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TEXT | JANA PRIKRYLOVA

ZEME PUVODU
A PRAKTICKE STRATEGIE

V souc¢asném globalizovaném svété se ukazuje potieba silné znacky a také vyrazny
vliv zemé plivodu zboZi na obchodni Uspéch. VSechny zemé si postupné mezi
zakazniky vytvotily a vytvareji image, at jiz pozitivni nebo negativni. Zadkaznici
pouzivaji urcité stereotypy, které jsou vysledkem zpracovani informaci a ziskanych
zkusenosti, casto nékolika generaci. Tyto stereotypy jsou pomérné stabilni v ¢ase

a jejich zména vyZzaduje obvykle dlouhou dobu a velmi konzistentni komunikaci na
urovni statu, firem i jednotlivct. Komunikace je dileZit4, ale mnohem dileZitéjsi je
konkrétni pozitivni zkuSenost zdkaznikd se zboZim, ktera je pak komunikovéna déle
a pomaha tim pozitivné (nékdy i negativné) ménit image zemé plvodu.

V ramci projektu ,Vliv zemé plivodu a diivéryhodnosti znac¢ky na nakupni umysly”

v Interni grantové agentute Skoda Auto Vysoké koly je cilem vyzkumu zjistit, jaké
jsou vztahy mezi zkoumanymi faktory na trzich automobilli s diirazem na Ceskou
republiku. Tento prispévek se bude vénovat stanovené hypotéze, ktera rika, ze ,zemé
plvodu znacky automobilu ovliviiuje ndkupni umysly zdkaznika™.

Pro Uspéch v exportnich aktivitadch firmy se k béznym faktortim zndmym v tuzemském
prostiedi ptipojuje dalsi vyznamny faktor, ktery souvisi s plivodem zboZzi.

Image zemé plivodu je minéni, které si vytvati zdkaznik o produktu z urcité zemé. Stej-
né jako image samotného produktu a jeho znacky tento obraz existuje v mysli zdkaznika.
V mezinarodnim prosttedi jsou oba obrazy spojité a v mnoha piipadech ovliviiuji obchodni
uspéch urcitého produktu na urcéitém trhu.

Identita zemé > lmagg zeme
|
!
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Znaéky’ i Image Znaéky ’ Ovar’l]
; zdkaznika
produktu v }
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SCHEMA 1: VPLYV IDENTITY ZEME NA CHOVANI ZAKAZNIKA. PRAMEN: [2, S. 1 - 6].
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Odborna literatura, vlastni obchodni zkusenosti i vysledky rtéiznych druht vyzkumi ukazuii,
Ze existuje mnoho vykladl vyznamu zemé plivodu v souvislosti s rliznymi produkty poché-
zejictmi z ur¢itych zemi. Obecné zatazeni zemi do jakychkoli kategorii nevypovida nic o bu-
douct pozici, resp. vniméani zemé plivodu urcitého zbozi. Jako ptiklad 1ze uvést zemé Asie

a Afriky, jejichZ image se vzajemné velmi lis{, ale ve srovnani se zemémi EU budou zejména
ve vyspélych zemich Evropy vidény jako méné vyspélé, 1 kdyZ do této skupiny také patii Ja-
ponsko nebo Izrael. Podobné by dopadlo srovnavani jednotlivych zemi v rdmci EU, at uz by
se vychazelo z déleni na nové a staré, nebo v ramci starych zem{ srovnani Némecka a Italie.

Obchodnik, ktery vyuZije v argumentaci fakt, Ze urcity produkt pochéazi ze zemé s pozi-
tivnim image technologicky vyspélé zemé, ovlivni zdkazntka tim, Ze se vlastné odvold na v
jeho mysli jiZ existujici ptedchozi image vysoké technické tirovneé jiného zboZ{ pochazejici-
ho z této zemé. Podobné to bude s odvolanim na podobnost s italskym designem nebo fran-
couzskym syrem apod.

Uspéchy globalnich znacek, které na prvni pohled vypadaji, Ze jsou ,bez narodnosti’, maj
za sebou obvykle stédia vyvoje, ve kterych zemé plivodu byla vyhodou, nebo samy byly sou-
Casti vytvareni pozitivniho image zemé, jako naptiklad Sony, Nokia nebo Apple. Jiné znacky
svijj plvod vyuzivaji i jako znacky globalni, naptiklad Levi’s, Coca-Cola, Rolex, apod.

Pokud produkty pochdazejl od novych firem ¢i mensich exportérd, je velmi pravdépodob-
né, Ze spojeni produkt a pozitivni image zemé plivodu budou hrét vyznamnou roli v budouct
pozici a naopak v ptipadech, kdy image zemé plivodu nenti ptili§ dobré zejména v souvislos-
ti s charakterem produktu, bude dllezitym manazerskym rozhodnutim, jak s touto skutec-
nost{ naloZit.

Praktickd a také vyzkumna otazka zni, co je zemé plivodu a zejména, zda obecnd taxo-
nomie odpovida vnimani u produktu automobil. P¥i zkouméani vztaht se vychazi z faktu, Ze
automobilové odvétvi je globalni a produkty nabizené trhlim majt také v zasadé globalni cha-
rakter.! Znacky na trzich maji za sebou obvykle pomérné dlouhou a nejen mezindrodni zku-
Senost. Znamena to, Ze v ptipadé takového odvétvi zemé ptivodu nehraje Zadnou roli nebo
jen roli podruznou? Znalost trhu a také predvyzkumy ukazuji, Ze je tomu naopak a zemé pl-
vodu je velmi dilezitym faktorem pti rozhodovani zékaznika.

V této f4zi vyzkumu je dlleZité sumarizovat poznatky a zjistit, co je tedy relevantni pro
vlastnika znacky v automobilovém priémyslu, kde zéklady znackové strategie jsou témeét to-
tozné u vsech vyrobct.

Octavia

Elegance

SCHEMA 2: 0ZNACOVANT KOMPLEXNIHO PRODUKTU. PRAMEN: VLASTNI ZPRACOVANI.
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Zakladem znackové strategie je jméno vyrobce a v dals{ tirovni pak modelové Yady, které
nesou jména nebo rlizné oznaceni, a ta jsou obvykle kombinaci pismen a ¢isel. Z tohoto po-
hledu vede cesta k otdzce, co tedy povazovat za zemi plivodu u tak komplexntho produktu
a jaké znackové strategie je mozné vyuZzit k ziskani komeréntho Uspéchu.

Tuzemsko (Home Country) je misto, kde zékaznik trvale Zije. Zakladem je zejména kultur-
ni a spoleCenské prosttedi, které ma dopad na ndkupni chovéani, formuje také postoje k pro-
dukttim, které pochazejf z jinych zemi.

Zemé vzniku produktu (Designed in Country) je misto, kde vznika navrh (design) pro-
duktu, napt. prace italskych designerti na karoseriich aut.

Zemé vyroby (Made in Country) je zemé, jejiz ,made in"“ se objevi na produktech a v ob-
chodni dokumentaci. V fadé ptipadu je to zemé, kde se uskuteéni finalizace nebo, kde dojde
k vyznamné transformaci produktu, napt. Skoda Laura vyrobend v Indii pro indicky trh.

Zemé ptvodu dilti a komponentt (Parts and Components) je zemé, ze které pochéazi vét-
Sina soucasti konecného produktu, napt. Némecko (vyrobce Opel) pro automobily znacky
Vauxhal vyrabéné ve Velké Britanit pro britsky trh.

Zeme finalni montaze (Assembled in) misto, kde dojde k montaZzi, i kdyz se jednotlivé ¢as-
ti vyrabéjt jinde. Ptipady, kdy se na misto montéze dodavaji automobily v uréitém stadiu roz-
loZen{ a na misté dochazi pouze k jejich opétovnému sestavent.

Zemé plivodu (Country of Origin) zemé, kterou si zékaznik spojuje s uréitou znackou
nebo produktem bez ohledu na skute¢né misto ptivodu zbozi.

Image zemé plivodu (Origin Country Image) otisk, ktery vznikne v myslich zadkazn{kl
v souvislosti s uréitym produktem, znackou nebo kategorii a ma pozitivni nebo negativni
znaménko, miZe byt i neutralni.

Efekt zemé plvodu (Country Image Effect) je dopad, ktery mé image zemé ptivodu na
produkt nebo znacku, kterou si zakaznik s prislusnou zemi asociuje.

Ve vyzkumech se posledni t¥i jmenované t. j. zemé plivodu, image zemé plivodu a efekt
zemé plvodu povazuji za podobné a zkoumaji se jako jeden jev s tim, Ze vysledky se pak apli-
kujf na zkoumané produkty.

Vyjdeme-li z predchozi klasifikace a pouzijeme-li ji v automobilovém priamyslu, ziskame
obecné moZznosti strategif pti vstupech na zahrani¢ni trhy podle konkrétni situace, ve které
se firma nachdazi. Nasledujict strategické moZnosti se nabizeji vyrobctim automobiltL.

Image znacky

Image zemé spojo- | Pozitivn{image Slab4 image
vané se znackou

Rozpoznéno a pozi-

oh | Globalni znacka, vyrobeno | Vyrobeno v zemi
tivni image

v zemi

TEXT | JANA PRIKRYLOVA

Nerozpoznno | Strategie silné znacky | Neutralizace zemé ptivodu
a negativni image | Spojeni se zemi ptivodu i znacky a nahrazent strategii
designu domactho pasu
| Spojent se zemi ptivodu | Nizk4 cena
komponenttl | Privatni znacka, resp. vyroba

pro jinou znacku

| Strategie nichera

| Budovéni vlastni image znacky
(napt. kontrola kvality apod.)

TABULKA 1: IMAGE ZEME SPOJOVANE SE ZNACKOU. PRAMEN: ZPRACOVANO PODLE [1].

Idealn{ situact je ptipad pozitivni image znacky i zemé ptivodu, kdy strategie miize vyu-

zit obou silnych argumentt. KdyZ je pozitivni image zemé ptivodu v souladu s kategori
produktu (kvalita némeckych aut) a znacka je nova, lze Uspésné vyuzit zemi plivodu jako
prodejni argument. V ptipadech, kdy se vyrobci podatilo vybudovat silnou znacku a ta nent
védzéna na zemi ptivodu, nenf problémem ji se zem{ plivodu nespojovat a positioning pak
bude nezavisly a nespojity. Takova znacka se d& také podpotit zemi ptivodu designu (italsky
design karoserif) nebo zemi ptivodt komponentt (japonského nebo némeckého plivodu). PYi
zdatilé komunikaci mtiZe byt pak znacka zédkazniky povazovana za globalni, protoZe vyuziva
také globélnich zdrojt. [5]

Slozitéjst situace nastava v pripadech, kdy znacka neni znaméa nebo ma slabou image
a zemé, odkud pochdzi, nepat¥{ k uzndvanym v této kategorii nebo nenf ptili§ znama. Pokud
je vyrobce dostatecné trpélivy, finanéné a marketingové kompetentni, pak lze vybudovat sil-
nou image znacky bez vazby na zemi ptivodu. Tato strategie je nejnarocnéjsi, ale v historii
automobilového primyslu neni nezndmé, takto zac¢inala Toyota, Kia a tada dalsich dnes jiz
uspésnych znacek.

Strategie nizkych cen je strategie, kterou mohou praktikovat tzv. low-cost automobily,

a miZe byt za uréitych ptedpokladt velmi Uspésnd, viz Uispéch modell znacky Dacia na
mnoha evropskych trzich, nejen ve vychodni Evropé, pro jejiz trh byla pdvodné urcena. [3, s.
22 - 27]

Obdobou privatnich znacek, znamych z maloobchodnich tetézcd, tj. vyroba pro obchod-
nika, je vyroba vozil pro jinou firmu. Tim firma vyuziva své kapacity, které vznikly a nebyly
by vyuZzity pro vyrobu vlastni znacky. VétsSinou takové kapacity dtive nebo pozdéji prejdou
i do vlastnictvi vyrobce, jehoZ vyrobky se v zdvodé Uspésné vyrabéjl.

Ponékud zvlastni a v nékterych pripadech nesouvisejici se skute¢nou situact znacky ani
zemé plivodu, mohou byt licenéni vyroby, coZ v automobilovém primyslu neni neobvyklé,
napt. licen¢ni vyroba znacky Skoda ve VW v Sanghaji nent zcela jisté ptipadem problému
znacky a zemé ptivoduy, ale reakef na konkrétni podminky podnikéni v Cing.

Strategie nichera je zaloZena na specializaci, kterd znamend nalezeni uzké cflové skupi-
ny zékaznikd se specifickymi pozadavky, které standardni vyrobci neumi nebo z ekonomic-
kych dlivodli nechtéji pokryvat. Napt. vozy v Upravé pro rlizné handicapy. Firma se miize
stat specialistou, ktery pak mize byt vniméan velmi pozitivné nejen v cilové skupiné zakazni-
kU, ale mtiZe vyuZit tuto specializaci i v socidlni komunikaci. [5]

Pomeérné uspésnou mize byt také strategie domactho pasu v ptipadech, kdy zemé pU-
vodu ani znacka neni ptilis zndma nebo pozitivné vnimana. Pttkladem muze byt strategie
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znacky Kia na slovenském trhu nebo Hyundai na ¢eském trhu, kdy zejména Hyundai v ko-
munikaci tvedi, Ze je ¢eskd, protoZe se v CR vyrabi a pouZ{va barevné symboly statni viajky

apod.

Postoje zakaznikl vici zemi plvodu produktu

Image zemé je vysledek kultury,
kterd zahrnuje ekonomicky, politicky a vzdélavact systém, ndboZenstvi a socidlni strukturu.
Relativné novym aspektem je také environmentalni chovani zemé a jejich subjekttl. Pokud

v nékterém aspektu existuje problém, byt i jen jako predpojatost v urité zemi, promita se to
do postojt zdkaznikl a jejich nakupniho chovani. Velmi ¢asto takovou prekazkou byva vyspé-
lost zemé a jejl kultura. Geografickd poloha mutZe také hrat roli.

Na zakladé vlastnich ptedchozich vyzkuml a zkusenosti se zakaznici daji segmentovat
také podle postojli ke zboZi, které neni doméactho ptvodu. [4, s. 8 - 14]

Z&kaznici preferujici doméact produkty i v ptipadech, kdy nejsou tak dobré jako importo-
vané. Jedna se sice na prvni pohled o pozitivn{ diskriminaci, kter4 byva v mnoha ptfpadech
vysledkem nérodnich kampant, které mély nebo majt za tkol zvysit nékup doméactho zbozi
jako formu podpory domdcich vyrobct a zaméstnanosti. V Evropské unii nent takovy postup
dovolen, protoZe se povazuje za diskriminaci ostatnich ucastnikd smény a prekazku volného
pohybu zboZ{, nicméné takové pravidlo neplati jinde na svété.

Dalsitm typem z&kaznikl jsou ti, kteti se rozhoduji na zakladé vlastnich kritérii, pova-
Zujl domaci a dovazené zboZ{ za rovnocenné a nemajt preference, které by jednu skupinu
uptednostriovaly. Tim nejcastéjsim kritériem byva vnimand hodnota oproti vynalozenym
nékladim.

Skupiny zakaznikd, které jednoznacéné prevazovaly ve sttedoevropskych postkomunistic-
kych zemich v 90. letech, 1ze nalézt i dnes v fadé zemi. Jsou to ti, co jednoznacné preferuji za-
hrani¢ni zboZ{, které automaticky povazuji za lepsi a diskriminuji doméact vyrobce i znacky.

Fenoménem poslednich deseti dvandcti let je zdkaznik, u kterého se objevuje diskrimi-
nace zvisla na povésti zemé ptivodu zbozi, kdy za rozhodujici parametr mize byt doplné-
no cokoli od lidskych prav k Zivotnimu prosttedi, coz jsou obvykle nejcastéjsi ptipady. Takovy
zakaznik obvykle postrada jednoznacné preference k domacimu zboZi. [5]

RUzné moZznosti vniman{ zemé ptivodu automobilu a jeho znacky a také charakter za-
kaznika podle jeho postoji vii¢i domacimu a dovaZzenému zbozi vytvati pomérné kompliko-
vanou situaci. Ukolem nadeho vyzkumu je ptispét k lepdtmu pochopent konkrétni situace na
¢eském trhu. Dalst ambici je vytvotit zaklad ke zkouméni dalsich zemi a na vysledcich zaloZit
mezinarodni srovnéni vybranych parametrt.

Poznamky | Notes ! Dochazi sice k urc¢itym adaptacim, ale nejsou zasadni.
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Résumé COUNTRY OF ORIGIN AND PRACTICAL STRATEGIES

This article stems from the first stage of the research project “Influence of Country of
Origin and Brand Credibility on Purchasing Intentions” carried out at Skoda Auto Uni-
versity. The topic focuses on the taxonomy of elements creating the whole picture of

the country of origin effect and its relation to brand and brand image. When each
element is defined, examples from the automotive industry are presented. As it has
been mentioned above images are strongly connected with managerial decision-mak-
ing - a table of possible brand strategies was constructed to show, how brand and
country images are interrelated and how different strategies could be implement-

ed on international car markets. Since perception of brand and countries is depend-
ent on consumers’ position in relation with countries as such, customer segments
have been defined according to their attitudes toward goods imported to their home
market.
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TEXT | EVA HVIZDOVA, SONA HURNA, VIERA MOKRISOVA

MARKETINGOVA KOMUNIKACIA
V OBLASTI PREDAJA
VYBRANYCH PRODUKTOV

V ¢lanku st popisané moznosti ovplyvnenia spotrebitelského spravania segmentu
zékaznikov kupujucich vybrané bioprodukty prostrednictvom marketingovej
komunikacie. Autori popisuju uZzitok a prinos z produktov, pre ktoré je zdkaznik
ochotny si ich kupit. Vybrané nastroje marketingovej komunikacie musia zabezpecit
zakaznikovi resp. potencidlnemu spotrebitelovi dostatok informacii pred kipou
uvedenych produktov. Ovplyviiovanie zdkaznika by teda malo byt zamerané na
zdravy zivotny $tyl, ochranu Zivotného prostredia, zvySenie déveryhodnosti tychto
produktov a prinosy, ktoré prinesie pouZivanie oproti porovnatelnym beznym
produktom a pod. Popisany prieskum bol zamerany aj na kipu biopotravin, ktora
je spojenda s ochotou spotrebitelov zaplatit za ne vys$siu cenu, ako je cena beznych
porovnatelnych produktov.

Material a metody

Cielom prispevku bolo zistit vplyv marketingovej komunikacie

na kupu a spotrebitelské spravanie sa konzumentov biopotravin. Pre ziskanie informécii boli
vyuzité metddy primarneho a sekundérneho prieskumu ako st - osobné dopytovanie face-
to-face, Struktirovany rozhovor, ankety a Statistické udaje. Spracovanim ziskanych a do-
stupnych Udajov bolo mozné dospiet k odporucaniam pre marketingovych pracovnikov

a predajcov, ako zlepsit marketingové aktivity pre zvysenie objemu predaja.

Teoretické vychodiska Marketingova komunikacia je iba jednym zo Styroch prvkov
marketingového mixu, Spickou ladovca, ktoru vidia takmer vietci, cely ladovec vSak malokto.
[9, s. 203]. Komunikacia teda predstavuje aktivity, ktoré hovoria o prednosti produktu a sna-
21 sa presvedcit cielovych zakaznikov, aby ich kipili. Firma komunikuje vSetkym, ¢o robi. D6-
leZitu ulohu v tomto procese zohrdvaju samotni predajcovia, ktori prichadzaju do kontaktu
so zékaznikmi a zistuju ich poZiadavky a ofakdvania. PoZiadavky zakaznici va¢sinou vyslo-
via, preto tazisko rozhovoru musi byt na nich, ale oakdvania byvaju niekedy v Sedej zéne,
¢o je spojené s tym, Ze niekedy zékaznik nevie, o moéZe od produktu ocakévat. Cielom firem-
ného marketingového komunikacného mixu je zoznamit cielovi skupinu so svojim produk-
tom alebo sluzbou a presvedcit ju o ndkupe, vytvorit vernych zakaznikov, zvysit frekvenciu

a objem nékupov, zoznédmit sa podrobnejsie s verejnostou a cielovymi zakaznikmi, komuniko-

vat so zékaznikmi a redukovat fluktuéciu predaja. [11, s. 238]
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Vzhladom na Specifickost produktov, ktoré mézu byt v zmysle legislativy oznacované ako
bio sa predajcovia biopotravin vac¢sinou orientuju na potencialnych zakaznikov, ktorymi su
rodiny s detmi, kluby matiek a nésledne vychovno-vzdelavacie institucie propagujice zdra-
vy Zivotny Styl. Deti predstavuju najcitlivejsi segment spotrebitelov v rdmci konzumacie po-
travin. Pesticidy a ostané chemické prisady im spdsobuju zdravotné problémy, ktoré sa mozu
niekedy prejavit aZ v dospelosti. V tomto pripade je vhodné apelovat na spotrebitelské spra-
vanie rodin v jednotlivych jej vyvinovych cykloch z pohladu zdravej vyZivy v kontexte s fyzic-
kym a duSevnym zdravym vsetkych jej ¢lenov. Pri komunikécii s potencialnymi zakaznikmi je
mozné vyuZit vhodne zvolenu integrovant marketingovi komunikaciu, ¢i uz v oblasti pod-
pory predaja, prace s verejnostou, osobného predaja, priameho marketingu alebo reklamy.

Délezitym nastrojom marketingovej komunikécie je prezentéacia produktu prostrednic-
tvom verejného vystupenia, ktoré vyZaduje dokladnu pripravu. Niektori odbornici tvrdia, Ze
pat minut prejavu vyzaduje jednu hodinu pripravy. Na zaciatku je potrebné dat odpovede na
otazky: ¢o je potrebné povedat, ako je to potrebné povedat a komu je to potrebné povedat.
Potencialni spotrebitelia reaguji na marketingovi komunikaciu velmi citlivo. V pripade bio-
produktov je to o to citlivejSie, Ze asto sa moZeme stretnut so zavadzajucim marketingom
zameranym na vytvorenie klamlivej predstavy o produkte ako bioprodukte. Baker tvrdyi, Ze
marketingovd komunikécia zamerand na environmentalne atributy bioproduktu by sa mala
presvedcit, ¢i propagované vlastnosti produktu maju skutoény vplyv na Zivotné prostredie,
¢i uvadzaju konkrétne udaje, ktoré sa tykaju zelenych vlastnosti produktu a tym vytvoria
moznost pre spotrebitela, aby si vytvoril vlastny ndzor na produkt resp. zhodnotil jeho vyho-
dv. [1, s. 539]

Podla viacerych vyskumov, spotrebitelia bioproduktov vykazuji znaky réznorodosti.
Bray, Johns, Kulburn uvadzaju faktory, ktoré ich r6znorodost charakterizuju. Jedna sa o atri-
bty, ktoré ovplyvruju tzv. etickl spotrebu. Medzi zadkladné atributy ovplyvriujuce takuto
formu spotreby patria: cenova citlivost, osobna skiisenost, etické povedomie, nedostatok in-
formaci, vnimanie kvality, zotrvaénost v spotrebitelskom spravani, pocit viny s odmietnutia
bioproduktu. [2, s. 597 - 608]

Na severoamerickom kontinente marketéri charakterizuji novy typ spotrebitela tzv. LO-
HAS (Lifestyles of Health and Sustainability), ktory predstavuje skupinu spotrebitelov vyko-
névajucich uvedomelé ndkupy a investicné rozhodnutia zaloZené na socialnych a kulttirnych
hodnotach. LOHAS spotrebitel uddva trendy, ktoré budu v buducnosti smerovat ku kulttrne-
mu spotrebitelskému spravaniu. Jedné sa o spotrebitelov, ktori sa aktivne zaujimaju o Zivot-
né prostredie, udrZatelny rozvoj, socidlne otazky a zdravie, ovplyviiuju vytvéranie a aplikaciu
principov spolocenskej zodpovednosti (Corporate Social Responsibility). V poslednom obdo-
bf sa tento trend prestiva z Amerického kontinentu cez Skandindvske krajiny aj do vychodne;
Eurdpy, kde ovplyvriuje sprévanie spotrebitela a v tomto kontexte moZzeme hovorit o spotre-
bitelovi GLOHAS - Global Lifestyles of Health and Responsibility.

