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Ocenenie pre casopis REFLEXIE

Casopis REFLEXIE — Kompendium tedrie a praxe podnikania ziskal prestizne ocenenie PODNIKOVE MEDIUM
ROKA 2017 v konkurencii slovenskych tlacenych a elektronickych médii.

Na  sldvnostnom  vyhodnoteni  jubilejného  15.  rocnika
celoslovenskej stitaZe Podnikové médium roka 2017, ktorej
vyhlasovatelom je Klub podnikovych médii na Slovensku a Slovak
Business Agency, ziskal jednu z hlavnych cien sutaZe — cenu
PhDr. Maridna Matydsa pre ojedinelé projekty v oblasti
podnikovych médii — casopis REFLEXIE. Tdto cena sa udeluje
od roku 2007 a ziskali ju v minulosti mnohé vyznamné institticie
a podniky za mimoriadne kvalitné projekty.

Sutaz ponuka overenie kvality médii organizdcii v konkurencii
inych dcastnikov z celého Slovenska a prispieva k celkovému 3
vysovaniu drovne komunikdcie, jej kultivovaniu a ku kvalite §=———
médii roznych organizdcif, i uZ miest, obci, samosprdvnych
krajov, podnikov, i neziskovych a rozpoctovych organizdcii
v krajine.

© REFLEXIE
KATOLICKA UNIVERZITAV RUZOMBERKU.

Pre autorsky kolektiv Casopisu je tento dspech vyznamnym
ocenenim, overenim jeho kvality a zdrovefi zavézujlicim
v nepolaveni tvorivého Usilia.

Redakénd rada casopisu Reflexie




PREDSLOV

Anna Diacikovd, vediici redaktor Casopisu Reflexie

Vedecky casopis REFLEXIE — Kompendium tedrie a praxe podnikania prindsa, ako je zrejmé z jeho titulu — praxou overenii
tedriu, resp. tedriu overenti v praxi — dielo Podnik a podnikanie — od renomovaného autora a tspesného slovenského
podnikatela, vedca a pedagdga, Dr.h.c. prof PhDY. Ing. Stefana Kassaya, DrSc.

Doma i v zahranici (dielo vyslo v piatich jazykoch — slovensky, anglicky, rusky, polsky, madarsky) je zndme jeho 5-zvézkové
dielo pentaldgia Podnik a podnikanie (4500 strdn textu), ktoré sa snaZi zredlnit teoretické pristupy o podnikani a tym
Zjednodusit studium studentov vysokych Skl a postgradudineho Stidia, doktorandov, ale je tieZ vyuZitelné pre pedagdgov,
manazérov, ¢i samotnych akciondrov podnikov.

Ulahcit dostupnost tejto literatury a pribliZit sa predovsetkym slovenskym a ceskym Studentom a ich pedagdgom, vznikol
v spoluprdci s Katolickou univerzitou v RuZomberku unikdtny projekt, ktory formou Casopisu REFLEXIE prinesie pentaldgiu
vsetkym, ktori prejavia zdujem a to prijatelnou formou. Pentaldgia je Struktdrovand do 18 hlavnych tém a vychddza zo znd-
mej metodiky Balanced Scorecard (BSC) vypracovanej Robertom Kaplanom a Davidom Nortonom. Vykonnost podniku je
aplikdciou tejto metodiky hodnotend prostrednictvom Styroch vyvdzenych perspektiv (financnej perspektivy, zdkaznickej per-
spektivy, perspektivy internych podnikovych procesov a perspektivy ucenia sa a rastu) a v pentaldgii je rozsirend o perspektivu
podnikatelského prostredia, od ktorej sa dalej odvijajti BSC perspektivy podniku.

Casopis Reflexie vdm postupne prinesie vsetkych pit perspektiv v nasledovnom logickom poradi:

1. Perspektiva podnikatelské prostredie:
e |odcovia a manazéri e Rozhodujice hladiskd manazér-
skej praxe  Podnikovd stratégia ® Organizacné Struktdry

2. Financnd perspektiva:

o Teoretické zdklady a podmienky fungovania podnikovej
financnej politiky e Financné riadenie podniku e Analyza
ziskovosti trhu e Investicnd stratégia a investicné projekty

3. Zdkaznicka perspektiva:

o Tedria komunikdcie a jej vyuZitie v podnikovej praxi @ Kom-
ponenty viacprierezovej komunikdcie (A) ® Komponenty viac-
prierezovej komunikdcie ® Starostlivost o zdkaznika

4. Perspektiva internych podnikovych procesov:

® Zdklady projektovania inovativneho podniku e Projekto-
vanie globdlne koncipovaného podniku (A) e Projektovanie
globdlne koncipovaného podniku (B) e Realizdcia projektov
v priemyselnej praxi

5. Perspektiva ucenia sa a rastu:

o Clovek, znalosti a znalostnd spolocnost e Pripadové
Stiidie ® Novy svet, nové prileZitosti ® Prilohy, zdverecné
konstatovania

Pentaldgia, na zdklade vedeckych a odbornych prispevkov a pripadovyich stidii, bola spracovand na prelome miléni, v neustdle sa
ekonomicky, spolocensky apoliticky meniacom prostredi, avsak generalizujiice zdvery, overené casom, st platné ajv sticasnosti. Kazdd
téma je v tivode asopisu doplnend aktudinym vedeckym alebo odbornym prispevkom pedagdgov z Katedry manazmentu v Poprade.

Ing. Anna Diacikovd, PhD.
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Strategicka pozicia Public Relations
v podniku a holisticky pristup k jeho
tvorbe

Koreferat k 10. ¢asti edicie Stefana Kassaya
RIADENIE - Integrovana komunikacia — ¢ast A

Anna Diacikovd, Katedra manazmentu, Katolicka univerzita v Ruzomberku, Pedagogicka
fakulta, Institdt Stefana Nahalku v Poprade

Predslov

Strategickému vyznamu Public Relations a budovaniu Corpotate Identity v konkuren¢nom
prostredi sa venuje 10. ¢ast edicie Riadenie od prof. Kassaya s témou Integrovand komunika-
cia. Dobré meno podniku a neformélna mienka maju priamy vplyv na ekonomické vysledky
podniku. V podmienkach trhovej ekonomiky je imidz velmi doleZity, pretoZze priamo suvisf
s konkurenciou. Dobry imidZ znamena priaznivy postoj zékaznika a jeho odozvu prejavujicu
sa v okamihu ndkupu, na ¢o vplyva kvalita integrovanej marketingovej komunikdacie. Rozsirova-
nie dobrého mena podniku musf byt prioritnou stc¢astou podnikovej stratégie a premietnuté
do jej kazdodenného Zivota. Len vtedy sa stdva PR uveritelnou koncepciou a uzito¢nym komu-
nikacnym nastrojom. Prispevok prindsa originalny pohlad k holistickému pristupu k tvorbe PR
(Corporate Governance, Model vynimocnosti EFQM, Eticky kédex, Spolo¢ensky zodpovedné
podnikanie, Riadenie informdcii a znalosti&Internd komunikécia, Integrovany marketingovy
komunikac¢ny mix), o znamena zvy3ovanie jej hodnoty etickou a uveritelnou externou mar-
ketingovou komunikaciou, ¢im sa vytvara dlhodobo udrzatelnd pozitivna znacka spolo¢nosti.

Uvod

Slovenskd ekonomika sa za poslednych takmer tridsat rokov zmenila z centraine riadenej na
trhovu ekonomiku. V krajine sa radikalne demokratickou cestou zmenilo politické prostredie,
¢o umoznilo prijat nové trhové pristupy v hospodarskej politike a vytvorit suvisiace instituci-
onalne prostredie. Po ekonomickej transformacii sa postupne stal sukromny sektor klic¢ovou
hybnou silou v ekonomike. Po miestami bolestnej restrukturalizacii sa postupne zacali budo-
vat a vytvarat nové pracovné prilezitosti, rozvijat konkurencieschopné malé aj velké podniky.
Do mnohych vstupili zahrani¢né spolo¢nosti s prinesenim nielen rozvojového kapitdlu, ale aj
globélnej podnikatelskej kultiry a medzindrodného manazmentu. Takto sa mnohé sloven-
ské podniky za stvrtstorocie stali sucastou globalnych podnikatelskych subjektov so vietkymi
ich pozitivnymi, ale aj negativnymi dosledkami. Mnohé boli pohltené a stratili svoju identitu,
mnohé Uplne zanikli, ale na druhej strane aj vznikli nové spolo¢nosti. Dynamické zmeny sp6-
sobili osobné manazérske zlyhania, avsak boli a su aj také, ktoré toto nelahké transformacné
obdobie ekonomiky i celej krajiny, sice s bolestami, ale predsa ustali. Posilnené krok po kroku
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zacali budovat a rozvijat moderné podniky vlastnou cestou s vlastnym manazmentom. Ak sa
aj po case stali stcastou velkych medzinarodnych korporécii, tak uz ale so silnejsou vyjedna-
vacou poziciou. Zmenené podmienky, z centrélne pldnovaného na trhom riadené hospodar-
stvo, so sebou priniesli nové podnikatelské pristupy, ktoré neboli bez problémov a automatic-
ky aplikovatelné v podnikatelskom prostredi. Lokdlne podmienky v transformac¢nom obdobi
ekonomiky v krajine si vyzadovali na mikrourovni skor revolu¢ny vyvoj a nie evolu¢ny vyvoj,
akym sa dosiahla radikdlna zmena v kratkom case v politickej oblasti.

Postupne sa vyvijal podnikatelsky pristup a jeho naplfianie prostrednictvom spravovania
spoloc¢nosti (Corporate Governance), spolocensky zodpovedného podnikania, riadenia znacky
spolo¢nosti, pricom je Ziaduce, aby interné procesy boli zosuladené a manazované v intenci-
ach etického a efektivneho vyuzivania disponibilnych zdrojov. Spolo¢nost potom médze pravdi-
vo komunikovat o svojich Uspechoch a aktivitadch v externom prostredi. Rozsirovanie dobrého
mena podniku vyjadrené vieobecnou zndmostou, verejnou mienkou, verejnou Uctou a uzna-
nim musf byt prioritnou stcastou podnikovej stratégie a premietnuté do jej kazdodenného
Zivota. Len vtedy sa stava PR uveritelnou koncepciou a uzito¢nym komunikac¢nym néstrojom.

1 Interné prostredie podniku

1.1 Corporate Governance

Podnikatelské prostredie, v ktorom podnik pdsobi je Zivy, neustdle sa meniaci organizmus.
Rozvoj a riadenie prebieha kontinudine, neustale, v akejkolvek z procesnych oblasti, jedna ob-
last sa prelina s druhou, niektoré faktory su prierezové a preto ich nie je mozné systémovo
striktne priradit ku konkrétnej oblasti. Vysledkom je synergia Uzitku tychto oblasti orientovana
na hlavny ciel. Je treba mat na pamati, ze podnik je neustéle sa meniaci/vyvijajuci organizmus
a ze vsetko so vsetkym suvisi (holisticky pristup). Statické popisovanie veci ani neumoziuje
popisat vietky mozné varianty vézieb subsystémov.

Vlastnosti, ako rychlost a pruznost st obzvlast v dnesnom svete pre firmy ziaduce. D4 sa
povedat, Ze medzi firmami prebiehaju akési preteky s ¢asom a distribu¢né siete su do detailov
premyslené. Je potrebné zddraznit, ze rychlost a kvalita sa nedaju oddelit. Rychlost sa stéva
sticastou kvality. Jedno ¢inske prislovie hovori:, Ked budete stdt na mieste, zastrelia vas.” Rov-
naky vyznam md aj ¢esky vyrok:,Kto chvilu stal, stoji uz bokom. A v novej ekonomike je tato
chvila nesmierne kratka.

Pojmové pomenovanie v angli¢tine Corporate Governance pre spravovanie spolo¢nosti
sa objavilo v 80-tych rokoch 20. storocia. V slovenskom jazyku sa ¢asom zauzilo pomenovanie
spréva, alebo spravovanie spolo¢nosti. Co je jej obsahom hovori viacero definicif:
= spravovanie spolo¢nosti (Corporate Governance) hovori, Ze pod tymto pojmom su myslené

procesy, Struktury a vztahy, pomocou ktorych spravny organ dohliada na ¢innost svojich exe-

kutivnych pracovnikov. Riadenie spolo¢nosti zas vyjadruje aktivity exekutivnych pracovnikov,

ktorf definuju ciele podniku a zabezpecu;ju ich dosiahnutie (Harward Business Review, 1982),
= sprava spolo¢nosti sa zaoberd spdsobmi, ktorymi si dodavatelia financii spolo¢nostiam

zabezpecuju ¢o najlepsie zhodnotenie ich investicii (Shleifer, Vishny, 1997),
= sprava spolo¢nosti zahfna subor vztahov medzi manazmentom, spravnymi orgdnmi, akci-

onarmi a dalsimi zainteresovanymi stranami (OECD, 1999),
= Ulohou spravy obchodnej spolo¢nosti je posudzovat podnikatelskd vykonnost zo Sirsieho

pohladu nez exekutiva, tj. zvaZzovat zaujmy vsetkych zainteresovanych stran, a v tomto
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smere svojou ¢innostou ovplyvnovat tvorbu podnikatelskej stratégie a jej implementécie
s cieflom uspokojovat tieto zaujmy (Klirovd, 2001),

= ide o problematiku vlastnickych vztahov a systémov, akymi vlastnici uplatriuju svoje vlast-
nicke prava a kontrolu voci riadiacej oblasti spolo¢nosti (Okruhlica, 2013).

Odborny termin sprava podnikatelského subjektu (Corporate Governance) bez ohladu na
jeho organizac¢né struktury a vymedzenie (podnik, skupina podnikov, akciovd spolo¢nost, kor-
pordcia a pod.) vyjadruje Sirsie suvislosti vztahu medzi viastnikmi a manazérmi. Pojem Corporate
Governance nie je jednoznacne definovany a do slovenciny sa najcastejsie prekladd ako sprava
a riadenie korporécii, alebo ako spréva a riadenie velkych akciovych spolo¢nosti, ktoré zérover
zvycajne posobia (nie je podmienka) v medzindrodnom prostredi. Podrobnejsie definicie vyme-
dzuju Corporate Governance ako stbor pravidiel, ktoré definuju vztahy medzi exekutivnym vede-
nim spolo¢nosti (manazmentom) a jej Statutarnymi orgédnmi, akciondrmi a ostatnymi zaintereso-
vanymi stranami. Corporate Governance zahfna aj definovanie Struktury, ktorou sa stanovuju ciele
spolo¢nosti a prostriedky na ich dosiahnutie (Maly, 1998). Spravidla ide o velké verejne obcho-
dovatelné podniky — akciové spolo¢nosti, ktoré so svojimi akciami verejne obchoduju na burze.

Sprava podniku alebo podnikajuceho subjektu reprezentuje taku Struktiru, ktord umoz-
nuje formulovat ciele podniku, urcuje prostriedky, ktorymi su tieto ciele dosiahnutelné, a zaro-
vert monitoruje vykonnost korpordcie. V stcasnosti v spravovani podniku vyrazne vystupuju
tri zékladné poziadavky:
=k dosiahnutiu ako spolocenskych, tak podnikatelskych cielov je nutnd takd stratégia

a koncepcia ovladania obchodnej spolo¢nosti, ktord podporuje socidlne partnerstvo me-

dzi nou a zainteresovanymi stranami, vratane miestnej komunity,
= podniky/ obchodné spolo¢nosti su icinnym motorom rozvoja spolocenského blahobytu,

a preto by ich koncepcia spravovania mala napomahat k tomu, aby si udrzali ziskovost

a boli schopné inovovat,
= podniky/ obchodné spolo¢nosti a ich sprdvne orgdny musia pristupovat k svojej praci

s plnym pochopenim svojej Sirsej zodpovednosti, ktort so sebou prindsa dnesny rozsah

a dopad podnikatelskych ¢innosti.

1.2 Model vynimocnosti EFOM

Model vynimocnosti EFQM Excellence (Wongrassamee, Gardiner, Simmons, 2003) vznikol
v spolupraci strnéstich najsilnejsich eurdpskych vyrobnych firiem a vyUstil do zaloZenia Eurdp-
skej nadécie pre kvalitu (European Foundation for Quality Management — EFQM) v roku 1988.
Tychto 14 spolo¢nosti, s hlavnymi sidlami v siedmich krajindch EU a s podporou Eurépskej ko-
misie vyvinulo iniciativu, ktora viedla k vzniku nadacie EFOM a jej modelu EFOM Excellence.
Hlavnym motivom bola snaha vytvorit a posilnit v Eurépe zdzemie pre zlepsovanie, budova-
nie konkurencieschopnosti a motivaciu k siroko spektralnej kvalite na globalnom trhu, najma
vsak vo vztahu k japonskym a americkym firmam.
Iniciativu pre vytvorenie modelu EFQM vyvinuli nasledovné spolo¢nosti:

® Fiat Auto SpA (Taliansko), ® Ing. C. Ollivetti&C,, SpA (Taliansko), ® Volkswagen AG (Ne-
mecko), ® AB Electrolux (Svédsko), ® Koninklijke Luchvaart Maatschappij N.V. (KLM) (Holand-
sko), ® N.V. Philips' Gloeilampenfabrieken (Holandsko), ® Avions Marcel Dassault-Breguet
Aviation (Franctzsko), ® Ciba-Geigy AG (Svajciarsko), ® Régie Nationale des Usines Renault
(Francuzsko), @ Bull SA (Francuzsko), ® Robert Bosch GmbH (Nemecko), @ British Telecom-
munications plc (Velka Britania), ® Gebriider Sulzer AG (Svajciarsko), ® Nestlé SA (Svajciarsko).
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Cennym poznatkom na tejto iniciative je, ze Uspesné globalne firmy vytvorili model EFQM,
ktory vychadza z ich reédlnej praxe na zéklade vybranych deviatich klic¢ovych kritérii, ktoré boli
zakladom ich dlhodobého Uspechu.

Kritérid predpokladov:

= Kritérium 1:Vodcovstvo — predmetom zdujmu tohto kritéria je koncepcné uloha vedenia
podniku.

= Kritérium 2: Politika a stratégia — sposob, akym podnik zavddza svoje poslanie a viziu jas-
ne orientovanou stratégiou zameranou na zainteresovaneé strany.

= Kritérium 3: Pracovnici — aktivizovanie udského kapitalu prostrednictvom spolupodiela-
nia sa na tvorbe hodnét a kultury spolo¢nosti.

= Kritérium 4: Partnerstvo a zdroje — sposob, akym podnik planuje a riadi svoje partnerstva
a vnutorné zdroje za Ucelom podpory vlastnej politiky, stratégie a efektivneho fungovania
vlastnych procesov.

= Kritérium 5: Procesy — schopnost spolo¢nosti identifikovat, riadit, prehodnocovat a zdo-
konalovat svoje procesy.

Kritérid vysledkov:

= Kritérium 6: Vysledky vo vztahu k zékaznikom — merania a analyzy spokojnosti a vernos-
ti zékaznika.

= Kritérium 7: Vysledky vo vztahu k pracovnikom — vysledky, ktoré dosahuje podnik vo
vztahu k spokojnosti svojich pracovnikov.

= Kritérium 8: Vysledky vo vztahu k spolo¢nosti - vysledky, ktoré podnik vo vseobecnosti
dosahuje v oblasti uspokojovania potrieb a ocakdvani miestneho, ndrodného a medzina-
rodného spolocenstva.

= Kritérium 9: Vysledky klu¢ovych ¢&innosti — vysledky, ktoré podnik dosahuje vo vztahu
k planovanej vykonnosti.

Model vynimoc¢nosti EFOM je néstroj ur¢eny ku komplexnému posudzovaniu firmy a jej
vykonu. Zdérazruje Ulohu vodcovstva v podniku, pouZitu stratégiu a planovanie, posobenie
na pracovnikov, vyuzivané zdroje a partnerstva, ako aj zékladné predpoklady dobrého fungo-
vania procesov. Vysledkom tychto procesov je vztah so zékaznikmi, pracovnikmi, ako aj vztah
ku komunitdm a celej spolocnosti, ¢o predstavuju vysledky kltcovych ¢innosti podniku. Ide
o systematicky pohlad na riadenie podniku a respektuje principy, z ktorych najvacsi déraz sa
kladie na princip kontinudlneho zlepSovania. Neustale zlepsovanie sa tyka vietkych podni-
kovych cinnosti, ktoré je mozné dosiahnut pomocou dostupnych modernych manazérskych
metdd a osvedcenych praktik, na zéklade ktorych sa podnik sém hodnoti. Samohodnotenie
prostrednictvom modelu EFOM Excellence moéze poskytnut celkovy prehlad o vykonnosti
organizacie a o stupni zrelosti systému manazérstva kvality. Méze tiez pomoct identifikovat
oblasti vyzadujuce zlepsenie v organizacii a urcit priority.

KedZe model EFOM podporuje kvalitu, zapojenie vsetkych zamestnancov do podniko-
vych procesov, ich neustdle zlepsovanie a podielanie sa na vysledkoch, je dolezitym podpor-
nym nastrojom vo forme zdroja pre komunikovanie pravdivého obrazu o podniku. V zmysle,
ak je o,com’, tak sa,lahko” komunikuje.

10.
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1.3 Eticky kodex

Podnikatelské etika (UbreZiovd, Kozdkovd, Diacikovd, 2018) je samostatna vedna disciplina
a v zasade riesi vecny ,konflikt” medzi vlastnymi zdujmami podnikatela a zaujmami ostatnych
zdujmovych stran. Je v nej zahrnuté reflexia etickych principov vo vsetkych podnikatelskych
¢innostiach, vratane individuédlnych a korporatnych hodnét. Bezprostrednym podnetom pre
vznik tejto discipliny a velkym zaujmom o ru boli rézne skandaly, ako napr. nedostato¢na
ochrana spotrebitela, podvodné machinacie, poskodzovania zivotného prostredia, danové
uniky, zneuzivanie informécif a pod.

Ako zakladné priklady etickych zasad pre podnikanie mozno uviest:
= dodrziavanie vseobecnych etickych zésad a pisanych ¢i nepisanych standardov,
= nezneuzivanie vlastného postavenia k ziskaniu konkurenc¢nej vyhody,
= pre konkrétnu oblast podnikania existuju Specifické zasady,
= poskytovanie neskreslenych informécif verejnosti, mi¢anlivost, nezavislost,
= |ojalita k zamestnavatelovi a podniky,
= respektovanie vnutropodnikovych stanov, tradicif, nariadent,
= vysokéd profesionalita zamestnancov a kontinuélny odborny rast,
= vykon prace v sulade s popisom pracovnej ¢innosti,
= ochrana Zivotného prostredia,
= zlepSovanie procesov, podnikovej kultury, kolektivnych vztahov.

Podnikatelskd, resp. manazérska etika vyjadruje reflexie normativneho a hodnotového
riadenia podnikatelského subjektu z pozicie podnikatela, resp. manazmentu. Eticky kédex je
oficidlny firemny dokument strategického vyznamu. Predstavuje suhrn etickych principov, no-
riem a pravidiel, ktoré su zédvazné pre kazdého zamestnanca spolo¢nosti, nezavisle od toho,
aku funkciu vykondva, ako aj pre vsetkych, ktori vystupuju v mene spolo¢nosti. Vychadza
z etickych principov — zodpovednosti, reSpektovania ludskej dostojnosti, cestnosti, tolerancie
a povinnosti.

Cielom Etického kédexu je regulovat spravanie sa vsetkych zamestnancov v spolo¢nos-
ti v sulade s vyZzadovanymi etickymi normami tak, aby sa dosiahol vy3ssi morélny $tandard
v podnikovej kulture a aby sa spolo¢nost stala dlhodobo uzndvanou a déveryhodnou spolo¢-
nostou. Cielom Etického kddexu je aj budovat pozitivny vztah zamestnancov k znacke spo-
lo¢nosti. Je nevyhnutné, aby sa vsetci zamestnanci, ako aj partneri spolo¢nosti obozndmili
s obsahom a rozsahom Etického kédexu, ktory sa pravidelne aktualizuje a zvycajne vychddza
Z historie a kultury spolo¢nosti. Ochrana hodnét prijatych v Etickom kédexe je v zaujme spo-
lo¢nosti a jej zamestnancov. V dlhodobom horizonte méze Uspesne napomoct celit vyzvam
a Uspesne obstat na vysoko konkurencnych trhoch, na ktorych spolo¢nost pésobi.

1.4 Spolocensky zodpovedné podnikanie (SZP)

SZP (CSR - Corporate Social Responsibility) predstavuje iniciativu organizacie zalozend na
dobrovolnosti bez konkrétnych vymedzenych hranic, pricom predstavuje cely rad aktivit sia-
hajucich od ekoldgie, komunitnej prace cez zamestnanecké prava, etiku podnikania aZ po boj
proti diskrimindcii.

V praxi SZP znamen4, ze zodpovedna firma dobrovolne:
= podnikd v sulade s vysokymi etickymi principmi,
= pestuje dobré vztahy so svojimi obchodnymi partnermi,
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= stard sa o svojich zamestnancoy,
= podporuje region, v ktorom pdsobi,
= snazi sa minimalizovat negativne dopady na zivotné prostredie (Steinerovd, 2008).

Spolocensky zodpovedné spravanie prindsa novy pohlad na spolocenskd ulohu jed-
notlivcov, podnikatelskych subjektov a organizacii verejného sektora. Postavenie organizacif
v spoloc¢nosti je podmienené neustalymi zmenami. Verejnost ich dnes uz nevnima iba ako
producentov vyrobkov a doddvatelov sluzieb, ktorych cielom je maximalizacia zisku. D4 sa
predpokladat, Ze budu plnit poziadavky aj v inych oblastiach, akymi su Zivotné prostredie ale-
bo podpora a rozvoj aktivit spolo¢nosti a ocakdvani svojho okolia. Elibert a Parket prirovnali
SZP k dobrému susedstvu (Elibert, Parket, 1973).

Takéto sprévanie vychddza predovietkym z myslienky podnikat tak, aby z procesov a vy-
sledkov podnikania mal prospech Siroky okruh [udi v spolo¢nosti. Organizacie, ktoré su spo-
lo¢ensky zodpovedné sa snazia neinvestovat za hranice Unosného rizika, nespolupracovat
s pochybnymi partnermi a plnit si svoje zavazky. Spravaju sa tak, aby boli Uspesné, rozvijali sa,
ziskavali novych zékaznikov a zardbali finan¢né prostriedky svojim majitelom.

Spolocensky zodpovedné podnikanie sa moze prejavit v troch zakladnych sférach (prin-
cip Tripple-bottom Line), ktoré su plne respektované. Jedna sa o ekonomickd, socidlnu a en-
vironmentalnu sféru:
= Ekonomicka sféra — zodpovedné spravanie a podnikanie v ekonomickej sfére predsta-

vuje analyzovanie a zlepSovanie procesov, ktorymi organizécia prispieva k rozvoju eko-

nomického prostredia a snahe o minimalizaciu pripadnych negativnych cinnosti v tejto
sfére.,V ekonomickej oblasti sa od firmy ocakdva transparentné podnikanie a vytvaranie
pozitivnych vztahov s investormi, zadkaznikmi a obchodnymi partnermi. Sleduju dopad
ekonomiky na lokdlnej, ndrodnej a globdlnej urovni, napriklad prostrednictvom rozvoja

zamestnanosti alebo boja proti korupcii” (Forum Business Leaders, 2008).
= Socialna sféra - v socidlnej sfére sa zodpovedné podnikanie prejavuje sledovanim a mi-

nimalizovanim negativnych dosledkov aktivit organizacie na socidlny systém, v ktorom

posobi. Predstavuje predovietkym starostlivost o zdravie a bezpecnost zamestnancov,
dodrziavanie pracovnych Standardov, rozvoj ludského kapitédlu, zamestndvanie minorit-
nych a ohrozenych skupin obyvatelstva, sponzorstvo, firemnd filantropia a dobrovolnic-
tvo, zamestnanecka politika, ochrana a dodrziavanie ludskych prav, work-life balance (vy-
vazovanie osobného a pracovného zZivota zamestnancov) a iné.

= Environmentalna sféra - predstavuje zodpovedné podnikanie monitorovanim a elimina-
ciou negativnych vplyvov organizacie na zivotné prostredie. Realizécia takychto ¢innosti
organizacie, ktord sa pokusi minimalizovat negativny dopad na Zivotné prostredie, méze
priniest nové obchodné prilezitosti. Pre organizaciu, ktord je aktivna v environmentalnej
oblasti to predstavuje moznost uchadzat sa o tendre velkych korporécif a verejnej spra-
vy, alebo ziskat zdkaznikov z radov ekologicky uvedomelych spotrebitelov. Ekologicky
spasob podnikania tiez prindsa Uspory. Setrné vyuzitie energie, prevencia znecistovania,
minimalizicia odpadu a recyklacia, mézu priniest podniku zefektivnenie ¢innosti, zna¢né

zniZzenie ndkladov a legitimne vyhody (Steinerovd, 2008).

1.5 Riadenie informécif a znalosti & Internd komunikécia

Viyznam informécif a znalosti pre existenciu akéhokolvek podnikatelského subjektu, pre fun-
govanie trhového hospodarstva a pre Zivot v globalnej spolo¢nosti vyznamne narasta. Rastie
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informovanost, konkurencieschopnost, rizikovost podnikania i rozhodovania, vyznam adap-
tability, turbulentnost prebiehajuicich procesov, globalizacia trhu, internacionalizécia ma-
nazmentu, produktovych i technologickych inovécif, atd.

Ak chce spoloc¢nost Uspesne podnikat v globadlnom konkuren¢nom prostredi sucasnej
informacnej a znalostnej spolo¢nosti, musi vediet efektivne vyhodnocovat permanentne
sa meniace prostredie. Predpoklady, Ze to bude robit dobre jej umozni spravodajsky infor-
macny a znalostny systém a prijata stratégia pre tuto oblast. Cielom informacnej stratégie je
optimalna podpora strategickych cielov a prebiehajucich procesov v spolo¢nosti prostred-
nictvom informacnych systémov, informacnych technoldgii a komplexnych informacnych
sluzieb zameranych na obsah informécie. Informacna stratégia urcuje zdkladné smery bu-
dovania toku informécii v spoloc¢nosti tak, aby spracované informacie a explicitné znalosti
sluzili riadiacim pracovnikom k efektivnemu a Uspesnému rozhodovaniu a znizovali riziko
tejto ¢innosti. Na vysledkoch riadenia informécif a znalostf je postavené vnutorné riadenie
spoloc¢nosti, tak aj externa komunikacia vyuZitim jej nastrojov pre tvorbu znacky spolo¢nosti
(Corporate Identity).

Preto mé informacna stratégia obsahovat predovsetkym:
= Specifikaciu kltcovych informacii, t.j. aké informéacie spolo¢nost potrebuje
* pre tvorbu znacky spolo¢nosti,

» pre hodnotenie stavu trhu,

» pre hodnotenie stavu postavenia spolo¢nosti na trhu s ohladom na konkurenciu,

* pre vyhodnocovanie trendov vyvoja trhu,

* pre hodnotenie makroprostredia a zdujmovych skupin spolo¢nosti,

e pre vyskum, vyvoj a inovacie produktoy,

* pre vyhodnocovanie aktudlneho interného stavu spoloc¢nosti a vsetkych jej procesov,

= prehlad standardov, ktoré chce spolo¢nost uplatiovat pri budovani informacného sys-
temu,

= objem finan¢nych prostriedkov a dalsich zdrojov, ktoré spolo¢nost vycleni na realizaciu
informacnej stratégie,

= program a politiku rozvoja komplexného informa¢ného systému spolo¢nosti,

= z&sady pre vyhodnocovanie Uc¢innosti informacnej stratégie a informacného systému
a jeho implementéciu (Diacikovd, 2007).

2 Komunikacia o vysledkoch a cinnosti podniku v externom prostredi

2.1 Integrovany marketingovy komunikacny mix

Ak metddy popisané v predchadzajlcej kapitole navzéjom vytvéraju harmonizovany celok,

moze takyto holisticky pristup vyustit do etickej a uveritelnej externej marketingovej komu-

nikécie a vytvdrat znacku spolo¢nosti, zZloZzenej z viacerych prvkov. Integrovany marketingovy

komunikac¢ny mix (obr. 1) tvoria komunikacné néstroje brandingu:

= Reklama - verejnostou najcastejsie vnimana ¢ast marketingového komunika¢ného mixu.
Predstavuje propagaciu produktoy, sluzieb, miesta, udalosti, ¢i myslienok v platenej a neo-
sobnej forme. Jej ucinok je zjavny najma v oblasti predaja kone¢nym spotrebitelom a pre-
to je pre jej Uspech dolezité stanovenie konkrétnej cielovej skupiny a miesta poésobenia.
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Obr. 1. Integrovany marketingovy komunikac¢ny mix (vlastné spracovanie)

= Podpora predaja — nepriama marketingova komunikacia, ktora zahffa subor motivac-
nych nastrojov, z velkej Casti krdtkodobého charakteru, vytvorenych pre stimulovanie
rychlejsich alebo vacsich ndkupov urcitych vyrobkov alebo sluZieb.

= Praca s verejnostou (Public Relations) - je pldnovana a systematické cinnost, ktorej
ciefom je utvérat a upeviovat doveru, porozumenie a dobré vztahy organizécie ku klu-
¢ovym skupinam z verejnosti, prostrednictvom sprav a Sirokého spektra aktivit vratane
sponzoringu.

= Osobny predaj — priamy kontakt medzi podnikom a zékaznikom, okamZita spdtna vazba,
individualizovana komunikacia, vacsia vernost zakaznikov.

= Priamy marketing — je zaloZeny na budovani staleho vztahu so zakaznikmi, ktori su poZia-
danf o odpoved, prostrednictvom réznych komunikacnych ciest (v sic¢asnosti naj¢astej-
Sie internet — email, socidlne siete). Zaklad dobrého priameho marketingu tvoria kvalitné
informdcie o zékaznikoch. Zakaznik sa oslovuje priamou formou a individualizovanym
pristupom, ktorého podstata spociva v osloven{ zédkaznikov so spojenou vyzvou k naku-
pu. Autori definuju vyhody a nevyhody direct marketingu. Viyhodou je meratelnost akcie,
moznost okamZitej reakcie zo strany zékaznika a budovanie dlhodobych vztahov, naopak
nevyhodou je mensi dosah k Sirokej verejnosti.

= Marketing udalosti (Event marketing) — vychadza z predpokladu, Ze ¢lovek si pamata
lepsie to, ¢o sém preZije, nez to, ¢o,len” pocuje alebo vidi. Ozndmenie v pamati prijemcu
by sa malo pri tejto metdde udrzat lepsie v porovnani s predchadzajicim. Cieleny prenos
informdcif a pocitov medzi danou aktivitou a znackou, vyuzivanie spolocenskej aktivity,
$portu, kultury, prirody a pod. je vynimocnou udalostou, z&Zitkom, ktory je vnimany viace-
rymi zmyslami potencidlneho zdkaznika naraz.

= Sponzoring - penazna alebo ind forma podpory, poskytnutd za dohodnutu protisluzbu.

Komunika¢nym aktivitdm podniku sa venuju skorsie publikacie (Lieskovskd, 2000), ¢i v po-
slednom obdobi publikované monografie (Foret, Heskovd, Lieskovskd, Melas, 2018).
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Vyznamny pristup k zlepsovaniu dobého mena podniku predstavuje tzv. reputacny ma-
nazment, ktory hovori o vybudovani silnej a hodnotnej znacky. O budovani jej zakladnych
principov, najma v online prostredi, kde sa da obratom vietko pozitivne stratit, sa venuje pub-
likdcia od spolo¢nosti Visibility (Visibility, 2014).

2.2 Holisticky pristup k tvorbe Public Relations

V stcasnej dobe komunikovania modernymi prostriedkami ziskava komunikacny néstroj
Public Relations mimoriadny vyznam v komunikovani posolstiev s novym obsahom. Sergio
Zyman, marketingovy génius, uz v roku 2005 napisal, Ze tradi¢ny marketing je mftvy. Hro-
madna reklama stratila svoju schopnost pohnut masami. Technoldgie priniesli fudom omno-
ho viac moznosti, ako mali v minulosti a stéli pri zrode spotrebitelskej demokracie. Kazdy ma
isic” moznosti vyberu v pripade kazdého vyrobku, po ktorom len zatuzi a o jeho pozornost
a priazen jeho penazenky sa uchddza,milién” rozlicnych vyrobkov. Zyman hovori, Ze marke-
ting buducnosti by sa mal skor zameriavat na to, aby vytvaral hodnoty najma v mysliach spot-
rebitelov. Propaguje to, Ze spolo¢nost by mala budovat svoju znacku na zéklade motivu, ktory
by bol spolo¢ny ako pre spotrebitela, tak aj pre vyrobok, alebo sluzbu. Ide teda o prehlbovanie
tychto vztahov (Zyman, 2005).

Public Relations, ¢asto poznany pod skratkou PR (v hovorovej reci ako,pfar”), teda vztahy
s verejnostou, sU pldnovanou a systematickou ¢innostou, ktorej cielom je utvdrat a upevhovat
déveru, porozumenie a dobré vztahy organizacie ku kltcovym, délezitym skupindm verejnos-
ti. Pod tymito kltcovymi skupinami sa chapu skupiny alebo jednotlivci ovplyviovani aktivita-
mi organizacie. Vzdjomny vztah organizacie a kli¢ovych skupin ma viest k vzajomnému po-
rozumeniu, a tym umoznit dlhodobu a Uspesnu existenciu organizacie vytvaranim pozitivnej
znacky.

Vo velkych organizacidch su vztahy s verejnostou spravidla zabezpecované Specializova-
nymi Utvarmi, ktoré su realizované prostrednictvom tlacového hovorcu. Komunikacia s verej-
nostou (PR) ma dve zakladné roviny:
= komunikacia s vnutornym (internym) prostredim organizacie,
= komunikécia s vonkajsim (externym) prostredim — so subjektmi, ktoré sa nachadzaju

mimo organizacie.

Na zéklade ziskanych vedomosti a skidsenosti z dlhoroc¢ného posobenia v klicovych pozi-
cidch v kontextovom manaZzmente spolo¢nosti v medzindrodnom priestore, tedrif a trendov,
prispevok prindsa origindlny pristup k holistickému pristupu k tvorbe PR (obr. 2).

Ked metddy a pristupy riadenia spolo¢nosti v kontexte:
= Corporate Governance,
= Riadenie informacii a znalosti & Internd komunikécia,
= Spolocensky zodpovedné podnikanie,
= Fticky kodex,
= Model vynimocnosti EFQM,
= Integrovany marketingovy komunikacny mix,

vytvaraju navzajom harmonizovany celok, vyustuju do holistického pristupu tvorby etic-
kej a uveritelnej externej marketingovej komunikdacie, ¢im sa vytvara dlhodobo udrzatelnu
pozitivna znac¢ka spolo¢nosti.
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Interné prostredie

Corporate Identity

Obr. 2. Holisticky pristup k tvorbe Public Relations (vlastné spracovanie)

3 Corporate Identity

ViyUstenie metdd a pristupov kontextového riadenia spolo¢nosti je skoncentrované do vytva-
rania znacky spoloc¢nosti, ktora vyjadruje jej unikatnu identitu na verejnosti (Corporate Identity).
Corporate Identity je mixom prejavu podniku a jej vnimania na verejnosti. Prvky firemnej iden-
tity sa navzajom ovplyviiuju, vytvaraju rozne vazby a vztahy a pésobia smerom do firmy i von.
Viytvéra sa tak jednotny obraz o firme. Medzi tieto zdkladné prostriedky firemnej identity patri:

Firemny dizajn (Corporate Design) — napr. logo, web stranka, vizitky, hlavickové papiere,
obaly, slogan, grafika... — je podstatou vizualnej identity firmy, pretoZe na jeho zéklade
mozeme firmu identifikovat a odlisit ju od ostatnych firiem.

Firemna komunikacia (Corporate Communication) — obsahuje vietky komunika¢né
prostriedky, komunikdciu s vonkajsim i vnutornym prostredim a vsetky formy spravania,
ktorymi firma o sebe nieco oznamuje ciefovym skupindm tak, aby boli vytvorené pozitiv-
ne postoje k firme. Neoddelitelnou sucastou je analyza a vyhodnocovanie komunikacie,
ktord sa vykondva na zéklade zberu dat.

Firemnd kultdra (Corporate Culture) — zahfra celkovd atmosféru firmy, jej vnutorny Zi-
vot, vztahy medzi zamestnancami, zvyklosti a hodnoty, ktoré sa prejavuju vo vseobecnych
vzorcoch spréavania a konania vsetkych pracovnikov.
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Na tvorbu znacky sa pouziva integrovand marketingova komunikdcia, ktorej proces sa na-
zyva aj anglickym oznacenim branding. S brandingom sa spéajaju prvky:
= positioning (,umiestriovanie” znacky v hlave ¢loveka),

= pribeh,
= dizajn,
= cena,

= vztah so zdkaznikom (Keller, 2007).

Znacka zije v mysli ¢loveka, je to mentélna asociacia s vyrobkami, sluzbami, organizaciami,
miestami a ludmi. Je to prislub uspokojenia, metafora pésobiaca ako nepisand zmluva medzi
spolo¢nostou a jej partnermi, predavajucim a kupujucim, u¢inkujucim/ showbiznisom a diva-
kom, prostredim (krajina, region, mestd, priroda) a obyvatelmi, ¢i jej ndvstevnikmi.

ZAVER

Podmienky podnikania v znalostnej ekonomike a globdlnom prostredf sa Uplne zmenili. Rych-
lost zmien ma vysoku akcelerdciu, ktord méze vystihnut len kvalitny sprdvne nastaveny a im-
plementovany spravodajsky informacno-znalostny firemny systém. Tento systém musi byt ne-
oddelitelnou sucastou strategického riadenia spolo¢nosti, ktoré je zaloZzené na promptnom
prijimani efektivnych rozhodnuti. Len takyto pristup manazovania spoloc¢nosti vedie k Uspe-
chu a trvalo udrzatelnému rozvoju na globalnom trhu. Kvalitny informac¢no-znalostny firemny
systém podporuje realizovat adekvatnu integrovant marketingovd komunikaciu, ¢o sa v ex-
ternom prostredi prejavuje budovanim znacky, ktorad vyjadruje diferenciaciu a rozpoznatel-
nost firmy od konkurencie. Preto sa zdoraznuje jej tvorba, zavedenie, starostlivost, inovécia
a jej opatovné vybudovanie. Hodnota znacky je strategickou zaleZitostou (Porter, 1980), je
trhovou hodnotou majetku podniku, je stcastou jeho konkurencnej vyhody a podporuje dI-
hodobo rentabilitu podniku. Preto je ciefom podniku vytvorenie jej ¢o najvyssej hodnoty, ¢o
opravnuje vyslovit nazor, Ze popisany pristup je pouzitelny pre vietky typy organizacii v réz-
nych sektoroch.
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1/ Strategickd pozicia Public Relations

1.kapitola ~ Strategicka pozicia
Public Relations

V procese nebyvalych spolocenskych premien a rastu konkurencie vy-
tvdranie vztahov s verejnostou (PR — Public Relations) nadobudlo pre
podniky strategicky vyznam. Komunikacnd akcelerdcia a sirka komuni-
kacného ,zdsahu” v globdlnom komunikacnom priestore jednoznacne
ovplyvriuja kvalitu podnikatelského mikroprostredia, obchodné pod-
mienky s partnermi a v kone¢nom désledku ovplyvriuji hodnotu samot-
ného podniku. Novd situdcia nastoluje nové pozZiadavky, tzn. Ze rozvija-
nie vztahov s verejnostou sivyZaduje kreativne postupy, multiplikovanost
zdielanych komunikacnych obsahov, variantné vyuZivanie rozlicnych
komunikacnych technoldgii a ndstrojov. Zdrover sa ocakdva interakti-
vita vztahov a integrovany vplyv aj v ne¢akanych krizovych situdcidch.

e0cc0cc0cc00c0000000000000000

Podstata PR vyplyva zo zmyslu komunikacie podniku s verejnostou. Ide o ziskanie priesto-
ru pre existenciu, rast a viestranny rozvoj podniku. Nazory na miesto PR v podniku a vzta-
hy s verejnostou su zrejmé aj zo sirsie, celospolocensky koncipovanych nazorov o verejnej
mienke. V prvom rade je uzito¢né poznat formovanie nézorov na verejnd mienku a potom sa
zaoberat otdzkou vplyvu podniku na verejn mienku, pripadne aj naopak a to vplyvu verej-
nej mienky na podnik. Zaroven si treba polozit otdzku, ¢i tento proces je nejakym spdsobom
regulovatelny, od ¢oho sa odvija a ako dosiahnut taky stav, aby verejnd mienka podniku bola
napomocna.

Podcenenie PR v podniku méze vyznamnym spdsobom ohrozit existenciu podniku alebo z&-
sadnym spdsobom zniZit jeho hodnotu. Pocas poslednych dvoch desatroci sa v podnikoch vy3pe-
cifikovali konkrétne rozhoduijuce ¢innosti, ktoré tvoria podstatu budovania vztahov s verejnostou.
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Budovanie vztahov s verejnostou je cielavedoma ¢innost s cielom podporit dobré meno
podniku ako:
= solidneho obchodného partnera,
= stabilného zamestnavatela,
= podnikatelsky subjekt s jasnou viziou,
= subjekt s jasnym podnikatelskym a socidlnym poslanim.

Nie je to lahké uloha, pretoze nézory odbornikov na verejnt mienku nie su jednoznac-
né. Napriklad, Lippmann chéapal verejni mienku ako ,kolektivnu dusu”! Inu definiciu verej-
nej mienky uvadza Némec. Podla neho verejnd mienka ,je sihrnom néazorov, predsudkov
a postojov k urcitému javu, a to v ur¢itom okamihu zastdvanych neurcitym poctom ludi”?
Nézory, postoje a predsudky odradzajlce sa vo verejnej mienke si mohli fudia vytvorit sami,
alebo ich vytvarali aj vplyvom médif. Z toho zaroven vyplyva, Ze verejnd mienka ma moralnu
a integrujucu zlozku. Verejnej mienke sa prisudzuje schopnost zaujimat hodnotiace stano-
viskd, urcovat ¢o je a ¢o nie je v sulade so zdujmami spolo¢nosti. Treba si vsak uvedomit,
Ze existuje mnoho verejne odliSnych nazorov, ktoré sa permanentne publikuju v médiach.
Také su napr. nazory jednotlivych politickych stran alebo inych spoloc¢ensky vyznamnych
zoskupeni. Podla toho kazda z takych skupin by si mala narokovat svoju ,pravdu’, a teda
svoj podiel vplyvu na verejnd mienku. Prostrednictvom médif sa potom odohrava mocen-
sky zapas nazorov a presvedceni viacerych nazorovych zoskupeni. Vplyv tychto nazorov na
verejnost je velky a postupne sa vytvara urcity nazorovy prud, ktory sa stava v spolo¢nosti
dominantnym. Potom sa k dominantnému prudu priklédna stéle viac fudf a tak ziskava pocit
uspokojenia, bezpecia a uznania.

Aj z toho vidno, Ze verejnd mienka predstavuje komplexny, ale neurcity pojem. Pritom
verejnd mienka sa menf. Tak vznikaju verejné mienky v kazdom vyznamnom jave. To znamens,
Ze verejnU mienku treba chapat v zavislosti od casu. Treba vsak odlisit,,zverejnent mienku’, ¢o
je spravidla to, ¢o sa publikuje v médiach.

Pozitivna verejnd mienka sa odvija od vztahov podniku s verejnostou, od toho, ako verej-
nost podnik vnima, aké mé o nom informadcie. Preto sicastou PR je aj komunikécia v zmysle Si-
rokej publicity, ktord byva velmi icinnym spésobom propagécie. Publicita je akékolvek nepla-
tena forma neosobnej prezentacie myslienok alebo produktov? Je to vyznamny komunikacny
nastroj a vyuzivaju sa pritom vztahy s tlacou, rozhlasom a televiziou, prezentovanie produktov,
podnikovéd komunikacia, ovplyvriovanie a poradenstvo. Poméha zavédzat nové produkty ale-
bo vyvolavat zaujem o urcitd kategdériu produktov ¢i znaciek, ovplyvrovat Specifické cielové
skupiny, budovat imidZ podniku a dalsie. Poméha budovat povedomie, déveru, stimuluje ob-
chodnych zastupcov a maloobchodnikov a znizuje priame néklady na propagaciu. Hlavnymi
nastrojmi su publikacie, akcie, spravy, prejavy, sluzby verejnosti a vizuédlna identita (jednotny
imidz podniku). Vyznamovo treba odlisit 1. verejnd mienku a 2. vztahy s verejnostou. Ich pre-
pojenie vznikd komunikaciou.V podniku tato Uloha vyplyva z funkcie PR, ¢o zndzoriuje obr. 1.

Pochopenie Ulohy PR v podniku je podloZzené mnohorocnymi skisenostami a na ich zak-
lade postupnym formovanim nézorov odbornikov z praxe i vedeckych autorit. Niektoré z nich
uvedieme:

" Lippmann, W.: Public Opinion. New York, The Free Press 1992.

2 Néme, P: Public Relations. Komunikace v konfliktnich a krizovych situacich. Praha, Management Press 1999, s. 66.

3V odbormej literatre sa tento ndzor vyskytuje opakovane. Beznd prax vsak uvedené tvrdenie do velkej miery vyvracia. Akkolvek publicita a udr-
Ziavanie kontaktov s médiami, ako aj vo vnditri podniku (podnikové noviny) ,cosi stoji”. Nikto to uZ ani nezakryva. Odovodiuje sa to vysokymi
ndkladmi na vydavanie publikdcif, ktoré musia, z niecoho 7it". Takisto sa casto diskutuje o efektivite takejto ¢innosti, o vak nevyvracia jej vyznam.
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Institut pre vztahy s verejnostou

(The Institute of Public Relations) ;
£3¥© priestor kopy,

v roku 1987 upravil definiciu PR ako © t/,,,'.f
,¢innost v rdmci vztahov s verejnos- o 4 %
tou, ktora je nepretrzitym planova- SR Budovanie vztahov

nym Usilim veducim k dosiahnutiu prostrednictvom PR

a udrzaniu dobrej véle a vzdjomné-
ho porozumenia medzi organizacia-

mi (podnikmi — pozn. SK.), institUcia- ’

mi a verejnostou’” Verejna vatahy
Jnostou’. ffterta s verej-

Vseobecnejsia je ,mexickd” definicia nostou

v znenf: ,Cinnost v ramci vztahov

s verejnostou je umenie a spolocen-

ska veda, ktord analyzuje tendencie,

predpoveda ich dosledky, poskytuje

rady vedeniu organizacie (podniku)

a uvadza pldnované programy do . ]
skuto¢nosti, ktora bude sluzit zauj- Obr. 1. Pozicia PR v podniku

mom organizacie (podniku — pozn. Priestorom podnikovej komunikdcie je najsirsie okolie — spolocnost.
SK)i verejnosti* V existujlicich spolocenskych podmienkach podnik buduje vztahy s ve-

Podla Blacka PR je ¢innost, ktora rejnost’o,u .vlhodﬂym lfomupikg?ny’mi pr’ostriedlfami‘Ty'mi.to gktivitami
PR ) L sa vytvrajd vzajomné prelinajtice sa vztahy v ramci podniku i smerom

N ran/ﬁo vztahov Sv verejnostou je na okolie a utvdra sa verejnd mienka. Ulohou PR je ciefavedomé ovplyv-

umenim a  spolocenskou vedou flovanie vybranych cieovyich skupin s minimalnymi nakladmi.

o tom, ako dosiahnut harmoéniu

s prostredim prostrednictvom vza-

jomného pochopenia, ktoré vychddza z pravdivych a Uplnych informécii“® PR je chédpané
v jednote umenia a vedy.

Broom uvadza, ze ,PR je vyznac¢na riadiaca funkcia, ktord pomaha vytvorit a udrziavat
vzédjomné komunikacné, dorozumievacie, prijimacie a kooperac¢né vztahy medzi orga-
nizaciami (podnikmi — pozn. SK.) a verejnostou, zahfha zvlddanie problémov, pomaha
manazmentu udrziavat informovanost a zodpovednost voci verejnej mienke, definuje
a zdoraznuje zodpovednost riadenia slzit verejnému zaujmu, umoziuje riadeniu drzat
krok s vyvojom a efektivne vyuzivat zmeny, slizit ako vcasny alarmujuci systém pomaha-
juci predvidat trendy a ako zékladné néstroje vyuziva vyskum, Setrenie a etickd komuni-
kaciu"®

Casto sa cituje definicia PR ako,podporovanie vztahov a dobrej véle medzi osobou, pod-
nikom alebo institciou a inymi osobami, ¢astou verejnosti alebo spolo¢nosti v najsirsom
zmysle slova prostrednictvom rozsirovania vykladového materidlu, rozvijania vzajomnej
priatelskej vymeny informacif a odhadu reakcif verejnosti*’ Casto sa zdéraznuje dobry vy-
kon, ktory sa verejne uznava, zladenie sukromnych a verejnych zaujmov, prepojenie me-
dzi podnikom a vonkajsim svetom.

Mexické vyhlasenie podpisali v roku 1978 zdstupcovia viacej ako 30 nérodnych a oblastnych asocidcif zaoberajdcich sa vztahmi s verejnostou.
Black, S.: The Essentials of Public Relations. London, Kogan Page 1994, 5. 13.

Broom, G. M. — Casey, S. — Ritchey, J.. ,Toward a concept and theory of organizationpublic relationships.” Journal of Public Relations Research
2/2007.

Uverejnend vo Webster New International Dictionary.
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=V inom prameni sa piSe, Ze ,public relations predstavuje vztahy k verejnosti, vyskum,
ovplyviovanie verejnosti (verejnej mienky) s vyuzitim tedrie a poznatkov, zvI&st sociold-
gie a psycholdgie. Praktiky PR sa vyuzivaju napr. pri skimani vztahov medzi podnikmi,
institiciami a spoloc¢enskym prostredim”®
= Zeanah akcentuje vedu a pise, ze vztahy s verejnostou by sa mali brat ako vedna discipli-
na, pretoze je potrebné zamerat sa na rad cielov a vytvdrat ich na nejaky ucel. Rovnako ako
v inej vede i pre ¢innosti zamerané na vztahy s verejnostou sa musi analyzovat problém
a vyvijat metédy, ktoré by viedli k rieseniu. Fungujlce vztahy s verejnostou sa tak stavaju
jedine¢nym ,know-how" na Uspesné vykondvanie veci. Ide o zvysenu citlivost k ludom
a nacasovanie ¢innosti s ohladom na trh, konkurenciu, krizu v spolo¢nosti alebo vo sveto-
vych zélezitostiach"?
= Zdry vidi PR ako,cely systém, suhrn aktivit a ¢innosti zameranych na cielavedomé zuslach-
tovanie vsetkych podstatnych vztahov prislusného subjektu. Cielom tohto Usilia je vytvo-
rit a potom udrziavat taki atmosféru a také prepojenia medzi subjektom a jeho publi-
kom, ktoré vyUsti do vzajomného porozumenia ako jedného zo zékladnych predpokladov
Uspechu’™®
Uvedené definicie sa v.mnohom prelinaju a niektoré casti opakuju. Definicia medzi-
nérodnej asociacie IPRA i Black uvadzaju ako sucast PR vyznam umenia a spolocenskych
vied. Ak zoberieme Blackom vnimanu ¢ast PR ako umenie, potom umenie mézeme hladat
v komunikac¢nych artefaktoch uplatiovanych prostrednictvom PR a v pripadnych sposo-
boch vplyvu (¢i ,manipulécie”) s verejnou mienkou umeleckou zdatnostou a nadsadenim
prekracujucim realitu. Pod umenim si mézeme predstavit aj oblast intuitivneho sprava-
nia zamestnancov a vybratych zastupcov z verejnosti, kde nie su zname dosledky, len sa
predpokladaju adekvéatne reakcie. Podobne, pokial ide o druhu cast definicie, o vedu. Ak
je zrejmé, Ze spolocCenské vedy sa zameriavaju na poznatky z psycholodgie, sociolégie, po-
znania komunikacie a spravania ludi pri uplatneni réznych overenych komunikac¢nych pro-
striedkov, méze sa komunikécia vplyvom tychto vied rovnako vyuzit, ako zneuzit. Blackovu
,harmoniu s prostredim” treba preto chapat aj ako moralno-etickd zlozku pésobenia PR.
Podobne Blackovu harmoniu s prostredim by sme mohli vnimat aj ako spdsoby, ktorymi
sa vzdjomne ovplyvnuju jednotlivci, podniky, institicie a viddy." Podstata vztahov s verej-
nostou je rovnaka, ¢i je to oblast politiky, komercie, spolocenskych vztahov, charitativnych
¢i nadac¢nych zdruzeni. Moderné spolo¢nost vo vztahoch s verejnostou zdéraznuje aj také
hodnoty, ako je zdvorilost, vkus, inteligencia, slusnost a predovsetkym zodpovednost. Black
uvadza parametre vztahov s verejnostou a v ich rdmci aj vyjadrenie pomocou Sestuholnika
vztahov, ako je to na obr. 2.2
Prax jasne odliSila tie aktivity, ktoré su podstatné pre vytvaranie dobrého mena podni-
ku a pre jeho ochranenie v krizovych pripadoch. Pozitivna externd podnikové komunikacia
je predovsetkym smerovand na vybrané cielové skupiny — banky, kapitalovy trh, dodavatelia,
zékaznici, Statne institucie. Komunikécia k Sirokej verejnosti je zamerana na udrzanie lojatity
spotrebitelov a na odvratenie negativnych informacii publikovanych médiami. Vztahy s ve-

& Kolektiv autorov: Encyklopedicky slovnik. Praha, Odeon1993

® Zeanah, H.: Uverejnené v pramefioch APR ako zjednotené americké hladisko. Uvédza to Black, S.: The Essentials of Public Relations. London, Kogan
Page 1994, 5.18.

Zéry, |. Public Relations — cesta k ispechu. Bratislava, HEVI 1995, 5. 8.

Vznam vztahov s verejnostou vzrastol, ked obcania ziskali hlasovacie pravo, a tym aj moznost volit viddu.

Black, S.: Nejuicinnejsf propagace. Public relations. Praha, Grada Publishing 1994, s. 16.
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rejnostou podla Blacka by mali obsa-
hovat:

poradensku sluzbu zaloZzenU na
pochopent [udského spréavania,
analyzu buducich smerov a pred-
povedanie ich dosledkov,

vyskum verejnej mienky, postojov
a ocakavani,

vytvorenie a udrZiavanie dvoj-
strannej komunikdcie zaloZenej
na pravdivych a Uplnych informa-
ciach,

predchédzanie konfliktom a ne-
dorozumeniam,

prehlbenie vzijomného redpektu
a socialnej zodpovednosti,
zladenie sukromnych a verejnych
zaujmov,

posilnovanie dobrej vole medzi
vedenim podniku, pracovnikmi
a zakaznikmi,

zlepsenie vztahov s dodavatelmi,
odberatelmi a ostatnymi subjekt-
mi hospodarskej sféry,

ziskavanie znamych  osobnostf
a obmedzovanie fluktuécie pra-
covnikov,

zlepsovanie kvality produktov,
projeként a grafickd reprezentéciu.

Podstatné znaky budovania vzta-

hov s verejnostou mozno roz¢lenit na
dve casti. Prvou, zjavnejsou castou je
¢innost odrdzajuca spatné vonkajsie
vplyvy (Reactive Part). SU to otdzky
zaoberajlce sa reagovanim na krizy,
zmeny vo vedeni podniku a pod. Cie-
lom je ochrana povesti podniku. Dru-
hd c¢ast PR ma prognosticky charakter
(Proactive Part) a zaoberd sa vyskuma-
mi, analyzami, hodnotenim progra-
mov rozvijania vztahov s verejnostou
a poradenskymi sluzbami. Je to zna-
zornené na obr. 3.
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Cielové
publikum

Casové
a situacné
faktory

Podstata
organizacie

Obr. 2. Faktory ovplyvnujice vztahy
s verejnostou

Vztahy s verejnostou posobia v kazdej sfére spolocenského Zivota a st pre
fungovanie ktoréhokolvek podniku nevyhnutné.

Planovanie
programov

Skryté prvky
vztahov
s verejnostou

Hodnotenie
programov

Poradenské sluzby,
vedenie

Obr. 3. Podstatné znaky budovania
vztahov s verejnostou

Charakteristické st pre podniky, v ktorych sa vztahy s verejnostou vytvdraji
ako reflexia na neocakdvané javy.

™ Black, S: Nejicinnejsi propagace. Public relations. Praha, Grada Publishing 1994, s. 17.
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Vztahy s verejnostou su zavislé od tych, ktori rozhoduju. Maximalny vysledok sa dosiahne,
ked do budovania vztahov priamo vstupuje vedenie podniku.* Zodpovednost ostéva na ria-
ditelovi alebo poverenom ¢lenovi vedenia podniku.

Suvislosti marketingovej komunikacie a PR

Viyznam verejnej mienky narastd, a tym sa menia aj poziadavky na riadenie PR. Stdle je
zauzfvané, ze PR sa povazuje za sucast marketingu ako jeden z nastrojov sltziacich na komu-
nikéciu hlavne so zdkaznikom, alebo sprostredkovane cez verejnost smerom k potencidlnym
zakaznikom. PR malo utvrdit zakaznikov v ich pozitivnych postojoch k podniku a jeho pro-
duktom. Aj ked' PR a marketing maju vela spolo¢nych znakov, nemézu sa vzajomne nahradit.
Priestor PR je $irsf ako len trh a zdkaznici. Narastd dolezitost priestoru, kde podnik realizuje
svoje ¢innosti. Je to hlavne vyroba a predaj produktov. Narastd vyznamne potreba formo-
vat mienku o produktoch a o podniku. PR je sp&sob komunikdcie, je sucastou komunikacie
podniku. KedZe doneddvna sa podnik orientoval len na trh, z toho postoja sa odvodzovalo
postavenie PR v podniku. Chapalo sa ako sucast kombinacii marketingovych nastrojov. Treba
viak rozlisit kombindcie marketingovych a komunikacnych ndstrojov (médii), pretoze komu-
nikécia nie je vylu¢nym fenoménom marketingovej komunikécie.

Niektoré praktické kroky tykajuice sa PR sa vo svete realizovali aj bez teoretického zdévodne-
nia. PR bolo od marketingovej komunikdcie oddelené. V pociatkoch PR zahfnalo iba tlacového
hovorcu. Jeho hlavnou ¢innostou bolo prekondvat rozdiely medzi ndzorom podniku a ndzorom
médif na aktivity podniku. Tlacovy hovorca sa postupne stal délezitym ¢lenom podnikovej ko-
munikacie zameranej na verejnost a zaujmové skupiny (stakeholderov). Tak sa vztahy s tlacou
stali sucastou funkcie PR. UdrZiavat kontakty a vytvarat dobré meno na verejnosti je komplex-
na Uloha. Preto vo vac¢sine podnikov je funkcia PR podriadend priamo generdlnemu riaditelovi.
V porovnani s marketingovou komunikaciou sa nelfSia iba cielové skupiny, ale i ciele a pouZivané
nastroje, i ked niektoré nastroje su spolo¢né. Potvrdzuje to Pelsmacker®, ked piSe, Ze PR je ovela
komplexnejsie ako marketingova komunikacia, pretoZe pracuje s rozmanitymi cielmi a réznymi
cielovymi skupinami. PR hra rolu pri integracii podnikovych komunikacnych aktivit. Haywood
zdoraziiuje, Ze PR je komunikacny nastroj podporujici dobré meno podniku. Je to projekcia
osobnosti podniku, riadend reputécia.®® PR je trvalym a pldnovanym usilim, ktorého cielom je
vybudovat a udrzat dobré vztahy, dobré meno, vzdjomné porozumenie, sympatie s druhot-
nymi (podnik im priamo nepreddva svoje produkty, ale ovplyviuju verejnd mienku) cielovymi
skupinami, ktoré sa nazyvaju tiez verejnost, publikum, ¢i stakeholderi.” Haywood chape PR ako

=

Ndzor sira Johna Harvey-Jonesa uverejneny v casopise The Economist (16.3.1989), Ze, hlavnou ¢innostou, na ktor by sa mali riaditelia ststredit, st
strategické planovanie a vztahy s verejnostou’, iba potvrdzuje zévaznost komunikécie v podniku. Riaditel by mal mat osobny zaujem na vztahoch
s verejnostou. V' podniku i mimo podnik. Dalej autor clénku pile, Ze riaditel by mal zodpovednost preniest na niektorého lena podnikovej rady”.
Takymto postojom zérovefi potvrdzuje mimoriadny vyznam komunikécie v podniku, to znamend, komunikdciu povazuje za sticast podnikovej
stratégie. Uz menej mozno podporovat jeho ndzor, Ze,,zodpovednost za cinnost PR by mohol preniest aj na niektorého vedceho oddelenia a zod-
povednd osoba nemusf byt clenom sprévnej rady, ale mala by mat fahky pristup k najvyssiemu vedeniu”. Od roku 1989 sa totiz vela zmenilo.
Dolezitost PR v dnesnom konkurencnom prostredi nemozno prendsat na Groveri oddelenia, aj keby bolo vyslovene Specializované. Zodpovednost
musf znésat najvyssie postaveny manazér (generdiny riaditel), alebo clen vedenia podniku (napr. riaditel divizie). Takyto pristup je zauZivany
v1.D.C. Holding, a. 5. uz niekolko rokov a osvedcil sa. Rovnaky ndzor majd aj hlavni akciondri a zaujmové skupiny.

Pelsmacker, de P- Geuens, M.- Begh, van den J.: Marketingova komunikace. Praha, Grada Publishing 2003, . 301.

Haywood, R. Public Relations for Marketng Proffesionals. London, Macmilian 1998.

Jobber, D.: Principles and Practice of Marketing. 4. vydanie. Maidenhead, McGraw-Hill 2004.
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¢innost, ktord identifikuje a prekondava rozdiely medzi tym, ako je podnik skuto¢ne vnimany kld-
¢ovymi skupinami verejnosti, a tym, ako by chcel byt vnimany.® Aj Burnett a Moriarty prizvukuju,
Ze vztahy s tymito skupinami su pre Uspesnost podniku Zivotne dolezité.”

Aj ked ma PR rad spoloc¢nych uloh s marketingovou komunikaciou, zarover sa od nej
odlisuje. Marketingovéd komunikécia sa zameriava skor na kratkodobé ciele, na trh a na uspo-
kojenie zakaznika. PR uzndva dolezitost zisku a uspokojenie zakaznika, ale hlavnym cielom je
dobré meno a celkova reputécia podniku. Haywood pripomina, ze PR musi marketing podne-
covat k tomu, aby mal na zreteli vplyv svojich aktivit na dobré meno podniku v Sirokej verej-
nosti v dlhodobom ¢asovom horizonte.?

70 zhluku néazorov treba vypreparovat” podstatné. Aké je miesto PR v podnikovej komu-
nikécii? Uz ndzov public relations — vztahy s verejnostou — navodzuje predstavu, ze ide vyluc-
ne o vztahy s verejnostou vsetkymi prostriedkami, integrovane. To neznamend, ze sa mé po-
tlacit marketingové komunikécia a Ze sa odmieta komunikécia z Urovne riadenia marketingu.
Treba v tom mat jasno. PR nie je marketing, PR nie je reklama, ani iné komunikacné nastroje,
hoci reklama i propagécia su samozrejmymi nastrojmi posobenia na verejnost.

Nézory autorov nie su jednotné a okrem nepochopenia podstaty Ulohy PR v podniku
dochédza k zmiesavaniu pojmov. Pochybnosti vyvolava aj Gvaha o tom, ¢i PR je zaloZzené na
komercnom zdklade, alebo nie. Tvrdenia o nadlinkovej a podlinkovej aktivite ako spdsobu
komunikécie suvisiacej rovnako s PR ako s marketingom, st zmatocné. Napriklad PospiSil po-
vazuje za podlinkovi nekomer¢nu reklamnu aktivitu?, t. j. aktivitu, kde za priestor, ktory zau-
jimaju v médiach, sa neplati.Z Inf autori, napr. Caywood, aktivity PR nestotozriuju s reklamou,
ani nepriraduju PR k marketingovej komunikécii. Rovnako propagdacia (Promotion) sa v sucas-
nom ponati povazuje za nadradeny pojem pre jednotlivé formy komunikécie. V skutocnosti
ide o marketingovu komunikaciu zvacsa komerc¢ného charakteru (Commercial Communica-
tions). Napriek kontroverznosti ndzorov na PR a jeho prekryvanie s marketingovou komunika-
ciou v rozli¢nej miere, bez ohladu na komercné aspekty treba rozlisit zésadny rozdiel medzi PR
a marketingom z hladiska funkénosti a uzito¢nosti pre podnik.

Prednostou PR je skutoc¢nost, ze Ziadna kombinacia vylu¢ne marketingovych nastrojov
nemoze dospiet k Zzelanym vysledkom. Reklama, podpora predaja atd. st vhodné na krat-
kodobé vyvolanie zaujmu, nie vsak na dosiahnutie trvalych hodnot, o ktoré sa podnik méze
opriet v dobach nepokoja, pripadne hrozieb strajkom alebo krizového stavu. PR mé za Ulohu
vytvarat priaznivl spoloc¢ensku klimu, ziskavat sympatie a podporu verejnosti a institUcif, ktoré
mozu ovplyvnit dosiahnutie marketingovych zémerov. Teda PR napomdaha marketingovym
nastroje, avsak nie je ich stucastou. Ide o cielavedomé dlhodobé usilie, ktoré sa snazi vytva-
rat a podporovat vzdjomné pochopenie medzi verejnostou a podnikom. Délezitym znakom
prace s verejnostou je jej déveryhodnost, velmi ovplyviujlca tu Cast verejnosti, ktord nie je
pristupna reklame. | ked nejde o priamu predajnu komunikaciu, tento nastroj ovplyvnuje per-
spektivne i kipne spravanie a je jednym z dolezitych nastrojov integrovanej komunikécie ®

=

Haywood, R.. Public Relations for Marketng Proffesionals. London, Macmilian 1998.

Burnett, J. — Moriarty, S.: Introduction to Marketing Communication. Upper Saddle River, New Jersey, Prentice Hall 1998.

Haywood, R.. Public Relations for Marketing Proffesionals. London, Macmilian 1998.

Pospisil, P: Efektivni Public Relations a Media Relations. Praha, Computer Press 2002, s. 3. Uvédza rozdiel medzi podlinkovou a nadlinkovou re-
klamnou aktivitou.

Nemozno to chépat absolditne, niektoré ¢lanky, ale i rozhlasové a televizne reldcie sa povazujli za komercné a financujd ich podniky.

novu treba podciarknut, Ze integrovand komunikdcia sa chdpe na drovni celého podniku vrdtane pouZitia marketingovych néstrojov.
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Podla PospiSila PR zahfia tieto ¢innosti:
1. Stanovenie komunikac¢nej stratégie. Rozhodnutie o strukture, cieloch a prostriedkoch

PR na vrcholovej drovni podniku.

2. Sponzorstvo. Za Ucelom zlepsenia obrazu podniku na verejnosti.
3. Podnikovu identitu. Vonkajsie znaky podniku, ako su logo, uplatrfovana farba na doku-
mentoch, farba budovy sidla podniku a jeho pobociek, spdsob konania a komunikacie

zamestnancov.

4. Interné a externé materialy. Zalozené na podnikovej identite, napr. casopisy pre zékazni-
kov a zamestnancov podniku, predajné letaky, dizajn vyrocnych a tlacovych sprav a pod.

5. Platena reklama. V podo-
be inzercie, nasledne vsak
moze vyvolat zvysenu po-
zornost médii a zaujem aj
o redakeéné ¢lanky.

6. Priama komunikacia s ve-
rejnostou, investormi a vla-
dou. Nevstupuje ziadne
médium, informécie su
,Z prvej ruky” komunikuje
sa bez sprostredkovatela in-
formécie nemézu byt skres-
lené.

7. Usporaduvanie akcii. Roz-
ne semindre, konferencie,
nevyhodou je obmedze-
nost cielovej skupiny, vyho-
dou je presné zameranie.

8. Publicita, vztahy s média-
mi. Udrziavaju sa dlhodo-
bo, mdze ist o osobity druh
partnerstva.

9. Spin doctor. Osoba presa-
dzujica zaujmy podniku
v médiach, odburava nega-
tivne informéacie
Z tohto suboru vidno, ze

PospiSil PR chédpe ako celok

s marketingovou komunika-

ciou, pricom nerozlisuje ko-

mercné a nekomerc¢né aktivity.

Odlisné clenenie podla typu

ponukaju Vysekalovd a Komdr-

kovd. Podla nich sa PR moze
¢lenit na:

Oddelené ale
rovnocenné
funkcie

Oddelené ale

prekryvajuce sa

funkcie

Dominantnou
funkciou je
marketing

Marketing

Dominantnou
funkciou
je PR

Marketing
aPRsu
Vv jednote

Marketing

gioidlo

Marketing PR

Obr. 4. Vztahy medzi PR a marketingom

Z obrazku vyplyva, ktoré vztahy ako posobia v podnikovej komunikdcii. Podla no-
voformulovanej komunikacnej tecrie v predchddzajicich kapitoldch pre podniky
je optimalnym rieSenim pripad, kde PR zohréva dominantn funkciu. PR je zdroven
reprezentantom strategickej komunikécie podniku.

2 Pospisil, P: Efektivni Public Relations a Media Relations. Praha, Computer Press 2002, s. 5.

32



Integrovana komunikécia — ¢ast A
1/ Strategickd pozicia Public Relations

medzipodnikovu komunikaciu (B2B — Business to Business) zahfiajucu komunikaciu s ob-
chodnou verejnostou z hladiska ich nékupnych rozhodnutf,

odborovi komunikdciu tykajicu sa vztahov medzi vyrobcami a dodavatelmi a ich velko-
obchodnymi a maloobchodnymi partnermi,

spotrebitelskd komunikaciu (produktovu) suvisiacu vyhradne s pontkanymi produktmi
a sluzbami ur¢enymi na predaj stikromnym zakaznikom pre ich vlastnu potrebu,
podnikovi komunikaciu zahfrajicu komplexnu prezentéciu podnikov ¢asto sa deliacu na:
finan¢né PR,

komunikaciu so zamestnancami,

chartu, politické a verejné vztahy,

verejné zélezitosti na lobbing,

krizovi komunikdaciu.®

Suvislosti medzi marketingom a PR vysvetluje aj Kotler, ktory uvadza pat zakladnych mo-

delovych vztahov medzi PR a marketingom. SU naznac¢ené na obr. 4.%

HIbsie pochopenie rozdielu medzi MK a PR vyzaduje analyzovat oba procesy z hladiska

ich cielov, vstupov, aktivit a vystupov. Takdto analyza ukazuje, ze existuje vela zésadnych roz-

dielov, medzi atribitmi charakterizujucimi oba procesy. Na obr. 5 st uvedené priklady, ked

atributy PR a MK su podstatne odlisné.

Obr. 4 umoznuje pochopit, preco tak ¢asto dochddza k odlisnému ponimaniu PR. Preto-
Ze raz PR je od marketingu oddelené, ale ma rovnocenné funkcie, inokedy je prepojené, ale
PR moze mat dominantnd funkciu. V inom pripade md dominantnt funkciu marketing. Na
prvy pohlad idedlnou sa javi jednota marketingu a PR. Ale to neznameng, Ze jednota je rov-
nakost. Obe funkcie sa sice v mnohom prekryvaju, ale nemézu sa navzajom nahradit, teda si

Atribut Public Relations Marketingova
komunikacia
Ciele Dobra reputécia podniku u cielovych skupin Spravanie zékaznika
Cielové skupiny zamestnanci konkurencia Zakaznici
banky distributori a spotrebitelia

obyvatelia mesta dodavatelia
Pouzivané metédy internd komunikacia osobna ATL a BTL komunikacia
tlacové spravy, komunikacia
konferencie internet
média

Zaradenie v podniku Sucast vedenia podniku, v inej organizacnej Sucast obchodu

Vztah k obchodnym
znackam podniku

Casovy interval
pbsobenia

Vplyv na predaj

zlozke nez marketing a obchod
Nepriamy

Viac nez rok

Nepriamy, dlhodoby

Obr. 5. Rozlisenie marketingovej komunikécie a PR

Priamy
Rok a menej

Priamy, dlhodoby
i kratkodoby

% \ysekalovd, J. — Komarkovd, R.: Psychologie reklamy. Praha, Grada Publishing 2002, 5. 18.

% Tamze,s.19.
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ani nemozu byt rovnocenné, nemaézu sa sebe rovnat. Skor treba prijat ndzor, ze marketingové
funkcie su z hladiska komunikécie doplnkom funkcii PR. Aj Kotler pripusta, Zze ,marketingovi
manazéri a pracovnici PR nehovoria jednou recou”. Hlavny rozdiel vidf v tom, ze ,marketingovf
manazéri su orientovani skor na zakladné c¢innosti podniku, zatial ¢o pracovnici PR vidia svoju
Ulohu v rozsirovani komunikacie"? Kotler tymto vlastne uzndva, Ze funkcie marketingu a PR
sa menia, ale ,drZi sa” zauzivanej terminolégie. Hovori o marketingovom PR, finan¢nom PR
a spolocenskom PR. To vyzerd ako nejaké ,Usekové PR’ t. . komunikacia podla zamerania pri-
slusného funkéného Utvaru v podniku. Dokonca pise, ze uvedené druhy PR slUzia Speciédlnej
institUcii, marketingovému oddeleniu® Je tazké pochopit, preco je marketingové oddelenie
také vyznamné, ze by mu mal informacne,sluzit” kazdy funkény Utvar v podniku. Poziadavka
,zberu Udajov” a ich koncentrovanie do marketingu dnes uz nezodpovedaju skuto¢nosti. To
by marketing musel byt nielen,vsemocny, ale aj vsevediaci”. Tak to predsa v podnikoch nie je
a nemoze byt. Naopak, marketing na svoju ¢innost potrebuje vysledky prace inych Utvaroy,
a teda musf byt riadeny ,zhora". Konkrétne vrcholovym vedenim podniku v zmysle podniko-
vej a komunikacnej stratégie. Najvyznamnejsou strategickou oblastou komunikécie sa tak
v podniku stdva PR, v rdmci ktorého posobi marketing. Ak by to malo byt obratene, podnik by
neodvratne ¢akala katastrofa. Nie integrécia, ale dezintegrécia, totalne deformovanie a rozlo-
Zenie komunikacnych aktivit. To by bol vysledok mylného vykladu funkcie PR a marketingu, ak
by sa podla neho komunikacné aktivity aj realizovali. Pritom sa zarover uznéva, Ze v sicasnosti
ucinok reklamy klesé a rastie Uloha PR Netreba sa teda pridfzat ndzvu ,marketingové PR
a podobne. Radsej uznajme, ze marketing je sUcastou PR, a situacia bude ovela jednoduchsia.

V mnohych dalsich vyrokoch problematika priorit v marketingovej komunikacii postupne
,dozrieva’, zauzivané predstavy a ndzory sa uz nepresadzuju tak rigorézne. Napriklad Kotler na
inom mieste uvadza, Ze,..aktivity public relations su obvykle sistredené vo zvldstnom Utvare,
ktory zabezpecuje nielen na marketingovej Urovni, ale aj na Urovni finan¢nej, zamestnanec-
kej, viadnej a dalsich. Pracovnici marketingu si preto musia potrebné Udaje ,zobrat” v Gtvare
public relations, alebo si musia najat externud agentiru”* Ako tomu rozumiet? Dand formula-
cia naznacuje, ze podniky konstituuju Utvary PR hierarchicky nad Uroven marketingu. To iba
potvrdzuje tézu, ze PR méa v podniku strategicky vyznam a implikuje aktivity marketingu aj
vnutropodnikovymi vazbami. Ak su tieto vazby dostatocne silné, vytvori sa predpoklad spri-
stupriovat potrebné informécie medzi PR a marketingom. Z tohto pohladu sa mézeme kritic-
ky pozriet aj na Kotlerove tézy o marketingovom PR, ktoré zahfria pod akronymom PENCILS !
Uvédzaju sa na obr. 6.

Pozrime sa na tabulku blizsie. Aké marketingové PR? Je to PR bez privlastkov. Kazda ka-
tegdria oznacena velkym pismenom obsahuje niekolko réznych komunikacnych néstrojov.
Moze marketing zabezpecit lobbing, alebo médze na seba prevziat socidlnu zodpovednost?
Jednoznacne je to Uloha vedenia podniku. PENCILS tak, ako je opisany, je v sthrne ,integrat”
nastrojov, ktoré si vyzaduju jednotné riadenie. Pri skimanf vztahu marketingu a PR sa treba
zjednotit na tom, Ze marketing je meniaci sa proces, ktory podlieha vztahom medzi podnikmi

2]

=

Kotler, P: Marketing Magnagement. 10. rozsifené vydani. Praha, Grada Publishing 2001, s. 560.

Kotler, P: Marketing Magnagement. 10. roz3ifené vydani. Praha, Grada Publishing 2001, 5. 599.

Tamze, s. 559 — 560. Uvddza vyskum, ked pri opytovani 286 americkych manazérov tri Stvrtiny odpovedali, Ze ich podnik vyuZiva PR. Podniky
zistili, Ze vybudovat povedomie o podniku a zndmost znacky mozu PR zabezpecit zvIdst cinne, a to tak v pripade nového, ako aj zavedeného
produktu. Dokonca pri daleko vys3ej icinnosti vynalozené ndklady na PR st zlomkom ndkladov, ktoré by si vyZiadala reklama.

Kotler, P: Marketing podle Kotlera. Jak vytvafet a ovlddnout nové trhy. Praha, Management Press 2002, s. 128.

V cd. Kotler, s. 128 — 129.
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a skupinami ich zékaznikov.
Marketing je vsetko, ¢o sa
tyka trhu. Avsak v podnikovej
komunikécii zohravaju velku
ulohu napady a schopnosti
odbornikov na vztahy s verej-
nostou, najma pri vytvérani
hodnoty toho, ako podnik

P - Publications (publikacie — podnikové ¢asopisy, vyroc¢né
spravy, brozury pre potrebu zékaznikov a pod.)

E - Events (verejné akcie, ako napr. sponzorovanie $portovych
¢i umeleckych akcif alebo predajnych vystav)

N - News (novinky — priaznivé spravy o podniku, jeho
produktoch a zamestnancoch)

C - Community Involvement Activities (angazovanost pre
komunitu — vynakladanie ¢asu a penazi na potreby

vnima druha strana. Pri jed- miestnych spolocenstiev)

notnom riadeni podnikovej I - Identity media (nosice a prejavy vlastnej identity —
komunikacie marketingové hlavickové papiere, vizitky, podnikové pravidld obliekania)
programy  obsahuju  pod- L - Lobbing Activity (lobistické aktivity — snaha o presadenie
porné aktivity aj v oblasti priaznivych alebo zablokovanie nepriaznivych

vztahov s verejnostou. Ich legislativnych a regulacnych opatreni)

vzdjomny vztah je taky uzky, S - Social Responsibility Activities (aktivity socialne]
%e nie je dovod oddelovat PR zodpovednosti — budovanie dobrej povesti v oblasti
a marketing. Ak st vykonni podnikovej socidlnej zodpovednosti)

pracovnici marketingu vcle-  opy. 6, Tézy marketingového PR podla Kotlera
neni pod PR, je predpoklad,

Ze rozumeju vztahom s verejnostou a svoje poznatky vnasaju do marketingovych programov.
Funkcie marketingu a PR sa tak zjednotia, budd mat ,rovnaky tah”. Nemalo by sa teda stat,
aby dochdadzalo k odtrhnutiu marketingovych a PR aktivit a ich od seba navzdjom nezavislého
samostatného konania. Pochopit tieto argumenty nanovo akcentuje potrebu integrovaného
riadenia komunikécie a prebratie zodpovednosti za strategicki komunikaciu vrcholovym ve-
denim podniku.

To, ¢o je podstatné vo vacsine definicif, je dvojstrannost komunikécie. Podnik sa od verej-
nosti uci a sucasne jej odovzdava informacie. PR aj podla Brassingtona a Pettitta predstavuje
hlavnu Gcast integrovanej komunikécie, pretoze pokryva mnohé aktivity prepojené s dalsimi
prvkami kombinécii komunikacnych nastrojov.

Dva pohlady na prvotnost marketingovej komunikacie a komunikécie s verejnostou

Podla zauzivanych postupov sa niektoré poziadavky takmer nedaju realizovat. Vztahy
s verejnostou marketing naplno ,nezasiahne”. Rozli¢né nazeranie na PR v tedrii mé protipdl
pristupov v podnikatelskej praxi. Mnoho vrcholovych manazérov nechdpe poslanie PR do doé-
sledkov. Vyrazne sa prejavuje ,duchovné zaostavanie” v podnikoch brzdiace nielen rozvoj PR,
ale aj dopady tychto skuto¢nosti na samotny podnik. Z dnesného pohladu marketing nadalej
vynakladad Usilie o anexiu PR, ¢o je viak pre dalsi vyvoj neudrzatelné. Dve polohy PR a marke-
tingovej komunikacie mozno zndzornit medzikruzim, ako je to na obr. 7.

Ale ani po tychto konstatovaniach nie je vietko samozrejmé. Uzndva sa, Ze nateraz nie
je najdodlezitejsie presné definovanie, ale podstata PR. Napriklad, profesnéd organizacia pre
PR v Anglicku® uvadza, ze PR sa zameriava na sirenie dobrého mena podniku (povesti, re-

32 Brassington, F. — Pettitt, S.: Principles of Marketing., London, PitmanPublishing 1997.
3 The Institute of Public Relations (IPR) zalozili po II. svetovej vojne v Londyne. Formoval PR v Anglicku a zaviedol pre svojich ¢lenov Kédex profesio-
nélneho spravania — PR profesiondlov.
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putécie). Povest je vysledkom
toho, ¢o sa v podniku robi, ¢o
povie o sebe podnik a ¢o inf
hovoria o podniku alebo jeho
produktoch ciznackach. PR je
oblastou starajlicou sa o po-
vest podniku s cielom ziskat
pochopenie a vplyv v okolf
podniku, aby sa respektovali
nazory a spravanie podniku.
PR je vlastne podnikovy pro-

Marketingova
komunikacia

Marketingova
komunikacia

ces riadeny podla planu. Ide Obr. 7. Dva pohlady na miesto a vyznam PR

o dlhotrvajuci proces, kto- a marketingovej komunikdcie v podniku

rého ciefom je odstranovat 7 doteraz uvedeného je zrejmé, 7e PR zohrdva rozhodujiicu dlohu v podnikovej komu-
neziaduce napatie, aby pod- nikécii. Vztahy k verejnosti a subjektom mimo podniku sd pre fungovanie akéhokolvek
nik a jeho okolie prejavovali podniku nevyhnutné.

dobru vélu, aby sa vybudo-

valo a udrziavalo vzajomné

pochopenie*V stvislosti s hladanim pozicie PR v podniku plati:

= Miesto a vyznam PR v podniku determinuje spolocensky vyvoj. Po desatrocia pretrvavaju-
ce dogmy vyvracaju aj medzindrodne transformacné procesy a prechod byvalych socialis-
tickych krajin do eurépskych struktdr. Myslenie v stvislosti s PR spred 20 rokov je dnes uz
neunosné. Dopad na podnik je negativny a komunikacia s okolim iba stazena.

= PRsa tradi¢ne zaradovalo do oblasti marketingovej komunikacie v ramci kombinécii mar-
ketingovych nastrojov. Ale komunikécia sa dnes chape sirsie. Treba sa totiz zamysliet nad
tym, ¢i je dostacujuca komunikécia na Urovni marketingovych zloziek, aj ked'ide o podnik,
kde marketing je riadeny z vrcholovych pozicii podniku.

= Okrem toho PR je smerované nielen k verejnosti, ale aj dovnutra podniku, na budovanie
vztahov so zamestnancami, a to z najvyssej riadiacej Urovne podniku. U7 aj to je dostacu-
juci dévod, aby PR nebolo zaradené do marketingovych zloziek »

= Ustrednym pojmom PR je budovanie dobrého mena podniku (reputacie) zameraného
v prvom rade na pozitivny obsah.
PR ma vyznamnu ulohu pri vytvarani dobrej povesti a imidzu podniku. Prostrednictvom

PR so vsetkymi spomenutymi i dalSimi subjektmi sa komunikuje zvolenymi komunikac¢nymi

nastrojmi.V kazdom pripade podnik mé zdujem upevnit s tymito subjektmi vztahy a povedo-

mie o podniku, produktoch a znacke. Rovnako je potrebné prostrednictvom PR predostriet

vyhody vlastnych produktov pred konkuren¢nymi. Je teda zretelné, Ze to nie su iba vztahy

s kupujucimi, na ¢o sa marketing zameriava predovsetkym. Investori a konkurencné podni-

ky na trhu hladaju informécie, podla ktorych budu riadit nie svoje spotrebné, ale investi¢né

rozhodnutia. Sustreduju sa hlavne na exaktné udaje, ktoré spracivaju aj pomocou analyti-

34 Gregory, A.: Planning & Managing and Public Relations Campaign (A step-by-step quide). Institute of Public Relations/PR in Practice Series. Lon-
don, Kogan Page 1996, 5. 14— 15.

35V ostatnom obdobf v médidch pozorujeme, Ze kazdd vyznamnd institdcia (ministerstva, banky, poistovne), ale aj média (ako je rozhlas a televizia)
prezentuju svoje postoje k aktudlnym spolocenskym udalostiam prostrednictvom pracovnika PR hovorcu. Ten rozhodne musf byt bezprostredne
spojeny s najvyssim vedenim institticie a nemoze byt zaradeny do marketingového oddelenia. Toto ,vyclenenie sa” je dostacujticim potvrdenim
opravnenosti nového nazerania na komunikdciu v podniku a jej jednotlivé podoby.
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kov, a davaju ich do sirsich suvislosti ¥ Zamestnanci ako Specifické skupiny verejnosti vnimaju
hlavne imidz podniku a jeho medialnu reflexiu. Pojem ,dobré meno” nie je exaktny, ohranice-
ny vedeckymi vyrokmi. Operativna definicia sa podla Gruniga opiera o dobré meno, povest
podniku. Vo vseobecnosti zvest definujeme odhadom, ktory dosahuju zlozky podniku sme-
rom k okoliu. SU to cisto afektivne alebo emocionélne reakcie na meno podniku® Teda PR je
odborné, vysokokvalifikovana aktivita. Vyzaduje si zodpovednost a kompetencie. Predstavuje
mnozstvo ¢innosti a Uloh. Je preto potrebny sulad préc, ich riadenie a integrécia. Je nevyhnut-
né konec¢ne akceptovat, Ze PR ni¢ nepredava, teda nie je to vyslovene marketingové praca,
a nie je to teritorium marketingu.

Kontroverznost nazerania na miesto a vyznam komunikécie s verejnostou je evidentna.
Pridlho sme chépali komunikaciu v tradi¢cnom zmysle a tak je privelké vzdialenost oproti su-
Casnosti, ktord je vo svete realitou. Podla zauzivanych pristupov komunikacia v rdmci podniku
je skor pisomna v byrokratickej organizacii typu manazér — manazér a manazér — podriade-
ny. Rozhodnutia su komunikované vertikdlne a ¢asovo ohranic¢ené. Komunikacné aktivity su
formalizované, informacné prostriedky zohravaju minimalnu Ulohu. Oproti tomu v stc¢asnosti
spravanie podniku v okoli, verejnej mienke (spontdnne alebo poznatkovo, vyvolanie zauj-
mu) sa odraza v ndzoroch verejnosti na podnik. Zékladom je interakénost s okolim vtiahnu-
tim dodavatelov do vyrobného a zhodnocovacieho procesu. Byrokratickd komunikéciu vsak
nemozno chépat ako osobity systém PR. Kazdy druh komunikécie si vyzaduje vytvérat kon-
takty a prehlbovat ich ,nie papierom (alebo elektronicky)’, ale zivymi bytostami. Papier je iba
sprostredkovatelom informacie, iba potvrdzuje fakty a urychluje ich prenos v zaujme lepsieho
porozumenia komunikujucich. Nemé to byt naopak, Ze sa,zabudneme zhovérat” a vystacime
si s technickymi nosi¢mi informécie. Takd komunikécia méa potom minimélny ucinok.

