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Abstrakt Znacka v stcasnosti plni velmi §iroky okruh tloh a ma
velky vyznam nielen pre vlastnika znacky, ale pre kazdy subjekt
trhu. To, ¢o vytvara hodnotu uréitého produktu nie je len jeho
kvalita, vzhl'ad ¢i funkéné vlastnosti. Znacka tvori pridanti hodnotu
produktu. Zakaznikom ulahuje rozhodovanie o kipe a mbdze
vyjadrovat” slub producenta, Ze vyrobok alebo sluzba uspokoji
zakaznikovu potrebu a naplni jeho ocakavania v takej kvalite, v akej
to o produkte deklaruje. Silna znacka patri medzi tie najcennejsie
aktiva, ktoré podnik vlastni. Predstavuje velmi ucinny nastroj v
konkuren¢nom stiboji. Z toho dovodu je potrebné znacku spravne na
trhu umiestnit’, riadit’ a marketingovymi aktivitami posiliiovat. Od
toho z&visi, aké asociacie bude znacka v mysli verejnosti vytvarat’ a
s akymi vlastnostami, kvalitou ¢i hodnotami bude spajana v praxi.
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1. DEFINICIA ZNACKY

ZnaCky sa vyuzivaju uz po starodia za Ufelom rozliSenia. UZ
v staroveku sa vypalovali znacky zvieratim za ucelom oznacenia
stada jedného vlastnika. Tento povod sa odzrkadlil v slove ,,brand
(znacka), ktoré pochadza zo starého nérskeho vyrazu ,,brandr®, ¢o
znamena ,,vypalit™ (Keller, 2007). V stredoveku uz znacky réznych
remeselnickych cechov sluzili ako identifikator kvality pre
zakaznikov (Stensové, 2006).

Definovanie znacky a jej vyznamu v scasnosti je vSak zlozitejSie.
V odbornej literatire sa  vyskytujd rozne definicie. Za
najvystiznej$iu mézeme povazovat’ definiciu vytvorend Americkou
marketingovou asocidciou, ktora za znacku povazuje ,,meno, termin,
oznacenie, symbol, dizajn alebo ich kombinaciu sluZiacu na
jednoznaéni identifikiciu vyrobkov asluzieb jedného alebo
viacerych vyrobcov ana ich odliSenie od konkurencie na trhu“
(Keller, 2007).

Kotler do vyssie uvedenej definicie zabudoval novy rozmer. Znacka
podl'a neho nie je len slovo alebo nazov, ale sucasne je nositelom
hodnét, emdcii, osobitosti. ,,Znacka predstavuje prislub vyrobcu, ze
zakaznikovi doda produkt s ur¢itym stiborom vlastnosti, zaru¢enych
funkcii a sluzieb. NajlepSie znacky poskytuji zaruku na kvalitu
produktu® (Kotler, 2011).

Na tato definiciu nadvdzuje Healey. Vo vysvetlovani vyznamu
znaCky neostdva len na Grovni zdkaznika. Podl'a neho si vytvarajd
vlastné dojmy a pocity z istej znacky nielen zékaznici, ale aj kazdy
obyvatel, celd spolo¢nost. VsSetci su, bez toho, aby si to
uvedomovali, ovplyvitovani reklamou ¢i publicitou vyrobcu. Znacku
preto povazuje za ,metaforu, ktord pdsobi ako nepisand zmluva
medzi vyrobcom az&kaznikom, predavajlcim a kupujdcim,
u¢inkujucim a divdkom, prostredim atymi, ktori ho obyvajq,
udalost’ami a tymi, ktori ich preZivaju“ (Healey, 2008).

Ulohou brandingu (budovania znacky) je teda dat’ produktu meno,
priradit’ znacke vyznam, ktory ma pre spotrebitela a nakoniec
umiestnit’ znacku v mysli zédkaznikov, aby vedeli, ¢im je produkt
konkrétnej znacky jedine¢ny oproti konkurentom (Keller, 2007).

1.1 Znac¢ka a produkt

Za produkt je mozné v sGc¢asnosti povazovat akukol'vek ponuku,
ktora je umiestnenda na trhu za uéelom upitania pozornosti, nakupu
alebo spotreby. Patri tam vSetko to, ¢o dokdze uspokojit’
a uspokojuje nase potreby alebo priania. Takych produktov, ktoré
uspokojuju ur€ita potrebu, sa mdéze na trhu vyskytovat’ niekol’ko.
Hoci pre spotrebitel’a splnia svoju funkciu uplne totozne, znacka sa
moze stat’ rozhodovacim kritériom pre vyber jedného z nich. Plati
rovnica, ze ,,znacka = produkt + pridana hodnota“ (Vysekalova,
2011). Znacka je teda to, ¢o dodava samotnému produktu dal$i
rozmer, ktory ho odliSuje od inych produktov uspokojujdcich tie isté
potreby.

1.2 Druhy znaciek

Produkt uz dévno nepredstavuje len urcité hmotné vyrobky. Preto
ani znaGku nemozno vnimat len v sUvislosti svyrobkami alebo
sluzbami. Ci si to uvedomujeme, & nie, znackou sa stava prakticky
cokol'vek. Preto je potrebné rozliSovat’ znacky podla toho, s ¢im sa
spajaju (Keller, 2007).

