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Abstract

OLSOVSKY, P. Attention economy in the context of managing public companies.
Bachelor thesis. Brno, Mendel University, 2017.

Bachelor thesis examines the relationship between the brand and the consumer's
attention. The main aim of this bachelor thesis is to identify the determinants that
influence brand awareness and subsequently to formulate recommendations for
company's management based on these factors. At first, we describe the theoreti-
cal aspects of attention economy and brand. The following practical part analyzes
the determinant of attention to selected business companies through linear re-
gressive analysis of panel data.

Keywords

Attention economy, attention, determinants of attention, brand, brand manage-
ment, panel analysis

Abstrakt

OLSOVSKY, P. Ekonomie pozornosti v kontextu Fizeni vefejné obchodovatelnych
firem. Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Bakalarska prace zkouma vztah mezi obchodni znackou firmy a pozornosti spotie-
bitele. Hlavnim cilem této bakalarské prace je identifikovat determinanty, které
ovliviiuji pozornost k obchodni znacce a nasledné na zakladé téchto faktort formu-
lovat doporuceni pro management firmy. Nejdiive jsou v praci popsany teoretické
aspekty ekonomie pozornosti a obchodni znacky. V nasledné praktické ¢asti probi-
ha analyza determinantii pozornosti k vybranym obchodnim spole¢nostem pro-
strednictvim zakladniho modelu regresni analyzy panelovych dat.

Klicova slova

Ekonomie pozornosti, pozornost, determinanty pozornosti, obchodni znacka, tize-
ni obchodni znacky, panelova analyza.
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1 Uvod

Ekonomie pozornosti je teorie, ktera se teprve rozviji, avSak v poslednich letech se
této teorii dostava vétsi pozornosti v podobé odbornych ¢lankd a knih. Pric¢inou
toho je nastup informacné bohaté doby, kdy technologicky rozvoj, a to zejména
rozmach internetu, prinasi velké mnoZstvi informaci, které musi ekonomické sub-
jekty zpracovavat. Podle standardni ekonomické literatury racionalni ekonomické
subjekty zpracovavaji vSechny dostupné informace a v navaznosti na tom preroz-
déluji omezené zdroje. V praci si vSak ukaZeme, Ze toto tvrzeni uz v informacné
bohatém svété neplati.

Pozornost je mentalni proces, jehoZz funkci je vpousStét do védomi omezeny
pocet informaci, a tim ho chranit pied zahlcenim velkym mnoZstvim podnéta. Jeli-
koZ ma pozornost selektivni funkci, umoznuje lidem monitorovat vnéjsi i vnitini
prostredi a vybirat z néj pouze ty podnéty, které si vdaném okamZiku preji nebo
potrebuji uvédomit, pricemZ ostatni podnéty ignoruji. Jde tedy o vybérové zamé-
Feni a soustiedéni védomi na urcity objekt. Existuji také rozdilné druhy pozornosti
a usili mize ovlivnit intenzitu pozornosti. Ekonomie pozornosti se zabyva pieroz-
délovanim pozornosti ekonomickych subjektli, pricemz pozornost se v dneSnim
konkurenc¢nim prostredi stava pro firmy naprostou nepostradatelnosti. Predevsim
pro velké nadnarodni spole¢nosti je pozornost Ustrednim faktorem k tispéchu.

Soucasna literatura poukazuje na potiebu spole¢nosti budovat silnou obchod-
ni znacku, ktera miize predstavovat klicového ,pomocnika” v ziskavani pozornosti
ekonomickych subjekti. Obchodni znacka neboli brand, je velmi Siroky pojem, kte-
ry je probiran v mnoha odbornych publikaci. Pfi budovani obchodni znacky je tre-
ba se zamérit na prvky znacky, vyznam znacky a také strategicky management, jez
ndm pomaha urcit diilezité aspekty pri vytvareni silné obchodni znacky.

V dnesnim vysoce konkuren¢nim prostredi je pozornost spotiebitelli vzacnym
zdrojem, a proto pri spojeni teorie pozornosti se znalostmi s budovanim obchodni
znacky miizeme identifikovat hlavni determinanty pozornosti vii¢i obchodni znac-
ce.
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Cilem této bakalarské prace je identifikovat determinanty, které ovliviiuji pozor-
nost k obchodni znacce a nasledné na zakladé téchto faktord formulovat doporu-
¢eni pro management vefejné obchodovatelnych firem.

Dil¢im cilem je prozkoumat problematiku budovani obchodni znacky z pohle-
du firmy. Autor se bude v teoretické ¢asti zabyvat teorii pozornosti a jejim vliviim
na ekonomické subjekty. Nasledné budou na zakladé teoretickych poznatki identi-
fikovany determinanty pozornosti k obchodni znacce, se kterymi bude autor pra-
covat v praktické ¢asti, kdy pomoci modelu regresni analyzy panelovych dat bude
zkouman vliv téchto determinantt na pozornost vii¢i obchodni znacce.
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3 EKonomie pozornosti

Hlavnim zamérenim ekonomie pozornosti je celosvétovy fenomén v ,nadbytku”
informaci v informacnim svété, ktery vede k nedostatku pozornosti a obtiZnosti
zpracovavat vSechny dostupné informace. Ekonomie pozornosti nabizi vysvétleni a
reSeni tohoto problému.

Hlavni myslenka, ktera stanovila teoretické zaklady pro primarni chapani to-
hoto fenoménu, je od Herberta Simona, priikopnika této oblasti, (1971), ktery rik3,
Zze v informacné bohatém svété je nepreberné mnozZstvi informaci, coz vede
k nedostatku pozornosti ekonomickych subjektli, jez informace vyhledavaji.
Z tohoto dlivodu nadmérné mnozstvi informaci vytvari nedostatek pozornosti a je
tieba prerozdélit pozornost efektivné mezi nadbytek zdrojii, které pozornost spo-
trebovavaji.

Technologicky rozvoj zpiisobuje prostredi bohaté na informace se zasadnimi
ekonomickymi diisledky. Standardni ekonomicka literatura predpoklada, Ze racio-
nalni ekonomické subjekty zpracovavaji vSechny dostupné informace. Poté tyto
ekonomické subjekty prerozdéluji omezené zdroje. Nicménég, v souladu s nedav-
nymi poznatky z psychologie a behavioralni ekonomie, ekonomické subjekty nej-
sou "Homo economicus", ale spiSe skutec¢ni lidé - Homo Sapiens, ktefi maji pouze
omezené kognitivni schopnosti ke zpracovani vSech dostupnych informaci (Thaler,
2000; Todd & Gigerenzer, 2003).

S rostoucim mnozstvim informaci se pozornost stava vzacnym zdrojem. Eko-
nomika je o vzacnych zdrojich a jejich prerozdélovani. Kazdy nedostatek urcitého
zdroje v ekonomice znamena vysSi hodnotu tohoto zdroje, to znamena, Ze naSe
pozornost se stava stale hodnotnéjsi a tento trend bude pokracovat, protoze mi-
Zzeme predpokladat, Ze mnoZzstvi informaci bude pribyvat kazdym dnem.

Podle Davenporta a Becka (2001) je pozornost vyjadritelna jako “ména“ ob-
chodniho primyslu a musi se s ni nalezité zachazet. Cilem této kapitoly je poukazat
na vyznamnost a fungovani lidské pozornosti v dneSni dobé€, nezbytnost obchod-
nich spoletnosti upoutat pozornost zakaznika a nutnost managementu podniku
klast diraz na udrzeni stability a posileni této “mény*“ skrze budovani obchodni
znacky.

3.1 Teorie pozornosti

Pozornost se stava stale diilezitéjsi soucasti naseho kazdodenniho Zivota, jak pra-
covniho, tak osobniho. VSude kolem nas plisobi nadmérné mnozstvi podnéti, kte-
ré bojuji o nasi pozornost. Je potieba si uvédomit, Ze kazdy z nas je nejen prijem-
cem informaci, tedy zakaznikem, jehoZ pozornost je pritahovana, ale také zaroven
vyrobcem, jehoZ produktem je ziskani pozornosti ostatnich.

Podle Teixeira (2014) muze byt termin pozornost popsana jako rozdéleni du-
Sevnich zdroji (vizudlni nebo kognitivni) na viditelné nebo konceptudlni objekty
(podnéty). V navaznosti na teorii racionalni nepozornosti (Sims, 2006) se pozor-
nost ekonomickych Cinitelli stdvd vzacnym zdrojem. Proto vinformacné bohaté
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ekonomice velké mnoZstvi informaci prinasi nedostatek pozornosti (Simon, 1971).
V takovém hospodarstvi se informace generuji s minimalnimi naklady a pozornost
spotiebitelli se stava omezena v dlisledku hospodarské soutéze (Falkinger, 2008).

Dnesni doba s sebou nese velké mnozstvi ojedinélych prvki, které se v minu-
losti nevyskytovaly viibec, nebo v naprosto odlisné formé. Jednim z nich je i pozor-
nost, jakozto schopnost jedince soustiedit se na jednu véc. Davenport a Beck
(2001) definoval pozornost jako soustiedénou duSevni ¢innost na jednu konkrétni
informaci, kdy se informace dostavaji do naseho thlu pohledu, my se vSak soustre-
dime pouze na jednu z nich a poté se rozhodneme, zda a jak budeme postupovat
dale.

NaSe pozornost se stava jednou znejcennéjsich komodit, a jak poukazuje
Klamer (2002), v moderni ekonomice je tieba pozornost chapat jako vzacné zboZi.
Lidé maji omezenu kapacitu pozornosti, kterou miizou v urcity ¢as nabidnout. Pod-
le Teixeira (2014), je pozornost nezbytnou soucasti efektivni reklamy a pomoci
modelu AIDA (pozornost, zajem, touha, akce) zdlraziiuje vyznam pozornosti a za-
jmu ekonomickych subjektii. Korporace se staly "hledaci pozornosti”, kteii soutézi
o nedostate¢nou pozornost spotrebitelli, nebot jde o prvni droven, ktera iniciuje
komunikaci se zakazniky (Falkinger, 2008). Prevazné velké nadnarodni korporace
se snazi ziskat pozornost zdkaznikd pomoci budovani silné obchodni znacky, pro-
toZe si uvédomuji, Ze pozornost ekonomickych subjektli je nova forma kapitalu
nebo mény (Teixeira, 2014).

Existuji rozdilné formy pozornosti a usili miize byt faktorem, jez miize vy-
znamné ovlivnit intenzitu pozornosti. Nizka kvalita pozornosti se vyznacuje tim, Ze
pouze registrujeme urcity podnét a ukladame ho do kratkodobé pameéti. V tomto
pripadé pozornost neni nic jiného neZ pozorovani.

