nielen pre vlastnika
znaCky, ale pre kazdy subjekt trhu. To, ¢o vytvara hodnotu uréitého produktu nie je len jeho
kvalita, vzhl'ad ¢i funkéné vlastnosti. Dnes nie je problém ndjst’ na trhu dva prakticky totozné
vyrobky, ktoré sa nachadzaji na Uplne odliSnych cenovych hladinach. Pritom jediny rozdiel
medzi nimi je znacka, pouzitd na jednom z nich. Znacka teda tvori produktu akusi pridant
hodnotu. Znacka ulah¢uje zdkaznikovi rozhodovanie, znizuje rizika stvisiace 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. Preto silna znacka patri
medzi tie najcennejSie aktiva, ktoré podnik vlastni. Predstavuje tiez vel'mi ucinny nastroj
v 168onkurencénim suboji. Je veI'mi komplikované a nadkladné ziskat’ zdkaznikov, ktori st verni
inej, etablovanej znacke. Zakaznici st Casto konzervativni a neradi ,,experimentuju®. Ak vedia,
¢o mdzu ocakavat’ od produktov overenej znacky, je nadrocné ich primit k vyskuSaniu inej
znacky, hoci jej produkty moézu byt i kvalitnejSie. To tvori bariéru pii vstupe na trh
potencidlnym konkurentom a vyrazne to stazuje poziciu sti¢asnych konkurentov.

%6 Ing. Eva Kicova, PhD., Zilinsk4 univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov,
Katedra ekonomiky
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1. DEFINICIA ZNACKY

Znacky sa vyuzivaji uz po starocia na rozliSovanie. Uz v staroveku sa vypal'ovali znacky
zvieratam za ucelom oznacenia stdda jedného vlastnika. Tento povod sa odzrkadlil v slove
,brand* (znacka), ktoré pochadza zo starého ndérskeho vyrazu ,,brandr®, o znamena ,,vypalit™.
(1) V stredoveku uz zna¢ky roznych remeselnickych cechov sluzili ako identifikator kvality pre
zakaznikov. (2)

Definovanie znacky a jej vyznamu v sucasnosti je vSak zlozitejsie. V odborne;j literattire
sa vyskytuji rézne definicie. Za najvystiznejSiu mdzeme povazovat definiciu vytvorenu
Americkou marketingovou asocidciou, ktord za znacku povazuje ,,meno, termin, oznacenie,
symbol, dizajn alebo ich kombindciu sliziacu na jednoznacnu identifikaciu vyrobkov a sluzieb
Jjedného alebo viacerych vyrobcov a na ich odlisenie od konkurencie na trhu. ** (1)

Kotler do vysSie uvedenej definicie zabudoval novy rozmer. Znacka podl'a neho nie je
len slovo alebo nazov, ale stCasne je nositelom hodndt, emocii, osobitosti. ,,Znacka
predstavuje prislub vyrobcu, Ze zakazmnikovi doda produkt s urcitym suborom vlastnosti,

zarucenych funkcii a sluzieb. Najlepsie znacky poskytuju zaruku na kvalitu produktu. ** (3)

Na tuto definiciu nadvdzuje Healey. Vo vysvetlovani vyznamu znacky neostava len na
urovni zakaznika. Podla neho si vytvaraju vlastné dojmy a pocity zistej znacky nielen
zédkaznici, ale aj kazdy obyvatel’, cela spolocnost’. Vsetci st, bez toho, aby si to uvedomovali,
ovplyviiovani reklamou ¢i publicitou vyrobcu. Znacku preto povazuje za , metaforu, ktora
posobi ako nepisana zmluva medzi vyrobcom a zakaznikom, predavajucim a kupujucim,
ucinkujucim a divakom, prostredim a tymi, ktori ho obyvaju, udalostami a tymi, ktori ich
prezivaju. * (4)

Ulohou brandingu (budovania znacky) je 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 jedine¢ny oproti konkurentom. (8)

2. MARKETINGOVA KOMUNIKACIA AKO NASTROJ ZVYSOVANIA
HODNOTY ZNACKY

Marketingovd komunikéacia zahfna prostriedky, prostrednictvom ktorych sa podniky
pripominaju spotrebitelom, informuju ich alebo sa ich snazia presvied¢at’ o znackach, ktoré
pontkaju. Obrazne povedané predstavuju hlas znacky, ktory ale neslizi len na monolog
smerom k spotrebitelom, ale su aj nastrojom dialogu.

Existuje mnoho nastrojov propagacie, z ktorych musi marketér namieSat taky
komunika¢ny mix, ktory bude vhodny pre konkrétny typ produktu a suc¢asne oslovi presne ten
segment spotrebitel’'ov, pre ktorych je produkt uréeny. Aby komunikacia akoukol'vek formou
splnila svoj ucel, musi byt’ uspesne splnenych Sest’ krokov (1):

1. Osoba musi ozndmenie vidiet’ alebo pocut’;
2. Osoba musi toto oznamenie zaznamenat’;
3. Osoba musi pochopit’, ¢o mu podnik chce o produkte oznamit’;
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4. Osoba musi na toto oznamenie reagovat’ pozitivne;
5. Osoba musi byt pripravena konat’ tak, ako si podnik Zela, aby konala;
6. Osoba tak musi nakoniec aj skuto¢ne konat'.

Staci, aby ktorykol'vek z tychto Siestich imperativov zlyhal, komunikacia uz Gspesna
nebude. Z toho vyplyva velkd naroCnost na spravnu volbu ndstroja marketingovej
komunikacie, pricom navyse musi byt dobre zvoleny aj obsah komunikacie, jej forma, objekt
a prijemca.

2.1 Tradicné nastroje marketingovej komunikacie

Medzi tradiéné néstroje marketingovej komunikdcie patri reklama, podpora predaja,
public relations, osobny predaj a priamy marketing.

Zrejme najpouzivanejSou sucast’ou marketingového mixu je reklama. Jedna sa o platena
formu neosobnej komunikacie, prezentacie produktov a myslienok prostrednictvom rdznych
druhov médii. Jej vyhodou je, Ze je nou mozné oslovit’ vel'’ké mnozstvo I'udi rozptylenych na
velkej uzemnej ploche v pomerne kratkom ¢ase. Hlavnou nevyhodou je, Ze reklama ma podobu
monologu, teda len jednosmernej komunikéacie smerom k spotrebitel'ovi s vysokymi ndkladmi.
Na budovanie hodnoty znacky ma vyssi vplyv institucionalna reklama, ktord sa zameriava na
zlepSovanie imidzu znacky, zvySovanie jej povedomia, podporovanie lojality spotrebitelov a
pod. Naproti tomu produktova reklama zdoraznuje vlastnosti a kvality produktov, ktoré st jej
objektom. (12)

Podpora predaja posobi, na rozdiel od reklamy, ako sustava kratkodobych nastrojov
motivujucich zdkaznikov k realizacii vac¢sich alebo rychlejsich ndkupov. Nemusi sa jednat’ len
o pdsobenie na konecnych zédkaznikov, ale aj na internych predajcov alebo sprostredkovatel'ov.
Podpora predaja sa snazi o zvySenie trzieb a tiez moze pomoOct pri prekonavani obav
zakaznikov z noviniek na trhu. (12)

Public relations (PR) sa charakterizuje ako praca s verejnostou zahritujuca budovanie
vztahov a vytvaranie vzajomného porozumenia medzi podnikom a jeho okolim. Verejnostou
sa chape mnozina l'udi, ktord ma k podniku priamy alebo nepriamy vztah. PR ma velky vyznam
v budovani imidzu znacky a jej positioningu v mysliach spotrebitel'ov. (12)

Osobny predaj je nastrojom komunikacnej a sucasne aj distribu¢nej politiky. Je to typ
trhovej komunikacie, kde kontaktny pracovnik osobnym stretnutim prezentuje ponukany
produkt potencialnym zakaznikom a ziskava spatna vazbu. (13) Tento nastroj moze mat’ hlavné
postavenie najma pri produktoch, ktoré¢ si vyzaduju odborné poradenstvo. Na ndkupné
spravanie zdkaznikov ma vel’ky vplyv odbornd uroven a pristup personalu a jeho presved¢ovaci
vykon. (14)

Priamy marketing predstavuje ststavu ¢innosti podniku tykajicich sa pontkania
produktov réznymi masovokomunikacnymi prostriedkami s cielom dosiahnut priamu
odpoved’ zakaznikov. Nastrojmi st kataldégy, oslovovanie postou alebo neadresnymi
zasielkami, telemarketing, predaj rozhlasovou alebo televiznou reklamou, reklama v tlaci s
kuponmi, e-marketing, mobilny marketing a pod. (12)
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2.2 Nové trendy v marketingovej komunikacii

Z vyssie uvedenych klasickych nastrojov vychadzaju mnohé nové inovativne formy
marketingovej komunikdcie, ktoré sa osamostatnili a v sticasnosti ich mozno povazovat’ za
osobitné nastroje. Patri medzi ne napr. event marketing a sponzorstvo, product placement, viral
marketing, guerilla marketing a i.

Event marketing predstavuje verejné sponzorovanie akcii alebo aktivit Sportového,
umeleckého, zdbavného alebo spolocenského charakteru s cielom dosiahnut’ marketingové
alebo komunikacné ciele, ktorymi moze byt identifikdcia znacky s konkrétnym cielovym
trhom alebo Zivotnym Stylom, zvySenie povedomia o znacke, zlepSenie imidZzu, posilnenie
sympatii verejnosti k znacke, vytvorenie alebo umocnenie kl'icovych asociacii s imidZzom
znacky a pod. Najvacsi objem zdrojov na event marketing sa investuje do Sportu, nakol’ko v
stcasnosti uz takmer kazdy Sport je kryty sponzorstvom spoloc¢nosti. (1) To tzko suvisi s
pojmom Sportova reklama, ktory vyuziva Specifické komunikaéné média z oblasti Sportu,
ktorymi st Sportové dresy, Startové Cisla, mantinely, reklamné panely a pod. Posobi nielen na
priamych ucastnikov alebo divakov akcie, ale jej ¢innost’ rastie v pripade televiznych prenosov
alebo rozhovorov vysielanych v televizii. (15) Proti tomu stoja nazory, podla ktorych takato
pritomnost’ len vystavuje znacku, ale nehovori ni¢ o nej, preto porovnavanie efektivity
Sportovej a klasickej vizualnej alebo zvukovej platenej reklamy je diskutabilné. (1)

