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Abstrakt: Cielom tohto prispevku je pomocou analyzy poskytniit’ uceleny prehlad najhodnotnejsich globalnych
znaciek v roku 2018. Silna znacka spolo¢nosti je jednym z najcennejSich aktiv, ktoré moze podnik mat’ a prave tento
rebri¢ek dokazuje, Ze dlhodobym Usilim a kvalitnym produktom méze mat’ aZ neuveritel'na hodnotu. Pracovali sme s
databazou 100 najhodnotnejsich znaciek, ktoré boli do tohto rebricka umiestnené na zaklade metodologie BVM. V
¢lanku sme poukazali na tie pripady, kde sa objavila skutoéne pozoruhodna percentudlna zmena oproti minulému
roku, nasledne sme sa venovali aj znackdm, ktoré sa v rebricku objavili vobec po prvy krat a pozreli sa aj na
zastupenie jednotlivych odvetvi priemyslu v tomto rebric¢ku. Tento ¢lanok pontika podrobnejsiu perspektivu pre
zmyslanie nad tlohou znacky v konkurenénom svete a stavia ju do pozicie jedného z nevyhnutnych faktorov pre
Uspech podniku.
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1/0806/16 s nazvom ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na
identifikdciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunika¢nych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurdpskom trhu“ a VEGA 1/0789/17 s nazvom
,, Vyskum dominantnych marketingovych postupov a vyznamnych charakteristik spotrebitel'ského spravania pri
vyuzivani mobilnych komunikaénych platforiem pre ucely elektronickej komercie.*
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1. Uvod

Investicia do dlhodobého manazmentu zna¢ky umozni podnikom napredovat’ lepS§im tempom a jednoduchsie sa
vysporiadat’ s volalitou trhu. Kazdym rokom sa stale viac potvrdzuje, Ze silnd znacka je cennym prinosom, ktory
pontka udrzatelnii konkurenénii vyhodu, poméha spolo¢nosti byt lepSou oproti konkurencii a urychl'uje rast. Je
vSeobecne zname, ze podniky s dlhodobym mindset-om sa aj vo finan¢nych ukazovatel'och umiestiiujt lepsie ako ti,
¢o myslia kratkodobo. Kratkodoba navratnost’ investicie sa nie vzdy odzrkadli v dlhodobo uznavanej znacke ¢i tvorbe
hodnoty podniku. KI'iCom je rovnovaha medzi aktivitami, ktoré¢ dodavaji kratkodobé vysledky a budovanim znacky,
ktoré kultivuje vysSie povedomie o znacke a silnejsie vztahy so zdkaznikmi. Tie sa nasledne premienajii na
preferencie, lojalitu a profitabilitu. Spolo¢nosti by nemali zabtdat’ na dlhodobé ciele a sucasne byt schopné
navigovat’ medzi kratkodobou komplexnostou a volalitou. Aj preto je dolezitejsie ako kedykol'vek predtym
vybudovat’ lakavy a silny podnik, ktory bude sam pritahovat’ investicie. Pokro¢ilé ekonomické analyzy podnikov a
znaciek umoznuju marketérom kvantifikovat ocakdvané spravanie a komerény dopad znacky, jej iniciativy a
investicii. Zna¢ky sa musia zameriavat’ na vybrané faktory, ktoré st kI'iCové pre udrzatelny rast systematicky
manazment. Kazdy factor moze reprezentovat’ potencialnu konkurenénu vyhodu. Spoznanie hodnoty znacky odkryva
tie najvacsie prilezitosti a uskalia v ramci biznisu a rovnako to vytvara aj potrebny interny konsenzus rychlych
Gspechov a dlhodobych iniciativ, ktorych kombinécia vedie podnik vpred. Tieto vedomosti a poznatky umoZiuju
vytvorit’ kvalitny zaklad pre tie spravne a nevyhnutné rozhodnutia budujice nie len znacku, ale aj firmu.

