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ABSTRAKT

Teoretickacad’ prace analyzuje literarne zdroje tykajuce sa bad@v znaky. SU v nej
zhrnuté poznatky o ztike, jej zavedeni, raste, starostlivostitoa sp6soby, ktorymi sa da
hodnott. V praktickejcasti je predstavena a analyzovana spualg’, ktora je predmetom
nasledného marketingového vyskumu us&aemého pomocou dotaznikového Setrenia

zameraného na zistenie povedomia o spasti medzi kongnymi spotrebitémi.
Kli¢ova slova:

Znaka, budovanie zriky, hodnoty zn&ky, marketingovy mix, spdsoby merania hodnoty

znaky, marketingovy vyskum

ABSTRACT

Theoretical part of this work analyses literary ees related to building a brand. There is
resumed knowledge about a brand, its implementagoowth, taking care of it and op-

tions how to evaluate it. In a practical part, éhex introduced and analyzed company, that
is an object of a following marketing research pexted by query sheet detection intent on

uncovering awareness about company between fimsucoers.
Keywords:

Brand, brand-building, brand value, marketing nmmethods of brand value measurements,

marketing research
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UvoD

Coca-Cola, Adidas, Microsoft, McDonald’€0 maju tieto nazvy spolaé? Na prvy po-
hrad ni, avSak k& sa poriadne zamyslime zistime, Ze spodsti, ktoré vlastnia tieto
znatky by mohli svoje produkty predawaa akukdévek cenu dudia by ich stale kupovali.
Tieto zna&ky predstavuju v stasnosti Wité postavenie, postavenie nesayéhocloveka.

Aj ked’ su vSeobecne dostupné nemdze si ich dovwaidy, no kazdy by chcel viastni
alebo uziva nejaky ich produkt. Bao viac, mnozstvdudi by povedalo, Ze Coca-Cola ma
v sebe ttko bubliniek, Ze ani necitite jej chuMcDonald’s robi hamburgery s umelou
chwou, Adidas ma nezazivny design, ktory tiaja len tri pruhy a Microsoft pride stale
s nejakym poruchovym softwareom. Pre vSetky tipma&nosti, ad’alSie iné, su viak doé-
lezité ich znaky, ktorych zvdno® ato ako su stadle opakované, preferované
a vyzdvihované ovplyvni &é mnozstvo spotrebitev. Cesta k tomuto statusu vSak nie je
jednoducha. Spotmosti buduju svoje zrly dihé rokyci desarocia a investuju do nich
enormné mnozstvo finanych prostriedkov. Na to aby bola zka UspeSna je potrebné
vytvorit' plan, ma& nejaku predstavu o tokp sa da dosiahfiua hlavne neurobichybu.
Vybudova svetozndmu zriu sa nepodari kazdému a uz mnozstvo spoisti, ktoré to
skusali skounilo na dne, pretoZe aj Hedo svojej znéky investovali obrovské peniaze, in-

vestovali ich do ni&ho,¢o sa nepélo spotrebit&om.

Moja praca sa zaobera prave budovanim obchodnékymazarové tym, ¢o vlastne zn&

ka je. Prv&ag’ sa zaobera prave zfk@ou ako celkom. Rozobera moznosti a kritéria vyberu
jej jednotlivych prvkov a tiez taio by zngka mala predstavovaznamengé a ako by sa
mala spravé a posohi na spotrebitéov. V d’alSejcasti sa zaoberadm tym ako marketing
spolanosti suvisi s budovanim zfHg. Tretiacag’ teoretickejcasti je venovana postupu
pri vytvarani silnej a zndmej ztky a rozobera aj rézne stratégie ako rozSitgyavedo-
mie o znéke. Na konci su zhrnuté spdsoby ako sa dékanhodnotf, ¢i uz z pofiadu trhu
alebo spotrebitmv. Uvedenie tychto poznatkov do praxe mi umozZniloraktickejcasti
analyzovd spola@nog’ a uskutdnit marketingovy vyskum zamerany na zistenie povedo-

mia o jej znake medzi konenymi spotrebitémi.
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1 ZNACKA

Znaxka firmy, hlavne silnd a rozSirena zka, ma pre firmu obrovskd hodnotu pretoze
poskytuje svojim majittom va’ké mnozstvo konkureénych vyhod. Firma si méze dovoli
znizit naklady spojené s propagaciou a spoliedana to, Ze zakaznik ostane verny svojej
znatke, nemusi vigspredzené rokovania s distribGtormi, pretoze dkaje tak ukotvena v
povedomiludi, Ze kazdy k nejaakavalahky pristup kdekitvek. Cena za "zié&ové" pro-
dukty mdze by k'udne ovéa vysSSia ako je priemer, pretoZe jgmkavana vésia kvalita.
Medzi dalSie vyhody patri iahtenie Sirenia produktov, pretoZe dobrackaasi robi cestu

sama a nakoniec je ztka aj zbréiou proti nelegalnej cenovej konkurencii. [10]

Ak si poloZzime otazku pte vlastne zn&y vznikli dostaneme sa k jednému hlavnému
dovodu. Tym je fakt, Ze ztky nam zjednodusSuju Zivot tak, Ze nam pomahajirqaino-
dovani. Pri predstave Zivota, v ktorom su odstranesetky pomenovania a ndzvy upada
¢lovek do paniky, pretoZze pri &&snom bombardovani informaciami by nakupovanie
v obchode netrvalo dvadsainit, ale pol da. Zname zniky v F'ud’och vzbudzuju déveru

a priahuju ich pozornas [13]

1.1 Co je to znaka

Slovo zngka pod sebou Zha mnozstvo réznych prvkov, charakteristik a vlastihov
skratke by sa vSak dala defindwakol'ubovd’ny ndzov, meno, znak, vytvarny prejav alebo
akakd'vek kombinacia tychto prvkov vytvorena zéelom odliSenia vlastnych vyrobkov,

resp. sluzieb od vyrobkov a sluzieb konkurentoQ] [1

Pod’a ma je v skratke zrika symbolom, ktory od seba oddge r6znych predajcov a v
zavislosti na tom ako je znama, rozSirena (alelvozsirena), dimben&i akokd’vek spa-

jana s faktami pozitivnymi a negativhymi zamweplyviiuje preferencie spotrebiiav.

Nazory na to¢o je to zn&ka su vSak r6zne. Yké mnozstvo manazérov chape daaako
nieco, ¢o uz do povedomiéudi vstupilo, ma svoje meno a zarowddlezité postavenie v
komeknej sfére. To znamend, zZe na to, aby sa mohol dyndjakej spoldnosti std jej

znakou musi najprv "nig zazt." Nestd&i sa odliSova od ostatnych, podstatou je dosiah-
nut’ nieco vynimainé, vystredné, proste kg kvoli comu siludia dany symbol zapamata-

ju a kéomu si ho budd mécpriradi’. [8]
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Kvalitna zn&ka s pevnym zazemim disponuje trvalymi atributno gk jej kultirna hod-
nota, systém hodnét, ktoré zka predstavuje a vSeobecne jej osolfitagedingénog’.
Firma by sa nemala st@ira svoju zna&ku len ako 0 mendi nazov, ale mala by sa sn@Zi
vybudova viacero hlboko zakorenenych pozitivnych asociddidyé pri poliade nanu
prebehnu v hlave spotrelite Zna&ka by nemala iy zalozena na dobrych vlastnostiach
nejakého produktu. Tieto mézutblahko odkopirované konkurenciou alebo mézu priebe-

homc¢asu strati na svojej pitiazlivosti. [10]

Silnd zn&ka je z marketingovéhoradiska sama o sebelwa dblezita. Otazkou je vSak
pre koho a pr&. Spotrebité ju vnima ako prostriedok identifikacie vyrobku. Alal spot-
rebitd’ v minulosti nejaké skusenosti s danouckea nemusi si zhig@t’ d’alSie informacie
o produkte, ktory je jeho potencialnou kupou. AK bgredchadzajucim vyrobkom spo-
kojny zakupi si af’alSi, ak nie vyber pokéaje. Z tohto pobadu sa da zrila chapé ako
prostriedok, ktory Lahtuje spotrebitéovi jeho vyber, teda "znizuje naklady ntatanie".
Tato vlastnog znaky je jej funknou vlastnogou, avSak znika mbze predstavovaaj
symbolicky nastroj, ktory uzivatem dovduje vyjadri’ svoj vlastny image. Existuju zéa
ky, ktoré pouZzivaju len dité skupinyl'udi. Spajé ich mdze napriklad hudobny Styl, po-
hlavie, m6zu to bfyakékdvek z&uby, podstatou je, Ze existuje Zka, ktora vyraba dity
typ produktov, tieto produkty sa tykaju vyhradniejiginy 'udi a len tym, Ze ju pouZzivaju, z

nich vyzZaruje t@o maju radi alebo to, 80 su presveteni. [8]

Z hradiska firmy slUzi zn&a tiez ako prostriedok, ktory podava spotrdioie informacie.
Kazda spolénog’ by sa preto mala snaZo jej zviditd’nenie a tym padom zabezpeuz

spominané pozitivne asociaciga..

Keller tvrdi, Ze: "...pre firmy predstavuje zka nesmierne hodnotné, pravne vymedzené
vlastnictvo, ktoré ma schopnosvplyvnit' spravanie zakaznika, da sa ki preda’ a

poskytuje istotu udrzataych buducich ziskov pre svojho mafise" [8]

Pre firmu je zn&ka nig€im ako ochranou. Meno z&ky je chranené registrovanou ochran-
nou znamkou, vyrobné postupy a technoldgie su zhs&nené patentom a obaly autor-
skym pravom. Subor tychto ochrannych prvkov zab&zpefirme bezpéné investovanie

do svojej zn&ky a nasledné zbieranie vyhod a vynosov. [8]
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1.2 Prvky znacky

Prvky zng&ky predstavuju znaky, ktoré sliZia prave na to,sgd seba ztky liSili a boli
nejako identifikovaténé. Mali by by vyberané a kombinované tak aby sa dosiabtlaaj-
znakou a zarove pozitivne reakcie nau. Medzi hlavné prvky zri&y patri meno, logo,

symboly, predstavitelia, URL, slogany, znelky acloét. [8]

Znaxka by mala v zakaznikovi vzbudzavezdy rovnaky pocit, nech saisu stretne kde-
kol'vek. Mala by zdéramva’ istotu a déveru. Je jednd,jedinec znaku nakupuje, preda-
va jej komponenty alebo obchoduje s jej akciamiwiity sa mal stretnls rovhakym pos-

tojom a Stylom. Ak zakaznik ztlee doveruje ostane jej verny. [12]

1.2.1 Kiritéria pre vyber prvkov zna ¢ky

Vo vSeobecnosti existuje 6 kritérii, ktoré by may{’ zoh’adnené pri vybere prvkov z&ha
ky. Prvky by teda mali ky[8]:

e Zapamatatiné
e Zmysluplné

e Obldbené

* Prevoditéné

» Adaptabilné

* Ochréaniténé

Skupina prvych troch kritérii je &ujica hlavne vo faze budovania zky DalSie tri krité-

rid maju defenzivnejSiu povahu a pouZzivaju sa lodyloteniu toho, ako sa da hodnota
znaky obsiahnuta v danom prvku vytiza ochrani. Pre budovanie ziky je ve’mi doéle-
Zité vybudovd o nej povedomie a na to sa hodia prvky, ktoréagpamatatné. Ich pod-
statou je prilakanie pozornosti &alxenie zapamatania. Jednotlivé prvky by taktiez mali
ma’ zmysel a vyjadrowato ¢o vyjadruje znéka, pretoze kazdy z prvkov mdze prijitha
mnoZstvo vyznamov, ktoré sa od seba mézd, l[konca mézu hyprotichodné. Samo-

zrejme, plati to len vo ¥ahu k znake, ktora vyvolava uité asociacie a tie sa vobec ne-
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musia vZahova k ponukanému produktu. Prvky by mali’'s’och vzbudzové oblubu

a posohi zaujimavo, zadbavne. [8]

Prvé tri kritéria maju mnozstvo vyhod. Spotrebite&Sinou neskima vsSetky detaily
o produkte a vémi ¢asto si ,necha poratti samotnou zn&kou. Co sa tyka kritéria ahi-
benosti, potla mojho nazoru zria nemusi obsahovaabavné prvky alebo prvky stimu-
lujlce predstavivas stai aby zabavne pbsobila ako celok. Zoberme si akdaor zna&ku
Nike. Tvori ju bul’ napis alebo olgjna krivka, no zntka ako celok pdsobi energicky,

z&bavne a vyjadruje moderny Zivotny Styl.

Verkou vyhodou su adaptabilné prvky Zkg. V priebehwasu je zné&u potrebné aktuali-
zovd, ak sa, samozrejme, nepodari vybudal@konale naghsovu znéku, aj o ta sa vSak
treba staré Ci uz sa jedna o malé Upravy aleb@sié zmenu je vhodné aby sa daladkaa
rahko modifikova. Co sa tyka pravnych kritérii, je délezité vybrarvky, ktoré mézu by

pravne ochranitmé, formalne ich zaregistrowa dérazne ich branipred neautorizovany-

mi konkurernymi zasahmi. [8]

1.2.2 Moznosti va’by prvkov znacky

Pri tvoreni zn&ky ma firma na vyber mnoZstvo vizualnych, zvukovychirtualnych prv-
kov, ktoré mbze akokwek kombinové tak aby docielila kombinaciu, ktora bude naj-

vhodnejSia.
a) Nazov

Pomenovanie zigay je prvkom, ktory o nej umditije hovort’ a poda ktorého si ju mé-
Zeme zapamaétaFirmy, ktoré si zvolia dobré meno maju za sebotoVil polovicu prace
na marketingu a brandingu. Je to samozrejmecngrayber, pretoZe asociacie, ktoré nazov
vyvolava moézu by v kazdej kultire alebo oblasti iné apri budovamaky

s medzinarodnou pbésobmiosi musia zva¥ivSetky klady a zapory, ktoré méze nazov evo-
kova'. [7]

S ndzvom zniky sa mézeme strettikkdekd'vek, ¢i uz priamo v obchode, na billboarde na
ulici, v radiu, na internete, v televizii, v novet&ci na akychkdvek reklamnych produk-
toch a materialoch. Nazov sa dostane vSade a teaabby’ ¢o najvyré&nejsi, mal by zau-
jat’ a vytvard uz casto spominané pozitivne asociacie. Z tychto dévgewazke nazov

ment’, hlavne ak sa jedna o ztkal, ktora je uz rozSirena. [8]
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b) Loga a symboly

v v o

To, Ze je nazov zrly najdolezitejSim prvkom, ako bolo spomenuté \wSgdbec nespo-
chykiuje ulohu symbolov, ktoré su grafickym prvkom. Hrdjez vémi dbélezita ulohu

v budovani znéky. NembzZeme sa s nimi stretimédiach, ktoré nie su vizudlne, ale je to
prvok, ktory vo vizualnom kontakte méze tir@Ste v&Siu Ulohu ako nazov. Prepracova-
nog’, originalita, niekedy jednoduchbslavaju logam a symbolom vlasttiasapamatatie
nosti. M6Zzeme sa s nimi strethly dvoch podobach ato v abstrakinej, kedy nemaju
s hdzvom zn&y Ziadnu suvislas (hviezditka Mercedes, fajka Nike, pruhy Adidas) alebo

v podobe upraveného nazvu (Coca-Cola, Kit-Kat). [7]

Vyhodou loga a symbolu je to, Ze sU neverbalnynvk@mi zn&ky ateda mézu hy

v priebehuwasu modifikované pda potreby. V&Sinou s nimi nebyvaju problémy pri mo-
dernizacii, dokonca aj pri Uplnej zmene. Zakaznipanéata nazov, vie o aky produkt sa
jedna aasto oceni nové vizualne prevedenie (ak je vydardmga poskytuju tiez moz-
nosti Uprav ak sa firma rozhodne vstupa trh s inou kultarou, napriklad méZze firma svoje
stabilné logo obohatio nejaky dodatiny prvok, ktory bude iny v kazdom State alebo ob-
lasti. [8]