Je potrebné podotknuit, Ze princtpom filozofie produkcie a ponuky biopotravin je ich
regionalne umiestnenie. VV tomto ponimant je déleZité, aby tieto biopotraviny boli vyrabané
a spotrebovavané na lokélnom trhu. Dovoz biopotravin sa miria uc¢inku vyplyvajiuceho zo sa-
motnej definicie biopotravin. Prinos biopotravin je nesporny v spojitosti s ich vplyvom na
zdravie spotrebitela. Marketingovi pracovnict ho musia jasne z&kaznikovi prostrednictvom
komunikacie povedat, pretoZe prave prinos odliuje nimi ponukany produkt od konkurencie.
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Prinos ¢asto predstavuje aj samotny uZitok z preddvaného produktu, ktory méze byt vyuzi-
ty pri obchodnom rozhovore ako argument. Ak chce byt predajca Uspesny, tak pocet argu-
mentov nemoZe byt velky. Odporuca sa vyuzit 1-3 argumenty, ktoré presvedcia zékaznika
a ovplyvnia jeho spravanie.

V kontexte definicii, Ze produkt je ¢okolvek, ¢o je mozné ponuknut trhu ku kipe, pouzitiu
¢i spotrebe, ¢o uspokoji potrebu alebo Zelanie [13, s. 70] definujme pojem bioprodukt.
Bioprodukt je produkt ekologického polnohospodarstva, ktory méze byt rastlinného alebo
Zivocisneho povodu, napr. pSenica, raZ, strukoviny, zelenina, ovocie, mlieko, bylinky, méaso.

V uzsom zmysle slova je bioprodukt vlastne surovina, z ktorej sa nasledne dalsim spracova-
nim vyrdbaju biopotraviny, biokozmetika, biodrogéria a dalsie druhy biotovaru. [22]

Biopotraviny st produkty ekologického polnohospodarstva. Pri ich pestovani a vyro-
be sa nesmu pouzivat Skodlivé pesticidy, herbicidy, mineralne hnojiva, hormény, geneticky
modifikované organizmy ani umelé hnojiva. Pri spracovani sa nesmie chemicky vylepSovat
farba, chut, vora ani umelo predlZovat trvanlivost bioproduktov. Zakazané je aj bielenie, oZa-
rovanie a zohrievanie mikrovinami. Chovatelia musia zvierata chovat v stlade s ich prirodze-
nymi potrebamyi, tie musia mat dostatok priestoru, vybehy, pastviny, prirodzent potravu.
Nedostavaju rastové hormoény ani preventivne davky antibiottk. Ekologickych farmarov a vy-
robcov biopotravin kontroluji minimalne raz ro¢ne.

Ak st splnené vietky podmienky vyroby biopotravin uvedené v zakone o ekologickom
polnohospodarstve, produkt méZe dostat ochrannt biozndmku, ktor je zarukou, Ze bol kon-
trolovany na kazdom kroku od vyrobcu k spotrebitelovi. Biopotraviny okrem toho musia tiez
splfiat rovnaké hygienické normy ako véetky ostatné potraviny.

Bioprodukty musia byt nielen vyrobené minimélne z 95 % surovin pochadzajticich
z ekologického polnohospodarstva, ale taktieZ ich vyroba mus{ zodpovedat predpisom ekolo-
gického polnohospodarstva. Opravnena inSpekéna organizacia pravidelne kontroluje biofar-
my a vyda certifikat biopotraviny len v pripade, ak farméar splnil vsetky pravidla rastlinne;
¢i Zivocisnej vyroby v ekologickom systéme. Tento certifikat je platny vo vietkych krajinach
Eurépskej Unie. Vo vetkych $tatoch EU st pre vyrobu bioproduktov, ich spracovanie, kontro-
lovanie, oznacovanie, skladovanie, prepravu platné rovnaké predpisy, ku ktorym bol
v Slovenskej republike navyse pridany zakon o ekologickej polnohospodarskej vyrobe
¢. 189/2009 Z. z. z 29. aprila 2009. Kompetentnym organom, ktory vykonava dohlad nad eko-
logickym polnohospodérstvom a plni funkciu ingpekcie, je Ustredny kontrolny a skudobny
Ustav polnohospodérsky. [21, 23]

VSetky regularne potraviny musia byt viditelne oznacené, aby ich spotrebitel mohol odli-
8it od beznych potravin a spoznat, Ze ma v rukach skutocne biopotravinu. Na Slovensku sa
pouziva logo v tvare zeleného oka, v Ceskej republike je to bielo-zelena zebra. Od 1. jula 2010
je vo v3etkych tatoch EU povinné pouzivat spolocné logo v tvare listy, ide o tzv. eurolist.
Okrem loga musia byt biopotraviny oznacené aj kédom in$pekénej organizécie, na sloven-
skych biopotravinach je to kéd SK-02-BIO.[22, 23] Toto oznacenie by malo zvysit déveryhod-
nost produktu a ovplyvnit zdkaznika pri jeho rozmyslani o kipe.

Vyrazné zmeny spolo¢nosti v poslednom desatroci, spojené s rastom ekonomiky, preja-
vujlce sa vyraznou urbanizaciou, modernizéciou, automatizaciou, ako i globaliz&ciou obcho-
du, vyrazne ovplyviiuju zmeny behaviordlnych modelov spotrebitelov, ktorymi st jednotlivci,
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rodiny, komunity, ale aj celd ludska populacie. Dynamika zmien v spdsobe Zivota zvysuje na-
roky na socialnu adaptabilitu ¢loveka k zmenenému a meniacemu sa Zivotnému Stylu.

Vysledky a diskusia
néstrojov na kupu a spotrebu biopotravin. Pred samotnym prieskumom autori predikova-
li niektoré faktory ovplyvriujlce spotrebitelské spravanie. Predpokladali, Ze vysokoskolsky

Cielom prieskumu bolo zistit vplyv vybranych marketingovych

vzdelani spotrebitelia Zijtci v meste budi nakupovat ¢astejSie. Respondenti odpovedali pri
dopytovani na osem poloZenych otdzok zameranych na: demografické a ekonomické tdaje,
otazky tykajuce sa ndkupnych preferencii, ich rozhodovacie kritéria veduce ku kupe, vernos-
ti lokélnej predajni a ich nazory na marketingovi komunikaciu v oblasti propagéacie a preda-
ja biopotravin. Vlastné osobné udaje boli zamerané na vek, pohlavie, vzdelanie, bydlisko

a ekonomicku aktivitu. Anketari boli bezprostredne pred zacatim prieskumu obozname-

ni s cielom prieskumu a postupmi ziskavania idajov osobnym dopytovanim face-to-face.

Vo vztahu k parametrom potencialnych nakupov biopotravin boli predikované faktory veku,
vzdelania a ekonomickej aktivity ako ovplyviiujici determinant spotrebitelského sprévania.
Prieskum bol realizovany v mesiaci november 2012. Z metodologického hladiska boli vyuzi-
té kauzalne modely predpokladajice reakciu spotrebitela na premenné marketingového pro-
stredia a taktieZ preskriptivne modely poukazujiice na smer marketingovej komunikacie.
Prieskum sa orientoval aj na trhovu reakciu zdkaznikov, ktori boli determinovani socialno-
ekonomickymi a marketingovymi premennymi. Spracovanie tdajov a vypoctov bolo realizo-
vané v Statistickom programe Excel. Analyzovanu vzorku tvorilo 106 respondentov, z toho
77,36 % Zien a 22,64 % muzov, ¢o v absolitnom vyjadreni zodpovedd poctu 82 Zien a 24 mu-
Zov. Na obréazku 1 je zndzornend vekova Struktira respondentov.

60rokov a viac
d
51 - 60 rokov 2
d
41- 50 rokov 4
d
31-40rokov 3
d
20- 30 rokov i) il
0 5 10 15 20 25 30 35

M Zena muz
OBRAZOK 1: VEKOVA STRUKTURA RESPONDENTOV. ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.

Z obrazku 1 vyplyva, Ze najpoletnejsia skupina spotrebitelov biopotravin su Zeny vo veku
31 - 40 rokov, ¢o predstavuje 27,36 %, najmenej zastipenu skupinu spotrebitelov tvoria
Zeny nad 60 rokov, ¢o predstavuje 3,77 %. Celkové percentudlne zastUpenie Zien predstavu-
je 77,36 %. MuZzi predstavuji zvysnych 22,64 %. Najviac zastipend vekova kategdria muzov
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bola od 20 - 30 rokov, ¢o predstavuje 14,15 %, najmenej zastipena kategdria muzov bola
od 60 rokov a viac, v nasom pripade to bolo nulové zastipenie.

Obrazok 2 vypoveda o tom, &i spotrebitel byva v meste alebo na vidieku. Z vysledkov vyply-
Vva, Ze 39,62 % pochédza z vidieka a 60,38 z mesta, v om sa nasa predikcia potvrdila.

mesto

vidiek

o] 10 20 30 40 50 60 70
M Ziena W muZ

OBRAZOK 2: PODIEL RESPONDENTOV Z MIEST A VIDIEKA. ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.

Na obr. ¢ 3 - vzdelanostna Uroven respondentov, spotrebitelia s vysokoskolskym vzdela-
nim tvorili 68,86 %, o v absolitnom vyjadreni bolo 54 Zien a 19 muZov, ostatni respondenti
uviedli stredoSkolské vzdelanie, ¢o ¢inilo 31,13 % v absolutnom vyjadreni 5 muzov a 28 Zien.
Predikcia vzdelania ako faktora ovplyviiujliceho dopyt po biopotravinach sa jednoznacne
potvrdila.

ﬁzx
vyuény list 0
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0
- 24
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54
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™ Ziena MW mui
OBRAZOK 3: VZDELANOSTNA UROVEN RESPONDENTOV. ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.

Z odpovedi na otazky uvedené v Struktirovanom rozhovore vyplynuli nasledujtice zavery:
Na obr. 4 su v percentudlnom vyjadreni znazornené dévody nakupu biopotravin.
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Dovody nakupu biopotravin OBRAZOK 4: DOVODY NAKUPU
M zivotny styl M prevencia choréb BIOPOTRAVIN.
W zdravotné problémy M obsah zivin, absencia chemikalii ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.

Z oslovenych respondentov 33 % ako dovod nakupu biopotravin udava zdravy Zivotny
$tyl, ¢o tzko koreSponduje s vysokym obsahom Zivin a absenciou cudzorodych latok a che-
mikalii, ¢o deklarovalo 27 % respondentov. Nezanedbatelna skupina respondentov 25 %, uda-
va ako dévod ndkupu prevenciu chordb a za nimi je 15 % respondentov udavajicich ako
dévod kipy biopotravin uz pretrvajuce zdravotné problémy.

Na obr. 5 je zndzorneny vplyv ceny na rozhodovanie zdkaznika pri kipe biopotravin.

Rozhodovacie kritérium pri kipe  0BRAZOK 5: CENA AKO KRITERIUM PRI
biopotravin cena NAKUPE. ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.

mino Mnie

Nakolko cenové rozhodnutia priamo ovplyvriuju prijmy, je prekvapujtce, Ze u tohto
typu produktu preferenciou pri kipe nie je cena na prvom mieste, ¢o je dobrym predpokla-
dom pre podporu produkcie a predaja kvalitnych biopotravin. Cena by mala odréZat kvali-
tu a pravost bioporoduktu. Aj napriek tomuto konstatovaniu je potrebné brat do tvahy 35 %
respondentovy, ktorf citlivejSie reagujii na cenu ako na ostatné parametre produktu. V tom-
to pripade by sa dalo uvaZzovat o optimaliza¢nom merani preferenénych kritérii pri nakupe
tzv. conjoint measurement. Je potrebné roz¢lenit cenu produktu na hodnoty t. j. UZitky, ktoré
produkt pontika v pdrovom porovnani alebo vyroku o poradi preferencit.

Obréazok ¢. 6 znazorriuje, ¢i respondenti preferujt jednotlivych vybranych vyrobcov
biopotravin.
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Preferencia vyrobcov OBRAZOK 6: PREFERENCIE

mdomécivyrobca  Mzahraniényvyrobca M nepreferovany vyrobca VYROBCOV RESPONDENTAMI.
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.

Na otazku 6 st percentudlne vyjadrené preferencie, ktoré jednotlivym vyrobcom prira-

duju respondenti. Z celkového poctu 52 % respondentov preferuje domaceho vyrobcu, 26 %.

nepreferuje Ziadneho vyrobcu a 22 % preferuje zahrani¢nych vyrobcov.

Vysledky naznacujt, Ze slovenski vyrobcovia st zdkaznikmi vnimani najlepsie, ¢o pred-
stavuje pre nich moznost rozsirovania znaciek biopotravin. Slovenské znacky boli v nasom
prieskume spotrebitelmi vnimané ako kvalitné a pravé. Tvrdenie Garretsona et al, Ze doméa-
ce znacky pri niZsej cene produktu st povaZované spotrebitelmi za menej atraktivne sa ne-
potvrdilo. [7]

Na obr. 7 st zoradené kritéria, ktoré presved¢ili respondentov o kvalite biopotravin.

Presvedcenie o kvalite biopotraVin OBRAZOK 7: PRESVEDCOVACIE

Bvlastna skisenost M referencie zndamych, internet M referencie lekarov KRITERIA O KVALITE
BIOPOTRAVIN.
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.

Na otdzku ¢. 7 s vyhodnotené odpovede na otazku, ¢o vie respondentov najviac pre-
svedcit o kvalite biopotravin. V 55 % - tach to bola vlastna skusenost. Vlastna skusenost aj
presvedcila respondentov o opakovanom nékupe a vyrazne vplyvala na hodnotiace kritéria.
V suvislosti s opakovanymi ndkupmi sa vytvara aj lojalita spototrebitelov, ¢o sa prejavuje aj
Vv cenovej tolerancii. Po nej nasledovali referencie od zndmych, velkii ilohu zohral aj internet
a 13 % respondentov nakupovalo na zaklade referencie lekarov.

Z obr. ¢. 8 je mozné usudit, ¢i respondenti su verni jednej vybranej predajni, v ktorej bio-
produkty nakupuji.
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Vernost jednej predajnej jednotke ~ OBRAZOK 8 VERNOST VYBRANE] PREDAJNI.
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.

Hino Mnie

Moznost subsittcie produktu ddva moznost spotrebitelovi hladat Uzitkové hodnoty aj
v inych predajnych jednotkach. Obzvlast u biopotravin, vzhladom k tizkemu diapazénu ponu-
kanych produktov st spotrebitelia niekedy aj nuten{ hladat iné moznosti uspokojenia potre-
by. AZ 74 % respondentov jasne deklarovalo, Ze nakupuju aj v inych predajnych jednotkach.
Na obr. 9 je mozné zistit, ¢i respondenti boli ochotni kupovat vybrané bioprodukty cez
internet.
Nakup biopotravin cez internet OBRAZOK g: NAKUP CEZ INTERNET
mSnciu nic ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.

MozZnost kuipy bioproduktov prostrednictvom internetu vyuZilo 42 % respondentov. Jed-
nalo sa o produkty znadme z kamennych predajni, ktoré mali v internetovom obchode nizsiu
cenu. Je mozné konsStatovat, Ze niZsia cena je kritériom pre rozhodovanie o kupe biopotra-
vin tak, ako u inych komodit. Dal3ich 58 % opytanych nedéveruje kiipe tychto produktov cez
internet.

Na obr. ¢ 10 repondenti odpovedali na otazku, ¢i si myslia, Ze propagdcia biopotravin je
dostato¢na.

Dostatocna propagacia biopotravin  OBRAZOK 10: PROPAGACIA BIOPOTRAVIN.
mano mnie ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.
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Z celkového poctu sa 45 % respondentov priklonilo k moznosti 4no, ale 55 % uviedlo nespo-
kojnost s propagéciou. Z toho odpovedi jasne vyplynulo, Ze spotrebitel chce byt viac infor-
movany o novych produktoch z radu biopotravin.
V prieskume na otazku aky je vSeobecny ndzor na biopotraviny respondenti najcastejsie
uvadzali tieto odpovede:
| ,reklama na biopotraviny je velmi 14kava, len ¢i predavané biopotraviny splfiajii véetky
kritéria, ktoré majui spiiat”,
| ,vSetky biopotraviny by mali byt bio alebo aspon také, ktoré by neposkodzovali organi-
zmus rdznymi chemikaliami za primerané ceny",
| .Cisté biopotraviny neexistuju, pretoZe samotni pestovatelia nemézu zabezpedit ¢istotu
prostredia, v ktorom sa vyrabajul”,
| ,bio by mali byt vSetky potraviny, oznacovat by sa mali nebiopotraviny a nie vSetky te-
rajSie oznacené biopotraviny su aj v skutocnosti biopotraviny”,
| pozitivny vplyv na organizmus bez umelych prisad, farbiv a pod.’,
| ,na zéklade reklamy mali by byt zdravsie, pretoZe by mali byt pestované tradicnym
spdsobom’,
| ,oplati sa nakupovat biopotraviny aj napriek vyssej cene napr. chlebovi miku alebo
chlieb, skonzumujeme ho podstatne menej, viac zasyti a obsah Zivin je ovela vyssi, tak-
Ze v kone¢nom désledku nie je ani drahst v porovnani s konvenénymi potravinami’,
| ,biopotraviny su zdravé, ale vo vztahu k mzdam strednej vrstvy obyvatelstva prili$
predrazené, hlavne v mensich mestach, kde nie je konkurencia’,
| ,snaZia sa verit, Ze su zdravsie, ovplyvriuju zdravie, povaZuju ich za liek, nechutia tak
ako potraviny konvencné, ale zdravie je prednejSie a da sa na ne zvyknut".
Z néazorov respondentov vyplyva, Ze konzumécia biopotravin je pre zdravie a zdravy Zivotny
Styl nevyhnutna, len je potrebnda zéruka pravosti, ktoru spotrebitelia o¢akavaju. Je pozitiv-
ne, Ze parameter cena, ktord zohrdva doleZitu tlohu pri rozhodovan{ o nakupe bioproduk-
tu, bola pozitivne vnimana v stvislosti s kvalitou, kde véha faktoru kvality prevySovala vdhu

ceny.
Argumenty smerujiice k propagacii Argumenty smerujuce k vyrobe
biopotravin bipotravin
Chut biopotraviny Ekologické spravanie

Biopotraviny su chutné. Zvierata su chované Podnikatelia zaoberajlci sa vyrobou

v prirodzenych podmienkach teda bez stresu | ekologickych biopotravin neznecistuju

s kvalitnym kifmenim od ¢oho sa odvija aj kvali- | Zivotné prostredie chemikaliami ako

ta produktov mésa, mlieka ¢i vajec. Podobne je | st pesticidy, herbicidy, insekticidy

to s pestovanim ovocia a zeleniny, takto vypes- | a umelé hnojiva, ¢o suvisi s environmen-
tované druhy ovocia a zeleniny v prirodnych talnym pilierom koncepcie spolocenskej
podmienkach maju vyraznu chut, obsahuju zodpovednosti.

viac susiny a prirodzenych aromatickych latok.
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Obsah zivin a nutri¢nd hodnota Tradi¢na vyroba potravin
Biopotraviny su zdraveé. Niekolko Studif pre- Ekologické polnohospodéarstvo vyuzi-
ukazalo, Ze biozelenina a bioovocie obsahuju va klasické formy pestovania a oSetrova-
priemerne o 50 % viac vitaminov, mineralnych | nia rastlin, ¢im sa zamedzuje nadmernej
latok, enzymov a dal$ich Zivin oproti konvend- | spotrebe fosilnych paliv. Vyuziva sa viac
nej produkcii. Ekologicky pestované plodiny nie | ru¢nej prace pri pestovani ovocia a zele-
su kontaminované jedovatymi chemikaliami. niny a taktiez sa vyuziva zelené hnojenie.
V oblasti chovu zvierat chovatelia nepo-
déavaju zvieratam rastové hormoény, anti-
biotika ani mésovokostni mucku.
Pravost biopotravin Néklady na redukciu produkcie
Biopotraviny neobsahuju geneticky modifikova- | Skodlivin

né organizmy. Biopotraviny su jediny spdsob, | Ide o podporu efektivneho spravania na
ako je mozné sa vyhnut inevedomému pouzi- | v oblasti nakladového rozhodovania fir-
vaniu geneticky modifikovanych organizmov, | my. Biopotraviny v skuto¢nosti nie su
pretoZe v Ziadnom stupni vyroby a spracovani | drahsie ako konvenéné potraviny. Kon-
biopotravin nesmu byt pouZité geneticky modi- | venény spdsob vyroby potravin sposo-
fikované organizmy. buje znelistenie Zivotného prostredia
chemickymi hnojivami alebo likvidaciou
odpadov. Tieto nepriaznivé nasledky

sa premietaju do ceny potravin v po-
dobe dani ako nasledok platenych skod
podnikatelmi.