2. Zakladné teoretické vychodiska

Termin hodnota znacky v marketingu reprezentuje myslienku, Ze majitel dobre zndmej znacky dokaze
generovat’ viac obratu len vd’aka rozpoznaniu znacky (brand recognition) oproti tym menej znamym. Je to z toho
dovodu, Ze spotrebitel’ subjektivne vnima produkt dobre znimej znacky v lepSom svete ako tej menej znamej. (Keller
2003) V sucasnej vedeckej literature je tato oblast’ skimana z dvoch perspektiv: kognitivna psychologia a informa¢na
ekonomika. Z pohl'adu kognitivnej psychologie lezi hodnota znacky v spotrebitel'ovom uvedomovani si schopnosti a
asociacii so znackou. Z pohladu informaénej ekonomiky funguje silna znacka ako kredibilny signal kvality produktu
pre menej informovanych spotrebitelov a vytvara priestor pre tvorbu prémiovej ceny ako navratnosti minulych
investicii do budovania znacky. (Baltas, Saridakis 2010)

Mnohi marketingovy vyskumnici tvrdia, ze prave znacka je jednym z najcennejsich aktiv spolo¢nosti. Prave
tento faktor je mozné priamo prepojit’ na finanénu hodnotu spolo¢nosti pre majitel’a, aj ked’ to nie je jediny factor. Je
viacero faktorov, ktoré mozu vplyvat’ na aktualnu hodnotu znacky. Tie st napriklad zmena podielu na trhu, marza,
spotrebitel'ské rozpoznanie loga a inych vizualnych elementov, asociacie spotrebitelov vo¢i znacke, vnimana kvalita
a iné relevantné faktory. (Neumeier, 2006)

Znalost’ spotrebitel'a o znacke je tiez signalom pre vyrobcov a marketérov k tomu, ako so znackou narabat’, ako
ju vyuzit. Hodnota znaCky sa vytvara prostrednictvom strategickych investicii do komunikaénych kanalov,
vzdelavania trhu o schopnostiach znacky a vytvarania zelanych asociacii, ktoré ma znacka evokovat’. Toto je priamo
napojené na navratnost’ marketingovych investicii (ROI). Stockholmskéa univerzita vykonala §tidiu znacky (Metti
2011) mesta Jeruzalem. Mesto si organicky vytvorilo znacku, ktora zaznamenava vel’'mi pozitivne vnimanie turistami
a to po dobu niekolkych storo¢i. Podarilo sa im to vd’aka jasnym aktivitdm s tymto cielom. Rozmach turizmu v
Jeruzaleme je ale jasnym indikatorom silnej navratnosti investicii do znacky mesta.

Aj ked’ je mnoho vyskumov zameranych na trh so spotrebitelmi, koncept hodnoty znacky je rovnako dolezity aj
v porozumeni konkurenénej dynamiky a cenovych $truktir B2B trhov. Je faktom, Zze spolo¢nosti si mézu uctovat’
prémiové ceny, ktoré nemusia byt podlozené vyraznou technologickou nadradenostou ¢i vyhodami plynicimi z
vykonu a funkcii produktu. Takéto prémiové ceny reflektuju hodnotu zodpovedného vyrobcu s dobrou reputéciou.
(Baltas, Freeman 2001) Hodnotu zna¢ky mozeme najst’ aj v pozitivnom efekte znacky na rozdiel medzi cenou, ktoru
spotrebitelia akceptuji, ked’ znacku poznaju a cenou, ktora vyjadruje benefit ziskany kdpou produktu.

Hodnota znacky patri ku kritickym faktorom tspechu, av§ak rovnako naro¢nou tlohou, ako ju vytvorit’ je to,
ako ju vypocitat. Odbornici z praxe vytvorili niekol’ko nastrojov na analyzovanie tejto oblasti, no neexistuje jedina
vSeobecne akceptovana cesta, ako hodnotu znacky odmerat’. Najnaro¢nejSou tlohou je spravne premostenie medzi
kvantitativnymi a kvalitativnymi prvkami, ktoré hodnotu tvoria. Ku kvantitativnym patri napriklad profitovd marza
(profit margins) ¢i podiel na trhu. Naro¢na uloha je ale ich spravne prepojenie na kvalitativne prvky, ako su napriklad
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prestiz ¢i asociacia zdujmu. Vo vSeobecnosti sa vacsina vyskumnikov zameriava na kvalitativny pristup, pretoze
prave tu lezi velky priestor pre posun su¢asného poznania.

