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TEXT | PETER PASKA, KATARINA GUBINIOVA

PRVKY MANAZERSTVA KVALITY
V PROSTREDI SOS

CASTIL.

5 Experimentéalne zavedenie a uplatnenie prvkov
manazérstva kvality do vyucby odborného predmetu

5.1 Priebezné sledovanie kvality vyucby
(v jej kognitivnej a nonkognitivnej oblasti)
Nonkognitivna oblast kvality jednotlivych vyucovacich hodin:

V tejto Casti prezentujeme ziskané vysledky z vybranych poloZiek dotaznika kvality vyucova-

cej hodiny odborného predmetu, ktory celkovo obsahoval 9 poloZiek.

80,00 E g

70,00 m

60,00 3

5000 > = o W1 DOTANIK KVALITY VH

40,00 s # u 2 DOTANIK KVALITY VH

30,00 e - = ‘:": ® 3 DOTANIK KVALITY VH

20,00 & _ g ; W4 DOTANIK KVALITY VH

VELMI VELA VELA PRIMERANE MALO  VELMIMALD

odpoved / dotaznik kvality VH 1 2 2 4
velmi vela 2 (9,00%) 2 (9,52%) 5(20,83%) | 8(40,00%)
vela 3 (13,64%) 3 (14,29%) 7 (29,17%) 5 (25,00%)
primerane 16 (72,73%) 15 (71,43%) 11 (45,83%) 7 (35,00%)
mdlo 1(4,55%) 1(4,76%) 1(4,17%) 0 (0%)
velmi mdlo 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

OBRAZOK C. 8: NA DNESNE] VYUCOVACE] HODINE ODBORNEHO PREDMETU ARCHITEKTURA
BOLO NOVEHO UCIVA ... - POLOZKA 2. ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

V otdzke mnoZstva nového uciva preberaného na vyucovacej hodine (obr. 8) a jeho néa-

slednym upravovanim podla poZiadaviek Ziakov ale v z&sade so vzdeldvacim programom

Skoly sa ndm nepodarilo dosiahnut Zelatelny vysledok.

odpoved / dotaznik kvality VH

A - velmi zaufimavti

B - zaujimavii

C - nieco bolo zaujimavé a nieco
nie

D - mdlo zaujimavii

E - nezaujimavi

1 (4,55%) 1 (4,76%)

6(27,27%) 10 (47,62%)
11 (50,00%) 6 (28,57%)

2 (9,00%) 2 (9,52%)
2 (9,09%) 2 (9,52%)

m 1. DOTANIK KVALITY VH
= 2. DOTANIK KVALITY VH
® 3. DOTANIK KVALITY VH
m 4. DOTANIK KVALITY VH

4 (16,67%)

13 (54,17%)
5 (20,83%)

2 (8,33%)

0 (0%)

OBRAZOK €. 9: DNESNU VYUCOVACIU HODINU ODBORNEHO PREDMET ARCHITEKTURA
POVAZUJEM ZA ... - POLOZKA 3. ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

4

8 (40,00%)

8 (40,00%)
3 (15,00%)

1 (5,00%)

0 (0%)

PoloZkou 3 dotaznfka kvality vyucby sme zistovali Ziakovu zaujatost odbornym predmetom
(obr. 9). Pri flexibilnom menen{ podmienok vyucby uéitelom, sa ukdzal nami implementova-
ny a neustdle analyzovany pristup ucitela k vyucbe za vhodny a Ziakom sa v procese experi-
mentu zlepsilo zaujatie odbornym predmetom.

odpoved / dotaznik kvality VH

A -

B -

[a

-

E

velmi uZitocné

ufitoéné

- asi polovica z neho je ufitoénd
mdlo uZitoéné

- neuZitocné

2 (9,09%) 1 (4,76%)

8(3636%) 12 (57,14%)

10 (45,45%) @ 6 (28,57%)
2(9,09%)  1(4,76%)

0 (0%) 1 (4,76%)

m 1. DOTANIK KVALITY VH
= 2. DOTANIK KVALITY VH
® 3. DOTANIK KVALITY VH
W4 DOTANIK KVALITY VH

4(1667%)

11 (45,83%)

8(33,33%)

1(417%)

0 (0%)

OBRAZOK C. 10: UCIVO, KTORE STE DNES PREBERALI POVAZUJETE ZA ... - POLOZKA 4
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

4

4 (20,00%)

10 (50,00%)

6 (30,00%)
0 (0%)

0 (0%)
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UCivo, ktoré bolo témou jednotlivych vyucovacich hodin Ziaci zvac¢Sa hodnotili ako uzi-
tocné resp. asi polovicu z neho povaZovali za uZitocnu (obr. 10). Zo zaciatku Skolského roku
(1. a 2. dotaznik kvality) ho povaZovali aj za malo uZitocné dokonca za neuZzitocné. V druhej
Casti polroku sa zvySoval vyskyt odpoved{ velmi uzito¢né (3. a 4. dotaznik kvality). Z celko-
vého pohladu konstatujeme, Ze vhodnym pristupom spominanym v predchadzajicich poloz-
kach dotaznika sme pri zvysSovani kvality odborného predmetu zvolili spravny smer vyucby
a dosiahli sme, Ze Ziaci postupom ¢asu povazovali ucivo odborného predmetu za uZitocné.

Ulohou polozky ¢&. 8 dotaznika bolo zistovat zaujem Ziakov o odborny predmet z pohla-
du nasledujticej vyucovacej hodiny (Ci sa Ziaci teSia na dalsiu vyucovaciu hodinu). Grafické
znézornenie jednotlivych odpovedi sme uviedli na obr. 11, z ktorého vyplyva, Ze va¢sina
Ziakov sa tesila, pretoZze odborny predmet bol pre nich zaujimavy a dalsia skupina Ziakov ho
mala a rovnako aj nemala rada. Z ndsho pohladu, sme aj v tejto ¢asti dosiahli pocas Skolské-
ho roku postupné zvySovanie kvality, pretoZe sa Ziaci zacali priklanat k pozitivnej$im odpo-
vediam na tuto polozku dotaznika.

1. DOTANIK KVALITY VH
= 2. DOTANIK KVALITY VH
® 3. DOTANIK KVALITY VH

=4 DOTANIK KEVALITY VH

A B c D E
odpoved / dotaznik kvality VH 1 . 2 3 4
A - velmi, mam ho rdd(a) 0(0%) | 0(0%) | 2(833%) 3 (15,00%)
B - dno, je zaujimavy 5 (22,73%) 8 (38,10%) 10 (41,67%) . 11 (55,00%)
C - aj dno aj nie 12 (54,55%) 8 (38,10%) 9 (37,50%) I 5 (25,009)
D - je to predmet ako kaZdy iny 3 (13,64%) 4 (19,05%) 3 (12,50%) : 1 (5,00%)

E - nie, nemdm rdd(a) tento

predtiret 2009%) | 1476%) | 0(0%) | 0(0%)

OBRAZOK C. 11: TESITE SA NA DALSIU VYUCOVACIU HODINU TOHTO ODBORNEHO PREDMETU? — POLOZKA 8.
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

TEXT | PETER PASKA, KATARINA GUBINIOVA

n
S W

g
40,00

= 1. DOTANIK KVALITY VH

= 2. DOTANIK KVALITY VH

m 3. DOTANIK KVALITY VH
W4, DOTANIK KVALITY VH

oznacené skére /

1 2 3 4

dotaznik kvality VH | .
1 1(4,55%) 0 (0%) | 1(4,17%) | 4 (20,00%)
é R - 1 (455%) 2(952%) . . (15,57:;{;) . ; (15’00.%.)
. 3 B . 4(13 1};;;,) , (3333%) ] . (20155.’:%;.) . . (40100.9;)
4 7 (31,82%) 4 (19,05%) . 7 (29,17%) . 2 (10,00%)
................. . 5 S L 3(1354%) .4 (1905%) . , (1250%) - .2 (10’0595')
...................... — 1(4i55%) . - 2(952%) —— (3,33%) o (5@0"";;5
................. . ? B - 1 (455%) 1(4?5%) . : (4}1?%) e . (0%') -
8 2 (9,09%) 1 (4,76%) 1(4,17%) . 0 (0%)
9 1 (4,55%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
I.O.. S— .i(.qi.sé%) i .(O.éﬁ..]. . . (0%.) - - S

OBRAZOK €. 12: GLOBALNE OHODNOTTE KVALITU DNESNE] VYUCOVACE] HODINY ODBORNEHO
PREDMETU ARCHITEKTURA. -~ POLOZKA 9 (1 ~ NAJLEPSIE HODNOTENIE, 2 ~ NAJHORSIE HODNOTENIE).
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

Globalne hodnotenia jednotlivych vyucovacich hodin Ziakmi st uvedené na obr. 12, z ktoré-
ho vyplyva a taktiez tato polozka dotaznika potvrdzuje spravny smer zvySovania kvality vy-
ucby odborného predmetu. Za zaujimavé povazujeme, Ze v poslednych troch dotaznikoch
kvality skére 7, 8, 9 a 10 neoznacil ani jeden Ziak ale naopak, skére 1 aZ 3 v spomenutych do-
taznikoch ziskalo vzostupnu tendenciu.

Kognitivna oblast kvality vyucby:

Podobne ako pri zistovan{ nonkognitfvnej oblasti kvality vyucby odborného predmetu sme
sa snazili dosiahnut zlepsenie Ziakov v kognitivnej oblasti pocas experimentalnej vyucby

v experimentalnej triede. Podla vysledkov (percentuélnych, bodovych a znamok) zo Styroch
priebeZznych testov uvedenych v tab. 1 vyslo nami implementované zvySovanie kognitivnej
oblasti kvality vyucby za vhodné.
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priebezny test
parametre
pocet Ziakov, ktori riesili test 84,62% : 80,77% 02,31% 76,92%
aritmeticky priemer - body 15,23 : 13,48 14,25 14,78
aritmeticky priemer - percentd 76,14% . 67,02% 79,17% | 73,88%
aritmeticky priemer - zndmka 2,18 : 2,71 2,17 2,55

TABULKA C. 1: VYSLEDKY PRIEBEZNYCH TESTOV
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

5.2 Vysledky experimentélnej vyucby odborného predmetu
s prvkami manazérstva kvality

Cielom empirického vyskumu bolo experimentalne zavedenie a uplatnenie prvkov TQM do
vyucby odborného predmetu (PDCA cyklus, orientacia na spokojnost partnera). Vzorku tvo-
rili Ziaci kontrolnej triedy — KT (26 Ziakov) a experimentélnej triedy - ET (26 Ziakov). Za
metddu vyskumu sme zvolili prirodzeny pedagogicky experiment. Pre verifikaciu hlavnej hy-
potézy sme pouzili vysledky ziskané z CES dotaznika - klimy vyucby, dotaznika kvality vy-
ucby odborného predmetu (VH) a vystupného didaktického testu (DT). V ET sme vyucovali
so zavadzanim inovacil na zaklade poZiadaviek Ziakov, s reSpektovanim ich uc¢ebnych $tylov
a pristupov k uceniu. Priebezne sme merali a vyhodnocovali kognitfvnu a rovnako aj non-
kognitfvnu oblast kvality vyucby a nasledne sme prispdsobovali program vyucby (metédy,
formy, u¢ebné pomacky, atd.). V KT sme vyucovali klasicky a to vykladovou formou - vyklad
uciva s frontalnou pracou ucitela so Ziakmi s vyuZzitim didaktickych pomocok ako tabula,
krieda a ucebnica.

Hlavna hypotéza:

Zavedenim a uplatnenim prvkov manazérstva kvality do vyucovacieho procesu v odbornom
predmete sa zvysi kvalita vyucby, zlepsi sa klima triedy na vyucovacich hodinach Ziaci do-
siahnu lepsie vysledky v kognitivnej oblasti a nadobudnu k predmetu lepsi vztah ako Ziaci

v kontrolnej triede.

1. ¢iastkova hypotéza:
H1: Ziaci v experimentélne;j triede budu na konci experimentu hodnotit klfmu vyucovaného
odborného predmetu pozitivnejsie ako Ziaci v kontrolnej triede.

TEXT | PETER PASKA, KATARINA GUBINIOVA

Zaver pre hypotézu:

Na zaklade vysledkov ziskanych z CES dotaznika (obr. 13) na zistovanie socidlnej klimy vyuc-
by konstatujeme, Ze hypotéza H1 sa potvrdila. Na konci experimentu sme v ET zistili, Ze soci-

alnu klimu vyucby v porovnani s KT sme v ET zvysili.

Grafické zndzornenie a verifikacia vysledkov:

8000

00

WET - A Al Ty

T~ hA EONC:

a) A b) T s 4 s s 7 8 s
verifikdcia clastkovef priebené sledovanie v ET
oznadené skdre / trieda i T hypotfzy women doe e i
ET ! KT na zafiatku na kenci
1 - vztahy medzi Ziakmi a uditelomn 60,20% 46,83% 60,92% 60,20%
2 - pohotovost Ziakov k uéebnému vykonu 65,22% 37,30% 58,05% 65,22%
3 - spoluprdca medzt Ziakmi pri vjuche 69,56% 57,14% 60,25% 69,56%
4 - podpora udenia sa Ziakov 65,04% 63,45% 64,37% 65,04%
§ - stistredenie na udenie sa 68,12% 61,11% 60,34% 68,12%
6 - portadok a organizovanost 63,77% 65,87% 63,22% 63,77%
7 - jasnost pravidiel pre triedu 55,80% 54,76% 61,21% 55,80%
8 - pristup ucitela k hodnoteniu Ziakov 64,49% 68,25% 71,62% 64,49%
9 - rozmanitost vyucby a zapdjanie sa Ziakov 53,26% 34,92% 54,31% 53,26%
10 - ucitelove nadsente a rozhlad 63,77% 68,25% 63,79% 63,77%

OBRAZOK C. 13: ZISTENA SOCIALNA KLIMA NA KONCI EXPERIMENTU V ET A KT, A) POROVNANIE VYSLEDKOV NA
KONCI EXPERIMENTU MEDZI ET A KT, B) POROVNANIE VYSLEDKOV V ET MEDZI ZACIATKOM EXPERIMENTU - IDE-
ALNY STAV A VYSTUPOM PO UKONCENI EXPERIMENTU

ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

2. ¢iastkova hypotéza:

H2: Ziaci v experimentélne;j triede dosiahnu na konci experimentu vo vystupnom didaktic-
kom teste lepSie vysledky v oblasti kognitfvneho uéenia, ako Ziaci kontrolnej triedy.
Statisticka verifikacia vysledkov vystupného didaktického testu:

Z&ver pre hypotézu:

Na zéklade Statistickej verifikacie vysledkov vystupného DT (tab. 2) konstatujeme, Ze hypoté-
za H2 sa nepotvrdila. Ziaci v ET nedosiahli v kognitfvnej oblasti §tatisticky vyznamny rozdiel
v porovnani s KT vo vystupnom DT odborného predmetu architekttra.
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merané parametre

ET

KT

n

pocet Fakov, ktorf rieili OT

aritmeticky priemer - percentd (body)

23 (88,46%)

79,12% (26,11b.)

21 (80,77%)

76,05% (25,10b.)

x aritmeticky priemer - zndmky 248 2,86
Pmax (Xmax) ~ maximum - percentd (body) 100% (33b.) 100% (33b.)
Pmax (Xmax)  minimum - percentd (body) 60,61% (20b.) 57,58% (10b.)

TABULKA C. 2: VYSLEDKY MERANYCH PARAMETROV VYSTUPNEHO DT

TEXT | PETER PASKA, KATARINA GUBINIOVA

1. polozka dotaznika:
- porovnanie vypocitaného testovaného kritéria a kritickej hodnoty: u,,, <u” 1,96 < 2,87
Medzi vysledkami Ziakov v ET a KT v poloZke 1 na hladine vyznamnosti 0,05 je Statisticky vy-

znamny vozdiel.

1a 1 ! 1d 1e
B trieda / odpoved mimoriadne velmi | ic mdio absolitne
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE zaujimavé . i zaufimavé S - i
ET 6 (26,08%) 7 (30,43%) 10 (43,48%) 0 (0%) 0 (0%)
3. ¢iastkova hypotéza: KT 0 (0%) 5 (38,10%) 10 (47,629%) 3 (14,29%) 0 (0%)

H3: Ziaci v experimentélnej triede budu hodnotit kvalitu vyucby odborného predmetu po
skoncen{ experimentu lepsie ako Ziaci v kontrolnej triede.
Statistické verifikacia vysledkov poloZiek dotaznika overujicich hypotézu:
19. poloZka dotaznika:
- porovnanie vypocitaného testovaného kritéria a kritickej hodnoty:
Uy oo < U 1,96 < 3,29
Medzi vysledkami Ziakov ET a KT v polozke 19 na hladine vyznamnosti 0,05 je Statisticky vy-
znamny rozdiel (tab. 3).

’ mimoroiadne velmi mdlo s 4
trieda / odpoved spokojnyj(d) spokojny(d) spokojny(d) pokany(d) nespokojny(d)
ET 6 (26,00%) 8 (34,78%) 8(34,78%) 1(4,35%) 0 (0%)
KT 1 (4,76%) 5 (23,81%) 7 (33,33%) 5(23,81%) 3 (14,29%)

TABULKA C. 3: POLOZKA 19. DOTAZNIKA — S VYUCOVANIM ODBORNEHO PREDMETU ARCHITEKTURA SOM CELKO-

VO.ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

20. polozka dotaznika:

1,96 < 2,14 na hladine vyznamnosti 0,05 je Statisticky vyznamny rozdiel

Z&ver pre hypotézu:

Na z&klade Statistickej verifikacie vysledkov poloZiek 19 a 20 dotaznika kvality vyucby kon-
Statujeme, Ze hypotéza H3 sa potvrdila. Ziaci v ET po skonéeni experimentu hodnotili kva-
litu vyucby odborného predmetu lepsie ako Ziaci v KT - dosiahli sme Statisticky vyznamny
rozdiel.

4. ¢iastkova hypotéza:

Ha4: Ziaci v experimentélnej triede budi mat k odbornému predmetu lepsf vztah ako Ziaci

v kontrolnej triede.

Statistické verifikacia vysledkov poloZiek dotazntka overujicich hypotézu:

Pre overenie hypotézy sme pouZili polozky dotaznika 1, 2, 3, 4 a 7 kvality vyucby odborného
predmetu, kde podrobne uvadzame len polozku 1 (tab. 4).

