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ABSTRAKT

Tato bakaléarska praca je zamerana na tému budovania znacky. Praca je rozdelend na teore-
ticka a prakticka Cast’. V teoretickej Casti boli analyzované literarne zdroje z oblasti budo-
vania znacky. Prakticka Cast’ sa zaobera predstavenim analyzovanej spolo¢nosti a realiza-
ciou marketingového prieskumu uskutoéneného za pomoci dotaznikového 3etrenia. Setre-
nie je zamerané na zistenie povedomia o analyzovanej spolo¢nosti medzi kone¢nymi spot-

rebitel'mi.

Kli¢ova slova: znacka, budovanie znacky, hodnota znac¢ky, meranie hodnoty znacky, mar-

ketingovy mix, marketingovy vyskum

ABSTRACT

This bachelor thesis is aimed on the topic of building a brand. The thesis is devided into
theoretical and practical parts. The theoretical part focuses on the analysis of literary
sources of brand building. In the practical part is introduced analyzed company and real-
ized marketing research proceeded by query sheet detection, aimed on awareness detection

of analyzed company between final consumers.

Keywords: brand, brand building, brand value, brand value measurement, marketing mix,

marketing research
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UvVOD

Slovo znacka moze predstavovat mnoho veci. Je to nazov, pojem, dizajn, symbol alebo iné
vlastnosti, ktoré diferencuju produkty ¢i sluzby jedného vyrobcu od produktov ostatnych
vyrobcov. Vsetky tieto vlastnosti maju za tlohu u spotrebitel'ov vyvolat’ pocit kvality, vy-
nimoc¢nosti ¢i prestize daného produktu alebo sluzby, ¢o v kone¢nom ddsledku sposobi, zZe

spotrebitelia maju zdujem o kipu prave u daného vyrobcu.

V minulosti sluzila znacka len pre odlisenie kvalitnych vyrobkov od tych nekvalitnych.
V stcasnosti sa spolo¢nosti v ramci budovania ich znacky snazia oslovit’ spotrebitel'ov
nielen poukazovanim na kvalitu ich produktov, ale aj poukazanim na ich Stylovost alebo
zaradenie do urcitej spoloCenskej skupiny. Spolo¢nosti sa teda dnes v rdmci budovania
svojej znacky moézu zameriavat’ na vSetkych spotrebitel'ov v§eobecne, alebo len na tych,
ktorych spaja urcité spolocenské zaradenie (Sportovci, hudobnici a pod.). Vd’aka tomuto
mozu teda znacky sluzit’ spotrebitel'om aj na vyjadrenie svojho nazoru a poukézanie ich

zaradenia v spolo¢nosti.

Budovanie znacky u spotrebitel'ov je teda pre spolo¢nosti vel'mi dolezité pre zabezpecenie

ich zisku a zakaznikov. Vd’aka kvalitnému budovaniu znacky a povedomia u spotrebitel'ov
si dnes najvacsie spolo¢nosti dokazu zabezpecit' stalych zédkaznikov a zisk aj napriek tomu,
ze sa preukaze nizka kvalita ¢i zly vplyv ich produktov na zdravie spotrebitel'ov. Prikla-

dom tohto javu st dnes napriklad spolo¢nosti McDonald ¢i Coca-Cola.

NeoddeliteI'nou sucast'ou budovania znacky st okrem iného aj v§etky marketingové aktivi-
ty, pretoZe budovanie znacky zavisi hlavne od dostdvania sa danej znacky do povedomia

spotrebitel'ov.

V uvodne;j teoretickej Casti tejto prace bude spracovana literarna reSer§ na tému znacky

a jej budovania. V tejto resersi bude definovana znacka, jej prvky a to, ¢o moze svojim
spotrebitel'om ponuknut’. Okrem iného sa ¢ast’ bude venovat’ aj samotnému procesu budo-
vania znacky. V zavere teoretickej Casti prace je spracovand teoria marketingového mixu, a
spracované spdsoby merania hodnoty znacky a urcenia kvality innosti budovania znacky

spolo¢nosti.

Druhé Cast’ tejto prace sa venuje praktickej analyze budovania znacky poistovne Allianz
na Slovensku. V ramci tejto Casti bude uvedené predstavenie tejto nadnarodnej spolo¢nosti

Vv oblasti posobenia vo svete aj na Slovensku. Okrem iného bude spracovany aj marketin-
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govy mix a SWOT analyza pre skamanu spolo¢nost’. Dalej bude v tejto ¢asti spracovany
kvantitativny marketingovy prieskum, ktory bude mat’ za tlohu poskytnat’ informacie po-
trebné k realizacii analyzy budovania znacky spolo¢nosti Allianz — Slovenska poistoviia,
a.s. . V ramci tohto prieskumu budu stanovené hypotézy, ktoré budu na zdklade zozbiera-
nych dat statisticky vyhodnotené. Na zaklade vysledkov a poznatkov, ktoré budu vysled-
kom marketingového prieskumu, budi v zavereCnej Casti prace uvedené pripomienky
a navrhy pred zlepSenie a zachovanie kvality budovania znacky analyzovanej spolo¢nosti,

¢o je v konecnom ddsledku samotnym ciel'om tejto prace.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Pojem znacka je akékol'vek pomenovanie, s ktorym je spojeny nejaky vyznam a asociacia.
Pod tymto pojmom je mozné rozumiet’ Siroku Skalu slov: Coca-Cola, UPS, Ferrari, New
York City, Spojené sStaty a dokonca znackou moze byt aj ¢lovek samotny. ,,Dobra znacka

robi viac: prepoziciava vyrobku alebo sluzbe zafarbenie a zvuk*. (Kotler, 2003, s. 178)

Znacka existuje predovsetkym vo vedomi spotrebitelov a Casto je zhodna s povestou.

Inymi slovami nasa znacka je to, o si 0 nej mysli nas zédkaznik. (Healey, 2008, s. 10)

1.1 Co je znatka

Znacka je pouzivana uz po celé staro¢ia ako prostriedok k odliSovaniu produktov jedného
vyrobcu od ostatnych ateda pri zaistenie urCitej vynimocnosti. K najstar§Sim prejavom
brandingu v Eurdpe patria poziadavky cechov, aby remeselnici oznacovali svoje vyrobky
uréitym znaCkami a chranili tak samych seba a tiez spotrebitel'ov pred podradnou kvalitou.
V umeni sa objavil branding vo chvili, ked’ umelci zacali podpisovat’ svoje diela. Dnes
hraju znacky niekol’ko dolezitych roli, ktoré zlepSuju Zivot spotrebitel'ov a zvySuja financ-

na hodnotu spolo¢nosti. (Kotler a Keller, 2007, s. 312)

Pojem znacka podl'a Americkej Marketingovej Asociacie v sebe zahfiia vicSie mnozstvo
prvkov ako napriklad, meno, vyraz, znak, symbol alebo dizajn ¢i ich kombinaciu, ktoré
svojim spdsobom maju identifikovat’ vyrobky alebo sluzby jedného predavajuceho alebo
skupiny predavajtcich a odlisit” ich produkty od produktov konkurentov. Znacka teda vy-
robkom alebo sluzbam prirad’'uje ich Specifické vlastnosti a urcitym spdsobom odlisuje od
inych vyrobkov alebo sluzieb, ktoré st uréené k uspokojovaniu rovnakych potrieb danej
skupiny zakaznikov. Tieto rozdiely medzi produktmi predavajicich mézu byt funkéné,
racionalne alebo hmotné — vzt'ahujtice sa k vykonu znackového produktu. Na druhej strane
moZu byt tieto rozdiely aj skor symbolické, emociondlne alebo nehmotné — vzt'ahujuce sa

k tomu, ¢o znacka reprezentuje. (Kotler a Keller, 2007, s. 312)

Podla inej definicie je znacka prisl'ub uspokojenia. Je to znak, metafora posobiaca ako
nepisand zmluva medzi vyrobcom a zakaznikom, predavajicim a kupujiicim, a€inkujiicim
divakom, prostredim a tymi, ktori ho obyvajt, udalostami a tymi, ktori ich prezivaja. Za-
kaznik, kupujici, verejnost’, obyvatel a teda vSetci spotrebitelia, si vytvaraju vlastné pocity
tykajiice sa obsahu a vyznamu znacky. M6zu byt v§ak ovplyviiovany viac, ako si vd¢Sina

z nich uvedomuje — reklamou a publicitou vyrobcu, predavajaceho, a¢inkujuceho, prostre-
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dia alebo udalosti a teda vsetkymi ¢initel'mi nachadzajucich sa na linii pontikajuci — poten-
cialny kupec. (Healey, 2008, s. 6)

1.2 Uloha znaéky

Znacky identifikuju zdroj alebo vyrobcu produktu a umoznuju spotrebitelom — ¢i uz jed-
notlivcom alebo spolo¢nostiam — pripisat’ zodpovednost’ za produkty konkrétnemu vyrob-
covi alebo distribatorovi. Spotrebitelia mézu hodnotit’” uplne identicky produkt inak,
v zavislosti na znacke, ktorou je oznacCeny. Spotrebitelia spozndvaji znaCky na zaklade
predoslych skusenosti s danym produktom a jeho marketingovym programom. Taktiez
zistuju, ktoré zo znaciek na trhu dokazu uspokojit’ ich potreby, a ktoré naopak ich potreby

uspokojit’ nedokazu. (Kotler a Keller, 2007, s. 312)

Schopnost’ znacky umoznit’ spotrebitelom rychle a spravne rozhodnutie pri vybere statku

prave tej znacky, je jej neocenitelna vlastnost’. (Jones, 2008, s. 19)

Znacky taktiez plnia pre spolo¢nosti celu radu hodnotnych funkcii. Za prvé, zjednodusuju
manipulaciu s vyrobkom a jeho sledovanie. Znacky tiez pomdhaji pri triedeni zasob
a uctovnych zdznamov. Jednou z neocenitelnych tloh znacky je takisto jej schopnost’ po-
skytovat’ firme pravnu ochranu jedine¢nych vlastnosti a aspektov vyrobku. Nazov znacky
je mozné chranit’ pomocou registrovanej obchodnej znacky (trademark), vyrobné procesy
je mozné chranit’ patentmi a obaly pomocou copyright-u a dizajnu. Vsetky tieto prava inte-
lektudlneho vlastnictva zaistuji, Ze spolocnost’ médze do znacky bezpecne investovat

a nasledne vyuzivat’ vyhody tohto hodnotného aktiva. (Kotler a Keller, 2007, s. 312)

Znacky mozu signalizovat’ urcitu Groven kvality, takze spokojni zakaznici si mézu vyro-
bok znovu a I'ahko vybrat. Vernost’ spotrebitel'ov znacke umoziuje firme predvidatelnost
a istotu dopytu a vytvara bariéry vstupu, ktoré stazuju ostatnym spolo¢nostiam vstup na
dany trh. Vernost’ znacke sa tieZ Casto prejavuje ako ochota zaplatit’ vy$Siu cenu za dany
produkt. Aj ked’ konkurenti m6zu 'ahko napodobnit’ vyrobné procesy a dizajny vyrobkov,
nedokazu vSak v mysliach jednotlivcov a spolo¢nosti vyvolat’ trvalé dojmy zhromazd’ova-
né po celé roky marketingovou ¢innostou a skisenostami s vyrobkom. V tomto smere
moze byt znacka chapana ako mocny prostriedok k zaisteniu konkurenénej vyhody. (Tay-

lor, 2007, s. 156)

Pre spolocnosti preto znacky predstavuji pravne vlastnictvo, ktoré mdze ovplyviiovat

spotrebitel'ské chovanie, je mozné ho kupovat’ a predavat’, a mézu poskytovat’ svojim ma-
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jitelom istotu udrzateI'nych buducich prijmov, v pripade Ze, dané si znac¢ky buda udrzovat’

staly zaujem zo strany spotrebitelov. (Kotler a Keller, 2007, s. 313)

Pri niektorych produktoch v§ak nemusi znacka hrat’ jednu z hlavnych roli v ich uspechu na
trhu. Ide véc¢sinou o homogénne nediferencované produkty, ako napriklad ocel’. (Maggie;

Joeri Van Den; Pelsmacker, 2003, s. 59)

1.3 Prvky znacky

Prvky znacky, niekedy nazyvané aj identifikatory znacky, su tie znaky, ktoré sluzia k iden-

tifikacii a odliSeniu znacky. Hlavnymi prvkami znacky su:

e Meno — malo by byt l'ahko vyslovite'né a zapamétateI'né, zmysluplné a odlisné od
konkurencie

e Loga a symboly — patria medzi vizualne prvky znacky, vzbudzujlce u spotrebite-
I'ov povedomie a odliSnost’

e Predstavitel’ — prvok, posilitujuci asocidciu medzi vizualnymi symbolmi a znac-
kou, prenasa znaky predstavitel'a vyrobcu na znac¢ku

e Slogany — predstavuju kratke frazy, oznamujice popisujiuce ¢i presvedéujice in-
formacie o znacke, su 'ahko zapamaétatelné a prispievaju k zvySovanie povedomia
o znacke

e Znelky — hudobné posolstva o znacke, obvykle skladané profesionalnymi hudob-
nikmi, 'ahko sa zapiSu do mysli posluchacov

e Balenie — pomaha svojim unikatnym tvarom a vyzorom odlisit’ vyrobok od konku-

rentov, taktieZ zvySuje povedomie o znacke (Keller, 2007, s. 204)