Prakticky pristup k zaradeniu PR do podnikovej hierarchie

Komunikuje sa vsade, na kazdej Urovni podniku. KedZe ide o vztahy podniku s verejnos-
tou, je pochopitelné, ze komunikovat treba z najvyssej riadiacej urovne podniku® Z toho
vyplyva zévazny zéver. Kedze vyznam komunikdcie narastd, PR uz nemdze byt organizac¢ne
umiestnené v rdamci podnikovej struktury zameranej vylu¢ne na trh. Komunikacia podniku sa
musi orientovat na celé okolie podniku, a to mdze usmernovat len vrcholové vedenie pod-
niku. Aby bolo PR tspesné, musi podliehat bezprostredne vrcholovému manazmentu, alebo
priamo najvyssie postavenému manazérovi podniku.

Prostrednictvom PR podnik ukazuje cestu. Zdroven Ziada rozhodnutia. Vedenie podniku
a generalny riaditel vytycia smer a ciele, inStruuju zainteresovanych a ostatné je zélezitostou
komunikac¢nych odbornikov. Tym sa PR stdva manazérskou funkciou v riadiacej strukture pod-
niku. Kazdé verejné vyhlasenie ¢i prejav by sa mali zaclenovat do rdmca podnikovej komuni-
kécie. Vyplyva to aj z toho, ze povest podniku sa formuje v okruhu jeho pésobenia a systém
stykov mé svoju vahu. Je potrebné styky s okolim rozvijat. Preto su dolezité stretnutia s fud-
mi z inych oblasti, s predajcami, obchodnikmi, ludmi rozlicného spolo¢enského postavenia.
M& to svoj vyznam v rozsirovani informacii o podniku. O tom ako podnik pracuje, aké su jeho

36 Nadnesene povedané, ide o moznu kiipu podniku, nie jeho produktov.

57 Grunig, J. E.: The role of public relations in management and its contribution to organizational and societal effectiveness. Speech presented in
Taipei, Taiwan 2001. Dostupné na www. instituteforpr.com.

3 |de o prepojenie komunikdcie z najvyssieho vedenia podniku s okolim, ako aj marketingovej komunikcie so zakaznikmi. Vécsie podniky toto riesia
tak, Ze v rdmci vrcholového vedenia podniku zriaduji napr. sekciu stratégie podnikania a marketingu, kam organizacne je zaradené aj PR.
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predsavzatia do buducnosti, aké je odbornost a schopnost [udi, pracovné miesta, Ulohy, ¢o
citia zamestnanci a pod. Ci robia svoju pracu radi, alebo ich zatazuje. V kontaktoch s okolim
dominuju zdkladné informécie o podniku. Informacie su zapojené do medidlneho procesu.

Dobré meno (povest) podniku a neformalna
mienka - vplyv na ekonomické vysledky podniku

Komunikacia zabezpecuje prenos informécii medzi podnikom a zdkaznikom, alebo
podnikom a okolim. Pritom spravidla ide o riadené informacie. Popri tychto informéacidch sa
o podnikoch, produktoch a znackéch siria rézne zvesti (faAmy, chyry, povesti) kladné — zaporné,
pravdivé — klamlivé, ktoré s odozvou 0séb na podnety podniku, ako aj jeho okolia® Tieto
zvesti vznikaju samovolne, st odrazom spravania podniku. Povest podniku sa odvija od pro-
pagacie podniku, a hlavne od pouzivania produktov zdkaznikmi. Su to aj poznatky z kontaktu
s podnikom alebo z nenaplnenych ocakavani zékaznikov. Povest podniku vyznamne ovplyv-
fuje absencia vyhladavanych produktov a nevhodna reakcia podniku pri zadkaznikovej nespo-
kojnosti, staznosti, pripadne reklamacii produktu.

Dobra povest podniku vyznamne vplyva na jeho rozvoj a zvysovanie ekonomickej vykon-
nosti. Viyznam dobrej povesti a jej vaha na trhu sa vyvija v ¢ase. Tuto skuto¢nost podciarkuje
Fourcade a Cabat® Potvrdilo sa to aj meraniami verejnej mienky v USA* Na zdklade meranf
a skusenosti sa ukazuje, Ze v podnikatelskom prostredi je podstatny vyznam dobrej povesti
podniku najhodnotnejsim aktivom. Podla vysledkov vyskumu su dolezité:
= toky systematickej komunikacie s okolim a vo vnutri podniku,
= akciové toky, cenné papiere — cenové toky,
= spravanie zamestnancoy,
= ndzory spotrebitelov,
= rozhodnutia o ndkupoch.

Najdolezitejsie vysledky merant:
= dobré meno podniku ma rastuci vyznam pri predaji produktov,
= dobré meno mé velky vyznam z dlhodobého hladiska vyvoja cien akcif a vynosov z cen-

nych papierov.

Podla Fombruna vplyvom dobrej povesti,celkova trhova hodnota prerastie Uc¢tovnu hod-
notu hmotného majetku podniku“® Tento vyznam podciarkuje aj Sveiby, ked poukazuje na
dusevny (nematerialny) kapital podnikov pri vyvoji hodnoty akcii na vyslovene trhovd hodno-
tu. Na zéklade vyskumov najuspesnejsie podniky na akciovych trhoch viacndsobne prekracuju
hodnotu hmotného majetku (netto Uc¢tovna hodnota).® To je vdaka dusevnému kapitélu spo-
¢ivajucemu v dobrej povesti podniku, v systéme kontaktov s okolim, odbornymi vedomosta-

8

Je diskutabilnd spréavnost pouZitého terminu. Mali by sme totiz rozIfSit zvest a povest. Zvest je spréva $irend Ustnym podanim, sthrn ndzorov
o niekom, verejnd mienka, dobré meno. Povest je rozpravanie ciastocne alebo celkom vymyslené, viazuce sa na minulost.

Fourcade, A. — Cabat, 0.: Reklamné antropoldgia citovand v diele Sandor, V. Korlatlan s ifjd védjegyek. Propaganda — Reklam 1/1983, 5. 6. Uvddza sa priklad
amerického tovdmika zo zaciatku minulého storocia:, Ak by som s dnes mohol vybrat, o si mém ponechat, ¢i svoju tovdrer, alebo svoju obchodnd povest,
ktorti som za uplynulych dvadsat rokov organizoval komunikdciou, bez rozmy3lania by som odpovedal, aby si vzali tovarer, lebo za 90 dnf ju mdZem znovu
postavit, ale komunikdcia trvala roky a ziadna suma by nenahradila hodnotu, ktord takto ziskané dobré meno pre mia predstavuje.”

Morgan & Myers/Tom Bartikoski (Padilla Speer Beardsley/Minneapolils), 1997.

Fombrun, Ch. J.: Reputation: Realizing Value from the Corporate Image. Harvard Business School Press, New York 1996, s. 92.

Sveiby, K. E.: Szervezetek (j gazdagsdga: a menedzseri tudés. Budapest, KJK — Kerszov 2001.
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mi zamestnancov a podnikovou kultdrou. Podniky, ktoré si to uvedomujy, v zdujme budova-

nia dobrej povesti a imidzu vytvaraju normativy spravania a etické kodexy. Udrziavaju tradicie,

rozvijaju podnikovu kulturu. To je Uloha PR na celom svete. Dobré povest a imidz podniku sa
odréza vo finan¢nej vykonnosti. Dokumentuju to finan¢né vysledky v korelécii s poradim pod-
niku v rebricku® Prvych 10 vynikajucich podnikov dosiahlo 70,5 % zisku, ¢o je oproti priemeru

27,1 % S&P* Podla zoznamu 10 priemernych podnikov sa dosiahlo iba 26,8 % zisku.
Nemateridlne hodnoty podla Sveibyho v meraniach podniku predstavuju tri aspekty a ¢le-

nia sa na:

1. Kompetencie zamestnancov — nimi sa rozumeju schopnosti spolupracovat v rozli¢nych
situdciach a vytvarat nové dusevné hodnoty. Spolocensky vyvoj sprevadzany informac-
nou slobodou a vstupom novych médii vyvolava tlak na manazérov, zaroven vedie k po-
tlaceniu nekompetentnosti.

2. Vnutorné néstroje — zahfnaju slobodu, idey, napady, tedrie, modely, vypoctovu techniku
a administrativne systémy. Patri sem aj podnikova kultdra a dusevny majetok.

3. Vonkajsie nastroje — to su zakaznici, dodavatelia, vytvorené vztahy, meno znacky, ochran-
né znadmky, dobré meno podniku a imidz podniku.

Preto dobri manazéri ovela viac Usilia venuju zlepsovaniu imidzu podniku a udrziavaniu
vztahov s okolim ako materidinym aktivam.

Budovat dobré meno podniku si vyzaduje pripravenost a systematickl starostlivost
o uplatnenie vhodnych néstrojov komunikécie. Ich prostrednictvom premyslene, podla planu
zlepsuju dobri povest podniku a vyuzivaju vsetky mozné zdroje. Ziskat dobrd povest podniku
si vyzaduje velké skusenosti a prax, tvrdd pracu a neustale snahu manazérov. Zakladné prob-
lémy su jednoduché, pozostavaju z troch krokov:
1. Analyza sucasného stavu imidzu, formulécia problémov.
2. Stanovenie cielov pre problematické oblasti.
3. Specifikécia projektov pre dosiahnutie zmeny imidzu.

Tieto kroky sa neustdle opakuju. Vybudovanie dobrého mena podniku mé& charakter po-
znatkového pristupu.

Aj ked' zvesti vznikaju zvdcsa spontédnne, potrebné poznatky mézu napomaoct riadeniu
vyvoja mienky o podniku. To znamend, Ze prostrednictvom komunikacnej a marketingovej
stratégie sa vypracuju pravidld na komunikaciu so zakaznikmi a okolim. Na tieto pravidld, ako
uvadza Wilson, sa zauzival ndzov ,ustny marketing” (Mouth Marketing).* Je zrejmé, ze vzhla-
dom na mnohorozmernost komunikacie je potrebné koordinovat vietky aktivity tak, aby mali
,spolo¢ny tah” a zodpovedali podnikovej kultare. Ci uz st zvesti kladného charakteru, alebo
nevyznievaju v prospech podniku, treba ich usmernit tak, aby zodpovedali pozadovanej pre-
zentacii podniku smerom na vonkajsie okolie. Tu vzniké nesulad, pretoze nie je Uplne mozné
eliminovat rozpor medzi nevhodnou podnikovou kulturou a zvestami, ktoré sa neformalne
Siria medzi zadujmovymi skupinami. Pre okolie a vnutorné vztahy v podniku si mnohé zvesti
destruktivne, prekracujuce etické a morélne pravidla. Nepriaznivé zvesti skodia podniku, pre-
toze vzdy maju konkrétne dosledky. Mézu dokonca narusit kontakt so zékaznikom, a to nedo-
verou k produktu, az predajné zabezpecenie a ponutikané sluzby.

“ Dostupné na money.cnn.com.
% S&P (Standard and Poor ‘s) — burzovy index.
“Wilson, J. R.: Word of Mouth Marketing. New York, John Wiley & Sons 1991.
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Podnik, ktory mé predpoklady uspiet v Sireni vhodnych zvesti a vybudovani kladnej ne-
formalnej mienky, musi mat kvalitnd a funkénud podnikovu kultdru. Potrebuje centrélne riadit
svoje komunikac¢né aktivity, co sa da len vtedy, ked st v podniku nastolené etické principy
podnikania a cielavedome sa buduje jednotnd podnikové kultura v zhode so stratégiou mar-
ketingovych aktivit. Zamestnanci strednych a velkych podnikov s dislokovanymi pracovis-
kami, prevadzkami a zavodmi sa spravaju k okoliu podla toho, ako poznaju a stotoznuju sa
s kulturou podniku. Samozrejme, individudlne spravanie, iniciativu a tvorivost nemozno cen-
trdlne usmernovat v ziadnom podniku, nie to este v globalnych podmienkach podnikania. To
znamena, ze marketingova stratégia je zhodna s podnikovou kultdrou a venuje sa:
= jasnej komunikacii so zdkaznikmi bez viacvyznamovosti symbolov,
= PR programom na dobré, ale aj zIé obdobia, a hlavne na krizové situécie,
= kvalite produktov a efektivnemu riadeniu kvality,
= starostlivosti o zakaznikov.

Vznik zvesti a neformalnej mienky vychadza z povahy ludi a kazdodennych pocinov,
ked ludia odovzdavaju svoje poznatky, pocity a skisenosti, alebo spontanne so samozrej-
mostou hovoria o veciach, ktoré su aktualne, alebo politicky ¢i spoloc¢ensky korektné. To
v sUvislosti so zivotnym stylom akcentuje na produkty, ktoré formuju fudi, alebo st sucastou
Zivotného $tylu, alebo oznacuju urcitd skupinu, ku ktorej jednotlivci prinalezia ¢i chcd do
nej patrit.

Rozsirovanie dobrého mena podniku ako prioritnej sicasti podnikovej stratégie

Ak md zdkaznik moznost volby, obracia sa so svojimi poziadavkami na podnik, ktory je
déveryhodny, ktory ma dobré meno ¢i dobru povest (meno, reputéciu). Tak sa znizuju rizika
pripadného neuspechu ¢i sklamania. Povest prerastd do imidzu podniku, produktu, znacky.

Povest podniku ¢i dobré meno sa ponima dvojpdlovo, ovplyviiuju ho plusy a minusy, to
znamena dobré a nepriaznivé informaécie, ktoré sa siria v relevantnom okoli. Tvorbu povesti
zndzornuje obr. 8.

] ) . Obr. 8. Komponenty tvorby
Dobré meno podniku - reputacia povesti v relevantnom
okolf

Vseobecnd Verejna Verejné Povest o podniku sa i rovnako ako povest
. Znamost mienka uznanie g o cloveku. V prvom rade ide o to, ¢o clovek
5 é hovorf a ako kond. Sd to dva najvyznamnejsie
§ ImidZz podniku, produktu, znacky > hodnotiace aspekty. Iba povichny pristup ddva
a 5 do popredia ,vonkajsi dizajn”. Ten moze byt

Co podnik Co hovoria Copodnik | & klamny a docasny.

hovorf ini urobf

Podnikje iny v tom, Zze posobi vo svojom okoli,v Sirsom zdbere" ako jednotlivec. Svoj imidz
si buduje publicitou, rozvijanim vztahov a svojimi produktmi. V sthrne povest o podniku sa
chépe ako:
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1. Vseobecna zndmost. Je zakladom dobrého mena, povesti. Koho nepoznaju, ten neméze
ocakavat, Ze sa stane uzndvanym. Vseobecnd znamost je sice zakladom, ale nie jedinym
Cinitelom dobrej povesti. Mnohf sa nazdavaju, ze dobrd povest vytvéraju predovsetkym
média, pretoze Sirokou publicitou dokézu niekoho alebo nieco urobit vseobecne zna-
mym. Chybnd je téza, Ze najdolezitejsie je neustéle pripominat podnik alebo jeho produkt,
¢i znacku v médiach, a to bez ohladu na to, ¢i ide o pozitivne, alebo negativne informacie.
Dal3ou sticastou chybnej tézy je, ze ak sa média danej téme nevenuju, zabuda sa. Pritom
je dolezité, ale nedostacujuce, aby sa hovorilo o pozitivnych veciach. Ak totiz podnik alebo
produkt iba pozname, a to i v pozitivnom vyzname, este nemusia byt vynimocné ¢i hod-
né osobitného uznania. Dobra povest sa dosahuje predovsetkym pozitivnymi informéacia-
mi, aj ked'sa nevylucuju informéacie o tienistych strankach.

2. \Verejna Ucta a uznanie. SU mozné az po dokladnom poznani a ¢asto i verifikacii viastnou
pozitivnou skdsenostou. Znamost podniku vedie k uznaniu v suvislosti s dosahovanymi
pozitivami.

3. Verejna mienka. Vznika na zaklade objektivnych alebo subjektivnych vplyvov. Formuju ju
rozli¢né nazory, myslienky, domnienky, pocity a dovera v suvislosti s podnikom, produk-
tom alebo znackou. Dobré meno a imidz podniku, produktu alebo znacky sa dosahuju
¢inmi, vykonmi, prezentaciou a publicitou. V sthrne dobrd povest v pozitivnom zmysle
ma ten, koho pozndme, vazime si ho (uzndvame) a oblubili sme si. Na dosiahnutie vse-
obecnej zndmosti su délezité skutky a aktivity. Je potrebna velkd publicita. Cim viac sa
danym subjektom zaoberaju média, tym su vacsie prilezZitosti na vytvorenie pozitivneho
mena. Cim viac fudi nas pozna, tym vo vacsom okruhu sme znami. Verejné uznanie sa
dosahuje ¢innostami a vykonmi, ktoré okolie uznava, pozitivne ich hodnoti a spoloc¢ensky
ocenuje.

Podla americkych vyskumov spomedzi 10 americkych podnikov 7 tvrdi, Ze povest podni-
ku zavisi skor od toho, ¢o podnik urobf, ako od neovplyvnitelnych mimopodnikovych faktorov.
Podla O Neila za zIU povest si mdze podnik iba sém.#” Fombrun v ¢asopise Fortune Magazin
uvadza ro¢ny prehlad poradia najuspesnejsich svetovych podnikov. Konstatuje, Ze svoje Uspe-
chy dosiahli obhajenim svojej povesti. Prisne sa drzali praxe, ktord bezprostredne a dovery-
hodne priniesla rozhodnutia, aké véacsina povazovala za spravne a poctivé.®

Pozitivna mienka sa dosahuje budovanim imidzu pozitivneho charakteru. Ak fudia Zijuci
v okoli sa 0 nés vyjadruju pozitivne, ak o nds pozitivne myslia, ak maju pozitivne citenie a vzta-
hy k ndm, potom sa imidz vyvija pozitivne.

Moderny podnik organizuje publicitu, hfada prilezitosti na Ucinkovanie — prezentaciu, kre-
uje zaujimavé akcie ¢i ponuky, meria a hodnoti nazory okolia. Potrebuje komunikovat so svo-
jim okolim, ale aj do vnutra podniku, a preto potrebuje sledovat manazérov, ich ¢innost, pro-
dukty, ich vyvoj a zmeny a vzdeldvat pracovnikov, poskytovat manazérom poradenstvo, a tym
zdokonalovat ich spravanie, aby komunikécia prebiehala jednotne vo vnutri aj navonok pod-
niku. Je hlavne organizdtorom a tvorcom komunikdcie, organizuje komunikaciu v podniku
i navonok. Svojou komunikacnou ¢innostou organizuje dobrd povest v rdmci Uzkych kontak-

47 Selame, E.-Selame, J.: The Company Image. Building Your Identity and Influence in the Marketplace. New York, John Wiley & Sons 1988, 5. 1—13.
“Fombrun, Ch. J.: Reputation: Realizing Value from the Corporate Image. Harvard Business School Press, New York 1996, s. 29.
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tov, nie iba na urovni definicii a ohraniceni, ale i v zmysle efektivneho vyuzivania finan¢nych
prostriedkov podniku. Podla Gruniga Uspesné podniky prostrednictvom pracovnikov vynalo-
Zili na komunikéciu s verejnostou viac ako dvojnasobok ako podniky, ktoré sa nachadzaju na
konci poradia.® Dovody su zrejmé a vyjadruje ich vzorec: pozitivne meno = kapitél.*

Dobréa povest je dusevny (intelektualny) kapital, ktory pre podnik moze byt v urcitych situ-
4ciach najdolezitejsi. Stroje sa po ¢ase amortizuju a znehodnotia, pracovné sily sa vymienaju,
atd. Ale dobré meno, uvédza Szeles, povest mé silny Ucinok a podnik je schopny aj pri pripad-
nych prechodnych ekonomickych problémoch po dlhé obdobie sa udrzat. Je to z rozlicnych
hladisk znazornené na obr. 9.

Obr. 9. Dolezitost dobrého

mena (povesti) 89 % 89 %
aimidzu na trhu

Dobré meno podniku md rozlicné podoby a pre-
rastd do podnikového imidZu, ktory pozostdva 80%

z podnikovej identity, podnikovej kultdry a pod- 71 %
nikovej komunikdcie. Na trhu je dolezity imidz
produktu, ¢i imidz znacky.

Dolezitost . Dolezitost =« Dolezitost = = Dolezitost

dovery dobrého znadmosti imidzu pre

pre spo- mena pre spo- vedenie

trebiteflov pre spo- trebitelov podniku
trebitefov

v

Dobru povest nemozno vybudovat zo dia na den. Pozitivne meno je nestabilné, lahko sa
poskodi a rychlo ho mozno stratit. Treba on dbat. Midry manazér to povazuje za velmi dole-
Zitu Ulohu a podriaduje jej ostatné okolnosti, ¢i svoju ¢innost. Manazér musi verit, Ze je to jeho
praca. Prirodzene, dostane technickd pomoc, musi vsak verit tomu, ze podstatou jeho prace
je starostlivost o dobru povest podniku, nech si to vyziada ¢okolvek.

Ak chceme diskutovat konkrétne dopady podnikového imidzu na ekonomické vysledky
podniku, potom treba zacat imidzom podniku u spotrebitelov. Poskodenie imidzu podniku
v mysliach spotrebitelov jednoznacne vedie k znizeniu dopytu a v kone¢nom dosledku k zni-
Zeniu trzieb. Zavisi od pricin poskodenia imidzu a od U¢innosti podnikovej komunikacie aky
je vyznamny pokles trzieb, ¢i je dlhodoby a nezvratny alebo sa podniku podari dobré meno
podniku obnovit. Iny priklad suvisi so vztahom podnikového imidzu a obchodnych podmie-
nok poskytovania Uverov podniku zo strany bank. Vyznamné znizenie ekonomickych vysled-
kov podniku alebo vznik situécie, ktord mozno povazovat za krizovu casto vedie k zmene
urokovych sadzieb alebo inych obchodnych podmienok, ktoré evidentne spdsobia zmenu
ekonomickych vysledkov. Vézba podnikového imidzu a ekonomickych vysledkov je zrejma aj
na dodévatelsko odberatelskych vztahoch.

9 Grunig, J. E. v prednéske na Medzindrodnej konferencii v San Franciscu, 16. — 22. novembra 2002.

52 Dobré meno podniku (reputdcia) je dojem, ktory vyvoldva u jednotlivcov na zaklade ich skiisenosti ¢i vplyvu komunikdcie, spravania a symbolik.
Je silne zafixované v povedomf jednotlivcov.

51 Szeles, P: Reputdcio-Himév-Public Relations. Budapest, CEQ 2/2003, s. 35.
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Podnikova identita

Podnikova identita (Cl - Corporate Identity) sa buduje pre konkrétny podnik, ktory ma ne-
zamenitelnd identitu. Vetky komunikacné aktivity musia smerovat k tomu, aby sa vybudovali
jednoznacné, nezamenitelné vyrazy podniku, produktu, znacky, aby sa vybudoval ich imidz.
Podnikova identita a imidZ predstavuju podmnozinu podnikovej kultury. Je to viastne vonkajsi,
pre okolie viditelny prejav podniku. Ide o vizuélne stotoznenie sa s podnikom a jeho poznanie
cez vizuédlne symboly. Podnikova identita znamend strategick hodnotu ur¢ujicu postavenie
podniku a jeho konkuren¢nt vyhodu. Z toho potom plynie, Ze nie je to len kratkodoba alebo
jednorazova cinnost, ale dlhodoba aktivita ako sucast celkovej stratégie podniku so zamerom
vytvorit si viditelny priestor na trhu a na verejnosti. Systém Cl je zndzorneny na obr. 10.

Obr. 10. Systém budovania

Podnikové podnikovej identity
identita Podnikova identita je zamerne vytvorend sym-
bolickd uniformita. Vo svojej podstate slizi ako
Podnikovy  Podnikovd  Podnikova Produk putac pre okolie a v tomto stbore symbolov
dizajn kultdra komunikécia rodukt zachytdva charakteristiku ¢i zndmost podniku.

Déva odpoved v zmysle: ,Aky je to podnik, ¢o

Podnikovy robf a ako to robf

imidz

Mechanizmus posobenia CI méze vybudovat vézby medzi réznymi produktmi, produk-
tovymi radmi, znackami a tak ovplyvnit napr. uvadzanie nového produktu na trh.V podstate
ide o prenos informécif z jedného objektu na druhy a vznik novych informacif prave na zak-
lade ich spojenia. Cl napoméha prenos podnikového imidzu a tym zvysuje stupen zndmosti
i prijimanie daného objektu. Podporuje proces vnimania pomocou vizudlneho obrazu alebo
vyvoldvania urcitého spravania prostrednictvom podnetovych asociacii.

Budovanie podnikovej identity je cielavedoma ¢innost zamerana na neustale zlepsovanie
povedomia podniku vo svojom okoli, na vytvaranie dobrého mena a na pozitivne vnimanie
zékaznikmi. Je potrebné, aby proces riadenia tohto stavu bol neustéle zivotaschopny a vytva-
ral jeden z vyznamnych faktorov konkurenc¢nej vyhody podniku.

Podnikova identita pozostéva nielen zo spominanych vizualnych symbolov, ale aj Grovne
interiérov a exteriérov podniku, jednotnych pracovnych uniforiem, obchodnych formularov,
propagacnych materidlov, produktov a ich obalov. To kladie déraz na riadenie jednotlivych
vonkajsich znakov pod centralnym dohladom, aby sa navonok dosiahla jednota vizudlnych
symbolov, aby si vzéjomne neprotirecili alebo neznejasnovali posolstvo o podniku.

Podnikovy imidz

Viyssiu Uroven a Sirsie vnimanie podniku tvori podnikovy imidz. Ma Sirsi zaber ako identita
podniku vyjadrend vizudlnymi symbolmi. Imidz viak nie je iba vzhlad. Vo svete zloZitych pred-
metov a sprostredkovanych javov a procesov mnohé ani nepozname a nerozumieme im, ale

doliehaju na nds odozvy okolia. Ziskavame informécie a nézory, z ktorych si vytvarame vlastné
predstavy, vo vseobecnosti oznacované ako imidz. Na zdklade tychto predstdv potom kona-

43

10.



REFLEXIE

me. Vyjadrujeme sa k problémom, nakupujeme produkty, formujeme a vyslovujeme svoje na-

zory na rozli¢né projekty ¢i rozhodnutia. Imid? je teda doleZitou zjednodusujucou pombckou

na vnimanie a konanie v kazdodennom Zivote. Imidz predstavuje pocity okolia, spolo¢nosti ¢i
verejnosti o podniku a k podniku. Prispieva k sihrnnému vnimaniu podniku vetkymi zmysla-

mi, vychddzajuc zo skdsenosti s produktmi a spravanim podniku. ImidZ podniku je vysledny

pocit z podniku ako skusenost ¢i uz pozitivna, alebo negativna s podnikom a vietko to, ¢o

s nim suvisi, alebo sa zda, Ze suvisi. V marketingu si imidZ najcastejsie vsimame v suvislosti

s podnikom alebo so samotnym produktom (znackou). DéleZité su predovietkym dve hladis-

ka: imidZ podniku a imidZ produktu (znacky).

1. Imidz podniku sa nemeni sdm osebe, pretoZe je zaleZitostou objektu, vnemovych schop-
nostf i prostriedkov pdsobiacich na vnemy. ImidZ ma svoje zlozky, ktoré na seba navzajom
posobia a su v ¢ase premenné. Medzi zlozky podnikového imidzu patria podnikova iden-
tita, podnikova kultura a podnikova komunikacia, ako zndzorriuje obr. 11.

Obr. 11. ImidZ podniku

ImidZ podniku je v podstatnej miere zavisly od produktu
A B a jeho prijatia zakaznikom. Produkt je to, co podniku robf
Podnikova T meno. Podfa toho, ¢i zdkaznik je schopny produkt (znac-
kultdra komunikacia ku) priradit podniku, mdze byt imidz podniku nésledne
silnejsi, alebo naopak, moze mat slabsf vplyv na imidz
produktu. Z&kaznik sa opiera o svoje skdsenosti a in-
formécie, ktoré povazuje za doveryhodné. Mimoriadne
dolezité je preto komunikdcia so zdkaznikom a prejavy
vyplyvajlice z vysokej podnikovej kultdry.

D
Podnikova Imidz
identita produktu

Nazory niektorych autorov sa odlisuju rovnako ako v inych pripadoch. Tentoraz véak nejde
o velké odchylky. Podla Smitha imidZ podniku rozdelujeme do Styroch oblastf:
= produkty — vyrobky a sluzby a s tym spojend spolupraca so zakaznfkom,
= socidlna zodpovednost a spravanie v prostredi posobenia, etika a moralka,
= podnikové prostredie (kanceldrie, budovy, dopravné prostriedky, ako aj predajne a vystav-
né priestory),
= komunikdcia s okolim, ale aj vo vnutri podniku.®
Imidz podniku nie je kratkodobd zaleZitost a nevyhnutne musi vychadzat z podnikovej
kultdry, aby nevznikli niekde rozpory a skraty, ¢o by negativne ovplyvnilo vnimanie podniku,
a tym aj jeho imidz. Z toho vyplyva potreba kldst déraz na udrziavanie dobrého imidzu a jeho
neustale oZivovanie a zvySovanie povedomia o podniku v spolo¢nosti, kde pdsobi. Dobry

52 Smith, P: Moderni marketing. Praha, Computer Press 2000, s. 401.
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imidz posobi na uvedomenie si podnikovej identity a predstavuje pre podnik konkuren¢nu
vyhodu. KedZe je to dlhodoba a nakladné zalezitost, nie je jednoduché dany imidz kopirovat.
Podnik s vybudovanym imidzom méze oproti konkurentom udrziavat konkurencnu vyhodu
a ziskat urcité vyhody ako:

= 7vysit trzby a zlepsit predaj,

= zefektivnit zavedenie novych produktov,

= Zzlepsit alebo zvysit stabilitu podniku,

= vytvérat lepsie vztahy so zadujmovymi skupinami,

= mat vyhodu v ziskavani kvalitnych pracovnikov,

= zmiernit krizové obdobia.

2. Imidz produktu suvisi s imidzom podniku. Zdkaznik totiz velmi rychlo rozpozna kvalitny
produkt a dokéze vnimat aj primeranost jeho ceny. Pre zakaznika je rovnako dolezité, aby
produkt bol pristupny na mieste, ktoré mu vyhovuje. Zaroven ocakava, ze bude mat k dis-
pozicii dostatok informdcii o produkte, ktoré napokon konfrontuje so svojimi predstavami
a podla ktorych sa rozhoduje o kiipe produktu. Imidz produktu ovplyviiuje viacero prvkov
(podnik, propagdcia, Uroven produktu, cena, distribucia).

ImidZ podniku, rovnako ako imidz produktu sa buduje dlhodobo. Ak sa stane, Ze imidz sa
opiera o zIUi osobnu skdsenost, mdze sa nepriaznivy imidz zafixovat a je prakticky nemenny.
Imidz ako predstavu o podniku alebo produkte mozno zistovat empiricky u réznych cielo-
vych skupin prostrednictvom marketingového vyskumu. Najdolezitejsie rozdiely medzi imi-
dzom podniku a imidzom
produktu suU zachytené
naobr. 12. Imidz podniku Imidz produktu

Podnik s jasnou iden-

titou a pozitivnym imi- Atraktivnost Znamost Spolahlivost
dzom vnimaju stali, ale aj Seriéznost Dynamika Kvalita
potencialni zakaznici a za- Profesionalita  Inovativnost Atraktivnost
ujmové skupiny ako spo- \{ykonnost’ Pristup k zékaznikom Cenové
lahlivého vyrobcu, part- Uspesnost Obchodné Uspesnost primeranost
nera, vazeny podnikajuci Solventnost Ambiciéznost Uzito¢nost
subjekt vo svojej oblasti, Déveryhodnost  Spoloc¢enskd prospesnost Priatelskost
a tym podnik ziskava do- Tradicia Ekologicka ohladuplnost Progresivnost
veru svojho okolia. Flexibilita Pristup k verejnosti atd.

V' podmienkach trho-
vej ekonomiky je imidz  Obr.12. Rozdiely vo vnimaniimidzu podniku a imidzu produktu
velmi dolezity, pretoze
priamo suvisi s konkurenciou. Dobry imidZ znamena priaznivy postoj zakaznika a jeho odozvu
prejavujuicu sa v okamihu ndkupu. Ak sa nedosahuje potrebnd Urover imidzu, treba v prvom
rade zmenit identitu podniku a jej prakticku realizaciu v podobe podnikovej kultury. To sa né-
sledne premietne do vsetkych vystupov podnikovej ¢innosti vratane komunikécie s cielovymi
skupinami. Imidz vytvéra referencny rémec na prezentaciu ponuky produktu. Stdva sa vyzna-
movym pozadim dalsej komunikacie so zakaznikom. Za nepriaznivych okolnosti, ak zadkaznik
si uz vytvoril o produkte nedobry dojem, nezmenena alebo opakujica sa komunikacia méze
byt az kontraproduktivna — vznikd bumerangovy efekt. AZ vtedy ked zakaznik vnima produkt
pozitivne, bude komunikécia prinasat ziaduce vysledky.
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Symboly podnikovej identity

Medzi najpresvedcivejsie symboly podnikovej identity patri logo. V fiom sa integruju tva-
ry, farby a znaky, ktoré maju vysokd schopnost vyvolat emdcie a pocity a priradit dany symbol
k podniku, k jeho ¢innostiam a produktom. Preto je dolezité mat logo, ktoré je jednoduché,
jednoznacne citatelné, odlisitelné od svojho okolia a svojim prevedenim umozriuje lahké za-
pamatanie a nasledne rychlu identifikaciu.

Mbze byt typografické, obrazové, abstraktné alebo kombinaciou tychto moznosti. Niektoré
logé pretrvaju dihé roky bezo zmeny, iné sa pocas svojej histérie viackrét podstatne zmenia, alebo
sa menia postupnymi a takmer nebadanymi krokmi. V minulosti bolo pri tvorbe logotypu hlavnym
cielom vizuélne riesenie mena podniku. Dnes sa skuseni tvorcovia loga snazia zachytit vnutornu kul-
turu podnikuy, jej hodnoty a ciele. Usiluju sa zachytit dosiahnuté pozicie, ale aj pohlad do buducnosti.

Zakladom je vytvorit jednoznacnu asociaciu loga s podnikom, na ¢com musi podnik ne-
ustéle pracovat. To znamena, modifikovat logo v rdmci zmeny vnimania a s urcitou rezervou
pouzitia aktudlnych médnych vplyvov uskutocnovat zmeny ¢i uz jednoduché, alebo zlozité
aby sa zabezpecilo jeho rozpoznanie, alebo kompletne ho prerobit, aby naréstla jeho hodno-
ta. Budovat logo to je dlhodoba stratégia vychadzajica z podnikovej kultury, a preto nemoze
podliehat kratkodobym vplyvom a médnym trendom.

Na to musia pamatat komunikacné stratégie, ktoré obsahuju ciele komunikacie smerom
k verejnosti, na zédklade ktorych sa formuluju dlohy a rozvrhuju prostriedky rozpoctu, pretoze
ide o dlhodbé pdsobenie podniku na okolie. Komunikacné stratégie prispievaju k informova-
nosti zdkaznika a Uspesnému predaju produktov podniku.

Vplyv spolocensky akceptovanych osobnosti na Sirenie zvesti

Sucasne s Usilim jednotlivcov spolocensky sa zaradit sa formuju alebo prejavuji vodcovia,
spolocensky akceptované osobnosti, ktoré su vnimané ako nositelia urcitych nazorov alebo
stylov. Tieto osobnosti sa stavaju vzormi, podla ktorych sa formuju skupiny alebo jednotlivci,
ktorf ich prijimaju, odsudzuju, alebo sa s nimi stotoznuju. Formovanie zvesti vznikd na zak-
lade vzniknutych skusenosti, poznatkov, pocitov, nedostatkov alebo nenaplnenia ocakéavani.
Vychadza sa z poznatku, Ze vacsina fudi sa da ovplyvnit mienkou inych, pritom vyrazny vplyv
maju osoby, ktoré st vseobecne uzndvané a vyrazne vplyvaju na tvorbu verejnej mienky.

Ak podnik chce priniest svoje posolstvo a prezentovat urcité nézory alebo Zivotné styly
spojené s urcitymi produktmi, je dolezité presvedcit mienkotvornd osobu, aby prezentovala
urcité nazory presadzované podnikom alebo kore$pondujuice s predstavami podniku. Tu sa
prejavuje multiplikacny mechanizmus, ked verejne zndma osoba ¢i vodca uzndvany verejnou
mienkou prezentuje svoj nézor a ten sa potom cez jeho kontakty siri a znésobuje.

Vyuzivanim vhodnych médii, kde sa daju sirit myslienky va¢sou intenzitou, sa vytvara ide-
4lne riesenie na komunikaciu s cielenymi ludmi, o vybranych témach podla aktudlneho alebo
potencidlneho zaujmu.

Dolezité je, aby tento spdsob komunikacie a prezentacie urcitej informacie sa zakladal na
vytvoreni uceleného a dlhodobého programu uplatriovania podnikovej stratégie cez veduce
mienkotvorné osobnosti. Formulované ciele podniku pritom maju strednodoby az dlhodoby
horizont planovania a realizécie viditelnych vysledkov. DéleZité a narocné je vytvorit stimuly
na zainteresovanie veducich mienkotvornych osobnosti, ako st propagécia ich osoby, financ-
né stimuly ¢i prezentécia ich ndzorov koreSpondujucich s podnikovymi cielmi.
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Prezentovanie a formulovanie vhodnych nédzorov a stylov pre sirokd verejnost, v ktorej su
potencialni zakaznici, si vyzaduje cielavedomu ¢innost. Preto je nutné vytvorit rézne diskusné
fora a vzdeldvacie a uciace institUcie pomahajlce prezentovat podnikové zamery. Na usku-
toCnenie takychto zédmerov su vhodnym nastrojom a prostrednikom elektronické média.

Na dosiahnutie dobrého Ucinku je vhodné oddelit tvorbu verejnej mienky od podniku
a to preto, aby sa eliminovalo riziko netspechu. Vhodné je vytvorit samostatné institlcie (na-
décie, Skoliace a analytické strediskd, vyskumné a vzdeldvacie institicie) prezentujlce prijima-
né nazory a styly. Tento proces vo svojej povahe je dlhodobou ¢innostou. V praxi pdsobia ta-
kéto institucie celé desatrocia a cez poznatky a nazory veducich osobnosti prezentuju cielené
informécie na formulovanie verejnej mienky.

Predpokladom dobrého fungovania vztahov s verejnostou je ponuka sluzieb a c¢innosti
zalozenych na pravdivych informéciach a redlnych vysledkoch. Formovanie verejnej mienky je
priamo Umerné dUrovni vytvorenych vztahov a jeho zakladom je pravdivé informovanie.

PR - riadena komunikacia podniku s verejnostou

Z vyrokov vedeckych autorit i zo skisenosti podnikov a intittcii mozno odvodit zovieobec-
neny nazor, ze podstatou PR je komunikdcia s relevantnym okolim ¢i verejnostou, kde posobia
rézni fudia s odlisnym vztahom k podniku. Rovnako ich zaujmy su velmi réznorodé. V zasade
ide o jednotlivcov a zdujmové skupiny s réznou silou a mocou ovplyvriovat dianie a spravanie
podniku. Z toho vidno, Ze Usilie zamerané na moznost ovplyvrovat okolie je znacne riskantné,
ak sa nardba s nevhodnymi, alebo neoverenymi informdaciami. Takéto pdsobenie PR podniku iba
skodi. Najma v sui¢asnom obdobi, ked' tloha PR narasta vytvéranim novych trhov a pdsobenim
podniku na medzindrodnych ¢i globalnych trhoch, treba pristupovat k PR na seriéznom zaklade.
Pozaduje sa vysokd kvalita produktov pri velkej nasytenosti trhov s individualizovanim produk-
tov.V takych podmienkach st o¢akévania zakaznikov ovela vyssie ako v neddvnej minulosti. N&-
roky zékaznikov narastaju s Uplnou samozrejmostou. Zakaznici pozaduju vyssie Standardy a vac-
Siu informovanost o produktoch, pri¢om predostieraju vlastné predstavy o novych produktoch.
Zvysuje sa potreba obojstrannej komunikacie, aby sa ziskali kvalitné informacie. Z narastajuicich
ocakévani méze vzniknut ¢astejsie rozpor medzi pontkanym produktom a ocakdvaniami zékaz-
nikov, ¢o formuje postavenie podniku v prostredi, kde posobi a kde umiestruje svoje produkty.

Podla skusenosti, ale aj osvojenych teoretickych ndzorov komunikécia daleko presahuje
poslanie marketingu a je tiez nastrojom strategického riadenia. Z toho sa odvodzuje, Ze PR je
formou komunikdcie, ktorad podniku pomaha prispésobit sa okoliu, menit ho, alebo ho udrzat,
a to so zretelom na dosiahnutie vlastnych cielov. Neplati teda v minulosti zauZivany nazor, Ze
podnik vie najlepsie, ako ma verejnost informovat a aké informécie ma verejnosti poskyto-
vat, aby bola ochota s podnikom spolupracovat. Podnik st¢asnosti sa otvara ndzorom zvonku
a ziskané poznatky vyuziva na korekciu vlastného spravania.

Podla situdcie v externom prostredi podnik prispdsobuje interné prostredie. Ide o cieleny
proces vedeny zadujmami podniku. To znamen3, Ze PR prenikd aZ na najvyssie Urovne riadenia.
Preto treba posudzovat strategické zdmery podniku z kazdého hladiska. Tyka sa to riadenia fi-
nancif, komunikacie, marketingu, ludskych zdrojov a dalsie. Vysledné riadenie musf mat zdruZe-
nu podobu, a to nielen v kvantitativnom vyjadreni, ale aj podnikatelskom prostredi a existuju-
cich vztahoch v podniku i mimo neho. Preto sa ¢asto hovori o integracii vztahov. KedZe riadenie
podniku prebieha na viacerych urovniach, predovsetkym ide o vztahy so zainteresovanymi oso-

47

10.



REFLEXIE

bami, dalej pdsobenie manazmentu i celého organizacného systému a vsetky vztahy s vonkaj-
$im okolim. PR sa musf usilovat rozvijat vztahy s vyznamnymi zainteresovanymi osobami a ziskat
alebo udrzat dobru povest podniku nielen u nich, ale aj u najsirsej verejnosti. PR koordinuje vzta-
hy, zlepSuje celkovu perspektivu podnikov. PR v mnohych podnikoch sa prestva do vrcholovej
pozicie®Vrcholova pozicia PR pri jej integracii pdsobenia manazmentu sa aj zhodnocuje znatel-
nym, a teda redlnym vyuzitim skusenosti z praxe expertov v oblasti riadenia komunikacie.

Na zéklade uvedeného mozno konstatovat:
= PR v sUcasnosti prekonéva velké vyvojové zmeny. Postupne akceptuje systém integro-

vanej podnikovej komunikécie (IPK). Aj na zaklade IPK podniky postupne presmerivaju

doterajsie postupy v propagacii, priamom marketingu a PR a potreby podniku zabezpe-
¢uju podstatne koordinovanejsimi postupmi. Zavadzanie IPK do praxe vytvéra priaznivé
podmienky na to, aby PR bolo uznané ako rozhodujuci komunikacny nastroj v priamej
kompetencii vrcholového manazmentu.

= Podcenenie internej komunikacie je charakteristické najma pre podniky, ktoré chapu PR
ako sucast marketingu. Préve podcenenie internej komunikacie méze mat pre podnik
v konfliktnej, resp. krizovej situacii nedozerné nasledky. Spravidla prave v krize sa ukaze,
akd hlboka je priepast medzi zamestnancami a vrcholovym manazmentom.
= Vyznam internej komunikacie rastie Umerne s velkostou podniku. Stava sa, Ze zamest-
nanci velkych podnikov, napr. v podobe holdingu, sa az z médii dozvedia o zélezitostiach,
ktoré sa ich priamo dotykaju.

= Pre komunikéciu v konfliktnych a krizovych situaciach plati vo zvysenej miere, ze o vset-
kom, ¢o sa tyka podniku, musia byt v prvom rade informovani vlastni zamestnanci. Uz aj
preto, Ze prostrednictvom nich v rdmci interpersonalnej komunikacie v posobiacom okolf

sa interna komunikacia stédva sucastou externej komunikacie *

Podniky alebo iné institlcie sami posuvaju PR do vodcovskej roly pri reorganizacii, Ci
inych zésadnych zmendach. Napriklad vytvéaranie SBU (Strategic Business Unit) si vyzaduje od
PR sledovat vykonnost SBU rovnako, ako sledovat vysledky vykonnosti podniku ako celku.
Presun kompetencif a zodpovednosti na jednotlivé SBU si od PR vyzaduje zvy3ent komuni-
kéciu so vietkymi zlozkami podniku, hlavne koordinéciu a prehodnotenie vlastného prinosu
pre marketing, uplatrovanie schopnosti miestne podporit rozvoj komunikacie zamestnancov
i rieSenie mnohych dalsich problémov manazmentu. PR vsak musf koordinovat komunikaciu,
stratégiu produkcie i podniku ako celku a unifikovat styk s investormi.

Viysokd kvalifikacia, praktické skisenosti a neustéle sledovanie spolocenského vyvoja je
podkladom na formulovanie zésadnych otdzok o dalSom spravani sa podniku vo vztahoch
s verejnostou. Rovnako kontakty s vplyvnymi osobami, pristup k investorom a pdsobenie
v rozli¢nych kluboch ¢i profesiondlnych zdruzeniach umoznuju pracovnikom PR predvidat
buduci vyvoj v spolo¢nosti a pravdepodobny dopad oc¢akéavanych spolo¢enskych udalosti na
samotny podnik. Pri takom pristupe PR pomaha vrcholnému manazmentu citlivo reagovat
a modifikovat stratégiu, ¢i spravanie voci okoliu.

b4

Dnes je uz samozrejmé pozicia hovorcu v podnikoch, bankéch, na ministerstvdch, ¢i na trovni predsedu viddy alebo prezidenta republiky. Hovorca
vlastne interpretuje ndzory najvy3sich predstavitelov a je pripraveny reagovat na neocakdvané situacie, napr. na tlacovej konferencii. Vyzaduje sa
preto hibokd znalost problematiky, prehlad a zodpovednost. SG zndme mnohé pripady, kedy ispesny hovorca sa stdva manazérom na najvyssich
(rovniach danej institticie. Plati aj opak, Ze najvyssi manazér je v jednej osobe aj hovorcom a priamo sa podiela na vztahoch s verejnostou. To len
dokresluje mimoriadny vyznam PR.

Zamestnandi, resp. ich rodinni prislusnici, dochodcovia a byvali zamestnanci st rovnako,Siritelmi” informdci, ¢im sa Gcinnost komunikdcie zmno-
honasobruje. V konfliktnej situdcii st to najddveryhodnejsie zdroje informcif.

by
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Styri modely riadenia komunikacie predostreli Grunig a Hunt.®* Pomocou nich sa pokusili
opisat rézne metddy ¢innosti pri budovani vztahov s verejnostou (ide hlavne o spdsob komu-
nikacie). Charakteristiky jednotlivych metdd su zakreslené na obr. 13.

Model
tlacovej
agendy
(Publicity)

Model
verejnych
informacii

Dvojsmerne
asymetricky
model

Dvojsmerne
symetricky
model

Komunikécia je jednosmernd, od podniku k verejnosti. Zdkladom komunikdcie je
vyddvanie tlacovin aich distriblcia smerom na verej- nost. Za povinnost sa
povazuje poskytovanie informacii o podniku alebo produkte, ktory zastupuju.
Spatné reakcia sa neocakava. Model tlacovej agendy vyuziva 15 % podnikov.

Komunikacia je jednosmernd, od podniku k verejnosti. Zmena oproti prvému typu
modelu je v tom, ze informdcie poskytuju Specialisti na vztahy s verejnostou a
ocakavaju aj spatnu vazbu. Model verejnych informacif vyuziva 50 % podnikov.

Jetodvojsmernd komunikécia, t.j.smerom od podniku k verejnostia od
verejnosti k podniku. Cinnosti vztahov s verejnostou st smerované na prospech
podniku. Podnik sa na zéklade verejnej mienky nementi, pokusa sa zmenit postoje
a spravanie verejnosti. Viyuziva ho 20 % podnikov.

Je todvojsmernd komunikacia, t.j. smerom od podniku k verejnosti a od verejnosti k
podniku. Starostlivo sa planuje, ¢o sa ma verejnosti ozndmit, aby sa dosiahla maximalna
zmena postojov a spravania. Tento model spociva prevazne na dialégu. Vyuziva ho
15% podnikov. Pritom préave tymto modelom je mozné dosiahnut najlepsie vysledky pri
komunikdcii s verejnostou.

Obr. 13. Styri modely riadenia komunikdcie s verejnostou

1.

V riadeni komunikéacie s verejnostou je podstatné spravanie podniku v rdmci svojho oko-
lia a sucasne zavadzanie potrebnych zmien vo vnutri podniku. Je to pldnovana a spontanna
komunikac¢na aktivita. Zhodnocovanie spravania ma prinajmensom dva aspekty:
Ludia v podniku sa spravaju podla oc¢akavani. Spravanie podniku a jeho prejavy mozu byt:
spravanie je vedome kontrolované,

v spravani existuju aj nevedomé komponenty.

Podnik ako samostatnd entita ma svoje spravanie. Preberd na seba aj spolocenskd zodpo-
vednost, chrani zivotné prostredie, sleduje spolocenské procesy, vopred sa pripravuje nazme-
ny. Také podniky su pruzné, svoje myslenie orientuju na partnerov a spotrebitelov. V tomto
Usili nevyhnutne musia urobit rad zmien vo vnutri podniku. Podla Komora vnuitorné kompo-
nenty mozno delit na dva smery (obr. 14) % Ale nestaci sa obrétit iba dovnutra podniku

%5 Grunig, J. E. — Hunt, T Managing Public Relations. New York, Holt Rinehart Winston 1984. Uvddzané hodnoty sti namerané v USA. Autori rozlisuju

Styri modely ako riadenie vztahov s verejnostou.
56 Komor, L.: Szervezeti komunikdcio, jegyet, kézirat. Godold, SZIE 1999, . 2.
57 Byrokratickd pomalost neprekond vyhlasenia o starostlivosti o zakaznikov. Nestaci ani ziskat certifikét 150 9000, je potrebné Cosi viac, nie iba

zdokonalovat produkty.
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Obr. 14. Vnutorné
Prvé priblizenie - komponenty
smerom dovnutra

Druhé priblizenie -
smerom navonok

organizovanie pracov-
nych procesov po urci-
tU hranicu

vychova, vzdelavanie,
rozhodujuce pojmy,

a organizacné ciele,
struktura a procesy
(vyroba, zhodnocova-
nie, vyskum, vyvoj)

v ich rdmci preverovanie
komunikécie vonkajsimi
cielmi organizacnych
procesov

zmeny pracovnych
pozicif

nové spolocenské
poziadavky

rozvijanie komunikac-
nych nastrojov

pozornost venovana
okoliu

vzdjomné vztahy

s okolim, ako a akymi
nastrojmi je
ovplyvriované okolie
(politické, ekono-
mické, legislativne)

a pod.

vplyvy na okolie pros-
trednictvom komuni-
kacie (marketingova
komunikécia, vyskum
trhu, PR a iné)
respektovanie
okolitého vyvoja,
prispievanie k lepsej
spolocenskej

situacii

spravania podniku
Spojenim dvoch hladisk sa dostane prijatelné
pribliZenie: organizacné aktivity — materidl —
energia — informdcie tvoriace procesy. Z tejto
podstaty sa odvijaji podnikové komunikacné
procesy.

Postupnost a kontinuita komunikacného posobenia na verejnost

Komunikécia s okolim nemdze byt ndhodnd, ani spontanna, bez logického zdévodnenia.
Bola by to vlastne komunikacia samovolnd, neriadend, intuitivna, bez moznosti aspon zhruba od-
hadnt jej vplyv na verejnost. Na efektivnu komunikaciu treba poznat aktudlnu verejnd mienku
a posudit ju z hladiska zdujmov podniku. To je prvy krok k logickému zdévodneniu spésobov ko-
munikdcie s verejnostou. Budovat vztahy je proces zaloZeny na postupnosti a pravidelnosti. Poc-
nuc hladanim najlepsich moznosti komunikacie so zakaznikom cez pochopenie situdcie a po-
rozumenie az po déveru k podniku. Vicholnym $tadiom rozvinutia vztahov je dévera zakaznika,
vyhladdvanie novych informécii o podniku a jeho produktoch. Viysvetlenie tohto procesu uvadza
Némec. Je zrozumitelné na zéklade poznania komunikac¢nej pyramidy, zndzornenej na obr. 15
=V prvejfaze st informécie sprostredkované a pripravuju sa komunikac¢né kanaly, nadvézu-

je sa dialdg. Je to najndrocnejsia faza, pretoze vyber informacii ovplyvni volbu komunikac-

nych kandlov a aj preto, Ze si podnik vybera ¢ast verejnosti, o ktorej sa nazdava, Ze ju jeho
informécie zaujmu.

= Druhd faza si vyZzaduje pochopit argumenty protistrany. V pripade potreby je nevyhnutné
prispdsobovat viastné argumenty. Ak vznikne konflikt, jedna zo strdn moéZe dialdg preru-

Sit. Ide o presadzovanie urcitého stanoviska, pricom treba mat na zreteli potrebu asertivity.
= Tretia faza sleduje naladenie partnerov na zamery a potreby podniku. MéZe déjst aj k ob-

ratu situacie. UkdZe sa, ¢i bola vytvorend dostatocnd zakladna vzajomnej dovery, na ktorej

mozno stavat pri presadzovani vlastnych potrieb bez straty kontaktu.

58 Némec, P: Public Relations. Komunikace v konfliktnich a krizovyich situacich. Praha, Management Press 1999, s. 14.
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Obr. 15. Styri fazy komunikacnej
pyramidy
Komunikdcia musf byt obojsmernd, tzn. od podniku k ve-
4. rejnosti a od verejnosti k podniku. Modemé komunikacné
prostriedky tito komunikdciu postvajd az do interaktivnej
formy, co vedie k rychlejSiemu naplneniu vietkych fdz ko-
munikacnej pyramidy.

3.
Porozumenie
Poznanie — Nazor
Skutoc¢nosti — Suvislosti

2.
_Pochopenie situacie
Ucta — Zaujem - Kritika
Publicita — Informécie — Komunikacia
1.
Hladanie moznosti komunikacie

P — Podnik « » Verejnost -V

= Stvrtd féza by v idedlnom pripade mala znamenat zladenie zaujmoy, pricom sa minima-

lizuju mozné konflikty. Zaroven sa otvéra priestor na realizaciu dohéd. Nasledne sa cely

proces opakuje.

Ak podnik poznd a uplatiuje jednotlivé fazy pri formulovani pristupov v komunikdcii
s okolim, umoznuje mu to detailne rozpracovat postupy a pouzit rézne nastroje na komuni-
kaciu s okolim. Zaroven sa tym poukazuje, ze ide o postupny a neustaly proces, kde sa podnik
dlhodobym pdsobenim prepracovava z najnizsich faz do najvyssich, ale ak vynechd niektoré
kroky alebo dopusti sa chyb, méze klesnut do nizsej fazy a stratit vybudovanu poziciu. Aby
sa tieto fazy dosiahli, musf PR svoje aktivity zamerat nielen smerom na verejnost mimo podnik,
ale aj na akciondrov a vietky zadujmové skupiny podniku.

Relevantna verejnost a cielové skupiny PR komunikacie

Podniky su sucastou SirSieho spolocensko-ekonomického okolia. Pri zodpovednom postoji
podnik si pIni svoje povinnosti voci celku (5tatu) i svojmu najblizsSiemu okoliu, ¢o z dlhodobé-
ho hladiska vytvara urcité zvyhodnenie v podobe dévery predovsetkym v konfliktnej a krizovej
situdcii. Zaroven vytvara dobré meno podniku (Goodwill), ktory sa méZze prejavit napr. v raste
ceny akcif. Podnik tak ziskava lepsie postavenie, urcitt konkurenént vyhodu. Naopak podniky,
ktoré odmietaju prevziat spolo¢ensku zodpovednost, z dlhodobého hladiska stracaju svoju vy-
znamnost i moznost ovplyviiovat dianie a nemaju Ziadnu podporu okolia. Preto je Ziaduce, aby
podniky zladovali svoje ¢innosti so spoloc¢enskymi potrebami v miere Umernej ich postaveniu.
PR z tohto hladiska sa vyznacuje Ustretovostou voci spolocenskym potrebdm, a to:
= Podnik sleduje trendy a vyvoj relevantného okolia a vnasa do vnutorného prostredia na-

zory a ocakavania okolia. To umoznuje tvorbu viastnej komunikacnej stratégie.
= Podnik je charakteristicky aktivnym pristupom k vznesenym poziadavkdm a potrebam.

Zladuje zaujmy podniku a okolia.
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= Podnik smeruje k pochopeniu stanovisk protistrany. Db, aby sa nespraval ako uzavrety
systém, nepristupny novym a nekonvencnym podnetom. Utvara si ndzor o tlakoch zauj-
movych skupin a rozhoduje sa o spdsobe, ako vyuzit vypozorované tendencie. Tym napo-
méaha formulovat komunika¢nu stratégiu.

= Podnik vytvara spolo¢nu zakladnu v ramci celého odvetvia, mimo konkurencné vztahy,
a tym prispieva k zladeniu postupov a vyuzitiu synergie.

=V komunika¢nych aktivitdch podniku nesmie prevazit [Ubivéa akénost” Viychodiskom pra-
ce PR je systematickost a pravidelnost posobenia pocas dlhého obdobia.

= Je potrebné koordinovat vietky aktivity smerujlce k zvyseniu znamosti a akceptacie pod-
niku a jeho produktov. Nesmu prevazovat kratkodobé zaujmy a vyhody nad dlhodobymi
cielmi.V tom duchu je zamerana stratégia smerujlca k dobrej povesti a imidzu podniku.

= Napriek otvorenosti smerom k verejnosti podnik nesmie pripustit, aby boli poskodené jeho
z&ujmy. Kazdy podnik ma pravo na ochranu podnikatelského tajomstva a hiboko internych
zéleZitosti vratane priprav na zapas s konkurenciou. PR preto musi upozorriovat na nepri-
pustné Utoky a iniciovat konkrétne protiopatrenia na komunikacnej i vecnej Grovni.

Nie st namieste tzv. rychle opatrenia, ktoré su sice navonok viditelné, ale nemézu zmenit
verejnu mienku. V konfliktnej situdcii niekolko publikacnych aktivit ni¢ nenapravi a je to vlast-
ne zbytocnd investicia. Nevyhnutnd je spatnd vdazba a odozva na komunikacné opatrenia. Je
to dolezity spdsob spravania podniku v kazdodennej situdcii, v krizovej situdcii je to este dole-
Zitejsie. Lenze ziadny podnik nemdze komunikovat s celou verejnostou. Preto sa musi rozliso-
vat relevantnd verejnost a cielové skupiny komunikacie. Medzi relevantnu verejnost sa spra-
vidla zaraduju zamestnanci, dodavatelia, zékaznici, skupiny spojené s financovanim podniku,
statna a komundlna sprava a dalsie® Partnerom podniku su aj média, ich prostrednictvom
podnik udrziava komunikaciu s okolim. Je to dolezity ucastnik komunikacie, pretoze podnik
nie je spdsobily komunikovat priamo so sSirokou verejnostou alebo vac¢simi spolocenskymi
skupinami. Treba si uvedomit, Ze aj velmi dobre organizovand komunikécia v podniku nepo-
stacuje na Uc¢inné posobenie v jeho okoli. Napriklad ani ndtlakové skupiny sa nevyjadruju proti
podniku verejne a priamo, svoje umysly zakryvaju, ale komunikuju v $irSom okolf a vytvaraju
podmienky na presadzovanie svojich zdujmov.

Podnik a okolie st teda navzdjom prepojené mnohymi spdsobmi. Prostrednictvom existu-
jucich vztahov sa chtiac-nechtiac vymienaju aj urcité posolstva. Vztahy s podnikom viak cha-
rakterizuju pevnejsie, alebo volnejsie vazby. Oznacuju sa ako ,linkages”. Ti, ktori st na podnik
napojeni priamo a maju v iom svoje zaujmy, sa oznacuju ako stakeholders. Podla Freemana
,sU to jednotlivci, alebo urcitd skupina s moznostou ovplyvrovat konanie podniku, jeho roz-
hodovanie, stratégiu, praktiky a ciele, alebo naopak, su tymto konanim, rozhodovanim, stra-
tégiou a praktikami a cielmi podniku ovplyviovani“® Spolo¢né zdujmy mézu vytvorit celkom
Specificku kategdriu vzajomnych vazieb vyplyvajlicu z obsahovej stranky kontaktov. V zmysle

8

Tu sa trochu pristavme. Ako tomu rozumiet? Je relevantnd verejnost iba externd, mimo podniku, alebo aj internd v rdmdi podniku? Mozno
vobec hovorit o verejnosti, ak st to zamestnanci podniku? Zdd sa, Ze tento termin treba poopravit a za relevantn( verejnost povazovat iba ve-
rejnost externd, s ktorou podnik prichddza do styku. Zamestnanci podniku, odbory a rozne podnikové zoskupenia asi nie je vhodné povazovat
za verejnost, s to vnitropodnikové subjekty, resp. externi clenovia spravnych orgédnov podniku, Ucelovych odbornych komisii a zaujmovych
skupin posobiacich vo vnutri podniku. Zdd sa, Ze zauzivany termin je nepresny a nedostacujuci. Vystihuje iba vztahy s verejnostou. Za rele-
vantn( verejnost sa povazuj’ zamestnanci podniku a komunikdcia s nimi v rdmci podniku. Z uvedenych dovodov mozno sa zamyslat nad tym,
¢ nezaviest modifikovany termin E&PR, pricom pismeno E sa vztahuje na zamestnancov (E — Employees). Mozeme to aj zamietnut, pretoze
sa zdrover vyndra ind otdzka. SU zamestnanci podniku publikom? Inak povedané, je vtropodnikova komunikdcia vnitropodnikovym PR?
€ Freeman, F. E.: Strategic Management: A Stakeholder Approach. Boston, Pitman Publishing 1984.
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PR Grunig a Hunt vyzdvihuju pra-
ve tuto otdzku. Podla nich ide
o ,rozpoznavanie, aké dosledky
budu mat vazby podniku na iné
systémy v ich okoli, predstavuje
Ustrednu otdzku, s ktorou sa [u-
dia povereni vykonom ¢innostf
v zmysle PR dostavaju do styku
najcastejsie”" Zaujmové vazby
vyclenuju z neprehladnej verej-
nosti tie segmenty, ktoré sa zau-
jimaju o komunikacné spravanie
podnikov, ¢im vznika relevantna
Cast verejnosti. Je to vymedzena
Cast verejnosti, s ktorou podnik
ma najvacsi zaujem komuniko-
vat s ktorou prichddza do styku
a s ktorou sa pri realizcii svojich
cielov méze dostat do konfliktu.
Co sa vo vieobecnosti pod poj-
mom relevantna verejnost skryva
vyplyva z obr. 16

Relevantnd cast verejnosti
vsak existuje, ¢i sa podnik o fu
zaujima, alebo nezaujima. Nie je
zavisla len od existencie podni-
ku a od jeho cielov, ale moéze sa
s nimi stotoznit, akceptovat ich,
alebo prevziat ako svoj postoj
pripadne sucast svojho stylu. Naj-

Integrovana komunikécia — ¢ast A
1/ Strategickd pozicia Public Relations

Podnik

Zakaznici existujuci,
minuli, potencialni

Zamestnanci Odbyt a distribdtori
[ [
Odbory Natlakové skupiny
[ [
Zahrani¢né viady EU Centrélne a miestne

Medzindrodné organizécie [ |

vladne institlcie,
parlament, snemovna

Miestna verejnost

Vodcovia verejnej mienky

Média ako Specidlne
publikum a komunikacny
kanal

Finan¢na verejnost:
akcionari, banky, institucie,
burzovni makléri

Obr. 16. Identifikacia (relevantnej) verejnosti

Z hladiska PR zdkladom pre podnik je trh, produkt a zakaznik. Trhy si moze podnik
vytvdrat, starat sa o ne, alebo ich méze opustit, co platf aj pre produkt. Ale tazsie

sa ovldda zdkaznik.

lepsie to vystihuju v citovanom diele Grunig a Hunt® ak tvrdia, ze ,public nie je market” Podla
Gruniga a Hunta v suvislosti s relevantnou castou verejnosti ide o volne struktdrovany systém,
ktorého clenovia rozpoznali rovnaky problém alebo tému. Samotné publikovanie informéacif
o podniku relevantnu ¢ast verejnosti uspokoji, vyvold u nej o tému este vacsi zaujem, pripad-
ne podporu. Ale méze to byt naopak, ¢im sa priazen relevantnej verejnosti straca. Zjednodu-
sene povedané verejnost prichddza, alebo odchadza”

Komunika¢né vztahy medzi skupinami

Rozlisujeme relevantnu verejnost a cielové skupiny. Relevantna verejnost zahfia tie casti
verejnosti, ktorych sa dotkne realizécia cielov podniku. Cielové skupiny maju spolo¢né znaky
vymedzenej ¢asti verejnosti, na ktoré sa zameria komunika¢na aktivita podniku (obr. 17) .8

8 Grunig, J. E. — Hunt, T.: Managing Public Relations. New York, Holt Rinehart Winston 1984.
62 Black, S. Nejticinnejsi propagace. Public relations. Praha, Grada Publishing 1994, s. 48
8 Grunig, J. E. — Hunt, T Managing Public Relations. New York, Holt Rinehart Winston 1984.

by

Némec, P: Public Relations. Komunikace v konfliktnich a krizovych situacich. Praha, Management Press 1999, s. 73.
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Podnik sa zameriava na re-

Tl Argumentujd, el levantni verejnost a cielové
zmy3la- protestujd, malo skupiny. Najdolezitejsie cielove
juci rusia [udf

skupiny  boli  vyspecifikované
Posobia silne, Nekvanti- v minulosti (1990), nazory na Spe-

Neutralni pbsobia fikovany . e ,
Slabo e ctﬁkovar?lve.gellovyc‘h skupin sa
vsak odlisuju, aj ked sa podobny
Spravaju . .
Zéstancovia sa ticho, ne- Mnohi p“eSkunzsu nas doteraz nekonal
népadne (obr. 18).

Je dolezité, aby komuni-
kacné vztahy medzi skupinami

DR e rebiehali kontinudlne. Netykaju
Komunikacné vztahy s( zlozité a vyznacuju sa svojou pocetnostou a hierarchickymi P yKa)

stupiami rozlicne Specifikovanymi. Pocet vztahov narastd kvadraticky s pribtdaji- >a |er/1 K”ZOV,QJ SltluaCIG.v Naopfﬂk,
@m poctom zdcastnenych subjektov. dobrymi vztahmi mozZno krize

predchdadzat.

Obr. 17. Komunika¢né vztahy medzi skupinami

Vztahy s investormi a vlastnikmi (Investor Relations)

Investori sa rozhoduju o vkladani svojich zdrojov do podniku a jeho aktivit. V najbeznej-
sej forme ide o kupu jednotlivych akcif alebo dlhopisov na zaklade aktudlnych informdcii.
Preto potrebuju vhodné informacie zamerané na investovanie, aj v podobe najnovsich sprav
v médiach. Tato poziadavka je zakladom vztahov s investormi, vlastnikmi akcii (IR - Investor
Relations).V suc¢asnosti si uz tento proces vyzaduje samostatnu profesiu. Aby si podnik udrzal
svoju konkuren¢nu schopnost, potrebuje investovat do novych procesov, ¢innosti. To sa ne-
zaobide bez zdrojov zvonku, t. j. bez cudzich investicif. V nasich podmienkach sa tato aktivita
orientuje zatial len na banky ale vstupom do EU to uz nepostacuje. Ide hlavne o sprostredko-
vavanie informacii medzi investorskymi skupinami, samotnymi investormi a podnikmi, ktoré
sU verejne obchodovatelné. Oblast investicii tak prekracuje hranice jedného statu a infor-
macie o moznych investicidch sa stavaju ovela ndro¢nejsimi na spracovanie a spolahlivost.
Podstatna je rychlost spristupnenia relevantnych informdcii. Pritom pocet investorov stupa.
Pracovnik v oblasti IR musi byt dokladne obozndmeny s prostredim svetovych investorskych
skupin vratane posobenia vyznamnych sprostredkovatelov medzi investujucimi jednotliv-
cami ¢i podnikmi, ako aj s prislusnymi médiami, ktoré zavazné informdcie prezentuju. Pri-
tom ziskané informdcie pochadzaju zo stratégie podniku désledne uplatrfiovanej vrcholo-
vym manazmentom. Pri tom vsetkom za hlavnu oblast IR mozno povazovat profesiondlnu
komunikdaciu. Podniky, ktorych Specialisti v oblasti IR profesionalnu komunikaciu zvladajuy,
by mali zUrocit narastajuci zaujem akciondrov. Uz aj preto, Ze Ucinny program znizuje riziko
z vlastnictva cennych papierov, ¢o sa odrdza v cene akcii. Dobre naplanovany a realizovany
program IR podporuje prirodzeny priebeh procesu profesiondlnej komunikécie. Na jednej
strane su skupiny investorov pozadujucich presné a vcasné informaécie, na zaklade ktorych
sa robia zdsadné rozhodnutia, a na druhej strane je podnik s konkrétnymi faktami a ¢islami,
ktoré musia byt prezentované logicky a natolko presvedcivo, aby potencidlni investori neza-
pochybovali o buducich vyhodach pochéddzajucich z Uspesného fungovania podniku. Z&-

8 Svajciarsky vyskum publikovany v diele Némec, P: Public Relations. Komunikace v konfliktnich a krizovych situacich. Praha, Management Press
1999,5.73.
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stupcovia podniku venu-

Cielové skupiny PR Najcastejsie uvadzany - . .
vyznam (v %) ju  zvySenu  pozornost
ocakavaniam investorov,
Zamestnanci velky 81 lebo iba odhadmi cien
Rodinni prislusnici dost velky 47 akcii by priaznivé vysled-
Manazeri o o vely 72 ky nezabezpecili. Dolezita
Byv§\|z,amestnanC| - déchodcovia skc?r,mensw 42 je priama komunikécia
Akcionari* velky 51 S vy
o 0 s akciondrmi, zvIdst s ma-
Zakaznici velky 56 . ; )
Zaujemcovia o podnik dost velky 44 Jolrltnyml. Nazo[ml 'ak'c'o'
Konkurenti skor mensf 51 narov sa do znaCnej miery
Dodévatelia skor mensf 47 nechava ovplyvnit vrcho-
Urady a institdcie dost velky 54 lovy manazment podni-
Kapitalovy trh ' dost velky 44 ku pri svojich zasadnych
Zagj_emlcowa o ekonomiku dost’ ve\’ky 51 rozhodnutiach. Vzdy totiz
Politické kruhy dost velky 54 PR .
L N prevlddaju nazory akcio-
Univerzity a iné skoly dost velky 44 , d n .
Institucie a podniky skor maly 54 naroY pred nazormi za-
Odbory, zamestnavatelské zvizy skor maly 51 kaznikov, zamestnancov,
Spotrebitelské zvizy skor maly 35 dodavateflov ¢i drzitelov
Finan¢nf analytici velky 47 dlhopisov. Prave 3$pecia-
Ekonomicka tla dost velky 72 listi IR maju za ulohu zistit,
Ostatné média veIlky az dost 47 aké su predstavy najdéle-
Odborné tla¢ velky 49

Zitejsich akciondrov pod-

o ’ o niku. Preto s investormi
Na Slovensku ani vCechagh este nie je zna_myvyskqnj zamerany na komur_nkaau_yelkych udrzujt pravidelné kon-
podnikov s relevantnou Castou verejnosti, resp. cielovymi skupinami v intencidch PR. L
Nemozno teda ani postdit, aky vyznam prikladd cast verejnosti komunikdcii v rdmci PR. takty a zvdcSa su doverne

* Zaujimava situdcia je v pripade akciondrov, kde ciefové skupina ziskala vysoké hodno- oboznameni s ich prob-

tenie, ale ako cielovd skupinu ju rozpoznalo len 51 % opytanych podnikov. [émami a obchodnymi
Do vyskumu boli zahruté podniky kétované na burze. Podfa Némca sa dé predpokladat, zZaujmami

Ze vysledky prieskumu zachytdvaji urcity trend, ktory moze sldzit pre orientdciu aj v na- . ) ,
Sich podmienkach. Vo vseobecnosti plati,
Uvedené hodnoty sa samozrejme menia v priebehu casu. Najvacsi vplyv na zmenu vsak Ze investori sleduju stra-

tegické zémery podniku
a zistujy, ¢i podnik zvolil
Obr. 18. Najdodlezitejsie cielové skupiny spravny strategicky po-

stup a ¢i moéze v konku-
renc¢nom prostred{ uplatnit praktické vyhody zirocujice navratnost ich investicii. Na zaklade
toho investori mézu objektivnejsie odhadnut sicasnu cenu akcif, vyuzivat data o eskontova-
nych tokoch hotovosti i dalsie Udaje o financidch. Charakteristika strategického postupu nie-
ktorych podnikov sa prezentuje vo vyro¢nych spravach spolu s navrhnutymi opatreniami na
ulahcenie priebezného hodnotenia vysledkov samotnymi akciondrmi.

Zhodnotit akcie v3ak nie je len vysada vlastnikov podniku. Aj vrcholovy manazment sti-
muluju rézne plany na investicie do cennych papierov. Akciové opcie, pravo vyhodne kupit
alebo predat urcité cenné papiere v spravny cas a ¢oraz ¢astejsie i naroky spojené s vlastnic-
tvom akcif, to vietko su nastroje sluziace aj na prepojenie zaujmov vlastnikov a manazérskych
timov. U¢innost tychto nastrojov, vykazovand zodpovedajucim hmatatelnym ziskom je pod-
mienena moznostou vyrazného zvysenia ceny akciového kapitalu. Pri takom pohlade IR vyraz-
ne nadobudaju vyznam v rdmci podniku.
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Dalsou mimoriadne zainteresovanou skupinou su ¢lenovia spravnych rad, vyznamné insti-

tUcie, ktoré investovali do cennych papierov, uplatiuju svoj ozivujuci vplyv najméa na tie, kto-
ré stoja na Cele verejne obchodovanych podnikov. Su v stcasnosti vo svojich funkcidch velmi
aktivni pri vykondvani dozoru vo svojich podnikoch, a to obzvldst v podnikoch vykazujucich
slabé vysledky, o méa za nésledok odvolavanie a vymenovanie novych riaditelov i kompenza-
ciu exekutivy. Niektoré podniky predstavenstvu zvysuju podiel na akcidch za to, ze akcionarom

zabezpecuju obdobné podmienky ako radovym ¢lenom. Za délezité materidly sa povazuju:
1.

Vyro¢na sprava je dolezitym dokumentom priblizujicim podnik zainteresovanym oso-
badm, dodavatelom, zdkaznikom, zamestnancom a dalsim. Napriklad banky podrobne
sleduju vyvoj podniku medziro¢nym porovnavanim vyrocnych sprav. Opisuju sa v nich
rozvojové zamery a investi¢né plany budiceho roku, mnohé ekonomické Udaje sa zo-
brazuju v grafoch a prehladnych tabulkdch. Uvadzaju sa Udaje pre akcionérov, v hlavnych
Crtach sa priblizuju dcérske podniky a podniky v zahranici, objashuju sa zékladné ciele
podniku, aby investori objektivnejsie posudili, ako sa ich dari uskuto¢novat. Vyro¢na spra-
va prezentuje, nakolko bol podnik v minulom roku Uspesny a aké su jeho vyhliadky na
nasledujuci rok. Rozborom délezitych otazok a prehladnym ozrejmenim najdélezitejsich
aktivit podnik vchadza do povedomia v rdmci odvetvia, v ktorom podnika.

Prezentacia podniku vychddza z mnohych pohnutok. Podnik pozyvaju na diskusie o pl-
neni jeho zavazkov, pripadne na prezentaciu na ur¢itom konkrétnom fére, napr. v hos-
podarskom klube, kde sa zucastnuje velky pocet podnikatelov. Mozu to byt prezentacie
pre maklérov, investorov, investicné agentury. Niekedy sa prezentacia spaja s exkurziou
v podniku a bliz&im zoznamenim s vrcholovymi manazérmi podniku. Prezentaciu doplia
obrazova dokumentacia, pripadne dokumentérny film o podniku. Prezentacia byva spo-
jena s diskusiou. Hlavnym Gcelom prezentdcie je vyvolat zaujem investorov o podnik, to
znamena o nakup akcif, pripadne ich podrzat a podporit podnik v tazsom obdobi. Prezen-
tacia podniku musi investorov presvedcit o jeho perspektive.

Prehlady podporuju napr. vyro¢né spravy a iné relevantné dokumenty. Prindsaju doplnu-
juce Udaje, napr. predstavy o vypisani dlhopisov, zdmery maklérov, finan¢nych analytikov
alebo spravovania cennych papierov. Priebezné prehlady so Statistickymi idajmi maju pre
mnohé priemyslové odvetvia velky vyznam. Informécie prehodnocuju analytici a posudzuju
efektivnost a podnikatelskd koncepciu konkrétneho podniku. Prehlady spravidla obsahuju
Udaje, ktoré sa uvadzaju v inych dokumentoch zverejriovanych podnikom. Vyhladavanim,
triedenim a spristupnenim tychto Udajov, zverejnenych neskér v prehladne upravenej pub-
likacii, Specialista v oblasti investor relations ulahcuje pochopit podnikatelskej koncepcie.

Tlacové spravy vseobecné a simultanne rozsirované faktické informécie o hospodarenti
podniku. Novindrom ddvaju tip na novinku, ktord mozno dalej spracovat do podoby ¢lan-
ku v danom médiu. Na zaklade tlacovej spravy mozu novinari davat doplnujice otézky. Je
to najcastejsie zdrojovy materidl, ktory sa po Upravach méze pouzit v tlaci. Tlacové spravy
sa najcastejsie odosielaju do vybranych redakcii, ktoré ich potom publikuju. Musia byt
spracované zrozumitelne, aby boli,citatelné” aj pre sirsiu verejnost. Ich prostrednictvom sa
verejnost oboznamuje so strategickymi zadmermi podniku, mézu sa zdéraznovat podstat-
né aspekty podnikania. Vyraznejsie sa premietaju doélezité kontrakty, uvadzanie nového
produktu na trh, alebo aj vystipenie osobnosti podniku pri vyznamnych podujatiach.
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5. Listy a pisomnosti byvaju adresované priamo akciondrom napr. pri neocakavanych uda-
lostiach, ktoré este nepublikovali iné komunikacné kandly. Informativna sprava moze fi-
nanc¢nym analytikom dopomoct k objektivnejsiemu nahladu na perspektivu budiceho
Vyvoja.

6. Komunikacia na dialku je rozli¢nd, najcastejsie telefonické. Specialisti v oblasti investor
relations odpovedaju na mnozstvo otézok, ktoré kladu finan¢ni analytici, makléri, ale i mali
akcionéri. Preto sa usporaduvaju konferencie na dialku. Telekonferencie ulahcuju riesit
bezprostredne vznikajluce problémy ,na jeden raz’, to znamena ze do telekonferencie sa
zapoja viacerf Ucastnici, ktorf si vzajomne odpovedaju na otazky jednotlivych opytujucich
sa, ¢fm sa siri pomerne komplexnd informéacia. Potom netreba odpovedat na viacnasobné
rovnaké otédzky jednotlivo. Samotné odpovede su konzistentnejsie, lebo vacsi pocet ana-
lytikov si ich vypocuje simultanne v tej istej verzii. Tym sa zvysuje Ucinnost komunikacie,
pricom sa nevylucuje ani priama komunikécia, ak je vacsi zadujem a pozaduju sa dalsie
informacie.

Doélezitou vlastnostou IR je transparentnost informacii, ich spolahlivost a v neposlednom
rade v€asnost. Je dolezité, aby sa ¢o najskor predkladali historické Udaje (ex-post) za urcité ob-
dobie aby sa dali urobit predikcie a predpovede a hodnotila sa posledna vykonnost podniku.®
Vznikd potreba vytvarat nové ukazovatele a doplnkové vysvetlenia, ktoré by eliminovali na mi-
nimum predchédzajuce chyby. IR tu bude musiet zohrat doélezitd Ulohu pri znovuvybudovani
vzdjomnej dovery medzi investormi a podnikom.

Vztahy medzi zamestnancami a vedenim podniku

Komunikéacia vedenia podniku so zamestnancami sa najcastejsie chape ako komunikacia
s ich zastupcami v odborovych zvdzoch. Nemal by to byt viak jediny spdsob. Skér naopak,
komunikécia s odbormi (okrem spolo¢ne pldnovanych akcif) nastupuje po vycerpani inych
sposobov komunikacie. V kazdom pripade by malo ist o otvorend, dvojsmernt komunikaciu
smerujucu k vzdjomnej sucinnosti manazmentu s pracovnikmi bez rozdielu, ¢i su organizova-
ni v odboroch, alebo nie. Zdujmom vrcholového manazmentu by malo byt dobre informovat
zamestnancov o pripravovanych zmenach, vysvetlovat dévody zvoleného pristupu v riadenf
podniku a dalsie aktuédlne otazky. Profesionalna komunikacia je v tomto Usilf G¢innym néstro-
jom na to, ako ziskavat pracovnikov a udrziavat ich lojalitu, bez ohladu na to, ¢i su organizo-
vani, alebo nie. Podstatou je, Ze zamestnanci svojou ¢innostou vytvaraju hodnotu podniku
v réznej forme a velkosti. To znamend, Ze je potrebné zainteresovat vietkych zamestnancov
podniku na spolo¢nych cieloch a plnenf stanovenych uloh, aby podnik v rdmci svojho vnu-
torného prostredia bol schopny existovat v konkurenénom prostredf, a tym aj navonok vy-
sielat spravne informécie o diani v podniku a postojoch zamestnancov ako reprezentantoch
podniku. Takéto postoje sa vyrazne odzrkadlia na zamestnancoch komunikujucich v prvej li-
nii so zakaznikmi a zadujmovymi skupinami (dodavatelia a odberatelia). Ich prejavy v spravani
v podniku sa prejavia v spravani k zékaznikom. Je potrebné vytvorit jednotny pristup, a to cez
jednotné a spolo¢né Usilie na dosiahnutie podnikovych cielov.

% Tto oblast po velkych Skanddloch v USA a EU je znacne zneistend a investori stratili doveru v predkladanie kvalitnych a spofahlivych informécii
v podobe, v akej sa prezentovali doposial. PretoZe len zvyseny trestny postih za zavédzanie a podavanie skreslenych a upravovanych informdcif
nevyriesi nedaveru investorov.
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V skutoc¢nosti sa neraz stava, ze komunikacia zamestnancov s vrcholovym manazmentom
sa vyhrocuje vo vypatych krizovych situaciach. Stratégia komunikacie so zamestnancami musf
byt jasna skor, ako krizova situacia nastane. Narastajuca kriza a dlhodobé vyjednavanie mozu
podnik vazne poskodit. Napriklad pri prebiehajucich rokovaniach o novych kontraktoch by
hrozba Strajkom mohla znamenat stratu velkého zékaznika. MéZu stipnut obavy akciondrov
o vloZené investicie.

Je zrejmé, Ze v rdmci podniku sa musi klast coraz vacsi déraz na Uc¢innd komunikaciu.
Umerne so zvysujlcou sa naro¢nostou pracovnych tloh je potrebna $pecializacia komuniké-
torov (hovorcov) pri osvojovani si vyspelejsieho myslenia a vysokej argumentacnej a prezen-
tacnej spodsobilosti. Sprostredkovatelia v oblasti vztahov medzi zamestnancami a vrcholovym
manazmentom podniku sa musia oboznamovat s problematikou ludskych zdrojov vratane
metdd organizacného rozvoja a vyjedndvania na profesionalnej irovni. Musia prenikat do lo-
giky podnikatelskej stratégie a byt schopni zamestnancom zdévodnovat, pre¢o maju podpo-
rovat klicové ciele podniku a chapat ich ako spoloc¢né.

Komunikacia so zakaznikmi

Vo vztahu k zékaznikom podnik musi kldst déraz aj na velmi doélezitu oblast pozitivne-
ho prejavovania sa k svojmu okoliu napr. v podobe popredajnej komunikécie so zdkaznikom.
Moze viak vzniknut situdcia ohrozujica dlhodobo budovany vztah so zakaznikmi. Rizikové
miesta vznikaju rozsirovanim kooperacie s externymi podnikmi. Najma v zaciatkoch spolupra-
ce narastaju moznosti, ze vzniknu chyby, bude potrebnd oprava ¢i produkt sa bude musiet
stiahnut z obehu, alebo ich pouzivanim sa poskodi okolie a zdravie [udi. Tyka sa to aj neetické-
ho a nemorélneho spravania zamestnancov a reprezentantov podniku.

Vsetky tieto okolnosti si vyziadali vznik nového pristupu ku komunikacii podniku s oko-
lim. Coraz viacej sa zdéraznuje priprava a predchadzanie krizovym situdcidm. Priprava je ne-
vyhnutna pre formulovanie krizovych moznych variantov. Je to spdsob pripravy na zvladnutie
neocakavanej situdcie, aby urceni reprezentanti podniku vcas vydali spravne informacie pre
okolie a svojich zakaznikov a rozhodli o opatreniach, ktorymi sa odvrati krizova situécia.

Riedenie nestandardnych situdcii

Manazment problémov (Issues Management) oznacuje vecny pristup k riadeniu podniku
a rieseniu Uloh. Tyka sa riadenia podnikovych zdrojov a spoluticasti pri rieseni nestandard-
nych situdcif. IM m& aj odporcov, ktorf tvrdia, Ze velké podniky disponuju takymi prostried-
kami a takou prevahou, ktord verejnosti neddva moznost Ucinnej obrany. Podla iného nézoru
vsak tvrdi, Ze hospodarstvo zaujima v spolo¢nosti velmi doleZité postavenie, a preto ma pravo
vnasat do spolo¢nosti aj urcité témy, ma dokonca povinnost pomahat riesit celospolocenské
problémy i tym, Ze na ne upozornuje. Renfro dokonca hovori o ,novej spolocenskej zmluve”.
Vlychadza z ndzoru, Ze ten, kto v spolo¢nosti zaujima doleZité postavenie, ma aj pravo vnasat
do spolo¢nosti urcité témy a dokonca ma povinnost poméhat riesit celospolocenské prob-
lémy tym, Ze na ne upozornuje® Podla definicie uvaddzanej Chaseom ,issues management
je proces riadenia zamerany na zachovanie konkurencnej schopnosti v trhovom prostredy,
ochrana pred rizikom, vytvaranie novych prileZitosti a prezentacif identity podniku ako cel-

€7 Renfro, W. L.: Issues Management: The American Experience. International Public Relations Review 13/1990.
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ku, disponujuceho svojimi aktivitami i v stlade so zaujmami bezprostredne zainteresovanych
subjektov — zékaznikov, zamestnancov, sirokej verejnosti a akciondrov.® Chase dalej pise, ze
cielom je ,uvadzat do Zivota nové vymozenosti ulahcujlce realizaciu podnikatelskych zame-
rov, a tym aj riesenie problémov spojenych s otazkami verejného zaujmu, prinajmensom na
takej Urovni ako manazment v ziskovom sektore, alebo este lepsie”. Chase tieto myslienky dalej
rozvija:,Diskusie... nevyhnutne povedu k zdsadnému prehodnoteniu nakladnych a uz tradic-
ne kontraproduktivnych praktik radovych manazérov. V konkuren¢nom prostredi dnesného
podnikatelského sveta manazment musf predovsetkym sledovat zakladny ciel: zabezpecovat
existenciu podniku a ndvratnost investicii postacujucich aspor na udrziavanie produktivity
i v nepredvidatelnej ekonomickej situacii

Novym pristupom, ktory by malo PR v podniku akceptovat, je agenda setting’, t. j. vnasa-
nie tém. Casty je aj nazor, Ze spolupréca s médiami postacuje na to, aby sa o podniku hovorilo,
a Ze sila médif sa aj tak neda ovplyvnit. Skuto¢nost je vsak takd, ze média sa iba chopia danej
témy a rozvijaju ju, ¢o mozno oznacit ako ,tématizaciu’. Rozsirovanie témy a jej spristupnenie
sirokej verejnosti sa chape ako,medializacia”

Niekedy sa IS vnima ako analyza trendov. IS sa sklada zo Styroch hlavnych krokov:
1. Identifikacia vhodnych tém. Aktivhe vyhladavanie neobsadenych tém, budovanie

Equity*Builder™ systému vcasnej vystrahy, nastolovanie tém predchéadzajucich utvoreniu

verejnej mienky.

2. Analyza problémov spojenych s riesenim vybranych tém. Jednotlivo, alebo v koope-
racii s inymi podnikmi v zdujme predchéadzania prekvapeniam. Kedze ide o rozptylené
publikum, moéze sa aktivovat v hociktorom okamihu nepriatelskymi podnetmi. Podniky
sa do spolocenskych problémov zapéjaju z viastnej vole, pokial vsak v stvislosti s podni-
kom dojde k nepriaznivym suvislostiam a podniky nemaju alternativy rieenia, dostévaju
sa pod tlak, ¢o moéze vyvolat aj chybné reakcie.

3. Preskusanie vazieb na vlastny podnik. \iyber témy je zélezitostou celého podniku, nie iba
komunikacného timu. U¢ast na diskusiéch k celospolocenskym otézkam iba v pripade zaan-
gazovanosti na rieSeni, alebo uvedenia odbornych poznatkov prispievajucich k rieseniam.

4. V pripade, ze téma je relevantna, v priprave realizécie sa treba do diskusie zapojit nielen
vo vnutri podniku, ale aj na verejnosti. Treba totiz brat do Uvahy skuto¢nost, Ze na trhu je
silnd konkurencia a na verejnosti vystupuju aj iné podniky. Usiluju sa naklonit si verejnost.
Preto je obdobny krok nevyhnutny.

Uvedené styri kroky st mozné iba vtedy, ak sa neustéle sleduje okolie (Issue Scanning).
Prave informdcie o okolf su zakladom riadenia obsahu komunikacie.

Kazdy spominany bod si vyZzaduje velkd pozornost. Vndsanie tém vedie k ndzoru, ze ide
o riadenie a spoluvytvaranie verejnej mienky. Mnoh{ v tom vidia komunika¢nd manipulaciu,
najma ak podnik mé silné ekonomické zazemie. V takom pripade sa usudzuje, ze ekonomicky
silny a uznavany podnik ,méze vietko” a mé na vytvéranie verejnej mienky obrovsky vplyv.

8V knihe Caywood, C. L. Public Relations. Brno, Computer Press 2003, 5. 190 sa uvadza, Ze Nuffer, Smith, Tucker, Inc., San Diego State Univer-
sity s Medill School of Journalism v roku 1992 sponzorovali Public Relation Colloquium a vypracovali definiciu issues management. Formdine
a verejne ho zaviedol W. Howard Chase vydanim vobec prvého fsla informacného bulletinu Corporate Public Issues and Their Management (CPI)
s ddtumom 15.4.1976.
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Vnésanie tém do spoloc¢nosti sa podla Renfra praktizuje aj tak, Ze medzi podnikmi sa vymiena-
juinformacie o tom, aké si mozné nebezpecia a ¢o by sa mohlo stat v kratkom case predme-
tom verejnej diskusie.® V¢asna identifikacia problému a verejné diskusia je moznou ochranou
podnikov pred potencidlnymi nebezpecenstvami, ¢o nefunkénostou podniku by v konec-

nom dosledku poskodzo-
valo prave Siroku verejnost.
Z toho si mozno odvodit
vlastny nazor, treba viak pri-
pustit, Ze nové témy su,do-
¢asné’, nahradia ich novsie,
aktudlnejsie. To znamena,
Ze aj udalosti, javy, novinky,
resp. trendy, podobne ako
podniky ¢&i produkty, maju
svoj zivotny cyklus.®

IM sa vo vseobecnosti
chépe ako ,riadenie ob-
sahov” a sledovanie (mo-
nitorovanie) okolia alebo
objavovanie potencidlnych
tém podstatnych v blizkej
buddcnosti. Méze to byt
aj ,systém vcasnej vystra-
hy” v rdmci preventivnych
opatreni. Velmi vyznamna je
analyza.

