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Abstrakt

Jednou z priorit sucasného aplikovania marketingu v praxi je riadenie
aneustale zvelad'ovanie vybudovanej znaCky produktov iznacky samotnych
organizacii. Existuje vel'a pristupov k meraniu hodnoty, vykonnosti znacky. Tieto
pristupy sa navzajom liSia podla toho, kde sa pouziju, ¢i na Grovni organizacie,
produktu alebo zdkaznika. Pre buduci UuUspech organizacii je nevyhnutné
vybudovat’ a nasledne vzhladom k situdcii na trhu aj vhodne riadit' hodnotu
znacky.
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Uvod

Hodnota znacky mda, vramci literarnych zdrojov venujucich sa
vymedzeniu tohto pojmu, rozne interpretacie, vymedzenia. Z pohl'adu marketingu
predstavuje hodnota znacky prislub zdzitku, ktory ponuka znacka svojou
vynimocnostou zékaznikovi; z pohladu organizacie/podnikatela znamena tento
pojem zaruku buducich vynosov; z pohl'adu prava je hodnota znacky v podobe
hodnoty ochrannej znamky stcastou nehmotného majetku organizacie. Cielom
prispevku je teoreticky popisat’ zdkladné pristupy k meraniu hodnoty (vykonnosti
znacky) s konkrétnymi prikladmi z praxe.

Diskusia

Znacka je nositelom hodnoty a preto dobre zvolend znacka moéze byt
ekonomicky ocenend viac nez ostatné aktiva organizacie. Ak je znacka dobre
riadend, jej hodnota v priebehu ¢asu neklesa, ale naopak zvysuje sa. Znacka moze
byt jedinym predmetom zdujmu o kupu organizacie a moze niekolkonasobne
zvysit jej cenu. Znacka buduje firemny imidz. (Vel¢ovska a Marhounova, 2005)

Pyramida hodnoty znacky (obrazok 1) podl'a Scotta M. Davisa povazuje za
zakladnu uroven Crty a atributy znacky, ktord reprezentuje urcity produkt. Na tejto
urovni mozno zakaznikovi demonstrovat’ funkéné alebo vyrazové atributy znacky.
(Burcik, 2005)
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St to napriklad atributy 'ahko komunikovatel'né: (Burcik, 2005)

jednoduché obsluha,
odolny material,
moderny vzhlad,
I'ahk stravitelnost’.

Zaroven su ale tieto atributy aj l'ahko napodobitel'né konkurenciou, a preto

je ich prispevok k profilacii znacky problematicky. Na druhej urovni pyramidy uz
mozno hovorit’ o benefitoch, Specifickom uzitku poskytovanom znackou. Moze
byt funkény, ale aj emociondlny. Prostrednictvom znacky ziskava zékaznik napr.
majetny vzhlad, komfortny pohyb, pocit utulnosti. Vrchol pyramidy tvoria
Specifické emocionalne, duchovné a kultirne hodnoty adresne sprostredkované
znaCkou. Tvori ho subor hodndt a presvedceni bezprostredne asociovanych so
znackou. Vysoky socidlny status, know-how rozvijané desatrocia, bezprostredny
vztah k zdkaznikovi, maximalna bezpecnost’, zodpovednost’ voci spolo¢nosti. Ide
o atributy konkurenciou vel'mi tazko napodobitel'né. (Burcik, 2005)

Specifické
hodnoty

Benefity

Crty a atributy

Obrazok 1: Pyramida hodnoty znacky

Hlavnymi kategoriami hodnoty znacky st podl'a Aakera: (Aaker, 2003)

znalost’ mena znacky,
vernost’ znacke,

vnimana kvalita,

asociacie spojené so znackou.
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V praxi existuju dva pristupy na meranie hodnoty znacky: (Lesakova, 2003)

1. Behaviordlny pristup skima reakciu na znaCku z hladiska postojov
zakaznikov, alebo z hladiska ndkupu. Zakaznici zvycCajne reaguju
pozitivnejSie na silné znacky, nez na neznackové produkty alebo slabsie
znacky.