Product placement (PP) je imyselné a platené umiestiiovanie znacky do audiovizualneho
diela s cielom propagovat ju. Podstatou kvalitného PP je, ze dokaze produkt zakomponovat
tak, ze divak jeho vyuzivanie vnima ako beznu sucast’ Zivota hlavnych hrdinov, moze sa
demonstrovat’ kvalita produktu alebo spotrebitel’ si identifikuje znacku s imidZom alebo
charakterom hrdinu. Vyhodou PP je, ze zadavatel' si moze vybrat typ filmu, seridlu ¢i
pocitacovej hry, do ktorej svoj produkt umiestni, a tym mu je umoznené oslovit’ ziadant cielova
skupinu, ktora je reklamou zasiahnuta priamo a nemoze ju nevnimat’. (16)

Viral marketing (VM) reprezentuje jednoduchy a nizkonakladovy typ marketingu. Moze
mat’ pasivnu alebo aktivnu formu. Pri pasivhom VM sa podnik spolieha len na spokojnost’
spotrebitel’a, ktory bude svoju kladnu skusenost’ §irit’ d’alej a ovplyvni spravanie inych l'udi. Pri
aktivnej forme sa spolocnost’ priamo snazi prostrednictvom virusovej spravy informovat’ o
produkte alebo zvysit povedomie o znacke. Virusova sprava je oznam obsahujuci reklamny
obsah, ktory je natol’ko kreativny, vtipny alebo zaujimavy, Ze 'udia povazuja za délezité o iom
informovat’ svoje okolie. Obzvlast’ v Case socidlnych sieti moze Sikovny marketér vytvorit’
vel'mi rychlo kampan, ktora pri nizkych nékladoch oslovi masy l'udi v pomerne kratkom case.
Nevyhodou je, Ze tato sprava d’alej zije vlastnym Zivotom a nemozno ju kontrolovat’. (16)

2.3 Strategické riadenie znacky

Z vyssie uvedenych komponentov je potrebné vytvorit’ jeden komplexny celok, ktory
bude so znackou krac¢at’ pocas celého jej zivotného cyklu. To uskuto¢iiuje strategické riadenie
znaCky, ktorého vysledkom je stratégia znacky. Jedna sa o proces pozostavajuci zo Styroch
hlavnych krokov (1):
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1. ldentifikdacia a stanovenie positioningu a hodnét znacky

Pri positioningu znacky by mal marketingovy manaZzér rozhodnat’ o poslani a vizii toho,
¢im chce znacka byt’ a ¢o chce dosiahnut’. (6) Je to rozhodnutie o ponuke a imidzi spolo¢nosti,
a to tak, aby znacka obsadila pevné a vyznamné miesto v mysliach spotrebitelov, no sucasne v
nich musi znacka ziskat’ nadradené postavenie oproti konkurenénym znackam. Pri sprdvnom
positioningu znacka ponuka zdkaznikovi nieCo, ¢o mu ind znacka ponuknut nevie alebo
nedokaze a sicasne 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 najddlezitejsie rysy znacky a spolu s hodnotami tvori jej srdce. (1)

2. Planovanie a implementdcia 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 volba prvkov znacky, ktorych skladba musi pdsobit’ synergicky
na zvySovanie hodnoty znacky. Dalej musia marketéri integrovat’ znacku do marketingovych
programov tak, aby vytvarali pozitivne, silné a osobité asociacie so znackou. Poslednou
metodou budovania hodnoty znacky je pdsobenie sekundarnych asociacii, t. j. naviazanie
znacky na iné asociacie. Znacka tak moze byt 35 spijana napr. s krajinou pdvodu, s inou
zna¢kou prostrednictvom co-brandingu, s organizaciou, Sportovou alebo kultirnou udalost'ou

a pod. (1)
3. Meranie a interpretacia vykonnosti znacky

Tento krok sluzi na analyzu efektivnosti toho predchadzajiceho. Osoznym nastrojom je
hodnotovy retazec, ktory predstavuje spdsob, 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’. (1)

4. ZvySovanie a udrzovanie hodnoty znacky

Pri stanoveni positioningu by mali mat’ manazéri dlhodobu perspektivu a vypracovat’
dlhodoby strategicky plan, ktory by mal zahffiat mozné smery vyvoja podniku, produktu alebo
produktového radu v priebehu ¢asu, v geografickych hraniciach ¢i segmentoch trhu. To
znamena, ze uz pri stanovovani positiongu by mali mat’ marketéri dlhodobu predstavu, aké
potreby akého segmentu zakaznikov 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 spotrebitelov na marketingové aktivity zavisia od toho, ¢o o
znacke vedia, resp. €o si 0 nej pamaétaji z minulosti. Ak sa bude znacka snaZit’ zmenit’ poziciu,
ktoru pocas rokov obsadila v mysliach zdkaznikov, bude ju to stat’ viac ndmahy aj ndkladov,
ako keby s tym vopred pocitala a prisposobila tomu svoje marketingové aktivity.

ZAVER

Znacku je potrebné spravne na trhu umiestnit, riadit a marketingovymi aktivitami
posiliiovat. Od toho zavisi, aké asocidcie bude znacka v mysli verejnosti vytvarat a s akymi

vlastnost’ami, kvalitou ¢i hodnotami bude spajana. Akakol'vek chyba, ktora posramotila znacku v
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minulosti, sa tazko napravuje a negativa s tym spojené sa so znackou prenasaju i do buducnosti.

Rovnako tak uZ pri stanoveni positioningu znacky je dolezité, aby manazZéri premysleli, kam sa

bude znacka v buducnosti vyvijat’, aké produkty a produktové rady bude ponukat’ v akych cenach

a v akej kvalite. Reakcie spotrebitel'ov na znacku vo vel'kej miere zavisia od toho, ¢o si o znacke

pamaétaju z minulosti.
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NIEKOLKO POZNAMOK K DISKREPANCIAM
V DEFINICNOM VYMEDZENI ZNACKY

SOME NOTES TO DISCREPANCIES IN BRAND
DEFINITIONS

Jana Kliestikova*’ - Maria Misankova®® - Ales Hes* - Gabriela Sopkova™

Abstrakt: Znacka postupne prestava byt primdrne zdrojom konkurencnej vyhody podniku, ale
stava sa z nej celospolocensky fenomén. Principy budovania a riadenia jej hodnoty
vyuzivaju nielen produkty, ale coraz castejSie aj miesta, neziskové organizdcie
a zaujmove zdruzenia, myslienky, ¢i dokonca ludia. Tieto principy vSak nie je mozné
univerzalne aplikovat. Existuje ich totiz velké mnoZstvo a variuju v nadvdiznosti na
samotnu podstatu znacky, na ktoru sa odvolavaju. Ta je zhmotnena v pouZitej definicii
znacky avyvolava cely rad konsekvencii v rovine aplikacnej praxe. Poznanie
spravneho kontextu interpretacie znacky tak predstavuje zakladnu podmienku
zabezpecenia efektivneho aplikovania jej principov v zaujme dosiahnutia trvalo
udrzatelného rozvoja. Vzhladom na uvedené, sa cielom prispevku stava sumarizovat
existujuce definicné pristupy a nacrtnut bariéry ich univerzalnej aplikovatelnosti.

Klucové slova: znacka, definicia znacky, branding.

Summary: Brand gradually ceases to be the primary source of competitive advantage of the
company and it becomes to be a society-wide phenomenon. The principles of the
building and management of its values is used not only in scope of products, but
increasingly also in scope of places, non-profit organizations and professional
associations, thoughts, or even people. However, these principles can't be applied
universally. There is in fact a large number of them. This principles vary following
the very essence of the brand to which they refer. This essence is materialized in the
used definition of the brand and it produces a range consequences in context of
practical application. So, the knowledge of the appropriate context of the
interpretation, constitutes an essential condition for ensuring the effective application
of its main principles in order to achieve sustainable development of society.
According to above mentioned, the aim of the paper is to summarize existing
definitions and to highlight basic limits of its universal application.

Key words: brand, brand definition, branding.
JEL Classification: M30, M31
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UvVOoD

Znacku v jej dnesnej podobe vytvorili marketingovi odbornici renomovanych podnikov
S jasnym cielom ovplyvnit’ ndkupné spravanie spotrebitela nimi preferovanym spdsobom.
Odvtedy opakovane predkladaju verejnosti velmi farbisté ale pritom jednoduché idei,
s pomocou ktorych predavaju svoju produkciu. Samotna podstata znacky vSak svojim
uspechom prekonala aj tie najodvaznejSie sny svojich tvorcov. Znacka a jej vyuzitie totiz
pokrodili d’aleko za svoje komercné prvopociatky a v spoloCenskej a kultirnej oblasti tak ma
prakticky nemeratel'né dopady.

Paradoxom vSak je, Ze aj napriek vyznamu znacky, zostdva oblast’ skimania jej
zakladného terminologického a metodologického aparatu, bez pov§imnutia, aké by jej malo
vzhladom na zavaznost jej dopadov na trvalo udrzatelny rozvoj spolo¢nosti, prindlezat’.
Existujuce definiéné vymedzenia sa medzi sebou podstatne liSia, pristupov k meraniu hodnoty
znacky je viac ako konzultatnych spolo¢nosti, ktoré kazdorocne zostavuju rebricky tych
najhodnotnejSich znaciek sveta a strategicky rozmer budovania a riadenia hodnoty znacky je
naprie¢ vyrobkami a trhmi vyrazne divergentny. Navod na to, ako vybudovat’ hodnotnu znacku
prakticky neexistuje a zlyhanie ,,minulou praxou osved¢enych® brandingovych koncepcii sa
pripisuje na vrub vplyvu exogénnych faktorov politicko-legislativneho, ekonomického, ¢i
socialno-kultirneho charakteru.

V nasich tivahach nad skuto¢nymi pri¢inami tohto javu nadvizujeme na prace autorskych
kolektivov Gambetti, a Graffigna (2015) a May, Monga a Kalaignanam (2015), ktoré v zaujme
zabezpecenia vyslednej efektivnosti pouzivanych brandingovych aktivit, zhodne upozoriuju na
potrebu identifikovania konvergencii a divergencii v teoretickych pristupoch k budovaniu
a riadeniu hodnoty znacky, a to najma v kontexte samotného definicného vymedzenia znacky.

1. DISKREPANCIE V DEFINICNOM VYMEDZENI ZNACKY AKO
MOZNY ZDROJ PROBLEMOV APLIKACNEJ PRAXE

V odbornej literature existuje velké mnozstvo definicii znacky. Tieto sa medzi sebou
vzhl'adom na pozivané defini¢éné menovatele vyrazne obsahovo odliSuja. Jednotlivé odliSnosti
pritom nie s sposobené len samotnym historickym vyvojom znacky a jej celospolocenskych
utilit a implikécii, ale aj koncepciou adresata uzitkov znacky, ¢i regionalnym pévodom definicie
znacky.