Vysoka kvalita pozornosti naopak vede k mentalni nebo emocionalni aktivité.
Podle toho se pak také odlisuji diisledky nasi pozornosti. Pokud je nasSe pozornost
nizké kvality, Zadna dalsi akce nasledovat nebude. Vys$si kvalita pozornosti naopak
muze vyvolat nejen mentalni aktivitu, ale také akci, jako je ndkup produktu, setkani
nebo priazkum za ucelem zjisténi vice informaci (Klamer, 2002). Timto tématem se
zabyval i Davenport a Beck (2001), ktefi provedli studii, v niZ prokazali, Ze pozor-
nost ma nékolik neménnych aspektl. Pozornost ma dveé faze: zuzujici a rozhodova-
ci. Zuzujici fazi lze interpretovat tak, Ze nasi pozornost vénujeme jen jedné kon-
krétni véci, vybirame si, na co se chceme soustredit. Druha faze, rozhodovaci, pak
znamena, Ze vyhodnotime situaci a rozhodneme se tak, jak ndm to v dané chvili
pripada nejefektivnéjsi. Na tuto teorii jsou navazany tii dllezité body pozornosti:
vSimnuti si - soustfedéni se - rozhodnuti/akce. Bez kone¢ného rozhodnuti nebo
akce se totiZ neda mluvit o soustredéni se nebo udrZeni pozornosti, protoZe z nasi
snahy v tomto pripadé nevySel Zddny hmatatelny produkt. Kone¢né rozhodnuti v
nékterych pripadech nemusi nutné padnout, ale pfinejmensim bychom o ném méli
alespon vzdy premyslet. Jen takto se naSe pozornost stava efektivné vyuZitou. Kva-
litu pozornosti na drovni korporace lze ovlivnit prostfednictvim obchodni znacky,
kterou se budeme zabyvat v samostatné kapitole.

Podle Davenporta a Becka (2001) je Sest typli pozornosti:
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Uvedoméla(Front-of-Mind)

Averzni(Aversive)

Cil:

maximalizovat
Dobrovolna efektivnost Neuvédoméla
(Voluntare) pozornosti (Back-of-Mind)
UvéznénalCaptive) PitaZlivi(Attractive)

Obr. 1 Sest typii pozornosti podle Davenporta a Becka (2001)

Téchto Sest skupin se od sebe zasadné lisi a 1ze je rozdélit do dvojic s protikladnym
vnimanim pozornosti. Prvni dvojice je pozornost Averzni (neatraktivni lide, smrt)
versus Pritazliva (krasni lidé, porod). V pripadé averzni pozornosti se soustiedime
na véci, protoZe se chceme vyhnout negativni zkuSenosti. V pripadé pritazlivé po-
zornosti je situace opacnd, soustiedime se, protoZe mame dojem, Ze nam to prinese
pozitivni zkuSenost. Dalsi z dvojic je pozornost Uvéznéna (pracovni ukoly, Spatné
pocasi) versus Dobrovolna (koni¢ky, duha). Rozdil mezi nimi souvisi s vybérem -
lidé se soustredi nejen na to, na co musi, ale i na to, co sami chtéji. Posledni z dvojic
je Uvédoméla (obchodni porada, kupovani domu) versus Neuvédoméla (jezeni,
Fizeni auta). Uvédoméla pozornost je cilend, védoma a explicitni, naopak neuvé-
doméla je presny opak. Jsou to ¢innosti, které délame bez premysleni a rutinné.

Nas systém pozornosti pracuje neustale ve vSech tfech dimenzich spolecné.
Hlavnim cilem ekonomie pozornosti, a zaroven i snaha obchodnich spolecnosti, je
maximalizovat efektivnost pozornosti. Ta nastane, pokud jsou vSechny tfi dimenze
uprostied stupnice. Psychologové nazyvaji tuto situaci ,flow experience, coz zna-
mena stav, kdy jsou vSechny tyto typy pozornosti plné zapojeny.

3.2 Technologicky rozvoj a pozornost

Technologicky rozvoj zapriCinil, Ze Zijeme ve véku, kdy je kolem nas obrovské
mnoZstvi informaci a prili§ malo €asu na to je vSechny zachytit a vstiebat. Drivéjsi
generace s pozornosti takové problémy nemély. Je to dano predevsim tim, Ze nee-
xistovalo tolik prostifedkd, jak se k informacim dostat a rozhled lidi byval zna¢né
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omezeny. Za hlavni zdroj védéni byly, a neni tomu tak davno, povazovany knihov-
ny, nicméné v dnesni dobé internetu piestavaji knihovny nabyvat na vyznamnosti.

Co zacalo, jako digitalni zprostredkovatel pirenaSeni dat se v pribéhu let pre-
ménilo ve World Wide WEB, ktery transformoval navzdy zpiisob mysleni lidi
k nahliZeni na informace a zptlisob, kterym k informacim pristupuji. V takovémto
svété, kde je reprodukce informaci spojena s marginalnimi naklady, musi jeji po-
skytovatel (korporace) pridavat néjaké hodnoty navic, jinak pozornost zakazniki
neziska.

Kevin Kelly (2008) napsal, Ze internet je jako kopirka. Kopiruje kazdou akci,
kazdy charakter, kazdou myslenku, kterou na ném vytvorime. VesSkera data produ-
kovana na pocitaci jsou duplikovana skrz internet. Tyto kopie nejsou jenom levné,
ale jsou zdarma. Je zde obrovsky distribu¢ni systém, kde cokoliv, co prijde do kon-
taktu s internetem, zac¢ne byt kopirovano a tyto kopie zde budou navzdy. Otazkou
je: Jak nékdo muize vydélat na prodavani kopii, které jsou na internetu dostupné
zdarma? Vzhledem k tomu, Ze se tyto kopie vyskytuji v hojném mnozstvi, stavaji se
bezcenné. Z toho vyplyva, Ze pokud existuji véci, které nelze zkopirovat, stavaji se
vzacnymi a hodnotnymi. Proto je nezbytné prodavat véci, které nelze zkopirovat.
Jedna z véci, kterou nejde kopirovat je dlivéra k obchodni znacce, neboli ,brandu”.
Musi byt ziskand postupem Casu, nemtiZeme ji stdhnout, koupit nebo predstirat.
Dilivéra k obchodni znac¢ce je nehmotna a to ma za nasledek jeji rostouci hodnotu
ve svété saturovaném kopiemi.

Podle Kellyho (2008) existuje osm véci, které nelze kopirovat, a maji repro-
dukéni hodnotou. Reprodukéni hodnota je atribut, ktery musi byt generovatelny,
rostouci, kultivovany a rozvijejici se. Tyto reproduk¢ni véci nelze zkopirovat, na-
podobit, predstirat nebo padélat. Jejich vytvoreni je jedinecné, na urcitém misté a
v pribéhu urcité doby. V digitdlnim prostoru reprodukéni atributy pridavaji hod-
notu bezcennym kopiim, a proto jsou néco, co lze prodavat.

Mezi osm nekopirovatelnych véci patfi:

e Bezprostrednost - Vse, co si dokdZeme predstavit, bude zdarma nebo za vel-
mi malou sumu penéz po urcité dobé, dokazZe navodit pocit bezprostrednosti.
KdyZ naptiklad dostaneme nové vydanou knihu, po které touzime, zazivame
pocit bezprostrednosti. Bezprostiednost je divod, proc¢ tolik lidi je ochotno
platit spoustu penéz za premiéru filmu v Kiné.

e Personalizace - Kazdy se citi mnohem ptijemnéji, dostane-li néco presné na
miru. Cilem personalizace je co nejlépe obslouzit zakaznika, poskytnout co
nejvice a co nejpresnéjsi informace o pozadovanych produktech. Personaliza-
ce vytvari vztah mezi uzivatelem a vyrobcem a nejde zkopirovat. Marketingovi
pracovnici toto nazyvaji ,stickiness” neboli lepivost, a lze to vyloZit tak, Ze obé
strany ve vztahu investuji svoje generativni aktiva.

¢ Interpretace - Software byva velmi casto nabizen zdarma, ale zakaznik plati
za podporu nebo za manual, jak konkrétni software pouzivat. Vysvétleni je
jednoduché. Software je pouze kopie bitu, ale vedeni je néco, co neni jednodu-
ché okopirovat.
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¢ Autenticnost - Mnohdy je vSe piredevsim o diavére. Pokud zakaznik ziska jis-
totu, Ze je produkt bez vady, je ochoten za néj zaplatit odpovidajici ¢astku. Za
dikaz autenti¢nosti lze napriklad povazovat podpis nebo vodotisk. Nezabrani{
to kopirovani, ale miZe to slouZit jako generativni kvalita autenticity pro za-
kazniky, kterym na tom zaleZi.

e Dostupnost - Temna stranka vlastnictvi je, Ze se musime starat o naSe véci.
V pripadé digitalniho materialu je potreba data zalohovat a reorganizovat tak,
aby byla neustalé dostupna. Mnoho lidi je proto ochotnych platit za tento ser-
vis, aby méli neustale pristup k datiim, které potiebuji. Jako priklad miizeme
uvést digitalni velkoobchod s muzikou, elektronicky diar fotek a mnoho dalsi-
ho. Nastroje dostupné z prenosnych zarizeni a internetu budou stale vice a vi-
ce ocenovany zakazniky, nebot jim bude stale vice odpadat povinnost starat
se o praci s vlastnictvim dat.

e Ztélesnéni - Digitalni kopie nemaji Zadnou redlnou strukturu nebo télo. Maji
pouze bity uloZené v paméti pocitace. Miizeme si precist zdarma kopii knihy
na pocitaci, ale budeme tim ochuzeni o zazitek z Zivého vystoupeni. Alespon
castecné pak toto miize byt vykompenzovano audio knihou, jeZ namluvil sam
autor. V tomto pripadé je vSak potieba za knihu zaplatit.

e Patronat - Uzivatelé internetového obsahu jsou ochotni zaplatit urcitou sumu
penéz, pakliZe tento obsah za to stoji. Jak je to mozné? Za urcitych podminek
lidé citi potiebu odvdécit se, pokud jsou uspokojeni diky nécemu, co jim je po-
skytnuto. Naptiklad zakaznici budou ochotni poskytnou sponzorsky dar, po-
kud budou citit zadostiucinéni a uvidi, Ze jejich penize byly icelné vyuZity.

¢ Nalezitelnost - Byt nalezen je ve svété bezplatného obsahu velmi hodnotné.
Prace nema zadnou hodnotu, pokud ji nikdo nevidi. Miize to byt mistrovské
dilo, ale jakmile jej nikdo neobjevi, bude navzdy bezcenné. Miliony knih, pisni,
aplikaci, které jsou zdarma, bojuji o nasi pozornost a pak je v takovémto svété
nalezitelnost nepostradatelna.

Podle Kellyho (2008) téchto osm vlastnosti vyzaduje novy druh dovednosti.
Uspéch ve svété bezplatnych kopii uz nadale neni odvozen od dovednosti distribu-
ce. Téchto osm novych generativnich poptavek pomaha pochopit, jak nadbytek
plodi sdileni postoje, jak Stédrost je obchodni model, a jak se stdva nepostradatelné
pecovat a rozvijet vlastnosti, které nelze zopakovat jedinym kliknutim mysi. Ve
zkratce, penize v moderni ekonomice neprichazi cestou kopii, prichazeji cestou
pozornosti.

To, co se odehrava nyni v digitdlnim svété, se velmi brzo za¢ne odehravat i ve
svété realném. Cena za kopirovani nebo udrZovani stejného kusu se v kazdém
priamyslu dostava blizko k nulové hladiné. Opakem toho je situace s generativnimi
vlastnostmi, které se stavaji stale diilezitéjsi ve svété bezplatnych Kkopii.

