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Tomas Potkan=*
Uvod

V sucasnej dobe, dobe rychleho rozvoja a pokroku, kde vznikaji a zanikaji mnohé
firmy spolu s ich znac¢kami si podnikatelia ¢oraz viac uvedomujli, Ze je nutnostou preZitia
poskytnut’ zdkaznikom nieco silné, stabilné a doveryhodné. Ide o znacku spolo¢nosti. Vela
firiem, ktoré vlozili svoju znaCku do rik marketingovym expertom sa stali UspeSnymi. Je
potrebné poskytnit’ zakaznikom ldkavi znaCku, ktord ich zaujme, pripadne oslovi
a v najlepSom pripade presvedci aby si kupili produkt tejto spolocnosti.

Ciel'om znacky je vychova vernych zakaznikov, orientacia poskytovatel'ov na vysoku
kvalitu a zvySenie podporenej a spontannej znalosti. Znackou moéze byt meno, ochranna
znamka, logo, pripadne iny znak. [1]

Znacka

Znacka vyvolava v mysliach Tudi roézne druhy asociicii o logach firiem, baleni
produktov, alebo obrazky a pocity spojené s konkrétnym produktom alebo firmou. Ale znacka
uvedena na obale produktu nie je t4 istd vec ako znacka v mysli zdkaznika. Sila znacky
spociva v schopnosti ovplyvnit’ nakupné spravanie zakaznikov. [4]

Americkd marketingova asocidcia definovala znacku nasledovne: ,, Znacka je meno,
znak, vytvarny prejav alebo kombindcia predchadzajucich prvkov. Jej zmyslom je odliSenie
tovaru alebo sluzby jedného predajcu alebo skupiny predajcov od tovaru alebo sluzieb
konkurenénych predajcov. V podstate oznacuje poskytovatela alebo predajcu, no
v neposlednom rade aj toho, pre koho je produkt urc¢eny.* [1]

Znacku mozno v neposlednom rade charakterizovat, aj ako dusevné vlastnictvo firmy,
pecat’ a garanciu kvality produktu. Je slubom predajcu, Ze bude zakaznikovi dodany produkt
so zaruenymi vlastnostami. Znacka predstavuje silny stimul, ktory vyvolava komplexny
image jej nositel'a a uroven o¢akavani o sebe a o tom, ¢o moZze robit’ pre zakaznikov. [3]

Mnoho l'udi si zamiena pojmy znacka a logo, ale su to dve odlisSné veci. Logo je
sucastou znacky, je to vlastne grafika, pouzivana vo vsetkych formach marketingovej
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komunikacie so zdkaznikmi. Samotny znak — logo znacky je jednoduchy, Ilahko
zapamdtatelny, vyrazny graficky symbol, ktory ,,povie viac ako sto slov®. [4]

Medzi kI'ic¢ové pojmy mdzeme zaradit’ identitu znacky, Cize totoznost’, pod ktorou
znacka vystupuje. Ide o subor asociacii, ktoré sa brand manazéri usiluji vytvorit’ alebo riadit’.
Tieto asociacie reprezentuju postoje znaCky. Identita znacky sa vztahuje na vytvaranie
hodnoty, zahina funkéné a emocionalne prinosy. Mala by byt strategicka a vyjadrovat’ smer,
ucel, ciel, vyznam, zmysel a asociacie znacky. [4]

ImidZ znac€ky je to, ako danu znacku vnima zékaznik. Imidz neurcuje identitu, ale je
iba jej komponentom. Mobzeme ho charakterizovat ako subor predstav, spravidla
emociondlnej povahy o znacke ¢i firme. [4]

Jadrom majetku znacky je vernost’ zdkaznikov, ktord predstavuje mieru spokojnosti
zékaznikov, ako vel'mi maju radi zédkaznici znacku a mieru akou su s fiou sputani. Skupina
vernych zékaznikov ma pre firmu vyraznu hodnotu, ktora sa ¢asto podceiiuje. Ziskat’ novych
zakaznikov je drahé, no pomerne lacnejsie je udrziavanie uz existujucich zakaznikov. Vernost’
znacke ako stupen priputania zdkaznika k znacke je nevyhnutnou podmienkou pre uspesnu
existenciu znacky. [4]

