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Abstrakt

PRAJ, Henrich: Znacka poradenskej spolo¢nosti pOsobiacej v oblasti marketingu. —
Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, katedra marketingu. — Veduci

zavereénej prace: prof. Ing. Eva Hanulakova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, 63 s.

Za hlavny ciel’ tejto zdverecnej prace povazujeme posudenie miery vyznamu znacky
marketingovych poradenskych spoloc¢nosti a identifikdciu faktorov, ktoré vplyvaju na
budovanie silnej znacky poradenskej spoloc¢nosti. Praca pozostava zo Styroch kapitol.
Sucastou tejto diplomovej prace je trinast’ grafov, dva obrazky, dve tabulky a jedna
priloha. V radmci prvej kapitoly sme si zadefinovali znacku, jej vyznam a ulohy,
charakterizovali sme si aj zakladné pojmy poradenstva, jeho historiu, stav poradenstva na
Slovensku a vyznam znacky pre poradenské spolo¢nosti. Druha kapitola rozobera ciele
tejto diplomovej prace a obsahuje aj dve hypotézy. Tretia kapitola sa sustredi na postupy,
pomocou ktorych sme sa snazili naplnit’ stanovené ciele a prostrednictvom ktorych sme
uskutoénili na§ prieskum. Dalsia ¢ast tretej kapitoly obsahuje zdroje jednotlivych udajov
a pouzité metody. V ramci Stvrtej a zaroven poslednej kapitoly tejto diplomovej prace sme
si zhrnuli vysledky ziskané z vyskumu a nasledne navrhli odporti¢ania pre marketingové

poradenské spoloc¢nosti, ktoré vyplyvaju zo ziskanych udajov.

KTacové slova: Znacka. Poradenstvo. Marketing.



Abstract

PRAJ, Henrich: The brand of a marketing consulting company. — University of Economics
in Bratislava, Faculty of Commerce, Department of Marketing. — Supervisor: prof. Ing.
Eva Hanuldkova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, 63 s.

The main objective of this thesis is to assess the importance of the brand of marketing
consulting companies and to identify the factors that influence the building of a strong
brand of consulting company. The work consists of four chapters. Part of this thesis is
thirteen graphs, two pictures, two tables and one attachment. In the first chapter we defined
the brand, its meaning and tasks, we also characterized the basic concepts of counseling, its
history, the status of counseling in Slovakia and the importance of the brand for consulting
companies. The second chapter discusses the objectives of this thesis and contains two
hypothesis. The third chapter focuses on the procedures by which we have tried to fulfill
our goals and through which we conducted our research. The next section of the third
chapter contains the data sources and methods used. In the fourth and last chapter of this
thesis we summarized the results obtained from the research and then suggested

recommendations for the marketing consulting companies resulting from the obtained data.

Keywords: Brand. Consulting. Marketing.
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Uvod

Spotrebitel’ sa pri rozhodovani o kipe produktu méze riadit’ emocionalnymi alebo
racionalnymi aspektami, jeho motivy s totiz neobmedzené. Tieto vnutorné pohnutky
spotrebitel'a vSak mozu mat’ kladnt, ale aj zaporni podobu. Znatka modze spravanie

spotrebitel'a ovplyvnit’ zasadne alebo Gplne bezvyznamne.

V priebehu dvadsiateho storo¢ia znacka zaznamenala velky vzostup a pre
mnohych spotrebitel'ov sa stala hlavnym faktorom pri nakupnom rozhodovani. Dnes je
sucastou takmer kazdého produktu a je tym, Co vyjadruje vztah medzi produktom a
spotrebitelom. Je to aspekt, ktory odliSuje produkt jednej spolo¢nosti od produktu druhej
spolo¢nosti @ napomaha k tomu, aby bol produkt znamy medzi spotrebitelmi. Na zaklade
povesti znaCky moze zédkaznik vnimat’ rovnaké produkty odliSnych znaciek rozdielne. Pre
vacsinu firiem je znacka kliCovym aktivom, pretoze vytvara spotrebitel'sku lojalitu a
ovplyviuje velkost predaja. Je vSak potrebné mat’ na paméti, Ze trh sa stdle meni a s nim aj
zakaznici. To moze byt zapric¢inené napriklad technologickym prostredim, spolocenskymi

zmenami alebo globalizaciou.

Rovnako, ako aj vinych odvetviach, aj v odvetvi poradenstva je znacka velmi
dolezitym faktorom, ktory moZe vplyvat na tUspech, respektive netspech urcitej
poradenskej spolo¢nosti. Zakladnym kamenom uspesného poradenského procesu je
prirodzena dévera medzi klientom a poradcom. Znacka, ako vyjadrenie zakladnych hodnot
poradenskej spolo¢nosti, moze byt vnimana ako urcity druh zaruky, ktory u Klientov
vzbudzuje potrebnu doveru. Znacku taktieZ mdZeme vnimat’ ako néstroj vytvarania trhove;j

pozicie poradenskej spolo¢nosti.

Hodnota znaCky reflektuje mnoho skuto¢nosti o spolo¢nosti, ako napriklad
spokojnost’ klientov alebo urovenl poskytovanych sluzieb. Znacka, respektive faktory
vplyvajuce na znacku by preto mali byt vnimané a zohl'adnené v jednotlivych procesoch
riadenia marketingovej poradenskej spolocnosti (Aaker, 1996). Aj na zéklade
tychto dévodov sme si vybrali problematiku marketingovej poradenskej spolocnosti a jej

znacky ako tému tejto diplomovej prace.



1 Sucasny stav problematiky doma a v zahranici

1.1 Definicia znacky a jej ciele

Pojem znacka je zviacSa vnimany verejnostou ako nazov ¢i logo, to je vSak len Cast’
toho, ¢o znacka v skutocnosti predstavuje. Definiciou znacky je Siroky okruh vlastnosti.
S najzndmejSou definiciou znacky prisla Americkd marketingova asocidcia, ktora ju
definovala ako znak, meno, dizajn, symbol, pripadne kombinacia tychto pojmov, ktoré
identifikuju sluzby alebo vyrobky jedného alebo skupiny predajcov a odliSuju ich od
produktov alebo sluzieb konkurencie (Cohen, 2011).

Znacky jestvuju uz mnohé staro¢ia. Ako priklad mozno uviest oznacenia na
historickej keramike alebo inych vyrobkoch, pricom hlavnym cielom v tej dobe bolo
rozlisit autora daného vyrobku (Keller, 2007). Najvacsi pokrok znacka zaznamenala po
vyndjdeni knihtlace. Jej rozmach postupoval az do dnes$nych dni, kedy znacke venujeme
podstatne va&siu pozornost’. Co zapriéinilo, Ze samotnej znatke v si¢asnosti pripisujeme
taku vel'ku vahu? Ako povedal Lindmann, znacka je v popredi vac¢Siny podnikov prave
preto, ze vplyva na rozhodovanie spotrebitel’a pri ndkupe (Lindemann, 2003). Na zaklade
sucasnych ziskanych informdcii méZeme znacke pripisat’ viac ako sedemdesiat percent
ziskov, a teda ide o ten najvacsi zdroj prijmov z celkovej trojice, do ktorej patria: hmotné

aktiva, nehmotné aktiva a uz spominana znacka (De Chernatony, 2009).

Znacka pocas svojho Zivota potrebuje neustdle usmerfiovanie a svedomité
spravovanie. Pri dodrZzani spomenutych podmienok ma znacka potencial nadobudnut
Vv spolo¢nosti tzv. dobré meno, a to méze nasledne zabezpecit’ pre spoloc¢nost’ uzitok a zisk.
Funguje to tak, Ze kvalitne vybudovana znacka vela krat pomaha firme nadobudnut’ silnti
poziciu na trhu prave preto, ze spotrebitelia veria silnym zna¢kam (De Chernatony, 2009).
Kotler vSak upozoriiuje na to, zZe je nevyhnutné vziat’ na vedomie, ako naro¢né je pre
spolo¢nost’ vybudovat’ renomé, avSak pripomina aj skuto¢nost’, Ze je mozné ho v sekunde
stratit’ (Kotler, 2001). Vyznamnu podstatu znacky mozeme sledovat’ na vysledkoch $irokej
Skaly testovani, ktoré su medzi spotrebitelmi realizované. Jeden =z testov suvisel
S najzndmejSim sladkym néapojom Coca-Cola. Mechanika testu bola jednoducha,
spotrebitelom boli ponuknuté dva napoje. Jednym napojom bola uz spominana Coca-
Cola, tym druhym bola konkuren¢na Pepsi. Nakolko maju napoje identicku farbu,

testované subjekty nevedeli, ktory znapojov piji. Po ochutnani oboch napojov mali



subjekty len na zéaklade chuti rozhodnut’, ktory z napojov im chutil viac. Dve tretiny
subjektov oznacili, Ze napoj znacky Pepsi je chutnej$i. Naoriek tomu, az dve tretiny
spotrebitelov siahne po néapoji Coca-Cola, Co je zapriCinené predovsetkym znadmost'ou
tejto znaCky medzi Sirokou verejnost'ou. Lindemann tvrdi, ze za uspechom Coca-Coly stoji
prave znacka, ktora patri medzi najhodnotnejSie svetové znacky a posobi na trhu uz viac

ako 130 rokov (Lindemann, 2003).

Na zéklade studie spoloc¢nosti Interbrand a JP Morgan mézeme tvrdit, ze az jedna
tretina akcii firiem reprezentuje znacku. Navzdory tomu existuju prestizne znacky, ako
napriklad McDonald’s alebo uz spominana Coca-Cola, pri ktorych hodnota akcii moze
reprezentovat’ az patdesiat percent akciového trhu. Silnd znacka u spotrebitelov buduje
doveru v spolo¢nost’, ¢o ma priamy vplyv na proces nakupného rozhodovania spotrebitela.
Ak pri ndkupe spotrebitel’ hl'ada urcity produkt, s velkou pravdepodobnostou siahne po
produkte, ktorého znacku pozna. Takyto postup mu totiz uSetri Cas, nakolko nemusi

zvazovat viaceré¢ moznosti (De Chernatony, 2009).

Spolo¢nosti si Coraz viac uvedomuju podstatu vyraznej znaCky a povazuju ju za
jedno z najhodnotnejsich aktiv firmy. Tento fakt zapri€inila narastajiica konkurencia na
trhu produktov a snaha spolo¢nosti zjednodusit’ vyber pre spotrebitelov. Keller tvrdi, Ze
znaCka by mala spotrebitel'ovi nielen ul'ah¢it’” proces rozhodovania, ale aj znizit mozné
rizika vyplyvajuce z rozhodovania a vytvorit’ ur¢ité ocakavania od znacky (Keller, 2007).
Naplianim potrieb zékaznika znatka dosiahne Zelany tspech u spotrebitelov. Avsak
mnozstvo odbornikov vnima znacCku ako ovela S$ir§i pojem a prezentuji ju ako stbor
informacii, ktoré ma spotrebitel’ ukotvené v pamiti ako nieo, ¢o ma urcitli poziciu voci
konkurencii. Kvalitne vybudovana znacka prinasa spolo¢nosti obrovsky 0zitok, avsak aj
dlhé roky budované renomé spolo€nosti moZze byt’ zlikvidované takmer z minuty na minatu
neprijemnou aférou v suvislosti s priestupkom spolo¢nosti alebo jednoducho UspesnejSou
konkurenciou  oponenta.  Tieto  potencialne  kritické  situacie  smeruji k
prudkému zdokonalovaniu vSetkych aspektov znacky. Z toho vyplyvaji obrovskeé

investicie spolo¢nosti do vyskumu a rozvoja znacky.

Americka marketingova asociacia zadefinovala proces tvorby znacky nasledovne.
AKo prvé sa vyberaju: nazov, symboly, logo a dizajn balenia, ktoré odlisia produkt od
konkuren¢nych produktov. Meno znacky moze pramenit’ z réznych zdrojov, ako napriklad:

nazvy miest, mend l'udi alebo zvierat. Niektoré nazvy vSak mozu byt aj iracionélne.
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Odlisnost’ dvoch znaliek zapri€ifiuju tzv. prvky znacky, nakolko kazda znacka zahfna

odlisné prvky (Keller, 2007).

V sirSom zmysle nam znacka podava informacie nielen o produkte ako takom, ale
aj 0 spotrebitel'ovi, ktory danu znaCku nakupuje. Svojim vyberom sa totiz spotrebitel
stotoznuje s poslanim znacky. Najlepsim prikladom je znacka oblecenia alebo automobilu.
Pri kupe tychto produktov dava spotrebitel’ svojmu okoliu urcité informacie o sebe, hovori
to nieCo o jeho osobnosti a vyjadruje tym svoj postoj. Pri kupe nastdva stotoznenie sa
spotrebitel'a s hodnotami, ktoré znacka predstavuje. Hodnoty znacky mézeme rozdelit’ do

dvoch kategorii na:

1. Funkéné hodnoty — reprezentuji vykon vyrobku, ktory danéd znacka pontka. Ako
priklad funkénych hodn6t moézeme uviest’ bezpecnost, Zivotnost’ alebo pohodlnost’.
2. Emoc¢né hodnoty — stymito hodnotami sa spaja skutoCnost, Ze na zaklade
inklindcie k danej znacke vieme spotrebitel’a zaradit’ do urcitej socidlnej vrstvy,
a teda znacka so sebou nesie urcita prestiz. Ako priklad emo¢nych hodnét mézeme

uviest’ formalnost’, dostojnost’ alebo nezavislost’ (De Chernatony, 2009).

