6/2011

ISSN 1339-3189

-~




Young Science

MEDZINARODNY VEDECKY CASOPIS MLADA VEDA / YOUNG SCIENCE

Cislo 6, ro¢nik 5., vydané v novembri 2017

ISSN 1339-3189
Kontakt: info@mladaveda.sk, tel.: +421 908 546 716, www.mladaveda.sk
Fotografia na obalke: Spisska Sobota, Slovensko. © Branislav A. Svorc, foto.branisko.at

REDAKCNA RADA

doc. Ing. Peter Adamisin, PhD. (Katedra environmentalneho manazmentu, PreSovska univerzita, Presov)

doc. Dr. Pavel Chromy, PhD. (Katedra socialni geografie a regionalniho rozvoje, Univerzita Karlova, Praha)

prof. Dr. Paul Robert Magocsi (Chair of Ukrainian Studies, University of Toronto; Royal Society of Canada)

Ing. Lucia Mikusovd, PhD. (Ustav biochémie, vyzivy a ochrany zdravia, Slovenské technick univerzita, Bratislava)
doc. Ing. Peter Skok, CSc. (Ekomos s. r. 0., Presov)

prof. Ing. Rébert Stefko, Ph.D. (Katedra marketingu a medzinarodného obchodu, Presovska univerzita, Presov)
prof. PhDr. Peter Svore, CSc.,predseda (Institat historie, PreSovska univerzita, Presov)

doc. Ing. Petr Tomanek, CSc. (Katedra vetejné ekonomiky, Vysoka Skola banska - Technicka univerzita, Ostrava)

REDAKCIA

PhDr. Magdaléna Keresztesova, PhD. (Fakulta stredoeurdpskych §tadii UKF, Nitra)

Mgr. Martin Hajduk (Institat historie, PreSovska univerzita, PreSov)

RNDr. Richard Nikischer, Ph.D. (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, Praha)

Mgr. Branislav A. Svore, PhD., $éfredaktor (Vydavatel'stvo UNIVERSUM, Presov)

PhDr. Veronika Trstianska, PhD. (Ustav stredoeurépskych jazykov a kultar FSS UKF, Nitra)
Mgr. Veronika Zuskacova (Geograficky tstav, Masarykova univerzita, Brno)

VYDAVATED

Vydavatel'stvo UNIVERSUM, spol. s . o.
WWWw.universum-eu.sk

Javorinska 26, 080 01 PreSov

Slovenska republika

© Mlada veda / Young Science. Akékol'vek Sirenie a rozmnoZzovanie textu, fotografii,
udajov a inych informacii je mozné len s pisomnym povolenim redakcie.


mailto:info@mladaveda.sk
http://www.mladaveda.sk/
http://foto.branisko.at/
http://www.universum-eu.sk/

Miadaveda
i Vol. 5 (6), pp. 113-121
Young Science (6). pp

ISSN1339-3189

ZNACKY JAKO KLICOVA SOUCAST
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

A JEJICH VYVOJ V KONTEXTU
MEZINARODNICH ZEBRICKU

BRANDS AS A KEY PART OF MARKETING COMMUNICATION AND THEIR
DEVELOPEMENT IN THE CONTEXT OF INTERNATIONAL RANKINGS

Marie Slab4a, Petra MartiSkoval

Marie Slaba pusobi jako vedouci Katedry cestovniho ruchu a marketingu Vysoké Skoly
technické a ekonomické v Ceskych Bud&jovicich. Ve své vyzkumné praci se vénuje zejména
oblasti marketingové komunikace, CSR, znafek a teorie stakeholder managementu. Petra
MartiSkova plisobi jako odborna asistentka na Katedfe cestovniho ruchu a marketingu Vysoké
skoly technické a ekonomické v Ceskych Bud&jovicich. Ve svém vyzkumu se zaméfuje na
marketing a maloobchod, zejména na problematiku fizeni vztahii se zdkazniky, znamou pod
zkratkou CRM.

Marie Slaba works as a head of the Department of Tourism and Marketing at Institute of
Technology and Business in Ceské Bud&jovice. Author focuses on marketing communication,
CSR, brand and stakeholder management theory in her research. Petra Martiskova is an
assistant professor at the Department of Tourism and Marketing at The Institute of
Technology and Business in Ceské Budgjovice, Czech Republic. She focuses on marketing
and retailing in her research studies, especially on the topic of customer relationship
management, abbreviated as CRM.