Zivotny cyklus zna¢ky

Zivotny cyklus znatky moze byt v mnohych pripadoch spojeny so Zivotnym cyklom
produktu a prechadza aj podobnymi Stddiami ako samotny produkt. Znacka sa vSak skuma aj
v stvislosti s d’al§imi atributmi, ako je jej vnimanie roznymi segmentami zékaznikov a ich
postojmi k nej.[2]

Zivotny cyklus kazdej znadky je iny, neopakovateny. Nie kazdd znacka prejde
vSetkymi fazami. Po dvoch, troch fazach zanikne a objavuju sa nové. Pocas Casu na trhu
prezije znacka pochybnosti, slavu, neoCakavané zlomy, ozivenie.[2]

Caron, G. opisuje pat’ faz zivotného cyklu znacky, kde znacka prechadza od prvotného
uvedenia na trh az po obdobie kde je celosvetovo zndma a uzndvana. VSetkych pit faz je
v stru¢nosti opisanych v nizsie uvedenom texte.

Prva faza: uvedenie novej znacky

Tak ako pri produktoch, tak aj pri vzniku znaciek zalezi na tom, aky je ekonomicky
vyvoj firmy. Znackdm sa dari tam, kde rastie ekonomicky potencial znacky, objem vyroby
a dovozu sa zvysuje, realne prijmy zakaznikov rasti a vznikaju nové formy distribucie. [2]

Pocas tejto fazy uvedenia nova znaCky musi vyvinut usilie na informovanie
zakaznikov o svojej existencii, o vymedzenej pozicii, onovych charakteristikach, ktoré
prinaSa a o rozdieloch oproti ostatnym. Nova znacka musi vyniknut’ a vysielat’ rozne signaly
aby pritiahla pozornost. Ak sa tak nestane, zakaznik prechddza popri nej bez toho, aby sa pri
nej zastavil. [2]
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Druha faza: potvrdenie potencidlu znacky

Tato faza je pre znacku velkym rizikom. Tu sa ukaze, ¢i marketingova komunikacia
splnila svoj ciel, ¢i produkt svojou kvalitou, originalitou presvedcil zakaznikov a ziskal si ich,
¢i bola spravne stanovena cena a predaj rastie alebo nie. Tie znacky, ktoré nemaji potencial sa
uz v tejto faze vytracaji z trhu, atie, ktoré prekonaju toto tazké obdobie, prechddzaju do
dalsej fazy. [2]

Tretia faza: upevnenie povesti znacky

Aby si znacka udrzala konkurentov od seba ddva esSte vyraznejSie najavo svoje
Specifikd. Ziskala si svoj podiel na trhu a energiu zaostruje na ciel: udrZat sa. Stava sa na trhu
znamou, popularnou. [2]

Stvrta faza: expanzia — rozvoj znacky

Tato faza prebieha pocas niekolkych desatroci. Tak tomu bolo u velkych znaciek.
Znacka si ziskava nové generdcie zdkaznikov vdaka nepretrzitej podpore komunikécie,
distribucie, cenovej stratégii, neustalemu predvidaniu pohybov spotreby. [2]

Ale mnohé znacky si mozu poskodit’ povest chybnymi strategickymi rozhodnutiami,
v dosledku pdsobenia neocakavanej konkurencie ainymi vplyvmi v prostredi. Niektoré
znacky upadaji z roznych dévodov a z trhu sa vytracaja. [2]

Piata faza: let na obeznej drdahe

Znacka sa dostala medzi hviezdy a je chyrnou a v§eobecne znamou. Ale aj pocas tejto
fazy vznika nebezpecenstvo a znacka je stale ohrozovana. Stale sa musi dodrziavat’ velka
kvalita, neprestajne treba robit’ marketingové prieskumy trhu, sledovat’ potreby zakaznikov,
komunikovat’. [2]

Atributy dspesnej znacky

Uspesnou modzeme nazvat’ taku znacku, ktort si chce zékaznik kupit a predajcovia
predavat’, ¢im dosahuje vysoky podiel na trhu a je ziskovejsia. Podl'a Carona aby bola znacka
uspesna, je potrebné dodrzat’ tychto osem atributov uspesnej znacky. [2]