Zivotny  cyklus  témy
(udalosti) prebieha v niekol-
kych fazach. Vyvrcholenim
udalosti je uspokojenie na-
roku publika. Schematicky
to znézornuje obr. 19. Pokial
podnik nastolf  spolocen-
sky zavaznu tému, ktord sa
stane predmetom verejnej
diskusie, neméze sa vyhnut
ndvrhom na alternativne
rieSenia. Na verejnosti musia
vystupovat [udia pripravent
na danu tému, doveryhodnf
a kompetentni, ktorych pod-
nik moéze poverit, aby vystu-
povali v mene podniku.

Pocet zainteresovanych

A
Jednotlivé Trendy  Zdlezitost Verejnd  Konfliktny Konkrétny Uspokoje-  Latentny
javy zélezitost ndrok ~~ ndrok  niendroku ndrok

Cas ,
S ¢asom rastie formalizacia a klesd moznost ovplyvnenia

Bezprostredné postihnutie
Intelektudli, vedci, aktivisti
Média, politici

Ndrokujuce skupiny

Obr. 19. Fazy Zivotného cyklu témy
Jednotlivé fézy Zivotného cyklu sa vyznacuju:

1. Fdza slabych signélov. Na zaciatku vznikajticeho problému sa 0 neho zaujima iba tizka
skupina [udi. Ti si mozu prizyvat poradcov alebo expertov, ich ndzor je podkladom pre dis-
kusiu, nedochddza v3ak este k formuldcii konkrétnych poziadaviek, ani k vytvdraniu akcnych
skupin. Najobtaznejsie je orientovat sa prave vo faze slabych signélov. Identifikdcia témy
(,issues”) uz v tejto faze je vysledkom nahody alebo mimoriadnych schopnosti. K odhaleniu
prispieva komunikdcia s fudmi, ktorf sa 0 nové témy zaujimajd a vyuzivaju ich vo svojej
profesii (napr. novindri).

2. Féza konfrontdcie — konflikt. Ked je problém identifikovany, dochddza k protichod-
nym postojom. Podnik reaguje na vonkajsie podnety, je schopny odpovedat na otézky tyka-
jlce sa nestandardnej situdcie. Dochddza k oznaceniu vinnika danej udalosti s legislativnymi
ddsledkami. Situdcia uz nedovoluje Gstupok a nie je mozné situdciu udrzat pod kontrolou
iba vlastnymi silami.

3. Prechod k trendu. Udalost (téma) sa stdva verejne zndmou, vyjadrujd sa k nej aj ne-
kompetentni. Verejnost je sytend detailami udalosti, az kym nedojde k ochabnutiu zaujmu.

4. Fdza odznenia. Kazdd udalost, hocijako vyznamnd, je,zaujimavé"iba isté obdobie. Na
rovnaky udalost rozni fudia reagujd rozlicne a zaoberajd sa fiou urcitd dobu. Najdihsie je
problém diskutovany tymi, ktorych sa bezprostredne dotyka. Dosledkom presytenia danou
témou sa hfadajd nové ciele. Niektoré uZ rieSené udalosti sa moZu nastolovat znovu, zvacsa
s toiba umelé pokusy odrdZat zdujem verejnosti. Takyto zdujem majd predov3etkym priami
aktéri, ktorych sa téma bytostne dotyka.

@ Renfro, W. L.: Issues Management. The American Experience. International Public Relations Review 13/1990.
7 Némec, P: Public Relations. Komunikace v konfliktnich a krizovjich situacich. Praha, Management Press 1999, s. 37.
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Preskusanie vézieb tykajucich sa podniku priamo alebo nepriamo nie je zalezZitostou iba
malého komunikac¢ného timu, ktory,vie o vsetkom" a sém rozhoduje, ¢o treba urobit. Problém
je ovela zlozitejsia v prvom rade by v tejto otdzke mal komunikovat vrcholovy manazment, kto-
ry by mal mat k dispozicii relevantné informacie. Podnik svojimi produktmi,vplyva na vsetkych’,
preto by bolo logické, aby o, vsetkych” vedel vietko, ¢o je nevyhnutné na jeho fungovanie.

Priprava realizacie si vyzaduje spolupracovat s komunikacnymi prostriedkami a ziskavat si
pozornost i sympatie verejnosti. Ide najma o zdsadné otazky spolocenského vyznamu, napr.
ochrana ludskych prév, ochrana zivotného prostredia a pod.

Uvedené sa uplatriuje pri komunikacii v konfliktnych a krizovych situdciach podniku. Hlav-
nym ciefom komunikacie je zvlddnut konflikt, aby nedoslo ku krize, alebo az ku katastrofe.

Pristup k témam
Cinnosti -~ PR maju rswia)r\?gfe?:\eoﬁi ﬁce)rar!(r?e?tentnych

byt pre podnik aj v celo-
spolocenskom  rozsahu prvé naznaky ignorovanie
uzitocné a maju pomoct natlakové skupiny popieranie problému
presadit sa na konkurenc- tvorcovia verejnej diskreditacia odporcov
nych trhoch. Ale préave mienky aktivity v zmysle PR na podporu
existencia  konkurencie meédia viastnych ciefov
méze vyvolat aktivity, kto- 5|ro.kf3 verejnost organizovanie Igblngox{ych aktivit

) v ; : politika v snahe zabranit zmendm
ré zneuziju moznosti PR. pozadovanie navrhy na sebakontrolu
Konkrétne sa stava, Ze PR zakonnych lobovanie v snahe obmedzit $kody,
zastiera skuto¢nost, vyvo- opatreni tusenie nevyhnutnych zmien

ldva falosné domnienky

a pod. Avenarius zostavil  Obr. 20. Suvislosti riadenia obsahov a sledovania okolia
tabulku stereotypov eko-

nomiky $tatu, ktord vystihuje spravanie na verejnosti a obvyklu reakciu ekonomiky (obr. 20).”

Priprava krizového pldnu a vztahy s verejnostou v krizovom obdobf

Ak je ohrozeny podnik, si ohrozeni zamestnanci a ich rodiny. Kriza sa d4 predvidat (ak sme
pozorni na signaly), katastrofa je nepredvidatelna. Spdsobia ju prirodné Zivly, nepozornost ¢i
z&skodnicke ciny. KedZe taky stav moze nastat necakane, v podniku treba planovat riesenia
pripadnej krizy, ktoré umoznia okamzite konat. Podnik musf byt pripraveny na alternativy
moznych kriz, ktoré mézu mat rozlicny charakter. S to napr. Zivelné pohromy, krimindlne ciny
(infikdcia liekov a potravin a pod.). Z hladiska PR sa na rieseni kriz podielajd mnohé skupiny
(obr.21).

Priprava krizového plénu za aktivnej Ucasti vrcholového vedenia podniku si vyZzaduje:

1. Analyzu moznych krizovych situdcii. Analyza si vyZzaduje pisomné vyhodnotenie, ktoré
by malo schvélit forméalne vedenie podniku.

2. Pripravu planu. Plan sa musi pripravit detailne a zicastiuje sa na nom vacsi pracovny tim.

3. Vyber personélu. Musia to byt pre pripad hrozby konkrétne osoby so schopnostou znasat
stres a riesit necakané situacie v hociktorom okamihu. Velka pozornost sa musi venovat
pracovnikom zabezpecujicim komunikaciu s médiami a zamestnancami.

™ Avenarius, H.: Public Relations. Die Grundform der Gesellschaftlichen Kommunikation. Darmstadt, WGB 1995.
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4. Komunikac¢né zariadenie. Treba dokladne zvazit prostriedky, ktoré sa maju pouzit v ob-
dobf krizy. DéleZité je mat aj ndhradné riesenie, ak by sa poskodili komunikacné zariadenia

v podniku.
5.Tréning. SIUZi na predbeznu pripravu na neocakavanu situaciu.

6. Praktické simula¢né cvicenia. V spolupraci so zainteresovanymi subjektmi by mali prebie-
hat praktické, vopred neohldsené cvicenia.

Z hladiska komunikécie je podstatné, ako rychlo podnik reaguje na mimoriadnu situa-
ciu vo vztahu k zamestnancom i k verejnosti. Najvyssi predstavitel podniku (CEO) by sa mal
na mieste nestastia objavit neodkladne. V prvych okamihoch necakanej situacie sa médiam
odovzdévaju iba nevyhnutné informacie ak ide vylucne o fakty, nie o domnienky. Kym nie su
dévody nestastia zname, treba reagovat vseobecne, odvolat sa na informovanie okamzité po
zisteni skuto¢nych pricin udalosti. V pripade osobného nestastia sa treba citlivo venovat pri-
buznym a priatefom obeti. Pri prvej moznosti oznamit skutoc¢né informécie, treba zvolat tla-
¢ovu konferenciu a oboznamit Siroku verejnost s udalostou. Treba si tiez uvedomit, Ze o krizu
a jej nasledky sa mozu média zaujimat dlhsiu dobu a budu sa k nej vracat. Preto na pripadné
ataky treba odpovedat seriéznymi argumentmi.

Komunikdcia v krizovej situdcii

Dobre organizovany systém v podniku reaguje na signaly, ktoré mézu vyustit do nebez-
pecnych situdcif. Ked je uz jasné, Ze sa bliZi kriza, prudko stupa zdujem verejnosti. Média su
mimoriadne aktivne a uchopia sa témy s velkou razantnostou. Priebeh konfliktov a kriz, ako aj
vhodné stratégie na zvlddnutie necakanej situacie opisuje Némec™(obr. 22).

Stratégia rieSenia krizy

Aby k rieseniu vobec doslo, je potrebné komunikovat. Vyhybat sa komunikécii stav iba
zhorsuje. Komunikacia musi byt uzitocnéa aj v zaujme znizovania napatia. Komunikécia umoz-
ni v¢as odhalit zdroje konfliktov a zvacsa zabranuje konfliktu rozsirovat. Rozhodujuci je cas.
Od toho, aku stratégiu podnik prijme, zavisi aj spdsob komunikacie. V beznych situdciach je
komunikécia aktivnejsia. Sposob komunikacie pri krize a snahe ju riesit znézornuje obr. 23.

Prave v krize sa ukazuje, aké nevyhnutné je koordinované a integrované posobenie
vsetkych komunikacnych prostriedkov. Predovsetkym konfliktné strany musia komunikovat
medzi sebou. Pdsobenie sprostredkovanej komunikécie vplyva nielen na verejnost, ale aj na
samotnych aktérov konfliktu. Podstata problému a vyvoj konfliktu sleduje verejnost a utvara
si o danom stave svoju mienku. Kazda zo stran chce naklonit verejnost podla svojich zaujmov,
a tak sa argumentuje najrozli¢nejsimi sposobmi. S vyvojom situdcie sa vyvija aj verejnd mienka
(obr. 24)”

Strategické planovanie a krizovy manazment

IM Uzko suvisf so strategickym planovanim, hlavne vsak kladie déraz na vieobecnd mo-
ralku v rdmci spolocenskych faktorov regulujucich podnikanie na marketingovy prieskum

72 Némec, P: Public Relations. Komunikace v konfliktnich a krizovjich situacich. Praha, Management Press 1999, s. 44 — 50.
7 Némec, P: Public Relations. Komunikace v konfliktnich a krizovyich situacich. Praha, Management Press 1999, s. 130.

62



Zakonné opatrenia

Integrovana komunikécia — ¢ast A
1/ Strategickd pozicia Public Relations

Obr. 21. Skupiny, ktorych
sa krizova situacia

Operacné kroky: Vatah Zamestnanci dotyka
policia, miestne s vere’noZt’ou a zaujmove RieSenie krizovej situdcie bezprostredne zahfiia
organy, hasici, v krl’iovom skupiny aj vztahy s verejnostou a systematickd vniitro-
In€ statutarne obdob podnikovd komunikéciu.
olgany, Média
Osobné: pribuzni Miestna Iné zaintereso-
a priatelia obetf verejnost vané strany
Zvysenie citlivosti P
aulbifie Etapy krizy:
v Erupcia. Dobre organizovany systém vysiela vcasné signdly o
i bliziacom sa ne- bezpecenstve. Zaujem verejnosti pri moznosti
nebezpecdia stlpa. Rastie zaujem médii a dochadza ku koncentrovanej
v informovanosti. Podla ¢stosti a miery vply- vu sa zdujem stupfiuje a
Priamo dotknuté moze dojst az k vyvolaniu paniky a preto su poplasné spravy
narokové skupiny nebezpecné.
2
. blici Vyvrcholenie. Média informuju o vetkych podrobnostiach. To vedie k
Tematizacia  publicita presyteniu  a upadaniu zaujmu.
qutky
poziadavky Upadanie zaujmu. Kriza nie je podporovana novymi podnetmi,
2 situdcia sa postupne vracia do normalu. Dosledkom krizy moéze byt
Konflikt  Kriza Katastrofa glehdo%voetr)ae/ pripadne ne- priatelsky postoj. Takéto stanoviskd byvaju
—
Rozdielne zaujmy | > Vinnici podniky
v branze
Situacna zasiahnutie || \whodnotenie strategické g
analyza dbsledky emocionalne Konflikt  podnikové ciele
= podnikové zésady
Rozhodnutie
&)
8 Odpor  Kooperacia
S | Stiahnutie sa  Prispésobenie sa
2 Nizka Vysoka
2 < »

Orientécia na narokové skupiny

Obr. 22. Priebeh konfliktov a kriz

Citatelné signaly zvyuji citlivost verejnosti (publika), o iniciuje k urcitej aktivite. Najviac sa zapdjajd ti, ktorf sti novou situdciou priamo
dotknuti. Dochddza k tématizacii udalosti so v3etkymi javmi. Rastie publicita, prebiehajd konfrontécie, publikuji sa protichodné nézory a tvr-
denia. Stupriujtici sa konflikt prerastd do krizy, niekedy a7 katastrofy. Tu sa uZ oddelujd skupiny poda rozlinosti svojich zdujmov. Hladajd sa
vinnici, rovnako sa prezentujti tvrdenia o nevine. Vyjadruj sa podniky a pribuzné skupiny (branze). Podnik vzdy sleduje vlastné ciele, aby Skody
minimalizoval a posobil kladnym dojmom na verejnost. Vyhodnotenie analyzy sa dosahuje situacnou analyzou vycislujicou konkrétne straty
vyjadrené v meratelnych jednotkdch. Na zéklade vyhodnotenia nastava konkrétne rozhodnutie.
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Spolocenské prostredie, previddajlca verejnd mienka

‘ Vodcovské osobnosti ‘
| I

Sympatizujlce skupiny Priama komunikacia Nepriatelské skupiny

|

Konfliktna strana | < Hromadné komunikac¢né prostriedky > Konfliktna strana Il
\

Verejnost — publikum, formovanie nového ndzoru

Obr. 23. Struktura komunikacie medzi konfliktnymi stranami

Pri urcitej spolocensky zdvaznej informécii moze dojst k rozkolisaniu verejnej mienky. Pokial ide o podnik, takéto informdcie st zvI&st nebezpec-
né a st zdrojom nedévery i obdv verejnosti, co moze mat'na podnik dramaticky dopad. Napriklad informdcia o kontaminovanyich potravindch
iked je nepravdiva, vedie k strate dovery zdkaznikov a prudkému poklesu trzieb. V takych pripadoch mozu situdciu zvratit vodcovské osobnosti
(je dobré, ak st na verejnosti zndme a maj( reputdciu odbornikov v spojeni s prostriedkami hromadnej komunikécie). Stistredenym komuni-
kacnym Gsilim sa formuje novy ndzor, vznikd novd verejnd mienka.

Desatoro krizovej komunikacie

1. Podnik sa prezentuje nielen v dobach ,normalnych’, ale predovsetkym v dobach konfliktnych ¢i
krizovych a zésadne ,jednym jazykom”.

2. Hovorca musi byt schopny presvedcit publikum o svojej kompetencii.
3. Necakat, az sa neprijemnych skuto¢nosti zmocnia hromadné oznamovacie prostriedky z inych zdrojov.
Vsetky informacie musia byt k dispozicii v ,redlnom case”.

Pokial nemozu byt urcité informacie uvolnené bez rozhodnutia zodpovednych pracovnikov, musf
5. byt jednoznacne povedané preco.

Nech je uz situdcia akokolvek neprehladnd a zlozitd, musi vedenie a hovorca podniku zachovat
6. chladnu hlavu.

Délezité je nielen postupovat podla planu (nevyhnutnymi operativnymi opatreniami), ale tiez
7. zaznamenavat priebeh krizy a zodpovedajlce reakcie okolia.

Rozhodne je spociatku vhodnejsie pripustit radsej horsi variant a situdciu nikdy nezlahcovat.

Nikdy sa nema zvalovat vina na inych.

10. Necakat na prejavy sympatil. Tie sa nedostavia sami, pokial sa nevytvorila zaloha skér. Nehnevat sa
v pripade, Zze ,n&3" oznamovaci prostriedok piSe ,proti ndm”. Treba verit vo zvrat k lepsiemu a
robit vietko pre to, aby nastal.

Obr. 24. Desatoro krizovej komunikacie

a rozvrhnutie zisku™ Rozdielnost vyplyva z obr. 25. IM sa zameriava na zhodnotenie pldnov
vypracovanych skupinami mimo podniku s odhadom dopadu na jeho buducnost.

Cielene rozvija stratégiu planovania. Kladie déraz na vypracovanie podnikovych planov
buducej podnikatelskej ¢innosti v dlhsom ¢asovom horizonte, spravidla 5 a viac rokov. Strate-

™ Caywood, C. L. Public Relations. Brno, Computer Press 2003, 5. 195.
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gické planovanie sa zameriava na vypracovanie vnutropodnikovych podnikatelskych planov
a sledovanie konkurencnej schopnosti. Pri dlhsich obdobiach je mozné pldnovat aj organizac-
né zmeny s cielom zuzitkovat momentalne moznosti na trhu a rozsirit podnikanie, alebo cie-
lene posunut planované aktivity do inych oblasti podnikania ¢i odvetvia. Stcastou krizového
planovania su dlhodobé ciele a strategické pristupy, prostrednictvom ktorych krizovi manazé-
ri usmernuju spravanie podniku. Prostrednictvom podnikatelskych stratégif a taktik eliminuju
determinanty podnikovych nerovnovéh.

IM ma predovsetkym zabezpecit U¢innd ochranu podniku proti nepriaznivym désledkom
akéhokolvek taktizovania ¢i pripadnej nebezpecnej akcie svojvolne podniknutej ktorymkol-
vek z mnohych organizovanych subjektov v priebehu utvdrania spolocenskych faktorov re-
gulujucich podnikanie. Tym sa zavedie Uvodna faza pldnovaného procesu riadenia. Nemali by
sa vyskytnut ziadne velké prekvapenia.V nadvézujlcej faze IM motivuje k hfadaniu vhodnych
prilezitosti stvisiacich s prebiehajicim procesom utvérania spoloc¢enskych faktorov reguluju-
cich podnikanie, ktoré otvara nastolenim spornych otdzok sém podnik alebo iné subjekty. Na-
opak, strategické pldnovanie dava predovsetkym podnet vyhladavat ekonomické prilezitosti
i moznosti, ako ich ekonomicky zuzitkovat na zéklade vnutropodnikovych planov. Strategické
planovanie vyvolava este vedlajsi Ucinok. Prejavuje sa v, planoch na vsetky pripady”, ktoré sa
vytvdraju na ochranu pred rizikom z necakanych zvratov v konkuren¢nom zapase, ekonomic-
kej neistoty a pripadnych socidlnych otrasov. Pre podnik nie je jednoduché sledovat vyvoj si-
tudcie vo verejnom sektore. Pri spominanych narokoch na podnikovi angazovanost a aktivny
pristup k spolupraci s Uradmi, ¢i miestnou samospravou, sa organizacia nachadza v novych
Ulohédch a mé pred sebou nové vyzvy.

IM ufahcuje najst optimélne riesenie aj pre SBU velkych podnikov v konkuren¢nom prostre-
di, v ktorom sa uzatvaraju podnikatelské dohody.” Programovym vyhlasenim podniku sa ma-
nazérom posobiacim v oblasti IM rdmcovo vytycuju klicové ciele. Tito manazéri monitoruju,
skiimaju a prednostne riesia iba problémy, ktoré by mohli zavaznejsie ovplyvnit zadujem zainte-
resovanych osoéb aj dalsiu
perspektivu podniku. Issues Management Strategické planovanie

Vo verejnom sektore
sa odohravaju zloZité pro-

, L pldnovanie zamerané pldnovanie zamerané
cesy sledované médiami na pohlad zvonku na pohlad zvnutra
reflektujucimi aSpiracie vyhlad na buduce patro¢né vyhlad na budtce patrocné
i nespokojnost verejnos- obdobie i dlhsie obdobie
ti, ktord na podmienky operacné (ro¢né) plany organizacné plany
sUcasnosti reaguje. Tyka ochrana alebo prilezitosti ochrana alebo prileZitosti
sa to aj tvorby zakonov, maximalny prospech maximalny Uzitok
predpisov a rieenia kaz- zo zmliv zo samofinancovania

dodennych zavaznych
problémov. Obr. 25. Rozdielne ponimanie Issues Managementu
a strategického planovania

5 Moze sa stat, Ze niektoré SBU majui nizku produktivitu, alebo podnik ma zaujem SBU premiestnit do inej oblasti, napr. blizko podnikového Ustredia.
Dovody sa zdovodiujd zvySenim produktivity, vyuzitim exitujtcich vyrobnych kapacit pri zvy3enf kontinuity vyroby a pod. Napriklad prislusné SBU
v slicasnosti zamestnava cca 80 pracovnikov. Premiestnenie SBU by pre nich znamenalo stratu zamestnania a prakticky takmer nemoznost najst si
précu v danom regidne. Pred vrcholovym manazmentom stojf tazko rieSitelnd otdzka mordinej zodpovednosti za svojich zamestnancov, aspektov
podnikatelskej etiky a spolocenskej mordlky. Mé& 80 pracovnikov stratit zamestnanie a ocitn(t sa na dlazbe, ak pre podnik dIhé roky vytvdrali
hodnoty, alebo akceptovat’ potrebu udrZat zamestnanost v regione, riskovat stratu konkurencnej schopnosti bez moznosti zvySovat produktivitu
a presadit sa na medzindrodnych trhoch s vy3simi ziskami pre podnik.
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Ak sa do problematiky zapoja média, podrobnosti sa konkretizuju a zviditelfuju, problém
sa,pretriasa” pred verejnostou. Vytvéraju sa rézne natlakové skupiny, napr. ochrancovia verej-
nych zaujmov, obchodnd komora, obchodné zdruzenia, politické strany a pod. Mobilizuju sa
politické i spolocenské sily aj mimo vlastnej ¢lenskej zakladne. Vplyvom médii moze vyvolat
demonstracie, dokonca organizované nésilie. Média prinasaju kompromitujice obvinenia,
Casto sa konfrontuju vyznamné osobnosti pred verejnostou v tlaci ¢i inych médiach. Neraz
sa ich otazky tykaju aj vyznamnych podnikov, napr. pri vacsom prepustani, ked vyvinu velku
aktivitu odborové zvazy. Natlakové skupiny sa dozaduju riesenia, ak treba, obracaju sa aj na
najvyssie instancie, aby dosiahli zmenu legislativy regulacnymi opatreniami. IM toto onesko-
renie zUrocuje, umoznuje manazérom dotvarat koncepciu Ucinného postupu a efektivnejsie
presadzovat akéné plany. Vytvara sledovaciu sUstavu vietkych faz procesu vseobecnej morél-
ky, a tym ulahcuje vymedzit vznikajlce a narastajuce problémy.

Pre podniky je Ziaduce, aby sa zamyslali nad svojou vlastnou pripravenostou na necakané
a nahle problémy. Vypracovanim stratégie rieSenia krizovej situdcie a nasledne analyzou pricin
kazdého nebezpecenstva, ktorému podnik Celi, krizovy tim kalkuluje s nédkladmi a hodnote-
nim moznosti ich opakovania. Tento postup je nutny z dévodu znizenia pravdepodobnosti
ich vzniku, dlhodobého prezitia podniku, elimindcie vplyvu krizy na finan¢né riadenie podniku
a pod.

Globalne a lokdlne vztahy s médiami

Vztahy s médiami (MR — Media Relations) mali svoj prirodzeny vyvoj. Odvetvie vztahov
s verejnostou sa vyvinulo z tlacovej ¢innosti. Vztahy s tlacou ako hlavna sucast vztahov s ve-
rejnostou existovali mnoho rokov. Zacali sa v USA, neskér v Eurdpe.™ Okrem dodévania infor-
maécif existuje vela dalSich moznosti, ako podnik méze dat podnet na prospesné spravodajské
nadmety a programy. Je ziaduce pokusit sa vybudovat priatelské vztahy s novindrmi a vydava-
telmi vyznamnych tlacovin a dalsich médii.

Hlavnou poziadavkou prace s médiami je poskytnut im potrebné informécie vyhovuju-
cim spésobom a v aktudlnom case. Najbeznejsi sposob spoluprace sa zakladad na priamom
kontakte. Vychddza sa z poskytovania sprdv, usporadivania tlacovych (informacnych) konfe-
rencif a inych spdsobov spristupriovania informécii o podniku, produktoch alebo urcitej situa-
cii, ktord vyvoldva zdujem verejnosti.

Ucelom rozvijania vztahov s médiami je zabezpecovat rovnovahu verejnej mienky a uplat-
novanej stratégie podniku. Vychddza sa zo sledovania spoloc¢enskych a politickych trendov
arozvijania internych a externych vztahov. Velké nadnarodné podniky ocakévaju, Ze prostred-
nictvom MR sa zosuladia vznikajuce trendy a dopyt svetovej verejnosti po spravach. Priaznivé
spravy o podniku prostrednictvom médii maju vysoku sledovatelnost, ¢o podniku napomaha
v jeho cieloch. Pritom takéto Usilie nema atributy reklamy. Siroké publicita vyvolava ohlasy,
¢o podnik méze vyuzit pri formulovani strategickych cielov. Efektivnost MR vyplyva z pocho-
penia zasadnych rozdielov v potrebéch i pristupoch jednotlivych médii. Treba zasadne odlisit
potreby tlacovych a elektronickych médii. Napriklad denniky svoj obsah prispdsobuju aktudl-
nym udalostiam. Uplne iny zadujem maju tyzdenniky alebo odborné ¢asopisy. Rozhlas vynika

76 0d roku 1946 britsky Institiit pre vztahy s verejnostou trvd na vestrannosti cinnosti pouzivanych pri vytvdrani vztahov s verejnostou. V rannom
obdobf v3ak mnohi odbornici v tejto oblasti pondkali iba servis vztahov s tlacou. Po vzniku rozhlasu a televizie termin vztahy s tlacou nahradil ter-
min vztahy s oznamovacimi prostriedkami (vztahy s médiami) a o tlacovych konferencidch sa zacalo hovorit ako o spravodajskych konferenciach.
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rychlostou spracovania informacie a méze priblizit délezité udalosti aj vypovedami aktérov.
Podobne televizne spravodajstvo, ktoré navyse zaznamenava spravidla najvyssiu sledovanost
s vysokou Ucinnostou.

Nazory na MR sa Casto lf$ia, ale vacsina vrcholovych manazérov si uvedomuije jeho dosah.
Podniky sa usiluju o taku prezentaciu, ktord verejnost oboznamuje s vyznamom, zasadami
a zdrojmi ich sily. Uvedomuju si, ze i nepatrny pokles predaja méze mat za nésledok podstat-
ne mensf zisk. Specialisti na MR dokézu zvysit déveryhodnost podniku natolko, ze sa posilnia
vztahy dodévatelov a zékaznikov, zvysi sa dovera veritelov aj investorov. To vsetko prispieva
k tomu, Ze sa naplni planovany predaj produktov podniku. To ma osobitny vyznam pre lokalne
posobiace afilacie podniku v zahranici.

Media Relations tlace a informacnych agentdr

Vztah medzi Zzastup-

cami tla¢e a pracovnikmi Média a sektor N n n(%zN)
PR podniku obycajne nie
je celkom vyvazeny. Treba Denna tlac 293 48 16%
odlisit zdujem PR v pod- IT média 25 5 20 %
nikoch a zaujem PR alebo Odborna tla¢ (média PR) 1 2 18 %
informacnych agentur vo SITA 6 P 339%
v;t’ahu k novinérom. Hc?ci’ Spolocenské tyzdenniky 32 5 16 %
stagentury PRkladt za C'e! Ekonomické tyzdenniky 43 8 19%
slUzit novindrom ako zdroj

Spolu 410 70 17 %

informacif, niektori novi-
nari tvrdia, Ze sa bez nich Legenda: N = celkové novindrska populdcia, n = vzorka (vysledky vyskumu st zhmuté v exkurze)
zaobidu. V tomto smere sa

robili vyskumy, ktoré hla- Obr. 26. Zaujem PR vo vztahu k médiam

dali pri¢inu nepriaznivého

stavu.” Praca PR alebo informacnej agentury by mala tlacovym aj elektronickym médiam slu-
Zit ako dodatocny zdroj informadcii, s ktorym médid naloZia podla svojho uvédZzenia. Ak to tak
ma byt, nesmie komunikdcia medzi PR agenttrou a novindrmi nikoho obtaZovat.

Z vyskumu mozno odvodit rad poznatkov aj pre podniky a ich pristup k novindrom. Aby
sa zabezpecila reprezentativnost vzorky novindrov pracujucich pre najvplyvnejsie tlacené mé-
dia, bolo oslovenych so Ziadostou o Ucast v prieskume 410 novindrov. Vzhladom na rozdielny
charakter prace vzorky nezahffali novindrov z televizii a rozhlasu. Prieskum prebehol prostred-
nictvom dotaznika na internete, pristupnym len vyzvanym respondentom (obr. 26).

71 \lyskum vychadzal zo zakladnyich otézok: Preco by vztahy novindrov a pracovnikov PR nemohli byt korektné? Preco jeden druhého podozrieva z necest-
nosti? Preco niektorf pracovnici PR preddvaju svoj tovar pod pultom a po zaverecnej? Preco niektorf novindri pohidaji transparentne podanou a overitelnou
informdciou len preto, lebo jej zdrojom je agenttira PR, ktoré sa pod spravu podpfSe? Prieskum je prvym intemetovym prieskumom medzi novindrmi na
Slovensku, ktory uskutocnila agentira Donath-Burson-Marsteller. Sticasne prebehol prieskum medzinovinarmi v Ceskej republike. Prieskum je porovnatelny
s prieskumom novindrov vo Velkej Britanii, ktory pre Donath-Burson-Marsteller vykonala spolocnost The Survey Shop v roku 2002. Vysledky st takisto porov-
natelné s prieskumom medzi novinarmi, ktory spolocnost Donath-Burson-Marsteller realizovala paralelne s tymto prieskumom v Ceskej republike. Prieskum
sa vykonal viastnym dotaznikovym internetovym systémom agenttiry Donath-Burson-Marsteller, ktory na zber Statisticky relevantnyich tdajov umoziiuje
okam?ite vytvérat dotazniky a distribuovat personalizované osobné Ziadosti o (icast v prieskume. Respondentmi boli novindr, ktori v obdobf od aprila do
jina 2003 publikovali pod svojim menom aspor jeden cldnok a majti svoju redaként e-mailovd adresu. Prieskum prebiehal od 1.7. do 31.7.2003. Névratnost
(17%) je vy$sia nez minimdlny poZadovany podiel respondentov pri prieskumaoch vykondvanyich na internete (podfaTNS 15 %).
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Media Relations rozhlasovych a televiznych instittcif

MR sa chape ako proces pomahajuci médidm zhromazdovat aktudine, dolezité a zaujima-
vé informécie, umoznujuce efektivnejsie zhodnotit medialne produkty v trhovom prostredi. Vy-
skumy potvrdzuju, Ze najvacsiu sledovanost ma televizne vysielanie. Preto sa pre PR televizia stala
najucinnejsim nastrojom pri hfadani porozumenia verejnosti. Pre sledovanost ma vyznam aj ¢as
vysielania, o zase uprednostriuje rozhlas, kedZe ho mozno sledovat v ktordkolvek hodinu, napr.
na pracovisku alebo v aute. Rozhlas poskytuje vhodny priestor v prijatelnom vysielacom case aj
na komer¢né vysielanie v podobe komentarov alebo interview s predstavitelmi podnikov. Rov-
nako rozhlas méze reagovat prakticky okamzite a sirokému auditériu spristupnit aktualne udalos-
ti, pripadne poskytnut iné, z hladiska podniku doleZité informdcie. Verejnost sleduje rozhlasové
a televizne vysielanie o redlnom svete. MR rozhlasu a televizie sa podstatne lis$ia od MR tlacovin.

Komunikacné databazy

Komunikac¢né databazy sa bezne oznacuju ako détabazovy marketing. SU zamerané na
tvorbu databdz, skladovanie a obnovovanie dat. Ich vhodnym triedenim sa vytvoria podmien-
ky na pouzivanie dat na tvorbu komunikacnych stratégii a komunikaciu s okolim.

Databdazy zhromazduju historické data a fakty o osobéach alebo subjektoch tak, aby sa dal
triedit podla Ziadanych alebo predpokladanych skupin so zhodnym spravanim a ndkupnymi
poziadavkami. Musia zahfiat aj zdkladné Udaje, aby sa dalo danymi osobami alebo subjektmi
kontaktovat a odstartovat alebo rozvijat komunikéciu na zvolend tému. U¢elom ma byt napl-
nit strategicky zdmer podniku, uspokojit potreby zdkaznikov a vytvorit hodnoty pre viastnikov.
Dalej vybudovat zoznam zékaznikov a triedenych informacii na presadzovanie cielov podni-
ku efektivnym a cielenym informovanim. To znamena zostavit flexibilné databazy, aby sa dali
segmentovat podla formulovanych kritérii a umoznovali vytvarat rozne cielené skupiny nielen
v pritomnosti, ale aj v buducnosti.

Komunika¢né databézy predstavuju osobity druh prace s informéaciami, ¢o je velmi silny
nastroj na poznanie svojho okolia, trhov, spravania zédkaznikov a tym vlastne vytvaranie pod-
kladov na stanovenie cielov podniku a jeho riadenie v konkuren¢nom prostredi. Relevantné
informdcie (databdzy) ddvaju do rik manazérov silny nastroj na podporu rozhodovania. Infor-
maécie o zékaznikoch ¢i potencidlnych zdkaznikoch zvysuji hodnotu vhodnym Struktirova-
nim a sposobom ziskavania. Kto nevlastni informécie je v nevyhode. Vlastnik alebo pouzivatel
dat pri poznani metodiky méze predpokladat buducu situdciu a vytvérat progndzy. Nezna-
mena to vsak, ze kto ma informécie, je vo vyhode. Mat informaécie je iba predpoklad ich sprav-
neho vyuzitia. Na ich spravne vyuzivanie je potrebnd schopnost analyzovat situdciu a davat
informéacie do suvislosti. Tato poziadavka sa postupne naplia. Katzenstein a Sachs tvrdia, ze
dnes vécsina podnikov ma uz dost pouzitelnych informdcii, ale nemaju ich utriedené tak, aby
ich mohli vyuzivat na cielend komunikaciu so zékaznikom (na priamy marketing).”® Vychodis-
kom akéhokolvek vyuzitia informdcif je identifikovat ich povod a posudit vyznamnost v danej
situdcii. Tapp rozliSuje dva zdroje udajov:

1. Interné informacie pochddzaju z informdcii, ktoré su nejakym spdsobom evidované

v podniku. SU to informécie o zékaznikoch, objedndvkach a informécie z faktur, ako su

mena3, adresy, ¢isla Uctov, datumy nékupov, spdsoby platenia a pod.

78 Katzenstein, H. — Sachs, W. S.: Direct Marketing. New York, Macmillan 1992.
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Externé informacie su vsetky informacie, ktoré podnik nakupuje, alebo si ich prenajima,
aby poznal svoje okolie. MéZe to byt napr. zoznam producentov, konzultantov, specialis-
tov, predplatitelov novin, ¢asopisov, databazy segmentované podla zivotného stylu, spot-
rebitelskych navykov, skupin nakupovanych produktov a pod.”

Podla cielov podniku méze ist o kratkodobé pdsobenie na ziskanie nového zékaznika,

informovanie o novom produkte alebo novom segmente ¢i vstupe na novy trh. Ak podnik
potrebuje a planuje posobit na zvolenom trhu dlhodobo, nevystaci budovat svoje postave-
nie, rozvijat a udrziavat vztah so zakaznikom externymi databdzami. Pouzivanie externych da-
tabdaz sa vo vacsine pripadov sustreduje na niekolko typov dat:

ddta o produktoch a ich vyrobcoch,
ddta o zivotnom Style,
demografické data,

Udaje o Specifickom produkte,
postové objednavky,

ddta o ndkupnom spravani,

makro a mikroekonomické data.

Tapp v suhrne potvrdzuje, 7e databdza zhromazduje vnutorne previazané Udaje o sucas-

nych a potencialnych zakaznikoch, ktoré su podkladom réznych analyz, individualnej selekcie,
segmentécie, udrziavania zékaznikov, lojality a servisnej podpory (obr. 27).%

Databaza
Ekonomické Vnutropodnikové Udaje o vztahoch Udaje o trhu
prostredie prostredie
Makroekonomické udaje Udaje o podniku Udaje o akciach Zakaznici Produkt
inflacia Utvary podpory osobné Udaje povedomie
obchodna bilancia produkty ceny geografické produktu,
nezamestnanost predajny tim zlavy udaje znacky
priemerna mzda, predajné techniky priame zasielky sociodemogra- Zziskovost
prijmy domacnosti iné spokojnost fické udaje produktového
Urokové miery, . ) Udaje o zivot- radu
penazna zésoba Udaje o finan¢nej Udaje o reakcidch nom étyle
situacii odpoved nakupné Trzby
Medzipodnikové ocakévané investicie na priame sprévanie trzby celkové
Udaje porovnavanie zésielky technické trzby podla
sektor nakladov staznosti a ekonomické regiénov
velkost podniku iné finan¢né udaje nakupy udaje trzby podla
rozhodovatel lojalita produktov
konkurencia spokojnost podiel na trhu

Obr. 27. Komunikac¢na databéza

Hlavné druhy informdcif pre tvorbu komunikacnej databdzy pochddzaji z interného a externého prostredia podniku. Rozne Grovne riadenia
podniku vyzaduji rozne druhy informdcif. Databdza je vyuZitelnd na plnenie takych tloh, ako napr. ziskavanie zékaznikov, ich triedenie, predaj
produktov, starostlivost o vztahy so zdkaznikmi a pod.

7
80

Tapp, A.: Principles of Direct and Database Marketing. London, Financial Times Management, Pitman Publishing 1998.
Tapp, A.: Principles of Direct and Database Marketing. London, Financial Times Management, Pitman Publishing 1998. Uvedeny priklad databdzy
nie je jediny mozny. Databdzy sa upravujui podla potrieb podniku.
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Databdaza musi byt ulozend v bezpecia musia sa stanovit pravidld, ako sa s nou bude nakla-
dat, pretoze zédkony na ochranu informacif urcuju, ako mozno nakladat s datami, aké data moz-
no zhromazdovat bez suhlasu osoby a aké len so sthlasom. Délezitou oblastou je bezpecnost
informacii ako predmetu podnikového tajomstva a ochrany pred konkurenciou. Je potrebné
poznat a registrovat subjekty, ktoré s dadtami prichadzaju do styku. Napriklad kto s datami pra-
coval, vkladal a vyberal ich podla prislusnych pristupovych kltcov. Neziaduci Unik informacif
o zadkaznikoch ¢i porusenie zékonnych predpisov o ochrane tdajov negativne vplyva na imidz
podniku a méze vyvolat vinu stidnych sporov s poskodenymi osobami a stratu zékaznikov.

Dolezitou podmienkou je kvalita databazy, a to hlavne aktuélnost a spolahlivost dat. Pre po-
treby priameho predaja su nevyhnutné pravdivé Udaje zodpovedajlce sucasnosti, <o znamena
dosiahnut aby bol minimélny alebo Ziadny pocet neplatnych Udajov. V priebehu jedného roku
sa podla skisenosti pocita, ze zastarava 20 — 30% dat. Menia sa adresy, zaujmy a spravanie 0so-
by alebo subjektu. Praca s databadzou vyzaduje aj jej neustale oZivovanie, kontrolu a vyradovanie
nespravnych Udajov. Pocet nespravnych Udajov predrazuje jednotlivé komunikacné nastroje, pre-
toze naklady vynalozené na kontakty st rovnaké, ale ich ¢ast je nefunkend, tak dochéddza k zbytoc-
nym vydavkom a zéroven kleséa percento odpovedi. Vysledkom je, Ze sa zvysuju naklady a nedo-
sahuje sa cieleny pocet odpovedi. Potom nemoze dojst k zacieleniu na vytypovaného prijimatela
alebo zékaznika, ¢o znizuje Ucinnost, ale mdZze aj negativne pdsobit na imidZ podniku.

S velkostou a komplexnostou dat rastie aj ich cena. Néklady na zasielanie dotaznikov postou
su vysoké v porovnani s hodnotou odpovedi. Narasté vyznam kvality a spolahlivosti dat. Nemalo
by sa stat, ze zésielky idu na nefunkéné miesto alebo na prijemcu orientovaného na iny seg-
ment. Uspe$nost rastie pri vlastnych zékaznikoch a zakaznikoch, ktorf uz podobnu ¢innost rea-
lizovali alebo produkt kupovali. To znamena, Ze sa zvysuje Uspesnost odpovede s kombinaciou
prekrytia sa viacerych zoznamov®' ako aj pouzivania dét o zakaznikoch na podobné ciele.

Rastuci vyznam informacii na cielend komunikéciu s konkrétnym zékaznikom ,one-to-
-one” opisuju Peppers a Rogers.® Zretelne sa potvrdzuje skuto¢nost, Ze generovanie a riadenie
informécif o zékaznikoch sa menf zo strategickej moznosti na strategickd nevyhnutnost. Dnes
na dosiahnutie Uspechu uz nestaci zoznam adries a oslovit zakaznika, je nevyhnutné vyuzivat
ovela sofistikovanejsie techniky.® Tie su zndzornené na obr. 28 %

1. Nezacielend komunikacia (rozosielanie). Proces sa zacina ziskanim databdzy novych po-
tencidlnych zakaznikov. Vyberaju sa podla stanovenych kritérif tak, aby bol predpoklad, Ze
produkt zakupia. Tymto potencidlnym zakaznikom sa zasielaju informacie v podobe pro-
spektov alebo inych informacnych materialov.®

2. Mailing podla produktov. Pri nepresnom odhade kritérii je mailing mélo efektivny. V dru-
hom stadiu sa definuje a na zaklade skore sa z databazy vybera cielové skupina. Zésielka
sa najprv adresuje vybranej vzorke potencidlnych zakaznikov a profil odpovedi sa porov-
nava s profilom tych, ktori nereagovali. Vysledkom je model viastnosti zdkaznika s odhad-
nutelnou mierou odozvy.

8

The Dayton Bird Partnership zistil, Ze prekrytie dvoch zoznamov na 25 % zvy3uje Uspesnost na 86 % a pri prekrytina 10 % len na 3 %.

Peppers, D. — Rogers, M.: One-to-one Future: Building Relationships One Customer at a Time. New York, Currency/Doubleday 1993.

Biigel, M.S.: Van Direct Mail naar Event-Driver Marketing. Tijdschrift voor Strategische Bedrijfscommunicatie 3/1977, 5. 98 — 106.

8 Tamze,s. 98 — 106.

& Nezacielend komunikdcia sa javi ako neefektivna a je pouzitelnd iba pri produktoch kazdodennej spotreby. Najimani kolportéri prospekty, hddzu do
schranok” aj vo viacerych expempldroch. Reakcie potencidinych zékaznikov st ¢asto podrazdené a takédto propagdcia vyvold opacny efekt. Mnohf
materidly bez precitania zahadzujd a Ziadaju, aby im ich nedorucovali.

8;
8

8 8
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Obr. 28. Pat stadif pouZitia
komunikacnej Nezacielena komunikacia
databdzy

Podniky, ktoré ako prvé odhalia a reagujui na po-

treby zdkaznika vhodnym produktom v spravny

¢as a vhodnou distribucnou cestou, ziskavajd
konkurencnd vyhodu.

Mailing podla produktu

Mailing podla zakaznikov

&<

Komunika¢ny marketing vyuzivajuci nasobné kanaly

<

Komunika¢ny marketing podla udalosti

3. Mailing podla klientov (zékaznikov). Je nadstavbou druhého stadia a odstrariuje jeho ne-
dostatky. Zohladnuje vztahy s individudlnymi zdkaznikmi. Rozhodnutie, s kym sa kontakto-
vat, zavisi viac od hodnoty vztahov, nez od zvysenia ziskovosti jednotlivych akcii. Cielovymi
sa stanu zakaznici, ktorf udrziavaju vztahy s podnikom. Hughes to nazyva koncepciou,celo-
zivotnej hodnoty“® Podnik sa zameriava na urcitych zékaznikov urcitym produktom.

4. Databézova komunikacia vyuZzivajuca viacej kandlov. Integruju sa poznatky o citlivosti
kanélov a komunikacnych aktivit. Niektorf adresati su k mailingu pristupnejsi ako inf. Preto
sa vyuzivaju rézne cesty (priamy predaj, osobny predaj a pod.). Vysledna kombinécia je
zavisla od citlivosti jednotlivych zakaznikov a nékladov na kazdy kandl. Ide o to, odhadnut
ponuku produktu spravnemu zékaznikovi vhodnym komunika¢nym kandlom.

5. Databazova komunikacia podla udalosti. Vychadza z poznatku, Ze potreby zékaznikov sa
neustdle menia a pravdepodobnost, ponuky mailingu, Ze dany produkt prave v momente
potreby uspokoji zdkaznika je velmi mald. Preto je potrebné zasielku realizovat v okami-
hu predpokladanej potreby. Takdto potreba suvisi s ur¢itou nadchddzajucou udalostou
(svadba, vyrocie a pod.). Je preto nevyhnutné sledovat potreby zdkaznikov, aby im podnik
mohol ponuknut produkt v aktudlnom case a vhodnym komunika¢nym kanalom. Na to
slizia Cipové karty, internet, kontaktné centra a dalsie komunikacné formy.

Zhromazdovat informécie a vytvérat databazy na komunikaciu s podnikovym okolim
nemdze byt len jednorazovou akciou, ale strategickym prvkom.® Pricom uz len fakt, Zze pod-
nik mad vhodné informécie, umoznuje vlastnikovi databdz realizovat obchod s informaciami
aj mimo hlavnej podnikatelskej ¢innosti. Databédzy su aktivom podniku a mozno ich zaradit
medzi nehmotny majetok neregistrovany v Uctovnictve, ale prispievajuci k celkovej hodno-
te podniku. Pri formulovani databdz je délezité stanovit strategicky rdmec a dlhodobé ciele
v zhromazdovani a praci s databdzami, aby ich kvalita a hodnota bola ocenend aj mimo hlav-
ny trh produktov, t. j. na trhu informécif. Vznika vsak aj riziko, Ze informécie budu zneuzité,
pripadne budu nekvalitné alebo nespravne ¢o by vplyvalo na imidz podniku.

8 Hughes, A. M.: Strategic Database Marketing. Chicago, Probus Publishing Company 1994.
8 Databdza Procter & Gambles obsahovala 44 milionov poloziek.
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Existuje niekolko spdsobov, ako budovat databazy. Buduju sa hlavne cez zékaznicke Ucty,
ale vyuzivaju sa aj dalsie spdsoby
Komunikacné databdzy slizia na styk so zdkaznikom, a to hlavne s cielovou skupinou
spotrebitelov, a najcastejsie pouzitie je nasledujtce:
= zacielenie zakaznika,
= komunikéacia so zékaznikom,
= predaj,
= vyskum,
= Clenenie trhu a charakterizovanie segmentoy,
= vylepsovanie a skvalitfiovanie databaz®

Vhodné databaza s flexibilne Struktdrovanymi Udajmi a adekvatny triediaci softvér umoz-
nuju vzadjomne prepojit data a spojit ich do vzdjomnej vazby tak, ze sa ziskaju a odhalia urci-
té vztahy a vazby sliZiace na stanovenie marketingovej stratégie na cielent skupinu alebo
segment. Pouzivanim dét a ich vhodnou kombinaciou na zéklade dostupnych Statistickych
a modelovacich technik sa ziskavaju informdcie o zékaznikoch — dolovanie dat (Data Mining).
Vysledkom je poznanie vztahov, ktoré nie su viditelné v beznom pohlade v spravani sa zékaz-
nikov, ale maju vyznam pri pldnovani kombinacii komunikacnych nastrojov a cieleni komuni-
kacnych aktivit na vybranych zakaznikov.

Praca s databazou sluzi k poznaniu sucasnych, ale aj potencidlnych zakaznikov ¢o najlep-
Sie zaclenit vytipovanu skupinu, aby si podnik nielen udrzal, ale aj rozvijal konkuren¢nt schop-
nost. To znamend, Ze sUstavna praca s ddtami poméha nielen ndjst najlepsich zakaznikoy, ale
aj rozpoznat vyvoj spravania a potrieb vlastnych zékaznikov, ako aj zakaznikov konkurencie,
a tym sledovat potencialnych zédkaznikov.

Vysostnym produktom sa dnes uz stali informécie. Podla ich kvality podnik ma vyssie
predpoklady uspiet na trhu, zachovat, ale aj rozvijat konkurencnl schopnost. Vzniklo celé
odvetvie zamerané na pracu s databdzami. Spracovanie databaz sa ¢asto robf formou outso-
urcingu ¢i spracovania externych databdz. Za Ucelom uchovavania dat vznikli datové domy.

Event marketing ako podporny komunika¢ny nastroj

Marketing udalosti (EM - Event Marketing) je podpornym komunika¢nym ndstrojom
zaloZzenym na vyuziti emécii pri ovplyviiovani cielovej skupiny. EM si vyzaduje priamu pri-
tomnost na danej akcii. Je vysledkom prepojenia jednotlivych komunikacnych néstrojov
podla stanoveného zdmeru. To znamend, Ze ide o unikatny a neopakovatelny pripad, kde
sa na dosiahnutie vysokej Uc¢innosti pripravuju rézne komunikacné nastroje podla stanove-
ného ciela. Pritom sa vyuziva synergicky efekt jednotlivych komunika¢nych néstrojov. Nim
by sa mali dosiahnut podnikové ciele v oblasti prezentécie podniku a jeho produktov pri
efektivnom vyuziti zdrojov. Na EM vplyva velké mnozstvo faktorov od pouzitych komuni-
kacnych néstrojov cez tazko meratelné psychologické a socidlne faktory az po jedine¢nost
a neopakovatelnost danej akcie.

Sindler uvadza pat zékladnych skupin na triedenie alebo klasifikovanie EM. Mozno ich delit
podla:

8 Retail Direct Mail and FMCG Direct Mail. A Media Development Study. Direct Mail Information service 2000.
8 Tamze.
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= orientacie na obsah,

= cielovych skupin,

= konceptu alebo zamerania,
= sprievodného zaZitku,

= miesta uskuto¢nenia.®

1. Podla obsahu akcie sa EM rozdeluje na:

= Zé&bavne orientované akcie. Zmyslom je zabavit zicastnenych a dosiahnut ¢o najvacsi
emocionalny naboj. Vyzaduje dlhodobé budovanie znacky alebo imidzu podniku pros-
trednictvom kultdrnych a Sportovych podujati.”!

= Informativne akcie. Maju odovzdavat informacie prostrednictvom zabavnych akcif, aby
zvysili pozornost prijimatelov cez emdcie.

= Pracovne orientované akcie. Zameriavaju sa na interné cielové skupiny a obchodnych
partnerov, ¢i uz dodavatelov, alebo odberatelov. Sprostredkuvaju informacie, skisenosti
a zistuju reakcie a spravanie jednotlivych skupin. Podstatou je vymena informdécii a po-
znatkov na zabezpecenie stanovenych cielov alebo overenie priechodnosti zamerov,
hlavne viak prezentacia novych produktov a priama odozva tych, ktorf s nimi budu bez-
prostredne pracovat.

2. Podla zamerania na cielové skupiny sa EM deli na:

= \Verejné akcie. Zamerané na cielovd skupinu mimo podniku, na stcasnych a potencial-
nych zékaznikov, médié, verejnoprospeiné a politické skupiny. Ucastnikmi tychto akcif
byva réznoroda skupina s réznorodymi zaujmami, preto komunikécia sa upravuje podla
druhu akcie (vystavy, veltrhy a sprievodné akcie).

= Podnikové akcie. Zamerané na internych pracovnikov a cielové skupiny alebo zaujmové
skupiny podniku. Pocet a cielové zaujmy skupin st vopred zndme, a preto mozno dosiah-
nut ziaduci vysledok 2

3. Podla zamerania alebo konceptu akcie EM sa deli na:
EM, ktory vyuziva prileZitosti pri akcidch, pravidelne realizovanych a mimoriadnych alebo
vyro¢nych oslavach a pri vyznamnych udalostiach sa pripdja komunikacia so zucastne-
nymi.

= Znackovy alebo produktovy EM sa zameriava na budovanie alebo upeviovanie znacky
zvolenou emocionélnou rovinou. Ide o dlhodoby ciel sprevadzany sériou akcii oslovuju-
cich vytipovaného prijemcu.

= Imidzovy EM zladuje zvolené miesto alebo naplne akcii so znackou a jej prezentovanymi
hodnotami, a to pri novych akcidch v uz existujucich akcidch a miestach.

= EM prezentujuci know-how podniku sa viaze na jedine¢nost podniku v know-how, ¢i uz
ide o technoldgiu, techniku, organiza¢nu struktdru, riadenie, alebo produkt, ktory iny pod-
nik nema, ¢i neprodukuje.

= Kombinovany EM je vysledkom predchéadzajucich konceptov, kde sa akcia prispdsobuje
miestu, ¢asu a zameraniu.

% Sindler, P: Event marketing. Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha, Grada Publishing 2003, s. 36.

*1 Prikladom moze byt gala koncert Naddcie Slovak Gold pri prileZitosti odovzddvania cien za kvalitu.

%2 Napriklad, kazdorocné stretnutie manazérov (vratane manzeliek, manzelov) podniku vo vybranych reprezentacnych priestoroch s icastou na kul-
tlrnom programe. Podobne sa pripravuju stretnutia s obchodnymi partnermi.
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= Podla sprievodného zazitku jednotlivé akcie mozno rozdelit podla charakteru vyvolaného
zazitku a emocie cielenej na podporu znacky ¢i imidzu (Sportové, kultirne a spoloc¢enské
aktivity). Tazko ich klasifikovat, lebo akcie sa odlisuju svojou jedine¢nostou a neopakova-

telnostou.

4. Delenie EM podla miesta vychadza z klasifikacie priestoru. V podstate sa deli na dve zak-

ladné skupiny.

= Externé akcie v otvorenom priestore — v prirode alebo v mestskom prostredi. Ide vacsinou
o hromadné kulturne a Sportové akcie v priestoroch ur¢enych na zhromazdovanie. Akcia
sa zameriava na siroku cielovd skupinu.
= Akcie realizované v uzavretych priestoroch a krytych areédloch sa takisto zameriavaju na

siroku cielovud skupinu.

S pribudajucim  poctom
akcif a uplathovanim EM rastie
aj snaha wytvorit typoldgiu
EM. Zatial sa to deje podla né-
rodnostnych zvlastnosti a ich
charakteristika sa odlisuje. V Eu-
rope podla Bruhna sa znacne
presadzuje typoldgia uplat-
nujuca v nemecky hovoriacej
Casti® Amerika, tvrdi Goldblatt,
takisto mé svoju typoldgiu®
KedZe ide o novy fenomén
rastie snaha profesionalizovat
ho a definovat nastroje na ria-
denie emociondlnych zézitkov
spojenych s akciou a podpo-
rujucich komunikaciu podniku
so zakaznikmi a zdujmovymi
skupinami. Na obr. 29 uvédza
typoldgiu eventov v USA* Ty-
poldgia eventov v Eurdpe ma
znaky uvedené na obr. 30.%

Pri EM, tak ako pri vietkych
marketingovych nastrojoch sa
musia uplatnit zakladné kro-
ky, aby sa vytvoril predpoklad,
7e sa stanoveny ciel Uspesne

Podnikové eventy

zékaznicke eventy
dilerské a obchodné
incentivne eventy
sldvnostné otvorenie
prazdninové party
priemyselné show
stretnutia a kongresy
uvedenie novych
produktov
sponzorské eventy
eventy zamerané na
budovanie timu
eventy na veltrhoch

Socialne eventy

nabozenské oslavy
spolocenské eventy

Zébavné eventy

show v arénach
koncerty

eventy prispdsobené
televizii

Sportové eventy
eventy pre
manazment

Kongresy a vystavy

eventy pre manazment
ceremonidly pri prilezi-
tosti otvorenia
manazment miesta
(destinacia)

vylety

programy pre partnerov
manzelov (-ky)
pohostenie a zabava
bankety pri prilezitosti
odovzdania oceneni

Obcianske eventy

obcianske

a Statne oslavy
festivaly
prehliadky

Neziskové eventy

Ucelovo zamerané
eventy, fundraising
politické eventy
a zhromazdenia

Obr. 29. Typoldgia eventov rozsirend v USA

% Bruhn, M.: Kommunikationspolitik. Grundlagen der Undernehmenskommunikation, Bedeutung — Strategien — Instrumente. Miinchen, Verlag

Vahlen 1997.

% Goldblatt, J. J.: Dollars and Events. How to succeed in the special event business. New York, John Wiley & Sons 1999.
% Goldblatt, J. J.: Dollars and Events. How to succeed i the special event business. New York, John Wiley & Sons 1999.
% Bruhn, M.: Komunikationspolitik. Grundlagen der Unternehmenskommunikation, Bedeutung- Strategien- Instrumente. Miinchen, Verlag Vah-

len1997.
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dosiahne. To znamena planovat, realizovat, hodnotit a kontrolovat priebeh, ako sa uplatiuje
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Event
\
[ [ \ \ |
Kultdra Sport Ekonomika Spolo¢nost, Priroda
politika

hudobné olympijské veltrhy o prirodné
akcie hry expo politické Ukazy
divadelné majstrovstva kongresy stretnutia prirodné
akcie zavody, road show vedecké katastrofy
umenie turnaje kick-off stretnutia
vedecké sport meeting navstevy
stretnutia vo volnom motivacné pamiatok
tradicie ase stretnutia dni ochrany
zvyky incentivne Zivotného
nabozenské cesty prostrfedia
udalosti obchodna negativne
technické prezentacia udalosti
umenie vystavy (napr. vojna)
medidlne seminare prehliadky
akcie jubiled zéhradné party

slavnostné sldvnostné

stretnutia otvorenie

valné

zhromazdenia

tlacové

konferencie

pos eventy

dni otvorenych

dveri

Obr. 30. Typoldgia event marketingu pouzivana v Eurépe

Delenie eventov zauzivané v USA, ale aj v Eurdpe je uzitocné, ak ich chdpeme ako navzdjom sa doplriujtice a ilustrujtice rozne pristupy a aktivity

vychddzajlice zo v3eobecnejsieho vnimania Glohy komunikdcie v podobe eventov.

komunikac¢ny ndstroj. Postupovat by sa malo nasledujuco:
analyzovat a zdévodnit pouZitie tohto ndstroja,

stanovit ciele konkrétnej akcie,

poznat cielovu skupinu,

stanovit stratégiu,

zaclenit podujatie do komunikacného mixu,

stanovit prislusny typ akcie,

napldnovat zdroje (materidlne, persondlne a financné),

stanovit rozpocet,

kontrolovat a vyhodnotit akciu.

EM svojou povahou patri medzi najnakladnejsie komunikacné nastroje. Preto je nutné

jednotlivé akcie vhodne zakomponovat do celkového komunika¢ného plédnu a zaclenit do
integrovanej komunikdcie podniku, aby sa celkovy vysledok umocnil a eliminovali sa vysoké
néklady na prislusnd akciu. ViyZzaduje si to riadit prislusné néklady a integrovat EM do podniko-
vych aktivit, aby sa dosiahol ¢o najlepsi efekt.
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Sponzorstvo ako osobita forma komunikacie

Vo svetovom meradle sa sponzorstvo vnima ako dolezity nédstroj komunikacie podniku
s okolim (komunalnym a obecnym). Podnik vyuziva sponzorstvo ako komunika¢ny nastroj, ak
je to pre neho nejakym spdsobom vyhodné, alebo ak chce podporit spolocensky vyznamné
zdujmy. Ukazuje sa, Ze vyska prostriedkov vyclenend na sponzorstvo vo velkej miere zavisi od
zmien v danovej oblasti. Napriklad pohnutkou je zlozka ur¢end na sponzoring odpocitatelna
od danového zakladu. Vyvoj vo vyspelych krajinach preukazal vyrazny rast objemu prostried-
kov na sponzoring. Vydavky na sponzorovanie a ich strukturu zachytéva obr. 31.

Sponzorské poplatky podla Obr. 31. Vydaje na
zékonnych pravidiel v Severnej Amerike sponzorovanie v USA

a ich struktura
0,
93% 0% ) o
10+ 8,7 % 073 8?? Sponzorstvo je urcitou formou komunikdcie. Casto
0,70 059 080 spociva na principe sluzby a protisluzby, resp. urcitej
7(/)662/0 852 8’23 0,86 financnej pomoci (podpora vyznamnej akcie) za po-
8+ 6,7 % 046 0:82 6:40 643 rovnate/nd protihodnotu (umiestnenie loga podniku
054 0,69 592 na mieste s vysokou expoziciou, napr. na $portovom
0] 0,76 stadione). V USA mé sponzorstvo velkd tradiciu
6- 03z 510 : P :
0,68 '
4,55
4,
2,
0
1998 1999 2000 2001 2002

Nérast vydavkov na sponzorstvo podla kategorif

11,1% [] Sport 6,4 % [] Umenie
104 % [] Koncerty a filmy 9,0 % [] Dobro¢innost
84 % [_] Festivaly a veltrhy

CAGR — Compound Annual Growth Rate — celkovy priemerny rocny ndrast v %,
Average annual growth rate — priemerny rocny rast v % za polozku.

Zaciatky sponzorovania ako spdsobu komunikécie vychadzali i z toho, ze sa kladol zvy-
Seny doraz na marketing a hladali sa nové moznosti podporovat trvalé vztahy so zékaznikmi.
Bola to aj cesta, ako zvysovat trhové podiely a objemy predaja, a efektivnejsie uvadzat nové
produkty na trh. Podniky sa snazia posobivejsie prezentovat identitu podniku vlastnych pro-
duktov, a to predovsetkym v spojitosti s nie¢im posobivym, aby sa u zékaznikov vzbudila do-
vera najma v obdobi, ked bol délezity rast podniku napriklad zlu¢ovanim podnikov alebo ich
odkupenim. Rovnako to plati vo vnutri podniku. Zamestnanci su povzbudzovani k dobrovol-
nej ¢innosti, poskytuju sa prispevky neziskovym institiciam a podniky sa zapéjaju do ich akcif,
¢im sa,zviditelnuju’. Nézory na sponzorstvo su v zasade navzajom porovnatelné, viacerf autori
sa vsak v ich formulaciach vyrazne odlisuju.
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Nazory vedeckych autorit na sponzorovanie, pokus o definiciu

Nézory na sponzorovanie sa menia a postupne sa vyvijaju. Sponzorstvo podla Meenaghana
sa definuje ako investovanie penazi alebo inych vkladov do aktivit, ktoré otvéraju pristup ku
komercne vyuzitelnému potencidlu, spojenému s danou aktivitou.”” Je nastrojom tematickej ko-
munikécie, ked sponzorujuci poméha sponzorovanému uskutocnit jeho projekt a sponzorovany
poméha sponzorujicemu uskutocnit jeho komunikacné ciele. Ak sa tak nestane, sponzorovanie
je iba darcovstvom zameranym zvacsa na spolocenské alebo dobrocinné aktivity — charitu®
Sponzorstvo podla Hastingsa sleduje dva zékladné ciele: generovat povedomie a podporovat
pozitivne nazory o produkte a podniku® Odlisuje sa vsak od reklamy. Reklama je pod plnou
kontrolou toho, kto ju plati, jej informécie su zretelné a priame a podnik rozhoduje o tom, kedy
a ako bude zverejnend. Sponzorstvo sa menej zameriava na konkrétny produkt, je pod mensou
kontrolou sponzora, ¢o znameng, ze informéacie nie su priame, su skor implicitné. Aby spon-
zorstvo bolo efektivne, je nevyhnutné ho sprevadzat dalsimi komunika¢nymi aktivitami. Dalej
Meenaghan dopliia, Ze sponzorstvo mozno definovat ako,pokojné, neverbalne médium’ v po-
rovnani s reklamou, ktorej informécie su vizualne, verbélne, s dopliujicim kontextom.'® Aj ked
vietky tieto skutoc¢nosti si zname, je nevyhnutné, aby podnik v rdmci sponzorstva mal na zreteli
predovsetkym svoj zémer, teda, ¢o chce touto aktivitou dosiahnut, a aby v dohode zakotvil pres-
ne vymedzené podmienky zverejnenia mena, znacky podniku pri aktivitdch sponzorovaného.

V porovnani s nasimi podmienkami je prekvapujuci nézor Marshalla a Cooka. Podla nich
,sponzorstvo nie je také komprimované a je i finan¢ne atraktivnejsie. Je to akasi lacnejsia for-
ma reklamy s tym, Ze méze byt menej efektivna pri ziskavani pozornosti, lebo divéci su zaujati
predovsetkym sponzorovanou udalostou a nevenuju tolko pozornosti okoliu udalosti, kde je
prave sponzor”® Moznost vnimat meno a logo sponzora este neznamena, Ze sponzorovanie
je efektivne. Ind je situdcia, ak je sponzor Uzko spojeny s populdrnou udalostou ¢i aktivitou, ¢o
moze vyvolat velmi pozitivny efekt vo vztahu k imidzu znacky a podniku.

Sponzorstvo sa vyznacuje hlavne tym, Ze sponzor poskytuje financné alebo vecné prostried-
ky, a za to dostéva protihodnotu, ktord mu ma pomaoct dosiahnut komunikacné ciele. Niektoré
podniky si vypracovali sponzorské projekty pre oblasti, v ktorych pésobia. Skisenosti najma zo
zépadnych krajin potvrdzuju, ze v takom pripade mozno vyhladovo rétat s dividendami a iny-
mi benefitmi v podniku, najmé ak vplyvom sponzoringu vznika o podniku dobrd mienka. Méze
vzniknUt aj situdcia, ze podniku je vela ludi zaviazanych. Preto mozno na sponzorstvo nazerat
ako na dlhodobu investiciu prindsajuicu ucinok blizkemu okoliu a podniku samému. Sponzorin-
gom sa podnik usiluje zlepsit podmienky najma v oblastiach, kde posobr, ¢im jednak zabezpe-
¢uje zodpovedajlce zdroje miestnych pracovnych sil, ale aj vyzdvihuje danu oblast a prispieva
k jej atraktivnosti pre novych zamestnancov, o ktorych podnik prejavi zaujem." Sponzorstvo po-

7 Meenaghan, T:: The Role of Sponsorship in the Marketing Communication Mix. International Journal of Advertising 10/1991, s. 35 — 48.

% Také pristupy existujui dihé storocia. Rimsky Gaius Maecenas bol velkym podporovatelom umenia a podfa neho sa dodnes pouziva pojem me-
cendsstvo. Rozdiel spociva v tom, Ze sponzorstvo sticasnosti je sticastou komunikacnych aktivit s definovanymi komunikacnymi a komercnymi
cielmi.

% Hastings, G. B.: Sponsorship Works Differently from Advertising. International Journal of Advertising 3/1984, 5.171—178.

1% Meenaghan, T.: Commercial Sponsorship. European Journal of Marketing 7/1983, 5.5 71.

10 Marshall, D. W. — Cook, G.: The Corporate (Sports) Sponsor. International Journal of Advertising 11/1992, 5. 307 — 324.

102 Napriklad v USA je bezné, Ze podnik sponzoruje miesto vysokoskolského profesora zamestnaného na univerzite. Obvykld sadzba na vdcsich
univerzitdch je od 1 do 2,5 mil. USD. Dotycny profesor posobi spravidla v oblasti vybranych zaujmov podniku, nemusf to v3ak byt podmienka.
Samozrejme, podnik neocakdva, Ze sa sponzoring v krétkej dobe nejakym spdsobom vrati, obe strany viak konajd v zaujme dobrej veci, ktord sa
nejakym sposobom odrazf v budtcnosti, najmad ak bol sponzorovany konkrétny vzdeldvaci zémer.
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stupne smeruje k poskytovaniu vecnych darov, najcastejsie poskytnutim vlastnych produktov.
Napriklad potravinarsky podnik sponzoruje spolocenské udalosti spojené s prezentaciou pro-
duktov. Sponzorovanie sa orientuje zvacsa na sportovy, zdravotnicku, vzdeldvaciu, kultdrnu
a socidlnu oblast, ale aj na expedicie, profesionalne ocenenie ¢i charitativnu ¢innost. Vsetky
tieto aktivity su triedené podla miesta (obecny a komunélny sponzoring, ale ¢oraz viac na-
rasta narodné a globalne zameranie), aj ked ¢ast sponzorstva v podobe charity je neustéle len
nerozvinutou formou komunikacie s podnikmi a vyrazne zaostéva za aktivitami jednotlivcoy,
o skor vyplyva z povahy charity, lebo jej protihodnota je velmi neistd a nizka. Podnikom je
tato skuto¢nost zndma a v takych pripadoch s protihodnotou az tak nepocitaju. Napriek tomu
pri formovani verejnej mienky sponzorska aktivita ma vysoky kredit a hodnotenia réznych in-
stitucil (obecné, komundélne, zdujmové, socialne) ju velmi kladne hodnotia. V poslednom case
sa charita neraz stava vyrazne publika¢nou vo vsetkych forméach médif.

Predmetom sponzorského posolstva je podnik alebo produkt, ¢i znacka. Sponzorstvo je
zavislé od toho, ako ¢asto je znacka vystavena, Cize od expozicie."™ Znacka sa spaja s menom
sponzora, ¢fm sa stdva zndmejsou. Pri Ucinnej expozicii sa znacka dostava do podvedomia
zakaznika, ktory si vplyvom znacky dlhodobo udrZiava svoje postoje. Je dlhotrvajuca, ked-
Ze sa spdja s lahko zapamaétatelnou udalostou (epizodické pdsobenie), a utkvieva v pamati
Castou expoziciou (semanticka zlozka). Pamat sa tak stimuluje viac ako pri reklame, potvr-
dzuju Cornwell a Maignan.™ Efektivnost sponzorstva vysvetluje tedria kongruencie (zhody,
stladu). Tato tedria je zalozena na tom, a tvrdi to aj Srull, ze ludia si lepsie zapamaétaju infor-
maécie, ktoré s v sulade (v kongruencii) s o¢akévanim.' Z toho mozno odvodit, Ze sponzor-
stvo tykajuce sa produktu alebo znacky, ktoré je v stlade s ocakavaniami cielovej skupiny,
sa zapamatava lepsie. Podobny efekt, pise Mitchell a Olson, byva pri reklame a znacke.' Je
takmer isté, Zze ¢im viac 0sob sa zaujima o predmet sponzorovania, tym silnejsi bude efekt
medzi sponzorovanou znackou a udalostou.’’” Mechanizmus imidzu sponzorov vysvetluje
Stipp (obr. 32)1%¢,

i | Obr. 32. Ur¢ujuce faktory imidzu

E?t?g\zorom ] Nazor . E;;;Eg fia, Obréz/okv sa ty/ka sponzorovania ol}/mpiédy, t0 ma-
mend, Ze podiel na sponzorovani je pre verejnost
evidentny. Uvddzané ciselné Gdaje vyjadrujt véhu
Sila Reklama || Hodnotenie vplyvu podfa metodiky vyskumu. Kedze ide o vel-
sponzorstva, | (zapamatanie) | | - reklamy kolepd udalost, uz samotnym zapojenim podniku do
takého diania sa zvy3uje jeho doveryhodnost. Rastie
presvedcenie verejnosti o ekonomickej sile sponzoru-
Imidz sponzora jceho podniku a kvalite jeho produktov

0,49 0,14 0,11 0,27 1,13

105 7ajonc, R. B.: Attitudinal Effects of Mere Exposure. Journal of Personality and Social Psychology Monographs 9/1968, 5. 1—12.

14 Cornwell, . B. — Maignan, I.: An International Review of Sponsorship Research. Journal of Advertising 27/1998,s. 1 21.

195 Srull, T. K.: Person Memory: Some Tests of Associative Storage and Retrieval Models. Journal of Experimental Psychology: Human Learning and
Memory 7/1981, 5. 440 — 463.

196 Mitchell, A. A. — Olson, J. C.: Are Product Attribute Beliefs the Only Mediator of Advertising Fffects on Brand Attitudes? Journal of Marketing
Research 3/1981,s.318 — 332.

17 Hansen, F. — Scotwin, L: An Experimental Inquiry into Sponsorship: What Effects Can Be Measured? Marketing and Research Today 23/1995,
5. 173-181.

198 Stipp, H.: The Impact of Olympic Sponsorship on Corporate Image. International Journal of Advertising 17/1998, 5. 75 — 83.
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Sponzorstvo nie je samoucelna ¢innost. Nejde len o zvysovanie déveryhodnosti. To by bolo
pre podnik nedostacujlce, jednostranné. Dovera verejnosti je totiz iba predpoklad Uspechu na
trhu. Je potrebné budovat déveru verejnosti a zéroven plnit spolo¢enské poslanie podniku.
Sponzorstvom podnik smeruje k zladeniu zaujmov verejnosti a podniku. Prirodzenym désled-
kom je, Ze na sponzorstvo sa v podniku nazera ako na prostriedok, ktory zlepsuje vyhliadky na
zisk a konkuren¢nu schopnost a zvysuje prestiz. Vo vztahu sponzorstva a ekonomiky podniku
mozno pozorovat aj urcity paradox. Z jednej strany podnik potrebuje Sirit svoje dobré meno,
to znamena, Ze doleZité su produkty. Na druhej strane rozhoduje ekonomika podniku. Doraz sa
kladie predovsetkym na kipnu hodnotu akcif, preto podniky investuju vacsiu ¢ast vynosov do
dalsieho rozvoja, alebo vyplacaju dividendy. Potom ostdva menej prostriedkov na sponzorova-
nie. Ale prezentacia identity podniku na verejnosti pravidelnym sponzorovanim napl¥a jeho
spolocenské poslanie. V tom zmysle je sponzorovanie stcastou integrovanej komunikacie. Vy-
zaduje sa vsak vhodne planovat stratégiu sponzorovania, ako aj zlepsit imidz u najvyznamnej-
Sich zainteresovanych oséb, investorov, verejnych cinitelov a zamestnancov.

Spominané vyroky maju skor pragmaticky charakter. V podnikoch sa o Ucelnosti sponzor-
stva a jeho efektivite vela diskutuje a nie vzdy sa to zhoduju s tvrdeniami teoretikov. Aj medzi
nimi sa pohlady na sponzorovanie znac¢ne odlisuju. Napriklad, Galbraith je presvedceny, ze
toto by sa vobec nemalo dovolovat, pretoze sa takto moézu tdajne zmocnit prilezitosti uplat-
novat neprimerany vplyv pri rozhodovani o socidlnych a ekonomickych zalezitostiach”'* Finn
si naopak ponosoval, Ze ,obchodnym spolo¢nostiam (podnikom — pozn. SK)) a ich riadiacim
pracovnikom sa ¢asto nedostéva zaslizené uznanie za to, ¢o pre spolo¢nost (podnik — pozn.
S.K) robia, a dokonca mnohé fakty tykajuce sa ich dobroc¢innosti, prejavované na lokélnej i ce-
londrodnej Urovni, radsej nezverejriuju, pretoze sa obavaju nespravodlivej kritiky”1°

Existuju aj pocetné kritické hlasy zamerané proti sponzorovaniu. Dobrocinné akcie pova-
ZUju za taktické manévrovanie v trhovom prostredi. NamietajU, Ze prelinanie podnikovych cie-
lov (zisk, zhodnotenie investicif) a filantropie méze vyustit do manipuldcie s citlivejsimi fudimi,
alebo aj k nadbiehaniu spolocenskej elite a nepriamej korupcii vyznamnejsich predstavitelov
subjektov, kde sa rozhoduje o ,velkych peniazoch”.

Na Ucely sponzorstva sa sustreduju potrebné zdroje v podobe nadacii a podporovanych
neziskovych institucif, ale aj Ucelovo zakladanych podnikov. Podniky s rovnomernymi ziskami
spravidla nezakladaju nadécie, st schopné svoje sponzorské aktivity zabezpecovat priamo
a pravidelne aj niekolko rokov. Iné podniky sponzorskd ¢innost vyclenili z podniku a zaloZi-
li nadacie, s ktorymi Uzko spolupracuju. Poslanim takto ustanovenych nadécii je podporovat
a poskytovat dobrovolné prispevky jednotlivcom alebo institicidm v stlade so zadujmami za-
kladatela. Prepojenie podnikov s nadaciami ma zmysel prave v tom, ze mézu Ucinne vplyvat na
presadzovanie svojich strategickych zémerov sprostredkovane, cez nadécie. Dokonca ¢lenovia
vedenia podniku su ¢asto zastUpeni aj vo vedeni nadécie. Tak mozno bezprostredne zladovat
ciele nadacie s cielmi podniku, ktory nadaciu zalozil.™ Zndme su aj naddcie, ktoré zalozili jednot-
livci z vlastnych prostriedkov so zdmerom podporovat vybrand oblast spoloc¢enského zivota™.

199 Citovany John Kenneth Galbraith v knihe Caywood, C. L. Public Relations. Brno, Computer Press 2003, 5. 162.

™0 Citovany David Finn v knihe Caywood, C. L. Public Relations. Brno, Computer Press 2003.

1 Sposoby, akym nadacie funquju sa odlisujt aj v odlisnych podmienkach danyich legislativnym ramcom. Napriklad, moznost odvadzat dve percent
danf podniku na podporu cinnosti inych subjektov podnietila zakladanie nadécif a presmerovanie povolenej ciastky dane na cinnost naddcie.

112 S takym zamerom vznikla aj Nadacia profesora Stefana Kassaya na podporu vedy a vzdeldvania. Jej zakladatel je zéroven predsedom Dozornej
rady I.D.C. Holding, a. 5. Nadécia vsak md Sirsf celospolocensky vyznam, nielen podnikovy. Usporadtva medzindrodné konferencie k vybranym
otézkam vedy, podporuje nadanych Studentov, publikacnu ¢cinnost a programy excelencie.
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Mnohé podniky si zriaduju nadaciu a jej naklady scasti alebo Uplne zohladriuju v podniko-
vom finan¢nom plane a planované prostriedky postupuju nadécii. V takom pripade nadécia
plni dlohu sprostredkovatela. Nadacia potom prostriedky rozdeluje priamo dalsim subjektom
na zaklade potrieb podniku a podnikovej stratégie. V skutocnosti sa podnik vyhyba priamemu
poskytovaniu prispevkov na dobroc¢inné tcely. Casto sa stdva, Ze nadacia rozhoduje samo-
statne, bez Ucasti podniku, ktory finan¢né prostriedky poskytuje. Podnik sa tak vyhne moznej
kritike, ale neparticipuje ani na pripadoch priaznivych ohlasov'™,

Sponzorovanie a poskytovanie dobrovolnych prispevkov nie je to isté ¢o podpora
predaja, propagacia alebo novodoby EM, hoci v istom zmysle s nimi stvisi. Ich spolo¢nym
menovatelom je snaha lepsie prezentovat podnik zainteresovanym osobam. Financova-
nie nadécii a EM sa zahffia do prevadzkovych nékladov a rata sa s neskorsimi prijmami
z predaja. Niekedy su zdroje prostriedkov zastrené, a to Umerne k prudkému rozmachu
sponzorstva a rozvoja EM. Sponzorovanie nema viest k priamemu vynosu z vlozenych fi-
nanc¢nych prostriedkov. Inak by to bolo nezdkonné sebazvyhodnovanie prostrednictvom
inych institucif.

Zodpovedni manazéri su zahlcovani Ziadostami o pomoc alebo finan¢nt podporu pri
osobnych problémoch. Sponzorovanie sa tak chape ako charita. Ak podnik odmietne alebo
nereaguje, vznika nazorovy nesulad, az averzia. Treba vidiet aj skutoc¢nost, ze nase podniky
este nie su ekonomicky také silné, aby mohli byt ,rozmarné’. Prostriedky na sponzorovanie
vynakladaju velmi opatrne.

Sucasnu prax v podnikoch mozno povazovat skor za utilitdrnu. Nie je to vylu¢né dobrocin-
nost, uprednostiuje sa sponzorovanie, ktoré ma vycislitelné efekty. Podniky ¢asto daruju na-
daciam svoje produkty, napr. nadnormativne zésoby potravinarskych produktov. Vyrobcovia
pocitacov davaju skolam pouzivané, ale zanovné pocitace a pod."™ Podniky Ucinne poméhaju
miestnym spoloc¢enstvam zlepsovat Zivotné podmienky v oblastiach, kde posobia. Zabezpe-
¢uju si miestne zdroje pracovnych sil a prezentuju sa ako Uspesny podnik aj pred budicimi
zamestnancami. Prispevkami na spolocenské podujatia sa zvysuje doveryhodnost podniku
a tym aj jeho hodnota z dlhodobého hladiska. Zlepsuju sa vztahy s verejnostou, nastava aktiv-
na komunikécia podniku s okolim.

RozliSenie sponzorskych typov

V zdsade sa sponzorstvo ¢leni na dve skupiny. Prvi skupinu mozno charakterizovat z hla-
diska vztahu k udalostiam. Ide o pomerne rozsiahle udalosti s velkym dopadom na utvéranie
verejnej mienky. Takéto udalosti spravidla multiplikuje tlag, rozhlas, televizia a iné prostriedky
komunikécie, ¢ize mdzu mat vysoku efektivitu. Druhd skupina ma vztah k pricine, ktorou sa da
sponzorstvo zddvodnit.

Sponzorstvo vo vztahu k udalostiam je asi najzndmejsie. Sponzorujuci alebo viacej spon-
zorov na rozli¢nych Urovniach (partner, hlavny sponzor, sponzor atd’) sa spdjaju so spolocen-
skou udalostou v rozli¢cnych oblastiach.

"3 Zndmy je pripad The Exxon Education Foundation, ktord sa pokladala za modelovti naddciu toho typu. Zastupcovia naddcie pridelovali prostriedky
podla svojho uvdzenia predovetkym na vzdeldvanie, ale nepodporovali zdruzenie zdstancov ochrany Zivotného prostredia. Preto predstavitelia
podniku sa nemohli obrdtit na nich ako na spojenca so Ziadostou o okam?itd pomoc, ¢i podporu v roku 1989 pri pohrome Exxon Valdez. Je to
priklad dosledkov, ktoré nastand ak sa financné prostriedky urcené na dobrocinnost nerozdeluji podfa strategickych zémerov podniku.

4 Vyskytli sa pripady, ked sponzorskd podpora, napr. pouzité, ale funkcné pocitace pre skoly, boli odmietnuté, pripadne verejne kritizované. Je preto
dolezité vhodnost sponzorovania vopred prediskutovat, pretoze neadekvdtna negativna reakcia poskodzuje meno sponzorujiceho podniku. Do-
siahne sa opak toho, o podnik ako sponzor zamyslal.

80



Integrovana komunikécia — ¢ast A
1/ Strategickd pozicia Public Relations

Sponzorstvo vo vztahu k pri¢ine ma nasledujice charakteristiky:

1. Sponzorstvo na dobry Ucel. Niekedy sa za sponzorstvo oznacuje mecenasstvo, t. j. dary
ako forma podpory jednotlivcov alebo institucif, ktori takd pomoc potrebuju. Napriklad na
pomoc chudobnym, pri Zivelnych katastrofach a pod. U¢elové sponzorstvo nie je charita,
ak je integrované s podnikovou komunika¢nou stratégiou. V zahranici je Ucelové spon-
zorstvo zname pod skratkou MUSH (Municipal University Social Hospital). Je to priklad
mecenasstva na dobry Ucel.

2. Sponzorstvo zalozené na transakciach vyzaduje si investovat prostriedky na dobry Ucel
vzdy, ak si spotrebitel nejaky produkt kipi.

3. Sponzorstvo zaloZzené na hodnotach (Value Marketing). Mozno ho definovat ako straté-
giu vztahov medzi zdujmami podniku a spolocenskymi zdujmami.

4. Pozorovanie zo zavetria (Ambush). Obsahuje planované aktivity podniku spojené nepria-
mo s nejakou udalostou. Cielom takéhoto sponzoringu je ziskat nejaké uznanie a prinos
z toho, ze podnik je oficialnym sponzorom."

Tak ako zmysel sponzorovania, aj jeho ¢lenenie vyvoldva navzijom si odporujlice predstavy
a vedecky podlozené vyroky. Napriklad, Cornwell a Maignan sa nazdavaju, Zze sponzorstvo sa odli-
Suje od EM, ktory je urcitym typom aktivit PR a byva integrovany do kampane PR. Svoj ndzor vy-
svetluju na priklade automobilky Opel. Podstata spociva v tom, Ze podnik sice sponzoruje velky
hudobny festival, ale ho aj sdm organizuje. Cornwell a Maignan sa vyjadruju, zda sa, protirecivo.
Podla nich podnik réznymi komunikacnymi ndstrojmi zameranymi na trh vytvara prilezitosti na na-
plnenie svojich komunikacnych cielov."Preto takéto sponzorovanie nemozno povazovat za EM.
Nie je to jedina pochybnost o tom, ako chapat sponzorovanie. Aj pri Ucelovom sponzorstve su po-
chybnosti, ¢i ho vobec ako sponzorstvo mozno oznacit. Vzdy sa najdu nové argumenty spochyb-
nujuce uz zauzfvané nazory. Napriklad, Pelsmacker a Roozen tvrdia, Ze sponzorstvo sa odlisuje od
hodnotového marketingu. To znamend, Ze zékladom marketingu je nepriamy vztah k produktu.
Sponzorstvo moéze byt sticastou hodnotového marketinguy, ale iba ako jeho nastroj.

Proti sebe stoja nazory, ktoré sa v skutocnosti odlisuju iba zornym uhlom nazerania. Ak
Pelsmacker a Roozen piSu o sponzorstve ako o nastroji marketingu, potom sa nazdévaju, ze
néstrojom marketingu je komunikécia. PretoZe sponzorovat je komunikovat. Zabudaju pritom
na skutoc¢nost, ze komunikdcia sa tyka nielen marketingu, ale vsetkych aktivit podniku i mimo
neho. Teda najprv komunikacia a potom marketing. Ak Cornwell a Maignan odlisuju sponzor-
stvo od marketingu udalosti a tento povazuju za EM potom vsetko iba komplikuju. Pretoze
EM predstavuje vyraznt komunikdciu s verejnostou a vyzaduje priamu pritomnost na danej
akcii. Ide o bezprostrednu komunikdciu zalozend na tom, Zze na dosiahnutie vysokej i¢innosti
sa pouziju rézne komunikacné néstroje. Ak sa komunikuje s podporou sponzorujuceho pod-
niku, treba sa opytat, preco EM treba z typoldgie sponzoringu vynechat. To vsak neznamens,
Ze vzhladom na urcitd novost a osobitosti nemozno EM opisovat ako Specificky komunikacny

"5 Quester, P: Awareness as a Measure of Sponsorship Effectiveness: The Adelaide Formula One Grand Prix and Evidence of Incidental Arnbush Effects.
Journal of Marketing Communication 3/1997, 5. 1 - 20.

"6 Cornwell, . B. — Maignan, |.: An International Review of Sponsorship Research. Journal of Advertising 27/1998,s. 1 21.

7 Pelsmacker, de P.— Roozen, |.: Trends in marketingtechnieken van vandaag. In: No Ideas No Marketing/Stichting Marketing. Brussel, Congresboek
1993,5.75—88.
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néstroj a venovat mu hoci aj samostatnu kapitolu. Vzdy ide o komunikaciu. EM komunikuje,
sponzorovanie komunikuje. To asi pripusti kazdy. Pritom kazdd komunikacia by mala posobit
integrovanym sp6sobom, vzdy v zhode s podnikovou a komunikacnou stratégiou.

Z uvedeného vyplyva, ze sponzorstvo je flexibilny komunikacny nastroj so svojimi ciel-
mi. De Pelsmacker, Geuens a Bergh dokonca uvadzaju, ze ,v¢lenit sponzorstvo do integrovanej
komunikécie podniku je pravdepodobne ovela doélezitejsie ako v pripadoch ostatnych komu-
nika¢nych nastrojov"™ Podla nich sponzorstvo stéle v ¢oraz viacerych podnikoch ziskava kld-
Cové postavenie v komunikacnej stratégii.

Sponzorskeé ciele a cielové skupiny

Na zaklade skusenosti sa sponzorské projekty vyberaju tak, aby ¢o najlepsie zasiahli cielo-
vU skupinu. Ciele sponzorstva sumarizuje Pelsmacker a Bergh(obr. 33).1"°

Odozva verejnosti na sponzorstvo nie je okamzitd, s ¢im podnik musf ratat, pretoze efekty
vo vztahu k ciefom podniku sa prejavuju az s ¢asovym odstupom. Preto aj z hladiska pripravy
komunikac¢nych planov, formulovania podnikovych cielov a ich koordinacie sa tato vlastnost
sponzoringu nemoze zanedbat. Pre sponzorstvo su doélezité komunikacné ciele podniku. Na-
priklad Cornwell a Maignan potvrdzuju, Ze najdoéleZitejsim komunikac¢nym cielom sponzorstva
je podpora imidZu podniku a jeho dobrého mena u réznych cielovych skupin. Dolezité su
takisto interné komunikac¢né a motivacné ciele, najma vo vztahu k zamestnancom.™

Pritazlivost sponzorstva sa méze zneuZit aj vo vnutri podniku, ked manazéri, ktori maju
vplyv na rozdelovanie finan¢nych zdrojov, preferuju v sponzorovanej udalosti svoje osobné
zaujmy. Napriklad manazér poskytne sponzoring hudobnej skupine ¢i Sportovému klubu,
ktorého je ¢lenom. A to bez ohladu na to, ¢i takto pouzité prostriedky prinest pozadovany
efekt. Iny manazér méze byt obdivovatelom filmového sveta a niekolkomilionovou sumou
podpori vyrobu filmového seridlu pre deti bez uvazovania, aké to bude mat efekty pre podnik.
V celosvetovom rozmere takych pripadov je vela, a ked sa zistia, stdva sa, Ze ich zastiera aj
vrcholovy manaZment jednoducho preto, aby sa pri Setreni konkrétnej skuto¢nosti neobja-
vili aj iné pripady, kde aktérom bol niekto z vrcholového manazmentu. Z toho vyplyva, Ze je
nevyhnutné neustdle zvysovat profesiondlny pristup k sponzoringu a v podniku aj zo strany
akciondrov zaviest spolahlivé kontrolné mechanizmy.

Rast dolezitosti a zvySovanie zdujmu podnikov o sponzorstvo

Rozlicné vyskumy potvrdzuju rast dolezitosti sponzorstva. Prirovnanie sponzorstva k rekla-
me a zastretej propagéacii mena a znacky podniku sa prejavuje aj v sledovani tdajov o spon-
zorstve. Napriklad, Meenaghan uvadza konkrétne percentd z reklamnych rozpoctov a spon-
zorstva ako percentd z rozpoctu na reklamu v eurépskych krajinach.'?

18 Pelsmacker, de P — Geuens, M. — Bergh, van den J.: Marketingova komunikace. Praha, Grada Publishing 2003, 5. 327.

9 Pelsmacker, de P — Geuens, M. — Bergh, van den J.: Marketingovd komunikace. Praha, Grada Publishing 2003, s. 334. Uvedend tabulka podla
vyskumov Pelsmackera vlastne uz v sposobe formuldcie ciefov a ich rozliSeni v dvoch zdsadnych drovniach potvrdzuje akceptdciu moderného
pristupu k rozliSeniu funkcif podnikovej komunikdcie a marketingovej komunikdcie.