Kapferer (2013) uvadza, ze z evolucného hladiska boli prvé definicie znacky zaloZené na
jej pravnych aspektoch. Nasledovali definicie akcentujuce kvalitativne aspekty produktov
a ul'ahcujlice orientdciu na strane ponuky. Typickym reprezentantom tohto pristupu je Aaker
(1991 in Aaker, 2003), podl'a ktorého je znacka odliSujiicim ndzvom, alebo symbolom uréenym
na identifikovanie tovarov a sluzieb jedného vyrobcu od vyrobcov konkuren¢nych. Podobne,
Kotler (1998 in Kotler, 2001) definuje znacku ako meno, nazov, znak, vytvarny prejav alebo
kombindciu predchadzajucich prvkov, pricom jej zmyslom je odliSenie tovaru, alebo sluzby
jedného predajcu alebo skupiny predajcov od tovarov alebo sluzieb konkurentov.
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Naopak, Olins (2003) uvadza, Ze znacka je zaloZena na imidzi, ale nie je to len jej imidz,
ale aj imidz spotrebitela. Znacka tak umoznuje, aby spotrebitel’ definoval sdm seba
prostrednictvom tesnopisu, ktory je bezprostredne zrozumitel'ny okolitému svetu. Ide o pristup
zalozeny na socio-psychografickom rozmere znacky. Takyto pristup je z evolucného hl'adiska
nasledujuci po pristupe tzv. funkénom, ktory akcentoval rozliSovacie aspekty znacky.

Reprezentantom kombinovaného pristupu k definovaniu znacky je de Chernatony (2009),
podl'a ktorého je UspeSnd znacka identifikovatelny vyrobok, sluzba, osoba alebo miesto
posilnené takym spdsobom, ze kupujuci, alebo uzivatel’ vnimaja relevantné, jedinecné a trvalé
pridané hodnoty, ktoré vo vysokej miere zodpovedaju ich potrebam. Autor tak aplikuje
multilaterdlny nahl'ad na problematiku znacky a z definicného hl'adiska sa jeho ndzor nezuzuje
len na vybrant parcialnu problematiku ako je tomu v pripade Kotlera (1998) — rozliSovacia
funkcia, ¢i Olinsa (2003) — funkcia sebaurcenia.

Z hl'adiska celospolocenskych utilit a implikdcii je mozné definicie znacky kategorizovat’
ako marketingovo, financne a pravne zamerané. Marketingovy definiény pristup reprezentuju
Berhon akol. (2009), podla ktorych je znacka fenoménom zjednocujucim predstavy
spotrebitel'ov a podniku o produkcii v tom zmysle, Ze lojalnym pristupom k nej sa nielen
uspokojuju existujuce potreby spotrebitelov, ale aj ciele podniku, a to v pomere omnoho
vy$Som ako v pripade konkurencie. Haigh (2002), sa priklana k financne zameranym
pristupom k definovaniu znacky a tvrdi, ze znacka je zhmotnenim dodatocného cash-flow
vznikajiceho ako vysledok spotrebitel'skej ochoty zaplatit’ viac za konkuren¢ne porovnatel'né
produkty, a to aj v pripade zna¢ného cenového nepomeru funkéne porovnatelnych substitttov.
Yang (2013) definuje znacku v kontexte jej pravnych aspektov a uvadza, ze znacka je primarne
registrovany symbol, prip. suhrn symbolov osvedCujicich povod vyrobku alebo sluzby
s cielom ich odliSenia od konkurencie.

Uplatnujuc koncepciu adresdatov uzitku znacky, je mozné definicie znacky rozdelit' na
spotrebitel'sky orientované a podnikovo orientované. Spotrebitel'sky orientovany pristup
preferuje napr. Keller (2007), podl'a ktorého je znacka produktom, ale takym, ktory dodava
spotrebitel'ovi dalSie dimenzie, ktoré ho odliSuju od ostatnych produktov vytvorenych
k uspokojeniu tej istej potreby. Podnikovo orientovanu definiciu znacky uprednostiiuju
Rodrigues a Martins (2016), podl'a ktorych je znacka faktorom minimalizujucim podnikatel'ské
rizika v konkurenc¢nom boji, a to takym sposobom, Ze znizuje mieru citlivosti spotrebitel'ov na
zmeny vo vonkajSom a vnaitornom prostredi podniku.

Podobne ako v pripade evolu¢ného hladiska kategorizacie definicii znacky, aj v tomto
pripade existuje tzv. kombinovany pristup, ktoré¢ho zastancom je de Chernatony (2015). Tvrdi,
ze znacky predstavuju komplexnt ponuku, ktora je obsiahnuta v planoch rozvoja znacky, ale
vV kone¢nom doésledku sa nachadzaju v mysliach spotrebitelov. Znacky podl'a neho existuju
predovsetkym vd’aka kontinudlnemu procesu, kedy koordinované aktivity v rdmci organizacie
zamerané na dodavanie siboru hodnot su zdkaznikmi interpretované a prijimané za vlastné
takym sposobom, ktory zlepSuje ich existenciu a — pokial’ podnikatel'sky subjekt reaguje na
spatnu viazbu — zvySuje pravdepodobnost’ tispechu znacky. Pokial’ sa znacka ponima vyhradne
v zmysle bud’ vstupnej perspektivy, alebo vystupnej perspektivy, mdze to viest’ k nevyvazenej
stratégii a oslabeniu Sanci na dlhodobé udrzanie znacky. Tak ako dodavatelia su aktivnymi
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ucastnikmi procesu budovania znacky i spotrebitelia, ktori maju daleko od obyc€ajnych
pasivnych prijemcov. Znacky st spotrebitel'mi vnimané konkrétnym spdsobom, niekedy
odlisnym od spdsobu, ktory zamyslali dodavatelia. Nadobtdaju vyznam kvdli sposobu, akym
umoziuju spotrebitelom vykonavat’ rozne role.

Variantnost’ definicii zna¢ky vzhl'adom na ich regiondlny povod je mozné ilustrovat’ na
priklade Slovenskej republiky. Lesakova (2007) definuje znacku ako identifikator vyrobcu,
poskytovatela sluzby alebo obchodnika. Oznacovanie tovaru znackou pritom povazuje za
klaicovy nastroj komunikacie s cielovymi skupinami. Cielom marketingovych stratégii je
usilie, aby spotrebitel’ vnimal znacku ako nie€o Specifické, co dokdze optimélne uspokojit’ jeho
potreby. Stensova a kol. (2006) pod pojmom znac¢ka rozumejt viditeny alebo inak vnimatel'ny
poznavaci znak, oznacenie, ktoré¢ ma poskytnit spotrebitel'ovi rozne informacie o vlastnostiach
produktu, jeho pouZivani, manipulacii s nim. Podl'a Krizanovej (2015) je znacka samostatnym
nastrojom marketingového mixu predovsetkym v medzindrodnom prostredi. Vyznacuje sa
pritom najmd Specifickymi funkciami ochranného a rozliSovacieho charakteru, ktoré
symbioticky posobia na dosiahnutie pozadovanej konkurenc¢nej vyhody. Znacka vSak nesuvisi
len s produkciou hmotnej povahy, ale i so vSetkymi ostatnymi druhmi produktov, ktorym je
vyuziteI'nym zdrojom pridanej hodnoty.

Z uvedeného vyplyva, ze slovenské teoretické koncepcie budovania a riadenia hodnoty
znacky nereflektuju zahrani¢ny terminologicky posun a pretrvava v nich akcentovanie
rozliSovacej funkcie znacky. Otazkou sa tak stava, ¢i je tato skuto¢nost’ pric¢inou, alebo
dosledkom Specifického sucasného stavu v oblasti spotrebite'mi subjektivne vnimanej hodnoty
znacky. Odvolavajic sa na vysledky Studie, ktoru realizovala Kurennaya (2017) sme toho
nazoru, ze ide skor o dosledok. Dévodom nasho predpokladu je fakt, Ze jednotlivé formulované
definicie a na ne nadvizujuce teoretické koncepcie si zvicsa zaloZzené na spotrebitel'skom
vnimani danej problematiky.

Podobne ako Trinh (2016), predpokladame, ze definicia znacky tvoriaca zaklad
implementovanej brandingovej koncepcie suvisi so spotrebitelmi subjektivne vnimanou
hodnotou znaCky. Pre potvrdenie tohto predpokladu pouZijeme tzv. obsahovi analyzu
formulovanych vizii desiatich najhodnotnejSich znaciek sveta podl'a spolo¢nosti Interbrand
(Apple, Google, Coca Cola, Microsoft, Toyota, IBM, Samsung, Amazon, Mercedes Benz, GE).
Ide o pdvodne sociologicki metodu spocivajicu v objektivnom systematickom a
kvantitativnom opise manifestovanych obsahov komunikacii, pricom za obsah sa povazuji
jazykové, obrazové, hudobné a iné symboly, z ktorych je oznam zloZeny (van der Meer, 2016).
Obsahova analyza z metodologického hl'adiska pozostava z vymedzenia vyberove] a
vySetrovanej jednotky, zostavenia znakov, vypracovania zoznamu Specifickych analytickych
kategorii a nasledného kvantitativneho zistenia, ktoré mozno doplnit’ pomocou kvantitativne;j
alebo interpretacnej analyzy. Tato analyza vychadza z predpokladu, Ze symboly maji pre
vsetkych zacastnenych v komunikacnom procese rovnaky vyznam a z predpokladu, ze
pocetnost’ vyskytu ur¢itych symbolov ma pre komunika¢ny proces vobec vyznam.

Na zéklade tejto analyzy bude mozné identifikovat’ nosné piliere definicii tychto znaciek
a zjednotit’ pristup k definicnému ponatiu znacky v kontexte redlnych zdrojov jej pridanej
hodnoty.
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V tabulke ¢. 1 sa nachadza zhrnutie zisteni obsahovej analyzy vizii najhodnotnejSich
znaciek sveta podl'a hodnotenia spolo¢nosti Interbrand za rok 2016 v kontexte vyskytu nosnych
pilierov formulovanych definicii znaciek.

Tab. 1 — Vizie najhodnotnejsich znaciek sveta podl'a spolo¢nosti Interbrand za rok 2016

Top znacky Piliere definicii znacky

zarok 2016

(Interbrand)  [Kvalita Imidz Konkurenéna [Trvala Spotrebitel’  [Podnik
vyhoda udrzatel'nost’

Apple X X X

Google X X

Coca cola X X

Microsoft X X X

Toyota X X X X

IBM X X

Samsung X X X X

Amazon X X X

Mercedes X X X

Benz

GE X X X

Zdroj: Autori

Z tabulky €. 1 vyplyva, ze znacky vo svojich vizidch najcastejSie akcentuju kvalitu, a to
vV kombinécii so spotrebitel'sky orientovanym pristupom. ImidZ a spotrebitel'sky orientovany
pristup su druhé najcastejSie sa vyskytujuce piliere definicie znacky. Naopak, trvald
udrzatelnost” a konkuren¢nd vyhoda zhodne s podnikovo orientovanym pristupom su piliere
definicie znacky, ktoré sa vo viziach najhodnotnejSich znaciek sveta vyskytuju najmene;.

