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BUDOVANIE ZNACKY AKO JEDEN Z
DOLEZITYCH FAKTOROV USPECHU

BRANDBUILDING AS ONE OF THE CRITICAL SUCCESS FACTOR
DPudovit Nasti$in, Martin Mudrik?!

Autori su interni doktorandi na Katedre marketingu a medzinarodného obchodu Fakulty
manazmentu na PreSovskej univerzite.

Abstract

This paper treats with the importance of a brand building and it shows an overall and present
view on the world biggest brands and the brand top risers. It describes the methodology of
branding evaluation process and the analyses necessary for the brand value estimation. Work
puts the branding process in the contrast of employment attractiveness as well as in case of
consumers loyalty and brand reputation. It also points on a connection to the consumers
decision making process.
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Abstrakt

Prispevok pojednava o dolezitosti budovania znacky, ukazuje celkovy a rovnako aj sucasny
pohl'ad na najvécsie svetové znacky a na najvacSich skokanov z tohto hl'adiska. Popisuje
metodoldgiu hodnotiaceho procesu a analyz potrebnych pre spravne ohodnotenie sily znacky.
Proces budovania znacky dava do kontrastu s atraktivnostou zamestnavatela a rovnako aj so
spotrebitel'skou lojalitou a samotnou reputaciou znacky. Taktiez poukazuje aj na prepojenie s
rozhodovacim procesom spotrebitela.

KTlucové slova: branding, marketing, podnik

Uvod

Znacka je sila. V sucasnosti spoloc¢nosti nie su posudzované len na zdklade ich hmotného
fyzického majetku, ale aj na zéklade faktorov ako sU reputacia, idea a intelektudlne
vlastnictvo ¢i vztahy so zakaznikom. K tymto faktorom sa zaradzuje aj branding, ktory
ovplyviiuje zakaznika na dennej baze. Dokonca aj v pripade vysoko nakladného obchodu sa
vacsina l'udi rozhoduje prave podla tychto faktorov, ktoré posuvaji do uzadia vnimanie
tvrdych dat. Co v sudasnosti dokaZe urobit’ jedna spolo¢nost, to dokaZe aj mnoho inych.
A prave ztohto dévodu predstavuja tieto faktory diferencujdci prvok. Primérne ide o
strategicky proces budovania znacky. Cielom tohto procesu je pontknut pridani hodnotu,
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vd’aka ktorej moze spolo¢nost’ uspiet’ v stidle sa meniacom a vysoko konkurencnom biznis
prostredi.

Budovanie znac¢ky

LCudské populacia je zavisla na znakoch a naSa mysel’ bez nich nie je schopné pracovat’. Slovo
"brand" pochédza zo starého norskeho alebo germéanskeho vyrazu, ktory znamend "vypalit™
[1]. Ludia robia svoje vlastné rozhodnutia pri otazkach kym maju byt, ako maju zit' a ¢o si
maju kupit, ale vSetky tieto rozhodnutia su pod vplyvom podmienok vytvorenych
marketingom a publicitou znacky [1]. Podl'a Kaputu [2] je branding definovany ako meno,
pojem, znak, symbol alebo dizajn, pripadne ich kombinécia, ktorého tlohou je identifikovanie
tovarov a sluzieb jednej spolocnosti, alebo skupiny spolocnosti, a odlisit’ ich od ostatnych.
Nejde o to, aby si cielovy trh vybral konkrétnu spolo¢nost’ namiesto konkurencie, ale aby
bola dana spolo¢nost’ videna a vnimana ako jediné a spravne rozhodnutie pre dany problém
[2].

Budovanie znacky ovplyviiuje mnoho aspektov, ktoré pomahaji konkrétnemu tovaru
alebo sluzbe uspiet. Mo6zu posilnit’ pozitivnu reputaciu, lojalitu, ako aj podporit’ vnimanie
vacse] hodnoty a pomdct zdkaznikom uvedomit’ si, ze ich svet je riadeny rovnakymi
hodnotami [1]. Ulohou budovania zna¢ky je vytvorenie pozitivnej skusenosti v mysliach
zakaznikov. Znacka reprezentuje velki myslienku alebo systém presvedceni, ktoré zakaznik
povazuje za unikatne a prenho uzito¢né [3]. Ovplyviiuje spokojnost’ zakaznika a je to nikdy
nekonciaci proces [1]. [8].