Hmotny tovar je so znackami spajany tradi¢ne a do tejto skupiny
patri mnozstvo znaliek, ktoré sa vo svete stali znamymi
a uznavanymi.
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Pre podniky sluZieb je branding obzvlast doélezity z ddvodu
Specifickych vlastnosti  sluzieb, najma kvéli nemateridlnemu
charakteru sluzby a variability sluZieb. Znacka tu napomadha
»Zhmotnit* abstraktni povahu sluzieb, uistuje zakaznika o stlej

rovni kvality sluzieb, ¢im mu ulahéuje rozhodovanie.

Velky vyznam maji znacky v maloobchode, nakol'’ko znacka moze
u zékaznika podnietit’ zaujem, priazen ¢i vernost obchodu
a spotrebitelia sa naucia od ur¢itého obchodu ocakavat’ konkrétne
znacky a produkty. Maloobchodnici mézu tiez vytvorit’ vlastné (tzv.
privatne) znacky nestice meno obchodu.

V internetovom priestore moéZzu byt obchodné modely on-line
znaciek zalozené na predaji informacii, internetovej reklamy,
vyrobkov, skisenosti a pod. Predajcovia musia vytvorit' jedinecné
vlastnosti znacky postavené na dimenziach délezitych pre zakaznika
(tak, ako v off-line svete), navySe vSak musia klast doraz
aktualizaciu informéacii a ponuky, okamzité zasielanie objednavok,
sluzby pre zakaznikov v redlnom ¢ase a pod..

ZnaCkou sa stavaju imend verejne zndmych osobnosti Ci
nézvy organizacii. V3etky osobnosti verejného Zivota maju zaujem
na kladnom prijati apostoji zo strany verejnosti, nakolko
z pozitivneho imidZu im vyplyvaja vyhody. To isté plati aj pre
organizacie, najma neziskového charakteru. NavySe zndma
osobnost’ sa moze stat’ garantom znacky, ktorda moéze pritiahnut’
pozomost k znacke a formovat vnimanie znacky spomocou
dedukeii, ktoré si verejnost’ vytvori na zadklade znalosti, ktoré ma
o slavnej osobe. | preto je pre tieto osobnosti délezité, aby boli
verejnost'ou vnimani ako doveryhodné, sympatické, obl'ibené alebo
atraktivne persony.

Sport, umenie, zabava, resp. organizécie z tychto odvetvi si schopné
budovanim imidzu, povedomia a lojality dosahovat’ vysoké hodnoty
navstevnosti bez ohladu na aktudlnu kvalitu predvadzaného
produktu. Pozastavi sa dnes niekto nad tym, Ze hudobna skupina U2
ma na dlhé mesiace vopred vypredané koncertné turné, pri¢om
fanuSikovia nevedia, aky vykon skupina na koncerte predvedie,
a futbalovy klub Manchester United ma svoj futbalovy Stadion
vypredany i po sérii prehier?

Branding geografickych miest mé za ciel’ najmé zvysit' povedomie
o danom mieste a pritiahnut’ do danej lokality investorov alebo
navstevnikov k trvalym alebo do¢asnym aktivitam.

Znackou sa moze stat’ aj mySlienka zhmotnend vo forme sloganu,
hesla ¢i symbolu.

1.3 Vol’ba sponzora znacky

Prvymi rozhodnutiami, ktoré musia manazéri v savislosti so
znackou vykonat', je rozhodnutie, ¢i vobec bude producent vyuzivat
znacku alebo bude svoj produkt na trh umiestiiovat’ ako neznackovy
(Stensova, 2006). Ak sa podnik rozhodne vyuZivat znatku, ma pri
vybere jej sponzora Styri moznosti.

Produkt je mozné uviest’ na trh pod znackou vyrobcu. Tieto typy
znaliek vznikali ako prvé a mnohé znich sa preslavili na celom
svete. Znac¢ku vytvori a vlastni producent (Kotler, 2007).

Ak producent predava svoj produkt pod znackou sprostredkovatel’a,
ktorym moze byt predajca, distributor alebo obchod, uplatnil
moznost’ oznaenia produktov privatnou znackou. (Kotler, 2007).
Sprostredkovatel’ najde vyrobcu s volnymi vyrobnymi kapacitami,
ktory pre neho bude vyrabat’ produkty pod jeho znackou pri nizsich
nakladoch. Aj naklady na reklamu alebo podporu predaja st pre

sprostredkovatel’a nizsie, takze si mdze dovolit’ produkt predavat’ za
nizSiu cenu a stcasne s vysSou marzou (Kotler, 2006). Vyhody su
obojstranné, nakolko vyrobca méZze vyuzit' znamu a zavedenu
znadku sprostredkovatel'a na predaj vlastnych produktov(Stensova,
2006).

Pod licencovanou znackou je produkt uvedeny na trh v pripadoch,
ked’ vyrobok alebo sluzba nesie nazov alebo symbol, ktory poskytol
vlastnik znacky za dohodnuty poplatok. Producent tak ziska
osvedéenu znacku, ktort uz vytvoril niekto iny. Touto znackou vSak
moze byt aj meno znamej osobnosti, nazov filmu, filmova postava
apod. (Kotler, 2007).