Tymito hodnotami sa pri nakupe spotrebitel’ riadi z dévodu ocakavania splnenia
hodnét zo strany znacky, ktoré reprezentuju ich spdsob zivota. Treba brat’ do tivahy, akym
sposobom je zdkaznikovi produkt predavany, nakol’ko okolie ocakava rovnaké hodnoty od

reprezentantov znacky (De Chernatony, 2009).

Z pohl'adu spotrebitel'a mézeme pozorovat tri zakladné potreby, na zaklade ktorych

sa odvija jeho rozhodovanie medzi znaCkami pri nakupe:

1. Funk¢éné potreby — produkt by mal mat’ také vlastnosti a kvality, aby uspokojili
potreby spotrebitel’a.

2. Emoc¢né potreby — kupou sleduje spotrebitel’ uspokojenie nehmotnych potrieb,
napriklad zaradenie do urcitej skupiny l'udi alebo potrebu niekam patrit’.

3. Zazitkové potreby — produkt by mal ponikat’ rozmanitost’ a uréité poteSenie pre

zmysly spotrebitel’a.

De Chernatony zoradil hodnoty do trojuholnika podl'a potrieb od najddlezitejSich

(zéklad pyramidy) po menej ddlezité (Spic pyramidy) nasledovne:
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Obrazok ¢.1: Pyramida potrieb

Zazitkové

potreby

Emoc¢né potreby

Funk¢né potreby

Zdroj: DE CHERNATONY, Leslie; NEVRLA, Eva. Znacka : Od vize k vys§im ziskim.
Vyd. 1. Brno : Computer Press, 2009. 332 s. ISBN 978-80-251-2007-1

Z pohl'adu marketingu definujeme znacku ako psychologické zastiipenie produktu
alebo spolocnosti, ateda prikladame jej nehmotnt, skor symbolicki hodnotu. Znacka
posobi pocas rozhodovacieho procesu spotrebitela ako najrychlejsi triediaci faktor.

UmozZni mu tak rozliSit’ podobné produkty roznych znaciek.

Ako je uz vyssie spomenuté, hlavnym cielom znacky je odlisit’ urcity produkt od
ostatnych produktov, no nie kazdd znacka ma rovnakl Startovaciu poziciu. Existuju
znacky, ktoré maji oproti ostatnym konkuren¢nti vyhodu vd’aka kvalite produktu, ktory
ponukaju. Vyznamnym faktorom, vd’aka ktorému je velké mnozstvo znaciek v predstihu
pred ostatnymi, su prave inovativne technologie a neustdla snaha zlepSovat’ sa. Iné znacky
zatraktivnili svoj produkt vdaka zaujimavému imidZzu, pomocou ktorého je produkt
vnimany u spotrebitelov ako atraktivny. Je v§ak dolezité brat’ do ivahy fakt, ze zdkaznik si
so znackou vytvara vel'ké mnoZstvo asociacii, ktoré je nevyhnutné zohl'adnit’ a pracovat’ s

nimi (Keller, 2007).

Vicsina zdkaznikov vnima znaCku ako faktor, ktory znizuje riziko kupy

nekvalitného produktu, pretoze maju moznost’ si vybrat’ produkt znac¢ky s dobrym renomé.

12



Podla Kellera rozliSujeme Sest zdkladnych rizik, ktoré sa snazi znacka

minimalizovat’:
1. Funkéné riziké — produkt neplni svoju primarnu funkciu, na ktort bol vytvoreny.
2. Fyzické riziké — produkt ohrozuje zdravie zakaznika.
3. Finan¢né rizika — cena nezodpoveda kvalite a prevedeniu produktu.
4. Spolocenské rizika — uzivanie produktu sposobuje spolo¢enski ujmu.
5. Psychologické rizika — uzivanie produktu ohrozuje mentalne zdravie spotrebitela.
6. Casové rizikd — potreba hladania nahrady za dany produkt z dovodu jeho

nefunkc¢nosti zapri€ini stratu Casu (Keller, 2007).

1.1.1 Interpretacia znacky

Keller zadefinoval znacku ako nehmotnu entitu, zhluk informacii a asociacii
0 urcitom produkte v mysli zdkaznika. Tuto definiciu podporuje aj vysSie spominana tedria
0 prepojenych asociaciach z ¢oho vyplyva, ze zakaznik ma v mysli k urcitej znacke viacero
informacii. Informacie podobného charakteru sa spajaji do vacsich celkov, a nasledne
tvoria v mysliach spotrebitel’'ov tzv. uzly. Prostrednictvom stimulu na uréity uzol dochadza
u zakaznika k rozoznaniu d’alSich asociécii, ktoré su so znackou spojené (Keller, 2007). Na
zaklade tychto skutocnosti Keller oznacil spominanu definiciu Americkej marketingovej
asociacie za nedostacujucu, a to predovSetkym z dévodu jej zamerania na hmotné prvky.
Napriek vSetkému pozname zopar interpretacii a znaCku moZeme vnimat z troch
perspektiv. Prvou je interpretdcia zaloZend na vstupe, pri ktorej sa znacka buduje za
ucelom ziskania zdrojov a s cielom vplyvat’ na spravanie spotrebitel'a. Druhd interpretacia
je zaloZena na vystupe, mézeme ju nazvat’ aj zakaznicka interpretacia znacky. Jej ulohou je
poukazat’ na schopnost’” znacky pontknut’ ur€itd hodnotu spotrebitel'om. Tretia, a teda
poslednd interpretacia znaCky, sa zakladd na cCase. Tato interpretdcia poukazuje na

evolu¢ny charakter znacky (De Chernatony, 2009).
Ak je znacka interpretovana z pohl'adu vstupu, je mozné znacku vnimat ako:

Logo — jedna sa predovsetkym o vizualne zlozky, ktoré tvoria v tomto pripade
hlavné prvky znacky. Radime sem napriklad symboly, nazov, meno. Ako priklad
uspesnych znaciek, ktoré za pomoci kvalitného loga vybudovali vyrazné meno spoloc¢nosti,

mozZno uviest znacky Nike alebo Apple. Primarnou ulohou firiem je investicia do
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kvalitného loga, ktoré sa dokaze dostat’ do povedomia spotrebitel'ov, ¢o vedie k popularite

produktu.
Henderson a Cote zhrnuli tri hlavné body, ktoré by malo tspesné logo spinat:

1. Napomahat pri rychlejSom rozoznavani znac¢ky na zaklade spomienok, ktoré v nich
logo evokuje.

2. Napomahat’ pri ziskavani informacii o skupine asociacii, ktoré sa spajaju s danou
znackou.

3. Viest k prirodzenému a nenasilnému ovplyviiovaniu nakupného rozhodovania

spotrebitel'ov (De Chernatony, 2009).

Logo teda predstavuje prvy vizudlny kontakt pri stretnuti s urcitou znackou,

prostrednictvom ktorého nastane prejav emocii, ktoré vplyvaji na nakupné rozhodovanie.

Pravny nastroj — znacka je vnimana ako vlastnictvo urcitého vytvoru, ktory nie je
mozné vlastnikovi nijakym sposobom odcudzit. Hlavnym cielom je znacku chranit’ po

pravnej stranke pred odcudzenim a falSovanim.

Spolocnost’ — v tomto pripade je nevyhnutné odliSit’ budovanie znacky podnikom a
budovanie znacky oddelene. V prvom pripade sa znacka a vSetko ¢o s fiou suvisi spdja
s firmou, dominuje predovsetkym spolo¢nost’ ako takd a znacka sa k nej iba pridruzuje. V
druhom pripade sa znaCka berie ako unikdtne meno a je narocné rozlisit’, ktoré znacky
patria pod rovnaky podnik. V tomto pripade sa povaZuje za ovela vyhodnejSie budovanie

znacky oddelene od spolo¢nosti (De Chernatony, 2009).

Redukcia rizika — vyber znacky zo strany spotrebitel’a sa zvacsa odvija od uzitkove;j
hodnoty, ktort znacka pontka, no toto tvrdenie neplati vzdy. Pozname situacie, kedy
spotrebitel vybera znacku podla spolo¢nosti alebo kolektivu, do ktorého sa chce
spotrebitel’ zaclenit’, jednoducho chce zaujat’ svoje okolie. Toto spravanie so sebou nesie
isté rizika. Napriklad, ak spotrebitel’ za vynaloZené prostriedky nedostane to o ocakaval,
hovorime o finanénom riziku. Dal§im prikladom méze byt socialne riziko, pri ktorom
mozeme sledovat’ asociacie, ktoré sa spotrebitel'ovi vybavia v suvislosti s danou znackou.
Firmy sa teda musia usilovat’ o odhalenie jednotlivych rizik u spotrebitel'ov, a nasledne
vSetky tieto rizikd minimalizovat (De Chernatony, 2009). Proces rozhodovania

u zakaznika je ulahCovany skusenostami z minulosti, na zaklade ktorych neskor caka
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urcita troven kvality. V praxi sa to prejavuje ako opdtovny nakup danej znacky po kladnej

skusenosti z predoslého nakupu.

Pozicia — v tomto pripade hovorime o znacke ako o médiu, ktoré ma za ulohu
prepojenie znacky a pridanej hodnoty, ktorti nam znacka prinasa. Ciel'om je zjednodusenie
orientacie spotrebitela v obrovskom mnozstve informacii, ktoré st na spotrebitelov
Vv sucCasnosti smerované. Ide teda o vytvaranie vhodnych asociacii v mysliach
spotrebitel'ov. Ddlezité je, aby bola znacka orientovana na jednu hlavnu ¢rtu, s ktorou bude
v mysliach spotrebitel'ov prepojena. Nevyhnutné je aj prisposobovanie zna¢ky na meniace
sa reakcie spotrebitel'ov voci nej v urCitom ¢asovom horizonte. Jednym z hlavnych cielov
teda je, aby bola znacka prinosom nielen pre firmu, ale predovsetkym pre spotrebitel’a (De

Chernatony, 2009).

Osobnost’ — v tomto pripade je hlavnou myslienkou, Ze k udrzaniu zdkaznika mézu
pomdct’ emo¢né hodnoty, ktoré znizuju riziko vyberu konkurenénej znacky. K dosiahnutiu
tejto vyhody je mozné sa dopracovat’ pomocou osobnosti, ktord je zndma medzi Sirokou
verejnostou a ktora znacku prezentuje. ZvidcSa ide o sldvne osobnosti v reklamnych
spotoch, ako napriklad Peter Sagan v reklame na Citroén. Tento proces nazyvame proces
personifikacie znacky aspociva v priradeni TI'udskych vlastnosti znacke a nasledné

jednoduchsie stotoZnenie spotrebitel'a so znackou.

Subor hodndt — hodnoty znacky st atribiitmi, ktoré napomahaju pri rozlisovani
jednotlivych znaciek. Medzi hodnoty znatky mozeme zaradit' napriklad spolahlivost,

bezpecnost alebo kvalitu.

Vizia — spolo¢nost’ ma za tlohu predlozit’ scenar, ktory sa usiluje zrealizovat’. Ide
0 viziu lepSej budtcnosti, s ktorou sa spotrebite] moZze stotoznit' a nasledne inklinovat

k vizii znacky.

Pridana hodnota — vnimame ju ako stibor emocnych alebo funkénych pridavkov
k samotnému produktu. Tieto pridavky navySe moézu byt rozhodujicim faktorom pri

nakupe spotrebitelov.
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Znacku je mozné vnimat’ aj z pohl'adu vystupu a to nasledovane:

Image znacky — je zalozeny na skutoCnosti, ze takmer kazdy zakaznik eviduje
znacku odlisne, avSak niektoré vlastnosti znacky moézu spotrebitelia vnimat podobne.
Ztoho vyplyva, Ze je nutné venovat pozornost vnimaniu znaCky spotrebitelmi,

predovsetkym aby nebola vnimana inak, ako bolo planované.

Vzt'ah — spotrebitelia prirodzene inklinuji k znacke, ktora im je urcitym spdsobom

blizka a vystihuje ich.

Interpretacia znacky na ¢asovej osi — jednou z hlavnych uloh znacky je korigovat’
vyvoj znacky spdsobom, pri ktorom dokaze reagovat na vyvoj, zmeny V prostredi
a preferencie spotrebitelov. Rovnako doélezité je podnecovat’ schopnost’ znacky reagovat

na akcie konkurencie.

Zijeme v dobe, kedy sa na vietkych trhoch bez ohl'adu na odvetvie nachadza velké
mnozstvo subjektov, z ¢oho prirodzene vyplyva, Ze konkurencia v jednotlivych oblastiach
narastd. Vynimkou nie je ani trh poradenstva. MnoZstvo firiem, ktoré vyhladavaju
poradenské sluzby narastd predovsetkym z doévodu snahy o zefektivnenie fungovania
procesov danej spolo¢nosti a ziskanie konkuren¢nej vyhody. Na zaklade vyssie uvedenych
faktov mdézeme predpokladat’, Ze poradenské spoloc¢nosti budi ¢oraz viac vyhladéavat
prostriedok na odliSenie sa od konkurencie. Nakolko znacka je jednym
z najvyznamnejSich nastrojov odliSenia sa od konkurencie, je pre poradenské spolo€nosti
ziaduce budovanie silnej znaCky, ktora bude reprezentovat” ich hodnoty a kvality (De

Chernatony, 2009).