Existuje teda viacero metodologii, ktoré st v praxi ¢astou pouzivané na vyjadrenie hodnoty znacky. Jednou z
nich je metodologia od Davida Aakera, ktora zdoraziiuje desat’ atribiitov znacky, ktoré pomahaji ukazat' jej silu.
Tieto faktory su diferencidcia, satisfakcia a lojalita, vnimana kvalita, vodcovstvo &i popularita, vnimana hodnota,
osobnost’ znacky, organizacné asociacie, povedomie o znacke, podiel na trhu a trhova cena a nakoniec distribucné
pokrytie. (Farris et al 2010). Tento model je nazvany Brand Equity Ten (BMT). Dal$ou je Brand Equity Index od
marketéra Bill Moran, ktory odvodil index hodnoty znacky ako product troch faktorov: efektivneho trhového podielu,
relativnej ceny a trvacnosti. Dal§im je Brand Asset Valuator od spolognosti Young & Rubicam, ktory diagnostikuje
silu a hodnotu znagky v $tyroch dimenzidch: diferenciacia, relevancia, Ucta a poznanie. Stvrtou z najznamejsich
metodologii je Brand Valuation Model od spolo¢nosti Interbrand, ktory je pouzity aj pre ucely tohto ¢lanku a bude
blizsie popisany v ¢lanku neskor.

Jednou z vyziev manazmentu znacky je zvladat’ mnozstvo zmien, ktoré sa v marketingovom prostredi neustéale
deju. Marketingové prostredie sa vyvija a meni, Casto krat vel'mi vyznamnym sposobom. Zmeny v spotrebitel'skom
spravani, konkurenénych stratégiach, vladnych regulaciach a ostatnych aspektoch marketingového prostredia mozu
vyrazne ovplyvnit’ majetok znacky. Okrem tychto externych sil vSak mdze aj samotna firma urobit’ viacero aktivit a
internych zmien s ohl'adom na stratégiu, ktoré mozu spdsobit’ zmenu vo vnimani ¢i prezentovani sa znacky. Efektivny
manazment znaCky si vyzaduje proaktivne stratégie, ktoré prinajmensom zabezpecia udrzanie, ak nie hned’ zvysenie
hodnoty znacky vo svete tychto faktorov.

3. Metodoldgia

V tomto ¢lanku sme pracovali s metodologiu stanovenia hodnoty a sily znacky podl'a medzinarodnej spolo¢nosti
Interbrand. Ta berie do Gvahy 10 faktorov rozdelenych medzi interné a externé. Interné faktory su reprezentované
jasnostou (Clarity), odhodlanim (Commitment), vedenim (Governance) a schopnost'ou reagovat’ (Responsiveness).
Externé faktory su tvorené autenticitou (Authenticity), relevanciou (Relevance), diferenciaciou (Differentiation),
konzistentnostou (Consistency), aktualnostou (Presence) a engagementom (Engagemet). (Interbrand 2017)
Hodnotenie znacky pomocou tejto metodologie kladie doraz porozumenie vplyvu silnej znacky na kIicové skupiny,
ktoré vplyvaju na rast biznisu — konkrétne ide o aktualnych a potencialnych zakaznikov, zamestnancov a investorov.
BVM metodoldgia bola $pecialne navrhnuta brat’ do Givahy vsetky tieto faktory. Je to strategicky nastroj pre sucasny
manazment znacky. Takéto ohodnotenie v sebe spaja trh, znacku, konkurentov a finan¢né data do jedného ramca, v
ktorom sa na vykon znacky mézeme pozriet’ z réznych uhlov, identifikovat’ oblasti pre rast ¢i kvantifikovat’ finanény
dopad na investicie do znacky. Tato metodologia pracuje s finanénymi datami publikovanymi spolo¢nostou Thomson
Reuters, globalnymi spotrebitel'skymi datami spolo¢nosti GlobalData a analyzov socidlnych médii od spolo¢nosti
Infegy. Nasledujtici obrazok prezentuje zjednoduSeny konceptualny model hodnoty znacky podla spolo¢nosti
Interbrand.

Aj pri tejto metodologii existuju isté kritéria, ktoré musia byt’ splnené na to, aby mohli byt' znacky v skimani
posudzované. Znacka musi byt naozaj globéalna, teda musi byt v stave, kedy uz prekonala geografické a kultirne
bariéry tykajuce sa ich predmetu podnikania. Prinajmensom 30 % obratu musi pochadzat’ z krajin mimo domova
spolognosti. Znatka musi mat’ signifikantna pritomnost’ v Azii, Eurdpe a Severnej Amerike a §iroké pokryte v
ostatnych rozvijajucich sa trhoch. Spolo¢nost’ musi mat’ spristupnené finan¢né data podla Standardnej legislativy.
Tato kombinacia — globalna, viditeI'na, rastica a relativne transparentnd vo finanénych vykazoch — vysvetluje
situaciu, ked sa v rebri¢ku neobjavi znacka, ktora by tam inak mohla byt o¢akavana.