Pri co-brandingu nesie jeden produkt zavedené znacky dvoch alebo
viacerych spolo¢nosti. Pretoze kazda zo znaciek posobi vo vlastnej
oblasti, ich kombindcia dokaze oslovit' va¢si pocet spotrebitelov
a okrem toho podnikom umoziuje obsadzovat’ nové trhy s menSimi
investiciami a nizsim rizikom. No nevyhodou je, Ze ak si podnik za
svojho partnera zvoli problematicki alebo nie¢im poskodentt
spolo¢nost’, utrpi tym ujmu i on. (Kotler, 2007).

1.4 Prvky znac¢ky

Prvky znacky s stcasti znacky, ktoré sluzia na jej identifikéaciu
alebo diferenciaciu (Keller, 2007). Tieto prvky by mali byt
jedine¢né a nezamenitelné, len vtom pripade Uplne plnia svoje
poslanie (Stensova, 2006). Medzi najddleZitejsie prvky znatky
Keller vymenuva nazov znac¢ky, URL (Uniform Resource Locator —
jednotné oznacenie zdroja), logo a symbol, predstavitela znacky,
slogan, znelku abalenie. Vsetky tieto prvky je potrebné zmiesit
dohromady, aby sa maximalizovala hodnota znacky. Kazdy prvok
maé svoje silné aj slabé stranky. Ulohou marketérov je zladit ich tak,
aby na seba nepdsobili antagonisticky, ale aby sa rézne prvky
navzajom dopliali k dosiahnutiu réznych cielov. Pri ich vybere by
sa mali zodpovedni manazéri riadit’ Siestimi kritériami vyberu, a to
zapamitatel'nost, zmysluplnost’, obl'ibenost, prenosnost’ do iné¢ho
kultdrno-geografického prostredia ¢ inych produktovych radov,
prispdsobivost zmenam v nazoroch a preferenciach spotrebitel'ov
a moznost’ pravnej ochrany prvkov znacky. Kone¢nu suistavu prvkov
je mozné povazovat’ za zéklad identity znacky (Keller, 2007).

1.5 Budovanie znac¢ky (branding)

Marketing znaciek je stelesnenim toho, Ze ziskavanie zakaznikovej
priazne nie je len vojna produktov, ale aj vojna pocitov a dojmov.
Zakaznici veria, ze znaCkové produkty su kvalitnejSie ako
neznackové. A znacka je taka silna, aka silna je jej povest. Preto ak
je vyrobca presvedceny, ze jeho produkt je v skutocnosti kvalitnejsi,
nez za aky ho povazuju spotrebitelia, otvara sa priestor pre branding.
No ten dokaze fungovat’ len v pripade, Zze produkt skutoéne pontlka
také vlastnosti, aké o sebe deklaruje. Ani ten najlepsi branding
nedokaze zachranit’ nepodarkovy vyrobok ¢i slendriansky vykonanu
sluzbu, pretoze dokaze primdt zakaznika k nakupu, no ucinok
negativnej osobnej skdsenosti je silnejsi (Healey, 2008).

Healey definuje pidt komponentov tvoriacich branding, ato
(Healey, 2008):

e positioning — predstavuje definovanie obsahu znacky, jej
umiestnenie v mysli spotrebitela medzi inymi konkurenénymi
znacCkami a porovnanie s nimi;

e pribeh — ludia maju radi pribehy. Ak ma znacka vierohodny
pribeh, ktory je aj pritazlivy, zakaznik je ochotny si priplatit’ za
znacku, ktora mu umozni stat’ sa sucast’'ou jej pribehu;
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o dizajn — tyka sa zladenia funkénosti a nielen estetickej stranky
produktu, ale aj jeho ergonémie, jednoduchosti a intuitivnosti
ovladania, prijemnosti na dotyk a pod.;

e cena — je to ten nastroj, ktory umoznuje znackovému produktu
opustit’ status obycajnej komodity a byt ponukany na trhu za
vysSiu cenu nez neznackovy produkt. Sila znacky je tym vicSia,
¢im vysSiu cenu si moze predavajuci stanovit za produkt bez
toho, aby tym zékaznika odradil od kipy. ZniZenie ceny moze
dokonca v istych pripadoch sposobit’ absoltitnu stratu hodnoty a
imidzu znacky;

e vztahy so zakaznikom — znacky musia zakaznikom neustale
dokazovat, ze im na nich zalezi. Obzvlast v suCasnosti ma
zakaznik vrukdch obrovskd moc. Ak je nespokojny,
prostrednictvom internetu moéze velmi lahko poskodit alebo
zni€it' povest’ znacky. No internet sa da vyuzit' aj ako G¢inny
nastroj komunikacie so zakaznikom alebo prostrednictvom neho
je mozné zapojit’ zékaznikov do procesu vyvoja produktov.