Nezavisle na rozhodnutiach, ktoré o produkte ué¢inime a 0 tom, ako je produkt predstavo-
vany, moézu byt prvky znacky vybrané takym spdsobom, aby tvorili ¢o najvys§iu moznu
hodnotu znacky. Prvky znacky teda moéZzu byt vybrané tak, aby podporili povedomie
0 znacke u spotrebitel'ov, aby zjednodusili tvorbu silnych, priaznivych a jedinecnych aso-
ciacii so znackou, ¢i aby vyvolali pozitivne nazory na znacku a pocity z nej. Prvok znacky,
ktory poskytuje pozitivny prispevok k jej hodnote, je napriklad taky, ktory u spotrebitelov

vyvolava cenné reakcie ¢i asociacie. (Keller, 2007, s. 204)
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1.3.1 Kritéria vyberu prvkov znac¢ky

Podra tedrie Kellera existuje Sest’ zakladnych kritérii vyberu prvkov znacky, ktoré spolo¢-
nostiam pomahaji pri budovani hodnotnej obchodnej znac¢ky. Tymito zakladnymi krité-

riami su:

1. Zapamitatel’nost’
e [lahka vybavitel'nost’
e [ahké rozoznatelnost’
2. Zmysluplnost’
e Popisnost’
e Schopnost’ presved¢it’
3. Obluba
e Zabavnost' a zaujimavost’
e Bohaté vizudlne a slovné zobrazovanie
e Estetickd prijemnost’
4. Prenosnost’
e Prenosnost’ vo vnutri aj mimo produktovej kategorie
e Prenosnost’ cez geografické hranice a kultary
5. Adaptabilita
e Flexibilnost’
e MozZnost aktualizacie
6. MoZnost’ ochrany
e Ochrana legality
e Ochrana proti konkurencii (Keller, 2007, s. 204 - 205)

Prvé tri kritéria — zapamaétatel'nost, zmysluplnost’ a obl'uba — mézu byt’ na zaklade svojej
povahy charakterizované ako kritéria ,,budovania znacky*. Druhé tri kritéria m6Zeme na
zaklade ich povahy zaradit medzi ,,defenzivnejSie” a su vyuzivané k hodnoteniu toho, ako
mozeme hodnotu znacky obsiahnutd v prvku znacky vyuzit' a ochranit’ v stvislosti s 16z-

nymi moznostami a obmedzeniami. (Keller, 2007, s. 204 - 205)
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1.4 Znalost’ znacky

Znalost’ znacky referuje o sile pritomnosti danej znacky v mysli spotrebitel'a. Pokial' by
boli mozgy spotrebitel'ov plné myslienkovych reklamnych ploch, pricom kazda z nich by
popisovala jednu znacku, znalost’ danej znacky by bola vyjadrena velkostou tejto rekla-
mnej plochy. Znalost' znacky mézeme merat’ roznymi spdsobmi, ktorymi si spotrebitelia
znacku pamdtaju, od samotnej identifikdcie, cez spomienku (spomenutie si na znacky
V tejto triede), prva spomienku (prva znacka, na ktora si v danej suvislosti spomenieme) az
po dominanciu (jedind znacka, na ktora si v danej suvislosti spomenieme). Identifikacia
a spomienka na znacku avsak znamena ovel'a viac ako nez to, ze spotrebitel’ si znacku pa-

mata. (Aaker, 2002, s. 10)

1.4.1 Identifikacia znacky

Identifikacia znacky odraza skutocnost’, ze spotrebitel’ sa uz v minulosti s touto znac¢kou
niekedy stretol. Nemusi to hned” znamenat’, Ze si bude pamétat’, kde k tomu doslo, preco sa
tato znacka 1isi od inych, alebo dokonca si ani nemusi pamétat’, aké trieda produktov sa
pod touto znackou poskytuje. Spotrebitel’ si paméta jednoducho iba to, Ze sa v minulosti
s touto znackou stretol. (Aaker, 2002, s. 10 —11)

Samotny fakt identifikdcie moZe mat za nasledok pozitivny vztah prakticky
k ¢omukol'vek, nech uz sa jedna o I'udi, hudbu alebo obchodné znacky. Spotrebitelia in-
Stinktivne preferuju tu znacku, s ktorou sa uz v minulosti stretli. Tento fakt vytvara pre

firmu na ktorej znacku si spotrebitel’ spomenie velka konkurenént vyhodu. (Aaker, 2002,
s.10-11)

Faktor znamosti moze byt obzvlast’ dolezity u znaciek, ktoré¢ maji v tomto zmysle hendi-
kep pri porovnani s viditeI'nej$imi a viac zavedenymi konkurentmi. V takomto pripade

modze byt budovanie znalosti znacky nevyhnutné pre zniZenie tohto hendikepu. (Aaker,
2002, s. 10— 11)

1.4.2 Spomienka na znacku

Za spomienku na znacku mozeme uvazovat’ situdciu, kedy sa spotrebitel'ovi vybavi v mysli
urcita znacka pri zmienke o urcitej triede vyrobkov ¢i sluzieb. To, ¢i si spotrebitel’ spome-
nie prave na nasu znacku, méze rozhodujucim spésobom ovplyvnit, ¢i sa nas vyrobok do-
stane na zoznam toho ¢o si zakaznik skuto¢ne kupi, alebo ¢i nasa spolo¢nost’ dostane moz-

nost’ uchadzat sa o urciti zakazku. (Aaker, 2002, s.11)
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Relativnu silu spomienky (oproti identifikacii) ukazuje obr. 1, ktory zobrazuje ,,model cin-
torina“, vyvinuty firmou Young and Rubicam Europe. V ramci tohto modelu je trieda vy-

robku vynesena na grafe identifikacia verzus spomienka. (Aaker, 2002, s.11)

Obr. 1 — Identifikacia verzus spomienka: Model cintorina (Aaker, 2002, s. 14)

Dynamika znaciek umiestnenych na grafe uprostred hore a vpravo hore, méze byt dolezi-
tym identifikdtorom zdravia tychto znaciek v budicnosti. Pohyb smerom k cintorinu je
spojeny s klesajucim predajom a podielom na trhu. Ak sa vSak znacka pohybuje smerom
od cintorina, méZzeme ocakavat’ zvysenie predaja aj podielu na trhu. Model cintorina teda
popisuje to, Ze miera spomienky je rovnako dodlezita ako miera identifikacie produktu.

(Aaker, 2002, s. 14)

1.4.3 Dominancia mena znacky

Najvyssiu troven znalosti znacky predstavuje dominancia, kedy v snahe spomenut’ si na
vyrobcu urcitej triedy vyrobkov dokdzu zakaznici prist’ iba na jedinti znacku. Tento vel'mi
pozitivny jav ma vSak aj svoju negativnu stranku a tou je to, Ze pokial sa nazov znacky
stane beznym oznaéenim pre dany produkt, nebude mozné znacku nad’alej zakonom chra-
nit. Znacky ako napriklad Aspirin ¢i Escalator su skuto¢nym dokazom tejto negativnej

stranky dominancie znacky. (Aaker, 2002, s. 16)
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Aby bolo mozné zabranit strate obchodnej znacky, mala by spolo¢nost’ zacat’ s jej ochra-
nou uz v samotnom pociatku, pricom prvym krokom by malo byt vyber samotného mena

znacky. (Aaker, 2002, s. 16)

1.5 Hodnota znac¢ky

Pod pojmom hodnota znacky rozumieme hodnotu, ktorou znacka disponuje vd’aka tomu,
ze ju pozna velky pocet 'udi od zédkaznikov, zamestnancov, verejnosti a d’alSich relevant-
nych skupin, ako st predajcovia, veritelia, akcionari, organy dohl'adu, a obchodni partneri.
Hodnota znacky tiez odraza jej oblibenost’ a mdze byt’ vyjadrena cenou, ktort je zakaznik
ochotny zaplatit’ pri kupe produktu z danou znackou v porovnani s cenou neznackového

produktu. (Healey, 2008, s. 248)

Hodnotou obchodnej znacky je set aktiv (a pasiv), spojenych s menom a symbolom znag¢-
ky, ktory zvysSuje (alebo znizuje) hodnotu, ktorti vyrobok ¢i sluzba prinasa firme alebo

zakaznikovi. Hlavnymi kategdriami tejto hodnoty su:

1. Znalost mena znacky

2. Vernost’ znacke

3. Vnimana kvalita

4. Asociacie spojené so znackou (Aaker, 2002, s. 8)

Hodnota znacky je v podstate pridanad hodnota a vyrobky alebo sluzby st fiou obdarené.
Tato hodnota sa mdze odrazat’ v tom, ako spotrebitelia rozmyslaji, citia a ako sa chovaju
s ohl'adom k urcitej znacke, rovnako sa hodnota znacky moze prejavovat’ v cenach, trznom
podiele a ziskovosti, ktoré znacka svojej spolo¢nosti prinasa. Hodnota znacky je preto
vel'mi dolezitym nehmotnym aktivom, ktoré ma pre firmu velku psychologickt a finanénu

hodnotu. (Kotler a Keller, 2007, s. 314 — 315)

V praxi sa pouzivaji rézne perspektivy pre skimanie hodnoty znacky. Napriklad pristupy
odvodzujuce hodnotu od zdkaznikov nahliadajii na hodnotu znacky z pohl'adu zékaznika,
¢i uz sa jedna o jednotlivca alebo o spolo¢nost’. Teda inymi slovami povedané, sila znacky
spoc¢iva v mysliach existujucich alebo potencidlnych zakaznikov a Vv tom, aki maji so
zna¢kou priame alebo nepriame sktsenosti. Blizsie budu tieto pristupy hodnotenia znacky

definované v kapitole 4. (Kotler a Keller, 2007, s. 314 — 315)
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Obr. 2 - Zobrazenie ako hodnota znacky pridava hodnotu produktu (Aaker, 2002, s. 9)

Grafické zobrazenie toho, ako moze hodnota znacky pridavat hodnotu vyrobkom alebo
sluzbam moézeme vidiet’ na obrazku ¢. 2. Kazdé aktivum tvoriace hodnotu znacky, vytvara
hodnotu produktu vel'mi rozlicnym sposobom. Aby bolo mozné efektivne riadit’ hodnotu
znacky a Cinit’ spravne rozhodnutia o ¢innostiach spojenych s budovanim znacky, je dole-
zité vnimat’ tieto sposoby prenasania hodnoty zo znacky na finalny vyrobok alebo sluzbu.

(Aaker, 2002, s. 8)

Silné a teda aj hodnotné znacky, ktoré uspesne prenasaji hodnotu samotnej znacky na sa-

motné produkty, maju voci konkurencii niekol’ko vyhod (tab. 1).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

Tab. 1 - Marketingové vyhody silnych znaciek (Kotler a Keller. 2007, s. 315)

= Zdakaznici vnimaju vykon vyrobku

= VysSia vernost

= Mensia zranitelnost voci konkurenénym marketingovym akciam
=  Mensia zranitelnost voc¢i marketingovym krizam

= MozZnost vyssej marze

= Menej pruzné reakcie spotrebitelov na zvySenie ceny

= PruZnejSie reakcie spotrebitelov na znizZenie ceny

= Vacsia obchodnd spolupraca a podpora

= ZvySena ucinnost marketingovej komunikacie

= Mozné prilezitosti licencovania

= Prilezitosti k dalSiemu rozSirovaniu znacky

1.6 Ponuka hodnoty zna¢ky

Ponuka hodnoty v ramci danej znacky je v podstate prehlasenie o funkénych pdzitkoch,
emocnych pdzitkoch a pdzitkoch sebavyjadrenia, ktoré znacka zakaznikovi doruci a po-
skytne mu tak urciti hodnotu. Efektivna ponuka hodnoty by mala viest’ k vztahu znacka —
zakaznik a byt hnacou silou rozhodnuti ku kipe vyrobku danej znacky. (Aaker, 2002, s.
82)

1.6.1 Funkéné pozitky

Najviditel'nejS$im a tieZ najbeZnejSim zakladom pre ponuku hodnoty je funkény pdzitok,
teda pdzitok, ktory je zalozeny na atributoch vyrobku, ktoré moze zédkaznik funkéne vyu-
zit. Takyto pdzitok je obvykle priamo spojeny s funkciou vyrobku alebo sluzby. Napriklad
pre laserovu tlaciarent mézu byt’ funkénymi poZzitkami rychlost tlacenia ¢i kvalita rozliSe-

nia. (Aaker, 2002, s. 82)

Ako bolo spomenuté funkéné pozitky su zalozené priamo na atributoch vyrobku, a st
priamo spojené s rozhodnutiami zdkaznika ku kupe a jeho skiisenosti ako uzivatela. Ak
znaCka dokaze dominovat’ v oblasti kI'aCového funkéného pozitku, méze dominovat’ celej

kategorii produktov. (Aaker, 2002, s. 82)
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Ulohou podniku je zvolit’ kI'a¢ovy funkény pozitok, ktory zaberie u zakaznikov a tym po-
silni silnu poziciu znacky voci konkurencii. Tato uloha nezahriiuje len vytvorenie vyrobku
¢i sluzby, prinasajacich funkény pdézitok, ale tiez informovanie zdkaznika o tejto skutoc-
nosti. Toto komunika¢né usilie samozrejme nie je nikdy l'ahké ba naopak, v niektorych

pripadoch méze byt az extrémne zlozité. (Aaker, 2002, s. 82)