10

TABULKA C. 4: POLOZKA 1. DOTAZNIKA - TO CO STE SA NAUCILI V ODBORNOM PREDMETE ARCHITEKTURA
(UCIVO) BOLO PRE VAS. ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

2. a 4. polozka dotaznika: na hladine vyznamnosti 0,05 nie je Statisticky vyznamny rozdiel
3. a 7. polozka dotaznika: na hladine vyznamnosti 0,05 je Statisticky vyznamny rozdiel
Z&ver pre hypotézu:

Na zéklade Statistickej verifik4cie vysledkov poloziek 1 aZ 4, 7 dotaznika kvality vyucby kon-
Statujeme, Ze hypotéza H4 sa potvrdila. Ziaci v ET po skonéeni experimentu mali lep$i vztah
k odbornému predmetu ako Ziaci v KT - dosiahli sme Statisticky vyznamny rozdiel.

5. ¢iastkova hypotéza:

H5: Ziaci v experimentalnej triede na konci experimentu odporucia vyucovat aj ostat-
né predmety na Skole s uplatnenim prvkov TQM (PDCA cyklu, orientécia na spokojnost
partnera).

Verifikacia vysledkov poloZiek dotaznika overujlcich hypotézu:
Pre overenie hypotézy sme pouZili polozky 21, 23 a 24 dotaznika kvality vyucby odborného
predmetu, kde uvadzame len poloZku 24 prostrednictvom tab. 5.

odpoved Ziaci ET
24 a - dno 21 (91,30%)
24 b - nie 2 (8,70%)

TAB. 5: POLOZKA 24. DOTAZNIKA V ET: ODPORUCATE VYUCOVAT A] OSTATNE ODBORNE PREDMETY

SYSTEMOM AKYM STE VYUCOVANY NA HODINACH ARCHITEKTURY?
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

11
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PoloZku 24 dotazntka sme ur¢ili za hlavnu, ktord mala potvrdit alebo vyvratit ¢iastkovi hy-
potézu H5. V tejto poloZke aZ 91,30% Ziakov odpovedalo kladne na otazku, ¢i odporucaju
vyucovat aj ostatné predmety systémom akym boli vyu¢ovani na hodinach odborného pred-
metu. Ako pomocnt,/kontrolnt poloZku dotaznika k overeniu tejto hypotézy sme si uréili po-
lozku ¢&islo 21, ktord sa tykala zmeny vyucby odborného predmetu (aZ 65,22% Ziakov sthlasi)
a polozku ¢islo 22, ktorou sme zistovali nazor Ziakov na hodnotenie kvality vyucby aj v ostat-
nych predmetoch na skole (aZ 69,57% sthlasi a mysli si, Ze je potrebné vyucovat aj ostatné
odborné predmety tymto spésobom).

Zaver pre hypotézu:

Na zéklade vysledkov poloZiek 21, 23, 24 dotaznika kvality vyucby konstatujeme, Ze hypotéza
H5 sa potvrdila. Ziaci v ET po skonceni experimentélnej vyuéby odporudili vyuovat aj ostat-
né odborné predmety na Skole s uplatnenim prvkov TQM vo vyucbe.

Verifikacia hlavnej hypotézy:

Na zéklade potvrdenia vsetkych ¢iastkovych hypotéz okrem hypotézy H2 konstatujeme, Ze
sme hlavnu hypotézu vyskumu splnili. Zavedenim a uplatnenim prvkov filozofie TQM (PDCA
cyklu, orientacia na spokojnost partnera) do vyucby odborného predmetu sa zvysila kvali-
ta vyucby, zlepsila klima triedy a Ziaci dosiahli lepsie vysledky v kognitfvnej oblasti (nie viak
so Statisticky vyznamnym rozdielom) z&roveri nadobudli k odbornému predmetu lepsi vztah
ako Ziaci v kontrolnej triede.

Priemernd Uspesnost rieenia zavereného didaktického testu v ET (79,12% - prie-
merné zndmka 2,48) vysla lepsie o0 3,07% ako v KT (76,05% priemerna Uispesnost rieSenia
- priemernd zndmka 2,86). Nepotvrdenie hypotézy, nedosiahnutie Statisticky vyznamné-
ho rozdielu v kognitivnej oblasti medzi ET a KT si vysvetlujeme rovnakym pristupom Zia-
kov k viyucbe a uéeniu. Aj ked v ET sa naplfiali ich poZiadavky, priemerné vysledky s nie prili§
velkym rozdielom vy3li lepsie u ET ako KT. Nepotvrdenie hypotézy bolo podla ndsho nazo-
Tu sposobené rovnakym doérazom ucitela na kognitivne vysledky v obidvoch triedach aj ked
jeho pristup k vyucovaniu bol r6zny. Vo vyucbe odborného predmetu s implementovanymi
prvkami TQM st rovnako déleZité kognitivne a nonkognitivne vysledky Ziakov.

Zaver pre experimentalnu vyu¢bu odborného predmetu:

Uvadzame vysledky dvoch dizertaénych préc, KriStofiakova (2008) a Paska (2011), ktori v ex-
perimentélnej vyucbe prostrednictvom PDCA cyklu a orientéciou na spokojnost partnera ako
prvkov manazérstva kvality zvySovali jeho kvalitu v kognitivnej (vystupny didakticky test)
ako aj nonkognitivnej stranke (klima vyucby, spokojnost Ziakov s vyucbou, vztah Ziak - od-
borny predmet, odporucanie vyucovat aj ostatné odborné predmety na skole tymto spdso-
bom, atd.). Kristofiakové (2008) sa zaoberala odbornym predmetom ekonomika a Paska (2011)
odbornym predmetom architekttra.

,Zavedenim manazérstva kvality do vyucovacieho procesu predmetu ekonomika sa
Zlepsila kvalita vyucovacieho procesu. Boli dosiahnuté nasledovné vysledky: Ziaci experimen-
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talnej triedy na konct experimentu dosiahli lepst vykon v kognitivnej oblasti v didaktickom
teste ako Ziaci kontrolnej triedy, vynaloZili menej ¢asu na doméacu pripravu na pisanie prie-
beznych testov ako ziaci v kontrolnej triede, Ziaci v experimentélnej triede na konci experi-
mentu nehodnotili lepsie vztah medzi ucitelom a Ziakmi ako Ziaci v kontrolnej triede,

v experimentalnej triede nebola na konci experimentu lepsia klima ako v kontrolnej triede.
Velmi pozitivne hodnotime zistenie, Ze Ziaci experimentalnej triedy na konci experimentu
pozitivnejsie hodnotili priebeh vyucovacieho procesu ako Ziaci kontrolnej triedy a na konci
experimentu odporucili vyucovat predmet ekonomika nadalej spdsobom s uplatnenfm ma-
nazérstva kvality." Kristoflakova (2008, s. 114).

,Na zé&klade splnenia vietkych ¢iastkovych hypotéz okrem hypotézy H2 (vystupny DT)
konstatujeme, Ze hlavné hypotéza vyskumu bola splnena. Zavedenim a uplatnenim prvkov
manazérstva kvality (PDCA cyklu) do vyucovacieho procesu predmetu architekttra sa zlep-
Sila kvalita vyucby, zlepsila klima triedy, Ziaci dosiahli lepSie vysledky v kognitivnej oblasti
(nie vSak so Statisticky vyznamnym rozdielom) a nadobudli k predmetu lepsi vztah ako Ziaci
v kontrolnej triede.” Paska (2011, s. 141)
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Résumé TOOLS OF QUALITY MANAGEMENT IN THE SECONDARY SCHOOL OF
SLOVAK REPUBLIC

Implementation of quality management tools into the school environment regar-

ding it as an organization and the education process of vocational subject is one of
the modern means to improve its quality. It involves the whole school including all its
parts and processes as well as its employees. Quality management philosophy is ba-
sed on strategic planning, aiming of the school through its role, vision and values. The
school accepting the demands and requirements of its partners becomes more flexible
and its competitiveness among other schools increases. Its offer through the school
curricula becomes more attractive for the potential partners because it respects their
demands and requirements. The potential partner fully or partially finds what he is
looking for. Implementation of tools of quality management is carried out through
PDCA cycle and orientation on the partner’s satisfaction in education process of the
vocational subject. The article deals with introduction and implementation elements
of quality management in the school environment and in the education process of
professional subjects from the theoretical and practical point of view.

Kontakt na autora | Address Ing. Peter Paska, PhD.,, EUR ING, Aut. Ing,,
IDO Hutny projekt, a. s., Lakeside park 01, Tomésikova 64, 831 04 Bratislava 3,
e-mail: peter@statika-paska.sk

Mgr. PhDr. Katarina Gubiniov4, PhD., Univerzita Komenského v Bratislave,
Fakulta managementu, Katedra marketingu, Odbojarov 10, P. 0. Box 95, 820 05 Bratislava 25,

e-mail: katarina.gubiniova@fm.uniba.sk

Recenzované | Reviewed

13. marec 2015 / 19. marec 2015

14

TEXT | PETER PASKA, KATARINA GUBINIOVA

15



PRISPEVKY | CONTRIBUTIONS
TEXT | DANA VOKOUNOVA, JANKA KOPANICOVA

SUSTAINABILITY IN BEHAVIOUR OF
GENERATION Y - RESEARCH STUDY
OF VALUES AND BEHAVIOUR

If there would be any future for the mankind a radical change in source exploiting

is necessary. There are discussions how to achieve sustainable production and
consumption. The effort was at first focused on the side of offer, it means influencing
production and distribution to minimize their impact on environment so that

the sources would be used effectively. Attention was later shifted on the side of
consumption. The goal was to know consumers better, recognize their needs,
behaviour and trends as well as taking into account all pros and cons that emerge as
a cause of their actual behaviour in the society.

The aim of this paper is to highlight the importance of values in understanding
consumer behavior and present the results of a survey conducted in autumn 2013.
Its aim was to find out what values are recognized among young people. Based on the
attitudes and behavior we created a typology of sustainability conscious behavior
and values of young people that are also referred to as Generation Y. The data
concerning their ecologically conscious behavior have been presented in previous
issue of this magazine.

Values

There are many factors that to a certain extent, greater or smalle, influence the behavior
of consumers. This behavior is partially determined by culture its norms and values (Antoni-
des and Van Raaij 1998, p. 87) although consumers themselves may not realize it. Each cultu-
re is characteristic by certain system of values (Solomon 2006, p. 137) but it is necessary to
realize that there are individual differences among members of the culture in the extent to
which they accept and recognize these values.

Shalom H. Schwartz (2013, p. 1) summarized the main features of values as follows:
| Values are beliefs closely tied to emotion.
| Values are associated with motivation, they refer to the desirable goals.
| Values transcend specific activities and situations, they are abstract goals.
| Values govern the evaluation or selection of actions and subjects, they serve as
standards.
| Values are ordered by relevance relative to one another.
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When examining the values, Schwartz (2012) did not name them directly. He created a
system of statements (inventory), in which each statement represented one of 10 basic va-
lues (Schwartz 2012, p. 11): conformity, tradition, benevolence, harmony-universalism, self-di-
rection, stimulation, hedonism, achievement, power and safety.

To explore human values Shalom Schwartz created questionnaire containing 40 sta-
tements describing the person. These portraits describe a person with hex/his aims, aspi-
rations or desires and they indicate the importance of studied values. As an example, we
mention two statements of the inventory:

He strongly believes that people should care for nature. Looking after the environment
is important to him. (Harmony)

Forgiving people who have hurt him is important to him. He tries to see what is good
in them and not to hold a grudge. (Benevolence)

The role of the respondent is to determine the extent to which the described person is
such as him/her. To express the degree of similarity (or differences) between described per-
son and himself/herself, respondent has to answer using one of the following options (the
number indicates the code of the answer):

very much like me = 6 like me =5 some-what like me = 4
a little like me = 3 not like me = 2 not like me atall = 1

As it is obvious from coding, the higher the value, the

| Value | Mean more respondent sees himself/herself similar to the
1. | Benevolence 4,61 given example and the more describing the given va-
2 | Self-direction 4,59 lue is. Next table 1 shows averages for each resear-
| Hedont ' ched value. Benevolence, self-direction and hedonism
. edonism
3 447 had the highest score. On the other hand, the lowest
4. | Achievement 4,33 scores had tradition and power.
5. | Harmony 4,29
. . ' Results of t-test show that students see benevolence
6. | Stimulation 4,18 i 4
and self-direction as the most expressing value. The
7. | Security 415 | least typical is tradition, power and conformity.
8. Conformity 3,92
9. |Power 3,37
! ! | TABLE 1: AVERAGES OF SCHWARTZ'S VALUES
10. | Tradition 3,01 SOURCE: AUTHORS
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Typology based on values and behaviour

When creating a typology we used cluster analysis. Data from Schwartz’s inventory
was used as a base for segmentation. Segments were after defined based on behavior and
opinions, (these results were presented in the previous issue of this magazine).

Segments were named by two words. The first word of the name is derived from the values,
the second from attitudes and behavior. Clusters can be characterized as follows:

Type 1 - Variegated and Responsible

This type consists of 29,4% of students. For this type of students (table 2), values such as
self-direction, security and benevolence are significant, but all values except tradition and
power have certain importance - therefore the name Variegated.

In terms of beliefs, attitudes and behavior, this

- value [ Mean - segment can be characterized as follows:
- . Compared with other types they are more

1. | Self-direction 4,99 . .

! ! aware of the importance of environmental
2. | Security 4,97 protection and they understand their personal
3. | Benevolence 4,94 role in it. They are more ready are to buy envi-

I , I ronmentally friendly products as well as they
4. | Achievement 4,87 ) )

! ! are prepared to change their habits.
> | Harmony _ 4,78 | Most of them doesn’t throw even a little trash
6. | Conformity 4,48 on the ground and an absolute majority of

' . them regret if they have to throw away food.
7. | Hedonism 4,42

1 - n comparison to other types they tend to
8. |Stimulation (441 | save water and energy, no matter if they have
9. |Power 3,78 to pay for it or not. When purchasing they
10 [ Tradition | 3,45 | consider the impact on the environment. Ha-

ving suitable conditions for waste separation

at home, more collection points and informati-
on on how and where to separate would help
them to separate the waste more.

TABLE 2: RANK OF AVERAGE SCORES AMONG
TYPE 1, SOURCE: AUTHORS

Young people of this type tend to agree that greater use of public transportation and
paying higher - so called environmental- taxes would help to solve environmental issues. Ba-
sed on their attitudes and behavior they had been given the name Responsible.

Type 2 - Harsh and Selfish

The type is represented by 16,6% of students. Achievemnent, ambition and self-direction are
the most important values (table 3). They do not see tradition as important at all. They seek
individualistic hard values and lack soft values- therefore the name Harsh.
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When it comes to opinions, attitudes and behaviour they can be characterised this way:

Environmental protection is not important for

Value Mean them. Least of all types they agree with the fact
- : - that an individual may play a role in protecting
1. Hedonism 468 the environment. They do not agree that the pro-
2. | Achievement | 4,63 blems related to the environment have a direct im-
3. ' Self-divection | 444 ' pact on their daily lives. They believe that especially
by large emitters should take care of environmen-
4. | Power 4,11 . )
_ | | tal protection. They do not want to restrict them-
5. Stimulation 4,00 selves or change their habits in order to protect the
6 Benevolence | 3,96 environment. They have no problem to throw small
. '
' s ) ' trash on the ground and do not regret if they have
Lk ecurty 3,34 to throw away food.
8. Harmony 3,28
0. ' Conformity ' 3,03 ' When purchasing they do not care what impact
" the product has on the environment. They tend to
10. | Tradition 1,98 4 o
. . not separate the waste. Neither they limit themsel-
ves when taking a shower nor prefer use of bike or
TABLE 3: RANK OF AVERAGE SCORE walk instead of driving. They do not agree that the
AMONG TYPE 2, SOURCE: AUTHORS information on labels enable them to recognize en-

vironmentally friendly products. And they do not
trust the information on the labels.

To separate more the only motivation could help - financial or nonfinancial benefits.
When it comes to environment protection activities, they do not agree that cars should be
driven by more than one person at a time. They’d rather see more effective cars instead.
They do not prefer purchase of ecological products in case they are more expensive, but on
the other hand they prefer local products. Compared to other segments, the highest propor-
tion of them has never helped anyone selflessly.

Due to the fact, that this type tends to act egoistically and environment is of no inte-
rest to them, they got the name Selfish.

Type 3 - Adrenaline and Undecided

The third segment represents 24,6% of students. Students in this cluster (table 4) strong-

ly seek hedonism, stimulation and self-direction. Only in this segment the average score was
over 5. Tradition has low importance, but benevolence and harmony are significant — and
that makes them softer. Since they tend to seek pleasure and excitement they got the name
Adrenaline.

19



PRISPEVKY | CONTRIBUTIONS

When it comes to opinions, attitudes and behaviour they can be characterised this way:

-VaIue Mean -
1. | Hedonism 5,15
2. | Stimulation 5,01
. 3. . Self-direction 4,93
4. I Benevolence 4,71
. 5. . Achievement 4,60
6. Harmony 4,51
7. Security 3,93
8. | Conformity 3,68
Ig, I Power 3,30
'10. 'Tradition 2,73

TABLE 4: RANK OF AVERAGE SCORES
AMONG TYPE 3, SOURCE: AUTHORS
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Value hMean h
1. | Benevolence 4,56
2. | Harmony | 4,18
3. | Conformity | 4,05
4. | Self-direction | 3,98
5. Security | 3,96
6. |Hedonism - 3,84
7. | Achievement | 3,40
8. | Tradition 3,38
9. | Stimulation | 3,35
10. | Power 2,59

Their answers were usually clear yes or clear
no. Of all respondents they are the ones that are
the most convinced that problems related to the en-
vironment affect their daily lives. But they are not
aware of the fact that they should change their li-
festyle. They save water and energy, but only when
they pay for it and when taking a shower, they do
not limit themselves to not waste water. They sepa-
rate. They do not trust the information on product
labels.

When it comes to environmental activities
they do not see solution in extensive use of public

transportation, or car driven by more than one per-

son at a time, but rather replacing the current cars
by more efficient. The most they can identify with
preferring of buying organic products even if they

have a higher price and also with the fact that ener-

gy consumption should be reduced. They do not
tend to purchase local products. These are the peo-
ple who selflessly help, especially financially.

The characteristics of this segment seem to be
environmentally contradictory - in some areas they
are environmentally conscious in some not - there-
fore the name - Undecided.

Type 4 -Nice and Soft
The fourth type consists of 29.4% of students. Stu-

dents in this segment (table 5) recognize particular-

ly benevolence and also harmony and conformity.
The least important is power. Only three values had
an average score higher than 4, so they have for-
med the basis for their name - Nice.