2. VYZNAM ZNACKY

Znacka preddva produkt. Je orientacnym bodom pri vybere,
nositelom hodnoét, stiborom vlastnosti. Znacka je to, ¢o zakaznici
nosia vo svojej hlave avytvara vztah medzi produktom
a spotrebitel'om. Zohrava mnoho roli ajej vyznam sa da skimat’
z pohl'adu oboch stran, a to producenta a spotrebitela.

2.1 Vyznam znacky pre spotrebitel’a

Kazdy spotrebitel’ si uz od utleho veku v mysli vytvara databazu
znaGieck Tym, Ze spotrebitelia znacku poznaju amaju o0 nej
informacie, nemusia viac premys$lat a hl'adat informdacie, aby sa
spravne rozhodli. Z ekonomického pohladu znacka poméaha
znizovat' spotrebitelom ,ndklady na hladanie”. Znatky moézu
vyznamnou mierou prispiet’ k zniZzovaniu rizika pri rozhodovani
0 obstarani produktu, ato tym, ze si zakapia zna¢ku znamu, tq,
s ktorou maju pozitivne skusenosti z minulosti alebo na tiu prijali
kladné ohlasy zo svojho okolia.

No samotny vyznam, ktory ma znacka, je hlbsi. Vztah medzi
znaCkou a spotrebitelom sa moze podobat na isty typ zvizku.
Spotrebitel ponukne svoju vernost adOveru s odakavanim, ze
znatka mu bude poskytovat’ stalu kvalitu s primeranou cenou
a starostlivostiou. V pripade, Ze znacka tento pakt porusi, spotrebitel’
sa moze citit’ oklamany a podvedeny. Znacka moze pre spotrebitela
predstavovat’ i komunika¢ny nastroj vo vztahu k svojmu okoliu.
Spotreba urcitych vyrobkov moze byt prostriedkom, ktorym chce
spotrebitel’ nieCo vyjadrit’ o sebe, svojich hodnotach, presvedceni
apod. Pre mnohych Pudi ma znacka vyznam v ich spologenskom
zaCleneni, sluzi ako jednotny identifikaény nastroj niektorych
bratstiev, spolkov ¢i organizacii (Krizanova, 2012).

2.2 Vyznam znacky pre producentov

Znacka moéze byt povazovana za silny nastroj konkurenénych
vyhod. Znatka predstavuje pre zakaznika vyznamny zdroj
informécii a zaruk pri rozhodovani o nakupe. Preto znacka, ktora je
pevne etablovana v mysliach zékaznikov, predstavuje pre jej
majitel'a nesmierne cenné, pravne chranené vlastnictvo, ktoré mu,
do urtitej miery, zabezpe€uje istotu buddcich ziskov. (Keller, 2007).
Zavedena znacka moze zjednodusit’ vstup na trh novym vyrobkom
konkrétneho producenta (Stensova, 2006). Z pohladu praktickosti
znacka ulahcuje identifikaciu ¢€i vyhladdvanie produktu alebo
podniku, poméaha organizovat’ ti€tovné alebo zasobovacie zdznamy
atiez spolocnosti poskytuje legalnu ochranu typickych rysov

produktu. Znacka moéze byt chranend registrovanou ochrannou
znamkou (Keller, 2007).

3. HODNOTA ZNACKY

Znacka je povazovana za trvalé aktivum podniku, ktoré jej majitel
bude vyuzivat' dlhsie ako fyzicky majetok spolo¢nosti. Pre mnohé
podniky plati, ze znacka ma vysSiu hodnotu nez vSetky aktiva
podniku v suéte (Kotler, 2007). Prakticky kazdy marketér ma
vytvorenu vlastnt ,,vnutorni* definiciu hodnoty znacky v stlade
s vlastnym subjektivnym pohl'adom na vec. Hodnota znacky moze
spodivat’ v inovativnosti, starostlivosti o zakaznika ¢i dokonca
dlhovekosti znacky. Hodnota znacky sa mdze merat ochotou
zakaznikov nakupovat’ alebo nenakupovat’ konkrétnu znacku. Podl'a
inych nazorov je to pridanad hodnota, ktoru znacka prepoZi¢iava
produktu alebo finanéna hodnota meratel'na v transakciach, ktoré
pripadaji znackovému produktu vdaka uspesnosti marketingovych
programov a ¢innosti (Keller, 2007).

Aaker definuje hodnotu obchodnej znacky ako ,,subor aktiv a pasiv
spojenych smenom asymbolom znacky, ktory zvySuje (alebo
znizuje) hodnotu, ktord produkt prindSa podniku alebo
zakaznikovi.“ NajvyznamnejSimi triedami tejto hodnoty st znalost’
znacky, vernost znafke, vnimana kvalita a asociacie spojené so
znackou. (Aaker, 2003).