1.6.2 Emoc¢né pozitky

Pokial’ ndkup alebo uzivanie produktov konkrétnej znacky vzbudi u zdkaznika dobry pocit,
tato znacka v tomto pripade poskytuje emocny pdzitok. NajsilnejSie identity znaciek Casto
zahriiyju aj tento emocny pozitok. Zakaznik potom moéze mat’ zo znacky napriklad takéto

pocity: (Aaker, 2002, s. 83)

» Bezpecnost’ pri aute znacky Volvo
* VZzruSenie pri riadeni auta znacky Ferrari
» Pocit energie pri piti ndpoja Red Bull

= Pocit elegancie a vynimoc¢nosti pri noseni veci znac¢ky Lacoste

Emocné pozitky dodavaju skusenosti s vlastnenim a uzivanim produktov danej znacky
a taktiez dodavaju emoéni bohatost’ a hibku. Aby bolo mozné odhalit’, aké emoéné pozitky
su, alebo by mohli byt’ spojené s uritou znackou, musi byt’ prieskum zamerany na emdcie
spotrebitel'ov. Prieskum by mal zahfnat’ otazky typu: Ako sa zdkaznici citia pri ndkupe
alebo uzivani danej znacky? Alebo aké pocity mézu byt ohrozené pri dosiahnuti funkcné-
ho pozitku? U vacSiny funkénych pdzitkov existuju tiez zodpovedajice emocie alebo sady
emocii. NajsilnejSie znacky obsahuju ako funkéné, tak aj emocné pdzitky. (Aaker, 2002, s.
83)

1.6.3 Pozitok sebavyjadrenia

To, ze ma Clovek urcité osobnostné vlastnosti a zivotny §tyl, je pravdepodobne tym najdo-
lezitejSim poznatkom z oblasti chovania spotrebitelov. Tym je myslené, Ze znacky
a vyrobky sa mozu stat’ symbolmi osobného sebavyjadrenia. Znacka tak v tomto pripade
moze spotrebitel'ovi poskytnut’ pdzitok sebavyjadrenia tym, Zze poskytne spdsob, ako vy-
jadrit’ svoje predstavy o sebe samom. (Aaker, 2002, s. 85)

Samozrejme, kazdy ¢lovek mé mnoho roli. Napriklad Zena mézZe byt manzelkou, matkou,

spisovatel’kou a turistkou. V kazdej z tychto roli ma o sebe urcita predstavu a potrebu tato

predstavu vyjadrit. Nakup a uzivanie znaciek je jednym zo sposobov, ako tito potrebu
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naplnit. Akakol'vek osoba sa potom moéze definovat’ napriklad tymito sposobmi: (Aaker,

2002, s. 85)

e Dobrodruzne zalozeny a odvazny majitel’ lyzi znacky Rossignol
e Kultivovany uzivatel’ parfému znacky Ralph Lauren

e Uspesny a vplyvny &lovek za volantom auta znacky Mercedes

e Kompetentny uzivatel’ programu Microsoft Office

e Sportovy typ ¢loveka oble¢eného v znacke Nike

V pripade Ze znacCka ponuka uzivatelovi pozitok sebavyjadrenia, je pravdepodobné, ze

spojenie medzi znackou a zakaznikom sa upevni. (Aaker, 2002, s. 85)
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2 PROCES VYVOJA ZNACKY

Branding ako proces budovania znac¢ky dokaze premienat’ v§eobecné komodity na Speci-
fické a pozadované vyrobky ¢i sluzby. Vo vnimani spotrebitel'mi je im pridavana hodnota,

za ktort su ochotni zaplatit’. (Marketingovo, 2010)

Vytvorit’ si vzt'ah so svojimi zékaznikmi sa podari len maloktorym spolo¢nostiam. Samot-
na znacka totiz predstavuje ovel'a viac nez samotny vyrobok pripadne sluzbu. Zahtna pro-
stredie, komunikaciu, ale aj postoje a spravanie jej predstavitelov. Ak proces budovania
znacky neriadime, rozvija sa nahodne a Casto vytvara v mysli spotrebitel'ov zméatok. (Mar-

ketingovo, 2010)

Pri budovani Gspesnej znacky je potrebné spravne pochopit’ potreby a tuzby ciel'ovej sku-
piny. Kazdé marketingové rozhodnutie, ktoré sa uplatiluje na trhu, ma svoj vplyv na znaé-
ku. V8etky prvky dizajnu, grafického stvarnenia, pouzivanej Skaly farieb a rovnako jazyka
¢i prezentacie spoloc¢nosti v brandingu spolupdsobia. Preto je nesmierne doélezité hovorit
rovnakou recou, pouzivat’ konzistentnu stratégiu a taktiku, ktora podc¢iarkuje Zzelané vni-

manie znacky pri kazdom jednom kontakte s verejnost'ou. (Marketingovo, 2010)

2.1 Kroky budovania znacky

V sucasnej dobe je dostupnych mnoho knih alebo webovych strdnok od konzultantov
v oblasti brandingu, v ktorych st zobrazené schémy a postupy, ktoré maja ilustrovat’ ich
jedinecny pristup k procesu vyvoja znacky. Tieto ndvody maja za ciel’ zjednodusit’ to, ¢o
Vv skuto€nosti predstavuje jemny a pruzny proces, ktory musi byt na mieru uSity kazdej
jednotlivej situdcii. Niektori odbornici z oblasti brandingu davaji svojim patentovanym
metédam atraktivne nazvy, ¢i rafinované skratky. Ini prezentuju svoj pristup v laickom
jazyku. Obe cesty vSak obvykle odporucaju to isté: Analyzovat’ prednosti a slabiny znacky,
zistit, ¢o maju l'udia radi a Co naopak neznésajl, a vymysliet’ spdsoby, ako postoje zakaz-
nikov zmenit. Vacsina tychto metodd vsak postupuje tymto sposobom: (Healey, 2008, s.
16)

1. krok: Skimanie sticasnej situacie — Dobre realizovany vyskum méze pomoct’
odhalit’, ¢o klientovi chyba. Tento krok mézeme tieZ nazvat’ ,,objavovanim®, preto-
ze ziskavame informacie o uplynulom jave a o faktoroch, ktoré podmienili jeho Gs-

pech alebo neuspech. (Healey, 2008, s. 16)
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2. krok: Predstavenie si idealnej budicnosti - Vtomto kroku dochadza
Kk prepojeniu vsetkych napadov s vysledkami vyskumu a formulovanie nazoru na
to, ako znaCka modze presiahnut’ hranice svojej produktovej kategorie alebo potreby
zakaznika a stat’ sa nie¢im dokonalejSim. Tomuto kroku sa ¢asto hovori aj ,,inova-
cia®“. Spolo¢nostiam, ktoré z inovacie ucinili svoj Standard sa véc¢sinou podari vy-
tvorit’ skutocne silné znacky. (Healey, 2008, s. 16)

3. krok: Kombinovanie stratégie a kreativity — Uspe$ny manazér znacky musi dat’
dokopy l'udi, obchodné procesy, technologiu, marketing, investicie a vSetky ostatné
oblasti, ktoré sa podiel’aji na vysledku a vytvoreni znacky. Nikdy sa nejedna o jed-
noduchy proces a Casto trva celé roky prace. Stratégia nebude sama o sebe Uspesna,
ale musi ju sprevadzat’ urcita tvorcovska identita, ktorda vhodnym spdsobom zapaja
zmysly, dostatok publicity a reklamy, aby vznikol zaujem po znacke. (Healey,
2008, s. 16)

4. krok: Cakanie na uchytenie, nasledne opakovanie 1. kroku — Vyskum, analyza,

test a spravne vyhodnotenie danej stratégie su kIicové Cinnosti, ktoré je potrebné

vykonat’, aby bol proces budovania znacky kompletny a spravny. (Healey, 2008, s.
16)

Obr. 3 — Kolobeh budovania znacky (Healey, 2008, s. 17)
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Na obrazku ¢. 3 mozeme vidiet’ schému nepretrzitého riadenia znacky. Efektivne postupy
pri budovani znacky sa spravidla odohravaji v kolobehu. Je to sposobené dialogom medzi
vyrobcami a zdkaznikmi. Kazdy jeden obeh by mal posiliovat’ identitu znacky, ktora vy-
jadruje jej charakter presvedcivejsie, co umoziuje lepSie uspokojovanie potrieb spotrebite-

lov. (Healey, 2008, s. 17)
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3 MARKETINGOVY MIX

Pre budovanie uspesnej znacky je v neposlednom rade vel'mi doélezité, aby Spolo¢nost’
spravnym sposobom naplanovala svoj tzv. marketingovy mix. Pod pojmom marketingovy
mix rozumieme suhrn viacerych marketingovych nastrojov, ktoré podporuju vztah podni-
ku so zdkaznikmi, predaj produktov, povedomie verejnosti o danej spolocnosti
a samozrejme teda podmienuju uspesnost’ nielen znacky samotnej, ale aj tispeSnost’ celého
podniku. Zlozkami marketingového mixu su Styri zakladné nastroje zname pod vSeobec-
nym nazvom ,,4P%, ktory je odvodeny od prvych pismen anglickych ndzvov tychto nastro-
jov, ktoré v sebe zahfiaju vel’ké mnozstvo marketingovych aktivit. Konkrétne teda marke-

tingovy mix pozostava z tychto nastrojov: (Kozel, 2011, s. 35)

e Produkt (Product)
e Cena (Price)
e Distribucia (Place)

e Propagacia (Promotion)

3.1 Produkt

Pod tymto ndastrojom marketingového mixu rozumieme vSetky aktivity spojené
s produktovou politikou podniku. Produkt je vlastne nie€o, o sa moze na trhu ponukat’ do
pozornosti, pre ziskanie, pouzivanie alebo na spotrebu, a ma schopnost’ uspokojit’ Zelanie
alebo potrebu zékaznikov. Patria sem okrem fyzickych predmetov (vyrobkov) aj sluzby,
osoby, miesta ¢i myslienky. (Armstrong a Kotler, 1992, s. 191)

Vyvojovi pracovnici, ktori planujii samotny produkt, by o niom mali rozmysl'at’ v troch
urovniach. Zakladnou troviou je takzvané jadro produktu, pri ktorého planovani sa odpo-
veda na otazky typu: Co naozaj kupuje zakaznik? Ako nazov napoveda jadro produktu je
Vv centre samotného produktu. Poskytuje sluzbu pri rieseni problému alebo vlastnt uzitoc-
nost, ktoru ziskava spotrebitel’ pri ndkupe. Pri navrhovani tohto jadra sa tiezZ okrem samot-
ného druhu produktu urcuje aj jadro uzitku pre spotrebitela, teda klicovy uzitok, ktory

vyrobok alebo sluzba prinesie spotrebitel'ovi. (Armstrong a Kotler, 1992, s. 191)

V d’alSej faze navrhovania produktu sa vytvara vlastny, redlny produkt. Vlastny produkt

mdze mat’ pat’ zakladnych charakteristickych znakov:

= Urovet kvality

= Vyhotovenie
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= Styl
= Znacku
=  Obal

Napriklad fotoaparat je realny produkt, pri ktorom sa pospajali jeho znacka, obal, styl, cas-
ti, vyhotovenie a ostatné vlastnosti, aby poskytli vlastny Gzitok a tym je pohodlny, vysoko-
kvalitny spdsob zachytenia vyznamnych momentov. (Armstrong a Kotler, 1992, s. 191 —
192)

Zavere¢nou fazou navrhu produktu je moznost’ vytvorenia okolo jadra a vlastného produk-
tu takzvané rozSirenie produktu (SirSi produkt), ktory poskytuje dodatocné sluzby a uzitok.
Vyrobca teda musi ponukat’ viac nez len, ako uvadza priklad, samotny fotoaparat, musi
spotrebitel'ovi pontknut komplexné rieSenie problematiky fotografovania. (Armstrong
a Kotler, 1992, s. 191 — 192)

Vyrobca a obchodnik mézu ponukat’ kupujlicemu v rdmci rozSireného produktu zarucné
lehoty, opravy i odbornikov pre bezplatna instruktaz. V pripade potreby aj opravu na po-
¢kanie a Cislo telefonu, na ktorom ziska zakaznik bezplatné informacie, ak ma nejaké ne-
jasnosti alebo otazky. Pre spotrebitel'a sa vSetky tieto dodatky stavaju sticastou produktu
ako celku. Produkt je teda viac nez len subor hmatatelnych charakteristik. Spotrebitelia
vidia produkty ako komplexny subor uzitkov, ktoré uspokojuji ich potreby. (Armstrong
a Kotler, 1992, s. 192)
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Inktalécia Rozfirenie
produktu
Balenie Viastny
produkt
Znacka Vyhotovenie
Podmienky
Jadro GZitku Dodato&né
dodévok a iy
dverovania alebo slu¥ba

Jadro
produktu

Kvalita

Obr. 4 — Tri Grovne produktu (Armstrong a Kotler, 1992, s. 192)

3.2 Cena

Pod tymto nastrojom marketingového mixu sa ukryvaja vsetky aktivity spojené s cenovou
politikou produktu. Cena je jednoducho povedané, mnozZstvo pefiaznych jednotiek, ktoré sa
uctuje za dany vyrobok alebo sluzbu. V SirSom chéapani je cena suhrn hodno6t, ktort spotre-
bitelia vymienaji za prospech z vlastnictva ¢i pouzivania vyrobku alebo sluzby. (Ar-

mstrong a Kotler, 1992, s. 234)