1.2 Charakteristika poradenskej sluzby

Vo viacerych zdrojoch sa uvadza, ze pojem ,poradenstvo” bolo odvodené z
anglického vyrazu ,.to consult®, ktoré vyjadruje ¢innost’ konzultovania alebo radenia sa.
Zndme su taktiez pojmy ako konzultatna sluzba a konzultacia, ktorymi je vyjadrend
operativna, kratkodoba forma poradenstva (Bury, 1991). Poradenska sluzba pri
najjednoduchsom vnimani predstavuje proces odovzdavania rad a spolupracu dvoch T'udi,

ktori maju spolo¢ny ciel’, a tym je najst’ rieSenia urc¢itych problémov. Vysledkom je zvicsa
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rada alebo odporucanie, ako postupovat pri rieSeni urcitej problematicke;j situdcie (Daflo —

Hanulédkova — Vokounova, 2005).

Fritz Steele definoval poradensky proces ako T'ubovolny spdsob poskytovania
pomoci, ktory sa zameriava na Struktiru, obsah alebo proces rieSenia problému alebo rady
problémov. Dalej tvrdi, Ze poradca nie je nositelom skutoénej zodpovednosti za vykonanie
danej ulohy, avsak je pomocnikom a radcom tym, ktori tito zodpovednost’ maju (Steele,
1975).

Definicia od dvojice Metzger a Greiner Specifikuje poradenstvo ako sluzbu, ktord je
podlozena zmluvou aposkytuju ju adekvatne vyskolené osoby, ktoré disponuju
adekvatnou kvalifikaciou na vykonavanie ¢innosti poradenstva. Ulohou tychto poradcov je
poskytnut’ organizaciam dokladnt identifikiciu a  analyzu problémov, po ktorych
nasleduje navrh rieSeni av pripade ziadosti klienta, aplikovanie navrhnutych rieSeni
(Greiner — Metzger, 1983).

Bobysudovej definicia poradensku sluzbu Specifikuje ako stbor roéznych aktivit,
respektive poskytovanie pomoci, ktord je poskytovand urcitému systému, do ktorého
poradca nepatri (Bobysudova, 2011). Podobne zadefinovali poradenstvo aj Barcus
s Wilkinsonom, ked’ poradenstvo vymedzili ako sluzbu poskytovanu zo strany nezavislého
dodavatel’a, respektive samostatnym subjektom, ktory sa nenachadza na vyplatnej paske
spolo¢nosti. Taktiez dopliaji, Ze takéto subjekty poniikaju svoje poradenské sluzby

verejnosti (Barcus — Wilkinson, 1995).

Pri zhrnuti vysSie uvedenych definicii mézeme poradenski sluzbu vnimat’ ako
poskytovanie, respektive odovzdavanie know-how V Specifickej oblasti, zo strany
vyskolenych a adekvatne kvalifikovanych odbornikov alebo subjektov so $pecializaciou na
sluzby poradenstva. Navrhnuté opatrenia a rieSenia urcitych problémov sa vzdy odvijaju
od prvotnych analyz a skiimani, bez ktorych by proces poradenstva nebol efektivny (Daro

— Hanulakova — Vokounova, 2005).
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1.3 Historia poradenstva

Prvé zmienky o poradenskych Cinnostiach datujeme do davnej minulosti, kedy sa
I'udia chodili radit’ o délezitych Zivotnych situaciach, zdravi alebo vztahoch so starSinou
alebo Samanom svojho kmena. Za radu alebo sluzbu mu vzdy priniesli dar alebo obetu na
znak ucty a vd’aky. Ku korefiom poradenstva mézeme zaradit’ aj rodicov, ktorych zvicsa
vnimame ako skusené osoby a prijimame od nich rady ohl'adom naSich Zzivotnych
rozhodnuti. Pri vychove deti potom Cerpame z ich rad a prenaSame ich na nase deti. No
neskor, prirodzenym vyvojom jednotlivych sfér Zivota, uz nebolo v schopnostiach rodicov
odpovedat’ na zlozité otazky, ato malo za nasledok vznik odbornych profesii, ako
napriklad knaz, uditel’ alebo doktor. Faktom je, ze v sucasnej dobe s na bezného ¢loveka
kladené neporovnatelne vicSie naroky atlak ako v predoslych storoéiach. Z toho
prirodzene vyplyva, ze ak sa ocitni v situacii, v ktorej eSte neboli a nevedia si rady ako

dalej, zvac¢sa vyhl'adaju pomoc odbornika, respektive poradcu.

Zrod moderného poradenstva datujeme do 19. storocia, avSak poradenstvo ako
Specializovany profesijny odbor, zastreSeny prislichajicou legislativou, datujeme do 50. az
60. rokov 20. storoCia. S cielom zefektivnenia prace a pracovnej vykonnosti prichadzaju
prvé poradenské spoloCnosti pochddzajice zo Spojenych Statov americkych. Tie vSak
vel'mi rychlo nasledovali d’alSie poradenské spolocnosti, ktoré vznikli ako odozva na
otvorenost’ svetového obchodu a nasledny zvySeny dopyt po poradenskych sluzbach

(Stein, 2016).

Z inych zdrojov mdzeme vznik poradenstva prisudit’ recesii svetovej ekonomiky
koncom osemdesiatych a zaciatkom deviat'desiatych rokov dvadsiateho storocia, ¢o malo za
nasledok nestabilnu situdciu pre firmy a nasledné hromadné preptistanie zamestnancov. Na
zmiernenie tejto neprijemnej situacie vela firiem pristapilo u dlhodobych zamestnancov k
ponukdm skorSich odchodov do déchodku. Vel'ké mnoZstvo zamestnancov, ktori na tato
ponuku pristapili, neskor zacali podnikat’ ako odborni poradcovia Vv sfére, v ktorej do
nedavna pracovali. Takto zuZitkovali svoje vedomosti a skusenosti, ktoré pocas svojej

praxe nadobudli (Riddle, 2001).
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1.4 Vymedzenie zakladnych pojmov poradenstva

Z pozicie konzultanta, alebo inak poradcu, je vytvarany vplyv na iné osoby,
skupiny osdb alebo dokonca celé organizacie. AvSak poradca nemé priamu kompetenciu
na vykondvanie zmien, ktoré navrhol. Zodpovednost’ za zrealizovanie odportcani je na

ramenach konzultujiceho, ktorého zvicsa nazyvame klient.

Primarnym cielom poradenstva je dosiahnut' priaznivii zmenu. Zmeny mozu
vyustit do zmien v organizacii, alebo k zmenam v chapani a priuceniu sa nie¢omu
novému. Poradenstvo modzeme definovat’ ako akukol'vek formu poskytovania pomoci,
ktora je vykonavana spolu so subjektom, ktorého nie ste stiéastou. Ulohou poradcu je
participovat’ na aktivitach, ktorych vysledkom je, ze I'udia, alebo celé organizacie konaju
inak, ateda efektivnejsie alebo tuginnejsie. Dalfou typickou értou poradenstva je, Ze
poradca ponuka radu tomu, kto ma moznost sa rozhodnut, apreto mdze a nemusi

odportcanie prijat. Proces poradenstva mézeme rozdelit’ do viacerych faz.
Fazy procesu poradenstva:

1. Prvy kontakt, ktory so sebou nesie tUvodné rokovania, Stretnutia a
pripadné dohodnutie spoluprace. Prebieha rokovanie o jednotlivych poziadavkach
klienta a poradcu. Poradca pracuje s obavami a doverou klienta. Poradca sa usiluje
0 ziskanie dovery a uzavretie dohody.

2. Tato faza sa vyznacuje predovSetkym objavovanim, pri ktorom si poradca vytvara
vlastny obraz o situacii. Prebieha analyza jednotlivych Grovni problému a poradca
pri rozhovore vyuziva predovSetkym konstruktivne otazky.

3. Prebieha analyza ziskanych dat, nasledna spédtnd vidzba anastdva rozhodnutie
konat’. Dalej prebicha proces planovania, vytyéenie jednotlivych cielov a vyberanie
najlepSicho planu a zmien na ich dosiahnutie. V tejto faze dochadza k rozpoznaniu
a rieSeniu viacerych druhov odporu.

4. V tejto faze nastava implementécia a nasledné realizovanie planovanych krokov.
Poradca v tejto faze vstupuje do procesu odovzdania informacii a postupov,
dokonca ma moZznost’ usporiadat’ Skolenie ¢i tréning.

5. Vavode prebieha zhodnotenie predchadzajucej fazy, od ktorého sa odvijaja
rozhodnutia o d’alSom postupe. M6ze nastat’ rozsirovanie procesu do inych oblasti,

opakovanie procesu alebo naopak jeho ukonéenie (Block, 2007).
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1.4.1 Definicia poradcu

Stat’ sa kvalitnym poradcom znamena neustale zdokonalovanie sa v troch
zakladnych zruénostiach poradcu. Medzi trojicu zakladnych poradenskych zru¢nosti patria:

odborné zru¢nosti, interpersonalne zruc¢nosti a poradenské zru¢nosti.

Vseobecne sa za poradcu povazuje osoba alebo organizicia, ktora splia
nasledujuce

Styri kritéria:

1. Poradca poskytuje klientovi nieco, ¢o klient nema a chce to ziskat. Informaécie,
ktoré chce ziskat, mozu pochadzat’ z akychkol'vek oblasti, pricom nemusi ist’ nutne
len 0 vedomosti. M6zZe sa jednat’ aj o odborné zru¢nosti, skusenosti alebo know-
how. Vsetka pozornost’ poradcu je upriamend na dany problém klienta.

2. Poradca sa vyznacuje schopnost’ou identifikdcie a ndsledného rieSenia klientovych
problémov pocas spolo¢nej spoluprace. Poradca si uvedomuje a reSpektuje potreby
Klienta, berie do uvahy jeho predoslé sktisenosti s poradcami a jeho osobnost. Za
ucelom pomoci klientovi vyuziva §iroku Skalu metodickych pomocok a néstrojov.
Je nutné dodat,, Ze poradca okrem odbornych zru¢nosti musi ovladat’ aj zru¢nosti
komunikacné, psychologické a sociologické.

3. Poradca musi radit’ klientovi nezavisle a objektivne. Z toho vyplyva, ze musi vzdy
klientovi povedat’ pravdu a zaujat’ nezavislé, nezaujaté stanovisko. Poradca nesmie
zavisiet na klientovi anesmie byt podriadeny akémukol'vek organu v ramci
spolo¢nosti. V opa¢nom pripade by mohlo prist’ k skresleniu reality a rieSenie
problému by nemuselo byt efektivne.

4. Poslednym kritériom je neustale riadenie sa poradcu pravidlami profesionalneho

spravania a d’alsimi etickymi pravidlami (Kubr, 1996).

Za cielom odliSenia mozno okrajovo spomenut iné formy asistencie Vv

spolo¢nostiach:

1. Tator alebo patron, ktory mé za ulohu odovzdat zru€nosti v oblasti daného
povolania alebo celkovu kultiru spolocnosti a jej zasady.
2. Lektor, mentor ¢i expert je odbornikom prave v tej oblasti, v ktorej odovzdava

svoje vedomosti a zru¢nosti d’ale;.
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3. Kou¢ sa zaobera predovietkym tréningom zru¢nosti v danej oblasti. Dalej

podnecuje a vychovava (Steele, 1975).

Parma vo svojej knihe striktne odliSuje kouca od poradcu a d’alej dodava, ze

Vv urcitych situaciach vnima poradcu ako nadradeny termin, od ktorého sa d’alej odvijaji

profesie ako lektor, kou¢ alebo tréner. V inych pripadoch vnima kouca ako osobu, ktora

klienta vedie k samostatnosti v rozhodnutiach a ku kompetentnosti. Naopak poradcu vnima

ako toho,

kto v danej oblasti za klienta supluje, navrhuje potrebné rieSenia a stanovuje

postupy k dosiahnutiu ciel'a (Parma, 2006).

1.4.2 Typy poradcov

Pozname dve zékladné rozdelenia poradcov, ktoré sa d’alej ¢lenia:

1. Podl'a zamerania:

a)

b)

Generalista — odbornik skor na proces poradenstva a hladania rieSeni pre
organizéciu alebo jednotlivca.
Specialista — odbornik s hlbsimi znalostami z uréitej oblasti, sustredi sa na

poskytovanie uz hotovych rieseni danych problémov.

2. Podla prostredia z ktoré¢ho pochadzaju:

a)

b)

Interny poradca — poradca sa nachadza priamo v organizacii. Vyhody takéhoto
typu poradcu spocivaju v jeho neustalej pritomnosti v organizacii, ¢o znamena,
7e je kedykolvek k dispozicii. Dalsou vyhodou su nizsie finan¢né naklady
V porovnani s externym poradcom. AvSak interny poradca ma vyrazné
nevyhody v nezavislosti jeho rozhodnuti, v ktorych zohrdva tlohu prave
firemna hierarchia. Interny poradca moze mat taktieZ problém ziskat’ potrebny
nadhl'ad nad danou problematikou, ¢o d’alej moéZe zapri€init’ neefektivnost’ pri
rieSeni problémov v spolo¢nosti.

Externy poradca — poradca funguje mimo organizacie. Tento typ poradcu ma
vyhodu v nezévislosti a nadhl'ade pri vykonavani analyzy a rieSeni problémov
spolo¢nosti. AvSak jeho nevyhodou je to, ze potrebuje dlhs§i cas na
zorientovanie sa vo fungovani firmy. DalSou nevyhodou externého poradcu su

prave vyssie finan¢né naklady v porovnani s internym poradcom (Kubr, 1996).
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1.5 Poradenstvo na Slovensku

Nakol’ko si riadiaci proces spolo¢nosti vyZaduje nezaujaty a celistvy pohlad na
problém, sluzby poradenskych spolocnosti boli a vzdy budu ziadané, pretoze kvalitné

poradenské sluzby dokazu ovplyvnit’ celkovy stav a bilanciu spolo¢nosti.