4.  Vysledky a diskusia

Nasledujtci rebri¢ek prezentuje globalne svetové znacky so zobrazenim ich aktudlnej hodnoty, ktord je
uvadzana v milionoch dolarov. Druhym a nemenej dolezitym ukazovatelom je % zmena hodnoty znacky od
minuloroéného umiestnenia. Prave tento ukazovatel' dokaze viac napovedat’ trend, akym sa znacka ubera, pretoze
aktualna hodnota nemusi patrit’ k najvy$sim, no vysoky trend rastu v podmienkach tej konkrétnej znacky méze
evokovat’ naozaj dobru situaciu v podniku vo viacerych aspektoch. Prvych 30 najhodnotnejsich znaciek (kompletny
rebri¢ek uvadza 100 znaciek) je uvedenych v nasledujtcej tabul’ke.
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Tabul’ka 1. Top 30 najhodnotnejsich globalnych znaciek pre rok 2018

Poradie % zmeny od roku 2017 Aktualna hodnota
Apple 1 +16% 214,480 $ mil.
Google 2 +10% 155,506 $ mil.
Amazon 3 +56% 100,764 $ mil.
Microsoft 4 +16% 92,715 $ mil.
Coca Cola 5 -5% 66,341 $ mil.
Samsung 6 +6% 59,890 $ mil.
Toyota 7 +6% 53,404 $ mil.
Mercedes 8 +2% 48,601 $ mil.
Facebook 9 -6% 45,168 $ mil.
McDonald’s 10 +5% 43,417 $ mil.
Intel 11 +10% 43,293 $ mil.
IBM 12 -8% 42,972 $ mil.
BMW 13 -1% 41,006 $ mil.
Disney 14 2% 39,874 $ mil.
Cisco 15 +8% 34,575 $ mil.
GE 16 -26% 32,757 $ mil.
Nike 17 +11% 30,120 $ mil.
Louis Vuitton 18 +23% 28,152 $ mil.
Oracle 19 -5% 26,133 $ mil.
Honda 20 +4% 23,682 $ mil.
SAP 21 +1% 22,885 $ mil.
Pepsi 22 +2% 20,798 $ mil.
Chanel 23 Novy 20,005 $ mil.
American Express 24 +8% 19,139 $ mil.
ZARA 25 -5% 17,712 $ mil.
J.P. Morgan 26 +12% 17,567 $ mil.

© 2018 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 4

This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



<JOG

Journal of Global Science

ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

IKEA 27 -5% 17,458 $ mil.
Gillette 28 -1% 16,864 $ mil.
UPS 29 +3% 16,849 $ mil.
H&M 30 -18% 16,826 $ mil.

Pozn.: Znacky bez percentudlnej zmeny sa do rebricka top 100 najhodnotnejsich znaciek sveta dostali
po prvy krat, preto nie je k dispozicii minulorocné hodnotenie.

Na zéklade predchadzajucej tabul’ky mdzeme konstatovat,, ze na prvych prieckach sa neohrozene drzia znacky
technologickych gigantov. Takmer celé storocie bola znacka Coca Cola povazovana za najcennejsiu na svete, az kym
ju ako prva neprekonala v roku 2011 znacka Apple. Od tej doby klesla az na $tvrté miesto, pricom sa jej hodnota
nijako vyrazne nezmenila. Na druhej strane stale viac znaéiek, najma z technologického sektora, sa k nej priblizuje a
pravdepodobne ju v budtcnosti predbehni. Za poslednych 5 rokov si najcennejSia znacka sveta svoju hodnotu
strojnasobila, o len potvrdzuje jej dominanciu. Avsak znacka, ktorej by sme mali venovat’ najviac pozornosti je
Amazon, ktory sa tento rok posunul na tretie miesto. Délezitejsie ako jeho poradie je vSak percentualna zmena, ktora
je na urovni 56%. Je teda na mieste konstatovat, ze vd’aka svojim aktivitam a novym produktom bola schopna za
jediny rok viac ako zdvojnasobit’ svoju hodnotu. Tento trend je vysoko pravdepodobny aj do budiicna.