DélezZitost’ spravnej emocie

Vsetko je to len o predavani emocie. Podl'a Zig Ziglara, logika niti l'udi mysliet’ a emoécia nuti
ludi konat. Logicky most medzi zdkaznikom a predajcom reprezentuje len 20 % z
rozhodovacieho procesu v B2B (business to business) [4]. Albert Mehrabian z Kalifornskej
univerzity vo svojich vyskumoch zistil, Ze pocity a postoje su komunikované slovami len na
arovni 7 %, tdnom hlasu na drovni 38 % a neverbalne az na urovni 55 % [4]. Nakupny
rozhodovaci proces je vzdy vysledkom zmeny v emo¢nom stave zakaznika. Informécia je
napomocna pri zmene emocného stavu, ale prave tdto emoécia samotna je to, Co je
najdolezitejsie [5]. Vsetky rozhodnutia by mali plynut’ zo vzajomného pdsobenia faktorov ako
st chamtivost, strach, altruizmus, zavist’, pycha ¢i hanba. Ak je dostatok tychto emoc¢nych
faktorov pritomnych, rozhodnutie o klpe sa stava stale pravdepodobnej$im [5].

Emdcia je spojivo, ktoré v spojeni s doverou znamena lojalitu. Ked’ je spotrebitel'ova
dovera v znacku podkopana, je pritomna aj koreSpondujica strata sily na trhu, pretoze
spotrebitel’ straca vieru v to, Zze spolo¢nost’ funguje podl'a jeho ofakavani [6]. Existuje tedria
piatich faktorov potrebnych pre uspech znacky [9]. Znacka musi byt’ "cool", musi byt’ redlna a
unikatna, zakaznik sa s nou musi identifikovat’ a musi prinasat’ Stastie [9]. Meg Withmen,
riaditel’ka spoloc¢nosti Hewlett-Packard raz povedala: "Ked za¢nu l'udia pouzivat VaSu
znacku ako sloveso, je to pozoruhodné!" [7]. Spolo¢nosti Google trvalo osem rokov od jej
zaloZenia v roku 1998, kym bolo slovo "google" registrované ako sloveso v "Oxford English
Dictionary" a to aj napriek faktu, Ze uz Sest’ rokov bol najvacsim svetovym internetovym
vyhladavacom [8].
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Metodologia merania hodnoty znacky
John Stuart, byvaly riaditel’ spolo¢nosti Quaker Oats, povedal: "Ak by sa mal podnik rozdelit’,
nechal by som ti pozemky, tovarne a majetok a ja by som si nechal len znacku. Aj tak by som
mal viac ako ty." [1]. Hodnotenie znacky je kontroverzna disciplina. Je vel'mi narocné
prisadit’ nehmotnym prvkom presni finanénu hodnotu [1]. Oficidlne metdody sa snaZia
izolovat’ tieto abstraktné prvky, v tomto pripade znacku, od konkrétneho hmotného majetku,
ktorého hodnota v spolo¢nosti ja 'ahko vycislitena [1]. Existuje viacero teorii ponukajiacich
rozne spdsoby odhadovania hodnoty. Zakladny princip je vSak pre vacSinu rovnaky. Jednou z
najrozsirenejSich metdd je ta, ktord pouziva svetova konzultantska spolo¢nost’ Interbrand.
Silna znacka zlepSuje vykon podniku primarne prostrednictvom ovplyviiovania troch
kla¢ovych skupin: zdkaznikov (sucasnych a perspektivnych), zamestnancov a investorov.
Metodologia berie do tivahy vSetky tieto skupiny sucasne [10]. Sila znacky meria schopnost’
vytvarat’ kontinuitu dopytu do buduicnosti skrze vernost’ so zretel'om na interné (manazment a
zamestnanci) a externé (zakaznici) faktory. Tieto vstupy st prepojené s finanénym modelom
podnikania tak, aby merali schopnost’ znac¢ky vytvarat’ ekonomicka hodnotu [10]. Metodika
sa snazi urcit’ prinos znacky pre obchodné vysledky [10]. Cely proces pozostava z troch
hlavnych analyz a to finan¢nej, dopytovej a analyzy konkurencie schopnosti. Prostrednictvom
nich je mozné vyjadrit’ ekonomicky profit znacky, jej ulohu a kone¢nti mieru jej vplyvu [10].

Globalne znacky za rok 2012

Podl'a spravy ktort prezentovala spolo¢nost’ Interbrand, titul najhodnotnejSej znacky patri
spolo¢nosti Coca-Cola, ktorej cena bola odhadnuta na 77 839 mil. $. Je to zhruba 8 % narast
oproti minulému roku. Sest’ zna¢iek z top 10 spada do odvetvia informaénych technolégii a az
na jedinu vynimku tam patrili aj pocas poslednej dekady [10].