Posobenie poradenskych spolo¢nosti na Slovenskom trhu trvd uz niekol'ko
desatro¢i. Najviac vyuzivané poradenské sluzby z oblasti 'udskych zdrojov st sluzby
zamerané na vzdelavanie a poradenstvo Vv oblasti personalistiky. Zaujimavostou je, Ze
v zapadnych krajinach su vyprofilované Cisto vzdelavacie spolocnosti, zatial’ ¢o na izemi
Slovenska tuto sluzbu zastreSuju spolo¢nosti, uktorych je vzdeldvanie len jednou

z0 sluzieb v ich portféliu.

Slabou strankou slovenského trhu v oblasti poradenstva je pomala reakcia firiem na
zmeny. Nakol'ko Slovensko prechddza obdobim vyraznych zmien, akymi st napriklad
hlbkové restrukturalizacie, re-inZiniering ¢i rdzne revitalizacie, manazment zmien by mal

byt jednou z oblasti, ktorymi by sa poradenské spolo¢nosti mali zaoberat’.

Pravdou je, Ze za vznikom vicSiny Specializovanych poradenskych spolo¢nosti na
Slovensku nie je dopyt spotrebitela, ale skor ponuka tych Specialistov, ktori v danej
poradenskej spolo¢nosti pracuju. Prave preto sa Casto krat stava, ze poradenstvo ponuka
odbornik, ktory je dlhé roky aktivny vo vyskume a taktieZ v predndSani na vysokych
Skolach, avSak moézu v jeho pripade absentovat’ potrebné sktsenosti z praxe a taktiez
prehlad o stcasnych trendoch anovych metédach. Podobnym pripadom absencie
sktisenosti je, ak sa zastupovania poradenskej spolo¢nosti ujme Cerstvy absolvent vysokej
Skoly, ktory nema v podstate ziadne predoslé sktisenosti z praxe. Nastava situacia, kedy
klient prerasta svojho poradcu. V sucasnosti tato situdcia uz nie je takd nezvycajna,
nakol’ko maji firmy velmi dobre vySkoleny vlastny manazment, ateda skusenostami
prevySuju svojich poradcov. Tento fakt vSak nevyluCuje potrebu sluzby poradenskej

spolocnosti.
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Medzi vyznamné sféry poradenskych sluzieb na Slovensku neodmyslite'ne patria
poradenské, pravne a odborné sluzby. Hovorime o0 sluzbach, ktoré vyzaduju vysoku
odbornost’ a znalosti. Tieto odvetvia vynikaji predovSetkym svojou rozmanitost'ou
a vyuzivaju ich zvacsa firmy, ktoré nie su dostato¢ne kvalifikované na vykonavanie danej
¢innosti, alebo jednoducho nemaju dostatok vedomosti a sktisenosti v danej oblasti

(Zatkové, 1999).

1.6 Poradenstvo v oblasti marketingu

V poslednych rokoch je badat’ uzSiu Specializdciu v oblasti poradenstva, ktora sa
odvija od danej problematiky. Jednou z vyprofilovanych sfér je aj poradenstvo v oblasti
marketingu. Hovorime o sluzbe s vysokou kvalifikaciou, ktori vykonavaju poradcovia
S potrebnymi skusenostami a vzdelanim, za ucelom zefektivnenia marketingovych

procesov v ramci organizacii (Connor — Davidson, 1990).

Marketingové poradenstvo sa teda vyznacuje vysokou odbornostou, objektivitou
a budovanim vzajomnej dovery medzi poradcom a jeho klientom, ktord je zakladnym
kamefiom pre ich uspe$nu spolupracu. Dalsou vyraznou értou marketingového poradenstva
je orientacia predovsetkym na pracovnikov z riadiacich a marketingovych pozicii. Sluzby
marketingového poradenstva maji za ulohu riesit’ problémy z prostredia marketingu, ale aj
suvisiacich usekov spolo¢nosti. Cielom, na ktory sa marketingové poradenstvo zameriava,
je kontakt medzi uréitou firmou a jej odberatelmi, konkurenciou, verejnostou,
spotrebiteImi a internym prostredim spoloc¢nosti, do ktorého zahffiame predovsetkym

zamestnancov. Tieto subjekty spolu tvoria tzv. marketingové prostredie spolo¢nosti.

Na grafe niz§ie mozZzeme vidiet spracované vysledky z vyskumu vykonaného
Wiliamom Cohnom na vzorke poradenskych spolo¢nosti, pri ktorom sa sledovala
frekvencia ponuky jednotlivych poradenskych sluzieb. Z tohto grafu vyplyva, Ze marketing
patri medzi najvyhladdvanejSie spomedzi vSetkych poradenskych sluzieb, nakolko sa

umiestnil na trefom mieste.
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Graf ¢.1: Druhy poradenskych sluzieb na zéklade ponuky.
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Zdroj: COHN, W. How to Make It Big as a Consultant. New York: AMACOM Books,
2001. 336 s. ISBN 0-8144-7073-4

1.6.1 Druhy poradenstva v oblasti marketingu

Pozndme dva zakladné druhy marketingového poradenstva, jednym je vSeobecné
a druhym Specializované marketingové poradenstvo. Spomenuté druhy marketingového

poradenstva je mozné aplikovat’ na viacerych trovniach.

Do poradenstva vSeobecného radime predovSetkym diagnostiku celkovej
marketingovej efektivnosti, urenie primarnych cielov a prilezitosti v oblasti marketingu
vyplyvajucich ztrhu a vnitornych moznosti spoloénosti. Dalej sem radime formulaciu
stratégii v oblasti marketingu, kontroling, marketingové analyzy a Vv istych situaciach aj
implementovanie ponuknutych rieSeni. VSeobecné marketingové poradenstvo sa vyuZziva
predovsetkym pri tvoreni Uplnych zdkladov podnikového marketingu, pretoze naraba

S podstatne Sir§im priestorom, a uplatiiujeme ho na strategickej urovni.

Pri $pecializovanom marketingovom poradenstve hovorime o podiel'ani sa poradcu
na realizacii urcitych marketingovych aktivit a taktiez aplikdcii ndstrojov samotnym

klientom. Takymto néstrojom moZe byt napriklad komunikacia, projekcia imidZu

24



spolo¢nosti, marketingovy prieskum, tvorba firemnej kultary, tvorba dizajnu firmy a iné
¢innosti. Takyto druh poradenstva sa odvija od celkového stavu marketingu v spolo¢nosti

(Purves, 2014).

1.7 Vlastnosti a povinnosti poradcu v oblasti marketingu

Jednymi z hlavnych uloh marketingového poradcu, ako Specialistu na marketing, je
hl'adanie perspektivnych obchodnych prilezitosti a ziskavanie novych partnerov. Na
dosiahnutie ur¢enych cielov vyuziva kvalitne prepracovanu a zacieleni kampan, atiez
marketingové plany a stratégie. Tymto krokom vSak predchadza podrobna analyza
stiasného stavu a celkovych pomerov v spolo¢nosti. Dalej je potrebné analyzovat’ imidz
podniku, doterajSie uspechy, vyzvy a zdroje na ich dosiahnutie. Ddlezitym faktorom je

taktiez pozicia podniku v danom odvetvi.

Neoddelitelnou sucastou prace marketingového poradcu je subor poradenskych
a vodcovskych tloh, ktoré maju vyrazne tvorivy a analyticky charakter. Ulohou poradcu je
dokladne analyzovat’ faktory vplyvajlice na proces podnikania. Takymito prvkami su
napriklad trendy V odvetvi, inovativne technoldgie, uspokojenie potrieb spotrebitela,
konkurencia v odvetvi a environmentalne elementy. V procese tvorby planov a stratégii za
ucelom dosiahnutia marketingovych cielov je dolezité, aby marketingovy poradca bral do
uvahy vyznam existencie spolocnosti a reSpektoval jeho poslanie. Tvorba marketingovych
stratégii je komplikovany proces. Na jeho UspeSny priebeh je potrebny odbornik so
schopnostami modifikdcie a inovacie pldnov na mieru podla aktudlnej situdcie.
Marketingovy poradca je teda kombindciou dosledného tvorcu planov s dorazom pre
detail, pricom mu nerobi problém sa od planu v pripade potreby intuitivne odklonit’
arozhodovat sa za pomoci informacii ziskanych vyskumom. V skratke hovorime
0 zamestnancovi, ktory v sebe kombinuje ¢rty vedeckého vyskumnika a manaZzéra, ktory je
schopny konat’ inStinktivne a doveruje svojim pocitom. Praca marketingového konzultanta
na projektoch urcitej spolocnosti, ¢i uz samostatne alebo v spolupraci so zamestnancami
spolocnosti, je idedlna predovsetkym pre malé a stredné podniky. V urcitych situdciach
mozu byt sluzby marketingového poradcu pre spolo¢nost’ rentabilnejSie v porovnani so

zamestnavanim celého marketingového timu.
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Medzi zru¢nosti marketingového poradcu by mala patrit’ aj praca s 'ud'mi a znalost’
celkového spotrebitel'ského spravania, ateda aj prehlad o procesoch marketingovych
a komunika¢nych. Zvycajne sa jednd o Specialistov, ktori st schopni nielen analyzovat
postavenie firmy na danom trhu, ale ¢o je dolezitejSie, dokdzu uréit, ako podnietit
spotrebitelov ku kupe dané¢ho produktu alebo sluzby. Kvalitny marketingovy poradca
d’alej dokéze navrhnut’ expanziu podnikania bez presiahnutia daného rozpoctu spolo¢nosti

a podnecuje plnohodnotnu spolupracu so zamestnancami spolo¢nosti.

Ti najlepsi spomedzi marketingovych  poradcov  vynikaji  vysokou
kvalifikovanostou v oblastiach, akymi st napriklad psychologia, komunikacné zru¢nosti
alebo podnikanie. Dalej vynikaju svojou tvorivostou, pri¢om na dosiahnutie pozadovanych
cielov vyuzivaji Siroka Skalu pristupov a nemaja strach z vyuzitia novych technolégii.
Kvalitny marketingovy poradca by mal v procese tvorby marketingovych stratégii
preukazat odborné znalosti a skusenosti. Pochopitelne st marketingovi poradcovia

hlavnou hybnou silou pri procesoch na dosiahnutie merate'nych vysledkov.

V nasledujticich pripadoch moézeme badat’ realne vyuzitie marketingovych

poradcov v spolo¢nosti:

e V pripade potreby stanovenia a zadefinovania ciel'ov,

e V pripade potreby participacie na monitorovani dolezitych ukazovatel'ov pri merani
uspechu v spolocnosti,

e Vpripade potreby asistencie pri budovani podnikania z dovodu nedostatocnych
skusenosti,

e Vpripade, ak chce spolo¢nost’ vstlpit' na novy trh a nasledne prilakat’ pozornost’
novych zakaznikov,

e Vv pripade potreby vytvorenia kvalitnych marketingovych stratégii a planov,

e Vpripade potreby zlepSenia vztahu so zakaznikmi, predovsetkym prehibenie ich
lojality voci spoloc¢nosti,

e Vpripade neistoty v otdzke o tom, ¢o by malo predstavovat’ rozhodujuci faktor
uspesnosti implementovanej stratégie. Inak povedané, ¢o by malo byt meradlom

uspesnosti po aplikacii urcitej marketingovej stratégie (Purves 2014).
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Marketingovy poradca je ndpomocny pri procese udrzania existujucich zdkaznikov,
no ¢o je dolezitejSie, pomaha pri ziskavani potencialnych zaujemcov o produkty alebo
sluzby danej spolo¢nosti, atym neustdle napomaha rozSirovat zékladnu zakaznikov.
Poradca podrobne analyzuje uz existujuci biznis model anasledne, za pomoci
prisluchajucich analytickych néstrojov, ur¢i potencial trhu. Na zdklade toho dokaze
modelovat’ novi stratégiu, ktord by mala byt zakladnym kameniom pre dosiahnutie vysSich
cielov spolocnosti. Naprie¢ celym procesom je povinnostou marketingového poradcu
sledovanie a meranie vysledkov, ktoré priniesla dana marketingova stratégia, avSak musi

dbat’ aj na dodrziavanie poslania spolo¢nosti (Purves, 2014).

1.7.1 Druhy poradcov v oblasti marketingu

Typickym znakom marketingovych poradcov je ich uzsie zameranie na uréity celok
alebo dokonca celé priemyselné odvetvie. Je teda mozné uviest’ nasledujuce priklady na

uzSie zameranie marketingovych poradcov:

e Specialista na malé podniky poméha s poradenstvom k dosiahnutiu narastu objemu
predaja pri obmedzenom rozpocte. Snazi sa z danych moznosti a prostriedkov
dosiahnut’ maximalne vysledky za stcasného zachovania lojality zakaznika. Zvacsa
ide 0 rodinné podniky alebo sukromné malé podniky z odvetvia gastronémie alebo
turizmu.

e Specialisti na online marketing maju svoje portfolio zakaznikov §irsie, nakolko ich
sluzby vyuZzivaji rovnako malé podniky, ako aj nadnarodné korporicie. Radia
spolo¢nostiam s ich aktivitami a podnikanim v internetovom prostredi. Ich doménou
je predovSetkym optimalizacia pri vyhladavani, ktora spolo¢nostiam zvySuje
navstevnost’ stranky.

o Specialista na firemné znacky alebo aj konzultant znadky. Osoba, ktora poméha
spolo¢nosti dotvorit’ profesionalny vzhl'ad spolo¢nosti a poukazat’ na ich poslanie
prave prostrednictvom firemnej znacky. Jeho pracou je definovat’ pritomnost’ danej
spolo¢nosti na trhu a identifikovat’ ju ako jedine¢nu. V praxi sa moze jednat’ 0 tvorbu

loga, webovej stranky, tlaéenych materialov alebo prospektov.
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Specialista na socialne médid poméha spolo¢nosti s ndvrhom webovych stranok
spolo¢nosti, ale aj spravou uctov na socialnych sietach ako Instagram, Facebook
alebo Twitter. V jeho portfoliu sa ¢asto nachadza aj pisanie blogov, ktoré zvysuju
navstevnost’ strdnok spolo¢nosti. Jeho sluzby by mali zvySovat povedomie
0 spolocnosti v prostredi socialnych médii a tvorit’ pozitivny obraz.