Abstract

Brand and branding are considered to be one of the key elements of marketing
communication that currently plays an important role in every business. The brand is one of
the most visible parts of the company as well as its products. Brands are one of the most
valuable intangible assets of any institutions. Man authors and institutions focus on the brand
value measurement, and in practice there are several world-famous international brand
rankings. This article focuses on the analysis of the world's most valuable brands in the
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context of the selected three world-famous rankings, namely Interbrand, BrandZ, Brand
Finance Global 500
Key words: brand, promotion, Interbrand, BrandZ, Brand Finance Global 500

Abstrakt

Znacka a branding jsou povazovany za jedny z kliCovych prvk marketingové komunikace,
které hraji v soucasnosti dulezitou roli v kazdém oboru podnikani. Znacka jednou
Z nejviditelngjSich c¢asti firmy jako takové a jejich produktd. Znacky ptedstavuji jedno
Z nejhodnotnéjsich nehmotnych aktiv kazdé firmy. Méfenim hodnoty znacek se zabyva cela
fada autori 1 instituci a v praxi existuje nékolik svétoznadmych zebiickti hodnoceni znacek.
Tento ¢lanek se zaméfuji na analyzu nejhodnotnéj$ich znacek svéta v kontextu vybranych
tiech svétoznamych zebiicka a to Interbrand, BrandZ, Brand Finance Global 500

KTlacové slova: znaCka, marketingova komunikace, Interbrand, BrandZ, Brand Finance
Global 500

Uvod

Rostouci tlak globalni konkurence podnécuje veskeré spolecnosti K zvySovani aktivit v ram
k inova¢nim i komunika¢nim aktivitam, které zvySuji Sance podnikatelskych subjektd na
preziti v tvrdém konkuren¢nim boji. Lehmann, Keller a Farley tvrdi, ze budovani a spravné
fizeni znacek je dulezitou prioritou marketingové komunikace vsSech firem pusobicich
Vv jakémkoliv odvétvi (Lehmann, Keller, Farley, 2008). Spravné¢ zvolené nastroje
marketingové komunikace a jejich vnimani zdkaznikem ovliviiuji celkové znacku produktu ¢i
spolecnosti a jeji vnimanou hodnotu. Znacka poskytuje firmdm jeden ze zakladnich nastroji
odliSeni mezi konkurencnimi nabidkami a produkty a stdva se tak kliCovou soucasti
komunika¢niho mixu (Chieng, Goi, 2011). Zakaznici se rozhoduji o volbé produktu casto
pravé na zakladé znacky a jeji znamosti (Keller 2013). Znacky, které vedou primarné
k diferenciaci a identifikaci vyrobce, ¢i distributora navic pfinasi zakaznikovi celou tadu
informaci, jsou spojeny s hmotnymi 1 nehmotnymi aspekty, raciondlnimi, emocionalnimi i
symbolickymi hodnotami (Keller 2012). Znacka se tak stava integralni soucasti veskerych

vvvvvv

kazdé spole¢nosti.

Prestoze brandingem, jehoz historie sahd az do antickych obdobi, se zabyvali vyzkumnici jiz
V padesatych a Sedesatych létech, az v poslednich dekadach ptfelomu tisicileti se znacné
rozrostla pozornost vyzkumnik vénovand oblasti hodnoty znacky, kterd je povazovéana za
neoddélitelnou soucast pridaného hodnoty nazvu znacky, kterd je poskytovana zdkaznikiim
(Yoo, Donthu, Lee 2001, Yoo, Donthu, Lee, 2000). Pro kazdou firmu je hodnota, kterou
znacka dosahuje opravdu kli¢ovym aktivem, a proto se také celd fada autort oblasti znacek,
jejich vlivu na marketingovou komunikaci a hodnoté znacky vénuje (Keller 2012, 2013,
Brakus, Schmitt, Zarantonello 2009, Aaker, 1991, 1996, Mubushar, Haider, Iftikhar 2013).
V praxi je pak hodnota znacky méfena prostiednictvim celé fady febiicka a hodnoceni. Mezi

wewvr

a Brand Finance Global. Tento ¢lanek se zaméfuje na vyvoj 3 nejhodnotnéjSich znacek dle
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aktualniho hodnoceni Interbrand v hodnoceni vySe uvedenych 3 mezinarodnich Zzebticka
Vv priubéhu uplynulych 5 let (tedy v ¢asovém horizontu let 2012-2016.