20 Cornwell, . B. — Maignan, I.: An International Review of Sponsorship Research. Journal of Advertising 27/1998,s. 1 21.

20\ 1D.C Holding, a. s. sa vyrazne zvysila dovera zamestnancov k podniku po vydani dihopisov pre zamestnancov s vyssou trokovou mierou, ako
poskytovali najlepsie banky. Ako motivacnd podpora pasobf aj vyddvanie casopisu pre zamestnancov Nase noviny, kde sa publikujd sponzorské
aktivity smerom k zamestnancom podniku i smerom na okolie. Rovnako sa ddva priestor oceneniam zamestnancov, manazmentu i uznaniam
podniku v rozlicnych anketach a domécich i medzindrodnych oceneniach.

122 Meenaghan, T.: Current Developments and Future Directions in Sponsorship. International Journal of Advertising 17/1998.
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Komunika¢né ciele podniku

Verejnost Obchodné vztahy a ich Zamestnanci Tvorcovia mienky,
subjekty rozhodovatelia

zvysenie povedomia podpora obchodnych Zlepsenie vztahov zvysenie pozornosti

verejnosti o podniku vztahov SO zamestnancami médif

podpora alebo zvysenie pohostinnost podniku aich motivacia protivaha

imidzu podniku prezentovanie dobrého posilnenie ziskavania k nepriaznivej

zmena vnimania obchodného mena novych pracovnikov publicite

podniku verejnostou pomoc pre Uspesnost tlak na tvorcov

zaujem o miestne predaja politiky

zdlezitosti a akciondrov
osobné ciele
vrcholovych
manazérov

Ciele marketingovej komunikacie

Imidz znacky

Budovanie povedomia Podiel predaja na trhu

vyvolanie zaujmu o vyskusanie
nového produktu na trhu
zvysenie podielu predaja a trhu

zmena vnimania znacky
prepojenie znacky s urcitym
trhovym segmentom

zvysenie povedomia

u sticasnych zakaznikov

zvysenie povedomia

u potencidlnych zékaznikov
potvrdenie vedUcej pozicie na trhu
zvysenie povedomia o novom
produkte

Obr. 33. Ciele sponzorstva

Sponzorské ciele stvisia so spsobom, ¢i typom sponzorovania. Méze to byt sponzorovanie nejakého tcelu (kombindcia PR, podpory predaja
a podnikovej dobrocinnosti), sponzorovanie vysielania v médiéch (velmi podobné reklame), sponzorovanie zo zélohy (vedomé vyhladavanie
udalost, ktoré stvisia s podnikom bez sponzorského poplatku) a sponzorovanie udalosti. Avsak sponzorstvo je predovsetkym spojené s urcitou
udalostou (kultdme alebo Sportové akcie a pod.), kam vstupuje rad dalSich dcastnikov, ako st $portovci, herci a pod. a tiez ndvstevnici sponzo-
rovanej udalosti a televizni divaci ¢i rozhlasovi posluchddi, ale aj itatelia novin, ktoré o udalosti informu;jd vrdtane aktivit sponzora. Oni sami,
ako aj pracovnici médif st nielen priamymi ¢i sprostredkovanymi tcastnikmi akcie, ale s aj nositelmi novyich ziskanych podnetov a informécif
0 sponzorovi, moZu tak aktivne vnimat ciele sponzorovania.

V tejto suvislosti sa sktimali kli¢ové roly manazérov pri rozhodovani o sponzorstve Sportu.
Ukdazalo sa, Ze viac ako 50 9% vrcholovych manazérov bolo zapojenych do hodnotenia ndvrhov
a hodnotenia sponzorskych kampani a 75 % do novych rozhodnuti. Thwaites, Aguilar-Manjar-
rez a Kidd sa nazdavajy, Ze to dokazuje dolezitost sponzorstva nielen pre marketing, ale i pre
komunikéciu podniku a jeho imidz.™ Zapojenie dalsich Gtvarov podniku zavisi predovsetkym
od typu sponzorstva. Ciastkové vysledky vyskumu, ktori manazéri sa najviac podielaju na
sponzorovani sportu, zachytdva obr. 34.

Su to dovody, preco podniky kladu ¢oraz vaesi déraz na sponzoring. Hlavnym dévodom
je skutocnost, Ze reklama je ¢oraz drahsia, velmi frekventovana a prili$ agresivna, ¢o ludf zne-
chucuje, vyvolava odpor, a tym sa efektivnost reklamy znizuje. Negativne pdsobia najma re-
klamné vstupy do deja vysielaného filmu v televizii, ked reklama na divaka mé opacny ucinok.

'3 Thwaites, D. — Aguilar-Manjarrez, R. — Kidd, C.: Sports Sponsorship Development in Leading Canadian Companies: Issues and Trends. International
Journal of Advertising 17/1998, 5. 29 — 50.
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V okamihu, ked dej prerusi

reklama, divék vysielaci Roly Vﬁ;?,evn% V\f):l%v \,E:;\‘f%,
¢as vyuziva na iné ¢innosti

a program sa sleduje az po Marketingovy manazér 26 20 54
odznenti reklamy. Naopak, Manazér reklamy 31 25 44
ak sa napr. vysiela kvalitny Manazér pre sponzorstvo 49 11 40
zabavny program alebo sa Riaditel s 40 35
?,dovzdavaju ceny najlep- Manazér pre PR 48 26 26
$im Sportovcom, mode- < —

rétorom, hercom a pod, Vrrcholovy manazér 54 24 22
prezentovany  nenasilny Rada riaditelov 69 23 8
Sponzoring sa prufma Vel“ Externi konzultanti 52 43 5

mi pozitivne ako podpo-

ra $portu, kultdry alebo Obr. 34. Vysledky internetového prieskumu vztahov v rdmci PR
inych ¢innosti, ku ktorym

maju fudia pozitivny vztah. Svoju Ulohu zohrédva aj obmedzovanie reklamy na alkohol a taba-
kové vyrobky, ¢o nuti podniky hladat iné spésoby prezentacie. Sponzoring tUto poziadavku
moze naplnit, pretoZe sa nepropaguje produkt, ale podnik a jeho Ucast na Sportovych alebo
kultirnych podujatiach a pod. Zaroven sa objavuju nové moznosti sponzorovania v suvislosti
s vyuzivanim volného casu.

Meranie efektivnosti sponzorstva

Hlavnym cielom sponzorstva je budovat povedomia o mene a znacke podniku v $peci-
fickej cielovej skupine. Rovnako doleZité je zvysit imidz znacky spojenim jej mena so spon-
zorovanou udalostou. Sponzorstvo vo svojej povahe prindsa vysledky az po dlhsom case,
a preto je Ziaduce zamerat sa na dlhodobé aktivity a nie na kratkodobé vysledky prejavujuce
sa iba pocas trvania sponzorovanej udalosti. To znamend, Ze sponzorstvo treba zaclenit do
podnikovej stratégie a integrovat ho do podnikovej komunikacie, aby sa vysledky planovali
na dlhsi ¢as. Tak potom mozno zistovat aj prinos sponzorstva pre podnik a zabezpecit jeho
meratelnost, aby sa dali porovnavat rézne alternativy a bola moznost rozhodnut sa pre naje-
fektivnejsie volby a aktivity.

V praxi sa rozlisuju styri typy efektivity sponzorstva (obr. 35)™.

PrileZitost na vnimanie znacky (vystavenie mena znacky — expozicia) sa meria jednodu-
chymi kvantitativnymi metédami. Zistuje sa pocet Ucastnikov danej udalosti a pocet prile-
Zitosti na vnimanie znacky, ktord je vysledkom pokrytia udalosti médiami. Na zaklade poctu
Ucastnikov, analyzovania ich Struktury, poctu ziskanych zdkaznikov sa odhaduje pocetnost
prileZitosti na vnimanie mena znacky. Ak sponzorovanu udalost prezentuju média, mozno
zratat, kolko bolo vo vietkych typoch médif publikovanych riadkov alebo stranok, kolkokrat
sa spominalo meno znacky alebo aky bol pocet sekind, ked meno znacky bolo v televiznom
alebo rozhlasovom vysielani. Na tomto zaklade sa odhaduje dosah, frekvencia vnimania pre-
zentacie, ako aj finan¢nd hodnota prezentacie.

Uz aj vzhladom na spdsob merania a moznu nepresnost vyvolanu unikom niektorych in-
formécif z nezachytenych médif je zrejmé, Ze frekvencia prileZitosti na vnimanie mena znacky

124 Pelsmacker, de P — Geuens, M. — Bergh, van den J.: Marketingova komunikace. Praha, Grada Publishing 2003, . 345.
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a vyratany dosah su iba indikator-
mi pravdepodobnosti toho, ze
bola kontaktovana cast cielovej
skupiny. Skuto¢ny pocet kontak-
tov, ich kvalitu a ucinok tymito
meraniami  nemozno  exaktne
potvrdit.

Meranie efektivnosti spon-
zorskych kampani je pre podnik
dolezité aj z hladiska pripravy
sponzorskych aktivit. Je nutné
vyberat aktivity, ktoré maximél-
ne zvysia pozornost a povedo-
mie zakaznikov o mene podniku
a jeho znackach. Najcastejsie sa
uplatiiuje spésob velmi podobny
testovaniu reklamnych kampani.
Zahfna povedomie o znacke, do-
pady na imidz sponzora a spon-
zorovanej znacky. Najdolezitejsim
cielom sponzorskych kampanf
je spojit podporené povedo-
mie o znacke so sponzorovanou
udalostou. Mozno zistovat, kolko
percent ¢lenov cielovej skupiny
je schopnych spravne priradit
meno  sponzorovanej  znacky
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Vysledky
komunikécie

Trhovy
podiel na
obrate

Efektivita
sponzorstva

Spdtna vézba
pre zUcastnené
skupiny

Obr. 35. Typy merania efektivity sponzorstva

Ffektivita sponzorstva je tazko meratelnd. Vychddza z vysledkov komunikdcie
podniku s okolim. Samozrejme, Ze velky vyjznam mé dosiahnutd expozicia (zésah).
Prdve pri sponzorstve, pokial nejde o masové poduijatia sprostredkvané napr. te-
leviziou, byva expozicia pomerne mald. Nepriamo mozno uvazovat o prospesnosti
sponzorstva pri zvyseni trhového podielu.

k danej udalosti. V tomto type testovania na ndhodne zostavenej skupine zakaznikov sa pre-
zentuje zoznam sponzorovanych udalosti a ich Ulohou je priradit udalost k znacke. Viysledkom
je percento spravnych priradeni v cielovej skupine, ale aj miera chyb v menéch sponzorov. Je
spravne urcenie (pomocou, alebo bez pomoci) velmi nizke, chybovost je velmi vysoka.
Efektivitu sponzorovania podla metodiky uvéddzanej Pelsmackerom mozno vyjadrit rov-
nicou presvedcivého dopadu, ktord integruje dolezité faktory vplyvu sponzorstva na Uroven

komunikacie:®

kde:
PD - presvedcivy dopad,
SSP —ssila spojenia,
TSP — trvanie spojenia,

PD =SSP x TSP x (V + PZ)

V - vdacnost sponzorovaného v désledku spojenia,
PZ — pocitovanad zmena v dosledku spojenia.

135 Pelsmacker, de P — Geuens, M. — Bergh, van den J.: Marketingova komunikace. Praha, Grada Publishing 2003, 5. 346.
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Vzorec sa uplatnuje v podmienkach zéapadnych ekonomik. Podla neho ¢im viacej ¢lenov
cielovej skupiny si uvedomuje spojenie medzi sponzorom a sponzorovanym, tym spojenie
dlhsie trva a tym mé vacsi dopad. Cim vécsia vdaka sponzorovanych je pocitovand ako vy-
sledok sponzorstva, ¢im vdcsie su pocitované zmeny, pokial ide o imidz sponzora, tym ma
sponzorstvo vacsi vplyv. O tychto zaveroch ¢asto uvadzanych v odbornej literatire mozno
diskutovat. Ide predovsetkym o to, ¢i su to vseobecne platné zavery, alebo sa tykaju zadpadné-
ho obchodného sveta, kde sa prejavuje ina psycholdgia vnimania pdsobenim reklamy a spon-
zorovanych udalosti po mnohé desatrocia.

Sponzoring sa ¢asto povazuje za dar menej UspeSnym podnikom alebo jednotlivcom
— za akusi pomoc silnejsich slabsim. Dostava az nadych ,vypalnictva” s désledkami narusa-
jucimi etiku podnikania a medziludskych vztahov. Subjektom pozadujicim sponzorovanie
nemozno vysvetlovat, ze podnik ma iné ciele a zamery, pripadne ze ma pohladavky ci dlhy,
a preto mé inu stratégiu a priority. Ich postoj sa chdpe ako neochota a ,necharakternost”
bohatych podnikov alebo ich predstavitelov.” Preto pri skimani pdsobenia sponzorova-
nia a jeho Uc¢inkov v mechanizmoch merania efektivity podla uvedenej schémy na obr. 35
iba mélokedy mozno kalkulovat s vda¢nostou sponzorovanych. Na druhej strane casto sa
stéva, ze prostriedky podniku vyhradené na sponzorovanie sa zneuziju na osobné zaujmy
niektorych manazérov.

Efektivnost sponzorstva mozno merat na zéklade spétnej vazby z(castnenych skupin.
Podla charakteru niektorych typov sponzorstva ich efektivita spociva predovsetkym v reak-
cii Ucastnikov sponzorovanej akcie na pohostinnost podniku, v nazoroch zamestnancov na
sponzorské aktivity. Tyka sa to najmé sponzorstva kultury alebo inych konkrétnych podujati.

Lobingové aktivity ako komunikacna disciplina Public Relations

Maoct a vediet predvidat, pozmenit ¢i zmenit rozhodnutia, ktoré sa tykaju podnikania,
buducej legislativy, ziskat rychlo a,bezbolestne” potrebné povolenia, suhlasy, certifikaty, mat
prehlad o pripravovanych zdkonoch, poznat osobne vyznamnych [udi - to vietko sa dnes
stalo nevyhnutnostou strategického pristupu vo vsetkych sférach moderného zivota.

Vo vseobecnosti sa takéto moznosti vytvaraju lobingom.” Tento pojem je v nasich pod-
mienkach pomerne novy, ¢asto vyvolavajuci podozrenia spété s korupciou a neetickym ko-
nanim. V skuto¢nosti je lobing komunikacnym néstrojom mnohych generacii. V dneSnom
pohlade podstata obsahu lobingu spociva v interpersondlnom spésobe komunikacie, ktorej
vysledok sa opiera o schopnost jednotlivca alebo skupiny nepriamo kontrolovat a ovplyvrio-
vat spravanie iného jednotlivca alebo skupiny v zdujme dosiahnut urcity preferovany ciel. Do
takého rdmca mozno zahrnut aj reprezentéciu spoloc¢ensky vyznamnych zaujmov. Zavaznou
je moznost posobit na vysledok legislativneho alebo regula¢ného procesu vplyvom na osob-
nost vo vyznamnom postaveni spravidla v deciznej sfére ™

126 Sponzoring sa nesmie zamiefiat s darom. Za dar sa totiz neocakava nejaky vynos. Sponzoring by naopak mal naplfiat aj podnikatelsky zamer.
Paradoxné je, ak podnik prispeje napr. odbornému ¢asopisu z dovodu, aby sa udrzal vzhladom na spolocensk vjznamnost odbornych poznatkov
a sponzorovany neuspeje u inych oslovenych. Nakoniec pri ukonceni opakovanych sponzoringov vznikd konflikt a prerusenie vztahov zo strany
sponzorovaného. Na tych, ktorf casopisu napriek osloveniu nikdy nepomohli, nemajui Iy ndzor, pretoze este mozu dufat v zdchranné lano na
zachovanie vlastnej existencie v konkurencnom prostredi médif. V konecnom dasledku i, ¢o nic nedali, st lepsf ako tf, ktorf boli ndpomocni viackrdt
a nevidia perspektivnost takého druhu poskytovania darov.

127 | obing ako Cinnost vychadza z terminu vplyy, ¢o referuje schopnost jednotlivca alebo skupiny nepriamo kontrolovat a ovplyviovat spravanie iného
jednotlivca alebo skupiny v zaujme dosiahnut urcity preferovany ciel.

128 Dostupné na www.mzv.sk.
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Tento ndzor podporuju viacerf autori. Podla Graziana: Lobing je $pecializovanad a odborna
reprezentacia prostrednictvom Sirokej skaly prostriedkov, ktord v zasade vylucuje korupciu vy-
menou sluZieb, vo svojej povahe je velmi odlisnd od vieobecnej neSpecializovanej reprezen-
tacie, ktoru zabezpecuju voleni zastupcovia. Lobista ako reprezentant partikuldrnych zaujmov
dodava informacie a technicko-odborné expertizy, ktoré mézu byt uzitoc¢né a niekedy rozhodu-
juce pri definovanf legislativnej a spravnej regulacie™ Nie ndhodou sa na aktivity spété s lobin-
gom pouZivaju pojmy Government Relations a Public Affairs, ale aj lobing komercnych zdujmov,
lobing socidlnych hnuti, lobing orgdnov verejnej spravy, lobing profesnych zdruzenf, lobing na
komunalnej Urovni, grassroot kampane™, verejny odpocet ¢innostf tzv. hearings a daldie. Tieto
pojmy oznacuju podnikatelskd alebo nepodnikatelsku ¢innost jednotlivcov, sukromnych pod-
nikov a mimovladnych organizacif (MVO) v oblasti vonkajsieho vplyvu na proces tvorby verejnej
politiky. Z tohoto pohladu sa problematikou lobingu v Eurdpskej nii zaoberali Paviovic, Slovdko-
vd, Lipkovd.®' Podla definicie sformulovanej Eurdpskou komisiou lobingom™ su, v3etky ¢innosti
vykondvané s ciefom ovplyvnit proces tvorby politiky a rozhodovania eurdpskych instittcif”. Do-
tyka sa réznych oblasti — napriklad dafovych predpisov, hospodarskych zékonov a'i.

Podla toho lobistami su osoby, ktoré vykonavaju tieto ¢innosti a pracuju v rozli¢nych or-
ganizacidch ako konzultanti vo verejnych zaleZitostiach alebo pracovnici pravnickych podni-
kov, MVO, think-tankov, lobisti jednotlivych podnikov (interni zastupcovia) alebo obchodnych
zdruzZeni"™, Pri presvedcovan( zdkonodarcov lobisti pouZivaju rézne metddy, pocnuic uz vy-
tvorenou sietou™ kontaktov a informacii az po presvied¢anie jednotlivych poslancov parla-
mentu a ziskanie $irokej skupiny podporovatelov alternativneho navrhu. Neraz je to i natlak
verejnej mienky a médif.

Smerovanie komunikacnych aktivit v zmysle definovania lobingu sa tyka aj najvyssich hie-
rarchii medzinarodnych institucii. Charakteristiky neziskovych organizacii™ EU su na obr. 36",
Rozpatie lobingovych aktivit je Siroké, zasahuje aj podnikovu sféru. Spdsob, akym sa komu-
nikécia s podnikom a s ciefovymi skupinami (zékaznici, investori, zamestnanci, statna sprava)
uskutocnuje, méZze vyrazne vplyvat na Uspech podniku a zabezpecovat podniku dlhotrvajice
konkuren¢né vyhody.

12 Graziano, L., Lobbying and the Public Interest” In: Claeys, P. H. — Gobin, C. — Smets, |. — Winand, T.: Lobbying, Pluralism and European Integration.
Brussels, PIE 1998, 5. 36 —50.

130 technike ,grassroot” lobingu sa zaujmové skupiny snazia zmenit viadnu politiku ovplyviiovanim volieb alebo ovplyviiovanim verejnej mienky.
Techniky tohto charakteru zahffiaju aj prispievanie na politické kampane, tvorbu kampan pre politické strany a pod.

131 Pavlovic, B. — Slovakova, V. — Lipkovd, D.: Lobing v Eurpskej tnii. Ministerstvo zahranicnych veci SR 2007. Dostupné na www.mzv.sk.

132 | obing sa z formalneho hladiska v rdmci in3titdcii EU vnima ako legitimna sticast demokratického systému bez ohfadu na to, ¢i ho vykonavajd jed-

notlivf obcania, alebo spolocnosti, organizacie obcianskej spolocnosti a iné zdujmové skupiny ¢i podniky pracujtice v mene tretich strén (odbornici

na verejné zélezitosti, think-tanky a pravnici).

Pre Gplnost treba dodat, Ze na eurdpskej trovni existuje omnoho $irsia komunita ,lobistov’, medzi ktorych patria aj zéstupcovia vidd clenskych

a tretich krajin, poslani Eurépskeho parlamentu a v niektorych pripadoch aj Gradnici Eurépskej komisie.

Pod pojmom siet v tomto pripade rozumieme skupinu ludf a systém informacnych zdrojov, ku ktorym mé lobista [ahsf pristup ako k cudzim

0s0bdm.

Casto je obtazné diferencovat medzi obcianskym zdruzenim a neziskovou organizaciou, preto sa v medzindrodnom chdpani berd na zretel rozne prévne

formy existujtice v jednotlivych Stdtoch. Na zéklade horeuvedeného je tazké urit, co je organizdcia fungujlica ako spolocnost sliziaca svojim clenom (PBO

— Public Based Organisation), mimoviddna organizécia (NGO — Non-Govermental Organisation), organizdcia posobiaca ako sticast obcianskej spolocnosti

(€SO — Civil Society), organizacia fungujlica na baze dobrovolnosti (Voluntary Organisation), charitativna organizicia (obsah tohto pojmu je $irsf) a dali

by sa dalej menovat typy organizdcii oznacovanych u nds ako obcianske/neziskové/mimovlddne organizicie. Nejednotné pravne vymedzenie sposobuje

Casté praktické problémy v cinnosti organizécif s pdsobnostou vo viaceryich Stétoch Eurdpy. Je totiz vela takych organizacif ktorych posobnost je celoeurép-

ska, svoje posobenie vsak musia podriadit legislative niektorého  ndrodnyich Statov. V ramdi EU sa na ich registréciu podujala organizacia CEDAG (Comité

Européen des Associations d'Intérét Général), kym v pripade naddcif sa v tejto zdlezitosti angazuje EFC (European Foundation Center).

136 Kuvikovd, H. Neziskové organizdcie v Eurdpskej tnii. Banskd Bystrica, Ekonomickd fakulta UMB 2004, s. 6.

1

1

;S

1

&

87

10.



REFLEXIE

organizovanost

dobrovolnost T v nezavislost
Neziskové
organizécie —
) , = N verejna
neziskovost prospegnost

Obr. 36. Charakteristiky neziskovych organizacif podla Eurépskej Unie
Mimovladne neziskové organizacie patria v EU do pravomoci lenskych $tétov. Zékaz prerozdelovania zisku: takéto org nizécie nemozu vytvérat

zisk a nemdzu ho dalej rozdefovat: Mozu sice zamestndvat platenych spolupracovnikov a mézu mat viastné prijmy, nemdzu ich vsak rozdelit
medzi svojich clenov ani manazment. Dobrovolhost: mimovlddne neziskové organizécie vznikajd na baze dobrovolnosti a ich aktivity zahfiaji

aj dobrovolnicke cinnosti. Insitucionalizécia: na rozdiel od neformalnych a prilezitostnych zdruzeni mimoviddne neziskové organizdcie nado-

dokument, ktory vymedzuje ich ciele a ohranicuje okruh ich aktivit. Ich cinnost musf byt voci svojim clenom a podporovatelom zdctovatelnd.
Nezévislost: mimovladne neziskové organizacie st nezévislé od vlddy a verejnych institdcif, resp. neviazu sa ani na politické strany a obchodné
zdruzenia. Verejnoprospesny ticel: mimovlddne neziskové organizécie nepdsobia vo svojom vlastnom zaujme. Ich cielom je verejny prospech.
Nesl(iZia obchodnym ani odbornym zdujmom svojich clenov.

Zaujmy podniku ¢asto zastupuju PR agentury. Aj podla nézoru Benedigovej lobing patri
do portfolia ¢innosti PR agentur™. PR agentury by mali definovat presné ciele komunikac-
nych aktivit a pracovat na ich naplneni. Nesmu sa vsak zaviazat k takym garancidm, ktoré by
mohli narusit integritu a etickost ich konania.®® PR agentury musia pracovat s pravdivymi
faktami a dosledne sa riadit moradlnymi zasadami.® Osobitne citlivou otdzkou je odmena za
lobingové aktivity.™

Nevyhnutnymi schopnostami lobistu™ je znalost odbornej problematiky (prehlad v poli-
tike, prave a ekonomike), komunikac¢né a analytické schopnosti, schopnost nadvézovat a udr-
Ziavat kontakty. Lobista by mal vzdy pamaétat na fakt, Ze hoci médze rozhodnutia ovplyviiovat,
sam o nich nehlasuje. Rozhodovanie je vyhradené pre zédkonodarcu ¢i stétneho Uradnika. Je
nemozné dosiahnut zakazdym svoje, zato je mozné a neraz ziaduce dosiahnut kompromisné
riesenie s oponentom. Z toho vyplyva, ze ide predovsetkym o vysledok vsetkych osobnych
a profesionélnych kvalit lobistu, ale nielen o to — schopnost mat stastie je vyjadrenim celkovej
integrity osobnosti lobistu. Azda najlepsim zdverom su slova Linninga ,..menou lobingu su
informacie. Cim viac pozndme a chapeme situaciu, tym méame vacsiu nadej, ze uplatnime
svoj vplyv.™

7 Matasova, J.: Nezndma v slovenskej legislative. Dostupné na www.noveslovo.sk.

138 Dostupné na www.aprsr.sk.

39 Dostupné na www.ef.umb.sk.

™0 Asocidcia PR agenttir Slovenskej republiky (APRSR) zverejnila rebricek agenttr zoradenych podla cistych prijatych honordrov za PR sluzby. Aso-
cidcia pre vztahy s verejnostou/public relations Slovenskej republiky je obcianske zdruzenie zalozené podfa zdkona ¢. 83/1990 Zb. o zdruZovani
obcanov ako dobrovolng, neziskovd, zdujmova organizécia, ktord zdruzuje pravnické a fyzické osoby z oblasti public relations. Poslanim asocidcie je
prispievat k rozvoju public relations pre vzjomny prospech [udf, organizdcif a celej spolocnosti. Asocidcia PR agentdr Slovenskej republiky (APRSR)
2verejnila rebricek agentdr zoradenych podla cistych prijatych honordrov za PR sluzby.

™1 | obista sa oznacuje aj ako European Public Affairs Specialists, EU Public Affairs Professional, Government Relations Officers, Business Communica-
tions Officers, Corporate Affairs Managers, Specialist Public Affairs Consultants.

2 Dostupné na www.hrweb.sk.
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Formy lobingovych aktivit vo vseobecnosti zahffaju priamy a nepriamy lobing. V ramci
priameho lobingu sa lobista zameriava na ovplyvnenie konkrétnej osoby v ramci systému
deciznej sféry, ktord priamo rozhoduje o danej zélezitosti. Nepriamy lobing sa zameriava na
ovplyvnenie okolia lobovaného, ktoré nasledne vytvori okolo neho atmosféru presadzovania
zelaného vysledku a podpory danej myslienky.™ V praxi sa vacsinou vyuziva kombinécia réz-
nych foriem podla zvolenej lobingovej stratégie. SUcastou lobingovych aktivit je planovanie
lobingovych projektov, ktoré méze obsahovat:
= definovanie cielov a zékladnej stratégie projektu,
= pripravu argumentov (klicové stanoviska podniku zohladriujuce Specifikd trhu),
= mapovanie lokdlneho prostredia (identifikdciu skupin cielovej verejnosti),
= definovanie sposobov oslovenia cielovych skupin.™

Lobisti posobiaci na eurépskej trovni si zalozili viacero dobrovolnych profesijnych zdruze-
ni, asociacii a vzdelavacich organizacii.* Okrem samotného poradenstva v oblasti lobingu je
zauzivané aj monitorovanie legislativneho prostredia, ziskavanie informdcii o pripravovanych
zédkonoch a stadiach ich pripravy, dalej ide o kontakty s legislativnou sférou, sprostredkovéva-
nie rozli¢nych stretnuti, oslovovanie cielovych skupin,decisionmakers”.

Zru¢nosti potrebné pri presadzovani zdujmov uvadza Zoltvdny™ Medzi najdéleZitejsie
poziadavky zaraduje véasné upozornenie na pripravované opatrenie EU, schopnost zabez-
pecit dialdg s prislusnymi orgdnmi, vytvéaranie vyhodnych zaujmovych koalicii na eurdpskej
rovni, ktoré su schopné presadit urcité zmeny v navrhovanych opatreniach, pripadne tcinne
zadrziavat ich prijatie, a rad dalsich ¢innosti. Lobisti mézu urcité obdobie zastupovat svojich
klientov na stélej baze, pocas ktorého pre nich vykonavaju Sirokd skélu aktivit — od monito-
ringu legislativneho a regula¢ného prostredia v danom sektore az po lobing pri jeho ovplyv-
novani.*

V suvislosti s lobingom verejnost kladie stéle vyssie naroky na transparentnost institucif
a podnikania, ¢o znamena vyssi dopyt po proaktivnej komunikacii. Lobing je nastroj a kazdy
nastroj sa musf ¢lovek naucit pouzivat, no mozno ho aj zneuzivat.*® V podnikatelsko-spolo-
¢enskych podmienkach hlavnym problémom je hranica medzi lobingom a korupciou (anti-
lobbing). Podla Svetovej banky tento nerovnomerny vplyv Uplatkérstva ohrozuje rast malych
a strednych podnikov. Podniky davaju na Uplatky priemerne stotinu svojich ro¢nych prijmoyv,
pricom pri velkych podnikoch to méze byt podstatne viac.

Potrebu transparentnosti v lobingovych aktivitdch zdéraznuje Linning, ktory lobovanie
definuje ako,volnu komunikaciu ndzoru a verejnu aj sikromnu podporu tohto nazoru*. Pod-
la analyz Transparency International™ uvédza situacie vytvérajluce podmienky na korupcie, ide
predovsetkym o zlyhanie trhu, regulacné zésahy verejnej spravy, existenciu monopolu, hlav-
ne spojeného so subjektivnym rozhodovanim, prevahu dopytu nad ponukou, vysokd mieru
zésahu statu do ekonomiky, neuskutocnenie, resp. nedokoncenie reforiem a rychle zmeny
bez legislativneho dopracovania, nedokonalost formalnych pravidiel, urover neformalnych

% Tamze.

™ Dostupné na www.caspermedia.sk.

15 Dostupné na www.mzv.sk.

6 Joltvany, P:V EU vyhrdva ten, kto pozna névod na jej pouzitie. Trend 15. 9. 2005. Dostupné na www.etrend.sk.
™7 Dostupné na www.strategie.sk.

8 Dostupné na www.enoviny.sk.

™9 Dostupné na www.zary.sk.

10 Badzqon, J.: Pohlad slovenskych podnikatelov na lobing na Slovensku. Dostupné na www.transparency.sk.

89

10.



REFLEXIE

pravidiel. S tym suvisf aj to, ze lobisti su povinni pri svojich kontaktoch s poslancami, politikmi,
Uradnikmi a inymi zamestnancami statnych orgénov vzdy jasne oznacit konkrétne subjekty,
ktorych zaujmy zastupuju™'. Netransparentny lobing znamena urciti nevyhodu pre ostatné,
MOoZNo menej organizované zaujmové skupiny.

Kzdkladnym prvkom kvalitného lobingu patri aj priprava dopadovych analyz jednotlivych
alternativ riesenia, ako aj monitorovanie najnovsieho vyvoja, ¢i spolupraca s partnermi, ktorf
obhajuju podobné zdujmy.

Nevyhnutnostou je dokonald znalost prostredia a aktudlneho stavu, na zéklade ¢oho sa
da predpokladat dalsi vyvoj. Dalej su podstatné kontakty s viddou, parlamentom, $tatnou
spravou, politickymi stranami na vsetkych Urovniach a samozrejme okrem slovenského rémca
sU nemenej podstatné kontakty na rozhodovacie miesta v zahranici ¢i uz v oblasti politickej
alebo podnikatelskej.

Medzinarodné vztahy s verejnostou

Prepojenost sveta rastie. Nové poznatky vedy a technoldgie, zavddzanie modernych
systémov kvality a od toho odvodend moderna komunikédcia umozruju zblizovanie krajin
a zrychlené etapy uskutoc¢riovania konkrétnych akcif. Vo vztahu s verejnostou mozno dosiah-
nut sulad a porozumenie a vyhnut sa konfliktom. Podniky sa usiluju ziskat dobré meno v za-
hranici a zakladaju si na doveryhodnosti a spolahlivosti.

PR ako celok koresponduje s podnikovou komunikdciou, mozno ju vnimat ako prirodzenu
sucast. Je hlavnym néstrojom integracie ostatnych komunikacnych ndstrojov a vyuzivanych
médii. Je v prvej komunikac¢nej linii, ¢o sa zretelne prejavuje predovsetkym pri krizovej komu-
nikécii. Dosahované vysledky PR vsak nemozno merat samostatne, pretoze PR sa uplatiuje
v kombindcii s ostatnymi komunika¢nymi nastrojmi, ktorych dopady moézu byt nepriame.
V idedlnom pripade by sa dali zmerat zmeny povedomia o produkte a postojov voci nemu,
ktoré su dosledkom PR kampane. Lenze takyto pristup by si vyziadal meranie pred kamparnou
a po nej, ¢o nemusi byt efektivne, navyse, na trzby a zisky podniku pdsobi rad inych vplyvov.
Najlepsim meradlom vysledkov PR je dosahovanie ekonomickych vysledkov, ktoré si podnik
stanovil v dlhodobych planoch.

PR predstavuje systematickd, premyslent a dlhodobt obojsmernd komunikaciu s verej-
nostou, diferencovanou vzhladom na presne vymedzené externé aj interné cielové publikum.
Cielom PR je objektivne informovat o podniku, vytvérat vo verejnosti priaznivy obraz, presvied-
¢at, obhajovat a presadzovat $pecifické zaujmy podniku a budovat pozitivne vztahy podniku
s verejnostou. Public relations k tomu vyuzivaju Sirokd skdlu komunika¢nych prostriedkoy,
metdd a postupov od jednoduchého tlacového vyhlasenia, cez multimediadlne prezentécie az
po sofistikovanu globdlnu komunikdciu prostrednictvom internetu a pocitacovych sieti.

1 |de o prikdzanie z pomyselného desatora lobingu zakotveného v rokovacom poriadku Eurdpskeho parlamentu. Uvddza to Lesakov, D.: Lobing ako
forma ovplyviiovania verejnych veci. Eurobiznis 5/2006, s. 38.
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Produkt v kontexte
komunikacnej stratégie

Produkt je najzdvaznejsim, kone¢nym vytvorom urcenym na prezentd-
ciu a predaj. Vo vseobecnosti panuje predstava, Ze produkt je hmotnou
ponukou, ale produkt méze mat aj ind podobu. Cokolvek, co mézeme
ponuknut na trhu k uspokojeniu nejakej potreby alebo Zelania, je pro-
duktom. Fyzické predmety, sluzby, zdZitky, akcie, osoby, miesta, nehnutel-
nosti, informdcie a predstavy, sformalizované myslienky. Avsak produkt
md zmysel, iba ak ndjde svojho zdkaznika, ak podnik produkt ponukne
a zdkaznik ho kipi. V komplexnom konkuren¢nom prostredi je vsak pre-
daj produktu nemyslitelny bez komunikacnej podpory. Vyuzivaji sa na
to moderné komunikacné prostriedky, ktoré st samozrejmou stcastou
ponuky produktu, resp. znacky.

Pod pojmom produkt sa rozumie vietko, ¢o tvori ponuku podniku na trhu. SU to hmot-
né i nehmotné produkty, ktoré sa mdzu nakupovat, pouzivat a spotrebovat a ktoré uspoko-
ja potreby a zelania zakaznikov. V zékladnom ponimani je to produkt, dusevny vytvor alebo
sluzba. Produkt md prvoradu dolezitost a je rozhodujucim prvkom ponuky na trhu. Produkt je
zmyslom produkcie a produkcia je zmyslom uspokojenia potrieb zakaznika. Zdujem podniku
o uspokojenie tychto potrieb sa prejavuje vo forme ponuky, ktord sa v praxi oznacuje ako por-
tfolio produktov (v podniku), resp. ako sortiment (na predajnych miestach).

Produkt charakterizuju: vlastnosti (tvar, velkost, farba, pevnost), prakticky prinos produktu
a emociondlny prinos. Vlastnosti produktu a jeho sprevadzajuce znaky pre zakaznika zname-
naju hodnotu, ktoru ziska, a schopnost uspokojovat jeho ocakavané potreby.
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Miestom ponuky produk-
tu je priestor trhu. Cim vécsie
je uspokojenie zékaznika, tym
je ponuka Uspesnejsia. Zakaz-
nici si vyberaju medzi produkt-
mi, o ktorych su presvedcent,
Ze im poskytnu najvacsiu hod-
notu. Zvysenie hodnoty sa do-
sahuje zvysenim nakladov. Na
poziadavky zakaznikov v kon-
kurenc¢nom prostredi podnik
zvysovanim Uzitkov produktu,
redukciou ndkladov, pripadne
zmenami pomerov Uzitkov, re-
aguje inovaciami poduktov,

podnikova komumkécia

Produkt

a produktové
rad)(,k Marketingova
Znacky komunikacia

Obr. 37. Spatost podnikovej a marketingovej
komunikacie s produktom a znackou

Zmyslom komunikdcie je prezentovat produkt, resp. znacku v relevantnom okolf. Produkt
sam o sebe je komunikacnym ndstrojom. Svojimi atribdtmi sa zakaznikovi prezentuje uz

existenciou a pristupnostou na trhu. Vzdy ide o komunikéciu a presadzovanie produktu od
jeho vyroby az po jeho umiestnenie na trhu a jeho predaj. Marketingovd komunikdcia je
zamerand hlavne na komunikdciu s trhom.

aby dosiahol spokojnost za-
kaznikov s produktom. Zave-
re¢nou fazou Usilia podniku je
predaj produktu, pripadne iné
obchodné transakcie. Dosled-
kom transakcif je rozvoj vztahov a vytvéranie sieti, to znamenda budovanie dlhodobych a vza-
jomne prospesnych vztahov medzi kli¢ovymi Gcastnikmi transakcie, dodavatelmi a distributor-
mi. Ide o dlhodobé preferencie a obchodné styky. Kazdy krok od vyrobenia produktu az po jeho
vymenu ¢i transakciu sprevédza podnikova komunikacia, alebo na nizsich riadiacich stuprioch
osobna komunikdacia. Z obr. 37 je zrejmy vztah komunikacie, produktu a znacky.

Produkt svojou komplexnostou povysuje svoj vyraz, stava sa predmetom komunikécie
a sam o sebe komunikuje so zékaznikom. Pésobf na jeho city, estetické vnimanie, pre zékaz-
nika sa stava osobnostnou hodnotou. Casto takou vyznamnou, Ze potla¢a ostatné atributy
produktu vratane takych podpornych néstrojov, ako je cena produktu, pripadne rézne zvy-
hodnenia. Vo vieobecnosti rozhodnutie zdkaznika sa zaklada na tom, ¢i moze ziskat urcitu
vyhodu, ktord sa napokon prejavi ako hodnota pre zékaznika i pre podnik. Komunikacia pros-
trednictvom produktu ma svoj osobity vyraz, t. j. reputaciu, dobré meno ¢i dobry chyr.

Urovne produktov — hodnota pre zikaznika

Zakaznik vnima produkt ako objekt na uspokojenie nim definovanych potrieb."? Ponuka
produktov na trhu je v urcitej kombinacii ich parametrov. Malokedy je to jediny parameter.
Uspechom je vyvézena hodnota medzi jednotlivymi parametrami a pokrytie pozadovanej po-
treby ponukanym produktom. Preto treba urcit zékladné parametre, ktoré slizia zdkaznikovi
na definovanie a rozpoznanie toho, ¢i dany produkt je ten, ktory mé predpoklad splnit vytvo-
rené potreby spotrebitela. Medzi zakladné parametre sa zaraduje:
= hodnota produktu,
= meno/znacka,
= obal,

132 Kotler, P —Wong, V. — Armstrong, G.: Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha, Grada Publishing 2007, 5. 615.
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= oznacenie,

= sluzby podporujlce a spojené s produktom (predajné a popredajné).
Hodnota produktu sa definuje ako subor tychto hladisk™:

= kvalita produktu v podobe vykonavania funkcii na pozadovanej trovni a pocas predpo-
kladaného obdobia,

= vlastnosti produktu a jeho parametre umoznujuce odlisit ho od konkurencie a predstavu-
juce dolezitl hodnotu,

= vzhlad, médnost a styl produkty,

= transformacné vplyvy ako naklady na vyvoj, vyrobu a umiestnenie na trhu pretavené do ceny.

Hodnota produktu prerastd do hodnoty znacky. Podstatou znacky je emociondlny a prak-
ticky prinos spolu s vlastnostami vytvorenymi podla jasného konceptu. Tak vznikd podstata
(identita a osobnost) znacky (obr. 38).

Hierarchiu hodnoty pre zdkaznika tvorf pat Urovni. Kazda droven pridéva zakaznikom dal-
$iu hodnotu. Z obrazku vyplyva
ponimanie jednotlivych Urovni.
Zakaznik ocenuje, ak sa mdze na
podnik spolahnut aj v pripade
poruchy, alebo iného problému,
ktory mu produkt moéze sposo-
bit 15

Jednotlivé produkty su cha-

Hodnotovo
zalozené ceny

rakteristické svojimi zvldstnosta- pﬁtgzg\aﬁu

mi a spésobom ako ich zékaznici

vnimaju a kde ich kupuju. Z toho

dévodu je potrebné produkty o
triedit, aby sa na jednotlivé pro- Vlastnosti pg‘;@gcgg;h
dukty mohla pouzit vhodné ko- a kvalita produktu sluzieb a ich kvalita

munikacna stratégia.
Obr. 38. Hodnota produktu

Klasifikaci duk Atraktivita produktu na trhu vychddza z jeho vlastnosti, kvalit a dostupnosti. Zd-
asitikacia produ tov ujem o produkt sa zvysuje aj poskytovanymi sluzbami. Hodnota produktu sa tak

Klasifikdcia produktov je za- 2vyuje a postupne prerastd do hodnoty znacky.

visld podla toho, ako sa oslovi

z&kaznik, ako sa napliiaju jeho potreby. Vychadza sa z ¢asu, miesta, mnozstva, dostupnosti,
ceny a z fyzickej, ale aj celkovej zivotnosti produktu. Existuje mnozstvo pristupov k triedeniu
produktov, vzdy podla potreby. Dolezité je aj podnikové delenie podla Specifickych potrieb
podniku. Niektoré produkty sa objavuju v klasifikacii pre spotrebny a priemyselny trh, a preto
pre kazdy trh treba volit iny druh komunikacie. Jednotlivé triedenia nie su kompatibilné a ne-
mozno ich vzédjomne zamienat a priradovat im zhodné parametre, a teda ani produkty.

™3 Je nutné rozlisovat hodnotu vyjadrend cenou a hodnotu vnimani zakaznikom.

154 7akaznik uvita opravy a Gdrzbu, ak ide o zloZitejsi produkt, moznost vyuZit sluzby Specializovanej siete servisov, instaldciu nového softvéru, zau-
Cenie a vysvetlenie ndvodu k pouZitiu, doddvku produktu az do miesta bydliska a mnohoraké moznosti zékaznickej podpory. Okrem toho zékaznik
¢asto vyuZije moznost tipravy produktu podfa individudInych poziadaviek a sprostredkovanie tveru. Vyhodou je kompletnd viacrocnd zdruka, re-
klamacnd telef6nna linka zdarma a odburanie problémov zabehnutym postupom riesenia zdkaznickych potrieb.
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Klasifikdcia spotrebnych produktov

a

Produkty, ktoré spotrebitelia nakupuju, mozno triedit podfa nakupnych néavykov. Kotler
Keller rozlisuju medzi produktmi kratkodobej (dennej) potreby, produktmi dlhodobej spot-

reby, Specidlnymi produktmi a nehladanymi produktmi.* Spravidla sa delia na:

1.

Produkty kratkodobej (dennej) potreby s kratkou zivotnostou alebo produkty jednora-
zovej dennej spotreby nakupované bezne a kazdodenne, impulzivne a naliehavo potreb-
né. Maju nizku alebo prijatelnt cenu, velké objemy predaja a hromadnu vyrobu. Viyna-
klada sa vela prostriedkov na komunikaciu prostrednictvom reklamy a na predpredajnu
propagaciu. Na ich obstaranie sa vytvéra vela dostupnych lokalit (predajni), napr. potravi-
ny, drogéria, predajne novin a ¢asopisov. Produkty tohto typu méozu byt:

Bezny spotrebitelsky produkt. Je to produkt, ktory spotrebitelia kupuju pravidelne.
Impulzivny produkt. Spotrebitel ho kupuje bez akéhokolvek pldnovania alebo usilovného
hladania.

Produkty surnej potreby. Spotrebitel ho kupuje v situdciach urgentnej potreby.
Viyrobcovia impulzivneho a nehladaného produktu ho umiestriuju do prevadzkarni, v kto-

rych je pravdepodobné, Ze spotrebitel pociti naliehavi potrebu alebo nutkanie kupovat.™

2.

Produkty dlhodobej spotreby. Su to produkty viacnadsobného ¢i dlhodobého pouzivania,
alebo produkty, pri ktorych kupa je vysledkom cieleného rozhodnutia. Produkty dihodo-
bej spotreby mozno este dalej delit:

Homogénny produkt dlhodobej spotreby je podobny kvalitou, ale 1ii sa cenou. Skisenos-
ti nasvedcuju tomu, Ze sa oplati tieto produkty komparovat.

Heterogénny produkt dlhodobej spotreby sa svojim charakterom lisi od beznych produk-
tov. Jeho osobitost moéze byt doéleZitejsia ako cena. Predajca heterogénneho produktu
vedie Siroky sortiment, aby uspokojil individualny vkus, a musi mat vysoko kvalifikovanych
zamestnancov, ktori dokézu zékaznikom podévat informacie a radit.

Nékup produktov dlhodobej spotreby nie je Casty, cena je vyssia, alebo vysoka, vyrabaju

sa vo velkych séridch ¢i objemoch, ale je menej miest ndkupu, napr. oblecenie, biela a ¢ierna
technika, auta.

3

. Specialne produkty. SU nie¢im vynimocné. Maju jedine¢né charakteristiky a spravidla

znackovt identifikdciu. Charakterizuje ich cielené Usilie ponukat ich v ojedinelych lokali-
tach a so Specialnymi a $pecifickymi vlastnostami pre Gzku skupinu zdujemcov. Maju pri-
jatelnU az vysoku cenu. SU typické pre znacky, ktoré zékaznik hladé podla mena a nie pod-
la zlozenia ¢i vlastnosti. Prikladom su automobily, stereostpravy, fotografické vybavenie
a pod. Specidlny produkt je uréeny ndro¢nému zakaznikovi, ktory sa obracia na vytvorend
znacku a jej jasne prezentovanu charakteristiku, napr. Rolex, Porsche.

5 Kotler, P — Keller, K. L.: Marketing management. 12. vydéni. Praha, Grada Publishing 2007.
156 Takmer kazdy druhy Slovak mé sklon nakupovat impulzivne. Slovéci velmi senzitivne reagujii na letakové kampane, teda ich ndkupné spravanie

je velmi ovplyvnitelné. Vyplyva to z vysledkov prieskumu Shopping Monitor Slovakia za roky 2004 az 2005, ktory robila spolocnost GfK Slovakia,
Intittit pre prieskum trhu, s.r.0. Prieskum preukdzal, Ze sklon kupovat v obchode aj tovar, ktorého ndkup nebol vopred naplanovany, maji domdc-
nosti s vy$sim poctom clenov, s priemernym a vy3sim prijmom. Je pravdepodobné, Ze u tejto kategdrie zékaznikov budd mat dspech viditelne
oznacené cenové zlavy, vhodne umiestnené vyrobky, prezentdcia vyrobkov, moznost vyskisat produkt priamo na mieste predaja. K impulzivnym,
vopred nepldnovanym ndkupom md sklon polovica Slovékov, ktorf st zodpovednf za nakupy pre domdcnost. Az 51% zdkaznikov v obchode

nakupuje aj iny tovar, nez ktory mal v imysle kupit. Druhd polovica, 48 % respondentov, vZdy alebo vacsinou nakupuje len ten tovar, ktory mali
v imysle kupit. Iba % opytanych neodpovedalo na vyrok o postoji k nakupovaniu. Dostupné na www.cassovia.sk.
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4. Nehladané (nepoznané) produkty. St to produkty, o ktorych spotrebitelia nevedia a ob-
vykle neuvazuju, Ze si ich zadovéazia. Mézu to byt produkty bez stucasnej potreby, ktoré
predstavuju novovytvorené alebo bezne nepouzivané a unikatne produkty, pri ktorych sa
u zékaznikov este nevytvorila predstava, ze mozu splnit jeho poZiadavky. Potenciadlny za-
kaznik ich nechce, alebo ich nepozné a ani ich nevyhladava. Klasickymi prikladmi zndme-
ho, ale nehladaného produktu su Zivotné poistky. Vyzaduju vysoku drovert komunikécie,
a tym propagacie ich vlastnosti a hodnoty, aby sa vytvorila potreba. Vyznacuju sa vysokou
cenou a malo pocetnymi miestami predaja alebo novymi formami predaja a osobnou za-
interesovanostou pri predaji.

Speciélne a nehladané produkty st osobité predovsetkym z hladiska vynimoc¢nosti a tym,
Ze sU casto vyrobené alebo ponukané v podobe sluzieb na zéklade individudlnej poziadavky.

V rémci klasifikdcie produktov sa najcastejsie uvadzaju produkty konecnej spotreby,
ktoré mozno dalej triedit podla pristupu zakaznika (sukromnd osoba, institicia alebo pod-
nik) k ich spotrebe a pouzitiu. Rychloobratkové produkty maju kratku expira¢nt hodnotu,
jednorazovu alebo rychlu spotrebu a velky objem predaja. DIhoobratkové produkty maju
opacné parametre.

Triedenie podla tychto parametrov je vsak rézne pre rézne odvetia, v ktorych mé parame-
ter Casu inU hodnotu pre expira¢nd dobu, dobu spotreby ¢i dobu pouzivania produktu a jeho
pocetnosti spotreby.

Klasifikacia priemyselnych produktov

Priemyselné produkty mozno klasifikovat podla toho, ako vstupuju do vyrobného proce-
su, a podla ich relativnej ndkladnosti. Rozlisuju sa tri skupiny priemyselného produktu: mate-
ridly a diely, kapitdlové polozky a prevadzkovy materidl a po tretie obchodné sluzby. Najcas-
tejsia klasifikacia byva:

1. Materidly a diely su ¢astami ur¢enymi na konecny produkt. Rozlisuju sa dve triedy: suro-
viny a spracované materidly a diely.

2. Suroviny sa delia do dvoch hlavnych skupin:
polnohospodarske produkty (psenica, bavina, dobytok, ovocie a zelenina),

= prirodné zdroje (ryby, stavebné drevo, ropa, Zeleznd ruda). Ponuka prirodnych zdrojov je
obmedzend. Obvykle mavaju velky objem a nizku jednotkovd hodnotu. Priemyselnym za-
kaznikom suroviny zvycajne priamo dodava niekolko mélo vacsich vyrobcov. Pouzivatelia
su od tychto materidlov zavisli, preto su bezné dlhodobé dodévatelské zmluvy. Homoge-
nita prirodnych materidlov obmedzuje mnozstvo a moznosti aktivit stimulujicich dopyt.
Hlavnymi faktormi ovplyvrujucimi vyber dodévatelov st cena a spolahlivost dodavok.

3. Spracované materialy a diely sa delia do dvoch kategorit:
Diely (malé motory, odliatky). Diely vstupujui do dokoncovaného produktu bez dalsich
zmien formy. Prikladom méze byt montdz automobilov, kde sa pouzivaju rézne diely. Vac-
sina spracovanych materidlov a dielov sa preddva priamo priemyselnym pouzivatelom.
Hlavnymi komunikac¢nymi hladiskami su cena a Uroven sluzieb, zatial ¢o znacka a reklama
nezohravaju dolezitu rolu.
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4. Kapitalové polozky. Su produktom dlhodobej trvanlivosti. Poméhaju pri priprave konec-
ného produktu a dalSej préci s nim. Pozostavaju z dvoch skupin:

= Nehnutelnosti. Zahfiaju budovy a tazké vybavenie. K predajnej sile vyrobcu patria
technicki pracovnici. Viyrobcovia musia byt ochotni vyrdbat podla zadanych $pecifi-
kdacif a poskytovat popredajné sluzby. Reklama je omnoho menej doélezita ako osobny
predaj.

= \lybavenie. Pozostava z premiestnitelnych zariadeni, néstrojov a kanceldrskeho vybavenia.
Tieto typy vybavenia sa nestavaju stcastou konec¢ného produktu.

5. Prevadzkovy materidl a obchodné sluzby. Prevadzkovy materidl pozostava z dvoch
typov:
= Udrzba a opravy (laky, klince),
= prevadzkové polozky (mazadla, uhlie, pisaci papier, ceruzky). Oznacuju sa skratkou MRO
(Maintenance Repairs Operating). Prevadzkové materidly su ekvivalentom produktu den-
nej potreby.
Dolezitymi faktormi prevadzkového materidlu su cena a sluzby, pretoze dodavatelia
su standardizovani a preferencia znaciek nie je vysoka.
K obchodnym sluzbam patria Udrzbarske a opravarenské sluzby (Cistenie okien, opra-
vy kopirok) a poradenské sluzby (prévne, manazment consulting, reklama). Udrzbarske
a opravérenské sluzby su obycajne dodavané na zéklade zmluvy s malymi dodavatelmi,
alebo ich realizuju vyrobcovia povodného zariadenia. Poradenské sluzby sa obycajne na-
kupuju na zaklade povesti a kvality zamestnancov dodavatela.

Klasifikdcia sluzieb ako Specifického druhu produktu

Sluzby predstavuju Specificky druh produktu. Ich podiel na trhu prace sa neustdle zvy-
Suje. Kotler a Keller definuju sluzbu ako,..akykolvek akt alebo vykon, ktory méze jedna strana
ponuknut inej strane a ktory je svojou podstatou nehmotny a nevedie ku zmene vlastnictva
¢ohokolvek. Priprava sluzby moéze, ale nemusi, byt spojena s fyzickym produktom”™” Vyrob-
covia, distributori a maloobchodnici mézu ponukat zékaznikom sluzby pridavajuce hodnotu,
alebo sluzby na vybornej trovni za U¢elom odlidenia. Ich zvldstnostou je rozmanitost a prie-
rezovost. Vlyskytuju sa v kazdom rezorte. Po¢nuc socidlnymi sluzbami a konciac vysokokvali-
fikovanymi technickymi sluzbami a ndro¢nymi dusevnymi produktmi. Takymto spdsobom sa
moze vyuzivat rozsiahle portfélio telekomunikacnych sluZieb. A to rovnako pre podniky, ako
aj domacnosti.

Vzhladom na zloZitost a réznorodost sluzieb ich mozno kategorizovat:

1. Povaha sluzieb. Bureau of Labor Statistics (Urad $tatistiky prace) uvéadza, Ze sektor sluzieb
bude aj nadalej dominantnym generdtorom zamestnanosti a do roku 2010 vytvori 20,5
miliona novych pracovnych miest. Zamestnanost v sektore sluzieb sa v obdobi 2000 —
2010 zvysi 0 19%, zatial ¢o sa predpokladd, Ze zamestnanost vo vyrobnom sektore sa zvysi
len 0 3%. Ocakdva sa tiez, ze podiel vyroby v celkovom pocte pracovnych miest klesne
Z 139% v roku 2000 na 11% v roku 2010. Tieto a iné ¢isla viedli k narastajucemu zaujmu
0 zvldstnosti marketingu sluZieb.

7 Kotler, P — Keller, K. L.: Marketing management. 12. vyddni. Praha, Grada Publishing 2007, s. 440.
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Rozsirenost odvetvia sluzieb. Sudy, drady prace, nemocnice, banky, arméda, policajné
a hasi¢ské zbory, postova sluzby, regulac¢né Urady a skoly patria do odvetvia sluzieb. V sek-
tore sluzieb je zastUpeny rozsiahly stkromny neziskovy sektor, kam mozno zaradit mu-
zea, niektoré univerzity, nadacie a nemocnice. Do sektora sluzieb sa dnes uz moze zaradit
znacna Cast podnikatelského sektoru, napr. letecké spolo¢nosti, banky, hotely, poistovne,
pravnické institlcie, konzulta¢né a poradenské podniky, zdravotné strediskd, produkené
domy na tvorbu filmov, realitné kancelérie, reklamné agentury a pod., ktoré takisto po-
sobia v sektore sluzieb. Mnohi pracovnici vo vyrobnom sektore, napr. pocitacovi opera-
tori, Uctovnici a podnikovi pravnici, v skuto¢nosti tiez poskytuju sluzby. Sluzby poskytuju
aj pracovnici v maloobchodnom sektore — pokladnici, Uradnici, predavaci a predavacky
a ludia pracujuci v zakaznickom servise.

Kategorie kombinacii sluzieb. Ponuky podnikov sa casto skladaju z niekolkych sluzieb.
Zlozka sluzieb méze byt viac ¢i menej dolezitou sucastou celkovej ponuky. Ponuka sluzieb
moze byt:
Hmotny produkt. Ponuka pozostava z hmotnych produktov, ako je mydlo, zubné pasta
alebo sol. Produkt nesprevadzaju ziadne sluzby.
Hmotny produkt kombinovany so sprevadzajucimi sluzbami. Ponuka pozostava z hmot-
ného produktu sprevédzaného jednou alebo viacerymi sluzbami. Kotler a Keller cituju Le-
vitta, ktory zistil, Ze,..cim je zakladny produkt (napr. automobily a pocitace) technologicky
sofistikovanejsi, tym je jeho predaj zavislejsi od kvality a dostupnosti sprevadzajucich za-
kaznickych sluzieb (napr. vystavny priestor, dodavky, opravy a Udrzba, aplikacné pomaocky,
prevadzkova instruktaz, rady v instalacii, zaruka). Bez poskytovanych kvalifikovanych slu-
Zieb by sa predaj podstatne znizil.1*®
Hybridné produkty. Ponuka pozostava v rovnakej miere z hmotnych produktov a sluzieb.
Ludia maju napr. v oblube restauracie nielen pre jedlo, ale aj pre obsluhui.
Prevazujuca sluzba sprevadzand mensim hmotnym produktom a sluzbami. Ponuka pozo-
stdva z jednej vacsej sluzby spojenej s dalsimi sluzbami alebo sprevadzajucim produktom.
Napriklad pri cestovani sucastou zaklpenej prepravy je aj obcerstvenie.
Len sluzba. Ponuka pozostava primarne zo sluzby. Napriklad masdz, psychoterapia a pod.
Kategorie sluzieb mozno dalej ¢lenit podla toho, ¢i su zalozené na zariadeni (auto-
matické umyvacky aut, predajné automaty), alebo na fudoch (umyvanie okien, Gc¢tovné
sluzby), podla procesov, ktorymi sa poskytuju sluzby. Sluzby zalozené na fudoch sa lisia
podla toho, ¢iich poskytuju nekvalifikovani, kvalifikovani, alebo profesionélni pracovnici,
ako aj podla toho, ¢i splhaju osobnu potrebu (0sobné sluzby), alebo podnikovii potrebu
(podnikové sluzby). Poskytovatelia sluzieb sa lisSia podla svojich ciefov (ziskovych alebo
neziskovych) a podla vlastnictva (sukromné alebo verejné).

Stanovenie kritérif vo sfére sluzieb

Sluzby sa svojou povahou podstatne odlisuju od hmotnych produktov. Pri ich vyuzivani

pociato¢nou investiciou je dovera v o¢akavanu kvalitu poskytovanych sluzieb. Vlybudovanie
dovery u spotrebitelov sluzieb sa dosahuje vysokou komunikac¢nou aktivitou a naplnenim
zakaznikovych predstav. Ak je zékaznik so sluzbami spokojny, spravidla sa k poskytovatelovi
sluzby vracia.

158 Tamze, 5. 441.
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Kym volba druhu sluzby sa ponuka na predsegmentaciu, intenzita pouzivania (nakupu)
tejto sluzby ziskava zvlastny vyznam vzhladom na urcenie potencidlov segmentu. Poznanie
intenzity spotreby sluzby dava cenné informdcie na uplatnenie vykonovych néstrojov, zvlast
na dimenzovanie mnozstva (kapacity). Tu by sa na opisanie segmentu mali pridat ako dopln-
kové socidlno-ekonomické kritéria.

Prikritériach ndkupného sprévania su vo sfére sluzieb kritérid pristupnosti segmentu ¢asto
limitované, lebo nie je mozné vzdy o nich ziskat dostatoc¢né informécie. Tieto informacie moézu
vyllcit dalsie kritéria na segmentaciu trhu. Medzi podstatné kritéria sa zaraduju:

1. Kritérid zamerané na komunikaciu. V tejto suvislosti je v popredi spravanie pri vnimanf
a sledovani jednotlivych médii. Ide o to, ¢i zékaznik akceptuje posolstva jednotlivych mé-
dif ako komunikac¢nych prostriedkov ur¢enych danému segmentu. Tento postup je zauzi-
vany a osvedceny.

Ako kritérium je potrebné skimat aj dosiahnutelnost daného média. Vo vacsine slu-

Zieb vnimanie médii nema silnu vazbu na ndkupné spravanie zakaznikov. Pouzivaju sa ako

sekundarny ukazovatel pri segmentacii.

2. Kritéria zamerané na cenu. Vychodiskami segmentécie su cenové skupiny réznych slu-
Zieb. Napriklad sklon kupit Specidlnu ponuku slizi vseobecnej prognéze spravania. Pri
cene ako kritériu segmentécie odrazajucom zékaznikovo ndkupné spravanie je vhodné
zvolit ako kritérium segmentécie cenové skupiny réznych sluzieb.

3. Kritérid zamerané na miesto ndkupu. Toto kritérium je relevantné len pre niektoré druhy
sluzieb. Jeho analyza sa vztahuje na miesto frekventovanych obchodov a intenzitu ich
vyuzivania na ziskanie sluzby. Vzhlfadom na Uzemnu dosiahnutelnost spotrebitelmi ma
miesto nékupu pre segmentéciu zvlastny vyznam. Takto definované segmenty ponukaju
aj vychodiska modifikacie prvkov distribu¢nych kombinaci.

Jednota kritérif sledovaného nakupného spravania zdkaznikov nasleduje vzdy sicasne
s inymi kritériami segmentdcie. Je potrebné zistit, ¢i sa tieto kritérid na ohranicenie prislusné-
ho segmentu beru do Uvahy ako aktivne premenné alebo ako pasivne premenné, na doda-
toc¢né opisanie uz definovanych segmentov.

Znaky relevantné pre ndkupné spravanie sa povazuju za aktivne premenné segmentacie.
Blizsia charakteristika segmentov zostavenych pomocou socidlno-ekonomickych (pripadne
psychografickych) znakov mé zabezpecit dodatkové Udaje na specifické zostavenie marketin-
govych kombindcif segmentu.

Pouzitie viacerych kritérii segmentécie trhu umoznuje presnejsie charakterizovat a kvan-
tifikovat segment. Napriklad pri sluzbach cestovného ruchu ako kritéria segmentacie mozno
pouzit vek, prijmy, sposob travenia ¢asu na dovolenke, formu ubytovania a pod.
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Diferenciacia produktov

Diferencidcia vznika na zéklade rozsirenych produktov. Tie vedu k tomu, aby sa posudil cel-
kovy spotrebny systém pouzivatela: spdsob, akym spotrebitelia ziskavaju a pouzivaju produk-
ty a s nimi spojené sluzby. PiSe o tom Levitt:,Nova konkurencia sa neodohrava medzi tym, ¢o
podniky vyrabaju, ale medzi tym, ¢o pridavaju k vystupu svojich podnikov vo forme balenia,
sluzieb, reklamy, rad zékaznikom, financovania, dodacich podmienok, skladovania a vsetkého
dalsieho, ¢o ma pre fudi hodnotu!™

Kazdé rozsirenie produktu zvysuje viak podniku ndklady. Okrem toho dodané rozéirenie
sa stane ocakdvanou vyhodou.™ To znamend, Zze konkurenti budd musiet hladat dalSie prvky
a vyhody. Z pohladu podnikovej ekonomiky je nevyhnutné zvysovat cenu svojich rozsirenych
produktov. To niekedy vyuZzije konkurencia a ponukne redukovanu verziu za omnoho nizsiu
cenu. Tym sa vysvetluje, Ze zaroven so zvysovanim poctu luxusnych produktov sa na trhu
objavuju lacné produkty, ktoré v skutocnosti obsahuju iba zékladny produkt.

Neustdle premeny odohravajlce sa na trhu zékaznika mézu pomylit. A to hlavne zna¢nym
informacnym rozptylom, ¢im sa zmysel diferencidcie produktov vo vztahu k zakaznikovi ne-
musi naplnit. Preto podnik by mal ko-
rektnou komunika¢nou podporou po-
moct zakaznikovi odlisit konkurencné
produkty a poukazat na vyhody ponu-
kanych vlastnych produktov (obr. 39).

Zédkaznik sa rozhoduje kupit pro-
dukt ,P" na zdklade disponibilnych
informécii, ale aj na zaklade komuni-
kacnej podpory. Vplyvom novych in-
formécii prehodnocuje suvislosti spo-
jené s pouzivanim produktu.

Z uvedeného vyplyva, 7e podnik
diferencuje svoje produkty s predpo-
kladom, Ze uspokoji zakaznika, zakaz-
nik zase diferencuje produkty podlfa
skutocnych potrieb a zaujmov. Idedline
je, ak sa obe hladiska stretnu.

P~ — produkt podniku

P1, P2 — konkurencné produkty — komunika¢nd konfrontdcia v mieste prieniku

Diferenciacia hmotnych produktov
Obr. 39. Podnikova komunikacia
v konfrontdcii s konkurencnymi
produktmi v priestore trhu
Napriklad zdkaznik sa mdZe rozhodnt kdpit produkt ,P* na zdklade po-
rovnania s produktmi,P1“ a, P2, kedze md moznost porovndvat produkty
podobného charakteru.

Ak mé byt podnik schopny kon-
kurencie, musi svoj produkt odlisit od
konkuren¢nych produktov. Ak odlis-
nost je nebadatelnd, nie je v silach
komunikac¢nych néstrojov prezentovat
odlisnost od konkuren¢ného produk-

19 | evitta uvadzaj Kotler, P — Keller, K. L.: Marketing management. 12. vydani. Praha, Grada Publishing 2007, 5. 416.
160 Prikladom mozu byt ocakdvania hosti pri ubytovani v hoteloch, kde poziadavky neustdle narastaji. Samozrejmostou sa stéva kablova alebo sate-
litnd televizia s dialkovym ovlddanim, pristup k vysokorychlostnému intenetu alebo dve telefonne linky.
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tu. Tym zanika dévod, preco by si zdkaznik mal vybrat prave tento produkt. Umocnenie rozlisi-
telnosti spociva v sposobe vytvorenia odlisnosti od konkurencie v kazdom parametri. To viet-
ko musi podporit komunikac¢na stratégia, aby to nebola odlisnost, ktort zakaznik neochodnoti,
¢im vlastne zanikd odlisnost od konkurencie a nevytvéra sa konkurencnd vyhoda. Odlisnost je
vnimana prostrednictvom znacky.

Niektoré produkty st natolko nevyrazné, ze spotrebitel ich nerozlisuje hoci pochédzaju od
rozli¢cnych vyrobcov. Postupne sa v kazdom odvetvi hladaju osobitosti, spdsob, ako sa odlisit
od konkurencie. Vytvdra sa zretelnd identita." Oproti tomu mnozstvo produktov je schopnych
vysokej diferenciacie (automobily, budovy a nabytok). Odlisuju sa dizajnom, viastnostami, kva-
litou vykonov, kvalitou zhody, trvanlivostou, spolahlivostou, opravitenostou a Stylom. Podniky
v Usili zvyraznit vyhody a excelentnost svojich produktov neustéle hladaju nové dimenzie di-
ferenciacie (obr. 40). Posudzuje sa:
= Forma. Produkty mozno diferencovat podla velkosti, tvaru, alebo ich fyzickej Struktury.
= Vlastnosti. Podnik moze identifikovat a volit vhodné nové vlastnosti vyskumom medzi

zékaznikmi a naslednym vypocitanim hodnoty pre zakaznika vo vztahu k ndkladom pod-

niku pri kazdej potencidlnej vlastnosti. Kazdy podnik sa musi rozhodnut, ¢i prisposobit
vlastnosti produktu a pontkat ho za cenu vyssich nékladov, alebo ponukat niekolko Stan-
dardizovanych balickov s nizsimi nékladmi.

= Kvalita vykonu. Kvalita vykonu urcuje primédrnu charakteristiku produktu. Viyrobca musf
navrhnut takd droven vykonu, aby bola vhodné pre cielovy trh a aby bola porovnatelna

s Urovnou vykonu konkurentov. Neustale zlepsovanie produktu méze viest k vyssej na-

vratnosti a vyssiemu trhovému podielu. Kvalita sa stava ¢oraz doélezitejsim parametrom

diferenciacie zaroven s tym, ako podniky prijimaju hodnotovy model a poskytuju vyssiu
kvalitu za nizsiu cenu.

5. Predstava budtceho produktu Obr. 40. Dimenzie produktu
' A:VS/I'é;':Séeny prﬁdu_kt Jadrom produktu je jeho vSeobecnd prospes-
) nost, uzitocnost. Je dand dovodmi, preco md
produkt, prévo” byt na trhu a preco by ho mali
zdkaznici kupovat. Z charakteristik uZitocnos-
1jZéklad“5’ produkt ti vznikd konkrétny, tzv. zakladny produkt
' : 5 B3 (vyrobok alebo sluzba). Tretiu vrstvu  tvorf
Jadro pro duktu sku}gﬁn)f produkt, §tvrty’ vIstvu predstav,uje
véeobecna prospeénost alebo rozsfreny produkt. Vychddza z formulovanych
u2|tocnost - E poziadaviek zakaznika a predpokladd, Ze sa
A jeho ocakavania spinia a uspokoja. Na piatej
» ) ; (rovni sa predstavuje buddcnost, predstava
' 1.V>’)Hoda, ktorti si zékaznik kupuje je skonkretizovand v projektoch, pripadne ma
et ZA g futurologické prvky.
2. Ocakéavana vyhodav produkte

‘ '3.'Roz§|'ren)'/ (ocakavany) produkt
2. Skutocny produkt

3. Priprava nového projektu
4. Splnenie ocakavani zékaznikov
5. VlylepSenia-a premeny produktu

161 Procter & Gamble vyréba pracie prasky Tide, Cheer a Gain, kazdy s vlastnou identitou znacky.
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= Kvalita zhody. Zakaznici oc¢akavaju, ze produkty budd mat vysoku zhodu, ¢o je stupen,
v ktorom s vietky vyrobené jednotky identické a spliiaju slibent $pecifikaciu. Problém
s nizkou kvalitou zhody spociva v tom, ze produkt niektorych zdkaznikov sklame.

= Trvanlivost. Chédpe sa ako ocakdvané miera prevadzkovej Zivotnosti produktu za normal-
nych alebo stazenych podmienok. Tomu sa prispdsobuje aj cena. Toto pravidlo mé vsak
urcité obmedzenia. Cena sa nesmie nadmerne zvysit. Navyse produkt nesmie rychlo tech-
nologicky zastarat.

= Spolahlivost. Spolahlivejsie produkty obvykle maju vyssiu cenu. Spolahlivost je miera
pravdepodobnosti, ze produkt bude v Specifikovanom ¢asovom obdobi plne funkeny.

= Opravitelnost. Je to miera jednoduchosti umoznujucej produkt v pripade poruchy opra-
vit. Idedlna opravitelnost by spocivala v tom, Ze by si spotrebitelia produkt dokézali s maly-
mi nékladmi alebo v krdtkom case opravit sami. Niektoré produkty obsahuju diagnostické
prvky umozriujuce servisnym pracovnikom opravit problém po teleféne alebo poradit
pouzivatelovi. Mnohé podniky predavajice hardvér ponukaju technickd pomoc prostred-
nictvom telefénu, faxu alebo e-mailu.'®

= Styl. Ten ur¢uje vzhlad produktu a pocity zékaznika. Estetika zohréva klucovd dlohu pri
znamych znackach. Styl mé vyhodu, ze vytvéra jedine¢nost, ktoré je tazko napodobnitel-
na. Vyrazny Styl véak neznamena vzdy vysoky vykon.

= Dizajn. V konkuren¢nej konfrontacii predstavuje integracnu silu. Zaroven umoznuje dife-
renciaciu a pozicionovanie produktu. Dizajn je sihrnom vlastnosti, ktoré predstavuju este-
tickd hodnotu a fungovanie produktu v zhode s poziadavkami zakaznikov.'®®
Komunikac¢na podpora produktu v konkurenc¢nom prostredi sa zameriava na odlisnost

a vynimocnost produktu. V skuto¢nosti dochddza ku komunikacnej reflexii produktu na ve-

rejnosti. Sucastou komunikacnych aktivit je vcasné spristupnenie informécii predovsetkym

o novych o produktoch.

Diferenciacia sluzieb

Hlavnymi diferencujicimi faktormi sluzieb su:

= Jednoduchost objednania. Spociva v ulah¢eni objednavkového procesu pre zakaznika. s

= Dodanie. Zahffa rychlost, presnost a starostlivost v priebehu procesu dodévky. Stucasnf
zakaznici si zvykli ocakavat rychle dodanie: pizzu doru¢ovat do 30 minut, vyvolat film do
jednej hodiny, okuliare pripravit do hodiny, olej v automobile vymenit do 15 minut.'®

= Instaldcia. Vztahuje sa na pracu potrebnu na sfunkénenie produktu. Instaldcia sa ocakava
od predajcu. Diferencidcia v tomto bode spotrebného retazca je dolezita hlavne pre pod-

12 (jsco vytvorila na svojich webovych strankach sekciu Knowledge Base of Frequently Asked Questions (FAQs), ktord podla jej odhadov odpovie
asi na 80 % zo Stvrt miliéna mesacnych Ziadosti o poskytnutie informdcif. Podnik tak rocne usetrf az 250 miliénov doldrov. Kazdy novy telefondt
a spdsob, ako sa nan odpovedalo, sa odovzddva technikovi, ktory ich pridé do databazy FAQ, ¢im zniZi pocet buducich telefondtov. Uvddza to Kotler,
P —Keller, K. L.: Marketing management. 12. vydani. Praha, Grada Publishing 2007, s. 415.

163 Niektoré krajiny st dizajnom preslavené: taliansky dizajn v obliekani a nbytku, Skandindvsky dizajn pre svoju funkénost, esteticnost a ohladupl-
nost k Zivotnému prostrediu. Dizajn sa v niektorych podnikoch stavia na rovnaku roveri ako technické a vyrobné hladiskd.

164 Baxter Healthcare zjednodusila objednavkovy proces tym, Ze nemocniciam dodala pocitacové termindly, ich prostrednictvom mézu posielat pria-
me objednévky spolocnosti Baxter. Mnohé banky dnes poskytujt domdce bankové softvéry, aby zjednodusili zékaznikom pristup k informdcidm
a efektivnejSiemu prevodu transakdif. Spotrebitelia mozu objedndvat potraviny a nechdvat si ich doruit bez toho, aby chodili do supermarketov.

165 Podniky Levi Strauss, Benetton a The Limited zaviedli pocitacové systémy rychlej odozvy (QRS — Quick Response System), ktoré prepdjaji infor-
macné systémy ich doddvatelov, vyrobnych zavodov, distribucnych centier a maloobchodnych prevédzkarni. Cemex, mamutia korporécia zaobe-
rajlica sa cementom so sfdlom v Mexiku, zmenila toto odvetvie sfubom, Ze bude dodévat beton rychlejsie nez pizzu. Cemex vybavila vietky svoje
automobily technoldgiou GPS (Global Positioning System), takze mozno zistit ich aktudlnu polohu a riadenie i dispeceri maju k dispozicii v3etky
informdcie. Cemex tiez slubuje, Ze ak doruci naklad s vacsim nez desat minditovym meskanim, zakaznik dostane zlavu 20 %.
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niky s komplexnymi produktmi. Jednoduchost instalacie sa stava skutoc¢nou predajnou
vyhodou, hlavne ak je cielovy trh technologicky neskuiseny.

= Poucenie zdkaznikov. Vztahuje sa na poucenie zékaznika, aby mohol zariadenie pouzivat
spravne a ucinne.'s

= Rady zakaznikom. Rady zakaznikom sa tykaju Gdajov, informacnych systémov a poraden-
skych sluzieb, ktoré predajcovia pontkaju kupujucim.

= Udrzba a opravy. Urcuju servisny program na udrziavanie zakipenych produktov v dob-
rom funk¢nom stave.'

Podla charakteru sluzieb existuje rad dalsich odlisnosti, ktoré nemusia mat véeobecny cha-
rakter. DalSie ¢lenenie neméd vyznam ani z praktického nazerania na ich komunika¢nt podporu.

Dudlne znacky a znacky jednotlivych zloZiek

Znacka vznika a vyvija sa ako dosledok komunikacného prieniku na vsetky Urovne v okolf
podniku i v podniku samotnom. Ak je vyvinuta silnd, konkurencieschopnd znacka, mozno ju
aplikovat aj pri budovani kooperdcie s inymi podnikmi ¢i znackami. Jasnym cielom je snaha
posilnit konkurencieschopnost produktu prave partnerskym pouzivanim znamych znaciek
a zabezpecenie si na zéklade takejto spoluprdce i narast hodnoty tychto znaciek u jej spot-
rebitelov. Na tejto myslienke su zaloZzené tzv. produkty co-branding, ktoré sa ¢asto réznymi
sposobmi spdjaju s produktmi inych
podnikov (obr. 41).

Rozrastajucim sa fenoménom je Rozirovanie znacky
komunika¢nd stratégia co-brandin-
gu — nazyvaného tieZ dudlny bran- J L—
ding, ,brand bundling” alebo dudlne Znadka A Znacka B
znacky — pri ilom sa dve alebo viac

dobre znamych znaciek spoja do spo- l Roziirovanie znaﬁ

lo¢ného produktu, ktory sa spolo¢ne

uvédza na trh'®. Jednou podobou co- Co-branding (AB) (dualny produkt)
-brandingu je co-branding rovnakym

podnikom." Takto kombinovana po- Obr. 41. Proces co-brandingu

doba znaciek oslovuje spotrebitelov

; S i " Spolocné vyuzivanie znaciek je vyuzivanie zndmych zavedenych znaciek
intenzivnejsie a ma ivyssiu hodnotu. dvoch padnikov pre jeden produkt.

166 General Electric nielen preddva nemocniciam drahé rontgenové zariadenie spolu s instaldciou, ale poskytuje pouzivatelom aj rozsiahle Skolenie.
McDonald s vyZaduje, aby novi fransizanti navstevovali dva tyzdne Hamburger University v Oak Brooks v lllinois, kde sa uci v3etko, ¢o je pri riadeni
restaurdcit McDonald ‘s nevyhnutné.

167 Hewlett-Packard pontika svojim zdkaznikom on-line technickd podporu, alebo e-support. V pripade servisného problému zkaznici mozu pouzit
rozne on-line néstroje na ndjdenie rieSenia. Z&kaznici, ktori zistia konkrétny problém, mézu vyhladat v on-line databéze postup, ako ho odstranit.
Ti, ktorf nevedia, v com presne problém spociva, mozu pouZit diagnosticky softvér, ktory problém néjde a prehladd on-line databdzu pre automa-
tickd népravu. Z&kaznici mozu vyuzit on-line pomoc technika.

168 Chia-Lin, L. — Reinhold, D.: A systematic analysis of the preference change in co-branding. Dostupné na mpra.ub.uni-muenchen.de.

1% Napriklad, ked General Mills uvadza spolocné reklamy vo svojej ceredlii Trix a jogurt Yoplait.

10 Pozitivnym prikladom co-brandingu je podnik Kellogg Eggo Waffles a vyrobca hraciek Lego, ktori sa spojili a vytvorili mrazené wafle vyrobené
s jedinecnou, do seba zapadajticou textirou, aké je pouZitd na lego kockdch. Dalsim z tspesnych projektov co-brandingu je spolupréca Starbucks
coffee a jeho servirovanie pocas letov United Airlines, alebo tiez Denny's reStaurdcie v niektorych Holiday Inn objektoch. Na druhej strane sd viak
prikladom negativne projekty ako Burger King a Haagen-Daz's, spol. Diageo, ktorych spoluprdca nevysla z dévodov roznorodosti profilov svojich
zdkaznikov.
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Este inou formou je joint venture co-branding.'” Existuje aj co-branding s viacerymi spon-

zormi? A je tu este aj retailovy co-branding, v nom dva maloobchodné podniky, napr. fast-

-foodové retazce, pouzivaju spolo¢nu lokalitu ako spdsob najlepsieho vyuZitia priestoru a zvy-

denia ziskov. V maloobchode bude stéle viac Ziadané balenie produktov $tylom 2 v 1, ,dva

a viac v jednom’, kde doddavatel tovaru méze robit ¢asovo obmedzené kampane bez vyssich

nékladov (Co-packing).”

= Branding zlozky. Je to zvlastny pripad co-brandingu. Tyka sa vytvorenia znacky pri mate-
ridle, dieloch a suciastkach, ktoré si nutne obsiahnuté v inych znackovych produktoch.™

= Budovanie osobnej znacky (Selfbranding). Zaujimavym chépanim zloZiek brandingu je
tzv. selfbranding, v iom podniky inzeruju a dokonca oznacuju znackou sucast vlastnych
ponuk.”™ Ak sa takyto pristup osvedci, mé zmysel davat znacky vlastnym zlozkam, pretoze
je nad nimi vacsia kontrola a mézu sa néjst aj vhodnejsie zlozky na vlastnu potrebu.

= Znacky zloziek. Pokusaju sa vytvorit svojim produktom dostatocnud zndmost preferencie,
aby spotrebitelia nekupovali,hostitelské” produkty, ktoré tito znacku neobsahuju.”

= Komponentné produkty. Mnohi vyrobcovia vyrabaju komponenty alebo materialy, ktoré
vstupuju do konec¢nych znackovych produktoy, ale ich vlastnd identita sa v priebehu vy-
roby strati.”7 Vac¢sina vyrobcov dielov vsak zistuje, Ze je tazké vytvorit Uspesnu znacku jed-
notlivych ¢asti produktu. Uspedné vyuzitie brandingu vietkych stcasti produktu sa ¢asto
rébznymi spodsobmi spaja s produktmi inych podnikov. Z uvedeného vyplyva, Ze znackou
moZe byt nielen produkt, ale aj jeho diely alebo zlozky. V obdobi rozsirenej medzindrodnej
kooperécie a subdodévatelskych vztahov sa tento pristup stava samozrejmostou. Meni sa
totiz samotné ponimanie produktu. Napriklad pre vyrobcu aut je produktom auto kon-
krétnej znacky s prislusnymi sluzbami. Pre vyrobcu motorov sa produktom stava samotny
motor, ktory mdze mat vlastnu znacku, a pod touto znackou sa motor dodéva vyrobcovi
aut. Tento trend sa zrychluje.

Co-branding vsak nemusi byt chapany len ako spolupraca dvoch velkych podnikov, ale aj
napriklad v obchode s dobrym menom, kde st produkty o ktorych toho vela nevieme, ale pri
navsteve obchodu sa s nimi stretdvame (Co-signed Products).

V poslednom obdobi sa do popredia dostavaju reklamné a medidlne partnerstva (Promo-
tional Partnership) internetovych portalov.”

™ Ako v pripade Ziaroviek General Hlectric a Hitachi v Japonsku a kreditnych kariet Citybank Advantage.

72 Ako je to v pripade Taligentu, technologickej aliancie spolocnosti Apple, IBM a Motorola.

™3 Jednd sa napriklad o 2 Sampdny a mydlo zabalené spolocne do stlacenej fdlie, pricom cely komplet musi mat kvoli predaju iny EAN (Ciarovy kod),
pretoZe set v retailovom baleni md int cenu a parametre ako jeho samostatné komponenty. Napr. pokial sa zisti, Ze set mydlo a Sampén zvy3uje
celkovy objem predaja oboch vyrobkov, moze sa v tom pokracovat — pokial nie, moze sa skdsit ind alternativa, napr. 2 Sampény v jednom.

174 K tispesnym znackam zloziek patri napr. redukcia Sumu Dolby, vodovzdorné vidkna Gore-Tex a tkaniny Scotchgard. K oblibenym produktom
obsahujlicim znackové zlozky patria zmesi na pecenie Betty Crockerovej s Cokolddovym sirupom Hershey, varianty hotovyich jeddl Lunchables
obsahujtice mexické placky Taco Bell a zemiakové chipsy Lay ‘s barbecue s omdckou KC Masterpiece.

™5 Napriklad Westin Hotels inzeruje svoju Heavenly Bed a Heavenly Shower. Heavenly Bed mala dokonca taky tspech, ze Westin teraz preddva postel,
postelnd bielizen, vankuse prostrednictvom on-line katal6gu spolocne s dalsimi,heavenly” darcekmi a kipelfiovymi potrebami.

176 Du Pont bol Gspesny v marketingu svojich produktov ako znaciek zloziek.

77 Jednym z méla podnikov brandujlicich vyrabané komponentné produkty, ktorému sa podarilo vybudovat viastnd identitu, je Intel. Spotrebitelsky
orientovand kampari Intelu presvedcila mnohych zékaznikov, aby kupovali len znacky pocitacov s Intel Inside. V dosledku toho hlavni vyrobcovia
osobnych pocitacov 1BM, Dell, Compaq nakupuj( radSej svoje cipy od Intelu za vyssie ceny, nez aby kupovali ekvivalentné cipy od nezndmych
doddvatelov.

78 Napr. pripravované reklamné partnerstvd na poli internetovej reklamy medzi Google a Yahoo, ktoré kontroluju asi 80 % amerického trhu s interne-
tovou reklamou.
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Strategické partnerstvo znaciek
je zalozené na partnerstve a komle-
mentarite medzi partnerskymi znac-

Rozsirovanie znacky

kami a potencialnym zékaznikom pre J L
dudlnu znacku a interbrand efektom i Znacka B
(obr. 42).
Uspesné podniky pochopili, ze l o
podstatou ich Uspechu je vzbudit po- Rozsirovanie znacky
vedomie u zdkaznikov o znacke. Podla Co-branding (AB) (dudlny produkt)

agentury Labbrand™ co-brandingo-
vé Usilie zahfia lojalitné programy pre
zékaznikov™, obchodny marketing™,
rozsirovanie znacky™a sponzorstvo',
co-branding medzier na trhu (Market
Niche)®, komplementaritu znacky'
a globalny co-branding™. Branden-
burger a Nalebuff® tvrdia, ze podniky ktoré chcd dominovat na trhu musia vzajomne spolu-
pracovat a byt konkurenciou jeden pre druhého.'®

,Spéajanie znaciek” nie je lahkou komunikacnou stratégiou. V skuto¢nosti viac ako 90 % co-
-brandingovych projektov je nelspesnych.

Obr. 42. Strategické partnerstvo znaciek

Je zaloZené na rozsirenej hodnote, partnerstve, komlementarite medzi
partnerskymi znackami a potencidinym zakaznikom pre dudlnu znacku
ainterbrand efektom.

Vyber cobrandingového partnera

Co-branding prinesie znacke lepsi imidZ a novych zékaznikov. Napr. 40 — 50 % kreditnych
kariet na svete je dudlnych.Co-brandingové kreditné karty spajaju vydavatelov kreditnych ka-
riet s trhovym segmentom v prepojeni so sluzbami inej znacky.™

Podla prieskumu Conrads spotrebitelia zaujimajui k odmendm spojenym s co-brandovymi
kreditnymi kartami velmi pragmaticky postoj. Chcu viacej volnosti vo forme kazdodennych

19 Shanghajskd agenttira, ktord realizuje strategické sluzby a prieskumy zamerané na zlepSenie hodnoty znacky. Viac na www.labbrand.com.

18 (o-brandova kreditnd karta British Airways a Citibank, dovoluje ich vlastnikom automaticky sa stat clenom spolocnosti British Airways Executive
(lub. Inym prikladom je GE Money Multiservis, ktory pondka v spoluprdci s retazcom Electro World co-brandovant kreditn( artu. Zékaznici zis-
sadzbu pre drocenie transakcif prevedenych v tychto predajniach.

™81 Danone vyrobil Specidlny jogurt pre eurdpsky fast-food stravovaci retazec Quick.

'8 \/zdjomné pouZitie dvoch znaciek demonstroval Bacardi mixers a Coca Cola.

'8 Luxusny mobilny telef6n Samsung Armani, v Style iPhone, s menom prepozicanym od zndmeho dizajnéra.

'8 Prepojenie sportového dizajnu znacky pre zeny pod ndzvom, Adidas by Stella McCartney. Ddraz na svojsky pristup kazdej znacky.

185 Visa a Mastercard st prikladom komplementérmej aliancie, pretoZe pontkaju platobné sluzby pre zakaznikov a dotvdrajd spolahlivy imidZ banke.
Danone a Motta, co-brandingovy produkt jogurtovej zmrzliny s ndzvom Yolka, ktory uspokojuje zdkaznikov, ktory preferujd zdravy Zivotny Styl
a zdroven sa vyhybajd priamej konkurencii v prislusnom portfoliu znaciek.

18 Druhd najvacsia Bank of China a American Express Co. vydali co-brandingovi kreditn( kartu s logom dizajnovo upravenym pre medzindrodny
kreditny systém.

'8 Brandenburger, M. A. — Nalebuff, J. B.: Co-Opetition: A Revolution Mindset That Combines Competition and Cooperation: The Game Theory Stra-
tegy That's Changing the Game of Business. New York, Doubleday Business 1996. Dostupné na www.amazon.com.

8 Automobily Toyota Aygo, Peugeot 107, alebo Citroen (1 spolocnosti Peugeot a Citroen st priamou konkurenciou pre Ford Ka, Volkswagen Lupo
alebo Mercedes/Swatch Smart.

™8 MasterCard a Visa maju viacej ako 20 000 co-brandingovyich projektov. Uvddza to Punch, L.: Loyalty theater: Cobranding 10 years after. Credit Card
Management april/2001, s. 42 — 50.
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poloziek a bonusov na spdsob prilezitostného darceka.™

Viaceri autori (Leuthesser a kol.™, Simonin a Ruth™, Park a kol'®, Hadjicharalambous')
uvadzaju, ze co-branding je v mnohych pripadoch efektivnou komunika¢nou stratégiou
rozsirovania znacky (obr. 43). Co-brandingové partnerstvo sposobuje endogénnu konkuren-
ciuschopnost zékaznickych preferencif (napr. ak zakaznici zmenia svoje preferencie k znacke)
a umoznuje prilezitost penetracie na iny trh (obr. 44).

Ciefovy trh Obr. 43. Model co-brandingovych
Komplementarita stratéqif
produktu Existujuci trhovy ~ Novy trhovy 9
SegImEnt SegmEn: Stratégia 1. Uspesnost trhovej pozicie materkej znacky zvysi
Berinald znalost, imidz a hodnotu partnerskej znacky.
znacka Stratégia 2. Co-brandingové partnerstvo zvysi znacke imidz
Stratégia 1 Stratégia 2 a prildka novych zékaznikov.
Stratégia 3. Vyssia trhovd penetrdcia existujliceho trhu
Materska a zvysenie imidzu materskej znacky.
znacka - - Stratégia 4. Ziskanie novych trhovyich segmentov a zvjse-
Stratégia 3 Stratégia 4 . . b
nie atraktivity partnerskej znacky.
Hod ik Hod b Obr. 44. Maloobchodny
lodnotenie silnyc| odnotenie slabyc _ :
stranok - vyhody stranok — nevyhody @ brandlng
S ) o Na zdklade tzv. dohody o rozvojovom partnerstve ,Joint
schopnost prisposobit dihodoba asocidcia Development Agreement (JDA)" alebo ,Koncesiondrskej
sa zmene trhovych so slabsou znackou iy (e o Asmani)”
podmienok odbocenie y . .
zmena sluzby od Standardu
asociacia benefitov zdovodu

L , slabsej licencie
budovanie viacerych )

znaciek

Prilezitosti Hrozby
outsourcing meniace sa potreby
kultdrna zmena zakaznikov
nové obchodné nové vyzvy trhového
prileZitosti sektora
udrzanie dévery zavéadzanie spotrebitelov
zékaznikov panika a stiahnutie
zvyéena penetracia trhu produktov z trhu

10 Taneja, M. — Kalyani, J.: Co branding: Beyond Brands. Vertical Marketing. MICA (Mudra Institute of Communications, Ahmedabad). Dostupné na
www.indianmba.com.