Specialista na ziskavanie zakaznikov je prinosom pre spolo¢nosti, ktorych
marketingova stratégia je postavena na novych zakaznikoch. Ide teda o tvorbu
novych obchodov s novymi zékaznikmi, ktori tvoria hlavny prijem pre spolo¢nost’

(Purves, 2014).
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2 Ciel’ prace

Za hlavny ciel’ tejto diplomovej prace sme si urCili posidenie miery vyznamu
znacky marketingovych poradenskych spolo¢nosti. Na§ hlavny ciel’ sme si d’alej rozdelili

do nasledovnych ¢iastkovych cielov:

e zistit, ¢i je znaCka hlavnym faktorom v procese vyberu urcitej poradenskej
spolocnosti,
e urCit vplyvy hodnoty znaCky na vyber urcitej marketingovej poradenskej

spolo¢nosti.

Na dosiahnutie vysSie vytyCenych cielov sme uskutocnili prieskum medzi
spolo¢nostami, ktoré v minulosti vyuZili, respektive stale vyuzivaju sluzby poradenskych
spolo¢nosti v oblasti marketingu. Prieskumom sme sa snazili ziskat’ informacie o tom, ako
na skamané firmy vplyva znacka poradenskej spolo¢nosti. K dosiahnutiu stanovenych

cielov sme taktiez uskutocnili rozhovor s odborni¢kou z oblasti poradenstva v marketingu.

Nakol’ko sa tato diplomova praca sklada z teoretickej a praktickej Casti, zodpoveda

tomu aj del'ba ciel'ov prace, na ciele teoretickej Casti a ciele praktickej Casti.
Ciele teoretickej ¢asti prace:

e zadefinovat pojem znacka a urCit’ vyznam znacky,

e zozbierat a usporiadat teoretické informacie z oblasti poradenstva.
Ciele praktickej ¢asti prace:

e zadefinovat’ vyznam znacky pre marketingové poradenské spolo¢nosti,

e urCit faktory vplyvajice na hodnotu =znaCky marketingove] poradenskej
spolo¢nosti,

e na zéklade zistenych poznatkov navrhnit’ model znacky marketingovej poradenske;j

spolocnosti.

V ramci kvantitativneho prieskumu sme si urcili nizsie uvedené hypotézy, ktoré

budeme neskor overovat’.

Hypotéza €. 1: Vnimana hodnota znacky poradenskej spolo¢nosti je z pohl'adu

klientov pri vybere dolezitejSia ako referencie, respektive odporacania.
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Hypotéza ¢. 2: Hodnota znacky poradenskej spolo¢nosti je pre klienta natol'ko
dolezita, Zze pri jej poklese uvazuje o ukonceni spoluprace s danou poradenskou

spolo¢nostou.

Objektom skumania boli rozne firmy aporadenskd spolo¢nost’ sle¢ny

GaliSinovej tak, ako je to uvedené v d’alSej Casti prace.
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3 Metodika prace a metody skimania

Na uvod tejto kapitoly je nutné spomenut’, ze praktickd ¢ast’ diplomovej prace sa
sklada z dvoch typov prieskumov — kvalitativneho a kvantitativneho. Z tohto dovodu sa v
praci vyskytujua dva objekty vyskumu. V kvalitativnej Casti vyskumu je objektom skiimania
poradenska firma Mgr. Marie GaliSinovej, ktora sa uz 4 roky venuje marketingovému
poradenstvu, predovsetkym pre malé podniky a zivnostnikov. Kvantitativna ¢ast’ vyskumu
je zamerana na podniky, ktoré vyuzivali alebo by mohli vyuzivat' sluzby marketingovych

poradenskych spolo¢nosti.

Mgr. Méria GaliSinova vyStudovala na Univerzite Komenského v Bratislave odbor
Marketingovej komunikacie. Uz pocas $tiidia bola zamestnana v spolo¢nostiach ako Triad
Advertising alebo Fona Dental, kde pracovala na marketingovych projektoch. Neskor sa
rozhodla, Ze by svoje sktsenosti z predo§lych zamestnani rada zurocila vo vlastnej firme,
zameranej predovsetkym na marketingové poradenstvo. Svoje sluzby prezentuje na svojej
internetovej stranke www.mg-studio.sk. Taktiez sa venuje pisaniu blogu, na ktorom
vysvetl'uje potrebu marketingu pre malé podniky a Zivnostnikov. Okrem poradenstva sa vo

svojej firme venuje aj inym marketingovym sluzbam, napriklad grafike a dizajnu.

Kvantitativna Cast’ vyskumu v ramci tejto diplomovej prace prebehla formou
Standardizovaného dotaznika, prostrednictvom ktorého sme skumali firmy z réznych sfér
podnikania a podniky réznych velkosti. Jednalo sa o sucasnych alebo potencidlnych
Klientov poradenskych spolo¢nosti v oblasti marketingu. Formulovanie otazok v dotazniku
malo za ciel' zistit nazory skimanych firiem ohl'adom znacky marketingovych

poradenskych spolo¢nosti.

Prostrednictvom tohto dotaznika sme oslovili viac ako 150 slovenskych
spolocnosti, na ktoré sme kontakt ziskali prostrednictvom ich oficidlnych internetovych
stranok. Struktira dotaznika bola vypracovana za pomoci informécii ziskanych $tadiom

odborne;j literatary.

V ramci uvodu sme vysvetlili ucel dotaznika a poziadali respondentov o jeho
vyplnenie. Nakol’ko dotaznik pozostaval zo 14 samostatnych otazok, ¢as na jeho vyplnenie
sme odhadli na priblizne 6 minut. V dotazniku sme vyuzili r6zne druhy otazok. Jednym z
nich boli otazky s vyberom jednej z moznych odpovedi, respondent teda zaznacil jednu, ti

najvhodnejsiu odpoved’. Dalsim druhom otazok boli otazky s moznostou vyberu viacerych

31



moznych odpovedi. V dotazniku sa nachadzali aj dve otvorené otdzky, pri ktorych
respondent vpisoval svoju vlastni odpoved’ bez moznosti vyberu. V dotazniku mézeme
vidiet aj jednu hodnotiacu Skalu, ktorda mala uréit mieru spokojnosti, respektive

nespokojnosti skaimanych spolo¢nosti.

Vsetky ziskané udaje sme dosledne spracovali a vyhodnotili. Udaje z otazok, kde
mali respondenti na vyber viacero moznosti, boli prenesené do formy grafov z dovodu

lepSej prehl'adnosti.

Pri otazkach s moznost'ou vpisovania vlastnej odpovede respondenta sme ziskané
udaje preniesli do tabuliek a zoradili ich podla frekvencie vyskytu. Nasimi metodami
interpretacie a hodnotenia boli teda grafy a tabulky. Vzorovy dotaznik sme uviedli ako

prilohu ¢.1 tejto diplomovej prace.
Charakteristika dotaznika

V nasledujticich Castiach sa blizSie zaoberame otdzkami z dotaznika. PresnejSie
zadefinujeme, ¢o sme sa jednotlivymi otdzkami snazili dozvediet, respektive aké

informéacie sme z odpovedi chceli ziskat'.

1. Uvedte, ¢i ste niekedy vyuZili, pripadne vyuZivate sluzby marketingovej poradenske;j

spolo¢nosti.

Tato otazka sluzila na filtrovanie spomedzi tych opytanych, ktori vyuzili alebo
vyuzivaju sluzby poradenskych spolo¢nosti v oblasti marketingu. Na zdklade odpovedi na
tuto otdzku vieme posudit’ troven zdujmu o poradenské sluzby. Z odpovedi na tuto otdzku
vieme odvodit, kolko firiem priblizne povazuje marketingové poradenstvo za nieco

nevyhnutné pre ich fungovanie.
2. Aky typ poradenstva je vo Vasej spolo¢nosti najviac vyuzivany?

Touto otdazkou sme zistovali, aky typ poradenstva je najCastejSie vyuzivany
u skimanych spoloc¢nosti. Vybrali sme viacero druhov poradenstva a budeme sledovat,

ktord zo sfér podnikania je vo vnimani respondentov tou najproblematickejSou.
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3. Disponuje Vasa spolocnost’ vlastnym marketingovym oddelenim?

V tejto otazke sme overovali skutocnost, ¢i skimané spolocnosti vyuzivajua
poradenské sluzby aj v pripade, ze disponuju vlastnym marketingovym oddelenim.
Existuje totiz predpoklad, ze ak firma disponuje vlastnymi marketingovymi pracovnikmi,

nebude mat’ potrebu vyuzivat’ sluzby poradenstva v oblasti marketingu.

4. Aké dovody Vas viedli k vyhl'adaniu pomoci marketingovej poradenskej spolocnosti a

pripadnému vyuzitiu jej sluzieb?

Stvrtou otazkou sme chceli zistit dovody, pre ktoré sa skamané spolo¢nosti
rozhodli vyuzit marketingové poradenstvo, respektive v ¢om spocivali ich nedostatky. Pri

vybere odpovede si mohli vybrat’ aj viacero z danych moznosti.

5. Aké dovody Vas viedli k vyberu urcitej poradenskej spolocnosti?

Piatou otazkou sme zistovali, akymi faktormi sa respondenti riadia pri vybere
ur¢itej poradenskej spolo¢nosti. Obzvlast’ sledujeme, ¢i je pre nich hodnota znacky
vyznamnym faktorom v rdmci rozhodovacieho procesu. Rovnako ako pri predoslej otazke

si tu mohli respondenti vyberat’ viacero zZ uvedenych moznosti.

6. Ohodnot'te Vasu spokojnost’ so sluzbami vybranej spolocnosti.

Otazka ma formu Skaly a prostrednictvom nej sme zist'ovali spokojnost’ skimanych
firiem so sluzbami poradenskej spolo€nosti s ktorou spolupracovali, respektive
spolupracuju. Tuto otdzku sme zaclenili do dotaznika predovSetkym kvoli uzkemu
prepojeniu medzi spokojnostou klientov marketingovych poradenskych spolo¢nosti

a hodnotou znacky danej poradenskej spolo¢nosti.

7. Vyberte vlastnosti, ktorymi podla Vas disponoval poradca, s ktorym ste

spolupracovali.

Siedmou otazkou sme smerovali pozornost’ priamo na poradcu, ktory reprezentoval
dant poradensku spolo¢nost’. Respondenti mali na vyber vlastnosti, pricom mali uréit,
ktorymi z nich poradca disponoval, a ktoré u neho naopak chybali. Cielom bolo zistit,

ktoré vlastnosti respondenti u poradcov najviac vyhl'adavaju.
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8. Co vo Vas evokuje pojem znacka?

Tato otazka je otvorena. To znamena, Ze respondenti mali moznost vpisat do
dotaznika svoju vlastni odpoved’. Ocakavali sme roznorodost odpovedi, ked'ze kazdy
respondent vnima znac¢ku subjektivne. Uéelom tejto otazky bolo zistit’ rozdiely vo vnimani

znacky zo strany jednotlivych respondentov.

9. Aky faktor ma podl'a Vés najvacsi vplyv na budovanie silnej znacky marketingovej

poradenskej spolo¢nosti?

Tak ako v predoslej otazke, aj v tomto pripade mal respondent zadefinovat’ urcité
pojmy. Pri tejto otazke sme zistovali, ¢o su podla respondentov zdkladné kamene silnej

znacky marketingovej poradenskej spolo¢nosti.

10. Ovplyvnil by Vas pokles hodnoty znacky poradenskej spolo¢nosti natol’ko, ze by ste

prestali vyuzivat’ jej sluzby?

Otazka cislo desat’ mala za ulohu zistit', aky silny vplyv ma znacka poradenske;j

spolo¢nosti na rozhodovaci proces respondentov.

11. Myslite si, ze vystupovanie a komunikacia poradcov ma vplyv na vnimani hodnotu

znacky poradenskej spolocnosti, v ktorej pdsobia?

Prostrednictvom otazky sme zistovali, ¢i respondent vidi stvis medzi uroviiou

komunikacie, respektive vystupovanim poradcov a hodnotou znacky.

12. Ak4 je vel'kost’ Vasej spolocnosti (na zaklade poctu zamestnancov)?

Tato otazka mala za tulohu klasifikovat' respondentov podl'a velkosti firiem,

Vv ktorych pracujt, priCom kritériom je pocet ich zamestnancov.

13. V akej oblasti posobi Vasa spolo¢nost’?

Ulohou trindstej otazky bolo rozdelit' skimané firmy na zaklade druhu odvetvia,
V ktorom sa pohybuju. Spolocnosti rozdelujeme do dvoch zékladnych skupin, presnejSie
na firmy, ktoré sa venuju vyrobe produktov a firmy, ktoré sa orientujii na poskytovanie

sluzieb.
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14. Do ktorej z uvedenych skupin spad4 Vasa spolo¢nost’ na zaklade ro¢ného obratu?