When it comes to opinions, attitudes and be-
haviour they can be characterised this way:

TABLE 5 RANK OF AVERAGE SCORES AMONG TYPE 4
SOURCE: AUTHORS
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Their answers were usually partial agreement or partial disagreement. They are not
ready to buy environmentally friendly products. Although they agree that an individual can
play a role in environmental protection, they think that rather large polluters should take
care of environmental problems.

They partially disagree that an environmental impact of individual is minimal and they
understand (slight agreement) that they should change their lifestyle. They see labels as hel-
ping when deciding about purchasing environmentally friendly products. They do not see
themselves as producers of large quantities of garbage.

When it comes to environmental activities most of all they think it would help if cares were
driven by more than one person and least of all they think replacing of current cars by more
effective ones would help. If they decide to help selflessly, it usually is nonfinancial help.

As this type usually used only partial agreement or disagreement, they got the name - Soft.

Summary

Each person recognizes certain values and these have an effect on his behavior. Schwartz
created a system of values that are distinguished by the type of goal or motivation that each
of them expresses. According to research results students see benevolence and self-directi-
on as the most expressing value. The least typical is tradition, power and conformity. Crea-
ted segments indicated that even among students there are different types, which differ by
shared values, beliefs, attitudes and behaviors.

Poznamky | Notes Presented research is a part of the project S.G.A. 1/0178/14 Com-
mon EU consumer policy and its implementation in the Slovak Republic with an impact on
consumer education.
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Résumé UDRZATELNOST V SPRAVANI GENERACIE Y - VYSKUMNA STUDIA HODNOT
A SPRAVANIA. CAST II.
Existuje velké mnoZstvo faktorov, ktoré v mensej alebo vdcsej miere ovplyvriuji nase

sprdvanie. Medzi ne patria aj kulttira a s riou stvisiace hodnoty. Shalom Schwartz
vytvoril systém desiatich hodnét, ktoré sa lisSia typom ciela a motivdcie, ktoré kazdd
z nich vyjadruje. Prieskum, ktory sme realizovali v roku 2013 medzi Studentmi 3.
ro¢nika, ukdzal, Ze najviac uzndvanymi hodnotami st ldskavost, samostatnost

a hedonizmus a najmenej uzndvanymi st tradicia, moc a poslusnost. DalSou analjzou
sme vytvorili Styri typy mladych ludi, ktoré sa lisia uzndvanymi hodnotami, ndzormi,
postojmi a sprdvanim.
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REFLEXIA PROBLEMATIKY
ZNAMKOVEHO PRAVA V JUDIKATURE
SUDNEHO DVORA

Ochranné znamky su integralnou sucastou tzv. priemyselnych prav. Priemyselné pra-
va tvoria sucast prava dusevného vlastnictva, ozna¢ovaného medzinarodne priji-
manym terminom Intellectual Property. Samotny pojem dusevného vlastnictva nie

je slovenskym pravom presne definovany, jeho obsah viak jednoznacéne nevykazu-

je v aplikacnej praxi problémy, a je vnimany ako oblast prava, ktorou sa riadia vzta-
hy k nehmotnym statkom vzniknutym v stvislosti s ludskou ¢innostou. Funkciou
ochrannej znamky (resp. znacky v ponimani marketingového riadenia) je zaistit kon-
krétnemu vyrobku vyhodu v konkurenénom prostredi a zaistit jeho komerénu tspes-
nost na tkor ostatnych ochrannych zndmok, resp. znaciek. Formy a metédy ziskania
tejto kompetencie su v konkrétnych pripadoch odlisné, je vSak mozné vo vieobecnej
rovine konstatovat, Ze hlavnym faktorom, ktory sa vo vacsine pripadov na uspechu
ochrannej znamky, resp. znacky podiela, nie je ¢innost, ktora by sa dala zaradit do
spomenutej oblasti tvorivej duSevnej ¢innosti v uz§om slova zmysle. Aj napriek sku-
toénosti, ze ide o ¢innost vyznacujicu sa vyraznou snahou o originalitu a kreativi-
tu v zmysle odlucitelnosti od inych, existujucich ochrannych zndmok a ovplyviiovanie
spotrebitelského rozhodovania vyuZzitim asocia¢ného potencialu, v mnohych pripa-
doch do procesu ochrany tychto zndmok musi vstupit vyssia inStancia, reprezentova-
na stidnou mocou.

Zndmkové pravo sa v systematike prava dusevného vlastnictva zaraduje medzi pravo prie-
myselného vlastnictva. V celej tedrii prava priemyselného vlastnictva je vysledok tvorivej du-
Sevnej ¢innosti tvorcu/pdvodcu k nehmotnému statku chraneny priemyselnopravnymi pred-
pismi. Odlisnostou oproti autorskému pravu je skutocnost, Ze v oblasti prava priemyselného
vlastnictva nevznika osobitna priemyselnopravna ochrana uz vytvorenim, ale na jej vznik sa
vyZaduje rieSenie prihlasit na ochranu a nasledne je potrebné aj rozhodnutie prislusného or-
génu - v podmienkach Slovenskej republiky je nim naj¢astejsie Urad priemyselného viastnic-
tva Slovenskej republiky.

Nehmotné statky, resp. predmety zahrnuté do oblasti priemyselnych prav na vysledky
tvorivej dusevnej ¢innosti - vynalezy, UZitkové vzory, dizajny, topografie polovodicovych vy-
robkov alebo nové odrody rastlin tvoria predmet priemyselnopravnych vztahov, pricom tieto
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su dvojstranné a vznikaju medzi r6znymi subjektmi stikromného préva (ide najma o zavaz-
kovopravne vztahy).

Zné&mkové pravo, resp. pravo ochrannych znamok upravuje v Slovenskej republike
zékon ¢. 506/2009 Z. z. 0 ochrannych znamkach, ako aj vyhlagka Uradu priemyselného
vlastnictva SR €. 567/2009 Z. z,, ktorou sa vykonava zakon ¢&. 506/2009 Z. z. 0 ochrannych
znémkach.

Do préva priemyselného vlastnictva, resp. prava ochrannych zndmok sa v podmienkach
Slovenskej republiky implementovali tieto smernice:
| smernica Rady 89/104/EHS z 21. decembra 1988 o aproximdcii pravnych predpisov
¢lenskych Statov v oblasti ochrannych zndmok,
| smernica Eurépskeho parlamentu a Rady 2008/95/ES z 22. oktébra 2008 o aproximéci
pravnych predpisov ¢lenskych statov v oblasti ochrannych zndmok.

Dalej sa na tzemie Slovenskej republiky rozsirila ochrana ochrannych znamok Spolocen-
stva a pre predmety priemyselnych prav priamo plati nariadenie Komisie (ES) ¢. 2868/95

z 13. decembra 1995, ktorym sa vykonava nariadenie Rady (ES) ¢. 40/94 z 20. decembra 1993
o ochrannej znamke Spoloc¢enstva.

Prispevok si kladie za ciel na prikladoch vybranej judikattry (pozn. [1]) Eurépskeho
stidneho dvora dokumentovat tie oblasti v rdmci zndmkového prava, ktoré su rozhodnu-
tiami najviac ovplyvnené, a to nielen z hladiska prava, ale aj z hladiska marketingového
riadenia, nakolko problematika zndmkového prava vyraznym spdsobom zasahuje aj do tej-
to vednej discipliny. Na prvy pohlad by sa mohlo zdat, Ze vedné discipliny marketing a pré-
vo maju v centre pozornosti odlisné objekty skiimania. Centrom pozornosti marketingu
(marketingového manazmentu) je zdkaznik so vSetkymi jeho charakteristikami a nakupny-
mi zvyklostami, vietky marketingové pristupy k marketingovym aktivitdm (prognézovanie
marketingovych aktivit, tvorba konkurenénych stratégif, budovanie prvkov marketingového
mixu atd.) vychadzaju zo suverenity jeho postavenia na trhu. Pod pojmom prévo rozumieme
suhrn pravidiel spravania sa, ktoré su stanovené Statom a donucované, resp. sankcionované
Statnou mocou. Zakladnym vyznamom prava je objektivne pravo, ktoré predstavuje suhrn
vSeobecne zavaznych pravidiel sprdvania sa, vyjadrenych v pravnych normdch a vynutitel-
nych pravom.

Sty¢né body néjdeme prave vo vieobecne zdvaznych pravidlach spravania sa, ktoré st
vyjadrené v pravnych norméch. Jednotlivé pravne normy (medzi ktoré patria Ustava, Ustav-
né zakony, zdkony, nariadenia vlady, vyhlasky, opatrenia a vynosy ministerstiev a ustre-
dnych orgénov Statnej spravy, medzindrodné zmluvy) upravuji velké mnozstvo vztahov,
ktoré sa tykaju marketingu. V prispevku sa budeme zaoberat ochrannou znamkou, nakolko
z hladiska vyznamnosti Prdvo ochrannych zndmok zohrava pri organizovan{ ekonomickych
aktivit podstatnu Ulohuy, a to najma tym, Ze zabezpecuje prostriedky, ktoré napomahaju zin-
tenzivnit medzi jednotlivymi ekonomickymi subjektmi vzajomné obchodné vztahy.
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P6sobnost Studneho dvora a osobitosti prejudicidlneho konania
ako vyznamného druhu konania pred nim

Vzhladom na skuto¢nost, Ze predmetom prispevku je reflexia problematiky znamkového pra-
va s akcentom na judikattru Sudneho dvora, je potrené v stru¢nosti charakterizovat Stdny
dvor, predovSetkym s dérazom na jeho posobnost a osobitosti prejudicidlneho konania.
Sudny dvor Eurdpskej Unie patr{ v stlade s ¢l. 13 Zmluvy o Eurdpskej Unii medzi instittcie
Eurdpskej Unie. Jeho Ulohou je zabezpedit dodrZiavanie prava pri vyklade a uplatriovani za-

kladajucich zmliv Eurépskej unie. Stdny dvor Eurépskej inie sa skladd z troch stidov: Stidne-

ho dvora, VSeobecného sudu a Sudu pre verejnu sluzbu. Z hladiska problematiky, ktorou sa
prispevok zaoberd, je v centre pozornosti Stdny dvor, nakolko tomu je vyhradené tzv. preju-
dicidlne konanie.

V rdmci prejudicialneho konania sa mézu vnutrostatne sudy obracat na Stdny dvor. Ak
musi vnutrostatny sud v ramci prdvneho sporu, ktory bol na fiom podany, uplatnit ustano-
venia prava Unie, méZe toto konanie pozastavit a obréatit sa na Sudny dvor s otazkou, & je
pravny akt vydany instituciou Eurdpskej Unie platny a/alebo treba tento prévny akt a zmlu-
vy Eurdpskej Unie vykladat. Vnutrostatny sudca pritom formuluje pravnu otazku, na ktort
odpoveda Sudny dvor formou rozsudku, pri¢om sa prostrednictvom neho vyjadri zdvazny
charakter jeho sudcovského vyroku. Prejudicidlne konanie nie je sporovym konanim na roz-
hodnutie prdvneho sporu, ale predstavuje iba jednu ¢ast celkového konania, ktoré sa za¢ina
aj kon¢i pred vnutrostatnym stidom.

Cielom tohto konania je v prvom rade zabezpecit jednotny vyklad prava Eurdpskej
Unie, resp. z komplexného hladiska jednotnost pravneho poriadku Eurdpskej inie. Okrem
tejto (najvyraznejSej) funkcie zachovdvania pravnej jednoty v ramci Eurépskej Unie ma toto
konanie vyznam aj z hladiska ochrany individualnych prav. Predpokladom na vyuZivanie
moznosti poskytnutej vnutrostatnym sudom, ktord spociva v preverovani zluditelnosti
vnutroStatneho préva s pravom Eurdpskej Unie a v pripade nezlucitelnosti v prednostnom
uplatriovani priamo uplatnitelného prava Eurépskej Unie, je dostatocné jasnost obsahu a do-
sahu prava Eurdpskej Unie. Tato jasnost sa spravidla da kreovat iba na zdklade prejudicial-
neho rozhodnutia Stidneho dvora, takZe prejudicidlne konanie takymto spésobom pontika
aj obanom Eurdpskej Unie moznost branit sa proti konaniu svojho ¢lenského statu, kto-
ré je v rozpore s pravom Eurdpskej Unie, a presadzovat pravo Eurépskej Unie na vnutrostat-
nom sude. Na zdklade tejto dvojitej funkcie prejudicidlne konanie do istej miery kompenzuje
obmedzené moZnosti jednotlivca podat na Stiidnom dvore Zalobu, a tym nadobuida central-
ny vyznam z hladiska pravnej ochrany jednotlivca. Uspech tohto konania viak v kone¢nom
dosledku zavist od istej ,ochoty” vnutrodtatnych sudcov a sudov ,predkladat” tieto otazky.

Predmet ndvrhu na zacatie prejudicidlneho konania je mozné charakterizovat nasle-
dovne. Sudny dvor rozhoduje na jednej strane o otdzkach vykladu prava Eurépskej unie, na
druhej strane vykondva kontrolu platnosti pravnych aktov instituci{ Eurépskej tnie. Ustano-
venia vnutrostatneho prava nemédzu byt predmetom prejudicidlneho konania. Stidny dvor
nie je v ramci prejudicidlneho konania opravneny vykladat vnutrostatne pravo, ani posud-
zovat jeho zlucitelnost s pravom Eurdpskej Unie. Tato skutoénost sa v mnohych pripadoch
predloZenych Stidnemu dvoru prehliada. Casto sa medzi nimi najdu cielené otazky o zlu¢itel-
nosti vnutrostatneho pravneho predpisu s ustanovenim Eurépskej Unie alebo sa kladie ot&z-
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ka o uplatnitelnosti urcitej Upravy Eurépskej Unie v prdvnom spore, v ktorom ma rozhodnut
vnutrostatny sud. Tieto predloZzené otdzky, ktoré su ako také nepripustné, vSak Sudny dvor
len tak nezamietne, ale ich zmysel upravi takym spdsobom, Ze predkladajici sud v podsta-
te alebo v z&sade Ziada o kritérid vykladu prislusného pravneho predpisu Eurépskej tnie,
aby mohol nésledne sdm posudit zlucitelnost vnutrostatnych ustanoveni déleZitych z hladis-
ka rozhodnutia s pravom Eurdpskej Unie. Stidny dvor pritom postupuje tak, Ze z celého mate-
ri&lu predlozeného stidom clenského Statu (najmé zo zddvodnenia rozhodnutia obratit sa na
Sudny dvor), vypracuje tie prvky préva Eurdpskej Unie, ktoré si vyZzaduju vyklad vzhladom
na predmet prdvneho sporu.

Na predloZenie otazky su opravnené vsetky ,sudy clenskych Statov” Eurdpskej Unie.
Pojem sudu v tomto kontexte nevyjadruje oznacenie, ale funkciu a postavenie danej insti-
tlcie v systéme pravnej ochrany ¢lenskych Statov. Sudmi st podla toho vSetky nezavislé
inStitlcte, tj. inStitucie neviazané Ziadnymi pokynmi, ktoré v Statopravne upravenom ko-
nani rozhoduju v pravnych sporoch s pravnou téinnostou. Ci narodny sudca vyuZije pré-
vo na predloZenie, zavisi od déleZitosti otdzok prava Eurdpskej Unie z hladiska rozhodnutia
vychodiskového prévneho sporu, o ktorej vSak sudca rozhoduje sdm. Strany prédvneho spo-
ru mézu dat na to iba podnet. Stidny dvor preskiima déleZitost z hladiska rozhodnutia iba
Vv tej stvislosti, ¢i ide o otazku vhodnu na predloZenie - ¢i sa sformulovand otazka skutocne
tyka vykladu zmltv Eurépskej Unie alebo platnosti aktu instittcie Eurépskej Unie, alebo ¢i
ide o skutocny pravny spor, teda ¢i nejde o hypotetické alebo vykonstruované otazky, kto-
ré maju prostrednictvom prejudicidlneho konania prinutit Sudny dvor, aby poskytol pravny
posudok. Zamietnutie predloZenych otdzok Sudnym dvorom z tychto dévodov je sice vynim-
kou, pretoZe Sudny dvor je vzhladom na osobitny vyznam sudnej spoluprace pri preskima-
nf oboch tychto hladisk do ur¢itej miery zdrZanlivy. Z aktudlnej judikatiry vsak vyplyva, Ze
Stidny dvor sprisnil poZiadavky na vhodnost predkladania do tej miery, Ze uz skér vznese-
nu poziadavku dostatocne jasného a vycerpavajiceho vysvetlenia skutkového a pravneho
pozadia vychodiskového konania posudzuje v rozhodnuti o predloZeni otazky velmi presne
a v pripade takychto chybajlcich udajov vyhlasi, Ze nemdze podat vecne spravny vyklad pré-
va Eurdpskej Unie a ndvrh na zacatie prejudicidlneho konania zamieta ako nepristupny.

Prejudicidlne konanie sa vydéava formou rozsudku a zavazuje v prvom rade predkladaj-
Uci sud a vietky ostatné sudy, ktoré sa budu prislusnou spornou vecou zaoberat. Prejudici-
&lne rozhodnutie mé okrem toho v praxi zna¢ny Ucinok ako prejudikat aj na iné, podobné
konania.

Vyznamna judikatura Stidneho dvora tykajica sa rozliSovacej
spodsobilosti ochrannych znamok

Vec C-353/03

Prvy judikat Stidneho dvora sa tyka rozliSovacej spdsobilosti ochrannych zndmok (pozn. [2]),
konkrétne rozliSovacej spdsobilosti nadobudnutej pouzivanim (pozn. [3]). Navrh na prejudici-
&lne konanie pred Sudnym dvorom bol podany v rémci konania medzi spoloénostou Société
des produits Nestlé SA (dalej len ,spolocnost Nestlé”) a spolo¢nostou Mars UK Ltd (dalej len
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,spolo¢nost Mars"), ktorého predmetom je n&vrh spolocnosti Nestlé na zapis ¢asti sloganu
tvoriaceho ochrannu znamku, ktoru tato spolo¢nost vlastni, ako ochrannej znamky.