TABULKAL: ARGUMENTACIA K PODPORE VYROBY A PROPAGACII BIOPOTRAVIN

Clanok je spracovany v ramci indtitucionalneho vyskumného
projektu IG-KEMM-03/12-3.3.10 Ekonomickd analyza moznosti vyuZzitia bioenergie
a bioproduktov.
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MARKETING COMMUNICATION IN SELLING OF SELECTED PRODUCTS
Organic food and organic products are the category that is intensively demanding

Résumé

new information. It is therefore necessary through targeted marketing communica-
tion to explain consumers why organic food, respectively bio-product is more
expensive, although at first glance it looks like an ordinary product. If customers do
not understand the difference and do not know about the benefits of the bio-pro-
duct they will not be willing to buy organic food and organic products. The ways to
explain this phenomenon are ranging from information on packages, leaflets, web-
sites and personal communication to printed advertisements. The most effective way
for promotion of bio-products are references as mentioned by several experts in the
promotion of these products. A recommendation from a trusted person - the word-
of-mouth advertisement, has had a big impact on consumer behaviour. An increased
consumption of food produced by ecological processes also highlights the increasing
awareness of consumers. To increase the consumption of organic food it is necessary
to accept certain conditions and trends in eating habits. One is the high level of con-
sumer awareness of the benefits of eating organic food, and consumer must have this
information before buying. Therefore, it is necessary to make sure that greater focus
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on effective marketing communication will be put from manufacturers and retailers
of organic food. Another condition is the willingness of consumers to pay more for or-
ganic food than for conventional food. The last but not least, the consumer must have
clear and sufficiently reliable information that he consumes the right organic food.
Effective communication with consumers should focus on the benefits of organic food
and their role in disease prevention and in creating new lifestyle trends based on so-
cial and cultural values. The survey pointed to the veracity of predictions, but it also
pointed out that consumers would welcome greater choice, lower prices and improve-
ment in launching new products onto the market.
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KRISTINA ANDRASCIKOVA

AKTUALNE PROBLEMY MARKETINGU
V MALOM A STREDNOM PODNIKANI
(AKCENT NA PODMIENKY TRHU
RUSKE] FEDERACIE)

Clanok opisuje zdkladni problematiku implementéacie a aplikacie marketingovych
nastrojov v malych a strednych podnikoch v Ruskej federacii. Autori hodnotia
osobitosti pouzitia marketingu v malom a strednom biznise, Specifika a obmedzenia
podnikatelského myslenia v oblasti marketingu v tejto sfére. Zaroven prispevok
opisuje moznosti ocenenia efektivnosti marketingovych investicii v rozvijajucich

sa spoloénostiach.

Z&akladna charakteristika malych a strednych podnikov na ruskom trhu z pohladu

marketingového stratéga Malé a stredné podniky su zaujimavymi z hladiska pozo-
rovania a ohodnotenia mozZnosti a efektivity marketingu v nich. Prave v tomto segmente je
znacne jednoduchsie analyzovat implementéciu marketingovych rieSeni vzhladom na:

| mensiu velkost podnikov,

| flexibilnejSiu organizaénu Strukturu,

| menSiu pritomnost nestladu jednotlivych ¢lenov manaZzmentu (generalny riaditel je

¢asto majitelom podniku),
| vy33ej rychlosti uskutoénenia organizacnych a strategickych zmien.

Je taktiez dolezité poznamenat, Ze préave maly a stredny biznis jasne odzrkadluje problémy
vSetkych organizacii vieobecne, nakolko maly a stredny podnik ststreduje vietky z&klad-

né aspekty podnikania ako velka spolocnost. Tendencie na ruskom trhu predpokladaji ukon-

Cenie ¢innosti 95 % novovzniknutych spolo¢nosti. Velmi malé percento malych a strednych
spolo¢nosti vyrastie na troveri velkej a prosperujucej firmy. Tento fakt je zdsadnou odstra-
Sujlicou brzdou pre investicné ndlady najma zahrani¢nych spolocnosti smerom k ruskému
trhu. Co je pricinou tejto neslavnej $tatistiky? Nedostatok zdrojov, objektivne podmienky na
trhu alebo nekompetentny manazment? Je nutné analyzovat vietky uvedené aspekty v ce-
lom. TUto analyzu umoZriuje ucelené koncepcia, ktora zahtta pozorovanie a videnie podmie-
nok ruského trhu ako celku, subjektov a organizacif na fiom (firma, zakaznik).
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Zdrojom vysokej efektivnosti malého a stredného podnikania s nasledujice vyhody:
| 1. rychlejSia adaptabilita k miestnych hospodarskym podmienkam,
| 2. vacsia nezavislost a flexibilita aktivit subjektov malého podnikania,
| 3. flexibilita a nezavislost v prijimant a vyplneni rozhodnuti,
| 4. relativne malé naklady na podnikatelsku ¢innost, osobitne na manazment,
| 5. vacsia moZznost realizicie myslienok a idef jednotlivych zamestnancov spolo¢nosti,
| 6. nfzka naroénost na vstupny kapitdl,
| 7. moznost rychlej reakcie na zmeny v konjunkture trhu,
| 8. vacsia citlivost a flexibilita k inovativnych rieseniam ako u velkych korporécii,
| 9. vy33i obrat zakladného kapitalu spolocnosti,
| 10. vy3Sia motivacia podnikatela — majitela a riaditela.

Medzi zdkladné nevyhody malého a stredného podnikania, ktoré je nutné vhodnou marketin-
govou. stratégiou prekonat alebo eliminovat patria:
| vy3Sia uroven rizika spojeného z relativne nestabilnou poziciou na trhu v porovnani
z velkymi spolo¢nostami,
| slab4 kompetencia manazmentu a nedostatky v manazmente tychto spolo¢nosti
v porovnani z velkymi spolo¢nostamy,
| zvySena citlivost na zmeny podmienok na trhu,
| tazkosti ziskania Uverovych prostriedkov a dopliujicich finanénych zdrojov,
| neistota a ostrazitost partnerov pri podpisani kontraktov s malymi a strednymi
podnikatelmi.

Po dobu aktivneho rozvoja internetu a informacnych technolédgif ako takych bol marketing
chépany ako prili§ ndkladné aktivita pre maly, strednu ale aj velku spolo¢nost. Pozostatky
tohto myslenia prevladaju na ruskom trhu dodnes, nakolko manaZzment Uplne nie je stotoz-
neny s efektfvnymi moZznostami internetu skresat néklady na marketing spolo¢nosti.
Na ruskom trhu navyse permanentne prevlada elementarna neznalost marketingu ako
celostnej discipliny a filozofie. Marketing je tradi¢ne chapany ako jeden z elementov 4P mar-
ketingu - marketingovou komunikéciou a teda reklamou alebo PR. V Rusku, podobne ako
na Slovensku, funguje maly a stredny biznis cca 20 rokov. Po burlivom raste poctu malych
a strednych podnikov v rokoch 1990 - 1994 sa ich pocet za poslednu dekadu prakticky ne-
zmenil. Podiel zdravych a aktivnych malych a strednych podnikov na ruskom trhu neprevy-
uje 10 - 11 %. Co sa tyka odvetvovej Struktury, prevlada zameranie na obchod, strojérstvo
a potravindrstvo (46 %). Viac ako polovica malych a strednych podnikov je sustredend v Cen-
tralnej (centrum Moskva), PrivolZskej (centrum Niznyj Novgorod) a Severozépadnej (centrum
Petrohrad) federélnej oblasti Ruska. Vysoky podiel na malom a strednom podnikani v Ruskej
federécii m4 préve tienovy sektor. Podla odhadov, aktivity Sedej ekonomiky tvoria 30 aZ 50 %
obratu subjektov malého podnikania. Na z&klade vy3sie uvedenej analyzy je mozné pomeno-
vat zakladné problémy brzdiace rozvoj malého a stredného podnikania v krajine:

| 1. nedostatone rozvinuty pravny a regulacny ramec pre podnikanie,

| 2. absencia fungujucich finanéno-kreditnych mechanizmov pre materidlne a kapitalové

zabezpecenie spolo¢nosti,
| 3. nedostato¢ne rozvinuty darovy systém,
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| 4. enormne Casté prejavy nekalej sutaze,

| 5. nedostatocny a neefektivny systém Statnej podpory,

| 6. poddimenzovana informac¢na podpora,

| 7. poddimenzovana kvalita ludskych zdrojov.

Rozvoj podnikania a podnikatelského prostredia v Rusku mozno stéle charakterizovat
ako tazkopadny. K podnikaniu v Rusku patri mnoZstvo prekazok, aviak nemozno nepouké-
zat na postupné pozitivne zmeny, ktoré snad povzbudia zahrani¢nych investorov a spolo¢-
nosti k vacSiemu podnikatelsko — investicnému entuziazmu. Medzi tieto pozitivne zmeny
patri rast poctu nestatnych podnikov a zvysenie efektivity malého a stredného podnikania.
Viac ako tretina malych a strednych podnikov, ktoré produkuju 40 % priemyselnej produk-
cie su v stukromnych rukach alebo v zmieSanom vlastnictve. Rastie taktiez inova¢na aktivita
spolo¢nosti. [1]

Je aktivne pouZzitie marketingovych nastrojov a strategické marketingové myslenie ucin-
né v ramci zvysenia ziskovosti v malom a strednom podnikani na ruskom trhu? V st¢asnosti
neexistuje jednotny profesiondlny nazor na efektivitu marketingového pristupu k podnika-
niu. Z jednej strany je velavravny samotny ciel filozofie marketingu ktorym je profitabilné
uspokojovanie potrieb zdkaznikov a klientov. Avsak pri dosiahnuti zisku ¢asto podnikatelia
podcenia analyzu, prostrednictvom akych nastrojov sa k pozitivnemu hospodarskemu vy-
sledku dopracovali. Na strane druhej pojem naklady na marketing je relativne zastrasujiicim
pre mnohych podnikatelov v Rusku. Mnohi podnikatelia neocenia a nedocenuju fakt, Ze
s pomocou cielenej marketingovej stratégie a premyslenych marketingovych aktivit mézu
dosiahnut nielen niekolkonasobné zvysenie ziskovosti, ale aj redlne zniZenie fixnych a varia-
bilnych nakladov spoloénosti.

Rozvoj podnikania v Rusku je tesno spaty z rozvitim tedrie a praxe marketingu. Sucas-
né chapanie podnikania ako procesu ustaviéného vyhladavania zmien v potrebach a dopyte
kone¢ného spotrebitela na produkty a sluzby, uspokojovania potrieb prostrednictvom pro-
dukcie, odbytu, marketingu, logistiky a manazmentu orientovaného na inovécie, ktoré za-
bezpecia maximéalnu efektivitu v kazdom Stadiu vyroby je spojené s aktuélnou definiciou
marketingu ako takého. To o beZny rusky podnikatel asociuje s marketingom je reklama,
ktora, ak berieme do Uvahy reklamu v televizii alebo vonkajsiu reklamu, je, prirodzene, na-
kladnou polozkou. Stéle sa vSak zabuda na dalsie 3P (produkt, cena, distribucia). Prave tym-
to 3P sa mé spolo¢nost v ramci svojej marketingovej stratégie venovat najviac. Tu mozno
hovorit a aktualnom probléme stucasného marketingu v Rusku, ktorym je absencia novo-
dobych trendov a podmienok pripravy marketolégov. A tak, jednym z najvaznejsich problé-
mov ruskej ekonomike je absencia manazérskej zakladne, ktord by bola schopna zabezpecit
ucelent marketingovu stratégiu spolocnosti. Mnohé vacsie spolocnosti uz pochopili nevy-
hnutnost marketingového prieskumu, poziciovania na trhu i implementacie rozliénych na-
strojov marketingovej komunikacie svojej produkcie. [7] Na rade st malé a stredné podniky.

Ak sa malym a strednym spolo¢nostiam podari vychovat marketolégov, ktori dokazu pritiah-

nut dostatocne Siroku klientelu a doviest myslienku produktu alebo sluzby k tymto klientom,
mdZu sa z nich stat stabilné a nielen ,preZivajiice spolocnosti. Marketing ako ucelena filozo-
fia implementovana profesionalmi dokaze pomdct nielen sukromnému sektoru ale aj munici-
palitam a Statnej sfére. Ide predovsetkym a marketingovy prieskum potencialu jednotlivych
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municipalft a regiénov nasledovany aktivnou podporou a stratégiou rozvoja konkrétnych
odvetvi.

Nedostato¢ne implementovana marketingova filozofia a znacne poddimenzovana marke-
tingova prax urcuje jeden zo zékladnych problémov ruskej ekonomiky, ktorym je otdzka kon-
kurencieschopnosti na vnutornom a tieZ na vonkajSom trhu. Marketingova skisenost méze
naucit malé a stredné ruské podniky efektivne vyuZzivat stratégie a techniky pouzivané v ob-
lasti marketingu.

Marketingové myslenie v malych a strednych podnikoch v ¢ase nestability V zlo-
Zitych ekonomickych podmienkach a ¢ase kriz je nevyhnutné aby podnik dékladne analy-
zoval vydavky na marketing. TaktieZ je doleZité porozumiet faktu, Ze podstata marketingu
malého a stredného podniku nespociva v kopfrovani stratégii velkych spolo¢nosti v malom.
Je déleZité sledovat novy pristup, ktorého zakladom je konkrétny a presne $pecifikovany plan
ako aj kreativna stratégia zaloZend na SWOT analyze pozicie spolo¢nosti a ngsledného ohod-
notenia potencialu jej aktivit. ,90 % podnikov je netspesnych v dosledku absencie zaklad-
nych nadvykov a vedomosti samého majitela daného biznisu". [3]

V populdrnej knihe amerického biznisu ,Podnikatelsky mytus” od autora Michela Gerbera
je vyslovena velmi zaujimava myslienka, ktoré opisuje podstatu vytvarania marketingu ma-
lych a strednych podnikov. Podla Gerbera existuju tri zdkladné biznis role - expert, manazér
a samotny podnikatel. Podstata kazdej z tychto rolf je zhrnuté nasledovne:

| 1. Hranice zény komfortu u experta st urcené tym, aku pridant hodnotu resp. ¢o do-

kéZe tento expert vyprodukovat.

| 2. Hranica zény komfortu manaZzéra je urcend poctom expertov a manazérov nizsej

urovne, ktorych zvlada UspeSne manazovat.

| 3. Hranica zény komfortu podnikatela je uréena tym, kolko manazérov dokaze presved-

¢it svojou podnikatelskou viziou.

Ciel zaloZenia Uspesného biznisu spociva podla Gerbera v rozsireni horizontov a vynaleze
niec¢oho, ¢o na trhu este nebolo. Ako inak pomenovat tento pristup ako marketingovou para-
digmou myslenia? Je davno dokazané, Ze v malom a strednom podnikant je cely biznis, jeho
systém a procesy jasnym odzrkadlenim myslenia a $tylu manazmentu vlastnika - riaditela
a podnikatela. Toto myslenie sa premieta do vietkych aktivit spolo¢nosti a vedie bud k uspe-
chu alebo neuspechu. Marketingové stratégie aplikované v malom a strednom biznise su
dobre opisané autormi Jayom Konradom Levinsonom a Alom Lautenslchlagerom. Autori zd6-
razriuju fakt, Ze velmi popularne medzi vlastnikmi malych a strednych podnikov rozmyslanie
z pozicie ,Ja som aj tak lidrom na svojom trhu" vedie skor ¢i neskor k tomu, Ze sa konkurenti
stanu silnejsimi. A tak, pred vypracovanim efektivnej marketingovej stratégie je velmi dolezi-
té pochopit, Ze vZdy existuje hrozba novych konkurentov a zmien v technolégii. Rozmysla-
nie z pozicie ,Ja sa plne ststredim na finan¢né ukazovatele a marketingom sa méa zaoberat
marketingové oddelenie” je taktiez velmi oblibené medzi malymi a strednymi podnikatelmi,
avsak z pohladu marketingu je toto tvrdenie nepravdivé. Marketing v spolocnosti sa mé za-
¢inat prave u vykonného $éfa spolo¢nosti, jej vlastnika alebo manazéra. Majitel, manazér ¢i
vykonny riaditel must prevziat zodpovednost za komplexnii marketingovu stratégiu malej

a strednej firmy. Rast spolo¢nosti na trhu je nemozny bez marketingu, ale marketing nie je
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mozny bez konkurencného prostredia. Absencia ducha konkurencie a stiperenia nie su pre
spolo¢nost tym najlepsim. Vins Lombardi povedal: ,Zvitazit - to nie je hlavn4, ale jedina ulo-

ha". To isté je mozné povedat o marketingu, ktory nema byt ,hobby" majitela a funkciou mar-

ketingového oddelenia, osobitne v rozvijajucej sa spolocnosti. Ciel marketingu - prilakat
klientov a porazit konkurenciu. Na to je potrebné zdravé konkurencéné prostredie.

Analyza efektivity investicii do marketingu spolo¢nosti Dnes je Uspesnost mo-
dernizacie ekonomiky krajiny a prechodu k inovativnemu, spolocensky orientovanému typu
rozvoja do zna¢nej miery podmienené schopnostou spolo¢nosti adaptovat sa k readlnym pod-
mienkam trhu a to relevantnou Urovriou rozvitia marketingovych aktivit.

Uloha a doleZitost marketingu je stale vaznejsia pokial hovorime o formovani ekono-
mického potencidlu konkrétneho hospodérstva. AvSak aj dnes existuji urcité ,biele Skvrmy”
v marketingu. Marketolégovia dokazu relativne lahko odmerat lojalnost spotrebitelov, Uro-
veri penetrécie na konkrétny trh, stuperi sympatie resp. antipatie ku konkrétnej znacke.
Dnes je mozné ocenit efektivitu vplyvu reklamy i porovnat re4lny objem predaja s objemom
planovanym. Vyssie uvedené metody si vyZaduju nemalu ¢ast finanénych nakladov spoloc-
nosti. V stvislosti s tymto faktom je v3ak nevhodné vnimat marketing ako naklad z kratko-
dobého hladiska, ale ako dlhodobu investiciu, ktord ma priniest urc¢itt ndvratnost alebo zisk.
Pre malé a stredné podniky je zaroveri dolezité zahtriat do komplexného systému marketin-
gu ukazovatele, ktoré dokdzu odzrkadlit efektivitu marketingovych aktivit a investicif. Ako je
moZné vyhodnotit efektivitu marketingovych aktivit? Kolko spolo¢nosti mysli aj na tento pri-
stup? Podla udajov expertov, len 4 % ruskych spolocnosti sa pokusaju analyzovat efektivitu
marketingovych a reklamnych aktivit. Priom Castejsie sa prioritou javia finanéné vysled-
ky neZ objektivne ohodnotenie viacerych aspektov vplyvu marketingovych aktivit. V spolo¢-
nostiach taktieZ velmi ¢asto dochadza k nedoceneniu marketingovych ¢innostf a v praxi je
mozné sledovat zadsadny konflikt medzi marketingovym oddelenim a druhymi oddeleniami
spolo¢nosti, ktoré hodnotia marketingové aktivity ako zbytoéne nékladné a neefektivne. v
suvislosti s tymto je potrebné poznamenat, Ze aj objem finanénych prostriedkov spolo¢nosti
alokovanych na marketingové aktivity je spravidla nevelky.

Problém nedocenenia marketingu spolo¢nosti ako takého spociva taktieZ v tom, Ze fi-
nanény alebo Uctovny audit nedokéaze analyzovat resp. pontknut celkovy obraz pozicie spo-
lo¢nosti na trhu - ohodnotit konkurenciu, ndzory spotrebitelov a klientov ako aj strategicky
napomoct k uréeniu skutocnej ceny realizacie tovarov a sluzieb na trhu a pod. A tak vyhod-
notenie efektivity marketingovych aktivit nie je moZné uskutocnit opierajic sa o analyzu ob-
jemu odbytu, alebo zisku ako je to v pripade finanénej analyzy. Ako je potrebné ohodnocovat
aktivity marketingu dnes? Analyz efektivity resp. vykonu marketingovych aktivit je vacsinou
zalozeny na vseobecnej koncepcii analyzy vykonu alebo porovnania vysledkov s nakladmi
(input - output). T4to metdda navrhuje vyhodnocovat marketing a jeho aktivity z pohladu:

| Analyzy operativnych ndkladov na marketing (napriklad vytvorenie novej znacky)

| Vyhodnotenia kvality produktu alebo sluzby na zaklade zmerania uspokojenia klientov

| Analyzy ziskovosti

| Analyzy podielu na trhu
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Avsak je taktieZ nevyhnuté porozumiet faktu, Ze je velmi naro¢né ohodnotit nehmotné
vysledky marketingovych aktivit ako kvalita sluZieb alebo viditelnost znacky. Preto je najviac
pouzivana koncepcia auditu marketingu alebo analyzy efektivity marketingovych aktivit,
ktoré je charakterizovana ako systematicka analyza vSetkych marketingovych aktivit spolo¢-
nost{ vratane metdd, nastrojov, procedur, efektivity marketingového personélu, ktory je zod-
povedny za plédnovanie ako aj realizaciu marketingovych kampani, stratégif a inych aktivit.
Tu nemozno nespomentit Philipa Kotlera, ktory vycleriuje 6 hlavnych smerovani marketingo-
vého auditu:

| Audit marketingového prostredia (jeho mikro a makro faktorov)

| Audit marketingovych stratégii v porovnani s moznostami a hrozbami trhu

| Audit organizacie marketingovych aktivit spoloénosti a marketingového oddelenia

| Audit efektivity marketingovych informacnych systémov (audit néstrojov a procedur

pre zber a analyzu marketingovej informécie, planovanie a kontrolu)

| Audit vykonu

| Audit zdrojov zisku spolo¢nosti (ziskovych, alebo stratovych produktov a sluzieb

spolo¢nosti)

| Audit optimalizacie nakladov na marketing

| Audit marketingu na jeho funkénej trovni (analyza komunikacnej stratégie, optimaliza-

cia distribué¢nych kanélov)

Aktudlny proces analyzy efektivity marketingovych aktivit ma byt integréaciou dvoch vyssie
uvedenych pristupov. Dnes je mozné hovorit o nasledovnych indikdtoroch efektivity marke-
tingovych aktivit: ROMI, podiel na trhu, index pripravenosti spotrebitelov kipit dany produkt
resp. sluzbu pod vplyvom reklamy, stupen viditelnosti reklamy, lojalnost k znacke, reputacia
(imidZ) na trhu, ohodnotenie spotrebitelov atd.

Najcastejsie sa pouziva ukazovatel ROMI (Return on Marketing mvestments) - ekono-
micky ukazovatel efektivity marketingovych investicit (investicif do marketingovych akti-
vit spolo¢nosti). Tento ukazovatel je relativne novym ukazovatelom v marketingovej praxi.
Ukazovatel sa sice ¢asto spomina, avsak v praxi je velmi mélo vyuzivany. Napriek pokusom
vierohodne odmerat vysledky marketingu sa nazory na metédu zmerania ROMI liSia resp.
absentuje uceleny nézor na jeho vypocet.