ZAVER

Oblast’ skumania zakladného terminologického a metodologického aparatu znacky,
zostava aj napriek vyznamu tejto problematiky bez adekvatneho povSimnutia. Existujice
defini¢né vymedzenia sa medzi sebou podstatne liSia a navod na to, ako vybudovat’ hodnotnu
znacku prakticky neexistuje. Prave tato skutocnost’ bola dovodom pre realizaciu obsahovej
analyzy formulovanych vizii desiatich najhodnotnejSich znaciek v kontexte jednotlivych
znamych pilierov definicii znacky. Vychadzajuc z dosiahnutych zisteni je mozné konStatovat’,
ze perspektivne hodnotné znacky by mali svoje brandingové aktivity zakladat’ na kvalitativnych
aspektoch znacCky akcentujuc pritom benefity, ktoré ma znacka pre spotrebitela. Vyznam
detekcie nosnych pilierov definicie znaCky v kontexte spotrebite'mi subjektivne vnimanych
zdrojov hodnoty, je spdsobily napomdct’ pri znizeni variability v defini¢nych pristupoch ku
znacke. Tie si vpraxi CcCastokrat pri¢inou volby nevhodnych brandingovych aktivit
a nasledného neuspechu znacky a jej niteného predcasného ukoncenia zivotného cyklu.
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POSTAVENIE ZNACKY Z POHCADU SPOTREBITELA
A MOZNOSTI JEJ ROZVOJA

BRAND STATUS FROM A CONSUMER PERSPECTIVE AND
ITS IMPROVEMENT POSSIBILITIES

Margaréta Nadanyiova®!

Abstrakt: Znacka predstavuje jeden zo sposobov, ako od seba odlisit’ produkty a zaroven
zjednodusit’ rozhodovanie spotrebitelov pri vybere vhodného produktu. Budovanie
znacky a udrzanie, resp. posilnenie jej postavenia na trhu nie je jednoduchy proces.
Prispevok sa zaobera postavenim konkrétnej znacky z pohladu slovenskych
spotrebitelov a moznostami na jej posilnenie. Definuje podstatu a vyznam znacky,
hodnotu znacky, branding ato, ako znacka vplyva na spotrebitela. Sucastou
prispevku je i marketingovy prieskum zamerany na zistenie, ako vinimaju konkrétnu
znacku slovenski spotrebitelia a aké je jej postavenie na trhu z pohladu spotrebitelov.
Na zadklade vysledkov prieskumu boli navrhnuté opatrenia na posilenie postavenia
vybranej znacky v ociach spotrebitelov a jej efektivnu propagaciu.

Klucove slova: znacka, spotrebitel, hodnota znacky, branding, postavenie znacky.

Summary:Brand represents one of the ways to distinguish the products of each other, while
simplifying consumers' decisions in choosing the appropriate product. Branding and
sustaining respectively improving its position in the market is not a simple process.
The paper deals with the status of a particular brand from the perspective of Slovak
consumers and its improvement possibilities. It defines the essence and importance of
the brand, brand value, branding and how the brand influences consumer. Part of the
paper includes also marketing survey focused on finding out how Slovak consumers
perceive a particular brand and what is its position in the market from a consumer
perspective. Based on the results of the survey were proposed measures to strengthen
the position of the particular brand in sight of the consumer and its effective
promotion.

Key words: brand, consumer, brand value, branding, brand status.
JEL Classification: M31

UvVOD

Pojem znacka vyvoldava v kazdom c¢loveku urcité asocidcie a tie moézu byt velmi
rozdielne. Tento termin totiz zahfia Siroké spektrum konkrétnych ale aj abstraktnych predstav.
Znacky podla Kellera (2007) identifikuju zdroj, ¢i vyrobcu produktu a umoziuju spotrebitel'om
priradit’ zodpovednost” ku konkrétnemu vyrobcovi, ¢i distribitorovi. NajdolezitejSie je, Ze
zna¢ky maju pre spotrebitela zvlaStny vyznam. Vdaka minulym sktsenostiam s vyrobkom a
jeho marketingovym programom sa spotrebitelia o znacke nie¢o dozvedia. Zistia, ktora znacka

5! Ing. Margaréta Nadanyiova, PhD., Zilinska univerzita v Ziline, Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy
a spojov, Katedra ekonomiky
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uspokojuje ich potreby a ktora nie. Vysledkom je, ze znacky su akymsi rychlym prostriedkom,
¢i nastrojom, ktory zjednodusSuje rozhodovanie pri vybere produktu.

Problematike vplyvu znacky na spotrebitela sa v stCasnosti venuje mnozstvo
psycholdgov, expertov, marketingovych analytikov a Specialistov. S vyvojom spotrebitel’ského
spravania a vnimania znacky vznikol a stale vznika priestor nielen priestor pre vznik novych
znaciek, ale nasledne aj priestor pre nové stratégie komunikacie znacky so zékaznikom.

1. ZNACKA A JEJ VYZNAM

1.1 Podstata znacky

Znacky st od nepamiti sposobom, ako seba ¢i svoje produkty a majetok odlisit’. Definicia
znacky je od autora k autorovi vel'mi subjektivna. Americkd Marketingova Asociacia a Rada
pre marketingové Standardy zodpovednosti (MASB — Marketing Accountability Standards
Board) sa zhoduju, Ze znacka je ,,meno, pojem, design, symbol alebo akékol'vek kombinacia
uvedenych prvkov, ktoré identifikuju produkty a sluzby ur¢itého dodavatela a odlisuju ich od
konkurentov*. ( www.marketingovo.sk/products/budovanie-znacky, 2010)

Podrla Kellera (2007), ,,znacka je produktom, ale takym produktom, ktory dodava d’alsiu
dimenziu, ktora znacku odlisuje od ostatnych produktov vytvorenych na uspokojenie rovnake;j
potreby.“ Kotler znacku definuje ako ,,prisl'ub vyrobcu, ze zakaznikovi doda produkt s uréitym
suborom vlastnosti, zaru¢enych funkcii a sluzieb. Najlepsie znacky poskytuju zadruku na kvalitu
produktu‘ (Kotler, 2011).

Pojem znacka v marketingovom ponati je v mnohych zdrojoch definovana velmi
podobne. ZaujimavejSie si vSak subjektivne, viac opisné vyjadrenia marketingovych
odbornikov toho, ¢o si predstavuju pod pojmom znacka. Toman vo svojom ¢lanku oznacuje
znacku takto: ,,Znacka je este stale ¢asto chapand ako symbol, oznacujuici nejaky produkt alebo
firmu. Vnimame ju, zjednodu$ene ako ,,vyvesnu tabulu® nad vstupom do obchodu. Z toho
potom vyplyva snaha budovat’ znacku tak, aby bola vSade viditeI'na“. (Toman, 2016).

1.2 Hodnota znacky

Kazda znacka prechadza pocas jej zivotného cyklu viacerymi obdobiami, kedy ziskava
alebo naopak straca hodnotu ¢i priazen spotrebitel'ov. Prave na priazni i vernosti sa spolu s
imidzom znacky zaklada hodnota znacky. Je to akési vyjadrenie toho, Co pre spotrebitelov,
dodévatelov, konkurentov, obchodnikov ¢i spolo¢nost’ samotni (pod ktort znacka patri)
konkrétna znacka znamena. Jednotlivé vymenované skupiny nahliadajii na hodnotu znacky z
roznych uhlov pohl'adu.

1.2.1 Hodnota znacky z pohl’adu spotrebitel’a

Spotrebitel je pre celkové posobenie znacky produktu alebo sluzby jednym z
najdolezitejSich ¢lankov cyklu vyroba — produkcia — distribucia — nakup — spotrebovanie —
referencia. Zakaznik, z ktorého sa stava spotrebitel’, sa pre produkt ¢i sluzbu rozhoduje zo
subjektivneho hl'adiska najmé s ohl'adom na to, o pre neho znacka znamena. Hodnota znacky
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pre spotrebitel'a spociva v dovere v nemennu kvalitu produktu, stabilnej cene, vyhodnom
nakupe, satisfakcii pri pouziti produktu, komunikacii firmy produkujucej znacku so
spotrebitel'mi, tradicii, asociaciach, ktor¢ si spotrebitel’ spdja s konkrétnou znackou, v prestizi,
ktort mu prinasa pouzivanie ist¢ho produktu, a v inych aspektoch. Prave posledné dva aspekty
stoja za rozsiahlejSiu zmienku.

Asocidcie, ktoré si zakaznik a neskor spotrebitel’ vybavuje v suvislosti so znackou, st
takym abstraktnym aspektom, ktory sa podiel’a na tvorbe hodnoty znacky, a ktoré¢ mézu byt
ako pozitivne tak i negativne.

1.2.2 Hodnota znacky z pohl’adu podniku

Hoci hodnota znacky je len vel'mi zloZzito vypocitatel'na, je uz mnoho rokov zname, ze
teda najmi velké, nadnarodné spolocnosti sa len tazko zaobidu bez nejakého exaktnejSicho
sposobu ako merat’ nemeratel'né. Aaker definuje hodnotu znacky ako ,,sibor aktiv a pasiv
spojenych so znackou, jej meno a symbol, ktoré¢ pridavaju alebo uberaju hodnotu, ktort
poskytuje produkt ¢i sluzba firme a (alebo) jej zakaznikom.* (Aaker, 2003) AvSak okrem tychto
Standardne zahfiianych poloziek je hodnota celej firmy tvorend aj rozsiahlym duSevnym
vlastnictvom, goodwillom a v neposlednom rade prave cenou znaciek, ktoré maji vo svojom
portfoliu.

Hodnota znacky sa meria ochotou spotrebitel’a nakupovat’ alebo nenakupovat’ produkty
danej znaCky. Merania hodnoty znacky sa teda silno viazu k vernosti a meraju segmenty
pocinajuc vernymi pouzivatelmi konciac tymi, ktori mézu ku znacke prejst’ od konkurencie.
(Majerova & Krizanova, 2014)

Medzi kategorie hodnoty znacky zarad’'ujeme:

e vernost’ znacky;

e znalost’ mena znacky

e vnimana kvalita;;

e asociacie spojené so znackou

e ostatné vyhody spojené so znaCkou (patenty, oznacenia, distribu¢né kanaly a pod.).