&

Obrazok 1Logo bez suvislosti s nazvom &a(Nike) a logo v podobe

upraveného nazvu (Coca-Cola)[15]

c) Predstavitelia

Znaku mbézu okrem nezivotnych prvkov reprezentbaprozne postavky, ktoré jej dava-
ju Tudskéci zvieracie vlastnosti. Miera asociécie je v torptipade ovEa vySSia, pretoze
vlastnosti zZivych stvoreni sludom blizSie ako vlastnosti nezivych alebo abstragtiny
predmetov a symbolov. NavySe sGc$i@ou farebni a zaujimavi, takZe tiatuju pozor-

nog’. Méze sa jednao realne postavy alebo o animované red&ingktivne postaviky.
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Predstavitelia zriiky mozu @inkova’ v reklamegi uz televiznej, tléenej alebo sa dokon-
ca ich hlas méze vyskytova radiach. Nesmieme vyneahpredstavitéov, ktori su pred-
stavovani verejnosti ako maskoti v kostymoch nanyéla akciach (napriklad v Sporte,
ochutnavky potravin v obchodoch, rozdavanie reklahretakov na ulicikim zabezpe-

¢uju bezprostredny kontakt so zdkaznikom. [8]
d) URL

Uniform Resource Locators (jednotné osmaie zdroja) sa pouzivaju na presnéenre
umiestnenia na webovych strankach a odkazuje $a& lako k menu domény. Viastnictvo
domeény je podmienené registraciou a zaplatenim er@ona sluzbu organizacie, ktora ich
prevadzkuje. V stasnosti sU miesta na internetd’'me Ziadané a preto sa & domeén
dramaticky zvySil a stale pribudaju noveé. Problénainvytvarani domeén su autori, ktory
pouzivaju registrované nazvy neautorizovane. Bréaiproti nim da Zalobou nacssného
vlastnika, odkupenim domény, alebo registrovaniratky€h pomyslitenych nazvov

v predstihu. [8]
e) Slogany

Slogany su kratke fraze, ktoré popisuju &am alebo produkt. Mézu sa objavava
v reklaméach alebo priamo na baleni. Hraju déleditihu v marketingovom programe spo-
lo¢nosti. Chyfavé frazy silahko zapamatafeé a podavaju informéacie o ztka, ktoré
funguju ako ,héiky" alebo ,drzadla“, ktoré pomahaju spotrelfiten uchopf podstatu a

vyznam zn#ky. [8]

Efektivny slogan zachytava podstatu daa predsa je mozné ho stale nferdogdiat’

alebo nahrddzaak aby vyhovoval siasnym potrebam. Napriklad zika GE nahradila vo
svojich sloganoch slovo ,elektrina“ za slovo ,teckigia“ a neskér za slovo ,pokrok”. To
jej umoznilo zmeni zameranie poskytovania energii na SirSie zamenaaitechnologie

a inovacie. [1]
f) Znelky

Dalsim prvkom, ktory méa zaujapotrebitéov st znelky. Su to kratke zvukové diela, ktoré
maju chyfavy a zaujimavy refrén. M6Zu Hyvorené umelcami, ktori sa zameriavaju na
tuto ¢innog’, ale v sidasnosti sa pouzivaju vo Rkej miere Uryvky hotovych pesinek od-

kipené od pbvodnych autorov. Znelky sd’naecenné pri podpore povedomia o &ke
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pretoZe ju prezentuju zabavnou formou a prave wrmmma odburanie vSednosti a prinos

niecoho nového a zaujimavého. [8]
g) Balenie

Design obalu je taktieZ Vi délezitym elementom. Okrem toho, Ze niektorédpidy sa
bez obalu predavaani nedaju pini obal tiez reklamn( funkcitim je zaujimavejsi tym
skor si ho (a tym padom aj ztka) l'udia zapamataju a nasledne ho Radévaju. Obaly
plnia r6zne funkcie od vyjadrenia identity Zkg cez priahovanie pozornosti, zafava-

nia produktu do witého cenového pasma, Uzitkovej funkcie (ochrarrahku) az po do-
plnkové funkcie. Doplnkové funkcie obalu €paju v tom, Ze obal sa mdze stgamo-
statnym produktom (obal na daky, datekové tasSky), mbze sa staberatéskym pred-
metom alebo v niektorych pripadoch obalom, ktorydédgpo spotrebovani vyrobkialej

pouziva (sklo od niektorych druhov h&ice ako pohar). [7]

1.3 ldentita znacky

Identita dava znke smer, el a vyznam a ma zasadny vyznam ptiowani strategickej
vizie znd&ky. Zobrazuje to, ako by mala hgnaka poda stratégov spotmosti vnimana
okolim. Z&rové by mala pom&¢ zavies vztah medzi znékou a zdkaznikom tym, Ze vy-
tvori ponuku wtitej hodnoty, ktora ma pre zakaznika fank ¢i citovy vyznam spojeny

s jeho sebavyjadrenim. [1]

Na zn&ku sa da pozetaz roznych pofadov, &0 moze zaisti textiru a fbku identity.
Kazdy polfad je iny a ich cibom je napomdatspravne ufit’ prvky zna&ky, ktoré obohacu-

ju, odliSuju alebo vyjasuju identitu znaky. Jedna sa o ptad ako na [1]:

» Vyrobok

» Organizaciu
* Osobu

e Symbol

Identita zn&ky sa skladd z dvocbasti a teda zo zakladnej identity a rozSirenejtitien
Zakladna zlozka predstavuje jadro &g jej jedin€né, nemenné a n&ksove prvky

a vlastnosti a hlavny smer jej pdsobenia. Je zakfagej Uspechu a predpoklada sa, ze
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ostane konstantna aj&dirma vstapi na novy trh s inymi¢akavaniami spotrebifev ale-
bo zavedie novy vyrobok, ktory sa ani nemusi ty@vodnej oblasti podnikania. RozSire-
na zlozka poskytuje identite jej uplnogred spotrebif®om. Pridava detaily a méze sa za-
meriava na ci€ové skupiny samostatne. Zakladna identita totéSivéu neobsahuje ma-

lickosti potrebné na zastupenie vSetkych funkcii itemhacky. [1]

1.4 Vizia znatky

Vytvorenie vizie zné&y je vemi dblezitym krokom v jej budovani, pretoze praveia
znaky ovplywiiuje jej budicnas Je tocasovo narény proces, do ktorého je vhodné zapo-
jit nielen manazérov, ale aj vedenie a dokonca vangtth pripadoch aj samotnych pra-
covnikov, pretoZze to mbézZze zmémoh’'ad zamestnancov na zka a firmu. Tym, Ze sa
zapdajaju do rozhodovacieho procesu im dava podezdoésti a zvySuje to ich vykon
a presvetenie, Ze robia dobrl a spravnu vec. StotoZnenzsestnancov s ndzormi celej

spolanosti je zakladnym kantiem Gspechu zriay. [5]

Zapojenie zamestnancov do tvorenia vizie j@teirve’mi narany proces, hlavne néas

a trpezlivog s vyhodnocovanim. Vo Vkych podnikoch to méze trvaj tyzdne ¢i mesia-
ce a na mieste je otazkato voibec ma zmysel, pretoZzedksi predstavim robotnika, ktory
sa teSi akurat na pivo po praci tak sa nimienepéi, Zze by mal mémoznos rozhodové

o chode celej firmyDalsim negativom mdZe Byeochota spolupraco¥ai zamerne po-
Skodzovd znaku a firmu. Potla mia, to ale treba skusipretoZze prave toto méze tby
cesta k nastoleniu rovnovahy a vzajomnej dbveryzineddenim a pracovnikmi. Predsa
len, ak ukazete zamestnancom, Ze im déverujetedjvibec nemusite a vyzera to ako
zbytatnog’, ich nazor sa méz&@ahko zmeni. Urcite si vSak treba davgozor na Spekulan-

tov, ktori uvazuju ako vasSu dbveru len vytudizisk& na vas ukor nie pre seba.

Ak znatka nema viziu je to né® podobné ako keby nemalovek vlastni osobnds
schopnogé samostatne rozmbd’ a na tomto rozmyani zakladé svoje rozhodnutia.
Znaxka bez vizie sa méAmhko sté iba logom, ktoré sa proste nalepi na nejaky vykobo
ale spotrebitbovi ni¢ nepovie. Vizia zn&gky napomaha rozhodovaciemu procesu pretoze
pri budovani znéky je délezité aby predstavovala to,dm si stoji a vykonané rozhodnu-
tia ako nazvyi dizajn novych produktov, spdsob distriblcie, @ggciaci cenova politika

sa nesmu odkigat’ od planovanej buducnosti¢é€lu a suboru hodnét, ktoré ztka predsta-

vuje. Bez determinacie v rozhodovani sposobeneiejagenou viziou znéky sa mbze
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vysledkom sté znaka, ktora nie je cielena, nema zmysel alebaikaaktora sa vzdialila

svojej oblasti podnikania. [1]

1.4.1 Predstava buddcnosti znaéky
.Histéria bude ku mne privetiva, pretoze ju zafiays napisdasam.”
Winston Churchill [7]

Uspech zné&ky zavisi z vékej miery na tomgi sa pri jej budovani mysli aj do budicna.
Predstava o tom, v akom prostredi by sa maldkana horizonte niekitkych rokov nacha-
dza’, udava ako sa ma firma sprévai jej budovani. Ak sa chce firma vyhhéiastainym
Gvaham o postaveni ztley vychadzajucich zo sasnych trendov mala by sidif jej pozi-

ciu v niekdkorotnom casovom horizonte. Né&gstejSie sa pouziva koncept desiatich rokov,
pretoze je to dostatoe dlhé obdobie na to, aby sa v ivahach minimadioprave nevy-
hovujuce ovplyvnené rozmEg@nie. Ak sa vSak jednd o trh, ktory sa rychlo nmeaenie o trh
stabilny je lepSie toto obdobie skrathapriklad na 5 rokov. V kazdom pripadel’oi@a pri
uréovani budiceho postavenia Zkwje vyhnt’ sa sdasnym obmedzeniam a ,ur@hsi*

svoju zn&ku pod’a seba aby vynikla jej jeditieos’. [5]

1.4.2 Ukel znatky

Sag silnej vizie znéky je aj jej el. Niekto by povedal, Zecaglom znaky su vysoké
vynosy a zisk pre jej vlastnika. Ako vSak poved@dnom rozhovore David Plastow, vte-

dajSi riadit& spola@nosti Vickers:

»ZisK je vedajsim produktom nasho podnikania, aKeudeme vyrabéanase tanky, inku-
batory a Rolls Royce na Arei vysokej Urovni a budeme ich propagoaio najlepSie vie-
me, potom bude zisk ako Ya@i produkt plyndido naSej spoknosti.. Pokia’ ale niekedy
ziskame dojem, zZe hlavnym produktom naSej &padti je zisk a automobily Rolls Royce,

inkubatory a tanky su végiSim produktom, potom budeme’pdkov pred svojim zanikom.
David Plastow [5]

Primarnym vyznamomdglu zn&ky teda nie su zisky spaloosti alebo odliSenie zélay

od ostatnych¢omu samozrejme jejéél méze napomadc Ucel znaky by mal by motivu-

jucim pre spolénog’ a mal by motivové aj jej zamestnancov k lepSim vykonom. Mal by

vzbudt' v pracovnikoch pocit, Ze robia nedolezité a prospesné pre célidska spole-
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nog’, nielen pre firmu, nadriadenékioseba. Tento ¢el by mal odpovedana vSeobecnu
otazku: Ako urolti svet lepSim? Predsa, ak by boteldm zngky zvySovanie hodnoty pre
akcionarov, spoknog’ by nemala sakava, Zze zamestnanec s tymtéelom oboznameny
bude podavataky vykon ako zamestnanec pracujuci vo firmer&todvadza uité per-

cento zisku pravidelne na dobnané (eely. [5]

1.4.3 Ur¢enie hodndt zn&ky

Hodnoty su pre zreku ve’'mi délezité. Existuje hniniekd’ko dévodov. Hodnoty stimulu-
ju spravanie’udi, napriklad hodnot¢erveného kriza st humanita, jednota a nezavislos
¢o postrkuje jeho zamestnancov k tomu aby sa neledliovd do postihnutych oblasti
a pomahaliludom. Dalsim dévodom je, Ze hodnoty predstavujditérosobnostné rysy
a tym lakaju na stranu zky spotrebitéov, ktori sa s tymito hodnotami stotoznia. Funguje
to dokonca v dvoch ré6znych smeroch, pretoze s hadnazng&ky sa mézu zosobniza-
kaznici, ktorych osobnédieto hodnoty odrazaju a zaraveakaznici, ktori si praju aby sa
ich osobnos stala podobnou hodnotdm zZkg. Hodnota je presvednie, na zaklade kto-
rého ¢lovek rozpoznava spravny spésob svojho spravamigeta musi hodnota zéley
zosilova a realizovd jej (el. Ak je napriklad &elom zngky lieciv skvalithova’ Zivot

spotrebitéov tak jej hodnoty by mali bynapriklad déstojna’'s doveradi reSpekt. [5]

1.5 Druhy znaciek

Kazda znska ma rbézny vplyv na réznych zakaznikov. Z tohtovatfu a samozrejme
z dévodov ekonomickych pouzivaju firmy zhs zamerané na skupidydi tak aby ma-
ximalizovali ich efektivno& Vo vSeobecnosti sa pouzivaju 3 hlavné druhykoaych

stratégii [4]:

e Individualna zn&ka vyrobku
* VSeobecna zrt&a rodinna (slnénikova, zastreSujuca)
* Individualna zn&ka rodinna

Ak ma vyrobok svoju individualnu ziiku je to pre neho \&ou vyhodou. Vyrobky s touto
vysadou su totiz identifikované jasnejSie ako ostatyrobky a firma sa moze aj v pripade
heterogénnej produkcie zameridvaa jednotlivé segmenty a spravnych potencialnych

spotrebitéov. Tato stratégia ma vSak aj svoju nevyhodu, peet@!’ sa nakumuluju vyda-
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je na propagaciu a diferenciaciu kazdého vyrobko $éma je naozaj vysoka a nie kazda
firma ma na takato politiku prostriedky. Charakséokym predstavitéeom tejto stratégie je
firma Procter & Gamble, ktora vyraba vyrobky akoripers, Always alebo Ariel. Opakom
je tzv. sInénikova stratégia, ktord sa naopak zameriava nateknénie znaky celej fir-
my, ktora pod sebou zata celé vyrobkové portfolio. Vyhodou tejto 2kavej stratégie su
nizke naklady na komunikau politiku podniku a zaroveméze spotrebitepriradova’
produktom pozitivne vlastnosti, ktoré mal s ostatnyyrobkami danej zrky. Na tomto
principe funguju hlavne potravinarske firmy alelyonfy predavajuce elektroniku (Hamé,
Vitana, Elektrolux). Zaporom sa mézetstkut@&nog’, Ze spotrebitenema dobré skuise-
nosti s nejakym produktom a tento pocit prenes@agicky na ostatné vyrobky. Tretia
stratégia je kombinaciou prvych dvoch a v praxiergztak, Ze vyrobok dostane k svojmu
~priezvisku” (ndzov zn&ky) este aj ,krstné meno” v podobe modelového nakiapriklad
firma Gillette vyraba vyrobky ako Gillette Mach Bbo Gillette Fusion. Toto zikovanie
vlastnych vyrobkov méze vyzatra zni@' aj kreativnejSie ak sa nazvy jednotlivych vyrob-
kov odvadzaju od nazvu firmy ako to urobila namdkispolénos’ Nestlé s vyrobkami

Nescafé alebo Nesquik. [4]

Na delenie znaek sa da pozetavel’'mi podobnym spésobom, avsak ide len on hierarchic-
ke ¢lenenie v rdmci Urovni jednej ztlgy. Druhy zngiek su zoradené v jednotlivych Urov-

niach, zostupne od najvyssej ide odaa[3]:

e Firemnu (korporatnu)
» Sinenikovu

* Individualnu

* Znaku modelu

Na spominanej najvyssej Urovni sa nachadza fireema&ka (napriklad Danone). Ta sa
v pripade, Ze firma nemdalSie Urovne mdze pouzitvaj na oznénie jednotlivych pro-
duktov. O Urové niZSie sa nachadza stimékova znaka (napriklad Opavia), ktora sa pou-
Ziva na ozn&nie jednotlivych vyrobkovych kategorii, ale nieg&asne firemnou zriia
kou. Na tretej Urovni je individuélna ztia (napriklad Bebe suSienky) priradena produktu
v jednej kategorii. Zngka modelu (napriklad Bebe dobré rano) je posledamyiiou

a Specifikuje konkrétny produkt. M6éze sa jetid@n o rozdielnu chiialebo rozdielnas
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dodat@nych prisad pri potravinacti o rozne designové prevedenia pri ostatnych vyrob-
koch. [3]

1.6 Hodnota znatky

Znaka, ktord nevytvara hodnotu je 2@ne bezbranna ¥okonkurencii. Ponuka hodnoty,

ktora va@sSinou zalna funikcny pozitok je zakladom pre zéky vasSiny produktov.

