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Abstrakt: V stcasnosti na nakupné rozhodovanie a nakupné spravanie spotrebitelov vplyva nespocetné mnozstvo
faktorov. Rozvojom elektronickej komercie a pdsobenim modernych technol6gii je tento vplyv z roka na rok vacsi
asilnej$i. ImidZ aznatku moZeme zaradit' medzi faktory, ktoré ovplyviiuji nakupné spravanie a ndkupné
rozhodovanie spotrebitel'ov v kamennych predajniach, ale aj v oblasti e-commerce. V oblasti e-commerce je vplyv
znacky a imidzu silnejsi, pretoze na nakupné rozhodovanie a nakupné spravanie spotrebitelov vplyvaju aj socialne
média. Sociélne média tvoria dominantnu si¢ast’ podnikania v oblasti e-commerce. Cielom prispevku je teoretické
spracovanie problematiky z oblasti imidzu a znacky, ako aj analyza vplyvu imidZzu a znacky na nakupné spravanie
slovenskych spotrebitel'ov v oblasti e-commerce.
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Uvod

Znacky jednoznacéne identifikuju produkt a jeho zdroj. Znacka firmy je v pamati zadkaznika uchovévana ako uzol
informécii s radou asociaénych vizieb. Sila a obsah asociaénych vizieb ovplyvni obraz, ktory si zakaznik vybavi
v suvislosti so znackou, a to, ako zakaznik rozumie znacke a ako si ju predstavuje. Znacka je totiz predovsetkym
socidlny konstrukt. Je to predstava, ktora existuje iba v mysli zdkaznika. Je potrebné si uvedomit’, Ze redlny svet je
prave taky, za aky ho povazuju zdkaznici. A tak sa znacky stavaju stcastou socialnej reality (Bednaf a kol., 2013).
Pravdepodobne najtypickejSou zru¢nostou modernych marketérov je schopnost vytvéarat, udrziavat, chranit
arozvijat’ znacky. Znacka predstavuje jeden z najddlezitejSich aspektov diferenciacie produktov pre spotrebitelov.
Dolezitymi ¢innost'ami kazdej firmy s vytvorenie znacku, jej ochrana, zvySovanie prestize a udrzanie na trhu. Za
znacku je mozné povazovat’ akykol'vek nazor, termin, znak, symbol, design alebo kombinaciu tychto prvkov, ktorych
ucelom je identifikacia tovaru alebo sluzby jedného predajcu alebo predajnych skupin aich odliSovanie od
konkurenénych tovarov a sluzieb (Mulacova a kol., 2011).

V dne$nom dynamicky sa rozvijajicom svete sa Goraz Castejsie stretdvame s tendenciou a snahou podnikov, aby
boli na prvy pohl'ad I'ahko odliSitelné a rozpoznatel'né. Kazda organizacia sa pritom denne prezentuje svojmu okoliu
prostrednictvom vykonavania réznych aktivit. ,,Sithrn spdsobov, ktorymi sa organizacia prezentuje na ucely svojho
poznania a odlisenia sa od ostatnych, mozno nazvat’ identita organizacie“. Naproti tomu, ,,dojem, akym organizacia
posobi, resp. to, ¢o v koneénom dosledku vnima vonkajsie okolie, sa zvykne asto oznaovat’ ako imidZ organizacie*
(Kachanakova, 2010).

1. Zé&kladné teoretické vychodiska

Podla Hanzelkovej a kol. (2009) je znacka (brand) meno, oznalenie, symbol a sustava unikatnych asociacii
spojenych s tymto menom, oznadenim alebo symbolom, ktoré odlisuji od konkurenénych znaciek a majd vyrazny
vplyv na nakupné rozhodovanie zakaznikov. Mat' zavedenii znacku je pre firmu spravidla vyhodou. Z pohladu
zakaznika pomaha znacka odlisit’ produkt od produktov inych konkurentov, je pre neho aj zarukou, ze vyrobok bude
mat’ uréité vlastnosti, ktoré od zakupenia oéakava, najéastejsie kvalitu. Podrl'a Stefka a kol. (2012) predstavuje znacka
zbierku pojmov predovsetkym tych, ktoré chceme urobit’ poznatelnymi a chceme ich vyzdvihnut. Vyrobna znacka
predstavuje meno, znak, oznaCenie, symbol, dizajn alebo ich kombinaciu. Kombinacia tychto prvkov podava
pomocnu ruku pri identifikovani a odliSeni oznac¢eného vyrobku.