Préavny ramec navrhu vychédza zo smernice Rady 89/104/EHS z 21. decembra 1988
o0 aproximacii pravnych predpisov ¢lenskych $tatov v oblasti ochrannych zndmok, ktora
v ¢lanku 2 stanovuje, Ze ,Ochrannd zndmka sa méze skladat z akéhokolvek oznacdenia, ktoré
sa da vyjadrit graficky. Predovsetkym st to slova, vratane mien 0sob, vzory, pismena, ¢islov-
ky, tvar tovaru alebo jeho obalu, za predpokladu, Ze tieto oznacenia su spdsobilé rozlisit to-
var alebo sluzby jedného podniku od tovaru alebo sluZieb iného podniku.” Clanok 3 smernice
znie nasledovne: ,1. Do registra nebudu zapisané, alebo ak uz su zapisané, musia byt vyhla-
sené za neplatné: ... b) ochranné znamky, ktoré nemaju Ziadnu rozliSovaciu sposobilost; ... 3.
Prihlaska ochrannej zndmky nebude zamietnuté alebo vyhlasend za neplatnu na zéklade od-
seku 1 [pism. b)], ak tato ochranna zndmka nadobudla este pred driom podania prihlasky na
zaklade svojho pouZivania rozliSovaciu spdsobilost. ..."

Slogan ,HAVE A BREAK... HAVE A KIT KAT", ako aj pomenovanie ,KIT KAT" st v Spojenom
krélovstve zapisané ako ochranné znamky (pozn. [4]). Dria 28. marca 1995 navrhla spolo¢-
nost Nestlé (majitel tychto dvoch ochrannych zndmok), zapis ochrannej znamky HAVE
A BREAK v Spojenom kralovstve. Proti tomuto navrhu podala ndmietku spoloénost Mars, kto-
4 sa odvolavala hlavne na ¢lanok 3 ods. 1 pism. b) smernice. Dfia 31. maja 2002 sa namietke
na zaklade tohto ustanovenia vyhovelo a ndvrh na zapis sa zamietol. Spolo¢nost Nestlé po-
dala Zalobu na vnutrostatny sud, ktory ju dia 2. decembra 2002 zamietol. Proti tomuto sa
spolo¢nost Nestlé odvolala, pricom odvolaci sid sa vo vztahu k predmetu konania domnie-
val, Ze veta ,HAVE A BREAK" nemé vlastnu rozliSovaciu spdsobilost, a Ze ustanovenie clanku 3
ods. 1 pism. b) smernice ju preto v podstate vyluc¢uju zo z&pisu ako ochrannej zndmky. Stud
uvadza, Ze prihl4aska bola zamietnut4 z dévodu, Ze veta ,HAVE A BREAK" bola v zasade pou-
ztvand ako sucast zapisanej ochrannej znamky HAVE A BREAK... HAVE A KIT KAT a skuto¢ne
nie ako nezavisla ochrannéa znamka. Dalej naznacuje, Ze podla spoloénosti Nestlé by takého
ponimanie mohlo mat zavazné nésledky pre subjekty, ktoré maji v imysle zapisat ochran-
né znamky, ktoré obsahuju formy, pretoZe takého ochranné zndmky su pouZzivané len zried-
kakedy samostatne. Veta podobnd sloganu, ktoré je spojend s ochrannou zndmkou, moze
svojim opakovanim v priebehu ¢asu vytvorit odlisny a nezavisly dojem, a pouzivanim tak
nadobudnut rozliSovaciu spdsobilost.

Za vysSie uvedenych skutkovych okolnosti sa rozhodol Court of Appeal (England &
Wales) (Civil Division) prerusit konanie a poloZit Sidnemu dvoru ttto prejudicidlnu otgzku:
,MbZe sa rozliSovacia spdsobilost ochrannej zndmky nadobudntt pouzivanim alebo v désled-
ku pouZivania tejto ochrannej zndmky ako sucast inej ochrannej zndmky alebo v kombindcii
s nou?”

Spolo¢nost Nestlé a frska vliada usudzuju, Ze rozliSovacia spdsobilost ochrannej zndm-
ky sa m6Ze nadobudnut v désledku pouZivania tejto ochrannej znamky ako sucasti inej
ochrannej znamky alebo v kombinacii s riou.

Spolo¢nost Mars, vlada Spojeného kralovstva a Komisia Eurdpskych spolocenstiev usu-
dzuju, Ze ochranna zndmka nemdze nadobudntit rozliSovaciu spdsobilost vyluéne pouzi-
vanim ako sucast zloZenej ochrannej znamky. Spoloénost Mars a Komisia Eurépskych spo-
lo¢enstiev naopak pripustaju, Ze méZe nadobudnit rozliSovaciu spdsobilost pouzivanim
v kombindcii s inou ochrannou znamkou. Vlada Spojeného kralovstva tvrdi, Ze rozliSovacia

28

TEXT | KATARINA GUBINIOVA, JAN PUTZ

sposobilost sa rovnako méze nadobudnuit aj pouzivanfm ochrannej zndmky ako fyzického
prvku.

Je doleZité poukdazat na skutocnost, Ze nezvisle na tom, ¢i rozliSovacia spdsobilost je
vlastng alebo nadobudnuta pouzivanim, musi sa posudzovat na jednej strane so zretelom
na tovary alebo sluzby, pre ktoré sa ochranna znadmka prihlasuje, a na strane druhej so zre-
telom na predpokladané vnimanie priemernym spotrebitelom predmetne;j kategérie tovarov
alebo sluzieb, ktory je priemerne informovany a primerane pozorny a obozretny.

Stdny dvor v kontexte svojho rozhodovania o prejudicidlnej otazke (pozn. [5]) konstatu-
je, Ze vyraz ,pouzivanie ochrannej zndmky ako ochrannej znamky" je potrebné chéapat tak, Ze
sa vztahuje len na pouZivanie ochrannej znamky na tcely identifikovania tovaru alebo sluz-
by zadujmovymi skupinami ako tovaru alebo sluzby pochédzajicich od urcitého podniku. Na-
vySe, takého identifikovanie, a teda nadobudnutie rozliSovacej spdsobilosti, méZe vyplyvat
tak z pouZivania jedného prvku zapisanej ochrannej zndmky ako jej sti¢asti, ako aj z pouzi-
vania odliSnej ochrannej znamky v kombindcii so zapisanou ochrannou zndmkou. V tychto
dvoch pripadoch je postacujuce, ze v ddsledku tohto pouzivania zaujmové skupiny skutoéne
vnimaju tovary alebo sluzby, oznacené jednou ochrannou zndmkou, ktorej z&pis sa poZaduje,
ako tovary alebo sluzby pochadzajtce od urcitého podniku.

V naznacenych stvislostiach je vhodné pripomentt, Ze prvky spdsobilé ukazat, Ze
ochranna zndmka ziskala vlastnost identifikovat dotknuty tovar alebo sluzbu, sa musia po-
sudit globalne, a Ze v rdmci tohto postidenia moZno vziat do Uvahy hlavne ¢ast trhu ovlé-
dant touto ochrannou znamkou, intenzitu, geograficky rozsah a dobu pouzivania tejto
ochrannej znamky, vysku investicit vynaloZenych podnikom na jej reklamu, pomer zaujmo-
vych skupin, ktoré vdaka ochrannej zndmke identifikuju tovary alebo sluzby ako pocha-
dzajuce od ur¢itého podniku, ako aj vyhlasenia obchodnych a priemyselnych komér a inych
profesijnych organizacii.

Sudny dvor preto rozhodol, Ze rozliSovacia spdsobilost ochrannej znadmky sa moze
nadobudnut v désledku pouzivania tejto ochrannej znamky ako stiéasti zapisanej
ochrannej znamky alebo v kombin4cii s fiou.

Vec C-488/06 P

Dalst judikat Sudneho dvora, ktorému je potrebné venovat naleZitu pozornost - a to
jednak z hladiska prdvneho, ako aj marketingového, sa tyka obrazovej ochrannej zndmky,
konkrétne odvodeniu mimoriadnej rozliSovacej sposobilosti skorSej ochrannej znamky z dé-
kazov tykajucich sa inej ochrannej znamky (pozn. [6]). Predmetom veci tohto sporu. je odvo-
lanie L & D SA (odvolatel) (dalej len ,spolo¢nost L & D"), pri¢om dal$imi tc¢astnikmi konania
su: Urad pre harmonizaciu vnutorného trhu (ochranné znamky a vzory) (dalej len ,UHVT)
(Zalobca v prvostupriovom konani) a Julius Sdmann Ltd (vedlajs{ ti¢astnik konania v prvo-
stupiiovom konant) (dalej len ,spoloénost Sdmann). Druhy odvolact senat UHVT totiZ s¢asti
zamietol prihl&asku obrazového oznacenia obsahujticeho slovny prvok ,Aire Limpio" spolo¢-
nosti L &D.

Pravny ramec vychadza z nariadenia Rady (ES) ¢. 40/94 z 20. decembra 1993
o ochrannej znamke Spolo¢enstva, ktord v ¢lanku 7 ods. 1 pism. b) a ¢ldnku 7 ods. 1 pism.
e) bodu i) stanovuje, Ze do registra sa nezapisu ,ochranné znamky, ktoré nemaju rozliso-
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vaciu sposobilost”, ako ani oznacenia, ktoré pozostavaji vyhradne z ,tvaru tovarov, ktory
je nevyhnutny, ak sa méa dosiahnut technicky vysledok". Clanok 8 ustanovuje ,1. Na zakla-
de nédmietky majitela skorsej ochrannej znamky, ochrannd znamka, o zapis ktorej sa Ziada,
nebude zapisana: ... b) ak kvdli jej zhodnosti alebo podobnosti so skorSou ochrannou zndm-
kou a zhodnosti alebo podobnosti tovarov alebo sluzieb, na ktoré sa vztahuju tieto ochranné
znamky, existuje pravdepodobnost vymeny [zameny] zo strany verejnosti, pokial ide o Uze-
mie, na ktorom je skorsia ochranna znamka chranend; pravdepodobnost vymeny [zameny]
zahtma aj pravdepodobnost asociécie so skorsou ochrannou zndmkou. 2. Na tcely ods. 1 sa
pod pojmom ,skorsie ochranné znamky" rozumie: a) ochranné znamky nasledujtcich druhov
s datumom podania prihlasky, ktory je skorsi ako datum podania prihlasky ochrannej znam-
ky Spoloc¢enstva ...: i) ochranné znamky Spolo¢enstva; ii) ochranné zndmky zapisané v ¢len-
skom Stéte ..; iif) ochranné zndmky zapisané na zdklade medzindrodnych dohdd, ktoré maju
uéinnost v ¢lenskom State” ..

Okolnosti predchadzajiice sporu je mozné v strucnosti charakterizovat nasledovne.

Diia 30. aprila 1996 podala spolo¢nost L & D na UHVT prihladku ochrannej znamky Spolocen-

stva na z&pis obrazovej ochrannej zndmky obsahujticej slovny prvok ,Aire Limpio” (dalej len
,ochrannd znamka Aire Limpio“) [pozn. (7)].

O dva roky neskor, 29. septembra 1998 spolo¢nost
Samann podala ndmietku voci Ziadanému zapisu,

. pricom sa opierala o niekolko skorsich ochrannych
znamok. Medzi uvedenymi skor$imi ochrannymi
- % znamkami bola aj obrazova ochranna znamka Spo-
£ lo¢enstva ¢ 91 991, ktora bola prihldsena dna 1.
o3 Lapdy , o
) aprila 1996 a zapisana dna 1. decembra 1998 pre to-
vary, ktoré patria do triedy 5 (dalej len ,ochranna
znamka ¢. 91 991).

OBRAZOK C. 1: OCHRANNA ZNAMKA AIRE TPatrilo tam aj dalsich 17 ndrodnych a medzinarod-
LIMPIO, ZDROJ: JUDGEMENT OF THE CO- nych obrazovych ochrannych znamok podobnych
URT (SECOND CHAMBER) (2008) obrysov, pricom vsetky s vynimkou jednej sa lisi-

$

li bielou spodnou ¢astou a/alebo ndpisom v korune
stromu. Pre toto odvolacie konanie su viak zvlast
relevantné dve medzindrodné obrazové ochranné
znamky €. 178 969 a ¢. 328 915. Prva z nich obsahu-
je slovny prvok ,CAR-FRESHNER" (dalej len ,ochran-
né znamka ,CAR-FRESHNER") a druh4 slovny prvok
,ARBRE MAGIQUE" (dalej len ,ochranna zndmka AR-
BRE MAGIQUE"). Tieto dve ochranné zndmky, zapi-
sané dria 21. augusta 1954 a 30. novembra 1966

([pozn. 8]) su chranené najma v Taliansku.
OBRAZOK C. 2: OCHRANNA ZNAMKA C.

91 991, ZDROJ: JUDGEMENT OF THE CO-

URT (SECOND CHAMBER) (2008)
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OBRAZOK C. 3: OCHRANNE ZNAMKY CAR-FRESHNER A ARBRE MAGIQUE
ZDROJ: JUDGEMENT OF THE COURT (SECOND CHAMBER) (2008)

Namietkové oddelenie UHVT porovnalo ochranni znamku Aire Limpio s ochrannou znam-
kou ¢. 91 991 a dospelo k nazoru, Ze tvar jedle ako spolo¢ny prvok tychto dvoch ochrannych
znamok je opisny, pokial ide o parfumériu a osviezovace vzduchu, a teda ma len mali roz-
liSovaciu spésobilost. Dalej konstatuje, Ze vyrazné grafické a slovné rozdiely prevazuju nad
slabou rozliSovacou spésobilostou podobnych prvkoy, takze celkovy dojem je dostato¢ne od-
liSny na to, aby vylucil akukolvek pravdepodobnost zameny alebo asociacie. VVysledkom bola
skuto¢nost, Ze namietkové oddelenie UHVT dria 25. februdra 2003 zamietlo namietku spolo¢-
nosti Sémann v celom rozsahu.

Dfia 15. marca 2004 druhy odvolact senat UHVT ¢iasto¢ne vyhovel odvolaniu, ktoré Sa-
mann podala proti rozhodnutiu namietkového oddelenia. Odvolact senat sa zameral ,z rov-
nakych dévodov hospodarnosti konania” ako namietkové oddelenie UHVT na porovnanie
ochrannej znamky Aire Limpio a ochrannej znamky ¢. 91 991 ako ,reprezentantky” ostatnych
uvadzanych skorsich ochrannych znamok a vo svojom postdeni viak dospel k opa¢nému. z4-
veru ako namietkové oddelenie UHVT.

Odvolac{ senat UHVT konstatoval, ze dlhodobé pouZivanie a vieobecnd zndmost ,skor-
Sej ochrannej zndmky" v Taliansku zabezpecili tejto ochrannej zndmke mimoriadnu rozliso-
vaciu spbsobilost a Ze vzhladom na to a na koncepéni podobnost medzi oboma ochrannymi
znamkami existuje pravdepodobnost zdmeny prinajmenSom u talianskej verejnosti. Pri svo-
jom zavere¢nom konstatovani vychadzal na jednej strane z informécii o reklame a preda-
ji osvieZovacov vzduchu do dut spoloénosti Sdmann, na druhej strane zo skuto¢nosti, Ze
ochrannd znamka CAR-FRESHNER je chranend od roku 1954.

Nasledovalo konanie pred Stidom prvého stupria (pozn. [9]), na ktory dria 14. méja
2004 podala spolo¢nost L & D Zalobu o zruSenie sporného rozhodnutia. KedZe prispevok mé
za ciel reflektovat problematiku judikatiry Sudneho dvora, pozornost budeme venovat pre-
dov3etkym konaniu pred Stidnym dvorom a napadnutému rozsudku spoloénostou L & D.

Spolo¢nost L & D vo svojom odvolani na jeho podporu uvéddza dva odvolacie dévo-
dy. Prvy odvolaci ddvod sa deli na tri ¢asti zaloZené na neexistencii rozliSovacej spdsobilos-
ti ochrannej znamky ¢. 91 991, na neexistencii podobnosti medzi touto ochrannou zndmkou
a ochrannou zndmkou Aire Limpio a napokon na neexistencii pravdepodobnosti zdmeny me-
dzi tymito dvoma ochrannymi zndmkami. Druhy odvolact dévod je zaloZeny na porusent
¢lanku 73 nariadenia ¢. 40/94. Argumentacia spolocnosti L & D sa v suvislosti s prvou ¢astou
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prvého odvolacieho dévodu (neexistencia rozliSovacej spésobilosti ochrannej znamky
¢. 91 991) zaklada na Styroch vyhradach:
| odvodenie mimoriadnej rozliSovacej spdsobilosti ochrannej zndmky ¢. 91 991 z in-
formadcii tykajtcich sa ochrannej zndmky ARBRE MAGIQUE,
| opisny charakter ochrannej zndmky ¢. 91 991,
| existencia absoltitnych dévodov zamietnutia ochrannej zndmky ¢. 91 991,
| nedostatok dékazov na preukdzanie mimoriadnej rozliSovacej spdsobilosti
ochrannej zndmky ARBRE MAGIQUE.

Ad) Odvodenie mimoriadnej rozliSovacej sposobilosti ochrannej zndmky ¢. 91 991 z informé-
cif tykajucich sa ochrannej zndmky ARBRE MAGIQUE

Podla judikattry Stidneho dvora méze nadobudnutie rozliSovanej spdsobilosti
ochrannej znamky vyplyvat aj z jej pouzivania ako sucasti inej zapisanej ochrannej znamky.
Stac, ak v dosledku tohto pouzivania zdujmové skupiny skutocne vnimaju tovar alebo sluz-
bu, oznacené ochrannou znamkou tak, ze pochadzajui od urcitého podniku.

A teda za predpokladu, Ze ochrannt zndmku ¢. 91 991 moZno povaZovat za sucast
ochrannej zndmky ARBRE MAGIQUE, mozno preukazat mimoriadnu rozliSovaciu spésobilost
prvej ochrannej znamky na zéklade dékazov tykajucich sa pouZzivania vieobecnej znamosti
druhej ochrannej znamky.

Z judikattry Sudneho dvora nevyplyva, Ze v pripade ochrannych zndmok, kto-
ré pozostdvaju z obrazovych aj slovnych prvkovy, sa slovné musia vZdy povaZovat za
dominantné.

Ad) Opisny charakter ochrannej zndmky ¢. 91 991

Rezim ochrannych zndmok Spololenstva je autonémnym systémom tvorenym
sthrnom pravidiel a sledujtcim ciele, ktoré su preri Specifické, jeho uplatnenie je ne-
zadvislé od akéhokolvek ndrodného systému a zdkonnost rozhodnuti odvolacieho se-
natu sa musi posudzovat vylu¢ne na zaklade nariadenia ¢. 40/94 tak, ako ho vyklada sud
Spolocenstva.