1.6.1 Hodnota zna‘ky a jej vyznam pre firmu

Koncept hodnoty zriky sa objavil v osemdesiatych rokoch. Zka sa tym stala ova
dblezitejSou v marketingovej stratégii firmy. Célddovanie zniky je vlastne nduka o tom
ako preniet hodnotu zn&y na vyrobky a sluzby. Hodnota ztkg teda znamena4, Ze lepSie
vysledky vych&dzaju z marketingu vyrobkov aleboZih prave waka zn#gke a nie

v pripade ak sa so ztle@u produkty neidentifikuju. Hodnota ztkyy predstavuje ochotu
spotrebitéa nakupové ¢i nenakupové znaku. Silne sa teda viaze k vernosti spotrebite-

I'ov a pb6sobi od vernych zéakaznikov az po zakazniovi mozu ku znéke prejs. [8]

1.6.2 Hodnota znatky CBBE

Spotrebit€ vnima hodnotu zreky odliSnym spdsobom ako firm&p zobrazuje model
CBBE, teda customer-based brand equity. Hodnotékgnanimana zakaznikom sa da de-
finovat’ ako rozdielovy tinok, ktory ma znalasznaky na reakciu spotrebita na marke-
ting znaky. Znatka méze dosahovgozitivhu alebo negativnu hodnotu CBBE. V prvom
pripade, teda ak ztlea dosahuje pozitivhu hodnotu, méze cdaazapdsoli tak, Ze spot-
rebitelia prijmu lepSie rozSirenie atky, budli menej citlivy na zvySenie cien alebo nizsi
reklamnu podporu, popripade Wdaju nove distribtné cesty ako sa k z¢ke dosté.
Negativna hodnota ztlay p6sobi presne naopak a teda spotrebitelia nendajjgm zn&

ku vyhadava, ak sa zvySia ceny nemaju o Zka zaujem a v pripade, Ze Zka nema
Ziadnu podporu zo strany reklamy a nesnazi sarovaimdze Uplne stratisvoju poziciu

(ak nejaka mala). [8]
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2 MARKETINGOVY MIX SPOLO CNOSTI

Vybudovanie silnej a znamej zfiy si v si&asnosti vyZzaduje vyuZzitie obrovského mnoz-
stva metdd a teoretickych zakladov. Neodditibel s¢ag’ou tohto procesu je planovanie
jednotlivych zloZiek marketingového mixu, ktory getavuje subor taktickych marketin-
govych nastrojov. Tieto nastrojéi uz cenove, vyrobkové alebo nastroje distiiej a

komunikanej politiky davaju spolénosti moznos aby svoju ponuku prispésobovala Zela-
niu zakaznika. Marketingovy mix je tvoreny Styrrkupinami premennych, ktoré su aktivi-
tami vyvijanymi firmou zameranymi na vyvolanie z&uj u spotrebitéov. Skupiny marke-

tingového mixu su zname pod nazvom "4P", teda [9]:

* Vyrobkova politika (product)

e Cena (price)

» Distribucia (place)

» Komunikané politika (promotion)

Spomenuté 4P su tr&dié nastroje marketingového mixu, avSak v posledobg sa pole-
mizuje & k tymto Styrom P pridadalSie.Casto su kladené otazksi, st v marketingovom
mixe zahrnuté sluzby, tieto su vSalkcadiou vyrobku, ako uz bolo spomenuté. Vyznam
sluzieb vSak stéle rastie a preto sa &asaosti navrhuje k trathym 4P pridé d’alSie 3P,

ktoré tvoria tzv. 7P [11]:

* Personal (personnel)
* Postupy (procedures)
» Fyzické charakteristiky (physical evidence)

Marketingovy mix reprezentuje v podobe 4P faxhpredajcu, neuvazuje vsak s pedom
zékaznika na vyrobok. Preto by firmy mali préavani marketingového mixu vychadza

Z0 4C, ktoré predstavuje preformulovanie podnikonvgE z poliadu spotrebiti. [11]
4C obsahuje:

* Hodnotu pre zakaznika (customer value) namiestobkgr

e Zakaznicke naklady (customer costs) namiesto ceny
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* Pohodlie (convenience) namiesto miesta

» Komunikaciu (communication) namiesto propagacie

vyrobkova politika cenova politika

{product) {price)
sortiment cenniky
kvalita zfavy
design nahrady
znacka platobné podmienky

cielovy zakaznici

planovany
positioning

A
komunikaéna politika distribucna politika
{promation} (place)
reklama distribuéné cesty
osobny predaj dostupnost’ distribuénej siete
podpora predaja predajny sortiment

public relations

Obrazok 2Vlarketingovy mix spotmosti [10]

Podnik si vybera a pouziva marketingové nastroj@’a®vojej vékosti a postavenia na
trhu. Prosperujuce podniky s veducim postavenirmm@&tu dovoli ove’a viac reklamy,
naopak mensSie podniky uprednagtli podporu predaja. V kazdom pripade, ak mé by
marketing podniku &nny, je dolezité riadi ho ako integrovany celok a nerofdea’

kompetencie a ulohy jednotlivcom alebo r6znym oedigm. [11]

2.1 Product

Vyrobkova politika podniku zatia samotny vyrobok a vsSetky sluzby, ktoré su k nemu
poskytované¢i uz sa jednd o sluzby poskytnuté priamo pri piiealapo formou dodate

ného servisu. Tyka sa prispésobenia produktu tdda Wada produkt vhodny pre dany
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trh, pripadne ziaije, ¢i sa uz existujuci produkt oplati zaviesa trhu inom (zahratmy

trh, trh v inom regione).

VSetky elementy, ktoré samotny vyrobok &ghby sa dali rozli§ina zakladné vlastnosti a
rozSirujuce efekty vyrobku, ktoré ho odliSuju odalykov konkuretinych. Kazdy vyrobok
ma zakladné vlastnosti, ktoré su s@gok® u vSetkych a je na firme, aby ten svoj pati
odliSila. Napriklad mrazika ma vytvara teplotu nizSiu ako 0°C, dokaze to kazda, no nie
kazdad ma zaruku o rok dlhsSiu, nie kazda méadtivejSi design, moderné a jednoduché
ovladanie a nie kazda sa moze pydgom so znamou zikou. VSetky tieto vymoZzenosti
patria medzi spominané rozSirujuce efekty vyrobkenynimajuc samotnu zéku, ktora
patri prave medzi najddlezitejSie. V ramci prvkhkigré tvoria dodatiné vlastnosti vyrob-

ku mbézeme definovetri skupiny a to [3]:

» efekty prehlbujuce Gzitkové vlastnosti vyrobkov
» efekty, ktoré vytvaraju predpoklady k odliSnémuzivaniu vyrobkov

» efekty spojené s predajnymi sluzbami

2.2 Price

Cena je jednym zo zakladnych parametrov trznej ekoky a vyjadruje v£ah medzi po-
nukou a dopytom. V marketingu spdihmsti sa chape ako celkova Uhradagz zakazni-
kom za zakupeny tovar vditom mnozstve a kvalite. Zakaznik ale cenu chapmetddytok
svojich finargnych prostriedkov vynaloZenych na nakup tohto tovdnaka hra vo va-

hu predajca - kupujuci vyznamnu ulohu, pretoZze zalka aj kel’ ocakava, ze znka pre
neho znamena vysSiu cenu, znamena pre neho aaapwesSSiu kvalitu. Cena je pre za-
kaznika mimoriadne délezita hlavne ak sa jednazoatkové produkty alebo produkty,
ktoré sa nerozliSuju (napriklad lpmhospodarske produkty), pretoze vtedy sa stawa hla
nym kritériom pre vyber vyrobku a posobi teda algrycthlejSia moznasovplyviiova
trzby a odbyt. [3]

2.3 Place

Distribu¢na politika pod seba zata oblasti odbytu, predaja a ovpiyje taktiez marketin-

govu logistiku. Je spata so vSetkymdialSimi nastrojmi, teda vyrobkovou, ceno-
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vou, komunik&nou politikou a nastrojmi logistiky. Do distriboej politiky mézeme zahr-
nat odbytovl politiku, ktora je vyslednicou predajhycsystémov (centraliza-
cia/decentralizacia predaja), odbytovych foriem séuenie predajnych organov)
a odbytovych ciest (priama/nepriama forma odbyredajnu politiku, ktora zakea vSet-
ky podnikové aktivity tykajuce sa osobného predadgaznikovi. Osobny predaj jelkym
prinosom pre firmu, pretoZze napomaha ziskaékazky, liahtuje tok informacii medzi

firmou a zakaznikom a zaravea snazi zakaznika aj ovplywnjl4]

Distriblcia vyrobkov vo firme zdha efektivne spdsoby ako ich dastiazakaznikom
a predd ich. V sitasnosti sa na distribné &ely vyuzivaju externé spaloosti, ktoré su
na tdto¢innog’ zamerané a Specializované.Yda distribénych ciest si vyZzaduje podrobné
planovanie, pretoze vytvara dlhodobé zavazkyi wstatnym firmam, ktoré sa nedaju len

tak ment’. [3]

2.4 Promotion

Komunikacia so zakaznikmi zabezpg podniku vytvorenie dlhodobého t@hu medzi
nim a verejna®u. V Ziadnom pripade sa teda nejedna len o jedmost vz’ah vo forme
reklamy alebo propagécie vyrobkov alebo sluziebmioikaina politika ako stas’ mar-
ketingového mixu teda predstavuje tok informacii esom od predavajuceho
k spotrebitéovi, reakciu zakaznika na existenciu, aktivitu adukty firmy a zarovie ko-
munikaciu vnuatri podniku. Komunikacia medzi podnika zakaznikom je externou for-
mou komunikacie, jej opakom, teda internou formomknikacie, je tok informacii medzi
spolupracovnikmi, resp. pracovnikmi a vedenim #otrdéormou komunikacie je komuni-
kacia interaktivna, ktor4 predstavuje interakciu dme samotnym pracovnikom
a zakaznikom (napriklad poradensidnog’). Nastrojov komunikénej politiky je véké
mnoZzstvo a mbézeme sa s nimi stré&ttekmer vSade, zakladné nastroje tzv. komuimka

ho mixu su vSak [14]:

Reklamu

Podporu predaja

Osobny predaj

Direct marketing

Public relations
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2.4.1 Reklama

Definicia reklamy o nej hovori, Ze to je platené&ria neosobnej prezentacie a propagacie
myslienok, tovaru a sluzieb identifikovanym spormor Reklama hra veni délezitu alo-

hu v budovani zriky a jej hodnoty. Jej konkrétngiaky sa daju lewazko odhadntj pre-
toZze na kazdého spotrelilemdze pdsobiinak. Reklama, ktora niekoho pobavi méze
iného zase urazialebo rozplakéa Napriek tomu je povazovana za’me silny nastroj ko-
munikanej politiky. S reklamou sa mézeme stretmirdznych formach ako napriklad v
televizii, radiu alebo s tt&nou reklamouw¢i uz na bilboardoch, letdkoch alebasopisoch

a novinach. MnoZzstvo Studii, ktoré sa zaoberaliaraku potvrdilo, Ze ma obrovsku silu

ovplyvnit' predajnos znaky. [8]

2.4.2 Podpora predaja

Zatia’ ¢o reklama poskytuje spotreditan dévod k nakupu, podpora predaja im poskytuje
priamy podnet. Jedna sa teda o kratkodoby stinwyskiSaniu vyrobku alebo sluzby. Po-
dobne ako reklama ma mnoho réznych poddb avSaloetdezékladnych rovindch. Ide
0 podporu obchodnych partnerov a spotrébké podporu predaja. Obchodnici sa podpo-
ruju kvoli potrebe zaisfidistriblciu aby si zakaznici mohli ztkau zakupf’ ked’ sa tak roz-
hodnu. Spotrebitska podpora predaja umage vyrobcom efektivne odliSovaeny pre

r6zne skupiny zakaznikov. [8]

2.4.3 Osobny predaj

Interakcia s jednym alebo viacerymi potencialnyid@kaznikmi zabezgeje moznos ko-
munikacie, pri ktorej sa da zigspatna véazba, ktora napomdze uzavretiu obchochbr®s
predaj zaha predaj tvarou v tvar a tym padom je mozné ifientiat’ zakaznikov a na-
vrhn kompromisné rieSenie. Nevyhodou su vSak vysokdadgka nedostatok Sirky po-
nuky. Pri produktoch masovej vyroby je teda z fitreého Wadiska osobny predaj Uplne

vylucéeny. [8]

2.4.4 Direct marketing

Priamy marketing vyuzZiva na rozdiel od reklamy posKicej informacie nepriamym a
neSpecifickym spésobom postu, telefédiaSie neosobné formy kontaktnych prostriedkov

na to, aby ziskal od spotreliiter reakcie na rézne ponuky. Nemusi sa jédry@radne o
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telefonické ponuky a zasielanie listov, sgolosti v s@asnosti vyuzivaju napriklad aj CD-
ROM alebo videokazety. Jednym zo stélédddenejSich prostriedkov priameho marketin-
gu su tzv. infomercials, ktoré predstavuju reklamiktorej posobia zname osobnosti a
propaguju dany produkt. Vyhodou priameho marketijggie umoituje nadviazé kontakt

so zakaznikmi. [8]

2.4.5 Public relations

Vel'mi dblezitou stag’ou marketingu je udrziavanie dobrychahov so zakaznikmi. Pub-
lic relations sa totiz wahuju ku komunikécii a ochrane image sgalosti. M6Zu zamat’
veci ako su reportaze, kampatkegnstvo v kluboch, riadenie zvlaStnych udalosteeejné
zélezitosti. V&mi ndpomocné to modze by obdobi krizy aj ké by public relations mali

byt rutinnou sdag’ou vSetkych komunikanych programov. [6]
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3 PROCES VYVOJA ZNACKY

3.1 Kroky budovania zna¢ky

»10, Ze sa z tejt@innosti stala seriézna disciplina, zap6sobilo ajavenie. Branding ob-
klopuje vSeobecna aura, Ze sa jedna dyguo tvorivy proces. Zavedenie metdéd nam dovo-

lilo prekona’ svoje osobné preferencie*
Karen McCabe, IEEE [7]