Medzi ne patria:

o Silny geneticky kod - v prvom rade si musi znacka vybudovat’ silny geneticky kod.
Znacky ako Ferrari, Chanel, L" Institut Pasteur sa mézu donekoneCna opierat’ o ducha
domova, nevycerpatelné je spojenie so zakladatelom, ktorého prikladom su znacky Bata,
Coco Chanel. Evian a Marboro maju vo svojich kddoch geograficky povod, ktorymi su Alpy,
Texas, zaklad pre sny, kde akcia komunikacie sa moze konat’ donekone¢na. Tieto hodnoty
vytvaraju urcity druh zmluvy vernosti a dovery so svojimi klientmi.[2]

e Know-how - ide o patenty, receptury, vyrobné tajomstva, pokrok technologie,
originadlne poziciovanie ainé su znaky priekopnika. Ide o zlozku, ktord dava dovod byt
znackou, ktora reprezentuje svoj realny prispevok pre obchodny svet a nakoniec aj pre blaho
zédkaznika zoci voci ,,oby¢ajnym znackam®. [2]

12009 68



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

® RozliSovacie znaky - znaCky ju oddeluju od obycajnych produktov. Verejnost
potrebuje tieto znaky, ktoré niekedy vedu az ku karikatlre, aby si osvojila osobnost’ alebo
znacku. Medzi rozliSovacie znacky moézeme zaradit’ napr: meno, logotyp, dizajn, obal, farba.
Lacoste a krokodil, Generali alev skridlami, Absolut vodka atvar jej fl'aSe, Orange
a oranzova farba a T-mobile a ruzova farba odtien magenta a velké T. Tieto znaky pomahaju
zapamadtat’ si znacky.[2]

e Re¢ - znaCka by mala neustdle udrzovat dialég so zamestnancami podniku,
s distribucnou sietou a zdkaznikom, pretoze znacka, ktord mlc¢i, je znacka, ktora umiera.
Reklama je najprehladnejSim prostriedkom, ale nie je jedinou cestou vyjadrenia znacky.
Prostriedkom boja s nezdujmom, nevernostou a zabudnutim, ktoré neprestajne c¢ihaji na
znacku st vzt'ahy s verejnost’ou, obchodna promotion a siete informatiky (internet).[2]

e Nositel' trhu - aby mohla znacka uspokojit’ potreby zdkaznikov, musi sledovat’ ich
vyvoj. Microsoft a Compaq sa umiestnili na rozvijajicom sa trhu, Nintendo vlozilo
informatiku do vreciek deti. Ale kol'’ko znaciek sa stratilo kvoli manazmentu bez vizie.[2]

e Siet rozsirenia - v ekonomike s prevysujiicou ponukou je tato zlozka zakladna, pretoze
zakaznik nie je ochotny vynalozit’ usilie, aby naSiel svoju znacku. Telenakup alebo vsetky
ostatné formy nakupu prostrednictvom vypoctovej siete vyvolavaji vztah kupujici/znacka.
Znacka obieha miesta tradicného predaja, aby sa prispdsobila vyvoju zdkaznika. Napriklad
L’Oreal zaviedol predaj do vsetkych sieti, do parfumérii, salonov, supermarketov, iné firmy
pozyvaju zékaznikov na stretnutia do ¢ajovni a iné telefonuju. Ubehlo vela Casu, ked’ znacky
cakali, kym klient bude chciet’ potlacit’ dvere do predajne. [2]

e Povaha ziskania - zékaznik chce dnes za svoje peniaze viac ako inokedy, ani samotna
znacka mu uz nestaci. Aj vztah ,kvalita/cena® sa stal predmetom rozhovorov verejnosti. Ikea
uviedla ,le kit*, aby uSetrila cenu na montdz nabytku, SkyEurope zaviedla nizkondkladové
lety. Povaha zisku vnutri podniku sa konkretizuje podla vyvoja spravania konkurentov
a vyskumu izemnej expanzie. [2]

e Charizma - charizmaticky rozmer znacky je najcitlivejSou a nevyhnutnou zloZkou aby
sa stala chyrnou. Je to subjektivny dojem, vytvoreny z tajomstva, vynimocnych osobnosti,
legiend, slavnych miest, stretnuti s historiou atd’. Tato zlozka je pritomnd u prestiznych
znaciek sa mdze opierat’ o rodinnu tradiciu (banky Rothschild), mytus priekopnikov (Levi’s),
cit pre komunikaciu ¢loveka (Luciano Benetton), genidlnost’ zakladatel’a (Bat'a). Emocionalne
posobenie znacky mozeme oznacit’ ako nieco nadpozemské a nestale. [2]