Znacku Amazon teda povazujeme za najvacsieho skokana roka 2018, no nemenej vyrazna zmena nastala aj u
znacky Netflix (Rank 66. - 8,111 $ mil.), ktorej hodnota narastla o 45%. Cez tGroveit 30% narastu sa dostala este aj
znacka Gucii (Rank 30. — 12,942 $ mil.). Zna¢nl zmenu oproti minulému roku este zaznamenali znacky Salesforce
(Rank 75 - 6,432 $ mil.) a Luis Vuitton (Rank 18 - 28,152 $ mil.), obe na urovni 23% narastu, nasledne znacka
PayPal (Rank 73, 6,621 $ mil.) s 22% narastom a Mastercard (Rank 70 - 7,545 $ mil.) spolu s Adobe (Rank 51 -
10,748 $ mil.) na trovni 19% narastu hodnoty oproti minulému roku.

Pozornost” vSak uputali aj znacky, ktoré sa v tomto rebricku objavili po prvy krat. St to znacky z odvetvia
luxusnej mody, technologii, znacka alkoholu ¢i automobilovy sektor. Konkrétne st zastipené znackami Chanel (Rank
23 - 20,005 $ mil.), Spotify (Rank 92 - 5,176 $ mil.), Hennessy (Rank 96 - 4,722 $ mil.), Nintendo (Rank 99 - 4,696 $
mil.) a znatka Subaru (Rank 100 - 4,214 $ mil.).

Obréazok 1. Prehlad sektorov
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Ako posledné sme sa pozreli na jednotlivé zastiipenie priemyslov v tomto rebri¢ku globalnych znaciek. Trend,
ktory nastolili prvé priecky rebricka je aj v tomto grafe skutoc¢ne viditelny. Technologické firmy celému rebricku
kraluj. Ich sumérna hodnota v tomto rebricku je 731,561 $ mil. Za tymto sektorom nasleduje skutoéne velka
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medzera az k druhému v poradi, automobilovému priemyslu so sumarnou hodnotou 275,066 $ mil. Tretim sektorom
boli finanéné sluzby so sumarnou hodnotou 132,735 $ mil.

5. Zaver

Znacky, ktoré ustali nel'ahku situaciu na trhu a boli schopné udrzat’ si relevanciu voci svojmu odvetviu si prave
tie, ktoré si mozu dovolit’ podniknit’ odvazne kratkodobé riskantné kroky s pozitivnym efektom. Je to najma kvoli
tomu, ze ako znacky maju vel'mi jasnu dlhodob viziu, ktorej sa drzia. Vytvorili si nieo ako strategickt mapu, v
ktorej st zaznamenané potrebné smery vedtce k rastu hodnoty znacky a transformaéné kroky, ktoré st nevyhnutné na
dosiahnutie dlhotrvajtcej a udrzatel'nej prosperity v si¢asnom vysoko konkurenénom svete.

Na to, aby znacky na dnesnom konkuren¢nom trhu uspeli, musia sa neustale pytat’ samé seba niekol'’ko otazok.
K tym patri napriklad utvrdenie sa v tom, ¢i ako znacka vytvaraji dostatoéne odlisnii a jedineénu zékaznicku
skusenost’ v kazdom bode zakaznickeho transforma¢ného procesu. Ci vyuzivaju znatku ako paku pre lep& podnikovy
rast a navratnost’ investicii. Ci o¢akavajti prichidzajuce priemyselné trendy. Ci dostatoéne testuju a posiliiuju svoju
znaCku tak, aby bolo schopna ustat’ konkurenciu a to tym, Ze bude vstupovat’ do novych kategorii a na nové trhy, ze
bude formovat’ nové partnerstva a nové akvizicie. V neposlednom rade ale aj to, ¢i vytvara dostato¢ne silné emoéné
puto a vitepuje svoju viziu cielovému publiku.

V dnesnej dobe je uz ale ako keby samozrejmostou, ze technologickému sektoru stcasna doba praje. Niet sa o
divit’, technologie s pritomné v takmer kazdom aspekte nasho zivota. Je len vel'mi mald Sanca, ze niektora zo
znaciek mimo tejto oblasti by bola schopna atakovat’ prvé pozicie. V blizkych rokoch je ale vzhl'adom k trendu
ocakavana zmena na pozicii najhodnotnejsej znacky sveta. S velkou pravdepodobnost'ou sa fiou stane Amazon..
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