Ukazovatel ROMI je mozné vypocitat nasledovne [10]:

Pomer zmeny zisku k zmene nékladov na marketing (EUR)

N&vratnost x [Zisku na jednotku predaja (%) — Néklady na marketing (EUR)]
marketingovych =
investici Naklady na marketing (EUR)
(ROMI)

VySe uvedeny ukazovatel sa lisi od druhych ukazovatelov ndvratnosti investicii (ako ROI),
nakolko je marketing povaZovany za investiciu Specifického charakteru. Na rozdiel od finan¢-
nych prostriedkov, ktoré st vyclenené na investiciu do kipy alebo obnovy technickych za-
riadeni, z&sob je navratnost nakladov na marketing tak povediac riskantnejsia. Navratnost
vloZenych finanénych prostriedkov na marketing a jeho aktivity ma obycajne dlhodobejsi a
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menej markantnejsi charakter. Naklady na marketing su efektfvne spravidla ak méa veli¢ina
ROMI kladny charakter.

Existuje eSte jeden zaujimavy ukazovatel - Rentabilnost investicii do marketingu cez média
(MEROMI). V praxi marketolégovia Casto objeddvaju kvantitativne a kvalitativne ohodnotenia
vplyvov médii.

Ukazovatel MEROMI je mozné vypocitat nasledovne [10]:

Navratnost marketingovych Predpokladana hodnota ziskanych medialnych efektov
investicii do masmedialnych - naklady na marketingovi kampan v médiach

reklamnych prostriedkov =
(MEROMI) (%) naklady na marketingovu kampari v médiach

Marketingovy guru Jay Abraham sprévne poznamenal: ,Ak spéjate marketing z naklad-
mi - to nie je marketing." Je nutné vediet kolko zisku navrati kazdy rubel vloZzeny do inzeratu
alebo v direct mailing. V nestabilnych ¢asoch je nutné si byt istym, Ze su peniaze investova-
né spravne - to nie je mozné vediet bez dékladnych vypoctov.
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POROVNANIE VYVOJA HODNOT
TOP ZNACIEK NAJZNAME]SICH
HODNOTOVYCH REBRICKOV

Hodnota znacky je nehmotnym majetkom firmy a vyrazne ovplyviuje firemny uspech
spoloénosti. Jej hodnota mnohokrat dosahuje vyssie ¢isla nez hodnota hmotného
majetku spoloénosti. Tuto hodnotu je mozné merat z réznych hladisk. Meranim
tychto hodnét a vyvojom svetovych globalnych znaciek sa zaoberajit mnohé svetové
organizacie, ktoré vytvaraju hodnotové rebricky na zaklade ré6znych metodik
ocenovania znaciek. V naSom vyskume sme sa zamerali na tri najznamejsie hodnotové
rebricky, ktoré zaznamendvaju vyvoj znaciek. Tymito rebrickami st Best Global
Brands 2011 spolo¢nosti Interbrand, BrandZ™ , Top 100 spoloénosti Millward Brown
a BrandFinance® Global 500 spolo¢nosti Brand Finance s prihliadnutim na ostatné
svetové hodnotenia a rebricky. Vzhladom na to, Ze tieto metodiky ohodnocovania
znaciek st réznorodé a je evidentné, Ze hodnoty znaciek sa v réznych rebrickoch
vyrazne liSia, vytvorili sme porovnanie troch najznamejsich svetovych rebrickov
vytvorenim tabuliek a grafov, ktoré ndm zretelne ukazujt, aké velké st odchylky
medzi hodnotami najzndmejsich znaciek na zaklade ré6znych metodik a tak poukazat
na nemalé rozdiely v hodnotach tych istych znaciek pouzitim ré6znych ocemovacich
metod.

1. Porovnanie vyvoja hodndt vybranych top znaciek

Pre porovnanie troch najzna-
mejsich rebrickov spolo¢nosti mterbrand, Millward Brown a Brand Finance a ich vysledkov
boli zozbierané hodnoty top znaciek z kazdého hodnotového rebricka od roku 2006 aZ po rok
2012, z Udajov boli vyhotovené tabulky a z nich vyplyvajuce grafy najhodnotnejsich znaciek
sveta. Pomocou metodiky ¢asovych radov tak bolo mozné sledovat nielen vyvoj znaciek, ale
aj odlidnosti v hodnotovych rebrickoch. Pre potreby porovnavania bolo najskér vybranych
top 10 znaciek z kazdého hodnotového rebricka, z nich boli zostavené tri tabulky s vyvojom
hodndt top 10 znaciek od roku 2006 (v pripade rebricka Brand Finance boli vybrané Udaje aZ
od roku 2007, ked boli prieskumy prvy krat zverejnené) az po rok 2012 Tieto tabulky su pri-
loZené na konci ¢lanku, aby tak bolo moZné priamo porovnat hodnoty znaciek v absoltutnych
¢islach. Dovedna sa do spominanych troch Top 10 rebri¢kov dostalo 18 globalnych znaciek.

Z nich boli vybrané len tie znacky, ktoré sa dostali do vSetkych troch rebric¢kov Top 10. Ty-
mito znackami boli znacky: Coca—-Cola, IBM, Apple, Microsoft a Google. Tieto znacky boli né-
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sledne rozobrané z pohladu vsetkych troch rebrickov, aby sme tak urcili, na akom principe je
zaloZeny systém budovania Uspesnych znaciek.

Porovnanie hodnét znacky Coca-Cola UZ na prvy pohlad je zrejmé, Ze momentalne
svetom hybu znacky technolégii. Znacka Coca-Cola si aj napriek tomu drZ{ popredné priecky
v hodnote svojej znacky a zadkaznici st jej stale verni. Aj Statistiky nés presviedéajy, Ze kaz-

dym tretim népojom predanym vo svete je prave Coca-Cola.

Znacka 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Gm | Gm) | M) | m) | Sm) | ($m) | ($m)
Coca-Cola Interbrand 67 65,324 | 66,667 | 68,734 | 70,452 | 71,861 | 77,839

Coca-Cola Millward Brown | 41,406 | 44,134 | 58,208 | 67,625 | 67,983 | 73,752 | 74,286
Coca-Cola Brand Finance n/a | 43,146 | 45,441 | 32,728 | 34,844 | 25,807 | 31,082
TABULKA 1: POROVNANIE HODNOT ZNACKY COCA-COLA V TROCH NAJZNAME]SICH REBRICKOCH.
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.

O tejto zakaznickej vernosti nas presviedca aj rebricek BrandZ spolocnosti Millward
Brown, ktory je zaloZeny na vztahu spotrebitela k znacke. Prave na strankach Millward
Brown je mozné docitat sa, aky mala finanéna kriza vplyv na svetové znacky. Takmer polo-
vica z Top 100 znaciek stratilo na hodnote znacky. Rovnako sa na tejto stranke docitame aj
to, Ze tento prepad nebol tak zasadny, ako prepad v celkovej financ¢nej hodnote podniku. Tym
tato spolo¢nost poukazuje na dolezitost a silu znacky. V ¢ase krizy zacali ludia Setrit hlavne
na rychloobratkovych tovaroch a teda aj na potravinach a ndpojoch. No well-known zna¢-
ky, alebo tzv. svetozndme znacky tuto krizu nepocitili tak velmi a hodnoty znaciek im vdaka
zakaznickej vernosti stale mierne stupali, ¢o dokazuju rebricky Millward Brown. Coca-Colu
preto kriza nezasiahla tak zasadne, ako iné spolo¢nosti predavajuce nealkoholické napoje
prave kvoli jej menu a postaveniu, ktory si tato znacka dlhodobo budovala a zdkaznici st
k nej vytvorili urcity vztah. Mnoho ludi si napriklad spaja Vianoce prave s Coca-Colou, ka-
midénom a Santa Klausom. In{ si nevedia predstavit, Ze by tento napoj zmizol z pultov
predajni.

Spominanu krizu, ktor4 zasiahla hlavne trh s rychloobratkovym tovarom, mézeme vidiet
na rebricku Global 500 spolo¢nosti Brand finance, ktory sa zameriava na buduice vynosy ply-
nuce z hodnoty znacky, pricom dékladne skiima situaciu na trhu a dopyt po tovaroch a sluz-
béch, kde od roku 2008 vidime pokles znacky Coca-Cola.

Coca-Cola samotné vSak nezavdhala ani v ¢ase krizy, kedy prisla s dalsim marketingo-
vym tahom. KedZe mnoho muZov povaZovalo Coca-Colu light za Zensky napoj prave pre
jeho vzhlad, vyvinula tato spolocnost nédpoj s nazvom Coca-Cola Zero, ktory mal vzbudzo-
vat muzsku silu a vytrvalost. Tento vyrobok sa na Slovensko dostal v roku 2008. V roku 2011
prisla s ekologickou novinkou a to s novou flasou s nazvom PlantBottle™, ktora je udrZatel-
nou a recyklovatelnou flasou z ¢iastocne z rastlinného materialu. Na projekte novej flase sa
Coca-Cola podielala spolu so znackou kecupov Heinz a spolu vyvinuli nielen technolégiu vy-
roby flias, ale aj reklamnu kamparn, ktora mala slogan: "Hadaj, z ¢oho je vyrobena moja fla-
$a?" Svoju znacku budovala dalej a v roku 2012 prisla s novou, velmi vyznamnou kampariou
spojenou s Olympijskymi hrami v Londyne, kde sa stala sponzorom najznadmejsieho symbolu
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olympiédy a to olympijského ohria. Kampan s podtitulom ,Future Flames" [6] vyzdvihuje ta-
lent a pracu mladych ludji, ktor{ urobili ¢okolvek, ¢im prispeli k zlepSeniu Zivota v ich oblasti.
Kampari vyzyvala divakov, aby nominovali ,mladych tudi, ktorf vykon4vaju dobro vo svojich
komunitach”. Coca-Cola prislubila, Ze vitaz tejto nominacie potom ponesie olympijsky ohent
na olympijskych hrach v Londyne v roku 2012 a tak sa aj stalo.

,Coca-Cola je suverénne najdlhsim aktivnym olympijskym sponzorom, a to uz neuveri-
telnych 84 rokov. Napojova znacka sa totiz prvy krat objavila na letnych olympijskych hrach
uz v Amsterdamu v roku 1928. Oficialnym napojom hier bude minimalne do roku 2020." [7]
Tieto vSetky aktivity jej pomahaju budovat svoj imidZ a predurcuju ju k tomu, aby bola naj-

hodnotnej$ou svetovou znackou.

Porovnanie hodnot znacky Coca-Cola v troch
najznamejsich rebrickoch
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OBRAZOK 1: POROVNANIE HODNOT ZNACKY COCA-COLA V TROCH NAJZNAME]SICH REBRIC-
KOCH. ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.

Porovnanie hodndt znacky IBM Rast hodnot v oblasti technoldgif, o ktorom sme sa
zmieniovali, mdZeme vidiet aj na spolocnosti IBM, u ktorej méZzeme badat vzostup vo vsetkych
troch hodnotovych rebrickoch. IBM udéva tempo vo vytvarani, vyvoji a vyrobe priemyselne
najpokrokovejsich informacnych technolégii, vratane pocitacovych systémov, softvéru, sieto-
vych systémov, systémov na uskladnenie udajov, pokladne a mikroelektroniky.

Znacka 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Gm | Gm) | Gm) | Gm) | Sm) | ($m) | ($m)
IBM Interbrand 56,201 | 57,09 | 59,031 | 60,211 | 64,727 | 69,905 | 75,532
IBM Millward Brown 36,084 | 33,572 | 55,335 | 66,622 | 86,383 | 100,849 | 115,985
IBM Brand Finance n/a n/a 9,608 | 7,466 13,34 17,78 | 28,665

TABULKA 2: POROVNANIE HODNOT ZNACKY IBM V TROCH NAJZNAME]SICH REBRICKOCH.
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

V roku 2011 spolo¢nost IBM osléavila 100 rokov posobenia na trhu. Tato spolo¢nost vznik-
la 16.juna 1911 a na pocest tohto vyrocia vedenie IBM slavnostne zah4jilo obchodovanie na
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newyorskej burze. Spolo¢nost IBM presla v priebehu storo¢nice niekolkymi vyznamnymi mil-
nikmi. Od investicif do vyskumu v ¢ase hospodéarskej krizy v 30. rokoch, cez vyvoj prvého
pevného disku, ktory bol zakladom pre Ulozné zariadenia, dalej vyvoju ¢iarového kédu, noveé-
ho modelu vypoctovej techniky, predstavenia osobného pocitaca aZ po spolupracu s americ-
kou vlddou na systéme socialneho zabezpecenia.

Hodnota znacky IBM je velmi sporna. Je velmi n&drocné stanovit hodnotu znacky techno-
l6gii, hlavne z dévodu odhadov budticeho vyvoja. U tejto znacky je to obzvlast ndrocéné, ked-
Ze je Uzko spaté s pocita¢mi Lenovo. Jedna sa o spolupracu znaciek, tzv. co-branding, kedy
sa znacky snazia tym, Ze sa spoja pre konkrétny tcel, vytvorit silnt koaliciu. Tato aliancia je
v sullade so stratégiou spolocnosti IBM stat sa svetovym lidrom v poskytovan{ technologic-
kych a transformacnych rieSent pre svojich hlavnych klientov i odvetvovych zékazntkov, pre
malych i stredne velkych klientov vo vSetkych odvetviach a krajinach na celom svete. Leno-
vo ma dnes poziciu lidra na najrychlejsie rastiicom trhu na svete. Ich akviziciou divizie osob-
nych pocitacov IBM sa stali tretim najvacsim dodavatelom PC na svete. [8]

V rebricku Interbrand sa tato znacka v roku 2011 umiestnila na druhom mieste s hod-
notou 69 905 $m, ¢o ¢in{ 8 percentny narast oproti predoslému roku. V roku 2012 dosiahla
dokonca hodnotu 75,532 $m. Stala sa jednou z vyhladdvanych znaciek, zdkaznici tejto znac-
ke plne déveruju a povaZuju ju za znacku kvality, ¢o sa odzrkadlilo aj v rebric¢ku Millward
Brown. Rebricek Brand Finace tuto znacku ohodnotil v roku 2011 len na 17,78 $m a umiestni-
la sa v iom na Stvrtej priecke, kde presla z hodnotenia AA na AA+.

Porovnanie hodnét znacky IBM v troch najznamejsich

rebrickoch
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OBRAZOK 2: POROVNANIE HODNOT ZNACKY IBM V TROCH NAJZNAME]SICH REBRICKOCH.
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

Znacka IBM momentalne operuje plinou rychlostou a je silnejsia ako kedykolvek predtym.
,Zamestnanci IBM neustale pracuju na zdokonalovani pocitac¢ovych komponentov, zariadeni
i softvéru. Ich nové myslienky, inovacie, testovania prinasaju spolo¢nosti vela uzitku. Napo-
sledy nas presvedcili o ich inteligencii pri predstaveni super pocitaca Watsona pomenované-
ho podla zakladatela IBM." [9]
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Dalou vyrazne rasticou spolo¢nostou, ktora sa

Porovnanie hodndt znacky Apple
umiestnila v vietkych troch rebric¢kov v skupine Top 10, je spolo¢nost Apple. Zaroveri v na-
Som prieskume v roku 2011, po spocitani hodndt zo vietkych troch rebrickov, sa tato znac-
ka umiestnila na prvom mieste. NedrZala tak prvenstvo len v rebricku spolo¢nosti Brand
Finance, ale stala sa celkovo najobltbenejSou a najhodnotnejSou znackou v roku 201, V roku
2012 tieto hodnoty eSte vyraznejSie navysila. Oblubenou sa stala najma vdaka mobilnym te-
lefénom iPhone, ktoré prevalcovali trh s mobilnymi telefénmi a odsunuli spolo¢nost Nokia do
Uzadia, rovnako aj vdaka technologickej novinke, s ktorou prisiel v roku 2010, tabletom iPad.

Znacka 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Gm | Gm) | Gm) | Sm) | Sm) | ($m) | ($m)
Apple mterbrand 0,13 | 11,037 | 13,724 | 15,433 | 21,143 | 33,492 | 76,568
Apple Millward Brown 15,976 | 24,728 | 55,206 | 63,113 | 83,153 | 153,285 | 182,951
Apple Brand Finance n/a 12,809 | 21,779 | 13,648 | 19,829 | 29,543 | 70,605

TABULKA 3: POROVNANIE HODNOT ZNACKY APPLE V TROCH NAJZNAME]SICH REBRICKOCH.
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.

Porovnanie hodnét znacky Apple v troch najznamejsich

rebrickoch
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OBRAZOK 3: POROVNANIE HODNOT ZNACKY APPLE V TROCH NAJZNAMEJSICH REBRICKOCH.
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.

UZ pol roka po uvedent iPadov na trh spolo¢nost Apple predala viac ako 8,5 miliéna ku-
sov, ¢im sa stala rekordérom spomedzi technologickych zariadent. [10] Pre mnohych z&kaz-
nikov sa tak dostala na vrchol pyramidy a je preferovanou znackou v oblasti technolégif. To
mozno vidno aj na hodnotovych rebrickoch. Vo vietkych troch pripadoch hodnota medziroc-
ne stupa. V najnovsom prieskume Brand Finance sa tato znacka umiestnila na prvom mieste
v hodnote znacky s hodnotou 70, 605 $m, o je narast hodnoty o 139%. Stalo sa tak v ddsled-
ku zvysenia zdujmu zakaznikov o tablety iPad a takisto vdaka ocakavanym prijmom z novej
série tohto tabletu, ktorym je nastupca Apple iPad 2. Tento tablet spolo¢nost Apple uviedla
7. marca roku 2012 a namiesto pomenovania iPad 3, dostal pomenovanie Novy iPad.
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Najvacsi posun tejto znacky vidime najma v rebricku nterbrand, kde sa este v roku 2006
znacka Apple nachadzala na 39.mieste s hodnotou 9,13 $m a v roku 2011 uZ sa nachédzala
na mieste 6smom s hodnotou 33,492 $m a v roku 2012 bola svetovou dvojkou z pomedzi naj-
hodnotnejsich znaciek s hodnotou 76, 568 miliard dolarov. Tento obrovsky narast bol spdso-
beny hlavne atribitom "vodcovstvo", kedZe iPad bol prelomovym produktom medzi tabletmi
a dodnes je povaZovany za najkvalitnejsi produkt tohto druhu. Potvrdzuje nam to aj graf,
na ktorom vidime vyrazny néarast znacky po roku 2010, kedy sa iPad objavil na trhu po prvy
kréat. [4]

Porovnanie hodnét znacky Microsoft

Najvyraznejsie rozdiely v hodnotéach zna-
Ciek réznych svetovych rebrickov vidime, ak sa pomocou metodiky ¢asovych radov pozrie-
me na znacku Microsoft. Kym od roku 2007 v rebri¢ku Top 100 Interbrand vidime viac-menej
nérast tejto znacky, v rebricku Global 500 spolo¢nosti Brand Finance vidime prepad znacky
medzi rokom 2008 a 2009. Rebri¢ek Global 500 sa orientuje na vypocet hodnoty znacky po-
mocou znackovej finanénej analyzy RrandReta®, ktord meria silu, riztko a rovnako aj poten-
cidl znacky vo vztahu k svojim konkurentom na stupnici od AAA az po D.

Pokles hodnoty v tomto rebricku v roku 2009 bol spdsobeny prave napredovanim hlavne;
konkurencie spolo¢nosti Misrosoft, ktorou st spolocnosti Apple a Google a s tym spojeného
rizika. Prieskum spolo¢nosti NetApplications uviedol, Ze Microsoft v roku 2009 mierne stra-
cal podiel na trhoch v prospech jeho konkurencie, tj. znacky Apple. Jeho softvérovy systém
Mac 0S X Snow Leopard napredoval na ukor systému Windows spolo¢nosti Microsoft. Po-
dobn4 situdcia nastala na trhu s internetovymi prehliadacmi, kedy podiel prehliadaca Win-
dows Internet Explorer v roku 2009 po prvykrat klesol pod dve tretiny z dévodu narastu
prehliadacov Firefox, Safari, Google Chrome a Opera.

Znacka 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Gm | Gm) | Gm) | Gm) | (m) | (m) | (Sm)
Microsoft nterbrand 56,926 | 58,709 | 59,007 | 56,647 | 60,895 | 59,078 | 57,853
Microsoft Millward Brown | 62,039 | 54,951 | 70,887 | 76,249 | 76,344 | 78,243 | 76,651
Microsoft Brand Finance n/a 37,074 | 44,501 | 30,882 | 33,604 | 42,805 | 45,812

TABULKA 4: POROVNANIE HODNOT ZNACKY MICROSOFT V TROCH NAJZNAME]SICH REBRICKOCH.
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE

Ak sa pozrieme na rebricek spolocnosti Millward Brown, vidime od roku 2006 aZ po rok
2011 takmer kontinuélny mierny narast hodnét tejto znacky, kde medzi rokom 2009 a 2012
znacka vyrazne nezmenila hodnoty svojej znacky. Tento rebri¢ek nam ukazuje dlhodobu za-
kaznicku vernost, ktord udrzuje hodnotu znacky aj v ¢ase financnej krizy, o prezentuje silu
znacky. Zakaznik je priputany k tejto znacke a len tazko prijima iné znacky.

Avsak je nutné, aby aj prosperujiice spolo¢nosti nadalej budovali svoje znacky a investo-
vali finan¢né prostriedky do vyskumu a vyvoja. Prikladom znacky, ktord sa prili§ spolahla na
zakaznicku vernost, je znacka mobilnych telefénov Nokia. Tato spolo¢nost si vybudovala sil-
nu znacku a vztah so svojimi zakaznikmi, no neskdr technické parametre a kazovost tych-
to telefénov printtil aj vernych zékaznikov k zmene znacky telefénu. Spolo¢nost Nokia preto
musela pristupit k zmenédm a tak sa rozhodla spojit so spolo¢nostou Microsoft, aby tak obe
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spolo¢nosti ohrozené konkurenciou ziskali spolo¢nui silu. Vo februdri roku 2011 preto ozné-
mila pléany na vytvorenie Sirokého strategického partnerstva medzi tymito spolonostami.
Pre zachranu svojich znaciek sa tieto spolo¢nosti rozhodli spolupracovat aj v marketingove;
oblasti. Nokia sa zaviazala, Ze prijme Windows Phone ako hlavnu stratégiu Smartphonov. Na
tlto zmenu pruZne a pozitivne zareagoval rebric¢ek Brand Finance, v ktorom zaznamenéva-
me narast hodnoty znacky z dévodu zniZeného rizika prepadu tejto spolocnosti a sily, ktort
tak Spolo¢nost Microsoft a Nokia spolu opat z{skali.

Porovnanie hodnot znacky Microsoft v troch
najznamejsich rebrickoch
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OBRAZOK 4: POROVNANIE HODNOT ZNACKY MICROSOFT V TROCH NAJZNAME]SICH REBRICKOCH.
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.