1 Leuthesser, L. — Chiranjeev, K. — Rajneesh, S.:,2 + 2 = 57 A framewaork for using co-branding to leverage your brand." Journal of Brand Manage-
ment 1/2003. Dostupné na www.brandchannel.com.

2 Simonin, B. L. — Ruth J. A.: Is A Company Known by the Company It Keeps? Assessing the Spillover Effects of Brand Alliances on Consumer Brand
Attitudes. Journal of Marketing Research 1/1998, 5. 30 — 42. Dostupné na mpra.ub.uni-muenchen.de.

™3 Park, C.W. — Jun, S. Y. — Shocker, A. D.: Composite Branding Aliances: An Investigation of Extension and Feedback Effects. Journal of Marketing
Research 4/1996.

1% Hadjicharalambous, C.: ATypology of Brand Extensions: Positioning Cobranding As a Sub-Case of Brand Extensions. Journal of American Academy
of Business 10(1)/2006.
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Vztahy medzi produktmi a znackami, balenie, oznacovanie, zaruky

Castym zékladom nedorozument st otazky tykajlce sa produktu a znacky. Na jednej stra-
ne sa pozornost sustreduje na produkt ako na predmet predaja, na druhej strane sa tvrdi, Ze
najdolezitejsia je znacka, ktord so zdkaznikom komunikuje a vyrazne sa podiela na zvysenom
predaji. Co je teda podstatné?

Napriek uznavaniu Ulohy znacky je nevyhnutné sledovat parametre produktu na zaklade
zékaznickych potrieb a zdujmov ho vyvijat a zdokonalovat. Zakaznik nadobutda v urcitom sté-
diu predaja, po overeni produktu presvedcenie, e produkt splta jeho o¢akéavania. Zakaznik
si za¢ina viacej vsimat balenie produktu, jeho oznacovanie, ale aj ponukané sluzby a garancie
spojené s predajom. Az v stadiu zékaznikovej spokojnosti s produktom sa vynara moznost fi-
xovat produkt vo vedomf zdkaznika akousi pecatou kvality, ktord reprezentuje znacka.

Z pragmatického hladiska mozno cely problém vztahu produktu a znacky zjednodusit.
A to tak, Ze o produktoch, Zivotnosti produktov, produktovych radov a pod. sa bude hovorit
az dovtedy, pokym produkt nezaznamena vyrazny trhovy potencial. vV takom pripade sa pro-
dukt postupne stava znackou, ktord treba systematicky budovat. Pravda, mozno zvolit aj iny
pristup, a to cielavedome urcit konkurencieschopné parametre budiceho produktu, ktory sa
uvedie na trh uz so znackou. Ale — zacat celkom od nuly asi nie je mozné. Vzdy, aj pri nacrtnu-
tom postupe existuje predchodca, produkt, ktory mé potencidl stat sa znackou.

Pri technicko-technologickom zmyslani sa javi rozumné investovat do vyvoja konkrétnych
produktov a do vyrobnych liniek, ¢o smeruje nielen k zdokonalovaniu produktu, ale aj k vys-
Sej produktivite. V takom pripade podnik investuje do niecoho, ¢o sa viditelne zdokonaluje,
existuje ako konkrétny myslienkovy a realiza¢ny vystup. Investicie do komunikac¢nej podpory
maju Uplne iny charakter. Vysledkom investicie je myslienkovy produkt, artefakt, ktorého kon-
krétnym vyrazom je znacka. Ale aj ta pIni svoju komunikacnu funkciu ako pendant kvalitného
produktu. Inak povedané — produkt sa vyraba, znacka sa vytvéra a buduje. Buduje sa hlavne
Vlievanim”investicii do nie¢oho, ¢o je nehmatatelné, ¢o sa usddza v podvedomi ¢loveka a ve-
die k jeho ndkupnému rozhodnutiu. Iné je otdzka rozhrania etiky, manipulacie so zakaznikom
a dosahovanych predajnych vysledkov. Casto sa totiz stava, Ze pre zékaznika jedinou hodno-
tou je pocit, Ze sa pri ndkupe rozhodol spravne.

Hierarchie produktov

Hierarchia produktov vychddza od zékladnych potrieb zakaznikov aZ k jednotlivym poloz-
kam, ktoré tieto potreby uspokojuju:
1. Rodina potrieb. Samostatna potreba ako zéklad existencie rodiny produktov. Priklad: za-
bezpecenie.

2. Rodina produktov. Vietky triedy produktoy, ktoré s primeranou G¢innostou uspokoja sa-
motnu potrebu.

3. Trieda produktov. Skupina produktov v rdmci rodiny produktov, ktord ma urcitd funkénu
spojitost. Je zndma aj ako kategodria produktov.

4. Produktovy rad. Skupina produktov v rdmci triedy produktov, ktoré su Uzko spojené, pre-
toZe vykonavaju podobnt funkciu, preddvaju sa rovnakym skupindm zékaznikov, v rovna-

kych prevadzkarnach alebo rovnakymi distribu¢nymi cestami, pretoZe spadaju do rovna-
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kého cenového rozsahu. Produktovy rad méze pozostévat z réznych znaciek, alebo jednej
rodiny znaciek, alebo individuélnej znacky, ktora bola rozsirena.

Produktovy typ. Skupina poloziek v ramci produktového radu, ktoré maju spolo¢nu jednu
z niekolko moznych foriem produktu.

Produktovy variant. Polozka, nazyvana tiez SKU (Stock Keeping Unit). Urcitd jednotka
v ramci znacky alebo produktového radu, ktory sa odlisuje velkostou, cenou, vzhlfadom

alebo nejakym inym atribdtom.

Rozlisenie produktov podla uvedenej hierarchie ma predovsetkym metodologicky vyznam.

Sprevadzajtice znaky produktu

Produkt ur¢eny zékaznikovi nebyva,bez osatenia” Aby sa produkt neposkodil, je zabaleny

v obale, na ktorom st napriklad rozli¢né oznacenia, popisy zloZzenia, mimoriadne ingrediencie,
terminy spotreby a Udaje. Najvyraznejsi byva ndzov produktu a znacka. Sprievodnymi znakmi
produktu su:

1.

Obal je nositelom znacky. Vhodné spojenie dizajnu produktu a jeho obalu plni pozado-
vané funkcie, a to:

vytvdra dizajn obalu na uloZenie a obalenie produktu,

zabezpecuje ochranu uloZzeného produktu ¢i uz pred poveternostnymi vplyvmi, alebo
pred neziaducou manipulaciou, alebo aj pred odcudzenim,

slizi na komunikéciu, ako je identifikovanie a propagovanie produktu pri zabezpeceni
distribucie, umiestneni v predajnom mieste, ale hlavne na komunikéciu so zakaznikom.

Oznacenie v podobe Stitkov (Label) alebo vytvorenych ploch na obale mé lahko spristup-
nit a ziskavat Udaje. Takéto oznacenie:

identifikuje produkt alebo znacku,

informuje o ponukanych vlastnostiach, mnozstve, zloZeni, dobe pouZitia a o komunikac-
nych linkach s prislusnymi zodpovednymi za produkt,

propaguje produkt.

Servisna podpora produktu zabezpecuje hodnoty produktu rozsirené o dalsie sluzby (ale
aj o produkty) venované jednak pred predajom a pocas predaja, ale aj pocas pouzivania
produktu ako popredajnd podpora tak, aby zékaznik zavedené sluzby ocenil a hodnotil
ako rozsirovanu hodnotu produktu. Podnik zavedené sluzby potrebuje mat ohodnotené,
aby boli prinosom aj prerl. Okrem toho musi vytvérat neustdle sluzby, ktoré zakaznikovi
prinasaju uspokojenie, podporuju uspokojovanie potrieb ponukanym produktom, zvysu-
ju hodnotu produktu a vytvaraju pre podnik konkuren¢nu vyhodu.

Vsetko to mozno zhrnut do jednej spolo¢nej charakteristiky. Je Ziaduce uspokojit potreby

zakaznika podla jeho oc¢akéavania, alebo aspon sa pribliZit k ocakdvanému uspokojeniu po-
trieb. Vyrobca ma moznost a v niektorych pripadoch povinnost uvaddzat nové atributy pro-
duktov, ktoré su vseobecne vnimané pozitivne.
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Ekologické a socidIne dimenzie produktu

Vo vsetkych oblastiach zakladnych parametrov produktu je nutné prihliadat na nové di-
menzie. Tie vychadzaju z novych suvislosti a vnimania produktov zakaznikmi. Mozno ich roz-
Sirit o tieto parametre:
= Rozsirend zodpovednost vyrobcu ¢i predajcu. To znamena prebrat zodpovednost za

produkt aj po jeho predaji. Podnik teda zabezpedi opravu alebo vymenu produktu, ako

aj sluzby pomdéhajuce lepsie vyuzit nadobudnuty produkt. Tieto podmienky su coraz

Castejsie predmetom zdkonnych predpisov (dvojro¢na zéruka, ochrana spotrebitela atd.).

Pri neakceptovani takychto pravidiel vznika ujma v podobe poskodenia mena podniku

a jeho produktov a strata trhov.
= Ekologické obstaravanie. Pouzivaju sa suroviny a vytvéraju sa produkty, ktoré neposko-

dzuju Zivotné prostredie. Produkt je suicasne predmetom zaujmu zakaznikov. Nevhodné

a skodlivé produkty postupne stracaju svoj podiel na trhu a schopnost akumulovat trzby.

Produkt by mal spifiat socidlne a ekologické $tandardy. Aby ich zakaznik lepsie vnimal

a boli prehladnejsie, pouzivaju sa rozlicné logé a nélepky. Tie sa zahfiaju do skupiny eko-

labelingu.
= Spravodlivé obchodné praktiky a vymena. Na kazdom trhu sa uplatiuju etické a moral-

ne pravidla. Nevyuziva sa nidza a rézne natlaky politickych a lokalnych subjektov. Nepou-

Ziva sa detska praca a nedostato¢na odmena za odvedeny vykon.
= Prijatelny zivotny cyklus. Pocas celého Zivotného cyklu produktu, od jeho vytazenia ako

surového materialu, cez vyrobu az po uskladnenie a spracovanie ako odpadu je nutné

prihliadat na ochranu prostredia, flory a fauny a na ochranu fudi.

= Princip recyklacie a spracovania predanych produktov. Treba prihliadat na prevzatie
zodpovednosti za spracovanie vytvorenych a pouzitych produktov ¢i uz strojov a zariade-
ni, aut a ich komponentov, elektroniky a jej komponentoy, ale aj obalov z potravin a dro-
gistickych produktov.

= Nulovy odpad. Treba vyvinut snahu o bezodpadové technolégie a na minimélnu hodno-
tu znizovat odpad, ktory pri spracovani produktov poskodzuje prostredie. Treba vytvérat
produkty vhodnymi postupmi umoznujucimi znizovat alebo eliminovat ohrozenie Zivot-
ného prostredia.

Ekologické a socidlne dimenzie ¢oraz va¢smi zvysuju hodnotu produktov. Ignorovanie
tychto dimenzii méze podnik pripravit o postavenie, znizit podiel na trhu a v budicnosti zna-
menat aj stratu (dobrého) mena, a tym podmienok na podnikanie na danom trhu.

Produktoveé rady, produktové kombindcie

Vyznam terminu produktovy rad velmi poklesol ndrastom vyznamu znaciek (vratane
maloobchodnych znaciek). Tvorba produktového radu vychddza zo zékaznickych potrieb
a z profilov znaciek (monobrandy a brandy). Donedévna sa tvrdilo, Ze jednotlivé produkty
sa maju zdruzovat do produktovych radov. Pod produktovym radom sa rozumela skupina
produktov, ktoré su si velmi blizke, maju podobné UZitkové vlastnosti, si urcené rovnakej
cielovej skupine zdkaznikov a k zdkaznfkovi sa dostavaju rovnakymi distribu¢nymi cestami,
pripadne patria do rovnakej cenovej kategdrie. Nemozno tvrdit, ze produktové rady nee-
xistuju, ale k riadeniu portfélia cez produktové rady sa uz nepristupuje v ziadnom podniku.
Rozliduje sa:
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= Dika produktového radu. Predstavuje pocet jednotlivych produktov vytvdrajucich tento
rad.

= Hibka produktového radu. Spéja sa s dizkou produktového radu, alebo sa tak oznacuje
jeho rozsah, a ide o modifikacie alebo druhy jedného produktu.

= Produktové portfélio. Vznika z rozlicnych produktov podniku a rozli¢cnych znaciek. Z hla-
diska komunikécie produktu je délezité vybrat produkty s atraktivnymi znackami, ktoré
ziskavaju zakaznikov a navodia pritazlivost znaciek. Hodnotf sa vykonnost portfélia cez
jednotlivé znacky (vyrobné skupiny, subrandy, brandy a umbrelly) v kontexte finan¢nych
zdrojov venovanych na podporu znaciek.

Je potrebné riesit problém optimalneho produktového radu. Skiima sa, ¢i mozno zvysit
zisk z produktového radu pridanim poloziek. Rovnako je namieste otdzka, ¢i produktovy rad
nie je prili§ dlhy a ¢i nemozno zvysit zisk podniku skracovanim produktového radu. Dizka pro-
duktového radu suvisi s ciefmi podniku. Pokial sa podnik snazi ziskat vacsi podiel na trhu, ma
dihsi produktovy rad. Ak podnik kladie vacsi déraz na ziskovost, vyuziva kratsie produktové
rady so starostlivo vybranymi polozkami.

Vo vyrobnych podnikoch najvacsim problémom je prijat rozhodnutie o vyradeni produk-
tu. Nazory manazérov vyroby a produktovych manazérov nie su vzdy zhodné. Ani ekonomic-
ké prehodnotenie sa nemusi zhodovat so vieobecne prijatou predstavou o uzito¢nosti pro-
duktu. Rokmi rastie pocet produktov v produktovom rade a spravidla chyba odvaha niektoré
produkty vyradit. Naopak, o vacsine produktov sa tvrdi, Ze su unikdtne. Takto viak rastd nakla-
dy na konstrukciu a vyvoj produktu, na technickd pripravu vyroby, na skladovanie, na zmeny
produktov, na vybavovanie objednédvok, ale aj ndklady na dopravu a prezentovanie nového
produktu produktového radu. Predlzovanie produktového radu méze zastavit vrcholovy ma-
nazment, pretoze podnik nemusi mat dostato¢né finan¢né zdroje alebo vyrobné kapacity.
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Analyza produktov a produktovych radoy,
cyklus ich zZivotnosti

Analyza produktu a produktového radu ukéze, ktoré produkty su efektivne. Podnik iden-
tifikuje takéto skutoc¢nosti, musi vytvorit subor kritérii, na zaklade ktorych sa treba rozhodnut
o buducnosti niektorych produktov, ale aj o vytvarani a zaradovani nového produktu do pod-
nikového portfélia. Potreba vytvorit néstroje na rozhodovanie o zaradeni ¢i vyradeni produk-
tov z produktového radu si zarover vyZzaduje stanovit kritéria, ktoré su prehladné a mézu byt
podkladmi na rozhodovanie o produktovom rade a jeho jednotlivych produktoch, ¢i su efek-
tivne a ¢i su v rdmci podnikovych cielov. Otazku definitivheho vyradovania produktu z portfolia
mozno kombinovat so sledovanim Uspesnosti prislusnej znacky. Ak znacka neprosperuje, po
jej vyradeni dojde k strate investicif vkladanych do budovania znacky. Ak by sa viak pokracova-
lo v uzivani neprosperujucej znacky, straty sa este zvy3uju hromadiacimi sa zasobami. Napriek
tomu rozhodnutia o budutcnosti znacky nebyvaju lahké. Vzhladom na tradiciu znacky a jej dI-
hodobu exploataciu je potrebné dokladne zvazit, ¢i znacka méa potencial na svoju revitalizaciu.®

Strategicka analyza Zivotného cyklu produktu

Kazdy produkt mé konec¢nu Zivotnost. Iné je zivotnost moderného pristroja podliehaju-
ceho rychlej morélnej amortizacii, a ind je zivotnost (nie trvanlivost) potravin, ktorych vyvoj je
pomalsi. Pri rychlo sa rozvijajucej konkurencii je nevyhnutné sledovat Zivotny cyklus produk-
tov (PLC - Product Life Cycle) a mat prehlad o tom, ktory produkt je ziskovy a ktory stratovy.
Zivotny cyklus mozno sledovat
vyvojom predaja a zisku. Na zak-

lade poznania prislusného cyklu Predaj a zisk

zivotnosti produktu mozno ana- 1 _
lyzovat produkt a jeho ekono- Predaj T
micky dopad na podnik. \
Na zivotny cyklus produktu
plati charakteristika:
= produkty maju obmedzeny _
zivot, Zisk
= zisky sa menia od Zivotného
cyklu produktu,
= produkty prechadzaju roz- Rast  Zrelost Nasytenie trhu  Pokles
licnymi etapami Zivotného Zavédzanie
cyklu, « Cas .
= produkt si vyzaduje v rozlic-
nych etapach svojho Zivot- Obr. 45. Zivotny cyklus produktu zndzorneny
ného cyklu rozdielne komu- krivkami predaja a zisku
nikacné, ndkupné, predajné Je typicky pre dihodobo stabilné ekonomiky, v ktoryich sa makroekonomické ukazova-
a personalne stratégie. tele menia postupne. V sticasnej globélnej a turbulentnej ekonomike sa bezne pozoru-

jli nespojitosti na oboch krivkdch vyvolané vonkajsimi faktormi.

195\ pripade sluzieb sa netispesnost znacky prejavi bezprostredne, pretoZe absentuju poziadavky na dany produkt v podobe sluzby.
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Krivka zivotného cyklu produktu ma svoje etapy (obr. 45). Pomocou tzv. krivky S mozno

opisat jednotlivé etapy PLC:

1. Zavéadzanie je obdobie pomalého rastu predaja po uvedenf produktu na trh. Zisk je mini-
malny, pretoZe rastU naklady na propagaciu a iné aktivity spojené so zavadzanim nového

produktu na trh.

2. Rast predstavuje rychlu adaptaciu produktu na trhu a zaznamendva sa vyznamny rast zisku.

3. Zrelost sa prejavuje stagnaciou alebo znizovanim zisku. StUpaju marketingové naklady
ako doésledok konkurencnych aktivit. Nasytenie trhu nastava, ked mnozstvo predanych
produktov zacina stagnovat. Pokial sa produkt nespdja s velkou vernostou znacke, zac¢ina
o predanom mnozstve rozhodovat cena.

4. Pokles sa preukazuje mini-
malnymi ziskami, az precho-
dom k stratdm.

Doba trvania jednotlivych
etdp zivotného cyklu produk-
tov sa musi pravidelne sledo-
vat a vyhodnocovat, pretoze
trvanie a priebeh jednotlivych
etdp sa neustdle menf a skra-
cuje. Preto je nutné jednotlivé
etapy neustale overovat a na
zaklade skusenosti upravovat
dizku etdp pre nové produkty
tak, aby sa zo Zivotného cyklu
dala vypocitat efektivita a prinos
produktu pre podnik. Dolezité je
vyhodnotenie Zivotného cyklu
produktu a ndvratnost investici,
ako znédzornuje obr. 46,1

Ak produkt dospel do fazy
poklesu skor, ako sa wvrétili in-
vesticie vlozené do jeho vyvoja
a uvedenia na trh, potom je pro-
dukt pre podnik stratovy. Produkt
je Uspesny, ak zo svojho predaja
zabezpedi dostatocny prijem na
pokrytie vsetkych nakladov, ktoré
podnik vynalozil. Okrem nékla-
dov na vyvoj a uvedenie produk-
tu na trh su to aj naklady na vyro-
bu a skladovanie, na podnikovu

Vynosy/trzby

5 -4 -3 -2 - / Cas
6 7 (roky)

Hranica
navratnosti (s DCF)

Hranica navratnosti
investicii (bez DCF)

Celkové
néklady pred
uvedenim na trh

Investicie
Zisk

Priame
naklady

<« Tiby —»

Pozndmka: Graf predstavuje rocné triby ako priemer trzieb dvoch po sebe nasledujcich rokov.
Tmavsia cast grafu predstavuje priame néklady.  Priekopa” predstavuje zisk/ndvratnostinvesticif, Ak
s pouziji metddy poskytovania zfavy, (DCF — Diskounted Cash Flow), krivka ndvratnosti investicif
sa predia dosiahne bod celkovej navratnosti neskoréie (v qrafe pozri prerusovan cast krivky).

Obr. 46. Zivotny cyklus produktu a navratnost
investicii podla Majara

Podniky musia kalkulovat névratnost kazdej investicie. Korektnost vypoctov ndvrat-

nosti je vsak spochybnend v dosledku turbulentnosti vonkajsieho prostredia. Potenci-

dlnym riesenim znizujticim riziko nespravnych vyjpoctov je vyuzivanie informacnych

technoldgif pracujtcich s rozsiahlymi databdzami a vyuzivajicimi simulacné metddy.

1% Kotler, P: Marketing management: Analyza, plénovani, realizace a kontrola. Praha, Victoria Publishing 1992, s. 375.
97 Majaro, S.: Zaklady marketingu. Praha, Grada Publishing 1996, s. 94.
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komunikaciu a dalsie sledovatelné nédklady na dany produkt. Z hladiska ziskovosti podniku je
potrebna urcitd vyvézenost, aby zisk nebol zavisly iba od niekolkych mélo Uspesnych produktov.
Predajny Uspech a dosiahnuty zisk maju rozlicny priebeh, nemusia byt na sebe zavislé. Podobné
problémy vznikaju pri produktoch, ktoré maju sezonny charakter. PredlZovanie ich Zivotnosti vo
vacsine pripadov nemé predpoklady na Uspech za rdmec sezdény, ale ich vyvoj musf prihliadat na
moznosti ich opatovného zavedenia v nasledujicej sezéne s minimalnymi zmenami.

Na potrebny rast zisku podnik musi v pravidelnych intervaloch vyvijat nové produkty tak,
aby sa predlZil ich Zivotny cyklus, alebo sa spomalilo ich zastardvanie. Zavislost trzieb a ziskov
jednotlivych produktov rozhodujlceho portfélia zndzorriuje obr. 47.1%

Portfélio produktov predstavuje zivy, neustéle sa meniaci obraz. Moze dojst aj k strate
vyvazenosti portfélia a potrebe rychlej reakcie smerujticej k predizeniu Zivotnosti vybranych
produktov. PredZit Zivotny cyklus produktu mozno spdsobom, ktory je zndzorneny na obr. 48,

Z obrézku je zrejmé, ¢o znamené prediZenie Zivotného cyklu produktu. V ¢asoch T1%,T2"
a,13"sa urcitymi spdsobmi predlzuje krivka Zivotnosti z polohy A" do poléh “B"a"C".

Zivotny cyklus produktov mozno predIZit tak, Ze:
= produkt dostane novu podobu a nové vlastnosti,
= zmeni balenie,
= zvysi Uroven a frekvenciu komunikécie,
= n3djde nové uplatnenie na existujucom trhu,
= n3ajdu sa pre produkt nové trhy,
= produkt dostane novu Uzitkovi hodnotuy,
= budu sa presadzovat osobitné komunikacné kampane.

Predlzovanie cyklu Zivotnosti produktu predpokladé zabezpecenie navratnosti vioZzenych
zdrojov. Ale aj tu existuje vynimka, ked produkt je stcastou produktového radu a jeho efekt
v rdmci celého radu je kladny, aj ked sdm nie je ziskovy. Rastom konkurencie sa stava pravid-
lom skracujuci, krtky a rychlo sa meniaci produktovy cyklus. Ten si vyzaduje modifikovanu ko-
munikac¢nu stratégiu v dynamickom prostredi a cely pristup k zavadzaniu produktu sa meni.

PLC pldnovacie modely

Na zlepsenie stanovenia Zivotného cyklu a odhadovanie jeho dfzky a priebehu sa uplat-
nuju planovacie modely PLC na predpovedanie predajnej sily produktu v ur¢ovani faktorov,
ktoré ovplyvnuju tvar a amplitidu rozsahu planu. Prvé modely PLC boli vytvorené pre kratko-
dobé a dlhodobé planovanie, pre velkoobchody, podniky zaoberajlce sa elektronikou a spot-
rebitelskymi produktmi. Pokrok v oblasti modelovania sa javi ako uzito¢ny na predikovanie
PLC uZ existujucich produktov. Priklad aplikacie tohto modelu spociva v odhadnutf nacasova-
nia a rozmeru zlomového bodu Uspesného uvedenia produktu na trh. Model PLC urcuje ob-
jem predaja zdruzenim odhadu prvotného predaja a nahrady produktu. Podstatou modelov
je pomoct vytvérat predpoklady stratégie podniku v oblasti produktov poméhajicich zlepsit
vypovedacie schopnosti analyz produktov. Ide o:
= uréenie dlzky a miery zmeny Zivotného cyklu produktu,
= jdentifikdciu sucasného stadia PLC a vyber produktovej stratégie, ktord koresponduje

s danym stadiom,
= predvidanie moznej hrozby a ndjdenie moznosti na alternativu a rozirenie PLC.

1% Tamyze, s. 96.
19 Tamze, s. 101.
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Trzby Zisk  Obr. 47. Funkcia trzieb a zisku

zabezpecujlcich

| Promi Zisk | ziskovost podniku

V trhovyich ekonomikach transformujticich sa krajin

strednej Eurpy mozno povazovat zndzornend situ-
B dciu za cielovd. Obrdzok zvyraziiuje tlohu cielave-

A domej stratégie pripravy novych produktov vyjad-

rend cez ¢asovd nadvaznost trzieb a zisku. Pretoze

ich redlne hodnoty nemozno presne predpovedat,

/ je nevyhnutné udrzat'v podniku dostatocny rozsah
/ a tempo inovdcie.

0 A B C Cas 0

Obrat Obr. 48. Pred(zenie Zivotného
cyklu produktu

C Treba si uvedomit, Ze prediZovanie Zivotného
cyklu produktov nie je vZdy efektivne a nevedie
vzdy k znizovaniu rentability trzieb. Ak ndklady na
B oZivenie predaja st vy3sie ako ndrast zisku sposo-
beny ozivenim, mozno predlZenie Zivotného cyklu
A akceptovat v pripade priorit orientovanych na udr-
Zanie trhovej pozicie.

Pri zavedenych produktoch a ich predaji nie je vzdy zrejmé, kde je produkt umiestneny
(pozicionovany) pocas svojho PLC v danom case. Analyza miery rastu, trendy predaja, ¢as od
uvedenia produktu na trhu, intenzita konkurencie, cenové praktiky a konkuren¢né vstupné
a vystupné informécie su velmi doélezité na analyzu umiestnenia na trhu. Pri uz existujucich
produktoch to znamena potvrdenie danej a stanovenej pozicie, alebo zistenie novych moznos-
tfa presunutie do pozicie, ktoré je vyhodnejsia a zvysuje predaj produktu a zakaznikovi zlepsuje
alebo zachovéva Uroven uspokojenia jeho potrieb. Tieto analyzy su dolezité preto, lebo urcit
poziciu kedy sa produkt posunul z rastovej fazy do fazy zrelosti, je zloZitejSie, ako urcit ostatné
fazy zivotného cyklu produktov. Potrebné je mat aj analyzu Struktury odvetvia, konkurencie
a trhu. Tato analyza je dolezitd pri odhade toho, kedy produkt dosiahol zrelost a hlavne na to,
aby sa dal utvorit pravdivy obraz a mohli sa uskuto¢nit kvalifikované rozhodnutia.
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Miera zmeny PLC

Dizka Zivotného cyklu produktu sa pri mnohych produktoch krati. Samozrejme, existuje
roznorodost v dizke $tadii PLC jednotlivych produktov. Pri ur¢ovani miery zmeny PLC je do-
lezité, aby manazment reSpektoval meniace sa podmienky na trhu. Vyskumy uvadzaju az 17
rozli¢nych tvarov kriviek PLC. Najcastejsie sa vyskytuju krivky:

1. tvar rast — depresia — zrelost,

2. tvar cyklus — recyklus,

3.tvar vina,

4. tvar Styl 2

Odlisne sa vyvija PLC pri kategdériach stylu, mody a modnych noviniek.

Styl totiz predstavuje zékladné a odlisujice sa spdsoby prejavu cloveka, a to v kazdej ob-
lasti. Odlisuje sa sposob byvania, obliekania, odlisny je vkus a estetické citenie vo vztahu
k umeleckym artefaktom. Napriklad vo vytvarnom umeni st bezne zndme Styly: realis-
ticky, surealisticky, abstraktny atd. Urcity Styl mdze pretrvévat celé generacie pri striedanf
jeho oblUbenosti.

Méda predstavuje prijaty Styl a je premenliva. Jej zmyslom je odlisenie sa, sutaz, masova
mdda, az nastava pokles zaujmu a hlada sa nie¢o nové. Dizka Zivotného cyklu mady je
nevypocitatelnd a takmer sa nedd odhadnut. Ak sa modda napr. v obliekani stava ,unifor-
mou’, vzniké potreba preme-

ny a dochddza k prudkému

poklesu predaja. Predaj Predaj

Médna novinka je moda, kto- 4 4
rd si verejnost rychlo obltbi A 5 —
a prijima ju s velkym nadse- /

nim. Preto rychle dosahuje N
svoj vrchol, po ktorom nasle- Cas
duje prudky pokles. Kedze 4
cyklus prijatia médnej novin- c b
ky je kratky, m& iba obmedze- \/

ny pocet nasledovatelov. Ale /\ \
aj ti, <o médnu novinku prijali,
sa chcd od seba odliSovat.
Médne novinky su viastne  Qpr 49, Alternativne Zivotné cykly
kratkodobé, pretoze vacsi-
nou neuspokoja silnu potre-
bu jedincov odlisovat sa od
ostatnych. Tieto skutoc¢nosti
zndzornuje obr. 49.

Kratky a rychlo sa meniaci produktovy cyklus v celom rozsahu produktov si vyzaduje mo-
difikovanu komunikacnu stratégiu v dynamickom prostredi. Ako priklad mozno uviest krétky
Zivotny cyklus osobnych pocitacov, pri ktorych sa produkt v priebehu niekolkych rokov dosta-
ne z fazy predstavenia na trhu do fazy rastu a zrelosti. Rychly pohyb cez $tadia Zivotného cyklu
vytvdra potrebu cyklus alternovat a prindsat nové produkty na trh.

as

Zivotny cyklus Stylu, médy a modnych noviniek. Krivka Zivotného cyklu produktu
sa men pri rznych typoch produktu rozlicne.

20 Kotler, P: Marketing Management. Analyza, planovani, realizace a kontrola. Praha, Victoria Publishing 1992, 5. 376.
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Technika PLC

Zavedenie nového produktu, ktory preberd trzby a trhovy priestor existujicemu produk-
tu, smeruje k produktovému kanibalizmu 2!

Podnik sa snazi vyuzit cely PLC tak, aby dosiahol ¢o najlepsiu névratnost vlozenych zdro-
jov. Preto dozivajuci produkt sa normalne vymiena za novy vtedy, ked zavedeny produkt je
vo faze cyklu poklesu alebo Upadku. To znamend, Zze doZiva, a jeho skladové zasoby sa vypre-
dali a z&roven nastupuje novy produkt, ktory ho do vypredania zasob nahradi. Stanovia sa ce-
nové rozdiely charakterizujice hodnotu medzi tymito produktmi alebo stratégiu presadenia
nového produktu tak, aby prebehla plynula vymena.

Na meranie a pldnovanie ocakdvaného kanibalizmu existujiceho produktu novym pro-
duktom sa pouZiva index kanibalizécie. Index sa udava v percentach straty trzieb alebo fy-
zickych jednotiek z existujuceho produktu pohlcovanim novym produktom. Predpokladana
strata predaja existujuceho produktu v dosledku nahradenia starého — existujiceho produktuy,
slizi na meranie efektivnosti a spravnosti zavadzania nového produktu pre zistenie vplyvu
tejto zmeny na ekonomiku podniku.

Kritika koncepcie PLC

Koncepcia PLC sa v podnikoch chape ako ,poucka” potrebnd na pldnovanie vyvoja no-
vych produktov. Zdévodnuje sa rfiou produktovd a trhova dynamika. Na samotny priebeh PLC
sa nazerd ako na stale rovnako sa opakujuci proces. Je pravda, Zze PLC umoznuje manazérom
urcovat alternativne stratégie v jednotlivych etapach PLC, je urc¢itym kontrolnym ndstrojom
umoznujucim podniku merat charakteristické vlastnosti produktov pri porovnani s podob-
nym produktom z minulého obdobia. Menej sa uz PLC vyuZiva na prognézovanie trhu, preto-
Ze sleduje predaj na sirsich vzorkach a pocas rozli¢nej doby trvania predaja.

Proti tedrii PLC je aj dost ndmietok. Odvolavaju sa na to, Ze krivky PLC su prilis premenlivé.
Na rozdiel od kazdého organizmu nemaju pevnu postupnost jednotlivych etdp a pevny cas
ich trvania. Nemozno ani spolahlivo urcit, v ktorej etape PLC sa podnik nachddza. MézZe sa
javit, ze produkt je v etape zrelosti pritom to mdze byt iba doc¢asné zvysenie predaja pred
dalsim prudkym poklesom. Dokonca sa tvrdi, Ze tvar krivky PLC je prevazne vysledkom vplyvu
komunikécie a uplatnenia kampani a nie désledkom nevyhnutného procesu, ktorym produkt
musi prejst. Kazdopadne zatial nie si zndme spolahlivejsie metddy posudzovania Uspesnosti
produktu smerom do buducnosti. Dolezité je si uvedomit, Ze pri hodnoteni Uspesnosti pro-
duktu zvysit spolahlivost uplatnenim metody PLC pomaha kombinovanie s dalsimi analytic-
kymi metddami. Eliminuje sa tym riziko chyby z nedostatku Udajov ¢i nepresnosti predikcie
vyvoja do buducnosti.

Analyza portfdlia produktov a znaciek

Pri analyze portfélia sa pouziva komparativna analyza produktov a znaciek. Portfoliova
mriezka odkryva rozdiely medzi produktmi alebo znackami. Po identifikécii prilezitosti mézu
byt vhodnejsie konkurencnejsie analyzy faktorov $pecifického vykonu, ktoré zahfnaju:

2 Pozri prilohu 1 Produktovy kanibalizmus.
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= prinos zisku,

= (itlivost predaja vzhladom na cenu, podporné aktivity, vstupné sluzby a iné vplyvy,

= prekdzky vstupu,

= kolisanie predaja,

= mieru vyuzitia kapacity,

= povod technoldgie (vyspelost, nestalost a komplexnost),

= alternativnu vyrobu a procesné moznosti,

= zvazenie vplyvu na zivotné prostredie.

Na Ucely analyzy portfélia produktov sa pouziva viacero metdd, z nich su najzndmejsie:
= BCG matica (Boston Consulting Group Matrix),
= GE matica (General Electric Matrix).2?

Ale pribudaju aj potreby sledovat hodnoty a efektivitu portfélia v case, podla meniacich
sa podmienok na trhu. Na tento Ucel boli vyvinuté multifaktorové matice a to:
= Hofferova matica,
= Littleova matica Zivotného cyklu.

1. Matica BCG sa zakladd na vyuziti myslienky, Ze zisk z predaja produktu zavisi od podielu
podniku na trhu a od tempa rastu trhu. Podiel podniku na trhu sa vyjadruje podielom jeho
trzieb k celkovym trzbam v danom segmente. Tempo rastu trhu sa meria medziro¢nym
narastom trzieb. Bostonska matica je zndzornena na obr. 50.

Matica BCG je Stvormiestna a pouziva dve premenné, aj ked na komplexnost potreby sa
vytvaraju viaceré matice, aby sa vzajomnym prepojenim dvojic premennych dosiahla vacsia
komplexnost. Pouzitie dvoch premennych sa povazuje za slabinu tejto matice, ako aj skutoc-
nost, Ze je stavana na rastové a rozvijajuce sa trhy a pri stagnujucich a zmensujucich sa trhoch
je nutné pouzit iné spdsoby analyzy.

Tempo rastu trhu Obr. 50. Bostonska matica
ot Lavy horny kvadrant matice obsahuje produkty,
Vysoke pri ktorjch je v rovnovahe tvorba a spotreba
Hviezda Otaznik financnych prostriedkov. Do [avého dolného
. o ) ’ kvadrantu patria produkty, ktoré vytvraju viac
Mierne [Py Vyrazng SNy financnych prostriedkov, ako spotrebuvaju.
alebo negativny tok penaz 7 homi k bsahuie produkty kioré
tok pefiazi Pravy horny kvadrant obsahuje produkty, ktoré
Rastlici zisk Nizky 7isk nestacia vytvorit dostatocné mnozstvo financif
astucizis tzky 215 na zvysenie podielu podniku na trhu. Produkty
patriace do pravého dolného kvadrantu ne-
0% vytvdrajd, ani nespotrebivaj velké financné
° Dojna krava Pes prostriedky, st vsak mdlo ziskové.
\iyrazne pozitivny Mierne pozitivny
tok penazi alebo negativny
tok penazi
Najvyssi zisk Najnizsi zisk
Nizke
Viysoky Nizky Relativny
podiel trhu

22 Pristup vyvinuty v General Electric a poradenskou agentdrou McKinsley.
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2. Atraktivnost trhu a konkurenc¢na pozicia portfélia podniku su parametre, ktoré tvoria
zaklad matice GE ktora predstavuje typ multifaktorovej portféliovej matice. Kazdy z tychto
faktorov odraza velky pocet parcidlnych vplyvov. Atraktivnost trhu zavisi od velkosti trhu,
od tempa jeho rastu, od cyklickosti a sezénnosti, od povahy konkurencie, statnych zasa-
hov, priemernej ziskovosti a citlivosti na ekologické vplyvy. Konkurencna pozicia podniku
sa vyjadruje podielom podniku na trhu, ro¢nym tempom rastu trzieb, lojalitou zakaznikov,
droviou vyskumu a marketingu, struktdrou finan¢nych zdrojov a nadkladovostou. Je to
komplexny pristup k hodnoteniu portfélia produktov, ako aj zaklad volby stratégie rastu
trzieb. Klasifikicia stratégie rastu trzieb podla charakteru produktu a trhu je na obr. 51.
Matica GE je rozdelend do troch sektorov podla vyhodnosti postavenia:

= Najvyhodnejsie postavenie predstavuje umiestnenie do lavého horného sektora na rasto-
vy a perspektivny priestor na dalsie investovanie do produktov portfélia.

= Vysoké riziko a nejasnost orientdcie ¢i na utlm, alebo na rast su charakteristické pre stred-
ny sektor v uhlopriecke cez maticu. SIUzi na désledné a neustéle hodnotenie a analyzova-
nie pozicie produktov v tomto sektore, aby sa vc¢as dalo rozhodnut o Gtlme, alebo rozvoji.

= Utlmovy sektor v pravom dolnom rohu predstavuje nevhodnu poziciu, neperspektivnu
a hlavne stratovd pre podnik, ur¢enu na opustenie.

Atraktivnost Obr. 51. Multifunkend
odvetvia portféliova matica
GE trhu a (produktu)
, portfolia
nvestovat Zobrazenie podnikového portflia je komplex-
Nizka nejsie a presnejsie (v jednej premennej je viacero

kritérif). Podnikové zdroje st usmerfiované do
podnikov s najvacSou pravdepodobnostou do-
Selleliioval siahnutia konkurencnej vyhody.

Stredna

Likvidovat

Vysoka

Sila
podnikania
Vysoka Stredna Nizka

3. Hofferova matica odstranuje nedostatky predchadzajicich matic, ktoré nezahfnali vyvo-
jové stadium produktu na obr, 52,2
Matica v pozitivnej casti formuluje niekolko variantov portfolit:

= rastové portfélio,

= ziskové portfélio,

= vyvazené portfélio.

23 | esdkovd, D.: Strategicky marketingovy manazment. Bratislava, Sprint 2001, 5. 185.
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Pre podnik je vystrahou a nevyhnutnostou uskutocnit okamzitd zmenu, ak portfélio ma
negativnu formu, to znamena, Ze je Utlmové, stratové ¢i nevyvéazené, pretoze s takymto port-
foliom nemdze Uspesne konkurovat na vytycenom trhovom priestore.

Obr. 52. Hofferova matica

Stadium Pozicia SBU portfolia produktov
vyvoja trhu Sind  Priemerna  Slaba Kruhy znézorfiujti rozsah trhu a umiestnenie podniku
. v rdmdi konkurencnej pozicie produktov. Matica sa
ozl pouziva na urcenie konkurencnej pozicie produktu na
Rast trhu. Jednotlivé Stadia Zivotného cyklu trhu (produk-
Zrelost tu) svojou charakteristikou urcujd potreby spravania
Dozretie . v tej-ktorej etape Zivotnosti trhu (produktu). PouZitie
Pokles tohto parametra mé vyznamnd informacnd hodnotu

0 sprdvani sa podniku v jednotlivych etapdch a tomu
prispdsobent komunikacnd stratégiu.

4. Littleova portféliova matica zivotného cyklu (ADL — Arthur D. Little Matrix) vychddza z ana-
lyzy Zivotného cyklu odvetvia. Rozdeluje ho na styri etapy (obr. 53)® a na konkurencnu po-
ziciu podniku v piatich Urovniach urcujtcich postavenie podniku, portfélia, produktu s rela-
tivnym trhovym podielom v odvetvi. To znamend kombindaciu produktu a prislusného trhu.
Viysledkom nie je len stcasna pozicia podniku prostrednictvom svojho portfolia, ale aj vplyv
silnych a slabych stranok, na ktoré vplyva konkurencia a jej pozicia v odvetvi,

Na zéklade hodnotenia jednotlivych produktov a nasledne celého produktového port-
folia sa podnik rozhoduje o stratégii. Podnik musi konfrontovat moznosti, ktoré sa ponukaju
na trhu s jeho zdrojmi. Na zabezpecenie dlhodobej perspektivy musi mat podnik dostatocny
pocet produktov patriacich do skupin kvadrantov urcujicich atraktivnost trhu.

Obr. 53. Littleova portféliova

Konkuren¢né Etapy zivotného cyklu odvetvia
postavenie matica Zivotného
Start  Rozvoj Zrelost  Pokles cyklu
. ., . } . o | 4 Vlychddza s pozicie podniku vo vztahu k Styrom fak-
BONINERRIEN Dobrd ziskovost - Dobraziskovost torom podla strdn Stvorca: 1) konkurencnd pozicia,
Tok=0 Tok=+++ . Iy ) . 3
Priemerné riziko  Priemerné riziko 2) financné potreby a rizikd odvetvia, 3) ziskovost
- Vysoké riziko Niike e «g| 4 konkurencné rizikd. Vzéjomnym prepojenim jed-
Silné Vysoka potreba ~ Dolezita potreba | B notlivych faktorov sa definuje etapa Zivotného cyklu
hotovosti hotovosti 2 0| produktu LCP.
g 2
Gl o
Prijatelné Dolezitd potreba  Nizka potreba Nl 2
hotovost hotovosti é
Slabé Tok=--- Tok= ++
Vysoké riziko Priemerné riziko
Kritické Nizka ziskovost Nizka ziskovost i H

+ Finan¢né potreby

A

Rizika odvetvia

24 |esdkova, D.: Strategicky marketingovy manazment. Bratislava, Sprint 2001, 5. 186. Zakladatel agentury Arthur D. Little International Inc. a distanc-

nej Skoly Arthur D. Little School of Management.
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Vyradovanie produktov z portfélia

Podnik musi neustéle sledovat pozicie jednotlivych produktov v portféliu a zabezpecovat
rovnovéahu tychto produktov podfa zodpovedajlicej stratégie (rast, ziskovost alebo vyvézenost).
Preto doélezitym nastrojom sa stava poznanie vynosnosti jednotlivych produktov v portféliu aich
podielu na portféliu, ako aj véasné rozhodnutie o vyradeni neefektivneho produktu z portfélia.
Niektoré produkty maju velmi vysoku Zivotnost a ostavaju na trhu. Napriek tomu starnu. Iné pro-
dukty mézu mat Zivotnost velmi kratku. Preto je nevyhnutné po dokladnom zvazeni niektoré
produkty vyradit zo sortimentu. Produkty sa musia vyradovat planovane a podla troch kritérit:
= schopnosti prinasat podniku zisk,
= komunikac¢nej podpory, aku st schopné poskytovat zvysku portfélia,
= mnozstva kapacit alebo zdrojov, ktoré na seba viazu.

Na konecné rozhodnutie o vyradeni produktov je nevyhnutné analyzovat naklady a pri-
nosy. Musi sa zaratat aj manazérsky cas, ktory treba vynalozit na presadzovanie zastaranych
produktov na trhu.

Analyzy sa zameriavaju najma na:
= Zzistenie, ¢i kryci prispevok zodpoveda predstavam podniku,
= odporucania produktovych manazérov na zaklade vyvoja dopytu trhu,
= sledovanie vyvoja trhovych segmentov pre pripad, Ze sa zaznamena vyrazny pokles predaja,
= porovnavanie vyrobnych a predajnych nakladov na sledovany produkt (neustale narastaju),
= prehodnocovanie doterajsich distribucnych ciest (pre prislusny produkt z hladiska nékla-

dovosti alebo z inych dévodov uz nie su vhodné),
= vyhodnocovanie Zivotného cyklu a jednotlivych etdp produktu, aby bolo mozné planovat

vyradenie produktu z portfélia,
= sledovanie celkového potencidlneho rozvoja trhu a miesta jednotlivych produktov na sucas-
nych alebo perspektivnych trhoch (zastarany produkt moéze byt Uspesny na novych trhoch).

Po prijati rozhodnutia o vyradeni produktu z portfolia je nevyhnutné:
= informovat sprostredkovatelov predaja a zékaznikov,
= prediskutovat tuto otdzku s pracovnikmi podniku,
= napldnovat znizenie zasob,
= prerokovat nacasovanie ukonc¢enia dodavok,
= zabezpecovat po urcitt dobu minimalne zasoby vyradenych produktov,
= stanovit sposob likvidacie produktu,
= udrzatimidZ a meno podniku.

Hodnotenie vykonnosti produktového portfélia poskytuje manazmentu diagnostické in-
formaécie, ktoré slizia na riadenie stratégii novych produktov, produktovych modifikacii a pro-
duktovych elimindcif. Stratégia produktového portfélia by mala obsahovat:
= vyvoj planov na nové produkty,
= program udrZiavania Zivotného cyklu Uspesnych produktov,
= stratégiu rozhodovania o riesenf problémovych produktov,
= stanovenie rozsahu portfélia a poc¢tu produktov s dérazom na ich vzajomné vazby,
= udrziavanie Uspesného portfdlia.

Plany na udrziavanie optimalneho portfélia vychadzaju zo zamerania sa na individuélne produk-
ty, ktoré musia byt v stlade s celkovou stratégiou produktového portfdlia. Plany na jednotlivé pro-
dukty musia urcovat jednotlivé komunikacné aktivity, zodpovednost, terminy, ndklady a prinosy. To
vsetko musf prihliadat na celok — na portfélio a jeho synergicky efekt z vytvarania optimalneho por-
tfélia. Existuje mnoho prikladov ako pouzit rézne stratégie na efektivnu komunikéciu so zakaznikmi.
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Stratégia produktu, produktovych radov a produktovych kombinacii

Pri formulovani produktovej stratégie vyznamnym atribitom produktového radu je znac-
ka produktu. Je to symbol priradeny k produktu a sltzi na jeho identifikdciu a odliSenie od
konkuren¢nych produktov. Produktové kombindcie ako celok prislusného produktového
radu, ako aj individudlne produkty sa m6zu definovat na rozli¢nych podnikovych urovniach.
V rdmci strategického rozhodovania ide vzdy o celopodnikovu Uroven, v ktorej je zahrnuta aj
Uroven samostatnych podnikatelskych jednotiek.

V rdmci stratégie produktu je potrebné riesit tri zékladné Ulohy:

1. Produktova analyza. Je nevyhnutna pri vietkych stadidch planovania produktov. Analyza
poskytuje informdcie o skibeni myslienok tykajucich sa novych produktov a potrieb i po-
Ziadaviek zakaznika. Hodnotia sa produkty vo fazach ich vyvoja a uvedenia na trh a moni-
toruje sa stav a vyvoj produktov uz existujucich na trhu.

2. Produktova $pecifikacia. Jej zmyslom je stanovenie charakteristik a vlastnosti produktov.
Podnikovy vyskum a vyvoj sa usmernia tak, aby sa zistilo, ako zamerat Usilie pri vytvéarani
novych produktov.

3. Rozhodnutie o cielovom trhu a program stratégie umiestnenia produktu na trhu (Po-
sitioning). Viychéddza z potrieb zdkaznika, preto umiestnenie produktu na trhu byva ¢asto
kritické pre Uspech nového aj existujiceho produktu. Kedze vyber produktovych Speci-
fikacii a umiestnenie produktu su Uzko prepojené, analyzu umiestnenia produktu treba
zaclenit do zaciato¢nych faz planovacieho procesu. Rozhodnutie o umiestneni sa moze
tykat jedného produktu, znacky, produktového radu alebo kombinacii produktovych ra-
dov. Nové produkty moézu vytvarat aj sprostredkovatelia, napriklad finan¢né institucie. Po-
dobne sa nazeréd aj na sluzby disponujuce rozlicnymi produktmi nehmotnej povahy.
KedZe Uspesné produkty v hmotnej, ¢i nehmotnej podobe postupne ziskavaju statut kon-

krétnej znacky, je potrebné hodnotit inovacnu stratégiu z hladiska pozicie znacky. Zaroven vsak

manazment musi dosiahnut, aby vyroba bola zladena s potrebami trhu a vytvorit podnikovt a ko-
munikacnu stratégiu, ktord sa stretne s potrebami a ocakavaniami, na ktoré sa podnik zameral.

Stratégia produktového radu

Stratégia produktového radu sa zameriava na dosiahnutie optimalneho poctu produktov
v danom produktovom rade pri zohladneni poziadaviek na efektivitu jednotlivych produktov
a synergického efektu celého radu.

V stratégii produktového radu sa zvazuje, ¢i rozsirovat, alebo zuZovat produktové rady, pri-
padne sa volia stratégie kombinované pri rozsirovani produktového radu s ur¢itymi paramet-
rami pri sti¢asnom znizovani produktového radu s inymi parametrami. Stratégia doplfiania
novymi produktmi smeruje ku skvalitneniu produktovych radov na miestach, kde sa pocitova-
la urcitd medzera v kontinuite kvalitativnych parametrov. Podniky musia skimat produktové
rady aj z hladiska mozného vyradovania produktov, ktoré zastarali a nie st uz na trhu Uspesné.
Udrziavat ich na trhu by znamenalo podstatne zniZit cenu, alebo netinosne zvysovat naklady
na komunikaciu. Stratégia produktovych radov vyZaduje komplexny pohlad na produkt, vra-
tane suvislosti s porovnatelnymi vlastnymi, alebo konkurenénymi produktmi. Musf sa pripravit
inovacna stratégia produktu a produktovych radov, vratane produktov sluzieb a dusevnych
produktov. Kombinaciu produktoy, vytvarajucich produktovy rad vyjadruje obr. 54.
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Zdokonalovanie produktu, Zmena podnikovej Viyradenie nevykonnych
inovécie, postupné budovanie a komunikacnej stratégie, produktov
znacky sledovanie Uspednosti znacky

Priddvanie novych o Viyradenie
produktov tspesnej Stratégia individualnych
znacky produktového radu (Specifickych) produktov

Stratégia produktovych
kombin&cii s vazbami
na integrovanu

komunikaciu podniku

Zmena priorit Rozsirenie produktového
produktového radu radu

Viyradenie produktového radu

Obr. 54. Stratégia produktového radu

Produktové stratégie st dolezité pri akomkolvek druhu podnikania alebo institdicii zahffiajicej potreby a poziadavky fudi (velkoobchodnici,
distribttori aj maloobchodnici). Tak ako vyrobcovia, aj tito sprostredkovatelia sa musia zaoberat rozhodnutiami o novych produktoch, ako napr.
rozhodnutim o rozsfrenf posobnosti do novej produktovej oblasti a identifikovanim produktov, ktoré by sa mali odstranit.

Uplatnenie jednotlivych stratégii musf vychadzat z dokladnej analyzy prostredia podniku
a podnikovej stratégie tak, aby podnik i zékaznik ziskali hodnoty. Z pohladu podniku sa musi
zabezpecovat jeho rozvoj a posilfiovat konkurencnd vyhoda a z pohladu zakaznika musia byt
uspokojené jeho potreby.

Dnes sa uz takyto pohlad javi ako nedostacujuci. Totiz, pokial by sme stanovovali straté-
giu produktu nezavisle na stratégii budovania znaciek, doslo by k rozporu medzi,vstupom”
(produkcia) a ,vystupom” (realizacia produktu na trhu). Avsak produkcia i realizacia produktu
sU zéroven procesom rozvinutia znacky produktu, ktory este nema Statut znacky. Postupne sa
produkt zdokonaluje a u zvlast Uspesnych produktov sa stava znackou.

Stratégia produktovych kombindcif

Pri uplatriovani produktovych kombindcii sa prihliada na cely produktovy rad a jeho po-
stavenie v portfoliu podniku. Tieto rozhodnutia zasahuju do dlhodobého fungovania podniku
a maju strategicky vyznam, pretoze ich zmenou sa menia celé produktové rady. Stratégia pro-
duktovych kombindcif sa zameriava na to, aby sa doplnil pripadne skratil produktovy rad. Stra-
tégiu kombindcii produktov a produktového radu véacsinou charakterizuje $irka a konzistencia.
Sirka sa vztahuje na pocet produktovych radov v produktovom mixe. Konzistencia vychadza
z pribuznosti radov v produktovych kombindcidch. Produktovy rad zvacsa charakterizuje jeho
dizka, t.j. pocet produktov v rade. Stratégie produktovych kombindcif vznikaji umocriovanim
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rozhodnutia na strategickej drovni vo va¢som rozsahu, ktoré potom vplyvaju na presadzo-
vanie podnikovej stratégie. Na tejto Urovni ide o vyznamné rozhodnutia. Zdsahom do por-
tfolia produktov podniku v zésadnom rozsahu sa v mnohych pripadoch menf aj smerovanie
podniku. Zmenou prednosti produktového radu sa dany produktovy rad prestdva do iného
segmentu, alebo oslovuje inu skupinu zakaznikov. Méze sa tiez snazit vyuzit trhovd medzeru
(niky). Pri vyradeni produktového radu podnik opusta urcité trhy a meni svoju orientaciu na
iného (nového) zékaznika.

Stratégia individuélnych alebo Specializovanych produktov

Nie kazdy podnik sa zaobera stratégiou produktu. Skor sa zakladd na inovacii- niektorého
prvku produktu (znacka, obal®, oznacenie, distriblcia, predaj, predajny a popredajny servis).
Viyznamné miesto zohrava znacka produktu, ktord pIni komunikacnu funkciu a vyraznym spo-
sobom upozornuje na odlisnost produktu od konkurencie.

V rdmci stratégie produktov, produktovych radov, znaciek a portfélia sa pouzivaju pridav-
né stratégie produktov nezapadajlice, ¢i nepatriace do ziadneho produktového radu. Vycha-
dza sa zich postavenia a vplyvu na ostatné produkty podniku. Dévody su:
= \iytvorené nové produkty sa nezahfnaju, ani nezaraduju do Ziadneho produktového radu.

Tvoria ich vac¢sinou Uspesné produkty sliziace ako podklad na vytvorenie znacky ¢i samo-

statného produktového radu. Pre svoje neurcité postavenie, vysoku neistotu, ze v buduc-

nosti moézu stratit svoju Uspesnost v désledku modnosti, ¢i v skrdtenom zivotnom cykle.

= Existujuce Specifické a individudine produkty nezapadaju do Ziadnej skupiny alebo pro-
duktového radu. Je to vysledok novych tendencii a vyvoja novych trhov a trhovych seg-
mentov, kde sa umiestruju produkty s odlisSnymi vlastnostami, uspokojujtice nové a Spe-
cifické skupiny zékaznikov. Sltzia na testovanie novych moznosti, potrieb, novych trhov,
ale aj zabrariuju konkurencii obsadit trh alebo vstupovat nan.

= Produkty sa vyberaju z produktového radu preto, aby sa posudili ich moznosti. Po otesto-
vani na trhu je zrejmé, ¢i sa vyroba utlmi, alebo sa zastavi ponuka, resp. sa produkty vyradia

z portfolia.
= Produkty sa po svojom zavedeni stavaju smerodajnymi v novych produktovych radoch

a otvaraju nové trhové moznosti.

Nové produkty vznikajuce v désledku neustélej inovécie a hladania vhodnych kombinécif
umoznujucich uspokojovat potreby zékaznikov nie st stcastou ziadnych produktovych radov
a ich Ulohou je testovat a redlne skusat schopnosti trhu a jednotlivych segmentov. Ak sa na
trhu uplatnia, rozhodne sa o tom, ¢iich zoskupovat, alebo im vytvérat dalsie podskupiny a za-
viest Uspesny produktovy rad.

25 (bal je nielen sticastou produktu (napr. pri spotrebnych produktoch), ale mozno ho sticasne povazovat za spdsob komunikacie s okolim, pretoze
je nositelom dolezitych informécif vplyvajdcich na zakaznika. Okrem informdcif o samom produkte (hmotnost, zloZenie, détum vyroby) zohrdva
vyznamnu komunikacn rolu estetické stvémenie, ktoré sticasne tvori dizajn a prezentuje znacku.
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Riadenie procesu vyvoja novych
produktov a znaciek

Nové, konkurencie schopné produkty su kfu¢om k napredovaniu kazdého podniku. Av-
sak je vela novych produktov, ktoré sa na trhu “stratia’, nezaznamenaju Uspech. Pricinou
nelspechu moéze byt nevhodna volba stratégie vyvoja novych produktov, alebo chyby pri
jej realizacii.

Dany stav mozno definovat ako jednoduchu vyslednud kalkuldciu v podobe prebytku
ziskanych zdrojov po odratani nakladov na vyvoj a vyrobu od trzieb za jednotlivé produkty
a v radmci celého podniku. Jej zdkladom je vzorec:

T-N>0

kde:
T —trzby za jednotlivé produkty podniku akumulované do celky,
N — naklady na jednotlivé produkty akumulované do celku, ktoré sa skladaju z ndkladov
na vyskum a vyvoj, vyrobu, zavedenie do predaja a ndklady na ziskany investi¢ny kapital.

V praxi je doleZity ukazovatel za cely podnik, lebo mnoho produktov nie je Uspesnych
a nie su schopné generovat zisk. Zva¢sa menej Uspesnych produktov je vacsina. Zhruba pred-
stavuje Paretovu rovnicu, t. j. 80:20 v prospech neuspesnych, ale podstatou je, aby Uspesné
produkty vytvorili taky zisk, ktory je kladny za cely podnik.

Z3kladné pravidlo potom je: pocet nelspesnych produktov méze byt vyssi ako Uspes-
nych, ak hodnotové vyjadrenie Uspesnych produktov uhradi vzniknuté ndklady nedspesnych
a vygeneruje dostatocné zdroje na dalsf rozvoj.

Mozno klasifikovat niekolko zékladnych spodsobov, ako sa nové produkty zavadzaju:
= akviziciou, t. J. (pripadne celého podniku) na vyrobu produktov iného podniky,
= odkUpenim a ziskanim patentov,
= odkUpenim licencii,
= vyvojom novych produktov vo viastnom podniku,
= modifikiciou existujuceho produkty,
= zdokonalenim alebo inovéciou existujiceho produktu,
= zavedenim novej znacky.

Novy produkt je charakteristicky svojou jedine¢nostou, novymi parametrami a neexis-
tenciou rovnakého produktu na trhu, alebo tym, Ze od zavedenia produktu na trh po urcité
obdobie sa produkt chape este ako novy.? Novy produkt je spravidla definovany Siestimi ka-
tegoriami:

1. Svetovo nové produkty tvoriace skuto¢ne nové trhy.

2. Nové produktové rady vznikajlice zaradenim novych produktov umoznujicich podniku
vstupit na existujuce trhy.

3. Pridavky k existujucim produktovym radom doplfajicim zavedené produktové rady no-
vymi produktmi.

26\ USA podla Federal Trade Commission je produkt novy len pocas 6 mesiacov. Po tomto obdobi musi byt produkt celkom novy, alebo zasadne
zmeneny.
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4. Vylepsenia a revizie existujucich produktov novymi produktmi zabezpecujucimi zvyse-
nie vykonnosti alebo zvysenie pridanej hodnoty a nahradzajlice existujice produkty.

5. Umiestfiovanie na nové pozicie existujucimi produktmi cielenymi do novych segmentov
trhu.

6. Znizenie ceny umoznené novymi produktmi dosahujucimi podobnt vykonnost pri nizsej
cene.

Plan novych produktov podniku spravidla obsahuje produkty, ktoré sa mozu zaradit do
vietkych vyssie uvedenych poloziek. Uplne nové produkty obycajne tvoria priblizne 10% pro-
duktov novo zavadzanych na trh. Trh signalizuje nové poziadavky, novo vyvijajuce sa potreby,
spravanie zakaznikov, technologie, distribucné siete, konkurenciu a dalsie faktory. Podniky sa
preto musia pokusat predvidat vyvoj trhu a zérovern odhadovat, ktoré vlastnosti produktov
budu rozhodujuce. Novy produkt mozno klasifikovat nasledujucimi hladiskami:?”
= novost pre trh,
= novost pre podnik.

Z takého pohladu sa potom odvodzuje spravanie podniku vychadzajlce zo stanovenej
podnikovej stratégie a na jej zaklade formulovanej komunikacnej stratégie.

Planovanie novych produktov

Analyza zékaznickych potrieb poskytuje dolezité informécie o urceni spdsobu vytvorenia
konkuren¢nej vyhody vyvojom nového produktu. Mali by sa analyzovat vietky trhy produktov
zaujimavé pre podnik. Analyza by mala obsahovat identifikdciu segmentov, ktoré podniku po-
nukaju nové prilezitosti, a samozrejme analyzu zivotnosti existujucich produktov. Analyzou sa
zistuje, ktoré produkty maju komercnu perspektivu a ktoré produkty su neefektivne. Podla toho
sa inovuju existujice produkty, planuje sa vyvoj novych produktov a uréuje sa dizka a hibka
produktovych radov. Inovécia 3irky produktovych radov, ako aj inovécia dizky a hibky produk-
tového radu z pohladu zmeny velkého poctu individudlnych produktov je finan¢ne naroc¢na.
Preto vacsina podnikov modernizuje vybrané produkty z produktového radu postupne podla
stanovenej stratégie. Viychddza sa zo zmien v okoli podniku v oblasti technolégif a techniky,
materidlov, ale hlavne spravania zakaznikov. Zaroven sa sleduju reakcie zakaznikov na nové
produkty a znacky. Tomu sa prisposobuje vyvoj dalsich produktov z produktového radu.

Konfrontdcia tvorivosti a planovania

Pri komunikacii s vyskumnikmi — tvorcami novych produktov dochadza k rozpornému na-
zeraniu na Ulohu planu. Potom je diskutabilné, ¢i vyvoj novych produktov si vyzaduje detailné
planovanie. Aj ked pragmaticky pristup uprednostriujuci skor kreativitu a spontdnnost, tvorivy
zapal a odhodlanie bez zvézovania mysle planmi sa méZe javit neadekvatnym oproti zndmym
zabehnutym postupom. Prax totiz disponuje dostatkom skusenosti, ze plany,prikazujlce tvo-
rivost” boli skor kontraproduktivne, nevyvolali Ziadnu invenciu, ani kreativitu zdc¢astnenych.
Preto plany by mali byt iba orientacné, v podobe akychsi myslienkovych klastrov.

Ind je situdcia v stadiu, ked je uz zndmy kreativny vystup” Vtedy je nevyhnutné koordino-
vané Usilie prierezovo cez vietky zlozky podniku. Cielom je udrzat inven¢né prostredie a koor-
dinovat prilezitosti na novy produkt. Individualny vytvor sa stava,majetkom” tvorivej skupiny,

27 Booz, E. — Allen, J. — Hamilton, C.: New Products Management for the 1980s. New York, Booz-Allen & Hamilton Inc. 1982, s. 8.
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jednotlivec vstupuje do interaktivnej komunikécie s odbornou komunitou. A to v okamihu,
ked vznikla konkretizovana predstava o tom, ako by mal novy produkt vyzerat, aké by mali
byt jeho atributy, teda ak sa predstava posunula do polohy konceptu, ¢i predbezného pro-
jektu, pripadne je vizualizovana a oponovana. Tvorivy dialég nenahradi Ziadny plén. Ale aby
nenastal chaos, hlavné organizacné aktivity sa postupne orientuju na individudlnu aktivitu
odbornych pracovnikov. Prehlad a skisenost vo vyskume a vyvoji, inzinierstve, v marketingu
maju zvycajne produktovi manazéri. Avsak vyskum a vyvoj novych produktov neméze byt
uzitocny, ak sa vyvija,produkt pre produkt” a nie pre trh, pre zakaznika. Taky luxus si nemoze
dovolit ziadny podnik, ktory je Ucastnikom trhu. Dokonca celosvetovo origindlne ndpady na
novy produkt maju urcity vztah k zdkaznickym potrebdm, najma ak existujice produkty ne-
uspokojuju tieto potreby.

|dentifikdcia prilezitosti na uspokojenie potrieb zakaznika

Skdimanie trhu smeruje k identifikacii prileZitosti na uspokojenie zékaznika. Cielom je zistit
nedostatky v uspokojovan( potrieb ponukajice moznosti na inovéciu produktov. Tieto me-
dzery sa ur€uju porovnavanim ocakdvani zakaznikov vo vztahu k produktu s aktualnou vykon-
nostou produktu vratane podpornych sluzieb. Analyza uspokojovania zakaznikov identifikuje
prilezitosti na:
= nové produkty,
= zlepdenie existujucich produktov,
= 7zlepsenia vo vyrobnom procese,
= 7zlepdenie podpornych sluzieb.

Pripravu novych produktov méze usmernit predstava o zlepSeniach produktov, procesov
a podpornych sluzieb, vratane komunikdcie. Mnohé aktivity tykajuce sa novych produktov ne-
zahffaju uplne nové produkty. DoleZité je, Ze trhovo orientovany pristup k planovaniu novych
produktov vylucuje rozpor medzi technoldgiami (resp. vyrobnymi kapacitami) a zakaznickymi
potrebami.

Uroven uspokojovania zakaznickych potrieb mozno hodnotit na jednotlivych trovniach
trhu produktov. Na ur¢enie $pecifickych potrieb a konkuren¢nych prilezitosti si vhodné ana-
lyzy trhovych segmentov. Uspokojenie zékaznickych potrieb existujicimi produktmi a znac-
kami sa vyhodnocuje réznymi atributmi tykajucimi sa ndkupnych preferencii a porovnanim
konkuren¢nych znaciek. Analyza méze obsahovat mapovanie preferencii a podobné techni-
ky. V3etko sa to robf preto, aby sa identifikovali doleZité preferencie zadkaznikov na trhu produk-
tov a na Specifickych segmentoch trhu. PrileZitosti na nové a existujuce produkty su uréené
hlavnymi dominujicimi medzerami pre atributy, ktoré su dolezité pre zakaznikov v kategdrii
produktov zaujimavych pre podnik.

Rozvinutie funkcie kvality

Pravdepodobnost Uspechu produktu na trhu sa zvysuje, ak produkt je kvalitny a spolah-
livo pIni Ulohu, na ktort je urc¢enyX® Rozvinutie funkcie kvality (QFD — Quality Function Dep-
loyment) je manazérsky systém planovania novych produktov, ktory garantuje, ze zakaznicke
potreby riadia ndvrh produktu a vyrobny proces.?®

28 stvislosti s pochybnostami o ticelnosti planovania inovacif, ¢i vyvoja novyich produktov mozno poukdzat na skisenosti z Japonska.
29 Sullivan, L. P: Quality Function Deployment. American Society of Quality Control. Quality Progress Magazine jiin/1986, 5. 39 — 50.
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Rozvinutie funkcie kvality zabezpecuje viaceré potencidlne prinosy:
= prinosy produktu zaloZzené na zakaznickych potrebach nie su dezinterpretované pri na-

sledujucich krokoch,
= Ciastkové komunikacné stratégie sa nezahmlievaju pocas transformacného procesu od

vyvoja — pripravy cez planovanie az po realizaciu,
= neprehliadaju sa dolezité riadiace miesta vo vyrobe, vietko potrebné na dosiahnutie uva-

Zovanych vystupov sa jasne formuluje priamo na mieste,
= dosahuje sa vynimocnd efektivnost, pretoze sa minimalizuju dezinterpretacie programo-

vych cielov, pouzitia komunikacnych stratégif a kritickych kontrolnych miest.

Doélezitou castou QFD je vytvorit prierezovy tim z pracovnikov podnikovej komunikacie,
marketingu, pracovnikov prvej linie, inZinierov konstruktérov, resp. pracovnikov v priprave vy-
roby a vyrobnych pracovnikov.?® Cely proces sa zameriava na uspokojenie zakaznickej potre-
by. QFD je obsaznd, podrobné analyza a planovaci proces. Cielom je pretransformovat zakaz-
nicke poziadavky do délezitych charakteristik finalneho produktu.

Vysokad kvalita produktu s vyraznymi znakmi kvality smeruje k chdpaniu ,predstavitela”
kvalitného produktu, produktu,,puncovaného” znackou. Taky produkt mé spravidla vynimoc-
né balenie i atraktivny obal, pri priemyselnych produktoch vyniké dizajnom a technickymi
parametrami. Samozrejmostou je zaucit zakaznika na obsluhu a poskytnut mu servis aj po
zakUpeni produktu, pripadne po celé obdobie jeho Zivotnosti. Produkt s vyrazne odlisitelnou
pridanou hodnotou sa tak stava nositefom znacky.

Kritérid Uspesnosti nového produktu

Novy produkt tvori potencidl Uspechu, nie vsak istotu. Zvysit pravdepodobnost Uspechu
mozno komparaciou kritérif Uspesnosti a analyzou ekonomickych parametrov vzniknutych
zavedenim nového produktu. Ziskané informdcie o postaveni produktu pri zavedeni na trh
s prihliadnutim na konkurenciu a zdkaznika mapuju opodstatnenost zavedenia produktu
a jeho efektivitu pocas zivotného cyklu.

Faktory prispievajuce k Uspechu nového produktu zndzornuje obr. 55. Vyskum sa zaklada
na odpovediach viac ako 700 vyrobcov a udajov o viac ako 13 000 produktoch."

Stadie zistili ur¢ité rozdiely medzi zékaznikmi priemyselnych a spotrebnych produktov,
ako aj medzi réznymi odvetviami. Technickd Urovenr sa povazuje za zvI&st dolezitd v podni-
koch vyrdbajucich priemyselné produkty. Podniky Uspesné s novymi produktmi mozno cha-
rakterizovat nasledujucim sp6sobom:

1. Formalne pladnovanie. Opiera sa o praktické pristupy v procese generovania novych invenci.

2. Organizac¢nd Struktidra. Umoznuje vyvoj novych produktov. Viyskum a vyvoj v podniku
predstavuje organicky celok, ktory kooperuje s ostatnymi organiza¢nymi zlozkami podniku.

3. Efekt skusenosti. S narastajucou skisenostou pri vyvoji novych produktov podnik zvysuje
ziskovost a to aj redukciou ndkladov stvisiacich s organizaciou vyskumu a zavedenim no-

vého produktu.

4. Styl riadenia. Je efektivne previazany s potrebami vyvoja novych produktov.

210 Tento systém pouzivajii podniky ako Ford a General Motors, v oblasti informatiky zase Hewlett-Packard, AT&T a Digital Equipment.
2 Booz, E. — Allen, J. — Hamilton, C.: New Products Management for the 1980s. New York, Booz-Allen & Hamilton Inc. 1982, s. 16.
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Ohlasy v % Obr. 55. Faktory prispievajlce
k Uspechu novych
produktov

Takychto faktorov je pri kazdom produkte niekolko.

Najdolezitejsi faktor je stilad medzi produktom a po-

trebami trhu. Dalf faktor vyjadruje interné funkéné

prednosti produktu, vyjznamnd je aj technologickd

jedinecnost produktov. Menej zndmymi, ale dole-

,  Ztymi faktormi je podpora produktu vrcholovym

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 manazmentom, priaznivé konkurenéné prostredie,
prijatelny sposob pouzivania produktu a organizacnd

[ ] Organizacia zavadzania nového produktu Struktdra podporujica zavedenie produktu na trh.

[] Priaznivé konkuren¢né prostredie

[] Proces pouzitia nového produktu

[] Podpora vrcholového manazmentu

[_] Technicka vynimocnost projektu

[[] sdlad produktu s internymi prednostami

[[] Sulad produktu s potrebami trhu

Uspesnost nového produktu nie je zavislé iba na pouzivanej technoldgii. Dokonca ani

nové technoldgie svetovej Urovne nezarucuju ocakavany vysledok 2 Produkt musf predovset-
kym zabezpecit vysoku Uroven uspokojenia zdkaznickych potrieb. Zavadzat produkt je vzdy
rizikom podnikania. Aby podnik bol Uspesny, musi akceptovat faktory vplyvajlice na Uspech
zavadzania produktu, pri¢om to este nie je zaruka Uspechu. Okrem toho musf:

¢o najlepsie zhodnotit trh a neurobit chybu s nadhodnotenim velkosti trhu,

eliminovat problémy pri tvorbe produktu stanovenim pravidiel na tvorbu produktu,
vyllcit nespravne urcenie pozicie produktu na trhu, jeho ceny a komunikacnej podpory,
neuponahlat sa pri zavadzani produktu na trh pre nedokoncené alebo vynechané jednot-
livé kroky na jeho zavedenie,

precizne kalkulovat naklady na vyvoj, a tak zamedzit prekrocenie ceny za vyvoj,

byt pripraveny variantnym riesenim na urychlené akcie konkurencie a na obsadenie jej
priestoru na trhu,

vytvorit vhodnd komunikaciu so zékaznikom na stanovenie a poznanie hodnoty pro-
duktu,

poznat poziadavky a ndkupné spravanie zakaznikov.

vylUcit nejasnosti, mnohoznacnosti a nesplnitelné prisluby na uspokojenie potrieb za-
kaznika,

presne stanovit vlastnosti produktu pozadované cielenym trhom a na pozadovanu alebo
pridand hodnotu,

212 Takd situdcia nastala, ked vyrobca zvIdst tspesného exportného produktu nestacil pinit doddvky, pretoZe vyrobnd technoldgia bola velmi zastara-

nd, produktivita vyrobnej linky nizka. Preto podnik zakipil vysoko automatizovan linku s investicnym nékladom 60 mil. Sk. Instaldcia si vyZiadala
dva mesiace, dalsie mesiace prebiehali experimenty, vzniklo obrovské mnozstvo nepodarkov. Napokon v obdobi, ked sa vyroba na modernej
linke rozbiehala, podnik stratil rozhodujicich zékaznikov, ktorf si medzitym zaviedli viastnd vyrobu, pripadne si nasli inych dodavatelov. Stratou
zdkaznikov sa vysokovykonnd linka vyuziva priblizne na 10 % svojej kapacity. Pritom kvalita produktov sa nezlepsila, zvysila sa iba produktivita
préce. Konecnd bilancia pre podnik znamenala stratu trhov a nevyuzité vyrobné zariadenie.
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Pri zavadzani novych produktov v podnikoch sa vyskytuju urcité chyby, ktoré spésobuju
neulspech. Méze sa napr. nadhodnotit velkost trhu, realizacia produktu nezodpoveda pozia-
davkam, produkt je nespravne umiestneny alebo nacasovany. Treba byt opatrny pri stanove-
ni ceny, aby nebola prili§ vysoka. Stava sa tiez, ze ndklady na vyskum presahuju ocakavania
a podnik ich ,neutiahne”. Oproti tomu konkurencia méze byt tvrdsia a Uspesnejsia, ako sa
predpokladalo. Nové produkty preto musia byt v centre pozornosti podnikov predovsetkym
z hladiska doélezitosti na prezitie podniku a dosiahnutie prosperity.

Specifickost organizovania vjskumu a vyvoja

Vzhladom na $pecificky charakter vyskumu a vyvoja bolo vyvinutych a zavedenych vela
systémov. Prax ukazuje, Ze Ziadny systém nie je pre tento druh tvorivej prace vyhovujuci. Av-
sak napriek ¢asto vyslovovanym pochybnostiam o Ucelnosti dosledného planovania vyskumu
a vyvoja existuje zhoda medzi manazérmi Uspesnych podnikov, podla ktorych pladnovanie a or-
ganizacia novych produktov vyzaduje koordinované Usilie prierezovo cez vietky zlozky podniku.
Cielom je pldnovanie a koordinacia prilezitosti pre novy produkt. Hlavné organizacné aktivity su:
1. Komisia pre nové produkty. Této organizacna forma (¢asto nazyvand inovacna komisia)

je siroko pouzivany spdsob integrujici odbornikov viacerych $pecializécii, ktori su zainte-
resovani do procesu a to bez vytvorenia samostatnej organizacnej zlozky. Je to flexibilny
pristup a méze byt vyuzity ako koordina¢ny mechanizmus pre ciastkové projekty alebo
existuje na trvalej baze. Komisia moéze byt vytvorend na urovni vrcholového manazmentu
pre Ucely strategickych rozhodnuti, alebo na operativnej Grovni pre koordinéciu $pecial-
nych ¢innosti v procese a to napr. pri vybere inova¢nych ndpadov.

2. Manazéri novych produktov. St zodpovedni za pldnovanie a koordindciu viacerych pod-
nikatelskych funkcif tykajucich sa novych produktov. Nemaju zodpovednost za cely pro-
ces inovacnych aktivit, ale mézu koordinovat aktivity na viacerych trovniach planovacie-
ho procesu. Produktovi manazéri maju zvycajne prehlad a skisenost vo vyskume a vyvoji,
inZinierstve, v marketingu a su bezne priradenf k niektorému z tychto Utvarov.

3. Utvar (oddelenie) novych produktov. Organizacné forma tohoto typu sa vyskytuje v dvoch
modifikdciach: 1. separdtne oddelenie, ktoré pripravuje ndvrhy novych produktov, presadzuje
ich a riadi proces az do okamihu kedy produkt preberd vykonné zlozky podniku, 2. zoskupenie
pracovnikov, ktoré sa skladd z vedtceho a jemu podriadenej skupiny produktovych manazérov.
Specidine oddelenie zabezpecuie silnd bazu na planovanie novych produktov, ale separétne od-
delenie moze viest aj k roztrzke s ostatnymi zainteresovanymi Utvarmi z inych funkenych oblasti.

4. Pripadové timy. Tento pristup si vyzaduje vytvorit organizacnu zlozku, ktord vykondva
niektoré, alebo aj vsetky funkcie pri tvorbe novych produktov. Tieto timy ponukaju vela
vyhod, medzi inym flexibilitu a rychlu odozvu. Zabezpecuju neustdle riadenie a monito-
rovanie tvorivého procesu a zabezpecenie vsetkych funkcil.

Podnik uskutoc¢nuje mnohé rozhodujuice opatrenia, aby Uspesne prebehol cely proces
od vyvoja produktu az po jeho zavedenie. Zakladom je pokusit sa ¢o najlepsie prepracovat
postupy jednotlivych krokov, aby sa dosiahol vysledny efekt — Uspesny produkt. Fazy vyvoja
nového produktu su zndzornené na obr. 56.
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Obr. 56. Proces tvorby,

Analyza zékladnych . -
potrieb pldnovania
i a zavédzania novych
Generovanie Triedenie Analyza produktov
napadov — ahodnotenie —  podnikania Obrdzok predstavuje rozirend metodiku riadenia
napadov vyvoja novych produktov. Velké podniky vy-
v znamne ovplyviujd prvy krok. Okrem produktov
Vyvoj L« WO Ziadanych zakaznikmi dokdzu vyvindt nové pro-
komgn}kacnej _, produktu dukty a ,vychovat” pre ne prislusné segmenty,
SUEiEg)E a to vdaka technologickej jedinecnosti a globélnej
v v komunikédii.
Testovanie vyvoja
'

Komercionalizécia

Realizovanie jednotlivych faz vsak nezarucuje Uspesnost produktu na trhu. Predstavuje

iba nevyhnutny predpoklad na uvedenie produktu na trh a minimalizuje priciny netspechu
a prehliadnutia niektorych déleZitych signalov pri jeho zavadzani. Ich nereSpektovanie je viak
pricinou neuspechov.

Zhromazdovanie ndpadov a ndmetov

Népady (invencie) su produktom kreativneho myslenia. Okrem prirodzenej kreativity ¢lo-

veka sa daju vyuzivat algoritmy posilfiovania, pripadne pocitacovej podpory kreativnosti. In-
vencnost vsak zavisi od:

1.

Zdrojov nadpadov. Ndpady na nové produkty pochddzaju z réznych zdrojov. Nemozno sa
obmedzovat iba na vnutropodnikovy vyskum. Takyto pristup je velmi zizeny a v praxi sa
neosvedcuje. Zdrojmi novych ndpadov by mali byt pracovnici podniku, zdkaznici, konku-
rencia, externi spolupracovnici, akvizicie a pracovnici pésobiaci na distribu¢nych cestach.
Pre podnikovy manazment je podstatné, aby sa vytvoril program na generovanie a vy-
hodnocovanie ndpadov schopnych pokryt zdkaznicke potreby.

Pri zostavovani programu generovania ndpadov treba odpovedat na nasledujice otazky:
Malo by sa vyhladdvanie novych ndpadov obmedzit na myslienky koreSpondujuce s po-
slanim podniku, podnikatelskym segmentom a stratégiou strategickej podnikatelskej jed-
notky?

V akom rozsahu a ako agresivne by mali byt podnikové aktivity pri vyhladavani novych
napadov?

Aké Specifické zdroje su najlepsie na generovanie a pravidelny prisun novych ndpadov
na produkty?

Ako sa budu aktivity spojené s novymi produktmi riadit a koordinovat?

Pre vac¢sinu podnikov su programy vyhladavania ndpadov ohrani¢ené trhom a sortiment-
nym druhom a mali by byt v sulade s poslanim podniku, nie iba predstav jednotlivych
podnikov. Niektoré ndpady moézu prilezitostne vyznamne ovplyvnit budicnost podniku,
ale omnoho castejsie nové a ¢asto aj otvorené myslienky disponuju podnikovymi zdrojmi
a rozdrobuju vynakladané Usilie.
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Nie je jednoduché generalizovat odpovede na vyssie polozené otazky. Zavisia totiz od ta-

kych faktorov, ako su velkost a typ podniku, pouzivané technoldgie, preferencie manazmentu

a

schopnosti podniku. DoleZité je, aby sa manazment tymito otdzkami zaoberal a vyvinul plan

na generovanie napadov, ktory pokryje poziadavky podniku.

2

. Metddy generovania napadov. Viaceré alternativy generovania ndpadov si uvedené na

obr. 57.

Vyhladdvanie. Systematicky monitoring réznych informacnych zdrojov méze napomact iden-
tifikovat nové napady. Publikdcie poskytujuce informécie o potencidlne novych informacnych
zdrojoch st dostupné od podnikov, ktoré chct predat nové produkty alebo licencie. Ich zmys-
lom je komercné vyuzitie. Nové technologické informécie su dostupné cez informacné sluzby.
Informécie o inovacnych aktivitdach konkurencie mézu poskytovat aj novinové spravy. Mnohé
obchodné publikdcie obsahuju oznamenia tykajlce sa novych vyrobkov. Manazment musf
definovat relevantné oblasti, ktoré treba sledovat, a stanovit zodpovednost za tuto Ulohu.
Preberanie. Na zéklade ziskanych informacii sa preberaju uz hotové patenty, zlepsovacie
névrhy a celé podniky v rdmci prevzatia a fuzie so zamerom ziskat pristup k hotovym pro-
duktom, k ndpadom vlastnenym v podobe registrovanych patentov, zlepseni, inovacif
a novych myslienok.

Vyskum trhu. Prehlady o koncovych pouzivateloch produktov su uzito¢né na identifikd-
ciu potrieb, ktoré mdzu nové produkty uspokojit. Jedna ciasto¢ne Uspesna technika na
urcenie a vyhodnotenie sa moze pouzit na vyhodnotenie spotrebitelov i priemyselnych
zékaznikov. Generovanie ndpadov sa méze zacat diskusiou o poZiadavkach na produkt
s ur¢itym konkrétnym pouzitim. Nésledne sa méze venovat pozornost vyhodnoteniu kon-
ceptu produktu, ktory splia potreby uréené pri predoslom kroku. Viac ako jedna cielovéa
skupina sa moéze vyuzit pri kazdom kroku. Tieto skupiny sa mézu skladat z pracovnikov
distribu¢nych ciest, pracovnikov podniku a zakaznikov.

Obr. 57. Metddy generovania
napadov

Nevyhnutnym predpokladom Gspechu kazdého
podniku je vyuzivat poznatky ziskané marketin-
govym vyskumom. Silné medzindrodné korpo-
récie vyuzivaji vetky dostupné metddy stcasne.
Napriklad platia Specializovanych pracovnikov,
ktorf sa zdcastiuju na vedeckych konferencidch,
zbierajti napady a pod. Casto pouzivajil externy

Banka Interny vyvoj (outsourcing), aby sa urychlil vyvoj nového
napadov VYVOJ produktu.

Prehladavanie Vyskum

Prebranie

Stimuly Externy
Motivy VYVOj
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= Interny a externy vyvoj. Podnikovy vyskum a vyvoj produkuje ¢asto vela novych népadov.
Ale nové ndpady mozu vznikat aj mimo podniku. Zdrojmi st vynalezy, patenty, sikromné
laboratéria a malé podniky zaoberajlce sa novymi technoldgiami.

= Ostatné metddy generovania ndpadov. Dalsimi moznymi zdrojmi napadov su $peciali-
zované fondy. Je to sposob, ktory zabezpecuje nadvratnost investicii do vyvoja nového
produktu, nakolko pristup k novym produktom cez vnutropodnikovy vyvoj je ¢asto velmi
nékladny. Hlavna némietka proti fondom je, ze malé, neskisené podniky nedokazu tspes-
ne uviest novy produkt na trh. Dalsou nadmietkou je, Ze dvaja alebo aj viacerf novi investori
sa budu pokusat sutazit o pristup k slubnému produktu, a tym sa jeho cena zvysi.
Inou cestou, ako ziskat nové zdroje ndpadov na nové produkty, je akvizicia podniku. Tato

cesta moze byt velmi efektivna z ndkladového hladiska a moze vyznamne skratit ¢as potrebny

na vyvoj nového produktu.

Triedenie a vyhodnotenie ndpadov

Nédpad na novy produkt sa v prvom rade vyhodnocuje z hladiska suladu s podnikovou
stratégiou, alebo stratégiou samostatnej podnikatelskej jednotky. Nasledne sa hodnotia do-
lezité dimenzie: 1. strategickd kompatibilita a 2. komer¢na uskutocnitelnost. Priebezne sa po-
sudzuje 3. komunikac¢nd stratégia so zdmerom uviest novy produkt na trh zodpovedajicou
komunika¢nou kampanou.

Atraktivny ndpad (invencia) sa musi rozvintt do konceptu produktu, ¢o je vlastne zamys-
lany produkt spifajuci o¢akévania z hladiska kvality, vykonnosti a Uzitkovych vlastnosti, ktory
by podnik mohol na trhu ponukat. Koncepcia produktu predstavuje prepracovanu verziu da-
ného produktu vyjadrent zmysluplnymi spotrebitelskymi poZiadavkami. ImidZ produktu je
predstava, ktord o produkte maju spotrebitelia.

Aby bolo triedenie ndpadov efektivne, je potrebné vyhodnotenie ndpadu a testovanie
konceptu. Cielom je ziskat reakcie na koncept nového produktu zo vzorky kupujucich este
predtym, nez sa produkt vyvinie. Proces testovania vedie k upresneniu predstavy o koncepdii
potencidlneho produktu, pripadne vznikne i viac koncepcii, na zaklade ktorych sa navrhne
novy produkt. Komer¢nou analyzou sa robfi odhad komer¢nej vykonnosti navrhnutého pro-
duktu. Prvé posudenie sa vykona este predtym, ako sa dostane koncept produktu do vyvojo-
vého Stadia. Posudzuje sa aj riziko vyvoja nelspesného nového produktu.

Procedura triedenia a vyhodnocovania zaroven eliminuje neperspektivne ndpady, pricom
sa pravdepodobne nevyhne riziku, Ze sa odmietnu aj dobré myslienky. Zaroven sa musf urcit
Uroven akceptovatelného rizika jednotlivych situdcii. Vhodny rdmec na vyhodnotenie novych
ndpadov je zndzorneny na obr. 58.

Doélezité je nastavit spravnu Uroven prijatia, alebo odmietnutia nového ndpadu. Ak Uroven
rizika odmietnutia ndpadu je velmi nizka, v procese hodnotenia sa stant Uspesnymi viaceré
nédpady, ktoré sa odmietnu neskér. Je to dané invenc¢no-realiza¢nou kapacitou. Treba mat na
zreteli aj moZnu Umrtnost zrealizovanych novych produktov (obr. 59). Zndzorneny je percen-
tudlny podiel ¢asu venovaného kazdému kroku v procese planovania novych produktov.

Finan¢né predpovede sa robia aj pri nasledujucich krokoch:
= Progndza vynosov. Novost produktu, velkost trhu a konkuren¢né produkty vplyvaju na

presnost projekcie vynosov. V pripade existujucich trhov akymi st napr. trhy potravin, moz-

no celkovu velkost trhu urcit z odvetvovych informdcif, napr. sprav réznych zdruzenf a viad-
nych organizacii. Omnoho tazsie je urcit trhovy podiel pre novy produkt. Rozsah mozného
podielu na trhu mdZe byt uréeny na stupni konceptu a pouZzity pre dalsie vypocty. Presnej-
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Obr. 58. Rizika vyvoja novych
produktov

Pri doslednej a presne stanovenej metodike sa postupne
zmen3uje riziko akceptovania s potencidlne nevhodnych
novjch produktov. Cim neskdr je zamietnuty nevhodny
novy produkt, tym narastajd naklady az nakoniec sa
manazmentu v jednom bode javi ako sprdvne rozhod-
nutie novy produkt zaviest aj ked' nebude dspesny, lebo
ndklady prekrocili inosnd mieru. Tento postup je krytim
neschopnosti eliminovat’ takéto pripady a nedostatku
rozhodnosti zastavit' proces aj ked' narastli ndklady a je
predpoklad nedspesnosti takéhoto produktu.

Obr. 59. NeUspesnost ndvrhov na
nové produkty

Tdto nedispesnost zavisf od typu trhu (priemyselny, spot-
rebny) a od kvalifikécie a zrucnosti prislusnych odbornikov.
Zdkladné proporcie s vsak analogické: najviac ndvrhov je
odmietnutych vo faze vyvoja produktov, dalej vo faze ich
komercionalizacie a nakoniec nasleduje testovanie produk-
tov. Z obrdzku vidno, e vo vybranom podniku potrebovali
v roku 1990 az 56 ndvrhov na vyvoj jedného nového tspes-
ného produktu. V roku 2003 uZ len 8 novych névrhov.