Znalost’ znacky vyjadruje jej pritomnost v mysli spotrebitelov.
Klucovym faktorom, ktory ma na hodnote znacky velky podiel, je
vernost’ znacke. Obrazny, no s Upravami vSeobecne platny test
vernosti odporic¢a Tony O’Reilly, byvaly riaditel’ spolo¢nosti Heinz:
Liledujte  gazdinu, ktord si chce kupit kecup vo velkom
supermarkete. Bude chodit medzi regalmi aked zisti, Ze jej
obl'ibeny kecup Heinz nie je na sklade, odide ho hl'adat’ do iného
obchodu.“ [3] Vernost' znacke uz snad’ nemozno definovat’
presnejsie. Znacka bez stabilnej zékladne vernych zakaznikov je
ohrozitelnd. NavySe je menej ndkladné udrzat si vernych
zakaznikov nez ziskat' novych. Vernost’ zdkaznikov prestavuje tiez
vyznamnu bariéru proti vstupu konkurencie na trh. (Aaker, 2003).
Kvalita je ddlezitym kritériom pri rozhodovani zékaznika o nakupe.
No vnimana kvalita méze byt odlisna od skutoénej kvality. Dolezité
je, aby vyrobca rozumel, ¢o zakaznici pouzivaju ako kritérium pre
rozhodnutie o kvalite (Stensova, 2006). Hodnotu znagky tvoria aj
asociacie, ktoré si spotrebitel’ so znatkou spaja (Stensova, 2006).
Vysoka hodnota znacky predstavuje pre jej majitela zdroje
konkurenénych vyhod, medzi ktoré patri napr. znizenie
marketingovych néakladov, zvyhodnenie pozicie producenta pri
vyjednavani s distribitormi a predajcami, nakolko zakaznici sa
k svojim oblibenym znaCkdm chct dostat’ ¢o najjednoduchsie.
Vlastnik znacky moze zvysit' marze, pretoze zakaznik je ochotny si
za znaCku priplatit. Etablovana ahodnotnd znacka vzbudzuje
doveru, ¢o zjednodusSuje rozsirenie aktivit vlastnika znacky na iné
trhy aznacka tiez predstavuje pre podnik ochranu pred hrozbou
nelegalnej cenovej konkurencie (Kotler, 2011).

3.1 Zdroje hodnoty znacky

Podla Kellera hodnota znacky rastie vtedy, ak ma spotrebitel’
0 znacke povedomie a sGi¢asne vnima pozitivny imidz znacky, t. j.
méa v mysli dobré ajedine¢né asociacie so znackou. V niektorych
pripadoch nie je potrebné, aby boli pre rast hodnoty znacky
pritomné oba faktory. Pri rozhodovani o nakupe napr. spotrebného
tovaru, ktory sa vyznacuje nizkou mierou angazovanosti, staci, aby
bolo splnené kritérium povedomia o znacke. Zakaznik si vtedy
vybera zo suboru jemu znamych znaciek (Keller, 2007).

Povedomie 0 znacke pozostava z rozpoznania znacky a vybavenia si
znacky. Rozpoznanie znacky (schopnost identifikovat’ znacku,
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podporena znalost’ znacky) sa tyka schopnosti spotrebitel’a potvrdit’
svoje predchadzajice oboznamenie sa so znackou v pripade, Ze
k tomu dostane podnet. Inak povedané, zdkaznik je schopny spoznat’
znacku ako tu, 0 ktorej uz nie¢o pocul alebo videl, jednoducho sa
s niou uz niekde stretol. Schopnost’ vybavit’ si znacku znamena, ze
spotrebitel’ je schopny spomentit’ si na znatku sam od seba
v stvislosti s potrebami, ktoré ma produkt danej znacky uspokojit,
napr. ak ma spotrebitel rano chut na cerealie, spomenie si
automaticky na konkrétnu znacku cerealii. Dolezitost” tychto dvoch
komponentov zavisi od toho, & zékaznici rozhoduju o ndkupe
Vv pritomnosti alebo nepritomnosti znac¢ky. V supermarkete, kde su
znacky fyzicky pritomné, méa vacsi vyznam schopnost’ rozpoznania
znacky, no pri sluzbach alebo nakupoch na internete si zakaznici
musia znacku vybavit’. (Keller, 2007).

Pozitivny imidz znacky je kreovany marketingovymi programami,
ktorych tlohou je vytvorit’ v pamdti spotrebitelov silné, priaznivé
a jedinetné asociacie so znatkou. Cim viac sa osoba zamyila nad
informéciami o produkte a prirad’uje si ich k existujicim znalostiam
0 znacke, tym si asociacie so znackou silnejsie. Priaznivé asocidcie
vznikaji vtedy, ked producent presved¢i zakaznika, ze znacka
svojimi vlastnostami uspokoji jeho potreby a vysledny benefit
vytvori celkovo pozitivny nazor na znacku. Jedine¢nost’ asociacii k
znacke dava zakaznikom dovod, preco by si mali zaobstarat’ produkt
konkrétnej znacky pred konkurenénym (Keller, 2007).

Do urcitej miery moze byt kazdd znacka antropomorfizovand. Za
znackou sa skryvaju vlastnosti, ktoré su vlastné aj ¢loveku, teda je
mozné jej priradit’ urCiti osobnost. Preto si zakaznici k svojej
obl'ibenej znacke vytvaraji vzt'ah, ak jej charakter a povaha su im
sympatické. Spotrebitel sa stava ,priatelom™ znacky. Dokaze
prehliadat’ nedostatky, no ofakdva, Ze jemu imponujici charakter
znacky a férovost’ sa prejavi vo vsetkych podnikovych aktivitach
(Healey, 2008).