Diagnostika znacky

Vyspelé trhy pochopili, ze dnes vramci rozhodovacieho procesu rastie vyznam
emocii. Preto trhy orientuji spolo¢nosti celé marketingové Gsilie na ovladnutie zdkaznickej
mysle prdve pomocou emocii a to nielen v ramci akvizicie pri budovani podielu na trhu, ale aj
pri budovani a riadeni vzt'ahov so zdkaznikmi, ktori st zo dila na den ndrocnejsi. [2]

Aj pri riadeni renomovanych znaciek sa niekedy stane, Ze vznikne kriticka situacia,
ktord méze znamenat’ docasny alebo uplny koniec uspechu. Riadenie znacky spoc¢iva v prvom
rade v identifikovani jej hodnot, ktoré ju momentalne vystihuji a urcuju jej charakter, a tym
jej pripisuju poziciu na trhu v rdmei konkurencie. [2]
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Ked chceme definovat’ poziciu znacky, mdzeme na to vyuzit' viacero pristupov.
Typickym prikladom je analyza, ktora vychadza z kvalitativneho a kvantitativneho
prieskumu. [2]

V ramci kvalitativnej Casti sa hl'adaji pre znacku tie najtypickejSie vlastnosti, ktorymi
sa da opisat’ a ktoré ju vystihuju. Zrealizuje sa prvotna analyza slabych a silnych stranok,
prileZitosti a hrozieb znacky vo vztahu k relevantnym konkurentom. [2]

V druhej faze sa na dostato¢ne velkej vzorke otestuju zadefinované charakteristiky
a vysledkom je kvantifikacia imidzovych atributov. [2]

Konec¢nou analyzou sa potom presne definuje, akymi hodnotami momentalne znacka
disponuje a aki mé poziciu v ramci konkurencie v segmente. Nepostacuje to ale na to, aby
sme vedeli znacku uspesne riadit’ aj v strednodobom horizonte. Na to potrebujeme prilezitosti,
ktoré jej trh ponuka. Preto v d’alSej etape zistime potencidl znacky, ktory vychadza z jej
momentalnej Girovne aktraktivity. [2]

Medzi hlavné oblasti analyz patria:
1. dovera k znacke

Znacke doverujeme, ked’ sme presvedCeni, ze nam v pripade kapy poskytne produkt,
ktor¢ho hodnota prekond nase ocCakavania a skusenost’ z pouzitia bude vel'mi pozitivna.
Dlhsie zavedené znacky maji vySSiu Uroven dovery ako ostatné, ale aj silna znacka
s vynikajicim imidzom moze dnes stratit’ medzi zékaznikmi doveru aj v priebehu niekol’kych
dni. [2]

2. sympatia so znackou

V dne$nej dobe si znacka vie ziskat' sympatie vel'mi rychlo vdaka atraktivnej
komunikacii, ktord vyvold medzi I'udmi pozitivne emocie. Tie znacky, ktoré disponuju
velkou mierou sympatie maju vac¢Siu Sancu pritiahnut pozornost’ spotrebitel’a, ktory ju
pravdepodobne vyskusa. [2]

3. ochota odporucat danu znacku

V sucasnosti maji odportcania na Slovensku priblizne 35 % podiel v ramci
rozhodovania pred nakupom. Samozrejme zalezi aj od segmentu. Nielen pozitivna skiisenost’
ale aj prvotny nazor po zhliadnuti dobrej reklamy vie rozbehnut’ Sirenie pozitivnej informacie
medzi l'ud'mi (Ustne). Treba vSak davat’ pozor, Ze je to viacndsobné v pripade negativnej
skusenosti. [2]