Ad) Existencia absolutnych dévodov zamietnutia ochrannej znamky ¢. 91 991

Z judikatury vyplyva, Ze skorsia ochrannd zndmka méZe mat mimoriadnu rozliSovaciu
spdsobilost nielen per se, ale aj vdaka vseobecnej zndmosti, ktort poZiva u verejnos-
ti (pozn. [10]). Ochranna znadmka ¢. 91 991 nadobudla mimoriadnu rozliSovaciu spdsobilost
v Taliansku vdaka vSeobecnej znamosti, ktoru poZiva u verejnosti v tomto ¢lenskom sté-

te, a ktora vyplyva predovsetkym z jej dlhodobého pouZivania ako stcasti ochrannej znadm-
ky ARBRE MAGIQUE a v3eobecnej znamosti tejto poslednej zndmky na tizemf tohto ¢lenského
Statu.

Ad) Nedostatok dokazov na preukazanie mimoriadnej rozliSovacej spdsobilosti ochrannej
znamky ARBRE MAGIQUE

Z judikatury Sudneho dvora vyplyva, Ze Udaje pochadzajuce z obdobia po podani
prihlasky mozno vziat do Uvahy, ak umoznuju vyvodit zdvery o situdcii existujicej k tomu-
to datumu (pozn. [11]). V dosledku toho, Ze skutoénost, Ze tidaje pochadzajui z obdobia po po-
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dani prihlasky ochrannej zndmky, nestaci na to, aby sa spochybriovala ich dékazné sila na
Ucely konStatacie vSeobecnej zndmosti ochrannej znamky ¢. 91 991, pokial umoZniuju vyvodit
zavery o situécii existujucej k datumu podania prihlasky (pozn. [12]).

Odvolact senat UHVT pri konstatovani vieobecnej znamosti ochrannej znamky AR-
BRE MAGIQUE vychadzal nielen zo vSeobecnych informdcii tykajticich sa objemu reklamy
a obratu, ale aj z dlhodobého pouZivania tejto ochrannej zndmky.

K druhej ¢asti prvého odvolacieho dévodu (neexistencia podobnosti medzi touto
ochrannou zndmkou a ochrannou zndmkou Aire Limpio) je potrebné zvyraznit, Ze neexistu-
je Ziadne pravidlo, podla ktorého by ndzov ochrannej zndmky mal byt povaZovany za
rozliSovaci a fantazijny, pokial nemd osobitny vyznam. Z judikatiry Sudneho dvora na-
vySe nevyplyva, Ze v pripade zloZzenych ochrannych znamok je slovny prvok vzdy dominant-
ny v celkovom dojme, ktory ochrannd zndmka vyvoléva.

K tretej ¢asti prvého odvolacieho dévodu (neexistencia pravdepodobnosti zameny me-
dzi tymito dvoma ochrannymi zndmkami) Sud prvého stupria konstatoval, Ze ochranna
znamka ¢. 91 991 ma mimoriadnu rozliSovaciu spdsobilost a je vizuélne a koncepéne podob-
né ochrannej znamke Aire Limpio.

Sudny dvor preto rozhodol a vyhlasil, Ze odvolanie sa zamieta, nakolko vyhra-
dy spolocnosti L & D boli ¢iastoéne nepripustné, ¢iastocne neddvodné, irelevantné. Niek-
toré ¢asti odvolacich dévodov boli nepripustné, a teda odvolacie dévody boli zamietnuté
a odmietnuté.

Poznamky | Notes

[1] BliZsie pozri: Cepek, B., 2010. Pravna zavaznost judikatiry v kontinentalnom pravnom
systéme. In: Fenomén judikatury v pravu. Praha: Leges, 2010, s. 63-68. | [2] RozliSovacia
spdsobilost ochrannej znamky znamena, Ze oznacenie je sposobilé oznacovat tovar alebo
sluzbu ako pochddzajuce od urcitého podniku, a tym ich odlisit od tovarov a sluzieb inych
podnikov. | [3] Rozsudok Sudneho dvora zo 7. jula 2005 vo veci C-353/03. | [4] Do trie-
dy 30 definovanej podla Niceskej dohody o medzindrodnom triedeni vyrobkov a sluZieb na
Ucely zapisu ochrannych znamok z 15. jina 1957 v revidovanom a doplnenom zneni, t. j. pre
¢okoladové vyrobky, cukrovinky, cukriky a suSienky. | [5] V stvislosti s osobitostami pre-
judicidlneho konania neméze Sudny dvor v konanf o prejudicidlnej otdzke urcit, ¢i urcité
oznacenie ziskalo rozliSovaciu spdsobilost. Ulohou Stidneho dvora je naopak vykladat pravo
SpoloCenstva tak, aby ho vnutrostatny sud mohol v konani vo veci samej spravne pouZit.

V uvedenom pripade sa teda Studny dvor méZe vyjadrit iba k vyklad ¢ldnku 3 ods. 3 smerni-
ce 89/104 a nie k otazke, ¢i heslo ,HAVE A BREAK" nadobudlo vo Velkej Britanii rozliSovaciu
sposobilost. | [6] Rozsudok Stdneho dvora zo 17. jula 2008 vo veci C-488/06 P. | [7] Zia-
dost o zapis sa tykala triedy 3 ,Parfuméria, éterické oleje (esencie), kozmetické pripravky”,
triedy 5 ,0sviezovace vzduchu parfumované” a triedy 35 ,Reklama; obchodny manazment;
obchodnd spréva; sekretdrske sluzby” v zmysle Niceskej dohody o medzinarodnom triedent

33



PRISPEVKY | CONTRIBUTIONS

vyrobkov a sluzieb na Ucely zapisu ochrannych zndmok z 15. juna 1957 v revidovanom a do-
plnenom zneni. | [8] Pre tovary vtriede 3a 5. | [9] Z konania pred Sidom prvého stup-
na a napadnutého rozsudku je mozné uviest najvyznamnejsie skutocnosti:

Ochrannd znamka ¢. 91 991 je ako sucast ochrannej znamky ARBRE MAGIQUE predmetom
dlhodobého pouZivania v Taliansku, kde je vieobecne zndma, a kde mé preto mimoriad-

nu rozliSovaciu spdsobilost. Tovary oznacené ochrannou zndmkou ARBRE MAGIQUE a tova-

ry oznacené ochrannou znamkou Aire Limpio, ako aj uvedené ochranné znamky, su podobné.

Z hladiska podobnosti Std prvého stupria poukézal na to, Ze z vizuélneho hladiska graficky
prvok obsiahnuty v ochrannej zndmke Aire Limpio je zjavne dominantny v celkovom dojme,
ktory z oznacenia vyplyva, a napadne prevlada nad slovnym prvkom. Priemerny spotrebi-
tel, ktory predstavuje relevantnu skupinu verejnosti, ma tendenciu spoliehat sa predovset-
kym na obraz ochrannej zndmky pouzivany pri tychto tovaroch, teda siluetu jedle. Existuje
teda nepochybna podobnost predmetnych tovarov a vizudlna a koncepéna podobnost pred-
metnych ochrannych zndmok na jednej strane a na druhej strane je faktom, Ze skorsia
ochranna zndmka méa mimoriadnu rozliSovaciu sposobilost. Skorsia ochranna znadmka nie
je obyajnym zobrazenim jedle, ale je Stylizovana a vykazuje dalSie osobitné ¢rty a okrem
toho nadobudla mimoriadnu rozliSovaciu spésobilost. | [10] Vid. rozsudok z 11. novembra
1997, SABEL, C-251/95, Zb. s. I-6191, bod 24. | [11] Vid. uznesenie z 5. oktébra 2004, Alcon/

UHVT, C-192/03 P, Zb. 5. 1-8993, bod. 41. | [12] Sud prvého stupna jasne a jednoznacne uvie-

dol najma to, Ze 50%-ny podiel na trhu v rokoch 1997 a 1998 mohol byt nadobudnuty len po-

stupne, a to umozriovalo vyvodit zgver, Ze situdcia sa znacne nelisila od situécie v roku 1996.
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REFLECTION ON ISSUES OF TRADE MARK LAW IN THE COURT'S CASE
Trademarks are integral parts of the industrial property. Industrial rights form

Résumé

part of the law of intellectual property, referred to internationally accepted term in-
tellectual property. The concept of intellectual property is by a Slovak law not defined
precisely its contents, however, it clearly shows in the application practical problems
is seen as a field of law governing relations with intangible assets arising in conne-
ction with human activities. Functions of the mark (respectively brands in the con-
cept of marketing management) are to ensure a particular product an advantage in
a competitive environment to ensure its commercial success at the expense of other
marks, respectively brands. Forms and methods of obtaining these competencies are
different in a specific case, it is possible to state in general terms, that the main fac-
tor, which in many cases determines the success of the mark, respectively brand in-
volved, is not an activity that could be included to make the aforementioned areas of
intellectual creations in the strict sense. Despite the fact that it is an activity charac-
terized by a strong effort on the originality of creativity in terms of separability from
other, existing trademarks influence consumer decision-making by utilizing the po-
tential of the association potential, in many cases, makes the process of protection of
those marks must enter higher authority, represented by the courts.
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OPAKOVANE MARKETINGOVE
VYZKUMY BRNA V RAMCI PROJEKTU
PARTNERSTVI PRO MISTNI ROZVO]

JiZz v predchozim ptispévku (Foret 2014a, s. 7-14) byl predstaven projekt Partnerstvi
pro mistni rozvoj, zejména poznatky o tom, Ze mistni rozvoj je zavisly na partnerstvi,
spolupraci a komunikaci mistni vetejnosti, podnikateli a mistni vetejné spravy, ktera
mistni rozvoj Yidi a zodpovida za néj. Je zfejmé, Ze zdrojem problémd mistniho rozvo-
je je predevsim zadkonité rozporny a konfliktni vztah mezi mistni verejnosti na jedné
strané a podnikateli na druhé strané.

PYi zvladani naznacenych mistnich problému se projekt Partnerstvi pro mist-
ni rozvoj opira o takové marketingové néstroje, jaké predstavuji marketingovy vy-
zkum (sociologicky vyzkum ¢&i vyzkum vetejného minéni) a marketingova komunikace,
zejména public relations. S jejich pomoci predné objektivnéji zjistuje a prezentuje
nazory a predstavy mistnich verejnosti o zamyslenych i existujicich iniciativach pod-
nikatelll a vetejné spravy. Nasledné se potom hledd konsensuélné nejvhodnéjsi part-
nerska realizace téchto zaméru. Zde tedy vystupuje partnerstvi mistni verejnosti,
podnikatelll a vetejné spravy jako zakladni predpoklad mistniho rozvoje.

Opakovany vyzkum
Z metodologického hlediska si lze opakované vyzkumy ptedstavit v zasadé v nasledujicich
ttech podobéach:

| velmi vzacny ptipad, zejména kvili ekonomické, finanéni naroénosti predstavuje opa-
kované Setteni stejného problému stejnym postupem ve stejném case na stejném ob-
jektu. Ve své podstaté naplriuje zndmé lidové doporucenti ,dvakrat méy, jednou tez". Je
veden snahou po dosaZeni a ovéteni vétsi vérohodnosti ziskanych vysledkd. P¥iklad,
kdy takovy opakovany vyzkum provétil metodologickou spolehlivost (reliabilitu) techni-
ky dotazovani je uveden ve 12. kapitole (Foret 2011),

| pokud se zkouma stejnym postupem stejny problém ve steném c¢ase na rtiznych ob-
jektech vznikd moZznost vzajemného srovnan{ (komparace) ziskanych vysledkt. Proto
byvé tento opakovany vyzkum nazyvan komparativnim. Ptikladem muiZe byt vzajem-
né srovnavani 37 mést Ceské republiky a 7 mést Slovenské republiky, ptipadné s an-
glickym Ipswichem v rdmci projektu Komunikujict mésto, jak je uvedeno v 37. kapitole
(Foret 2011),
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| konecné, jak bylo uvedeno v zavéru predchoziho odstavce, predlozeny ¢lanek se opi-
ré o vysledky opakovanych vyzkumt v podobé, kdy se stejnym postupem Sett{ stejny
problém na stejném objektu v rliznych ¢asovych okamzicich, coz umozruje odhalit vy-
vojové, dynamické zmény. PYi vétsim poctu opakovani byva oznaovén jako vyzkum
longitudindlni a ze ziskanych vysledkd lze vytvatet ¢asové tady, které se dajf statistic-
ky vyuzit naptiklad pro projekce dal$ich promén zkoumaného problému.

A pravé konkrétni podoba a ptinosy tfettho typu opakovanych vyzkumd budou vyuZity v né-
sledujicim textu. V rdmci ptiprav praktické aplikace projektu Partnerstvi pro mistni rozvoj
byly totiZ v Brné v poslednich ttech letech vZdy ptesné po roce realizovany vstupni repre-
zentativni vyzkumy jeho obyvatel starsich 18 let. Sbér informaci zatim posledniho opakova-
ného vyzkumu probéhl 4. aZ 16. 3. 2015. Realizator celého projektu, kterym je Mezinarodni
institut marketingu, komunikace a podnikani (IIMCE), znovu pouZzil stejnou techniku osob-
nich standardizovanych rozhovort (interview). Celkem bylo ziskdno 495 zdznamovych archt
od respondentt s trvalym bydlistém v Brné, vybranych vyskolenymi a kontrolovanymi taza-
teli opét stejnym kvétnim postupem. Hlavnim cilem opakovaného vyzkumu bylo zjistit nové,
aktudlni poznatky o tom, ktery podnik povazuji Briiané za nejvyznamnéjstho pro dalsf roz-
voj svého mésta. Metodologicky shodné opakovani navic nabiz{ moznost komparovat vysled-
ky a odhalit tak zmény, k nimZ v Brné v projektu Partnerstvi pro mistni rozvoj za uplynulé
roky doslo.

Hlavni poznatky

Dotazovani s vyjimkou t1 identifika¢nich otézek (pohlavi, nejvyssi ukonceného vzdélani

dobé predepsanych variant odpovédi. Velikost zkoumaného vzorku se pohybovala od 434
respondentll v roce 2013, pres 535 Vv roce nasledujicim az po letosnich 495. Vzdy se vsak jed-
nalo, jak jiz bylo uvedeno, o reprezentativni soubor obyvatel Brna starsich 18 let. Responden-
ti byli vybirdni kvétnim postupem. Jak dokladé nasledujict tab. 1, ziskany vzorek lze podle

Pohlavi Zakladni soubor Kvotni vybér

MuZi 48% 49%
Zeny 52% 51%
Nejvyssi ukonéené vzdélani Z&kladni soubor Kvétni vybér

Zakladni, vyuéen, neuplné SS 38% 40%
Maturita 36% 39%
Vs 25% 21%
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Vék Zéakladni soubor Kvotni vybér

18-39 let 39% 39%
40-59 let 31% 30%
60 a vice let 29% 31%

TABULKA C. 1: SROVNANI SOCIODEMOGRAFICKYCH CHARAKTERISTIK (POHLAVI, NEJVYSSI UKONCENEHO
VZDELANT A VEK) ZAKLADNIHO A VYBEROVEHO SOUBORU V ROCE 2015, ZDROJ: CSU SLBD 2011 A VLASTNI

ZPRACOVANT

TEXT | MIROSLAV FORET

spondenti ztejmé radi navstévujl (restauracni zatizeni, ale také matetska skolka) nebo v nich
mozné sami pracuji ¢i je dokonce vlastni.

V odpovédich byly zaznamenany urcité rozdily podle identifika¢nich znak dotazovanych.
Statistické vypocty Pearsonova koeficientu kontingence doséhly s vékem hodnoty 0,2
a s nejvy3stm dokoncenym Skolnim vzdélanim dokonce 0,27. Jak se ukazalo, sttedoskolsky
vzdélani a sttedni vékova kategorie (40-59 let) uvadeéli spise Veletrhy Brno, Dopravni podnik
mésta Brna povazuji za nejvyznamnéjst podnik pro rozvoj Brna ¢astéji respondenti se z4-
kladnim vzdélanim a sta¥i (60 a vice let) a pro nejmladsi (18-39 let) a vysokoskolsky vzdélané
to jsou hlavné IBM a zejména Masarykova univerzita.

Néasledujici tabulka doplriuje predchozi tabulky 2 o vysledky z minulych vyzkumt v le-

sociodemografickych charakteristik (pohlavi, nejvy3si ukonceného vzdélani a vék) povaZovat
za reprezentativni za viechny obyvatele Brna stars{ 18 let. Udaje o z&kladnim souboru vy-
chéazejf z vysledkil S¢ftani lidu, domtl a bytt 2011 provedeného Ceskym statistickym utadem.

Jak ukazuje nésledujic{ tabulka 2, na tsttedni otdzku vyzkumu, ktery hospodaisky pod-
nik povaZuji respondenti v Brné za nejvyznamnéjsi pro dals{ rozvoj mésta, byly nejcastéji
uvadény Veletrhy Brno/BVY, a.s. a Dopravni podnik mésta Brna, a.s. Rozd{l mezi nimi je na-
prosto minimalni a oba podniky zaujaly jasné vedouc{ postaveni. Na dalsim misté, s patrnym
odstupem je na tteti pozici Masarykova univerzita v Brné. V ramci vedouci pétice medidnové
rozdéluje vedouci pétici podnikd na pomyslny stted. Kone¢né zbyvajici dva nejcastéji uvade-
né podniky, znovu se ztetelnym rozdilem oproti ptedchozi Masarykové univerzité, jsou tra-
di¢ni doméci vyrobce traktorll Zetor, a.s. a IBM CR, spol. s t. 0. Oba dostaly od respondentt
prakticky stejny pocet hlast. VSechny méné ¢asto jmenované podniky byly opét zahrnuty do
posledni kategorie ,ostatni".

Nejvyznamnéjsi podnik Absolutni éetnost | Relativni ¢etnost

Veletrhy Brno/BVV 74 15%
DPMB 68 14%
Masarykova univerzita 45 9%
Zetor 32 7%
IBM 31 6%
Ostatni, méné ¢asto uvadéné 244 49%

TABULKA C. 2: CETNOSTI NEJCASTE]l UVADENYCH NEJVYZNAMNE]SICH PODNIKU PRO ROZVO] BRNA 2015,
ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANT

Zde je tteba pro lepsi pochopeni uvést, Ze celkové respondenti uvedli 73 organizaci, mezi ni-

miz je naptiklad ptes Ctyticet téch, které byly jmenovany pouze jedenkréat, dalSich osm se
objevilo dvakréat, pét bylo zminéno ttikrat atd. Casto se jedna o malo znamé firmy, které re-
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tech 2013 a 2014.