Obchodni spolecnosti si jiz do urcité miry uvédomuiji tyto rizika moderni doby.
Jednou z moZnosti, jak se proti témto rizikim branit a zaroven ziskat pozornost
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spotrebitele, je budovani silné obchodni znacky, ktera by v idedlnim pripadé méla
spliiovat vSechny vySe uvedené vlastnosti.
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4 Obchodni znacka

Jak uZ bylo zminéno v piedchozi ¢asti prace, pokud chce firma zaujmout a ziskat
pozornost zakaznikd, tak musi pridavat néjaké hodnoty navic. A pravé obchodni
znacka se da chapat jako ,symbol”, ktery reprezentuje tuto hodnotu u konkrétnich
produktti a sluzeb dané firmy. Obchodni znacka firmy miize byt hodnotné korpo-
ratni aktivum, které piinasi pozornost k firmé.

Obchodni znacka, anglicky téZ oznacovana, jako brand, je velmi rozsahly po-
jem. Abychom dosahli tiZeného efektu - pozornosti spotrebitele, je potfeba spravné
tento pojem pochopit, porozumét jeho vyznamu a prvkim, které ho ovliviuji a na-
sledné spravné zvolit strategii rizeni.

V odborné literature i v mnoha internetovych zdrojich se obsah tohoto pojmu
lisi. Podle Kellera (2007) brand miliZeme definovat jako znacku, ktera jiz pronikla
spotiebitellim do povédomi a zabira urcité misto v komercni sfére.

Pojem brand je tedy Sirsi nez pojem znacka, protoZe zahrnuje také asociace,
které si spotiebitel se znackou spojuje (Barta, 2009). Jak dodava Vysekalova
(2007), brand miizeme chapat, jako predstavu Ci obraz, ktery si spotrebitel vytvoril
ve své mysli.

Znackou tedy miiZe byt cokoliv, ale brandem se znacka stane az po jisté dobé
svého fungovani, kdy je spotrebiteli vnimana ve spojeni s konkrétnim vyrobkem
nebo s danym typem produktu.

4.1 Vyznam znacky pro spotrebitele

ZnacCka ma pro spotiebitele, stejné jako pro vyrobce, velky vyznam. Spotrebitelim
znacka pomahd identifikovat piivod vyrobku. Vyrobce tak vystupuje z anonymity a
zaroven se odliSuje od konkurence. Spotrebitel prifazuje zodpovédnost za vyrobek
konkrétni osobé nebo spolecnosti. Styk svyrobkem, jeho spotieba, kontakt
s marketingovou komunikaci produktu a s nazory jinych spotiebitelti - vSechny
tyto zkuSenosti spotiebitelim pomahaji utvaret si o znacce urcity obraz. Spotiebi-
tel zjisti, ktera znacka uspokojuje jeho potieby a ktera nikoliv. Existence znacky tak
ulehcuje vybér produktu. Ekonomicky receno, znacka spotiebiteli sniZi ndklady na
vybér vyrobku, a to jak interné - odpadne nutnost uvaZovat, tak externé - vy-
znamne se zkrati ¢as a namaha spojena s hledanim (Keller, 2007).

Pfi rozhodovani o koupi produktu vyvstava cela tada rizik vyplyvajicich
z pripadné nevhodné koupé. Konkrétné mize jit o:

¢ Riziko funkénosti - vyrobek nespliiuje o¢ekavané funkece,
e Riziko finan¢ni - produkt nedosahuje pozadované ceny,
e Riziko fyzické - produkt mize ohrozit zdravi,

¢ Riziko spolecenské - vyrobek neodpovida spoleCenskym normam,
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e Riziko casové - dodatetny cas vynaloZeny na vybér nového produktu

v pripadé, Ze ptivodni vyrobek bude nevhodny.

V pripadé nakupu vyrobku uZ vyzkouSené znacky vSak spotrebitel tato rizika eli-
minuje (Keller, 2007).

Znacka pro spotrebitele Casto predstavuje zpiisob sebevyjadieni. Konkrétni
znacky jsou pouzivany urcitymi typy lidi, a proto taky odrazeji urcité vlastnosti a
hodnoty. Prostrednictvim ndkupu dané znacky miize spotrebitel vyjadrit osob-
nostni charakteristiky, které ma, anebo by chtél mit (Keller, 2007).

4.2 Vyznam znacky pro vyrobce

Z hlediska vyznamu znacky pro vyrobce miizeme hovorit také o vyhodach, které
mu znacka, a obzvlasté silnd znacka, poskytuje. Jedna se podle Kotlera a Kellera
(2007) piedevsim o nasledujici:

¢ Diference - znacka umoznuje odlisit vyrobek od vyrobku konkurence,

¢ Diverzifikace - diky systému znacek mize firma diverzifikovat portfolio svych
produktti (napf. podle kvality nebo ceny) a minimalizovat tak piipadna rizika,

e Prehlednost - znacka zjednodusuje manipulaci s produktem a jeho sledovani v
riznych vykazech a navic téZ usnadnuje vyhledavani konkrétniho vyrobce,

e Zajisténi loajalnich zakaznikid - znacka miiZe predstavovat jistou droven kvali-
ty, a kdyZ je s ni spotiebitel spokojeny, s vétsi pravdépodobnosti se pak v bu-
doucnu k dané znacce opét vrati, a vybere si produkt od daného vyrobce,

o Stabilni prodej - diky loajalnim zakaznikiim jsou prodeje znacky stabilnéjsi a
lépe predvidatelné. Snizuji se rizika vykyvi pri poptavce a zaroven zranitel-
nost vyrobct vici provadéni strategickych kroka konkurence,

e Bariéra vstupu do odvétvi - videdlnim pripadé miiZe znacka ptsobit dokonce
jako bariéra vstupu do odvétvi, kdy je znacka natolik silng, Ze se konkurence
obava na tento trh vstoupit,

¢ Jedinecnost - vyrobek je mozné napodobit lehce, av§ak znacku, diky jejimu
dlouhodobé utvarenému obrazu v mysli spotiebiteld, uz tak jednoduse kopi-
rovat nelze,

e Dosahovani vyssi ceny - loajalni spottebitelé jsou ochotni za znacku zaplatit
vyS$si cenu, tzv. cenovou prémii, kterd se miiZe pohybovat ¢asto az okolo 20% -
25% z ceny. Loajalita zakaznikl s sebou nese téZ mensi citlivost na pripadné
cenové zmény,

e Zabezpeceni kontinuity (¢asové a vécné) - jednotlivé produkty se miizou mé-
nit, avSak znacka zlistava stdle stejna,

e Nositel hodnoty - znacka je povazovana za vyznamny nehmotny majetek spo-
le¢nosti,
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e Zabezpeceni komunikace - znacka je vyznamnym marketingovym nastrojem,
pomoci kterého mize firma komunikovat se spotiebitelem, obchodnim part-
nerem i verejnosti,

e Pravni ochrana - znacka poskytuje pravni ochranu jedine¢nych aspektii vy-
robku.

4.3 Prvky znacky

Prvky znacky jsou patentovatelné instrumenty, které umoznuji diferenciaci a iden-
tifikaci znacky (Kotler a Keller, 2007).

Mezi prvky znacky patii jméno, symbol, logo, predstavitel znacky, popévek
(jingle), slogan a obal. Silné znacky obvykle v komunikaci s verejnosti obsahuji vét-
$i mnozstvi prvki (Barta, 2009).

Prvky znacky by mély byt vybirané tak, aby spolecné tvorily kompatibilni a
smysluplny celek, a zaroven prispivaly k vytvareni co nejvétsi hodnoty pro spolec-
nost. Pri vytvareni znacky jsou zkoumany nazory, pocity a asociace spotiebitelil
viuci kazdému prvku. VSechny prvky pak dohromady ptlisobi na vytvareni image
znacky (Keller, 2007).

Pfi vybéru prvki znacky je vhodné brat do uvahy nasledujici kritéria:

e Zapamatovatelnost - prvky znacky by mély byt lehce rozeznatelné a zapama-
tovatelné, aby ulehcily zarazeni anebo rozpoznani znacky pti ndkupu nebo
spotiebé,

e Prizpisobivost - prvky znacky by mély byt prizptsobitelné, aby bylo mozné je
v priibéhu ¢asu modernizovat a aktualizovat s ohledem na potieby spotiebite-
14,

e Smysluplnost - vnitini vyznam prvki znacky by mél podporovat tvorbu aso-
ciace se znackou. Prvky znacky by tedy mély byt popisné a presvédcivé, aby
spottebitellim investice do znacky davala smysl,

e Presnost - mlizeme identifikovat dva druhy presnosti, jednak vnitini a mimo
produktovou kategorii (pfi rozsireni produktového radu nebo kategorie), jed-
nak napri¢ geografickym tzemim a kulturou (pfi pronikani na mezinarodni
trh),

e Obliba - kdyZ se spotrebitelim prvky znacky libi, mliZe to mit zasadni vy-
znam, a to i bez toho, aby byly zapamatovatelné ¢i smysluplné. Ne vzdy se aso-
ciace vyvolana prvkem znacky musi nutné vztahovat k produktu, dilezita je
téz jejich zajimavost a zabavnost,

e Moznost ochrany - neméné dtlezita je moznost ochrany prvki znacky, a to jak
z pohledu pravniho, tak z pohledu konkurence. Je potieba prvky znacky volit
tak, aby mohly byt pravné chranéné, formalné je registrovat a diisledné branit.
Zaroven je nutné minimalizovat riziko, Ze konkurence dokaZe prvky lehce na-
podobit a smazat tak vyhodu jedinecnosti produktu na trhu (Keller, 2007).
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4.4 Strategicky brand management

Soucasnad literatura zdliraziiuje potiebu silné firemn{ znacky, ktera je nezbytna pro

tvorbu hodnot a konkurenceschopnost na trhu (Hsu, Wang a Chen, 2013; Keller a
Lehmann, 2006). Abychom dosahli silné obchodni znacky, je dtlezité spravné
fizeni brand managementu.

Strategicky brand management je nastrojem, ktery v soucasném vysoce kon-
kuren¢nim prostiedi ¢asto rozhoduje o tispéchu spolecnosti na mezinarodnich tr-
zich. Znacky jsou vnimany jako nehmotna firemni aktiva a jejich hodnota casto
presahuje hodnotu hmotného majetku. Firmy obvykle ridi Siroké portfolio znacek,
znacky jsou predmeétem akvizic. Z tohoto dlivodu je potreba spravné vymezit jejich
postaveni.

Architekturu znacky miizeme definovat podle Kellera (2007), jako zptsob or-
ganizace, rizeni a komercializace znacek, které predstavuji ,vnéjsi tvar” strategie
dané firmy. Architektura je jednim z klicovych prvki, které se podileji na tvorbé
hodnoty znacky a obchodnich vysledcich kazdé firmy. Znackova architektura musi
vychazet z diikladného porozuméni trhu a konkurencnich strategii a méla by co
nejlépe podporovat obchodni a marketingové cile spolecnosti.