V sasnosti existuje uz mnozstvo knih, internetovyclopy a schém ako pristupava
k budovaniu znéky. Tieto vSak pbsobia ¥&inou ako modelové a v realite ich treba pri-
spésobova momentalnej situacii. Vo vSeobecnosti je budovammetky ve’'mi citlivy

a pruzny proces, ktory reaguje na vSetky zmenygkpoebiehaju v celej oblasti p6sobenia
znaky. Niektori odbornici davaju svojim patentovanyretddam nazvy, ini ich len opisu-
ju beznym jazykom, no ¥8inou hovoria o tom istom. RozliSujeme 4 kroky bumina

znaky [7]:

» Prieskum stasnej situacie

* Predstava ideélnej budidcnosti

» Skombinovanie stratégie a kreativity

« Cakanie na uchytenie sa, nasledné opakovanie 1ukrok

Z&kladom uspechu pri zavedeni a vybudovani silnajky je dobre realizovany vyskum,
ktory objasni¢o klient potrebuje. Je potrebné zisinforméacie o uplynulych a plynucich
javoch atiez zisfi co ich spdsobuje. alSom kroku nasleduje spojenie vysledkov vy-
skumu so vSetkymi doterajSimi napadmé&oho sa utvori nazor na to, ako moZze ckaa
presiahnd hranice svojej produktovej kategoérie alebo potzékaznika a stasa ni€im
dokonalejSim. Tento krok sé&asto nazyva ,inovacia“ a spd@ioostiam, ktoré dokazali
z inovacie urohi svoj Standard sa dari vytvérailné znaky. Proces budovania z¥ey
ako je napriklad sebarealizacia su pokladané zaef&@na ako zngky, ktoré maju pod se-
bou produkty potrebné na prezitie. Uspech pri zamédnovacie sa da dosiahhiba

v pripade, Ze je tento proces strategicky pripravgmetoze je potrebné skombindva
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mnoZzstvo faktorov ako siliudia, obchodné procesy, technoldgia, marketingesticie

a vSetky ostatné oblasti, ktoré su do procesu eapojStratégiu je potrebné podgdsiori-
vogou, ktora vhodnym spésobom zapoji do procesu disgaiblicity a reklamy tak, aby
vznikol po znaéke dopyt. Finalnou fazou je vymedzenie priestorkazaikom na to, aby
mohli vysledok ohodnatj pretoze niekedy v praxi prepadnu ajmeé slubné vysledky
testov a niekedy sa uchyti napad, ktory skiSanyebol. Neustale opakovanie tohto pro-
cesu prispieva k skvatibvaniu znéky a priblizovanie sa zadkaznikom, vysledkéaho je

silna a znama zika. [7]

PRIESKUM
SUCASNEJ
SITUACIE

&

PREDSTAVA
IDEALNE.J
BUDUCNOSTI

CAKANIE NA
UCHYTENIE SA

SKOMBINOVANIE
STRATEGIE
A KREATIVITY

Obrazok ¥Kroky budovania zn&ky [7]

3.2 Znackove stratégie

V siasnosti maju spotmosti ve’ky vyber znékovych stratégii, ktoré vyuZzivaju na ich
Sirenie. Zn&ka si neurobi cestu sama a treba ju v tomto prquedporové. K dosiahnutiu
silnej aznamej zr&ky je potrebny aktivny pristup, ktory zZtka dokaze zviditenit

a zaujd potencialneho zékaznika.
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NajbeZnejSie znkové stratégie [3]:

* Rozpinanie vyrobkovej rady
* PrenaSanie zihy

e Multiznacky

* Nové znaky

e Spojené znky

* Vyroba pre maloobchodnétiazce

3.2.1 Rozpinanie vyrobkovej rady

Vyrobkova rada sa rozSiruje zavadzanim novych pkmuv jednej vyrobkovej kategorii.
MbéZe sa jednao nové prichute, farebné kombinécie, obaly aleb@rvé’kosti. Cidom je
ziska novych zakaznikov, zaujssasnych zakaznikov niem novym, proste dokaga

energické a progresivne spravanie s&kynd?2]

V praxi predstavuje W&ina vSetkych novych produktov rozpinanie vyrobkoaely, na-
priklad pri potravinarskych produktoch to je az 8996vody expanzie su rézne. Firma sa
moze snafivyuzit vol'né vyrobné kapacity, vyhowienovym zakaznikom, zavigésa trh

...

v predajniach. [3]

3.2.2 PrenéSanie znéky

DalSou mozna®u je pouzitie mena ziky na produkty zavadzané v inych vyrobkovych
kategoriach. Napriklad Honda pouZziva svojucknapre uplne rozéiné vyrobky,¢éi sa uz
jedna o automobily, motocykle, kasy, snezné frézy, skutre a lodné motory. Tato meetod
ma mnozstvo vyhod, pretoZze znamadkaauputa pozorndszadkaznika aj k& nanu nie je

v danej kategorii zvyknuty a zarav8etri firme naklady na reklamu. [3]

3.2.3 Multizna ¢ky

Stratégia multizndek predstavuje stav, Hefirma zavedie na trh viac z&iak v rovnakej

vyrobkovej kategorii. Idedlnym prikladom je uz sgoand firma Procter & Gamble, ktorej
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sortiment tvoria rézne prostriedky kestenie, pranie ale aj drogéria. Firma vyraba nrapri
klad pracie prasky Ariel, Tide, Bold. Stratégiaradenia znéky kazdému produktu samo-
zakaznikov reklamou, ktorA ma zameranie na konkrénodukt. Tato moznaosvsSak

v sebe skryva aj negativum v podobe vysokych nékia reklamuDalSou nevyhodou je
mozny vyskyt tzv. ,kanibalizacie“, kde sa jednargppd, k&’ nova znéka odoberigas’

spotrebitéov znake starSej. [3]

3.2.4 Nové znaky

Zavedenie novej zily pouzivaju firmy v pripade, Ze pévodna &ke nie je vhodna pre
novozavedeny vyrobok vo vyrobkovej kategorii, sratofirma eSte nepracovala. Téato stra-
tégia je nartna na vynaloZzené naklady, napriklad v spojenycto&tdpotrebuje firma na

zavedenie novej ziky vyrobku masovej spotreby 50-100 miliénov dolarf3]

3.2.5 Spojené zngky

Stratégia spdjania ztiek predstavuje fenomén, Kesa dve alebo viac zéiek spoji do
spolanej ponuky. Zakladom je presvahie vlastnikov znaek, Ze spojenie s ostatnymi
znatkami posilni preferencie spotrelditer. Firma moéze spajinapriklad hlavny vyrobok
s jeho komponentom. Volvo vo svojich reklamach we&de pouziva pneumatiky Miche-
lin, niektori vyrobcovia préek odpor@aju pouzitie vyrobku zrgky Calgon na odstranenie
vodného kamiga. [3]

3.2.6 Vyroba pre maloobchodné re’azce

Vyrobcovia niekedy vyrabaju vyrobky pod vlastnouadou pre maloobchodné ti@zce,
kde ich spotrebitelia mézu néjpod znégkou daného mazca. S touto mozntsu sa mo-
Zeme beZzne strettiy Tescu alebo COOP Jednote. Okrem varianty vyrelagstribator sa
tato stratégia pouziva aj votiahu vyrobca — vyrobca, napriklad firma Epson vyriha

¢iarne pod vlastnou zrkou a vyraba ich taktiez pre zfka IBM. [3]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 35

4 MERANIE HODNOTY ZNA CKY

Spolanosti potrebuju maspatnu vazbu k svojej marketingovej aktivite tyiagj sa zn&
ky a na to slizia rézne metddy. VSeobecne sa dadtadznaky mera v dvoch réznych
arovniach a to na urovni trhu kde sa meria jej Wikag’, a na Urovni spotrebitekych pos-

tojov a nadzorov na zdhu.

4.1 Meranie vykonnosti znatky na trhu

Rozhodnfti, ktord znaka je hodnotnejSia je Vi kontroverznou ulohou. Ma to viacero
doévodov. Jednym z nich je, Ze prisfidinancnd hodnotu ni&omu nehmatatmému je
nemozné. Napriek tomu v&snosti véa odbornikov takéto hodnotenia robi dave
riadite’ov spol@nosti berie ich vysledky Veni vazne. Oficialne metody hodnotenia
znaky sa snazia oddéliabstraktnu vec v podobe zh& od konkrétnych aktiv, ktorych
hodnota v podniku j&ahko merattna. Na jednej strane mame teda fitran hodnotu
znaky, ale v skutonosti su zédkaznikmi viac cenené menSieckypaktoreé patria malym
spolanostiam, pretoZze kudoch vzbudzuju w&8iu vasé a loajalitu. Tieto zngky sa
nesnazia @o najvysSie zisky z rozsahu, ale naopak budujdusv@dnotu kvalitou

produktov a sluzieb. [7]

Hodnota zn&ky je multidimenzionalnym konceptom. Idealnym sgimm hodnotenia
znaky by bol spdsob, ktory by vygdal ¢islo, nazvime ho napriklad indexom kg,
ktoré by sa dalo drt' pri kazdej zné&e a tak by sa dali navzajom porovnavBodobné
spbsoby uz vyuzivaju rdézne spéhosti alebocasopisy, ktoré sa hodnotenim Ziek
zaoberaju a nasledne ich publikuju, avSak Ziadbglzto metdd nie je vernym obrazom
hodnoty znaky. [8]

4.1.1 Komparativhe metédy

Vykonnog’ znaky sa d4 metapomocou porovnavacich metéd aplikovanych pomocou
experimentov, ktoré sa zaoberaju postojmi spoekint ku znagke. Existuju dva typy
komparativnych metdd a to porovnavacie pristupgzaié na zrike a porovnavacie pri-

stupy zaloZzené na marketingu. [8]
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a) Porovnavacie pristupy zaloZené na zitke

Meranie vykonnosti zriky zaloZzené na nej samotnej vyuZiva experimentg,j&dna sku-
pina spotrebitbov reaguje na konkrétny produkt, prvok alebo aldivinarketingového
programu pripisany ziike ad’alSia skupinai skupiny reaguju na ten isty aspekt pripisany
konkurergnej zn&ke alebo zné&ke, ktora je fiktivne pomenovana. Dané marketingaké
tivity a prvky sa udrZiavaju fixné a skimaju reakspotrebitbov na zmeny v identifikacii
znaky. Vysledkom je porovnanie reakcii vSetkych skygonposkytuje uziténé informa-
cie o tom, ako spotrebitelia vnimaju a teda aj lmbidndant zn&u. Tento pristup ma tu
vyhodu, Ze izoluje hodnotu zéky v skut@nom zmysle, pretoZe hodnotenie zalezi na spot-
rebited’och a ich nazore. NajvhodnejSie podmienky pre jeywritie su v situaciach, ke
merané aspekty predstavuju zmenu v marketingdkgnako je nova reklamna kampa
podpora predaja alebo rozSirovanie ¢tya Ak sa totiz skimany aspekt uz viaze ku kon-
krétnej znake je vémi tazké pripisové ho fiktivne pomenovanej alebo konkutegj

znake. [8]
b) Porovnavacie pristupy zaloZzené na marketingu

Rozdiel medzi porovnavacimi pristupmi zaloZzenymiznatke a na marketingu je v tom,
Ze v druhom pripade sa nepovazuju aspekty marketingky za fixné, ale spotrebitelia
reaguju prave na zmeny prvkov v marketingovom @og. Tento pristup na rozdiel od
prvého ponechava fixnym prvkom prave samotnitimaAplikacia potom vyzera tak, Ze
sa skima postoj spotreditey k cenovym zmenam, rozSirovaniu vyrobkovej ratgba
potrebyci Sirky zaberu reklamy, prom spotrebitelia vedia o aku ztka sa jedna. Kazda
znaka v danej vyrobkovej kategorii spésobi u spotetbit ochotuc¢i neochotu zaplafi
urcitl cenu, prijd ¢i neprija@ extenziu znéky alebo togi ich oslovi svojou reklamou. Vy-
konanim rovnakych merani u konkuéasich zngiek sa da zisfi ¢i su reakcie spotrebite-

I'ov na danu zriku typicke. [8]

4.1.2 Holistické metédy

Komparativne metdédy sa snazia odhaudspecifické vyhody zrigek, zatid ¢co metody
holistické sa zaoberaju odhadom celkovej hodnot¢kan Pri tychto metédach mézeme
urcit’ tiez dva rozne pristupy. Jedna sa o pristup raiigu ktory skima hodnotu z&ley
pod’a preferencii spotrebita a fyzickych atribUtov produktu oproti pristupuuanému,

ktory zig'uje finartnu hodnotu zn&ky pre &ely tovnictva.
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a) Rezidualny pristup

Odévodnenim rezidudlneho pristupu je nazor, Ze dtadmngky sa da ufit ako rozdiel
medzi celkovou hodnotou ¢enou preferenciami spotreldieea hodnotou, ktora tvoria fy-
zické vlastnosti produktu. Hodnota 2kg sa podla tohto pristupu da vyjadrako prirast-
kova veltina, ktora presahuje preferenciu produktéend bez identifikacie ziky. Tento
proces zisovania hodnoty zriky pripomina spominané komparativhe metédy, treladk v
upozornt, Ze tieto sa zaoberagiastkovymi prinosmi zrigky pricom metody holistické sa
snazia utit’ celkovu hodnotu. Vo vSeobecnosti ma tento pristaticky poliad na hodno-
tu znaky pretoze sa nezaobera zmenami, ktoré sékyreajej marketingu tykaju, ale berie

do Uvahy informacie od spotreHdity v podobe ich preferencii, Gvah a spravania. [8]
b) Valuaény pristup

Schopnos ocent’ znaku spol@nosti je uzZiténé hne’ z viacerych dévodov. Né&gstejSimi

z nich su napriklad fuzie spalaosti, ich predagi poskytnutie licencie na ztlku. Silna
znaka je v&Sinou najhodnotnejSim majetkom spaoiosti. Pomocou dlovnictva sa da
odhadnti hmotny a nehmotny majetok. Hmotéas’ predstavuje fyzicky majetok spalo
nosti od priestorov cez vybavenie, cenné papi€ésplzy az po hotovésZvySok patri pod
nehmotny majetok, ktory by sa dal definéako vyrobné faktoryi Specializované zdroje,
z ktorych plynu peniaze nad Uraveiskovosti hmotnych aktiv. Patria sem rézne patent
ochranné znamky, licencie a dokonca aj manazéigkapgaostici vztahy so zakaznikmi.
Pri ukovani zn&ky ako nehmotného majetku sp&hosti sa daju vyugZitri hlavné pristupy
zaloZzené na nakladoch, vynosoch a pristup odvoddnyu. Nakladovy pristup ottgje
znatku pomocou nakladov, ktoré boli vynaloZzené na répkaiu alebo nahradenie ztkg,
kritika vSak spéiva v tom, Ze nezobrazuje budidcu vykorth@minulosti je zrejmé, Ze aj
znaky, na ktoré boli vynalozené enormné naklady nakorilyhali a zarove existuju
znaky, ktoré na trhu pésobia tak dlho, Ze nie su soBageit’ prostriedky, ktoré doteraz
vynaloZili. Vynosovy pristup uvazuje hodnotu &kwy ako buduci diskontovany tok hoto-
vosti z buddcich vynosov zdky. Tento pristup vyuziva napriklad aj spolog’ Inter-
brand, ktora je pravdepodobne prvou firmou, ktasdroti znaky a zhodnotila mnozstvo
pristupov pri rozvoji svojej metodologie tak, abyskedok zoliadioval marketingové, fi-
nartné a zarove aj legalne aspekty. Pristup odvodeny z trhu jenbtal vnimané ako su-

¢asna cena buducich ekonomickych benefitov. Jedadiastka, ktord by trh dovolil pri
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vymene aktiv medzi predavajucim a kupujucim. Pnolgén tohto pristupu je, Ze neexistu-

je dostatok transakcii s aktivami ako je mena:knd8]

Tab. linterbrand rebréek najhodnotnejSich zdigk roku 2009 [16]

F%L%""‘ Fgﬁgﬁ""‘ ZNAGKA KRAJINA  mllGnosh
dolarov
1 1 Coca-Cola UsA 68,734
2 2 IBM USA 60,211
3 3 Microsoft USA 56,647

V tabu’ke 1 vidime 3 najhodnotnejSie kg uplynulého roku. Na prvom mieste je spo-
lo¢nog” Coca-Cola, ktora produkuje napojealsie dve pozicie obsadili spétmsti, ktoré
sa zaoberaju inforntaymi technolégiami a to IBM a Microsoft. Cela tdka 20 najhod-

notnejSich zndek sa nachadza v prilohe P I.