1.3 Branding

Ulohou brandingu (budovania znacky) je dat’ produktu meno, priradit’ znadke vyznam,
ktory ma pre spotrebitel'a a nakoniec umiestnit’ znacku v mysli zdkaznikov, aby vedeli, ¢im je
produkt konkrétnej znacky jedinecny oproti konkurentom. ( Keller, 2007)

Healey (2008) definuje pat’ komponentov tvoriacich branding, a to:

e positioning — definovanie obsahu znacky, jej umiestnenie v mysli spotrebitel'a medzi
inymi konkurencnymi znackami a porovnanie s nimi;

e pribeh — vierohodny a pritazlivy pribeh, vd’aka ktorému je zakaznik ochotny si
priplatit’ za znacku, ktora mu umozni stat’ sa sucast’ou jej pribehu;

e dizajn — tyka sa zladenia funkénosti a nielen estetickej stranky produktu, ale aj jeho
ergonomie, jednoduchosti a intuitivnosti ovlddania, prijemnosti na dotyk a pod.;
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e cena — umoznuje znackovému produktu opustit’ status obycajnej komodity a byt’
ponukany na trhu za vysSiu cenu nez neznackovy produkt;

e vztahy so zdkaznikom — znacky musia zdkaznikom neustale dokazovat’, Ze im na nich
zalezi.

2. AKO ZNACKA VPLYVA NA SPOTREBITELA?

Vzniklo mnozZstvo tedrii o vplyve znacky na ndkupne spravanie, rozhodovanie
spotrebitel'ov a marketingovych stratégiach. Reklama konkrétnej znacky taktiez uzko suvisi so
spotrebitel'om, kedy znacka prispdsobuje svoj dizajn, svoje pdsobenie, farby, pouzite slova,
komunika¢né kanaly, umiestnenie na trhu svojej ciel'ovej skupine.

Zakladnym komunika¢nym prejavom znacky je jej logo, ktoré suvisi s nazvom a malo by
podnietit’ k nakupu, zaujmu o znac¢ku. (Starchoi et. al., 2015) Nie je to vsak len logo, ktoré
ovplyviiuje pocity zdkaznikov, ale aj ich nakupné spravanie ako celok. Existuje mnoho d’alSich
aspektov, ktoré vplyvaji na zdkaznikov. Zékaznici 1 spotrebitelia sa dnes rozhoduju viac na
zaklade emocii nez na zéklade racionalnych rozhodnuti. Ako sa znacka stane neodolatel'nou,
teda tzv. ,,lovemark® (svetova znacka, ktort miluji davy l'udi)? Agentira TNS odhalila na
zaklade 8000 studii na celom svete 8 faktorov, ktorych kombinacia robi znacku neodolatel'nou:

1. Know-how
Impulz
Odlisnost’
Emocia
Symbolika
Zacielenie
Sulad
Kompaktnost’
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Cim viac tychto faktorov znacka aplikuje, tym je vicsia pravdepodobnost, Ze sa jej
dostane privlastku lovemark.

3. POSTAVENIE KONKRETNEJ ZNACKY Z POHLADU
SPOTREBITELOV

3.1 Charakteristika vybranej znacky

Znacka Reebok CrossFit je mladou znackou, ktora vznikla spojenim dvoch znaciek
(Reebok a CrossFit) v roku 2000. V USA sa tato znacka tesi obrovskému uspechu. Mnoho
fantsikov vd’aka nej podl'ahlo trendu cvicenia Crossfit a naopak mnoho crossfiterov si k nej
naslo cestu az neskor potom, ¢o zacali robit’ Crosstit (je to druh cvicenia, ktory spaja mnoho
prvkov jednotlivych Sportov, Sportovych disciplin a aktivit dokopy a vytvara jednotlivé bloky
cviceni, ktoré je potrebné odcviCit’ ¢o najrychlejSie, ¢o najviac alebo udrzat' tempo pocas
stanoven¢ho Casu).
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Znacka Reebok pre CrossFit tréning vytvorila rad oblecenia, obuvi a doplnkov Specialne
uréené pre tento druh cviéenia tak, aby podporili kazdy pohyb a zefektivnili cvicenie. Odevy a
obuv vhodné pre Sportové aktivity momentalne zaznamenavaju zvysSeny dopyt zo strany Coraz
vacsej zékladne Sportovcov, amatérskych Sportovcov a dokonca i I'udi, ktori sa len identifikuja
Sportovymi znackami, hoci nesportuju.

Znacka Reebok Crossfit ma zatial’ len kratku historiu, ktora buduje na povesti znacky
Reebok. Na slovenskom trhu je znacka Reebok povaZovana skor za znacku hokejovych
potrieb, pripadne za znacku cenovo nenarocného Sportového oblecenia.

3.2 Marketingovy prieskum zamerany na vnimanie vybranej znacky
spotrebitel’'mi

Z dovodu zistenia postavenia vybranej znacky Reebok CrossFit z pohl'adu spotrebitel'ov
bol v priebehu roka 2016 vykonany marketingovy prieskum. Cielom prieskumu bolo zistit’, ako
spotrebitelia vnimaju uvedenu znacku a ako ovplyvituje ich nakupné spravanie. Zvolili sme si
metddu dopytovania prostrednictvom dotaznika tstnou a elektronickou formou. Prieskum bol
realizovany na celom tzemi Slovenska medzi respondentmi vo veku od 15 do 55 rokov, ktori
predstvuju cielovy segment pre znacku Reebok CrossFit.

Z vysledkov prieskumu vyplyva, Ze spotrebitelia nakupuju Sportové oblecenie a potreby
podla aktualnej potreby, zvicSa menej Casto. Pri ndkupe si vSak uz daju zalezat’, ¢o si kupia a
rieSia pri tom najmé otazku kvality, funk¢nosti a ceny.

Pri ndkupe zakaznici stale preferujii kamenné obchody. AvSak nedé sa upriet’ i uspech e-
shopov. Respondenti uviedli, ze nemaju problém s ndkupom z e-shopu a dokonca maju vlastny
systém nakupu, ked’ si produkt vyhliadnu v kamennej predajni a za ic¢elom kupy v najnizsej
cene si ho ktipia z internetového obchodu. Osobné rozhovory priniesli poznatok, ze zdkaznici
st ochotni pre konkrétny produkt cestovat’ do inych miest ¢i do zahrani¢ia. Su tieZ ochotni
casovo planovat’ nakup, teda pockat’, kym bude zlacneny, pripadne pockat’, kym im dosluzi ten,
ktory maju, alebo jednoducho uspokojit’ sa s tym, co maji pre pripad, ze by sa im zapacilo
nie¢o iné. Otazku ceny ma vac¢sina respondentov vysporiadanu a za tréningovu obuv je ochotna
zaplatit’ 25 - 100 €, ¢o je v kontexte cien Sportovej obuvi Reebok CrossFit hrani¢na hodnota
(vynimajic obuv v akcii). Respondenti preferuji v prevaznej miere zndme obchody so
Sportovymi potrebami (Exisport, Intersport, Sportisimo). Preferencia znaciek sa orientovala
najmé na znaCku Adidas a Nike, avSak Reebok obsadil tretiu priecku, takze je tu potencial.
Dovodom vol'by spomenutych znaciek bol hlavne ten, Ze produkty st kvalitné, zakaznikom
sedia produkty (strihy produktov) tychto znaciek ale aj to, ze na Slovensku je Siroka ponuka
sortimentu, vela predajnych miest, kamennych obchodov, ¢o prirodzene reflektuje na
preferenciu spomenutych predajcov.

Aktivitu Crossfit pozna 80% respondentov, avSak znacku Reebok Crossfit registruje len
64% respondentov, ktori ju vnimaji najmi v reklame a médiach a u inych Sportovcov v okoli
(znami, rodina a pod.). Je to zaujimavy vysledok, ked’Ze na Slovensku sa zatial marketing
znacky Reebok Crossfit neorientuje veI'mi smerom medialnej reklamy. Oblecenie, obuv alebo
akykol'vek produkt znacky Reebok Crossfit vlastni len 14 zo 126 respondentov, ktori produkty
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ohodnotili ako vyhovujice (vyslovene nespokojny nebol nik), dizajnovo jednine¢né a trendové
(predovsetkym respondenti Zenského pohlavia).

Z prieskumu d’alej vyplyva, ze Reebok Crossfit je slovenskému zakaznikovi v podstate
neznama znacka a sim sa nevie rozhodnut, aky postoj ma voéi nej zaujat. Ci ako ku novej
znacke alebo ako ku odnozi znacky Reebok.

V USA zaznamenava znacka Reebok Crossfit ispech najma vd’aka popularnym a rychlo
rozsirujucim sa Reebok Crossfit Games (hry, podujatie, kde si meraju sily crossfiteri z celého
sveta), podobne zamerané podujatia mozeme sledovat’ aj na Slovensku, kde sa s uvedenou
znackou stretla aj vdcSina respondentov, ktori oznacili, Ze znacku Reebok CrossFit poznaju.
Spolu so Siriacim sa trendom cvicenia Crossfit sa pomaly §iri i znacka Reebok CrossFit najmi
prostrednictvom socidlnych sieti. Podl'a niektorych respondentov sa tak z oblecenia a obuvi
znacky Reebok CrossFit stava tzv. ,,must-have* (musi$ mat’) trend. Slovensky zakaznik vel'mi
citlivo reaguje na kazdy takyto must-have trend, odsleduje socialne siete, reakcie svojho okolia
nail a pripadne si ho zakupi, o sa deje vo vicsine pripadov.

Respondenti uviedli, ze slovenski predajcovia zatial nepontkaju vel'mi Siroku Skalu
produktov, 1 ponuka novych kolekcii oblecenia a obuvi je zvyCajne oneskorend. Propagaciu
znacky ohodnotili ako malo efektivhu. Ako nevyhodu vnimaju respondenti pomerne vysoku
cenu v pomere ku kvalite produktov. Maju malo skusenosti so znackou a maji rozporuplné
nazory na fu.

4. NAVRHY NA ZLEPSENIE POSTAVENIA VYBRANEJ ZNACKY

Ako uz bolo spomenuté, znacka Reebok CrossFit nema zatial’ vyznamné postavenie na
trhu so Sportovymi potrebami na Slovensku. Toto nevyznamné postavenie teda malou mierou
vplyva na aktivnych l'udi, zdkaznikov a ich nakupné spravanie. AvSak, zamerajlc sa na cielova
skupinu $portovcov, amatérskych Sportovcov a trénerov v uzsej oblasti Sportu zaoberajiceho
sa funkénym tréningom, kruhovym tréningom, intervalovymi, vytrvalostnymi aktivitami,
aktivitou Crossfit, m6Zzeme sledovat’ rozdielne nakupné spravanie. Tato ciel'ova skupina uz ma
povedomie o znacke Reebok CrossFit, porovnava ju s konkurenciou, vyhl'addva produkty,
zaujima sa o aktivity suvisiace s touto znackou.