Nejvyznamnéjsi podnik 2013 2014 2015

Veletrhy Brno/BVV 16% 16% 15%
DPMB 14% 17% 14%
Masarykova univerzita 5% 5% 9%
Zetor 8% 6% 7%
IBM 7% 5% 6%

TABULKA C. 3: VYVO] CETNOSTI NEJCASTE]! UVADENYCH NEJVYZNAMNE]SICH PODNIKU PRO ROZVO] BRNA
V LETECH 2013 AZ 2015, ZDRQJ: VLASTNI ZPRACOVANT

Jak je z predchazejict tabulky patrné, na tsttedni otazku vyzkumu, ktery hospodatsky pod-
nik povazuji respondenti v Brné za nejvyznamnéjsi pro dalsi rozvoj mésta, se béhem uply-
nulych t¥i let neprojevily Zadné podstatnéjsi zmény. Za hlavni pti¢inu lze povaZovat jejich
doposud nedostate¢nou komunikact s vetejnostf, konkrétné v podobé nastrojt public
relations.

V letech 2013 i 2014 povazovali Briiané za hlavni ptednost Veletrhtl Brno to, jak ptispi-
vaji k image a reprezentaci, propagaci mésta Brna. Podobné rovnéz v ptipadé Dopravniho
podniku mésta Brna byly v letech 2013 a 2014 jeho klady spattovany predevsim v poskytova-
ni dopravni dostupnosti po mésté. Na Masarykové univerzité ocenuji zejména to, Ze ptispiva
k rozvoji vzdélanosti a védy. U Zetoru a IBM oceriovali respondenti v letech 2013 1 2014 hlav-
né to, Ze nabizeji pracovnich ptileZitosti.

Naznacené prednosti uvedenych podniki plati, jak vyplyva z nasledujicich vét, v pod-
staté bez zmény i v roce 2015: hlavni klady Veletrhti Brno jsou spattovany ve zvyseni ces-
tovniho ruchu (26%) a zlepSeni image mésta (25%). U Dopravniho podniku mésta Brna byla
ocenéna rychla preprava (40%) a dobte propojené dopravni sit po celém mésté, jak se shod-
lo 34% jeho ptiznivcl. Hlavnim kladem Masarykovy univerzity je podle respondentt poskyt-
nuti vzdélani (53%) a rozvoj vyzkumu a vyvoje (24%). Nejcastéji uvadénou prednosti podniku
Zetor je tvorba a nabidka pracovnich ptileZitosti (61%) a dlouha tradice, povést (15%). Podob-
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né u IBM, kde byly pracovni ptilezitosti uvedeny respondenty dokonce v 45% a technologicky
102V0j 13%.

Naopak za nejcastéji uvadéné zapory to byla v letech 2013 i 2014 u Veletrht Brno doprava,
kterd je spojovana predevsim s velkym mnoZstvim navstévnikd v dobé konani veletrht, diky
¢emuz dochdzi ¢asto k dopravnim problémim, které komplikuji situaci obyvateldim mésta.
V ptipadé Dopravniho podniku mésta Brna kritizovali zdraZovani jizdného a Zetoru vycita-
li znecisténi Zivotniho prosttedi. VSechny uvedené vytky se o dotyénych podnicich objevily
shodné rovnéz v roce 2015. Veletrhtim Brno bylo nejéastéji vytykano to, Ze zplisobuji zhor-
Send dopravni situace v Brné (47%). Dopravnimu podniku mésta Brna zase rust cen, drahé
jizdné (35%). U Zetoru respondenti uvedli negativni dopady na Zivotn{ prosttedi (27%). VV IBM
se jim nelibily vysoké naroky na uchazece (16%) a zaméstnavani cizinct (16%).

Obecné se da tict, Ze respondenti si lépe uvédomuji klady jmenovanych podniki nez je-
jich zapory, coZ odpovida tomu, Ze se zaméruji na podnik, ktery osobné povazujt za nejvy-
znamnéjsi pro rozvoj Brna. Nepochybné si uvédomuji predevsim jeho klady.

Ukol radnice Absolutni Relativni
Cetnost ¢etnost

Zlepsenti infrastruktury 41 8%
Podpora zaméstnanosti 35 7%
Presun a rekonstrukce hlavniho nadrazi 34 7%
Cistota ulic 33 7%
Prilakani investoril 29 6%
Ostatni, uvadéné méné casto 323 65%

TABULKA C. 4: CETNOSTI NEJDULEZITEJSICH UKOLU MAGISTRATU MESTA BRNA PRO DALSI ROZVO] MESTA 2015,
ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANT

V néavaznosti na predchoz{ zjisténi byla potom poloZena otdzka, v éem respondenti vidi nej-
dllezitéjsi tikol brnénského magistratu pro dalsi rozvoj mésta? Jak vyplyva z nésledujici tab.
4, nejCastéji obyvatelé Brna uvadeéli ponékud obecné formulované ,zlepSent infrastruktu-
Ty", nasledované pomérné vyrovnanou trojici ,podpora zaméstnanosti, nové se vyskytujt-
ctm ,presunem a rekonstrukef hlavniho nadrazi” a tradiéni ,¢istotou ulic”. Koneéné na patém
misté skoncilo ,ptildkani investord”. Rozdily v cetnostech uvadénych nejdilezitéjsich tkoll
Magistratu mésta Brna pro dalsi rozvoj mésta jsou zcela minimalni. VSechny ostatni, méné
Casto uvadéné ukoly jsou zahrnuty v posledni kategorii.

Porovname-li zminénou posledni kategorti ,ostatni” v tab. 2 a v tab. 4, je vidét, Ze v od-
povédich na otazku jaky je nejdtlezitéjst tkol Magistratu mésta Brna pro dalsi rozvoj més-
ta, panovala jeSté podstatné vétsi rozmanitost. Zatimco v tab. 2 uvedla kategorii ,ostatni"
necela polovina respondentt, v tab. 4 dosahla témét dvou ttetin. Celkové bylo mezi nejdule-
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takovych, které se vyskytly pouze jedenkrat mezi nimiz je napiiklad pres ctyticet téch, které
byly jmenovany pouze jedenkrat, dalsich dvanact se objevilo dvakrat, Sestnact bylo zminéno
trikrat atd.

Rovnéz v porovnéni s tab. 2 byly tentokrat v ndzorech respondentt podle identifika¢nich
znaki (pohlavi, vék ¢i nejvyssi dokoncené Skolni vzdélani) jesté mensi rozdily, jak prokazaly
statistické vypocty. Hodnoty Pearsonovu koeficientu kontingence byly ve viech ttech ptipa-
dech niZsi - od 0,1 v ptipadé pohlavi az po 0,22 s nejvyssim dokonéenym skolnim vzdélanim.

Né&sledujici tabulka opét doplriuje ptedchozi tab. 4 o vysledky z minulych vyzkumt v letech
2013 a 2014.

Ukol radnice 2013 2014 2015

Zlepseni infrastruktury 9% 6% 8%
Podpora zaméstnanosti 5% 7%
PYesun a rekonstrukce hlavniho nadraZi 7%
Cistota ulic a% 6% 7%
Ptilakani investori 10% 6%

TABULKA C. 5: VYVO] CETNOSTI PETI NEJDOLEZITEJST UKOLU MAGISTRATU MESTA BRNA PRO DALS ROZVO]
MESTA V LETECH 2013 AZ 2015, ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANT

Oproti tab. 3 je tentokrat patrna vétsi proménlivost v odpovédich respondentt, ktera se pro-
jevuje jak v jejich samotném obsahu, tak také v jejich ¢etnostech. BEéhem uplynulych tti let se
pravidelné vyskytovaly v uvedené pétici pouze zlepSeni infrastruktury a ¢istota ulic. Ostatni
t¥i se v tab. 5 objevuji aZ v poslednich letech.

Diskuze

Podivadme-li se znovu na tab. 3, je na prvni pohled ztejmé, Ze v ndzorech obyvatel mésta na
to, ktery podnik je pro dalsi rozvoj Brna nejvyznamnéjsi jsou zmény za roky 2013 aZ 2015 na-
prosto minim4lIni. Prvni dvé mista stabilné zaujimajt Veletrhy Brno a Dopravni podnik mésta
Brna. Rozdily mezi nimi jsou zcela minimalni a naopak jejich naskok pted ostatnimi je vidi-
telny. Je nesporné, Ze oba zminéné podniky jsou Brriany povazovany za mimoradné duilezité
pro rozvoj mésta. Z&roven je t¥eba si znovu ptipomenout, Ze predstava Brna jako mésta ve-
letrhd je jiZ bohuZel prekonana. Vyvoj za poslednich dvacet let nevyzniva pro Veletrhy Brno
z ekonomického hlediska ptili§ optimisticky. Pocty ndvstévnikd se snizily o ¢tvrtinu, u daleko
dileZitéjsi kategorie vystavovateldl dokonce o poloviny, stejné jako u ro¢ntho obratu. Soucas-
né stoji v této souvislosti za pripomenuti, Ze rovnéz z dalsich nasich vyzkumu (IMCE 2012,

s. 31) vime, Ze obyvatelé Brna dlouhodobé povazuji méstskou hromadnou dopravu spo-

lu s obchodnt sitf, kulturnim vyZzitim a zdravotni péci za nejvétsi prednosti Zivota ve svém
mésté.
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Také podniky na dalsich t¥ech mistech (Masarykova univerzita, Zetor a IBM) zaujimajt
stabilni pozice. Zejména Masarykova univerzita a IBM reprezentuji perspektivn{ trend rozvo-
je sluzeb v oblasti védy, vyzkumu a vyvoje, ktery by v Brné vhodné vyuzil a navazal na dlou-
holeté a Uspésné zkusenosti v potadani mezinarodnich veletrhil. Ve své strategii Brno sazi
na podnikatelskou elitu, kterou do mésta lakajt jiz vice nez ptl stoleti pravé akce na brnén-
ském vystavisti. S tim tésné souvisi orientace mésta na kongresovou a veletrzni turistiku.

Vysledky viech t¥{ vyzkumtl z let 2013-2015 reflektuji image brnénskych organizact

u zdejsi veYejnosti. Jedna se tedy o softdata (ndzory obyvatel), které by bylo vhodné déle kon-

frontovat s harddaty (vysledky a ptinosy jednotlivych podnikd pro rozvoj mésta) a také tyto
poznatky vetejnosti sdélit a komunikovat.

Na druhé strané neni bez zajimavosti, jak odpovédi obyvatel odpovidaji vyvojovym pro-
ménam mésta za posledni desetileti aZ staleti - tzn. od predstav Brna s dominantnim textil-
nim prémyslem v 19. stoleti, ptes strojfrensky primyslu v minulém stoleti, jak jej jesté
v soucasném povédomi Briianti nejlépe reprezentuje tradiéni vyrobce traktord Zetor, aZ po
vyrazné nastartovani posunu meésta do oblasti sluZzeb v podobé prvniho roéniku Mezinrod-
ntho strojirenského veletrhu v roce 1959.

Zavér

Podobné jako v d¥ivéjsich opakovanych vyzkumech v rdmci Projektu partnerstvi pro mist-

n{ rozvoj realizovanych v letech 2010 a 2011 pro Méstsky urad ve Znojmé, jak je uvedeno v 17.
kapitole (Foret 2012, s. 170-174), se rovnéz v ptipadé Brna potvrzuje, Ze ndzory mistnich oby-
vatel na nejvyznamnéjst podnik pro rozvoj jejich mésta, na jeho ptednosti i nedostatky jsou
pomeérné stélé a ptilis se z roku na rok nemént.

PYi¢inou miiZze byt mimo jiné i to, Ze ani brnénské podniky, ale ani Magistrat mésta
Brna nevyuzily zvetejnénych vysledkl z roku 2013 (Foret 2013, s. 26) a 2014 (Foret 2014b,

s. 42) k lepst komunikact s ob¢any. Je evidentni, Ze v Brné partnerstvi pro mistn{ rozvoj za-
tim ptlis nefunguje.

Ke zménam vsak doslo v ndzorech na otdzku, co jsou podle obyvatel mésta nejdileZitéj-
§1 Ukoly Magistratu mésta Brna pro dalsi rozvoj mésta. Za pozornost stoji predevsim odpo-
véd podpora zaméstnanosti, nové se vyskytujici ptesunem a rekonstrukci hlavntho nadraz{
a ptipadné také ptilakani a podpora investort. Odpovédi obyvatel Brna zcela jasné naznacu-
ji vedeni mésta, v ¢em spattuji své hlavni obavy do budoucna.

BohuZel stejné jako pted rokem i tentokrét prezentované vysledky a poznatky, zejména
vyse uvedené nedostatky vyvolavaji u vsech péti zminénych organizaci (Veletrhy Brno, Do-
pravni podnik mésta Brna, Masarykova univerzita v Brng, IBM CR a Zetor), zcela ztetelnou
akutni pottebu lepsi komunikace s vetejnosti. Mély by co nejd¥ive na vSechna negativa nale-
Zité reagovat — snaZit se o jejich odstranéni a nasledné pomoci nastrojtl public relations je
obcantm Brna vysvétlit ¢i ptipadné obhdjit.

Podobné pro Magistrat mésta Brna vyplyva ze zjisténych vysledkl zcela ztetelnd aktualni
potteba lepsi prezentace a komunikace koncepci, vizf a strategickych vyhledd dalstho rozvo-
je Brna.

V kazdém ptipadé je ztejmé, Ze opakované marketingové vyzkumy jsou sice narocnéj-
$i na realizaci, ale na druhé strané ptinése;ji zajimavéjsi, hodnotnéjst a hlavné provérenéjsi
poznatky.
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KNOWLEDGE AND MAIN FACTORS OF
BRAND SUCCESS

In these days, information is not enough for the companies. It is necessary to combine
information with critical thinking, which creates knowledge. Knowledge is the compe-
titive advantage for the company. Knowledge has to be implemented to the every area
of functioning of the company, from definition of definition to marketing. Company’s
own brand is created by complete picture of company. Company can create this com-
plete picture by implementation of knowledge about employees, customers and stake-
holders. Brand could be a competitive advantage.

1 Knowledge and company

Knowledge management is not about creating encyclopedia of knowledge, but rather about
creating such a corporate culture and technology, which will be those who know motivate to
share their knowledge (Janov¢ik 2010).

Knowledge Management is deliberate and systematic process or practice in acquiring,
capturing, sharing, creating and productive using of knowledge to improve learning and
performance of organizations (Sujanova 2005).

Knowledge management involves the efficient connection of those who know to those
who need to know and transformation of personal knowledge to the knowledge of the orga-
nization (Trunecek 2001).

"Knowledge is a prerequisite for the results of any conscious activity. When the bu-
siness is a key category of success, being more important than the level of technical and
technological security, access to resources and other prerequisites of a successful business
(manaZment znalostf).

Davenport-Prusak: "Working knowledge examines how knowledge can be nurtured
in organizations. Building trust throughout a company is the key to creating a knowledge-
-oriented corporate culture, a positive environment in which employees are encouraged to
make decisions that are efficient, productive, and innovative."(Daventport and Prusak 1998).

They also argue that “the knowledge embedded in routines and practices that the com-
panies transform into valuable products and services.” in other words knowledge can be
transformed into innovations and then competitiveness (Daventport and Prusak 1998).

The primary goals of knowledge management (using knowledge in company) are: better de-
cision making, faster response to key issues, increasing profitability, improving productivity,
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creating newy/additional business opportunities, reducing costs, sharing best practice, inc-
reasing market share, increasing share price, and better staff attraction/retention (Drucker
2007).

2 Brand and company
n these days, brand is the main communication tool for companies. Because of the large
supply of goods and services, customers (and also incoming employees) decide while cho-
osing the company (or goods and services) mainly by brand (image of the brand, brand's
good will, etc.). Therefore companies have to build brand not only from customer” perspecti-
ve but also from own and incoming employees” perspective.

Kotler and Keller (Kotler and Keller 2007) argue that creating a brand is conditioned by
a process which is known as branding. This process gives the brand its strength (“builds
the brand”). This process is about teaching consumers what the product is, what it does and
why they should be interested in it.

The importance of employees is emphasized within the corporate branding literature
(ind 1997; Balmer and Gray 2003; Hatch and Schultz 2001, 2003; de Chernatony 2001; Harris
and de Chernatony 2001; Wilson 1997; Wilson 2001). Having distinctive values can be impor-
tant in an industrial company marketing services and it is a key part of the organisation’s
reputation. Shared values between stakeholders will help to unify and strengthen the corpo-
rate brand (Ind 1997; de Chernatony and Harris 2000). Pringle and Gordon (2001) talk of the
importance of alignment between employee’s values and their behaviour and the expecta-
tions of customers. Both ideas suggest that the way a brand is seen inside an organisation
should be similar to how it is seen by customers and that the perception inside will influen-
ce the external perception. Hatch and Schultz (2001) argue that the employee and customer
views of a company’s reputation are causally related. De Chernatony and Harris (2000) consi-
der corporate brand management to be about narrowing the gaps between the components
of identity among staff in order to develop a strong, coherent identity. They believe a bran-
d’'s performance will be stronger, the narrower the gaps are. Davies and Miles (1998) also su-
ggest the importance of identifying gaps between the internal and external perspectives of
a brand which may erode reputation. Ambler and Barrow (1996) point out that the persona-
lity of a corporate brand should be the same to both internal and external groups, if it is to
be trusted. Roper et al. (2002) present evidence that the employee view of the brand causes
the customer view of the brand. Chun and Davies (2006) argue that for all service brands the
employee view is transmitted to customers through “emotional contagion” by the way they
treat the customer and how they manage the customer experience.

4.3 Knowledge and brand

According to the research, which was made at the University of Zilina from January 2011 to
May 2012, companies have to implement several factors for the success of the brand. This
factors is shown in figure 1 (Rusnékova, Puckova and Granak 2012). Knowledge is necessary
for the right implementation of these factors to the operating of companies.
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FIGURE 1: MODEL OF BRAND SUCCESSFUL FACTORS
SOURCE: RUSNAKOVA, PUCKOVA AND GRANAK (2012)

Vision, Mission, Philosophy and Strategy

Companies have to consider knowledge during setting the basic pillars of operations of the
company. Suitable corporate culture is important for work with knowledge. Because only
employees, who are identified with the company, are willing to share knowledge and work
with knowledge. Also knowledge of customers, competition and stakeholders is important
for setting the basic pillars of company. This knowledge determines the direction of develop-
ment of the company. Thanks to this knowledge company can improve their research (inter-
nal or external) and set up suitable corporate culture. But all of these changes are long-term
process and create tradition of company.

46

TEXT | KATARINA PUCKOVA
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FIGURE 2: KNOWLEDGE AND VISION, MISSION, PHILOSOPHY, STRATEGY
SOURCE: AUTHOR

Research and development

Base of each ongoing research and development is knowledge. It is important to work with
knowledge of all customers, competitors, stakeholders and employees as well as other parti-
cipants in the market, not only in the field of corporate activities, but also of the global mar-
ket at all. m this case is not important if company has own research or uses information/
knowledge research (results) from external subjects.