4.2 Meranie zdrojov hodnoty znatky z pohladu zakaznika

Uc¢inny management ztky vyZzaduje Uplné pochopenie spotrebdteUspech v budovani
znaky si vyZzaduje aby manazér rozumel tordo,zakaznici nakupuju a ako to vyuzivaju.
NajdblezitejSie je vSak vedieio si zakaznici o ze myslia,éo 0 nej vedia &o k nej
citia. Uskut@nenie aj nenakmého vyskumu o prembdni zakaznikov méze marketérom
poskytnicenné informécie na vykonanie zmien v ich prograktagé im prinesu zisk. Pre
tento &el bolo vyvinuté mnozstvo metdd a technik, ktorénmju maju pomdat lepSie

pochopf’ Struktaru znalosti zdkaznikov. [8]

4.2.1 Kvalitativne techniky vyskumu

Vzhradom na to, Ze pri vyuziti kvalitativnych technigskumu maju vyskumnici aj res-
pondenti znénu vd’nog’ pri kladeni otazok respektive formulovani odpoviegisa dalo
povedd, Ze kvalitativny vyskum je najvhodnejSim prvym koo pri skimani zriky a
poladu nanu zo strany zakaznika. Pouzivané techniky su kmeatii prostriedkami na-
poméahajacimi zisti vnimanie spotrebitev, ktoré by sa odkryvalo letazko. Vysledky
kvalitativneho vyskumu vSak treba Brarezervou, pretoZe je &&nou aplikovany len na
mensSiu vzorku respondentov a preto nemusi verneazislspotrebitéské vnimanie zria
ky. [8]
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a) VoI'né asociacie

Vlastnosti, ktoré spotrebifeprirad’uje zn@&ke samotnej, popripade ztka v spojitosti s
typickym predstavitbom vyrobkovej rady, predstavuju jeho pohnutky sdggi k tomu aby
dana zn&ku vyuZzil alebo nevyuZil. NajjednoduchSim a najegentativnejSim spésobom
ako zistt’ ¢o si spotrebitt k znake priral’uje je prave metdda Voych asociacii, kde sa
respondentom kladd otazky typuiq pre Vas znamena nazov Adidas®’p,si predstavite
pod pojmom British Airways?” alebd’p Vas napadne Kepomyslite na hodinky Rolex?”
Z&kladnym delom tejto metddy je identifiko¥arozsah moznych asociacii so Zkau,
ktoré napadnl spotrebiee pri jeho vybere. Ak je jedn& viac vlastnosti zastupenych v
odpovediach respondentov vo vyraznéSain mnozstve je Veni pravdepodobné, Ze su
hlavhym dévodom pt® si zakaznici vyberaju prave danu dnaa je dos mozne, Ze

ostatné priradené vlastnosti&sto pri rozhodovani prehliadané. [8]
b) Projektivne techniky

Respondenti v niektorych pripadoch povazuju vyjadrevojich pravych pocitov za spo-
locensky nevhodné. Z tohto dévodu odpovedaju na kiadedzky stereotypnymi a jedno-
duchymi odpové&ami, ktoré su pre nich prijdieé alebo si myslia, Zze s@akavané. Tak-
tiez sa modze staze respondenti pri odpovediach odkazuju namisgtgich pocitov na
konkrétne rysy vyrobkov. Vysledkom je, Ze portrigtigtiry znalosti znéky je nepresny a
zavadzajuci. Dosiahnutiu nag&ej presnosti napomahaju prave projektivne techkicye
su diagnostickymi prostriedkami sliziacimi na toy akézali pravé pocity a ndzory zakaz-
nikov. Princip ich pdsobenia je v tom, Ze je resjgmom poskytnuty neuplny stimul s
tym, aby ho doplnili. Pripadne im moZetlyyoskytnuty dvojzmyselny stimul, ktory sdm o
sebe zmysel nema a je na samotnych respondentnchpanasli. Projektivne techniky su
teda obzvlas dblezité ak sa jedna o hlboko zakorenené motivaldbo socialne citlivé
otazky. [8]

c) Osobnog znacky

Dalsim spésobom merania hodnoty &aje zig'ovanie predstav zakaznikovladom jej
osobnosti. Existuje viacero spésobov, ale asi fjajpnejSim a najjednoduchSim je klade-

nie otazok typu: ,Keby bola ztika ¢lovek, aka by bola? Kde by Zil&® by robila? S kym

by sa stretavala?” Zigju sa teddudské charakteristiky a rysy afky. Zédkaznikom mézu
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byt tiez ukdzané fotky alebfasopisy aby sa zistilo, kto je padnich typickym uzivat®m
znaky. [8]

d) Empirické metody

Vyskumnici sa stale snazia vylep&iadicné kvalitativne techniky a prekfid ich moznos-

ti. Preto boli vyvinuté empirické metody, ktoré skaju spotrebitéov v ich prirodzenom
prostredi,co umoiuje vyvola’ zmysluplnejSie a UprimnejSie reakcie. Zakaznicitesln
skumani priamo doma alebo v praci, gwm vyskumnici ich napriklad nahravaju na kame-
ru, pouzivaju fotoaparaty a zapisuju si ich priremniz reakcie do notesov. Nasledne sa zo-
zbierané informacie zhustia do dokumentarnych valebo supisov, ktoré napomahaju

marketérom zisti¢o zakaznici potrebujud, robia a ako pouzivaju iatdpkty. [8]

4.2.2 Kvantitativne techniky vyskumu

Kvalitativny vyskum je délezity pre identifik&cisaciacii so zn&ou, pre presnejsi portrét
znaky tykajuci sa sily, priaznivosti a jeditiosti je vSak potrebny a vhodny kvantitativny
vyskum. Vzifadom na to, Ze kvalitativny vyskum vedie k verbaimydpovediam spotrebi-
telov, je na vytvoreni€iselnych vystupov vhodnejSi vyskum kvantitativnigrig vyuziva

r6zne typy Skalovych otazok. [8]
a) Povedomie

Sila zn&ky v pamaéti, teda povedomie o nej, sa da ro2d#di dvoch rovin. Ako uz bolo
spomenute, je to rozpoznanie Zkya vybavenie si ziiy. Rozpoznanie ziiay je dblezi-

té ak prebieha vyber priamo v mieste nakupu a spd@rebité ma k dispozicii jej prvky
ako su nazov, logo, symbol, slogan a obal, po gdpanelka a predstavitenaky. Testo-
vanie tejto roviny prebieha tak, Ze spotrelmnta sa vizualne alebo oralne davaju jednotlivé
prvky znaky a zig'uje sa,¢i su schopni zrku rozpozné. ESte presnejSim meranim je
ponuknutie degradovanych verzii prvkov, teda moginejako deformovanégasti pre-
kryté alebo ukazané len nal'va kratku dobu. Vybavenie si zéley na rozdiel od rozpoz-
nania je délezité ak prebieha spotrelstey vyber mimo predajného miesta a teda si spot-
rebitelia musia dany prvok vybaw pamaéti. Spotrebifem su pri vyskume kladené otazky
typu: ,Aku zna&ku si vybavite?” Postupuje sa z vSeobecnej rovkag sa ich pytaju na
akukdvek zn&ku a postupne dostavaju ré6zne napovede a spresidnia jedna napri-

klad o znéku a konkrétny nazov auta m6ézu napovede postup@aka Ze budl upozorneni
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na to, ze sa jedna o priemysel, potom automobipmigmysel, ze ide napriklad o zahani

na zna&ku, Ze je luxusna a model auta je Sportovy. [8]
b) Reakcie na znéku

Merania, ktoré su Uzko spaté s reakciamhmal merania nakupnych umyslov. Su$trgl
sa na pravdepodobrtbzakupenia danej ztlay ¢i pravdepodobnasprechodu k inej zria
ke. Nakupné umysly mdzu predpoveéddastny nakup ak existuje spojitomedzi dvoma

nasledujucimi kategériami [8]:

» Akcia (pre vlastné pouzitie alebo ako ¢k)

» Ciel (Specificky typ produktu a ziky)

* Kontext (v akom type obchodu, na zaklade akych)cien
« Cas (behom tyth, mesiaca, roku)

Ak teda ziadame spotrebites aby odhadli svoj imysel nakupu je potrebné pregpecifi-
kova’ vSetky okolnosti. Ti potom mézudmva’ svoje zamery kupy daného produktu na
Skale od 0 (utite by som nekupil) do 10 (&ite by som kuapil). [8]

c) Vzt'ahy ku znatke

Zistit' aky verny je spotrebifedanej zné&ke sa da pomocou priamych otazok. Napriklad
firma Nike by sa mohla spotrebites pyta’ na otazky: ,Aku zné&u topanok ste si kupili
naposledy? Aku zriu topanok si zamyate kupf najblizSie? Aku zn&u topanok prave
nosite? Sportujete? Ak ano, aku &na Sportovych potrieb pouzivate? Nosite formalne
alebo Sportové obtenie? Ak Sportové, aku zlau nakupujete? Planujete si v najblizSich
dvoch tyZzaioch zakupi vyrobok znéky Nike?* Odpovede na tieto otazky by malitby
navySe porovnané so skuatmg’ou. Ak napriklad 40% spotrebi®y oznami Ze si planuje
zakupt’ vyrobok a o dva tyzdne sa zisti gialSom merani Ze len polovica si ho naozaj
zakupila, mali by manaZzéri vypracavefektivnejSiu stratégiu prevodu spotrebstg/ch

zamerov do nakupného chovania. [8]
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5 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Budovanie znéky je komplikovany subor jednotlivyatinnosti, ktoré treba spdjiak, aby
vysledny efekt priniesol firme nejakd pridand hotilnoDo dneSnej doby bol brand-
building nekoordinovanou snahou zvidit@ znatku a meno spolmosti. V s@¢asnosti sa
stdva samostatnou disciplinou, ktora si vytvarée stavé rézne systémy a stratégie, udr-
Ziavajuce Wttt postupnog, ktora by mala by dodrzand ak chceme vytvorstabilnd
znaku, ktora prinesie zisk. Vidom na to, Ze tato disciplina je vlastne eSte stalsvo-
jich zatiatkoch k nej neexistuje Va literatiry. Samozrejme mnozstvo knih o marketingu
sa venuje znke ako takej, no vSetky sa jej dotykaju len okrajevneuvadzaju akon®u
pracovd, star& sa onu a rozvij& ju. Moja praca a jej Struktira vychadza z poznatke-

vina Lanea Kellera, ktory ich spracoval vo svojejhe Strategickée riadenie ztky (2007).
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. PRAKTICKA CAST
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6 ZAKLADNE INFORMACIE O SPOLO CNOSTI XY

6.1 Predstavenie a historia spolénosti XY

Spolanog’ XY spol. s r.o. bola zaloZzena 18. januara 1994e8&ve. Citom bolo spol®-

ne so zahratinymi partnermi priniesna Slovensky trh ta;o tu dovtedy chybalo. Po via-
cerych jednaniach sadadi zo skladu na Strojnickej ulici v PreSove realia’ prvé objed-
navky. Okrem vEkoploSnych materidlov a nabytkovych kovani spot’ ponukala aj
podlahy, kuchynské dosky a dvierka, drezy, diggstoéivesné drotené koSe do kucky
svietidla. Na mieru vyrabala a dodavala posuvnéiské dvere SALDOOR. Postupom
¢asu sa ukazalo, Ze je potrebné rog&artiment ponikaného tovaru. Vedenie spobtsti
preto vémi pruzne odpovedalo na tento signal a postuprdossortimentu dostali aj Ve
koploSné materialy a doplnkové stavebné mater@krem sektorového nabytku ponuka
spolanog’ aj zakazkovy, ktory prisp6sobuje na mieru. Spot®’ sa trvalo snazi rozSiro-
vat' a skvalifiova’ sortiment ponukanych tovarov dadpoziadaviek zakaznikov, aby pod

jednou strechou nasli vSetkm potrebuju pre nabytok a interiér.

V jani 2006 otvorila spolénog’ v Bratislave galériu nabytku, kde mézu zékaznajsth
vysokokvalitny a Stylovy nabytok od slovenskyeeskych a talianskych vyrobcov. Stan-
dardny sortiment spalni, kufrg, posteli, stolov a stélek, obyvacich izieb a kuchydo-

pinaji relax@né kresla, zahradny nabytok.

V ramci neustaleho skvaiibvania sluzieb postavila spéltog’ v maji 2008 novy moderny
predajny sklad v Ziline, ktory zabezpge najvy3si komfort nakupovania aéaka vybavo-

vat’ existujuce prevadzky formatovacimi pilami a hraami strojmi.

6.2 Finan¢nd bilancia spol@nosti XY

Spolanog’ zaznamenala v minulom roku trzby z predaja tovarwyske 20,74 mil. EUR,
¢o predstavuje medzitay 19,3-percentny narast. Naklady, ktoré vynaloddaobstaranie
predaného tovaru, sa zvysili z predminutorgh 13,46 mil. EUR, na minuloéaych 17,39
mil. EUR. Obchodn& marza sa vlani zvysila na 3,3b BEUR, z Urovne 2.58 mil. EUR
zaevidovanej v roku 2008. Spétms’ hospodarila minuly rok so ziskom vo vyske 189 205
EUR, zatid ¢o v roku 2008 zaevidovala zisk v objeme 136 095 EQBlkova bilatgna

suma podniku dosiahla na konci minulého roka 121 EBUR. Neobezny majetok z toho
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predstavoval 6,43 mil. EUR a obezny majetok 5,6R BWWR. Vlastny kapital spotmosti

ku koncu decembra 2009 dosiahol 1,57 mil. EUR. @ealkzavazky spotmosti ku koncu
minulého roka boli vo vySke 10,53 mil. EUR, z tokmdtkodobé zavazky v objeme 5,11
mil. EUR. Firma ku koncu roka 20Q@rpala dlhodobé bankové uvery vo vySke 2,74 mil.
EUR, beZzné bankové uvery v objeme 1,88 mil. EUR&kkdobé finatné vypomoci v
hodnote 0,5 mil. EUR. Spaloog’ mé& zapisany z&kladny kapitél vo vyske 663 878 EUR.