Z historického hladiska sa ceny urcovali na zdklade vzajomnej dohody medzi kupujicim
a predavajiicim. V dnesnej dobe vécSina predavajucich urCuje jednu cenu pre vSetkych
kupujucich. Tato politika jednej ceny vznikla na zaklade zjednodusenia obchodovania pri
obchodovani s velkym mnozstvom poloziek. V minulosti bola cena hlavnym faktorom
ovplyvitujicim ndkupny vyber kupujuceho. V poslednych rokoch tento trend ustupuje
a pre kupujucich v Castych pripadoch zohravaju vacsiu rolu pri vybere necenové faktory,

ako napriklad kvalita ¢i dizajn a pod. (Armstrong a Kotler, 1992, s. 234)

Cena je jedinym prvkom v marketingovom mixe, ktory vytvara prijmy spolo¢nosti, vSetky

ostatné komponenty reprezentuji naklady. Okrem toho stanovenie cien a cenova konku-
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rencia sa povazuje za hlavny problém, ktory musi marketing riesit’. Castymi chybami, kto-
rych sa podniky pri tvorbe cien dopust’aji byvaju: prili§ ndkladovo orientovana cena, upra-
vy cien nie su dostato¢ne pruzné a neodrazaji zmeny na trhu, ceny sa urcuji bez ohl'adu na
ostatné zlozky marketingového mixu a nie st dostato¢ne diferencované vzhl'adom na r6zne

produkty a segmenty trhu. (Armstrong a Kotler, 1992, s. 234)

3.2.1 Faktory urcovania cien

Rozhodovanie spolo¢nosti 0 cenach je ovplyviiované z dvoch stran — internymi faktormi
podniku a externymi faktormi vonkajSicho prostredia. Interné faktory zahffiaji marketin-
gové ciele podniku, stratégiu marketingového mixu, ndklady a organizaciu tvorby cien.
Medzi externé faktory mozeme zahrnut' charakteristiky trhu a dopytu, konkurenciu

a ostatné faktory prichadzajice z okolitého prostredia. (Armstrong a Kotler, 1992, s. 234)

3.3 Distribucia

Rozhodovanie o distribtcii teda o marketingovych kanaloch patri medzi najddlezitejSie
rozhodnutia, pred ktorymi stoji manazment podniku. Rozhodnutia o odbytovom kanali
ovplyviiuju vsetky ostatné marketingové rozhodnutia. Napriklad cenova politika spolo¢-
nosti zavisi od toho, ¢i bude podnik svoje vyrobky predavat’ prostrednictvom tizko Specia-
lizovanych malych predajni. Aj rozhodovanie o tom, ¢i bude podnik poskytovat d’alsie
produkty zavisi od toho, ¢i tieto produkty budil schopni predavat’ ¢lenovia jeho odbytového

kanala. (Armstrong a Kotler, 1992, s. 269)

Rozhodnutia 0 odbytovych kanaloch zvy¢ajne suvisia s dlhodobymi zmluvnymi zavizkami
voCi ostatnym podnikom. Napriklad vyrobca nabytku mdéze operativne zmenit’ reklamu,
ceny alebo program podpory predaja. Méze zmenit’ dizajn nabytku a prispdsobit’ ho pozia-
davkdm dopytu. Distribu¢ny kanal, vybudovany na zaklade zmluvnych dohdd
s nezavislymi sprostredkovatel'mi, nemdze podnik kratkodobo zrusit’ len preto, ze sa zme-
nili podmienky na trhu a pre neho by bolo vyhodnejsie vytvorit’ si vlastné predajne. Z tohto
dévodu musi manazment zvazit' vyber odbytovych kanalov vel'mi dokladne a mysliet’ nie-
len na stGcéasnost, ale perspektivne dopredu na budice odbytové prostredie. (Armstrong

a Kotler, 1992, s. 269)
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3.3.1 Podstata odbytovych kanalov

Vicsina vyrobcov vyuziva sluzby sprostredkovatel'ov odbytu, aby svoj produkt umiestnila
na trhu. Snazia sa vybudovat’ odbytovy kanal. Odbytovy kanal je teda vlastne stthrn vSet-
kych podnikov a jednotlivcov, ktory sa stantl vlastnikmi, alebo st napomocny pri prevode
vlastnictva vyrobkov alebo sluzieb v pripadoch, ked” sa produkt dostdva od vyrobcu ku

kone¢nému spotrebitel'ovi. (Armstrong a Kotler, 1992, s. 270)

3.4 Propagacia

Moderny marketing vyzaduje viac nez len vyrobit’ dobry produkt ¢i atraktivne ho ocenit’
alebo iba spristupnit’ pre cielovych spotrebitel'ov. Podniky a organizacie musia so svojimi

zakaznikmi komunikovat’. (Armstrong a Kotler, 1992, s. 326 - 327)

V zaujme uspesnej komunikdcie si spolocnosti ¢asto najimaja reklamné agentary, ktoré im
vytvaraju u¢inné reklamy, a Specialistov na podporu predaja, aby im zostavili pritazlivé
programy na povzbudenie predaja. Dalej vyuzivaji spolocnosti $pecializované na ,,public
relations®, ktoré im pomadhaju rozvijat' a formovat imidZ podniku. Taktiez pripravuju
a skolia svoj personal, aby bol priatel'sky, ochotny a prirodzene presvedcivy. Pre takmer
vSetky spolo¢nosti dnes uz nie je otazkou, ¢i komunikovat,, problémom je rozhodnut’, kol-
ko prostriedkov maji venovat’ na komunikacny proces a vybrat’ vhodny sposob komunika-

cie so zakaznikmi. (Armstrong a Kotler, 1992, s. 326 - 327)

Moderna spolo¢nost’ by mala disponovat’” komplexnym marketingovym komunikaénym
syst¢tmom. Podnik komunikuje so svojimi sprostredkovatelmi, spotrebitelmi aj
s verejnost'ou. Jeho sprostredkovatelia taktiez komunikuji so spotrebitelmi a verejnost'ou,
a spotrebitelia komunikuji medzi sebou a tiez Sirokou verejnost'ou. Kazda skupina ma teda

zaroven spatnti vdazbu na ina skupinu. (Armstrong a Kotler, 1992, s. 326 - 327)
Propagacia podniku vyuZziva Styri zakladné nastroje, ktoré je mozno charakterizovat’ takto:

1. Reklama je kazda platena forma nepersonalnej prezentacie a podpory myslienok,
vyrobkov alebo sluZieb, ktort vykonéava identifikovatel'ny sponzor.

2. Podpora predaja je oznac¢enim pre kratkodobé podnety, ktoré zvysia nakup ale-
bo predaj vyrobkov alebo sluzieb.

3. Public Relations znamena vytvaranie a pestovanie dobrych vztahov k verejnosti

prostrednictvom priaznivej publicity, ktord zdoraziiuje dobry imidz podniku
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a odvracia neprijemné stranky a inak $kodiace prihody, udalosti, spravy ¢i klebe-

ty.

4. Osobny predaj reprezentuje Gstnu prezentaciu v konverzacii s jednym alebo via-

cerymi potencialnymi kupujicimi s cielom predaja. (Armstrong a Kotler, 1992, s.

326 - 327)

Tab. 2 - Priklady beznych komunikaénych platforiem (Kotler a Keller, 2007, s. 575)

Reklama Podpora predaja Public Relations Osobny predaj

= Tladové a vysielané = Suftaze, hry, stavky, = Balicky pre novind- = Predajné prezen-
reklamy lotérie rov tacie

= VonkajSie balenie = Prémieadarceky = Prejavy =  Predajné schodzky

=  Filmy
= Plagaty a letaky

=  Adresare a katalo-
gy

= Billboardy

= Symboly a logd

= Vzorky

= Veltrhy a vystavy

= Ukazky
= Kupodny
= Zlavy

=  Seminare

= Vyrocné spravy
= Publikacie
= Charitativne dary

= Casopis spolo¢nos-
ti

=  Stimulujuce prog-
ramy

= Telemarketing

=  Elektronické naku-
povanie

= Teleshopping

=  E-maily
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4 MERANIE HODNOTY ZNACKY

Meranie hodnoty znacky je z hl'adiska budovania znacky vel'mi ddlezité, z toho dovodu
aby majitelia mohli zistit' na akej hodnote sa vlastne hodnota ich znacky nachadza. Pre
meranie hodnoty znacky je potrebné vyuzit' Specidlne metoddy, ked’ze zobrazenie hodnoty
takej abstraktnej veci ako je znacka sama mdze byt naro¢né. Tieto metddy sa rozdel'uji do
dvoch zakladnych urovni. Konkrétne prvou z nich je meranie hodnoty znacky z pohl'adu
toho, ako sa jej dari na trhu, teda skiima sa jej vykon. Druhou uroviiou je meranie hodnoty

na zaklade pohl'adu zékaznikov. (Keller, 2007, s. 416)
4.1 Meranie hodnoty znacky na zaklade vykonu na trhu

4.1.1 Komparativne metody

Komparativne metédy merania znacky zahiiaji experimenty, ktoré skimaju postoje spot-
rebitel'ov aich chovanie voéi znacke, aby priamo odhalili vyhody vznikajuce z vysokej
urovne povedomia a silnych, priaznivych a jedinecnych asociécii so znackou. Existuju dva
typy porovnavacich metod. Prvou z nich st porovnavacie metody zalozené na znacke, kto-
ré vyuzivaju experimenty, v ktorych jedna skupina spotrebitel'ov reaguje na prvok marke-
tingového programu ¢i nejakej marketingovej aktivity, ak je pripisovana konkurencnej
alebo fiktivne pomenovanej znac¢ke. Druhym typom st porovnavacie metody zaloZené na
marketingu, ktoré vyuzivaju experimenty, vV ktorych spotrebitelia reaguju na zmeny prvkov
marketingového programu, na marketingové aktivity pre cielovy trh ¢i na konkurenéné

znacky. (Keller, 2007, s. 504)

4.1.2 Holistické metody

Zatial’, ¢o sa porovnavacie metody snazia odhadnat’ Specifické benefity hodnoty znaciek,
holistické metddy sa snazia odhadnut’ celkova hodnotu znacky, bud’ v pojmoch abstrakt-
ného uzitku ¢i v konkrétnych finanénych pojmoch. Holistické metody sa teda pokusaju
prepojit’ hladiska, aby urcili jedine¢ny prispevok, ktory znacka prinasa. Rezidualny pri-
stup sa snazi skumat’ hodnotu znacky od¢itanim preferencie znacky spotrebitelom. Valu-
acny pristup (pristup zaloZzeny na ocefiovani) sa snazi zistit’ finanénti hodnotu znacky pre

ucely Gctovnictva, fuzie, akvizicie ¢i pre d’alSie takéto dovody. (Keller, 2007, s. 510 — 512)
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4.2 Meranie hodnoty znacky na zaklade mienky spotrebitel’a

Pre efektivne vybudovanie znacky je zasadné pochopenie sucasnych a ziaducich Struktar

znalosti znacky u spotrebitelov.

V idedlnom pripade by marketingovy pracovnici mali byt’ schopni zostrojit’ detailné ,,men-
talne mapy“ mienenia spotrebitel'ov, aby presne pochopili, ¢o existuje v mysliach spotrebi-
telov — najmé postoje k danym znackdm. Ked'ze je pomerne narocné zistit’, aké vlastne
maju vsetci spotrebitelia nazory na dant znacku, boli zostavené Specidlne metoddy pre zme-

ranie hodnoty znacky na zaklade nazorov spotrebitel'ov. (Keller, 2007, s. 454)

4.2.1 Kvalitativne techniky vyskumu

Techniky kvalitativneho vyskumu su relativne neStruktirované pristupy merania, pomocou
ktorych je mozné zachytit’ celt Skalu moznych reakcii spotrebitelov. Vd’aka vol'nosti, kto-
ré maju ako vyskumnici vo svojich vyskumoch, tak aj zakaznici vo svojich reakciach, mo-
ze byt Casto kvalitativny vyskum uzitoénym prvym krokom pri vyskume vnimania znacky

a produktu zo strany spotrebitel’a. (Keller, 2007, s. 456 — 471)

Co sa tyka samotnych technik kvalitativneho vyskumu, existuje ich mnoho druhov, napri-

klad: (Keller, 2007, s. 456 — 471)

e VoDné asociacie su najjednoduchsi a efektivny spdsob zistovania, aké asocicie si
zékaznici pri danej znaCke vybavia. Respondentom sa kladu otazky typu: ¢o ich
napadne pri pomysleni na ur€iti znacku.

e Projektivne techniky su diagnostické prostriedky, ktoré maju zobrazit’ pravé nazo-
ry a pocity zékaznikov, v pripade, Ze st neochotni alebo inak neschopni vyjadrit’ sa
k danej téme. Hlavnou myslienkou je poskytnit’ spotrebitelom nekompletny stimul
a st poziadani, aby ho doplnili, alebo im poskytnit’ dvojzmyselny stimul, ktory
sam o sebe nemé zmysel, a zdkaznici ho maji najst’. Projektivne metody st vel'mi
vhodné pokial’ sa chceme od respondentov dozvediet’ napriklad ich hlboké osobné
motivécie ¢i osobne alebo socialne citlivé otazky.

e Empirické metody su metédy skumania reakcii respondentov Vv ich prirodzenom
prostredi (doma €i v préaci) a zachycovanie tychto reakcii prostrednictvom kamier ¢i

fotoaparatov alebo iného zaznamenévania.
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4.2.2 Kvantitativne techniky vyskumu