Porovnanie hodnét znacky Google Spolo¢nost Google za 14 rokov svojho pésobenia
na trhu internetovych sluzieb urobila nesmierny posun v budovani hodnoty svojej znacky.
Jednoznacne mézeme povedat, Ze Google je jednou z najispesnejsich a najrychlejsie vyvi-
jajucich sa spoloc¢nosti. Bola Uispesna tak velmi, Ze v rebric¢ku Brand finance sa v roku 2011
umiestnila na prvom mieste s hodnotou znacky 44,292 $m. Napriek narastu hodnoty znac-
ky na 47,467 $m ho v roku 2012 vytlacila znacka Apple na druhé miesto a neskdr pocas roka
boli vykonané opatovné priebezné vypocty hodnét znacdiek z dévodu konania Olympijskych
hier v Londyne a ukazalo sa, Ze znacka Olympiada sa medziroéne prepracovala na druhé
miesto a tym odsunula Google na tretiu prie¢ku. Hodnota olympijskej znacky sa od posled-
nych pekinskych hier v roku 2008 zvysila o 87 percent na 47,6 miliardy dolarov. Podla tejto
Studie je olympijska znacka hodnotnejsia nez znacky vietkych hlavnych sponzorov olympij-
skych hier, vratane firiem Coca-Cola, Samsung a General Electric.
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Je takisto najhodnotnejSou znackou gréckeho pdvodu a z vyskumov vyplyva, Ze ma viac
neZ stonasobnu hodnotu nez grécka narodna banka. Cisty prinos letnych olympijskych hier
2012 konajucich sa v Londyne by mal podla Haigha pre britsku ekonomiku presiahnut 25 mi-
lidrd dolarov. [11] V rebricku Millward Brown dosahuje najvyssie hodnoty znacky, pretoze
tato znacka sa v budovani hodnoty svojej znacky dostala aZ na vrchol pyramidy a ziskala si
nielen "vyhodu" oproti konkurencti, ale aj "vazbu" medzi fiou a znackou.

Porovnanie hodnét znacky Google v troch najznimejsich

rebrickoch
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OBRAZOK 5: POROVNANIE HODNOT ZNACKY GOOGLE V TROCH NAJZNAME]SICH REBRICKOCH.
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.

V rebri¢ku nterbrand sa v roku 2011 nachadzala na 4. mieste s hodnotou 55,317 $m. V
roku 2012 rovnako obsadila 4. miesto s hodnotou este o nieco vyssou, tj. 69,726 $m. Google v
tomto rebricku kaZdoro¢ne stiipa nesmiernym tempom. Je to spdsobené tym, Ze spliia viet-
kych 7 klucovych faktorov multiplikatora znackovej sily, ktorymi st vodcovstvo na trhu, sta-
bilita znacky, stabilita trhu, medzindrodné posobenie znacky na trhu, trendy vyplyvajice z
doleZitosti znacky na trhu, silnd komunikécia znacky a napokon aj faktor legislativnej ochra-
ny. Predpokladame, Ze vyvoj tejto znacky sa este zdaleka neskoncil a Ze ¢asom v tomto reb-
ricku predbehne aj svetového giganta Coca—Colu, ktord si od roku 2001, kedy spolo¢nost
Interbrand zacala zverejfiovat vysledky svojich prieskumov, nedala vziat prvenstvo v tomto
rebricku.

2. Vyvoj najhodnotnejsich znaciek v absolutnych hodnotach

Znacka 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Gm | Gm) | Gm) | Sm) | Sm) | ($m) | ($m)
Google Interbrand 12,367 | 17,837 | 2559 | 31,98 | 43,557 | 55,317 | 69,726
Google Millward Brown 37,445 | 66,434 | 86,057 | 100,039 | 114,26 | 111,498 | 107,857
Google Brand Finance n/a | 24,687 | 43,085 | 29,261 | 36,191 | 44,294 | 47,467

TABULKA 5: POROVNANIE HODNOT ZNACKY GOOGLE V TROCH NAJZNAME]SICH REBRICKOCH.
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.
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Interbrand 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Znacka Gm | Gm) | Gm) | Gm) | (m) | (m) | (Sm)

Coca-Cola 67,000 | 65,324 | 66,667 | 68,734 | 70,452 | 71,861 | 77,839
Apple 9,130 | 11,037 | 13,724 | 15433 | 21,143 | 33,492 | 76,568
IBM 56,201 | 57,09 | 59,031 | 60,211 | 64,727 | 69,905 | 75,532
Google 12,367 | 17,837 | 25,590 | 31,980 | 43,557 | 55,317 | 69,726
Microsoft 56,926 | 58,709 | 59,007 | 56,647 | 60,895 | 59,078 | 57,853
General Electric 48,907 | 51,569 | 53,086 | 47,777 | 42,808 | 42,808 | 43,682
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McDonald s 27,501 | 29,398 | 31,049 | 32,275 | 33,578 | 35,593 | 40,062
Intel 32,319 | 30,954 | 31,261 | 30,636 | 32,015 | 35,217 | 39,385
Disney 27,501 | 29,210 | 29,251 | 28,447 | 28,731 | 29,018 | 27,438
Hewlett-Packard 20,458 | 22,197 | 23,509 | 24,096 | 26,867 | 28,479 | 26,087

TABULKA 6: VYVO] AKTUALNYCH TOP 10 ZNACIEK REBRICKU BEST GLOBAL BRANDS, INTERBRAND.
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.

Millward Brown 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Znacka Gm) | $m) | $m) | (Sm) | ($m) | ($m) | ($m)
Apple 15,976 | 24,728 | 55,206 | 63,113 | 83,153 | 153,285 | 182,951
IBM 36,084 | 33,572 | 55,335 | 66,622 | 86,383 | 100,849 | 115,985
Google 37,445 | 66,434 | 86,057 | 100,039 | 114,26 | 111,498 | 107,857
McDonald's 28,085 | 33,138 | 49,499 | 66,575 | 66,005 | 81,016 | 95,188
Microsoft 62,039 | 54,951 | 70,887 | 76,249 | 76,344 | 78,243 | 76,651
Coca-Cola 41,406 | 44,134 | 58,208 | 67,625 | 67,983 | 73,752 | 74,286
Marlboro 38,51 | 39,166 | 37,324 | 49,46 | 57,047 | 67522 | 73,612
At&t n/a n/a 12,03 | 20,059 | 23,714 | 69,916 | 68,87
Verizon 14,908 | 16,261 | 19,202 | 17,713 | 24,675 | 42,828 | 49,151
China mobile 39,168 | 41,214 | 57,225 | 61,283 | 52,616 | 57,326 | 47,041

TABULKA 7: VYVO] AKTUALNYCH TOP 10 ZNACIEK REBRICKU BRANDZ, MILLWARD BROWN.
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.

Brand Finance 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Znacka (Sm) 6m) (Sm) (Sm) 6m) (Sm)

Apple 12,809 | 21,779 | 13,648 | 19,829 | 29,543 | 70,605
Google 24,687 | 43,085 | 29,261 | 36,191 | 44,294 | 47,467
Microsoft 37,074 | 44,501 | 30,882 | 33,604 | 42,805 | 45,812
IBM 34,074 | 37949 | 31,53 | 33,706 | 36,157 | 39,135
Walmart 34,808 | 39,001 | 40,616 | 41,365 | 36,22 | 38,32

Samsung 16,537 | 13,971 | 13,541 | 18,925 | 21,511 | 38,197
General Eletric 31,85 | 36123 | 26,654 | 31,909 | 30,504 | 33,214
Coca—Cola 43,146 | 45,441 | 32,728 | 34,844 | 25,807 | 31,082
Vodafone 26,752 | 26,504 | 24,647 | 28,472 | 30,674 | 30,044
Amazon n/a 0,608 7,466 13,34 17,78 28,665

TABULKA 8: VYVO] AKTUALNYCH TOP 10 ZNACIEK REBRICKU BRANDZ, BRAND FINANCE.
ZDROJ: VLASTNE SPRACOVANIE.

Zaver ,Systém merania hodnoty znacky je zaloZzeny na sustave vyskumov, ktoré po-

skytuju v€asné, presné a okamzite vyuZitelné informécie o znackach pre marketérov, za tce-

lom taktickych a strategickych rozhodnuti” [2, s. 3 - 5]

Hodnota niektorych, hlavne globélnych, znaciek je tak vysok4, Ze prevysuje hodnotu fi-
remného hmotného majetku. Mnoho nadnérodnych spolocnosti naslo spdsob, ako hodnotu
svojich znaciek zvysit napriek recesii vo svojom odvetvi. John Stuart, byvaly prezident spo-
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lo¢nosti Quarker Oats Ltd vyhlasil: ,Pokial by sa mal tento podnik rozdelit, vzal by som si rad-
Sej znacky, ochranné znadmky a dobré meno spolo¢nosti a vy by ste si mohli nechat vietky
ostatné hmotné veci - a ja by som dopadol lepsie ako vy." [1, s. 7]

Stanovenie hodnoty znacky je velmi zloZity proces. Hodnota znacky je dana lojalitou za-
kaznikov, zndmostou znacky, tym, do akej miery je zosobnenim kvality a tym, ako silno sa
s Tlou spotrebitelia vyrobkov stotoZnuju. Zaroveri je ovplyviiovana patentovou ochranou vy-
robkov, ktoré st iou oznacené a svojou poziciou v ramei distribu¢nych sieti. Mnohé firmy
pochopili déleZitost stanovenia hodnoty znacky a preto sa vyskumné firmy a marketingové
organizacie zacali zaoberat touto otazkou a vytvorili rebricky svetovych znaciek podla hod-
nodt ich znaciek. Hodnotové rebricky znadiek su vsak zostavované rdznorodymi metodikami
a atributmi ur€ovania hodndt a tak sa stava,, ze ta ista znacka je v tom ktorom rebricku na
diametralne rozli¢nej pozicii.

Poznamky | Notes Tento prispevok vznikol v rdmci projektu VEGA 1/1051/11 Analyza
strategickych procesov budovania a riadenia znacky v kontexte homogenizécie a individuali-

zécie potrieb spotrebitelov.
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Résumé COMPARISON OF HISTORY VALUE OF TOP BRANDS IN THE MOST FAMOUS
BRAND VALUE RANKINGS
This article is dedicated to the value of brands as company's intangible assets with

a focus on brand evaluation methods. In this article we have compared the value of
top brands found in the three most popular brand value rankings. In this example we
can see the variety of methodologies how to measure brand value.
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TVORBA MARKETINGOVYCH
STRATEGII PODPORUJUCICH
POSUN K RACIONALNE]

A UDRZATELNE] SPOTREBE

Za poslednych niekolko desatroci od 60.-tych rokov minulého storocia sa spotreba
(hovorime najmé o spotrebe koneénych zakaznikov, resp. domacnosti, nakolko roz-
hodovanie o spotrebe organizacii a Statu nesie v sebe ovela vy3si stupen racionali-

ty, resp. vyznacuje sa mnohymi $pecifikami) radikalne zvysila, a to v nielen v objeme,
kvalite, ale aj Struktire. Enormny narast objemu spotreby moéze byt argumentom pre
rast populécie, avSak z velkej ¢asti je spdsobeny dramatickymi zmenami vo vzorcoch
spotrebitelského spravania, ktoré su typické pre industrializované krajiny a postupne
sa roz$iruju aj do rozvijajucich sa krajin (napriklad Cina, India). Vysledkom je vytvo-
renie globalizovanej ,spotrebitelskej triedy", ktorad pozostava z viac nez 1,7 miliardy
ludji, z ktorych takmer polovica Zije v rozvijajucich sa krajinach.

1 Uloha marketingového riadenia pri $ireni myslienky o racionalnej spotrebe
Spotrebny koS, ktory vytvara sukromna rodina v stcasnosti pri beznom nékupe na uspoko-
jenie potrieb svojich ¢lenov, je dnes akousi vzorkou produktov svetovych znaciek. Nachadza-
ju sa v iom nasledujuce poloZky [1, s. 42 - 43]:
| &) tovary, ktoré st vyrdbané Uplne v domécej krajine,
| b) dovezeny tovar, ktory sa v krajine neméze vyrabat,
| ©) tovary, ktoré sa v tuzemsku montuju z polotovarov z tuzemska a zo zahranicia,
| d) dovezené tovary, ktoré sa budu ,pod zahrani¢nou znackou" predavat a konkurovat
tak domacim produktom,
| e) tovary, ktoré sa plne vyrébaju v zahranici, ale predavaju sa pod domécou znackou,
| ) tovary, ktoré sa vyrabaju v tuzemsku v produkcii medzindrodnych koncernov a su
nimi aj distribuované,
| g) tovary, ktoré sa spracovavaju v tuzemsku zo surovin vyrabanych v zahranici,
| h) tovary, ktoré sa Uplne alebo ¢iastocne vyrabaju v tuzemsku, vyvezu sa do zahranicia
a potom sa znova dovezu.
Na rozdiel od ,kolonidlnych ¢asov” je stcasny spotrebny ko3 vysledkom globalizacie, kde
trhy a vyroba v désledku dynamiky obchodov s tovarmi a sluzbami, ako aj v désledku pohy-
bu kapitalu a metdd (know-how) jeden na druhom silne zavisia. Ci svetové vyrobky aj kva-
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litatfvne zodpovedaju ukazovatelom ,trvalého konzumu®, aj ked je oznacend krajina pévodu
vyrobkuy, sa nedé zistit bez dodatocnych informdcii. Socidlne (nizke mzdy), ekologické (zata-
Zenie Zivotného prostredia), hospodarske (monokultury) a politické (porusovanie ludskych
préav) néklady svetovej produkcie st znepokojujuce faktory spotrebného kosa, zostavaju vsak
skrytym slepym miestom v pohlade spotrebitela, ktorého pozornost je zaostrena na kipnu
cenu a kvalitu pri pouzivani. [1, s. 43]

Spotreba vydavkov domdcnosti sa v mnohych krajindch vyvija smerom, Ze vzrastajice
prijmy koncia v oblastiach volno ¢asovych aktivit, sluZieb a dopravy. Kym percentudlny po-
diel vydavkov domécnosti na uspokojovanie ,zékladnych” potrieb mierne klesd, celkovy ob-
jem vydavkov vzrasta vdaka stéle vac3ej a vacsej tuzbe uspokojit potreby s vacsim vyberom
produktov a sluzieb, ako aj pohodlnejsie, s vy$sim stupriom komfortu. Tento trend je moz-
né ilustrovat zvySujucim sa poctom vlastnenych osobnych automobilov, osobnej leteckej pre-
pravy, trvanlivych potravin, spotrebitelskej elektroniky. Ako bolo spomenuté vyssie, takéto
vzorce ,z&dpadného” spotrebitelského spravania si postupne nachadzaju svoje miesto v rozvi-
jajucich sa krajinach. Napriek tomu, Ze vysSie uvedeny trend narastu spotreby sa z mnohych
aspektov podielal na rozvoji spolo¢nosti, z environmentalneho pohladu je z dlhodobého hla-
diska neudrzatelny.

Organizacia spojenych narodov uz v roku 1995 zadefinovala udrZatelnu spotrebu ako
sposob spotreblvania a pouzivania vyrobkov a sluZieb, ktora uspokojuje zakladné potreby
zakaznikov a prindsa im lepsiu, resp. zvysenu kvalitu Zivota, aviak za splnenia podmienky,
Ze minimalizuje spotrebu prirodnych zdrojov, toxickych materialov, emisii, odpadu a znecis-
tujucich latok v rdmci celého Zivotného cyklu produktu, a tym neohrozuje potreby buducich
generacil.

Zmena povedomia bola posilnena v 70.-tych rokoch dvoma naftovymi krizami (1973/74,
1978/80) a nimi vyvolanymi naslednymi celohospodéarskymi krizami. V alternativnych hnu-
tiach dominoval kulttrny pesimizmus. Pod vplyvom protestov proti nechranic¢enému ras-
tu hospodarstva pri obmedzenych zdrojoch, proti existujlicemu ohrozeniu prirody a mieru,
ako aj proti nezamestnanosti to znameng, Ze za zmenenych Zivotnych podmienok sa hlavne
medzi mladymi ludmi vyvinula spotrebitelska etika, povedomie zacielené na odstrariovanie
drahych, prestiZznych tovarov, na zdravie a ekolégiu, na odmietanie ohrozujtcich tovarov a
podporu tovarov nemateridlnej povahy. Pomocou Zivotného $tylu s akceptovanim Zivotného
prostredia, s vlastnou produkciou v domacnostiach, to znamenad, Ze cez posilnené samozéaso-
bovanie sa malo dosiahnut kvalitativne zlepSenie Zivotnej situacie. Tendencia k prirodzené-
mu, jednoduchému a prehladnému sa mala presadit na tkor strat, viac ¢asu sa malo venovat
umeniu a medziludskej komunikacii. Su¢asne sa zmenili cielové predstavy spotrebitelov a ich
spdsoby spravania. Namiesto spotrebnej inavy z neistych pomerov v zamestnani a z neis-
tych prijmov nastupila f4za optimistického hodnotenia spotreby. Pritom volny ¢as nie je uz
len obdobim na zotavenie, ale sa stal samostatnou sférou Zivota. Namiesto zabezpecovania
istoty a snahy po ziskani postavenia sa zacal uplatriovat diferencovany $tyl na uspokojenie
pocitu po sebarealizacii, zodpovedné konanie jednotlivca a socialne kontakty. [1, s. 28 - 29]

Na tUrovni kone¢ného zdkaznika sa tento vSeobecny koncept udrzatelnej spotreby trans-
formuje do tzv. zelenych a etickych nékupov, ako aj zodpovednej spotreby, do ktorej vstupuje
mnozstvo spotrebovanych vyrobkov a sluzieb, ako aj spdsob, akymi st spotrebtivané a odbu-
rané po ukoncenti Zivotného cyklu.
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0d segmentacie k fragmentacii a vzniku novych (zelenych) trhov Ak sa organi-
zacia rozhodne aplikovat principy udrZatelnosti do svojich aktivit, vytvarat a zdokonalovat
atributy udrZatelného marketingového mixu, must v prvom rade identifikovat tych zakaz-
nikov, ktori budu pristupni, naklonen{ udrzatelnym produktom, pripadne tych, ktor{ budu
za takéto produkty ochotni zaplatit zvysent cenu. Pojem zeleny trh sa pouZiva na odliSenie
udrZatelne orientovanych zakaznikov a organizacii, ktoré st schopné ich obsluZit.

Ekologické povedomie a ekologické spravanie spotrebitelov je ovplyviiované nielen
samotnymi hospodarskymi podnetmi, ale mnozZstvom motivov rézneho smeru a sily. K tomu
patria napriklad zabezpecovanie Zivotnych prileZitosti nasledujicim generaciam, ochrana
prirody, ochrana zvierat, ochrana zdravia, udrZanie staleho hospodarskeho rozvoja.
Presadzovanie takychto cielov do konkrétneho Zivota je ¢asto stazené nejasnym stucasnym
aj vzdialenym kazdodennym uc¢inkom na Zivotné prostredie a pod vplyvom ocakvania krat-
kodobych vyhod. [1, s. 36]

Jednym z vyznamnych kulttrnych trendov je posun postojov zdkaznikov smerom k envi-
ronmentalnym otazkam. Tento trend dokumentuju mnohé Studie z celého sveta.

Celonérodné reprezentativne ankety o ekologickom povedomi zretelne poukazuji na po-
zorné vnimanie problémov ekologie, ako aj na akceptovanie ochrany prirody ako politickej
Ulohy. Velka vacsina opytanych je presvedcend, Ze hranice rastu boli dosiahnuté a opatrenia
na zamedzenie prirodnych katastrof (napriklad: oteplovanie ovzdusia, znecistovanie vzdu-
chu, vody a pddy) su naliehavo potrebné. [1, s. 36]

Velkost zeleného trhu je diskutabilna a zavisi od rézneho chapania takéhoto trhu. Avsak
jedna skuto¢nost je nespochybnitelnd - velkost tohto trhu m4 rastuci charakter.

| Vyskumné organizécia Hartman Group, ktora sleduje trendy v oblasti zdkaznickeho vni-
mania udrZatelnosti v sprave [2] z roku 2008 konstatuje, Ze viac nez 90 % zakaznikov
sa chce nejakym spdsobom podielat na udrZatelnosti. Avsak len polovica z nich rozumie
obsahu pojmu udrZatelnost, o¢akavaju, Ze vodcovstvo a zodpovednost bude na strane
organizacii. Z tejto spravy vyplyva velmi délezita skuto¢nost na strane zakaznika,

a sice, Ze problematika udrZatelnosti je pre nich délezita vtedy, ak ich ovplyvriuje osob-
ne a priamo, napriklad pri produktoch osobnej starostlivosti, jedla.
Dalsia vyskumna organizécia GfK Roper Consulting kazdoroéne publikuje Green Gauge

report pre organizacie, ktoré sa zaujimaju o postoje a spravanie zakaznikov na
zelenych trhoch. V sprave z roku 2008 [3] bol rovnako potvrdeny rastuci trend

poctu obyvatelov Spojenych Statov americkych, ktori sa zaujimaju o udrZatelnost. 72 %
Ameri¢anov (medzirocny nérast o 10 %) deklarovalo pomerne jasnu znalost o environ-
mentélnych otdzkach. 28 % Americanov (medziroény néarast o 20 %) vyhladava envi-
ronmentélne informadcie, tzv. zelené nakupy realizuju najéastejsie vtedy, ak sa prejavia
v usporenych finanénych prostriedkoch, avsak vzrasta aj pocet tych, ktori takého pro-
dukty kupuju aj za vyssiu cenu. Takmer tretina Americanov je presvedcend, Ze pre pro-
stredie by mali byt aktfvnejSie zaangaZovani.

Organizacia Natural Marketing Institute, ktora vedie LOHAS Consumer Trends Database
skiima globalne trendy v spotrebe/udrZatelnej spotrebe nasledovne:
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GRAF 1: PERCENTO POPULACIE, KTORA SA PRI SVOJE] SPOTREBE ZAUJIMA O PROSTREDIE, AVSAK
NAKUPNE ROZHODOVANIE JE DETERMINOVANE CENOU. ZDROJ: [3].

Z grafu 1 vyplyva, Ze vo vietkych sledovanych krajinach (Franctizsko, Nemecko, Spaniel-
sko, Belgicko, Holandsko, Portugalsko) je cena, resp. vydavky na spotrebu najéastejsie
uddvanou bariérou na strane zdkaznika pri ndkupnom rozhodovani udrzatelnych produktov
a sluZieb. Zhruba dve tretiny zdkaznikov vo vsetkych krajinach sa zaoberaju vplyvom na
prostredie, avSak rozhodujiicim prvkom marketingového mixu pri ich ndkupnom rozhodova-
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GRAF 2: PERCENTO POPULACIE, KTORA JE OCHOTNA ZAPLATIT CENU ZVYSENU O 20 % V PRIPA-
DE, ZE IDE O PRODUKTY VYROBENE SETRNYM SPOSOBOM, RESP. INAK UDRZATELNE. ZDROJ: [3].

Z grafu 2 vyplyva, Ze len pomerne malo zakaznikov vo vsetkych sledovanych kraji-
nach nie je citlivych na cenu, pri¢om zékaznici v Spojenych statoch americkych su najmene;
ochotni zaplatit zvySenu cenu.