Volbu architektury ovliviiuje celd rada faktord. Zasadni roli podle Kellera
(2007) miiZe hrat napi. ocenéni na burze, kdy investofi ¢asto uprednostiiuji naku-
py akcii spolecnosti, které vlastni silné zastireSujici znacky (umbrella brand). Mezi
dalSi faktory patfi charakteristiky trhu, jako je naptiklad inovacni cyklus, neboli
jakou rychlosti dochazi kinovacim vdaném odvétvi. Pokud se jednd o trh
s rychlym rytmem inovaci, pak je nejvhodnéjsi zvolit jednu silnou znacku, ktera
pod sebou sdruzuje rizné produkty - tento pristup je typicky napft. pro Teslu, Whi-
rlpool, Microsoft. Na druhou stranu, ¢im vice je trh Uzky a segmentovany, tim vice
je vhodné vybudovat portfolio znacek, které zajisti potieby riznych segmenti. Ta-
ké zaleZi na zdrojich pridané hodnoty na daném trhu. JestliZe trh oceni faktory,
jako je sila dané znacky, goodwill, jistota, poté je vyhodnéjsi si vybrat jako nosnou
znacku firemni (corporate brand). Pokud trh ocenuje spiSe personalizaci a odlis-
nost, poté je vhodnéjsi zvolit portfolio riiznych znacek, které umozni spotrebiteliim
vybér mezi riznymi alternativami.

441 Strategie rizeni portfolia znacek

Podle Aakera (2003) se v praxi obvykle setkavame se dvéma zakladnimi strategi-
emi rizeni znackového portfolia. Jedna se o tzv. strategii znackového domu (bran-
ded house) a strategii zndmou jako diim znacek (house of brands).

V pripadé architektury ,Znackového domu“ plati rovnice, Ze spoletnost se
rovna znacka. Podskupiny korporatni znacky jsou tvoreny veskerymi produkty a
sluZzbami a marketingova a znackova strategie se zaméruje na budovani silné znac-
ky. Tuto strategii vyuzivaji zejména asijské, ekonomicky vyspélé, staty, jako je Ja-
ponsko nebo Jizni Korea.

Architektura ,Domu znacek” se vyznacuje velkym poctem nezavislych znacek,
na které upina pozornost znackova a marketingova strategie, pricemz korporatni
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znacka zlstava v pozadi. Tento pristup je popularni predevsim v Americe, piikla-
dem miiZou byt spolecnosti, jako Nestlé nebo Procter&Gamble.

Oba tyto strategické pristupy k architekture znacky se podle Aakera (2003)
vyznacuji uritymi vyhodami i nevyhodami. V pripadé strategie ,Domu znacek"” je
charakteristicka velka ¢asova a financ¢ni naroc¢nost, protoZe vybudovani kazdé no-
vé znacCky i rizeni Sirokého portfolia je velmi nakladné. Opakem je pak strategie
»Znackového domu“, kde koncentrace veskerych zdrojii do jedné znacky se na
mnoha trzich miaze ukazat, jako spravné rozhodnuti. Na druhou stranu nékteré
znaCky maji jen omezené kapacity pro rozsirovani na dalS$i segmenty. Mohlo by
tedy dojit ke zmateni spotiebiteli anebo by ptisobeni znacky mohlo dokonce vyvo-
lat negativni reakce spotrebitell. V takovém pripadé je vhodnéjsi vyvinout novou
znacku.

Keller (2007) zaroven dodava, Ze je klicové stanovit, kolik irovni znacek dana
firma potrebuje a zaroven je nezbytné zodpovédét otazku, jestli bude firma vytva-
et riizné znacky pro riizné kategorie, aktivity, vyrobkové rady ¢i ptimo pro jednot-
livé vyrobky. Také je dilezité definovat vztah mezi jednotlivymi drovnémi znacek a
pochopit, kde dochazi k tvorbé hodnoty pro spotiebitele. Diilezitym prvkem je
rovnéz stanoveni viditelnosti korporatni znacky a urceni role, kterou bude plnit.

4.4.2 Platforma znacky

Znackové architektury, které jsou vyvijeny pro globalni trhy a vyZaduji silnou ko-
ordinaci, je potfeba vénovat znacnou pozornost vyvoji tzv. platformy znacky. Plat-
forma znacky miize byt chapana jako nastroj, ktery pomaha manaZertim, firemnim
partnerim a reklamnim agenturam pochopit vyjimecnost znacky, jeji hodnoty a
stimulovat jejich Kkreativitu (Keller, 2007). Dlsledkem vzniku takového nastroje
v oblasti brand managementu je globalizace a snaha o hledani srozumitelného vy-
jadreni hodnot pro svétové trhy. Platforma definuje identitu znacky, positioning a
urcuje klicové prvky, které je nasledné potieba integrovat do jednotlivych slozek
marketingového mixu. Na zakladé toho dochazi k budovani jasné a srozumitelné
pozice znacky na svétovém trhu pro ekonomické subjekty (Aaker, 2003).

Vhodné stanovend platforma znacky slouZzi mimo jiné k hodnoceni souladu
znacky a inovaci, k posouzeni potiebné miry adaptace pro rtizné zahranicni trhy,
ke stanoveni optimalni miry diverzifikace vyrobkového portfolia pod danou znac-
kou, k optimalizaci vyrobkového portfolia a k posouzeni vhodnosti komunikac¢nich
kampani a vizualniho vyjadreni znacky (Keller, 2007).

Platforma znacky se sklada z identity znacky, ktera urc¢i prvky, jeZ definuji
podstatu znacky (hlavni nehmotné a hmotné charakteristiky, které vychazeji z fi-
remnich hodnot, know-how a historie) a z positioningu, ktery vymezuje hlavni
konkurencni vyhodu. Na zakladé toho se voli konkrétni zptisob komunikace prvki
identity pro dany trh a cilovou skupinu. Zatimco positioning se mize na rtznych
trzich lisit, identita znaCky musi byt jednotna, dlouhodoba, konzistentni a realna
(Aaker, 2003).
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4.4.3  Znalost znacky a jeji vliv na obchodni rist

Obchodni riist znacky miZeme délit na dva zakladni koncepty moZného rozvoje.
Prvni koncept, ktery se vyuziva predevSim u novych znacek, se snazi o nartst pe-
netrace, tedy zvySujici se procentni podil domacnosti, které vyrobky dané znacky
kupuji. Druhy koncept stoji na principu udrZeni loajality zdkaznikii, opakovanych
nakupech a snaze o vy$si objemy prodejli stavajicim zakazniklim, neboli snaha o
vys$i primérné uctenky u kazdého klienta. Vyznamnost tohoto konceptu roste
s nasycenosti trhu (Kotler a Keller, 2007).

Management podniku by tedy mél urcit, na kterou z téchto koncepci by se mé-
la znacka zamérit, protoZe kazda vyZaduje odliSné obchodni a marketingové na-
stroje. Pfi vybéru spravné koncepce, je potreba dobré porozuméni spotiebitellim a
trhu, a to predevsim kupnimu rozhodovacimu procesu. Je zasadni rozdil, jestli se
spotiebitel pfi vybéru v urcité kategorii rozhoduje impulzivné anebo pfti vybéru
vyrobku stravi zna¢né mnoZstvi €asu a jadro jeho rozhodovani ma racionalni za-
klad. Podle Kotlera a Kellera (2007) v praxi rozliSujeme 3 druhy povédomi o znac-
ce:

e tzv. top of mind (prvni znacka, ktera se zakaznikovi vybavi)
e podporena znalost znacky

¢ spontanni znalost znacky

Tyto tfi druhy se 1isi z hlediska finan¢ni naro¢nosti a nakladd na jejich dosazeni.
Kazdy druh také plni jinou funkci pro spotiebitele a ma odlisSny vliv na jejich kupni
chovani. Z tohoto divodu je potieba rozliSovat jejich vyznam vicik typu trhu.
Vzhledem k potiebam této prace se zaméiime na rozdil mezi podpoienou a spon-
tanni znalosti znacky.

Podpotena znalost znacky znamena podle Kotlera a Kellera (2007), Ze spotre-
bitel uz o znacce slySel a plni zejména funkci ujiSténi pro spotiebitele. Tato funkce
je dllezita prevazné pro obchodni zastupce pri hledani novych zakazniki, kdy se
zvySuje pravdépodobnost, Ze si zdkaznici vyslechnou jeho nabidku v pripadé, Ze
jim znacka neni Uplné neznama. Toto plati naptic¢ sektory.

Spontanni znalost je podstatna na trzich, kde dochazi k rychlym obratiim zbo-
Zi a vSeobecné na trzich, které se vyznacuji nizkym zaujetim pro ndkup a nizkou
ochotou travit ¢as rozhodovanim a vybérem zbozi. Spontanni znalost je také dile-
Zitd na trzich B2B (business to business) v piipadech, kdy nakupni oddéleni ma
volnost oslovit jim vybrané firmy. V takovychto pripadech pracovnik zodpovédny
za nakup oslovi firmy, které zna a ty pozada o zaslani nabidky. Spontanni znalost
tedy vyrazné zvysSuje pravdépodobnost zatazeni do zvaZovaného souboru (Kotler a
Keller, 2007).

Z pohledu finan¢ni narocnosti predstavuje budovani spontanni znalosti za-
sadné vyssi naklady. Rozhodujeme na zakladé ndkupniho procesu spotrebitele, kdy
napf. na trhu zbozi dlouhodobé spotieby se rozhodovani odehrava primo v pro-
dejné a neni ziejma prima imeéra mezi vyvojem prodejl a spontanni znalosti. Na
takovém trhu neplati, Ze dvakrat vyssi spontanni znalost prinese dvojnasobné
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prodeje. Naopak, dostatecné vysokd podporena znalost znacky zajisti zvaZeni
znacky pifimo v prodejné a rovnéz jeji zalistovani do distribuce (Kotler a Keller,
2007).

JiZ zminénd vysoka finan¢ni ndrocnost dale nartista pti efektu tzv. uzavireného
trhu. Charakteristika efektu uzaviené trhu je nemoznost zvysit spontanni znalost
znacky, a to i v pripadé, kdy podporena znalost nartista. K takové situaci dochazi,
jestliZze na daném trhu figuruji priblizné 3 silné znacky, které intenzivné komuni-
kuji a maji vysokou spontanni znalost. Pri¢inou je afektivni, nehmotna slozka spon-
tanni znalosti. Tim rozumime, aby byl spotrebitel schopen spontanné si vybavit
urcitou znacku, musi k ni mit vybudovany urcity vztah, coz u podpoiené znalosti
neplati. Takovyto vztah je spotrebitel schopen mit pouze k omezenému poctu zna-
Cek, zpravidla to byva ke tfem znackam v dané kategorii. Proto je nariist spontanni
znalosti nové znacky vzdy na ukor jiné znacky, kterou vytlacuje z povédomi spo-
trebitelil. Pokud tedy v okamziku vstupu na trh jiz v dané kategorii figuruji tii silné
znacky, jedna se o uzavieny trh, kde je financné velmi narocné zvysit spontanni
znalost, i kdyZ podpoiena znalost nartista (Aaker, 2003).