Zatial' ¢o kvalitativne vyskumy obvykle vedu K verbalnym odpovediam respondentov,
kvantitativne techniky vyskumu vyuzivaji obvykle rézne typy skalovych otazok, takze je
Z nich mozné vytvorit’ Ciselné vystupy a sthrny. Kvantitativne vyskumy mozu byt’ pouzité

k lepsiemu odhadu hibky a $irky povedomia zdkaznikov o znacke. (Keller, 2007, s. 476)

Kvantitativne metédy vyskumu taktiez vyuzivaju viacero Specialnych technik napriklad:

(Keller, 2007, s. 477 — 485)

e Povedomie — v tejto technike sa skiima pravdepodobnost’ zapamétania znacky za-
kaznikom a tieZ pravdepodobnost’ vytvorenia spravnych asociacii s danou znackou.

e Reakcie na znacku — ako samotny ndzov napoveda ide o metdodu skiimania reakcii
spotrebitelov pri spomenuti danej znacky a toho, ako spotrebitelia kombinovali
rozne faktory o znacke vo svojich mysliach aby sa dostali k danej reakcii.

e Vztahy ku znacke — zakladom tejto metody je skimanie vzt'ahu spotrebitelov
k urcitej znacke, teda hlavne prieskum vernosti zakaznikov k znacke, ¢i st so znac-

kou spokojni a budu jej produkty kupovat’ nad’ale;j.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI ALLIANZ — SLOVENSKA
POISTOVNA, AS.
Spolo¢nost” Allianz — Slovenskéd Poistoviia pdsobi na slovenskom poistnom trhu uz nie-

kol'ko desiatok rokov a VO vSeobecnosti je vnimana ako lider v poskytovani vysoko kvalit-

nych sluzieb a produktov. Patri do poistovacej skupiny Allianz Societas Europaea, ktora

spravuje zmluvy milidonov klientov v regione strednej a vychodnej Eurdpy. (Allianz, 2014)

Allianz (h)

Slovenska poistoviia

Obr. 5 — Logo spolo¢nosti Allianz — Slo-
venska poist'ovia (Allianz, 2014)

Zarad'uje sa medzi najvicsie univerzalne poistovne na Slovensku. Ponuka Siroku Skélu
inovativnych poistnych produktov: od Zivotného a urazového poistenia, cez poistenie pri-
vatneho majetku a poistenie motorovych vozidiel, az po poistenie priemyslu a podnikatel-
skych subjektov. Znacka Allianz je v§eobecne uznavand a pozitivne vnimand Sirokou ve-
rejnostou. Odréza nielen inovativne prvky, ale spdja sa aj s bohatou minulost'ou spoloc-

nosti a dlhoroénymi skusenostami. (Allianz, 2014)

5.1 Historia spolocnosti

Historia spoloc¢nosti Allianz siaha az do 19. storocia. Konkrétne 5.februara 1890 bola
V Berline zaloZzena Allianz Versicherung AG. Po vzniku SRN a rozdeleni Berlina po 2.

Svetovej vojne sa v r. 1954 prestahovala jej centrala do Mnichova. (Allianz, 2014)

Historia tejto spoloénosti v nagom teritoriu sa zacala pisat’ v roku 1919, kedy v novej CSR
vznikla Slovenska poistovia, GiCastinna spolo¢nost’, ktora si vediicu poziciu udrziavala az
do znarodnenia v roku 1945. V novembri roku 1991 sa Slovenska poistoviia pretransfor-

movala na akciovt spolo¢nost’, a bola privatizovana v prvej vine kuponovej privatizacie.

Znacka Allianz sa zacala etablovat’ na slovenskom trhu v roku 1993, kedy vznikla Allianz

poistovna, a.s. ako 100% dcérska spolo¢nost’ mnichovského koncernu. (Allianz, 2014)

V lete roku 2001 vyhlésilo Ministerstvo Financii SR medzinarodny tender na privatizaciu

Slovenskej poistovne, a.s. a jeho vitazom sa stala Allianz AG Mnichov. 1. 1. 2003 vznikla


http://www.allianzsp.sk/
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spojenim Allianz poistovne a.s. a Slovenskej poistovne a.s. nova spolo¢nost’ s ndzvom

Allianz — Slovenska poistovna, a.s. Od tohto datumu vznikla aj nova znacka a logo spo-

lo¢nosti, ktoré sa pouziva dodnes. (Allianz, 2014)

5.2 Skupina Allianz vo svete

V Eur6pe je skupina Allianz najvac¢sou poistovacou skupinou ¢o do objemu predpisaného

poistného aj prevadzkového zisku (mld. Eur):

Tab. 3 — Porovnanie ziskov skupiny Allianz s ostatnymi eurdépskymi konkurentmi (in

terné materialy spoloc¢nosti Allianz)

2008 2009 2010 2011 2012

Allianz 7,4 Allianz 7,2 Allianz 8,2 Allianz 7,9 m

AXA 64 2. AXA 57 2. AXA 60 2. AXA 5.9 2. AG 7.3
Generali 3.9 3. Zurich 46 3. Zurich 5.1 3. Zurich 5,0 3. AXA 6,5
Zurich 34 4. Generali 37 4 AIG 46 4 Generali 3.9 4. Generali 472
AVIVA  -0.2 5. AVIVA 23 5 Generali 4.1 5. AEGON 14 5. Zurich 32
AEGON -0,2 6. AIG 14 6. Aviva 36 6. ING? 0.7 6. AEGON 24
ING -0.5 7. AEGON 11 7. AEGON 23 7. Aviva 06 7. AVIVA 1.1
AlG -58.1 8. ING? 0,7 8 ING? 03 8 AG 2.8

Okrem iného spolo¢nost’ Allianz celosvetovo:

poskytuje sluzby viac nez 78 milidnom klientov v 70 krajindch celého sveta

podla vysky trzieb patri do TOP 30 najvacsich svetovych korporacii

poistuje vacsinu spolocnosti zaradenych do rebricka Global Fortune 500

na zaklade trzieb je najvacSim poist'ovatel'om zodpovednosti a majetku na svete
patri medzi TOP 5 poistovatel'ov v Zivotnom poisteni

pdsobi ako strategicky partner v automobilovom priemysle poskytujici sluzby viac
ako 40 vyrobcom automobilov v 25 krajinach

patri k najvac¢sim svetovym spravcom aktiv

poistuje projekty ako Start rakety Arianne, stavbu letiska v Hongkongu, vodnt
elektrareni Etran v Cine (najvaésiu na svete), administrativnu budovu Petronas To-
wer v Kuala Lumpur, najvicsiu solarnu elektrarenn v Kalifornii a mnoho d’alSich

vel'kych projektov
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e agenttra Standard and Poor’s dlhodobo potvrdzuje rating AA (interné materialy

spolo¢nosti Allianz)

5.3 Nadacia Allianz Slovenska poist’oviia

Vyznamnou sucast'ou firemnej kultiry Allianz - Slovenskej poistovne su aktivity spojené
s podporou bezpecnosti na cestach, dopravnou vychovou, zdravim, Sportom a pomocou
socialne slabsim. Od vzniku Nadacie Allianz v roku 2008 bolo touto spolo¢nost'ou podpo-
renych niekol'ko desiatok projektov obci, $kol a neziskovych organizacii v celkovej sume

vySe 920-tisic eur. (Allianz, 2014)

Filantropickym aktivitdm sa venujl aj zamestnanci Allianz Slovenskej poistovne, ktori sa
pocas celého roka zapajaji do finanénych zbierok ¢i zbierok Satstva a inych potrieb. Po-
mahaju skraslovanim okolia formou dobrovolnickych aktivit, ako aj darovanim krvi nie-
kol'’kokrat do roka, ktoré spolo¢nost’ organizuje v spolupraci s Narodnou transfiiznou stani-
cou V priestoroch firmy. Zaroven vo firemnych priestoroch majii moznost’ chranené dielne
prezentovat’ svoje vyrobky, ktorych kupou zamestnanci podporuji nadanie a pracu l'udi

s postihnutim. (Allianz, 2014)
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6 MARTKETINGOVY MIX SPOLOCNOSTI ALLIANZ

6.1 Produkt

Spolo¢nost’ Allianz ponuka Siroku Skalu poistnych produktov od Zivotného a trazového
poistenia, cez poistenie privatneho majetku a poistenie motorovych vozidiel, az po poiste-
nie priemyslu a podnikatel'ov. Znacka Allianz je v§eobecne uznavana a pozitivne vnimana

Sirokou verejnostou.

Produkty a sluzby spolo¢nosti Allianz st zarad’ované medzi najkvalitnejSie na trhu, pretoze
je kazdorofne ocefiovana nezavislymi odbornikmi aj Sirokou verejnostou. Aj Vv roku
2013 silna orientacia na potreby zakaznika odzrkadlila v ziskani ocenenia deviatich Zla-

tych Minci za vSetky, do sut'aze nominované, produkty.

Najvyssie ocenenie tak ziskala v kategoriach kapitalové Zivotné poistenie, investi¢né zi-
votné poistenie, rizikové zivotné poistenie, irazové poistenie, poistenie majetku, PZP mo-
torovych vozidiel, havarijné poistenie motorovych vozidiel, cestovné poistenie a V poisteni

pre podnikatelov.

Spolo¢nost” Allianz sa intenzivne zameriava na neustale zlepSovanie poskytovanych slu-
zieb. Klienti profituju nielen z rychlejsej likvidacie poistnych udalosti, ale aj z rozSirenych
telefonickych a internetovych sluzieb. Prostrednictvom internetu alebo bezplatnej infolinky
mozu klienti rychlo a komfortne uzatvorit’ vybrané druhy poistenia alebo nahlasit’ poistnt

udalost’.

6.2 Cena

Co sa tyka cenovych relacii jednotlivych produktov, je velmi tazké porovnavat’ jednotlivé
poistovacie produkty, pretoze sa va¢sinou od seba liSia v mnohych aspektoch. VSeobecne
vSak spolo¢nost’ Allianz ide cestou poskytovania vysokého Standardu poskytovania sluzieb
Klientom pri dodrzani adekvatnej ceny. Spolo¢nost’ Allianz sa napriklad, pri porovnani
s konkurenciou, vyhyba nezmyslenému znizovaniu cien v oblasti PZP vozidiel, a vsadza
predovsetkym na vysoku uroven asistenénych sluzieb klientom, rychlost’ a dostupnost’ lik-

vidacie poistnych udalosti a profesionalnu komunikaciu a poradenstvo svojim klientom.
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6.3 Miesto

Distribuciu svojich produktov realizuje spolo¢nost’ Allianz prostrednictvom internych

a externych distribu¢nych kanalov.
Do internych distribu¢nych kanalov patria:

e univerzalna siet’ tvorena cca dvoma tisickami viazanymi poistovacimi agentmi po-
sobiacimi po celej Slovenskej republike, ktori prevadzkuju viac ako 100 agentur-
nych kancelarii

e zivotna siet’ Specializovana na predaj zivotného a irazového poistenia tvorena cca
600 viazanymi agentmi posobiacimi vo vSetkych regionoch Slovenskej republiky

e siet’ vlastnych pobociek po celej Slovenskej republike SO zamestnancami spoloc-
nosti

e oddelenie internetového predaja
Do externych distribu¢nych kandlov patria:

e siet’ zmluvou viazanych samostatnych finan¢nych agentov (maklérov), v oblasti zi-
votného aj nezivotného poistenia
e zmluvne zaviazana dilerska siet’ predajcov automobilov a autobazarov
e zmluvne viazana siet’ partnerskych cestovnych kancelarii na predaj cestovného po-
istenia
Externé a interné distribu¢né kanaly sa podiel'aju na objeme novej obchodnej produkcie

priblizne rovnakym dielom, ¢im je zabezpecena zdrava diverzifikacia rizika.

6.4 Propagacia

Téato oblast’ marketingového mixu je v spolo¢nosti Allianz vel'mi komplexna. Je tvorena

radou nadlinkovych aj podlinkovych aktivit.
Medzi nadlinkové aktivity patria:

e pravidelné reklamné kampane (jarna a jesennd)

e rbzne filantropické aktivity ako napr. podpora slovenskych paraolympionikov,
sponzoring kultarnych a Sportovych podujati (napr. vystava Alfonza Muchu v BA
na jar 2014), d’alej ¢innost’ Nadacie Allianz SP

e vydavanie kvartalneho obeznika pre verejnost’
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e Dillboardy
o reklamy v televizii a na internete

e tlacend reklama v novinach a Casopisoch

Medzi podlinkové aktivity patria :
e interna Allianz TV
e produktové brozury a plagaty

e direct-mail aktivity
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7 SWOT ANALYZA SPOLOCNOSTI ALLIANZ

Analyza silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb spolo¢nosti Allianz na slovenskom

trhu je zobrazend v nasledujucej tabulke (tab. 4):

Tab. 4 — SWOT analyza spolo¢nosti Allianz na Slovensku (vlastné spracovanie)

Silné stranky

Slabé stranky

Dlhoro¢né zndma znacka zalozené na
kombinécii tradi¢nej slovenskej pois-
tovne a nemecke;j silnej znacky Al-
lianz

Siroka znamost’ zna¢ky a dobré meno
Pomerne silna masmedidlna podpora
znacky v pravidelnych cykloch kam-
pani

Lider v presadzovani uplne novych
produktov na trhu

Silné filantropické aktivity (Nadacia
Allianz, podpora detskych domovov,
Kvapka krvi, dobrovolnicke aktivity,
sponzoring a pod.)