Sie prognozy trhového podielu vyzaduju testy akceptacie produktu trhom. Je velmi tazké
predpovedat predaj celosvetovo predavanych produktov. Jeden zmoznych pristupov spo-
¢iva v tom, Ze sa odhadne velkost cielového trhu a rychlost penetrécie produktu.
Odhad nékladov. Do procesu planovania je zapocitany cely rad nakladov. Na kategoriza-
ciu nakladov sa pouziva ich odhad pre kazdy krok procesu vyskumu, vyvoja a realizacie.
Néklady rastu rapidne, ked sa koncept produktu meni pocas procesu. Naklady kazdého
kroku moézu byt potom rozdelené do funkenych kategdrif (vyskum a vyvoj, vyroba, dis-
triblcia, propagécia) alebo presnejsie podla jednotlivych procesov a ¢innosti. Na odhad
nékladov na novy produkt je nutnd skisenost manazmentu.

Projekcia zisku. Na meranie financnej vykonnosti novych produktov mézu byt pouzité rézne me-
tody. Jedné sa predovsetkym o vypocet bodu zvratu, cash flow, rentabilitu investicif a podobne.
Manazment musi urcit vhodnu ¢asovu periodu pre projektovanie predaja, ndkladov a zisku.
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Na rychle sa meniacich trhoch modernizacia v podnikoch je priebezng, je predmetom
konkurencnej sutaze. Preto podniky musia brat do Uvahy aj mozné presuny zakaznikov ku
konkurencnym podnikom, ktoré su v inovaciach produktov daného druhu Uspesnejsie. Hlav-
nym problémom byva nacasovanie uvedenia novych produktov na trh. Nesmu prist na trh
priskoro, ale nesmu sa ani oneskorovat za konkurencnymi produktmi.

Analyza podnikania — hodnotenie ekonomickej situdcie podniku

Sucastou koncepcie nového produktu by malo byt hodnotenie budtcej ekonomickej si-
tudcie, ktord vznikne zavedenim nového produktu. Vysledkom hodnotenia sa zisti ndvratnost
investicie, ¢o v tomto pripade znamend navratnost viozenych zdrojov vyplyvajica zo zavede-
nia produktu. Zaratavaju sa vsetky naklady vzniknuté pri vyvoji a zavadzani produktu na trh
akceptované v prislusnom odvetvi. Predpokladom su individudlne parametre zavddzaného
produktu. Treba predpokladat, ako bude novy produkt vplyvat na ekonomicku situéciu podni-
ku, ako aj v sUvislosti s ostatnymi produktmi. PretoZe produkt sa nebude zavédzat ani vyrabat
vo vakuu, ale je sucastou celého portfélia produktov podniku. Preto je nevyhnutné produkt
vnimat a hodnotit v kontexte celého podniku.

Na analyzu sluzia standardizované ukazovatele pouzivané v podniku. Na zéklade ziska-
nych informécif sa uri, ¢i dany produkt bude prinosom, alebo nie. Z ekonomického pohladu
nie je prijatelné zavadzat produkt, ktory by len od¢erpaval zdroje podniku a bol stratovy pocas
celej svojej Zivotnosti. To znameng, Ze je nutné analyzovat dosledky zavedenia nového pro-
duktu nielen na kratke obdobie zavedenia, ale pocas celej jeho Zivotnosti. KedZe podkladom
st odhady a progndzy buducnosti, je nevyhnutné ratat aj s rizikami, a tak vytvorit niekolko
variantov. Mal by sa stanovit horny, ¢ize optimisticky variant a dolny, t. j. pesimisticky variant,
aby bolo mozné odhadnut rozsah odchylok, a tak predpokladat, aké vysokeé riziko ten-ktory
produkt svojim zavedenim prindsa. Vyvoj novych produktov je velmi riskantny. Potvrdzuju to
svetové skusenosti. Napriklad $tudia z konferencie 148 strednych a velkych americkych vyrob-
cov, ktorf uviedli za poslednych pat rokov na trh svoje nové produkty, zistila, Ze miera nelspe-
chu byva v pomere jeden produkt z troch, alebo ako uvadza 90%. Za jednu z najddleZitejsich
pricin netspechu novych produktov sa povazuje nedostatocny vyskum trhu. Medzi dalsie
dolezité priciny netspechu sa rdtaju technické problémy, chyby v naplanovani uvedenia pro-
duktu na trh a v samej prezentacii produktu na trhu. Ukazuje sa, Ze Uspech novych produktov
zélezi na vyvoji jedinecného, kvalitnejsieho produktu, ktory méa nové vlastnosti a vysoku UZit-
kovi hodnotu. Dal$im kiucovym faktorom je dobre definované koncepcia produktu este pred
jeho vyvojom 2?

S rizikom suvisi miera efektivity zavadzania produktu na trh. T4 si vyzaduje mat stanovenu
hranicu na prijatie alebo zamietnutie zdmeru zaviest ten-ktory produkt. Na to sluzia ekono-
mické ukazovatele a urcenie ich limitov, ktoré budu rozhodovat o efektivite a pokrac¢ovani
v krokoch zavddzania nového produktu. Analyzou predpokladanych ekonomickych vysled-
kov pri zavedeni nového produktu sa posudzuje:
= predaj - trzby za produkt,
= ndklady na produkt (na vyrobu, komunikaciu, vyskum),

213 Podniky sa preto snazia identifikovat tspesné nové produkty a ich spolocné vlastnosti, a tak zvysit pravdepodobnost tspesnosti novyich produktov.
Rovnako je dlezité venovat sa Stidiu nedispesnych produktov a poucit sa z chyb. Podnik starostlivo definuje cielovy trh, poziadavky na produkt
ajeho vyhody. Dalej je dolezité, aby vedenie podniku bolo odhodlané presadit novy produkt na trhu, venoval sa neustalej inovécii a hladko fungo-
val proces vyvoja novych produktov.
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= zisk za produkt,

= predpokladany vyvoj trzieb za dobu Zivotnosti produktu,

= predpokladana navratnost viozenych zdrojov,

= podiel na tvorbe trzieb, ndkladov a zisku na celkovej produkcii podniku.

Ziskané informacie o postaveni produktu pri zavedeni na trh s prihliadnutim na konku-
renciu a zékaznika mapuju opodstatnenost zavedenia produktu a jeho efektivitu pocas Zivot-
ného cyklu. To znamen4, pri zavadzani produktov podnik musi okrem ziskovosti produktov
hodnotit v rdmci jednotlivych produktov aj ndvratnost viozenych zdrojov, aby sa spomedzi
predpokladanych zavadzanych produktov vybrali tie najefektivnejsie.

\yvoj a koncepcia nového produktu (prototypu)

Po ekonomickej analyze sa proces pripravy nového produktu dostava do fazy vyvoja a tes-
tovania. V tejto faze sa koncept transformuje do jedného alebo viacerych prototypov. Proto-
typ je skuto¢ny produkt, ale vyrobeny v rdmci vyskumu a vyvoja este pred zapocatim hro-
madnej vyroby. Dolezité je vyuZitie efektivnych metdd transferu zékaznickych preferencii do
internych pravidiel pldnovania nového produktu. Predovietkym technicky orientovani fudia
prijimaju so samozrejmostou, ze navrh nového produktu by sa mal orientovat podla zdkaz-
nickych preferencii a podla znamych prednosti a slabych stranok konkurencie. Vyvoj nového
produktu preto znameng, Ze sa vytvori prislusny pldnovaci a riadiaci tim, ktory koordinuje Usi-
lie zamerané na:
= \/yvoj produktu. Sticasne znamend obmedzenia a pravidld posobiace na navrh produktu.

Aj ked vyvoj produktu je z velkej casti technickd aktivita, treba sa orientovat na vstupnu

marketingovu informéciu. Vystupom vyvoja je testovanie produktu.
= Specifikicia produktu. Vyskum a vyvoj musia mat stanovené pravidla vyvoja produktu. Tie-

to pravidld sa musia zamerat na to, co ma produkt plnit, a nie na to, ako sa ma navrhnut.

Cize musia jasne definovat prinos nového produktu. Specifikécia produktu by mala urcit

ocakdvania tykajuce sa nového produktu, teda prinosov, vratane fyzikalnych a opera¢nych

charakteristik. To dovoluje vyskumu a vyvoju urcit najlepsie riesenie, ako dosiahnut oca-
kavané prinosy.

= Prototyp. Vyskum a vyvoj pouziva $pecifikdciu produktu na vytvorenie jedného alebo
viacerych fyzickych produktov. V tomto stadiu je produkt nazyvany prototyp, lebo nie je
pripraveny na komercnu vyrobu a marketing. Je to zdkaznicka verzia. Viaceré casti boli
zhotovené podla poZiadaviek zékaznika, materidl, obal a dalsie detaily sa mézu ¢asom Iisit.

Prototyp vsak musi poskytovat Uzitok opisany v Specifikécii.
= Testy pouZivania. Prototyp by sa mal testovat v uzivatelskej situdcii. Ak je toto tes-

tovanie uskutoc¢nitelné, moézu podniky ziskat dolezitl spatnu vazbu od spotrebitela

o tom, ako produkt spifia poZiadavky opisané v §pecifikacii. Navrh na nové priemysel-

né produkty moéze obsahovat aktivne zapojenie spotrebitelov do testovania a vyvoja,

a to na réznych stuprioch procesu. Relativne mald skupina spotrebitelov v porovnani

s celkovym trhom robi zvycajne testy pouzivania fahko uskutocnitelnymi, ale s cen-

nymi prinosmi.
= \Vlyvoj vyroby. Podnik musf vyvinut proces na vyrobu nového produktu v komerc¢ne za-

ujimavych mnozstvach. Vyroba musf zabezpecovat akceptovatelnu Urover nakladov,
aby sa dosiahla projektovana ziskovost. Slubny produkt méze byt lahko vyrobitelny
laboratérne, ale nie vo vyrobnom zavode, a to pre ndklady, vyrobnu kapacitu alebo

z inych dévodov. Ak sa zacatie vyroby oneskori, méze sa znicit Uspech nového pro-
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duktu. Uspech Japoncov pri obsadzovani amerického a eurépskeho trhu kvalitnymi
produktmi, s vysokou hodnotou a primeranou cenou sposobilo zvysovanie kvality
ako najvyssej priority v americkom a eurdépskom priemysle. Doélezitym désledkom
zvydovania kvality produkcie je pokles vyrobnych nakladov. Ak sa vezme do Uvahy
poziadavka na vysoku kvalitu produktu uz vo faze névrhu produktu a vyrobnych po-
stupov, potom mozno ocakavat pokles nakladov na nepodarky a prerébanie. Uzky
vzajomny vztah medzi komercnymi funkciami je vyznamny pri vyrobe vysokokvalit-
nych produktov.
Postupnost naplnenia uvedenych poziadaviek je predpokladom neustéleho generovania
novych invencif orientovanych na novy produkt. Je to neustéle napredujuci proces, ktory sa
opakuje vzdy na vyssom stupni znalosti o produkte i jeho uzivateloch.

Tvorba komunikacného programu, testovanie vstupu nového produktu na trh

Ked produkt prejde funkénymi a spotrebitelskymi testami, prichddza na rad marketingovy
test. Tvoria ho postupy a metddy pouzivané na testovanie nového produktu, komunika¢ného
programu a jeho nastrojov v podmienkach, ktoré sa ¢o najviac podobaju skutocnej situdcii na
trhu. Marketingovy test umozni ziskat skisenosti s aplikdciou komunikacnej stratégie daného
produktu este pred investovanim velkych finan¢nych ¢iastok do jeho uvedenia na trh. Podnik
tak md moznost vyskusat produkt a cely komunikacny program a overit si komunikacnu stra-
tégiu — stratégiu umiestnenia na trhu, reklamu, distribUciu, stanovenie ceny, znacku, balenie
a rozpocet.

Uplne novy produkt si vyZzaduje kompletné zacielenie a umiestiovanie. Modifikacia pro-
duktu moze potrebovat iba revidovanu stratégiu komunikacie poskytujuicej zadkaznikom infor-
maécie o tom, aky novy Uzitok prindsa zlepseny produkt. Podla toho, aky md byt novy produkt,
sa posudzuje stratégia vstupu produktu na trh, aby sa vylUcili mozné problémy a identifikovali
prilezitosti. Pozornost sa orientuje na:

1. Rozhodnutia o komunikacnej stratégii. Testy pouZitia a hodnotenie Usilia, vypracované
predtym ako je produkt vyvinuty, zabezpecuju doéleZité informéacie pre névrh na novu stra-
tégiu produktov. Potrebné informdcie by mali obsahovat také Udaje, ako st charakteristiky
uZivatelov, ¢rty produktu, prednosti oproti konkuren¢nym produktom, uzivatelské situa-
cie, akceptovatelné cenové rozpatie a potreby komunikacie.

2. Analyza podnikovej stratégie a jej Ciastkovych stratégii a vélenenie do celku — kom-
plexné planovanie. Tieto Ukony sa musia iniciovat pocas vyvoja produktu. Koordina¢né
aktivity, ako je balenie, informécie o produkte, farby, materidly, bezpecnost produktu, sa
takisto musia ukoncit v rdmci projekcie, vyroby a pripravy komunikacnej stratégie a pride-
lenia zodpovednych nastrojov.

3. Zacielovanie na trhy. Vyber cielovych trhov prechddza od ponuky nového produktu
k existujucim ciefovym trhom s cielom urcit novu skupinu potencidlnych uzivatelov. Pre-
hlad vietkych marketingovych prieskumov méze ovplyvnit ndzor na prilezitosti zacielo-
vania. Moze sa ukdzat, Ze treba testovat trh produktov, aby sa mohla finalizovat stratégia
cielovych trhov.

4. Stratégia umiestfiovania. Rozlicné aspekty umiestriovania sa musia riesit vo faze vyvoja
podnikovej a marketingovej stratégie. Musf sa rozhodnut o baleni, vybere nazvu, velkosti

137

10.



REFLEXIE

a o dalsich aspektoch. Ak sa maju pouzit nové distribu¢né cesty, podnik musf vyvinut pris-
lusnu stratégiu. Manazment musi takisto formulovat cenovu stratégiu, niekedy je vhodné
urobit prieskum zékaznickej odozvy na alternativne cenové Urovne. Podnik musi vyvinut
stratégiu reklamy a podpory predaja, testovanie reklamy méze prebiehat na tomto stupni.
Nakoniec treba vybrat stratégiu pre predajcov, a to vratane tréningu predajcov v sulade
s predajnym Usilim.

Moznosti testovania trhu. O testovani trhu sa uvazuje az vtedy, ked sa ukoncil vyvoj no-
vého produktu. Casto sa podceriuje odozva zékaznikov na novy produkt a testuje sa jedna
alebo viacero stratégif umiestriovania. Marketingové testy st populdrne na viacero pro-
duktov s kratsou zivotnostou, ako su napr. potraviny a zdravotnicky materidl. Testovanim
sa overuje Uspesnost zavadzania produktu na trh a upresniuju sa informadcie o spravani za-
kaznikov o tom, akd je Urover uspokojovania ich potrieb a spokojnost s hodnotou dané-
ho produktu. KedZe test imituje realitu, je nutné prihliadat na rizikd spojené s odchylkami
od reality trhu a spravania zakaznikov v rdmci skuto¢ného uspokojovania ich potrieb a ich
hodnotenia produktu. Metddy testovania sa snazia pribliZit k realite, a preto sa pouzivaju
rézne sposoby testovania a ich vzdjomnd kombindcia:

Tradi¢ny (Standardny) marketingovy test. Tato forma sa uplatriuje tak, Ze sa produkt sku-
sa za beznych obchodnych podmienok v jednom alebo viacerych mestach. Je to bezné
pri produktoch, kde je velkd frekvencia ndkupov. Marketingovy test pouziva kompletny
marketingovy projekt vratane reklamy a osobného predaja. Vzorky produktov su ¢asto do-
lezitym faktorom pri zavéddzani produktu do predaja. Produkt sa teda testuje na komercnej
béaze vo vybranych mestach a vysledky sa pouziju na projektovanie predaja v ndrodnom
alebo regionalnom meradle. Vzhladom na vysoké néklady tradi¢ny marketingovy test re-
prezentuje findlne vyhodnotenie pred zavedenim produktu v plnom rozsahu. Néklady na
takyto test su zvIast vysoké™ Podniky velmi ¢asto rozhodnu o zavedeni produktu bez
tohto testu, aby vylucili, ze bude prezradeny konkurencii, eliminuju ndklady a urychlia za-
vedenie.

Simulovany marketingovy test. Marketingovi analytici mézu implementovat tuto tes-
tovaciu metddu vyberom kupujicich a ndkupnych centier. Od spotrebitela sa vyzaduje,
aby ¢ital reklamu a aby si vzal domov vzorku. Potom nasleduje telefonické interview o za-
kaznikovej skisenosti s novymi produktmi. Simulovany marketingovy test sa méze urobit
ovela rychlejsie ako tradi¢ny, je menej nakladny a nie je viditelny pre konkurenciu. Produkt
sa nepropaguje a nie je viditelny v obchodoch. Simulovany marketingovy test preferuje
nasledujuce kroky:

vyber Ucastnikov testu — je to vieobecnd ndvsteva alebo Specifickd skupina respondentoy,
zozbieranie informdcii - spravidla su to znalosti, pouZivanie, stanoviskd, demografické
udaje,

oslovenie testovanych Ucastnikov s novymi informdciami o novych produktoch, pokus
vytvorit zadujem o produkt prezentéciou jeho predajnej schopnosti,

urcenie reakcii na testovany produkt pred jeho pouzitim,

hodnotenie negativnych strdnok,

urcenie reakcii na testovany produkt po pouziti,

hodnotenie negativnych strdnok pre opatovny nakup.

24\ odbornej literattre sa uvadzajti ndklady na testy radovo v miliénoch USD.
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Marketingovy test zaloZzeny na snimkovani. Tato testovacia metoda je menej neprirodzend
ako testovanie simulaciou a citelne lacnejsia ako tradi¢ny test 2

Kontrolovany marketingovy test. Na prislusnych kontaktnych miestach (predajne, vysta-
vy) sa ponukaju nové produkty bezplatne. Ako protihodnota sa od zakaznikov vyzaduju
informécie a hodnotenie produktu. Pouzivaju sa rozne dotazniky a hodnotenia spésobu
pouzivania a spotreby, ako aj hodnotenie vlastnosti, schopnosti uspokojovat potreby, kva-
litu, ¢i stanovenie hodnoty k porovnatelnym produktom na trhu.

Testovanie priemyselnych produktov. Testovanie produktov mozno pouzit aj na niektoré
priemyselné produkty. Testovacie miesta mozu zahfiat viac nez jedno alebo dve mesta,
aby sa dostatocne pokryl trh. Relativne maly pocet zdkaznikov umoznuje fahsie zamerat
marketingové Usilie. Produkty by mali mat charakteristiky vhodné na testovanie: maju byt
vyrobitelné v testovanych mnozstvach, a to relativne lacno, a nemali by byt predmetom
extenzivneho nékupu vo velkych ndkupnych centréch, kde nakup ovplyviiuje sposob
predaja.

Z3kladnym cielom marketingového testu je predpovedat, ako sa bude novy produkt

spravat vo faze plnej komercionalizicie. Pri testovani je dolezitych vela faktorov, ako vyber
testovacich miest, ur¢enie dizky testu, riadenie vonkajéich vplyvov na test a interpretacia vy-
sledkov. Skusenost silnych marketingovych podnikov je takd, ze 75 % testovanych produktov
je Uspesnych, zatial ¢o z tych produktov, ktoré testované neboli, je netspesnych 80%. Je po-
trebné zohladnit:

1.

Viyber testovacich miest. Testovacie miesta by mali mat komercné charakteristiky cie-
lového trhu. Ak testovacie miesto nie je zodpovedajuce, treba najst vztah medzi testom
a komercnym trhom. Kazdy test v meste by mal byt izolovany od ostatnych miest. Takyto
test zabezpecuje socidlno-ekonomicky prierez fudi, a poukazuje na nezvycajné cenové,
environmentalne charakteristiky produktov. Tieto charakteristiky sa potom porovnavaju
s profilom fudi cielového trhu.

Dizka testu. Na ziskanie hodnotnych vysledkov je velmi déleZité, ako dlho test trva. Vy-
sledky viacerych podnikov ukézali, ze predpovedatelnost ndrodnych vysledkov z tdajov
ziskanych v marketingovych testoch sa zvysuje s dizkou testu. Preto typickym ¢asom diz-
ky testu je niekolko mesiacov. AZ potom st vyrobcovia presvedcenti, ze Udaje ziskané z tes-
tu sU reprezentativne. Preto sa stdva skutocnostou, ze marketingové testy trvaju aj rok.

Externé vplyvy. Pravdepodobne faktorom spésobujicim najvacsie problémy vo viero-
hodnosti marketingového testu je konkurencia. Konkurencia sa méze pokusit ovplyvnit
vysledky testu zvysenim, alebo znizenim marketingového Usilia, a tak vyvolat zmeny trhu
pocas testovacej akcie. Je tiez dolezité monitorovat testovany trh, aby sa identifikovali
nezvycajné vplyvy pocas testu. Nestandardné ekonomické podmienky mézu velmi vy-
znamne ovplyvnit vysledky testu na vela produktov.

215 Tento systém vyvinuli v sivislosti s rozvojom kdblovej televizie a kompuretizovanjich databdz. Systém vyuziva informdcie a odozvy 2 500 Gcastni-

kov v kazdom testovanom meste. Ucastnici dostand identifikacnt kartu, ktorou sa preukazujd pri obchodnych pokladniciach. Nakupy sa elektro-
nicky zaznamenavaj( a posielaju do centrdlnej databanky. Kéblova televizia umoziiuje riadit testovanie reklamy. Podniky mozu pouzit snimkovacie
testovanie na vyvoj rozlicnych aspektov marketingovej stratégie vrdtane toho, aky typ reklamy pritahuje rozlicnych ludi. Rychly rast popularity tejto
metdy savisf s explozivnym nérastom informacnyich zdrojov. Velké, globélne posobiace podniky novy produkt asto spolocne testujd a investuji
stovky miliénov doldrov do vyvoja marketingovych informacnyich systémov.
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Interpretécia vysledkov. Na interpretaciu vysledkov st dolezité viaceré Gvahy. Urcenie charak-
teristik kupujucich poskytuje déleZitd informdciu na zacielenie. Udaje o opakovanf ndkupov st
vhodné na to, aby sa urcilo, ¢i produkt sa bude znovu kupovat. Rozlicné modely nového pro-
duktu st pouzitelné na to, aby sa analyzovali Udaje z testov a predpovedal komercny vysledok.

Modely nového produktu. Boli vyvinuté analytické modely na prognézovanie predaja a trho-
vych podielov z marketingovych testov. Niektoré modely bert do Gvahy aj efekty komponen-
tov marketingového mixu. Dimenzie novosti produktu a opatovného ndkupu zabezpecuju
bazu na klasifikovanie pristupnych modelov. Modely mozno rozdelit do dvoch kategorif:
ndkupny model navrhnuty na predpovedanie kumulativneho poctu novych produktov
vyskytujucich sa na trhu,

modely navrhnuté na predpovedanie frekvencie opatovnych nakupov tych kupujucich,
ktorf produkt skusali. Tento typ kombinuje vhodny model prvého ndkupu s modelom
opakovaného nakupu.

Proces adaptovania spotrebitela. Vyskumy zaoberajice sa adaptovanim zédkaznika na
inovacie ukazuju, ze zékaznici v procese adaptovania sa na prechadzajuce jednotlivé kro-
ky menia svoje charakteristiky podla toho, ako skoro sa adaptuju na produkt po jeho zave-
deni. Zistenia o adaptovani zdkaznikov mozu byt cenné pri planovani nového produktu.
Stupne procesu adaptovania su:

uvedomenie si,

zaujem,

vyhodnotenie,

skuska,

adaptovanie.

Identifikovanie a zameranie tych, ktori sa oznacuju ako rychli adaptéri, umoznuji pod-
niku akcelerovat proces adaptovania. Niekedy su rychlymi adaptérmi mladi ludia, [udia
s vys$sim socidlno-ekonomickym statusom a fudia, ktori maju siroké kontakty a vela zdro-
jov informécil. Skorf adaptéri maju tendenciu vyberat si z rozlicnych informacif a su viac
kozmopoliticki nez neskorf adaptéri.

Modely prvych nakupov. Koncept tohto modelu vychddza z difizie nového produktu do
priestoru trhu. Modely generuju krivky Zivotného cyklu ako matematicky model s malym
poctom parametrov. Tieto parametre sa odhaduju na zaklade skidsenosti s podobnymi
produktmi, zakaznickymi testmi a vysledkami prvych predajov. Rozsah modelov siaha od
odhadu jednoduchymi exponencidlnymi krivkami pri pouziti trhového potencialu a rych-
losti penetracie ako parametre az po velmi komplexné viactroviové modely.

Modely opakovanych nakupov. Existuje siroké spektrum spotrebnych a priemyselnych
produktov, ktoré sa bezne kupuju opakovane. Boli vyvinuté viaceré modely opakovanych
nékupov na predpovedanie predajov a na posudenie kombinacie marketingovej straté-
gie s marketingovymi programami umiestrovania produktov.'®

216 Tiito triedu modelov ilustruje model ASSESOR. Model hodnoti novy produkt pred marketingovym testom, ale po vydani rozhodnuti o stratégii
umiestriovania. Manazment tieto informdcie méze vyuzivat v kombindcii s priamym spravanim a (dajmi z testov, aby tak vytvéral marketingové
predpovede. Moduly ndkup/opakovanie ndkupu a stanoviskd kupujticich st zabudované v modeli ASSESOR. Model pouziva dve priblizenia k od-
hadu trhového podielu znacky. Prinosom st aj simulované nakupné experimenty a laboratorne sluzby. Vzorky (vyskumny etaldn) predstavujd asi
300 [udi. Modely typu ASSESOR st vsak velmi zavislé od pristupnosti a presnosti tdajov a st mimoriadne zloZité.
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Hodnovernost modelov nemozno testovat v celom rozsahu, ale urcité moznosti ich pou-
Zitia su velmi sflubné. K vyhoddm modelov patriich kapacita, a teda aj moznost analyzovat
vzdjomny vztah medzi viacerymi premennymi a generovat vystupy pri pouziti vstupnych
udajov. Aplikdcie sa javia vhodnymi na casté nékupy kratkodobych produktov. Produkty,
ktoré nie su Uplne nové, mozno zaradit do urcitej kategérie podla predchadzajucich pro-
duktov. Tak mozno uplatnit uz existujice skdsenosti s predajom. Aplikdcie modelov su
drahé. Naklady vsak predstavuju iba malu ¢ast testu trhu alebo komercionalizacie pri po-
rovnani so skuto¢nou velkostou trhu. Mozno predpokladat, Ze rozsirovanie aplikécif tych-
to modelov je perspektivne, pretoze sa tym vylicia, alebo aspor minimalizuju nedspechy
pri zavadzani nového produktu na trh.

9. Vyber modelu na testovanie trhu by sa mal zladit so Specifikami situdcie stvisiacej s plano-
vanim nového produktu. Moznosti si od predpovedania predaja az po analyzu premen-
nych definujucich trh a podnikové vysledky. Podstatou je vybrat takyto model testovania,
aby ¢o najviac charakterizoval predpokladany redlny trh a poskytol informdcie pre podnik
a jeho rozhodovanie, ako zlepsit a upravit produkt na kone¢nu (Uspesnu) podobu, aby mal
¢o najvacsi predpoklad, ze sa umiestni na trhu a stane sa Uspesnym produktom podniku.

Rozsah marketingového testovania sa lisi podla typu produktu. Testovanie si vyzaduje vel-
ké naklady a je ¢asovo ndroc¢né, co méze konkurentom poskytnut vyhody. V pripade, ze na-
klady na uvedenie na trh su nizke, alebo manazment je presvedceny o Uspechu nového pro-
duktu, podnik ho moze testovat len v obmedzenom rozsahu, alebo od testov Uplne upusti.
Podniky ¢asto netestuju rozsirovanie produktovych radov alebo képie Uspesnych produktov
konkurencie. Naklady na marketingové testovanie mézu byt vysoké, ale ¢asto su zanedbatel-
né pri porovnani s ndkladmi, ktoré je nevyhnutné vynalozit pri ndslednom neuspechu.

Priprava na zavedenie produktu si vyzaduje kompletn komunikacnu stratégiu. Stratégia
by mala ur¢ovat akcie, zodpovednost a terminy plnenia. Mala by sa prediskutovat s viacerymi
pracovnikmi zodpovednymi za podnikovi komunikdciu a za uvedenie produktu, vrdtane pre-
dajcov, manazérov predaja a manazérov ostatnych funkénych oblasti, akymi st vyroba, distri-
bucia, financie a kvalifika¢néa pripravenost pracovnikov.

Vsetky kroky smerujice k formulovaniu komunika¢ného pristupu treba stanovit na za-
kladné jednoro¢né obdobie. Potom je nutné vypracovat komunikacny pristup na obdobie
Zivotnosti produktu, ak je presne stanovend alebo predpokladana doba jeho Zivotnosti. Ak
toto obdobie presahuje strednodobé obdobie (4 - 5 rokov), treba vypracovat podklady na
obdobie 3 - 5 rokov. To umozni dlhodobu komunikacn stratégiu produktu zviazanu s podni-
kovou stratégiou a so stratégiou produktovych radov a znaciek tak, aby sa dosiahol synergicky
efekt posobenia na zékaznika.

Zavadzanie produktu (komercionalizdcia), postupnost a komplexnost rozhodnutf

Podnik, ktory sa sprava strategicky, musi systematicky zabezpecovat vyvoj nového pro-
duktu, ale nepracuje,sériovo’, t. j. produkt za produktom. V réznych $tadidch mdze mat stcas-
ne rozpracovanych aj niekolko desiatok produktov. Manazment by viak mal preferovat zava-
dzanie jedného produktu v stanovenom case tak, aby sa zarucila $iroka pozornost a kontrola
celého procesu zavadzania nového produktu. Zavadzat novy produkt si vyzaduje postupnost
rozhodnuti. Predovietkym je nevyhnutné zabezpecit komplexnost komunikacnej stratégie
v rdmci podniku so vietkymi komunika¢nymi zlozkami, a hlavne s podnikovou stratégiou.
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Musi sa vypracovat plan jednotlivych akcii a postupov, koordinovat prislusné aktivity, moni-
torovat a riadit cely proces. To znamené uplatnit kroky potrebné na vstup produktu na trhovy
priestor. S tymto problémom sa vynaraju dve zakladné otazky:

= kedy je spravny Cas na zavedenie produktu,

= kde, na aké trhy vstupit s novym produktom.

V rdmci podnikovych zémerov, zdmerov so znackou ¢i produktovym radom je nevyhnut-
ne potrebné pripravit realisticky postup, ktory sa zhodnoti v redlnom procese pri Uspesnej
realizacii zavedenia produktu na trh.

Na zavadzanie nového produktu potrebuje podnik detailne stanovit kroky v case,
v priestore a s ur¢enymi prostriedkami a s pracovnikmi vo vnutri podniku, ale aj navonok. Tie-
to kroky sa musia dat redlne vykonat a skladaju sa z:

1. Plan zavadzania produktu na trh. Tento plan musi zohladrovat vietky komunika¢né po-
treby, aby produkt mal ¢o najvacsie predpoklady, Zze na trhu uspeje. DéleZité je vypracovat
detailné postupy na komunikdciu so zakaznikom, na uvedenie produktu na trh v rdmci
stanoveného ¢asu a miesta a vazby na ostatné podnikové aktivity. LenZe ani precizne vy-
pracované plany a na zaklade toho realizované postupy nemusia este viest k tspesnému
zavedeniu produktu. Existuje mnozstvo nepredvidanych faktorov, ktoré mézu zavédzanie
spomalit, predrazit ho, alebo ho Uplné zastavit. Obdobie zavddzania nového produktu
je zvlast citlivé na kvalitné a detailné postupy, ako realizovat komunikaciu tak, aby dany
produkt na trhu etabloval.

2. Monitorovanie a riadenie. Je velmi dolezité zaznamendvat prinosy nového produktu v re-

dlnom case vo faze komercionalizacie. Standardizované informacné sluzby su k dispozicii
na monitorovanie predaja produktov, ako su potraviny, zdravotnicke potreby a kozmetika.
Informdcie sa zbieraju cez audity obchodov, zdkaznicke panely a snimkovacie sluzby. Pri
niektorych produktoch su potrebné Specidlne monitorovacie studie. Manazment by mal
zaviest Standard vykonnosti nového produktu, aby sa vyhodnotilo, ako je novy produkt
vykonny.
Cielova vykonnost ¢asto obsahuje velkost krycieho prispevku, velkost predaja, trhovy po-
diel a ndvratnost i novy produkt, a to sicasne s ur¢enim ¢asového horizontu na dosiahnu-
tie tychto cielov. Je doélezité urcit hodnoty cielov. Délezitou zloZkou merania vykonnosti
produktu je aj skuto¢né meranie uspokojenia zékaznikov. Manazment by mal urcit pasma
vykonnosti nového produktu: nad ocakavanim, akceptovatelné, pod oc¢akdvanim, neak-
ceptovatelné. Podnik musi byt pripraveny odstupit od nového produktu, ak je zrejmé, ze
prinosy budu nedostacujuce.

3. Kontrola a hodnotenie. Zavddzat produkt je ¢innost ndro¢nd na zdroje, pracovnikov
a Cas. Preto je velmi délezité poznat ich racionalne pouzitie, ¢i plytvanie. Podnik na zakla-
de stanovenych planov komunikacie si vytvori kontrolné body, v ktorych méze, ale aj musi
sledovat, a ziskavat dolezité informdcie o spravani trhu, zakaznikov, konkurencie, zdujmo-
vych skupin (dodévatelia, distributori, investori), aby analyzoval a vyhodnotil vzniknutu
situdciu, a tym o najrychlejsie a kvalifikovane reagoval a rozhodoval.

Na riadenie procesu existuje nepreberné mnozstvo postupov. Ulohou vedenia podniku je
zabezpeclenie tvorivého prostredia na Uspesné zavadzanie nového produktu.
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Produkt a znacka (znackovy produkt)

Niektoré produkty sa stanu atraktivnymi, lebo splhaju predstavy a poziadavky zékaznika.
Niektoré produkty s dokonca natolko nové (predstihové), Ze do uvedenia produktu na trh
v predstave zakaznika neexistuju. SU Uplne nové, neocakavané a nie je vytvorend poZiadavka.”
Prevratny vynalez vyvoldva novu potrebu a zaujem zékaznika a $iri sa necakanou rychlostou.
V takych pripadoch vznikaju aj nové produktové rady, ¢im sa vyuZije vina zvyseného zauj-
mu o produkt v rozlicnych kombindacidch. Zmena z unikatneho produktu na produktovy rad,
alebo zmena produktu na znacku ¢i uz individudineho produktu, produktového radu, alebo
znacku znaciek (umbrella), je vysledkom dlhodobého pésobenia na trhu a zvySovania atrakti-
vity produktu a jeho povedomia u zakaznikov.

Podnik ma moznost vyskusat produkt a cely komunikacny program a overit si komunikac-
nu stratégiu — stratégiu umiestnenia na trhu, reklamu, distribuciu, stanovenie ceny, znacku,
balenie a rozpocet. O testovani trhu sa uvazuje az vtedy, ked'sa ukoncil vyvoj nového produk-
tu. Casto sa podceriuje odozva zékaznikov na novy produkt a testuje sa jedna alebo viacero
stratégii umiestriovania.

KedZe test imituje realitu, je nutné prihliadat na rizikd spojené s odchylkami od reality
trhu a spravania zakaznikov v ramci skutoc¢ného uspokojovania ich potrieb a ich hodnotenia
produktu. Metddy testovania sa snazia pribliZit k realite, a preto sa pouZzivaju rézne spdsoby
testovania a ich vzajomna kombindcia.

Ak sa zékaznik upriami iba na atributy produktu, vznika neschopnost rozlisovat medzi pro-
duktom a znackou. Rozdiel medzi produktom a znac¢kou zndzorruje obr. 60.2

Obr. 60. Vztah znacky a produktu

Znacka
Kazdy podnik ako vyrobca neraz zstf, ze sila podniku
) spociva vo vyrobe viastného znackového produktu. Avsak
Oﬁk;gfyst hlavnym problémom produktovej stratégie je vytvdrat

) znackové mend produktov. Vyvoj znackovych produktov
Predstava Vztah spravidla vyza duje vacsie dihodobé investicie, najmé

QRevatelov znackaSzeiiuu v propagdcii produktov a ich balenf. Viybudovat znacku

viak nie je jednoduché. ViyZaduje si to velké investicie.

i Prave preto vela podnikov orientujlicich sa na znacku
Krajina

pévodu I Symboly radsej volf licencni vyrobu. Japonské podniky vynalozil

velké prostriedky na vybudo vanie vlastnych znaciek, ako
sl Toyota, Samsung, Goldstar a dalSie. Napriek tomu,
Sebavyjadrenie Emocny zazitok Ze tieto podniky velkd Cast svojich produktov vyrabaji
v inych krajindch, meno znacky je stéle pritazlivé a udr-

Asociacie e oo Tl
A Ziava si vernych zdkaznikov.

alebo podnikom

217 FrnG Rubik, vynalezca kocky na hranie — pootacanim jednotlivych prvkov tak, aby kazdu stranu kocky tvorila jedna farba. Prikladom je Rubikova
kocka. Jej vyndlezca Rubik ju dokonca dIhé roky nevedel presadit do vyroby.
28 Aaker, D. A.: Brand Building — Budovani znacky. Bmo, Computer Press 2003, s. 64.
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Uz v stadiu konstituovania predstav o novych produktoch su predurcené jednotlivé ¢in-
nosti, zodpovednost, terminy a odhadnuté ceny. Presadit Uspesnu znacku je mozné iba ne-
ustalou inovéciou produktov, avsak uz na samom zaciatku vyvoj musi byt spaty s komplexnou
a ucelenou komunikac¢nou stratégiou zameranou na konkrétny produkt i cely produktovy rad.
V kone¢nom désledku je ziaduca komunikacia konkrétnej znacky, ktora reprezentuje Uspesny
produkt, vratane celého produktového radu. To implikuje konstatovanie, ze znacka je nieco
vynimocné, ze znacku nemozno zamienat za produkt, aj ked produkt je jej nositelom. Produkt
sa vyraba, znacka sa vytvara (dusevné produkty sa rovnako vytvaraju). Produkt sa v case meni,
znacka ostava.

Produkt sa opisuje jeho objektivne zistitelnymi charakteristikami, napr. vykonom, znacka
tzv. atribltmi, ktoré su spojené s imidzom znacky. Znacka sa vytvdra a existuje prostrednic-
tvom komunikdacie. Znacka sa odlisuje od konkurencie, ¢im ziskava vlastnu identitu.
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Priloha 1

Produktovy kanibalizmus

Pri produktovom kanibalizme sa ma produkt, ktory ma byt stiahnuty alebo vytlaceny no-

vym, v PLC objavit na trhu vo faze rozvoja alebo dospelosti, nie v poslednom stadiu stahova-
nia z trhu. To znamen3, Ze produkt je vo svojom vrchole alebo stupa na vrchol v trzbach a mal
by prinasat najvacsi zisk. Tieto kroky voci podniku si vynucuje okolie. Tento postup mézeme
rozdelit na:

Pldnovany kanibalizmus - stratu trzieb nastupom nového produktu planuje a riadi podnik
pri ur¢ovani podmienok, t. j. ur€uje ¢as, mnozstvo a cenu.

Neplanovany kanibalizmus — vymena a strata trzieb prebieha neocakévane, nie je riadena
a dochadza k vacsim Skodam pre stratu trzieb, zisku a podielu na trhu.

Podla dopadu na ekonomiku podniku kanibalizmus mozno rozdelit na dve zékladné sku-
piny:

pozitivny kanibalizmus,

negativny kanibalizmus.?*

Zakladnym a najcitlivejsim okamihom je cas, ked ma nastat vymena produktov. Dolezité

st podmienky, kedy ku zmene dochadza. To ovplyvriuje pokles trzieb, stratu podielu na trhu,
a tym aj pokles zisku ¢i jeho stratu, a nedosiahnutie ndvratnosti viozenych zdrojov.

1.

Pozitivny kanibalizmus. Predstavuje proces, v ktorom vymenou existujuceho produktu
za novy stipnu trzby, ale trzby sa udrzia, zisk narasta zavedenim nového produktu. Rozde-
[ujeme ho na dve zakladné skupiny podla spravania podniku:

Agresivna kanibalizujica stratégia. V¢asnym vstupom na trh preberd na seba iniciativu
a zamedzuje konkurencii rozsirit jej trhovy podiel, alebo zniZit jej podiel na trhu. Pozname
tieto formy:

Pohlad podniku (nie vodcu). Ma ciel zautocit na poziciu konkurencie a kanibalizovat pro-
dukty konkurencie, nie svoje vlastné. Vo vacsine pripadov zakladnou stratégiou je posko-
dit poziciu alebo zniZit na trhu podiel vodcu a umiestnit svoj produkt. Ide o pohlcovanie
konkuren¢ného produktu, nie vlastného.

Zavedenie novej technoldgie skor, ako ju zavedie vodca. Viychadza sa z predpokladu, ze
vodca svojou vyckdvacou taktikou sa snazi ¢o najviac vytazit z existujuceho produktu
a nema zaujem zaviest novy produkt, ktory by kanibalizoval jeho vlastny v ¢ase vysokych
prijmov a ziskov.

Vodca ¢akd na kroky konkurencie a ma pripraveny novy produkt, ale zavadza ho na trh,
az ked mu to vyhovuje. Nekanibalizuje svoj produkt az do obdobia ked je prihodna chvila
a konkurencia chce vstupit na trh alebo zaviest svoj produkt. Je velmi ndro¢né odhadnut
spravny cas, mat pripraveny produkt a ¢o najrychlejsie zacat ho zavadzat tak, aby zastavil
konkurenciu a zvysil vlastné prijmy a udrzal, alebo rozsiril podiel na trhu. Rozhodujuca je
rychlost.

Obranna kanibalizujuca stratégia. Predstavuje podnikom riadent kanibalizaciu produktov.
Podnik likviduje priestor, na ktorom by mohla konkurencia operovat, a uskutoc¢riuje vyme-

719 McGrath, M.: Product Strategy for High-Technologies Companies. 2. vydanie. New York, McGraw-Hill 2000.
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nu produktov tak, aby zamedzil konkurencii operovat v danom priestore, alebo berie jej
moznosti poskodit ¢i prebrat podiely na trhu. Existuje niekolko foriem:

Pre podnik je otdzka ¢asového vstupu citlivd, ked vstup prilis skoro znizuje vlastné zisky
a prilis neskoro straca podiel na trhu a znizuje ekonomiku podniku. Postup vcasného vstu-
pu nedovoli konkurencii Uspesne zaviest novy produkt.

Kanibalizacia vlastnych produktov prebieha ako nepretrzity technologicky ¢i technic-
ky pokrok a udrziavanie odstupu pred konkurenciou. Podstatné je zaviest novy produkt
veducim podnikom vtedy, ked konkurencia ju uz dostihuje a novy produkt je na vyssej
technickej trovni. To znamend, ze vodca diktuje pravidla a dizku celého PLC, ale aj jeho
jednotlivych faz.

Stanovia sa cenové reldcie medzi existujucim a novym produktom, ktoré upravuju in-
dex kanibalizacie tak, aby zodpovedal strategickym zamerom podniku. Kanibalizacia
Znamena pracovat s cenou a jej vzdjomnou Uroviou medzi existujicim a novym pro-
duktom. Podla ich vzdjomného pomeru sa meni aj index kanibalizacie. Pri zavadzani
nového produktu je cena vyssia ako u existujuceho produktu. Tym index kanibalizécie
reldciami.

Efekt kanibalizacie sa minimalizuje umiestnenim nového produktu do urcitého presne vy-
medzeného trhového segmentu tak, aby sa vzajomne produkty ¢o najmenej ovplyvrova-
li. Pri urcitych segmentoch su efekty kanibalizacie nizsie a nie je také extenzivne vzéjomné
prepojenie. Podnik ziska zavedenim nového produktu a potlacenim, alebo eliminovanim
kanibalizmu produktov.

Negativny kanibalizmus sa prejavuje tak, ze vymenou alebo vstupom nového produktu
nastava pokles prijmoy, a tym aj zisku oproti vychodiskovému stavu. Prindsa zvysené na-
klady na nové technolégie alebo velké zmeny vo vybaveni nastrojmi ¢i potrebe novych
a vyssie kvalifikovanych pracovnikov. Negativne ekonomické vysledky v dosledku zava-
dzania nového produktu mozno rozdelit do tychto skupin:

Novy produkt prindsa nizsie zisky a prijmy ako nahradeny produkt pre nizsiu zavéddzaciu
cenu a tym aj ziskova marza je nizsia.

Produkt sa nepredava tak dobre ako predchédzajuci, ale tym, Ze bol existujuci vytlaceny,
znizili sa prijmy z existujiceho a nenahradil ich objem trzieb za novy produkt.
Ekonomické podmienky nového produktu nie su také dobré ako existujiceho, alebo su
horsie. Vysledky v trzbdch a tym aj vo velkosti zisku su nizsie ako pri existujucom.

Novy produkt vyzaduje nové vyrobné procesy, dodatocné investicie do novych technolo-
gif, vybavenie novou technikou a zaskolenie novych a preskolenie starych pracovnikov, ¢o
vyzaduje nové investicie oproti investiciam pouzivanym pri existujicom produkte.

Novy produkt ma vyssie riziko uspenia a vacsiu mieru neistoty existencie na trhu. To zna-
mena, ze mdze mat vacsie riziko preto, ze jeho odmietnutie mé vacsiu pravdepodobnost,
alebo jeho zaniknutie bude prebiehat skor skratenim celého PLC, alebo niektorej jeho
fazy.To znamend, ze podnik si nemoze dovolit riskovat, Zze zavedie produkt, ten sa neujme
a stratf svoje postavenie, alebo podiel na trhu.

Kanibalizovanie produktu vac¢sinou zvyhodnuje Utocnika a nie obrancu. Je to typicka stra-
tégia pre mensinového podielnika na trhu, a Utociaceho na vodcu alebo vodcovsku skupinu.
Kanibalizacia produktu na Ukor ispesného a na vrchole PLC stojaceho produktu nema rastovy
potencial.
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Zakladnou pouckou kanibalizacnych stratégif je uskutocnit tento krok, ked' nie je nevy-
hnutny, ale nie vtedy, ked sa stadva nutnostou uskutocnit dany krok bez ohfadu na suvislosti.
Pri zavadzani nového produktu podniky casto robia chybu, ked nepocitaju s kanibalizaciou.
Viytvaranim velkych podnikov a teda aj rastom podnikovych produktovych portféli a produk-
tovych radov zasahujucich a pésobiacich v mnohych odboroch a oblastiach sa moznost ka-
nibalizacie coraz Castejsie vyskytuje. Podniky pri ekonomickom vyhodnoteni prinosu nového
produktu pocitaju len s trzbami za novy produkt a nevsimaju si, aky dopad bude mat tento
krok na okolie a aj na produkty.
= Analyza nového produktu. Aby podnik obsiahol zloZitost situacie na trhu potrebuje eko-

nomicky vyhodnotit vstup nového produktu z troch pohladov. Hodnoti jeho prinos pre

podnik v pocte predanych jednotiek, v trzbdch a dosiahnutom zisku. Nasledne sa cely zisk
pouzije na zabezpecenie navratnosti viozenych investicif.

= Analyza nového a kanibalizécia existujuceho produktu vo vzajomnej vazbe. Oproti pred-
chadzajucej analyze sa pridaju trzby za existujuci produkt. Sleduje sa, ako su trzby ovplyv-
nené, alebo ako ich kanibalizoval novy produkt. To znamen4, Ze sa zohladnia poklesy pre-
daja, znizenie zisku ¢i vznik straty. Dolezity je vysledny efekt. To znamena, Ze kanibalizacia
existujuceho produktu znizi prinosy (zisk) nového produktu a tdto nové hodnota sa pre-
mietne do sledovania navratnosti investicif pri tychto novych podmienkach.

= Analyza moznej buducej situacie. Uvazuje sa s alternativou pasivity. Skima sa, ¢o by sa
stalo, keby sa novy produkt nezaviedol. Ako by sa vyvijal trh pri existujucom produkte, aka
situdcia by vznikla a aky by bol vyvoj na trhu. Ci by aj tak nastal pokles trzieb a ¢i by doslo

k zniZeniu ¢i k strate zisku, ako aj podielu na trhu ako pravdepodobny désledok zmeny

podmienok na trhu, ktoré by nastali, keby konkurencia zaviedla novy produkt.

Pri zavadzani nového produktu je nutné zohladnit vsetky tieto tri vplyvy zachytené v ana-
lyzach. Ziada sa urobit simuldciu v ¢ase a posunut zavadzanie nového produktu po Usecke
¢asu (dopredu, ¢i dozadu) a zistit, aké vysledky by sa dosiahli. Z analyzy méze vyplynut, Ze
zmenou ¢asu zavadzania sa dosiahnu iné vysledky (lepsie, lebo horsie). Tieto skuto¢nosti sa
musia zahrnut do ekonomického hodnotenia produktu pri jeho vyvoji, aby bolo mozné zasta-
vit zvolent alternativu, ak sa bude javit ako nevhodna.
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Priloha 2

Suvislosti vyvoja PLC, inovacie
produktov a komunikacné stratégie

Pocas Zivotného cyklu produktu (PLC) sa neustale vyndra potreba optimalizovat naklady.
Pri zdverecnych stadiach, ked'ich treba stabilizovat, alebo znizovat, je nevyhnutné pouzit viet-
ky sposoby na optimalizovanie PLC a minimalizovanie nékladov na produkt.

V priebehu procesu a v jeho jednotlivych fazach sa spresriuju postupy a dochadza k ne-
ustalym zlepseniam. Takym spdsobom prebieha inovacny program, ¢o je doélezité predoviet-
kym z ekonomického hladiska. Vplyv nédkladov determinuje hospodarenie podniku.

Vplyv nékladov na produkt a jeho PLC

Na nékladoch sa vyraznou mierou podielaju jednotlivé procesy. Berie sa do Uvahy nékla-
dovost na individuélny produkt, a tym jeho prinosy (alebo straty) pre podnik. Dosahovanie
optimélnych nédkladov na produkt a potom na celé portfélio sa pozitivne, alebo negativne
prejavuje na celkovom hospodéreni podniku.

Prispbsobenie PLC potrebam trhu a jeho zlepsovanie v ramci podniku determinuje nékla-
dové polozky v podniku. Vyrazne vplyva na vysku skladovacich zasob tak, aby boli bezpecné
rezervy pripravené na predaj. Mali by sa uplatnit optimalne vyrobné davky vo vyrobnom pro-
cese, ¢o takisto vplyva na tvorbu hodnoty pre podnik, na vytvaranie zisku, stanovenie vhodnej
ceny produktu, ¢coho vysledkom je hospodarenie podniku.

Optimalizovanie nakladov v jednotlivych fazach PLC tvori vyznamny nastroj na upevno-
vanie konkurencnej schopnosti podniku a vytvara nevyhnutny zéklad formulovania a pouZitia
komunikacnej stratégie podniku na existujuce produkty, ale aj na zavadzanie nového produk-
tu. Tato oblast riadenia nakladov v jednotlivych fazach PLC je dolezitym pristupom k preZitiu
podniku, pretoze narastajiica neurcitost PLC a jeho dizky a intenzity jednotnych faz ovplyviiu-
je ekonomiku podniku

Vyrobny, distribucny a predajny proces

Pri vytvarani vhodnej vychodiskovej zékladne na optimalizovanie ndkladov na jednotlivé
fazy PLC musime poznat faktory vplyvajuce na cely vyrobny, distribu¢ny a predajny proces,
na detaily vo vntri tychto procesov, ako aj jednotlivé fazy PLC zvIast. Medzi tieto faktory patria:
pocet vyrabanych druhov produktov (portfélio),
pocet vyrobnych zariadenf (liniek), na ktorych sa tieto produkty vyrabaju,
pocet a ¢as doddvanych materidlov a surovin na vyrobu,
vypocet optimalnych vyrobnych davok,
velkost zésob surovin a hotovych produktov a tdaje o optimélnej hladine,
pocet vyrobnych stupriov (rozpracovanost, medzisklady, a pod.),
distribu¢né cesty (dzka priebeznej doby od objednavky produktu, jeho expedicie po do-
danie predajcovi),
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= ekonomika produktu (celkové sledovanie ndkladov na produkt) a cenotvorba,
= kvalita a rychlost informacii o predaji,
= kvalita prognoz predaja (eliminacia sezonnych vykyvov), odhad a analyza jednotlivych faz

PLC,
= objem ocakavaného a realizovaného predaja,
= trvanlivost, doba spotreby, médnost a sezonnost produktu,
= Uzka spolupraca s dodéavatelmi (ich spolahlivost, maximalna dochvilnost vo vzajomnom

plnenf{ zavazkov).

Dosledné sledovanie vsetkych faktorov vplyvajlcich na néklady produktu a tym celého
PLC dava predpoklady na znizovanie ndkladov objavovanim priestoru na zlepsovanie. Kedze
podnik je zlozity mechanizmus podliehajici mnohym vplyvom a nezndmym faktorom, v pod-
mienkach ziadneho podniku nemozno vylucit vykyvy v dopyte, zdsobovani, zmene spravania
zékaznika a konkurencie, a tak vylUcit vacsie alebo mensie vplyvy na ekonomické parametre
podniku. Priebezné a neustale sledovanie spravania okolia a vplyvy na PLC zédsadne ovplyvriu-
je stanovenie vhodnych stratégif a rieSenf, na procesy minimalizacie nakladov, produkt, pro-
duktovy rad a v konecnom doésledku produktové portfélio podniku.

Uprava portfélia produktov

Uprava portfélia produktov znizuje (zvy3uje) naklady suvisiace s prechodom vyroby na
iny produkt, ¢i produktovy rad. Tato cesta je pri zachovani sticasnej technologickej skladby
schodna len pri rezervach kapacit. Bez zasadnej inovécie strojno-technologického zariadenia
sa dd realizovat len do urcitej miery. Cielom je znizit ndklady na produkt tak, aby sa zdroje
v ramci PLC ¢o najskor vrétili, pretoze nie je mozné presne urcit koniec cyklu. V tomto obdobf
skracovania cyklov je velkd pravdepodobnost, ze méze nastat skor, ako je predpoklad. Ak sa
nesplnia pldnované predpoklady navratnosti stanovené na ur¢ent dizku PLC, tak by nemu-
selo dojst k ndvratnosti vlozenych zdrojov. Znizovat nakladovost na produkt treba posudit
v tychto oblastiach:
= produktové portfolio, produktové rady a produkty vo vztahu a pri vplyve na vyrobny pro-

ces podniku,

= skrdtenie ¢asu a zvysenie rychlosti a kvality informacii o priebehu doby PLC,

= naklady na produkt v jednotlivych fazach PLC,

= postavenie na trhu a pozicie konkurencie na stanovenie optimalnych cien produktov.

1. Zdévodnenost produktového portfélia, produktovych radov a produktov vo vztahu
k optiméalnym vyrobnym procesom. Ziadny maloobchod alebo velkoobchod nema
(mozno okrem niekolko Specializovanych) zaujem o celd Sirku vyrdbaného sortimentu
(portfolia), pretoze je neracionalne viazat kapitdl a skladové plochy s menej predavanymi
druhmi. Retazce, ale ani malé predajne nemaju priestor na vietky produkty (na predajnej
ploche), ale na vacsi alebo mensi pocet produktov z portfélia, alebo na cely produktovy
rad vykazujuci vysoku obratkovost. Preto je maximalna snaha orientovat vyvoj na produk-
ty, ktoré by mohli byt pre zakaznika zaujimavé. Je takisto potrebné vytvarat v produkto-
vom rade ponuku produktov, ktord rozsiruje zdujem a tym aj potreby zakaznika. Tak sa po-
tom vytvara Ucinnejsia vyjednavacia sila pri rokovaniach s obchodnymi partnermi. Pretoze
zvysovanim miery konkurencie, zmenou spravania zakaznikov, presytenostou komunika-
cie sa zivotnost nového produktu jednoznacne skracuje, ¢o kladie ¢oraz vyssie naroky na
vyvoj novych, atraktivnejsich produktov a na neustalu obmenu produktového portfdlia.
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2. Skratenie casu a zvysenie rychlosti a kvality informacii priebehu doby PLC. Dolezi-
tym faktorom vplyvajicim na znizovanie nakladov je skvalitneny a zrychleny informacny
proces a zlepsena komunikacia medzi jednotlivymi zlozkami vyrobného, distribucného
a predajného procesu pri minimalizovani chyb a omylov. Pozitivnym momentom vyply-
vajucim z takéhoto postupu je znizenie viazania zdrojov v celom procese, znizenie chybo-
vosti v objednavani, dodévkach a spracovani, ako aj uspokojovani zakaznika konkrétnou
poziadavkou. Kvalita a rychlost informéacii o predaji vplyva na planovanie zésobovacej,
vyrobnej a distribuc¢nej ¢innosti. Informacie o predaji musia byt v dostato¢nom predstihu
na miestach, ktoré na zéklade tychto informacii planuju svoju ¢innost, a tym umoznuju
viazat prostriedky na konkrétne potreby a obmedzit produkovanie na sklad. Kvalita prog-
ndz vyvoja predaja, opierajucich sa o doterajsie skisenosti a respektujice aktualny vyvoj
na trhu, pomdze jednotlivym oddeleniam (vyroba, nédkup surovin, personalne oddelenie)
vcas zachytit prudké zmeny v dopyte vyvolané ¢i uz sezonnym charakterom produktu,
resp. inymi vplyvmi. Cely proces musi byt nepretrzity, dlhodoby a vyzaduje si podrobnu
analyzu vsetkych vplyvov na sucasny stav informacného procesu a kvality skladovanych
a ziskavanych informdcif. Iba potom sa moze perspektivne zaviest ¢o najvhodnejsi model
riadenia podnikovych procesov aby bol stic¢astou celého informacného systému podniku
a integrovanej komunikacie podniku.

3. Nakladovost na produkt v jednotlivych fazach PLC sa musi neustéle optimalizovat. To
mozno dosiahnut presnym meranim nakladov a ich zaznamenavanim vo vsetkych pro-
cesoch suvisiacich s produktom. Tak sa ziska ¢o najreédlnejsi obraz o ndkladoch na produkt
v jednotlivych fdzach PLC a tym sa vytvdra moznost ich porovnavat a inovovat, aby sa do-
siahli Uspory a optimalizacia v ramci procesov v podniku.

Doélezitym krokom je porovnavat naklady. Viychadza sa z presne stanovenej metddy, ako
sa budu prislusné néklady sledovat a merat. Porovnavaju sa celkové i ciastkové nédklady na
zhodné procesy za urcité casové obdobie (mesiac, stvrtrok, rok, PLC) a na urcité objemové
mnozstva. NajcastejSie sa porovnavaju tieto skupiny:
= najlepsie predavané produkty,
= najmenej predavané produkty,
= celé portfélio produktoy,
= cely produktovy rad,
= najziskovejsie produkty,
= najstratovejSie produkty,
= produkty, ktorych planovany mesacny predaj na prislusny rok nepresahuje ich vyrobu na

jednu zmenu.

Uvedené zavislosti sa uvadzaju spolu s priemernymi nakladmi na jeden druh produktu.

4. Budovanie konkurencnej pozicie. Udrzat Zivotny cyklus produktu alebo ho predlzovat je
¢asovo obmedzené a Coraz neistejSie. Je potrebné prist na trh s novymi produktmi schop-
nymi konkurencie. Vyvoj nového produktu je vsak riskantny. Z druhej strany je nevyhnut-
ny. Konkurencné pozicia sa dosahuje

= stupriom inovécie (vyvojom produktu, diferenciciou),

= pomernymi nakladmi na existujuci, ale hlavne na novy produkt,

= postavenim produktov v konkuren¢nom prostredi,

= organizac¢nou Strukttrou podniku a jeho samostatnych jednotiek,
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= sposobom riadenia a uplatnovania podnikovej kultury,
= spolupracou s dodéavatelmi a odberatelmi,
= sposobom komunikdcie s okolim (zékaznici a zaujmove skupiny).

Konkurencné pozicia produktu sa buduje neopakovatelnou podnikovou kulttrou orien-
tovanou na vytvaranie Uspesnych inovacif a dosahovanie produktivity vyjadrenej ekonomic-
kou zivotaschopnostou podniku. Najvyhodnejsia konkurencnd pozicia vznika za podmienok,
ked podnik ma nielen vysoky podiel inovacii, ale aj nizke naklady zésluhou vysokej produkti-
vity. To vsak zavisi od silnych stranok podniku. Ak silnou strankou podniku je vyroba, potom je
ulah¢eny prechod na vyrobu velkych sérii a znizenie vyrobnych nakladov. Pri tejto vlastnosti
podnik ma priestor na to, aby pouzil cenové nastroje na cenové odlisenie od konkurencie.

Metodika vypoctu optimélneho PLC a optimalnych nakladov na produkt a z toho prame-
niacich nakladov v podniku sa lahsie stanovuje, planuje a sleduje v stabilnych makroekono-
mickych podmienkach. V obdobiach a v prostredi neustalych zmien a skokov a nepredvida-
ného vyvoja, ked su problémy s predajom, so zmenou spravania zakaznikov, s ndstupom novej
silnej konkurencie sa podniky snazia vychadzat v Ustrety predajcom a zékaznikom a skracovat
dodacie terminy. Prindsaju vyrobné davky podstatne mensie, ako je optimalna vyrobna davka,
¢o narusa pladnované ndklady a znemoznuje ich optimalizaciu. V takejto situdcii treba stanovit
nové hodnoty a tzv. minimélne vyrobné davky, t. j. davky, ktoré su na hranici inosnosti z hla-
diska nakladovosti. Pre podniky, ktoré maju pred konkurenciou predstih v Uspore nakladov,
vznikd priestor na znizovanie marzi na ukor zvysovania nékladov v désledku nedodrziavania
optimalizacie jednotlivych procesov. Vzniknuté situdcie znehodnocuju pldnované odhady
na PLC a jeho névratnost. Preto je nutné aby si podnik pred konkurenciou vytvéral rezervu
v Usporach nakladov, a takéto situdcie riesil bez straty ziskovosti a dosiahol oproti konkurencii
este aj vyhodu.
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3.kapitola Znacka ako Specificky
komunikaény prostriedok
a unikatna identita

KaZdy produkt, ktory sa uplatni na trhu, sa méze stat znackou. Musi vsak
spliiat rad predpokladov. Znacka totiz reprezentuje urcitd zmluvu so zd-
kaznikom, pretoZe jej obsahom je ocakdvand hodnota pre podnik i pre
zdkaznika. Viynikajtce znacky predstavuju jednu z ciest k trvalej, nad-
priemernej ziskovosti. Ich imanentnou vlastnostou st emdcie i raciona-
lita, o vyznamnym spésobom ovplyvni zdkaznika, zvysuje jeho zdujem
a rozhodnutie kipit produkt prislusnej znacky. Zndmkou skvelej znacky
Jje miera lojality alebo preferencie, ktoré vyvoldva. Znacka napovedd, aku
kvalitu a vlastnosti moéZe zdkaznik od produktu ocakdvat a akd hodnotu,
pripadne aké sluzby ziska za navysent cenu prislichajicu znacke.

Znacku (Brand) vzhladom na jej individudlnost charakterizujicu osobitost, vynimocnost ¢i
iné vlastnosti mozno porovnat s osobnostou ¢loveka. Znacka rovnako ako kazdy jedinec ma
svoje meno, vonkajsie i vnutorné znaky, reprezentuje samu seba, prejavuje sa ako osobnost.

Tak ako kvalita ¢loveka sa buduje jeho znalostami, prejavmi, cielavedomym spravanim,
viestrannostou a interpersondlnym vplyvom, aj znacka sa buduje viestranym pristupom. Kle-
inovd uvédza: ,Znacka nie je produkt, ale spdsob Zivota, vyjadrenie postoja, subor hodnét,
imidz, idea!? Zladenim pdsobenia mnoZstva nastrojov, vratane reklamy, PR, sponzoringu,
propagacnych udalosti, klubovych aktivit, vyznamnych osobnosti v tlohe hovorcov a radom
dalsich aktivit sa zvysuje hodnota vnimania znacky spotrebitelom. Znacka sa vyznacuje vyraz-

220 Kleinovd, N: Bez loga. Praha, Argo 2005, 5. 22.
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nymi emocionalnymi charakteristikami, ktorych zékladom je subjektivita vnimania zakazni-
kom. Tomu je blizke individudlne chapanie znacky zd6éraziujuce vazbu znacky na konkrétne
potreby zékaznika v danom obdobi ¢i konkrétnej situdcii.

Vztah k znacke sa vytvara a menf pri kazdom stretnuti so znackou. To znamen4, Zze znac-
ka je predovsetkym individudlnou predstavou, je to pozicia znacky, ktoru jej prizna zékaznik.
Viytvéraju sa tak urcité schémy, ktoré v kone¢nom désledku umoznia konkretizovat definiciu
znacky.

Postavenie a charakteristiky znacky
v riadeni podniku

Znacka v riadeni podniku je zvlast dolezitd z hladiska plnenia ekonomickych perspektiv
a rastu podniku. S ohladom na cielovt skupinu, na ktoru sa podnik zameriava, je potrebné zis-
tit osobny, spolo¢ensky a ekonomicky vyznam ndkupu pre zékaznika t. j. zainteresovanost, an-
gazovanost znacky (Brand Engagement). To sa musi ndjst vo vytvoreni komunikac¢nych opat-
reni znacky. Déraz sa kladie na zapojenie (angazovanost) jednotlivcov i podnikov (obr. 61)2.

Obr. 61. Angazovanost znacky
Intelektualne
hodnoty

Vnimanie znacky

Angazovanost znacky je jej relativne novy priviastok,
ktorym sa vyjadrujd emociondlne a raciondine aspekty

Dovera riadenia znacky. Osobitostou znacky je jej intelektudl-

Odljépost’ na a emociondina stranka, vrdtane sprdvania. Vzjom-

Prisfub né prelinanie jednotlivych sticasti znacky predstavuje

Nedostato¢ny Nedlesaiasng (spesnost riadenia znacky. Angazovanost znacky je

zavazok, aktivita vytvorend nielen podnikom (insitdciou), ale aj vni-

sila, tizba manim, postojmi, ndzormi a spravanim tych, s ktory-

Socidlne Emocionalne mi podnik komunikuje.

benefity hodnoty
Zodpovedny — Spolupatri¢nost
pristup Nedostatocné Identita
Pésobenie na odlisenie Citlivost na znacky
zékaznikov a vyrazovost Postoj k podniku

Klucové slova
Zrozumitelnost

Sila podniku spociva vo velkej miere v portféliu znackovych produktov. Znacka je ovela
viac nez len meno a oznacenie produktu. Znacka je silny stimul, ktory mé u zakaznika vyvolat
povedomie o celkovom obraze produktu, resp. pridanej hodnoty.

Hlavnym ciefom usilia znacky na trhu je angaZovanost medzi znackou a jej zékaznikmi
(potencidlnymi spotrebitelmi). Angazované podniky v priamom kontakte so zdkaznikom do-
kazu rychlejsie a efektivnejsie reagovat na aktualne potreby trhu.

221 Brand portfolio and architecture. The Chartered Institute of Marketing 2003. Dostupné na www.cim.co.uk.
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Inacka verzus produkt

Zauzivalo sa, ze produktom moéze byt ¢okolvek, ak sa to da ponuknut na trhu a ak to zdkaz-
nik kapi. Mozu to byt fyzické predmety alebo dusevné produkty. Medzi produktom a znackou je
vsak zasadny rozdiel, pretoze produkt sa vyrdba a znacka sa vytvéra. Podstatou znacky st emaocie.
Produkt sa v ¢ase meni, znacka zostéva. Znacka sa vytvéra a existuje len prostrednictvom komu-
nikécie. Znacka je znackou len preto, Ze sa lisi od konkurencie. Kazdd znacka mé svoju identitu.

Znacka je produkt, ktory podnik predava, ale spotrebitelia tento produkt vnimaju ako
znacku. Znacka je vyvrcholenim celkovej skidsenosti spotrebitela s produktom alebo sluzbou
(alebo podnikom) pocas viacerych rokov. Zretelné odlisené znacky mézu ovplyvnit postoje
zainteresovanych stran vo svoj prospech.

Hromadna vyroba sa odrazila na monoténnosti trhu, ¢o vyvolalo potrebu vyraznejsie od-
lisit jednotlivych vyrobcov.?2 V prostredi, kde produkcia za¢inala byt uniformnd a anonymna,
Ziadalo sa uviest na trh produkty, ktoré by sa lisili aspon svojim vzhladom.? Prevlddal vsak
nézor, ze zékladnou uUlohou podniku je vyroba a tvorba znacky je len nadstavbou. Napriklad
Levitt v danom obdobi tvrdi, Ze ,nové konkurencia nespociva v tom, ¢o podniky vyrobia vo
svojich zavodoch, ale v tom, ¢o pridaju k produktu vo forme balenia, sluzieb, reklamy, zakaz-
nickych rad, financovania, dopravy k zékaznikovi, skladovania a vela inych aspektov, ktoré si
[udia cenia?* Identita znacky sa odtrhla od vyroby produktu. Nadobudla charakter atributu
konkurujuceho samotnému produktu, na ktory sa komunikacia mala zamerat. Podobne ako
Levitt aj Landor®® je presvedceny, ze produkty sa vyrdbaju v tovarni, ,ale znacky sa vytvéraju
v mysli* Schweitzer a Thompson tuto myslienku vyjadruju takto:,Medzi produktmi a znackami
je zésadny rozdiel.,Produkt je nieco, ¢o vzniké v tovarni, kym znacka je to, ¢o zékaznik kupuje.?
Znackou sa moézu stat myslienky a pripady predovsetkym v neziskovych podnikoch.

K prevratnej zmene v nazerani na produkt ¢i znacku doslo v roku 1998, ked' Philip Morris
odkupil za 12,6 milidrd dolarov — vtedy za sestnasobok papierovej hodnoty — podnik Kraft.
Prvykrat bola priznana nesmierna penazna hodnota niecomu, ¢o bolo az dovtedy abstraktné
a nezhodnotitelné — znacke ®

Povod vzniku znacky

Znacka v svojich zaciatkoch vznikla oznacenim produktu vyrobcom, pripadne zakladatelom
podniku, manufaktiry. Znacka sa ¢asto zhodovala s menom vynalezcu alebo vyrobcu produktu.
Potencidlneho spotrebitela viak bolo potrebné informovat o samotnej existencii nového pro-

222 \|na rastu zaujmu o znacky usmernila aj vcelku novy druh obchodnikov, ktori spotrebitelov presviedcaji o tom, Ze znacka X nie je produkt, ale
spdsob Zivota, vyjadrenie postoja, stibor hodndt, imidz, idea. Samozrejme znie to pritaZlivo. Ovela lepsie ako tvrdenie, Ze znacka X je skrutkovac,
retazec predajni hamburgerov, dzinsy alebo velmi Uspesny rad $portovych topanok. Podobné je tvrdenie, ze Nike je,Sportovd spolocnost”. Ich
poslanim a cielom vraj nie je preddvat topanky, ale ,zlepSovat Zivot cloveka prostrednictvom Sportu a fitnes”, a sticasne zndmy tenista zase tvrdil,
Ze,in3piracia Sportom ndm umoziuje preZit neustdle opakované znovuzrodenie”. Uvadza to Kleinova, N: Bez loga. Praha, Argo 2005, s. 23.

28 Prvé produkty, ktorych podstatou bola obchodnd znacka, sa zacali objavovat priblizne v rovnakej dobe ako reklama novych vyndlezov. Ked'sa totiz
vyroba presunula z rik remeselnika a z manufaktdr do tovarni, objavili sa na trhu nielen celkom nové produkty, ale i podukty bezné a zavedené
dostali GpIne novii podobu.

24 Levitt, T:,Marketing Myopia." Harvard Business Review 38/1960, 5. 45 — 56.

25 Walter Landor, predseda predstavenstva reklamnej agentury Landor. Dostupné na www.landor.com.

26 Keinovd, N: Bez loga. Praha, Argo 2005, 5. 197.

27 Bola to motivdcia na rozvoj reklamy. Coskoro sa presadzovalo tvrdenie, Ze naklady na reklamu st investiciou do redlneho zhodnotenia podniku. Rast
ceny podniku sa pripisoval reklamnym aktivitam. Prekvapivo to viedlo k znacnému ndrastu reklamnych vydavkov Tento trend obnovil rozsirovanie
nacky, ¢o sa dalo dosiahnut iba vyuZitim sponzoringu, invenciami a kreativitou pri nachddzani spdsobov aktivnejsieho ovplyvitovania cielovej
skupiny. Kleinovd, N: Bez loga. Praha, Argo 2005, s. 7.
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duktu a vzapati ho presvedcit, Ze sa mu bude Zit lepsie, ked zac¢ne vyuzivat napr. automobil
namiesto kociara, teleféon namiesto posty i elektrické svetlo namiesto petrolejovej lampy. Mno-
hé z vtedajsich znaciek sa pouzivaju dodnes. Je teda preukézatelné, ze znacka méa neraz dlhsi
Zivotny cyklus ako samotny produkt, resp. jeho osnovatel, po ktorom nesie znackové meno. 2

Sucasné trendy smeruju k pouzivaniu znaciek, ktoré maju charakter porovnatelny so sve-
tovymi znackami. Preto sa na nasich trhoch casto stretdvame s anglickymi ndzvami. Lenze
toto nevedie vzdy k Uspechu.

Vynimocnost poslania znacky

Znacka pIni svoje funkcie nezamenitelnym spdsobom. V jednote s integrovanou komu-
nikéciou podniku zdsadnym spdsobom vplyva na spotrebitela i na vyrobcu. Je rozdiel, ¢i ide
o velkého zékaznika podniku, alebo o drobného spotrebitela. Velky zédkaznik sa so znackou
identifikuje skoér, jeho vztah ku znacke vzrastie. Malospotrebitelia su ,rozptyleni’, migruju, ne-
chaju sa vacsmi ovplyvnit masovou komunikaciou. Okrem toho sa ¢asto rozhoduju intuitivne,
az ndhodne, pod momentalnym vplyvom. Ulohou znacky je predovietkym pomaoct zakazni-
kovi odlisit produkty popripade sluzbu od ponuky konkurencie.

Znacka ako Sirokospektralny ndstroj komunikdcie

Mimoriadny vyznam znacky pre podnik i pre spotrebitela si vyZzaduje osobitne sa zaobe-
rat znackou ako Sirokospektralnym nastrojom komunikacie. Odvodené nastroje komunikacie
mozu byt:

1. Znacka ako nastroj diferenciacie. Znacka odlisuje ponuku podniku od ponuky konkuren-
cie. Dobrd znacka je pre spotrebitela pritazliva, vytvara dojem, dobry pocit. To je vlastne
doévod, preco sa zékaznici vracaju a teda zachovavaju vernost znacke. Vernf spotrebitelia
lahsie odolavaju konkurencnym ponukdm. Unikdtna znacka dokaze burat bariéry medzi
ludmi a prostrednictvom svojho rastu pomaha vytvarat priestor na budovanie spolo¢-
nych hodnét. Atribuitmi vynimocnej znacky na nové vyzvy s extravagancia a otvorenost.

2. Znacka ako nastroj na orientdciu zakaznika na trhu. Znacka ulahcuje kupujucim orien-
tovat sa na trhu asi najviac tym, ze posobf ako urcitd zéruka kvality (symbol kvality) a ob-
sahuje informéacie o produkte daného podniku (zékaznikovi skracuje cas, ktory by stravil
jeho vyhladdvanim). Znacka prezentuje urcity standard kvality, napomaha zakaznikovi
utvrdit sa v spravnosti svojho ndkupného rozhodnutia, vratane zameru rozhodnutie opa-
kovat (pouzivatelska spokojnost).

3. Znacka ako vztah vyrobcu a distributora. Kupujuci je ochotny zaplatit za znackovy
produkt viac, pretoZe sa spolieha na kvalitu znackového produktu. KedZe zadkaznici ku-
puju urcitl znacku ovela astejsSie neZ ostatné znacky, zvysené objemy predaja pozitivne
ovplyvhuju obrat predajcu. Preto zo strany distribUtorov je vacsi zaujem o znacku upred-
nosthovanu zakaznikmi.

28 \/ obdobf priemyselnej revolticie bolo velmi casté pomenovanie podla zakladatelov podnikov. Hoci uplynulo viac desiatok rokov, stretdvame sa
s nimi kazdy defi prostrednictvom roznych foriem komunikdcie. Prave zakladatelia predstavovali hodnoty, skisenosti a ddvali urcitd zaruku kvality.
Ich meno sa casto prezentovalo v tlaci a vo verejnom Zivote. Dnes je situdcia odlisnd. Uvédza to Heskovd, M.: Znacka ako nehmotné aktivum firmy.
MIadd Boleslav, Skoda Auto, a. 5., Vlysokd Skola 2008. Dostupné na nev.skoda-auto.com.
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4. Znacka ako bariéra vstupu konkurencie. Znacka predstavuje konkuren¢nud vyhodu.
Mélokedy sa konkurencii podari presvedcit existujucich zékaznikov nakupit produkt inej
znacky, ak znacka je silnd. Znacka pInf aj ochrannu funkciu, zabranuje ju zneuzit. V pripade
plagidtorstva zabezpecuje pravnu vyméhatelnost.

5. Znacka ako hodnota podniku. Silnd znacka ma viacej vernych zakaznikov a tym aj vacsie
podiely na trhu. MéZe dosahovat stabilnejsie vynosy. Zauzivana preferovana znacka zvy-
Suje aj hodnotu nehmotného majetku podniku. Hodnotu podniku zvy3uje silnd znacka aj
tym, Ze umoznuje novému produktu vyssiu penetraciu na trh.

Vyznam hodnoty znacky pre spotrebitela

Pre spotrebitelov plni znacka doleZité funkcie. Identifikuje zdroj alebo vyrobcu produktu
a umoznuje spotrebitelom priradit zodpovednost konkrétnemu produktu alebo dodéavate-
lovi. Pre zakaznika je znacka dévodom na nédkup.,Znacky su pre zakaznikov dolezité, kedze
im prindsaju benefit. Podla Rocchiho kli¢om k Uspechu je hodnota, ktord znacka zékaznikovi
prindsa, no dolezitd je kvalita rovnako ako cena!?

Viyhody pouZivania znacky pre spotrebitela:
= ulahcuje a urychluje ndkup zékaznikovi, t. j. zvysuje a zlepSuje interperetaciu a spracova-

nie informacif,
= sprostredkiva vlastnosti a vyhody produktu,
= 7znizuje riziko ndkupu,
= zvySuje hodnotu produktu, znacke déveruje spotrebitel viac ako neoznacenému produktu.

Zvlast sitreba uvedomit, Ze znacka predstavuje nielen vyznamny racionalny fenomeén plnia-
cifunkeéné potreby, ale ma aj vyrazné emociondlne charakteristiky. Tie vychadzaju zo subjektiv-
nych pocitov a vnimania kazdého jednotlivca. Podla Chernatonyho znacka je identifikovatelny
produkt, sluzba, osoba alebo miesto, umocnend relevantnou skisenostou zakaznika (spot-
rebitela) s jedinecnou pridanou hodnotou znacky, ktord zodpovedd jeho potrebdm najviac.
Znacky existuju v mysliach jednotlivcov (spotrebitelia, zamestnanci, ostatné zainteresované
strany).®® Znacka je abstraktnou konstrukciou v mysli spotrebitela.®' Mysel spotrebitela je ako
Cierna skrinka a prienik do tohto prostredia je niekedy tazky (obr. 62)%2.

Znacka sluzi predovsetkym ako identifikdtor a diferencidtor jednotlivych druhov kon-
kuren¢nych produktov. Ulahcuje spotrebitelovi vyber produktu. Spotrebitel sa nerozhoduje
o znacke len na mieste ndkupu produktu, ale jeho vyber je ovplyvneny uz ddvno pred samot-
nym nakupom. Spotrebitela ovplyvriuje predovsetkym komunikécia podnikov, ktoré sa snazia
komunika¢nymi aktivitami zap6sobit na spotrebitela pri vybere. Vztah medzi spotrebitelom
a znackou Vysekalovd® chépe ako dialég medzi identitami, ked znacka je,,niekto’, nie,niec¢o”?*
S takymto ponfmanim suvisi termin,,osobnost znacky”, ktord predstavuje hodnotu znacky pre
spotrebitela, oznacuje jej charakter, personifikuje ju.

2 Germana Rocchi (Millward Brown Optimor). Dostupné na hnonline.sk.

30 (hernatony, de L.: 1998. In: Types of brands. The Chartered Institute of Marketing 2003, s. 6. Dostupné na www.audienceswales.co.uk.

21 (ardner, B. — Levy, S.: The product and the brand (1955). In: Rook, D. W.: Brands, consumers, symbols & research: Sidney J Levy on marketing.
Thousand Oaks, Sage Publications 1999, 5. 131 — 40.

22 (ad, T.: 4-D Branding: Cracking the corporate code of the network economy. London, FT Prentice Hall 2001, 5. 18. In: Types of brands. The Chartered
Institute of Marketing 2003, s. 6. Dostupné na www.audienceswales.co.uk.

33 \lysekalovd, J.: Psychologie spotiebitele. Jak zakaznici nakupuji. Praha, Grada Publishing 2004, s. 144.

B4 \lysekalovd, ). Psychologické aspekty analyzy znacky z marketingového hlediska. Ceskoslovenskd psychologie 1/2002, s. 35 — 43.
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Obr. 62. Dimenzie znacky

Racionélna dimenzia D s e
v mysli zédkaznika

vnimanie benefitov a atributov produktu asociované
so znackou, to ¢o znacka poskytuje zdkaznikovi Kazdé znacka by sa mala etablovat v mysli zkaznika

urcitym charakteristickym  sposobom. Spotrebitel
vnima znacku v jej zakladnych dimenzidch.

Socialna Mentalna
dimenzia dimenzia
zaradenie sa schopnost
do skupiny ovplyvnit
myslenie
zakaznika

Emocionalna dimenzia
vyjadruje vnimanie spolocenskej zodpovednosti k okoliu

Pri formovani vztahu spotrebitela k znacke (Brand Relationship) sa moze vyclenit niekolko
tried vztahov podla intenzity. Vztah spotrebitelov k znacke z hladiska intenzity sa postupne
vyvija a moze sa stupnriovat, a to v zavislosti od znalosti znacky, akceptécie znacky, uspokoje-
nia potrieb znac¢kovym produktom, preferovania znacky, zviazanosti (spokojnosti, lojalitou) so
znackou

Poznat vztah spotrebitelov k znacke je doélezité aj z hladiska formovania pristupov k ria-
deniu znaciek. Miskov a Weber®® rozdelili produkty (sluzby) do styroch kategdrii: 1. obycajny
produkt s nizkym reSpektom a uznanim, 2. produkty, ktoré zaziaria a potom rychlo zanikny,
3. produkty, ktoré maju vybudovanu spontannu znalost na Grovni 90 %, ale postupne sa sta-
vaju nezaujimavé, 4. produkty s vysokym reSpektom a uznanim, tzv. lovemarks. Znacka, ktora
sa chce stat,milovanou®’, musi mat tieto atributy:
= urcity,nadych” mystérie, tajomstva, mytu, ikony &i sna,
= sensualitu (zmyslovost) — nas vztah s okolim ndm sprostredkdvaju zmysly, preto znacka

musi posobit na nase zmysly,
= intimitu — Ucast, empatiu, vasen, intimny vztah so znackou.

Miskov a Weber zaroven zdoraznili dolezitost vztahu predavajuci — zékaznik, ked uz obycaj-
né transakcia prechadza v dévernejsi vztah. Vztah spotrebitela k znacke rozdelili do kategori:
1. dohodnuté manzelstvo — partnerstvo z rozumu, v podstate nedobrovolny vztah (napr.

BMW jazdf na pneumatikach Castrol),

2. rodina - dlhodobé skisenosti so znackou, jeden ¢len ju odporuca druhému, rodina mo-
tivuje ku kupe, tradi¢né vztahy, dedi¢né navyky (,vzdy pouzivam produkt XY, pretoze aj
moja mama ho pouzivala”),

35 Mesdrosova, M. Implementacia marketingovych tedrif a pristupov v podnikovej praxi Slovenskej republiky. Bratislava, Ekondm 2001, 5. 38 — 55.

36 Majitelia reklamnej agentiry MUW / SAATCHI & SAATCHI s. 1. o., ktori odprezentovali svoje skiisenosti na 4. rocniku medzinarodnej konferencie
Trade & Marketing forum, zo diia 26. 9. 2005. Dostupné na kontakt.abcreklama.sk.

37 Tento termin pouZili Ulicny a Weber vo svojej prednéske na 4. rocniku medzindrodnej odbornej konferencie Trade & Marketing forum. 26. sep-
tembra 2005 v Bratislave. Citovali vyznamnych neurochirurgov a neurolégov, ktorf dokdzali, Ze z psychologického hladiska mozog v kritickych
situdcidch uprednostiiuje emdcie. Podnety pridiace po nervovych drdhach z emociondinej do rozumovej hemisféry si totiz silnejsie ako podnety
prddiace opacnym smerom. Cit vyvoldva akciu (nékup), naproti tomu rozum zostdva pri kritickych sudkoch. Lovemarks patria uZ viac spotrebite-
fom, ako vyrobcom. Dostupné na www.adweb.sk.
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3. flirt - spotrebitel vyskisa inU ako oblibenu znacku v rdmci ochutnévky, ako reklamny
darcek,

4. romantické manzelstvo — dlhodoby, podvedomy vztah.

Vztah spotrebitela k znackam si vyZaduje pochopit ich hodnoty a morélne rdmce a do-
konca dostat sa az do podvedomia spotrebitelov. Otdzka budovania vztahu so zédkaznikom od
momentu jeho vzniku pri prvom nakupe je dnes klicova. Index vernosti zdkaznika je v mno-
hych podnikoch tym najzakladnejsim ukazovatelom vykonu a vsetky aktivity od vyvoja, cez
vyrobu, predaj, marketing az po sluzby zakaznikom sa koncentruju na komunikaciu so zékaz-
nikom 28 Zakaznici si totiz vyberaju tie znacky, ktoré najlepsie reflektuju ich osobnost a ktoré
zodpovedaju ich hodnotdm a Zivotnému Stylu. Podstatné je prave to, ako spotrebitel znacku
prijima, ¢o ho k znacke viaZe a ako znacka ovplyvni jeho rozhodnutie znackovy produkt kupit.
V tom zmysle sa skiima vztah spotrebitefov k znacke, moznost jeho ovplyviovania a spésob
komunikacie tak, aby pozicia znacky zodpovedala cieflom komunikacie v podniku.

Systém aktivit spojenych s budovanim vztahu k znacke podla Jojdrta™ tvorf: 1. pdsobenie
kanéla (cesty), 2. komunikacny efekt a 3. efekt znacky. Tieto tri oblasti sU rdzne silné v zavislosti
od konkrétneho produktu a trhu. Efekt znacky znamend, ¢o vlastne znacka reprezentuje sme-
rom k zékaznikom v konkrétnom ¢asovom obdobi.

Viaceré zdroje zamienaju pojmy lojalita (Loyality) a vernost, oddanost (Commitment). Lo-
jalita je o tom, ¢o zdkaznici robia, o ich spravani. Na zdklade posledného spravania ukazuje
pravdepodobnost daldej kiipy. MbdZe existovat bez vernosti. Vernost poukazuje na pocity za-
kaznfkov, na psychologickd nadklonnost k znacke. Malokedy existuje bez lojality. Je dolezité
dosiahnut vernost a oddanost, lebo zékaznici si potom ochotnf viac utratit za danu znacku
(Share-of-Wallet), s pripravent zaplatit prémiovd cenu, zostant znacke dlhsie verni, budd me-
nej ovplyvnitelni tvrdeniami konkurencie a budd znacku aktivne vyhladavat. V komunikacii
,bez efektu” st len spravy vysielané smerom k zdkaznikovi. Prvym stupriom je ,angazovanost’,
kde uz zékaznik vie, ¢o je komunikované, uz zachytil posolstvo (bud sa mu paci, alebo nepaci).
Vrcholnym stupriom je ,presvedcenie’, ked' su spotrebitelia na zéklade komunikacie uz pre-
svedceni o kupe.

Vyznam hodnoty znacky pre podnik

Aj pre podniky je znacka vyznamnd, pretoze identifikuje na trhu viastné i konkurenc¢né
produkty.? Poskytuje podniku legélnu ochranu jedine¢nych ¢ft produktu. Ochrariuje vyrobcu
v zmysle zakona o dusevnom vlastnictve. Na zéklade tejto istoty podnik méze bez rizika inves-
tovat prostriedky do budovania znacky. Hodnota znacky odrdza povahu a podstatu cielového
trhu, pre ktory bola znacka navrhnuté a ktory by sa so znackou identifikoval.

Znacka zvysuje hodnotu pre podnik, pretoze zvysuje a zlepsuje:
= (¢innost a efektivitu komunikéacie,
= |ojalitu voci znacke,

B8 Jojart, P: Brand Tracking — an Ideal Tool for Long-term Brand Health Check and Communication Effectiveness Measurement. TNS — Marketwhys —
Brand and Advertising Tracking, TNS Hungary. In: Odbornd konferencia Trade & Marketing forum. Dostupné na www.adweb.sk.

29 Tamze.

20 Pryé mohutné kampane, ktoré sa zacinali objavovat uz v druhej polovici 19. storocia, boli este stale skor reklamou, neslo v nich o podporu znacky
v tej miere a podobe, ako ich chédpeme v sticasnosti. Kleinovd, N: Bez loga. Praha, Argo 2005, s. 5.
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= cenu (marzu),
= vyhodu oproti konkurencii.

Hladanie skuto¢ného vyznamu znacky alebo ,podstaty znacky” postupne smerovalo od
konkrétnych produktov a ich vlastnosti k psychologicko—antropologickému skimaniu na
tému,Co znacka znamena pre kultdru a Zivot ¢loveka”. Tomuto problému sa prisudzoval vyz-
nam s odévodnenim, Ze podniky sice mézu vyrabat produkty, ale to, ¢o spotrebitel kupuje, je
prave znacka.

Asocidcie spojené s podnikom

Znacka podniku nemusi byt vhodnd na oznacenie produktu, ale znacka podniku ma vy-
nimocné postavenie medzi dodavatelskymi a odberatelskymi podnikmi a inymi institdciami,
ako st napr. banky. Imidz znacky podniku vyplyva z kvality produktov, spolahlivosti a finan¢nej
discipliny (obr. 63).2

Kvalita znacky produktu a sprévanie podniku formuje nazeranie na podnik a javi sa ako
jeho imidz. Postupne vytvara znacku podniku. Identita znacky podniku vychddza z produktov,
kultary, ludi, programov, zru¢nosti a dalsich aktiv. Tieto charakteristiky mézu vytvorit zékladriu
odlisenia, ponuky hodnoty a vztahu k zakaznikovi.

Znacka podniku méze stimulovat emocné pozitky. Zndmy podnik méze vyvolat u zakaz-
nika obdiv a Uctu. Podla toho, aké ma zdkaznik hodnoty, méze obdivovat podnik v suvislosti
s excelentnymi produktmi, ale aj vo vztahu k jeho hodnotdm a programom. Znacka podniku
sa moze spajat s osobnostou zdkaznika.