Na Slovensku tato znacka zatial nema vyznamné postavenie ani na trhu, ani v ramci
celkového povedomia. Tento priestor tu vSak je a Caka na iniciativu kompetentnych. Za dobu,
pocas ktorej zatial’ na Slovensku znacka Reebok CrossFit vobec figuruje, zaznamenala znacka
par marketingovych aktivit, sme vSak toho nazoru, Ze dostato¢ne nezasiahli potencidlnu cielova
skupinu, nevydobyla si stabilné miesto v povedomi zakaznikov a na pultoch regalov. Medzi
aktivity, ktoré realizovala, patri Reebok Spartan Race, Reebok CrossFit gym (crossfit cviciska
vybavené so sponzoringom Reebok CrossFit), prezentdcia znamou osobnost'ou (Tomas Tatar a
ini.). Tieto pociny su vSak jednorazovym promom (okrem Reebok Spartan Race), neudrzuju
stalych zdkaznikov a neagitujii za kontinualne informovanie sa, vernost’, ucast’ na zivote
znacky.
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V mnohych smeroch sa pre Reebok Crossfit vyskytuju na Slovenskom trhu prilezitosti,
ktoré by posunuli ako trh so Sportovym oblecenim, tak aj trh s poskytovanim sluzieb Sportovych
aktivit.

Potencial znaCky je mozné vidiet najmad v prezentacii aktivity crossfit a si¢asnému
spojeniu tejto aktivity so znackou Reebok CrossFit. Vyuzit' edukativno-prakticky marketing,
ktory bude zaujimavy, zdbavny a prinosny. Tato aktivita ma tiez potencial zaujat’ I'udi, ktori
doteraz neSportovali alebo sa venovali Sportu len minimalne. Na Slovensku vznika priestor tiez
pre propagaciu Reebok CrossFit Games, ktoré tunajsi obyvatelia, Sportovci zatial’ poznaji len
minimdlne.

Vhodné by bolo najst’ viac ,,ambasadorov znacky®, tzn. 'udi hlavne zo Sportu ale aj
showbiznisu, ktori st profesionalni Sportovci alebo maju blizko k Sportu, maju urcity vplyv na
konkrétne skupiny l'udi, napriklad aj na socidlnych sietach a pod. Znacke by sa hodila aj
vyraznejSia reklama, napriklad video reklamu v TV zaloZenli na upozorneni verejnosti,
poukazani na zmenu znacky. Samozrejme, postupne navéizovat d’alSie aktivity, a to otvorenie
novych Reebok CrossFit gymov, kamennych obchodov, vSetko v korporatnom designe
a podporené promo aktivitami, ako napr. testovanie vyrobkov, malé promo produkty zadarmo,
vyhodné ponuky na crossfit aktivity. Nevyhnutna je aj propagacia vytvorenych gymov.

ZAVER

Na zéklade vysSie uvedeného je mozné konSatatovat, ze znaCka Reebok CrossFit ma
potencidl stat’ sa tzv. ,,Jovemark®. V budicnosti si znacka Reebok CrossFit na slovenskom trhu
so Sportovymi potrebami mdze zlpSit’ a upevnit’ postavenie najma prostrednictvom aktivit, ako
su crossfitové skupinové cvicenie, Reebok Spartan Race, Reebok Crossfit Games s pouzitim
komunika¢ného kanalu socialnych sieti a doveryhodnym ,,celebrity marketingom* a ,,brand
endorsement-om“(podpora znacky znamou osobnost’ou).

Na Slovensku nezaznamendvame nejaky vyznamny konkurenény boj znaciek Sportového
oblecenia, preto znaCka Reebok Crossfit ma potencial najst’ si stabilné miesto na trhu, oslovit’
dostatok zakaznikov, ktori sa dopracuju az ku vernosti znacke a profitovat’ nielen na obleceni
a obuvi, predaju ktorych sa venuje.
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VNIMANIE PRIVATNEJ ZNACKY TESCO ZAKAZNIKMI
V REGIONOCH ZILINA A BRNO

THE PERCEPTION OF PRIVATE BRAND TESCO BY
CUSTOMERS IN REGIONS ZILINA AND BRNO

Jozef Strigs®? — Lenka Cimbalnikova®?

Abstrakt: Prispevok sa zaoberd prieskumom zdkaznikov v hypermarkete TESCO v Ziline a v
hypermarkete TESCO v Brne. Cielom prieskumu bolo zistit' vnimanie privatnej znacky
TESCO zdkaznikmi hypermarketov a porovnanie vnimania tejto znacky vo vybranych
hypermarketoch na Slovensku a v Ceskej republike. Na zdklade vysledkov prieskumu
boli navrhnuté opatrenia na zlepSenie komunikdacie privatnej znacky TESCO.

Klucove slova: znacka, privatna znacka, rozhodovanie zakaznika, komunikdcia privatnej
znacky.

Summary: The paper deals with customer's survey in TESCO hypermarket in Zilina and in
TESCO hypermarket in Brno. The aim of the survey was to determine the perception
of private brand TESCO by hypermarket's customers and the comparison of the
perception of this brand in selected hypermarkets in Slovak Republic and the Czech
Republic. Based on the results of the survey were proposed measures to improve
communication of private brand TESCO.

Key words: brand, private brand, customer's decision making, communication of private brand.
JEL Classification: M30, M31

UvVOD

Znacka je vel'mi starym predajnym prostriedkom a ma svoj urcity vyvoj. Znacky vznikli
uz pred nasim letopoctom a velky rozvoj dosiahli v stredoveku so vznikom cechov, kedy
vznikla potreba oznacovat’ vyrobky. Uz vtedy bola znacka zarukou dobrej kvality a jej zneuzitie
sa trestalo. V rannom kapitalizme znacka sluzila ako nastroj v konkurenénom boji. Jej
zneuzivanie vyvolalo potrebu pravnej ochrany.(Striss et al., 2009)

Znacka plni viacero funkcii a to identifika¢nu, ochrannt, segmentacnu a komunikacnu.
V pociatkoch rozvoja moderného podnikania prevladala u podnikatel'ov snaha davat’ prednost’
pouzitia vlastného mena pri oznacovani svojich produktov, v snahe identifikovat’ vyrobok s
menom jeho tvorcu. Znacke je v tomto pripade prisudzovand loha identifikacna.

S rastom mnozstva vyrobkov vsetkych druhov sa ukézalo, ze pri snahe dosiahnut’ pevné
zafixovanie oznacenia vyrobku v podvedomi spotrebitel'ov nevystacime len s identifikaciou.
Uspesna znacka musi aj komunikovat. (Nadanyiovd, 2015) Tento trend je viditelny
predovsetkym u spotrebného tovaru. Znacka vytvara komunika¢ny most medzi podvedomim
spotrebitel’a a vyrobkom, obsahom tejto komunikacie je myslienka zrodena v mysli vyrobcu.

52 doc. Ing. Jozef Striss, CSc., B.LB.S., a. s.. Brno, Ceska republika
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Segmentacna funkcia znacky ma zabezpecit' odliSenie tych, ktori ju uprednostiiuju pri
nakupoch a prejavujui jej naklonnost’ a vernost. Pravnu ochrana pred zneuzitim zo strany
konkurencie, resp. ochranu unikéatnosti daného produktu zabezpecuje ochranna funkcia znacky.

Uginnost’ znacky dosahuje v modernej obchodnej praxi taki vysku, Ze obchodnik aj
vyrobca sa uplne podrobuje jej moci. Obchodna organizacia ustlipi so svojim menom do tzadia
a prenecha vyrobnej znacke dominantné postavenie pri identifikacii a komunikacii pontikaného
sortimentu. Alebo naopak, podnik umiestni svoj vyrobok na trh pod znackou obchodnej
organizacie, ktorej zveri aj distribciu. Dolezitym cinitelom je tiez vdzba znacky vyrobku na
meno firmy. Pri pouziti tohto néstroja existuju tri zdkladné varianty :

e Dbud uplne potlatime meno firmy, presadenim znacky, ktord je nazvovo celkom
odlisna od firemného mena, firma vystupuje len pod znackou svojich vyrobkov
(kozmetika);

e Uplné stotoznenie mena firmy so znackou, ¢o je tradi¢ny pristup (fazky priemysel);

e rovnomerny pomer medzi zvyraznenim totoznosti firmy a individudlnej totoznosti
vyrobku (automobilovy priemysel).

Znacku zavadzame zapisanim do obchodného registra. Pri tvorbe znacky je nutné
reSpektovat’ vSetky ochranné znacky prihlasené v medzinarodnom urade Svetovej organizacie
dusevného vlastnictva v Zeneve. Znacka vyrobku mozZe byt’ vyjadrena slovne, &iselne, graficky,
tvarom alebo kombinéaciou uvedenych sposobov. Znacka je vzdy zarukou kvality ale i vysSej
ceny (o 1/3 vysSia ako u neznackovych vyrobkov). Znacka ulahcuje zavadzanie nového
vyrobku na trh pomocou propagacie. Vsetky vyrobky a podniky nemusia mat’ svoju znacku.
pokial’ sa vyrobok neodliSuje od konkurencie, nie je dovod pre jeho identifikaciu znackou.
Rovnako tak sa neodporuca pouzivat’ znacku tam, kde nie je mozné dodrzat’ Standardnu kvalitu.
Preto rozhodnutie o zavedeni znacky patri medzi dolezité marketingové rozhodnutia. Tvorba
znacky, jej vyber a zavedenie je samostatnou marketingovou Specializaciou.

1. GLOBALNA A PRIVATNA ZNACKA

Globalna znacka sa spdja s globalnym produktom. Je definovand ako celosvetovo
pouzivané meno, termin, symbol, znak alebo kombinacia uvedenych prvkov za ucelom
identifikovat’" vyrobky alebo sluzby jedného predavajiceho a odliSovat ich od ponuky
konkurencie. (Llonch-Andreu, 2016)

Privatna (sikromna) znacka je znacka, ktorej vznik, planovanie a rozvoj prebieha pod
kontrolou maloobchodnej firmy, respektive d’alich subjektov maloobchodného trhu. Uspech
sukromnych znaciek sa v najvacsej miere prejavil na britskom trhu a postupne sa preniesol i na
d’alSie trhy. (Abril, Martos-Partal, 2013) Ich silnou strankou je v prevaznej miere cena,
primerana kvalita a zabezpecené miesto na predajnom pulte.