V poslednych rokoch postupné
zniZzovanie urovne predpisaného
poistného a novej obchodnej pro-
dukcie

Silna vizbu ku znacke citia skor
klienti v strednom a vy$Som veku
(absencia vernosti a preferencie u
mladSej generacie)

Nizsia flexibilita pri reagovani na
potreby trhu, napr. pri tvorbe no-
vych produktov, Gprave existuji-
cich, cenotvorbe

Prilezitosti

Hrozby

Poistenie budticich moznych projek-
tov dotovanych z nového programu
dotacii EU pre nasledujiice obdobie
(infraStruktary, elektrarne a pod.)
Moznost’ vyuZit’ neustale zmeny v 2.
dochodkovom pilieri v SR v prospech
3. déchodkového piliera, ktorého su-
Cast'ou je aj zivotné poistenie
Radikalne znizovanie ekonomicky
aktivnych I'udi na 1 déchodcu (rastaci
vyznam 3. dochodkového piliera)

Negativna medializacia niektorej z
likvidacii poistnej udalosti
Presytenost’ medialneho trhu a
narastajuca averzia verejnosti voci
klasickym reklamnych néstrojom,
ako TV spoty, radio spoty, tlaCené
reklamy, billboardy

Klesanie atraktivity kapitalového
zivotného poistenia pre zakazni-
kov, z dovodu zniZovania garan-
tovanej TUM
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8 KVANTITATIVNY PRIESKUM O SPOLOCNOSTI ALLIANZ NA
SLOVENSKU

Hlavnym nosnikom kvantitativneho marketingového vyskumu je dotaznikové Setrenie.
Dotaznik bol vytvoreny prostrednictvom sluzby Google Drive ajeho aplikacie Forms.
V d’alsom kroku bol tento dotaznik elektronicky rozoslany 'ud’om, ktori boli starsi ako 18

rokov.

8.1 Identifikacia problematiky

Kvantitativny dotaznikovy prieskum je zamerany na zistenie vSeobecného povedomia
0 spoloc¢nosti Allianz. Vyskum je zamerany na kone¢nych spotrebitel'ov starSich ako 18
rokov, so zvlaStnym zretel'om na mladSiu generaciu, a l'udi vyuzivajucich socidlne siete.
Hlavnou ulohou prieskumu je identifikovat moznosti zlepSenia propagacie spolo¢nosti
ajej produktov, aurcit navrhy pre zlepSenie vSeobecného povedomia spotrebitelov

0 znacke Allianz na Slovensku.
8.1.1 Stanovenie hypotéz

Pre ucely kvantitativneho prieskumu som si stanovil nasledujice hypotézy:

1. Najmenej 40 % spotrebitelov, ktori pouzivaju socialne siete, sa dozveda
0 spolo¢nosti Allianz prave zo socialnej siete

2. Najmenej 50 % spotrebitel'ov vo veku 18 — 25 rokov, ktori si niekedy kupili ces-
tovné poistenie, si ho kupilo prave od spolo¢nosti Allianz.

3. Existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi vekom spotrebitelov a ndkupom

produktov spolo¢nosti Allianz v poslednych dvoch rokoch tymito spotrebitel'mi.
8.2 Plan vyskumného projektu

8.2.1 Zdroje dat a ich typy

Kvantitativny prieskum vychadza z primarnych dat, ktoré boli zhromazdené za pomoci

elektronického dotazniku. Tento dotaznik bol vytvoreny na zaklade stanovenych hypotéz.
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8.2.2 Metody analyzy dat

Pre svoj prieskum som zvolil techniku kvantitativneho vyskumu, konkrétne formu dotaz-
nikové Setrenia (priloha PI). Zozbierané¢ data budi vyhodnocované za pomoci grafov

a tabuliek, a stanovené hypotézy overené na zaklade Statistickych analyz.

8.3 Realizacia kvantitativneho prieskumu

Marketingovy dotaznikovy prieskum bol realizovany za pomoci zostaven¢ho dotazniku.
Pri tvorbe dotazniku sa dbalo na zvySenie navratnosti tym, ze bol zostaveny jednoducho,
a polozené otazky boli maximalne zrozumiteI'né. Dotaznik zostaveny na zaklade stanove-
nych hypotéz, pozostaval z deviatich uzavretych a jednej otvorenej otazky, v ktorej mali
respondenti moZnost’ vlastnych navrhov pre zlepSenie propagécie spolo¢nosti alebo kvality
jej produktov. Zozbierané data boli poskytnuté vzorkou 113-tich respondentov réznych

vekovych skupin, starSich ako osemnast’ rokov.

8.4 Vyhodnotenie marketingového dotaznikového Setrenia

Cielom realizovaného marketingového prieskumu bolo zistit’ v§eobecné aktualne povedo-
mie 0 spolo¢nosti Allianz, a zistenie pripadnych moznosti zlepSenia marketingu tejto spo-

lo¢nosti. Vysledky Setrenia st uvedené v nasledujucich grafoch a tabul’kach:

1. AKé je Vase pohlavie?

Obr. 6 - Rozdelenie respondentov podla pohlavia (vlastné spracovanie)
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Prva otazka sa tykala rozdelenia opytanych respondentov na muzov a zeny, aby sa dokaza-
la vyrovnanost’ pohlavi v prieskume. Zo 113-tich respondentov bolo 53 % zien, ¢i predsta-
vuje 60 respondentov a 57 % muzov, ¢o predstavuje 53 respondentov. Z uvedenych udajov

je mozné konstatovat’, Ze vzorka bola, ¢o sa tyka pohlavi, vyvazena.

2. Do ktorej vekovej skupiny patrite?

34-41r.
7%

Obr. 7 - Rozdelenie respondentov do vekovych skupin (vlastné spracovanie)

V druhej otazke bolo 113 respondentov rozdelenych do piatich vekovych skupin. Najviac
respondentov bolo v prvej vekovej skupine 18 az 25 rokov, teda 70 %, ¢o predstavovalo 79
respondentov. V druhej vekovej skupine 26 az 33 rokov bolo zaradenych 9 % responden-
tov, ¢o bolo 10 opytanych. Vo zvys$nych troch vekovych skupindch bolo zaradenych po 7

% l'udi, o predstavovalo po 8 respondentov.
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Tab. 5 — Absolutne a relativne pocetnosti (vlastné spracovanie)

Vekova skupina AP RP
18-25r. 79 0,70

26 - 33r. 10 0,09
34-41r. 8 0,07
42-49r. 8 0,07
50aviacr. 8 0,07
Spolu 113 1,00

3. Poznate spolocnost’ Allianz?

120%

100% -

80% -

60% -

40% -

20% -

0% -
Poznam Nepozndm

Obr. 8 - Povedomie respondentov o spolo¢nosti (vlastné spracovanie)

V nasledujticej otdzke bolo zistované, ¢i opytani respondenti poznaji spolo¢nost’ Allianz.
Vsetkych 113 opytanych respondentov odpovedalo na tato otazku pozitivne, teda sa uz
minimalne s nazvom spolo¢nosti Allianz stretlo. Na zaklade tychto dat je mozné povazo-

vat’ stav povedomia spotrebitel'ov o spolo¢nosti Allianz na vel'mi vysokej arovni.
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4. VyuZivate nejaku z internetovych socidlnych sieti?

Obr. 9 - Vyuzivanie internetovych socialnych sieti (vlastné spracovanie)

V d’alSej otazke boli od respondentov ziskavané data, ¢i vyuzivaji nejaka z dostupnych

internetovych socidlnych sieti. Az 86 % respondentov odpovedalo na tito otazku kladne,

teda nejaku socialnu siet’ vyuziva. Zvysnych 14 %, ¢o predstavuje 16 respondentov nevyu-

Ziva Ziadnu z dostupnych internetovych socialnych sieti.

Tab. 6 — Pocetnosti respondentov vyuzivajucich socialne siete (vlastné spracovanie)

Vekova skupina

Pocet respondentov vyuzivajucich socialne siete

AP RP

18-25r. 75 0,77

26-33r. 9 0,09

34-41r. 6 0,06

42 -49r. 3 0,03

50 aviacr. 4 0,04
Spolu 97 1
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5. V ktorom z nasledujucich médii sa najviac stretavate s reklamou spolo¢nosti

Allianz?

Neviem
5%

Socidlne siete
5%

Noviny/Casopisy
12%

Obr. 10 - Spozorovanie reklamy spolo¢nosti Allianz (vlastné spracovanie)

Na tuto otazku mohli odpovedat’ len ti respondenti, ktori na otdzku cislo 3 odpovedali
kladne, teda ano. Napriek determinujicej otazke Cislo 3 sa prieskumu Vv tejto otazke zu-
¢astnilo 100 % respondentov, ked’Ze vSetkych 113 T'udi odpovedalo na otazku €. 3 pozitiv-

ne.

Najvicsie percento opytanych respondentov, teda 64 %, najviac pozorovalo reklamu spo-
lo¢nosti Allianz v televizii. Predstavovalo to 72 opytanych. Druhé najvacsie percento, ¢ize
14 % zase predstavovala reklama na billboardoch. Dalsich 12 % respondentov najviac po-
zorovalo reklamu spolo¢nosti v novinach alebo €asopisoch. Predstavovalo to 13 T'udi zo
vzorky. Reklamu na socialnej sieti zase pozorovalo 5 % respondentov, teda 6 I'udi. Zvys-

nych 5 % opytanych nevedelo odpoved’ na tito otazku presne Specifikovat.
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Tab. 7 — Absolutne a relativne pocetnosti (vlastné spracovanie)

AP RP
Televizia 72 0,64
Billboardy 16 0,14
Noviny/Casopisy 13 0,12
Sociadlne siete 6 0,05
Neviem 6 0,05
Spolu 113 1,00

6. Nakupili ste v poslednych dvoch rokoch niektory z produktov spolo¢nosti Al-

lianz?

Obr. 11 - Nékup produktov spolo¢nosti Allianz respondentmi (vlastné spracovanie)

V nasledujticej otazke boli od respondentov ziskavané data o tom, ¢i si v poslednych dvoch
rokoch zakupili nejaky z produktov spolo¢nosti Allianz. VacSie percento, teda 66 % opyta-
nych, odpovedalo na tto otazku negativne, ¢ize 75 opytanych I'udi si v poslednych dvoch
rokoch nekupilo Ziadny z produktov spolo¢nosti Allianz. ZvySnych 34 % respondentov si

v skimanom obdobi nejaky z produktov tejto spoloc¢nosti zakupilo.
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7. Zakupili ste si niekedy cestovné poistenie do zahranicia?

Obr. 12 - Nakup cestovného poistenia respondentov od 18 do 25 r. (vlastné spracovanie)

Dalsia otazka bola zamerana len na prvii vekovu skupinu, teda bola poloZzena len respon-
dentom od 18 do 25 rokov. Tato vzorka predstavovala 79 opytanych. V otazke bolo zist'0-
vané, ¢i si respondenti uz niekedy zaktipili cestovné poistenie do zahranicia. Fakt, od ktorej

spolo¢nosti si tento produkt respondenti zakupili, v danej otazke nehral rolu.

Vicsie percento respondentov, 85 %, odpovedalo na tto otazku pozitivne. Naopak 15 %

opytanych si cestovné poistenie do zahranic¢ia nikdy nezakupilo.

Tab. 8 — Absolutne a relativne hodnoty (vlastné spracovanie)

AP RP
Nakupili 67 0,85
Nenakupili 12 0,15
Spolu 79 1,00
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8. Bolo aspon jedno VaSe zakupené cestovné poistenie prave od spolo¢nosti Al-

lianz?

Obr. 13 - Nakup cestovného poistenia od spolo¢nosti Allianz (vlastné spracovanie)

Nasledujuca otazka bola taktiez polozena len respondentom zaradenym do vekovej skupi-
ny 18 az 25 rokov. Navyse na tto otdzku mohli odpovedat’ len ti z nich, ktori v determinu-

jucej otazke ¢. 7 odpovedali kladne. Konkrétne to bolo 67 respondentov.

Vicsie percento respondentov, 58 %, ktori si uz niekedy zakupili cestovné poistenie do
zahranicia, si ho nezakupilo od spolo¢nosti Allianz, ale u niektorého z jej konkurentov.
Naopak aspoii jedno zakupené cestovné poistenie bolo u 42 % respondentov prave od spo-

lo¢nosti Allianz.
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9. Do akej cenovej relacie by ste zaradili produkty spolo¢nosti Allianz?

Lacné
2%

Obr. 14 - Vnimanie cenovej hladiny produktov spolo¢nosti Allianz (vlastné spracovanie)

V predposlednej otazke boli respondenti opytani, v akej cenovej hladine vnimaji produkty

spolo¢nosti Allianz. Az 62 % opytanych respondentov povazuje ceny produktov spoloc-

nosti Allianz za primerané ich kvalite. Naopak 24 % opytanych povazuje produkty spoloc-

nosti Allianz za prili§ drahé. Iba 2 % respondentov povazuje produkty od tejto spolo¢nosti

za lacné. Respondentov, ktori sa k danej otazke nevedeli $pecificky vyjadrit’ bolo 12 %.

Tab. 9 — Absolttne relativne pocetnosti (vlastné spracovanie)

AP RP
Lacné 2 0,02
Primerané 70 0,62
Drahé 27 0,24
Neviem posudit’ 14 0,12
Spolu 113 1,00
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10. Ak mate skusenosti so spolo¢nost’ou Allianz, navrhujete nejaké pripomienky

alebo navrhy na zlepSenie produktov ¢i sluZieb tejto spoloc¢nosti?