Podnik Obr. 63. HodnoFa znaéky a asociacie
kultdra spojené s podnikom
hodnota Podnik ako znacka sa vyznacuje ,viditelnostou” podniku
programy (ponuky) asvojimi hodnotami. Podnik, ktorého ekvivalentom je znac-
aktiva (schopnosti) ka, je vnimany v najsirsom okoli,,vie sa o flom’, je znamy.

viditelnost (Citatelnost na trhu)

e

Asociacie spojené s podnikom
citllivost na impulzy z okolitého prostredia
orientacia na verejnost
vnimana kvalita
inovacie
zaujem o zékaznika
osobny vzhlad predstavitelov podniku
lokdlne a globalne asociacie

> & &

Hodnota Déveryhodnost | | Podnikova

ponuky odbornost kultara

a vztahov so dovera cistota

zakaznikom oblibenost predajné
priestory

21 Aaker, D. A.: Brand Building — Budovani znacky. Bmo, Computer Press 2003, s. 114.
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Znacka poskytuje Uzitok zo sebavyjadrenia, pripadne stotoznenia osobnosti znacky podniku
s vlastnou osobnostou. Vztah k znacke podniku sa vytvéra postupne a vacsina Uzitkov vyplyva
z toho, Ze sa podnikom ponuka hodnota. Ziskanie hodnoty méze vytvorit zaklad vztahu medzi
znackou a zakaznikom. Asocidcie spojené s podnikom sa vytvaraju predovietkym v kontexte
so znackou podniku. Znacke je prepozicana déveryhodnost podniku. Preto znacka podniku sa
¢asto pouziva na podporu vyrobnej znacky, ako je sticast dualnej stratégie znaciek. Spolahlivost
podniku sa prostrednictvom komunikacnych aktivit podniku prenasa aj na jeho produkty. Dobry
zéklad vztahu podniku a zakaznika vytvara dovera. DOvera sa tak stava Castou identity znacky
podniku. Podnik méze byt obltbeny v najblizsom okoli, v ktorom pdsobi. Nemusi vzdy ist iba
0 sponzorské prispevky. Vaznost a oblUbenost podniku vyplyva z ekonomickej garancie exis-
ten¢nych a pracovnych podmienok zamestnancov. Podnik tak vyznamnym spdsobom prispie-
va k zivotu komunity. Aktivity podniku sa mozu povazovat za uzitocné, ak sa zapoja do aktivitit
inych podnikov a institucif. Podnik svojou znackou vytvara posolstvo. Ak je podnik obltbeny,
pravdepodobne bude akceptované aj jeho posolstvo. Ak je podnik neznamy, alebo dokonca
sU s nim spojené verejne zname neprijemnosti, aj na jeho znacku sa bude hladiet skepticky.
Dobré meno podniku a jeho znacky siri nielen zapdjanie sa do aktivit okolia, ale aj novost a nové
produkty, technicku a prevadzkovu spolahlivost. Z takého pohladu velmi silnym aktivom znacky
podniku je inovativnost. Je jednou z dimenzif celkového obrazu podniku. Inovativnost podpo-
ruje vnimanu vhodnost rozsirenia znacky a zlepsuje hodnotenie atributov produktov podniku.
Inovativnost podniku prispieva k dalsiemu rozsirovaniu mena znacky.

Podla vyskumov Kellera a Aakera*® obraz inovativneho podniku ma zésadny pozitivny vplyv
na doéveryhodnost podniku. Inovativny podnik je vnimany ako skisenejsi a spolahlivejsi. Dob-
rym indikatorom prijatia a uzndvania podnikovej znacky je zapajanie sa do verejnoprospesnych
aktivit, napr. do ochrany zivotného prostredia. Taky podnik sa na verejnosti javi ako ohladuplny
k Zivotnému prostrediu (Corporate Social Responsibility). Z hladiska mena znacky je to vsak me-
nej vyznamné ako dimenzia novatorstva. Avsak oba pristupy posilnuju déveryhodnost podnikuy,
konkrétne jeho dimenziu pritazlivosti a spolahlivosti?® Velky vyznam mé nielen vonkajsie, ale aj
vnutorné prijatie vlastnosti podniku. Je dolezité, aby sa s hodnotami a programami svojho podni-
ku stotoznili aj zamestnanci podniku. Pri porovnant identity znacky a produktov podniku plati, ze
identita znacky spojenej s podnikom ma lepsie predpoklady reprezentovat zakladné ciele, hod-
noty a stratégie podniku. Preto pri akcente na podstatné prednosti podniku méze zohrat kiticovu
rolu pre zamestnancov, predajcov a dalsie subjekty, ktoré sa musia stotoznit s cielmi a hodnotami
znacky, a do praxe uviest podnikovu stratégiu. Je tu aj druha stranka Gvahy o znacke. Vyuzivat aso-
ciacie spojené s podnikom je nakladné. Pri zvazovani prinosu znacky, podnikové vedenie ¢asto
prichddza k zaveru, ze znacka niekedy prida iba mald hodnotu. Viynalozené naklady oslabia zdroje
a znejashia zameranie inak silnej znacky produktu. Neplati to vsak jednoznacne. Vyuzitie silného
Ucinku asociacie znacky podniku je Ziaduce a efektivne v takych pripadoch, ked znacka je sucas-
tou vsestranne Uspesného podniku. To znamena nielen z hladiska zisku, ale najmé starostlivosti
0 zamestnancov, ktorych kultura, programy a hodnoty su pre zékaznikov délezité. Potom znacka
podporf vztah k zékaznikovi. Ten vztah vyplyva z pocitov vytvorenych asocidciami znacky podniku.
Ak zamestnanci vidia zmysel a Ucel svojej prace, znacka ich bude motivovat. V takych pripadoch sa

22 Aaker, D. A.: Brand Building — Budovani znacky. Bmo, Computer Press 2003, 5. 116.

5 Produkt je nasim najdoleZitejsim marketingovym ndstrojom,” zddraziiuje generdiny riaditel Nike Phil Knight. Prezentovand koncepcia vsak bola
dovedend k dokonalosti az vtedy, ked'sa objavili obchodni giganti internetového biznisu ako napr. Amazon.com. ,Teraz sa konecne zacali budovat
tie ,najrydzejsie” znacky oslobodené od bremena redlneho sveta, ktoré predstavovali kamenné obchody a vyrobu produktov. Tie maju skutocny
priestor na rozlet — st ani nie tak $fritelmi produktov i sluzieb, ako skor kolektivnou halucindciou.” Kleinové, N: Bez loga. Praha, Argo 2005, s. 22.
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podnikova znacka pre podnik stava zdrojom sily. Pri porovnani znacky podniku a znacky produktu
je podstatné, Ze Zivotnost podniku je obvykle trvalejsia, zloZitejsia a dlhodobejsia, ako Zivotnost
konkrétnych produktov. Je omnoho tazsie sutazit s imidzom a dobrym menom podniku nez napr.
s atribitmi jeho produktov. Produkty sa daju ovela lahsie napodobnit. Preto asociécie spojené
s podnikom mozu byt zasadnym zdrojom udrzatelnych vyhod.

Znacka svojim pdsobenim sa pricinuje o neustéle budovanie suboru hlboko zakorenenych po-
zitivnych asocicil, pricom na niektorej trovni sa zakorenuje hibsie, a na tej Urovni ju potom mozno
identifikovat. Pre zakaznika vsak nie st dolezité charakteristiky znacky, nijako ich nerozlisuje. Zakaznik
v prvom rade vnima Uzitkové viastnosti produktu. Pritom je mozné aj to, Ze charakteristiky produktu
konkurencie méze napodobnit, ¢im znacka straca pritazlivost. Je délezité dodrziavat poznatok, Ze
sa nema vyzdvihovat iba niektora charakteristika, ale je potrebné rozvijat systém hodnét, kultdrnu
hodnotu a jedine¢nost znacky. To st kvality tvoriace podstatu znacky, a preto sa musia do nej pre-
mietnut. Napr. Mercedes si neméze dovolit uviest na trh lacné auto, pretoze by tym stratil svoju ex-
kluzivnost, vyzdvihovanu okrem iného aj vysokou cenou. Viynimocné znacka sa najcastejsie zaklada
na technologickej vyspelosti, vykonnosti a Uspechu. Narusenie logiky systému hodnot by zéroven
viedlo k znevazeniu znacky, ktort podnik budoval dihé roky. Zakaznik by bol pomyleny a stratil by
doveru k znacke, nech bola akokolvek zndma. Znacka musf byt aj flexibilnd, aby pokryla vsetky mo-
difikované sluzby, ktoré sa za nou skryvaju, a bola schopna reagovat na vyvoj situacie na trhu.

Komplexny pristup k znacke

Z3kladom odlisného nazerania na znacku je tvrdenie, Ze znacka sa neda vybudovat pro-
strednictvom reklamy, ale len dobrou organizaciou prace, pretoze hnacie sily vyvoja znacky
sa ¢asom menia.* Komplexny pristup k znacke si vyzaduje sledovat vytvorenie znacky, jej
zavedenie, starostlivost o nu, obnovenie ¢i opdtovné vybudovanie jej pozicie. Vzhladom na
mnozstvo vplyvov je znacka ,interfeisom” podnikového prostredia a okolia podniku. Znacka
sa buduje na viacerych vonkajsich a vnutornych faktoroch zndzornenych na obr. 64.2%

Obr. 64. Budovanie pozicie
znacky

Budovat poziciu znacky, znamend zvySovat jej

hodnotu systematickou podnikovou komuniké-

ciou v internom a externom prostred.

Podnikova vizia \ Hodnota Osobnost Trhova

Prislub znacky znacky znacky pozicia

[ Interné prostredie [] Externé prostredie

2 Globdlne uzndvany brandguru Nicholas Ind tvrdi: ,Znacku nerobi reklama, ale zamestnanci.” Koncept Living the Brand (Zite znackou). Blizie: Ind,
N.: Living the Brand: How to Transform Every Member of Your Organization Into a Brand Champion. 3. vydanie. London, Kogan Page 2007.
5 Interbrand, 2002 In: The Chartered Institute of Marketing 2003: How brands work. Dostupné na www.cim.co.uk.
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Vonkajsie a vnutorné vplyvy maju rozlicny charakter a ich usmernovanie vytvara konkrét-
ny priestor na realizaciu znacky.

Kltucom k ispesnému budovaniu znacky je zvldadnut sily a tlaky vo vnutri podniku. Je po-
trebné identifikovat vznikajlce tendencie proti zavadzaniu inovacii a veduce k diverzifikacii,
kratkodobym vysledkom a ¢astym zmendm identity znacky a branit sa tymto tendencidm vy-
tvorenim koncepcnych modelov a meradiel, ktoré podporuju spravanie veduce k budovaniu
silnej znacky.

Definicia znacky, strategicky vyvoj a predpoklady jej Gspesnosti

Definicia znacky ma za-

klad v pévode svojho vzni-

kuX Je 7zalozena na viace- Symbolizmus znacky Vyznam znacky

rych predpokladoch. Bennett X ; 5

uvadza, ze ,znacka je meno, meno Sp(?SOb’akym A
o ) logo chépu spotrebitelia

Symbql,’fgrba, d"z‘jim a‘ 'C,h styl v zmysle ich raciondlnych

kombindcia takej identifika- farba a emocionélnych vyhod

cie produktov alebo sluzieb

predajcu, ktoré ich budu odli- 2 2

sovat od produktov a sluzieb Umozriuje znacku Spotrebitelovi predstavuje

konkurentov® Je to subor identifikovat vyhody znacky

slovnych alebo vizudlnych

informécii, ktoré ako také su Obr. 65. Definicia znacky

sicastou hmotnej vlastnosti
produktu. Meno je sucastou
znacky v podobe slov, pis-
men alebo ¢isel, ktoré moézu
byt vyslovované verbdlne
(napr. .D.C. Holding, a. s.). Symbol, dizajn alebo $pecifické balenie st sucastou znacky, ktoré
nemozu byt vyjadrené verbélne (napr. logo Audi — $tyri prepojené kruhy). Obchodna znacka
(Trademark) je pravnym potvrdenim, Ze vlastnik ma vylu¢né prévo na jej pouzivanie. Definicia
znacky je zaznamenana na obr. 65.
Definicia znacky je dostacujlco vypovedna, nie je viak nevyhnutné akceptovat ju bezvy-
hradne. MéZeme ju chapat aj vo svetle nazoru Bennetta. Podla neho znacka zahfra:#®
= Vlastnosti. Znacka vyvoldva v pamaéti asociacie spojené s charakteristickymi vlastnostami
znackového produktu.
= Uzitky. Vlastnosti a technické parametre je nevyhnutné spravne transformovat do funke-
nych alebo emocionalnych uzitkov.
= Hodnoty. Znac¢ka vypoveda aj o rebricku hodnét vyrobcu, napr. Uzitkova hodnota, spo-
[ahlivost, prestiz.
= Kultdru. Vyjadrenie organizovanosti, vykonnosti, vysokej kvality.

V zjednodusenej podobe ide o vztah medzi identifikovanim znacky spotrebitelom a jeho
reakciou na posolstvo znacky.

6 Treba rozlisit obchodnd znacku (meno, pojem, symbol alebo akykolvek jednoznacny prvok, ktory identifikuje produkt daného podniku a odlisuje
ho od konkurencie.) a ochrannd zndmku (prdvny pojem pre meno znacky, ochranny symbol alebo reklamnd postavu). Ochranné zndmky riadne
registrované prislusnymi organmi ziskavajd ochranu na vyhradné pouZivanie na danom tzemf.

27 Bennett, P. D.: Dictionary or Marketing Terms. Chicago, American Marketing Association 1988.

28 Kotler, P: Marketing Management. 10. rozsffené vydani. Praha, Grada Publishing 2001, 5. 401.
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= Osobnost. Osobnost znacky (Brand Personality) mozno definovat ako rad ludskych vlast-
nosti spojenych s danou znackou. Preto obsahuje také vlastnosti, ako je pohlavie, vek a so-
cidlne postavenie, ale aj tradi¢né ludské charakteristiky, ako je Ustretovost, zdujem, senti-
ment. Osobnost znacky ma schopnost odlisit svojho nositela a mé dlhodobu platnost.
Osobnost znacky sa mdze vyvinut zo symbolu. Napriklad sa podobé na zndme postavy
alebo zvieratad (automobil Jaguér). Symbol znacky méze mat vynimocne silné asociacie.
Osobnost znacky zachytdva unikdtne Crty znacky.

= Pouzivatela. Urcity druh zékaznikov, ktori hladaju kvalitu a osobitost, chcu byt népadni,
maju radi exkluzivitu.

Nech su uz definicie jednoduché, alebo rozsirené, vzdy plati, ze znacka je prisfubom kva-
lity. M& predstavovat produkty s uréitym siborom vlastnosti, zaru¢enych funkcif a sluzieb. Po-
maha vytvérat lojalitu, ochraniuje pred konkurenciou, vytvéra vyhodu diferencidcie.

Znacka ako symbol, ktory komunikuje

Symbolizmus znacky spociva v obrazovom a slovnom vyjadreni (obr. 66). V prvom rade
je to meno podniku alebo produktu. Prejav oznacenia podniku je okrem slovného oznacenia
vyjadreny logom podniku. Konkretizécia loga je obsiahnutd vo farebnosti a style realizacie.®
Pri tvorbe loga je potrebné vychéddzat z poziadavky, ze znacka musi predavat, oslovit zékaz-
nika, verejnost, obchodného partnera a pod. Stc¢asnym trendom pri tvorbe znacky je déraz
na emocionalnost, vyuzitie nadsadzky a vyzdvihnutie celkového Ucinku grafickou stylizaciou.
Pozaduje sa, aby logo malo potencial na komunikaciu s relevantnym okolim.

Logotyp, tvorba symbolov, znackové meno

Logo alebo logotyp st zakladom dobrej znacky. Logo je vlastne grafickou podobou mena
(napr. Apple — nahryznuté jabi¢ko). Logo poméha identifikovat produkt a vytvara povedo-
mie o znacke. Symbolizuje Zivotny Styl, pracovnu poziciu, tuzby alebo predstavy® Zaroven
logotyp pouzivany v sibehu s inymi komunikac¢nymi ndstrojmi sa moze stat doleZitou sucas-
tou posolstva podniku.®' Znacky, ¢i znackové meno za urcitych okolnosti mézu predstavovat
,spolocensky status” viastnika. Vidiet to aj na ndzvoch takych produktov, ako st luxusné autd *?
S vyvojom trhu méze dochéddzat k posunom pédvodného vyznamu spojeného so vznikom
znacky. Prikladom takéhoto posunu je znacka Volkswagen, ktord mala symbolizovat cenovo
dostupny spolahlivy automobil pre kazdého**Pri tvorbe nového znackového mena v odbor-
nej literature prevldda nédzor, Ze je vhodné zachovat nasledujice pravidld»*

9 | 0go vzniklo z gréckeho logd, ¢o znamend slovo, re¢, zdkon, pojem.

20 [uptonova, E. a Miller, J. A. uvédzajd, ze loga boli vymyslené tak, aby vyvolavali dojem familiamosti a susedskej spriaznenosti, ¢im treba stimit
dopad dosial novej a nezvyklej anonymity balenych produktov. Uvddza to: Kleinovd, N: Bez loga. Praha, Argo 2005, . 5.

1V osemnadstych rokoch 19. storocia niektoré hromadne vyrobené druhy produktov uz dosiahli podnikové logo. Uvddza to: Kleinova, N: Bez loga.
Praha, Argo 2005, 5. 5.

2.\ historickom pohlade reprezentuji mend odvodené od vlastnikov znaciek, napr. Porsche, Skoda. Casto sa vyskytuje symbolika zvierat, napr.
Mustang, Ferarri, Jaguar a pod. Vznik automobilovych znaciek zahfia konkrétny pribeh, ktory sa spravidla spdja so zakladatelom a mé symbolizo-
vat'stratégiu konkrétnej znacky.

23 Tnacka sa spravidla tvorf s vedomim, Ze preZije veky. Této téza uz Uplne neplati. | staré tradicné znacky sa ¢as od ¢asu nevyhni modernizacii a adap-
tuji sa na dnesny vkus. Moze fst' len o drobné korekcie v geometrii loga alebo pisma, ale velmi Casto ide o kompletné prepracovanie logotypu.
Priklad znacky automobilov Ford dokazuje, Ze v priebehu sto rokov sa logo postupne obmierialo a dneSnd podoba sa najviac priblizuje znacke
zroku 1912.

24 McCarthy, J. E. — Perreault, W. D.: Essentials of marketing: A Global Management Approach. New York, McGraw-Hill College 1996.
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= méjasne vyjadrovat spdsob pouzitia, prinos alebo atriblty produktu,

= mé salahko vyslovovat a mé byt zapamatatelné,

= mé& oznacovat produktové (znackové) rady,

= mé& mat zrozumitelny alebo aspon neutrdlny vyznam na medzinarodnych trhoch,
= ma zabezpecit pravnu ochranu formou ochrannej zndmky.

Znacka ma byt rozpoznatelnd a zapamatatelnd. Spotrebitel pri stretnuti s logom uz
kratko po jeho zavedeni by mal znac¢ku spravne identifikovat. Zna¢ka ma byt jednoducha.
Logotyp prezentuje ndpad, vtip, vyznam. Znacka vyjadruje osobitost, unikdtnost produktu
¢i druh podnikania.

Obr. 66. Znacka ako symbol

Symbol je vyjadrenim nejakej myslienky v urcitej vyzna-
movej skratke prostrednictvom slov, grafického vyrazu,
matematickych znakov, estetického obrazu, alebo je to
oznacenie urcitého druhu predmetu Ci osobnostnej cha-
rakteristiky.

Obr. 67. Zmysel existencie znacky

Vkonecnom dosledku v beznej praxi zmyslom znacky je od-
|iSit produkty alebo sluzby jedného predajcu alebo skupiny

Zmysel ) Db ‘
predajcov od produktov konkurencnych predajcov.

existencie
znacky

Aspekty
hodnoty znacky,
prisfub znacky
Osobnost znacky

Vseobecné charakteristiky produktu

Jednotlivé produkty mimo tzemia znacky
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\yznam a uzitie znacky, zmysel jej existencie

Proces utvarania znacky vyustuje do jej osvojenia zakaznikom, resp. sa prejavi pouzitim znacky. >

N&zory na uzitocnost znacky sa v mnohom rozchadzaju.»¢ Niektori manazéri vidia v znac-
ke a jej budovani vsezédchranu” najma pri poklese trzieb. Inf sa nazdavaju, ze vsetko je iba
podvod’, Ze ide o zbytocne vynaloZené peniaze, Zze znacka je iba,nalepka” Vyznam znacky je
vsak ovela hlbsi a prezradzaju ho atribUty znacky, alebo opacne. Znacka mé zmysel, ak napo-
moze plneniu podnikovych a komunikacnych cielov uplatnenim svojich vlastnosti (obr. 67).%7

Znacka predstavuje vyznamny faktor vplyvu na spotrebitela v nakupnom a rozhodova-
com procese. Poskytuje informacie o produkte a vytvara asociacie, ktoré vo velkej miere vply-
vaju na usporiadanie myslienok v mysli spotrebitela v prihodnej chvili ndkupu a na apel kupit
¢i nekupit dany produkt.

Dimenzie poznania znacky

Znacka je zloZitym emociondlno-raciondlnym fenoménom poésobiacim vo svojej kom-
plexnosti so vsetkymi komunika¢nymi aktivitami na spotrebitela. Viyznacuje sa radom dimen-
zif, ktorych usporiadanie je iba racionalne motivovanym pokusom s uvedomenim si moznych
obsahovych posunov, inherencie a vzajomnej previazanosti (obr. 68).%

Spomienka
. na znacku
Povedomie [
o znacke - — e
L_| Rozpoznanie uvisiace
Poznanie z%aéky o s produktom Cena
znacky Atributy | |
s znacky e
Imlglz Typy Nelvisiace Balenie
znacky — znackovych || s produktom
asocidcif Benefity
kznacke | | Predstava
| | Priaznivost L Funkené spotrebitela
asociacif °
Postoje Predstava
! k znacke ouzitia
Sila — Skusenostné P
- znackovych
asociacif
Symbolické
Jedine¢nost 1
L] znackovych
asocidcif

Obr. 68. Dimenzie poznania znacky

Stvztaznost dimenzif znacky, vzdjomnd previazanost a spojitost sa prejavuje na ktorejkolvek drovni clenenia. V konecnom dasledku ide o kom-
plexné posobenie znacky na spotrebitela s rozlicnou mierou uplatnenia jednotlivych prvkov dimenzie poznania znacky.

5 Aaker, D. A.: Brand Building — Budovani znacky. Bmo, Computer Press 2003, 5. 233.

%6 Mnohé podniky sa neustdle usiluji odpditat svoje meno od, prizemnych” produktov. Snivaji o akomsi hibSom vnitornom vyzname svojej znacky
— 0 sposobe, akym vyjadruje ducha individuality, Sportovo zalozeného, nespuitanostou ¢ pospolitostou. V situdcii, ked povrchny imidz nahrddza
materidlnu podstatu, zacali podnikové (itvary poverené starostlivostou o identitu znacky povazovat svoju précu nie za nieco, o prebieha v stlade
s produkciou tovamni, ale za atribit, ktory im priamo konkuruje. Kleinovd, N: Bez loga. Praha, Argo 2005, 5.197.

57 Kotler, P: Marketing Management. 10. rozsifené vydani. Praha, Grada Publishing 2001, 5. 401.

8 Keller, K. L.. Conceptualising, measuring and managing customer-based brand equity. Journal of Marketing 57/1993, 5.2 — 22.
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Dalsim vyznamnym krokom smerujucim k vyvoju komunikacnej stratégie su pozi¢né
mapy (BAM — Brand Association Map). Ukazuju umiestnenie (poziciu) konkurencnych pro-
duktov (znaciek) v ur¢itom druhu virtudlneho priestoru’, ktorého Ucelom je reprezentovat
sposob, akym spotrebitelia vnimaju a hodnotia celd kategériu produktov (sluzieb), ako je zna-
zornené na obr. 69.%°

. Tenisky

| Poltopanky

Hrozba konkurencie

Gap' @

Potencioalne hrozby

Produktovd kategéria

A Draha
Minanie
penazi

Peniaze

@ o«

. Spodné
pradlo

Motivécia

Druhy $portov

. Kratke
nohavice Treking

Basketbal

A Different” Futbal
A ,Better” @ Konkurencia
. LJEnjoy”
Reklamné slogan: Produkt
o Commercial” AJust Dol - /

Suvisiace pojmy

JFun’
A Atribaty znacky

Obr. 69. Analyza vnimania znacky Nike na spotrebnom trhu

Vlystupné asociacné mapy (BAM) vyjadrujd mieru poznania znacky spotrebitelom. Tvoria asocidcie spdjané so znackou, ktoré sa mézu spajat
s atribdtmi, prinosmi, postojmi produktu, konkrétnym symbolom a pod. Asocidcie vytvarajd imidZ znacky.

Imidz znacky a postupne komunikované nové asociécie vytvaraju zaklad zaclenenia znac-
ky do urcitej produktovej kategdrie. Konkurencnu vyhodu vsak znacke dava iba jedine¢nost
asociacii s nou spojenych. Z toho zéroven vyplyva, ze komunikacné poésobenie by malo byt
prepojené na atributy znacky.

29 A Detailed Visual Snapshot of Brand Identity and Reputation Online. Brand Association Map. The Nielsen Company 5/2009. Dostupné na www.
nielsen.com.
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Atributy produktu (znacky)

Atributy su vlastnosti produktu vnimané a uvedomované spotrebitelom. Mézu byt viaza-

né na produkt, pretoze opisuju jeho fyzické charakteristiky, alebo volne stvisia s produktom.
Su to hladiska ceny, vnimania pocitov a skisenosti az po osobnost znacky. Prinosmi produktu
sU hodnoty, ktoré spotrebitel spéja s produktom. Zdkladom budovania silnej znacky je identita
znacky, jej vyznam, reakcia na fu a vztah k nej. Medzi atributy znacky sa zaraduju:

1.

Charakteristika znacky. Vztahuje sa k aspektom vedomia o znacke, napr. ako ¢asto si na znac-
ku spomenieme za roznych okolnosti. Aké typy podnetov si nevyhnutné pre zakaznikov.

Vykonnost znacky (Brand Performance). Produkt sdm osebe ma primarny vplyv na to, ¢o
sa stava spotrebitelskou skisenostou so znackou, ¢o o nej spotrebitel pocul od inych, ¢o
moze podnik spotrebitelom povedat vo svojich posolstvach. Vykonnost znacky sa vzta-
huje na sposoby, ktorymi sluzby ¢i produkt uspokojuju funkéné potreby spotrebitelov.
Viykonnost znacky sa teda vztahuje na vnutorné vlastnosti znacky, ¢o sa tyka inherentnych
charakteristik produktu (sluzby), dalej toho aké je hodnotenie kvality produktu, do akej
miery uspokojuje Uzitkové, estetické a ekonomické potreby a Zelania zdkaznika.

Nékupna pohotovost. Zndmost a imidz znacky vplyvajui na nékupnt pohotovost. Zakaznik,
ktory uz znacku poznd a je k nej lojalny, reaguje najrychlejsie. Znacku spaja s kvalitou pro-
duktu, pripadne s jej povodom. Zakaznik, ktory poZaduje najvyssiu kvalitu, pricom cena nie
je rozhodujlca, je spravidla k znacke lojalnejsi a spolieha sa na svoje doterajsie skusenosti
s nou. Preto ked potrebuje kupit produkt, vychadza zo znalosti znacky a priebeZne sleduje
novinky a zlepsenia produktu svojej znacky. Prakticky je neustdle pripraveny kupit produkt
danej znacky. Napriklad pri kiipe auta mnohi zakaznici po cely Zivot kupuju td istd znacku
a obmienaju iba modely danej znacky. Dokonca pri kipe viacerych dut na rozli¢né Ucely pre-
feruju rovnakud znacku a vyberaju si nové auto z daného produktového radu,svojej” znacky.
Takito zakaznici reaguju najrychlejsie, uz znacku neskimaju a neposudzuju konkurenciu, su
lojalni k znacke a tak su pripravenf kupovat, ¢o sa prejavi ich ndkupnou pohotovostou.

Atributy sa niekedy delia na atribUty stvisace s produktom (cena, balenie, predstava pou-

Zitia, predstava pouzivatela) a atribUty nesuvisiace s produktom (symbolické, funkéné, skise-
nostné). Priraduju sa benefity a postoje spotrebitela.

Iny pohlad na vlastnosti ¢i atributy znacky a ich usporiadanie prindsa tzv. hierarchicky pri-

stup. Napriklad hierarchické usporiadanie vlastnosti a atribltov znacky pri poskytovani sluzieb
moze zahfat:

generické vlastnosti (o¢akédvania, nedotknutelnost, vykonnost, rychlost, dévera, konku-
rencieschopné podmienky),

funkcné atributy (praktickost, prospesnost, uzito¢nost, znalosti, personal, Uroven rozho-
VOrov),

emociondlnu hodnotu (harmonia, vzadjomné porozumenie, otvorenost, dovera, uvolne-
nost, sebavedomie),

estetické vyjadrenie (pekné prostredie, chut, pritazlivost, médnost, odlisnost),

etickld zodpovednost (@angazovanost pre dobro, ochrana zivotného prostredia),

socidlne postavenie (prislusnost k urcitej skupine, vyjadrovanie mienky a postavenie v ur-
Citej skupine),

neotericky pohlad (neustale inovécie, vyuzivané technoldgie, dosiahnutelnost).
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Dominantnou sa moze stat hociktord vrstva pyramidy atributov. Zalezi predovsetkym od
stupna rozvoja trhu a ekonomiky. Vyrobcovia sutazia, kto vyrobf funkéne najdokonalejsi pro-
dukt, ¢im z trhu vyradia nedokonalé, alebo menej dokonalé produkty konkurencie. Zaroven
zdokonaluju vlastné produkty, aby v konkurencii obstali. Obr. 70* znazornuje vplyv emoc-
nych potrieb zékaznika pri vybere znacky.

Potreby ukazuju umiestnenie (poziciu) konkuren¢nych znaciek podnikov v ur¢itom druhu
Virtudlneho priestoru’, ktorého Ucelom je reprezentovat spdsob, akym spotrebitelia vnimaju
a hodnotia kategoriu produktov (sluzieb).

Obr. 70. Vplyv emocnych

potrieb zakaznika

pri vybere znacky
Znacka, ktord je schopnd vytvorit emocny vztah
so spotrebitefom. Rozhodnutie je kombindciou
raciondlnych arqumentov pre volbu konkrétnej
znacky, ale aj pocitov prijemnosti, pritazlivosti,
sympatif vytvorenych k znacke azdzitkov zo spo-
sobu zaobchddzania so zékaznikmi. Prirodzene,
vyber zavisf aj od individudInych charakteristik
spotrebitela, hlavne jeho potrieb, Zivotného
$tylu, ale aj vplyvov socidineho prostredia, na-
priklad socidlnych skupin, do ktorych patri.

Emocné odlisenie

Reklama/
marketing

unkéné odlisenie
nk¢né odlisenie

Kvalitny

Produkt produkt

Emocné odlisenie

Identita znacky

Z3kladnd identita predstavuje nad¢asovu esenciu znacky, je jej jadrom. Obsahuje asoci-
4cie, ktoré s najvacsou pravdepodobnostou zostanu konstantné, i ked sa znacka presunie na
nové trhy s novymi triedami produktov. Ddva znacke smer, Ucel a vyznam. Ma zésadny vyz-
nam pre strategicku viziu znacky a je hnacou silou jednej zo Styroch principidlnych dimenzif
hodnoty znacky. Wheeler tvrdi, Ze ,identita znacky je vizudlne alebo verbélne vyjadrenie znac-
ky“2' Tvorf subor znakov, ktoré prispievaju k jej jednoznacnému urceniu, ,rozpoznaniu v dave”
(logo Orange alebo T-Mobile). Je reprezentovana dvoma zékladnymi nastrojmi menom, lo-
gom a grafickym systémom spolu s integrovanou komunika¢nou stratégiou. Graficky systém
dava ustaleny poriadok viditelnej forme prezentacie podniku v redlnom Zivote (praca s logom,
manualy, webova stranka a pod.). Z podnikovej, komunikacnej a marketingovej stratégie vy-
chéadzaju predovsetkym rozhodnutia o novom produkte alebo o jeho inovéciach a pod.

20 Goodchild, J. — Callow, C.: Brands: Visions and Values. New York, John Willey & Sons 2001, 5. 37.
1 Wheeler, A.: Designing Brand Identity. Hoboken, New Jersey, John Wiley & Sons 2006, s. 6.
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Zakladna identita znacky by mala byt odolnejsia oproti zmendm ako prvky rozsirenej iden-
tity. Pozicia znacky a zarover jej komunikacna stratégia sa mozu menit, ale zdkladna identita
je nadcasova.

Rozdirend identita znacky

Identita znacky mad svoju Struktiru. Aaker rozlisuje zakladnu a rozsirenu identitu. Zaklad-
nou identitou znacky je jej konstantnost, nad¢asova esencia. To znameng, Ze i ked' sa znac-
ka posunie k novym produktom a trhom, bude stale zndma a Ucinnd. Do rozsirenej identity
znacky mozno zahrnut aj dolezité prvky komunikacného programu znacky. Tie mézu vyvolat
viditelné asocidcie spojené so znackou. Kazdy z tychto prvkov zohrava rolu hnacej sily, ale ani
jeden z nich nie je taky zasadny ako zakladna identita. Prvky identit znacky méZu byt organizo-
vané do zomknutych a Ucelovych
skupin (mentélnych sieti) obvykle
okolo komponentov zakladnej
identity.® Rozsirend identita ob-
sahuje prvky poskytujlce texturu
a Uplnost. Doplna celkovy obraz
identity a podéava detaily, ktoré
pomdhaju zobrazit, ¢o znacka
predstavuje.

Doélezitym aspektom  Struk-
tury identity znacky je to, ako
jednotlivé prvky do seba zapa-
daju. V niektorych pripadoch je
identita znacky takd presvedciva
a univerzalna, Ze funguje na vset-
kych trhoch (Coca-Cola, British
Airways), doslova na celom svete
(obr. 71).

Pri viacpocetnej identite aso-
cidcie, ktoré sa neprekryvaju, by
nemali byt nekonzistentné. Zaroven plati, Ze sa nemusia prekryvat, ale musia byt konzistentné.
Jednou z moznosti, ako zabezpecit konzistenciu, je pouZit rovnaku identitu, ale na réznych tr-
hoch zdéraznit jej rézne prvky. To znamend, Ze celd stratégia formovania a vytvarania identity
musi vychadzat z podnikovej stratégie, z jedného centra a ma mat jednotné prvky. V rdmci
jedného trhu méze byt v popredi osobnost znacky, v rdmci iného atributy produktu. Existuju-
ce rozdiely treba ¢o najviac zbliZit, aby to nemalo dopad na efektivitu znacky.

|dentita 1

Spolo¢né
asociacie

|dentita 2

Obr. 71. Viacpocetna identita

Vo vacsine pripadov sa musfidentita znacky prisposobit roznym kontextom trhu a pro-
duktu. Pokial nastane potreba mnohopocetnej identity, ciefom by malo byt vytvorenie
spolocného radu asocidcif, z ktorych niektoré budd stcastou zakladnej identity.

Nebezpecia narusenia identity znacky

Identita znacky sa buduje dlhodobo, cielavedome, ale mozno ju narusit nerespektovanim
okolnosti, z ktorych nebezpecia vyplyvaju. V zasade existuju styri hlavné nebezpecia naruse-
nia identity znacky (obr. 72).

22 Aaker, D. A.: Brand Building — Budovani znacky. Bmo, Computer Press 2003, s. 60.
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Obr. 72. MozZné nebezpe-
Censtva narusenia
Obraz znacky Pozicia znacky identity znacky

Na rozvijanie znacky je potrebné systematické

Gsilie. Jej pozicia predstavuje ponuku hodnoty pre

Fixacia na zdkaznika, pricom identita znacky je doleZitd aj vo

atributy produktu vnditri podniku. Utinné vo vztahu k zdkaznikovi
byvajli znacky zamerané na atribty produktu.

Vonkajsia perspektiva

Jednotlivé nebezpecia narusenia identity znacky charakterizuje:*®

Znalost obrazu znacky. Na jej rozvijanie je potrebné systematické Usilie, trpezlivost a re-
levantné poznatky o trhu a pozicidch konkurencnych znaciek, aby sa znacka rozvijala, az
pokym sa obraz znacky stane jej identitou. Vytvorit identitu znacky znamend viac, ako iba
zistit, ¢o tvrdia o znacke zadkaznici a aku by ju chceli mat. Obraz znacky je skor pasivny,
vychadza z minulosti, identita znacky ma byt aktivna, zamerana na budtcnost.

Pozicia znacky. Je sucastou identity znacky a predstavuje ponuku hodnoty, ktord sa méa ak-
tivne oznamovat cielovym zékaznikom a ktora demonstruje vyhody oproti konkurujucim
znackam. Pozicia znacky, obraz a jej identita spolu suvisia. Tendencia vyzdvihovat atributy
produktu je ¢astd a aj na ukor priestoru na rozvijanie osobnosti znacky a asocicie spojené
s rozvojom podniku alebo symbolom znacky. Presadzovanie stru¢ného a uderného sloga-
nu nesmeruje k budovaniu silnej znacky. Jej pozicia obvykle potom nemé textiru a hibku
potrebnU na rozhodovanie o tom, ¢i treba niektoré udalosti sponzorovat, aké je najvhod-
nejsie balenie produktu, alebo ktory druh prezentacie produktu znacke najviac pomoze.

Vonkajsia perspektiva. Podnik by si mal uvedomit mieru, do akej mu méze identita znac-
ky pomoct pochopit jej zékladné hodnoty a poslanie. Efektivna identita totiz je postave-
né na disciplinovanom Usili $pecifikovat silné stranky toho, o ¢om mé znacka vypovedat.
Smerovanie znacky dovnutra podniku ma byt iba okrajové, nie velkého rozsahu. Na za-
mestnancov znacka najcastejsie pdsobi iba ako na spotrebitelov znacky podniku, v kto-
rom pracuju. Na druhej strane maximum poznatkov o znacke maju mat zamestnanci, ktori
sa 0 jej rozvoj staraju. Nemozno totiz od zamestnancov ocakdavat, ze uvedu do Zivota viziu
znacky, ktorej nerozumeju a s ktorou sa nestotoznuju.

Fixacia znacky na atributy produktu. Casto sa vychadza z mylného predpokladu, ze ko-
munikac¢nd stratégia podniku a znaciek sa ma sustredovat na urcité vyclenené atributy.
Ale dynamika trhu a konkurencia premenia hodnoty a relevantnymi pricinami rozhodova-
nia o ndkupe modze byt nieco Uplne iné ako pévodne vyclenené atributy. Preto dostacuje
zddvodnenie, preco sa tieto atribUty ¢asto skiimaju. Su ¢asto Ucinné, pretoze ich vnima za-
kaznik, ktory sa pre ndkup rozhoduje. Viychadza aj zo svojich skusenosti s danym produk-
tom. Prieskum je relativne nendrocny, kedZe spotrebitel skdr vnima konkrétne viastnosti
produktu ako emocionalny vplyv znacky. Prieskumy st vypovedné a vedenie podniku je
potom presvedcené, Ze hodnotenie spotrebitelov je spravne a dostatacujuce. Prieskum
poskytujuci exaktnu vypoved je povysovany za spolahlivy, i ked sa obmedzil iba na sku-

263 Aaker, D. A.: Brand Building — Budovani znacky. Bmo, Computer Press 2003, s. 60.
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manie atribUtov produktu. Lenze prave toto moéze byt nebezpecné a viest k nespravnym
rozhodnutiam. Je to neulplny, jednostranne zamerany prieskum, ktory méze znemoznit,
aby znacka dosiahla svoj plny potencial.

Uvedené nebezpecia je potrebné aktivne vnimat z kazdého hladiska a predchadzat tak

zbytocnym stratdm na vykonnosti znacky.

Rozsirenie koncepcie znacky

Mozné styri nebezpecia narusenia identity znacky naznacujy, Ze sa identita moze stat ob-

medzujlcou a nelcinnou. Zamedzit nebezpeciu narusenia identity znacky mozno jej sirsim
koncipovanim. Treba zvézit nasledujice hladiska:**

pristup,znacka ako produkt” by mal zahfnat aj predstavu o zakaznikovi a krajine ¢i krajine
pbdvodu,

identitu znacky zaloZenu na pristupe k znacke alebo podniku, k osobe a symbolu, nie iba
ako k produktu,

ponuku hodnoty, ktord zahfria emocny poézitok a prostriedok zékaznikovho sebavyjadre-
nia, nie iba funkené pozitky,

schopnost znacky prepozicat doveryhodnost, rovnako ako ponuknut hodnotu,

vnutornu i vonkajsiu rolu identity znacky,

charakteristiku znacky $irsiu, ako je pozicia znacky (ciele aktivnej komunikacie) alebo jej
zakladnd identita.

Tvorcovia znaciek na rozsirovanie a $irenie imidzu znacky pouzivaju stbor nastrojov.? Sil-

né znacky sa obvykle vyznacuju inherentnym slovom, sloganom, farbou, symbolom a stbo-
rom pribehov. Inherentné slovo je slovo priradené urcitej znacke (obr. 73).

Mnohé podniky k svojmu

menu alebo znacke pridavaju
slogan alebo urcité charakte-
ristické vyroky opakujlce sa
v kazdej reklame. U¢inok pra-
videlného opakovania toho
istého sloganu sa uklada do
povedomia a vytvara prislus-
ny imidz znacky. Napriklad:
,Sedita — chut, ktord ta prekva-
pi," Verbena — kvapka zdravia”

Je vhodné, ak podnik
dosledne pouziva jednotny

Obr. 73. Zmysel existencie znacky

Imyslom existencie znacky je potvrdenie svojej jedinecnosti inherentnym slovom: Vol-
vo—bezpecnost, BMV —jazdny vykon, Mercedes — prestiz.

264 Aaker, D. A.: Brand Building — Budovani znacky. Brno, Computer Press 2003, s. 67.

265 Napr. Apple zostladili v3etky nastroje na tvorbu znacky tak, aby zabezpecili dostatocné povedomie o znacke, vysoki lojalitu zakaznikov, ktorf jej

produkty vnimaju ako velmi kvalitné a asociujui si Apple s myslienkou rozdielnosti, inakosti —,som iny“., Think different” bolo isty ¢as sloganom
kampane spolocnosti Apple, ktory prezentoval filozofiu podniku s ciefom odliSit sa. Zdkaznici si na zdklade tejto filozofie vyrobky Apple kupo-
vali prdve s pocitom, Ze st iné, a sebe tym dali rovnaky pocit. Medzi prvky integrovaného marketingu, teda i tvorby znacky patri aj dorucovanie
zdzitkov, Co v Apple je stcastou predajnej a marketingovej stratégie. Od momentu zakipenia produktu na zdkaznika posobi zaZitok. Produkty
pouzivaju pekné a domyselné balenie, st pekné a pritazlivé, oviddanie je zaujimavé, pouzivatelské prostredie tieZ. Prdca s produktmmi Apple je pre
pouzivatelov zazitkom. Produkty st technicky kreované tak, aby presne tieto kvality svojim zakaznikom poskytli, a tymto sposobom spoluvytvarali
jedinecnt znacku.
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subor farieb (1.D.C. Holding, a. s. — modré a ZItd), ktory ulahcuje identifikdciu. Zo znamych pod-
nikov napr. Kodak pouziva ZItd, IBM modru (IBM ziskala prezyvku,Big Blue” — Modry gigant).

Uspesné znacky (podla Young & Rubicam) maju znackovu vitalitu a znackovy kaliber.26
Znacka sa vyznacuje znackovou vitalitou v pripade, Ze sa v povedomi spotrebitela diferen-
cuje od inych znaciek a Ze tato diferenciacia je relevantnd z hladiska potrieb zékaznikov.
Znacka ma potrebny kaliber, ak sa tesi znacnému respektu a ak je na svojom cielovom trhu
dobre zndma. Uzitok znacky vyjadruje aj postoj. Napr. znacka BMW uz nie je iba znackou
auta, zékaznik s nfm dostdva aj moznost zaradit sa medzi Uspesnych. Kipit si BMW nezna-
mena uz iba obstarat si kvalitné auto, ale aj vyjadrit nejaky postoj. Je délezité, aby sa sku-
senosti so znackou zhodovali s jej imidzom.*” Preto budovanie znacky vyzaduje viac, ako
iba budovanie jej imidzu. Vyzaduje riadit vSetky znackové kontakty, pri ktorych zakaznik
prichddza s danou znac¢kou do styku. Skisenosti so znackou mozu ovplyvnit vietci zamest-
nanci podniku, distributori a predajcovia, preto je nevyhnutné riadit vsetky tieto znackové
kontakty. Znacka je emocionélna zélezitost a domyselny néstroj na zabezpecenie jedinec-
nosti produktov.

Pristupy rozvijania identity znacky

Zabezpecit identitu znacky méze podniku napomaoct niekolkoraky pohlad na znacku
(obr. 74).

Nie kazda identita potrebuje mat vietky uvedené pohlady. Podstatné su tie, ktoré napo-
mahaju zdkaznikom znac¢ku vnimat.

Tlaky na zmenu identity znacky

Zmenu identity znacky moézu spdsobit rozlicné vplyvy. Niekedy je zmena nevyhnutna.
Existuju sily, ktoré nutia manazérov k zmendm a nedovolia im udrzat konzistentnost znacky.
Znalost tychto sil méze podniku pomoct vyhnut sa chybnym alebo pred¢asnym zmendm
v identite znacky (obr. 75).

Zmena podmienok na trhu vo vztahu k ndkladom a vynosom moéze byt vyznamnym hla-
diskom ovplyvnujicim rozhodovanie manazérov. Existujica znacka vplyvom zmien na trhu
moZe byt menej vykonnd a su potrebné nové investicie do novej identity. V takom pripade sa
musi manazment rozhodnut, ¢i bude vkladat dalSie investicie do udrzania a rozvoja znacky.

Modernizdcia identity

Zmena prostredia mdze viest k modernizacii identity, alebo naopak, k udrzaniu tradicie.
Rozhodnutie o postupe je vzdy velmi zdvazné. S tradiciou sa musi zaobchadzat opatrne, pre-
toZe jej hodnota je pomerne vysokd. Ak sa napriklad identita dlhodobo pouZivanej znacky
dramaticky zmenl, je riziko, Ze tradi¢na identita zostane bez povsimnutia, alebo bude mat
mensi vplyv. Preto je doéleZité poznat mieru zmeny, ktord podpori tradiciu a zaroven znacku
posilni.

26 Napr. znacky Gulf Oil, Parket Cavis Drugs, General Electric Radios, Arrow, Jell-0, Boden ‘1, Johnson’s Baby Powder, Swan Soap, Four Roses Whisky,
Metropolitan Life.
27 (tazne je, do akej miery urcita nadnesenost ¢i abstrakcia napinia svoje poslanie. Napr. reklamy na vodku Absolut, ktoryich tvorcovia niekolko rokov

vyvijali marketingovd stratégiu, v ktorej samotny produkt sa celkom vytratil. Zo znacky nezostalo ni¢ len prazdny priestor v tvare flase, ktory sa dal
vyplnit prdve takymto obsahom, ktory od svojej znacky ocakavalo prislusné publikum. Uvadza to: Kleinovd, N: Bez loga. Praha, Argo 2005, s. 16.

173

10.



REFLEXIE

1. Znacka ako produkt

Boli uvedené nebezpecia identity
znacky, ak sa preexponuje vyzdvihovanie
znacky v spojitosti s pro- duktom. Toto
tvrdenie moéze byt na prvy pohlad
sporné, pretoze zakladnym prvkom
identity znacky je obvykle sila produktov
s danou znackou. Je to zrejmé, pretoze
znacka ovplyviuje typ zdkaznic- kych
asociacif, ktoré st z pohladu vyrobcu
vhodné a splnitelné. Podstatné je, s
akym produktom sa znacka spdja.
Cielom spojenia znacky s konkrétnou
triedou produktov je pripomentt
znacku vo chvili konkrétnej potreby
urcitého produktu.

3. Znacka ako osoba — osobnost znacky

Takato znacka moéze byt vnimana ako
moderna, kompetentna a moéze mat
mnoho inych podéb, rovnako, ako
osoba. Osobnost znacky moze prispiet k
vytvoreniu silnejsej znacky niekolkymi
sposobmi. Napriklad moéze vytvorit
priestor na sebavyjadrenie zdkaznika,
ktory o sebe pro- strednictvom znacky,
tym Ze ju pouziva, prezradza okoliu
svoje postoje a ndazory, vyjadruje sa
prezentaciou urcitych  konkrétnych
hodnét. Rovnako osobnost znacky
umoziuje vytvorit vztah medzi znackou
a zakaznikom. Dalej osobnost znacky
moze pomoOct ozndmit a  vysvetlit
atributy produktu a prispiet tak k
vytvoreniu funk¢ného pozitku,
spojeného s ich nakupom.

2. Znacka ako synonymum podniku

V' pripade vnimania podniku ako znacky sa
sleduju skor jeho atributy. Menej sa vnimaju
atributy produktov. Hodnoty podniku spocivaju
napr. v inovaciach, Gsili o kvalitu produktov a
ohlade k Zivotnému prostrediu a kultdre podniku.
Atribdty podniku v porovnani s atribdtmi
produktu su trvalejsie, maju dlhodoby charakter a
lepsie odoldvaju tlaku konkurencie. Mozu prispiet
k ponuke hodnoty. Také asociicie, ako je
zameranie sa na zakaznika, ohladuplnost k
Zivotnému prostrediu, technologicky pokrok
alebo lokdlna orientdcia, moézu z pohladu
zékaznika zahinat emocionalny pozitok a pozitok
sebavyjadrenia tym, ze zékaznik podnik uzndva,
obdivuje a mad k nemu velmi dobry vztah. Tieto
asociacie moézu poskytovat doéveryhodnost aj
dalsim produktom v rdmci podznaciek.

4. Symbol znacky - logo

Symboly a logé su rozlicné. Mozu byt grafické, ale
aj zalozené na osobnostiach (symbol zobrazuje
napr. zakladatela podniku, ale aj verejne zndme
osobnosti). Vizudlne stvarnené symboly moézu byt
dobre zapamatatelné a mat velku silu. Kazdy silny
vizudlny symbol zachytdva velkd cast identity
svojej znacky, pretoze spojenie medzi symbolom
a jednotlivymi prvkami identity sa budovalo uz
dlihsiu dobu. Staci letmy pohlad na symbol a
pripomenie sa nam znacka. Podniky pouzivaju aj
symboly s rozlicnymi  grafickymi  alebo
animovanymi  postavi¢kami, —prostrednictvom
ktorych imidz znacky prenikne do povedomia
spotrebitelov. Dalsou moznostou je volba
nejakého predmetu, ktory podnik alebo znacku
reprezentuje. Symboly s Ucinnejsie, ak obsahuju
metaforu a ich charakteristika sprostredkiva
funkeny pozitok, resp. pozitok sebavyjadrenia.
Podniky velmi casto ako svoj symbol volia loga s
abstraktnymi symbolmi, ktoré [udia doverne
poznaju. Dokonca aj sposob, akym je meno
znacky napisané, moéze mat zasadny vyznam pre
[ahké rozpoznanie a zapamdtanie znacky.

Obr. 74. Pristupy k rozvijaniu identity znacky

Na rozvijanie znacky st podstatné Styri pristupy: 1. znacka ako produkt, 2. znacka ako synonymum podniku, 3. osobnost znacky, 4. symbol
znacky. Ich ciefom je postdit rozne prvky znacky a pohlady, ktoré mozu prispiet k vyjasneniu, obohateniu a odliSeniu ich identity, a to predo-
vietkym vo vztahu k trhu.

Tlaky na zmenu vedu k snahe modernizovat a zvysit vykonnost znacky. Identita znacky
viak bola vytvorend v davnejsej minulosti predovietkym pri znackéch, ktoré maju ,zapisanu
v sebe” minulost. Pri absencii vztahu k minulosti ¢i odkazu znacky sa spravidla navrhuje zme-
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Obr. 75. Tlaky na zmenu

Sposob Konzistentnd Strategicky
myslenia identita posun identity znacky
o L L. ) Mozu nastat viaceré dovody na zmenu identity
erzslz‘f\zlmov zgzgcc‘jaejneé NOVE? e nacky. V prvom rade je to zmena podmienok na
P , , Nova . trhua ekonomika budovania znacky vo vztahu knd-
\a/g/g(i)rgiie \S/;i;tbglc utvo pa[adlgm/a kladom a vynosom. Odoldvanie tlakom si zdrovert
, - Vycerpand vyZaduje ekonomicky prehodnotit celnost prpad-
Identita Efektivita identita nych novych investicif do zmeny identity znacky.

nit jej identitu. Nova identita véak nemusf zvysit vykonnost znacky. Zakaznici si musia na novu
identitu zvyknUt a realizacia novej znacky sa musi postupne zdokonalovat.

Identita znacky potrebuje isty cas, aby si zakaznici ,zvykli” na znacku, na jej vyjadrenie,
aby ju akceptovali. S tym stvisia mnohé rizika. Niekedy sa podari dosiahnut novd, vynimoc-
nu identity, ale nie je dostatocne vnimana, trh na fu nereaguje. Moderny spdsob myslenia
vychadza z hladania trendov. Odhaduje sa, ¢i zmena vo vkuse zdkaznikov sa udrZi, alebo po-
rastie, alebo je to iba prechodny stav. Usilie zmenit identitu znacky moze mat aj subjektivnu
pricinu, napr. neprimerane vysoké aspiracie jednotlivcov bez podstatnejsieho zdévodnenia.
Takyto pristup je nielen neproduktivny, ale zbyto¢ne zvysuje naklady, ktoré by bolo mozné
inym spdsobom efektivnejsie zhodnotit.

ESte horSim pripadom je nezazivna identita, ktord zakaznika nudi, dokonca méze vyvolat
negativne postoje. Preto je doleZité ,poznat pravdu” a rozlisovat, ¢iide o Unavu pozicie, alebo
identity, ¢i konkrétnej realizicie znacky. Vyzor znacky mozno zmenit a netreba pritom menit
poziciu alebo identitu znacky.

Ponukat a preddvat drahsie znacky a produkty bude ¢oraz zloZitejsie. Ak viak spotrebi-
telia zistia, Ze im produkty/znacky ponukaju skuto¢nu hodnotu a vysoku kvalitu, prijmu ich,
vysvetluje Cir2®

Spojenie s tradicnou identitou

Tradi¢né znacky su obycajne déveryhodné, prezentuju rokmi overené kvality. V zékazni-
koch vyvoldvaju emocionalnu odozvu. Zvlastne pocity evokuje uz samotna,patina’, ktoru za-
kaznik méze precitovat velmi vyrazne.

Niektoré tradi¢né znacky su zdrojom obdivu, osobitne v skupindch konkrétneho zame-
rania (napr. autd veterany, na ktoré nadvazuju moderné vysokovykonné modely). Preto pri
tradi¢nych znackdch hodnota identity je velmi vysokd. Lenze mladsej generécii sa mézu zdat
staromadne, vycerpané. Vacsina z nich sa preto nejakym spésobom modernizuje. Na Sloven-
sku a v Cesku takouto znackou je Tatranka a Horalka. Poznd ju kazdy niekolko desiatok rokov.
Dokonca desatrocia sa zachovaval aj jednoduchy nendpadny obal v presvedceni, Ze patri
k tradicii tychto pecivarenskych produktov. Az zvysena konkurencia medzi ¢eskym a sloven-
skym vyrobcom zmenila obaly tychto znaciek.

Z tohto vyplyva, Ze pre spotrebitela su dolezité redlne tradi¢né hodnoty a benefity pro-
duktov/znaciek.

28 |nformdcie z pocutia naberajii na vyzname. In: SZZV — Slovenské zdruzenie pre znackové vyrobky. Rocnik 11, April 2009, Casopis 1-2/2009, 5. 3.
Dostupné na www.szzv.sk.
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Vyvoj a doplnenie identity znacky

Nie vzdy sa musf hladat nové identita. Identitu znacky mozno rozvijat a dopliat. Moznosti
je viacej. Identita sa méze vyvinut do modernejsej formy pouzitim symbolov, mien, sloganov
a novych produktov. Identitu mozno doplnit tak, Ze sa zachova existujlca identita a pridaju sa
dalsie prvky zékladnej alebo rozsirenej identity. Prida sa nekonec¢né mnozstvo dimenzii, ako
su rozne vlastnosti alebo znaky osobnosti znacky, nové segmenty trhu, novy obraz zékaznika,
rozsirenie sortimentu a nové emocné pozitky.

Niektoré zmeny sa zaznamenaju az po ur¢itom obdobi, lebo prebiehaju postupne, takmer
nebadane. Aj ked sa pocituje potreba zmeny, nédhla zmena identity znacky by nemusela byt
0s07né. Riesenie sa nachadza v tom, Ze znacka sa méze postupne modernizovat a pritom zostat
znadma. Identitu znacky méze doplnat identita a pozicia znacky, ako aj implicitny model znacky.

|dentita a pozicia znacky

Identitu a poziciu znacky Aaker® vidi v prejavoch vytvérajucich hodnotu. Bez silnej a jas-
nej identity znacky je velmi tazké udrzat konzistentné posolstvo v rdmci vietkych komunikac-
nych funkcii. Ako identita znacky vytvara hodnotu znazorriuje obr. 767

Identita a pozicia znacky umoznuje:
= Extenziu (rozrastanie), ide o rozsirenie znacky na pribuzné produkty.
= Zapamaétatelnost znacky, ktora sa zvysuje koherenciou identity a pozicie znacky. Zaujima-

vé javy a udalosti sa zapamatavaju lahsie ako nudné, nezézivné.

Posilnenie stratégie podniku zjednocovanim nézorov a zameranim.
= Svojimi ¢innostami zapojit obsah a zameranie do plnenia zaujmov podniku.
= Komplexnou sietou vyznamov identity znacky odlisit znacku od konkurencie a poskytnut

konkuren¢nt vyhodu.

Identita znacky ponuka hodnotu, déveryhodnost inym znackdm a zéklad budujuci znacky
a zékaznika. Pri realizacii jednej alebo viacerych spomenutych funkcif identita a pozicia znacky
mobze predstavovat konku-
ren¢nd vyhodu. Rozsiahlost
identity znacky vytvéra siet Identita a pozicia znacky
jej vyznamov, ¢o znacku od-

2 ) Ponuka Zvysuje Vedie Poskytuje
lisuje od konkurencie a pod- moznosti zapamata-  a posilfiuje podniku
statne stazuje pokusy ju na- AR telnost stratégiu obsah
podobriovat. znacky znacky azameranie

|dentita a pozicia znacky
si dolezité nielen z hladiska
utriedenia informacif o znac-
ke, ¢im pomaha zadkaznikom
pri nédkupnom rozhodovani,
ale pre podnik je aj doleZitym
aktivom a zdrojom udrzatel-

Obr. 76. Vytvéranie hodnoty identitou znacky a jej
poziciou

dentita a pozicia znacky pomdhajd manazérom vytvorit nové a vhodné komunikacné

stratégie. Pontka moznosti rozrastania sa a zvySuje zapamatatelnost znacky silnou a ko-

horentnou identitou a spojenim so silnym symbolom. Identita a pozicia znacky poskytuje

podniku obsah a zameranie. Ked je identita znacky a zameranie jasné aj vsetkym zamest-

nej vyhody na trhu a pros- nancom, napomaha to integracii nézorov a ulah¢uje vytvorenie stratégie podniku.
triedkom na riadenie znacky.

29 Aaker, D. A.: Brand Building — Budovani znacky. Brno, Computer Press 2003.
70 Tamze, s. 175.
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Implicitny model znacky

Implicitny model znacky poskytu-
je tak osobnost, ako aj identitu znac-
ke, produktu alebo podniku. Podla
Upshawa zndzortiuje vazby medzi
spotrebitelom a znackou a rolou
osobnosti a identity znacky pri pdso-
beni na potreby. Klic¢ové oblasti (fak-
tory) kvality znacky su znazornené na
obr. 772" Analyza uvedenych oblasti
predstavuje dolezity nastroj poznania
trhu. Pochopit vztah medzi znackou
a spotrebitelom vo vietkych fézach Zi-
votnosti znacky je dolezitym prinosom
pre tvorbu a budovanie znacky.

Osobnost znacky

Osobnost znacky (Brand Personali-
ty) je jednou z charakteristik vytvaraju-
cich identitu znacky a vymedzujucich

Nézov
produktu

Vizudlna
identita

Predajna
stratégia

Integrovana komunikécia — ¢ast A
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Identita znacky

? ods'(ata Znaf/g,

Pozicioning
znacky
Sposob vytvorenia
spojenia, ktoré znacku
jasne vyprofiluje oproti
konkuren¢nym znackam
Osobnost znacky
Hodnota znacky pre
spotrebitela, oznacujlca
jej charakter;
personifikacia

Spréavanie
a vystupovanie
zamestnancov

Komuni-
kacia

Predajné
prostredie

Povest
produktu

Obr. 77. Faktory kvality znacky

Znacka ovplyviiuje spotrebné a nakupné sprdvanie. Na poznanie vplyvu
znacky na spotrebitela je potrebny kvalitativny vyskum (upravil S.K.).

jej podstatu. K materidlnym prejavom znacky, ako je charakteristickd farba, obal a pod., sa
pridruzuju kultdrne hodnoty danej krajiny, symboly urcitych vztahov a charakteristiky vytvara-
juce obraz o spotrebitelovi produktu prislusnej znacky (obr. 78).

Osobnost znacky, rovnako ako osobnost ¢loveka, mé schopnost odlisit svojho nositela
od ostatnych a ma dlhodobu platnost. Napr. znacka Dell svoju odlisnost déva najavo tym,
Ze sa neda kupit v ziadnom hypermarkete. Mozno si ho iba objednat podla Specifikovanych
poziadaviek priamo u vyrobcu. Znacka uz od svojich zaciatkov méze prekracovat a posuvat
hranice toho, ¢o sa povazuje za luxus. Napr. kazdy z produktov Ferrari odrdza a vyzdvihuje
dusu znacky. So znackou sa spéja vynimocna technické prepracovanost, dokonaly styl, vysoka

kvalita a emocionélna hodnota??

Osobnost znacky

Model sebavyjadrenia

Model vztahu

Model prezentécie

Obr. 78. Osobnost znacky

Nacrtnuté st tri modely tvoriace Struktdru osobnosti
znacky. Uvedené modely umoziiujd odIfSit sa od konku-
rencnej znacky.

71 Upshaw, L. B.: Building Brand Identity. In: Vysekalovd, J.: Psychologie spotiebitele. Jak zakaznici nakupuji. Praha, Grada Publishing 2004, s. 144.

712 Prezident spolocnosti Ferrari S. p. A. Luca di Montezemolo hovori:, Vlastnit Ferrari znamend patrit k vynimocnej skupine fudi vasnivo zamilovanych
do krdsy, technoldgif a inovacif. A prdve to s kltice, ktoré otvaraju dvere k snu. Naozaj verim a stéle to opakujem nasim zamestnancom v Maranel-
e, Ze predavame sen. Aby sme to dokazali, musime aj nadalej prekvapovat a inovovat...” Dostupné na www.fann.sk.
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Osobnost znacky moéze prerast do osobnosti podniku. Obsahuje charakter, hodnoty, tem-
perament a vlastnosti znacky. Ako osobnost podniku je istd konstrukcia vztahov a ocakava-
nych spdsobov spravania, ktoré sa formuju do vyslednej podoby rokmi existencie podniku.
Hlavné znaky osobnosti podniku (Corporate Personality) by mali byt zakotvené vo vystupoch
podniku smerujucich k internej a externej verejnosti predovsetkym v etickom kodexe, ale aj
v stratégii budovania externej komunikacie, pouzivania manualu ¢i v zadsadach spravania sa
v krizovom manazmente.

Zdroje hodnoty znacky

Ak je znacka menej frekventovang, spotrebitel méze na znacku pozabudnut. Ci si spot-
rebitel na fu spomenie pri jej opatovnom zhliadnuti, zavisi od mnohych faktorov. Hodnota
znacky sa opiera o zndmost znacky, pripadne aj o zvysenie zndmosti jej pripomenutim a o jej
imidz. Preto zndmost znacky je zaroven prejavom spomenutia si na znacku. Imidz sa ziskava
premyslenym spésobom externej a internej komunikécie.

Zndmost — povedomie o znacke

Zndmost znacky je faktorom, ktory vplyva na to, aki doéveryhodnost mé podnik u z&-
kaznikov. Znaciek je obrovské mnozstvo. Preto si spotrebitel zapaméta iba tie najvyraznejsie,
ozvlastnené, nie¢im sa odlisujuce. ,Udrzat znacku v paméti” dihsf ¢as je prejavom znadmosti
znacky.

Nizsiu Uroven zndmosti znacky predstavuje podporend znalost??V tomto pripade ide len
o potvrdenie spojenia produktu a znacky v spotrebitelovej mysli. Spotrebitel o znacke zac¢ina
uvazovat az v momente, ked' sa mu pripomenie, a nie sam od seba. Jedinym pozitivom pre
vyrobcu je fakt, ze spotrebitel nebude k jeho produktu pristupovat s nedéverou ako k nezna-
memu predmetu, ale nebude ho ani vyhladavat.

Znacka sa musi systematicky hodnotit z hladiska finan¢nej a trhovej vykonnosti. Z toho
hladiska:
= potencidlni zadkaznici musia o znacke vediet,
= je nevyhnutné usilovat sa o lojalitu voci znacke,
= spotrebitelia sa musia so znackou identifikovat,
= spotrebitelia musia akceptovat hodnoty, ktoré znacka reprezentuje *

Na niektorych trhoch sa musi povedomie o znacke pravidelne kultivovat. Na inych trhoch
postacuje jasna a systematicka komunikacia. Lojalita voci znacke sa musf utvdrat uz od jej za-
vedenia. Vytvara sa na zéklade prezivanej buducej ekonomickej, socidlnej a psychologickej
hodnoty, ktord je sucastou znacky samej a produktov, ktoré pod znacku patria. Akonahle je
spotrebitel znacke verny, identifikuje sa s nou. Svoju vernost znacke vyjadruje nakupom a vse-
stranne ju podporuje.

3 |de o terminologickd nejednoznacnost. Znalost sa v odbornej literature povazuje za termin nadradeny zndmosti. Ing¢ povedané, znamost by sme
monhli chdpat aj ako poznanie znacky spotrebitelom, ¢o sa moZe chdpat aj ako popularita alebo reputdcia znacky.
74 Pribovd, M. —Tesar, G.: Strategické fizeni znacky — Pripadové studie. Praha, Professional Publishing 2003, 5. 15.
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Pripomenutie znacky ik Jracka
znacky < >

Skusenost potvrdzuje, Zze ak sa
znacka dIhsi ¢as nepropaguje, po-
stupne sa na nu zabuda. Priebeh
pripomenutia zachytdva obr. 79,
kde je relativna sila spomenutia si
(oproti identifikécii) na znacku.

Ak zakaznik odli$i znacku od
konkurencnej, podnik ziskava do-
lezitd vyhodu.? Umiestnenie pro-
duktu ¢i produktov zastreSenych Nizka
znackou v trhovom priestore vedie
k ziednoduseniu a rychlejsej orien-
tacii v mnozstve na presytenom Obr. 79. Relativna sila spomenutia si na zna¢ku
trhu. Meno, ktoré identifikuje pod-
nikové produkty, méze byt velmi

Vysoka Predpoklad zaniku

Znacka
v zdravom prostredf

Identifikacia

Nizka Spomienka Viysokd

Znacky majui tendenciu opisovat zndzomend krivku zobrazujlcu vztah identifi-
kdcie a spomenutia si na znacku. Existujd dve vynimky:

dolezité na ich umiestnenie na = 7nacky, ktoré sa nachddzaj v zdravom prostredi pod krivkou grafu, majd
trhu (Positioning)”® Znacka odli- relativne nizku mieru identifikicie, pretoZe nie sti zndme podstatne velkej
suje produkt daného podniku od skupine spotrebitelov. Lojalni zakaznici si spoment fahko a znacku nemu-
konkuren¢ného  produktu.  Silna siaidentifikovat.

znackova identita vytvara dolezitu = Zanik znacky je (cintorin) sprevddza vysokd miera identifikdcie, ale nizka

miera spomenutia. Zakaznici o znacke vedia, ale nespomen si v okamihu,
ked'sa rozhodujti, co majui kuipit. Preto vysokd miera identifikdcie este nie
je znakom silnej znacky. Spdja sa aj so slabymi znackami.

konkuren¢nu vyhodu. Znacka, kto-
ri zakaznik rozoznava, povzbudzu-
je zakaznika, aby nakup opakoval.

Imidz znacky

Velkd Ulohu pri vybere produktu zohrdva aj imidz znacky. Keller” uvadza, Zze imidz znacky
predstavuje to, ako spotrebitel znacku vnima. Tento odraz sa zakladd na asocidcidch znacky,
uloZenych v pamadti spotrebitelov. Asocidcie znacky sa zakladaju na ziskanf inych informacif,
zahffajucich aj vyznam znacky pre spotrebitela.

Imidz je symbolom, predstavou urcitej osoby, produktu alebo podniku ¢i krajiny.#® Podla
Szarkovej ,imidz je symbolicky obraz produktu, podniku, sluzby vo vedomi spotrebitela, za-

75 Autori knihy Vytvaranie silnych znaciek Chernatony, de L. a McDonald, M. urobili prieskum, kde cheeli zistit, akd silu moZe mat znacka. Ucastnici
testu ochutnali diétnu Pepsi Colu a diétnu Coca-Colu. Ked' nevedeli, ktorti znacku kolového ndpoja pijd, preferovali Pepsi. Ked'v druhom kole pili
zoznacenych pohdrov, chutil im viac konkurencny ndpoj. Znalost a pozicia obchodnej znacky Coca-Cola tvorf az polovicu trhovej ceny jeho vyrobcu.
Aj preto producenti inyich kolovyich ndpojov zvycajne nedokdzu podniku konkurovat, hoci podobny produkt pondkaji za nizsiu cenu. Uvddza to
Czwitkovics, T.: Znacka zlepsuje chut Coca-Coly. Silnd znacka s dobrym imidzom umozfiuje firme ictovat za produkt viac ako konkurencia. 8. 8.
2006. Dostupné na podnikanie.etrend.sk.

76 Ak sti znacky nielen produktom, ale aj ideou, postojom, hodnotou a prezitkom, preco by nemohli byt tiez kulttrou? Napr. Michal Jordan, Puff
Daddy, Martha Stewartovd, Austin Powers, Brandy a $tab Hviezdnych vojen uz napodobriuju jednotliv Struktdru korpordcif ako Nike a Gap a st
vyhliadkami na rozvoj a zlepenie svojho ,znackového potencialu” uchvdtené préve tak ako producenti tovaru. To, ¢o bolo povodne procesom
predaja kultdry sponzorovi za jasne stanovent cenu, nahradila logika symbiotickej podpory roznych znaciek (co-branding) — mnohotvémym
partnerstvom sldvnych fudi a slavnych znaciek. Kleinové, N: Bez loga. Praha, Argo 2005, s. 28.

77 Keller, K. L.. Conceptualising, measuring and managing customer-based brand equity. Journal of Marketing 57/1993, 5.2 - 22.

8 Jaciatkom 50-tych rokov 20. storocia pouZili tento termin americki psycholgoviaW. Gardner a P Levy v publikdcii The Product and the Brand, ktord
je zamerand na analyzu poznatku, Ze spdsob pouzivania imidzu urcitej znacky moze byt pre kipu produktu doleZitejsi ako jeho vlastnosti.
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loZzeny na zakladnych alebo zadpornych predstavach, hodnoteniach, skisenostiach, pocitoch

a spajajuci sa s o¢akavanim celkovej struktury Uzitkovych vlastnosti produktu”® Imidz ma dve

stranky — explicitnu, ktoru si zékaznik uvedomuije a implicitné — podvedomu.

Imidz znacky sa vymedzuje ako vnimanie znacky spotrebitefom, ako asociécia, ktord sa
spaja so znac¢kou. Asociacie sa mozu spéjat:
= s atribdtmi produkty,
= s prinosmi produktu (benefity),
= s postojmi k produktu,
= s postojmi k podniku.

Celkove mozno identitu znacky vnimanu spotrebitelom oznacit ako imidz znacky. Do imi-
dzu znacky patria hodnota znacky (Brand Equity) a Styl znacky (Brand Style).® Uvedené je
znazornené na obr. 80.

Imidz méze byt univerzalny, vyuzitelny v hociktorej krajine, Specificky, zvyraznujuci miest-
ne Specifika a zvlastnosti jednotlivych cielovych skupin. Kedze imidz ovplyvriuje trh, najcastej-
Sie sa rozlisuju tieto tri typy:

1. Podnikovy imidz. Je dany drovriou podniku a spésobom komunikacie s verejnostou. PR
sa priamo podiela na tvorbe a riadenf imidzu znacky. Vo vztahu k identite podniku je do-
lezité urcit skuto¢né vnutorné hodnoty podniku. Aby zékaznik pochopil a uznaval jednot-
livé hodnoty ponutkané znackou, musi s nim vlastnik znacky, podnik komunikovat.

Obr. 80. Vztahy spotrebitela

Imidz znacky Potreby zékaznika a imidzu znacky
) L Podla Heylena imidz znacky stvisf s ocakdva-
__ Racionalizacia - i zékaznika. Cim e zékazni
- L Hema N niami a potrebami zdkaznika. Cim je zdkaznik
/ N y N spokojnejsi s produktom, tym viac st uspokojené
y. \ y. \ jeho potreby. Racionélne potreby zdkaznika izko
J/ /,/ T \ / i T \ slivisia s identitou znacky a emocné potreby zd-
“ \\\ L | 4 \\ | kaznika s osobnostou znacky.
| Osobnost | | | ‘ Emocné |
L oznacky ) . | potreby |/
N A7 Vztahy ///

= spotrebitela e

Obr. 81. Realizacny priestor znacky

Vo vieobecnosti vztah medzi druhovym a produktovym
(znackovym) imidzom je taky, Ze druhovy imidZ vytvdra
priestor, v ktorom sa produktovy (znackovy) imidZ realizuje.
Obmedzujtici vplyv druhového imidzu méze byt zveliceny
vytvorenim pozitivneho znackového imidzu. V takom pripade
prerastie druhovy imidZ. Funguje to aj opacne, tzn. Ze vysoko
pozitivny druhovy imidZ je netcinny pri ndkupnom rozhodo-
vani o produkte s vyrazne negativnym znackovym imidzom.

Realiza¢ny priestor

Druhovy imidz
(ImidZ podniku)

Imidz produktu
(Imidz znacky)

J

% Szarkovd, M. Psycholdgia pre manazérsku prax. Bratislava, Kart Print 1988.
20 \/ysekalovd, J.: Psychologie spotrebitele. Jak zdkaznici nakupujf. Praha, Grada Prublishing 2004, s. 143.
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2. Druhovy imidz. Je dolezity pre urcity druh alebo skupinu produktov, kde zohravaju rolu
generalizované emocionélne vztahy urcitej triedy produktov. Treba hodnotit produkt

v kontexte s celym trhom.

3. Produktovy (znackovy) imidz. Sprevadza produkt zndmy pod urcitou znackou. M3 vy-
znamnu Ulohu pri orientécii spotrebitela v ponuke.
Na udrzanie a zvysenie imidzu treba dosiahnut vyvdzenost medzi jednotlivymi druhmi

imidzu, lebo ich nesulad osla-
buje znacku a jej poésobenie
na trhu a tym i na zdkaznika
(obr. 81).

Vztah podnikového a pro-
duktového (znackového) imi-
dzu je velmi blizky, vzajomne
na seba pdsobia a prakticky ich
od seba nemoZno oddelit. Je
bezné, ze sa hovori o produk-
te podniku s dobrym menom,
alebo o dobrom podniku, kto-
ry mé dobré produkty. Obr. 82
zndzornuje vztahy medzi jed-
notlivymi druhmi imidzu 2

Park, Jaworski, a Maclnnis
povazuju imidz znacky za stra-
tegicky nastroj riadenia znac-
ky.22

Vztahy medzi jednotlivymi
imidzmi formuju silu znacky
a vysledkom je Uspesnd znac-
ka. Podnik, ktory nepracuje na
zladeni vietkych vztahov, vy-
naklada zdroje na komunikéciu
a propagaciu znacky neefektiv-
ne a ju svojimi aktivitami po-
tldca, ak nedochddza k suladu
medzi vztahmi. Podstatou je
vytvorit vzdjomné previazanie
vztahov za Ucelom jednotnej
komunikacie.

Meno a imidz znacky su
vysledkom toho, ako sa podnik
prejavuje navonok, ale aj dov-
nutra. Teda ako znacku vnimaju

Identita Produkt
Znackd \\\*
' Podnik
Podnikovy imidz a imidz [ | | |
produktu sa prekryvaju \ O\ /)
v Sirokej miere. Vo vedomi ‘\\;,,////

zakaznika su takmer totozné.

Pozitivna integracia _ N
Imid? produktu a znacky nie [ produke. | oMk
su totozné, ale spatost je  7Znacka

velmi Uzka. Sty¢né body su
v niekolkych dimenziach. g

Dezintegracia —

y N
Pri pokuse zjednotenia sa ‘;' .
neda totoznost dosiahnut. [ Produkt \ e
Podnikovy imidz moze | Znatka | )
prevziat len velmi \ y - -
obmedzeny pocet znaciek.

Izolacia o N
Je to striktné oddelenie ‘ Podnik )
imidzu znacky a imidzu AR /
podniku. Stava sa tak v F;C’dfjkkt T /
pripade, ked novy produkt nacka 4, dukt
nenadvazuje na zafixovany /

ck
podnikovy imidz. nacka

Obr. 82. Vztahy medzi druhmiimidzu

Identita znacky produktu a podniku je niekedy nerozliSitelnd. Fiziami a zmenami vlast-
nikov zndmych podnikov dochddza aj k vedomej dezintegracii znacky. Podstatnou sa
stava znacka produktu.

21 \lysekalovd, J.: Psychologie spotfebitele. Jak zakaznici nakupuji. Praha, Grada Publishing 2004, s. 124.
22 The Relationship between Brand Image Strategy and Financial Performance: An Analysis of the Role of Corporate Reputation. Brunel Doctoral
Colloquium. Paper No. 13 May 2008. Dostupné na www.brunel.ac.uk.
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cielové skupiny: zdkaznici, spotrebitelia, investori, zamestnanci, obchodni partneri, akcionari,
verejny sektor ¢i médid. Je to beh na dIhé trate. Spotrebitel sa snazi identifikovat a odhadnut
mozné rizikd spojené so svojou investiciou. Dobra reputacia toto riziko minimalizuje. V ne-
istych Casoch stéle viac spolocnosti podporuje svoj rozhodovaci proces systémom riadenia
rizik. Dobréa reputécia indikuje nizsie riziko investicie alebo spoluprace a vnéasa transparentnost
a otvorenost do vztahov na trhu.

Systém znaciek

Désledkom pribudania novych znaciek moéze byt ich neusporiadanost a absencia sys-
témovosti. Preto je potrebné usporiadat niekolko réznych identit v niekolkych réznych situ-
4ciach pre rézne kategdrie zdkaznikov do urc¢itého systému. Systém znaciek je zalozeny na
rozliseni znaciek, plnenf ich role a na zvolenej stratégii. Na to nadvazuju ciele znaciek, resp.
systému znaciek. Pritom ciele systému znaciek sa kvalitativne odlisuju od cielov separatnych
identit znaciek ™ Treba:
= \lyuzivat vSeobecnost na vytvorenie synergie. Subor znaciek sa modze spajat s menom

znacky, alebo s ¢iastocnym menom, pricom znacky maju réznu identitu, pretoze sa tykaju

réznych produktov a trhov.

= Redukovat poskodenia identity znacky. Rozdiely medzi réznymi identitami v robznych kon-
textoch a v réznych roldch moézu znacku poskodit. Systém treba riadit tak, aby nedocha-
dzalo k neziaducim désledkom.

= Dosiahnut jasnu ponuku produktov. Ciefom systému je obmedzit nejasnosti a dosiahnut
jasnu ponuku produktov.

= Ulah¢it zmeny a adaptdciu. Vsetky znacky sa musia menit a adaptovat v reakcii na vonkaj-

Sie tlaky. Systém riadenia znaciek méze pomdct tento proces riadit, aby potrebné znmeny

prebehli v¢as a efektivnym spdsobom.

Obr. 83. Model architektury

Miera rastu Portfélio znaciek  Portfélio podla "

konkurenénych Zoskupovanie  role znacky znaciek

produktov Hierarchia Strategické Uspesna znacka musf mat jedinecny prvok odli-
Podporné Rozéirenie znacky Senia od konkurencie. Tym md aj svoju hodnotu,
Benefitné Nosna znacka ktorou ticinne oslovi zakaznicku verejnost.
Spolo¢né Strieborné
Motivacné projektily

Silna znacka

Integrovand Optimalna Platforma

komunikac¢na alokacia zdrojov mozZnosti

podpora posilnujucich do buducnosti

pozicie znacky

Silné Synergicky efekt Zhodnocovanie
znacky Odlisnost znacky

Tvorba asocidcif

Efektivita

23 Aaker, D. A.: Brand Building — Budovani znacky. Bmo, Computer Press 2003, 5. 206 — 207.
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= Rozdelit zdroje. Kazdé rola znacky si vyzaduje zdroje. Rozhodnutia o investicidch do znac-
ky sa vsak prilis ¢asto vymedzuju na zéklade analyzy obchodu spojeného s danou znac-
kou, a preto si nevsimaju dopad, ktory moze mat znacka na iné znacky.
Riadit znackové portfélid je dolezité, pretoze ovplyviuje nasledujice oblasti:

= Zdroje. Vydavky na komunikaciu musia smerovat tam, kde je vysoka pravdepodobnost
névratnosti investicii. Kazda znacka si vyzaduje optimalne zdroje na vytvorenie pozicie na
trhu. Bez jednotného obrazu znackového portfélia bude tazké identifikovat, ako najlepsie
podporovat znacku, aby sa investicie do znacky vrétili. Ak by sa kazda znacka budovala
samostatne podla vynosov, vysoky potencial znaciek s nizkym predajom by mohol utimit
zdroje.

= Efektivita. Viytvorit synergiu s portfoliom znaciek — silné asocidcie nie su len benefitom
znaciek, ale moézu byt efektivne pri vyrobe a podnikovej komunikacii.

= Zisky. Podla Davidsona® sposoby, ktoré poméhaju riadit znackové portfdlia, su:

» konkuren¢na vyhoda,

» priorizacia produktov alebo znaciek,

» koncentracia vydavkov len na prioritné trhy, znacky, produkty,

* Zzjednodusené procesné riadenie,

o likviddcia znaciek, ktoré nie su pre podnik vyznamné,

* rozvoj a zlepSovanie produktovych kategoril.

Analyzou portfdlia sa posilfiuje hodnota znacky a zéroveri identita internej a externej ve-
rejnosti k podniku zostava konzistentna.

Architektura znaciek (Brand Architecture) je spdsob, akym sa jednotlivé znacky navzéjom
odlisuju a znackové portfolio podniku. Nasledujuci Aakerov model (obr. 83)% mapuje odlisné
znaky v architekture znaciek.

Na najvyssej Urovni je znacka podniku (korporacie — 1.D.C. Holding, a.s., Nestlé, Skoda),
ktord reprezentuje podnik, vyrabajici dany produkt (obr. 84).

Obr. 84. Najvyssia Uroven znacky

Logo najvacSieho vyrobcu cukroviniek a trvanlivého peciva na Slovensku.
V tomto pripade je to oznacenie podniku bez priamej nadvaznosti na znacky
produktov. Zndmost loga je rozsfrend medzi bankovymi institiciami, odbe-
ratelmi, ale j Sirsej verejnosti.

|.D.C. Holding, a. s.

24 Davidson, H.: Brand portfolio and architecture. The Chartered Institute of Marketing 2002. Dostupné na www.cim.co.uk.
25 Aaker, D. A. — Joachimsthaler, E.: Brand Leadership. London, The Free Press 2001, 5.134 — 153. Uvddza The Chartered Institute of Marketing.
Dostupné na www.cim.co.uk.
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Nasleduje znacka produktového radu pokryvajica niekolko tried produktov. Produkto-
vy rad mdze obsahovat znacku vyrobnej linie. SU to znacky Specifickych produktov (napr.
Skoda Superb), podznacka, pripadne znacka ako funkcia (komponent). Znacky zakladnych
produktov mozno oddelit podznac¢kami, podla funkcif alebo podla poskytovanych sluzieb
spojenych s produktom. Modifikovany pristup uvaddza Davidson. Spektrum vztahov medzi
znackami je na obr. 85%¢.

V riadeni systému znaciek prvym krokom, ktory treba urobit, je inventarizacia znaciek
nachédzajucich sa v portfoliu podnikovych znaciek. Musi sa prehodnotit identita kazdej
znacky. Z prieskumov vyplyva, ze narasta rola silnych znaciek, teda spojenie so zékaznikom
cezinternet.

Roly znacky v kontextoch komunikacného procesu

Znacky zohravaju svoju rolu v réznych kontextoch ®” Poznat roly znaciek, ich vplyv a oso-
bitosti pdsobenia jednotlivych roli je zékladom strategického uvazovania.V prvom rade je po-
trebné, aby znacka bola hnacim momentom realizacie ndkupu a aby sa podporovala znacka
hnacieho momentu podla ¢lenenia na obr. 86.

Nosné znacky spdsobilé podporovat podnik a opierat sa o jeho tradiciu, meno, dévery-
hodnost, sa oznacuju ako strieborné projektily. Treba si uvedomit, Ze nemozno podporovat
vietky znacky sucasne, preto svoju rolu zohrdvaju strategické znacky. Vyznamné roly v systé-
me znaciek maju aj podznacky. Jednotlivé znacky plnia tieto roly:

1. Znacka hnacieho momentu (Driver Brand). Je to znacka veduca k rozhodnutiu o nékupe.

Zohrava hnaciu rolu, predstavuje ponuku hodnoty, ktord vedie k ndkupu.

2. Znacka podporcu. Je vierohodna, najcastejsie je to znacka podniku (korporacie). Z déve-
ry k podniku vyplyva aj dévera k produktu, ¢o je vlastne rola podporcu.

3. Strieborné projektily (Silver Bullets). Je to znacka alebo Uzitok zo znacky. Vyuziva sa ako
prostriedok zmeny alebo podpory rodi¢ovskej znacky.?®

4. Strategické znacky. Su dolezité pre buduci rozvoj podniku. Strategicky vyznam znacky
spociva v predpoklade budiceho vysokého predaja a zisku z produktu so strategickou
znackou. Znacka moéze byt aj klicovym miestom pre iné podniky alebo na viziu buduc-
nosti podniku. Podnik musi vynaloZit vsetky potrebné zdroje, aby sa naplnila strategicka
misia znacky. Zmyslom strategickej znacky je aj podpora znaciek, ktoré sa zekonomického
hladiska prechodne mézu stat problémovymi.

5. Podznacky (Ciastkové znacky). Su to znacky, ktoré v rdmci systému znaciek odlisuju ¢ast
linie produktov. Podznac¢ka méze byt hnacim momentom, alebo popisnou znackou. Pod-
znacka by mala pridavat hodnotu tym, Ze bude plnit niektord z nasledujicich uloh:*

26 Davidson, H.: Brand portfolio and architecture. The Chartered Institute of Marketing 2002. Dostupné na www.cim.co.uk.

27 Aaker, D. A.: Brand Building — Budovani znacky. Brmo, Computer Press 2003, 5. 208.

28 Termin strieborné projektily zaviedol McKenna, ktory zaznamenal, Ze obraz znacky podniku vo svete ndrocnych technolgii je ovplyvneny kltico-
vym produktom.

29 Aaker, D. A.: Brand Building — Budovani znacky. Bmo, Computer Press 2003, 5. 212.
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= Prevziat poslanie po- Strategické  Podznacky Podporné
pisnej znacky (trieda znacky znacky
a Zvlastrje) Cr]ty /pro— Hnaci Rola podznaciek Vyhody
duktu, cielovy zdkaz- moment B —— podznaciek
nicky segment, alebo Znacky étruktdra a prehladnost funkcia a ¢rty
funkcia znacky). ako EV» ) ponuky produktu

= Dosiahnut Struk- ;Jtrrc'jefgl?/e modifikacie identity komponenty
turu a prehladnost prileZitosti na trhu Dlngfgm

sluzie

ponuky. Podnik pri podpora rastu

S . a rozsirovanie znacky
vyvoji  nového pro-

duktu zamysla uspo- Obr.86. Zakladné Clenenie roli znaciek
kojovat  zakaznikov,
ktorf v ramci existujuceho trhu predstavuju Uzky segment (niku). V rdmci systému znaciek
ide o potreby doteraz malo uspokojenej niky. SU to zdkaznici, ktorych doterajsia znacka
neovplyvnila. Ale vplyv znacky v prostredi nekonzistentnom s identitou znacky moéze z3-
kaznika pomylit, ¢o zvysi jeho nespokojnost.

= Doplnit/modifikovat identitu zna¢ky. Umyslom podniku je vyvolat asocidcie zamerané
na presadenie sa na atraktivnom trhu. Viytvorit podznacku by nemalo byt financne na-
ro¢né. Priestor na uplatnenie mal by byt vzdy taky velky, aby podznacka bola rentabilna
a v buducnosti vytvorila zdroje na svoj vlastny rozvoj.

= Vyuzit prilezitosti na trhu. Doraz sa kladie prave na vyhladavanie trhovych prilezitosti
a na rychlu reakciu na tieto prilezitosti.?® Pri vznikajucej novej nike mozno vytvorit pod-
znacku urc¢enu na konkrétnu prilezitost. Pritom investicie si minimalne. Ak sa segment
rozvinie, znacka sa stava stabilnou, obsluhujicou novy segment. V pripade nedspechu
v danom segmente znacka zanikne a pritom neohroz{ zékladnu identitu rodi¢ovskej znac-
ky. Tzv. strategicky oportunizmus podporovany stratégiou podznaciek ponuka podnikom
sposob, ako rychle a flexibilne reagovat na dynamické a neisté prostredie.

= Podporovat stratégie horizontélnej a vertikdlnej extenzie kvalifikacie alebo modifikécie
rodic¢ovskej znacky. Pri ndvrhu na novy, alebo zdokonaleny produkt by sa mala objavit
minimalne jedna, ale radsej viacej konstrukénych ¢ft funkcii, umoznujlcich znacke vy-
niknut. Tieto aspekty sa prezentuju na verejnosti. Je viak otazne, nakolko si zékaznik tieto
informacie viima. Pri velmi aktivnej reklame ju moéze povazovat za neddveryhodnd. Inym
spdsobom je vyzdvihnut funkené ¢rty alebo ingrediencie produktu, ktory uz ma zabehnu-
tu znacku. Znackové komponenty sa vyuzivaju nielen na potravinarske produkty, uvadza
sa aj najlepsi materidl, alebo urcitd vynimocna viastnost. Moment odlisnosti musi posobit
presvedcivo.

Progndza rastucej roly znacky je zaznacend na obr. 87.#' Pri posudzovani roli znaciek sa
treba zamysliet nad tym, aku Ulohu v systéme zohrdva té-ktord znacka, aky je optimalny pocet
znaciek a kedy je ich privela. V takom pripade sa komunika¢né zdroje nadmerne rozptyluju,
zvysuju ndklady na tvorbu a relatdciu znaciek a znizuju ich efektivitu.

Pre spotrebitela su najzndmejsie maloobchodné Ucelové znacky. Znacky sa kategorizuju
podla viacerych kritérii. Z nich najvyznamnejsie su dve: kritérium vlastnictva a kritérium Sirky
znacky.

20 Jacobson,R. — Aaker, D. A. The Strategic Role of Product Quality. Journal of Marketing oktdber/1987, 5. 31 — 44.
1 The Brand Finance Report 2001 — Communicating Brand Values: Brands in the future. Dostupné na www.brandfinance.com.
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t Obr. 87. Progndzy rastlicej
1004 roly zn’acky A
v buducnosti
80+ Délezitost znacky urcuje najmd jej rola, ktord
hré na trhu a histéria znacky. Rola znacky sa
60+ prudko zvySuje na Gkor hmotného majetku
podniku.
40+
20+

1950 1970 1990 2010

[C]Hmotny majetok  [[]Nehmotny majetok [ ]Znacka

Podla vlastnictva rozdelujeme znacky na:

Viyrobné znacky tvorené vyrobcami a podporované integrovanym riadenim, zahfmaju os-
tatné zlozky integrovanej komunikdacie (napr. dztsy Cappy).

Vlastné znacky obchodnikov a sprostredkovatelov predaja tvorené velkoobchodnikmi
a maloobchodnikmi, ktoré sa neviazu na vyrobné znacky, napomahaju lepsej trhovej pozi-
cii, zvysuju imidz maloobchodného podniku a znizuju zavislost od vyrobnej znacky (napr.
dzusy Tesco).