3.2 Proces tvorby hodnoty zna¢ky z pohladu zakaznika

Z vyssie uvedeného vyplyva, ze kazda novovytvarana znacka, musi
prejst’ naro¢ntl cestu procesu tvorby hodnoty znacky. Ak sa na tato
problematiku pozrieme z pohladu zakaznika, da sa zhrnat' do troch
stupniov  (Vysekalova, 2011):

e stupeni: znamost — znacka musi preniknat do povedomia
spotrebitelov;

e stupeii: imidz — spotrebitelia si musia k znacke vytvorit’ sympatie
a kladny postoj;

e stupeni: nakupna pohotovost — pozitivny nazor na znacku sa
prejavuje v nakupnej pohotovosti.

AZ v situécii, ked su splnené vsetky tri fazy, mbéZzeme tvrdit, ze
znacka k zékaznikovi dorazila a vysledkom toho je nakup, resp.
spotreba.

4. ZNACKA TENTO AKO MARKETINGOVY

NASTROJ JEJ VLASTNIKA

Metsa Tissue Slovakia, s.r.0. (d’alej len MTS) je spolo¢nost’ sidliaca
v Ziline, ktorej najdolezitejiim predmetom &innosti je vyroba tissue
papiera, jeho spracovanie a predaj vyrobkov z neho produkovanych,
tj. toaletného papiera, hygienickych vreckoviek, papierovych
a kozmetickych utierok a servitok. Do jej portfolia znaciek patri
znacka Tento, ktora si pocas rokov svojej existencie vybudovala

vyznamnu poziciu na slovenskom trhu. V sucasne;j stratégii podniku
je znacka Tento pozicionovana ako mainstreamova znacka.

Aby marketéri vykonali spravne rozhodnutia v oblasti riadenia
znaCky alebo 0 nastrojoch marketingového mixu, potrebuju
disponovat’ zdkladnou informaciou, ato kto je z&kaznikom danej
znacky. Na zaklade prieskumov a sktisenosti manazéri spolo¢nosti
MTS vytvorili vzor typického zadkaznika znacky Tento, ktorym je
vydatd, na predmesti Zijuca tridsiatnicka Anna. K tejto fiktivnej
osobe priradili I'udské vlastnosti typické pre cielového zékaznika
znacky a vytvorili tak archetyp zakaznika. Pri kazdej marketingovej
aktivite, pred kazdym rozhodnutim si marketéri polozia otazku, ako
bude na toto rozhodnutie reagovat’ Anna. V pripade, Ze je tento vzor
zékaznika stanoveny spravne a odraza skuto¢nost’, di sa pomerne
presne odhadnut’, ako budi reagovat na rozhodnutie skutocni
zékaznici.

Podla informacii zprieskumu vykonaného na vzorke 103
respondentov, z ktorych 41  charakteristikami  zodpovedalo
cielovému zakaznikovi znacky Tento, dosahuje podporena znalost
tejto znaCky na Slovensku vysokych 96 %. Obrazne povedané,
takmer neexistuje Slovék, ktory by nepoznal znacku Tento, nikdy sa
s fiou nestretol alebo by 0 nej nikdy nepocul. No tato vysoka troveti
znalosti znaky nemusi byt sama o sebe Uspechom. Je potrebné
zistit, aka bola v prieskume zistena schopnost’ vybavit' si znacku
u tych, ktori oznaéili, Ze znacku Tento poznaju. Dévodom je, Ze
moze nastat’ situacia, kedy sice verejnost’ znacku pozna, vie o nej,
Ze existuje, no v pripade, Ze sa u nich vyskytne potreba, ktora by
mohla byt uspokojena produktom tejto znacky, oni si ju v paméti
nevybavia. Takéto znacky su ozna¢ované ako ,,unavené®, vykazuju
vysoky mieru identifikacie, no upadli do zabudnutia. Znacka Tento
vSak medzi ne rozhodne nepatri. AZ 75 % respondentov z tych, ktori
znacku poznaju, si ju dokazali vybavit, ked boli vyzvani, aby
vymenovali asponi tri znacky papierovych hygienickych vyrobkov,
ktoré im ako prvé napadnu.