Opacny pripad miiZze nastat v okamziku, kdy znacka prichazi s prevratnou
inovaci a v podstaté vytvari novou kategorii vyrobkli a otevird novy trh. Prvni
vstupujici znacka, ktera intenzivné komunikuje, potom ziskava na novém trhu na
zaCatku Zivotniho cyklu vyhodu reference kategorie. Znacka poté predstavuje pro
spotiebitele orientacni bod, protoZe spotirebitele nemaji pro danou kategorii vy-
tvoren systém preferenci a kritéria vybéru a prvni znacka se tak stava ,prototy-
pem“ kategorie (Aaker, 2003).

4.5 Pozornost k obchodni znacce

Plhakova (2004) definovala pozornost, jako mentalni proces, jehoZ funkci je vpous-
tét do védomi omezeny pocet informaci, a tim ho chranit pred zahlcenim velkym
mnozstvim podnétt. JelikoZ ma pozornost selektivni funkci, umoziuje lidem moni-
torovat vnéjsi i vnitini prostiedi a vybirat z néj pouze ty podnéty, které si vdaném
okamziku preji nebo potiebuji uvédomit, pricemz ostatni ignoruji. Jde tedy o vybé-
rové zaméreni a soustiedéni védomi na urcity objekt.

Plhakova (2004) rozdéluje pozornost do dvou fazi:

e Zaméreni pozornosti - byva téZ oznacovano, jako selektivni pozornost. Hlavni
funkci této pozornosti je vybér diilezitych podnéti, na které se budeme sou-
stiredit. Pri zaméreni pozornosti hraji ¢asto klicovou roli emocidlni a motivac¢ni
procesy. Zaméreni pozornosti probiha velmi ¢asto nevédomé.

e Soustredéné védomi - jedna se o pozornost, kdy se cilené soustfedime na ur-
City psychicky obsah nebo mentalni aktivitu.

Nasi pozornost vyvolavaji podnéty, které jsou nové, nezvyklé, pohybujici se, inten-
zivni, kontrastujici s okolim a také podnéty se socialnim nebo osobnim vyznamem.
Prikladem podnétu s osobnim vyznamem miuze byt napfi. tzv. koktejl party feno-
mén, ktery lze demonstrovat na zndmém prikladu, kdy v Sumu pravé probihajici
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oslavy, podvédomé zareagujeme na naSe jméno, kdyZz ho nékdo v dali vyslovi. Na
nase oblibené, nebo znamé znacky tedy miZeme reagovat obdobnym zplisobem.
V pripadé, kdy zaslechneme jeji jméno, nebo si vSimneme jejiho loga ¢i reklamy
v Sumu okolniho svéta, naSe pozornost zbystii a nase bezdétna pozornost se méni
v zamérnou. Zacneme tedy vynakladat urcité usili, duSevni ndmahu a zatneme se
soustredit (Plhakova, 2004).

V dnes$ni dobé, kdy se setkdvame s reklamou prakticky na kazdém rohu, je
jednim z nejzasadnéjsich problémii propagatort, ziskat si alespon kousek nasi po-
zornosti. Je tedy ziejmé, Ze prvnim tkolem vyrobce jakékoliv znacky, je zajistit, aby
si lidé jeho znacky vSimli. To, Ze spotrebitel vénuje znacce pozornost, pak miize
znamenat, Ze si ji 1épe zapamatuje a uchova si ji i nadale v paméti. Jak zminuje
Sternberg (2009) prohloubena pozornost rovnéz razi cestu pamétovym procestim.
Informace, kterym jsme vénovali pozornost, si zapamatujeme s vyssi pravdépo-
dobnosti, nez ty informace, které jsme ignorovali. Poté co spotrebitel ma v mysli jiz
zakorenénou znacku, je mnohem jednodussi v budoucnu vzbudit jeho pozornost,
oproti znacce, ktera je mu neznama. Vzhledem k tomu, Ze emoce hraji klicovou roli
v fizeni na$i pozornosti, Ukolem znacky je tedy v prvni radé vyvolat emoce (Du
Plessis, 2007).

Podle Du Plessise (2007) rozhodovani o intenzité pozornosti a Cemu budeme
a ¢cemu nebudeme vénovat pozornost, urcuje pravé emocionalni charakter nasich
vzpominek. Cim je emocionalni naboj asociativnich vzpominek intenzivnéjsi, tim
vétsi pozornost tomu vénujeme. Je-li vzpominka negativni, bude nas to odpuzovat.

Soucasti pozornosti znacky je i tak zvana habituace. Habituace, téZ znama jako
privykani, je psychicky proces, na jehoz zakladé si zvykame na néjaky podnét a
vénujeme mu stale mensi pozornost. Opakem je pak dishabituace, pri které nas
zména znamého podnétu, tieba i nepatrna, prinuti, abychom si tohoto podnétu
opét zacali vS§imat a vénovali mu pozornost. Tyto procesy funguji automaticky a
nevyzaduji nase védomé usili. Kazdy novy znak zndmého podnétu, tedy zplisobi
dishabituaci, nebo sniZi pravdépodobnost habituace (Sternberg, 2009).

Habituaci tedy mGzeme chapat, jako jakéhosi uzitecného pomocnika pozor-
nosti, bez kterého by se jen tézko obesla. Stenberg (2009) tik3, Ze prestoZe habitu-
ace od pozornosti nezada témér nic, procestim pozornosti vyrazné habituace po-
maha tim, Ze umoZiuje pozornost prenést za zndmych a relativné stabilnich pod-
nétl k podnétiim novym a proménlivym. Pokud bychom se nedokazali habituovat
na znamé podnéty, bylo by nase fungovani ve vysoce stimulujicim prostiedi pod-
statné narocnéjsi.

Na zavér je tieba podotknout, Ze rist pozornosti k obchodni znacce a vliv na
obchodni riist spolec¢nosti, by se mél odrazet v ristu ceny akcii, respektive v trzni
kapitalizaci. Silna obchodni znacka je Casto pro investory diilezitym aspektem pii
hodnoceni verejné obchodovatelnych spole¢nosti a slouZi jako indikator nizZsiho
rizika, nebot silné obchodni znacky maji stabilni postaveni na trhu a jsou schopny
lépe zvladat vykyvy trhu.
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Pozornost k obchodni znacce, a tudiz i pozornost k firmé samotné, je ovlivné-
na celou fadou prvki. Proto se v dalsi kapitole zaméiime na vybrané determinanty
pozornosti k obchodni znacce, které mohou hrat vyznamnou roli pri snaze firmy
ziskat pozornost ekonomickych subjekt.
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5 Determinanty pozornosti

Tato prace se snaZzi identifikovat determinanty, které upoutavaji pozornost spotie-
bitelti vii¢i obchodnim spole¢nostem. Tato informace miize dale slouzit k zaméreni
se na oblasti s nejvys$im dopadem a na vyhodnoceni ndkladd soucasné vyuziva-
nych kanalt slouzicich ke komunikaci se zakazniky (Teixeira, 2014).

Podle quotientTM (CRQ) (Fombrun a kol., 2000) a RepTrak® (Reputationln-
stitute, 2017), ktefi se zabyvaji atributy, jeZ ovliviiuji spotiebitele ve vnimani spo-
leCnosti, uvadi sedm rozmért ovliviiujicich firemni reputaci:

e Produkt & sluzby (Products & Services),

¢ Inovace (Innovation),

e Pracovni prostredi (Workplace Environment),
e Socialni zodpovédnost (Social responsibility),
e Vedeni (Vision & Leadership),

¢ Finan¢ni vykon (Financial Performance),

e Rizeni (Governance).

Na zakladé téchto rozméri jsme vybrali pét determinantd, se kterymi budeme dale
pracovat. Zvolené determinanty jsou: trzni kapitalizace, trzby, investice dlouhodo-
bého hmotného a nehmotného majetku, zpravy a socialni media.

Trzni kapitalizace, trzby, investice do hmotného a nehmotného majetku jsou
z ekonomického hlediska zcela zasadni pro fungovani nadnarodnich korporaci a
s tim se poji i vnimani verejnosti, respektive spotrebiteld, k firmé a jeji reputaci.

Zaroven s nastupem a rozsSirenim internetu prichazi novy fenomén v podobé
socialnich siti. Komunikace na socialnich sitich se stava pro firmy dilezitym fakto-
rem v budovani firemni reputace. JelikoZ se jedna o relativné novy faktor ovliviiuji-
ci firemni povést, tak si tento determinant dale rozebereme v nasledujicim textu.

5.1 Komunikace na socialnich sitich

Socialni sit, v anglictiné social network, je pojem, ktery se do naSich kazdodennich
slovniki zatadil celkem nedavno. Tento vyraz se totiz zacal uzivat spole¢né s roz-
vojem stejnojmenné internetové sluzby. V Sirsim slova smyslu je socialni siti kazda
skupina lidi, ktera spolu udrzuje komunikaci riznymi prostiedky. V uzsim, moder-
nim a znac¢né prevazujicim pojeti se socialni siti nazyva sluzba na Internetu, ktera
registrovanym clentim umoznuje si vytvaret osobni nebo firemni verejny ¢i castec-
né verejny profil, komunikovat spolu, sdilet informace, fotografie, videa, provozo-
vat chat a dalsi aktivity (Prokupek, 2012).

V prostredi socialnich siti je zakladem komunikace vztah mezi komunikujicim
a jeho prateli, fanousky, odbérateli. Je to tedy prostiedek, jak mohou mezi sebou
navazat kontakt. Spole¢né s rozvojem internetu a moZnosti sdruzovat se do webo-



Determinanty pozornosti 29

vych zajmovych komunit, byly poloZeny zaklady socialnich siti. Tato sluzba je zalo-
Zena, podle Bednare (2011) na tom, Ze:

e VétSina obsahu je vytvarena samotnymi uZivateli,
e Provozovatelé serverd jen minimalné vstupuji do jejich provozu,

e Zakladem jsou vztahy mezi uZivateli, jejich vzajemné komentare, odkazy a
hodnoceni.

Pied nékolika lety se rikalo, Ze kdo neni na internetu, jako by nebyl. To samoziej-
mé plati stale, jen by se toto tvrzeni dalo aktualizovat a internet vymeénit za socialni
sité. Prostredi Facebooku, Twitteru, Google+, YouTube a jim podobnych sdruzuje
velké mnoZstvi populace, které se dd pomérné jednodusSe zasdhnout cilenymi re-
klamami a spravné zameérenou a provadénou komunikaci (Treadaway a Smithova,
2012).

Existuje cela rada zptlisobt, jak socialni sité z pohledu spolecnosti vyuZzit. M-
Zeme z nich udélat prostor pro vlastni propagaci a inzerci nebo je pouZit jako mar-
ketingovy nastroj, napt. nastroj podpory prodeje. Spravné vedeny firemni profil
muze tedy nejen privést nové zakazniky, ale pomaha budovat dobrou povést a
podporuje identitu znacky (Bednar, 2011).