Posledna z polozenych otazok bola otazka otvoreného typu. Mala za ulohu zistit' od res-
pondentov ich pripadné navrhy na zlepS$enie produktov a sluzieb pontkanych spolo¢nost'ou
Allianz. MozZnost’ uvedenia vlastného navrhu na zlepsenie nevyuzil ani jeden z opytanych

respondentov.

8.5 Analyza stanovenych hypotéz

V tejto Casti prace budu stanovené hypotézy, na zédklade zozbieranych dat od respondentov,
analyzované za pomoci Statistickych metoéd. Prvé dve z hypotéz budu overované na zakla-

de proporéného testu, a tretia hypotéza za pomoci analyzy kontingencie.

8.5.1 Hypotézaé. 1

Prva hypotéza je zamerana na respondentov vyuzivajucich niektor zo socialnych sieti. Jej
cielom je zistenie, aké percento tychto respondentov ziskava povedomie o spolo¢nosti Al-

lianz prave zo socialnej siete.
Stanovenie nulovej a alternativnej hypotézy:

Ho: Najmenej 40 % spotrebitel'ov, ktori pouzivaju socidlne siete, sa dozveda 0 spolo¢nosti

Allianz prave zo socialnej siete

Ha: Menej ako 40 % spotrebitelov, ktori pouzivaja socidlne siete, sa dozveda o spolo¢nosti

Allianz prave zo socialnej siete
Vypocet:
P — Do

W

Zi o= —1,475792

a = 0,05 zZ =

0,06 —0,4
z= = —6,835324 < —1,475792

[04.(1-04)
97

o — hladina vyznamnosti

Z — testovacie kritérium
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Z3., — kvantil zistenej pravdepodobnosti
p — zistend pravdepodobnost’

po— overovana pravdepodobnost’

n — skimana vzorka

Na zéaklade uvedeného vypoctu testovacia Statistika spada po porovnani s kvantilom do
spodnej oblasti zamietnutia nulovej hypotézy. Na hladine vyznamnosti 5 % preto zamieta-
me nulovl hypotézu, a je mozné prijat’ alternativnu hypotézu. Teda je mozné tvrdit’ Ze,
percento spotrebitel'ov, ktori vyuzivaju niektor zo socialnych sieti, a zaroven sa prave

Z tohto média dozvedaju o spolo¢nosti Allianz, je menSie ako 40 %.

8.5.2 Hypotéza ¢. 2

Druha zo stanovenych hypotéz je podl'a poziadavky zamerand na respondentov v najnizsej
zo skiimanych vekovych skupin. Jej tlohou je zistit’ aké percento tychto respondentov
uprednostnilo pri nakupe cestovného poistenia do zahranicia prave produkt spolocnosti

Allianz.
Stanovenie nulovej a alternativnej hypotézy:

Ho: Najmenej 50 % spotrebitel'ov vo veku 18 — 25 rokov, ktori si niekedy kupili cestovné

poistenie, si ho kupilo prave od spolo¢nosti Allianz.

Ha: Menej ako 50 % spotrebitel'ov vo veku 18 — 25 rokov, ktori si niekedy kupili cestovné

poistenie, si ho kupilo prave od spolo¢nosti Allianz.
Vypocet:
P — Do

W

Z,_, = —0,201894

a = 0,05 zZ =

0,41-10,5
zZ= =-1,473363 < —0,201894

0,5.(1—0,5)
N A

a — hladina vyznamnosti

Z — testovacie kritérium

Z1. — kvantil zistenej pravdepodobnosti
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p — zistena pravdepodobnost’
po— overovana pravdepodobnost’
n — skimana vzorka

Na zaklade uvedeného vypoctu testovacia Statistika spada po porovnani s kvantilom do
spodnej oblasti zamietnutia nulovej hypotézy. Na hladine vyznamnosti 5 % preto zamieta-
me nulovl hypotézu, a je mozné prijat’ alternativnu hypotézu. Je teda mozné tvrdit’, ze per-
cento spotrebitel'ov vo veku 18 — 25 rokov, ktori si niekedy zakupili cestovné poistenie do
zahraniCia, z ktorych aspon jedno bolo zakupené v spolo¢nosti Allianz, je menSie ako 50

%.

8.5.3 Hypotéza ¢. 3

Posledna zo stanovenych hypotéz skiima zavislost’ medzi vekom spotrebitel'ov a nakupom
niektoré¢ho z produktu spolo¢nosti Allianz v poslednych dvoch rokoch prave tymito spot-

rebitel'mi.
Stanovenie nulovej a alternativnej hypotézy:

Ho: Neexistuje Statisticky vyznamna zavislost’ medzi vekom spotrebitel'ov a ndkupom pro-

duktov spolo¢nosti Allianz v poslednych dvoch rokoch tymito spotrebitel'mi.

Ha: Existuje Statisticky vyznamna zavislost’ medzi vekom spotrebitelov a ndkupom pro-

duktov spoloc¢nosti Allianz v poslednych dvoch rokoch tymito spotrebitel'mi.

Vypocty:
Tab. 10 — Empirické pocetnosti (vlastné spracovanie)
Vekova skupina Nakup produktu v poslednych 2 rokoch Spolu
Nakupil Nenakupil

18-25r. 12 67 79

26 - 33r. 8 2 10
34-41r. 7 1 8
42-49r. 5 3 8
50aviacr. 6 2 8

Spolu 38 75 113
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Tab. 11 - Hypotetické pocetnosti (vlastné spracovanie)

Vekova skupina Nakup produktu v poslednych 2 rokoch spolu
Nakupil Nenakupil
18-25r. 26,566372 52,433628 79
26 - 33r. 3,362832 6,637168 10
34-41r. 2,690265 5,309735 8
42 -49r. 2,690265 5,309735 8
50aviacr. 2,690265 5,309735 8
Spolu 38 75 113
Vypocet stvorcovej kontingencie na zaklade vzorca:
I s (n " ¥ } 2
2 _ il 1
=22 :
i=1 j=1 n;
Vzorec 1 — Vypocet ¥* kontingencie
Tab. 12 — Vypocitané hodnoty xz (vlastné spracovanie)
Vekova skupina Nakup produktu v poslednych 2 rokoch spolu
Nakupil Nenakupil
18-25r. 7,986758 4,046624 12,033382
26 - 33r. 6,394411 3,239835 9,634246
34-41r. 6,904081 3,498068 10,402149
42 -49r. 1,983029 1,004735 2,987763
50aviacr. 4,071844 2,063068 6,134912
Spolu 27,340123 13,852329 41,192452

X{a = 9,487728 < 41,192452
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Vdaka vypoctu Stvorcovej kontigencie bolo zistené, Ze jej hodnota je 41,192452. Této
hodnota testového kritéria bola nasledne porovnana s tabulkovou hodnotou y? rozdelenia o

Styroch stupfioch vol'nosti.

Na zaklade tohto porovnania bolo zistené, Ze vypocitana hodnota je vyssia, a teda spada do
kritického oboru hodndt. Na zvolenej hladine vyznamnosti a = 0,05 preto moéZeme zamiet-
nut’ nulovu hypotézu, ktora tvrdi, ze neexistuje Statisticky vyznamna zéavislost’ medzi ve-
kom spotrebitel'ov a nakupom produktov spolocnosti Allianz v poslednych dvoch rokoch

tymito spotrebitel'mi.
Vdaka prijatiu alternativnej hypotézy je teda zrejmé, Ze skimana zavislost’ existuje, a je

Statisticky vyznamna. Silu tejto zavislosti vypocitame za pomoci Pearsonovho koeficientu

kontingencie.

x: 41,192452
x?+n . [41,192452 + 113

= 0,517

Vzorec 2 — Pearsonov koeficient kontingencie

Po vypocte Pearsonovho koeficientu kontingencie bolo zistené, Ze jeho hodnota sa blizi
K pravej strane intervalu hodndt tohto koeficientu, a teda k 1. Na zaklade tohto faktu je
mozné tvrdit, Ze existujiica zavislost’ sa potvrdila. Je teda mozné tvrdit’ ze fakt, ¢i si spot-
rebitelia v poslednych dvoch rokoch zakupili niektory z produktov spoloénosti Allianz

silne zavisi od ich veku.
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9 NAVRHY A ODPORUCANIA

Spoloc¢nost’” Allianz — Slovenské poist'oviia, a.s. je v aktualnej dobe, podl'a internych zdro-
jov spolocnosti, verejnostou vnimana ako lider v oblasti slovenského poistného trhu. Tento
fakt je zastadvany mnohymi prieskumami, ktoré spoloc¢nost’ uskuto¢iuje medzi spotrebi-
tel'mi niekol'ko krat ro¢ne. V ramci tychto prieskumov je skimand aj znalost’ znacky tejto
spoloc¢nosti, ktorej vysledky pozitivne presahuju vysledky vsetkych priamych konkurentov
na slovenskom poistnom trhu. Doékazom toho je aj jeden z vysledkov mnou realizovaného
dotaznikového prieskumu z ktorého vyplynulo, ze vSetci opytani respondenti poznaju
znacku spoloc¢nosti Allianz — Slovenské poistoviia. Napriek tomuto prvenstvu by sa vSak
mala spolo¢nost’ neustdle nad’alej venovat’ kvalitnému budovaniu znacky, ktoré je jednym

z kI"i€ovych faktorov tspesnosti podniku.

Napriek spominanému prvenstvu vSak neustale existuju v stratégii budovania znacky spo-
lo¢nosti rezervy a moznosti pre nové navrhy a odporucania k udrzovaniu a zlepSovaniu
povedomia verejnosti o tejto znacke. Na tieto potencialne rezervy poukazal aj mnou reali-
zovany marketingovy dotaznikovy prieskum. Na zdklade jeho vysledkov a vysledkov Sta-
tistickych vyhodnoteni je mozné navrhnut' konkrétne navrhy pre zlepSenie povedomia

spotrebitel'ov o analyzovanej spolo¢nosti.

Prvy z navrhov sa tyka priamej propagacie spolo¢nosti prostrednictvom medialnych nosi-
cov. Prieskum ukazal, Ze vacSine respondentov sa spolo¢nost’ dostdva do povedomia pro-
strednictvom televiznych reklam (az 64 %). Tento medialny nosi¢ vSak v sicasnej dobe
mozZe posobit’ konzervativne, a spoloCnost’ by sa mala snaZzit’ dostat’ do povedomia va¢Sim
percentom aj prostrednictvom inych nosic¢ov. Jednym z nich st v sucasnej dobe vel'mi
obl'ibené socidlne siete. Spolocnost’ uz ma vytvorent svoju stranku na najpouzivanejsej
socialnej sieti Facebook, avsak, podla prieskumu, v porovnani so stanovenym percentom,
len malé percento respondentov si najviac v§imalo spolo¢nost’ Allianz na tomto marketin-
govom nosi¢i. Toto percento by sa dalo potencidlne zvysit uskutoCnenim propagacne;j
kampane. Tato kampan by bola zamerana na zvidite'nenie uz vytvorenej stranky spoloc-
nosti na danej socialnej sieti. Tato socidlna siet’ umoziuje presné zacielenie reklamy podl'a
pozadovanych parametrov. Cize aby mala kampaii ¢o najvacsiu uspesnost’, reklama na
facebook-ovu stranku Allianz, by sa zobrazovala iba najaktivnej$im uzivatel'om socialnej
siete, ¢o by boli mladSie vekové skupiny zhruba od 18 do 30 rokov. Vd’aka tomuto navrhu

by sa teoreticky mohli zlepsit’ aj predaje produktov spoloc¢nosti tejto vekovej skupine, ked-
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ze prieskum podla skimanej zavislosti dokazal, Ze produkty prave tejto spolo¢nosti naj-
viac kupuju spotrebitelia strednych a vyssich vekovych skupin. Spolo¢nost’ by si vybrala
taky systém propagacie, pri ktorom bude platené za zobrazovanie grafickej reklamy urci-
tému podtu nahodnych uZivatelov, ktori spiiiaju pozadované parametre. Tento podet zavisi
od limitu rozpoctu financii na jeden den, a vysky ceny za jedno zobrazenie reklamy. To
znamena, ze naklady na dani 3 — mesa¢nu kampan pri stanoveni denného limitu v hodnote
5 EUR budt celkovo 609,92 EUR. Pri nastaveni strankou odporti¢anej ceny za jedno zob-
razenie 0,04 EUR sa teda reklamny banner zobrazi denne 125-tim uzivatelom. Tymto spd-
sobom by si teda spolocnost’ mohla zabezpecit' odoberatel'ov ich noviniek na facebook-
ovej stranke, zvySovat’ povedomie o svojej znatke medzi tymito uZivate'mi, a teda aj po-
tencialne zvySovat’ predaje mladsej vekovej skupine. Rizikom pri tomto navrhu vSak méze
byt fakt, Ze nie kazdy uzivatel’ zvoli, po kliknuti na reklamu, moZnost’ odoberania noviniek

zo stranky Allianz.