Segmentécia trhu vo vieobecnosti umozriuje organizaciam lepSie zameranie marketingo-
vych aktivit na tych zdkaznikov, ktorf si s najvacSou pravdepodobnostou urcity produkt,
resp. sluzbu kupia. Toto tvrdenie plati aj pre zelené trhy. Zakaznici, ktori sa zaujimaji o udr-
Zatelné produkty a sluzby, nie st v Ziadnom pripade homogénni. Na identifikaciu rozdielov
medzi ich charakteristikami st potrebné viaceré pristupy k segmentécii.
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Ku globalizacii spotreby patri popri ponuke svetovych vyrobkov aj zjednocovanie prefe-
rencif spotrebitelov. Pomocou vplyvu nadndrodnych masovokomunika¢nych médif, ked je
v celom svete propagované spotrebitelské estetika a scendre Zivotného Stylu, sa v globéle
rozSiruje segment spotrebitelov, ktori pri strednom a vy$som prijme maji rovnaky spotre-
bitelsky styl a Siria ho ako rozhodujtici nazor, hoci st od seba oddeleni velkymi vzdialenosta-
mi. [1, s. 43]

Tradi¢na segmentacia trhu je zaloZend na rdznych predpokladoch. Jednym z nich je, ze
konecni zakaznici, ktori zdielaju rovnaké demografické charakteristiky (vek, pohlavie, na-
rodnost), budu chciet podobné produkty. AZ na velmi Siroké vymedzenie su demografické
charakteristiky limitované, resp. miniméalne vyuZitelné pre identifikaciu segmentov v koncep-
cii udrzatelného marketingového manazmentu. Dvaja ludia, ktor{ st demograficky identic-
ki, m6zu mat v jednej produktovej kategérii podobné preferencie, aviak v inej Uplne odlisné.
Preco a akym spdsobom maju vztah k udrzatelnosti, sa rovnako odliSuje.

V vdmci kaZdej demografickej skupiny existuje obrovské mnoZstvo psychologickych po-
trieb, hodndt, postojov, Zivotnych Stylov, estetickych preferencii a dalsich premennych,
suborne nazyvanych psychografické charakteristiky. Tieto psychografické kritéria su uZitoc-
nejSie ako demografické pri identifikacii rozdielov v zakaznickych environmentalnych
a socidlnych hodnotéch. [4, s. 558 - 575] Vac¢sina publikovanych segmentacnych schém je vy-
pracované na zaklade psychografickych ukazovatelov.

Segmentacia na zéklade vyuZitia Zivotného Stylu (patri do skupiny psychografickych
charakteristik) sa zameriava na komplexné vzorce spotrebitelského spravania (vyber, sprava-
nie). Jedna z najjednoduchsich foriem segmentéacie na zaklade Zivotného Stylu rozdeluje zele-
né trhy na dve rozsiahle kategérie:

| tzv. primarni ochrancovia: ti ludia, ktor{ uskutotiuji zmeny vo svojich Zivotoch v sna-

he zredukovat/zracionalnit svoju kone¢nu spotrebu,

| tzv. sekundérni ochrancovia: nemenia svoje zakladné vzorce spotrebitelského spréva-

nia, aviak kompenzaciu svojich vplyvov uskutocriuji prostrednictvom opakovaného
pouZitia produktu, recyklacie a vyuzivania novych technolégit.

Dalsia vyskumna organizécia GfK Roper Consulting sa tieZ venuje segmenta¢nym
prieskumom v oblasti spotrebitelského spravania environmentélnej udrZatelnosti. VV sprave
Green Gauge report za rok 2008 je populéacia rozdelena do tychto Siestich segmentov: [3]
| Tzv. skutocni zelent (17 %): environmentdalni aktivisti, oddani pro-environmentalnemu
spravaniu, ktorf nevnimaju Ziadne bariéry na aktivne konanie.
| Tzv. ja nie som zeleny (21 %): environmentalne veriaci, aviak obavaju sa toho, Ze mno-
hé témy, ktoré udrZatelnost nastoluje, su prilis zloZité, rozsiahle na rieSenie. Ich spra-
vanie zaostava za ich postojmi a zvacsa je limitované na ,pohodIné” aktivity, napriklad
recyklovanie.
| Tzv. zeleni iduci s prudom (16 %): environmentalne umiernent, aktivne sa ziéastruju
na nenaroc¢nejsich aktivitach, napriklad triedenie odpadu, avsak bez hibsieho
zaujmu. Problematiku udrZatelnosti nevnimaju v Sirsich stvislostiach, napriklad global-
ne oteplovanie.
| Tzv. zeleni rojkovia (13 %): environmentalne uvedomeli, aviak naivni. Ich sprévanie by
mohlo byt postatne udrZatelnejsie, keby im bolo jasné, ako, a preco sa tak spravat.
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| Tzv. niekto iny je zeleny (21 %): environmentélne lahostajni, ktori su presvedceni o tom,
Ze prostredie je problém, ktory sa ich netyka, a teda zaujimat on by sa mal niekto iny
ako zakaznici (organizacie, Stat).

| Tzv. zeleni skeptici (12 %): environmentalni cynici a skeptici. Environmentalizmus, udr-
Zatelnost st pre nich predstierané koncepcie, resp. politické konspiracie.

Coraz ¢as-

Postoje eurdpskych spotrebitelov k otdzkam udrzZatelnej spotreby
tejSie sa v procese néakupného rozhodovania zdkaznici okrem kvality produktu ¢i ceny roz-
hoduju podla kritérii kde a kym bol produkt vyrobeny. Takéto vzrastajiice povedomie o
environmentalnych a socialnych aspektoch produktu by mali organizécie a vlady zohladno-
vat (¢i uz vo vyrobnych procesoch, marketingovych aktivitach, ako aj pri tvorbe a implemen-
tacii legislativy, ktora by takého aspekty plne podporovala).

Na druhej strane je mozné identifikovat niekolko bariér, ktoré zdkaznikom brénia v zavé-
dzani etickych postojov v ich ndkupnom rozhodovani. Medzi tieto je mozné zaradit napriklad
nedostatok informacii (o pozitivnych aspektoch produktu — najma z dlhodobého hladiska),
zvysenu cenu produktu. Na identifikaciu toho, ¢i trh je/nie je pripraveny na realizaciu kon-
cepcie udrZatelného marketingu, resp. udrZatelnej spotreby ako jeho doleZitej sucasti, bolo
predovietkym vo svete uskutocnenych niekolko vyskumov.

Otazky udrZatelnej spotreby (ale aj vyroby) st v centre pozornosti mnohych organizacii
(napriklad organy Eurépskej Unie, Organizacia pre hospodarsku spolupracu a rozvoj — OECD
a mnohé mimovladne organizacie). Z prieskumu uskutocneného Eurépskou komisiou v roku

2009 s ndzvom Europeans” attitudes towards the issue of sustainable consumption and pro-

duction vyplyva, Ze medzi aktivity kone¢nych zakaznikov, ktoré maju najvacst vplyv na rie-
Senie environmentalnych problémov v 27 krajinach Eurépskej Unie patria nasledovné:

| minimaliz4cia odpadu a recyklacia (30 % respondentov EU),

| ochota kupy produktov, ktoré su vyrobené Setrnym sposobom (21 % respondentov EU),

| ochota kupy energeticky tspornych elektrospotrebicov (19 % respondentov EU),

| ochota zmenit doterajsie spdsoby dopravy a prepravy (15 % respondentov EU),

| snaha o zniZovanie spotreby vody (11 % respondentov EU),

| neuvedeny dévod (4 % respondentov EU).

Uvedeny prieskum je zaujimavy nielen z dovodu, Ze identifikuje komponenty udrzZatelnej
spotreby na strane kone¢ného zékaznika, ale aj preto, Ze obsahuje aj postoje spotrebitelov
20 Slovenskej republiky. Tito maju k vyssie uvedenym aktivitam nasledovné postoje:

| minimalizacia odpadu a recyklacia (32 % respondentov SR - 18. prie¢ka spomedzi kra-

jin EV),
| ochota kupy produktov, ktoré st vyrobené Setrnym spdsobom (20 % respondentov SR
- 12. priecka spomedzi krajin EU),

| ochota kupy energeticky Uspornych elektrospotrebicov (27 % respondentov SR -
1. prie¢ka spomedzi krajin EU),

| ochota zmenit doterajSie spdsoby dopravy a prepravy (4 % respondentov SR -
26. priecka spomedzi krajin EU),

| snaha o zniZovanie spotreby vody (12 % respondentov SR - 6. priecka spomedzi

krajin EV).
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Dalsou oblastou, na ktorui bol tento prieskum zamerany, bola identifiké4cia réznych kri-
téril ovplyvriujucich nakupné rozhodovanie. Nasledovné grafy hodnotia délezitost vybra-
nych kritéril v procese ndkupného rozhodovania jednak eurépskych spotrebitelov, jednak
slovenskych spotrebitelov. Pre eurdpskych spotrebitelov je kvalita vyrazne najdoleZitejsim
kritériom pri nédkupe. V pripade slovenskych spotrebitelov je to obdobné. Aspekt udrzatelnej
spotreby v tomto vyskume zastupuje kritérium vplyv produktu na prostredie. Ako vyplyva z
nizsie uvedenych grafov, tak eurdpski, ako i slovenski spotrebitelia radia tento faktor rozho-
dovania na tretie miesto a je pre nich doleZitejsSim parametrom ako znacka produktu.

2 Orientécia udrzatelnych marketingovych stratégii do budicnosti

Produkcia udrZatelnych produktov Jednou z najddlezitejsich funkcil marketingo-
vého manazmentu je riadenie jednotlivych stratégit prvkov marketingového mixu. Rozho-
dovanie o produkte (produktovom mixe) zahtta optiméalnu Struktiru vyrobkov a sluzieb v
produktovom portféliu organizacie, podporovant niekolkymi ¢iastkovymi stratégiami - tyka-
jucich sa vlastnosti, kvality, vyhotovenia, dizajnu, znacky, obalu, pripadne sluzieb podporuju-
cich vyrobok.

Produkt je v marketingu ponimany velmi $iroko: je chapany ako celkova ponuka zakazni-
kovi, teda nielen ,podstata” produktu, ktora je pri¢inou ndkupu, ale taktieZ ostatné okolnos-
ti, ktoré kipu sprevadzaju.

Produktovy mix organizacie ma vplyv na mnozstvo stakeholderov — samotnu organiza-
ciu, zékaznikov, spolo¢nost - a to nielen v stcasnosti, ale aj v budicnosti. Vplyv produktu na
tieto subjekty je moZné zaznamenat vo vsetkych fazach Zivotného cyklu - v procesoch tvor-
by a dizajnu produktu, vyrobnych procesoch, marketingovych aktivitach, spotrebe a likvida-
cii/odburavani produktu.

Kritika nateraz pouZivanych produktovych stratégii sa tyka vybranych ¢ast{ stvisia-
cich predovsetkym s manazmentom portfélia produktov, rozhodovanim o vlastnostiach, oba-
le, dizajne a znacke. Ide o zvyrazriovanie procesov produkcie a hromadenia nepotrebnych
produktov, ktoré v mnoZzstve a Strukture prispievaju k degradacii socialnych, etickych a en-
vironmentélnych hodnét spolocnosti. Postupujiica zlozitost produktov, neustéle technické
inovécie, ktoré prindsaju len minimalnu pridant hodnotu pre zékaznika, obal, ktorého hod-
nota pomaly prevysuje hodnotu samotného produktu, dizajn, ktorého estetické vlastnosti
su na ukor samotnej uZito¢nosti produktu a znacka, ktorej napodobitelnost prudko narasta.
Vymenované a dalsie atriblty produktovej stratégie su stredobodom zaujmu spolocenskych
kritikov a priekopnikov udrZatelného marketingového riadenia.

Pre vymedzenie samotného pojmu udrZatelnost produktov, resp. udrzatelny produkt je
potrebné vychadzat zo ststavy prvkov spolutvoriacich koncepciu udrZatelnosti. Tieto prvky
konstituuju definiciu udrzatelnosti takym spésobom, Ze poskytuju konkrétny ndvod pre pla-
novanie udrZatelnych procesov a ¢iastkovych polittk udrZatelnosti. Spolo¢nost, organizacia,
resp. akykolvek trhovy subjekt je skutoéne udrzatelny, ak spliia tieto $tyri podmienky:

| 1. nesposobuje systematicky néarast v nahromadent environmentalne Skodlivych 14tok

z povrchu a podpovrchu Zeme,

| 2. nespdsobuje systematicky narast v nahromadeni enviconmentalne skodlivych synte-

tickych latok,

| 3. nespdsobuje systematicky narast v degradacii ekosystémov,
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| 4. nevytvara systematicky bariéry pre uspokojovanie ludskych potrieb.
| Uvedené podmienky udrZatelnosti poskytuju organizécii uZitocnd, vyskumami overent
a potvrdenu metodiku tvorby (nielen) udrZatelnej produktovej stratégie.

Tvorba produktovej stratégie v stlade s poZiadavkami udrZatelnosti vyZaduje od organi-
zacil znalost jednotlivych Stadii zivotného cyklu produktového portfélia, tj. (hmotnych) vy-
robkov a (nehmotnych) sluZieb. V réznych stadiach Zivotného cyklu je potrebné zohladrovat
aj rozhodnutia tykajuce sa prevazne druhej Urovne produktu, tj. najma obalu a znacky.

Vychodiskom udrZatelnej produktovej stratégie je tvorba dizajnu produktu, procesov
sUvisiacich so ziskavanim surovin a materidlov, produkénych procesov v stlade s podmien-
kami koncepcie udrZatelnosti. Produktova stratégia budovand v stlade s podmienkami
udrZatelnosti sa rozSiruje aj na procesy stvisiace s predajom produktov a likvidaciou v po-
slednom $tadiu Zivotného cyklu.

Rozhodnutia o vlastnostiach a dizajne udrzatelnych produktov Procesy suvi-
siace s rozhodovanim o vlastnostiach (funkénych, estetickych a skisenostnych) a dizajne
produktu st jednym zo zdrojov konkurencieschopnosti poskytovanych uZitkov a benefitov
zakaznikom. Tieto rozhodovania su vyznamnym zdrojom prileZitosti pre budovanie a zdoko-
nalovanie udrZatelnosti.

Prvé a druhd podmienka udrZatelnosti sa tyka nespésobovania systematického naras-
tu v hromadeni environmentalne skodlivych latok zo zemského povrchu a podpovrchu, resp.
environmentélne skodlivych syntetickych 1atok. Udrzatelny produkt v ramci celého Zivotného
cyklu neprispieva k takémuto narastu skodlivin - napriklad neznecistuje prostredie toxicky-
mi kovmi, syntetickymi materidlmi. Znecistujlice latky, ktoré Zem nie je schopné absorbo-
vat, nie su rozloZitelné alebo neutralizované v priebehu ludského Zivota, su napriklad ortut,
chrém, plasty, pesticidy, rozpustadla. Je ale potrebné zddraznit, Ze Ziadna z podmienok udr-
Zatelnosti nevyzyva na Uplnu eliminaciu tychto latok, nakolko mnohé z nich st potrebné na
riadne fungovanie ekonomitk. Podmienky poZaduju také riadenie tychto zdrojov, ktoré zabra-
ni ich vyusteniu do vody, vzduchu, pody.

Priklady tvorby a inovacie vlastnosti a dizajnu vyrobkov v stlade a prvou a druhou pod-
mienkou udrZatelnosti:

| 1. N4vrh vyrobkov z obnovitelnych, rekultivovanych, netoxickych a organickych mate-

ridlov - napriklad organizacia Seventh Generation, ktord produkuje ekologické ¢istiace
prostriedky do domacnosti (s ohladom na zdkaznikov, zamestnancov, partnerov, plané-
tu, ale aj produkty a znacku).

| 2. Vyrobky navrhnuté tak, aby zabezpecili efektivnejsie skladovanie a transport - na-

priklad pract praSok all® Small and Mighty je v porovnani s ostatnymi pracimi praska-
mi trikrat viac koncentrovany, ¢o v kombinécii s menSou spotrebou zabezpeci nizsie
néklady na prepravu, skladovanie, a zaroven je navehnuty tak, aby Setril vodu

a energie.

| 3. Vyrobky navrhnuté tak, aby po skonceni svojho Zivotného cyklu boli rozloZitelné,

opakovane pouZzité vo vyrobnych procesoch.

| 4. Priuspednych implementaciach rozloZitelnosti a opakovatelnosti pouZitia vyrobkov

mézu byt v dalsich procesoch vyrobné naklady zniZzené az o 50 %, dalej méze byt zni-
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Zeny pocet servisnych volani zékaznikov, eliminované toxické procesy, ako aj mnozstvo
vyprodukovaného odpadu.

Dalsia skupina prileZitost{ pre budovanie udrZatelnej produktovej stratégie stvist s vyrobny-
mi procesmi, napriklad:
| vyuZivanie obnovitelnych zdrojov energii,
| eliminovanie pouzivania pesticidov, neorganickych priemyselnych hnojiv a chemickych
rozpustadiel,
| redukcia, resp. eliminacia pouzivania jednorazovych, nerecyklovanych materidlov — na-
priklad producent oblecenia a doplnkov Patagonia Tretia podmienka udrZatelnosti sa
tyka degradécie ekosystémov. S ohladom na produktovu stratégiu, udrZatelny produkt
sa nepodiela na degraddcii ekosystémov. Aj pri dodrzani tejto podmienky je potrebné
reSpektovat vsetky $tadid zivotného cyklu produktu (tzv. od kolisky po hrob - od ndvr-
hu a dizajnu, cez vyrobu aZ po recyklaciu, opakovanu vyrobu).

Jednym z najddleZitejSich, a zdroveri najviac ohrozenych ekosystémov je hydrosféra, teda
vodné zdroje. UdrZatelné produkty by mali byt vyrdbané s ¢o najmensou spotrebou vody.
Neustéle zniZovanie spotreby vody je cielom mnohych organizécii - napriklad Lego spotrebu
vody zahrtia pod tzv. sluby vodi planéte.

Posledna podmienka udrzatelnosti v nadvaznosti na produkt znamena, Ze udrzatel-
ny produkt neoslabuje schopnost tudi uspokojovat svoje potreby. Negatfvne socialne vplyvy
produktov sa velmi ¢asto vyskytuju vo vyrobnych procesoch. Napriklad pracovnici, ktorf st
¢lenmi (vznikajucich) odborovych organizacii, mézu byt vystavovani nepriaznivym podmien-
kam v zamestnani, nizkej trovni mzdy - z dévodov, Ze dopyt po pracovnych miestach je vy-
soky. Podobne mézu rdzne komunity Zijlce v blizkosti vyrobnych zdvodov trpiet z dévodu
znecistovania ovzdusia, vody, pddy.

Mnohé produkty st v sucasnosti schopné oslabit prosperitu, blahobyt a pocit pohody z4-
kazntkov v tom zmysle, Ze (spolu)vytvaraju trvalé problémy, napriklad ohrozenie a poskode-
nie zdravia, nadmerné zad{Zenie. Skodlivé a nebezpe¢né produkty si velmi ¢asto spustacom
regulativnych opatrent, napriklad:

| Predpisy z oblasti ochrany spotrebitela: napriklad zakon ¢. 108/2000 Z. z. 0 ochrane
spotrebitela pri podomovom predaji a zasielkovom predaji v zneni neskorsich predpi-
sov; zakon €. 258/2001 Z. z. o spotrebitelskych tiveroch a o zmene a doplneni zdkona
Slovenskej narodnej rady ¢. 71/1986 Zb. o Slovenskej obchodnej inSpekcti v zneni ne-
skorsich predpisov; smernica Eurdpskeho parlamentu a Rady ¢. 2001/95/ES o vSeobec-
nej bezpecnosti vyrobkov.

Sudne spory: napriklad 5 Sz 67/00; 5 S7 68/00. Rozsudok Najvyssieho studu Slovenskej
republiky z 31. méja 2000 - ,Ziadna vyveska, ani oznam o cene obalu nezbavuje Zalob-

cu povinnosti vyplyvajucej preri z ustanovenia § 17 zakona €. 634,/1992 Zb. v znent z&-
kona ¢. 137/1998 Z. z,, podla ktorého je predavajici povinny, ak to povaha vyrobkov
vyZaduje, najma s ohladom na hygienické podmienky predaja a charakter pouZitia, vy-
robky predévat v hygienicky nezadvadnych obaloch alebo ich do takych obalov pri pre-
daji zabalit. Naklady na obalovy materidl a zabalenie vyrobkov uhrédza predévajici.”
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| Reakcie trhu vo forme bojkotov zo strany zakaznikov: napriklad voci produktom z urci-

tej krajiny.

Uvedené reakcie Statu, resp. verejnosti zatazia rozpolty organizacii, ako aj ich reputaciu.
Pre mnohych zékaznikov je takéto spravanie sa organizacit ddvodom pre prehodnotenie svo-
jich materialnych potrieb.

Charakteristikou udrZatelnych produktov z hladiska Stvrtej podmienky udrZatelnosti je
nielen redukcia negatfvnych vplyvov (socialnych, environmentalnych) na zdravie, prostre-
die, ale aj obohacovanie ludskych skusenosti ako protikladu k zataZovaniu ich Zivotov velkym
mnozstvom zbytoénych produktov. Udrzatelny produkt by teda mal zvySovat Uroveri pocitu
pohody Vv tychto oblastiach: [5, s. 129]

| zdravie,

| gramotnost a intelektudlny rast,

| kreativne vyjadrenie,

| produktivita,

| volny Cas,

| vztahy.

Ocetiovanie raciondlnym cenovym pristupom Cena je jednym z najdoleZitejSich
prvkov marketingového mixu a délezitym faktorom ovplyvriujicim nakupné rozhodovanie
zakaznikov. Cena je pertaznym vyjadrenim hodnoty produktu a vznika na zéklade ,dohody”
medzi predavajicim a zakaznikom. Zjednodusene je mozné cenu produktu stotoznit s vni-
manou hodnotou produktu zdkaznikom. Od ceny je potrebné striktne rozliSovat néklady,
ktoré sa vztahuji na sumu periaznych prostriedkov, ¢asu a inych zdrojov potrebnych na ob-
staranie urc¢itého produktu.

Tvorba cenovej stratégie je tvorend suiborom strategickych aktivit, ktoré vyuzivaju mar-
ketingovi manaZéri na dosiahnutie stanovenych cielov tykajucich sa napriklad dosiahnutia
urcitej trhovej pozicie, podielu na trhu, ziskovych marZi, objemu predaja. Faktory, ktoré do
velkej miery ovplyvriuji rozhodovanie marketingovych manazérov pri stanoveni ceny pro-
duktov, st napriklad charakter a velkost ponuky a dopytu, néklady na vyrobu a vydavky na
marketingové aktivity, aktivity konkurencie a regulacné opatrenia zo strany Statu.