Znacka moze mat’ rozne podoby a moze byt’ znazornena graficky, slovne alebo priestorovo. Znacka predstavuje
komplexny symbol, ktory moéze byt vyjadreny réznymi symbolmi na réznych urovniach vyznamu. Znacka
identifikuje vyrobcu produktov a prindsa celu radu vyhod nielen pre samotného spotrebitela, ale aj pre vlastnika
znacky (Machkova, 2010). Kotler, Keller (2007) popisujl, Ze hodnota znacky je pridana hodnota a vyrobky a sluzby
st fiou obdarené. Tato hodnota sa mdze odrazat’ v tom, ako spotrebitelia myslia, citia a spravaji sa v ohl'ade k urcitej
znacke, rovnako ako sa mdze odrazat’ v cenach, trhovom podiele a ziskovosti, ktoré znacka firme prinasa. Hodnota
znacky je dolezitym nehmotnym aktivom, ktoré ma pre firmu psychologicki a finanént hodnotu. Kozel a kol. (2011)
uvadzaju, ze ak ma firma znacku vytvorenu, potrebuje sledovat,, ako funguje, ¢i je schopna obstat’ v konkurenénom
poli a ¢i je dostatoéne vyuzivany jej potencial. Toto su kl'uové otazky, ktoré si kladie kazdy brand manazér. Pre
meranie sily a pozicie znalky sa najCastejSie vyuZivajii opakované merania vybranych ukazovatelov. Spravidla sa
uvadzaju styri zakladné skupiny ukazovatel'ov:

- Povedomie o znac¢ke (brand awareness) — znalost znacky, najlepSia a najoblbenejSia znacka, znalost’

komunikacie znacky.

- Emocionalne hodnotenie znafky — emocionalne aspekty imidzu znacky, ako napr. doveryhodnost,

sympatickost’, reSpekt u cielovych skupin, inovativnost’.

- Racionalne hodnotenie zna¢ky — spolahlivost spojend so znaCkou, spokojnost, dolezitost znacky,

diferenciacia znac¢ky od konkurencie.

- Preferencie znacky — meria sa, ktoré znacky spotrebites preferuje a preco.

Pod pojmom firemny imidz podla Sajbidorovej (2006) rozumieme symbol, predstavu uréitej firmy, ktort
postupne vytvaraju jej zakaznici, odberatelia, vlastni zamestnanci, média a ostatnd verejnost patriaca do
marketingového prostredia danej firmy. Tento obraz sa vytvéra jednak na zaklade vlastnych poznatkov a skisenosti
jednotlivych prvkov marketingového prostredia obklopujdceho konkrétnu firmu, jednak na zéklade informécii a
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faktov, ktoré vyplyvajl z aktivit a spravania firmy. Podla Stensovej a kol. (2006) znagky uspokojuji $pecifické aj
individualne potreby zakaznikov a aj napriek tomu, Ze sa jedna o velké mnozstvo réznych potrieb, funkcie, ktoré
plnia znacky, su identické. Podstata funkecii spoiva v pomoci zédkaznikom ulah¢it’ vyber produktov a pomoct
podnikom prilakat’ a udrzat’ si zakaznikov.

Pojem imidZ je odvodeny od latinského slova imago, ¢o znamena predstava o objekte alebo 0 osobe. Imidz zacal
byt uz v 50. rokoch 20. storo¢ia predmetom viacerych $tudii. Americki psycholégovia W. Gardner a P. Leavy vo
svojom vyskume prisli k zaveru, Zze imidz konkrétneho vyrobku ¢i znacky sa moze stat’ dovodom kiipy produktu a je
dokonca ¢asto krat dolezitejsi ako jeho vlastnosti. V praxi je imidz vytvarany celou radou rozliénych faktorov.
V&gsina z nich pritom savisi s hodnotami firmy na zéklade ktorych formuluje svoju viziu a misiu. MéZzeme teda
povedat’, ze spotrebitel’ ignoruje pravil podstatu vyrobku a jeho pozornost’ sa koncentruje na produkt ¢i na jeho
vyrobeu, ktorého zaroveii vnima ako urdity symbol, ktory méa splnit jeho oGakévanie pri napifani jeho potreby
(Cihovska a kol., 2001).