V naviznosti na prvy navrh a znizenie rizika nizkeho po¢tu odoberatel'ov noviniek, by som
taktiez navrhol uskuto¢nenie roznych vedomostnych sitazi o vecné ceny prave na facebo-
ok-ovej stranke spolo¢nosti. Tychto sitazi by sa mohli z(¢astnit’ len uzivatelia, ktori maja
zvoleni moznost’ odoberania noviniek z tejto stranky. Otazky v tychto sit'aziach by sa
tykali spolo¢nosti Allianz a jej produktov, takze by bolo zabezpecené, Ze sit'aziaci pocas
hl'adania spravnych odpovedi zamieria na webové stranky tejto spoloCnosti a zvySovali by
tym zéaroven svoje povedomie o znacke Allianz a jej produktoch. Naklady na tieto sitaze
by zaviseli spolocnostou zvolenych vecnych cien. Ako priklad m6zem uviest’ stitaz o mo-
biln¢ telefony, ktorych cena by bola 150 EUR za kus, teda ndklady na jednu takato sut'az
0 desat’ telefonov by boli celkovo 1500 EUR. Spolo¢nost’ by na tato ¢innost’ mohla bri-
gadne zamestnat’ Studenta/ku od 18 do 26 rokov a vyuzit' tym nizkych odvodov za zamest-
nanca pri tomto druhu pracovné pomeru. Zamestnanec by sa tejto ¢innosti venoval 40 ho-
din mesacne a pri stanovenom plate 3 EUR/hodina v ¢istom, by boli naklady spolo¢nosti
na takéhoto zamestnanca 121,6 EUR. Tieto sut'aze by sa konali pravidelne s tyzdennou
periodicitou, aby mali odoberatelia dostatok Casu sa do takejto sutaze zapojit. Vd’aka to-
muto navrhu si spolo¢nost’ nielen zabezpeci stalych odoberatel'ov ich noviniek, ale aj zvysi
pozitivne vnimanie znacky Allianz u spotrebitel'ov. Riziko netspechu tohto sposobu pro-
pagovania stranky a samotnej spolo¢nosti je malé, ked’ze uspesnost’ stt'azi o vecné ceny
potvrdzuje nejedna stranka velkych spolo¢nosti, ktoré si takymto spésobom zabezpecili

tisice odoberatel'ov.
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Dalsi z navrhov navizuje na propagaciu spoloénosti medzi spotrebitelmi najnizsej skuma-
nej vekovej skupiny teda 18 az 25 rokov. Podl'a prieskumov spolo¢nosti si 'udia v tejto
vekovej skupine zo vsetkych poistnych produktov kupuju prave cestovné poistenie do za-
hrani¢ia. M9j prieskum dokazal, Ze percento spotrebitelov vo veku 18 az 25 rokov, ktori si
niekedy zakupili cestovné poistenie do zahranicia a aspon jedno z ich zakupenych poisteni
bolo prave od spolo¢nosti Allianz, je ovela nizSie ako je pozadovana hodnota. Toto per-
cento a teda aj predaje by sa dali zvysit’ opat’ propagaciu na najpouzivanejSej socialne sieti
Facebook. Kampaii by bola realizovana rovnakym spdsobom, ako bolo uvedené v prvom
navrhu s tym rozdielom, ze reklama by neodkazovala na facebook-ovy profil spolocnosti
ale na jej webovu stranku, kde by boli zobrazené produkty cestovného poistenia, ¢ize by si
potencidlni zakaznici zakupili cestovné poistenie pozadované¢ho druhu online, bez velkej
namahy a hl'adania, z pohodlia domacnosti. Reklama by mohla mat’ aj tu funkciu, Ze ak na
flu uzivatel’ klikne vo svojom smartfone, odkaz ho privedie k ponuke inStalacie aplikécie
od spoloc¢nosti Allianz, prostrednictvom ktorej je uzavieranie cestovného poistenia
a podobnych drobnych poisteni este rychlejSie a jednoduchsie, ako prostrednictvom PC.
Reklamnd kampan by takisto mohla trvat’ 3 mesiace, ked’ze predpokladdm, Ze najviac mla-
dych T'udi cestuje do zahranicia prave v obdobi troch letnych mesiacov Jin az August. Na-
klady na kampan by boli teda totozné ako v prvom navrhu. Tymto by si teda poistovia
Allianz dokazala zabezpecit’ pozitivne povedomie a predaje aj do buducnosti prave v tejto

vekovej skupine.

Tab. 13 — Zhrnutie prvych troch navrhov (vlastné spracovanie)

Druh navrhu | Mesacné naklady Trvanie Efekt
Reklama na Face- 203,3 EUR 3 mesiace ZV|d|teIner3|e stranky
book-u spoloc¢nosti
Reklama na Face- 203,3 EUR 3 mesiace Zvyselnle povedorn|zi1 u

book-u mladych spotrebitelov
oy . Zai i [
SutaZ na stranke 6121,6 EUR X alstenie o,dberate ov
stranky

Dalsi znavrhov sa tyka vnimania cenovej hladiny produktov analyzovanej spolo&nosti
spotrebiteI'mi. NajvacSie percento respondentov uviedlo, ze cena produktov spolo¢nosti
Allianz je primerana ich kvalite. AvSak nezanedbatel'né percento respondentov (24 %)
uviedlo, ze ceny produktov tejto poistovne vnimaji ako prili§ vysoké. Spolocnost’ vSak

podl'a svojej ideologie zachovania ¢o najvyssej kvality neplanuje zniZenie cien svojich
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produktov, a svoje ceny sa snazi kalkulovat’ adekvatne k rozsahu sluzieb. Preto by pois-
toviia Allianz mohla pripravit’ kampan v ramci, ktorej by bola zobrazovana vysoka kvalita
a rozsah ponukanych sluzieb v ramci ich produktov. V tejto kampani by bola zobrazovana
myslienka, ze lacné poistné produkty mézu ich vlastnikov v pripade poistnej udalosti stat’
ovel’a viac nakladov, ako zakupenie poistenia prave od spolo¢nosti Allianz, ktord by doda-
tocné ndklady v rdmci poistného plnenia pokryla, ked’ze ideoldgiou jej produktov je prave
¢o najvacsie pokrytie ndkladov v pripade poistnej udalosti. Zobrazovanie tejto myslienky
by sa mohlo Sirit’ prostrednictvom TV spotov a reklamou v tla¢i. Naklady spojené s touto
kampaniou by zaviseli od jej vel'kosti a doby propagacie, ktoru by si spolo¢nost’ Allianz
zvolila. Rizikom tohto navrhu méze byt medializacia negativnych sktisenosti nespokoj-
nych zakaznikov, ktori by sa odvolavali prave na medidlne zobrazovany fakt, ze spoloc-
nost’ sa snazi o pokrytie vacSiny ndkladov pri poistnych udalostiach. Spolo¢nost’ teda musi
dbat’ na maximalnu férovost’ voci zdkaznikom a plnit’ vSetky zmluvne uvedené zavizky,

aby v pripade takychto medializacii dokazala meno svojej znacky obhajit’.

Posledny z navrhov suvisi so zvySovanim pozitivneho povedomia o znacke spolocnosti
Allianz medzi $irokou verejnost'ou. Tento navrh by sa zakladal na propagacii Nadacie Al-
lianz, ktord sa venuje charitativnej ¢innosti. Propagovanie toho, Ze poistoviia Allianz sa
venuje takejto Cinnosti vzbudi vo verejnosti pozitivne povedomie a spotrebitelia si buda
znaCku Allianz asociovat’ s nie¢im kladnym, €o ich v buducnosti méze ovplyvnit’ pri roz-
hodovani o kupe ich produktu. V reklaméch by bolo zobrazované, Ze Cast’ z kiipnej ceny
ich produktov ide na charitativne Ucely, ked’Ze spolo¢nost’ odvadza do jej nadécie ro¢ne 2
percenta z ich zisku. Propagacia by bola uskuto¢fiovana prostrednictvom tlace alebo bill-
boardov, a jej naklady by opédt’ zaviseli na rozhodnuti spolo¢nosti o velkosti a trvani takej-

to kampane.
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ZAVER

V tejto praci bola rozpracovana téma budovania znacky poistovne Allianz — Slovenska
poistovia. Praca bolo rozdelend na dve zékladné cCasti, ktorymi su Cast’ teoretickd a Cast’

prakticka.

Uvodné teoretickd ¢ast’ pozostava z literarnej reerse, ktora bola vypracovana na zéklade
dostupnych zdrojov, venovanych téme znacky a jej budovania. V ramci tejto Casti bolo
definované, ¢o to znacka vlastne je, aké su jej prvky a sucasti, a aky ma vplyv na spotrebi-
telov. Zo ziskanych informdcii je zrejmé, Ze pozitivne vnimana a znama znacka je neodde-
litelnou sucast'ou uspesnych spolocnosti. Povedomie spotrebitelov o znacke napoméha
tymto spotrebitel'om pri vybere produktov ¢i sluzieb od ré6znych spolo¢nosti. Cudia dokazu
dokonca vd’aka znacke, ktoru preferuji vyjadrit’ svoje nazory a zaradenie v spolo¢nosti.
Budovanie uspesnej znacky je teda jednym z kl'aCovych faktorov tspechu samotnej spo-
lo¢nosti. Aby budovanie zna¢ky malo pozadovany efekt, tento proces musi byt kontinual-
ny, kreativny, a musia sa pri iom uplatinovat’ a vymyslat’ stile nové napady a metddy bu-
dovania znacky. Okrem toho je tieZ potrebné neustale skimat’ GspeSnost’ tychto metod, aby
sa mohla zabezpecit' pozadovana efektivita danej metdédy. Spravne vybudovana uspesna
znacka preto predstavuje pre spolocnost’ obrovskt hodnotu, aj vd’aka ktorej si dokaze udr-

zat predaje a teda aj zisk.

Okrem iného boli v tejto iivodnej Casti rozpracované aj druhy a metoédy stanovenia hodnoty
znacky, a tedria marketingového mixu, ktord je neoddeliteI'nou sti€ast'ou procesu budova-

nia znacky.

Druha prakticka cast’ prace sa zaoberala analyzou budovania znacky poistovne Allianz na
Slovensku. V ramci tejto Casti bola analyzovana spolo¢nost’ predstavena a bola popisana
jej historia posobenia v Slovenskej republike a jej medzinarodné postavenie. Zo ziskanych
informacii mozno skonStatovat’, ze tdto spolo¢nost’ patri medzi lidrov V oblasti poistnych
produktov nielen na Slovensku ale aj vo svete. Dalej bol v tejto asti popisany marketingo-
vy mix skimanej spolo¢nosti, a zostavena SWOT analyza. Taziskom praktickej asti prace
bola realizacia kvantitativneho marketingového prieskumu, zameraného na zistenie pove-
domia 0 analyzovanej spolo¢nosti medzi spotrebitel'mi. Po identifikacii problematiky
a zvoleni formy prieskumu, boli zostavené tri hypotézy, na zakladoch ktorych stal vytvore-
ny dotaznik. Po dokonc¢eni zberu dat boli jednotlivé otazky vyhodnotené a stanovené hypo-

tézy overené za pomoci roznych Statistickych metod.
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Napriek faktu, Ze spolocnost’ Allianz — Slovenska poistovila vyvija nepretrzité aktivity pre
budovanie jej obchodnej znacky a patri medzi najznamejsSie medzi spotrebitel'mi, boli po
vyhodnoteni dotazniku a hypotéz najdené miesta, kde by sa dali vyuzit' dodatocné navrhy
a odporucenia. Mnou zostavené navrhy a odporucenia pre spolo¢nost’ boli rozobrané

Vv zavere praktickej Casti tejto prace.

Na zaklade tejto analyzy budovania znacky poistovne Allianz na Slovensku je mozné tvr-
dit’, ze troven tohto budovania je na vel'mi vysokej Grovni, a znacka Allianz predstavuje

pre spolo¢nost’ obrovskt hodnotu a predpoklad zachovania Gispe$nosti a ziskov.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik o spolo¢nosti Allianz - SP
* Pozadované
1. Aké je Vase pohlavie? *

o Muz

o Zena

2. Do ktorej vekovej skupiny patrite? *

o 18-25r.
o 26-33r.
o 34-41r.
o 42-49r.
o 50aviacr.

3. Poznate spolo¢nost’ Allianz — Slovenska poistovia? *
o Ano
o Nie
4. Vyuzivate niektort z internetovych socialnych sieti? *
o Ano
o Nie
5.V ktorom z nasledujucich médii sa najviac stretavate s reklamou spolo¢nosti Allianz?
Odpovedajte len v pripade, Ze ste v otazke ¢&. 3 zaskrtli policko ANO
o Vtelevizii
o Billboardy
o Noviny/Casopisy
o Socialne siete

o Neviem



6. Nakupili ste v poslednych dvoch rokoch niektory z produktov spolo¢nosti Allianz?*
o Ano
o Nie

7. Zakupili ste si niekedy cestovné poistenie do zahranicia?

Aj od inej spolo¢nosti ako je poistoviia Allianz (Otazka len pre vekova skupinu 18 - 25

rokov)
¢) Al’lO
o Nie

8. Ak ste v predchadzajucej otazke zaskrtli policko ANO, bolo aspoti jedno Vase cestovné

poistenie prave od spolo¢nosti Allianz?
Otazka len pre vekovu skupinu 18 - 25 rokov
o Ano
o Nie
9. Do akej cenovej relacie by ste zaradili produkty spolo¢nosti Allianz?*
o Lacné
o Primerané
o Drahe¢
o Neviem posudit’

10. Ak mate sktsenosti so spolo¢nostou Allianz, navrhujete nejaké pripomienky alebo

navrhy na zlepSenie produktov ¢i sluZieb tejto spolocnosti?