6.3 Sortiment vyrobkov spolatnosti XY

Spolanog’ ponuka Siroky sortiment vyrobkov, ktory sa tykébytkovych kategérii. Za-
kaznici si mézu zakupirézne druhy podlah, nabytkovychlkeplosnych materialov, ku-
chynskych dvierok, pracovnych kuchynskych a stattvglosiekei posuvnych dverovych
systémov. Spolmog’ sa taktiez zameriava na spalne, Kinge obyvacie izby a zakazkovu
vyrobu kuchyi. Sortiment dofihaji ostatné doplnky ako su svietidla, nohy na rabyta-
bytkové kovania, vnutorné vybavenie nabytku, brismspojovacie materialy. VSetky typy
vyrobkov su zastUpené individualnymi zkami. Celkovy sortiment je uvedeny v prilohe
Pl

Velkoplosné '
materialy

AL T

Obrazok 4Sortiment vyrobkov spatnosti [17]
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6.4 Predajna sid’ spolanosti XY

Spolanog’ XY ma sidlo v PreSove, kde sa nachadza jej cenraiarovie predajny sklad.
Vzhradom na to, aby bol jej tovar dostupny po celonv&isku, ma vybudovanu predajnu
siet’, ktord je rozloZzena rovnhomerne po celom GUzemie@kiPreSova si teda z jej sortimen-

tu mézu zakaznici vybefar d’alSich trinastich predajnych skladoch.

Obrazok 5Sig’ predajnych skladov [17]

6.5 Obchodni partneri spolanosti XY

Medzi najvyznamnejSich partnerov spmiosti patri mnozstvo slovenskyateskych, ale aj

zahranénych firiem. V nasledujucich riadkoch priblizujermdjdélezitejSich.
Kronospan

Korene spoldnosti Kronospan siahaju do roku 1897, na Slovenstapil v roku 1997.
Skupina Kronospan je jednym z najgéch a najvyznamnejSich vyrobcovl’keplosnych
aglomerovanych materialov na baze dreva v Eurépep8l@nog’ou XY spolupracuije jej
preSovska pohikka. Nosnym programom preSovske] sgolosti je vyroba stavebnych
dosiek, surovych a laminovanych drevotrieskovyckiela Predajny sortiment tvoria suro-
vé a laminované dosky, lakované dosky, dvere, ragprislusenstvom, listy, laminaty a
d'alSie doplnky. Na Slovensku m& Kronospan veduc¢aperie v predaji MikoploSnych

materialov.
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Buéina DDD

Spolainog’ Bugina DDD, spol. s.r.o. vznikla 2. aprila 2003 ak@md&a spolénos’ spo-
lo¢nosti BUCINA ZVOLEN, a.s. a je najwim vyrobcom surovych drevotrieskovych do-
sék, laminovanych drevotrieskovych dosak a leperrhwa na Slovensku. Predajny sor-
timent spol@nosti tvoria surové a laminované drevotrieskovekgomasivne lepené dos-
ky, pracovné dosky a impregnované félie. Viac aRd%@ svojej vyroby exportuje Bina

DDD prevazne do eurdpskych krajin.
Hranipex

Spolanog’ je vyznamnym vyrobcom a distribGtorom nabytkovyutan v strednej a vy-
chodnej Eurdpe. Portfélio produktov Z#ah okrem Sirokej kolekcie hran tiez tav-
né, disperzné, montazne a konstnk lepidla. Spoknog’ vznikla vroku 1993
v Humpolci a okrenCeskej republiky pdsobi v Psku, Rumunsku, na Slovensku, Ukraji-

ne a vd’alSich Statoch Europy.
REHAU

REHAU je medzinarodne uznavanou &wau kvality pri rieSeniach na baze polymérov v
oblasti stavebnictva, automobilizmu a priemyslu. ldavného rozsahu pésobnosti patri
vyskum a vyvoj materialov a systémov, ako aj powxéhtechnika. S viac ako 15 000 spo-
lupracovnikmi v 170 pohikach zaujima REHAU popredné miesto garanta inovAaie

celom svete.
#ofarey |butino cou| . e EUREKA gorrary Do (Srena:.

= Inter ¥ krsne=10 puvoxor” REHAU @ [ sevroLr
REJS

HRANIPEX KAINDL

'>> VAREX S ViB0 vyoiparo

Obrazok 80bchodni partneri spotmosti [17]
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6.6 Konkurencia spolo¢nosti XY

Medzi najv&Sich konkurentov spotoosti patri jednozrime Svédska firma IKEA a firma
Merkury Market. Obidve vynikaju SirSim sortimentaarpredajnou st®u. DalSie firmy,
ktoré vytvaraju konkuramé prostredie su Nabytok- Interiér, a.s., TOP INTHR s.r.o.,

Merkdr - interiér, s.r.o., Slovenia Interier Sk, .

®

Ad\erkury

Market

Obrazok MNajv&’si konkurenti spoknosti XY[17]
IKEA

Spolanog’ IKEA bola zaloZena v roku 1943 v dedine AgunnargdSvédsku. Od tej doby
IKEA Group vyrastla na vyznamnu obchodnu spoleg’, ktora ma 123 000 zamestnancov
v 25 krajindch sveta a jej ¢oy obrat tvori viac nez 21,5 biliona EUR. Exist@jé7 ob-
chodnych domov IKEA, ktoré ponukaju kompletny soent na zariadenie domacnosti
pod jednou strechou. Navstevnici si mo6zu vylrgonuky tvorenej vystavenymi vyrob-
kami, ktoré su stag’ou realne zariadenych izieb. Zadiska obratu su pre spéims’ naj-

dolezitejSimi krajinami Nemecko, USA, FranclUzskel'ké Britania a Taliansko.
Merkury Market

Dalsim vémi dynamicky sa rozvijajlicim konkurentom je spmios’ Merkury Market,
ktora vznikla v Ptsku. Z domovskej krajiny sa jej podarilo rozié< aj na Slovensko a na
Ukrainu. Spolatnog’ sa zameriava na predaj bytovych zariadeni, bytodaplnkov a pre-

daj stavebného materialu.

Obidve spolonosti konkuruju v oblasti bytového vybavenia,épm ich ponuka zabera
kompletny sortiment pre moderny byt. Ponukaju dtayematerial, nabytok, polotovary
nabytku, ale aj menSie doplnky ako su vazy, bytmxiil a podobne. Spoloog’ XY sa

zatid’ nezaobera az tak detailnymi doplnkami &jepog’ je zamerana na nabytkove, dve-

rové a podlahové vybavenie bytu. @i je teda funéné vybavenie bytu bez ponuky de-
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korativnych prvkov. Ako mensSie doplnky by sa ddtarakterizové ich ponuka svietidiel,

¢o vSak stale patri medzi futke produkty.

6.7 Marketingovy mix spoloénosti XY

Product

Spolanog’ ponuka vyrobky do interiéru, kompletny sortimeathol rozpisany a nachadza
sa tiez v prilohe P Il. Spaloog’ vSak ponuka zdkaznikom aj rézne sluzby. Na vsatkyc
predajnych miestach si mézutdaakaznici narezazakupeny material na mieru pomocou
formatovacich pil a taktiez ich upré&pomocou strojov, ktoré vytvarajua hrany. Spolos’
ponuka aj montaznéinnog’, zatid zameranu len na kuchyne, ktoré vyraba na mieru. Za

kaznikov moZze zaujaiez vyroba nabytku na mieru padich poziadaviek.
Price

Ceny v predajnych skladoch sa snazi spwa’ trvalo udrZiavd na arovni, ktora je prija-
tel'na pre spotrebifev. Je to z dévodu prilakania novych zakaznikoar@wei udrzania si
stalych. Spolénog’ si je vedoma silnej konkurencie a cenova polijgkapdsobom, ktorym

sa ju snazi eliminova
Place

Predajna siespola@nosti s mapou rozlozZenia jej predajnych skladozgbrazena vyssie.
Umiestnenie skladov je vSaasto mimo SirSieho centra miest a preto musia rakagre-
kona v&Siu vzdialenos ak sa chcu dogtak firemnym produktom. Spotmog’ sa im sna-
Zi vyjs v Ustrety aspd tym, Ze ponuka rozvoz tovaru, hlavne’k@ploSnych materialov
a nabytku.

Promotion

Spolanog’ sa snazi udrziavato najlepSie vZahy so zakaznikmi. Prijima ich navrhy na
zlepSenie prostrednictvom e-mailu, poSty, knihmreag$aznosti umiestnenych pri infor-
manych stankoch v kazdej predajni a dokonca aj osg@mmeocou pracovnikov v uvede-

nych stankoch, ktori maju v naplni prace styk sj@s’ou.

Co sa tyka propagécie svojich vyrobkov firma vyuzidastni webova stranku, billboar-

dovu reklamu, vydava vlastné periodikum a uvarg reklamu v lokalnych dennikoch.
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Spolanog’ sa snazéasto podporovapredaj roznymi akciami, ktoré sadéinou zakladaju
na baze systému 1+1 a tykaju sa hotovych vyrobtemlg nie vékoploSnych a stavebnych
materialov, a tiez zakazkovej vyroby. Znamena farikéad, Ze ak si kapi zakaznik zostavu

néabytku, dostane ku nej napriklad svietidlo.

Kazdému zakaznikovi sa snazi sgolog’ vyhovie® pod’a jeho potrieb, takze v predaj-

niach pésobi mnoZstvo pracovnikov, ktori sa vemékKaznikom jednotlivo.

6.8 Prvky znac¢ky spolocnosti XY

Zna‘ka spol@nosti je vyjadrena niek&ymi prvkami. Dominantnym prvkom je ndzov spo-
lo¢nosti, vedia ktorého sa nachadza jednoduché logo v tvare kkibre spolénog’ vyu-
Ziva vo svojich materialoch aj ako odrazky alebdybénapriklad mapa predajnych skla-
dov). Spolénog’ ma aj vlastni doménu s informaciami odejnosti a taktiez s jej ponu-
kou tovaru. Prvky znky spol@nosti XY neobsahuju slogan, znelku a ani balemetoze
predavané produkty su balené v originalnych batdniad ich vyrobcov. Poslednym prv-
kom, ktory obsahuje z&ka spol@nosti je jej predstavitea teda postavka poskladana

z predavanych produktov.

Obrazok 8Predstavité spolenosti XY[17]
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6.9 SWOT analyza spol@nosti XY

SWOT analyza je nastrojom pre posudenie organizalgbo projektu. Nazov SWOT
vznikol skratenim anglickych slov strengths, wealsas, opportunities and threats,
v preklade znamena silné a slabé stranky, prilgizibohrozenia. Analyza teda rozobera

tak externé, ako aj interné faktory uspesnosti.

Silné stranky Slabé stranky

* Vybudovana si&predajnych skladov » Slabé povedomie o spdlwosti

* Dostatok pracovnej sily * Nedostaténa reklama

* Ochota populacie dochadzza pracou » Existencia vikych predajnych skladov be

mensich lokalnych pobiek
* Vydavanie vlastného periodika
» Slaba koordinacia investiej cinnosti
» Dostatok skusenosti v odbore
» Slabé zameranie marketingu na budovarge
* Ovplyvnenie spotrebitev ,znatkou doma- znaky a povedomia o nej

cej kvality*
e Zameranie len na fudké vybavenie

s opomenutim dekorativnych produktov

Prilezitosti Ohrozenia

* Medzinarodne uznavana konkurencia,
ktord pésobi na trhu ola dihsSie

e ZlepSujuca sa dostuprtbs dovodu budova- Rast nakladov na prevadzku

i deme » Odliv kvalifikovanej pracovnej sily do
* Rozvoj inform&nych technol6gif zahrantia

* Moznog vyuzitia Eurofondov » Odiiv miadej populacie

» Starnutie obyvatsstva

* Pozastavenie budovania dopravnej infrg-
Struktury
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Spolaénog” ma niekdko vyhodnych prednosti. Medzi jej silné strankyrp@j predajna
sie’, ktora pokryva celé Slovensko. Predajné skladyergidle rozSirowao d’alSie pobo-

ky, avSak zati tak neurobila a preto prichddza o mnozstvo zakazmiktori nemieria
cielene na jej predajné miesta, ktoré sa nachadzgfinou na okrajoch miest. Aj Hesa

v tejto vyhode nachadza aj nevyhoda, dala by saZmsa za najsilnejSiu stranku spglo
nosti. Dalou vyhodou je, Ze sp@lmog’ nema problém so zamestnéavanim a obariém
pracovnikov. Nakitko pdsobi ako obchodna sp&hog’, ktord svoje produkty nevyraba,
ale len sprostredkovane predava nie je vyber zanaestv az tak zlozity. Do budicna sa
vSak mozu vyskytniiproblémy so zabezpenim dblezitych riadiacich funkciéo je sp6-
sobené, v stasnosti uz dlhodobym trendom odlivu kvalifikovapeacovnej sily do zahra-

nicia, kde je mozné néjsi ovd’a lepSie platena pracu.

Spolanog’ nema prepracovany marketingovy pléo,ve’mi ovplyviiuje povedomie o nej.
Aj ked’ sa snazi vydavavlastné periodikum, je dostupné len na predajmjastach, teda
uputa len stalych, po pripade aj prilezitostnydkazaikov. V kazdom pripade sa malokedy
dostane k spotrebitevi, ktory o spoldnosti eSte nepull. Tento nedostatok je najslabSou
strankou spolknosti pretoZe nedokaze dostate zaujé potenciadlneho zakaznika a tym
padom ho prenechava konkurencii, ktora je rozsiakitasa tyka dvoch naj¢aich konku-

rentov (IKEA a Merkury Market) aj oVa vyspelejSia s lepSim postavenim na trhu.

Vzhradom na zlepSovanie dopravnej infraStruktary nav&ieku méze spotmos’ zefek-
tivnit' dodavatésky a odberatisky systém. Tyka sa to hlavne obchodnych partnsnoe-
rom na zapad, teda stred a zapad Slovenska aartn€eskej republike. Doteraz bolo
spojenie pomalé, avSak vystavbaldia proces dodavok tovaru, respektive naslednej dis

triblcie podstatne zrychlila.

Najv&Siu hrozbu pre spotmog’ predstavuje jej vyspela konkurencia. Sgolusti ako
IKEA a Merkury Market pésobia na trhu digedlhSie, maju podstatne rozsiahlejSiu distri-
buénu si@’ a su vryté do povedomia spotrebite. Spol@nog’ sa s tymito konkurentmi
nemoze porovnavaani v otazke vyrobkového sortimentu. ZlepSenimtsituacie by moh-

lo nastd ak by firma vypracovala dékladny marketingovy pkazamerala sa hlavne na
reklamu, ktora by zviditaila jej zn&ku. RozSirenie ponuky o dekorativne produkty by
tiez zatraktivnilo navStevovanie predajni, pret@a&iaznici by mali vSetko pod jednou

strechou.
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7 PRIESKUM SUCASNEJ SITUACIE POVEDOMIA O
SPOLOCNOSTI MEDZI KONE CNYMI SPOTREBITE IMI

7.1 ldentifikacia problému

Vyskum je zamerany na zistenie povedomia o spmisti. Zameriava sa koteho spot-
rebitd’a a snazi sa odkiynedostatky vo firemnej politike. VSeobecnou otarke ako
vnimaju spotrebitelia pbésobenie spwoiosti na trhu, tedai ju navstevuja pravidelne, aké
skupiny Tudi ju vyuZivaju najastejSie, ¢i sU spokojni so sluzbami a pristupom
k zdkaznikom. Délezité je tiez zisti maju zaujem o to, aby spd@lwogs’ vo svojom pdso-

beni pokréovala ato by mala urohi pre to, aby ju navStevovali ajdialej.

7.1.1 Stanovenie hypotéz

Pre &ely vyskumu som si dil nasledujuce hypotézy:
1. V&ESina zakaznikov pozna spoétmg’ od znamych.
2. Zakaznici si Ziadaju rozSirenie siete predajni.

3. CastejSie navstevovanie predajni zavisi od téhpakaznikov zaujala billboardova

reklama.

7.2 Plan prieskumného projektu

7.2.1 Zdroje a typy dat

Vyskum vychadza z primérnych dat, ktoré boli ziskaomocou dotaznika zostaveného na

zaklade utenych ciéov vyskumu.

7.2.2 Metdda analyzy dat

Pre svoju pracu som pouzil kvantitativny vyskumol&nou technikou bol dotaznik i

priloha PIIl), ktory bol rozoslany e-mailom ajdtnou formou.