2. Financny pristup k hodnote znacky definuje finanénti hodnotu znacky pre
podniky a investorov. Hodnota znacky je v tomto pripade vymedzena ako
dodato¢ny cash flow, ktory prindSaju znaCkové produkty v porovnani
s cash flow vyplyvajucich z predaja neznackovych produktov.

Pri hodnoteni nefinan¢nych ukazovatelov mozno podnikom odporacat’,
aby sledovali spokojnost’ a lojalitu svojich zdkaznikov. Spokojnost’ je totiz
vyjadrenim vnimania podnikovej ponuky, zatial’ ¢o lojalita reprezentuje aktudlne
nakupné spravanie sa zakaznika. Uvedené miery moézu byt indikatorom
konkuren¢nych sil a slabin podniku a zéaroveinn poskytovat odhad buducich
finan¢nych vysledkov marketingového usilia. (Lesakova, 2003)

Vramci pristupov k meraniu hodnoty znacky moézeme vymedzit
nasledovné pristupy:
1. Meranie hodnoty znacky na trovni podniku
2. Meranie hodnoty znacky na trovni produktu
3. Meranie hodnoty znacky na urovni zékaznika (spotrebitel’a)

Pristup v ramci urovne podniku meria hodnotu znacky ako finanéného
aktiva. Kalkulécia je vytvorena spdsobom odrazajuacim skuto¢nost’, aki cenu ma
znacka ako nehmotny majetok. Jednou zmoznosti v rdmci tohto pristupu je
konzultéacia so spolocnost'ou Interbrand. (Neumeier, 2006)

Klasické meranie hodnoty znaCky na turovni produktu je vyjadrené
prikladom komparacie ceny neznackového produktu, resp. produktu vyrobeného
pod maloobchodnou znackou a ekvivalentného znackového produktu. Rozdiel
medzi tymito cenami tvori ocenentl hodnotu znacky. (Aaker, 1996)

V ramci urovne zékaznika (spotrebitel'a) je dolezité zistit’, aké asociacie sa
v mysli spotrebitel’a spdjaju s danou znackou. Tento pristup sa snazi o meranie
povedomia (spomienka a poznanie znacky) aimidzu znacky (sthrn asociacii
znacky). Znacky svysokym stupiiom spotrebitel'ského povedomia a silné
priaznivo sa vyvijajuce, jedine¢né asociacie znaCky sa spdjaju s vysokou
hodnotou. (Keller, 1993)

Spolo¢nost”  Interbrand odhaduje hodnotu znacky na zdklade
predpokladanych vynosov diskontovanych k stcasnej hodnote. Diskontnd sadzba
je subjektivna sadzba stanovend spolo¢nost'ou Interbrand a Specialistami z Wall
Street a odraza rizikovy profil, vodcovstvo na trhu, stabilitu a globalnu pésobnost’
znacky. (Chu a Hean, 2006)
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Hodnota znacky moze byt v praxi dosahovana ako hodnota pozitivna
alebo negativna. Pozitivna hodnota znacky je vytvarana efektivnou propagaciou
a samozrejme uspokojovanim potrieb, priani a ocakavani existujucich zakaznikov.
Naopak negativna hodnota znacky vznika castokrat hazardovanim, ¢i nevhodnym
riadenim znacky — jej hodnoty na trhu.