Material a metody
Tento ¢lanek vychazi provedené detailni analyzy 3 nejznaméjSich svétovych zebticki, které
se zabyvaji hodnocenim znacek — a to:

- Interbrand — The 100 Top Global Brands

- BRANDZ

- Brand Finance Global 500
Zebtitek The 100 Top Global Brands sestavuje kazdoroéné spole¢nost Interbrand, ktera je
povazovana za jednoho z nejvyznamnéjSich leadert v oblasti hodnoceni znacek a brandingu.
Interbrand je divizi spole¢nosti OmniconGroup, kterd v oblasti marketingu na trhu pisobi jiz
vice nez 30 let. Zebtitek Interbrand predstavuje jeden z nejuznavangj$ich zebiicki hodnoceni
znaéek, ktery je akceptovan i napiiklad na Wall Streetu. Zebti¢ek The 100 Top Global Brands
hodnoti znacky pouze téch spolecnosti, které maji dlouhodobé velmi silné¢ postaveni své
globalni znacky na zéklad€ vlastni metodologie, kterd jako prvni byla certifikovana ISO
10668, a podkladii od renomovanych spolec¢nosti jako je Citigroup, J. P. Morgan Chase & Co.
a spolecnost Morgan Stanley. Tento zebticek stanovuje hodnotu znacky v penéznim vyjadieni
na zaklad¢ Cisté soucasné hodnoty diskontovaného cash-flow. Diskontni sazba se odvozuje od
sily znacky, kterd vychdzi ze 7 riznych faktorti zahrnujici trh, globalnost i naptiklad pravni
ochranu, ¢i komunikaéni podporu znacky. Zakladnimi komponenty hodnoceni znacek jsou
finan¢ni analyza a predpovédi, role a sila znacky. Role znaCky méfi jakéa ¢ast rozhodovani o
koupi je pfisuzovana znacce v porovnani s ostatnimi faktory (jako jsou vlastnosti produktu, ¢i
cena, apod.). Sila znacky je analyzovana na zdklad¢ 10 faktord, které vychdzi z interni 1
externi dimenze znacky. Jedna se napiiklad o diferenciaci, relevanci, jasnost, ¢i autenticitu
znacky (Interbrand 2017a).
Pro to, aby znaCky mohla byt zahrnuta do hodnoceni, musi spliiovat nésledujici kritéria
(Interbrand 2017a):

e minimalné 30% zisku musi pochazet ze zahranici,

e znacka musi mit vefejn¢ dostupna data,

e celkoveé musi byt pifepokladan dlouhodoby ekonomicky zisk,

e znacka musi mit vyznamné zastoupeni na evropském, asijském i severoamerickém

trhu a stejné tak musi geograficky pokryvat i trhy rozvijejici se.

Obecné tedy je mozné fici, Ze aby znacka mohla byt do tohoto zebticku zahrnuta, musi byt
globalni, viditelnd, rostouci a musi mit transparentni finan¢ni vysledky.

Druhym zkoumanym zebfic¢kem hodnoceni znacek je BRANDZ spolec¢nosti Millward Brown
a WPP, ktery ma také svou vlastni metodologii, jez se sklada ze tii postupnych hodnoticich
krokli, zaméfenych na vypocet vlastni hodnoty znacky, ptispévku znacky a finan¢ni hodnoty
znacky (Duguleana, Duguleana 2014). Celkové hodnoceni je provadéno na zakladé vyzkumu,
kterého se ucastni pfiblizné tfi miliony spotiebitelli z vice nez padesati zemi svéta. Tito
spotfebitel¢ hodnoti pfiblizné sto tisic znacek. Metodika Millward Brown své hodnoceni
zakladd na metrice, jez kvantifikuje na zdkladé¢ provedeného vyzkumu vySe uvedené
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parametry (Millward Brown, 2015a). Finanéni hodnota znacky se odvozuje od podilu zisku
spole¢nosti, ktery se vztahuje pravé ke znacce jako takové. Tento parametr tzv. attribution
rate je vypocten ze zvefejiiovanych finan¢nich vykazt vlastnika znacky (Millward Brown,
2016a). Prispévek znacky je méfen pomoci Skaly od 1 do 5 a ovliviiuje jej cela fada faktort.
Prispévek ma pak vliv na poptavku, loajalitu zakaznikl i zisk vlastnika znacky. Posledni
faktor, kterym je hodnota znacky, je vypocitdn jako nasobek financni hodnoty a ptispévku
zna¢ky (Duguleana, Duguleana 2014).