Idedlny teda Ziaduci imidZ sa vytvara asilim uréitého jednotlivca resp. skupiny Tudi, ktori prezentuju imidz
firmy, ktory by sa mal dosiahnut. Na to su vyuzivané rozli¢né nastroje marketingového a komunika¢ného mixu.
Domnienka niektorych T'udi, Ze imidZ je moZné vybudovat’ len pomocou reklamy alebo public relations aktivit, je
omyl, ktory moze vyjst majitelov firmy nemalé peniaze, tvrdi Vladimir Bystrov v ¢lanku Imidz je vyzvou pre celti
firmu (2007). Vzt'ah medzi podnikovym imidzom a imidzom znacky je z istého hl'adiska tiez vel'mi délezity. Tak ako
st pre spotrebitel'ov dobré produkty vysledkom dobrého podniku, takisto v ich o¢iach dobry podnik je pre nich taky,
ktory produkuje dobré produkty. Preto vztah medzi imidZzom podniku a imidZom produktu je vel'mi tesny a uvazovat’
0 nich oddelene mozeme len z hladiska teoretického a analytického, ale pre ucely praxe je nemozné ich prisne
diferencovat’ (Vysekalova, Mikes, 2009).

Pozitivny ¢i negativny imidz zohrava v sucasnosti rolu “palca oto¢eného hore alebo dole” - determinantu ich
prezitia a prosperity organizacie alebo padu a odchodu z daného trhu. Pre organizaciu ma Zivotne délezity vyznam
sledovat’, vyhodnocovat’ a primerane reagovat’ na to, ako sa verejnost’ na fiu pozera. LCudia totiz Casto reaguji na
imidZ in$titicie a nemaju vzdy predstavu totoznu so sicasnou realitou tykajucou sa danej institucie. Publika, u
ktorych pretrvava negativny imidz o firme, sa jej budu vyhybat’ alebo ju dehonestovat, aj ked’ ma tato organizacia
vysoku kvalitu a ti, u ktorych pretrvava pozitivny imidz, k nej budi pritahovani. Na ta istd firmu sa budu pozerat’
niektoré skupiny ako na zodpovedajicu a iné skupiny ako na nezodpovedajicu plneniu svojho poslania. U ludi
nachylnych formovat’ si svoje predstavy o firmach, zalozené ¢asto na netplnych, dokonca nepresnych informaciach,
tieto predstavy potom ovplyvnia ich pravdepodobnost uchadzania sa o pracovné miesto aj nakup produktov,
odporucania pribuznym, a pod. Medzi najdolezitejsie zaujmy kazdého podniku patri zistovanie jeho imidzu v danom
teritoriu. Je pren dolezita aj verifikdcia toho, ¢i predstavy o institucii primerane a priaznivo poukazuju na institaciu.
Priaznivéa reputdcia ma velky vyznam z mnohych dovodov. Pre komplexnu pracu s imidzom, ktora je sucastou
marketingového Usilia organizacie, je nutné mat’ zakladné poznatky o imidzi, ako mézeme imidZz merat’, aké faktory
prispievaju k formovaniu imidzu, ako sa moze imidz zmenit, modifikovat, vztahy medzi imidZom a spravanim
¢loveka k danému objektu (Stefko, 2001). Skutoéna kvalita podniku je asto menej doleita, ako jeho prestiz alebo
reputacia tykajica sa kvality, pretoze je to prave vnimand excelencia podniku, ktora v skuto¢nosti do budicna
ovplyvni rozhodnutia a preferencie (Stefko, 1998).