Marketing

Knowledge about the costumers - knowing of customers is one of the most important part

of marketing. Thanks to this knowledge, company can adapt and create new trends, lifesty-
le of customers and set up prices, sale tactics, promotions, online marketing and marketing
communication. This area is also influenced by competitors and stakeholders of the compa-

ny. Companies have to engage in sponsorship and philanthropy and thereby build company-
‘s image. All these activities can help the company to build its brand.

ﬂplnyccs

o Competitors, stakcholders \
Wi ;
distribution [ Sale tactics . \
network Trends PR, sponsoring, Phl}uul!lropy
D Marketing communication

Lifestyle Price

Knowing of 11006 brand

customers Promotion
\ Online marketing /

Qstumcrs

FIGURE 3: KNOWLEDGE AND MARKETING
SOURCE: AUTHOR

Product and services
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Knowledge is also base for developing of new products. Employees” knowledge is reflected
in the first idea of new product and in the quality of final product. Knowing of customers
(needs and expectations) is reflected in creating of portfolio and final design of products.
Thanks to combination of customers” and employees” knowledge, companies can personali-
ze their products. Nowadays, when supply is above demand, personalization of products is

the most important factor for success of the product.
FIGURE 4: KNOWLEDGE AND PRODUCTS/SERVICES

(Eriployees

] ( Competitors, stakeholders \
Quality
Portfolio
K Personalization
Design )
Customers J

SOURCE: AUTHOR

Human resources

Human resources are essential element of knowledge management. Many companies make
mistake that their first solution of crisis is layoff. As above mentioned research shows, hu-
man resources are a key component of the success of the brand and company at all. Com-
panies should put emphasis on the formulation of appropriate conditions for employees

- process of internal branding. Only motivated employee is the company's competitive
advantage.

After research of a number of successful brands we can state that their success is not
accidental and we can clearly identify factors of success which these companies have in co-
mmon. The success of brands in the market is contingent by purposefulness and constant
progress. The success can be summed up to the idea: "The success will be achieved by those

who are constantly working on their development and have deep knowledge about the mar-

ket, customers and own employees.”

This basic idea encompasses all the activities necessary for the success of the brand.
These activities are continuous research and development, internal branding, capture and
identify (and follow) trends and many other activities. One of the most important factors
is called “innovative spirit”. We could define it as "not to be afraid to implement new ide-
as". Therefore, it is necessary not to be afraid of own new ideas. A lot of cases from the
past are known, where innovative product created new market, as well as need to use this
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“innovative” product. The base of innovative spirit and new ideas are employees and their
knowledge.
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ZNALOSTI A HLAVNE FAKTORY USPECHU ZNACKY
Po preskumani mnohych tuspesnych znaciek mézeme skonstatovat, Ze ich tispech

Résumé

nie je ndhodny a identifikované faktory spdjajti viaceré z nich. Uspech znaciek na
trhu je podmieneny cielavedomostou a neustdlym napredovanim. Zdklad tispechu
mozno zhrnut do myslienky: “Uspech dosiahnu ti, ktori dlhodobo a neustdle pracujti
na svojom rozvoji, za predpokladu dékladného poznania trhu, zdkaznikov a svojich
zamestnancov.” Tdato zdkladnd myslienka v sebe zahiria vsetky aktivity potrebné
pre uspech znacky, ide o nepretrZity vyskum a vyvoj, interny branding, zachytenie
a urcovanie trendov a mnoho dalSich aktivit. Jednym z najdéleZitejsich faktorov je
tzv. inovacny duch. Mohli by sme ho definovat ako “nemat strach realizovat nové
ndpady”. Preto je potrebné nebdt sa svojich ndpadov a novych idei. UZ z minulosti
st zndme pripady, kedy inovativny produkt vytvoril tiplne novy trh, ako aj samotnt
potrebu produkt vyuZivat Zdkladom inovacného ducha a novych ndpadov st
zamestnanci a ich znalosti.
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THINK BIG: HOW BIG DATA
TRANSFORMS MARKETING

With social media on the rise and more and more human behaviors leaving digital
footprints in the virtual space the discipline of marketing data analytics have gained a new
powerful information base. Estimates say that consumers generate more than 2.5 quintillion
data bytes every day. Most of the stored data has been created just recently through

the internet of things and that is just the beginning. Big data constitutes a foundation

for endless analyses and discovery. So called Big Data includes traditional marketing
information sources as well as (new) data harvested in digital space, whether it comes from
social media, sponsored links, websites, transactions, sensors, devices, wearables, apps or
cellphones to name a few.

As Gartner consulting company asserts, Big Data can be characterized by high volume
(amount), high variety (different sources, variety of forms, cocktail of structured and
unstructured data) and high velocity (the speed at which data is being produced or self-
generated and at which they might be flowing within and into the enterprise). Big Data,
which is by definition available in large quantities, eases out concerns about evidence
quality as it covers sheer digital populations in their entirety. On the other hand may,
analysts require more robust infrastructures to arrive at conclusions.

Big Data presents both an opportunity and a threat to businesses. Its potential is
anchored in the ability to answer numerous market-related questions without resorting to
expensive primary data collection methods. Pitfalls are hidden in the necessity to master
robust analytical techniques underpinned by excellent methodological guidance. At times,
Big Data require additional or different technologies for data warehousing and analytics.

A major challenge, however, could reside in neglect of Big Data altogether. n spite of recent
surveys confirming that companies have been gradually investing in Big Data, only a tiny
portion of businesses is able to drive value out of it. Utilizing Big Data in a meaningful way
assists to sustain competitive pressures and gain further competitive advantage.

Big Data analytics substantially increase market intelligence. mstead of relying on gut
feelings, marketers now make informed decisions supported by more accurate predictions
of buying behaviors. Big Data utilization allows for personalized offerings and complement
traditional customer relationship management data or evidence gained from loyalty
programs.

Gartner predicts in 2015 that by 2020, Big Data will be used to reinvent, digitalize or
eliminate 80% of business processes and products as we know them today. This year, more
and more Big Data analytical tools for companies will become readily available to companies.
Cloud services and data warehousing companies will likely introduce new Big Data software
support. For a period of time, companies may be struggling to attract the right talent for Big
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Data tasks. Professional Big Data analysts have been scarce and specialized analytical firms
might have been gaining necessary experience still.

At the same time, we may expect more intense discussions about digital privacy and
security. Companies using Big Data will need to find answers to enhanced data safety,
privacy, data protection, ownership and copyright issues. Only those entities, who will
possess the key to classified information and analytical findings derived from petabytes
of stored logs, will succeed. Encryption mechanisms will need to be developed beyond our
current imagination.

The future of Big Data marketing is scary and exciting. Marketing driven by outcomes
and accountability will be on increase. Marketing analytics will need to receive curricular
boost in marketing-focused degree programs. Big Data analytics will gradually make its way
into academic papers.

MEJME AMBICE: JAK BIG DATA MENI MARKETING
Podle mnoha piedpovédi bude z hlediska vyuZivdni Big Data pro manaZerské

Résumé

rozhodovdni pielomovy prdvé letosni rok 2015. Big data predstavuji novy pohled na
informace o chovdni zdkaznikil a jejich potrebdch. Kombinace tradiénich primdrnich
i sekunddrnich trZnich informaci stdle vice uvoliiuje analyticky prostor pro data
pochdzejici z digitdinich zdrojii - socidlnich siti, webovyich strdnek, aplikaci,
navigacnich pristrojt, chytrych telefonti i rtiznych senzortl. Tzv. internet-of-things
produkuje z hlediska objemu, variability i rychlosti zcela novou kvalitu dat, s niZ se
marketéri musi naucit pracovat.
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CESI A REKLAMA 2015

Ceska marketingova spole¢nost vydala tlacovi informaciu, ktora obsahuje vysledky

z pravidelného vyskumu zameraného na Postoje ¢eskej verejnosti k reklame. Ako sa

v sprave uvadza vyskum nadvédzuje na vysledky Setrenia, ktoré od roku 1993 realizovala
agentura Marktest, a. s. a v ktorych pokracuje v poslednych rokoch agentira ppm factum
research. Posledny zber d4t prebehol v januéri 2015 na reprezentativnej vzorke obyvatelov
Ceskej republiky. Dopytovanych bolo 1005 0s6b vo veku nad 15 rokov. Zad4vatelom
vyskumu bola Ceska marketingova spole¢nost, POPAI a Ceské sdruZent pro znackové
vyrobky. V dalom texte sprostredkivame vybrané vysledky tak, ako ich prezentovala Ceska
marketingova spole¢nost.

Na jaké otazky vyzkum odpovida

| Jak ndm pomahé reklama pti ndkupnim rozhodovani?

| Ridime se pri nakupu reklamou a ptiznavame to? Jak se vyviji ,nakup na zakladé
reklamy"?

| Skute¢né reklamu pti ndkupu vyuzivame? Kdo ji hlavné vyuziva?

| Jaka reklama nam hlavné poméaha pti rozhodovani o ndkupu?

| Je misto prodeje stale tim ,nejvétsim prostorem” pro uplatnéni reklamy?
Kde reklamu nejlépe ¢i nejhiite ,snasime"?

| Jaka reklama na misté prodeje nejvice 1laka? Jsou to stéale ochutnavky?

| Existuji stale ,citliva témata“ v reklamé? Co ¥{kdme na reklamu na cigarety, alkohol,

| volné prodejné 1éky a nebezpecné potraviny?

| Jak ptijimame erotické a sexudni motivy v reklamé? Jaka je naSe tolerance?
A co motivy ndboZenské?

| Jaké segmenty zakaznikl miZzeme popsat na zakladé jejich postojli k reklamé?

| Kdo jsou ti, kteti reklamu zcela odmitajf, a naopak ti, kteti na ,jejt rady" daji?

Je reklama zdrojem informaci pro nadkupni rozhodovani?

Za vitany zdroj informaci povazuje reklamu cca 40% ¢eské populace a je mezi nimi vice Zen
a téch, ktet{ travi vice ¢asu na internetu. Pomoc pti rozhodovéni vitaji na misté prodeje a to
jak ve formé ochutndvek, tak upoutavek na regélech a pultech prodejen i letdkd, které jsou
k dispozici na prodejnach i v postovnich schrankach. Na opa¢ném poly, tedy jako reklamu,
ktera na jejich rozhodovani nema vliv, uvadéji reklamu v mobilnich telefonech, pisemné
pozvanky do spottebitelskych soutézi a internetovou reklamu.
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Deklarovana pomocinformaciz reklamy pfi nakupnim rozhodovani-
podle umisténireklamy
n=1005, data v %
REKLAMA NA MISTE PRODEJE
ochutndvky/ prezentace na misté prodeje

upoutavky v regdlech a na pultech prodejen

letiky v prodejnach

nabidky virabkii na propagaénich stojanech/paletach
NADLINKOVA REKLAMA

noviny a éasopisy

Ceska televize

ostatni komeréni TV
rozhlas

INTERNETO \.;'.ﬁ REKLAMA

nainternetu ve formé banneru ke kliknuti
nainternetu vyskakujici automaticky v novém okné
nainternetu ve formé piekrjvajici piivodni obsah
JINA REKLAMA

letaky v postovnich schrankach

e-maily

&

pi pozvinky do spotiebitelskjch soutéi a loteril
SMS a MMS v mobilnich telefonech

VENKOVNI REKLAMA | f f f f
| plakaty, bilboardy RIS 27 T

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mvelmi mi pomahaji mspite pomahaji  ani, ani W spife nepomahaji mviibec nepomahaji m nevi, bez odpovédi

To, jak vnimajt z&kaznici ptinos reklamy pti ndkupnim rozhodovani je viak pouze polovina
skute¢nosti. Druhou ponékud odlisnou ¢asti je skutecné vyuziti informact z reklamy

pti nékupnim rozhodovéni. Redlny vliv rliznych druht reklamy na nédkupni rozhodovéani

se lis{ od toho, co zdkaznici uvadi a jak to vnimaji. Re&lné nejvice poméahaji pti ndkupnim
rozhodovani informace z reklamy v komerénich televizich, nasleduje CT, letaky ve
schrankach, noviny a ¢asopisy, upoutévky na regélech. Déle letaky na prodejnach

a billboardy. Misto prodeje stale zistava dilezitym prostorem pro uplatnéni reklamy, ale

i kdyz lidé deklaruji presycenost TV reklamou, jsou informace z tohoto zdroje stéle dileZité.

Nejméné redlné pomaha reklama v mobilnich telefonech, pak internetova reklama
prekryvajici plvodni obsah a pozvanky do spottebitelskych soutézi.

A jak je to s ndkupem na zakladé reklamy?

Nakup na zakladé reklamy, ¢i presnéji ochotu ptiznat takovy nékup, jsme do vyzkumu
zatadili jiz v roce 1994. Po celou dobu Setfeni se hodnoty odpovédi ,ano, koupil/a/ jsem na
zékladé reklamy” pohybuji v primeéru mezi 30-40% a celkové maji vzestupnou tendenci.

V letodnim roce to bylo 44%.
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Kontroverzni témata v reklamé - co ndm nejvice vadi

Mezi citliva témata patti postoje k reklamé na cigarety, alkohol, 1éky a potravinové doplriky,
které sledujeme jiz tadu let. Vzhledem k aktualni diskuzi ve spole¢nosti jsme zatadili

v letodnim roce i ndzory na naboZenska témata v reklamé. Ta se zatadila mezi ty ¢astéji
odmitaneé.

Naprosto zakazat by si lidé nej¢astéji ptali reklamu na cigarety. S tim souhlasi
témét 30% populace. Mirné ale prevysuji ndzory, Ze reklamu na cigarety neni tieba
viibec omezovat.

JiZ tradi¢né jsou k tomuto typu reklam, predevsim reklamé na cigarety, benevolentnéjsi
muZzi a mladsi vékové kategorie, kterym nevadi natolik, aby poZadovali jejich zékaz.

Samostatnou kategorii v ptedchozich letech byl dotaz na vnimani a ptijimant
erotickych a sexuélnich motivil v reklamé, které jsme v letodnim roce zatadili mezi ostatni.
Do letodniho Setteni se procento téch, kteti tuto reklamu zcela odmitaji (pobutuje je)

a vyzaduji jeji naprosty z&kaz, pohybovala mezi 6-9%, v letodnim Setten{ tato krajni
kategorie nebyla uvedena a z&kaz ,vyZaduje” témét ¢tvrtina populace. Zda posun postojtl

Vv této oblasti zplsobila zména metodiky, nebo zda lidé skute¢né tato témata ¢astéji odmitajf,
se ukaze aZ pti dalSim Settent.

Celkové jsou Ce$i k uvedenym témattim stale benevolentnéjsi. Projevuje se to
hlavné u reklamy na pivo, vino a volné prodejné 1éky. Tam je tolerance dlouhodoba.

Na zakladé postojl, hlavné ke kontroverznim témattm v reklamé, miizeme ¢eski populaci
rozdeélit do Ctyt z&dkladnich segmentdl. Tyto postoje se projevuji v tom, zda lidé ptijimajt
reklamu jako zdroj informact, které jim p¥i ndkupu poméhaji, a zda ptiznévaji, Ze reklama

jejich nakupy ovliviiuje.

Postoje k reklamé rozdéluji ¢eskou populaci na 4 segmenty
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Osobni postoje k reklamam
n=1005, data v %

reklama na cigarety

sexualni a erotické motivy v reklamé

naboZenské motivy v reklamé

reklama na nezdravé potraviny (vysoky obsah cukru, tukd nebo soli)
reklama na destilaty, tvrdy alkohol

reklama na volné prodejné léky

reklama na pivo

reklama na vino véetné sektu

0% 25% 50% 5% 100%

M reklamu s timto tématem je tfeba naprosto zakazat
W takova reklama miZe byt provozovana jen s urcitym omezenim
M at si kazdy dava takovou reklamu, jakou chce a kde chee
nevim, zaleZitost je pfilif sloZita, neZ aby bylo moZno vybrat jedno z nabizenych fedeni

Lreklamu bez omezel
20%

lazat ¢i jasné vymezit“
36%

cem tolerantni, ale...”

»reklamu regulo

CESKA MARKETINGOVA SPOLECNOST
OSLAVILA 25 LET HISTORIE

18. 5. 1990 byl vystaven rodny list. Na svét ptisla Ceska marketingova spole¢nost.
Ceska marketingova spoleénost (CMS), z. s. je dobrovolné neziskové organizace, ktera

sdruzuje marketingové pracovniky a zajemce o marketing formou kolektivniho
a individualniho ¢lenstvi.
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Z plvodntho poslani co nejvice
ptispivat k rozsiteni marketingu

v Ceské republice se v soucasné dobé
zamétuje predevsim na podporu
komunikace mezi marketingovymi
odborniky, zvySovani kvality
marketingového tizeni

a marketingovych ¢innosti 1 jejich
etického rozméru.

V uplynulych letech sehrala
vyznamnou. roli na poli marketingu
a vypracovala se na predni misto

mezi institucemi, které se touto
problematikou zabyvajl. O jeji vznik a Uspésné fungovani se zaslouzila nemalou mérou

jejl soucasné prezidentka doc. PhDr. Jitka Vysekalova, Ph.D., ktera je zndma nejen jako
uspésna medidlni osobnost na poli marketingu, ale kter4 také patti mezi ptedni odborniky
v oboru. S Ceskou marketingovou spole¢nosti jsou spojena jména vynikajicich
marketingovych odbornikll jako je napt. prof. Ing. Gustav Tomek, DrSc., Ing. Jiti Mikes,
guru Ceské reklamy, ng. Milan Postler, Ph.D., pedagog VSE a Yada dalsich.

Prezidium Ceské marketingové spolecnosti vyhlasuje kazdorotné souté? Marketér
roku, jejimz cilem je vybér osobnosti, které se podileji na tispésném rozvoji viastni firmy ¢i
instituce, i na rozvoji marketingu vieobecné. Letos slavi jubileum také tato soutéz. Je ji 10
let. V poslednich letech se stalo sou¢asti hlavni soutéZe i klani zamétené na vysokoskolské
studenty marketingovych obort pod ndzvem Mlady delfin.