Prostiedi socialnich siti je podle Prikrylové a Jahodové (2010) idealni pro
aplikovani metody soft sell, tedy reklamni kampané, které jsou spiSe osobni, ne-
formalni a méné naléhavé. Tato metoda je zde Gc¢inna predevsim proto, Ze je toto
prostredi zakaznikovi prijemné. Je to prostredi, kde je zvykly komunikovat se svy-
mi prateli. Pomoci riiznych nastroju je tak mozné uzivatele motivovat k nakupu -
pomoci soutéze, slevy nebo akce, vzbudit v ném urcitou emoci a tim zvysSovat za-
kaznikovu loajalitu ke znacce.

Obrovskou vyhodou socidlnich siti je mozZnost firem rozvijeni vztahu se za-
kaznikem a verejnosti, anglicky je tento vztah oznacovan jako public relations. So-
cidlni sit je idedlnim prostredim, kde se miize Sifit pozornost k podniku.
V prostiedi socidlnich siti se informace $ifi enormni rychlosti a vyvolava tak zajem,
ktery je v informacnim svété tak vyznamny. Je vSak dtilezité nezapominat na to, ze
jakmile se naSe informace zacne $irit, nemame jiZ na jeji podobu vliv. Informace se
postupné méni. Ke zménam nemusi dochazet pouze v jejim obsahu, ale predevsim
v kontextu a ve vyznéni. V procesu viralniho Sifeni napfi¢ socialnimi sitémi se vy-
znam informace méni, jak uvadi Bednar (2011), napriklad tim, Ze:

¢ Je sdilena s textem, ktery ménti jeji vyznam,
¢ Je davana do kontextu s jinymi informacemi,

¢ Je sdilena specifickymi lidmi,

Je dopliovana o komentare.

Komunikace na socialnich sitich je velmi specificka a vyrazné se liSi od klasickych
modelli masové komunikace. Je ovSem velmi dtilezité si uvédomit, Ze i stejné, jako
ostatni média, tak i komunikace na socialnich sitich ma své zakonitosti a poucky,
kteryma je treba se ridit, pokud chce firma uspét. OvSem zde mozna vice nez u ji-
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nych médii plati, Ze se firma, znacka ¢i spravce socialni sité musi vcitit do svych
zakaznikl a naslouchat jim. Nespravny management muiZe dokonce vést ke zhor-
Seni vnimani znacCky a povésti firmy. Zanedbani ze strany firmy by mohlo ve spo-
trebitelich vyvolat nedivéru a pochybnosti o znacce a jejich produktech (White,
2012).
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6 Shrnuti

V tvodu prace jsme si definovali pojem ekonomie pozornosti a vysvétlili diileZitost
pozornosti ekonomickych subjektli vinformacné bohatém svété pro obchodni spo-
le¢nosti. Uvedli jsme, Ze pozornost se stdva vzacnym zdrojem a je klicova pro
uspéch firmy. V navaznosti na to bylo potreba specifikovat pojem pozornost, kdy
jsme identifikovali kvality, aspekty a typy pozornosti. Dale jsme se zamérili na di-
sledky technologického rozvoje pro spole¢nost a jeho vlivu na pozornost spotiebi-
telli. Zaroven jsme si uvedli osm reproduk¢nich hodnot, které ve svété bezplatnych
kopif nelze napodobovat a pomaha firmé ziskat pozornost spotiebiteli.

Jednou z moZnosti, jak obchodni spole¢nosti mohou ziskat pozornost spotre-
biteld, je budovani silné obchodni znacky. Proto jsme se v dal$i kapitole zamérili
pravé na obchodni znacku. Na ivod bylo tfeba tento pojem specifikovat. Dale jsme
identifikovali vyznam obchodni znacky, jak pro spotrebitele, tak pro firmy a krité-
ria pri vybéru prvki znacky. V kapitole 4.4 a podkapitolach jsme podrobné roze-
brali strategicky brand management, protoZe tento nastroj v souasném vysoce
konkurenc¢nim prostredi asto rozhoduje o ispéchu spole¢nosti na mezinarodnich
trzich. Nasledné jsme v kapitole Pozornost k obchodni znacce propojili vztah po-
zornosti a obchodni znacky.

V zavéru literarni reSerSe jsme urcili determinanty pozornosti k obchodni
znacce, se kterymi budeme dale pracovat v praktické c¢asti, kdy budeme zkoumat
vztah mezi témito determinanty a pozornosti k obchodni znacce. Tyto determinan-
ty jsou trzni kapitalizace, trzby, investice do dlouhodobého hmotného a nehmot-
ného majetku, zpravy a socialni media.
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7 Prakticka cast

V teoretické casti jsme provedli literarni reSersi, kde jsme bliZe predstavili ekono-
mii pozornosti ve spojeni s obchodni znackou spolecnosti. V této ¢asti prace budou
dale zkoumany determinanty pozornosti k vybranym obchodnim spole¢nostem
prostfednictvim zakladniho modelu regresni analyzy panelovych dat, s vyuZitim
fixnich efektii, nahodnych efektii a Hausmanova testu. Volba proménnych probéhla
na zakladé vysledku odbornych studii bliZe predstavenych v literarni reSersi.

7.1 Metodika

Analyza pozornosti na urovni individualnich firem nedokaze zachytit individualni
(nepozorované) charakteristiky na urovni firem, které mohou vyznamné determi-
novat vliv pozornosti. Z tohoto diivodu byla zvolend panelova analyza s cilem
vhodné zachytit uvedené vlivy.

Ziskané vysledky empirické analyzy v zavéru interpretujeme ve formé dopo-
ruceni pro management podniku, které mohou v budoucnu tvofrit zaklad budova-
ciho procesu obchodni znacky.

Pomoci linearni regresni analyzy panelovych dat bude sestaven zakladni mo-
del, diky kterému budou odhadnuty parametry jednotlivych proménnych. Na za-
kladé tohoto odhadu budou nejprve testovany jednotlivé parametry a jejich statis-
tickd vyznamnost v modelu. Toto testovani bude provedeno s vyuZitim
t-testu, ktery ma podobu:

B\] _ﬁHo

~ SE(B)
=012, ..k, &)

kde (,[?j ) je odhad j-tého regresniho parametru, By, je konstanta, ktera vyply-
va z nulové hypotézy, kdy pravé rozdilnost parametru vici této konstanté testem
ovéfujeme. SE(f;) je odhad stfedni chyby j-tého regresniho parametru.

Po vyhodnoceni vyznamnosti jednotlivych parametra pro regresni model, bu-
de testovana statisticka priikaznost modelu jako celku. Toto testovani bude prove-
deno prostrednictvim F-testu, jehoZ F-statistiku miizeme vyjadrit jako:

RSS
_ (-1

F = ESS (2)
(n—-p)

kde n je rozsah souboru, p je pocet koeficienti v modelu. V ¢itateli je vyjadren
stredni ¢tverec pro testovany model, ve jmenovateli je vyjadiena stredni ¢tvercova
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chyba. Za tucelem vypoctu F-testu byva mnohdy sestavovana tabulka analyzy roz-
ptylu ANOVA (Adamec a kol., 2013).

Analyza panelovych dat kombinuje prirezova a Casové usporadana data. O
panelovych datech se mluvi v pripadé, Ze je pocet prirezovych jednotek podstatné
vétsi nez délka ¢asovych tad (Cipra, 2013). V panelovych modelech se mize vysky-
tovat urcita nezadouci heterogenita. Tento problém fesi dva typy modelti. Modely
fixnich efekti a modely nahodnych efekti.

7.1.1 Model fixnich efektu

Necht y;; zavisi na souboru K vysvétlujicich proménnych, X;; = (Xyjz, .., Xgir)' a
konstanty jsou specifické pro i-tou jednotku v Case t, ve stejném cCase jsou ale kon-
stantni, potom

Vit = a:( + BIXit + ul't;i = 1,2, ,N, t = 1,2, ,T (3)

B’ je vektor konstant rozméru 1xK a a; je konstanta reprezentujici efekty téch
proménnych, které jsou priznacné (charakteristické) i-tému pozorovani. Chybova
slozka u;; reprezentuje efekty nevyznamnych proménnych priznac¢nych i-tym po-
zorovanim a danému ¢asovému intervalu. Dale o této sloZce piedpokladame, Ze je
nekorelovana s vektorem X;;, pro vSechna i a ¢, a pochazi z nezavisle identického
rozdéleni s nulovou stfedni hodnotou a konstantnim rozptylem, symbolicky

u~11D(0; o). (4)

Tento model je ¢asto nazyvan také jako model kovariancni analyzy (,analysis-
of covariance model“) nebo jako zdkladni model reprezentujici strukturu panelo-
vych dat (Novak, 2006).

7.1.2 Model nahodnych efektii

V regresni analyze se povazuje za standardni praxi predpokladat, Ze velka ¢ast fak-
tord, které maji dopad na chovani zavislé proménné a pritom nejsou explicitné
soucasti nezavislych proménnych, jsou zahrnuty do faktoru vyjadrujictho nahodné
vykyvy. Pokud provedeme v Case opakované zjistovani u N objektd, predpoklada
se Casto, Ze nékteré proménné budou reprezentovat faktory, které jsou priznacné
jak jednotlivym objektlim, tak jednotlivym ¢asovym usekiim. Jiné proménné budou
odrazet individualni rozdily, které maji v priibéhu casu sklon ovliviiovat ziskané
hodnoty jednotlivych objektl viceméné stejnym zptisobem. Konec¢né posledni ¢ast
proménnych bude odrazet faktory, které jsou vlastni specifickym ¢asovym tsekiim,
ale maji podobny dopad na chovani jednotlivych objektli panelu. Proto zavedeme
rezidua vy, ktera spojuji vySe popsané charakteristiky proménnych, ve tvaru

Vig = a; + Ap + Uy, (5)
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Déle se predpoklada
E(aixi) = E(A¢xiy) = E(uixi) = 0. (6)

Rozptyl proménné y;; je potom dan jako soucet rozptyll jednotlivych sloZek, tedy

2 =0%+0; +0f. (7)

o
Rozptyly 62, 6f, 62, jsou oznalovany jako slozkové rozptyly (,variance compo-
nents“): kazdy z rozptylu ma svou typi¢nost a je slozkou rozptylu gy . Proto se tento
model, ve tvaru

Yie = 0+ B'Xpe +a; + A +uy (8)

oznacuje, jako model sloZek rozptylu (,variance-components model“) nebo
také, jako model komponentnich chyb (,error-components model“) (Novak, 2007).

Velka ¢ast empirickych aplikaci koresponduje bud’ s typem modelu obsahuji-
ciho pouze nahodné vlivy, nebo s modelem obsahujicim systematické vlivy. Tomu
pak odpovida volba odhadovych metod.

Rozhodnuti o vybéru mezi obéma typy modeli je mozné podporit aplikaci
Hausmanova testu. Durbin-Wu-Hasmantv test nebo téZ oznacovan jako Hausma-
nlv test, je test statistické hypotézy v ekonometrii. Test vyhodnoti konzistenci od-
hadi v porovnani s alternativnim, méné efektivnim, odhadem, o némz je jiz znamo,
Ze je konzistentni, coz pomaha vyhodnotit, zda statisticky model odpovida datiim
(William, 2012).