4. kvalita

Zakaznik sa stava Coraz narocnejsi a oCakava za ponukanu cenu aj adekvatnu kvalitu.
Preto vnimana kvalita zadina byt stale viac a viac dolezitd pri rozhodovani o kupe tovaru
alebo sluzby. Aj v pripade kvality st doélezité¢ referencie, ktoré su nositelom povedomia
o urovni kvality hlavne od sktisenych zakaznikov k tym, ¢o sa este len o kiipe rozhoduju. [2]
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5. jedinecnost

Jedine¢nost’ ponuka znacke obrovské moznosti na uspech, pretoze ma schopnost
odlisit’ sa pozitivne od konkurencie. Tym sa mdze dostat’ znacka na popredné priecky v rdmci
uzsieho uvazovaného vyberu znaciek. [2]

6. identifikacia so znackou

Ak si ma zékaznik kupit’ produkt, ktory sa predava pod urcitou znackou, musi sa s iou
plne identifikovat’ a stotoznit’. Jednoducho musi mat’ pocit, Ze je to pre neho to pravé. Vela
komunikacie je v dneSnej dobe neadresnej, Co sposobuje, Ze posolstvo, kreativne stvarnenie
alebo produkt idd mimo akceptacnej roviny potencidlneho zdkaznika. Otdzka budovania
vztahu so zédkaznikom od momentu jeho vzniku pri prvom nékupe je dnes v marketingu
kl'icova. Index vernosti zdkaznika je v mnohych spolo€nostiach tym najzékladnejSim
ukazovatel'om vykonu a vsetky aktivity spolo¢nosti od vyvoja, cez vyrobu, predaj, marketing
az po zékaznicky servis sa koncentruju na zdkaznika. [2]

Najlepsie znacky sveta

Ocenenie najlepSia znacka roka sa udeluje znacke, ktora ma najvySSiu hodnotu
vyjadrenu v peniazoch. Na tomto oceneni sa podiela mnoho expertov z ekonomickych
a obchodnych Casopisov za ticelom porovnania svetoznamych znaciek. Prvé miesta v rebricku
najlepSich zaberaju znacky, ktoré maji bohat tradiciu a generécie lojalnych priaznivcov —
zékaznikov. V nasledujucej tabulke je uvedenych 10 najdrahSich znaciek sveta v roku 2007,
ich hodnota v miliardach dolarov a percentudlna zmena hodnoty oproti roku 2006.

P.¢. Nazov znacky Hodnota znac¢ky Zmena hodnoty
[mld. $] znacky [%]
1 COCA - COLA 65,324 -3
2 MICROSOFT 58,709 3
3 IBM 57,091 2
4 GE 51,569 5
5 NOKIA 33,696 12
6 TOYOTA 32,070 15
7 INTEL 30,954 -4
8 MC DONALD'’S 29,398 7
9 DISNEY 29,210 5
10 | MERCEDES — BENZ 23,568 8

Tab. 1. NajlepSie znacky roka 2007

Aj ked sa znacka Coca -Cola umiestnila na prvom mieste, je dolezité si v§Simnut, ze
zmena jej hodnoty je 3 % smerom nadol, to znamend, Ze hodnota znacky klesla. Preto je
dolezité pozerat’ aj na zmenu hodnoty znacky za jednotlivé roky jej zivota. Za rok 2007 sa
spoloCnostou s najvyssim kladnym percentom rastu stala znaCka internetového giganta
GOOGLE so 44 %. Za nim sa umiestnila Spanielska odevna znadka ZARA nasledovana
APPLE COMPUTERS, NINTENDOM a STARBUCKS. Tieto znacky zaznamenali najvacsi
narast hodnoty za uplynuly rok. [4]
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Zaver

Firmy, ktoré vyuzivaju svoju znacku na prildkanie novych zakaznikov a udrzanie uz
existujucich zdkaznikov, pochopili jej silu. Kazd4 firma musi v dnes$nej dobe investovat’ stale
viac a viac finanénych prostriedkov do svojej znacky, do analyzy znacky, zistenia zivotnej
fazy znacCky, diagnostiky znacky ako aj inych oblasti, ktoré so znackou a jej vplyvom na
zakaznikov vel'mi izko suvisia. Zakaznici sa stavaji naro¢nejSimi zo dna na den a okrem
kvality a primeranej ceny pozaduju aj spojenie so svejou znackou.
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