Znacka s vysokou hodnotou je, podla analytikov, vyznamnym firemnym
aktivom, ktoré moze mat’ dlhsi Zivot nez samotné vyrobky. Vysoka hodnota
znacky poskytuje firme cely rad konkurenénych vyhod. Znacka s vysokym
potencialom ma vyznamné miesto v povedomi spotrebitel'ov a I'ahSie si ziska ich
lojalitu. Znacky s vysokym potencidlom poskytuju firme iisty stupeni ochrany
v tvrdej cenovej konkurencii. (Kotler a Armstrong, 2004)

Je velmi doélezité porozumiet’ vztahu, ktory medzi sebou navzajom
vytvara hodnota znacky a trhovy podiel. VeI'mi casto je trhovy podiel znacky
spajany s mierou uspesnosti znacky na trhu. Zvysujuci trhovy podiel v§ak nemusi
vzdy znamenat’ zvySenie hodnoty znacky. Na druhej starne vSak zvySenie hodnoty
znacky vedie spravidla k zvySeniu trhového podielu.

Skuto¢nt hodnotu znacky bez urcenia jej vplyvu na spravanie zédkaznika
uréit’ nemozno. Preto je potrebné brat do uUvahy stupeni poznania znacky, jej
identitu a jedinecnost, vernost’ spotrebitela tejto znacke, pravnu ochranu znacky
a pouzivané marketingové aktivity zamerané na podporu znacky. (Stensova a kol.,
2006)

Vicsina agentir venujucich sa prieskumu trhu pouziva tzv. Multi Scoring
Model, v ktorom sa kombinuju financné imarketingové pristupy. Celkova
hodnota znacky sa potom skladd zjej hrubej financ¢nej hodnoty a vycislenych
,-makkych* marketingovych faktorov.

Haigh uvadza nasledovné metody ocenovania znacky: (Haigh, 2002)

* Ocenovanie zalozené¢ na nakladoch — vykona sa na zdklade nakladov
vynalozenych na jej tvorbu alebo teoretickych ndkladov jej pripadnej
obnovy — tieto naklady vSak mozu byt’ od sucasnej hodnoty znacky znacne
vzdialené.

* Ocenovanie na zaklade trhu — predstavuje odhadnutie hodnoty znacky na
zakade jej porovnania s inou znackou, pokial’ si k dispozicii informéacie
o trhovych transakciach tykajacich sa porovnatel'nych znaciek.

Metdda oslobodenia od licenéného poplatku — je zaloZzena na predpoklade,
ze v pripade ziskania licencie na znacku od jej majitel’a bude za pravo pouzivania
znaCky uctovany urcity licenény poplatok podl'a dosahovaného obratu. Metoda
ekonomického uzitku — sa zaobera ekonomickou hodnotou, aku pri sucasnom
pouziti znacka pre svojho sucasného majitel'a ma.
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Idealny systém merania hodnoty znacky by poskytol Uplné, aktudlne
arelevantné informécie o znacke a vSetkych jej konkurentoch tym, ktori
v organizaciach rozhoduji. Zavedenie systému merania hodnoty znacky si
vyzaduje dva kroky: (Keller, 2007)

* navrhnutie trekingovych studii,
* zavedenie systému riadenia hodnoty znacky.

Reputacia znacky sa premieta tiezZ do jej hodnoty. Viedensky Institat pre
europske znacky Eurobrand v roku 2008 oznacil znacku Nokia za najhodnotnejsiu
znacku v Eurdpe. Jej hodnota predstavovala 38,283 miliard €. (tabul’ka 1)

Eurobrand (rok 2008)  BrandZ Top 100 Europa

(rok 2008)
1. Nokia Nokia
2. LVMH Vodafone
3.  Vodafone BMW
4.  Telefénica LVMH - Luis Vuitton
5.  Unilever Tesco
6. Mercedes-Benz Porsche
7. BMW SAP
8. RBS HSBC
9.  France Telecom Group Mercedes-Benz
10. Deutsche Telecom L’Oréal
Tabul’ka 1: Porovnanie TOP 10 znaciek podla spolo¢nosti Eurobrand a Millward
Brown

Zdroj: Study.eurobrand.cc, Millward Brown Optimor (vrdtane udajov z
BrandU, Datamonitor a Bloomberg)