Poslednim zebfickem, ktery bude v ¢lanku vyuzit pro analyzu, je zebficek - Brand
Finance Global 500. Brand Finance pocita hodnotu znacky za pomoci metodiky Royalty
Relief, ktera urcuje hodnotu, kterou spolecnost je ochotna zaplatit za licencovani znacky jako
Vv piipad€, ze by svou znacku nevlastnila. Tento pfistup zahrnuje odhad budoucich pifijmi
(Brand Finance 2017a). Tento Zebticek stanovuje hodnotu znacky na zaklad¢ indexu sily
znaCky (Brand strength index — BSI), Brand ,,Royalty rate* a ptfedpovédi pfijml znacky
(Brand revenues). Sila znacky je hodnocena na Skéle 0 az 100. Pro vypocet jsou vyuZivana
data z databaze BrandAsset® Valuator (Brand Finance 2017 b).

Pro analyzu v ramci tohoto ¢lanku byly vybrany 3 znacky s nejvyssi hodnotou dle aktudlniho
hodnoceni Zebii¢ku spole¢nosti Intebrand - The 100 Top Global Brands a to (Interbrand
2017Db):

1. Apple s hodnotou 184,154 miliard USD, ktera v soucasnosti dle zebii¢ku Interbrand
pfedstavuje nejhodnotné€j$i znacku svéta. Jeji hodnota v porovnani s pfedchozim
rokem vzrostla o 3 %, ale naptiklad v porovnani let 2014 a 2015 vzrostla 0 43 %.

2. Google s hodnotou 141,703 miliard USD, ktera v soucasnosti dle Zebticku Interbrand
pfedstavuje druhou nejhodnotnéjsi znacku svéta. Jeji hodnota oproti ronskému roku
vzrostla 0 6%.

3. Treti nejhodnotnéjsi znacku v soucasnosti predstavuje Microsoft s hodnotou 79,999
miliard USD a nartistem hodnoty oproti loiiskému roku o 10%.

Jesté v lonském roce vSak byla tfeti nejhodnotnéjsi znackou Coca-Cola s hodnotou 78,423
miliard USD, kterd se aktualn€ umistila na ¢tvrté pozici a jeji hodnota klesla o 5% na 69,733
miliard USD. Po dlouhou dobu tato znacka Zebti¢ku vévodila, dnes vSak jeji hodnota klesa.
V porovnani let 2014 a 2015 klesla hodnota této znacky o 4 % a v porovnani let 2015 a 2016
0 7 % a v lonském roce ji tak v zebticku pteskocCila znacka Microsoft. Aktualné nejrychleji
rostouci znackou je znaCka Facebook, kterd zaznamenala narist o 48% na hodnotu 48,188
miliard USD, v roce 2012 m¢la hodnotu pouhych 5,421 miliard USD (Interbrand 2017b).
Vyvoj 3 nejhodnotnéjSich znacek bude analyzovéan v ramci vSech Zebiickl a budou zkoumany
ptipadné odliSnosti v jejich hodnoceni.

V zebticku BRANDZ Millward Brown a WPP je aktualni potfadi znacek nésledujici
(Millward Brown 2017a):

1. Google se soucasnou hodnotou 245,581 mld. USD, ktera tak pfedstavuje dle tohoto
zebticku nejhodnotnéjsi znacku svéta.

2. Apple s aktualni hodnotou 234,671 mld. USD na druhém mistg.

3. Microsoft s hodnotou 143,222 mld. USD na misté tietim.
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V Zebiicku Brand Finance Global 500 je aktualni pofadi znacek nasledujici (Brand Finance
2017c):
1. Google se soucasnou hodnotou 109,470 mld. USD, ktera tak ptedstavuje dle tohoto
zebticku nejhodnotnéjsi znacku svéta.
2. Apple s aktualni hodnotou 107,141 mld. USD na druhém misté.
3. Amazon s hodnotou 106,396 mld. USD je v ramci tohoto Zebii¢ku povazovan za tieti
nejhodnotnéjsi znacku svéta, na kterou postoupila z loniské pozice Ctvrté.
Aby bylo mozné zajistit konzistenci v ramci provedené analyzy byly zvoleny, jak jiz bylo
vyse uvedeno znacky 3 a to — Google, Apple a Microsoft, ktery se na zebticku Brand Finance
Global vsak nachazi az na pozici paté.