Posledna otazka bola taktiez klasifikatnou ajej ulohou bolo rozdelit' skimané

spoloc¢nosti na zaklade ich ro¢ného obratu.

3.1 Pracovné postupy a metody skiimania

Na dosiahnutie stanovenych cielov, ktoré sme si blizSie zadefinovali v druhej
kapitole, sme vyuzili vS§eobecne zndme logické metody, typické pre vedecké prace. Do
suboru tychto metéd radime metddu indukcie, respektive dedukcie a metdodu analyzy,
respektive syntézy. Medzi metédy vyuzité v tejto diplomovej praci patri aj metdda
abstrakcie, ktord nam taktiez pomohla objasnit’ problematiku znacky marketingovych

poradenskych spolo¢nosti.

Nasim hlavnym zdrojom informacii bol predovsetkym subor odbornej kniZznej
literatiry s obsahom blizkym téme naSej diplomovej prace. Prametiom potrebnych

poznatkov pre nas boli aj zahrani¢né ¢i domace internetové zdroje.

Prostrednictvom analyzy sme sa blizS§ie zamerali na znacku a poradensku
spolo¢nost’, ¢o nam pomohlo sa lepSie zorientovat’ v preberanej problematike. Naopak,
proces syntézy nam pomohol pochopit’ SirSie stvislosti a vztahy medzi jednotlivymi javmi.
Syntéza je opakom analyzy abez nej by sme nedokdzali doplnit' a skompletizovat’

nadobudnuté poznatky.

Dalou vyuzitou metédou je metoda zovieobecnenia alebo aj indukcia. Pomocou
nej dokazeme utvorit zo suboru faktov urCité vSeobecné tvrdenie. K tejto metode
neodmyslitel'ne patri metdda dedukcie, ktord je jej opakom, a teda umoziuje zo vSeobecnej

informacie vytvorit’ konkrétny poznatok.

Metoda abstrakcie ndm pomohla zosumarizovat’ nadobudnuté poznatky, pricom
sme sa sustredili na vlastnosti skimanych objektov. Vd’aka abstrakcii sme zachytili prava

podstatu urcitych javov, ¢o viedlo k zadefinovaniu zakladnych pojmov.
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3.2 Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Dopytovanie, ktoré je sucastou nasSho prieskumu, prebehlo formou online
dotaznika. Dotaznik sme vytvorili anasledne rozposielali prostrednictvom platformy
Google Formulare, priCom jeho Struktura pozostdva zo 14 otazok. Z celkového poctu
otazok s 2 otazky otvorené s moznostou vpisovania vlastnej odpovede a 11 uzavretych
otazok s moznostou vyberu jednej alebo viacero moznosti. Sti¢astou dotaznika je aj jedna
Skalova otazka, kde respondenti vyberali zo Skaly spokojnosti. Medzi uzavretymi otdzkami
su zaraden¢ aj tri klasifikaéné otazky, ktoré majui za ulohu rozdelit’ skiimané spolo¢nosti do
skupin v zavislosti od ich poctu zamestnancov, ro¢ného obratu a odvetvia, v ktorom
posobia. Prostrednictvom platformy Google Formulare sme vel'mi jednoducho spracovali
ziskané udaje a nésledne vytvorili potrebné grafy. Ziskané vysledky su tak prehladnejsie,
¢o ulahc¢uje ich prezentdciu. Grafy su obohatené o sprievodny komentar, ktory popisuje

jednotlivé hodnoty a javy na grafe.

Pre skvalitnenie spracovania Struktarovaného rozhovoru sme vyuzili nahravacie
zariadenie, ktoré nam pomohlo detailnejSie zaznamenat' jednotlivé otazky a odpovede.
Ziskané informécie boli velkym prinosom, nakolko Strukturovany rozhovor bol nosnou

¢astou vyskumu tejto diplomovej prace.
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4 Vysledky prace a diskusia

Nasledujica cast’ tejto diplomovej prace bude =zamerand na vysledky
a vyhodnotenie nasSho vyskumu. Vyskum pozostdval z dvoch casti, jednou bol
Struktarovany rozhovor  adruhou c¢astou bol kvantitativny prieskum vo forme

elektronického dotaznika.

4.1 Marketingova poradenska spolo¢nost’ Marie GaliSinovej a jej

znacka

Mgr. Méria GaliSinova sa v oblasti marketingového poradenstva pohybuje uz Stvrty
rok so Specializaciou na malé podniky a zivnostnikov. Osobné stretnutie sme si dohodli
prostrednictvom komunikacie na socialnej sieti Facebook. Nakol'ko bola sle¢na GaliSinova
ochotnd sa snami stretnat, poskytla ndm odpovede na otdzky ohl'adom znacky
a poradenstva. Stretnutie prebehlo v priestoroch jej ateliéru, kde je aj sidlo jej poradenskej

spolo¢nosti.

Dalej si priblizime otazky, ktoré sme sa podas rozhovoru pytali a odpovede, ktoré

sme od slecny GaliSinovej ziskali.
Otazka &.1: Co sa podPa Vis skryva pod pojmom znacka?

Odpoved’ respondenta: Pri tejto otazke mi napadol vyrok Davida Ogilvyho.
,Znacka je to, o vam zostane, ked vam zhori fabrika.* Tento vyrok je podla mojho
nazoru najvystiznejsim zadefinovanim znacky, nakolko znacka je nieco nehmotné. Znacku
vaimam ako asocidcie, to c¢o vam ako prvé napadne pri danej znacke, ¢i je dana asocidcia
pozitivna alebo negativna. Je to nieco, co nie je mozné kupit. Firma moze mat krdsne
balenie, reklamu, ale ked ma clovek s niecim raz negativnu skusenost, vzdy sa to

spotrebitelovi bude asociovat's danou znackou.
Otazka ¢.2: Co robi vasa firma pre zvySenie povedomia o znacke?

Odpoved’ respondenta: Tym, Ze sa sustredim na mensie podniky a moje promo je
zalozené na nizkom rozpocte som prvé dva roky mojho podnikania Ziadne platené promo

nevyuzila. V zaciatkoch to bolo vSetko postavené na referencidch, ludia si medzi sebou
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odporucali moje poradenstvo a sluzby. Prave pozitivne referencie ma nakopli dalej
pokracovat' v tom, co robim a rozvijat svoje podnikanie. V sucasnej dobe okrem referencii,
ktoré su najprirodzenejsou formou, vyuzivam aj platené promo, predovsetkym na
Instagrame. Pisem aj vlastny blog, ktory sa venuje edukdcii a vyjadrujem sa hlavne

k téemam tykajicich sa potreby marketingu pre malé podniky a zivnostnikov.

Otiazka ¢.3: Vnimate zmeny vo vnimani znacky zo strany zikaznikov spojené

S rozvojom Vasho podniku?

Odpoved’ respondenta: Za svoj najvdcsi posun v tejto oblasti povazujem otvorenie
svojho ateliéru, co sposobilo pozitivny ohlas mojho okolia. Potencialny zakaznici zacali
vnimat moju pracu serioznejsie a doveryhodnejsie. Celkovo vnimam, Ze prdve tento krok
pridal na hodnote mojej firme, nakolko uz disponujem priestorom na stretnutia

a prezentaciu svojich projektov.

Otazka ¢.4: Stretli ste sa so situiciou, kedy negativna udalost’ ovplyvnila vnimanie

znacky Vasej firmy?

Odpoved’ respondenta: Spominam si na jednu zakaznicku, ktora mala zdujem
0 tvorbu loga pre jej firmu. Priblizne mesiac mi neodpovedala na mailovi komunikaciu
a neskor, ked som ju zacala urgovat so splatnostou faktiry mi odpisala, Ze s logom nie je
spokojnd, nepaci sa jej, ateda 0 logo uz nemd zdujem. Jednoducho odmietala uhradit
fakturu za vytvorené logo. Nakoniec po komunikdacii vSak ndazor zmenila, so sluzbami bola
spokojnd a paradoxne sme neskor spolupracovali aj na dalsich projektoch. Za
problematické povazujem ocenovanie poradenskych sluzZieb, pretoze klient nedokdze
stanovit hodnotu urcitej sluzby, kym nie je dokladne odprezentovanad zo strany poradcu.
Celkovo vnimam velky rozdiel v ocefiovani urcitého hmotného vystupu a poradenskych
sluzieb. Casto tu teda méze dochddzat k nedorozumeniam a hlavne k nepochopeniu zo
strany klienta. Velmi zalezi, o akého klienta sa jedna, pretoze napriklad pri mensich
klientoch si neuctujem za kazdu jednu poradensku sluzbu, ale casto krat je mozné to

zaclenit do urcitého baliku spolu s hmotnymi vystupmi.
Otazka ¢.5: Ako podPa Vas vnima spotrebitel’ znacku Vasej spolo¢nosti?

Odpoved’ respondenta: Najlepsie by som to vystihla hodnotami, ktoré v spojitosti
S mojou pracou mozu klienti vnimat. To znamend, Ze moju firmu a prdacu vnimaju ako:

doveryhodnu, kvalitnu, priatelsku, spolahlivi, preciznu a zodpovednu.
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Otazka &6: Co podla Vis najviac vplyva na zvySovanie hodnoty zna¢ky Vaej

spolo¢nosti?

Odpoved’ respondenta: Urcite pozitivne referencie. Keby som to mala vyjadrit
percentudlne, tak vdcsia cast mojich klientov, teda 60%, ma oslovuje na zdklade
pozitivnych referencii. Vidy po ukonceni projektu si aj ja sama pytam od klienta
referencie, ktoré ma posuvajii v mojej dalSej praci. Dalsich 30% by som pripisala svojej
stranke, kde prezentujem svoje projekty a celé svoje portfolio. Zvysnych 10% by som
pripisala platenej reklame, avsak na tu sa az tak nespolieham a skor ju vyuzivam pri

sezonnych akciach.

Otazka ¢.7: AKy vplyv ma hodnota znacky na VaSich potencidlnych klientov pri

procese rozhodovania o vyuziti VaSich sluzieb?

Odpoved’ respondenta: Na zdklade tejto otazky mozeme vyradit' ludi, ktori so mnou
neprisli do kontaktu. Standardny proces zacina odporiicanim, respektive platenou
reklamou, pricom vzmika povedomie. Prvym kontaktom je navstivenie mojej webovej
stranky, tu si vedia prezriet moje portfolio a ak ich presvedci, prejdu kvyplneniu
kontaktného formuldara. Tu uz prechdadzame k interakcii, kedy odo mna dostavaju odpoved’
a dohodneme sa na osobnom stretnuti. Prave v tomto procese sa podla mia kumuluje
vnimand hodnota mojej znacky. Keby sme si to predstavili ako bodovy systém, za kazdy
jeden krok potencidlneho klienta by sa pripisoval urcity pocet bodov. A co sa tyka
rozhodovacieho procesu, casto sa mi stava, predovsetkym pri velkych klientoch, ze pri
vyberovom konani si vedu podobny bodovaci systém. Na konci vyberového konania mi od
nich pride stanovisko, ¢i chcu spolupracovat’ alebo nie. Obcas reaguju, Ze vybrali firmu
S nizS§ou cenovou ponukou, no V tychto pripadoch som aj rada, pretoze sa snazZim si

zachovat kvalitu svojich sluzieb, a teda udrzat si adekvatnu cenu na dosiahnutie kvality.
Otazka ¢.8: Ako by ste opisali Struktiru Vasej klientely?

Odpoved’ respondenta: Ako som uz spominala, zameriavam sa predovsetkym na
malych podnikatelov. Klientom, ktori preferuju skor nizku cenu ako kvalitu sama
odporucam, aby skusili hladat rieSenia niekde inde. Takyto klienti vicsinou sami
vyhladaji sluzby iného subjektu. Tento prirodzeny proces tvori Strukturu mojej Klientely.
Zvicsa ide o klientov, ktori sa stotoZiujii s mojimi hodnotami. Co sa tyka Struktiry

klientely, dalo by sa ich rozdelit' na tych najmensich Zivnostnikov a vicsie podniky, ktoré
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uz o marketingu nieco vedia. Vdcsim podnikom ponitkam skor vicsie balikové sluzby do
ktorych patri marketingové poradenstvo, ale aj iné marketingove sluzby. Pri mensich
Zivnostnikoch ide skér o marketingové poradenstvo spojené s drobnou grafikou a

dizajnom.
Otazka ¢.9: Akym sposobom sa snaZzite oslovovat’ VaSich klientov?

Odpoved’ respondenta: Paradoxne, vela firiem zabuda aktualizovat svoje webové
stranky so svojimi novo dokoncenymi projektami. Ja sa snazim vzdy po dokonceni projektu
ho odprezentovat na vsSetkych svojich socialnych médiach, od webovej stranky cez
Facebook az po Instagram. Myslim si, Ze je dolezité vediet odprezentovat svoje projekty
a ukazat, zZe stale na niecom pracujem. Platenu reklamu rozlisujem podla toho, ¢i sa jedna
0 B2B, vtom pripade sa zameriavam na platformu LinkedIn, alebo o B2C, vtedy sa
zameriavam na Facebook a Instagram. Ako som uz spominala, venujem sa aj pisaniu
blogu, ktory zvysuje povedomie o mojej praci. Za doélezity povazujem taktiez e-mail
marketing, ktory je miereny skor na starSie genmerdcie, ktoré netravia tolko casu na
socidlnych sietach. E-mail marketing vSak v sucasnosti znacne obmedzuju nariadenia
0 ochrane osobnych udajov GDPR. Zucastnujem sa napriklad workshopov ohladom
marketingu. Vela krat som bola skepticka ohladom ucasti na takychto workshopoch,
nakolko som mala pocit, Ze o danej oblasti uz mam dostatok vedomosti. Paradoxom je, Ze
som tu stretla mnozstvo svojich terajsich klientov, nakolko nie vsetci pochopili preberanej
problematike. Jednoducho som ich oslovila, Ze ak potrebuju, celé im to vysvetlim a dala

som im svoju vizitku.