Z pohladu producenta je cena jedinym prvkom marketingového mixu, ktory je schopny
generovat organizacii prijmy (miniméalne z dlhodobého hladiska), z oho vyplyva, Ze cena by
mala pokryvat vietky naklady vzniknuté v stvislosti s vyrobou, distribuciou, predajom
a marketingovou komunikéciou.

U¢innost ceny ako marketingového néstroja zavisi od toho, ako subjekt ponuky premiet-
ne do ceny véetky faktory, ktoré mézu cenu vyrazne ovplyvriovat, a ako skibi tvorbu ceny
s ostatnymi prvkami marketingového mixu.

Z hladiska zdkaznika predstavuje cena len jeden prvok v ramci nakladov, ktoré z&kaz-
nikovi vznikaju v stvislosti s nadobudnutim, recyklaciou a likvidaciou produktu, ktoré sa
nazyvaju celkové néklady suvisiace s obstaranim produktu. Niekedy sa zvyknu tieto nékla-
dy pomentvat ako celkové ndklady stvisiace s vlastnictvom produktu ako suma vsetkych
nékladov kupy produktu od urcitého dodavatela. Nasledkom takéhoto chdpania nakladov
stvisiacich s obstaranim produktu uz cena ako prvok marketingového mixu dostato¢ne ne-
reflektuje celkové naklady zakaznika vznikajlce v stvislosti s nakupnymi rozhodnutiami.

48

TEXT | GABRIELA PAJTINKOVA BARTAKOVA, KATARINA GUBINIOVA

Pristup, ktory je orientovany na celkovy spotrebny proces zakaznika, a ktory zahtma fazy
nadobudnutia produktu, pouZivania a likvidacie produktu je posunom od cenovej perspek-
tivy k perspektive celkovych nakladov zadkaznika na obstaranie produktu, resp. posun od
perspektivy z pohladu vyrobcu na perspektivu z pohladu zakaznika - vid. nasledujuci obra-
zok 1.

nadobudnutie pouZivanie likvidacia

4 {_A_\ (_A_\
4 )\
- * - i - *
OBRAZOK 1: CELKOVE NAKLADY NA OBSTARANIE PRODUKTU Z POHLADU ZAKAZNIKA.
ZDROJ: [9, S. 96).

Nékupné rozhodovanie zadkaznika je zaloZzené na analyze, resp. komparacii o¢akavanych
a vnimanych benefitov produktu a jeho nékladov (t. j. rieSenie vztahu ,UZitky vs. ndklady").
Tradi¢né marketingové pristupy a mikroekonomické teérie predpokladaju, Ze zakaznik sa
snazi (¢i uz vedome alebo nevedome) maximalizovat UZitok a minimalizovat néklady. Inymi
slovami, nakupné rozhodnutie je realizované na zaklade preferencii produktu, ktory prinésa
najvysst stbor UZitkov, resp. vnimanej hodnoty - najvacsi rozdiel medzi celkovymi tzitkami
a celkovymi nékladmi.

UdrZatelné produkty budi zakaznikmi obstardvané a spotrebuvané len v tom pripade,
ak budu fungovat, resp. sltZit lepsie s ohladom na vnimanu hodnotu v porovnani s konku-
renénymi (neudrZatelnymi) produktmi. Z uvedeného vyplyva, Ze udrZatelné produkty musia
zékaznikom poskytnut lepsie celkové Uzitky ako ,tradiéné” (neudrZatelné produkty).

Koncept celkovych nakladov je podstatne Sirsi neZ samotnéa (maloobchodné) cena pro-
duktu, nakolko okrem nej je pozornost venovand trom skupinam nékladov - néklady su-
visiace s kupou produktu, ndklady stvisiace s pouzivanim produktu a néklady stvisiace
s likvidaciou produktu.

Néklady zékaznikov v stvislosti s obstaranim udrZatelnych produktov st na trovni jed-
notlivych zdkaznikov vnimané, hodnotené a porovnavané na zéklade mnohych personalnych
a situacnych faktorov, napriklad socio-ekologické povedomie, socio-ekologické znalos-
ti, disponibilny prijem, referenénd a aspiracna skupina a konkrétna situécia pri ndkupnom
rozhodovani.

V pripade, ze komponenty ndkladov zakaznikov st menej zretelné alebo menej predi-
kovatelné individualnym zakaznikom, cena ma Specifické postavenie v procese hodnotenia
tychto nékladov z nasledujticich dévodov:

| vtakomto pripade je cena znama pred samotnou kipou produktu (takato Uprava cien

je zakotvend v § 15 ods. 1 zakona €. 18/1996 Z. z. o cendch: kazdy tovar musi byt pri
predaji oznaceny cenou platnou v ¢ase ponuky, a to cenovkou, informéciou o cene for-
mou cennika, vyvesky alebo inym primeranym sposobom),

| cena je vyjadrena v peniaZznych jednotkach,
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Vo vSeobecnosti sa vztahuje na pociato¢né néklady (vzhladom na to, Ze zakaznici sa sna-

Zia minimalizovat sucasné naklady, a nie buduce, cena produktu je velmi ¢asto preferova-
nym kritériom v procese hodnotenia zakaznickych nakladov [6, s. 224]).
Napriek tomu, Ze okrem nakladov existuje viacero faktorov, ktoré ovplyvriuju rozhodova-
nie o cene, ndklady su najdolezitejsim faktorom. UdrZatelné cena v sebe zahtmia ekonomické,
environmentélne a socidlne néklady producenta, pricom z&roven prinasa zadkaznikom hod-
notu a spravodlivi vysku zisku pre organizaciu.
Negativne vymedzenie udrzatelnej ceny sa vztahuje na Styri podmienky udrzatelnosti:
| Cena, ktora nezohladriuje ndklady na eliminaciu emisii Skodlivin alebo recyklaciu a opéa-
tovné pouZitie kovov a plastov, narusa prvi podmienku udrZatelnosti (= nespdsobuje
systematicky nérast v nahromadeni environmentélne Skodlivych latok z povrchu
a podpovrchu Zeme).

| Cena, ktoréa je udrziavana na nizkej Urovni vdaka systematickému vyuzivaniu a likvida-

cii novych syntetickych zltcenin, nartsa druht podmienku udrZatelnosti (= nespdsobu-

je systematicky nérast v nahromadeni environmentalne Skodlivych syntetickych 1atok).
| Cena, ktoréa je zavisla na systematickej degradacii prirodnych systémov, naru-
Sa tretiu podmienku udrZatelnosti (= nespdsobuje systematicky narast v degradacii
ekosystémov).
Cena, ktord mdze byt dosiahnutd len vdaka zlému zaobchadzaniu, aZ zneuZivaniu pra-
covnikoy, narusa Stvrtu podmienku udrZatelnosti (= nevytvéra systematicky bariéry pre
uspokojovanie tudskych potrieb).

Volba efektivneho distribuéného kanala

Posledné dve desatrocia vo vyvoji eko-
nomiky rozvijajucich sa krajin boli typické budovanim a zdokonalovanim distribu¢nych sys-
témov v rdmci prekvitajuceho medzinarodného obchodu. V rémci tohto procesu sa vyskytli
mnohé disproporcie vo velkosti a Struktire budovanych distribu¢nych kandlov. Spolocenska
kritika zviditeltiuje predovsetkym rasttci pocet Ucastnikov distribuéného kandla navysujict
konec¢nu cenu produktu pre zakaznika, neplnenie si funkcit jednotlivych sprostredkovatelov
v rdmci distribu¢ného kandla, ¢i uplatriovanie moci a postavenia niektorych z nich.
Distribu¢né kanély su tvorené prostriedkami a operaciami, prostrednictvom ktorych
st vyrobky, sluzby a hodnota odovzdévané od producenta k zdkaznikovi, resp. od predava-
jucich ku kupujucim. Distribu¢ny kandl z hladiska r6znych subjektov pozostava z organiza-
cif - napriklad producentov, velkoobchodnikov, sprostredkovatelov, maloobchodnikov, ktori
by mali medzi sebou spolupracovat za tcelom sprostredkovania vyrobkov a sluzieb zakaz-
nikom. Kazdy z tychto subjektov spoluvytvéra hodnotu pre zakaznika v tzv. hodnototvor-
nom retazci, pod ktorym rozumieme subor tvoreny aktivitami a subjektmi, ktori pridavaju
produktu hodnotu od vyrobnej fazy az po kone¢ného zakaznika. Niektori sprostredkovatelia
spoluvytvaraju hodnotu produktu prostrednictvom hmotnych benefitov, kym inf poskytuji
dodatoc¢né sluzby, a tym zvysuju hodnotu produktu.
Kazdy clen, resp. sprostredkovatel v distribu¢nom kanali je z marketingového hladis-
ka organizaciou, pretoZe ma zékaznikov, ktorych musi obslizit, a tym uspokojit ich potreby
(pricom tito zakaznici méZu byt z trhu organizacii, trhu kone¢ného zakaznika, pripadne
z vlddneho trhu). Na druhej strane je kazda organizacia v pozicii zdkazntka - od odberatelov
si obstardva vyrobky a sluzby za ucelom vykonavania svojej funkcie v distribu¢nom kanali.
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Tak, ako v pripade ostatnych marketingovych aktivit, na dosiahnutie poZadovanej trov-
ne udrZatelnosti a konkurencnej vyhody v distribu¢nom kanéli sa vyZaduju inovécie z per-
spektivy celého systému. Clenovia v distribu¢nom kanali pinia velké mnoZstvo réznorodych
funkcif (napriklad vyskum trhu, promotion odbytu, ziskavanie kontaktov, transformacia, vy-
jednévanie a sprostredkovanie, fyzicka distribucia, financovanie, preberanie rizika), pricom
mozu byt zaroven partnermi a konkurentmi. Tento pristup je viak potrebné eliminovat, na-
kolko vyzva, pred ktorou stoja marketingovi manaZzéri, je spolupraca v ramci distribu¢ného
kanéla - tyka sa dodavatelov, zakaznikov, ale aj dalsich stakeholderov tak, aby im pdsobenie
v distribué¢nom kandli prindsalo nielen uspokojenie ich vlastnych potrieb, ale aj zabezpecenie
konkurencnej vyhody.

Rozhodnutia uskutocnené v ktoromkolvek mieste distribu¢ného kandla maju priame/mne-
priame konzekvencie na celkovy koncept udrZatelnosti a profitabilitu produktu organizacie.
V pripade, Ze sa na rozhodovani podielaju viaceré organizécie, celkovy vplyv je pomerne zlo-
Zité hodnotit a kontrolovat. DoleZité metriky, ako napriklad hodnotenie Zivotného cyklu pro-
duktu, st vyZaduju vstupy od vsetkych ¢lenov distribu¢ného kanéla (od ziskavania surovin
a materilov potrebnych vo vyrobnych procesoch po kone¢ného zakaznika a dalej po ukon-
¢eni Zivotného cyklu produktu).

Pre tzv. line&rne distribu¢né kandly (resp. hodnototvorné kanély) je charakteristicky jed-
nosmerny tok vyrobkov a sluZieb od vyrobcov cez jednotlivych clenov (sprostrekovatelov)
distribu¢ného kandla az po zakaznika. Opacnym smerom, t.j. od zdkaznika je zabezpeleny
jednosmerny tok (najéastejsie) periaznych prostriedkov vSetkym ¢lenom distribu¢ného ka-
néla, ktorym zo z&kaznikovej platby prislicha urcita ¢iastka. V tradi¢nom ponimani sa dis-
tribuény kanal chépal ako priechodny systém, ¢o znamend, Ze vstupy vo forme materialov
vstupovali do distribu¢ného kanéla a vystupy vo forme produktov boli na konci distribu¢né-
ho kanala, bez skuto¢nej analyzy pévodu alebo ur¢enia vstupov a vystupov.

V koncepcii udrZatelného marketingového manazmentu (rovnako ako v prirode) neexis-
tuju distribu¢né kanaly ako priechodné systémy. Velmi ¢asto nezohladriované ukoncenia dis-
tribu¢ného kanalu su prepojené s urcitym prvkom, komponentom. Konvenéné distribu¢né
kanély nie su udrzatelné z niekolkych dévodov.

Marketingovi manaZzéri pri tvorbe stratégif a aktivit, ktoré su v stlade s poZiadavka-

mi a kritériami udrZatelného marketingového manazmentu, musia spolupracovat s viacery-
mi subjektmi. UdrZatelné distribu¢né cykly existuju aj z dévodu, Ze sa podielaju na vytvarani
hodnoty pre zdkaznikov. Je prirodzené, Ze kazdy ¢len distribucného cyklu sa snazi maxima-
lizovat svoj zisk, a Clenovia s najsilnejsou distribu¢nou silou maju zretelnt vyhodu v dosaho-
vani takéhoto ciela. AvSak stperenie v rdmci distribu¢ného cyklu nemust vytvarat situdciu,

v ktorej zisk jedného ¢lena distribu¢ného cyklu znamena stratu iného ¢lena distribu¢ného
cyklu.

Prostrednictvom spolupréce v distribu¢nom cykle mézu jeho ¢lenovia vytvarat inovécie,
synergie a podielat sa na tvorbe hodnoty, z ktorej budi mat osoh v3etci ¢lenovia distribu¢-
ného cyklu. Je dolezité poukdzat na ddleZitost pri vytvarani partnerstiev nielen so zakaz-
nikmi, ale aj s ¢clenmi distribu¢ného cyklu za tcelom dosahovania cielov v oblasti inovacnej
politiky, produktovej stratégie, vyroby a dalich oblasti. Hodnototvorné cykly v rdmct distri-
buénych cyklov fungujti idedlne vtedy, ak vztahy v rdmci ¢lenov distribu¢ného cyklu su otvo-
rené a kolaborativne.
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Spolupraca v ramci distribu¢ného cyklu by mala zahtmat jednotlivcov a organizécie na
vSetkych Urovniach, pretoZe len takouto spolupracou je mozné dosiahnut hodnotu a uZitok
pre vietkych ¢lenov distribu¢ného cyklu. Zakladnym predpokladom pre spolupracu v distri-
buc¢nom cykle st spolo¢né, resp. komplementérne ciele a komunikécia medzi ¢lenmi distri-
buc¢ného cyklu.

Orientacia na udrZatelnost v ramct distribu¢nych cyklov viak nie je len environmentéal-
nou zaleZitostou. Marketingovi manazéri moézu ovplyvnit ¢lenov distribu¢ného cyklu sme-
rom k dosiahnutiu sociélnej udrzatelnosti - napriklad sledovanim pracovnych podmienok
zamestnancov.

Marketingovi manazéri mézu do spoluprace angaZovat aj ¢lenov, ktorf st mimo priame-
ho distribu¢ného cyklu - napriklad zdkaznikov. Je to mozné aktivitami zameranymi napri-
klad na vzdelavanie zakazntkov v oblasti udrZatelnej spotreby, recyklacie. [7, s. 247 - 252]

U¢inna marketingova komunikacia Marketingova kombindcia prostrednictvom
kombinacie nateraz vyuzivanych nastrojov komunikacného mixu zohrgva dnes vyraznu ulo-
hu v procesoch ovplyviiovania nakupnych rozhodnuti spotrebitelskej verejnosti. Je vSak po-
trebné zvyraznit skutocnost, Ze vo vztahu k udrZatelnym stratégiam je uloha marketingovej

komunikacie mnohokrat nezlucitelna s princfpmi udrZatelnosti. Na jednej strane napadne

podporuje spotrebu kone¢nych zakaznikov a spolupodiela sa na tvorbe neudrzatelnych vzor-

cov spotrebitelského spravania, avSak na strane druhej mdze byt marketingova komunika-
cia (resp. jej nastroje) rozhodujiica v procese Sirenia myslienok udrzatelnosti, udrzatelného
Zivotného Stylu. V tejto kapitole bude pozornost venované rozhodnutiam a problémom, kto-
ré stvisia s udrZatelnou marketingovou komunikaciou na trovni konkrétneho produktu, ale
aj organizacie.

Marketingova komunikacia (resp. komunikacny mix alebo integrovand marketingova ko-
munikacia) tvori doleZity prvok marketingovej stratégie organizacie. Nastroje marketingovej

komunikécie vyuZivaju organizacie pri zohladneni ¢asového a miestneho hladiska na dosiah-

nutie réznych cielov:
| budovat povedomia produktu,
| vzdelavat alebo poskytovat informdcie o produktoch, znacke alebo organizacii,
| upozornit (pripomentt) alebo znovu uistit zdkaznikov o znacke,
| presvedCit potencidlneho zakaznika, aby vyskusal produkt alebo znacku,
| odmenit zakaznikov, ktori su kupili produkt,
| zlepsit imidZ znacky alebo organizacie,
| zlepsit alebo udrZiavat moralku zamestnancov.

Napriek uvedenej Sirokej skéle cielov, ktoré mozu byt dosiahnuté s vyuzitim jednotlivych na-
strojov marketingovej komunikacie, predmetom spolocenskej kritiky marketingu je vo vy-
raznej miere marketingova komunikécia. Predstavitelia spolocenskej kritiky marketingu
zastavaju nazor, Zze marketingova komunikacia sa v znacnej miere podiela na tychto klamli-
vych praktikach: 8, s. 5 - 6]

| klamanie, ktoré prameni zo starostlivého vyberu slov, viet, pricom tvrdenia, ktoré sa

tym deklaruju, nie st pravdivé,
| vyrazné digitalne Upravy fotografii, videl a dalSich vizualnych prvkoy,
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| klamanie prostrednictvom ¢iselnych tdajov, vypoctoy, Statistickych informacif a vysled-
kov réznych prieskumov,

| domyselné vynechanie, zastierane alebo méatenie informaci,

| klamanie prostrednictvom velkého mnoZzstva (rozptylenych) informacii,

| aktivity, ktoré posobia dojmom, Ze sa prostrednictvom nich vytvéraju vztahy so
zékaznikom,

| prejavenie falosnych emécif pri predaji a poskytovani sluzieb,

| neuplné alebo zavadzajlce ramcové porovnavania produktov,

| neadekvatne poziadavky na vyhladévanie informacii a navody, ako pouzivat produkty,

| kopirovanie produktov a znaciek a domyselné reklamy vyuZzivajice zameny takychto
produktov s originalmi,

| vykonStruované charaktery zakaznikov prostrednictvom imidzu znacky,

| predstierané umiestriovanie produktov vo filmoch, televiznych relaciach a interneto-
vych strankach,

| zveliCovanie, prehnané reklamy a nezmyselné obsahy sprav nastrojov marketingovej
komunikécie,

| o¢ividné otvorené zavddzanie tykajuce sa atributov, vlastnosti produktov a konsekven-
cif vyplyvajucich z uZfvania produktu.

Marketingova komunikacia je v centre pozornosti spoloCenskych kritikov marketingu z do-
vodu, Ze v mnohych pripadoch ndpadne podporuje spotrebu konecnych zakaznikov a spolu-
podiela sa na tvorbe neudrZatelnych vzorcov spotrebitelského sprévania. Z tohto dévodu je
riadenie marketingovej komunikécie udrZatelnych produktov pomerne zloZité. Na reklamu
ako jeden z najfrekventovanej$ich nastrojov marketingovej komunikéacie bolo smerované ma-
stvne mnozstvo kritiky vyvolanej socidlnymi a environmentalnymi vplyvmi reklamy. Mnoho
spolocenskych kritikov sa (velakrat oprdvnene) pyta, ¢i reklama verne zobrazuje skusenos-
ti, ktoré s produktom zakazntk méZe mat, resp. ma. Siroké $kala aktivit marketingovej komu-
nikacie vyvolava otazky, akym spésobom st s ohladom na ucinnost a efektivnost vyuzivané
jednotlivé néastroje (zdroje investované do nastrojov vs. ich navratnost v réznych forméch,
napriklad uskutocnena transakcia, zapaméatanie obsahu spravy) - tyka sa to predovsetkym
néstrojov priameho marketingu, podpory predaja a (televiznej, printovej) reklamy.

Napriek tomu, Ze v sucasnosti je pre marketingovu komunikaciu typické, Ze sa dokaze
spolupodielat na socidlnych a environmentalnych ujméach, je potrebné zvyraznit, ze nastro-
je marketingovej komunikéacie mézu byt vyuZzité pri snahach o dosiahnutie réznych cielov v
oblasti udrZatelnosti. V vdmci udrZatelného marketingu su ¢asto zdérazriované atribtty so-
cidlneho marketingu, pricom vlady Statov a mimovladne organizacie pomerne ¢asto vyuziva-
ju néstroje marketingovej komunikacie pri budovani napriklad povedomia o témach v centre
pozornosti udrZatelnosti (napriklad klimatické zmeny).

V koncepcit udrZatelného marketingového manaZzmentu je marketingova komunikacia
rovnako ddlezitym prvkom marketingového mixu, ako v pripade tradi¢nej koncepcie marke-
tingového manazmentu. Bez efektivnej marketingovej komunikacie je totiZ obtiazne budova-
nie povedomia o udrZatelnych rieseniach, ktoré organizacie pontkaju zakaznikom. Efektivna
marketingova komunikécia vytvéra dlhodobé vztahy so zakaznikmi (ktoré sa dalej upevriu-
ju v v6znych fazach - napriklad vo faze pouzivania produktu, vo faze po ukonceni Zivotného
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cyklu produktu). Vyzvou pre marketingovych manazérov, ktorf v stlade s koncepciou udr-
Zatelného marketingového manazmentu riadia komunika¢nu stratégiu organizacie je, aby
kampane marketingovej komunikécie reSpektovali charakter zakaznikov, a aby vyuZzivali silu
jednotlivych nastrojov marketingovej komunikécie takym spésobom, aby neboli spajané s ne-
gatfvnymi soctalnymi a ekologickymi aspektmi komunikéacie.

Usilie organizacie spo¢ivajice v propagécii udrZatelnych riesen, ktoré pontikaju ich pro-
dukty, musi byt z hladiska marketingovej komunikdcie starostlivo planované, riadené a kon-
trolované. Vychodiskovym bodom komunikacnej stratégie je stanovenie cielov marketingovej
komunikcie. Kazda jednotlivd komunikacna aktivita ma stanoveny ciel (napriklad od najjed-
noduchsieho vo forme reakcie na poZiadavku zdkaznika aZ po budovanie povedomia o pro-
dukte v urcitom zakaznickom segmente).

Medzi najcastejsie ciele marketingovej komunikacie patria nasledujuce:

| Tvorba povedomia. Akokolvek vynimoc¢ny produkt, znacka, Spickova technolégia preZije

na stcasnych, rychlo sa vyvijajicich a meniacich trhoch bez povedomia zakaznikov len
s velkymi problémami. Jednym z klti¢ovych faktorov, ktory zabraruje rozvijaniu udrza-
telnych produktov, ako aj ich presunu z trhovych $trbin na masové trhy, je velmi ¢asto
nedostatok vseobecne rozsireného povedomia medzi zdkaznikmi (¢o na druhej strane
vyhovuje etablovanym konkurentom s tradi¢nymi produktmi).