Ceska marketingova spole¢nost nenf jedinou cestou k porozuméni a nasledné
k Uspéchu v oblasti marketingu. Je ale cestou, kter4 je dostupna viem jejim clentim
i partnertm (Casopis Marketing Science and Inspirations je dlhoro¢nym medialnym
partnerom sutaze Marketér roku, pozn. redakcie), protoZe kazdému bez jakychkoliv
zbyte¢nych podminek nabizi Siroky otevieny zdroj vzdélani, informact i ptikladd. Je
pripravena pomoci kazdému, kdo to se svym podnikadnim mysli opravdu vazné. Celé odborné
vetejnosti je ur€en ¢asopis Marketing & komunikace, ktery je nejstarsim marketingovym
periodikem v Ceské republice. Rozsahla knihovna, konference, seminare, poradenstvi,
kontakty se Skolami, kontakty s firmami, vzjemné propojent subjekttl, diskusni féra,
certifikdty marketingovych odbornikll a fada dalsich specidlnich akcf, to pro marketingovou
vetejnost zajistuje uz étvrt stoleti CMS.
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SOUTEZ MARKETER ROKU 2014
MA SVEHO VITEZE

V podvecer 21. kvétna 2015 se v ptijemném klasickém prostted{ Divadelntho salu Klubu Lavka
s historickym rdmcem Karlova mostu a plisobivym vyhledem na Hrad¢any odehralo finéle
soutéZe Marketér roku. VeCerem provazel excelentni moderator Karel VotiSek

a SWING KVARTET lvana SmaZzika se zpévackou Evou Emmingerovou zptijemnil vecer viem
zulastnénym. Svym inteligentnim humorem pobavil publikum také Jan Vodriansky. Pro
vitéze byly pripraveny sosky ktistalovych delfinti z ¢eského skla v Cele s Velkym modrym
delfinem v ptsobivém designu z dilny uméleckého sklare Vladimira Zubri¢ana. Na ocenéné

i nominované ¢ekaly kromé diplom® i mnohé vécné dary od sponzortl a partnert soutéze.
Kromé hlavnich cen udélila hodnotitelskd komise 1 nékolik zvlaStnich ocenéni za mimoradné
aktivity a Uispésné inovativni marketingové projekty.

Vysledky soutéze
Na zékladé individualnich hodnocent jednotlivych ¢lentt hodnotitelské komise byl ptedloZzen
prezidiu CMS nasledujict navrh ocenént jednotlivych nominovanych kandidatt:

Velky delfin - hlavni cena soutéze:
Mgr. Toma$ GREGORICA, Skoda Auto, a. s, manazer marketingové komunikace —

za uspésnou marketingovou komunikaci se zamétenim na digitaln{ marketing

Zvlastni cena - Zlaty delfin:

Ing. Jitt VLASAK, Kofola, a. s, marketingovy Yeditel -
za projekty podporujici Uspésnou strategii rozvojem marketingovych néstrojl

NA FOTOGRAFII JSOU ZLEVA:
GUSTAV TOMEK, PREDSEDA HODNOTITELSKE KOMISE, TOMAS GREGORICA, MARKETER ROKU 2014 A JITKA VYSE-
Zvlastni cena - RGZovy delfin: KALOVA, PREZIDENTKA CMS

Tereza JURECKOVA, Pragulic-Poznej Prahu jinak, o. s, teditelka -

za projekt zaméteny na socidlni aspekty marketingu
Zvlastni cena prezidia CMS:

Zvlastni cena - Zeleny delfin: MgA. Milori Ter¢, Filmova akademie Miroslava Ondticka v Pisku, Teditel Skoly -

Ing. Jan BARTA, Centrum pasivniho domu Brno, feditel - za uspésné dlouholeté vedeni skoly, jeji koncepéni rozvoj a realizaci mezinarodnich
za projekt podporujici odpovédnost marketingu pti strategii udrzitelného rozvoje vzdélavacich vysokoskolskych programu

Zvlastni cena prezidia CMS: Mali delfini:

Mgr. Petr Milas, Statn{ zemédélsky intervenéni fond, Yeditel odboru - Ing. Radek FROULIK, Ph.D., JEDNOTA, spottebn{ druZstvo, marketingovy Yeditel —

za ptipravu a realizaci nové inova¢ni koncepce zadavacich podminek vetejnych zakazek za vyznamny pocin v podpote regionélnich potravin a inovace znacky

marketingového charakteru v ramci statni spravy
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Ing. Zdenék JAHODA
Emco, spol. s 1. 0., generalni teditel
za komplexni ptistup k rozvoji produktové politiky

Ing. Jit{ KEJVAL
Cesky olympijsky vybor, predseda
za ptinos marketingu k podpote sportu v CR

Ing. Tomas LIPTAK
Rodinny pivovar BERNARD, a. s, marketingovy teditel
za trvaly ptinos v kreativn{ a integrované produktové a komunikaéni politice

Ing. Miroslav PAVEL
Akademie Literdrnich novin, spol. s r. 0., majitel
za ojedinély pristup k marketingu v oblasti vzdélavani

Ing. Dana PLIHALOVA
Znak Mala Skala, teditelka zavodu

za komplexni uplatnéni marketingové strategie v druZstvu Znak

Diplom za nominaci:

ng. Zdenék Blazek Drevojas, v. d. Svitavy

Mgr. et Mgr. Miloslava Christova Magistrat mésta Pardubic

Mgr. Ale$ Koutny, MBA Kulturnf centrum Prithon

Bc. Renata Ryglova Zdravotni pojistovna Ministerstva vnitra
Petr Turecek CeWe Color, a. s.

Martin Wanke AT Computers, a. s.

Mlady delfin:

kolektiv studentek z Viysoké Skoly ekonomické v Praze ve sloZeni Zuzana Corikovd, Martina
Lelkové, Markéta Lipavska za kreativn{ Ye$eni praktického tkolu na téma Komunikace CR

v zahrani¢{ pod ndzvem projektu Pojdme si hrat
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CESTNY MARKETER ROKU 2014

Profesor Ing. Gustav Tomek, DrSc. ziskal novy titul.

Dlouholety viceprezident Ceské marketingové spole¢nosti a predseda hodnotitelské
komise soutéZe Marketér roku, kterou pravidelné jiz deset let vyhladuje Ceskd marketingova
spole¢nost, ziskal titul Cestny marketér roku 2014. Je to vzacné ocenéni, kterym se dosud
mohli pochlubit jen dva vyznamni svétovi marketingovi odbornici - profesor Philip Kotler,
guru svétového marketingu, a profesor Ernest Kulhavy z Rakouska, vyznamny odborntk
a uzndvana mezinarodni veli¢ina.

Pan profesor Tomek, ktery neddvno oslavil kradsné kulaté zralé Zivotni jubileum, doplnil
trojici, ktera dal bude bdit nad vysokou trovni marketingového déni nejen v Ceské republice,
ale i v Evropé a ve svété.

K ziskaniu ocenenia a k zivotnému jubileu posiela srde¢né blahozelanie aj ¢asopis
Marketing Science and Inspirations.

PROFESOR TOMEK PREBIRA Z RUKOU PREZIDENTKY CMS JITKY VYSEKALOVE ZA PRITOMNOSTI KARLA VORISKA
SYMBOL CESTNEHO MARKETERA ROKU 2014.
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RECENZIE | REVIEWS
TEXT | MARTINA DRAHOSOVA, FRANTISEK OLSAVSKY

CHARFAOUI, EMILIA, 2014.
KOMUNIKATIVNO-PRAGMATICKE
A LINGVOKULTURNE
CHARAKTERISTIKY REKLAMNEHO
TEXTU.

BRATISLAVA: VYDAVATELSTVO UNIVERZITY KOMENSKEHO, 2014.
141 S. ISBN 978-80-223-3712-0.

V sti¢asnej dobe sa reklama stala kaZzdodennou a neodmyslitelnou st¢astou ludského Zivota.

Tuto skutocnost zohladriuje aj tato monografickd publikacia, ktord vznikla v rdmci rieSenia
grantového projektu KEGA & 017UK-4/2012 Kultirnej a edukacnej grantovej agentiry KEGA
pri Ministerstve 8kolstva, vedy, vyskumu a Sportu Slovenskej republiky.

Z titulu tejto publikécie je mozné vycitat, Ze je priméarne urcena pre Studentov
a vedeckych pracovnikov z oblasti prekladatelstva a marketingovej komunikacie. Cielovou
skupinou su tieZz odbornict z oblasti prekladu reklamnych textov a sloganov.

Monografia ponuka pohlad na problematiku odborného prekladu, reklamného
diskurzu a reklamného textu. Pohlad na akukolvek problematiku z réznych uhlov pohladu
mé potencidl a prindSa nové a aktudlne poznatky z danej oblasti. Hlavnym zaujmom
vyskumu autorky je problematika translacie reklamnych textov a sloganov. Névum
spociva v prieskume reklamnej komunikacie a jej vplyvu v medzikultirnom priestore a
vo verifikacii tradicne prezentovanych sociokulttirnych dominént, ktoré st prezentované,
analyzované a porovnavané na zaklade prekladovych variant reklamnych textov a sloganov
v troch jazykovych mutécidch nemeckej, ruskej a slovenskej v kontexte lingvokultirnej
charakteristiky.

V lingvokulturolégit slovo reklama spaja v sebe samotny produkt a ¢innost. Reklamny
text sa vyznacuje urcitymi zvldStnostami. Vacsina jeho textov obsahuje okrem verbalnych
prvkov aj audiovizuélne prvky. Tieto prvky prijima adresat v pisomnej alebo tstnej forme,
moZu obsahovat rozliénl tematiku a mat rdznu Struktiru. V textoch sa okrem verbalnych
prostriedkov pouZivaju napriklad ikonické prostriedky (obrézky, fotografie), prostriedky
dalsich semiotickych kédov (farba, pismo), tzv. kreolizované, ktoré pozostavaju z dvoch
nehomogénnych ¢asti: verbalnej a neverbalnej. Neverbalna zlozka sa pritom javi ako jej
neoddelitelny a obligdtny atribut na dosiahnutie plnohodnotného textu. Reklamny text
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chapeme ako sthrn audiovizudlnych prostriedkov v lubovolnej kombinacii, ktoré su
adresované recipientovi / adresatovi s cielom planovaného vplyvu, ¢i uZ priamo alebo
nepriamo spojeného so zvolenym objektom. V reklamnom texte nachddzame obsah
reklamného poslania. Jeho tlohou je vzbudit zaujem potencialneho spotrebitela, opisom
vyrobku ho zainteresovat a v kone¢nom désledku ho presved¢it o kiipe ponukaného tovaru,
¢i ponukanej sluzby.

O efektivnosti reklamy hovoria dva ukazovatele: jej ,udomécnenie” v povedomi
spotrebitela a nasledné konzumécia tovarov. Preto je z pohladu prekladu reklamnych textov
nevyhnutné dbat na jazykové zvlastnosti a kultiru spotrebitelov cielovej krajiny.
Spracované problematika je diskutovana jednak z teoretického pohladu na zaklade analyzy
teoretickych poznatkov o translécii reklamnych textov, ako aj z praktického pohladu.
Prakticka Cast diela je zaloZena na analyze reklamnych textov preloZzenych z priméarneho
anglického jazyka do troch cielovych jazykovych mutacil. Moze sluzit ako navod
a podpora pri preklade reklamnych textov so zretelom na ich komunikativno-pragmatické
a lingvokulturne charakteristiky.

Analyza reklamnych textov a sloganov pouZzitych v publikacii bola uskutocnena na
textoch, ktoré boli vyberané z troch oblasti, a to medicinskych preparétov, potravinovych
a kozmetickych vyrobkov Pri spracovani témy boli uplatriované viaceré metddy a postupy
translatologického vyskumu a ich verifikcia. Autorkou publikécie je doktorka Emilia
Charfaoui, ktora aktivne pdsobi ako pedagogicka na Fakulte managementu Univerzity
Komenského v Bratislave, kde vyucuje nemecky a rusky jazyk.

V z&vere mdZeme konstatovat, Ze Stylisticko-jazykova Uprava textu a ndzorné
grafické ukazky dotvaraju velmi dobru odbornu stranku publikacie, vratane kompozitného
usporiadania. Takéto spracovanie reklamnych textov a sloganov umoZzriuje rozsirenie
predstavy o sociokultirnej povahe textov, ale aj poodhalit problematiku transferu
informacnych prvkov s ohladom na adekvéatnu aproximéaciu obsahu.
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SLOVNIK | DICTIONARY
TEXT | DAGMAR WEBEROVA

DICTIONARY OF USEFUL
MARKETING TERMS

F

fashion | méda, médny

Readers can find the latest fashion news, advice and co-
mments on www.theguardian.com/fashion | Citatelia mézu ndjst najnovsie médne novinky,
rady a pripomienky na www.theguardian.com/fashion.

fashion product | médny produkt Fashion products are wanted by consumers
for their fashion aspects. | Spotrebitelia si Ziadaji médne produkty z ddévodu ich médnych

aspektov.

fast food | ryichle obcerstvenie Finding a healthy, well-balanced meal in most fast
food restaurants is a big challenge. | Ndjst zdravé, vyvdzené jedlo je vo vdicSine restaurdcit

rychleho obcerstvenia velkd vyzva.

financial analyst | finanény analytik

Financial analysts investigate, evaluate, and
advise clients on the value and risk of investment offerings. | Financni analytici skimaju,
hodnotia a radia klientom v oblasti hodnoty a rizika investicnych pontik.

financial quota | financnd kvéta

Financial quotas are often stated in terms of di-
rect selling expenses, gross margin, or net profit. | Financné kvéty st casto uvddzané v nd-
kladoch na priamy predaj, v hrubej marZi alebo cistom zisku.

fixed costs | fixné ndklady Fixed costs are expenses that are not dependent on the
level of goods produced by the company. | Fixné ndklady st ndkladmi, ktoré nie st zdvislé od

mnoZstva tovaru vyrobeného spolocnostou.

fixed exchange rate | fixny)/pevny vymenny kurz The government introduced the
fixed exchange rate which is resistant to fluctuations of the market. | Vidda zaviedla fixny

vymenny kurz, ktory je odolny voci vykyvom trhu.

flat organization | plochd organizdcia

An organization with few levels of manage-
ment is called a flat organization. | Organizdcia s mdlo trovriami riadenia sa nazyva plochd
organizdcia.

64

flat rate | jednotnd, pausdlna sadzba The magazine offers a flat rate for its adverti-

sing space. | Casopis ponuka pausdinu sadzbu pre svoje reklamné plochy.

floating exchange rate | pldvajtici kurz Since autumn 1992, Britain has adopted

a floating exchange rate system. | Na jeseri 1992 zaviedla Britdnia systém pldvajticeho kurzu.

focus group | focus group Focus group represents one of the methods of gathering

qualitative data. | Focus group predstavuje jednu z metdd zbierania kvalitativnych ddt.

follower | nasledovnik
advantages because of their ability to satisfy specific customer needs. | Mnohf nasledovnici
st schopni ziskat' dlhodobé konkurencné vyhody, pretoZe dokdzu uspokojit Specifické poZia-

Many followers are capable of gaining long-term competitive

davky zdkaznikov.

food court | food court, stravovaci kutik At food courts restaurants and other food
service facilities, usually with a shared eating area and apart from stores, are concentrated.
| V stravovacich kutikoch sa koncentruju restaurdcie a iné stravovacie zariadenia, ktoré sa

nachddzajti mimo obchodov a zvycajne zdielaji spolocny priestor na konzumdciu jedla.
forecasting | prognostika, prognosticky —— A brief review of various forecasting mo-
dels can be found in many books on marketing. | Struc¢ny prehlad o réznych prognostickych

modeloch je mozné ndjst' v mnohych knihdch o marketingu.

foreign exchange market | devizovy trh

Foreign exchange market deals with cu-
rrencies that are purchased and sold in financial markets. | Devizovy trh sa zaoberd deviza-
mi a valutami, ktoré sa kupuju a preddvaji na financnych trhoch.

foreign goods | zahraniény tovar Americans buy large quantities of foreign goods
because they often cost less than domestic goods. | Americania kupujti velké mnoZstvd za-

hranicného tovaru pretoZe tento casto stoji menej ako domdci tovar.

foreign investor | zahranic¢ny investor Foreign investors investing in Slovakia usu-
ally benefit from the strategic location of the country. | Zahranicni investori investujtici na

Slovensku maju zvycajne prospech zo strategickej polohy krajiny.

form | formuldr

Nowadays, most sales reps use electronic order forms. | VV sticasnosti

four-colour process | Stvorfarebny proces Flexographic four color process is a prin-
ting system where a color image is separated into four different colors: cyan, magenta, ye-
llow and black. | Flexograficky stvorfarebny proces je systém tlacenia, pri ktorom je farebny

obraz rozdeleny do styroch réznych farieb: aztirovej, purpurovej, Zltej a Ciernej.
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The four C's model is more customer oriented than the traditional

four C's | Styri C
marketing mix. | Model 4C je viac orientovany na zdkaznika ako tradicny marketingovy mix.

four O's | Styri 0 —— The four O's concept helps you briefly summarize the essentials of
a marketing assignment, which are: object, objectives, organization and single operations. |
Koncepcia 40 ndm pomdha strucne zhriit podstatné ndleZitosti marketingovej tlohy, ktory-
mi su: predmet, ciele, organizdcia a dielcie operdcie.

four P's | Styri P

The four P’s include product, price, place, and promotion. | 4P zaht-
naju produkt, cenu, miesto a propagdciu.

fragile | krehké Fragile goods have to be transported carefully. | Krehky tovar must

byt starostlivo dopravovany.

fragment | fragment, zlomok
rozdeleny na vela malych fragmentov.

The market is split into many small fragments. | Trh je

Marketers should avoid social media

fragmentation | fragmentacia, roztrieStenie
fragmentation that is the use of as many platforms as possible in an effort to reach poten-
tial customers. | Marketéri by sa mali vyhybat fragmentdcii v oblasti socidlnych médii, t. j. vy-
uzivaniu ¢o najviac platforiem v usili zasiahnut potencidinych zdkaznikov.

fragment | fragment, zlomok
rozdeleny na vela malych fragmentov.

The market is split into many small fragments. | Trh je

fragmented market | fragmentovy trh
small segments, which are difficult to target. | Ich fragmentovy trh je rozdeleny na vela ma-
lych segmentov, na ktoré sa tazko cieli.

Their fragmented market is split into many

Literatura | List of References

1. ama.org, 2015. [online]. [cit. 2015-02-17]. Dostupné na: <https;//www.ama.org/resources/
Pages/Dictionary> | 2. helpguide.org, 2015. . [online]. [cit. 2015-02-17]. Dostupné na: <http;/
www.helpguide.org/articles/healthy-eating/healthy-fastfoodhtm> | 3.the guardian.com,
2014. [online]. [cit. 2015-02-17]. Dostupné na: <http;/ www.theguardian.com/fashion> | 4.
lvanovic, A. a Collin, P. H., 2003: Dictionary of Marketing. London: Bloomsbury, 2003. ISBN
0-7475-6621-6.

66



771338

79400