7.3 Realizacia

Marketingovy vyskum prebehol na zaklade dotaznikeabujuceho 20 otdzok. Pri jeho

tvorbe som pouzil otazky otvorené aj uzatvorenéabikové Setrenie prebehlo na vzorke
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116 respondentov. Qievou skupinou boli osoby od osemtidskov, ktoré su zarobkovo
¢inné.
7.4 Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia

Cielom vyskumu bolo zisfi sttasny stav povedomia o spétmsti, spokojnosti s jgjin-

nog’ou a zisti pripadné moznosti zlepSeni v oblasti marketingu.

1. Uz ste niekedy pdéuli o spoloénosti XY?

19%

O pozna

@ nepozna

81%

Graf 1Povedomie o spafoosti [vlastné spracovanie]

Zo 116 opytanych os6b poznalo spwlog’ 81%, ¢o predstavuje 94 respondentov. Zvys-

nych 22 neodpovedalo na nasledujucich 10 otazok.
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2. Odkial poznate spolénost’ XY?

14%

40% 0% O z internetu
0 m média-tv, radio

O obchodné retazce

0O od znamych

26%

Graf 2P6vod poznania spafaosti [vlastné spracovanie]

40% respondentov pozna spi&og’ od svojich znamyclkio predstavuje najeai podiel.
Nasleduju obchodné ttazce, v ktorych firmu zaregistrovalo 26% opytangcmédia, kto-

rym patri 20%. Najnizsi podiel zaznamenala intevétreklama so 14%.

Tab. 2Absolutne a relativne hodnoty [vlastné spracovanie]

AH RH
z internetu 13 0.14
média - tv, radio 19 0.20
obchodné réazce 24 0.26
od znamych 38 0.40
spolu 94 1

V tabu’ke vidime, Ze spominanych 40%, ktori poznaju spale’ od znamych predstavuje
38 respondentov. MenSigad’, teda 24 respondentov si vSimla reklamu spuobsti
v obchodnych réazcoch a zvySok poznalo spahes’ z médii (19) a z internetu (13). Je

teda vidno, Ze aj k& firma nema prepracovanu reklamnu politikug8iau zakaznikov

Ziskava prave cexnl.
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3. Uz ste si niekedy zakupili vyrobok spoldnosti XY?
10%
O ano
| nie
0O zamySlfam

Graf 3Respondenti, ktori si uz zakapili vyrobky spotisti [vlastné spracovanie]

Z respondentov, ktori poznaju sp&og’ si jej produkt zakupilo 75%. 10% opytanych
planuje navstiyi predajné miesta spaloosti a uskuténit' ndkup v buducnosti. Naopak

15% opytanych si vyrobok nezakupilo a zBt#akupf’ ani neplanuje.

Tab. 3Absolutne a relativne hodnoty [vlastné spracovanie]

AH RH
ano 71 0.75
nie 14 0.15
zamy¥am 9 0.10
spolu 94 1
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4. Poznate iné spolénosti ako XY, ktoré ponukaju vyrobky do interiéru?

14%

O ano

@ nie

86%

Graf 4Znalog’ konkurenych firiem [vlastné spracovanie]

86% respondentov pozna konkufeé firmy a v&Sina uvadza najedich konkurentov,
teda spoldnog’ IKEA a spol@énos’ Merkury Market. Z celkového @tu 94 respondentov
predstavuju 81 opytanych, zvysSnych 13 Ziadne fimayviedlo.

5. Ako ¢asto navstevujete predajne spokmosti XY?

2% 9%

O aspon raz za mesiac
@ aspon raz za polrok
O aspon raz za rok

O nenavstivilla som

16% W prilezitostne

Graf 5Akocasto su navStevované predajne spotisti [vliastné spracovanie]

Spolainog’ neposkytuje produkty dennej spotreby takZze sondal€valcasté navstevova-
nie predajnych skladov. Napriek tomu som vSak meaziné odpovede zaradil moztios
,aspai raz za mesiac" a predsa sa nasli respondenti, tkitor moznos zaSkrtli. Zastupena

bola 2-mi %. 9% navstivi predajne aspaz za polrok. Naju&i podiel predstavuju zakaz-
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nici, ktori zavitaju do predajni razcre a to 39%. 34% zasSkrtlo mozrgsak” a uvedené
odpovede by sa dali celkovo zhthako prilezitostné nakupy pbal potreby. 16% opyta-

nych nenavstivilo predajne vobec.

Tab. 4Absolutne a relativne hodnoty [vlastné spracovanie]

AH RH
aspa raz za mesiac 2 0.02
aspa raz za polrok 8 0.09
aspa raz za rok 37 0.39
nenavstivil/a som 15 0.16
prilezitostne 32 0.34
spolu 94 1

6. Ste spokojni so spravanim zamestnancov na predajryaniestach spol@nosti
XY?

16%

@ ano
@ nie

O neviem

80%

Graf 6 Spokojnosso spravanim zamestnancov na predajnych miestach

[vlastné spracovanie]
Ako vidime na grafe 6, iba 4% (4 respondenti) opyta nie je spokojnych so spravanim
zamestnancov spalnosti. 16 % eSte predajne nenavstivilo a zvySnyadh 875 respon-

dentov) vyjadrilo spokojna’s Ak si teda odmyslime respondentov, ktori eStelgjree ne-

navstivili:
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Tab. 5Absolutne a relativne hodnoty bez uvazovania zékazn

ktori eSte nenavstivili predajné miesta [vlastnéaspvanie]

AH RH
spokojni 75 0.95
nespokojni 4 0.05
spolu 79 1

Vidime, Ze spokojnaszékaznikov so spravanim zamestnancov dosahuj&yois85%.

7. Zaujala Vas billboardova reklama spol@nosti XY?

48% )
O ano

® nie

52%

Graf 7Spotrebitelia osloveni reklamou spétosti [viastné spracovanie]

Graf 7 zobrazuje Kiko respondentov si vSimlo a nasledne ich zaldlboardova rekla-
ma spolénosti. Vysledok je takmer nerozhodnydkee iba 52% opytanych reklama zaujala

a zvysok, teda 48% ma ajrg/ nazor.

Tab. 6Absolutne a relativne hodnoty [vlastné spracovanie]

AH RH
ano 49 0.52
nie 45 0.48
spolu 94 1

Z 94 respondentov, ktori uz poznaju alebéyboo spol@nosti XY bolo zaujatych rekla-
mnou kamp#ou na billboardoch 430 tvori nadpolowna v&Sinu. Tesne pod polovicou

sa vSak nachadza 4@alSich, ktorych reklama vdébec nezaujala alebo sepsimli.
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8. Myslite si, Zze informacie o spolénosti XY su ahko dostupné, pretvadné a

zrozumitePné?

43% 42%

@ ano

@ nie

0O neviem

15%

Graf 8Vyjadrenie dostupnosti, prédnosti a zrozumitaosti informacii

o spol@nosti [vlastné spracovanie]

Pristup k informaciam o spaloosti a ich kvalita je pdé 42% respondentov vyhovujlca.
15% si mysli, Ze to je naopak a 43% Zaliemdne blizSie informacie neviddavalo alebo

si ich nevsimali.

9. Privitali by ste viac dostupnych informacii tykajudch sa spol@&nosti XY?

23%

O ano

@ nie

O je mi to jedno

Graf 9Vjadrenie potreby dodataych informacii o spolmosti [vlastné spracovanie]
Na predoslu otazku v dotazniku nadvaziigSia a potl vyjadreni opytanych je 61% upl-
ne jednogi dostanu dodatmé informéacie o spotmosti. 23% by chcelo o spdioosti ve-

diet nieco viac a 16% to poklada za zb§ite.
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10. Uvitali by ste rozSirenie siete predajni spokmosti XY?

@ ano
B nie

56% O je mi to jedno

Graf 10Vyjadrenie potreby rozSirenia siete predajni [vigsspracovanie]

Aj ked” ma spolénog’ vybudovanu dassiroku si€ predajni, 56% respondentov uviedlo,

Ze ma zaujem o jej rozSirenie. 34% to je jedno% fiio potrebu vébec nevidi.

Tab. 7Absolutne a relativne hodnoty [vlastné spracovanie]

AH RH
ano 64 0.55
nie 12 0.10
je mi to jedno 40 0.34
spolu 116 1

Z tabuky je zrejmé, Ze zo 116 respondentov bySuda, konkrétne 64, uvitala rozSirenie
siete predajni. Len 10%, teda 12 respondentowsSsi§i nepotrebuje. Viky podiel maju
aj respondenti, ktorych rozSirenie predajnej sigeko neovplyviuje, je ich 40¢o pred-

stavuje 40% z celkového ¢io.
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11.Mate zaujem o rozSirenie sortimentu spolénosti XY?

28%

21%

16%

@ é&no
@ nie
O je mi to jedno

O je vyhovujdci

Graf 11Vyjadrenie potreby rozSirenia sortimentu tovarwapthé spracovanie]

Co sa tyka sortimentu vyrobkov, Zfmé ¢as’ ho povazuje za vyhovujlci a nevidi potrebu
nieco pridava alebo ho metti Je to az 28% respondentov. 35% ho vSak pokladéda-

statujuci a uvitali by jeho rozSirenie. Potrebu roz&absortiment nema taktiez 16% res-

pondentov, ktori zaSkrtli jednoduché ,nie* a 21%egedno.

Tab. 8Absolutne a relativne hodnoty [vlastné spracovanie]

AH RH
ano 41 0.35
nie 19 0.16
je mito jedno 24 0.21
je vyhovujuci 32 0.28
spolu 116 1
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12.V akej oblasti mate zaujem o rozSirenie sortimentu?

23% 24% O podlahové krytiny

@ nabytok

O kuchyne

14% 9% O velkoploSné materialy
0

W posuvné dvere

11% 19%

O bytové doplinky

Graf 120blasti, v ktorych spotrebitev zaujima rozSirenie sortimentu [vlastné spracova-
nie]

Najviac zakaznikov si Ziada rozSirenie sortimentobhasti bytovych dopinkov (23%)

a podlahovych krytin (24%). Vi Ziadané su taktiez kuchyne, ktorych ponuku byetin

rozsirt 19% respondentov. MenSi zaujem je uz o rozSirporuky posuvnych dveri

(14%), vékoplosSnych materialov (11%) a nabytku (9%).

Tab. 9Absolutne a relativne hodnoty [vlastné spracovanie]

AH RH
podlahové krytiny 46 0.25
nabytok 16 0.09
kuchyne 35 0.19
vel’koploSné materialy 21 0.11
posuvné dvere 25 0.14
bytové doplinky 42 0.23
spolu 185 1
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13.Pohlavie respondentov:

O Zena

| muz

71%

Graf 13ZloZenie respondentov Zddliska pohlavia [vlastné spracovanie]

Medzi respondentmi prevazuju Zeny, ktoré tvorid 8% (82 respondetov), muzi zvysnych

29% (34 respondentov).

14.KoPko mate rokov?

O 18-24 rokov
@ 25-34 rokov
0O 35-49 rokov
0 50-65 rokov
B 66 a viac rokov

62%

Graf 14Vekové zloZenie respondentov [vlastné spracovanie]

NajvaSiacag’ respondentov (62%) zasahuje do rozpéatia 35-49viafm nabera dotaznik
na objektivnosti, pretoZe sa predpoklada, Ze mgpiidované rodinné zazemie a snazia sa
skvalithova’ prostredie, v ktorom Ziju. 24% tvoria respondentgdzi 25-34 rokmi, 12%
zastlpenie ma vekova kategoria 50-65 rokov a 2% kaiegoria 18-24 rokov. Dotaznik

nevydnal Ziaden respondent star$i ako 66 rokov.
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Tab. 10Absolutne a relativne hodnoty [vlastné spracovanie]

AH RH
18-24 rokov 2 0.02
25-34 rokov 28 0.24
35-49 rokov 72 0.62
50-65 rokov 14 0.12
66 a viac rokov 0 0.00
spolu 116 1
15. Aké je VasSe vzdelanie?
0%
O zakladné
3%
:
34% m zakonéené vyuénym
listom

O zakoné¢ené maturitou
63%
0O vysokoSkolské

Graf 15Vzdelanostné zloZenie respondentov [vlastné spasel

63% opytanych ma vysokoSkolské vzdelanie, zvySr8i¥ ma vzdelanie stredoskolskeé,

Z toho 34% ho zaka@ilo maturitou a 3% vyenym listom.
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16. Aky je celkovy prijem VaSej domacnosti?

16% 0% 9%

O do 400 EUR

@ 400,01-800 EUR

0 800,01-1200 EUR
0O 1200,01-1600 EUR
m 1600,01 EUR a viac

22%

Graf 16ZloZenie respondentov Zadiska prijmu domacnosti [vlastné spracovanie]

Najv&Sie zastupenie medzi respondentmi maju ti, kto@macnog ma prijem medzi
800 a 1200 EUR. 22% reprezentuje domacnosti s pnijmmedzi 1200 a 1600 EUR, 16%
patri do kategorie viac ako 1600 EUR alen 9% dedd@ie 400-800 EUR. Prijem pod

400EUR nemal ziaden z respondentov.

17.Aky je pocet obyvatd’ov mestaci obce, kde momentalne Zijete?

@ do 5 000 obyvatelov

0% m 5 001 — 20 000
obyvatelov

0O 20 001 — 45 000
0% obyvatelov

0O 45 001 — 65 000
obyvatelov

@ 65 001 — 100 000
obyvatelov

@ 100 001 a viac
obyvatelov

0%

22% |~0%

Graf 17ZloZenie respondentov Zddiska pévodu [vlastné spracovanie]

78% respondentov pochadza priamo z PreSaivge mesto do 100 000 obyvibe. Zvys-
nych 22% pochadza z okolitych obci do 5000 obyieate
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7.5 Verifikacia hypotéz

7.5.1 Vadsina zakaznikov pozna spoknost’ od znamych

Tato hypotézu som formuloval, pretoZe sgolas’ nema podrobne prepracovany systém
reklamy a nie je vSeobecne znadma. Ponuka vSakik@alrodukty a sluzby,dm vyjadrila
spokojnog v&Sina respondentov. Dotaznikové Setrenie preukazaonajviac percent
opytanych (40%) pozna spdélwg’ naozaj od znamych, avSak zvySok odpovedi patri, aj
ked rozélenene do podkategérii, reklame. Su v nej zahrm#éia, internet a obchodné
retazce, ktorym dokopy patri 60%. Z tohto dévodu zaame prvi hypotézu a prijimam

alternativnu, teda, Ze &&ina zakaznikov pozna spoims’ z jej reklamy.