1 Coca-Cola 77,839 mil. $
2 Apple 76,568 mil. $
3 IBM 75,532 mil. $
4 Google 69,726 mil. $
5 Microsoft 57,853 mil. $
6 GE 43,682 mil. $
7 Mc Donald’s 40,062 mil. $
8 Intel 39,385 mil. $
9 Samsung 32,893 mil. $
10 Toyota 30,280 mil. $

Tab. 1: Top 10 znadiek za rok 2012
Zdroj: vlastné spracovanie podl'a [10]

Spomedzi vSetkych spoloc¢nosti uvedenych v tabulke 1 st znacky Apple a Samsung
povazované za tie s najvys$S§im narastom ich hodnoty. V pripade znaCky Samsung sa jej
hodnota odhaduje na 32 893 mil. $, ¢o predstavuje oproti roku 2011 narast o 40 %. Nérast
spolo¢nosti Apple je na trovni 129 % [10]. Toto zvysenie sa uskutoc¢nilo v intervale medzi
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rokmi 2011 a 2012, kedy sa objavil v top 10 po prvy krat. Obrazok 1 znazoriiuje ich
dramaticky narast v konfrontacii so spolo¢nostou Coca-Cola, ktord bola najhodnotnejSou
znackou za poslednych 10 rokov.
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Graf 1: Porovnanie hodnoty znadiek
Zdroj: vlastné spracovanie podl'a [10]

Atraktivita zamestnavatela

Spolo¢nost’ Univerzum prezentovala rebricek najatraktivnejSich zamestnavatelov za rok
2012. Stadia bola zaloZena na preferenciach viac ako 144 000 uchadzatov o zamestnanie s
biznis alebo s technologickym zdzemim ato z 12 najvdcsich svetovych ekonomik [11].
Tabul'ka 2 zobrazuje rebricek v oboch kategoriach.

Business Engineering
1 | Google Google
2 | KPMG IBM
3 | Procter & Gamble Microsoft
4 Microsoft BMW
5 Deloitte Intel
6 | Ernst & Young General Electric
7 | PwC Siemens
8 | J.P. Morgan Apple
9 | Coca-Cola Sony
10 | Goldman Sachs Procter & Gamble

Tabul’ka 2.: Najatraktivnejsi zamestnavatelia celosvetovo
Zdroj: vlastné spracovanie podla [11]

Ako mozeme vidiet, v tomto rebricku sa nachddza sedem znaciek, ktoré boli pritomné aj v
tabulke 1 ako clenovia top 10 znaciek. Je teda mozné predpokladat’, Ze silnd znacka dokaze
taktiez podstatne zvySit' atraktivitu spoloCnosti ako zamestnavatela. Sucasnost’ je Casto
povazovana za dobu, v ktorej su tradicné formy komunikécie oslabené informacnymi
technologiami [12]. Priemerny ¢as navstevnosti predstavuje 23 minat a 71 % respondentov
veri, Ze po on-line kontaktovani si spolo¢nost’ spitne vyhl'ada uchadzacov osobny profil a to
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vSetko v ramci on-line komunit [11]. Tato skuto¢nost’ vytvara samozrejme ur€ity tlak a
spolo¢nosti musia zahrnit’ aj nové formy komunikacie [14]. Skutoc¢nu silu vytvara komunita
vytvorena okolo znacky, ako aj aktivna participacia [15]. Neustala migracia marketingovych
aktivit do sveta internetu vSeobecne ovplyviiuje aj vnimanie imidzu spolo¢nosti [13].
Dokonca aj malé ¢i stredné podniky povazuju tieto faktory za kritické v pripade, pokial’ chci
zvysit’ svoju konkurencieschopnost’ [16]. Je to uzko prepojené so spésobom prezentovania sa
spoloc¢nosti [17]. Vo svete, kde su vysoko kvalifikovani a schopni zamestnanci vzacnou
komoditou, sa ndjdenie tych spravnych l'udi stdva pre podnikanie a tUspech znacky
nevyhnutnostou [11, 16].

Diskusia

Fenomén budovania znacky je podporeny a dokdzany mnohymi zdrojmi z celého sveta. Laka
spotrebitelov a vytvara prepojenie so znaCkou prostrednictvom emocii, ktoré su v nej
pritomné. Silnd znacka predstavuje efektivny nastroj budovania dobrej reputicie a
spotrebitel'skej lojality, ktoré pochopitelne dokazu prinasat’ aj vicSie zisky. Predstavuje
taktiez aj jeden z kl'ucovych faktorov pri hladani tych sprdvnych zamestnancov. Proces
budovania znacky sa stal enormne dolezitym pre spolo¢nost’ snaziacu sa uspiet Vv
ktoromkol'vek odvetvi.
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