Z informacii ziskanych prostrednictvom rozhovoru so sle¢nou Gali§inovou mézeme
konstatovat’, ze znacka je pre marketingovi poradensku spolo¢nost’ klI'icovym prvkom
Vv procese odliSenia sa od konkurencie aje nevyhnutné ju neustdle budovat’ arozvijat.
Dalej sme zistili, ze do procesu budovania znacky vstupuje velké mnozstvo faktorov,

ktorym by mali podniky venovat’ zvySent pozornost.

4.2 Vyhodnotenie kvantitativnheho prieskumu

Kvantitativny prieskum nasej diplomovej prace prebehol formou elektronického

dotaznika. Prostrednictvom mailu sme ho rozposlali spolo¢nostiam, u ktorych sme
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predpokladali, Zze wvyuzivaju sluzby marketingového poradenstva. Taktiez sme
prostrednictvom mailu skiimané firmy informovali, Ze sa jednd o anonymny dotaznik
ajeho vysledku budia spracované len pre ucely tejto diplomovej prace. Dotaznik
pozostaval zo 14 otdzok a v obdobi od 21.02.2019 do 07.03.2019 sme od skiimanych

firiem spolu ziskali 47 odpovedi.

Pre udrzanie prehladnosti sme vyuzili grafy, ktoré sme jednotlivo vyhodnotili

a okomentovali.

1. Uved’te, ¢i ste niekedy vyuzili, pripadne vyuZivate sluzby marketingovej

poradenskej spolo¢nosti.

Graf ¢€.2: Frekvencia vyuzitia sluzieb marketingovych poradenskych spolo¢nosti.

= Ano = Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Na tomto grafe mozeme vidiet, Zze az 57% opytanych vyuziva, respektive
v minulosti vyuzilo sluzby marketingovej poradenskej spolo¢nosti. Naopak 43%
respondentov po sluzbach tohto typu nikdy nesiahlo. Poradenské sluzby tohto typu su teda

pomerne Casto vyuzivané a vyhl'adavané medzi firmami z rozli¢nych oblasti podnikania.
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2. AKy typ poradenstva je vo VaSej spolo¢nosti najviac vyuZivany?

Graf ¢.3: NajcastejsSie vyuzivané oblasti poradenstva.

2

= Marketingové m Ekonomické = Persondlne m Environmentdlne = Poradenstvo v oblastiIT

Zdroj: vlastné spracovanie

Uvedeny graf reflektuje, aky typ poradenstva ma najvéacsie zastipenie U opytanych
spolo¢nosti. Ako moZeme vidiet, marketingové poradenstvo vyuZiva az 67% opytanych
firiem. Ekonomické poradenstvo vyuziva o ¢osi menej firiem, a teda len 15% opytanych.
Personalne poradenstvo a poradenstvo v oblasti IT vyuziva rovnako 7% opytanych firiem.
Na poslednom mieste sa umiestnilo poradenstvo environmentalne, ktoré zvolili len 4%
opytanych. Na zdklade vysledkov je zrejmé, ze z celkového poctu opytanych firiem, velka
Cast vyuziva prave marketingové poradenstvo. Tento fakt moézeme odovodnit
predovsetkym postojom firiem, ktoré marketing povazuju za hnaciu silu svojho
podnikania, ateda st ochotné investovat najviac prostriedkov prave do tejto sféry

poradenstva.
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3. Disponuje Vasa spolo¢nost’ vlastnym marketingovym oddelenim?

Graf ¢.4: Firmy, ktoré disponuji marketingovym oddelenim.

= Ano = Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Tento graf vyjadruje pomer medzi spolocnostami, ktoré disponuju vlastnym
marketingovym  oddelenim  a spolo¢nostami, ktoré marketingovym oddelenim
nedisponuji. Az 63% spolocnosti aj napriek tomu, ze maju vlastnych marketingovych
zamestnancov vyuzivaju sluzby poradenstva v oblasti marketingu. Medzi opytanymi
spolo¢nostami sa naslo 37% takych, ktoré nemaji vlastnych marketingovych
zamestnancov. Zaujimavym faktom je, Ze velkd vac¢Sina respondentov vyuziva z urcitého
dovodu marketingové poradenstvo aj napriek tomu, Ze =zamestnavaju vlastnych

marketingovych pracovnikov.
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4. Aké dovody Vas viedli k vyhladaniu pomoci marketingovej poradenskej

spolo¢nosti a pripadnému vyuZitiu jej sluzieb?
Graf ¢.5: NajcastejSie dovody pre vyhl'adédvanie marketingového poradenstva.
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Zdroj: vlastné spracovanie

Tak ako naznaCoval predosly graf, zuréitych dovodov firmy vyuzivaja
marketingové poradenstvo aj napriek faktu, Ze maju vlastné marketingové oddelenie. Na
tomto grafe mézeme vidiet’ najCastejSie dovody, ktoré ich k tomuto rozhodnutiu viedli.
Najviac opytanych uvidelo ako hlavny dovod malo odbornikov. Druhym najcastejSim
dovodom je nedostatok Casu, alebo snaha o jeho efektivnejSie vyuzitie. Tretim dovodom
v poradi je nedostatok skiisenosti zamestnancov spoloénosti. Stvrtym vybranym dévodom
zo strany firiem je snaha o vyhnutie sa pripadnym chybam. Poslednym a najmenej Casto

zastupenym dovodom je zniZovanie nakladov.
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5. Aké dovody Vas viedli k vyberu urcitej poradenskej spolo¢nosti?

Graf ¢.6: NajcastejSie dovody vyberu urcitej marketingovej poradenskej spolo¢nosti.
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na uvedenom grafe mozeme vidiet’ najcastejSie dovody vyberu urcitej poradenskej
spolo¢nosti zo strany respondenta. NajcastejSou odpoved’ou st pozitivne recenzie,
respektive odporucania od doveryhodného zdroja. Na druhom mieste, s totoznym poctom
odpovedi, sa umiestnili predchadzajuce skusenosti respondentov s danou poradenskou
spolo¢nostou a cenova ponuka poradenskej spoloénosti za ponukané sluzby. Stvrtym
najCastejSim dovodom pri vybere je marketingova komunikacia poradenskej spolo¢nosti.
Na poslednej priecke spomedzi dovodov pre vyber je vnimand hodnota znacky

poradenskej spolo¢nosti zo strany respondentov.
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6. Ohodnot’te Vasu spokojnost’ so sluzbami vybranej spolo¢nosti.

Graf ¢.7: Hodnotenie spokojnosti s vyuzivanymi sluzbami poradenskej spolo¢nosti.
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Zdroj: vlastné spracovanie

Tento graf znazornuje spokojnost respondentov so sluzbami, ktoré im vybrana
poradenska spolo¢nost’ poskytla, respektive poskytuje. Jednoznaéne prevazuju hodnotenia
»velmi spokojny* a ,,spokojny*. Niekol'ko respondentov sa nevedelo priklonit’ na kladnu
a ani na zapornu stranu hodnotenia sluzieb. Mensie mnozstvo respondentov vsak vyjadrilo
aj nespokojnost’ vyberom odpovedi ,,nespokojny* alebo ,,veI'mi nespokojny*“. Celkovo je
mozné z grafu vycitat, Ze velka Cast respondentov bola so sluzbami poradenskych

spolo¢nosti spokojnd, co povazujeme za kl'aicové pri d’alSich moznych spolupracach.
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7. Vyberte vlastnosti, ktorymi podla Vas disponoval poradca, s ktorym ste

spolupracovali.

Graf ¢.8: Vlastnosti poradcu v oblasti marketingu.
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na uvedenom grafe je mozné vidiet’ hodnotenie vybranych profesijnych vlastnosti
poradcov, s ktorymi skumané firmy spolupracovali. Celkovo prevladali pri kazdej
profesijnej vlastnosti pozitivne hodnotenia nad negativnymi. NajcCastejSie respondenti
pripisovali poradcovi profesionalitu. Naopak, inovativnost bola zo strany respondentov
vnimana ako najmenej dostaCujuca. Celkovo mozZno zhodnotit, ze skimané spolo¢nosti
boli skvalitami respondenta spokojné, priCom vyzdvihuju jeho profesionalitu,
komunikativnost’ a ochotu. Priestor na zlepSenie v pripade budtcej spoluprace vidia

respondenti predovSetkym v oblasti inovativnosti poradcov.
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8. Co vo Vis evokuje pojem znacka?

V uvedenej tabul'ke mézeme vidiet’ zoznam najcastejSich odpovedi skiimanych spolo¢nosti

na tato otazku:

kvalita

hodnota

symbol

identita

istota

emocie

tradicia

prvok, ktorym sa identifikuje spolo¢nost’

brand, ktory je znamy ¢o najSirSej verejnosti

pridanad hodnota

uspesna firma

spolahlivost’

sposob komunikacie firmy

nieco, ¢im je spolo¢nost’ vynimocna, ¢o ju vymedzuje od ostatnych

nazov

sila

¢o si l'udia predstavia, ked’ sa povie nazov, pripadne ukaze logo a pod.

asociacie

znak

nie¢o nehmotné

uréit asociaciu

brand ako identifikator produktov

doveryhodnost’

spolahlivost’

identifikacia
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9. AKy faktor ma podl’a Vas najvacsi vplyv na budovanie silnej zna¢ky marketingove;j

poradenskej spolo¢nosti?

V nizsie uvedenej tabul’ke je mozné vidiet' zoznam najcastejSich odpovedi respondentov na

tato otazku:

kvalita

sktisenosti

tradicia

profesionalita

kontakty

stupajuca znalost’ znacky, ktori pomahaju budovat’

reklama

média

kreativita

pozitivne referencie

naskok pred konkurenciou

dobry marketing

dobry ohlas

komunikacia so zdkaznikom, spol'ahlivost’, doveryhodnost’

zamestnanci

odbornost’

vnimanie potrieb zdkaznika

zodpovednost’ voci zakaznikom

vysledky

pristup k Zivotnému prostrediu

povedomie

emocia

doveryhodnost’

spokojni klienti

peniaze
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10. Ovplyvnil by Vas pokles hodnoty znacky poradenskej spolo¢nosti natol’ko, Ze by

ste prestali vyuzivat’ jej sluzby?

Graf ¢.9: Vplyv poklesu znacky poradenskej spolocnosti na respondentov.

= Ano = Nie = Neviem posudit

Zdroj: vlastné spracovanie

Na vysSie uvedenom grafe moézeme vidiet vplyv poklesu hodnoty znacky
poradenskej spolo¢nosti na lojalitu respondentov. Az 57% opytanych povazuju pokles
hodnoty znac¢ky za dévod na ukoncenie spoluprace, respektive na zmenu poradenskej
spolo¢nosti. Len 17% opytanych nepovazuje pokles hodnoty znacky za dovod na
ukoncenie spoluprace s danou poradenskou spolo¢nost'ou. 26% skimanych spolocnosti sa
nedokézalo priklonit’ ani na jednu z dvoch strdn a oznacilo odpoved ,neviem posudit™.
Celkovo, vacsia Cast’ opytanych vnima pokles hodnoty znacky ako vel'mi vyrazny faktor
pre spolupracu s urcitou poradenskou spolo¢nost'ou. Nerozhodnost’ nezanedbatelnych 26%
opytanych mozno pripisovat’ faktu, ze okolnosti poklesu hodnoty znacky neboli blizsie

Specifikované.
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11. Myslite si, Ze vystupovanie a komunikicia poradcov ma vplyv na vnimanu

hodnotu znac¢ky poradenskej spolo¢nosti, v ktorej posobia?

Graf ¢.10: Vplyv vystupovania a komunikacie poradcu na hodnotu znacky.

= Ano = Nie = Neviem posudit

Zdroj: vlastné spracovanie

Na tomto grafe je znazorneny postoj respondentov Kk otazke, ¢i ma vystupovanie
a komunikécia zamestnancov poradenskej spolo¢nosti vplyv na hodnotu jej znacky. Az
92% opytanych sa vyjadrilo, Ze vnimaji sivis medzi vystupovanim, respektive Groviiou
komunikacie poradcov a hodnotou zna¢ky ich poradenskej spolo¢nosti. Len 2% opytanych
suvis medzi tymito dvoma faktormi nepostrehli a 6% respondentov k danej problematike
nevedelo zaujat pozitivne ani negativne stanovisko. Z tohto grafu teda vyplyva, Ze
poradenské spolo¢nosti by mali dbat’ nielen na dobornost’ svojich poradcov, ale aj na ich

vystupovanie a uroven komunikaénych schopnosti.
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12. AKa je velkost’ VaSej spolo¢nosti (na zaklade po¢tu zamestnancov)?

Graf ¢€.11: Velkost’ skimanych firiem na zéklade poctu zamestnancov.

m 1 a7z 9 zamestnancov (mikro spolo¢nost) m 10 az 49 zamestnancov (mala spolo¢nost)

= 50 az 249 zamestnancov (stredna spolo¢nost) m Viac ako 250 zamestnancov (velka spolo¢nost)

Zdroj: vlastné spracovanie

Vyssie uvedeny graf znazoriiuje, Ze naSho prieskumu sa zacastnili podniky réznych
velkosti z hl'adiska po¢tu zamestnancov. Najviac (34%) ich vSak spadd do kategorie

S najmen$im poctom zamestnancov, tieto podniky nazyvame aj mikro spolo¢nosti.
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13. V akej oblasti pésobi Vasa spolo¢nost’

Graf ¢.12: Oblast’ pdsobenia skimanych firiem.