7.5.2 Z&kaznici si Ziadaju rozSirenie siete predajni

Hypotéza bola formulovand, pretoze af’kma spoldénog’ Siroku predajnu sie v kazdom
meste je len jeden predajny skl&d, mbéze by pre zakaznikov nevyhovujace hlavne vo
predpokladal som teda, Ze budu spotrebitelia vyzadlepSiu dostupna’s Vyskum toto
tvrdenie potvrdil, ke az 56% vyjadrilo potrebd’alSich predajnych miest. 34% to nezau-

jimalo a 10% stél jeden predajny sklad. Druh( hypotézu teda pajim

7.5.3 CastejSie navstevovanie predajni zavisi od toh#j zakaznikov zaujala billbo-

ardova reklama

Tretiu hypotézu som formuloval na zaklade predpdklaze zakaznici, ktorych zaujala
reklama spolénosti ju budu navstevovaadSej ako iné spataosti ponukajuce vybavenie
do interiéru. Kd'Ze sa jedna o zavislosnedzi slovnymi znakmi zvolil som ako metédu

analyzu kontingencie.
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Tab. 11 Empirick& pgetnos [vlastné spracovanie]

zaujald nezaujal spolu
aspa raz za mesiac 2 0 2
aspa raz za polrok 6 2 8
aspa raz za rok 26 11 37
nenavstivil/a som 0 15 15
prilezitostne 15 17 32
spolu 49 45 _

Tab. 12 Teoreticka @etnos [vlastné spracovanie]

zaujalg nezaujalel spolu
aspa raz za mesiac 1.043®.95744 2
aspa raz za polrok 4.170p3.82978 8
aspa raz za rok 19.28y17.7127 &7
nenavstivil/a som 7.81917.18085 15
prilezitostne 16.681.15.3191 32
spolu 49 45

Tab. 13 Vypdet Stvorcovej kontingencig [vlastné spracovanie]

zaujalai nezaujalg spolu
aspa raz za mesiac 0.8793.95744] 1.836734694
aspa raz za polrok 0.802p0.874237 1.677097506
aspa raz za rok 2.336p2.543991 4.880321137
nenavstivil/a som 7.81918.514184 16.33333333
prilezitostne 0.16940.18442q@ 0.353798186
spolu 12.007§ 13.0742
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Na ukenie miery zavislosti som pouzil ako Pearsonov,aa€rammerov koeficient kon-

tingencie potia vzorcov:

2
p= X = | 2298 _4 459
X +n 25,081+ 94

Vzorec 1Pearsonov koeficient kontingencie

2
C= | X _ f25,081:O,517
n*min(k-1;1-1) 94*1

Vzorec 2Crammerov koeficient kontingencie

Pod’a vyslednycheisel je vidno Ze zavislége slaba. Hodnota Pearsonovho koeficientu
kontingencie sa blizi skor 0 ako 1 a aj’ke hodnota Crammerovho koeficientu tesne nad
polovicou hodnotim tuto zavislbsako slabu a zamietam tretiu hypotézu. Prijimana ted
alternativnu hypotézu teda, Ze zaujataklamou nie je dévodomdastejSiemu navstevo-

vaniu predajni.
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8 NAVRHY A ODPORU CANIA

Spolainog’ pdsobi na trhu uz 16 rokov a mala mozhsisvypracové celoslovensku sie
predajnych skladov. Stale rozSiruje ponuku o nowypkty ¢o je vé'mi pozitivne pre jej
rast. Z dotaznikového Setrenia vyplyva zZéSuda opytanych spolmos’ poznd, avsak vy-
skum bol realizovany v mieste, kdecak posoli a teda tu méa naj¢die zazemieCo sa
vSak tyka povedomia o nej a jej 2Ra, nema oproti ostatnym spoélmstiam vémi dobré
postavenie. Primarne by spdhms’ mala investovaviac do reklamy aby zvidifaila svo-

ju znaku. Zatid vyuZiva reklamu v podobe billboardov, avSakmejej chyba reklama

v meédiach. Nevyuziva reklamu v televizii, radiunovinach s vynimkou vydavania vlast-
ného periodika a uvergvanim reklamy v menSich lok&lnych dennikoch. Sgale” ma
svoju postauiku, ktora by sa dala vyuzhlavne v televiznych reklamnych spotoch a svoju

tlohu by mohla vykonévaaj v statickych reklaméch v novinacltasopisoch.

Nevyhodou spolknosti su konkuremeé firmy, ktoré maju medzinarodnu pésohthassu
vSeobecne zname. Z tohto dévodu by mala investdeabudovania zriiky s dérazom na
to, Ze je to domaca z&ka, ktora sa snazi rabSlovensko lepSim a schopnejSim konkuro-
vat' na medzinarodnom trhu. Spstmg’ sa snazi o pdsobenieeskej republike a Feku,
avSak zatih neméa vybudované predajné miesta. Poskytuje svay tlen vékoodberate-
om. Vybudovanim predajnych skladov v susednycloétaby ziskala Wi podiel na tr-
hu, samozrejme na ukor konkurencie, a pri jej kagtih sluzbach a produktoch, ktorych
kvalitu garantuje mnoZzstvo poprednych svetovyctobgov obchodujlcich so spdétmos-

tou XY, by nemala problém sa uchiti

Zakaznici su viemi spokojni s kvalitou poskytovanych sluzieb a peasanim personalu.
Firma sa snazi podavapotrebit€ovi kvalitu, ¢o je v dneSnej dobe @i cenné. Na tom
buduje aj svoje meno, no nevyhodou je nizkygbdokalnych pobéiek. Ked'ze firma ne-
posobi len ako \&osklad, ale aj ako firma, ktora ponuka zakazkymeru a rozne dopln-
ky, mohla by k jednotlivym predajnym skladomdgbenit’ menSie predajne zamera&isto

na predaj doplnkového tovaru, mensSich bytovychadami a hlavne na prijimanie zakaziek

od zékaznikov.

RozSirenie sortimentu o estetické dekorativne prdydomacnosti by zvysilo konkuren-
cieschopnas spolanosti. Do svojej ponuky by mala zar@dovar ako bytovy textil, teda
zaclony, obrusy, postei bielizei, zavesyi rozne pokryvkyDalej by to mohli by deko-

racie ako vazy, dekorativne predmety a tiezZ ¢mékestetické prvky do domécnosti, napri-
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klad stojany, svietniky, zrkadla. Ak vSak ma pontikampletné bytové vybavenie, mohla
by spol@&nog’ do sortimentu zaratliaj kuchynské vybavenie ako taniere, misy, tacky, p
hare a priboryCo sa tyka podlahovych krytin speéts’ ma vémi Sirokd ponuku dreve-

nych materialov, v jej sortimente vSak chybaju Pkf@iny, koberce a kachiky.

Pre zobjektivitovanie realizovaného vyskumu by siime odpordil uskutainit’ ho aj

v ostanych mestach, ktoré disponuju ich predajrskiadmi.

Spolanog’ v sitasnosti nema problémy. Je ziskova a dari sa jetolgav by vSak mohol
byt ove’a lepsi, pretoze stale pésobi nevyraznym dojmoneel@hby to vSak istu davku
odvahy, priebojnosti, expanzivnych strategickycthomnuti, nemalé investicie a viziu aby
prekraiila hranice svojho celoslovenského pbésobiska atilatsa na medzinarodnom trhu.
Spolainog’ ma predpoklady na to, aby bola UspesSna aj v zatiramce to ale aktivnejsi

pristup.
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9 ZHRNUTIE PRAKTICKEJ CASTI

Ciel'om analytickejcasti bolo zistf nakd’ko je spol@énos’ znama medzi kogaeymi spot-

rebite’mi a pripadne @it moznosti zlepSenia v tejto oblasti.

Vyskum ukézal, Ze v oblasti, kde bola spolog’ zaloZena o nej gola vasina spotrebite-
l'ov, avSak nie kazdy jej vedel prirégej zameranie. Medzi miestnymi teda rezonuje nazov
spolanosti, no nemaju o nej dostatok informacii. Vyplyveoho, Ze marketing firmy zaos-
tava a potrebovala by oZivenie v oblasti reklampol&nos’ ponuka kvalitné sluzby

a zamestnava personal, ktory je ochotny a rad permékaznikom¢o vo vyskume potvr-

dili respondenti skoro jednozérze.

Nedostatky spoknosti sp@ivaju vtazkej dostupnosti predajnych skladov. Vyskum uka-
zal, Ze medzi spotreblimi je va’ky zaujem o rozSirenie predajnej siete a tie£apaau-

jem o rozsirenie sortimentu.

Zlozitu poziciu ma spolmog’ pred svojou konkurenciou tvorenej medzinarodnymi f
mami a mnohymi domacimi, ktoré sa snazia tiez pliés&nazi sa proti nej bojov@eno-
vou politikou, kvalitou svojich produktov a sluZiebkvalitnou komunikaciou so zakazni-

kom.
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ZAVER

Praca rozobera vyznam a moznostickyaPre&o je zngka déleZit4 pre spotmosti, pr&o

je dbélezita pre spotrebitev, pr&o by sa aiu mali firmy stard, ako ju spravne vytvafi

a budovd ju a ako zisti a udrzd jej hodnotu. Na&o by sa vSak nemalo zabiida to, Ze
budovanie zn&y je tvorivy proces a stale existuje priestor yevaranie novych napadov
systémov a stratégii. Vyhrava ten, kto pride s noa@aujimavejSou variantou, ktora za-
ujme va&Sinu alebo skupinu, na ktoru je ciele&dia maju radi k& sa mbzu so svojou

znatkou zosobrti, pretoze vyjadruje istéag’ ich osobnosti alebo ich nazory.

Delenie produktov pdi zn&iek ma za sebou uz dlhu historiu a da sa predpakiael sa
tento systém nezmeni. Aspaie v blizkej buducnostiiudia si potrebuju vybrato, ¢o je
pre nich najvhodnejSie a rozliSavparodukty bez znaek by asi ani nebolo mozné. Na dru-
hej strane, pre firmy predstavuju ich ks neopisattne hodnotné vlastnictvo, ktoré im
zabezpeéuje, dovolim si tvrdi, v&sinu ich ziskov, aspoco sa tyka znaek, ktoré su vryté

do paméti spotrebitev.

Teoretickacag’ predstavuje reSerS literarnych zdrojov, ktoré aaberaju poznatkami
o zn&ke. RieSi podstatu zoky, kroky jej budovania a zvySovania povedomia p ne
a nevynechava sposoby akymi sa dajuckypahodnott’, ¢i uz ide o zaujmy spotmosti,

alebo o pohad spotrebitéa.

Praktickacag’ analyzuje konkrétnu spalnog’ a snazi sa zistiako je jej zné&ka znama
medzi spotrebitgmi. Vyhradava klady a zapory, ktoré su nasledne konfrontdva

s moznosami ako ich odstratii

Analyza spolonosti ukazala, Ze jej postavenie v mieste kde Varjik dos silné, aj ke’
mali respondenti aj nejaké vyhrady, ktoré sa tykédvne dostupnosti a i predajnych
miest. Spokojni boli so sortimentom, ajdken& spolénog’ stdle mnozstvo moznosti ako
ho rozSirovd. Problémom spolmosti je jej konkurencia a tiez fakt, Ze sa nevemakla-

me v dostaténej miere.

Tato praca sa venuje budovaniu &naa to je prave tdo spol@nosti chyba. Jej pozicia na

trhu sa da hodnatipozitivne, avSak mala by tla sebe vedie
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PRILOHA P |: TABU DKA INTERBRAND 20 NAJHODNOTNEJSICH

ZNACIEK ROKU 2009

PREII | POZIG ZNAGKA KRAJINA v milionoch
dolarov
1 1 Coca-Cola USA 68,734
2 2 IBM USA 60,211
3 3 Microsoft USA 56,647
4 4 GE USA 47. 777
5 5 NOKIA Finsko 34,864
8 6 McDonald's UsSA 32,275
10 7 Google USA 31,980
6 8 Toyota Japonsko 31,330
7 9 Intel USA 31,636
9 10 Disney USA 28,447
12 11 HP USA 24,096
11 12 Mercedes Benz Nemecko 23,867
14 13 Gillette USA 22,841
17 14 Cisco USA 22,030
13 15 BMW Nemecko 21,671
16 16 Louis Vuitton Francizsko 21,120
18 17 Marlboro USA 19,010
20 18 Honda Japonsko 17,830
21 19 Samsung Juzna Kdrea 17,518
24 20 Apple UsaA 15,433
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DOTAZNIK

V &Zendé pani/V éZeny pan,
som Studentom tretieho ro¢nika Fakulty managementu a ekonomiky, Univerzity Tomése

Bati ve ZIin¢ a v ramci svoje bakalarskej préce sa zaoberam vyskumom trhu v oblasti n&
bytku.

Dovolrujem si Vam predloZit’ nasledujuci dotaznik, ktory slUZi na zistenie aktudlneho stavu

povedomia ob¢anov Slovenske republiky o firme XY.

Dotaznik je uplne anonymny a chcel by som Vaés uistit’, Ze informécie ziskané tymto dotaz-

nikom nebudl Ziadnym spdsobom zneuZité. SU uréené len pre vysledky méjho vyskumu.

Dakujem Vam vopred za pochopenie, ochotu a &as, ktory venujete vyplneniu tohto dotaz-
nika. Vysledky vyhodnotenia dotaznikového Setrenia Vam v pripade Véasho zaujmu réad

zaSlem.

Prosim vypiiajte tento dotaznik len v pripade Ze méte pravidelny prijem aste starsi 18

rokov.

1. Uz ste niekedy poculi o firme XY ?

ano

nie

Pokia/’ ste odpovedali nie, pokracuijte, prosim, otazkou ¢. 11.

2. Odkial poznéte firmu XY ?

z internetu

média— TV, radio

obchodné ref'azce

od zndmych

inak (uved’te, prosim)
3. Naaku ¢innost’ sa zameriavafirma XY ?

4. UZ ste si niekedy zakapili vyrobok firmy XY ?
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ano
nie
zamy3slam
5. Poznéte iné spolo¢nosti ako XY, ktoré ponukaju vyrobky do interiéru? Ak ano uved'te aké.
ano

nie

6. Ako ¢asto navdtevujete predane firmy XY ?

aspon raz zamesiac

aspon raz za polrok

aspon raz zarok

nenavstivil/a som

INAK (UVE'LE, PrOSIM) ...i it iit it tet e e et e et eet s aee e ee een e aenens e eaneenes
7. Ktoré vyrobky nakupujete v predajniach firmy XY naj¢astejSie? Uved'te priklad.

8. Ste spokojni so spréavanim zamestnancov na predajnych miestach spolo¢nosti XY ? Ak nie
tak s ¢im?
Ano
Nie
9. ZaujalaVaés billboardové reklama spolo¢nosti XY ? Ak &no tak ¢im?
Ano
Nie
10. Mysdlite si, Zeinformécie o firme XY st 'ahko dostupné, prehl'adné a zrozumitel'né?

ano
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nie
11. Privitali by ste viac dostupnych informécii tykajucich safirmy XY ?
ano
nie
jemi to jedno
12. Uvitali by sterozSirenie siete predajni firmy XY ?
ano
nie
jemi to jedno
13. Méte z&ujem o rozSirenie sortimentu firmy XY ?
ano
nie
je vyhovujuci
jemi to jedno
14. Pokial’ &no, v akej oblasti?
podlahové krytiny
nébytok
kuchyne
vel'koplosné materidly
posuvné dvere

bytové doplnky

INAK (UVEA'LE, PrOSIM) ..oeiiieie tet e et e iae eet e aee e ae een s s et aseseasenesse e ase e asa e anans

15. Pohlavie:
Zena
muz

16. Korko méte rokov?
18 — 24 rokov
25 — 34 rokov
35 — 49 rokov
50 — 65 rokov

66 aviac rokov
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17. Aké je VaSe vzdelanie?
z&kladné
zakon¢ené vyuénym listom
zakon¢ené maturitou
vysokoskolské
18. Aky je celkovy prijem VaSej domécnosti?
do 400 EUR
400,01 - 800 EUR
800,01 -1 200 EUR
1200,01 -1 600 EUR
1 600,01 EUR aviac
19. Aky je pocet obyvatel'ov mesta ¢i obce, kde momentalne Zij ete?
do 5 000 obyvatel'ov
5001 - 20 000 obyvatel'ov
20 001 — 45 000 obyvatel'ov
45 001 — 65 000 obyvatel'ov
65 001 — 100 000 obyvatel'ov
100 001 aviac obyvatel'ov
20. Méte nejakeé d’alSie pripomienky alebo postrehy k firme XY ?

ESte raz Vam d'akujem za ochotu a cas, ktory ste venoval/a vyplneniu tohto dotaznika. V-

sledky vyhodnotenia dotaznikového Setrenia Vam v pripade Vasho zaujmu réd zaSem.

jakub.juhas30@gmail.com