Vysledky a diskuze

Vybrané 3 znacky se objevuji na prvnich mistech vSech febticki. Jak jiz bylo vySe uvedeno
az do lonského roku se na tietim misté zebticku Intebrand pohybovala znacka Coca-Cola. Je
nutné vSak podotknout, ze tak vysokého umisténi na zebiicku BRANDZ Millward Brown a
WPP za poslednich 5 let nedoséhla, nejlépe se umistila na misté 5 a pak se nadale propadala.
V Zebiicku Brand Finance Global 500 se naposledy mezi prvnimi deseti znaCkami svéta
umistila v roce 2010.

Nize uvedené tabulky a grafy zaznamenavaji vyvoj vybranych 3 znacek za poslednich 5 let ve

9%

vSech uvedenych zebticcich.

2016 2015 2014 2013 2012
=]
5 3 s s s s <
E s o 8 — = — = — = — = - =
58 2 2 | S| E| E| 5| 5| E| 5| BE| B %5 E| % B
I ° e 5| 5| E| 5| S| E| 5| 5| E| 5| £| E| 5| £ %
N - g [ =1 N ~ =1 N ~ = N & = N ~ =1 N
z N e o - - -
- - -9 -9 -
Apple Technologie | USA 1 1 0 1 1 0 1 1 0 1 2 1 2 8 6
g
JE Google Technologie | USA 2 2 0 2 2 0 2 2 0 2 4 2 4 4 0
[
E
Microsoft | Technologie | USA | 4 4 0 4 4 0 5 5 0 5 5 0 5 3 -2
° Apple Technologie | USA 2 1 -1 1 1 0 1 1 0 1 1 0 1 8 7
R
g Google Technologie | USA 1 2 1 3 3 0 3 3 0 3 2 -1 2 1 -1
]
©
Microsoft | Technologie | USA 5 5 0 4 4 0 4 4 0 4 3 -1 3 2 -1
Apple Technologie | USA 2 1 -1 1 2 1 2 1 -1 1 1 0 1 1 0
a
<Z,: Google Technologie | USA 1 2 1 2 1 -1 1 2 1 2 3 1 3 2 -1
&
Microsoft | Technologie | USA | 3 3 0 3 4 1 4 7 3 7 5 -2 5 5 0

Tabuka 1 — Vyvoj pofadi zna¢ek ve vybranych zebticcich
Zdroj: Interbrand, BrandZ, Brand Finance Global 500

V Zebiicku Global 500 se na druhém misté umistil v roce 2016 Amazon a v roce 2015 to byla

spolecnost Samsung, které se vSak v febficku Interbrand na prvnich tfech mistech ve
sledovaném obdobi neobjevily. Amazon se pro rok 2017 stal jednou z nejrychleji rostoucich
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znacek spolecné se spolecnosti Facebook, kterd zaznamenala oproti roku 2016 rlst jeSté vetsi.
Samsung Vv roce 2017 na zebficku Interbrand se nachdzi na pozici Sesté, Amazon na pozici
paté.

Vyvoj poradi znacky Apple Vyvoj poradi znacky Google
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Vyvoj poradi znacky Microsoft

9
8
7
6
5 < <
4 ./l A 4
3 —
2
1
0 T T T T
2012 2013 2014 2015 2016
—&— Interbrand —#— Global 500 BRANDZ

Graf 1,2,3 — Vyvoj pofadi jednotlivych znagek
Zdroj: vlastni vyzkum

Jak je vidét z piedchozich grafii a tabulky celkové nejstabilnéjsi vyvoj ve vSech zebticcich
zaznamenava znacka Apple. Obdobny vyvoj znacek je zaznamendn v Zebficcich Interbrand a
Global 500 vyvoj v ramci zebticku BRANDZ se mirné odlisuje.

Zebricek Nazev znacky | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Apple 76,568 | 98,316 | 118,863 | 170,276 | 178,119
Interbrand Google 69,726 | 93,291 | 107,439 | 120,314 | 133,252
Microsoft 43,682 | 59,546 | 81,563 | 78,423 | 72,795
Apple 70,605 | 87,304 | 104,68 | 128,303 | 145,918
Global 500 Google 47,463 | 52,132 | 68,62 | 76,683 | 94,184
Microsoft 45,812 | 45,535 | 62,783 | 67,06 | 67,058
Apple 182,951 | 185,071 | 147,88 | 246,992 | 228,460
BRANDZ Google 107,857 | 113,669 | 158,843 | 173,652 | 229,198
Microsoft 76,651 | 69,814 | 90,185 | 1155 | 121,387