Taktiez Millward Brown (americka spolo¢nost’, ktora pracuje na trhu uz
tridsat’ rokov a je jednou z najispesnejSich svetovych vyskumnych spolo¢nosti)
zverejnila v maji roku 2009 svoju $tadiu 100 najuspesnejSich znaciek na svete.
Vytvorila tzv. BrandZ Top 100 rebricek 100 najuspes$nejSich znaciek z pohl'adu
ich hodnoty v americkych dolaroch (tabulka 2).
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BrandZ Top BrandZ Top
100 celosvetovo 100 celosvetovo
(rok 2008) (rok 2009)
1. Google Google
2. GE (General Electric)  Microsoft
3. Microsoft Coca-Cola *
4. Coca-Cola * IBM
5. China Mobile McDonald's
6. IBM Apple
7. Apple China Mobile
8. McDonald’s GE (General Electric)
0. Nokia Vodafone
10. Marlboro Marlboro
Tabul’ka 2: TOP 10 znaciek podl'a spolo¢nosti Millward Brown v ramci celého
sveta

Zdroj: Millward Brown Optimor (vratane udajov z BrandU, Datamonitor a Bloomberg)
* Hodnota znacky Coca-Cola obsahuje hodnoty oboch znaciek Coca-Cola a Coca-Cola Diet a Lite.

V ramci programu Superbrands rovnomennej organizacie - Superbrands,
ktora poOsobi vo sfére hodnotenia znaciek vo svete, bol udeleny status
»Superbrand“ znackdm, ktoré si vo svojom odvetvi posobenia vybudovali
najlepSiu povest’ a v porovnani s inymi znackami ponukaji svojim zakaznikom
vyrazné emociondlne aj hmotné vyhody, ktoré tito ¢i uz vedome, alebo
podvedome ziadaju, chct a ocetiuju ich. Status Superbrand dosiahla napriklad
znacka American Express, McDonald’s, Microsoft, Nokia, Pepsi, Philips, Sony,
Kodak, atd’. Organizacia Superbrands je vnimand ako jedna z najvyznamnejSich
nezavislych autorit a porotcov v oblasti brandingu. Jej cielom je rozvijat’ oblast’
brandingu, vyzdvihovat’ vynimo¢né znacky a d’alej ich zviditelfiovat. Program
Superbrands v stucasnosti funguje uz vo viac ako 50 - tich krajindch sveta.
V kazdom $tate je zostavena nezavisla porota odbornikov — Rada Superbrands. Jej
ulohou je hodnotit domdice i nadnarodné znacky z hladiska ich postavenia
avyznamu na domacom trhu. Status "Superbrand" udeluje Rada len tym
znackam, ktoré si, podla jej ¢lenov, takéto ocenenie zasliuzia. (SZZV, 2006)

Zavery

Rastuca hodnota znacky je v kone¢nom désledku ,,hnacim motorom* rastu
hodnoty celej organizicie, preto je potrebné, aby organizdcia mohla merat
hodnotu znacky (alebo aspont odhadnut’ hodnotu znacky), aby mohla urcit’ troven
ako vysoko alebo nizko sa nachadza jej znacka medzi ostatnymi zna¢kami na trhu.
Prispevok bol vypracovany v ramci rieSenia inStitucionalnej ulohy MtF v Trnave
»Sofistikovany pristup k aplikdcii metdd operacnej a Statistickej analyzy pri
riadeni logistickych a marketingovych c¢innosti strojarskych priemyselnych
podnikov*.
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Summary
Ing. Dagmar Molnarova

Brand value measurement approaches

Very important priority of marketing implementation in praxis is to manage product
brand or brand of the organization in the way of continual improvement. There are many ways
how to measure a brand value. Some measurements approaches are at the organisation level, some
at the product level, and others approaches are at the consumer level. For the future success of the
organization it is necessary to build and manage brand value appropriately to the market situation.
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