2. Vysledky a diskusia

Cielom prieskumu je analyza vplyvu imidzu a znacky na nakupné spravanie slovenskych spotrebitel'ov v oblasti
e-commerce. Vyskumu sa zi¢astnilo 126 respondentov PreSovského kraja. Sirenie dotaznika kopirovalo vyskyt
cielovej skupiny predovsetkym na socidlnych sietach a taktieZ rozposielanim e-mailov so sprievodnym textom
respondentom. Prva ¢ast’ dotaznika bola zamerana na zakladné demografické tidaje respondentov, t. j. rod, vek,
vzdelanie a socidlne zaradenie. Prva otazka nasho vyskumu sa zameriavala na rozdelenie respondentov podl'a rodu.
Celkovo sa prieskumu zacastnilo 57% Zien a 43% muzov. Na zaklade veku sme si stanovili vekové kategorie. Prva
kategéria predstavuje respondentov s hranicou veku do 25 rokov — zarovet je to skupina, do ktorej zarad'ujeme aj
najvacsiu Cast respondentov t.j. 38 %. Vekovu kategériu od 26 do 35 rokov tvori 28 % respondentov, vekovil
kategdriu od 36 do 50 rokov 21 % respondentov a najstar$iu vekovl kategériu nad 51 rokov tvori najmensi pocet
respondentov teda 13 %.
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V ramci druhej Casti dotaznikového prieskumu sme sa zamerali na zistenia imidZzu a znacky aich vplyvu na
nakupné spravanie spotrebitelov v oblasti e-commerce. V nasledujlcej dotaznikovej otazke sme sa respondentov
pytali, ¢i ovplyviiuje znacka vyrobkov alebo sluZieb ich nakupné rozhodovanie a ndkupné spravanie v oblasti
e-commerce. Respondenti tu mali moZnost’ vyberu jednej zo $kalovych odpovedi — rozhodne ano, skor ano, neviem,
skor nie alebo rozhodne nie. Najviac respondentov oznadilo odpoved skor ano (tj. 48 %). Znacka rozhodne
ovplyviiuje nakupné spravanie 24% respondentov v oblasti e-commerce, 21 % sa skor znac¢kou neda ovplyvnit' a 3 %
respondentov sa ovplyvnit’ znackou rozhodne nedaji. Len 4 % respondentov oznacilo moznost’ neviem.

Skuto¢ny resp. redlny imidz je ten, ktory sa vytvara v povedomi verejnosti a vsetkych zainteresovanych skupin
externého aj interného prostredia podniku. Je potrebné podotknut’, ze prave skutoény imidz je rozhodujuci a cielovy,
pretoZe nie je také podstatné, aké predstavy chcel objekt vzbudit, ale aké vzbudil v skutoénosti (Vysekalova, Mikes,
2009). Z toho ddvodu bola nasledujuca otizka zamerana na zistenie vplyvu imidZu na ndkupné spravanie a ndkupné
rozhodovanie spotrebitelov v oblasti e-commerce. Respondenti mali opdt’ na vyber jednu zo $kalovych odpovedi.
Vysledky st spracované v grafe 1.

®rozhodneino  ®Wskorano ®oevian ®Wskornie  Wrozhodnenie

Graf 1: Vplyv imidZu na nakupné spravanie spotrebitelov v oblasti e-commerce
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze nakupné spravanie respondentov v oblasti e-commerce ovplyviiuje imidz
Vv dostatocnej vysokej miere a to, az 38 % respondentov. Pre moznost’ rozhodne ano sa rozhodlo 8 % respondentov,
27 % a 12% respondentov v ramci elektronického nakupného procesu imidz neovplyviuje ich nakupné spravanie
a nakupné rozhodovanie. 15% sa k danej otazke nevedelo vyjadrit’.