Privatne znacky obchodnych retazcov vytlacaju klasicky tovar zo slovenskych
nakupnych kosikov. Klesajiica kupna sila obyvatel'stva a rozsirujiica sa ponuka privatnych
produktov sa tak stdvaju klI'icovou polozkou v trzbach hypermarketov. "Podiel ich predaja je
pre rozne kategorie vel'mi odlisSny. Dosahuje vSak viac ako tretinu trzieb. Tento podiel navySe
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rastie," podc¢iarkuje trend Michal Dyttert, ¢len Predstavenstva Tesco Stores SR. Pod rastucimi
predajmi privatnych znacliek sa vSak podpisuje aj snaha vicSiny retazcov rozsirovat’ ich
zastipenie v takmer kazdej kategorii tovarov. "Od Cerstvych, trvanlivych potravin a mrazenych

potravin, cez obleCenie, vybavenie doméacnosti az po Sport ¢i elektroniku," vymentva Michal
Dyttert. (Trend.sk, 2007)

2. PRIESKUM ZAKAZNIKOV V HYPERMARKETOCH TESCO

Obchodny retazec Tesco pontka na slovenskom trhu niekolko druhov privatnych
produktov. Svojou ponukou sa snazi oslovit’ Sirokl vrstvu zdkaznikov.

Tesco Value je zakladnou a najrozsirenejSou privatnou znackou v obchodoch Tesco.
Tesco ponuka pod touto znackou produkty pre cenovo citlivych zdkaznikov a pokryvaja trh s
najlacnej$im tovarom. Patria sem produkty beznej dennej spotreby ako Tesco Value mlieko,
pecivo, suché potraviny, drogéria a iné. V rade Tesco Value je ponukanych takmer 3500
vyrobkov, nielen potravin, ale aj nepotravinového tovaru s nizkou cenou.

Tesco Standard su vyrobky, ktoré su kvalitativne lepsie ako vyrobky Tesco Value. Ich
kvalita zodpoveda podl'a zna¢kovym vyrobkom.

Tesco Finest su podla vyrobky najvyssej kvality. Oproti $Standardnym vyrobkom maja
pridant hodnotu v podobe povodu surovin, sposobe ich spracovania. V tejto rade privatnych
produktov ponuka Tesco méso a udeniny, suché potraviny ako su ¢aj, kéva a prisady na varenie,
cukrarske vyrobky a alkoholické ¢i nealkoholické népoje.

Tesco pontka v ramci privatnych produktov aj produkty, ktoré patria k zdravému
zivotnému $tylu. Do tejto skupiny patria znacky ako Healthy Living, Light Choices a
Organic.

Prieskum trhu v hypermarkete TESCO Zilina, Kogicka ul. sa uskuto¢nil v marci a aprili
2016 na vzorke 303 respondentov — navstevnikov hypermarketu. Prieskum trhu v hypermarkete
TESCO Brno — Kralovo Pole sa uskuto¢nil v marci a aprili 2016 na vzorke 313 respondentov
— navstevnikov hypermarketu. Vekové kategorie respondentov: od 18 rokov, prevazujuca
skupina 30 — 60 rokov (Zilina 68%, Brno 70%). Vysledky prieskumu s spracované
Vv nasledovnych tabul'kach a obrazkoch.

Tab. 1 — Porovnanie zakladnych ukazovatel'ov v regione Zilina a regione Brno

Ukazovatel Region Zilina Regién Brno
Pocet obyvatel'ov mesta 84 000 377 000
Nezamestnanost’ v % 7,11 57
Priemernd mesa¢na mzda v € 958 963
Priemerny starobny dochodok v € 417 426

Zdroj: autor

191|Strana



V tabulke 1 st uvedené zékladné ukazovatele vo vybranych regionoch Zilina a Brno, kde
bol uskutocneny prieskum trhu s ciel'om zistit’ vnimanie privatnej znacky TESCO zdkaznikmi.

Ako vyplyva z obrdzkov 1 a 2, znalost’ znaCky TESCO medzi respondentmi je naozaj
vysoka. V regione Zilina oznaéilo kladnti odpoved’ 88% respondentov a V regiéne Brno az 93%
respondentov.

Znalost znaéky TESCO Zilina

H ano
Hnie

Zdroj: autor
Obr. 1 — Znalost zna¢ky TESCO medzi respondentmi v Ziline

Znalost’ znacky TESCO Brno

® ano
Hnie

Zdroj: autor
Obr. 2 — Znalost’ znacky TESCO medzi respondentmi v Brne

Obrazky 3 a 4 zobrazuju pocty respondentov, ktori nakupuju produkty znacky TESCO,
ako aj frekvencie ich ndkupu. Pocty respondentov v oboch sledovanych hypermarketoch st
porovnatelné. Z vysledkov vyplyva, Ze najvicsia ¢ast’ zdkaznikov nakupuje produkty znacky
TESCO 1-2 krat mesacne. Zakaznici, ktori znacku TESCO nekupuju, predstavuju v pripade
hypermarketu Zilina 25% aV pripade hypermarketu Brno priblizne 20% zo vsetkych
respondentov.
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Obr. 3 — Poéty respondentov kupujicich znatku TESCO v Ziline a frekvencie ich nakupu
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Obr. 4 — Pocty respondentov kupujticich znacku TESCO v Brne a frekvencie ich nakupu

Tabul’ky 2 a3 zobrazuji vyhody anevyhody znacky TESCO podla vyjadreni

respopndentov, ktorti uviedli v prieskume trhu. Za najvac¢siu vyhodu povazuju cenu uvedenych
produktov (167 respondentov v hypermarkete Zilina a 195 respondentov v hypermarkete
Brno). Najviacsou nevyhodou je podla vyjadreni zédkaznikov prave obal produktov znacky
TESCO, ktory oznagili 115 respondenti zo Ziliny a 120 respondentov z Brna.

Tab. 2 — Vyhody zna¢ky TESCO podl'a vyjadrenia respondentov

Zilina | Pocet respondentov Brno | Pocet respondentov
Cena 1. 161 1. 195
Domaci produkt 3 35 4, 28
Spokojnost s kvalitou 4. 34 2. 77
Sortiment 2 46 3. 57
Dostupnost’ 5 20 5. 17

Zdroj: autor
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Tab. 3 — Nevyhody znacky TESCO podl'a vyjadrenia respondentov

Zilina Pocet respondentov Brno | Pocet respondentov
Obal 1. 115 1. 120
Slaba komunikacia 3. 48 2. 88
Neprehl'adnost’ znacky 4. 36 3. 44
Uzky sortiment 2. 50 4, 30
Informacie o znacke 5. 25 5. 28

Zdroj: autor

ZAVER

Z vysledkov prieskumu vyplynuly odporacania pre obchodny retazec TESCO

Vv suvislosti s rozvojom predaja privatnej znacky TESCO:

1. Zlepsit obaly produktov, predavanych pod znackou TESCO.

2. Skvalitnit’ komunikaciu pri predaji produktov TESCO.

3. Jasne a zrozumitel'ne informovat’ zakaznikov o réznych privatnych znackéach
TESCO.

4. Ponuknut zdkaznikovi vyhody pri nakupe produktov pod znackou TESCO, napr.
zvySeny pocet bodov pri nkupe s kartou TESCOCARD.

5. Postupne rozsirovat’ sortiment produktov, pontikanych pod znackou TESCO.

Vyuzitim navrhovanych opatreni moze dosiahnut’ obchodny retazes TESCO vyrazné

zvySenie objemu predaja produktov privatnej znatky TESCO, ¢o sa samozrejme odrazi aj na

ekonomickych vysledkoch.
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RISK MANAGEMENT IN THE INSURANCE SECTOR

Vladimir Bakes>*

Abstract: The range of risks, business entities face, has spread in the recent decades. There are
many risks associated with different natural disasters, vandalism, fraudulent trading.
Businesses try to eliminate the losses and they transfer all risks to insurance
companies in a form of insurance policies. An important role is played by the
insurance companies. They offer an insurance of wide variety of risks to accommodate
their clients and adapt to new market requirements. Risk assessment has to be made
very carefully, because the insurance company takes on a large variety of different
risks. Risk management of the insurance company is therefore responsible for the risk
management and as well as for the suggestions of optimal processes to eliminate the
risks of the insurance companies when they accept the risks of their clients.

Key words: risk management, insurance sector, risk, insurance policy
JEL Classification: G31, G22

INTRODUCTION

Nowadays, businesses, non-profit organizations, as well as individuals are much more
exposed to a variety of unpleasant effects that they previously did not perceive or were not so
intense. Natural disasters and bankruptcies of multinational companies significantly influence
their decisions. The truth is, that subjects may insure against these risks as their operation is not
always risk free. In that case, they would not create the added value for owners and thus their
existence would not be necessary. To meet the requirements of the profit level, set by owners,
is getting more difficult. As consequence, projects with a disproportionate risk level are
introduced and so the insurance companies must face this development.

Relation of insurance companies to risk is much more specific than of other subjects. It
is given by the nature of the insurance companies, which is based on risk taken over. Making a
business in the insurance sector with zero level of risk is unrealistic. Therefore, it is very
important for the insurance company to be able to work with risk, mainly in the field of non-
life insurance.

To be able to understand properly the overall risk, that the insurance company must
accept, it is necessary to form a system of the identification and quantification of potential risks
of all insurance entities which reflects their individuality (7).

Risk identification is the process of the determination of risk factors and their significance
(weights) which help quantify the risks which may threaten the economic stability of the
company because of the adheres future development. Business entities may solve only those
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risks which were known in advance and the company had time to prepare a plan of their
elimination or minimization.

Solving the risk problem in the moment of its occurrence is usually not effective and it
can lead to unnecessary losses. Therefore, correct and early identification of risks and risk
factors is crucial for the successful risk management.

1. RISK ANALYSIS

When analysing risks in the insurance sector, it has to be said that a substantial part of
them is given by the character and operation of the insurance company - insurance business,
which is based on a controlled acceptance of risks resulting from current insurance contracts
containing financial guarantees and potential liabilities. To determine the acceptability of risks,
it must be assessed. Risk assessment in the insurance company must be made very carefully; it
is a complex number of input factors which need to be identified, then to choose the most
important risk factors and finally to take an attitude to solve it.

Risk analysis focuses on:

e identification of assets,

e determination of the value of assets,

e identification of threads and weaknesses

e determination of the depth of threads and the level of vulnerability (6).

Insurance management in insurance companies is in the responsibility of the risk
management department which is technically oriented and specialized to prevent major
damages that could endanger the company. The aim of the activities of insurance risk managers
is to protect the company against potential losses in the case of foreseeable claims and
systematically improve the quality of the insurance portfolio. Risk management creates a
comprehensive view on insured risk and helps with their valuation. The activities of risk
management include also a collaboration with the department of underwriting in setting the
conditions for the acceptance of the insurance of serious industrial accidents and an effort to
gradually increase the operational safety of the insured enterprises (3).