Druhové znacky, ktoré indikuju urciti kategériu produktov a spravidla sa ani za znacky
nepovazuju. Produkty v tejto skupine sa zaraduju do najnizsej cenovej skupiny. Pri komo-
ditnych vyrobkoch, ako je cukor, muka, sol, niektori vyrobcovia uz dokazali, Ze aj z nich
mozno vybudovat znacku — napr. ryza Uncle Ben's, cukor Dar sinka, bandny Chiquita.

Podla kritéria Sirky znacky sa prihliada na to, kolko produktov ¢i produktovych radov
oznacuje alebo zastresuje jedna znacka. Cielovy stav sa dosahuje vtedy, ked jedna znacka
zastresuje Unosné mnozstvo produktov. Pri nadmerom mnozstve sa znizuje zrozumitel-
nost znacky a znacka straca svoju hodnotu.

Neoddelitelnou sucastou budovania znacky, na ¢o podniky vynakladaju velké prostriedky,
by malo byt pravidelné sledovanie pozicie znacky na trhu. Je to délezity moment, preto-
Ze fragmentacia masovych trhov vytvorila mnohopocetné spotrebitelské kontexty vyza-
dujlce si ¢asto Upravu identity. Kazdy zékaznik méze mat na ten isty produkt rozdielne
naroky. Mnohé produkty suvisia so Stylom Zivota a sposobom vyuzivania produktu. Napr.
starsi zékaznici ocakavaju od automobilu zésadne rozdielne vlastnosti ako mladi zékaznici.
Pokial jedni preferuju spolahlivost a bezpec¢nost, druhi rychlost a vynimocnost. Podob-
né vekové kategdrie sa mézu vyrazne odlisovat napr. podla prijmov, ked'i starsi zakaznici
pozaduju auto zvyrazrujuce spolocenské postavenie a osobitost. Vela podnikov rozsiruje
svoje znacky aj do oblasti produktov, ktoré spolu nesuvisia. Kombindacia znaciek by mala
zahfiat komplexné vzéjomné vztahy.

187

10.



REFLEXIE

RozliSenie znaciek

Aby spotrebitelia mohli znacky rozliSovat, musia ich poznat. Znalost znaciek je zakladom
vnimania a diferenciacie znaciek. Znalost znacky sa vytvara najprv na Urovni povedomia
0 znacke a na to nadvézuju asociacie, ktoré sa spéjaju so znackou a st zakladom imidzu znac-
ky. Zakladné rozlisenie znaciek znazornuje obr. 88.

Povedomie o znacke sa vytvara ako rozpoznanie znacky (Recognition) a vybavenie znacky
(Recall). Aby znacku zakaznik vnimal a prijal ju, je nevyhnutné, aby spliiala predpoklady Uspes-
nej znacky. Za samozrejmost sa predpoklada odlisenie od konkurencie a originalita znacky.
Dalsimi atributmi je kvalita produktu, ktory znacka reprezentuje, relevantnost — znacka by
mala vyjadrovat Uzitok pre spotrebitela, komunikacné podpora a dlhodoba perspektiva.

Znacka vyjadruje aj komplexnost produktu, vratane poskytovanych sluzieb. Aby bola
znacka Uspesna, treba dosiahnut vyvazenost medzi jej jednotlivymi atribdtmi.

Samostatnd znacka produktu

Produktové, resp. podnikové samostatné znacky sa spravidla vztahuju len na jeden pro-
dukt (napr. Verbena, Fanta), pripadne na Uzko vymedzeny segment trhu. M6ze dochddzat aj

Produkt
\
| \
Znacka ,No Name”
\
\ \ |
Samostatna znacka Zastresujuca znacka Privatna znacka
(Monobrand) (Umbrella) (Napr. Tesco Finest)
Korporatny
1 monobrand Homogénna/
Napr. lkea, || it .
pecializovand
Orange, BBC Napr. Ferrari, Lego
Produktovy Heterogénna/
— monobrand i viacsegmentova )
Napr. Fanta, Sprite Napr. Henkel, Nestlé
L Diverzifikovana/

konglomerétna
Napr. Siemens,
General Electric

Obr. 88. Zakladné rozlisenie znaciek

Znacka slizi na vytvorenie viastnej individuality produktu a na jeho tzv. identifikdciu. Znacky sa postupne vyvijali a tak existuje mnozstvo
variantov. Novy produkt nesie prvotné oznacenie,no name"”. Pri jeho ndzve sa vychédza najma z jednej alebo viacerych vlastnostf, ktorti chce
vyrobca presadit.
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k modifikacii produktového monobrandu na mierne odlisenie jeho charakteru (napr. Fanta
Lemon, Verbena, Echinacea).

Znacku produktu nemozno vybudovat reklamou. Zdkladom je vzdy vynikajuci produkt
napliajuci ocakavania spotrebitelov. Kvalitna reklama sa premrha nekvalitou produktu. Na
druhej strane ani vynikajuce produkty nestacia, ak zékaznik nie je vystaveny primeranému
vplyvu? Znacka s velkym vplyvom na zdkaznika presahuje radost z funk¢ného poézitku a vy-
jadruje skor hodnoty a osobnost zékaznika.

Zastredujlica znacka

Zastresujuce znacky zahffaju urcitd skupinu produktov na viac-menej pribuznych seg-
mentoch trhu. Tieto znacky sa v praxi spravidla liSia rozsahom segmentov, ktoré zastreuju
(znacka Gillette, zastreSujuca
produkty na holenie a dezo-
doranty, znacka bielej tech-
niky Gorenje, znacka Nestlé,

oznacujuca Siroké spektrum Y, |
potravin najréznejsieho dru- ?/
hu alebo zastreSujuca znacka

Figaro vyrabajuca rézne cuk-
rovinky — obr. 89).
Sirokospektralne  znacky
mozno tiez oznadit aj za urcitu
$pecifickd formu zastresujucej
znacky, no na rozdiel od za-
stresujucich znaciek oznacuje
produkty z velmi réznorodych
oblasti (napr. znacku Siemens

Obr. 89. ZastreSujuca znacka

L S Vyhodou zastresujticej znacky je odliSené budovanie znacky podla trhu, Specificky vyvoj
ndjdeme na mobilnych tele- . PR . PR . o

, o i trhu s diferencovanymi znackami, synergia, podpora internej konkurencie, komunikdcia so
flonOCh' 'praCkaCh[ VtelefonnyCh zdkaznikmi. Naopak nevyhodou je kanibalizacia, nebezpecenstvo prerastania synergickych
Ustredniach, pouli¢nom osvet- efektov, nadmernd segmentacia, vysoké naklady na paraleln( penetraciu na trhu.
leni i vlakovych stpravéch).

Maloobchodné znacky

Okrem zndmych narodnych i medzinarodnych znaciek vyrobcov sa rozvijaju aj maloob-
chodné znacky (Private Labels) jednotlivych obchodnych retazcov, ktorymi disponuju urci-
té supermarkety a hypermarkety (obr. 90)#* V sicasnosti sa tieto znacky stavaju beznymi aj
v nasich podmienkach. Vyrobcovia pochopili, Ze je Ucelnejsie vyrabat vo velkych objemoch
pre obchodné retazce produkty pod ich znackou. Tento pristup sice nereprezentuje kvalitu
a meno vyrobcuy, ale je vyhodnou obchodnou transakciou s vyssim ziskom. Velmi ¢asto sa
stdva, Ze vyrobca pod svojou znackou ponuka Spickové produkty, v rdmci Privat Label sa za-

22 Dojmy zékaznika nestivisia automaticky s realitou. Napr. AUDI Zistilo, Ze vynalozend miliarda doldrov na vytvorenie mozno najlepsieho auta vo
svojej triede nestacf, aby prildkala zékaznikov skeptickych k tejto znacke. VV skutocnosti treba presvedcit fudf o tom, Ze je to produkt najvy3sej
kvality.

23 Dostupné na www.ml.com.
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meriava na lacné produkty. Podla Vysekalovej na ¢eskom trhu maju tieto znacky 15 % podieluy,
na rozvinutych maloobchodnych potravinérskych trhoch Velkej Britanie a Svajciarska pred-
stavuju 40 az 50 percent produktov na trhu?* Tento pristup sa povazuje za sposob, ako sa
udrzat v maloobchodnej konkurencii na ¢elnom mieste. Podla vyskumu hlavnymi dévodmi
na zvysujuce sa zavadzanie privatnych znaciek su:?*

= snaha o vyssiu vynosnost,

= zvySenie vernosti zékaznikov,

= udrZanie sa v silnej konkurencii,

= posilnenie a vyjedndvacie pozicie voci priemyslu,

= zlepdenie ponuky znackovych produktov.

Na uUspesné zavadzanie maloobchodnych znaciek je nutny sulad s celkovou komunikac-
nou stratégiou predajcu, ako aj zabezpecenie kontroly kvality a sluzieb zékaznikom 2

Zakaznici prejavuju k maloobchodnym znackdm pomerne vysokd déveru. Z vyskumov
vyplyva, Ze maloobchodné znacky su o 20 — 40% lacnejsie ako znacky vyrobcov. Tato skutoc-
nost je véeobecne zndma a mala by vplyvat na spotrebitelov, aby vyhladavali prave tie znacky.
Vo verejnosti sa traduje, Ze nie vietky maloobchodné znacky sa svojou kvalitou vyrovnaju pro-
duktom prezentovanym znackou vyrobcu. Preto sa zrejme casto tvrdi, Ze produkt s privatnou
znackou je menej kvalitny.?”

Priemer prieniku TOP 5 znaciek Obr.90. Maloobchodna
45, konsolidacia
a prienik
407 maloobchodnych
znaciek

35+
304 Kanada Eurépsky maloobchodny potravindrsky sektor
v konecnej a periodickej paneurépskej kon-
251 Nemecko solidiiv(ii.. K?rv]vslolkﬁJv.aknejéi Lnilogbfhﬁdnyv-t:]
204 Belgicko umoznuje vacsi prienik malobchodnych znaciek.
15+
10+
5,,
0

10 20 30 40 50 60 70 80
Koncentrécia sektoru (podiel na trhu — TOP 5)

24 \lysekalovd, J.: Psychologie spotfebitele. Jak zakaznici nakupuji. Praha, Grada Publishing 2004, s. 151.

5 Paneurdpsky vyskum Euro Handels Institut v Koline nad Rynom. Vyiber 6/2002.

26 Research International zoradil dovody spotrebitelov uprednostiiovat privétne znacky takto: 1. kvalita, 2. trovefi inovcie, 3. pomer ceny a Uzitkovej
hodnoty. Dostupné na www.research-int.com.

27 Potvrdzuje to aj dennd tlac. Napr. SME v rubrike Ekonomika (27. 8. 2004) uvédza, ze v obaloch obchodnych retazcov mozno najst vietky dolezité
produkty od potravin cez hygienické potreby po spotrebné produkty. Uvédza sa, Ze pre obchodné siete ich Casto vyrdbaji zndme podniky, ktoré
rovnaky produkt predavajd o regdl dalej pod svojou znackou. Od origindInych sa neliéia len obalom a cenou, ako sa moZe spotrebitel domnievat,
ale aj kvalitou. To, o dovoluje retazcom predavat lacnejsie, nemusf totiz byt len jednoduchsi obal, ale aj nizsia kvalita. Tvrdi sa dokonca, Ze na tieto
produkty sa pouzivaj menej kvalitné suroviny. Napriklad namiesto lieskovcov sa do plniek pouZiju arasidy, namiesto smotany menejpercentné
mlieko alebo menej percentnd smotana, namiesto cokolddy na namécanie sa pouZije miesané kakao. Spotrebitel, ktory si na etikete precita, e
produkt pre retazce vyraba a dodava zndmy podnik, ktory md aj svoju znacku, kupi si lacnejsi produkt v domnent, Ze kvalita je rovnakd.
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Vyskum potvrdil, Ze privatne znacky maju v ociach spotrebitelov ¢oraz viac atribdtov, ktoré
sa doneddvna zdali ako neodnatelné exkluzivnym znackam. Budovanie a vyvoj maloobchod-
nych znaciek vyjadruje zdujem o zdkaznika. Maloobchod je k zakaznikom bliZsie, pozna ich
poziadavky, a preto prostrednictvom inovacii a novych znaciek méze vytvérat nové emocné
vazby a ulah¢it orientaciu pri vybere produktov.®® Dévodom zvysujiceho sa tlaku na znacky
je narastajuca konsolidacia v maloobchode vo svetovom meradle (Carrefour, WalMart, Ahold,
Tesco). Dalsim dévodom zvysujiceho sa tlaku na znacky je zvysujlice sa mnoZstvo skisenosti
spotrebitela s privatnymi znackami. A pritom je jedno, ¢i to bude skisenost dobr, alebo zIa.
Dobré skusenost znizuje zakaznikovu déveru vo vynimocnost klasickych znaciek. Negativna
skusenost zasa vnasa neddveru do celého sektora a tak na vine nespokojnosti stiahne so se-
bou aj znackovych vyrobcov.

Ucelové znacky

Su to znacky garantujuce
osobité vlastnosti produktu.
Garantuju kvalitu, ekoznacky
a znacky suvisiace s ochra-
nou Zivotného prostredia.**

Ide o symboly v grafickej
podobe, ktoré sa vyskytu-
ju bud na obale produkty,
alebo na samom produkte,

Znacka kvality. Znacka kvality Slovakia sa zavadza
s cielom uspokojit poziadavky agropotravinarske-
ho trhu na bezpecnost, kvalitu, pévod a tradiciu
prislusnych surovin a produktov, ako aj s ciefom
pravidelne kontrolovat dodrziavanie schvélenych
podmienok. Preto sa od vyrobcov uchadzaju-
cich sa o pridelenie znacky vyzaduje certifikicia
HACCP, pripadne I1SO.

Znacka kvalitného produktu. MoZzno sem zaradit
znacku Slovak Gold. Informuje zékaznikov a ob-
chodnikov, Ze ide o produkt Spickovej kvality
splfiajuci poziadavky dané vieobecne zavaznymi
normami a pravnymi predpismi, a Ze jeho vlast-

pripadne v sprievodnych in- nosti zodpovedaju ponuke porovnatelnych pro-

formacnych materialoch. duktov na slovenskom trhu.

Znézoriuju  vybrané para- Trojsipkovy symbol recyklacie. Znacia sa nim obaly
A zrecyklovatelnych materidlov. Mozno ho pouzivat

metre produktu alebo jeho LZA na Véetky druhy obalov definovanych podra pri-

pouZitia (bezpe¢né poutitie, slusnej normy.

Zeleny bod. Symbol Zeleny bod na obaloch pro-

nakladanie s obalom, ...). Uva- ) o 0C Na obaioch
. L ; . duktov informuje, Ze spolo¢nost participuje na
dzat niektoré Ucelové znacky rozvoji systému Zeleného bodu, ktorého hlavnou

je na ur¢itych typoch produk- Ulohou je podporovat separovany zber a osvetu

‘K o obyvatelstva.
tov 2o zékona povinné (napr. Znacka elektrickej bezpec¢nosti. ESC vyjadruje zho-

znacka CE). du vlastnosti oznacenych produktov s normami

U(:e\ovy’mi Znackami su: elektrickej bezpec¢nosti a logo na produkte zna-

. o : mend, ze produkt z hladiska noriem bezpecnosti

= Znacky garantujuce kva- postdila nezavisla indtitdcia. Je to jeden z najstar-
litu Sich symbolov bezpe¢ného produktu na svete.

x Znacka zhody. Vyplyva z noriem EU a predstavuje

" EkOZVnaCkly o vyhlasenie fyzickej alebo pravnickej osoby, ze

= Znacky suvisiace s ochra- produkt vyhovuje vsetkym prislusnym predpisom

o . ~ a podstupil vietky naleZité postupy posidenia

nou Zvotného prostre c € zhody. Oznacenie CE je povinné pre trhy EU. Znac-

dia. ka CE nie je znacka kvality, iba demonstruje, ze

= Dalde dru hy symbolov - produkt splia zakladné bezpecnostné a hygienic-
znacky ako symboly.

ké poziadavky.
Ucelové znacky plnia via-
cero funkcii. Napriklad znacka

Obr. 91. Indikatory hodnotenia lojality znacky

28 Dostupné na www.research-int.com.
9 Podrobnejsie Store Marketing 12/2002.
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garantujuca kvalitu je registrovana ochranné zndmka. Tvoria ju pismeng, ¢islice, kresba alebo
tvar produktu alebo jeho obalu, pripadne ich kombinacia. SU ur¢ené na rozlisenie produktov.
Udelenim ochrannej zndmky jej majitel ziskava vylu¢né pravo oznacovat touto znamkou svoj
produkt. Silnd znacka je pre podnik velmi cennym néastrojom spojenym s velkym potencidlom.
Ochrannu zndmku mozno registrovat na trhy, na ktorych sa produkt realizuje. Zékaznikom
i maloobchodnikom ochranné zndmka zarucuje’®, ze produkt je originalny, Ze to nie je napo-
dobenina. Bola ustanovena aj ekologickd ochrannd zndmka Eurdpskej tnie. Niektoré priklady
uvadza obr. 91.

Pre podniky obsluhujuce zdkaznikov na spotrebnom trhu je dolezité pouzivat Ucelové
znacky. Existuje totiz znamy
a dlhodoby trend stale vacsej
podobnosti produktov, ¢o pre

sféru dodavatelov na spotrebny Okrajové oblagy
trh znamena Coraz tazsie nacha-

d%at a budovat lior)kur/e)nvchu S“a‘ég\a rozsiro,,a%
vyhodu. Konkurenc¢nd sutaz je

spojend s réznymi podobami QWaIOVE jag),

ponukanych sluzieb — najdole-

— o -

ZitejSimi su hlavne sluzby s in- SLs Jadro %z 5 e
formacnym charakterom, kam § N kit T S
mozno zaradit prave Ucelové S = WSl -prémiovacena R S R

v yep s ) = > S - zdravd potravina SR 107 Y
znacky. Vyuzit ich na budovanie s g Z 5 =
konkuren¢nej vyhody sa véak da > <
len za predpokladuy, Ze ich spot-

o - . : Prichute @
rebitelia poznaju, vratane ich 'O’e,, S

. , S, R

konkrétneho vyznamu. <N nealkohoic®
Spojenie znaciek (Co-branding) Zdravé

Pri vytvérani silnej co-bran-
dovej znacky je dolezité, aby O Okrajova oblast [ Oblast rozsirovania
obe znacky vstupujtce do spo- Urover vnimanej dolezitosti znacky
lupréce (partnerstva) boli adek- znacky poskodzuje a je Frencajzing

it d 5 dostatod dévodom k nezrozumitelnosti znacky
Ya r?e pc‘)ve‘ Ome', 95 ? O(Ene, hodnotovych prepozicii znacky
silné, mali priaznivé a jedinecné
asociacie, pozitivnu zakaznicku [J Vonkajsie jadro B Vndtorné jadro
; ; : % Dodatocne volitelné Rozhodujuce prvk

mienku a pocity. Medzi znac atributy pre hodnotu znacky

kami musi existovat logicka
stvislost, aby bolo mozné ma- Obr.92. Cyklus znacky
ximalizovat vyhody jednotlivych
znaciek a aby sa pritom minima-
lizovali nevyhody (obr. 92)*".

Predaj znacky dzdsov Ribena UK vzréstol az 0 1000 % v 1. 1980 — 1995 procesom
co-branding a frencajzing.

30/ SR pravnou ochranou znaciek a jeho registraciou sa zaobera Urad priemyselného a dusevného vlastnictva. Po zaregistrovani znacka je vedend
v kategrii ,ochrannej zndmky”s prévom pouzivat znacku.

30 Davidson, H.: Even more offensive marketing. London, Penguin Business 1997. In: Managing and developing brands. The Chartered Institute of
Marketing 2003. Dostupné na www.cim.co.uk.
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Co-branding sa moéze uplatnit v rémci jednej korporacie. Castym rieenim je fuzia znaciek
podobnych maloobchodnych podnikov. Hlavnéa vyhoda co-brandingu spociva v tom, Ze pro-
dukty maju prednosti viacerych Uspesnych znaciek. Co-branding tak napomoze dosiahnut
vacsi predaj v ramci existujuceho cielového trhu. Sucasne otvara nové moznosti vyplyvajluce
70 ziskavania novych zakaznikov i distribucnych ciest. Redukuje aj ndklady na uvedenie produk-
tu jednou komunikac¢nou kampanou. To zvysuje pravdepodobnost, Ze potencialni zékaznici
produkt prijmu.V pripade spojenia dvoch velmi znamych znaciek oc¢akévania zakaznikov su vy-
soké. Ak by sa tieto oc¢akavania nenaplnili, podniky musia ratat s pomerne vysoko negativnou
odozvou na vietky znacky. Speciélny pripad co-brandingu vytvéra hodnoty znacky materidlov
alebo zloziek, ktoré su sucastou (napr. Specidlna znama prisada) kone¢nych znackovych pro-
duktov. V takom pripade velkou vyhodou je samobranding (Self-branding), kedZe obsiahnuté
Zlozky Uspesne vytvaraju povedomie o kone¢nom produkte. Zakaznici potom spravidla prefe-
ruju produkty s tymito zlozkami pred tymi, ktoré ich neobsahuju (napr. produkty obsahujuce
umelé vidkno, ktoré sa stali sticastou réznych znaciek produkty inych podnikov).

Hodnota znacky

Hodnota znacky nespociva v okamzitych ziskoch, ale v istote, ze zisky budu pokracovat
a porastu aj v buducich rokoch. Zavedend a Uspesna znacka je jednym z najlepsich spdsobov,
ako zabezpecit dlhodobé zisky. Trzby, ktoré nie su spojené so silnou znackou, méze relativne
lahko ohrozit konkurencia, inovécia ¢i cenové vojna. Silny vztah medzi znackou a kone¢nymi
spotrebite/mi vsak nemozno jednoducho prerusit, i ked sa nedd vylucit, ze vztah postupne
ochabne. Preto sa znacky casto predédvaju a kupuju za znac¢né sumy vyjadrujice nie hmotné
aktiva znacky, ale o¢akdvanie, Ze trzby zo znac¢ky budu pokracovat na rovnakej trovni aj v do-
hladnej buducnosti. Perspektiva sa spéja so znackou a vyznamom, aky znacka pre zékaznikov
mé. Ziadna znacka nie je taka silng, aby ju nemohla vézne ohrozit zmena prostredia alebo
konkurencia. Méze ju rychlo znicit aj zly pristup vrcholového manazmentu. Ale v rdmci ur-
¢itych medzi sa mozno spoliehat na to, ze trzby vdaka znacke porastu i v budtcnosti, ¢o je
dévodom, preco znacky maju hodnotu vyjadritelnt peniazmi.

Proces zhodnocovania znacky

Predpoklady zhodnocovania znacky opisali Dibb, Simkin, Pride a Ferrell3® Znackovy pro-
dukt ma predovsetkym vynikajucu kvalitu. Touto otazkou sa zaoberali aj Buzzell a Gale®®, ktori
potvrdzuju, Ze vysokd kvalita produktu zvysuje kvalitu znacky. Vyssia kvalita znacky sucasne
znamend vacsi podiel na trhu a vacsi zisk. Kvalitny produkt dopliaju kvalitné sluzby, ¢o spolu
tvori kvalitnu znacku. Podla Lambkina® produkt, ktory je vynimocny a je na trhu prvy (novy
produkt, nova technoldgia, novy segment), tvorf jedinecnu kvalitu a kvalitnd znacku. Kvalitna
znacka je jedinecnd, predstavuje v istom zmysle unikat, nenapodobnitelnost. Zdsadnym sp6-
sobom sa odlisuje od konkurencie. Nestaci viak produktu priradit znacku a ocakavat, Ze sa
tym zvysia zisky (obr. 93)3%

32 Dibb, S. a kol.: Marketing: Concepts and Strategies. Boston, Houghton Mifflin 1997.

395 Buzzel, R. D. — Gale, B.T.: The PIMS Principles. London, Macmillan 1987.

3% | ambkin, M.: Pionieering New Markets. A Comparision of Market Share Winners and Losers. International Journal of Research in Marketing 9/1992,
5.5-22.

35 Aaker, D. A.: Brand Building — Budovani znacky. Bmo, Computer Press 2003, s. 25.
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1. Tlak
na nizsiu
cenu
8. Kratkodobé 2. Rast
tlaky konkurencie

Obr. 93. Proces zhodnocovania
znacky

Je postupny, sprevadzany roznymi vplyvmi okolia. Iba
produkt vynikajicej kvality sa moze presadit na trhu
ako Uspesny. Vyznacuje sa originalitou a dalSimi pa-
rametrami, ktoré Gspesnd znacku odliSujd a robia ju
jedinecnou. Produkt musf spifiat rad predpokladov, aby
znacka bola znackou a bola Uspesnd v zlozitom konku-
rencnom prostredi. Iba jedinecnd znacku si zdkaznik vz,
uvedomuje, reSpektuje. Uspesnd znacka si viak vyzaduje
komunikacnd podporu, a to podfa meniacej sa situdcie
v relevantnom okoli.

7.Tlak 3. Fragmentacia
investovat inde trhov a médif
6.Tendencie 4. Komplexna

proti inovaciam

5.Tendencie po
zmene stratégif

stratégia a vztahy

Na zhodnocovanie znacky je dolezité poznat danu situdciu. To je mozné iba zberom infor-
maécif a ich vyhodnotenim. Subor opatreni na budovanie znacky uvédza Keller®. Podla neho

s to: 1. charakteristika znacky, 2. vykon,
3. vzhlad, 4. hodnotenie (kvalita, dovery-
hodnost, zvazovanie, nadradenost), 5. po-
city a 6. rezonancia (vernost, vztah, spo-
lo¢enstvo, angazovanost). Tento pristup
podporuje mnozstvo dolezitych zésad
riadenia znaciek.

Viytvorend predstava o zhodnocovani
znacky sa méze postupne menit (obr. 94).

Znacky  reprezentujl  vynimocné
kvality produktu. Suborom asocidcii je
osobnost (imidz) znacky. Pri hodnotenf
osobnosti znacky, pise Keller, je dolezity aj
rozsah, v akom zékaznik hodnoti vyvolané
asociacie, napr. zvlastnost, ziadanost a sila
posobenia znacky”

Znacka implikuje vztah medzi produk-
tom a zékaznikom, resp. spotrebitelom.
Evokuje subor vlastnosti a sluzieb, s ktory-
mi moze zakaznik ratat. Lojalita voci znacke
sa vytvara tym, Ze sa uspokojuju ocakéva-
nia zakaznikov. Preto novozavadzana znac-

Lojalita k znacke
Preferencie znacky
Pozicia znacky
Imidz znacky
Osobnost znacky
|dentita znacky
Postoj k znacke
Znamost
Asociacie znacky

Vlastnosti znacky

Obr. 94. Tvorba hodnoty znacky

Hodnota znacky sa ment aj v zdvislosti od dobrého mena podniku
a jeho produktov. Vzhladom na premenlivost hodnoty znacky sa
pre priebezné sledovanie vyvoja znacky spravidla robf kvalifikovany
odhad hodnoty znacky.

36 Keller, K. L. Conceptualising, measuring and managing customer-based brand equity. Journal of Marketing 57/1993, 5.126 — 127.

397 Tamze, s.1—22.
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ka musf prekonavat viacero stupnov, ktoré z hladiska ,privlastnenia” si znacky spotrebitelom
alebo jej pouzitim posobia stcasne réznou intenzitou. Zaznamenava sa vsak aj vyrazna po-
stupnost jednotlivych stupnov vplyvu3® Najprv sa podnik usiluje, aby sa jeho znacka stala zna-
mou, aby prenikla do povedomia spotrebitelov. Postupne sa utvaraju ndzory na znacku, vzni-
kaju sympatie a formuje sa imidz znacky. Je to Ustrednd dimenzia, znacka sa stava Ziaducou
a nastdva nakupna pohotovost. Uvedené tri stupne vyUstia do vlastnictva ¢i pouzitia znacky.

Riadenie znaciek, ich rozlisenie a Specifikacia

Riadenie znaciek (Brand Management) je sicastou vrcholového riadenia podniku. V ostat-
nych rokoch najvyssou prioritou v riadeni podniku sa stava diferencované riadenie znacky. Vy-
plyva to z meniaceho sa spotrebitelského spravania. Zaroven sa akceptuje nazor, Ze znacka je
hmotny produkt s nehmotnymi hodnotami, asocidciami a ocakdvaniami pridanymi k produktu
zékaznikom?®®. Znackou méze byt meno, ochranna zndmka, logo, pripadne iny znak 3™ Zarover sa
vychédza z premisy, Ze kazda znacka korpordcie alebo jej dcérskeho podniku ¢i vyrobného zévo-
du sa riadi tak, akoby bola samostatnou podnikovou jednotkou. Podnik, ktory chce byt schopny
konkurencie, sa musi zaoberat tymto problémom a vytvorit si vlastnu stratégiu riadenia znaciek.
Stratégia urcuje smer riadenia znaciek a zabezpecuje platformu vrcholového riadenia podniku,
tzn. podnik ziska konzistentnost vo vsetkych aktivitdch pribuznych znacke" Zaroveri nastava sy-
nergicky efekt v komunikacii so zakaznikom” Ulohou riadenia znacky je prenikndt znackou do
povedomia spotrebitelova potom ju rozvijat a zvySovat jej hodnotu, v zhode s tvrdenim Brandta®®
,podniku patri produkt, ale zakaznikom patrf znacka Ziaducu penetréciu (prieraznost) znacky
mozno dosiahnut iba dlhodobym systematickym Usilim, pricom je doleZité aj pokrytie znackou™

Prechod od klasického riadenia znac¢ky (Brand Management) k riadeniu znacky ako naj-
cennejsieho aktiva podniku, ktoré ma svoje $pecifikd sa oznacuje ako Brand Asset Manage-
ment (BAM)*™. Uspesné znacky vznikaju v podnikoch, v ktorych sa vnatornd kultdra orientuje
na zadkaznika a znacky. Efektivny BAM je realizovany s CRM (obr. 95)*.

Doéraz sa kladie na individudlizaciu pésobenia na zdkaznika, ¢o si vyZaduje investicie do
znaciek. Vytvéraju sa smernice znacky (Brand Guidelines), ktoré obsahuju vietky potrebné in-
forméacie o znacke pre zmestnancov (sfub znacky, atributy znacky, jej hodnoty, architekura
atd). Vznikaju manudly standardov znacky a spracovéva sa kniha znacky (Brand Book), ktord
obsahuje historiu znacky, vysvetlenie jej prvkov, prezentaciu zivotného cyklu tak, aby znacka
bola zrozumitelnd vo vnutri podniku i na trhu. Porozumiet fenoménu znacky a jej najdolezi-
tejsim aspektom je velmi vyznamné pre jej Uspesné riadenie. KedZe znaciek je na trhu velmi
vela, zapas o zékaznika je velmi tazky. Na trhu existuju zdkaznici, ktori nie s ochotni zaplatit

38 \yskumy ukazujt, Ze az 80 % produktov sa na trhu nepresadi.

3% Brandt Martin, prezident pro BRANDT, agentura strategickej komunikdcie znacky. Brandt, M. Building world class brands for competitive adventa-
ge. The Total Brand management™ Aprroach. Taipei, June 2000. Dostupné na www.probrand.com.

310 Pelsmacker, de P — Geuens, M. — Bergh, van den J.: Marketingova komunikace. Praha, Grada Publishing 2003.

31 How brands work. The Chartered Institute of Marketing 2003. Dostupné na www.cim.co.uk.

312 Mulligan, G. P: Brand Executive. Telkom South Africa — december 18, 2007. Dostupné na www.brandchannel.com.

313 Brandt, M.: Building world class brands for competitive advantage. The Total Brand Management™ Aprroach.Taipei, June 2000. Dostupné na
www.probrand.com.

314 Pristup IPSOS. Viac na www.ipsos.com.

315 Podrobnejsie v asti 0 vyskume znacky.

316 Davis, S. M.: Brand Asset Management: Driving Profitable Growth Through Your Brands. San Francisco, Jossey-Bass 2002.
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Znédmost 1. Stupen

Prienik znacky do povedomia spotrebitelov

~

Obr. 95. Proces utvérania znacky
z hladiska spotrebitela

Inacky sa v minulosti koncentrovali na produkt. Odbor-
nici uvddzali tzv. ,produkt plus” definiciu, ktord pova-

Imidz 5 Zuje znacku v prevaznej miere za pridavok k produktu.

Sympatie 2. Stupef Ulohou je predovsetkym identifikovat produkt. Zakaznik

Pozitivny postoj spotrebitelov k znacke vsak chce viacej informdcif nielen o produkte samom,

ale aj o tom, odkial produkt pochddza a kto ho pouzi-

) i J\/L va. Z&kaznik chce vediet aj to, do akej miery je vyrobca
Nakupna . A A Y rer il T o .

pohotovost 3. Stupen ddveryhodny. Vytvéra si urcity vztah k znacke — nielen

podla toho, ako saturuje jeho potreby, ale tak isto do
akej miery ho reprezentuje. Zdkaznik hodnotf schopnost
znacky reagovat na zmeny, celkovd dynamiku, ale aj jej
emociondlne pdsobenie, potencidl vytvorit prijemny
Usitie pocit, pohodu. Znacka sa zdroven stdva symbolom
reprezentujicim svojho pouzivatela, skupinu fudi, ba
dokonca nérod, Stdt.

Konkretizacia postoja v ndkupnej pohotovosti

Vlastnictvo znacky

za produkt viac ako za iné produkty len preto, Ze je na hom vyobrazend zndma znacka. Kipa
lacnejsieho a pritom porovnatelného produktu im urcite prinesie okamzitu usporu.

Hlavny problém produktovej stratégie je vytvarat znacky produktov. A to najma preto, ze
vyvoj znackovych produktov si vyzaduje spravidla velké dlhodobé investicie najma v propa-
gécii a baleni produktu. Vela podnikov orientujucich sa na znacku radsej voli licencnu vyrobu.
Kazdy vyrobca vsak po case zisti, ze sila podniku nespociva vo vyrobe vlastného znackového
produktu. Tuto chybu obisli predovsetkym japonské podniky a vlozili velké prostriedky do
vybudovania vlastnych znaciek, ako st Toyota, Samsung, Goldstar a dalsie. Napriek tomu, ze
tieto podniky velku cast svojich produktov vyrdbaju v inych krajindch, meno znacky je stale
pritazlivé a udrziava si vernych zakaznikov.

Rozhodnutie o znacke, smerovanie k volbe stratégie znacky

Rozhodnutie o znacke sa opiera o zékladné hodnoty znacky. Tie predstavuju systém ab-
straktnych asocidcil, ktoré znacku charakterizuju. Proces zhodnocovania znacky v zasade zavisi
od troch ¢initelov:
= Od vyberu prvkov znacky (meno, logo, symbol, predstavitel, balenie, slogan).
= Od integracie komunikacnych aktivit do budovania znacky.
= Od podsobenia sekundarnych asociacil.

Podla Kellera nepriamym pristupom k zhodnocovaniu znacky je pdsobenie sekundarnych
znalosti na znacku”*" Sekundarne asocidcie mézu vyvazovat primdrne a uz existujuce aso-
ciacie a reakcie mozu efektivne posilnit novym, odlisnym spésobom. Ide o spojenie znacky
s nasledujucimi entitami:
= podnik (brandové stratégie),
= krajina,
= distribu¢né cesty,

317 Keller, K. L.. Conceptualising, measuring and managing customer-based brand equity. Journal of Marketing 57/1993, 5. 374.
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= iné znacky (co-branding),

= predstavitelia (poskytovanie licencif),

= hovorcovia (napr. garancie),

= udalosti (sponzoring),

= dalsie zdroje tretich stran (napr. ocenenie ¢i preskisanie).

Prvé tri entity odrézaju zdrojové faktory: kto vyrdba produkt, kde sa vyraba a kto ho preda-
va. Zvysné entity hovoria o ludoch, miestach ¢i veciach. Rozhodnutie o znacke odraza pocet
a povahu spolo¢nych a odlidujucich sa prvkov znacky aplikovanych na rozdielne produkty
podniku vratane rozhodovania o povahe novych a existujucich prvkov znacky, ktoré sa budu
aplikovat na nové i existujice produkty™® Rozhodnut o znacke nového produktu je obzvIdst
kritické. V kone¢nom dosledku sa vychadza z rozhodnutia vrcholového manazmentu o tom,
ktoré produkty budu znackové. Ale nie kazdy produkt musi mat svoju znacku.

V procese rozhodovania o znacke konecnym rozhodnutim je vyber stratégie pre urcené
trhy. Pri vybere stratégie znacky ma podnik pat moznostf:

1. Rozpinanie produktového radu. Existujuce znackové meno sa rozsiri v ramci existujucej
kategorie produkty. Podpora prijatia nového produktu poskytuje spatnu vézbu rodicov-
skej znacke. Rozpinanie zvysuje prilezitost na tspech nového produktu mnohymi sposob-
mi, pretoze zékaznici si vytvaraju pozitivny zéver v suvislosti s tzv. ,rodinnymi znackami.
Ich vyhodou su nizsie naklady na komunikacné kampane. Nevyhodou je oslabenie a sta-
Zena identifikacia nového produktu, dochéddza k,triedeniu znacky”.

2. Rozsirenie znacky. Znackové meno sa pouziva na produkty v inej kategorii produktu
(Honda — automobily, motocykle, snehové frézy, kosacky travy, lodné motory, snezné
skutre a pod.). Vyhodou su nizsie naklady na komunikéciu, nevyhodou je riziko, ze zakaz-
nikov novy produkt sklame, ¢co moze ohrozit doveru v ostatné produkty.

3. Multiznackové stratégie. Na rovnaku kategoriu produktu sa uplatriuju nové znackové
mena. Pouzivaju sa na dalSie znacky v rovnakej kategorii, ale zdéraziuju sa iné vlastnosti*
Vyhodou je, Ze sa u distributorov ziska vacsi priestor, nevyhodou je, ze kazda znacka ziska
len obmedzeny podiel na trhu, Ziadna nemusi byt sama osebe ziskova. Je tu aj nebezpe-
¢enstvo kanibalizacie znaciek.

4. Stratégia novych znaciek. Nové znackové mend na nové kategorie produktov si vyZzaduju
osobitnu pozornost najma pri uvadzani na trh. Sicasne su potrebné vysoké naklady na
komunikacnu kampan.

5. Stratégia spajania znaciek. Je to spojenie dvoch alebo viacerych znaciek (tzv. duélna
znacka) do spolo¢nej ponuky. Vychddza sa z presvedcenia, Ze druha znacka posilni zékaz-
nicke preferencie. So stratégiou spajania znaciek sa stretdvame v roznych podobéch, napr.
spojena znacka hlavného produktu a jeho komponentov. Zvazuju sa rézne moznosti ako
umiestriovat znacky z hladiska vlastnosti produktu, pouzivatelov, konkurencie, kategérie
produktov, ceny, pripadne technoldgie, nakladov, kvality, sluzieb, ale aj stratégii 32

318 Kotler, P — Keller, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha, Grada Publishing 2007, 5. 333.

319 Tiito stratégiu pouziva korpordcia Procter & Gamble, ktord ma cca devat znaciek pracich praskov.

320 Ries, A. —Trout, J.: Positioning: The Beatle for Your Mind. New York, McGraw-Hill 1996. In: Kotler, P: Marketing management. 10. rozsifené vydanf.
Praha, Grada Publishing 2001.
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Stratégiou rastu znacky je posilfovanie pozitivnych a oslabovanie negativnych pilierov
znacky. Pre podnik je pozitivne, ak sila znacky je v povedomi spotrebitelov. Pozitivne piliere
znacky znamenaju silu znacky (kvalita, energia a jedinec¢nost maju pozitivny vplyv na predaj
znacky na trhu).

Pésobenie sekundérnych znalosti o znacke méze byt prostriedkom na vytvorenie délezi-
tych odli$nosti oproti konkurencii alebo nutnej prislusnosti znacky do kategérie. Uspesnost
znacky zavisi od mnohych okolnosti. V skutocnosti je iba vecou odhadu, ¢i znacka na trhu
bude mat Uspech. Pésobi tu réznorodost vplyvov, ze prakticky nie je mozné vsetky predvidat.
Na riadenie znacky je potrebnad intuicia, analyzy, ale aj ochota riskovat. Viyznamnym faktorom
je vychodiskova situdcia, t. j,, ¢i je to:
= Uplne novd znacka.
= Riadenie uz existujlcej znacky.
= Revitalizacia znacky z minulosti.

Produkt zakaznik spravidla hodnoti subjektivne, znacka sa prenho stava dolezitym usmerne-
nim. Na druhej strane je produkt, ktory musf zodpovedat ocakavaniam spotrebitelov. Miestom
stretu produkt-znacka-spotrebitel su prave spotrebitelove ocakavania. Ak najvyssou ocakéva-

kovy. Ak spotrebitel hlada prvotriedny produkt, voli znackovy produkt, konkrétnu znacku.

Sekundarne vplyvy na vnimanie znaciek

Podniky, ktoré podnikaju na zahrani¢nych trhoch, musia reSpektovat, ze sihrn pdsobia-
cich vplyvov je odlisny ako v domdacom prostredi. To znamend, Ze je nevyhnutné prisposobit
sa odlisnej kulture a spdsobom podnikania v danej krajine. Naopak, na doméacom trhu pésobi
faktor vnimania produktu ¢i znacky podla krajiny pévodu.

Vnimanie krajiny povodu

| ked sa v globdlnom prostredi oslabuje tradi¢né vnimanie krajiny pévodu produktu
(,Made in Japan’,,Made in Germany"” atd.), podniky ho stéle vyuzivaju ako silny nastroj komu-
nikacie. Tak ako vnimame a prisudzujeme znackam urcité charakteristické vlastnosti, podobne
pristupujeme k jednotlivym krajindm. Kym napr. Nemecko sa povazuje za krajinu s kvalitnou
remeselnou vyrobou, Taliansko ¢i Francuizsko sa prezentuje svojim odevnym priemyslom ale-
bo vyrobou parfumov.

Aj ked v désledku narastajucej globalizacie tak sprofanované ,made in" straca ¢oraz viac
svoj vyznam najma v dosledku presunu vyroby produktov do mnohych podnikov v dzijskych
krajindch, zakaznici pri mnohych produktoch este stale vnimaju krajinu pévodu velmi citlivo.
Podniky sa snazia vnimanie [udi konkrétnych krajin vyuzit vo svoj prospech, ¢o je najma v glo-
balnom prostredi velka prileZitost, ako sa lokalne odlisit.

Distribucné cesty

Jednotlivi Ucastnici distribu¢nych ciest mézu priamo ovplyviiovat hodnotu znaciek. Pre-
nos asocidcii imidzu obchodu méze byt pre znacku pozitivny, ale aj negativny. Pri mnohych
luxusnych znackéch je prirodzenou rastovou stratégiou rozsirovat svoju zdkaznicku zékladriu
pripojenim sa k novym distribu¢nym cestam. Uspesnost takého pristupu nemozno vopred
predpokladat, situdcia sa d& vyhodnotit az po istom ¢ase podla skuto¢ného vyvoja na trhu.
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Poskytovatelia licencif

Licencie sa mozu poskytovat na zaklade zmluvnej dohody, ¢o podnikom zabezpecuje
moznost pouzivat mend, loga inych znaciek k pouzivaniu vlastnych znaciek za stanoveny po-
platok.V zasade si tak podnik,prenajima” ind znacku, aby prispela k hodnote znacky vlastného
produktu

Hovorcovia (qaranti)

Na propagaciu produktu sa vyuzivaju fudia s vysokym spolo¢enskym kreditom. Ich odpo-
rucanie ma velkd vahu a ovplyvni spotrebitela, ¢im sa moze urychlit ndkupné rozhodnutie.

Udalosti (sponzoring)

Podporit znacku méze vhodne zvoleny sponzoring alebo zapojenie sa do $portovych, kul-
turnych ¢i inych spoloc¢ensky vyznamnych udalosti. Posiliuje to vnimanie klt¢ovych asociacif
70 strany spotrebitela.

DalSie zdroje tretich stran

Sekunddrne asocidcie méze vytvorit mnozstvo spdsobov spojenia znacky s tretimi stra-
nami. Tie mézu byt vnimané ako obzvlast déveryhodné zdroje. Pri spojeni znacky s dalsimi
entitami, ktoré maju svoje vlastné asocidcie, spotrebitelia mézu ocakavat, Ze niektoré z tych-
to asocidcil budu charakterizovat aj znacku. Spojit znacku s inymi entitatmi nie je bez rizika.
Znactka moZe stratit moznost riadit proces prenosu, takZe spojenie relevantnych sekundar-
nych asociécif so znackou mdze byt velmi zlozité.

Suvislosti znacky so zvySovanim vykonnosti podniku

Znacky postupne buduju urc¢itd hodnotu podniku. Investuju sa do nej velké prostriedky
a je to dlhodoby proces. Znacka, pokial nie je upadajica, mé tendenciu zvysovat vykonnost
podniku v ¢ase. Hodnota sucasnej identity znacky by sa preto mala vyuzivat ako zakladna,
ktort mozno rozvijat a dopliat. Pritom sa nemusf vzdat svojej zakladne] identity. Hodnotu
zmeny musi vzdy vyvazit hodnota konzistencie a vplyv tradicie.

Hodnota znacky*? sa ¢asto povazuje za synonymum pre imidz, hodnotu, charakter ¢i oso-
bitost znacky. Hodnota znacky je vsak v kontexte znaciek v zadsade pojem financny, tvrdi Hai-
gh®® na zaklade prac Middletona, Dalla a Costa. Je to prave ten konec¢ny vysledok, konkrétna
finan¢na hodnota produktu presahujica fyzické a vyrobné naklady, ktory sa realizuje vdaka
pbdsobeniu znacky, ¢o je jadrom jej ocenovania. Na zhodnocovanie znacky odlisne nazera
Aaker. Orientuje sa na imperativy budovania znaciek (tvorbu identity znacky a koordinéciu

321 Frencajzing vznikol koncom 19. storocia v USA. Prvym pouzivatelom (1860 — 1863) bol podnik s priemyselnym odbytom Sijacich strojov znacky
SINGER. General Motors zaviedla frencajzingovti formu predaja automobilov v roku 1898. Rozvoj sa zacal najmé po 2. svetovej vojne nielen v USA,
ale i v zdpadnej Eurdpe ako reakcia na zmenené podmienky konkurencie a odbytu. Na zaciatku 50. rokov sa v USA otvorili uz dnes svetozndme
frencajzingové podniky Holiday In, McDonald s, ktoré dali zéklad dynamickému rozvoju frencajzingu v jeho dnes najtypickejsej podobe v oblasti
restauracného stravovania a rychleho obcerstvenia.

322\ anglictine hodnota znacky sa oznacuje ako Brand Equity alebo Brand Value.

33 Haigh, D.. Oceriovdni znacky a jeho vyznam. Praha, Management Press 2002, s. 43.
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v rdmci organizacnych jednotiek, médif a trhov) a sleduje aktivity prislusnych manazérov.
Predpoklad Uspesnosti znacky vidi v algoritmizovanom modeli (obr. 96)%5.

Strategicka analyza znacky Obr.96. Algoritmizovany

Trendy, motivacia, potreby, segmentécia mO‘}*e' uspesnosti
znacky

Systém identity znacky Predpoklad Gspesnosti je vzdy zavisly na pozna-

Znacka ako AP A A 4 i

nf skutocnej situdcie. Té vyplyva zo strategickej

Produkt  Symbol  Podnik  Osoba analyzy. Vztah ,znacka — zékaznk” smeruje

k naplneniu identity znacky, k posilneniu jej

Ponuka hodnoty pozicie a vytvoreniu: podmienok na realizéciu
Vierohodnost nakupu spotrebitefom.

Funkéné a emocné pozitky
Pozitok sebavyjadrenia podporuje dalsie znacky

Vztah zakaznika k znacke

Systém naplnenia identity znacky

Pozicia znacky Realizacia
zameranie na cielové vytvaranie alternativ
publikum symboly a metafory
komunika¢na aktivita testovanie
vyhoda oproti
konkurencii Monitorovanie

Skuto¢ny podiel finan¢nych prostriedkov vynakladanych na rézne komunika¢né néstroje
sa meni bez ohladu na vnutornu stratégiu podniku. Z hladiska zvysovania hodnoty znacky
je efektivnejsie ucelené, konzistentné a Uplne jasné posolstvo prostrednictvom integrovane
usporiadanych komunika¢nych nastrojov. Je to moznost zvysit objem predaja prostrednic-
tvom integrovanej komunikacie tym, ze oznam pre zékaznikov sa rozlozi do niekolkych ko-
munikacnych nastrojov. Nielenze sa vytvorf vyssi zisk, ale zaroven sa zvysia znalosti zakaznika
o znacke. Kupujuci méze byt zvyhodneny a lahsie sa rozhoduje pre kipu, ak hlavné posolstvo
je vhodne zoradené. Podnik musi svoje informécie o zdkaznikoch obnovovat a analyticky ich
vyuzit, aby sa vcas ratalo s moznostou pripadnej zvlastnej ponuky klicovému zékaznikovi.

324 Aaker, D. A.: Brand Building — Budovani znacky. Bmo, Computer Press 2003, s. 284.
3% Tamze, s.97.
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Pripadova studia 1

Bicykle Kelly's

Prechod ekonomického systému od pldnovej ekonomiky k trhovej eko-
nomike umoznil sukromné podnikanie v kazdej oblasti. Pripadovd Studia
predostiera vyvojové etapy podniku z pohladu jeho rastu.

Nové spoloc¢ensko-ekonomické podmienky vytvérali predpoklady na zalozenie stkrom-
ného podniku.V roku 1991 Branislav Divinec a Peter Divinec zaloZili podnik MAMA, s. r. 0. Podni-
katelsku cinnost zacali zriadenim pozi¢ovne bicyklov v autokempingu a ich predajom v trzni-
ciach. Vlastnici zacali predavat bicykle v roku 1991. Od roku 1994 zacali vyrabat vlastné modely
vo Vlastnych vyrobnych kapacitdch na Slovensku. Uz v roku 1993, ¢ize dva roky po vzniku
podniku MAMA, predévali na Slovensku 30 000 bicyklov ro¢ne (celkovo sa na Slovensku preda
priblizne 150 000 kusov ro¢ne) a tak ziskali vyznamné postavenie na trhu.

Domaci trh

Na vystave v Koline nad Rynom (1993) manazéri podniku nadviazali nové kontakty s ta-
iwanskym importérom, ktory ponukal standardné bicykle za Standardnt cenu. Ako prvy sa
dovazal bicykel Alpina, potom Admiral a najneskér najlacnejsi Lincoln. Tymto spésobom pod-
nik vybudoval prosperujuci velkoobchod s lacnymi bicyklami, ktory fungoval do nastupu vel-
koplosnych hypermarketov. Tie okrem iného pontkali aj konkurencné bicykle za nizsie ceny.
V roku 2003 klesol obrat lacnych bicyklov natolko, Ze sa ukoncil ich predaj. Podnik nadviazal
kontakt s inym taiwanskym importérom (1994), ktory mal zastUpenie v Madarsku a hladal vel-
koobchody pre svoju znacku bicyklov Kelly’s. Podnik zacal kooperativnost s tymto taiwanskym
vyrobcom, ktory v roku 1995 skoncil svoju podnikatelsku ¢innost. Znacka Kelly's ostala volna
a MAMA, s.r. 0. si ju prihlasila na patentovom urade. V roku 1996 predstavil konkurencny pod-
nik Author svoju kolekciu nadstandardnych bicyklov Author Equipe. Napriek pochybnostiam
podniku MAMA o spravnosti podstatného zvysenia ceny, ked najdrahsi model stél 25 000 Sk,
kolekcia Equipe zostava v konkurencnej ponuke nasledujuce tri sezény.

Zahranicné zasttpenia

Postupne vznikd zastupenie pre Ceskd republiku (1995), pre Polsko (1997) a pre Madarsko
(1999). Nasleduje Nemecko a Rakusko.

Hoci v roku 1999 podnik zaznamenaval stéle dobré predaje lacnych bicyklov, vlastnici sa
rozhodli pripravit na sezénu 2000 svoju prvu ucelenu kolekciu nadstandardnych bicyklov. Na
tento Ucel vybrali znacku Kelly's a vznikol jej prvy samostatny katalég. Dovtedy bola této znacka
rovnakou stcastou ponuky spolocnosti ako ostatné tri znacky (Alpina, Admiral, Lincoln). V roku
2000 spolocnost MAMA, s.r.o. predala cca 100 000 bicyklov, z toho pod zn. Kelly’s 6000 kusov.
Tazisko vyroby predstavovali prave lacné bicykle. Predaj lacnych bicyklov v3ak rychlo klesol na
minimum a znacka Kelly’s postupne nahradzala vypadnuty sortiment bicyklami Kelly’s.
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V tom obdobi bol minoritnym spolo¢nikom podniku MAMA taiwansky dodavatel, ktory
zéroven vlastnil 100% podiel amerického podniku Cycle Source Group. Vo vsetkych propa-
gacnych materidloch znacky Kelly's sa zacal tento americky nézov uvadzat nenapadnou a jed-
noduchou formou, malym pismom na zadnej strane prospektov. Priaznivym désledkom tohto
pristupu bolo, Ze podnik takymto nevtieravym spdsobom drzal v povedomi, ze ide o ame-
rickd znacku vyrabanu na Slovensku a kazdy, kto sa k tomuto poznatku zafixoval si zakotvil
pozitivny dojem zo zahrani¢ného vyrobku. Znacka Kelly's tymto spésobom vyhovela spot-
rebitelom, ktori chceli mat produkt zo Slovenska, a zaroven aj tym, ktorym tato skuto¢nost
prekazala.V roku 2004 podnik zacal dodavat k bicyklom aj prislusenstvo. Znacku K-bix pouziva
na prislusenstvo a na oblecenie sa pouziva znacka Kelly's.

Uvedenie znacky Kelly’s ako samostatnej kolekcie

Znacka sa pre zakaznika stava doélezitym usmernenim. Ak najvyssou oc¢akdvanou hodno-
spotrebitel hladd prvotriedny produkt, voli znackovy produkt, konkrétnu znacku. Potvrdzuje
to bezna prax. Zaroven vsak produkt musi zodpovedat oc¢akavaniam zdkaznika. Napr. v obdo-
bi hladania pricin nizkeho predaja znacky Kelly’s sa ukdzalo, Ze aj raciondlne nezdévodnené
ocakdvania mozu mat na zékaznika velky vplyv. Jednym z moznych dévodov, ktoré nizky pre-
daj sposobovali, je vo vedomi zékaznika zabudovany pocit, Zze zdpadny produkt je kvalitnejsi
ako vychodny. Ukazalo sa to v praxi, ked potencidlny cesky zakaznik prejavoval velky zadujem
o bicykel Kelly's iba dovtedy, kym Zzistil, Ze je dovezeny zo Slovenska. Cize pévod produktu
negativne ovplyvnil kiipne rozhodovanie ¢eského, polského a madarského zakaznika.

1. Konkretizécia znackovej stratégie. Vlastnici podniku uviedli do praxe predpoklady zhod-
nocovania znacky. Uvedomili si, Ze rozhodujlcimi su znalost mena znacky, vernost znac-
ke, vnimana kvalita a asociacie spojené so znackou. Vonkajsie aspekty znacky sa vztahuju
na produkt, vratane jeho ceny, zndmosti a pod. Tym oceruju vnutorné kvality znacky. So
znackou su spojené asocidcie vnimatela, ktoré vyznamne vplyvaju na rozhodnutie o ktipe.
V zhode s tymito predpokladmi vyznamné bolo rozhodnutie o znackach a im zodpove-
dajucich cendch. Logo znacky svojim riesenim davalo predpoklad, Ze novy produkt bude
na trhu akceptovany. Nazov je lahko zapamatatelny a svojim prijemnym znenim ulahcuje
komunikaciu s dodavatelmi.

2. Definovanie trhu a profil spotrebitela. \ysledkom tejto analyzy je stanovenie technic-
kych, dizajnovych a cenovych parametrov nového modelu. Premienanie tychto poziada-
viek do redlnej podoby technického popisu vyrobku je vecou technikov. A prave v tom je
kuzlo tvorby kazdého bicykla: skibit kvalitny rém so zodpovedajucimi stciastkami tak, aby
sa navrhnuty bicykel spraval v stlade s oc¢akdvanim budtceho majitela a aby — pochopi-
telne — bol cenovo pristupny.

Atraktivnost znacky

Znacka Kelly's sa vyrazne odlisila od ostatnych znaciek. S apostrofom v nazve vyvolavala
pozitivne vizudlne vnemy a emdcie, vratane zvukovej reprodukcie ndzvu produktu. Zaroven
znacka Kelly's sa chapala ako ekvivalent kvality, o zdévodnovali aj vy3sie stanovené ceny.
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Cenové kategdrie, vyvoj cien

Zakladné rozlisenie sa urcilo v dvoch cenovych hladinach: 1. kategdria lacnych produktov,
2. kategoria znackovych produktov. Znackovym produktom zodpovedala znacka Kelly’s.

Volba spdsobov predaja

Vlastnici podniku si véas uvedomili, ze jednotlivi Uc¢astnici distribucnych ciest mézu pria-
mo ovplyvriovat budicu hodnotu znaciek. Pri mnohych luxusnych znac¢kach je prirodzenou
rastovou stratégiou rozsirovat svoju zékaznicku zékladriu pripojenim sa k novym distribu¢nym
cestam. Konkrétnou formou distriblcie je predaj prostrednictvom zmluvne zabezpecenych
obchodnych podmienok (kontraktacia) s maloobchodmi.

Nakupné kontraktacie

Poziadavky podniku st jednoznacne definované. Na zaciatku hospodarskeho roka
(september) dostane kazdy obchodnik tzv. Uverovy limit, ktory je v rovnakej vyske, v akej
dokazal zrealizovat ndkupy v predchadzajucej sezéne. Tento Uverovy limit méze obchod-
nik pouzit na zmluvny nakup produktov (kontraktécia). V priebehu zimy dostava obchod-
nik tieto produkty do predajne a nasledne ich splaca v Styroch splatkach v marci (15 %),
aprili (23 %), méji (27 %) a juni (35 %) nasledujuceho roku. Dalsou vyhodou je, ze pri naku-
pe na kontrakt dostava obchodnik zvyhodnenie 15 % marze oproti klasickej objednavke
bez kontraktacie.

Kontraktacia silne motivuje obchodnikov, pretoze maju moznost nékupovat bez financ-
nych prostriedkov, maju zabezpeceny tovar pre predajniu a naviac splatky zohladnuju sezén-
nost predaja vyrobkov. Tento systém je velkou motivaciou aj pre vyrobcu, ked sa 70% pro-
duktov urcenych na buducu sezénu predd na kontrakty este pred zaciatkom zimy. Vyrazne
sa minimalizuje aj problém s nedobytnymi pohladavkami, pretoze automatizovany systém
neumozni obchodnikovi urobit kontraktaciu, ak v priebehu predchadzajuceho roka vytvoril
neuhradené pohladavky.

Kontraktacia brani tiez tomu, aby obchodnik naberal do predajne konkurencné znacky
v priebehu sezény, pretoze predajné priestory uz zaberaju bicykle Kelly’s, na ktoré obchodnik
ma zavazok a ktoré musf zaplatit.

UdrZanie maloobchodnej ceny

Hustota kamennych predajni sa udrziava priblizne v pomere jedna predajna na 30 000
obyvatelov. Tento pomer pomaha tomu, aby sa dobre zabezpecila dostupnost produktov,
a zéroven obchodnici maju mensi dévod superit medzi sebou znizovanim spotrebitelskych
cien, ako keby boli predajne viac koncentrované. Rozpatie obchodnej marze je velké a s ob-
chodnikmi sa s lou pracuje tak, aby udrziavala stabilné spotrebitelské ceny.

Internetové skladové hospodarstvo

Celé skladové hospodarstvo je k dispozicii on-line. Po prihlasenf vidi obchodnik skutocny
stav zésob vo forme ,je na sklade” alebo ,nie je na sklade’, ndzov a cenu produktu a moze
okamZite zrealizovat obchod. Po zavedeni kontraktacii cez internet sa ku kazdému produktu
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pridal jeho obrazok a Specifikacia. Ako aj informécia pre obchodnika o jeho nakupoch za mi-
nuly rok a osobny obchodny limit. Tento pristup k informaciam v kratkom case zvysil objem
kontraktacnych objednavok na dvojnasobok.

Zavedenie kontraktacii vylu¢ne cez on-line systém napomohlo rozsirit objednévky cez
internet pre vsetky krajiny, a tym sa odobralo osobné rokovanie pri rutinnych cinnostiach.
V sticasnosti sa viac ako 50% predajov uskutocriuje automaticky, bez personédlneho zasahu
vyrobcu a vsetky objednavky sa vybavuju z jediného skladového miesta.

Vyvoj grafickej podoby logotypu
Kelly ‘s bicycles 1997 - 2009

Podnikatelsky uspech

V sticasnosti (2009) podnik MAMA a jeho znacka Kelly’s obchoduje v oblasti cenovo na-
ro¢nejsich a luxusnych produktov, ktoré sa nepredavaju v hypermarketoch. Zameriava sa
hlavne na $pecializované bicyklové maloobchody a v procese predaja nepride vobec do styku
s koncovym zékaznikom. Preto ani reklamné aktivity nie su ur¢ené kone¢nému spotrebitelovi,
oslovuju predovsetkym predajcov. Viyuzivaju vhodnt bonifikdciu stimulujicu predajcu, ktory
produkt Kelly's odporuci spotrebitelovi. Predajca tak ziskava vysokd marzu, ¢o je vyznamny
motivacny faktor prejavujuci sa na Uspesnosti predaja.

Komunikacné aktivity, reklama a prebudovanie povedomia o znacke

Podporit znacku mdze vhodne zvoleny sponzoring, ¢i zapojenie sa do Sportovych, kultdr-
nych a inych spolocensky vyznamnych udalostf. Posilnuje sa tym vnimanie kltcovych asocia-
cif zo strany spotrebitela. Podnik sleduje trendy v cyklistickych komunitach a pripadny vstup
na trh realizuje aZ po zrelej Uvahe. V primeranom rozsahu sponzoruje cyklomaratony a pred-
vadzacie akcie pre obchodnikov.

Vyvoj trzieb

Viyvoj trzieb nebol po roku 2000 priaznivy. Bicykel Admiral sa predaval za 5 000 Sk, pricom
trzby klesali. Znacka Kelly’s mala predajnt cenu 6 000 Sk a viac. Dopyt po znacke Kelly’s vsak
nadalej trval, pretoze napriek malosériovej produkcii zapésobil netradi¢ny vzhlad produk-
tu a zvyk obchodnikov mat na sklade aj tuto znacku. Pévodnd cena najdrahsieho modelu
Kelly’s (1996) bola cca 9 000 Sk a jeho predaj bol nizky.

V druhej sezéne, ked uz bol sortiment kompletny (2001), sa predalo 10 000 bicyklov, ¢o
znamenalo velmi maly narast predaja. Vtedy vedenie podniku zvazovalo, Ze ukonci predaj
novej znacky, ale nakoniec sa rozhodlo pokracovat v predaji aj v tretej sezéne, v ktorej zacal
predaj uspokojivo stupat a znacka opat na seba zardbala.

Ndérast predaja bicyklov strednych a vyssich cenovych kategdrii je vysledkom sustavnej
mravcej prace sirokého tymu odbornikov podielajtcich sa na vzniku modelovej rady, a teda
v neposlednom rade i dizajnérov, ktori predstavuju $picku vo svojom odbore.

Viyvoj trzieb za jednotlivé roky v zavislosti od zvolenej stratégie a postupnom redizajne je
na obr. 97.
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Obr. 97. Vyvoj trzieb

7 grafického priebehu kriviek danového zatazenia je vidiet pokles trzieb lacnych bicyklov. Po uvedenf zanckovych bicyklov na trh sa pokles
trzieb preklenul v roku 2002 a celkové trzby narastali. Tento priebeh pokracuje.

V histérii predajov bicykle Kelly’s boli najdrahsie. pévodny dovoz cez taiwanského impor-
téra predrazoval produkt o 20 az 25 %, ¢o priamoumerne zvysovalo cenu produktu pre kon-
cového zdkaznika.

Inovdcia produktov, rozsirovanie produktového radu, doplnkové produkty, prislusenstvo

Po technickej stranke je zdkladom kazdého bicykla ram. Ale Uplne na zaciatku je definova-
nie trhu a profil spotrebitela. Vysledkom tejto analyzy je stanovenie technickych, dizajnovych
a cenovych parametrov nového modelu. Premienanie tychto poziadaviek do redlnej podoby
technického popisu produktu zabezpecuju technické zlozky podniku. Kreativitou realizacnych
skupfn mozno realizovat aj $pecifické poziadavky zakaznika: skibit kvalitny ram so zodpove-
dajucimi suciastkami tak, aby sa navrhnuty bicykel spraval v sdlade s ocakdvanim budtceho
vlastnika a aby — pochopitelne — bol cenovo pristupny. Dalsf postup je klasicky navrh dizajnu,
vyroba vzorky, testovanie, Uprava modelu na zaklade vysledkov testov, zaradenie do vyrobné-
ho programu. Najdolezitejsim ,testovacim jazdcom” je vsak konecny spotrebitel. Az ten ndm
svojou nakupnou volbou vystavi zndmku.
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1997 Povodny
logotyp

2001 Redizajn

2002 Redizajn

2006 Redizajn

2007 Redizajn

Perspektivy dalsieho rozvoja

= Na com pracuju?

= SUnové modely?

= Nova stratégia.

= Planuju rozvoj, alebo im to staci?
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Komunikacna podpora znaciek
v podmienkach I.D.C. Holding, a.s.

Trhova reakcia na podporu exkluzivnych znaciek
v globdlnom trhovom priestore

Pripadovd Studia poukazuje na premeny sprdvania sa trhu pri ko-
munikacnej podpore vybranych pecivdrenskych a cukrovindrskych
produktov vo vybranych krajindch. Exaktné merania koreldcie ko-
munikacnej podpory a vyvoja trzieb poskytli velké mnoZstvo Udajov
vyuZitelnych pre strategicku pripravu komunikacnych kampani a ria-
denie priebehu komunikacnych aktivit. Avsak napriek verifikovanym
metédam vyvinutym Specializovanymi vyskumnymi agentdrami
a exaktnosti vyjadrenej zodpovedajicim vedeckym apardtom je po-
trebné poznat aj vplyv celého radu novoetablovanych faktorov sp6-
sobujucich premenlivost nameranych hodnét v ¢ase. Zdroven treba
rdtat s urcitou inerciou podpornych aktivit, ktorej désledky sa preja-
via na trhu az v buddcnosti.

e ec000c000000000000000000000000

Pri zachovani predpokladu kontinuity rastu sa spravidla predpokladd systematicka
komunikacna podpora a,obcerstvovanie trhu” novymi produktmi. Kvalitativne parametre
tychto produktov zodpovedaju vzdy aktudlnej (konkurenc¢nej) situdcii na trhu. Stcasne
treba mat na zreteli urcity poznatkovy predstih, kedZe vyvoj nového produktu, pripadne
Uprava jeho chutovych vlastnosti alebo modifikacie dizajnu trvaju priblizne Sest mesia-
cov, niekedy i viac. Skuisenost potvrdzuje, Ze aj pri pravidelnom raste predaja hoci pocas
troch aZ piatich rokov méze dojst k stagnacii a dokonca poklesu predaja.

Ukdazalo sa, Ze ani merania na baze exaktnosti nie su pre dennu prax dostacujuce.
Zaznamenané Udaje sa lahko moézu stat tazko identifikovatelnym zhlukom cisiel bez
,spolo¢ného menovatela”. Zakonite totiZz dochddza k premenlivosti nameranych hodnét
v Case s urcitou inerciou podpornych aktivit, ktorej dosledky sa prejavia na trhu az v bu-
ducnosti. Strategickd volba musi akceptovat aktudlnu situdciu na trhu a zaroven brat do
Uvahy signaly protiposobiacich sil. Mohlo by sa javit, Ze pri trvalom raste predaja prospe-
rita podniku je zabezpecena. Treba vsak predikovat pravdepodobnost zmien napr. v prie-
behu budducich piatich rokov.

Uvedené tézy su zakladom smerujicim k rieSeniu zdsadnych otazok riadenia podni-
kovej komunikacie v redlnych podmienkach neustale sa meniaceho trhu.
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Komunikaéna podpora vybranych znaciek pod

umbrellou Sedita

Znacku mozno podporovat dvoma spoésobmi. Prvd moznost je dosiahnut velku
znamost umbrelly, napr. Sedity, a potom zabudovat dalSie znacky (monobrandy). Tento
postup je velmi nakladny, kedZe je nevyhnutné investovat desiatky az stovky miliénov
koruin, aby sa vybudovala umbrella a rozvinuli sa dalsie komunika¢né aktivity, ktoré k nej

patria. Castejsie sa voli druha
moznost, t. j. umbrella ako znac-
ka vyrobcu, ktora sa v reklam-
nom artefakte spoji s prislusnou
znackou. Pod umbrellu Sedita su
zahrnuté znacky Mila, Kavenky,
Kakaové rezy, Lina, Horalka a dal-
Sie, Casto vytvarajuce spojenia, ,
napr. Mila od Sedity alebo Horal-
ky od Sedity. Vo vSeobecnosti sa
tym rozumie Standardné clene-
nie produktov, ¢i znaciek. Znacka
Sedita sa pouZziva ako umbrella
pre viacej znackovych produk-
tov. Umbrella pokryva znacky
Horalky, Tatranky, Mila a dalSie.
Postupne sa tento znackovy rad
rozsiruje a pre spotrebitela je za-
rukou kvality (obr. 98).

Takyto postup je menej na-
kladny a vo vztahu k jednotlivym
znackam poésobi na zédkaznika
podobne ako znacka kvality.
Tymto spésobom sa buduje po-
vedomie hlavnej umbrelly cez
jednotlivé znacky, ktoré su uz
zname, silné a priebezne tvo-
ria zisk. Velky obrat sa dosahuje
znamostou umbrelly. Doélezitym
poznatkom je, ze budovat znac-
ku cez umbrellu, je sice pomalsie,
ale aj menej ndkladné a pomaha
podniku na dennej alebo ro¢nej
baze dosahovat stanovené cie-
le, aj ked povedomie o znacke
rastie pomaly.

Obr.98. Umbrella Sedita

Pod umbrellou je zaradenych viacero znaciek reprezentujicich najvyssiu kvalitu
pecivdrenskych produktov. Obr. so sloganom”. . .tie nase od Sedity” je vystrizkom
7 televizneho reklamného spotu.
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Tradicné znacky

Vyznamné zhodnotenie produktov sa dosahuje pouzitim tradi¢nych znaciek, ako su
Kavenky, Kakaové rezy, Lina a dalsie. Vyuzitim tradicnych znaciek sa dalej zhodnocuje ich
velky trhovy potencial. Trhové podiely rastd, ak sa produkt odlisuje napriklad tvarom, hut-
nostou ¢i rozmermi. Velky potencidl ma napr. Lina, pri ktorej doslo k diverzifikacii prichuti,
ale komunikacne je této znacka absolutne nevyuzita, hoci ma vedicu poziciu na sloven-
skom trhu. Podobne sa vyvija predaj tejto znacky v Cesku, kde bola realizovana diverzi-
fikacia velmi kladne prijaté. Treba rozlisit umbrellu a znacku predovsetkym z funkéného
hladiska.

Privatna znacka

Ak za¢ne vyrobca znackového produktu dodavat na trh aj produkty s privatnou znac-
kou a produkty maju rovnaku kvalitu ako znackové, znehodnocuje si viastné znacky.

Pri pouziti privatnej znacky produkt neméze mat rovnaku kvalitu ako zndma znacka.
Musi sa odlisit aj vonkajsimi znakmi nizsej kvality, ¢i uz sa to tyka surovin, obalu alebo
velkosti.V pripade, Zze podnik uvedie na trh produkt pod zndmou znackou, ktord ma nizsiu
cenu ako produkt s privatnou znackou, privatna znacka sa v kratkom case stane neefektiv-
nou. Vyrobca viak takymto krokom znizuje hodnotu svojej znacky. Ked sa vyrabaju privat-
ne znacky, ktoré maju nizsiu kvalitu ako znackové produkty, vacsinou kanibalizuju predaj
konkurentov s nizSou kvalitou a zndmostou ako znackové produkty. Aj zndmy a Uspesny
podnik privatnymi znackami vykryje trh hoci pre velké retazce, v kone¢nom désledku to
moze mat efekt obrany pred nizkokvalitnymi a lacnymi produktmi. Méze mu to spdsobit
velké starosti a nicit vlastnu znacku.

Suvislost komunikacnej podpory excelentnych znaciek a vyvoja trZieb

Pri komunikacnej podpore produktov ¢i znaciek sa predpokladd podstatnejsi rast
trzieb. Porovndvané boli na ¢eskom trhu znacky Danone Tatranky Milada ml. horka 40g
a Sedita Mila mlie¢na 50 g. Vplyvom komunikacnej podpory pocas piatich rokov pozoru-
jeme roztvérajuce sa noznice” v porovnani s konkurenciou, ¢o vedie k zvySovaniu podie-
lu produktov IDC na trhu trvanlivého peciva (obr. 99)3%

Vyvoj objemu predaja znacky Horalka

Exploataciou televiznej reklamy produktov sa dosiahol nérast trzieb znacky Mila. N&-
sledne sa zistovala korelédcia vztahu ceny produktu a dosahovanych trzieb.

Podstatné je zistit, ¢i vynalozené finan¢né naklady prinasaju ocakavané vysledky. Me-
rania potvrdili, ze pri radikdlnom znizeni ceny sa spravidla dosiahne iba mierny narast
trzieb, ktory je navyse kratkodoby. Jednoznacne bolo preukdzané, Zze po prvotnom ma-
xime dosiahnutych trzieb nasleduje prechod na pévodnu Uroven. Z hladiska efektivity
vynalozenych zdrojov je takyto pristup neprijatelny, pretoze vyzaduje velké naklady pri

326 \ysledky merani realizovanych MEMRB.
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Obr.99. Vyvoj objemu predaja v CR
Porovndvané produkty Mila (IDC) a Milada (Danone) v obdobi marec/april 2003 — 2008.

malom profite a znizuje hodnotu znacky aj z pohladu konecnych spotrebitelov.

Doélezité st poznatky o vplyve podlinkovej reklamy na vyvoj trhovych podielov. Situ-
4cia na trhu upriamila pozornost vyskumu na priciny poklesu trhového podielu takych
excelentnych znaciek, ako su Horalky Sedita. Horalky Sedita v porovnani s konkurenciou
pocas piatich rokov konkretizuje obr. 10037

Merania (obr. 100)*® zdroveri dokumentuju vplyv podlinkovej reklamy na vyvoj trho-
vych podielov. Ako vidiet, na jar 2006 zacal trhovy podiel Horaliek Sedita klesat pod vply-
vom prudkého zniZenia ceny konkurencného produktu. Preto sa zapocalo s podlinkovou
(BTL) podporou, ktord priamo suvisela s vizudlom obalu Horaliek Sedita. Zdmerne sa ne-
pouzila nadlinkova (ATL) podpora, ktord méze nepriamo podporovat aj predaj konkuren-
ta, ktory historicky pouziva rovnakd znacku. Vdaka kontinualnej nie velmi nékladnej BTL
podpore zacal trhovy podiel Horalky Sedita v priebehu sledovaného obdobia narastat.
V roku 1990 sa predavalo priblizne 1 000 ton a neskor to bolo az 1 800 ton.

Merania vsak ukazali, Ze predaj Horaliek postupne klesd, ¢o sa potvrdilo v roku 2006,
ked sa predalo priblizne 1 500 ton Horaliek.

Objem predaja znacky Horalka bol rozhodujuci na zvysenie efektivity predaja. Roz-
hodlo sa o podpore predaja v ramci komunika¢nej kampane. Realizacia prebehla BTL akti-
vitami, ako napr. kamparnou,HORALKY NA HORACH" (rézne sutaze, ochutnavky). Stbezne
sa ponukali multipacky (5 horaliek v jednom baleni) s réznymi pribalmi, ktoré tematicky
suviseli so skupinovymi outdoorovymi aktivitami, napr. turistické mapy, opalovaci krém,
mariasové karty a pod.) Vyuzitie kombinovanych komunikacnych nastrojov a multipliko-
vana exploatdcia viedli k vzostupu trhovych podielov a predaja (obr. 101).

Vzhladom na pociato¢ny stav v porovnani so stavom po komunikacnej kampani za-
meranej na znacku Horalka sa dosiahnuty vysledok povazuje za priaznivy, pretoZe cenova
hladina je priblizne o 30% vyssia ako pri konkuren¢nom produkte. Vplyvom komunikac-
nej podpory znacky sa tuto cenovu hladinu podarilo udrzat.

327 \lysledky meranf realizovanych MEMRB.
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Obr. 100. Vyvoj objemu predaja v CR
Porovnavané produkty Horalky (IDC) a Horalky (Danone) v obdobi marec/april 2003 a november/december 2008.
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Obr. 101. Vyvoj objemu predaja v CR
Porovndvané produkty Horalky (IDC) a Horalky (Danone) v3etky prichute v obdobi marec/april 2003 — 2008.
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Vnimanie znacky Sedita
na skimanych trhoch

Kvalitnd a zndma znacka md velky vyznam v aktivitdch zacielenych proti rozsirujiicemu sa poctu
produktov pod privdtnymi znackami. KaZdy obchodnik musi mat vo svojej ponuke kvalitné a znd-
me znacky. Na jednej strane potrebuje prezentovat urcit sirku ponuky, ale zdkaznikovi musi dat
moZnost verifikovat si prijatelnt cenovu droven celého maloobchodu. Jedinou moZnostou je po-
rovnanie cez vseobecne uzndvané brandy.

Mila

Viyraznym prikladom zvlddnutia komunikacie je MILA. Napriek tomu, Ze na Slovensku bola
MILA akoby zabudnuté a nikdy sa jej nevenovala prilisnd pozornost, ukézalo sa, ze ma velky
rastovy potencial (obr. 102).

Zvysena pozornost a primerana komunikac¢nd podpora znamenala vysoky narast objemu
predaja. Potom nastalo obdobie, ked sa na trhu objavil vizudlne podobny, ale z hladiska chu-
tového profilu ¢iastocne odlisny konkurencny produkt Tatranky Milada s mensou gramazou
a v priaznivejsej cene. Trhové podiely produktu MILA zacali klesat. Bolo nevyhnutné produkt
inovovat a vytvorit urtho emocidlnu vazbu u spotrebitela (obr. 103).

Viyskumom sa zistilo, ze produkt u spotrebitela najviac evokuje tizbu pochutnévat si — uzi-
vat si. Preto sa pristupilo k decentnému redizajnu produktu smerom k labuznickym predstavam.
Zacala sa realizovat systematicka kamparn s dérazom na poézitok pri konzumdcii, aby sa vytvorila
emocidlna vdzba so spotrebitelmi. Potvrdilo sa, Ze znacka je dobrd, bol potrebny kvalitativny
posun v komunikdcii — otvorene zdkaznikovi prezentovat krehkejsie platy, jemnu mlie¢nu ndpln
a vynikajucu polevu a z toho vyplyvajicu unikdtnu chut produktu. Celé Usilie korunovalo zvyse-
nie trzieb, rast trhového podielu a hlavne Uspesné odrazenie neprijemnej konkurencie.

Pozorovania potvrdili, ze nekvalitny produkt sa na trhu udrzi iba kratko. Zakaznik sa ¢oskoro
presvedci, Ze nizsia cena produktu je nedostacujicou nahradou nekvality. Napr. jeden z konku-
rentov zacal produkovat Milu pre velkého odberatela ako privatnu znacku. Na porovnanie, ked
v konkurenc¢nom podniku vyrobili
Tatranky Milada, bol to ovela lepsi
produkt ako ten, ¢o vyrobil mensi m‘[
konkuren¢ny podnik. Odlisoval sa =g
v ochuteni (mliec¢ny, lieskovo-ories-
kovy). Otazka je, ¢i taky produkt treba
este diverzifikovat. Napr. ked sa na
trh uviedli Kévenky Capuccino, islo
o jednoznacne ziaducu diverzifikd-
ciu. Predaj sa zdvojnasobil. Ak by sa
upravila prichut znacky Mila, zakaz-
nik by to pravdepodobne neakcep-
toval.

Obr. 102. Znackovy produkt Mila zaradeny pod
umbrellu Sedita

Modifikovanou znackovou stratégiou zaznamenali prudky nérast trzieb. Kvalita

tohoto produktu spliia najvyssie kritérid a presadzuje sa aj na zahranicnych tr-

hoch, predovsetkym na trhoch (R.
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Obr. 103. Medidlna podpora znacky Mila

Reklamny televizny spot podporujici znacku Mila pod umbrellou Sedita. Spot bol vysielany vo viacerych jazykovych mutécidch v prislusnych
krajindch. Reklamnd kampan zvysila zndmost a imidz znacky.

Horalka

Ak sa spotrebitel rozhodol, Ze si chce kupit Horalku, kipi ju aj vtedy, ked' si méze vyberat
70 sirokej ponuky privatnych znaciek. Spotrebitel podfa nim uznavanych hodnét a moznosti
sa sam rozhodne uprednostnit privatnu znacku s nizSou cenou, alebo kipit znackovy produkt
hodi aj s absolttne najvyssou cenou. Z toho sa vychadza pri rokovaniach s velkoodberatelmi.
Viyber znaciek prechadza viacerymi oponenttrami, pretoze maloobchod automaticky limituje
koncového zakaznika tym, Zze mu zUzi vyber.

V maloobchodoch mézu fungovat privatne znacky, ktoré s robené ,a priori” podla kon-
krétnych, Ucelovo zameranych poziadaviek postavenych na uz vybudovanych spotrebitel-
skych ndvykoch. Len tazko si mozno predstavit, Ze by niektory retazec chcel investovat do
reklamnej kampane iniciujuce zmeny spotrebitelskych navykov tak, ako to robia poprednf
vyrobcovia znackovych potravin.

Perniky

Tvoria iba maly trh v porovnani
s ostatnymi pecivarenskymi pro-
duktmi. Preto je otdzne, akd rozsiahla
ma byt komunikacnd podpora a aka
je jej efektivita (obr. 104).

Obr. 104. Sedita Bombi

Inackovy produkt Bombi pod umbrellou Sedita zaznamendva najvacsf ispech
na madarskom trhu. Tento pernik ako vidno aj na obrdzku sa dodéva s viacery-
mi ndpliiami. Z hiadiska komunikécie je vyraznou postavickou slonik Bombi,
¢fm si ziskava predovsetkym deti ako stcasnych a tieZ potencidlnych spotrebi-
tefov v neskorSom veku svojich spotrebitefov.
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Vyvoj predaja na trhu tvrdych cukrikov
vybranych produktov

Kvalitnd a zndma znacka md velky vyznam v aktivitdch zacielenych proti rozsirujucemu sa poctu
produktov pod privdtnymi znackami. Kazdy obchodnik musi mat vo svojej ponuke kvalitné a znd-
me znacky. Na jednej strane potrebuje prezentovat urcitu sirku ponuky, ale zdkaznikovi musi dat
moznost verifikovat si prijatelnt cenovu droveri celého maloobchodu. Jedinou moZnostou je po-
rovnanie cez vseobecne uzndvané brandy.

Verbena

Verbena je so-
fistikovany  produkt. o 07
Z hladiska uvah o vy- -
voji trhu je mozny iba Verbena s 2
priblizny odhad. Nejde
o produkty urcené na
masovu spotrebu (pro-
dukty pre sirokd masu
spotrebitelov). Ale aj
v takom ponimani je
identifikovatelna hlav-
na cielova skupina. Ver-
bena je cisto ,nikovy”
produkt, ale ked' sa mu
nevenuje dostacujlca
komunika¢na aktivita,
prejavi sa nefunkeénost.
Dévody byvaju réz-
ne: narodné, chutové
a iné. Nie je mozny
univerzalny pristup. Ina
situdcia je napriklad pri
Horalkdch, ktoré maju
univerzalnu, kazdému
prijatelnd chut, avsak
Verbena je Specificky
produkt, ktory ma svoj-
ho trvalého zékaznika.

J

Verbena

Lipa, ..

Ty liplgll

Prieskum ruského trhu

Zvlastnostou stratégie konkuren¢ného podniku je, Ze aj pri poklese trzieb o vyse 80%,
investuje do reklamy dalsie financné prostriedky. Prieskum ukdzal, Ze takyto postup je nee-

215



REFLEXIE

fektivny. Prejavilo sa to pri poklese predaja, ked pozadovali,gateupa”. Javi sa, ze nadnarodné
koncerny sa niekedy spravaju nezmysluplne. Jednoznacna orientacia na zvysovanie predaja
Jpretldcanim” komunikac¢nych aktivit, co je mozné iba pri velkom rozpocte (budgetom), nie je
efektivna. Je sice viditelnd’, casto sa opakuje, avsak prave komunika¢na expanzia sposobuje
Unavu z reklamy a jej ignorovanie. Takymto spésobom sa dosahuje, velka strata za vela penaz”.

Prieskum madarského trhu

Viyrazny rast trzieb pri trade podpore predaja sa zaznamenal v Madarsku. Hned od zaciat-
ku vstupu znacky Verbena
na trh trzby dosiahli Uroven
porovnatelnd so  Sloven-
skom (obr. 105).

Prieskum Ceského trhu

Pri porovnani predaja
tvrdych cukrikov sa ukdzalo,
7e na ceskom trhu su Zia-
dané len Snehulky a Roxy.
Uspesny produkt Verbena,
nedosahuje odhadované Obr. 105. Horalky — tradi¢né oblatky

trzby napriek tomu, ze testy, V rebricku trzieb v SR st Horalky kazdorocne na prvom mieste. Ich popularita vychddza
nakolko je znacka znama, 7 tradicie, pritazlivosti a pouzitych vyhradne natu- rdlnych ingrediencif. Svoju poziciu si
boli zodpovedajice. Opro- ziskavaju aj na zahranicnych trhoch s komunikacnou podporou podla osobitosti prislus-

nej krajiny. Uvedenie Horalky na madarsky trh bolo podporené masivnou reklamou a boli
vyuzité viaceré druhy komunikacnych prostriedkov. Ustretovo posobilo uvitanie novyich
zdkaznikov. Riadend komunikacné podpora sa odrazila v ocakévanom objeme predaja.

ti tomu, na polskom trhu
predaj Verbeny kontinualne
stUpa. Rocne o 10 — 15%.
Treba vsak brat do Uvahy, ze
v Polsku nie je obsadeny cely
trh. Rovnako aj v tomto pripade sa nedoriesila distribucia, ¢im sa obmedzuje dosiahnutelnost
produktov v jednotlivych oblastiach krajiny, najma, ak berieme do Uvahy rozsiahlost polského
teritoria.

Prijatelnou moznostou, ako preklenut uvedené problémy je déraznejsie zvysovat imidz uz
zndmych znaciek, ako st Verbena alebo Horalky. Novymi zakaznikmi sa stavaju dalsie retazce
alebo velké ndrodné siete. Z hladiska prieniku znacky Horalka na zahrani¢ny trh sa situacia
v sUcasnosti uz zlepsila, pretoze znacka je uz dostatoc¢ne znama. V Rusku sa stéle zvysujucimi
trzbami potvrdila podobnd situdcia.
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Zavery pre tvorbu reklamnych artefaktov

Televiznymspotomvysielanymvoviacerychjazykovychmutacidchsapodstatnezvysilobjem
predaja tvrdych cukrikov Verbena. Realizovat reklamny artefakt nemusf byt finan¢ne zvlast na-
ro¢né.Napriklad reklamnyartefakt, ktorého origindlneznenie jevanglickomjazyku, saibadabuje
dojazykakrajinyvysielania,nanovo sa ozvucia posielasanaschvélenie zahrani¢cnémuvlastnikovi
autorskych prav. Po schvéleni sa prostrednictvom medidlnej agentury kipi vysielaci ¢as na
prislusné médium. Pri velkom rozpocte a pri vysokych rozhodovacich kompetenciach (Ziad-
ne,zasadné obmedzenia“) mozno znacku vyrazne redizajnovat a posilnit jej Ucinok. Viynara sa
iba otédzka, ¢i rozpocet nie je vyssi, ako vynosy z predaja. Zahrani¢né podniky spravidla funguju
na ur¢itom zauzivanom principe a neriesia otazky tykajlce sa ceny. Vysledkom je stanovena
cena produktu bez ohladu na investicie do znacky.
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autor pentaldgie Podnik a podnikanie

Motto: Mojim Zivotnym krédom je symbidza vedy a praxe. Vsetko,
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ny o tom, Ze zmyslom vedy je rozsirovat poznanie a napomdhat praxi.
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Stefan Kassay, ¢len Eurdpskej akadémie vied a ument, sa narodil
11. jula 1941 v Miskolci, Madarsko. V priebehu rokov bol kon-
struktérom, stredoskolskym ucitelom, televiznym redaktorom
a zahrani¢nym spravodajcom Ceskoslovenskej televizie v Bu-
dapesti, byvalej Juhoslavii a Rumunsku, $éfredaktorom Hlav-
nej redakcie CST programov zo zahranicia, riaditelom Ustredia
novindrskych informdcif v Prahe a Bratislave, riaditelom Central
European Development Company so sidlom vo Velkej Britanii,
docentom na univerzitach v Tren¢ine a Banskej Bystrici, profesorom na Zilinskej univerzite
v Ziline. Vysokoskolské vzdelanie ziskal na Strojnickej fakulte TU v Kogiciach (Ing.), Fakulte zur-
nalistiky, Karlovej univerzity v Prahe (PhDr.), STU v Bratislave (CSc.), Ekonomickej fakulte UMB
v Banskej Bystrici (docent), SAV v Bratislave (DrSc), Zilinskej univerzite v Ziline (profesor).

V roku 2010 mu bol na TU v Kosiciach udeleny cestny titul Doctor honoris causa (Dr.h.c.).
Posobil ako $kolitel na viacerych vysokych skoldch: UCM v Trnave, UMB v Banskej Bystrici, UNI-
ZAv Ziline aTU v Kosiciach. V tom istom roku bol zvoleny za akademika Eurdpskej akadémie
vied a umeni v Salzburgu.

Jeho pracovna kariéra je spata s podnikatelskou aktivitou, s vedecko-vyskumnou, peda-
gogickou a publika¢nou ¢innostou. Vybudoval medzindrodne uznavanu nadnarodnu korpo-
raciu .D.C. Holding, a.s. s vyrobnymi zavodmi v Seredi, Trnave, Holici a Ciferi. V prvom obdobi
bol generdlnym riaditelom, neskér predsedom dozornej rady. V podniku rozpracoval koncep-
ciu znalostného manaZmentu a uviedol jej realizaciu do praxe. Vysledky jeho vedecko-vy-
skumnej prace prispievaju k zvySovaniu vykonnosti podniku a k rozvoju podnikovej kultdry.
V roku 2002 zalozil Naddciu profesora Stefana Kassaya na podporu vedy a vzdeldvania.

Najvyznamnejsie prace prof. Kassaya boli publikované v piatich jazykoch a medzi ne pat-
ria: Kvadroldgia Marketingova stratégia firmy holdingového typu (1998 — 2001), Reenginee-
ring podnikatelskych procesov (1999), Podnik svetovej triedy (2001), Stratégia podniku sveto-
vej triedy (2002) a pentaldgia Podnik a podnikanie (1. zvdzok 2006, 2. zvazok 2008, 3. zvdzok
2010, 4. zvézok a 5. zvézok 2011).

S. Kassay je nositelom vyznamnych slovenskych a zahrani¢nych ocenent, ako st napr. Vel-
kd medaila sv. Gorazda, Ceny za vedu a techniku SR, dvojnasobny Prominent ekonomiky SR,
Zlaty biatec, Slovak Gold, Statne vyznamenanie Pribinov kriz II. triedy ¢i viacerych ocenenf
z USA, Polska a mnohych dalsich.

V stcasnosti sa S. Kassay venuje okrem podnikatelskych aktivit najma ekonomickej diplo-
macii v medzindrodnom meradle a publikovaniu. Medzi jeho konicky patrf rekreacny Sport,
filatelia a numizmatika. Profesor Kassay je zenaty, mal tri deti, Slavomira (zomrel ako 50-ro¢ny),
Martina a Luciu.
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