Tabuka 2 — Vyvoj dolarové hodnoty znaéek ve vybranych zebiiccich (v mld. USD)
Zdroj: Interbrand, BrandZ, Brand Finance Global 500
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hodnoceni vSech znacek je zaznamenavano na Zebiicku BRANDZ, kde hodnoty vSech znacek
ve sledovaném obdobi zna¢én€ prevySuji hodnoty obou dvou dalSich Zzebficku.
Nejmarkantnéjsi rozdil je viditelny v roce 2012 a to v ptipad¢ hodnoty znacky Apple, ktera na
zebiicku BRANDZ dosahla hodnoty 182,951 mld. USD, zatimco na zebti¢ku Brand Finance
Global 500 pouze hodnoty 70,605 mld. USD, coz ptedstavuje rozdil téméet 160 %. V roce
2016 muzeme zaznamenat obrovsky rozdil v hodnoceni znacky Google, kterd se na Zebficku
BRANDZ stala nejhodnotnéjsi znackou svéta s hodnotou t¢émé 300,000 mld. USD, zatimco na
zebiicku Brand Finance Global 500 dosahovala pouze hodnoty necely 95,000 mld. USD.
V ptipadé hodnoceni znacky Microsoft na zebficku BrandZ a Brand Finance Global 500
dosahla tato znacka na zebticku BrandZ své rekordni hodnoty 121,387 mld. USD, zatimco na
zebiicku Brand Finance Global 500 hodnoty téméf poloviéni a to 67,058 mld. USD.
V piipad¢ zebtickt Brand Finance Global 500 a Interbrand je rozdil v hodnotach znacky
Microsoft v roce 2016 necelych 8%.

Vyvoj dolarové hodnoty znacky Apple (v tis. Vyvoj dolarové hodnoty znacky Google (v
300 mld. USD) 250 tis. mld. USD)
250 200 |
200
150
100 [ | 100 —
50 :l] [ - 50 4 n
0 - T T T T 0 = T T T T 1
2012 2013 2014 2015 2016 2012 2013 2014 2015 2016
O Interbrand H Global 500 COBRANDZ O Interbrand B Global 500 COBRANDZ

Vyvoj dolarové hodnoty znacky Microsoft (v

150 tis. mid. USD)
100 []
50 -
o T T T T
2012 2013 2014 2015 2016
O Interbrand M Global 500 COBRANDZ

Graf 4,5,6 — Vyvoj dolarové hodnoty jednotlivych znacek
Zdroj: vlastni vyzkum

Nejstabilngjs$i vyvoj dolarové hodnoty ve vSech zebficcich je viditelny v pfipadé znacky
Google. Vyvoj hodnoty znacky Apple setrvale stoupa v piipad¢ zebiickt Interbrand a Brand
Finance Global 500, avsak zebficck BRANDZ zaznamenava pomérné vyrazné vykyvy.
Znacka Microsoft dosahuje nejlepsiho hodnoceni v Zebficku BRANDZ, kde jeji hodnota je
zejména v poslednich dvou letech vyrazné vyssi nez v predeslych obdobich.
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Na zaklad¢ provedené analyzy je mozné konstatovat, ze vyvoj pofadi nejhodnotngjSich
znacek je obdobny v ramci zebiicku Interbrand a Brand Finance Global 500, avsak mirn¢ se
odliSuje v tomto ohledu zebiicek BRANDZ. Nejstabilnéjsi pozici v ramci vSech zebiickti ma
firma Apple, jejiz znacka se ve sledovaném obdobi pohybuje bud’ na prvni, nebo druhé pozici
na vSech zebfticcich. Co se ty¢e dolarové hodnoty jednotlivych znacek, obdobné je hodnoceni
znaCek na zebficcich Interbrand a Brand Finance Global 500. Z provedené analyzy vSak
vyplyva, Ze metodologie Zebiicku BRANDZ je zna¢né odlisna a tak tedy dochazi i k vyrazné
odliSnému hodnoceni znacek. Provedena analyza bude vstupnim pfedpokladem nésledujiciho
vyzkumu autorky, ktery se bude zaméfovat na vnimani znacek a zda pozice ve vyse
uvedenych zebfticceich ovlivituje vnimani znacek spotiebiteli.

Tento clanok odporucal na publikovanie vo vedeckom casopise Mlada veda: Ing. Roman
Svec, Ph.D.
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