Risk managers are primarily focused on the areas of non-life insurance - risk management
has become an integral part of the property insurance and responsibilities for damages within
the insurance of large risks (corporate clients). The procedure starts also in smaller businesses.
It can be assumed, however, that the main attention will be increasingly focused on large
industrial enterprises, especially on their safety standards functioning. To the specific activities,
that are realized within the risk management of the insurance company, belong the estimation
and identification of risks, analysis of damages, danger of risk factors, determination of the
probability of potential loss, determination of the maximum possible and probable damages for
each insured risk, both for the initial and the subsequent damages.

Risk management in the insurance company can be divided into several steps that directly
follow each other and together form a system of analysis, assessment and management of risk:
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e risk determining,

e risk factor identification,

e risk assessment,

e assessment of its implications,

e quantification of the risk effect,

e forms and methods of risk reduction.

Insurance of large industrial enterprises is known as an industrial insurance (or as an
insurance of large risks, insurance or corporate clients). The most significant insurance risks in
this sector include natural risks (mainly fire, flood and explosion), and the specificity of this
portfolio, which is the risk of losses due to business interruption (4). Despite the fact, that the
corporate insurance presents a relatively small part of the portfolio of insurance companies, a
special attention is given to it in the risk management. It is the insurance of key industries,
where due to the small number of cases, the statistical analysis can collapse. When insuring the
corporate clients, it is usually impossible to use standard procedure, but it is necessary to
develop an individual strategy. Any damages caused by the acceptance of any of the above risks
are due to the size of the company very high.

The insurance company assumes only the portion of risk that cannot be eliminated by
other types of measures, e.g. the ban on smoking, the use of modern facilities of fire detection,
the use of protective equipment at work, etc.

The success of the risk management of insurance lies in a thorough analysis of the risks,
entering the insurance, as well as the assessment of their importance (level of expected losses,
frequency of damages, level of preventive measures). In most insurance companies, it is a
common practice that when insuring corporate clients, an experienced risk manager realizes an
inspection of the plant and of the whole area.

The aim is to detect all damages that may arise from the non-compliance with safety
regulations. Some authors (3) recommend to respect the following steps when determining the
risks:

e list of all buildings placed in the grounds of the company and close to the building
(water resources, t00),

e assessment of building structures,

e assessment of the technological demands of the various production processes
(especially with the perspective of fire safety)

e assess the potential impact of any accident within the company on the environment,

e risk quantification using the scale 1 to 5.

Similar procedure is followed by the risk managers of insurance companies. Final results
of the risk analysis are processed in the risk report. Each insurance company determines its
own structure of the documentation necessary to prepare the risk report. The insurance company
is mainly interested in the extent to which a client can protect its assets. Risk managers have to
find it out before signing the contract. The insurance company does not have to insure the client
if they do not meet the established criteria. VVast majority of the damages, that could occur to
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the client's property, can be insured, but it is highly important to identify risks and determine
potential losses before taking out an insurance policy.

2. MEASURES OF RISK ELIMINATION

In practice, it is impossible to avoid all risk, but it is possible to recognize them and thus
prevent their occurrence. Because of the increasing number of damages caused by catastrophic
events worldwide, insurance companies are forced to find new methods to tackle them.

To eliminate the possible negative impacts of risks, the following measure are
recommended:

o effective management of damages, setting the maximum limits of compensation
(limited risk) and reasonable valuation,

e successful risk management of the insurance company, possibility of a continuing
training of risk managers in order to increase their qualifications,

e diversification of the product portfolio (determining the type of insurance that can
occur and an appropriate target groups)

o statistical analysis of the available data and the development of the insurance policy
in the event of the loss ratio (a possibility of the modification of the insurance policy
due to unfavourable loss ratio or a termination of the insurance contract. Employees
of the department of underwriting should annually review all non-life insurance
policies and based on evaluation of the loss ratio they should increase the insurance
or refuse to renew the insurance policy),

e preventive measures and an economic interest of the client (premiums, bonuses,
participation),

e considering the risk of the insurance company, it is necessary to plan actions (research
before risk acceptation, repeated surveys during the period of insurance), policy of
co-insurance (Pool) 1 and reinsurance.

Reinsurance is also referred to as an insurance of the insurance company. Reinsurance is
a system of economic relations in which the insurer, who assumes the risk insured, transmits a
certain part of risks to the reinsurer under the agreed terms. Reinsurance is a good way to protect
against unexpected or extreme risks. The main aim is to divide risk, but the original purpose
was to enhance the capacity of the insurance company. Main tasks of the reinsurer are:

e fragmentation of the risk,
o stabilization of the insurer management,
e assistance when changing the type of risk and an introduction of new insurance

products,
e psychological factor.
e pricing (2).
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Reinsurance has an important role as it increases the capacity of the insurance company,
creates economic stability and strengthens the solvency. The basic function of the reinsurance
is to ensure the protection of the insurance company itself. Reinsurer protects against:

e sudden changes in the costs to cover the damages,
e significant decrease or loss of equity.

Risk management is a prerequisite of the long-term competitiveness of insurance
companies. If the insurance company accepts risks, it must have the possibility to measure the
likelihood of the risk realization. It is a process of continuous and systematic assessment and
measurement of resistance to the risks. The aim of the activities of risk managers is to protect
society against possible and unnecessary losses in case of predictable claims. A comprehensive
view on the risk insured ensures correct valuation. The risk report contains information based
on which the underwriter decides whether to accept a client or not and determine the level of
insurance.

3. STRESS TESTING IN INSURANCE SECTOR

Stress testing is an important tool of risk quantification which uses various method and
techniques to reveal the vulnerability of the portfolio or of the sector on unpleasant, hypothetical
but real events on the market (1). Stress testing is successfully used in the insurance sector to
prove the resistance of this sector to unfavourable economic development.

The current macroeconomic environment poses several challenges for the European life
and non-life insurance market. To assess the resilience of the insurance industry to the most
prominent and prevalent risks, European Insurance and Occupational Pensions Authority
(EIOPA) launched a stress test (5). Two scenarios were tested i.e. a low-for-long yield scenario
and a so-called double-hit scenario. The low-for-long yield scenario aims at emulating a
situation of entrenched secular stagnation where a lack of long-term investment opportunities
and permanently low productivity growth is combined with an extended scarcity of risk free
assets which drives down yields at all maturitiesl. The double-hit scenario reflects the
prevailing systemic risks to the European financial system i.e. an abrupt increase in risk premia
combined with a prolonged low yield environment. In both stress scenarios, an instantaneous
shock is applied to the regulatory balance sheet and related reported figures, such as the
composition of assets and liabilities and cash flow projections. The valuation of the pre and
post stress test balance sheets was based on Solvency Il and participating insurance
undertakings were obliged to use those Solvency Il measures and features for which they have
obtained supervisory approval (if required). The test included 236 companies at solo level,
from 30 countries (including Slovakia). These companies were perceived as particularly
vulnerable to an extended period of low interest rates due to their relatively long-term business
often involving interest rate guarantees. In addition to the major European undertakings, the
stress test sample also includes medium and small sized undertakings, consistent with the aim
of the exercise to target both life and mixed insurers offering products with interest rate
guarantees. Those undertakings reported close to the 75% of their total technical provisions to
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be life excluding health and unit-linked which overall translates into a European market
coverage of 77% for this type of business (5).

The double-hit results in a 9.7% decline (almost 610 billion euro) of the total assets in the
baseline. As liabilities only decline by 7.8% (450 billion euro) of the total liabilities in the
baseline, this scenario has a negative impact on the balance sheet of stress test participants of
28.9% (close to 160 billion) of the total excess of assets over liabilities in the baseline. In the
event of the low-for-long scenario, the impact for the insurance sector would represent a 18%
fall (about 100 billion euro) in the total excess of assets over liabilities in the baseline. The
impact of both scenarios is not equally spread among the different undertakings or national
markets. Different levels of vulnerabilities are identified which correspond to different market
characteristics and/or balance sheet structures.

In order to provide an indication on how an adverse scenario affects the insurance sector,
the impact on the excess of assets over liabilities is assessed. In the double-hit, 104 insurance
undertakings, constituting more than 40% of the sample would lose more than a third of their
excess of assets over liabilities. Moreover, 42 undertakings would see more than half of their
excess of assets over liabilities lost in this scenario while 5 undertakings would see all of the
excess of assets over liabilities disappear. In the low-for-long scenario, 38 undertakings (16%
of the sample) would lose more than a third of their excess of assets over liabilities. In the
absence of long-term guarantees (LTG) and transitional measures, this impact would be
significantly larger, a finding that confirms the importance of these measures for financial
stability purposes. If LTG and transitional measures were not included, almost three quarters
of the sample would lose more than 1/3 of their excess of assets over liabilities in the double-
hit scenario. In the low-for-long scenario a quarter of the sample would lose more than 1/3 of
their excess of assets over liabilities if LTG and transitional measures were excluded (5). Hence,
conclusions on the wvulnerability of the participating undertakings need to consider the
sensitivities to the shocks applied as well as the initial level of capitalization. The two stress
scenarios imply approximately a 2% point reduction of the average assets over liabilities ratio
at aggregate level. Without the use of LTG and transitional measures, the decline in the excess
of assets over liabilities would be 102.8% and 30.5% in the double-hit and low-for-long
scenarios respectively. Especially in the case of the double-hit scenario, these measures seem
to provide the financial stability cushion they were meant to give for this particular type of long-
term insurance business. In the absence of the alleviating effect of the LTG and transitional
measures, insurers may be induced to forced sales and de-risking in order to lower their
solvency and minimal capital requirements, possibly pushing further down asset prices, adding
to the market volatility and potentially affecting financial stability (5).

The impact exhibited in the low-for-long scenario is of similar magnitude to the double-
hit scenario in terms of the reduction of the average assets over liabilities ratio. This is an
interesting finding as current economic circumstances have increased the probability of such a
scenario. A prolonged low interest rate environment, in a macroeconomic setting of secular
stagnation, may lead into lower rates even for very long maturities. Such a scenario would exert
further pressure on the viability of specific business models, particularly those offering long-
term guarantees. LTG and transitional measures provide the cushion intended, potentially
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acting in a counter cyclical manner, but supervisory vigilance is required in order to avoid a
misestimate of the risks due to the longer-term type of concerns implied by the scenario. Given
the high relevance of the low-for-long scenario under the current macroeconomic environment,
supervisors are furthermore prompted to consider to what extent further measures need to be
taken for those companies that have shown particular vulnerabilities to such a scenario.

CONCLUSIONS

Process of the risk management in the insurance company is very complicated because it
includes not only the management of own risks but is controls also the risks assumed from
customers. The aim of the risk managers” activities is to protect society against possible and
unnecessary losses in case of predictable claims. A part of the work of risk management of the
insurance company is a gradual increase of operational safety of insured businesses.

The mentioned test confirmed the vulnerability of the insurance sector to the low interest
rate environment, and to a pronounced reassessment of risk premia.
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