Pre vyrobky znacky Tento ajej konkurentov je typické, Ze su
predmetom dennej spotreby, cenovo nenaroéné, s malymi
funkénymi rozdielmi v kvalite a zakaznici ndkupu tychto vyrobkov
nevenuju velkd pozornost. Velky vyznam preto zohrava balenie
avizualne najvyznamnejie prvky znacky Tento. Balenie musi
v zaplave konkurenénych vyrobkov zaujat’ zakaznikovu pozornost’ a
zakaznikom, ktori st vopred rozhodnuti o nakupe znacky Tento,
musi balenie ulah¢it’ najdenie svojej preferovanej znacky. Uvedeny
fakt bol uplatneny ipri redizajnovani znacky Tento. V ostatnych
rokoch podstupila znatka Tento dva redizajny. Ten prvy v roku
2009 obsahoval najmd zmenu farby loga z modrej na zelend
a ozivenie loga pridanim kvietku. Pomerne rychlo sa vSak ukazalo,
Ze symbol bieleho kvetu sa objavuje na mnozstve inych vyrobkov,
Casto iproduktoch osobnej hygieny, ateda neméze byt
jednoznaénym prvkom diferencidcie znacky Tento. V roku 2011 sa
teda uskutocnil d’al§i redizajn znacky, ktorého hlavnymi zlozkami
bola zmena farieb a vytvorenie predstavitela znacky Tento, ktory sa
stal sucastou dizajnu baleni areklamnych kampani. Viac-menej
nezmeneny vSak zostal slovno-graficky napis znacky. Jeho obraz je
umiestneny v mysliach zakaznikov, je jasnym identifikatorom
vyrobkov znacky Tento a jeho zmena ¢i vyrazna uprava by mohla
byt’ kontraproduktivna. Spominanym ambasadorom znacky sa stala
vevericka, ktora je nositelom vlastnosti ako napr. Sikovnost,
Cistotnost’, starostlivost’, s ktorymi by mala byt vnimana i samotna
znacka Tento. SU to atribdty, ktoré by mali zakaznici priamo alebo
nepriamo vnimat® v suvislosti so znatkou Tento. Nielen, Ze
vevericku povazuju l'udia za pekné alebo sympatické stvorenie, ale
priradenie zvierata, akym je vevericka, tiez koreSponduje so
zameranim  znacky na  environmentdlnu  zodpovednost
a udrzatelnost’. Farebné zobrazenie predstavitela znacky a putavy
graficky dizajn obalov znacky Tento moze byt prave ten stimul,
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ktory zakaznika uputa medzi mnozstvom konkurenénych vyrobkov
umiestnenych na regali v predajni. | realizovany prieskum ukazal, Ze
znacky s jasne profilovanym predstavitelom st zakaznikmi lah$ie
identifikovatelné prave prostrednictvom tohto predstavitela.
Abstraktné obaly bez vyrazného prvku, ktorého by sa zakaznici
mohli ,,chytit v pripade, Ze nezistwju, resp. nemaji moznost’ zistit’
nazov znacky, mézu byt nevyhodou v situaciach, kedy nékup
neprebieha za ideélnych podmienok, napr. v Casovej tiesni, niZ3ej
viditeInosti ¢i z dévodu zhorSeného zraku nakupujdceho.

Spravanie zdkaznikov sa vyznaduje nizkou mierou lojality jednej
znacke, ¢o preukazal i realizovany prieskum. Len 5 % opytanych sa
vyjadrilo, Ze st verni len jednej znacke, vdcSina respondentov je
ochotna kupit® vyrobok akejkol'vek znacky alebo si vyberaju len
z obmedzeného okruhu vyskusanych znaciek. To zvySuje dolezitost’
ulohy vytvorit' znacke pridani hodnotu, prostrednictvom ktorej sa
bude od konkurenénych ¢i privatnych znaciek odliSovat. Této
hodnota pridd vyrobku ,,dusu“, osobnost, bude to dovod, kvoli
ktorému budt zakaznici ochotni znacku nakupovat’ opakovane.

Obzvlast v ¢ase narastu trhového podielu privatnych znaciek je
potrebné dat’ zdkaznikom dovod na nakup znacky Tento obsahujici
informaciu, Ze ma zmysel byt verny znacke Tento, preferovat’ ju
a pripadne i byt ochotny priplatit’ vysSiu cenu za vyrobok znacky
Tento oproti vyrobku napr. privatnej znacky. Zékaznici by si mali
pod logom alebo znackou Tento predstavit nieo, ¢o pre nich
predstavuje vys$siu hodnotu alebo raciondlny ¢i emocionalny prinos,
vd’aka ktorému si vytvoria k znacke vzt'ah. Hlavny emocionalny
prinos, ktory sa stal taziskom smerovania budovania znacky Tento,
je  budovanie akomunikovanie znacky ako ekologicky
aspolocensky zodpovednej, kladicej dbéraz na udrzatelné
environmentalne  hospodarenie  a minimalizaciu  negativnych
dopadov svojej Cinnosti na prostredie. Spotrebitelia v sucasnosti
kladd velky doraz na to, ako sa znacky spravaju
v environmentalnych otazkach a, samozrejme, tomu prispdsobuju
i svoje rozhodnutia o nakupe jednotlivych znaciek. Znacka Tento sa
snazi  odkomunikovat’  smerom  kzdkaznikom  zahrnutie
ekologickych postupov do svojho vyrobného a distribuéného
procesu a profilovat’ sa ako zodpovedna znacka. V ramci svojich
marketigovych aktivit by sa mala znaCka Tento zamerat’ na podporu
verejnoprospeSnych aktivit na lokalnej Grovni, ktoré si dostato¢ne
blizke cielovému zakaznikovi znacky. Cielom je, aby ich
zaregistroval, vnimal pozitivne benefity z nich plynice a nasledne si
vd’aka tymto aktivitam vybudoval k znacke Tento vztah. Zakaznik
sa rozhodne kupit znacku Tento prave kvoli pocitu, Ze kipou
vyrobku tejto znacky vykona spravnu vec nielen pre seba, ale aj
v prospech celej spoloénosti a prostredia, v ktorom Zije.