7.2 Data

V této bakalarské praci je zkouman vliv 5 determinanti pozornosti na konkrétni
spolecnosti. Bylo vybrano 5 spolec¢nosti, které patfi k nejvétSim technologickym
spole¢nostem podle trzni kapitalizace a to konkrétné spole¢nosti Apple, Google,
Microsoft, Qualcomm a Intel (PWC, 2016). Tyto spole¢nosti budou v modelu vystu-
povat jako zavislé proménné. Zdrojem dat ohledné intenzity a objemu hledanych
vyrazl bude kviili masovému vyuZiti a velmi GspéSné penetraci napri¢ celé rady
stati, véetné domaciho prostredi, pouzit vyhledavac Google. Konkrétné budou data
ziskana pomoci nastroje Google Trends, ktery je podle Choie a Variana (2012)
vhodnym ndastrojem k méfeni pozornosti.

Google Trends zverejiiuje zmény v objemech vyhledavani na mésicni bazi.
Vzhledem k tomu, Ze nas model je na ¢tvrtletni bazi, bylo potieba data upravit také
na Ctvrtletni. Google Trends neudava objemy hledanych vyrazl v absolutnich hod-
notach, ale normalizuje je a vycisli na stupnici od nuly do sta. Nejvyssi bod (100)
reprezentuje obdobi s nejvétSim objemem vyhledavacich dotazi za dané obdobi.

Determinanty pozornosti, které v modelu vystupuiji, jako nezavislé proménné,
jsou trzni kapitalizace, trzby, investice do nehmotného a hmotného majetku, soci-
alni média a priimyslové zpravy. Tyto determinanty byly vybirdny na zakladé vy-



Prakticka cast 35

zkumu quotientTM (CRQ) (Fombrun a kol., 2000) a RepTrak® (ReputationInstitu-
te, 2017), které predstavuji teoretické pristupy k definici determinanta ovliviuji-
cich ,hodnotu” obchodni znacky. Data pro socidlni média a priimyslové zpravy
jsme ziskali obdobné, jako u spolecnosti, pomoci Google Trends. Pricemz u dat so-
cidlnich médii je reprezentant socidlnich siti Youtube. Data k trzni kapitalizaci,
trzbam a investicim do nehmotného majetku jsme ziskali z terminalu Bloomberg.
Tato data byla zaroven logaritmovana, pro lepsi vypovidajici hodnoty.
VSechna tato data jsou ve Ctvrtletnich intervalech mezi lety 2008-2015.

7.3 Vysledky praktické casti

V této Casti prace budou prezentovany vysledky ekonometrického modelovani, na
zakladé kterych budou vyhodnoceny hypotézy u jednotlivych proménnych. Odhad
koeficientli metodou OLS pro model fixnich efektti ma podobu:

Tab. 1 Model fixnich efekti

Determinanty | Koeficienty Smérodatna v + | P>|t| | 95% Konf. Interval
chyba podil

Trzni 5,93 2,69 2,20 | 0,029 | 0,61 11,26

kapitalizace

Trzby 11,02 2,48 4,45 | 0,000 15,93 6,13

Investice 2,21 1,29 1,71 | 0,090 -0,35 4,76

Soc. média 0,28 0,04 6,54 | 0,000 0,20 0,36

Primyslove 0,08 0,03 2,74 0,007 | 0,02 0,14

Zpravy

Konstanta -0,28 0,41 -0,68 | 0,499 -1,10 0,54

Koeficient determinace (R2) = 0.3459

P-hodnota (F) = 0,0000***

Koeficient determinace R2= 0,3459 znazornuje, Ze timto modelem bylo vysvétleno
34,59% celkové regrese. F-statistika F (5,145) = 15,33 s p-hodnotou (F) = 0,0000
dokazuje, Ze model je statisticky prikazny na 1% hladiné vyznamnosti. Pti testo-
vani jednotlivych parametrii miizeme dospét k zavéru, zZe vSechny parametry jsou
vyznamné, kromé konstanty. Parametr TrZzby, Priimyslové zpravy a Socidlni média
jsou prikazné na 1% hladiné vyznamnosti. Parametr Trzni kapitalizace je
prikazny na 5% hladiné vyznamnosti a parametr Investice je prikazny na 10%
hladiné vyznamnosti. Znaménka koeficientii reflektuji oc¢ekavanou ekonomickou
realitu. Znaménka jsou kladn4, a tudiZ maji pozitivni vliv na pozornost k obchodni
znacce. Nejvétsi vliv na pozornost k nami vybrané verejné obchodovatelné spolec-
nosti mizeme pozornost u proménnych Trzby, socialni média a trzni kapitalizace,
kde velikost koeficientli je vyrazné vyssi nez u zbyvajicich proménnych.
Model ndhodnych efekti ma podobu:
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Tab. 2 Model nahodnych efektt

. _ Smérodatna | t- 95% Konf.
Determinanty | Koeficienty chyba podil P>|t| Interval
Trzni 6,86 2,74 250 | 0,012 | 1,48 | 12,24
kapitalizace
Trzby 10,46 2,53 4,14 | 0,000 | 15,41 5,51
Investice 2,19 1,32 1,66 | 0,097 -0,39 4,77
Soc. média 0,28 0,04 6,42 | 0,000 0,20 0,37
Primyslove 0,08 0,03 2,71 | 0,007 | 0,02 0,14
Zpravy
Konstanta -0,33 0,42 -0,79 | 0,432 -1,16 0,50

Koeficient determinace (R2) = 0.3450

P-hodnota (chi2) = 0,0000***

Z vystupu lze pozorovat, ze vysledky modelu ndhodnych efektl se jen nepatrné lisi
od vysledku modelu fixnich efektl. Je to zpilisobeno predevsim malym vzorkem
dat. Koeficient determinace R2= 0,3450 znazoriuje, Ze timto modelem bylo vysvét-
leno 34,50% celkové regrese. Wald Chi-Square statistika chi2 (5) = 72,61 s p-
hodnotou (chi2) = 0,0000 dokazuje, Ze model je statisticky priikazny na 1% hladi-
né vyznamnosti. Pfi testovani jednotlivych parametri miizeme dospét k zavéru, ze
vSechny parametry jsou vyznamné, kromé konstanty. Parametr Trzby, Priimyslové
zpravy a Socidlni média jsou prikazné na 1% hladiné vyznamnosti. Parametr TrZni{
kapitalizace je prikazny na 5% hladiné vyznamnosti a parametr Investice do dlou-
hodobého nehmotného majetku je prikazny na 10% hladiné vyznamnosti. Zna-
ménka koeficienti nam opét vysli kladng, proto mizeme tvrdit, Ze model reflektuje
ocekavanou ekonomickou realitu a nami zvolené determinanty maji pozitivni vliv
na pozornost k obchodni znacce a i v tomto piipadé nam vysledné koeficienty uka-
zaly, Ze nejvétsi vliv na pozornost k firmé maji proménné trzby, trzni kapitalizace a
socialni média.

Z vysledku obou modelu Ize predpokladat, Ze model fixnich efektt je 1épe spe-
cifikovany. AvSak pro jistotu urc¢ime dle Hausmanova testu, ktery z predchozich
modeli je vhodnéjsi pouZit.

Tab. 3 Vysledky Hausmanova testu

Chi2(5) 101,68
Prob>chi2 0,0000

Z vysledku vyplyva, Ze p-hodnota je nulovd, tudiZ miZeme zamitnout nulovou hy-
potézu. Timto mizZeme potvrdit, Ze model fixnich efektl je vhodnéjsi a proto bu-
deme tento model brat, jako vychozi pro interpretaci vysledkii.

V modelu fixnich efektli i v modelu ndhodnych efektl byly vSechny proménné
prikazné, kromé konstanty. Nejvétsi priikaznost byla zjisténa u proménnych trzby,
priamyslové zpravy a socialnich médii. Tuto informaci Ize interpretovat u social-
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nich medii tak, Ze srostouci pozornosti na socialnich sitich, konkrétné v naSem
pripadé byla pouzita socidlni sit’ Youtube, roste i pozornost k obchodni znacce. So-
cidlni sité nabizi moznost oslovit Sirokou $kalu potencialnich zadkaznikd. Jednou z
vyhod komunikace na socidlnich sitich, oproti proménné zpravy, je ta, Ze firma ma-
Ze casteCné ovlivnit socidlni média a zamérit se na konkrétni cilovou skupinu. In-
formace o spolecnosti se zde Sifi vysokou rychlosti a z vysledku naseho méreni
miiZeme Fict, Ze je toto prostiredi idealnim mistem k ziskdni pozornosti spotrebite-
14, nebot velikost vysledného koeficientu poukazuje na vysoky vliv na pozornost
k obchodni znacce.

Vysledky u proménné zpravy miizeme interpretovat tak, Ze pti riistu medialni
pozornosti roste zaroven i pozornost k obchodni znacce. Tento vztah je logicky.
Zpravy o spolecnosti z televize, radia, internetovych portali nebo novin plisobi na
Sirokou vetejnost a maji vliv na to, jak spotiebitelé nahliZi na obchodni znacku.
Z vysledného koeficientu miizeme vidét, Ze vliv je podstatné nizsi, neZ u proménné
socialni média. Tento fakt Ize vylozit, tak Ze zpravy nepatii ke kliCovym determi-
nantlim pozornosti k obchodni znacce, protoZe s rozvojem informacnich technolo-
gii uprednostiiuji ekonomické subjekty jiné formy informacnich zdroji o spolec-
nosti, jako jsou pravé socialni sité.

U proménné trzby miliZzeme konstatovat, Ze ¢im vyssi jsou rlsty trzeb, tim je i
vyssi pozornost k obchodni znacce. Tento vztah je ziejmy. Rist trzeb se da chapat
jako znamka uspésného ristu firmy, kdy se zvysSuje objem prodanych vyrobki, coZ
neprimo ovliviiuje i pozornost spotrebiteli. Vysledny koeficient poukazuje na to,
zZe trzby patii mezi klicové determinanty pozornosti, kdy rist trzeb prinasi relativ-
né vysoKky riist pozornosti k obchodni znacce.

Proménnou trzni kapitalizace mtizeme vylozit tak, Ze p¥i ristu trzni hodnoty
akciové spolecnosti zaroven roste i pozornost k obchodni spole¢nosti. Zména trzni
hodnoty akcii spole¢nosti zdsadné ovliviiuje postaveni spolecnosti na trhu, coz ma
vliv na vnimani a pozornost ekonomickych subjekti k obchodni znacéce. Toto tvr-
zeni podporuji i vysledky v modelu, kdy konstanta ukazuje patrny vliv trzni kapita-
lizace na pozornost k obchodni znacce.

Vysledky proménné investic do dlouhodobého nehmotného a hmotného ma-
jetku dokazuji, Ze ¢im mame vyssi vydaje do nehmotného a hmotného majetku, tim
ziskavame vétsi pozornost k podniku. U vysledku lze také pozorovat vyrazné nizsi
vliv neZ u ostatnich proménnych. Pri¢inou toho mtzZe byt, Ze investice do dlouho-
dobého nehmotného majetku, jakoZto investice do vyzkumu a vyvoje, vzdélavani,
know-how, softwaru apod. a dlouhodobého hmotného majetku, jakoZto pozemky,
budovy, zarizeni apod., se neprojevi okamzité na produktu a fungovani spolecnosti.
Tyto investice jsou dlouhodobé, a proto se investice projevi na pozornosti spotre-
bitele aZ s delsi casovou prodlevou, kdy uz nema takovy ucinek.