Dalsia otazka nasho prieskumu bola zamerana na kreativny prvok kazdého podniku — logo. V otdzke sme
zistovali, ktory tvar loga dokaZe respondentov najviac zaujat. Na vyber mali $tyri moZnosti — abstraktné, sugestivne
alebo popisné tvary a stvrta moznost’ obsahovala moznost’ iné (uved'te aké). Odpovede na otazky zobrazuje graf 2.
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Graf 2: Zaujem respondentov prostrednictvom dizajnu loga
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Popsiné tvary loga dokézu vzbudit' zaujem az u 52 % respondentov. Na druhom mieste st abstraktné tvary,
ktoré oznacilo 31 % respondentov a najmenej respondentov t.j. 17 % oznacilo moznost’ sugestivne tvary. Ani jeden
respondent nevyuzil moZnost' dopisania vlastnej odpovede. Podl'a Hortidka (1998) dobre vybudovany a stabilny
Corporate Design mdzeme oznaéit’ za pilier Corporate Identity. Pojem corporate design sa moze oznacovat’ aj ako
jednotny dizajn, alebo jednotny vizualny $tyl.

Zaver

Crane (2010) uvadza, ze aj ked” sa marketingové usilie pokusi ovplyvnit’ vnimanie hodnoty znacky produktu zo
strany zékaznika, v skutoénosti to bude zakaznik, kto rozhodne o hodnote znacky. Zakaznik musi vnimat, Ze existuje
hodnota znacky a musi mat’ tizbu hladat’ a platit' za fiu. Pre mnoho podnikatelov je najddlezitejsim meradlom
hodnoty znacky to, do akej miery st zakaznici ochotni zaplatit’ viac za urcita znacku.

Prvym délezitym atribitom, ktory ovplyviiuje pozitivny imidz podniku je znacka. Ako sme uz pri teoretickych
poznatkoch uviedli, spdtost’ imidzu a znacky v praktickej rovine nemozno popriet’. Viackrat v zivote sa stretneme so
situdciou, ze zakaznik nepozna kvalitu vyrobkov, no napriek tomu sa rozhodne vyskusat’ produkt ¢i sluzbu
len kvoli znacke. Tato nasu domnienku potvrdili, aj vysledky nasho prieskumu. Jednym z prvkov firemného dizajnu,
je vytvorenie loga, ktoré je dolezité najmé z hl'adiska svojej identifikacnej funkcie. Okrem toho, ze mé vystihovat’
zameranie podniku, malo by vzbudit’ v zakaznikoch aj pozitivne pocity. Logo musi zaujat’, byt’ kreativne moderné
a stylové.

ImidZ dnes predstavuje vyznamny fenomén, ktory je velmi ¢asto medializovany. To, ze imidz skutoéne nie je
nani¢ dokazuju spolo¢nosti, ktoré¢ si na tomto faktore davaju obzvlast zalezat. V kone¢nom dosledku sa jeho
pozitivne u¢inky prejavia nielen na tych najpodstatnejsich subjektoch pre podnikanie, ktorymi zakaznici rozhodne su,
ale aj naostatnych ¢lankoch obklopujiiceho prostredia podniku. ImidZz nepredstavuje ni¢ iné, ako len vzbudit
v zékaznikoch a ostatnych subjektoch prostredia priaznivé pocity. V kone¢nom ddsledku, vybudovat’ si pozitivny
imidz predstavuje vela tvrdej prace, ktort je potrebné usmeriovat’ uz od samého zaciatku existencie podniku. Imidz
je potrebné monitorovat’ v pravidelnych intervaloch, lebo sa moze l'ahko stat, ze zo stanoveného ciel'a, ktory si
podnik ur¢il na zaciatku sa stane nechceny a do v dostatonej miere ovplyvni, aj nakupné rozhodovanie a ndkupné
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spravanie spotrebitel'ov. Firmy by vSak nemali zabudat’ na to, Ze na pozitivnom imidzi je potrebné neustale pracovat’
arozvijat ho. Pravidelné monitorovanie a prijimanie novych rozhodnuti na jeho napravu ¢i zlepSovanie je
bezpochybne také délezité, ako jeho tvorba.

V praxi sa Casto stava, ze medzi podnikovou identitou a imidzom vznikaju disproporcie, tzn. ze imidz méze byt
lepsi ako skutoénost’ popripade naopak. Suvisi to zvyCajne prave s problémami v komunikacii. Na budovanie
pozitivneho imidzu Casto vyrazne vplyva medidlna komunikécia. Je zrejmé, ze ak tato disproporcia v skutoénosti
nastane, nepriaznivou mierou to méze ovplyvnit’ aj doveru verejnosti (Kachanakova, 2010).
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