Komunikacia so  zakaznikmi  ohladne  environmentalnej
zodpovednosti sa vSak odohrava vdvoch rovinadch. Okrem
deklarovania ekologicky zodpovedného spravania znacky je
potrebné, aby svoj krok k spologenskému a ekologickému blahu
spravil aj zékaznik. Ten musi byt’ informovany o tom, ako prispieva
k tymto vzneSenym cielom prostrednictvom nédkupu vyrobkov
znacky Tento. Musi vediet’, aky konkrétny pozitivny vplyv mé to, ze
kapi vyrobok s vy$§im navinom, produkt vyrobeny z recyklovaného
papiera ¢i z dreva pochédzajlceho z certifikovanych lesov. Ak tieto
informacie mat’ nebude, cela snaha o vyuZzitie ekologicky Setrného
spravania znafky Tento ako Kkonkuren¢nej vyhody moéze vyjst
navnivoc. Tieto informacie by mala zahriiovat’ komunikacia znacky
Tento na vsetkych Urovniach, od obalov, cez televizne reklamné
spoty az po webové stranky znacky.

Daliimi efektivnymi nastrojmi budovania zakaznickej vernosti s
vyuZitie vernostnych systémov a aktivna komunikacia znacky so
spotrebitelmi prostrednictvom socialnych sieti. Znacka Tento by

mala svoj aktualny vernostny klub rozvinut’. Velka cast’ zakaznikov
0 jeho existencii ani nema informéacie a druhym negativom je maly
rozsah odmien, ktoré zjeho ¢lenstva zdkaznikom plynu. Ti tak
nemaju motivaciu sa do programu zapojit. Obohatenim odmien
a propagaciou tohto klubu by sa znacka Tento mohla pokusit’
vycerpat potencial tej Casti zdkaznikov, ktori v sGiCasnosti nie su
¢lenom ziadneho vernostného klubu, no boli by ochotni svoju
priazen naklonit’ jednej znacke, a to Tento.

Aktivna komunikacia so zédkaznikmi na socialnych siet’ach, napr.
Facebook, moze viest’ nielen k ziskaniu cennych nametov a reakcif
zakaznikov na produkty a aktivity znacky, ale tiez znacka v ociach
zédkaznikov ,,0Zije". ZneZivého produktu sa zo znacky stane
,»0soba“, ktord s nimi aktivne komunikuje, pontka im moZznosti na
zapojenie do sitazi, informuje ich o novinkéach ¢i zaujimavostiach,
ktoré moézu byt smerované na oslovenie cielovej skupiny
zadkaznikov a ani sa nemusia priamo tykat' znacky Tento. Tymto
nastrojom, ktory méze byt umocneny vyuzitim viradlneho efektu,
moze byt dosiahnuté nielen zvySenie povedomia o znacke, ale
i zvySenie sympatii, pozitivneho imidzu znaCky v ociach
zakaznikov, ¢im si v konecnom dodsledku moéze znacka priklonit’
priazen zdkaznikov v momente ndkupu na svoju stranu.

Televizna reklama ma eSte stale nezastupitelnti ulohu medzi
nastrojmi marketingovej komunikécie, no jej vysoké naklady
a klesajuca Gcinnost’ vedd k tomu, Ze znacka Tento by sa mala
zamerat na inovativny variant televiznej propagicie znacke a
svojich vyrobkov prostrednictvom product placementu. Zvysenie
povedomia o0 znaCke, zobrazenie vybranych produktov znacky,
prezentacia multifunkéného vyuzitia kuchynskych utierok, teda
vzdelavanie spotrebitelov o prinosoch ich vyuzivania (nakolko
prieskum ukazal, Ze ich vyuZivanie v slovenskych doméacnostiach
stale nie je zvykom), zobrazenie vyrobkov znacky ako estetického
doplnku v interiéri — to je len niekol’ko prinosov, ktoré by mohli byt
dosiahnuté vyuzitim product placementu. Dblezité vsak je, aby
vyrobok bol do programu umiestneny citlivo, divaka nerusil,
nepdsobil vtieravo aaby program, v ktorom bude znacka Tento
umiestnend, bol zamerany prave na cielovt skupinu zakaznikov
znacky.

Budovanie vernosti zakaznikov je kontinualny beh na dlhu trat’ bez
ciela. No pri udrziavani dobrého tempa je pravdepodobné, Ze
Vv situaciach, kedy sa bude musiet’ zakaznik rozhodnut, &i kuapi
vyrobok znacky, ktora pre neho okrem farebného obalu ¢i loga
neznamena nié, alebo ¢i si vyberie vyrobok znacky, ktora mu je
sympaticka, ktord je priatel'ska k lesom ¢&i prostrediu, v ktorom sam
Zije, si znacka Tento tohto zékaznika ziska na svoju stranu. Taka
znacka sa moze spolahnut’ i na nizsiu citlivost’ zakaznikov na vysku
ceny. Aj realizovany prieskum ukazal, ze velka Cast’ respondentov
by bola ochotna zaplatit’ i mierne vysSiu cenu za produkt, o ktorom
by vedeli, Ze bol vyrobeny environmentalne Setrnym sp6sobom.
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