Z modelu fixnich efektii jsme tedy zjistili ne jenom to, Ze nami zvolené pro-
meénné jsou priikazné, ale zaroven také odpovidaji ndmi predpokladanému vztahu,
kdy tyto proménné ptlisobi kladné na pozornost k verejné obchodovatelnym spo-
leCnostem. Jinak receno, pri ristu proménné roste i pozornost ekonomickych sub-
jektli. Tento vztah potvrdil ekonomické teorie, které jsme uvadéli v teoretické ¢asti
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prace. Je vSak nutné podotknout, Ze vysledné hodnoty do jisté miry ovliviiuji také
faktory, jako je velikost firmy, rozsah dat nebo dalsi proménné, jako je napriklad
vystupovani managementu firmy, které nas model nezachycuje. Proto se v nasledu-
jici diskuzi pokusime zamérit na nékteré z téchto faktord.
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8 Diskuze

Na zakladé vysledku empirické analyzy byly identifikovany determinanty pozor-
nosti k obchodni znacce. Jako proménné byly pouzity determinanty, které predsta-
vuji teoreticky ramec na zdkladé studii quotientTM (CRQ) (Fombrun a kol., 2000) a
RepTrak® (Reputationlnstitute, 2017). MliZeme konstatovat, Ze u proménnych byl
potvrzeny kladny vztah vzhledem k pozornosti k obchodni znacce, pricemzZ nejvét-
$i vliv na pozornost k obchodni znacce jsme mohli pozorovat, ve vztahu k velikosti
koeficientd, u trzeb, trzni kapitalizace a socialni media.

Dle vysledku mliZeme konstatovat, Ze riist pozornosti na socialnich sitich pri-
nasi vyrazné vyssi rist pozornosti vii¢i firmé nez u zprav. Timto vztahem se zabyva
Liana Evans (2010), ktera tvrdi, Ze uz kratce po rozmachu internetu si firmy zacaly
uvédomovat jeho potencial a silu. Pomalu tedy zacaly piesouvat realizaci marke-
tingu z televizi pravé na internet s tim, Ze zaujmou daleko véts$i mnozstvi uzivateld.
Nastroje, které za tu dobu byly vyvinuty ve vztahu k marketingu, jsou nejriizné;jsi-
ho charakteru. Jejich zakladni myslenka ale ziistava stejna. Individualizovat se, cilit
na urcitou vybranou skupinu, zaujmout na prvni pohled a ukazovat firmu v co nej-
lepSim svétle. Dnes mezi nejpouzivanéjsi marketingové nastroje na internetu, po-
tazmo na socidlnich médiich, patfi online reklama, PR a pfimy marketing. Zpravy
se v dnedni dobé jiZ nepovazuji za tak ucinné, jako v minulosti. Poskytuji totiz vy-
razné nizsi dosah nez socialni sité, kde se miizeme 1épe zamérit na cilovou skupinu.

U trZzni kapitalizace jsme ve vysledcich prokazali vyznamny vliv na pozornost
k obchodni znacce. Z ekonomického hlediska je to logické a je tieba si uvédomit, Ze
trzni kapitalizace je uz vysledek uspéchu firmy (celkového business modelu).

Vysledky naseho modelu jsme vytvorili pro pét nejvétsich technologickych fi-
rem, a tudiZ mizeme ocekavat podobné vysledky u obdobné velkych firem. OvSem
abychom mohli potvrdit toto tvrzeni, museli bychom provést odhad modelu na
vyrazné vétsim vzorku dat. Také je tfeba podotknout, Ze vysledky se miizou vy-
znamné lisit u mensich firem. Mensi firmy voli ¢asto odlisné strategie budovani
obchodni znacky, nebot i spotiebitelé na né nahliZi odliSné. U mensich firem také
nastava problém v ziskavani dat, kdy napriklad Google u téchto firem nezazname-
nava data.

Ackoli koncept reputace firmy jiz prosel nékolikaletym vyvojem, pokusy em-
pirické literatury o méreni konstrukce se nevyvijely stejnym tempem. Mnohokrat
konstrukce pouZivané k charakterizaci firemni reputace nezahrnuji veskery rozsah
a koncepc¢ni bohatost. Tato mezera musi byt feSena, jelikoZ vnimani povésti spo-
le¢nosti miize byt Casto pro firmy problematické: spotiebitelé nejsou vzdy schopni
spolehlivé zachytit postaveni organizace z jejich ucetnich vykazi nebo vyroc¢nich
zprav. V takovém pripadé mohou externi signaly, jako je image znacky (napriklad
hodnoceni obchodni povésti), poskytnout trhu relevantni informace a pomdahat
organizacim meérit jejich vykonnost z vnéjstho vnimani (Sarstedt a Schloderer,
2010, Smith, Smith a Wang, 2010). Ekonomie pozornosti je relativné novy védni
obor a az v poslednich letech se zacala dostavat do povédomi odborné spolecnosti.
Vzhledem k riistu technologického vyvoje, budou kladené stale vétsi naroky na
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lidskou pozornost, a proto je klicové pro firmy prohloubit znalosti o faktorech, kte-
ré pusobi na pozornost spotrebitele.

Vycet faktort, které jsme pouzili v naSem modelu samoziejmé neni konecny,
jelikoZ na pozornost k obchodni zna¢ce ma vliv cela rada dalSich proménnych, jako
je napriklad vystupovani managementu firmy, které jsme v naSem modelu neza-
chytili. Z toho cela rada faktord neni méritelna. I kdyz soucasna literatura poukazu-
je na nezbytnost silné obchodni znacky, ktera je klicova v dneSnim vysoce konku-
renCnim prostredi, tak stale chybi obecné uznavany pristup k vyhodnoceni a kvan-
tifikaci hodnoty korporatni reputace (Yoo et al., 2000; Ambler, 2003; Jia & Zhang,
2013, Huang, 2015). Proto je tfeba této problematice vénovat vétsi pozornost.

V praxi se tyto vysledky daji pouZit jako urcity zakladni stavebni kdmen pro
budovani silné obchodni znacky. Prakticka ¢ast této prace prokazala, Ze nami zvo-
lené determinanty pozornosti maji vliv na pozornost k obchodni znacce, respektive
k produktu a sluzbam konkrétni spole¢nosti. Je ovSem také nezbytné upozornit na
to, Ze tyto determinanty nejsou jediné, které ptlisobi na pozornost viici spolecnosti,
nebot na pozornost pisobi celd rada faktort a mimo jiné, také spousta nepozoro-
vanych efekti, které je obtizné blize specifikovat nebo viibec néjakym zpiisobem
zmérit. Také je treba brat v potaz, Ze vyznam jednotlivych determinanti se mtiZe
lisit pri volbé menSich firem.
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9 Zaver

Tato bakalarska prace je rozdélena na dvé cCasti, pomoci kterych se snaZime dosah-
nout cili specifikovanych v ivodu prace. Prvni ¢ast je teoretickd, kde jsme pred-
stavili ekonomii pozornosti v kontextu obchodni znacky. Tento vztah je podstatny
vzhledem k omezené kapacité pozornosti u ekonomickych subjektii (zakaznikii) a
vzhledem k tomu, Ze Zijeme v dobé neustalého technologického rozvoje, tak se po-
zornost stava vzacnym zdrojem pro firmy. Na zakladé téchto teoretickych poznat-
ki jsme postoupili do praktické ¢asti, kde jsme zkoumali vztah obchodni znacky a
pozornost ekonomickych subjektu k firmé prostiednictvim konkrétnich determi-
nantl. Pomoci zdkladniho modelu regresni analyzy panelovych dat s vyuzitim fix-
nich efektli, nahodnych efekti a Hausmanova testu jsme dosahli vysledkiim, které
byly podrobeny hypotézam, a nasledné probéhla analyza vyslednych hodnot.

Po vyhodnoceni modelu fixnich efektt, ktery obsahoval pét nezavislych pro-
ménnych, jsme potvrdili statistickou vyznamnost vSech proménnych, kromé kon-
stanty. Tohoto zjiSténi jsme dosahli pomoci t-testu u jednotlivych koeficientl. U
modelu byla také testovana jeho statisticka prikaznost, kdy pomoci F-testu pri-
kaznosti byla zamitnuta nulova hypotéza o neprikaznosti modelu, tudiZ jsme moh-
li potvrdit priikaznost modelu. Podle koeficientu determinace bylo zjisténo, Ze
jsme modelem vysvétlili 34,59% celkové regrese. Zaroven se nam podafrilo
prokazat, Ze model reflektuje ocekdvanou ekonomickou realitu a ndmi zvolené de-
terminanty maji pozitivni vliv na pozornost k obchodni znacce. Toto tvrzenti je za-
loZeno na zakladé kladnych znamének koeficientt.

U modelu ndhodnych efektli 1ze pozorovat, Ze se vysledky jen nepatrné lisi od
vysledku modelu fixnich efekttl. Je to zplisobeno predevsim malym vzorkem dat.
Na zakladé Hausmanova testu jsme potvrdili, Ze model fixnich efekti je 1épe speci-
fikovany a proto pfi interpretaci vysledku jsme pracovali pravé s timto modelem.

Na zakladé vyslednych koeficientl jsme dosli k zavéru, Ze proménné socialni
média, trzby a trzni kapitalizace maji vyrazny vliv na pozornost k obchodni znac¢ce
a proto je vhodné dale s témito determinanty pracovat. Také je tieba podotknout,
Ze socialni média muzZe firma Castecné ovlivnit cilenou komunikaci se zakaznikem,
avSak trzni kapitalizace je uz vysledkem uspéchu firmy (celkového business
modelu).

Naopak proménné zpravy a naklady do dlouhodobého hmotného a nehmot-
ného majetku, i kdyz maji kladny vztah k riistu pozornosti, maji vyrazné mensi vliv
na ziskavani pozornosti k obchodni znacce.

Management spolec¢nosti by mél pri budovani obchodni znacky dbat, dle vy-
sledkd, predevsim na kvalitu produktu, coz se odrazi v trzbach podniku. Dale by se
mél soustredit na komunikaci na socidlnich sitich, které jsou v dnesni dobé vy-
znamny komunikacni kanal mezi firmou a zdkaznikem. V neposledni fadé by mél
management podniku klast dlraz na trzni kapitalizaci, nebot’ rist ceny akcii se
prokazatelné promita do pozornosti k obchodni znacce.

Tento vycet faktori samozirejmé neni konecny, jelikoZ na pozornost k ob-
chodni zna¢ce ma vliv velké mnozstvi nepozorovanych efektd. Z toho cela rada fak-
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tort neni méritelna. Proto by tato vyhodnoceni mél brat management pouze jako
doporuceni, jakym smérem se ubirat ve svych podrobnych analyzach a studiich
pro budovani obchodni znacky, ve snaze ziskat pozornost spottebitelli a tim ziskat
vyhodu v dne$nim vysoce konkuren¢nim prostredi.
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