= Vyroba = Sluzby

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako moézeme vidiet na tomto grafe, nasho prieskumu sa zOcastnili podniky
zZ oblasti sluzieb, ako aj podniky vyrobné. Podniky so zameranim na sluzby vSak boli vo
vacSom zastipeni, presnejsSie ich bolo az 68%. Spomedzi vyrobnych podnikov sa nasho
prieskumu zucastnilo 32% . Na zaklade uvedené¢ho mdézeme skonstatovat’, ze poradenské

sluzby st nevyhnutné rovnako pre vyrobné podniky, ako aj pre podniky z oblasti sluzieb.
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14. Do ktorej z uvedenych skupin spada Vasa spolo¢nost’ na zaklade ro¢ného obratu?

Graf ¢.13: Rozdelenie skumanych firiem na zaklade ro¢ného obratu.

&

= Menej ako 2 000 000 € = 2 000 000 € aZ 10 000 000 €
= 10 000 000 € aZ 50 000 000 € = Viac ako 50 000 000 €

Zdroj: vlastné spracovanie

Skumané spolo¢nosti mozeme rozdelit’ aj na zaklade ich ro¢ného obratu, pricom
najviac z nich, presnejsie 47% patri do skupiny s obratom menej ako 2 000 000€. Druha
najviac obsadzovand skupina (30%) je v rozmedzi od 10 do 50 miliénov eur ro¢ného
obratu. Tretia najCastejSia skupina respondentov na zaklade ro¢né¢ho obratu (15%) sa
nachddza v rozmedzi od 2 do 10 milidnov eur. Najmenej respondentov (8%) spadd do

skupiny s najvyssim roénym obratom viac ako 50 miliénov eur.

4.3 Overenie hypotéz

V ramci druhej kapitoly tejto prace sme si zadefinovali dve hypotézy, ktoré za

pomoci poznatkov ziskanych z kvantitativneho vyskumu overime.

Predpokladom prvej hypotézy je, ze vnimand hodnota znacCky poradenskej
spolo¢nosti je zpohladu klientov pri vybere dolezitejSia ako referencie, respektive
odporti¢ania. V sucasnej dobe, kedy si znacky vyznamnym faktorom v procese

rozhodovania spotrebitelov bez ohladu na sféru podnikania predpokladame, Ze silna
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znacka bude pre klientov zarukou kvality aj v pripade poradenskych spolo¢nosti. Z tohto
dovodu sme sa rozhodli zistit’, ¢i klient pri vybere poradenskej spolocnosti inklinuje
k silnej znacCke, alebo sa naopak spolicha na referencie a odporéania svojho okolia. Na§
vyskum vSak preukazal, ze tato hypotéza sa nepotvrdila, nakolko klienti sa pri vybere
spolichaji skor na odporucania a referencie, ako na hodnotu znacky poradenskej
spolo¢nosti. V ramci prieskumu ohl'adom faktorov pri vybere poradenskej spolocnosti Si
moznost’ pozitivnych recenzii, respektive odporucani vybralo az 12 respondentov. Naopak

vnimana hodnota znacky bola respondentmi oznacena len 8 krat.

Predpokladom druhej hypotézy je, ze pri poklese hodnoty znacky poradenskej
spolo¢nosti klient uvazuje o ukonceni spoluprace s danou poradenskou spoloc¢nostou.
Touto hypotézou sme sa snazili zistit, ¢i je hodnota poradenskej spolo¢nosti pre klientov
natol’ko vyznamnym faktorom, Ze by jej pokles viedol k ukonceniu ich spoluprace. Nas
vyskum preukazal, ze tato hypotéza sa potvrdila, nakol’ko az 57% skiimanych firiem
v dotazniku zaznacilo, Ze pokles hodnoty znacky poradenskej spolo¢nosti by bol pre nich
dovod na ukoncenie spoluprace s danou poradenskou spolo¢nost'ou. Z uvedenych faktov
vyplyva, ze hodnota znacky je pre poradensku spolo¢nost’ i¢innym nastrojom na udrzanie

lojality klientov.

4.4 Model znac¢ky marketingovej poradenskej spolo¢nosti

Na zaklade informacii, ziskanych z predchadzajicich casti tejto prace, Si
Vv nasledujucej Casti znazornime a rozoberieme model znacky marketingovej poradenske;j

spolocnosti.
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Obrazok ¢.2: Model znacky marketingovej poradenskej spolocnosti

Referencie

Kvalita

o Cena sluzieb
sluzieb

N 7~

Znacka
marketingovej
poradenskej
spolocnosti

7~ N

Komunikacia Kreativita

Inovativnost’

Zdroj: vlastné spracovanie

Na vysSSie uvedenom obrazku sme znazornili faktory, ktoré sme na zéklade
poznatkov znasho vyskumu oznacili za kIiCové v procese budovania znacky

marketingovej poradenskej spolo¢nosti.

Jednym zo zékladnych kamenov silnej znacky poradenskej spolo¢nosti st rozhodne
pozitivne referencie. Je to zapri¢inené predovsetkym skuto¢nost'ou, Ze zijeme v dobe, kedy
internet a socialne média st mocnym nastrojom komunikacie a rychlost’ pohybu informacii
je na velmi vysokej Urovni. Ztoho vyplyva, Ze aj referencie, ¢i uz pozitivne alebo
negativne, st pre klienta vel'mi dostupné. Prave preto su referencie tak mocnym faktorom

vplyvajucim na hodnotu znacky poradenskej spolo¢nosti.

Dalgim délezitym faktorom hodnoty marketingovej poradenskej spolo¢nosti je
cena, ktoru si uctuju za svoje sluzby. Cenotvorba vo sfére marketingového poradenstva je
v celku néaro¢ny proces, nakolko zijeme v dobe, kedy sa vSetky spolocnosti usiluju

znizovat' naklady s cielom efektivnejSiecho hospodarenia. V tomto procese zohrava
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dolezita ulohu poradca, ktory musi analyzovat' potreby a schopnosti klienta. Nasledne
musi dokladne odprezentovat’ klientovi jednotlivé sluzby, ktoré maji za Glohu zefektivnit’

marketingové procesy jeho firmy.

Kreativita ainovativnost st neodmyslitelnou sucastou marketingového
poradenstva. Spolo¢nost’ zaoberajlica sa marketingovym poradenstvom totiz vela krat
navrhuje klientom projekty, prostrednictvom ktorych chce oslovit’ spotrebitelov, a tento
proces sa nezaobide bez kreativity a inovativneho myslenia. Kreativita a inovativnost
prave preto moézu patrit’ medzi faktory, ktoré poradensku spolo¢nost’ vyrazne odlisia od jej

konkurencie, a tym zvysia hodnotu jej znacky.

Urovenn komunikacie, & uZ zamestnancov poradenskej spolo¢nosti, alebo
spolocnosti ako celku je vel'mi dodlezitym faktorom vplyvajicim na hodnotu znacky
marketingovej poradenskej spolo¢nosti. Vystupovanie a komunikacia poradcov je prvym
krokom Kk vybudovaniu dévery medzi poradcom a klientom, bez ktorej by spolupraca
nebola efektivna. Je nevyhnutné, aby komunikacia bola obojstranna, ateda aby bol
poradca rovnako dobrym poslucha¢om ako re¢nikom. Pri nedostato¢nej komunikacii totiz
neskor dochadza k nedorozumeniam, ktoré znizuji efektivitu spoluprace. Kvalitny poradca
by teda mal dbat na troven komunikdcie a profesiondlne vystupovanie, pretoze tym

prezentuje spoloc¢nost’, respektive jej znacku.

Jednym z najdodlezitejSich faktorov, vplyvajicich na znacku marketingovej
poradenskej spolocnosti, je kvalita ponukanych sluzieb. V sucasnej dobe, kedy je na trhu
mnozstvo vacsich, alebo mensich subjektov ponukajucich marketingové poradenstvo,
prichadza na rad otdzka kvality sluzieb. AvSak kvalita ponukanych sluzieb sa pri
marketingovom poradenstve odvija predovsetkym od odbornosti poradcu a taktieZ od jeho
skusenosti. Prave preto ma vic¢sina marketingovych poradcov bohaté skusenosti v réznych
sférach marketingu. AvSak n4jdu sa aj marketingovi poradcovia, ktori poZadovanymi
sktisenost’ami nedisponuju, a teda kvalita ponukanych sluzieb je pochopitel'ne nizsia. To
znamena, ze predovsetkym skusenosti a vedomosti poradcu, respektive timu poradcov st
nositelom kvality sluzieb marketingového poradenstva. Spokojnost’ klienta, ktord je
Vv asociacii so znackou poradenskej spolocnosti, sa teda odvija od kvality ponukanych

sluzieb.
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Ako sme si vyssie uviedli, na znacku marketingovej poradenskej spolocnosti
vplyva viacero faktorov a je nevyhnutné, aby spolo¢nost’ kazdy z nich vnimala a rozvijala
ho. Znacka je totiz nieCo ovela viac ako len nazov alebo logo, je to identita, nieco
nehmotné, Co klientom utkvie v paméti ako asociacia spojena so spolo¢nostou. Prave

preto je nevyhnutné neustale pracovat’ na hodnote znacky akejkol'vek spolo¢nosti.
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Zaver

V dnesnych dinoch, kedy mnozstvo konkurencie na trhoch rastie vysokym tempom,
zvySuje sa aj zaujem o sluzby marketingovych poradenskych spoloc¢nosti. Ak chce
poradenska spoloc¢nost’ zaujat’ potencidlnych klientov, je dolezité, aby sa odlisila od svojej
konkurencie. Mala by dokézat' ponuknut’ nieo, ¢o konkurencia nedokaze. Jednym z
najdolezitejSich prvkov odliSenia sa od konkurencie je znacka. Prave preto by
marketingové poradenské spolo¢nosti mali svoju pozornost a aktivitu zamerat' na
kontinualne budovanie silnej znacky. Silna znacka totiz u klientov vzbudzuje doveru, ktora

je zékladnym kameniom procesu poradenstva.

Tieto skutoCnosti nas inSpirovali k tomu, aby sme podrobne spracovali dana
problematiku a informovali o dolezitosti zna¢ky v oblasti marketingového poradenstva.
V uvode teoretickej Casti tejto diplomovej prace bolo z dévodu lepSieho porozumenia
potrebné zadefinovat’ a popisat’ zakladné teoretické pojmy tykajice sa znacky, ale aj
poradenstva. Tento ciel’ je splneny V teoretickej Casti prace, kde je zadefinovany pojem

poradenstvo, respektive poradenska sluzba a znacka spolu s jej ulohami.

Hlavny ciel’ tejto diplomovej prace bol splneny V praktickej Casti, priCom sme sa
usilovali urc¢it’ vyznam znacky marketingovej poradenskej spolo¢nosti. K vysledku sme sa
dopracovali analyzou informacii ziskanych prostrednictvom dotaznika od r6znych firiem,
ktoré sa zacastnili nasho prieskumu a informacii ziskanych prostrednictvom rozhovoru od
odbornic¢ky z oblasti marketingového poradenstva. Za pomoci vyssie uvedenych postupov
sme zistili, Ze silnd znacka je zékladnym kamenom uspesnej poradenskej spolo¢nosti,
predovSetkym kvoli dovere, ktort takato znaCka prirodzene vzbudzuje u Klientov.

Spolupraca klienta a poradcu je totiz v pripade chybajicej dovery neefektivna.

Vdaka =ziskanym informaciam sme navrhli model znacky marketingovej
poradenskej spolo¢nosti, ktory znazorfiuje esencialne prvky vplyvajuce na znacku takejto
spolocnosti. Medzi spomenuté prvky patria: referencie, cena sluzieb, kreativita,

inovativ unikaci valita sluzieb.
inovativnost,, komunikacia a kvalita sluzieb

Pre uspesné fungovanie poradenskej spolo¢nosti je nevyhnutné, aby neustile
napredovala azvysSovala kvalitu poskytovanych sluzieb, priCom nesmie zabudat na
strategickll cenotvorbu. Poradenska spolo¢nost’ by mala pozorne sledovat’ referencie, ktoré

ziskava od svojich klientov a usilovat’ sa, aby boli predovSetkym pozitivne. Prave nazor
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klientov je v tomto pripade najobjektivnejsim hodnotiacim kritériom sluzieb poradenskej
spolo¢nosti. V procese poradenstva st nevyhnutné taktiez inovativnost a Kreativita,
pretoze prave tie mézu byt takzvanym rukopisom poradenskej Cinnosti danej spoloc¢nosti.
Nakol'ko sa poradensky proces zaklada na komunikacii, uroven komunikacie spolocnosti
do velkej miery ovplyviluje vnimani hodnotu znaCky marketingovej poradenskej
spoloc¢nosti. Jednoducho povedané, ak poradenska spolocnost’, respektive poradca
disponuje komunikacnymi schopnostami, povazujeme to za predpoklad uspesnej
spoluprace. V pripade, ak poradenska spolo¢nost’ dokaze reSpektovat’ vysSie uvedené
faktory, zabezpeci tak spokojnost’ klientov. Ti budd dalej §irit' pozitivne referencie,

nasledkom ¢oho bude rast’ hodnota znacky ich marketingovej poradenskej spolo¢nosti.
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Prilohy

Priloha ¢.1 — Dotaznik
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