Informovanie. Sfrenie informacii smerom k zdkaznikom sa tyka produktov a ich dostup-
nosti, charaktere organizacie a jej aktivit. Snahy pri budovani udrZatelnej koncepcie
marketingového manazmentu zahtfaju aj informovanost zdkaznikov o udrzZatelnych
témach (mnohokrat vo vieobecnej rovine) a ich vztahu k Zivotnému stylu a moznosti-
ach volby, ktoré maju zakaznici k dispozicii. AvSak je potrebné upozornit na skuto¢no-
st, Ze samotné poskytovanie informacii je pre zékaznikov velmi zriedkavo dostatocnym
motivujucim faktorom na osvojenie si udrZatelného spotrebitelského sprévania, resp.
udrZatelnej spotreby.

Pripominanie. Jednym z cielov nastrojov marketingovej komunikécie méze byt pripomi-
nanie produktov a ich dostupnosti alebo potreby udrZiavat produkt, pripadne ho na-
hradit. Marketingovi manazéri sa mézZu vyznamnou mierou podielat na udrzatelnom
pouzivani trvalych (trvanlivych) produktov tym, Ze budu zakaznikom pripominat potre-
bu Standardnej starostlivosti a Udrzby produktu, ¢fm vytvéraju prileZitosti pre sluzby
suvisiace s udrzbou produktu.

Presviedcanie. Zdkaznikov je ¢asto potrebné presvedcit o vyskisani nového produktu,
zmene lojality k znacke alebo zmene spotrebitelského spravania (pozitivnym) smerom.

| Znovu uistenie. Ide o znovu uistenie zékaznikov prostrednictvom konfrontécie priamej,
resp. len naznacovanej kritiky produktov (napriklad aj s vyuzitim marketingovej komu-
nikécie konkurentov) a uistenie zakaznikov o tom, Ze kipa (udrzatelného) produktu or-
ganizacie bola rozumnym rozhodnutim.

Motivovanie. Cielom marketingovej komunikacie méZe byt motivacia zdkaznikov k ur¢i-
tej reakcii, napriklad aj prostrednictvom priamej reakcie vo forme telefonatu, kliknutia
na internetovej stranke na konkrétny produkt (ponuku).

Odmeriovanie. Pri odmeriovani mame na mysli odmeniovanie zdkaznikov prostrednic-
tvom priamych benefitov za predchadzajicu vernost a lojalitu, ako aj dalsie (aktivne)
spravanie. Mnohé organizacie motivuju, a zaroven odmenuju zékaznikov za to, ak vra-
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tia ur¢ity produkt po skonceni jeho Zivotného cyklu (napriklad pocitace, mobilné telefo-
ny - mnohokrét bez ohladu na znacku).

| Budovanie spoluprace. Spolupraca so zdkaznikmi by sa mala vytvarat prostrednictvom
aktivit budovania vztahov, ako aj prostrednictvom interaktivnej komunikécie (napri-
klad interaktivne internetové stranky).

Poznamky | Notes

Prispevok vznikol v rdmci projektu VEGA 1/1051/11 Analyza stra-
tegickych procesov budovania a riadenia znacky v kontexte homogenizacie a individualiza-
cie potrieb spotrebitelov.
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Résumé THE CREATION OF MARKETING STRATEGIES WHICH SUPPORT THE SHIFT
TO RATIONAL AND SUSTAINABLE CONSUMPTION
The consumer consumption (in meaning of final consumers, respectively households,

not companies and government agencies because of different decision making pro-
cess, which is oriented much more on rational appeals and is specific in other as-
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pects) has grown rapidly, during past decades from 1960, not only in quantity and
quality but it also has changed in its structure. The inrease of pupulation can be the
reason of the enormouse increase of consumer consumption, but this consumption is
mostly afected by dramatical changes in consumer behavior models, which are typ-
ical for industrialized countries and they are spreading into the emerging countries
such as India and China. The final result is the globalized “consumer society”, which
consists of more than 1,7 bil. people, where almost half of them live in developing
countries.
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ON INSEPARABILITY OF SERVICES
FROM PRODUCTS AND PRODUCTS
FROM SERVICES

This new rubric will tackle conceptual marketing issues with the focal point being un-
usual consequences of common knowledge, unique examples of marketing applica-
tions, innovative research ideas and new developmental trends. As suggested in one
of the previous editorials, Marketing Science & Inspirations will gradually progress
towards an internationally recognized marketing journal. To promote readership be-
yond Slovak and Czech borders, Marketing Briefs will be presented in English. Your
contributions, suggestions and input are greatly appreciated and can be sent directly
to the journal editor or to the author.

Traditionally, services marketing is presented to students and practitioners alike as a sepa-
rate discipline different from common product marketing. Services account for two thirds of
GDP in developed economies; hence services attract great attention in marketing research.

Since Theodore Levitt presented his augmented product theory in 1960s, in which addi-
tional services and sales support has been included in the product, the divide between prod-
ucts and services has become blurry. Products have gradually included services component
and services have been accompanied by products. Key differentiating features ascribed to
services are their intangibility, perishability, inseparability, simultaneity, and variability.

ntangibility refers to immaterial nature of services, which cannot be gripped, looked at,
smelled or tasted. However, products such as software, applications, movies, mp3 files can
only be looked at. Such products do not require shipment or physical storage in traditional
sense. Products such as intellectual property rights like trademarks, patents and/or design
are very immaterial in nature, vet they can clearly be owned, resold or consumed. Converse-
ly, wrapped and packaged products or products purchased online are very tangible, al-
though they can hardly be carefully examined or looked at properly. Similarly, ephemeral
products such as small gifts or artistic objects require very strong involvement of a custom-
er, hence resemble much more intangible services than tangible products.

Services are believed to be different from products on perishability, although expiry,
production or sold-by dates have been clearly printed on many products. Perishability of ser-
vices implies the need to consume them at a given time. For instance, a booked hotel room
cannot be used before or after the date for which it was purchased. Once the room has been
used by the customer it is unlikely that the same person would use a different room in a
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different hotel at the same time. However, the same applies to a cup of yoghurt | eat every
morning - needs to be consumed in a specific timeframe (before the expiry date) and once
eaten it cannot be re-consumed. Two yoghurts are hardly eaten by one person at a time.
Many material products have been morally or socially perishable — ever changing features
of electronic gadgets such as tablets or smartphones are the prime examples. Fashion and
technology products morally perish with the launch of their new generation.

Service providers are indispensable for service delivery and for their consumption. This
attribute is termed inseparability of services. Haircut can be obtained only through interac-
tion of a hairdresser and a customer, without mutual cooperation of both parties the service
cannot be delivered. This is true for any product: unless a customer takes delivery products
they cannot be considered sold. Lavish, statutory and declaratory consumption seems to be
more typical for luxury goods, however might be just as easily exercised for services. Exam-
ples include ordering excessive amount of items in a restaurant or approaching such service
providers, image of which is well acclaimed. Emotional experience is an inseparable part of
both service and product consumption.

Simultaneity requires the production and consumption to be synchronized. As soon as
the customer makes a request to the service provider, the production of a service is initiat-
ed. For services such as medical consultation, production and consumption times are almost
identical. For services such as restaurants, cooking and eating are separated by shorter or
longer periods of times, depending on the meal complexity and preparation technology. In-
creasingly, recent products are ordered by customers and require a significant degree of
adaptation and customization. For products such as cars, their production is just as well
prompted by customer requests. Products built on demand are a dream of most manufac-
turing companies. Businesses in secondary sectors are seeking ways to synchronize man-
ufacturing with customer demands to the degree which resembles services in many ways
leading to flexible production techniques. As products are consumed more and more of-
ten for pleasure, desire, entertainment and enjoyment rather than out of an objective need
(such as hunger or thirst), they need to trigger immediate emotional responses and custom-
er feedback, similar to that of services. Such emotional reactions are usually short-lived and
emerge only at the time of purchase.

Each service is believed to be unique and non-repeatable. Would that be true, customers
would hardly be loyal to service brands of hotels, retailers or restaurants. By definition, any
service provider seeks homogeneity in service experience, while personal touch is supposed
to make the experience impeccably unique. In fact, variance in service quality and delivery is
the services major enemy, just as product providers endeavor to attract customers based on
their individual needs and to sustain high levels of quality.

Products cannot be separated from services. Gradually, more and more products re-
semble the nature services and need to be marketed to respective audiences accordingly.

All products, including commodities, require appropriate service component which is the key
differentiating competitive factor. Services marketing isn't just relevant for tertiary indus-
tries, every business must obey by rules of services marketing mix.
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Résumé O NOVE] RUBRIKE

Novd rubrika casopisu bude riesit koncepcné otdzky marketingu s dérazom na ne-
zvydajné prejavy vSeobecnych vedomosti, unikdtne priklady marketingovych aplikd-
cii, inovativne vyskumné ndpady a nové vyvojové trendy. Ako bolo naznacené

v jednom z predchddzajticich komentdroch, Marketing Science & Inspirations sa bude
postupne vyvijat smerom k medzindrodne uzndvanému marketingovému casopisu.

K podpore Citatelskej obce spoza slovenskych a ceskych hranic budi Marketing Briefs
prezentované v anglictine. VasSe prispevky, ndmety a postrehy su velmi cenné a méZe-
te ich zasielat priamo vydavatelovi ¢asopisu alebo autorovi.

O NEODDELITELNOSTI SLUZIEB OD PRODUKTOV A PRODUKTOV OD SLUZIEB

Hovori sa, Ze kazdd sluzba je jedinecnd a neopakovatelnd. Ak by to bola pravda, zd-
kaznici by sotva boli lojdlni k sluzbdm, ktoré pontikaju hotely, maloobchodnici alebo
reStaurdcie. Podla definicie hladd kaZdy poskytovatel sluzby homogenitu v skiisenos-
tiach spojenych s poskytovanim sluzby, kym osobny prinos by mal sluzbu urobit doko-
nale jedinecnou. V skutoénosti je v poskytovani kvality a dodania sluzby jej najvdcsim
nepriatelom nestdlost, pretoZe poskytovatel sa snaZzi prildkat zdkaznikov tym, Ze im
spini ich individudlne potreby a udrZiava vysoku trovern kvality.

Produkty nemozZno oddelovat od sluZieb. Postupne sa stdle viac a viac produktov
podobd na sluzby a preto musia byt vhodne pontikané jednotlivym skupindm. Vsetky
produkty vrdtane tovarov, si vyZaduju vhodnt sluzbu, co je klticovym konkurencnym
faktorom. Marketing sluZieb je déleZity nielen pre tercidlnu sféru, vsetky spolocnosti
musia reSpektovat pravidld marketingového mixu sluZieb.

Kontakt na autora | Address Ing. Pavel Strach, Ph.D, Ph.D. Skoda Auto a. s. Vysoké
Skola, Katedra managementu a marketingu, Tt. V. Klementa 869, 293 60 Mlad4 Boleslay,

Ceska republika, e-mail: pavel.strach@skoda-auto.cz
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ZAUJALO NAS | CAPTURED US

OSMY ROCNIK SOUTEZE
MARKETER ROKU VYHLASEN

Souté? o titul Marketér roku 2012 vyhlasila Ceska marketingova spole¢nost pti prileZitosti
Dne marketingu, ktery potadal regiondni klub CMS ve Zliné 31. 10. 2012. Zastitu nad sout&
prevzala opét osobnost svétového marketingu prof. Philip Kotler. SoutéZ vyhlasila prezident-
ka CMS doc. Jitka Vysekalova. Zddraznila, Ze jejim hlavnim cflem, stejné jako cflem ¢innosti
Ceské marketingové spole¢nosti, je ptispét k rozvoji marketingu v Cesku. Neméné diilezi-

té je popularizovat vyrazné osobnosti oboru, vyzdvihnout jejich odborny ptinos a seznémit
vetejnost s marketingovymi pracovniky, ktet{ v rliznych teoretickych i praktickych oblastech
prispivaji k Uspésnému vyvoji spolecnosti. Ptipomnéla, Ze tyto aktivity je t¥eba co nejdtraz-
néji podporovat, zejména v soucasné dobé, kdy se promysleny a cileny marketing stdva jed-

na hodnoceni ptinosu konkrétnich marketingovych projektt. Vice o moznosti jak ziskat sym-

bol soutéZe Velkého modrého delfina se dozvite na www.cms-cma.cz.
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RECENZIE | REVIEWS
TEXT | MARIE HESKOVA

JURASKOVA OLGA, HORNAK PAVEL
A KOL.: VELKY SLOVNIK
MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI.

PRAHA: GRADA PUBLISHING, 2012, 272 S. ISBN 978-80-247-4354-7

Autorsky kolektiv zpracovatelll Velkého slovniku marketingovych komunikact je tymem re-
nomovanych odbornikd, akademickych pracovnikili ceskych a slovenskych vysokych $kol,
marketért z praxe specializujicich se na jednotlivé oblasti marketingovych komunikaci. In-
terdisciplindrné slozeny tym odbornikd je ptislibem kvalitné zpracované publikace.

V pribéhu poslednich patnécti let rozvoje marketingu se Uspésné rozviji ceska a sloven-
sk marketingova skola a dobra praxe. Na trhu dnes ¢tendti najdou Siroké spektrum odbor-
nych marketingovych publikaci. Marketingova komunikace patti k jedné z atraktivnéjsich
a nejviditelnéjsich oblasti marketingu. Komunikace z réznych pohledd je predmétem celé
tady odbornych praci. Souhlasim s vyrokem autort, Ze dosud na trhu v literatute chybél
slovnik komunikace. Z tohoto pohledu Velky slovnik marketingovych komunikaci opravdu za-
pliuje bilé misto. Slovnik vymezuje prehlednou a komplexni formou zakladni pojmy oboru.
Znalny vyznam zpracovaného slovniku lze spattovat ve snaze kultivovat terminologicky ja-
zyk marketingové komunikace, resp. formulovat pojmy v Sir§ich souvislostech.

Slovnik zahrnuje vice nez tisic hesel, je abecedné uspotédan. V ptipadé, Ze heslo ma vice
vyznamt jsou rovnéz objasnény v textu. Dals{ ptednost{ slovniku, resp. jednotlivych hesel je
uvadéni odkazt na dals{ odbornou literaturu a zdroje. Vyhodou sestaveného slovniku je $i-
roké pokryti problematiky marketingovych komunikact, a to od oblasti jednotlivych komu-
nikacnich nastroji (reklamy, podpory prodeje, public relations, direkt marketingu, osobniho
prodeje), aZ po oblast psychologie marketingové komunikace, novych forem komunikace a
dalsich specifickych oblasti, napt. veletrhll a vystav. Dynamika s jakou se vyviji marketing
a marketingové komunikace je do zna¢né miry dlivodem, Ze neni v silach ani tak velkého au-
torského kolektivu zahrnout do slovniku vSechny odborné vyrazy, které generuje souc¢asna
hospodatska praxe nebo jsou implementovany do praxe z mezinarodniho prosttedi. Jako ptt-
klad je mozné uvést aktualni uZivani terminu ,ambasador” — ve smyslu celebrity, nositele re-
ferenci, poselstvi, dobrého jména, image.

Velky slovnik marketingovych komunikaci najde Siroké uplatnéni jako praktickd pomticka
pro studenty, pedagogické pracovniky a marketingové odborniky, zaujmout miZe i laickou
vetejnost, na kterou jsou rtizné formy komunikace smérovany.
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RECENZIE | REVIEWS
TEXT | PETER STARCHON, EMILIA CHARFAOUI

KASOVA, MARTINA: MOJ VOLIC -
- MOJ PAN! LINGVOKULTUROLOGICKE
REFLEXIE O POLITICKE] REKLAME.

PRESOV: VYDAVATELSTVO PRE§0VSKE] UNIVERZITY V PRESOVE, 2011, 160 S.
ISBN 978-80-555-0447-6

Preukazatelny priklad multidisciplinarity v oblasti spolocenskych vied predstavuje recenzo-
vané publikacia Martiny K&Sovej. Marketingovej odbornej verejnosti mozno nie tplne znama
autorka dokézala sympatickym a zrozumitelnym spésobom namiesat mix lingvistiky, komu-
nikacie, marketingovej komunikacie - priméarne reklamy, ekonomickej i politickej teérie do
podoby sice rozsahovo Utlej, no obsahovo rozsiahlej préce. Je urcend najméa zainteresovanej
verejnosti z uvddzanych oblasti, uréite si vak néjde aj 3irsi okruh ¢itatelov (nielen z radov
Studentov), a to vdaka celému radu praktickych prikladov v podobe reklamnych komunikéatov
prevazne z oblasti politickej reklamy domdcej slovenskej i zahranicnej proveniencie. Autorka
doké&zala reflektovat vo svojej praci aj interkultirny aspekt reklamy.

Vlastny text publikécie je Cleneny do Styroch sice neproporcionalne vyvazenych, aviak
logicky na seba plynulo nadvazujucich kapitol. Prva z nich - rozsahovo najutlejsia - je zame-
rané na zadefinovanie reklamy ako komunika¢ného nastroja v zmysle marketingovej komu-
nikécie, dalej v kontexte komunikacného modelu, ako aj s akcentom na lingvisticky vyskum
v zmysle ¢iastkovych jazykovych rovin, fonologicku a foneticky, morfologickd, lexikalnu,
syntaktickd, Stylisticky, textovd a pragmaticku. Reklama je v tomto vnimani stredobodom
pozornosti aj lingvistov, jazykovedcov. Nasledujucich pat podkapitol druhej hlavne;j kapitoly -
Politické reklama - je venovanych obrazom a vypovednym aktom, jazykovym prostriedkom,
zdvorilostnym stratégidm v politickej reklame, persuézii a argumentdcii v politickej reklame
a komunikacnym funkciam politickej reklamy a ich vyjadreniam. Konfrontacia emdcit v poli-
tickej a hospoddrskej reklame je prezentovana na zéklade vysledkov realizovaného vyskumu
v tretej kapitole. Tu je citelny 1 déraz na interkultUrny aspekt sucasnej reklamy. Pragmaticky
a prakticky orientovana zaverecnd, Stvrta kapitola poukazuje na moznosti vyuzitia reklamy
v procese vyucby nemeckého jazyka, pricom autorka rozobera jednotlivé jazykové kompe-
tencie (posluch s porozumenim, posluch a obraz s porozumenim, obraz a hovorenie, ¢itanie
s porozumenim a hovorenie, pisanie, ¢lastkova gramaticka kompetencia). Napriklad v oblas-
ti gramatickej kompetencie konkrétne navrhuje vyuzit obsah a formu jednotlivych sloganov,
analyzovat ich vetnu stavbu, vetné cleny, slovné druhy, slovesné tvary, frazeologické jednot-
ky, rétorické figlry, hladat v reklamnom texte kompozita, vysvetlit ad-hoc vyrazy, ktoré sa
nachddzaju v texte a pod. Vych&dza pritom zo z&sady, Ze gramatické vedomosti tvoria za-
klad pre rozvoj komunika¢nej kompetencie a zd6raztiuje skuto¢nost, Ze zaradenie reklamy
do vyucby napomahaju ozZivit uz osvedcené metddy v rdmci pedagogického procesu.
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Publikécia predstavuje ¢iastkovy vystup vyskumu sucasného jazyka v rdmci grantové-
ho projektu VEGA Kontrastivny vyskum zdvorilostnych stratégif v slovenéine a nemcine. To
vysvetluje aj celkové vedecké a odborné smerovanie recenzovanej monografie, ktora prinasa
pre marketingového manazéra iny pohlad na reklamu - lingvisticky pohlad. V danom sme-
e je viak mozné vzniest mensiu vyhradu voci absencii domdcich zdrojov z oblasti tradicne;
tedrie marketingového manazmentu, ¢i marketingovej komunikacie (odhliadnuc od préc Ces-
kej autorky Jitky Vysekalovej, na ktoré sa autorka v texte odvolava), ¢i z oblasti teérie politic-
kého marketingu (o¢akavana by bola zmienka napr. autorov Stensova, Péolinsky), nehovoriac
uZ o zdrojoch zahrani¢nej proveniencie. Tato vyhrada sa tyka najméa prvych dvoch kapitol.
Ocakavana by bola taktieZ zmienka o metdde spatného prekladu najma v zverecnej kapito-
le. V pripade realizovaného vyskumu je limitujiicou skutoénostou vzorka 72 respondentov,
ako ilustrativny priklad je vSak mozné jeho vysledky -1 ked s vyhradami - akceptovat. Na-
opak, pozitivne je mozné hodnotit rozsah pouzitych zdrojov v kontexte profesijnej orientacie
autorky préce (aZ na wikipediu, ktoré bola vyuZit4 ako zdroj pri Maslowovej hierarchii po-
trieb). V pripade ilustrativnych obrdzkov vSak uz zdroje absentuju, navyse graficka Uprava
by si Ziadala vy$Siu kvalitu. Tato otdzka vSak patri uz do kompetencie vydavatela. Celkovo je
mozné recenzovanu publikaciu hodnotit pozitivne, ,marketéri” urcite ocenia pre nich menej
tradi¢ny pristup k reklame, a tej politickej obzvlast, navyse autorka v nej prezentovala cely
rad inspiratfvnych i prakticky orientovanych myslienok.
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SLOVNIK | DICTIONARY
TEXT | DAGMAR WEBEROVA

DICTIONARY OF USEFUL
MARKETING TERMS

D

decide | rozhodovat, rozhodntit sa

The AGM decided to appoint a new managing
divector. | Valné zhromaZdenie sa rozhodlo vymenovat nového riaditela.

deciding factor | rozhodujtici faktor A deciding factor to penetrate the market in
that country was the rising standard of living there. | Rozhodujticim faktorom pri prieniku

na trh v tej krajine bola zvysujtca sa Zivotnd troverl.

decision | rozhodnutie

It took the Board of Management some time to arrive at
a decision. | Predstavenstvu trvalo nejaky cas, kym dospelo k rozhodnutiu.

decision-maker | osoba s rozhodovacimi prdvomocami There are many ways of
how decision makers can effectively be influenced. | Existuje vela spdsobov ako sa dajt

efektivne ovplyvnit osoby s rozhodovacimi prdvomocami.

decline | pokles, klesnut
ny rok klesol pocet novych pracovnych pontk.

New job offers have declined over the last year. | Za posled-

deficit | deficit
€51.5 million. | Najvdcsiu stratu zaznamenala jednotka na trhu, ktord mala deficit 51,5

The heaviest loss was at the market leader, which had a deficit of

miliéna eur.

deflation | defldcia
tila do celosvetovej defldcie.

The oil crisis resulted in worldwide deflation. | Ropnd kriza vyus-

delay | meskanie, meskat We are sorry for the delay in replying to your letter of

complaint. | Lutujeme, Ze meskdme s odpovedou na Vasu staznost.

delegation | delegovanie, delegdcia

Members of the top management met a union
delegation. | Clenovia vrcholového manazmentu sa stretli s odborovou delegdciou.
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