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Abstrakt

Autor sa zaobera funkciou znacky s prihliadnutim na jej emocionalne pdsobenie na spotrebitel’a.
V sucasnom vyvoji marketingovej komunikacie sa firmy snazia odliSit Uprimnou otvorenou
komunikaciou, ktora k tomu aby bola uspesna, vyuziva prvky podporujiice vytvaranie pocitov
a emocii. Posobenim emocii firmy ziskavaju vyhodu a vyrazne sa odliSuju od konkurencie.

Od definicie znacky a vysvetlenia pojmov podava prispevok obraz hodnoty znacky pre spotrebitel’a
aj hodnoty znacky pre firmu.
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UVvoD

“Celym zmyslom znacky je v podstate odlisit’ firmu alebo vyrobok od konkurencie.” Takto sa
vyjadril o primérnej ulohe znacky Matt Haig v jednej z najpredavanejSich reklamnych kniznych
bestsellerov Kralovstvo znacky. Je vSak takéto konStatovanie dostacujuce aj dnes, kedy tvorba
znaCky predstavuje “umenie” a jednotlivé firmy buduja okolo svojho brandu komunity, fan cluby
a takmer mini-nabozenstva?

Tvorba znacky je dnes asi najddlezitejSou oblastou sveta obchodu. Znacky investuji obrovskeé
finanéné prostriedky do budovania povedomia o znacke, podporenia znalosti znacky na trhu,
vytvarania pribehov o znacke, emocionalneho posobenia na spotrebitel'ov... Hladat’ rozdiely medzi
jednotlivymi znackami sa uZ stava takmer zbytoéné. Ziadne dve znacky niesti rovnaké.

Sergio Zyman, jeden z poprednych autorov reklamnej tedrie sucasnosti, charakterizuje znacku ako
originalny spdsob, ako umocnit’ myslienku, dat’ jej moznost’ vyrast a vyjadrit’ nieCo o svojom
produkte.

Sila znaciek dokazala posunut nakupné spravanie spotrebitelov do Stadia, kedy sa zakaznik
nerozhoduje o kupe racionalne, ale ochotne nechava na seba pdsobit’ emocionalnu rovinu produktu
a rozhoduje sa prostrednictvom pocitov. A to uz aj mimo produktovych kategérii. Ci sa jedna
0 banku alebo detsku hracku, je to vzdy znacka, ktora rozhoduje o uspechu alebo neuspechu.

Definicia znacky

Funkéné vymedzenie znacky podla tradicnej teorie marketingu znie: “Znacka je vyjadrend menom,
slovhym spojenim, znakom, symbolom, stvdrnena obrazom, pripadne kombinéciou vSetkych
uvedenych prvkov. K zakladnym funkcidm znacky patri identifikdcia vyrobkov a sluzieb danej
firmy a diferencidcie, tj. odliSenia od konkuren¢nych firiem.
Stcasny vyvoj marketingove] komunikacie vSak nenaraba so znackou iba ako s identifikacnym
prvkom produktov a sluzieb. Pridava znacke emocionalny vyznam, ktorym sa snazi firma formovat
u spotrebitel’a zakladné hodnoty:
- znaCka je ur€itym obalom, ktory obsahuje zdkaznikovu suhrnna skusenost’ s produktom
a firmou,
- znacka zjednodusuje nakupny proces tym, Ze odliSuje produkt na zaklade nie¢oho iného, ako je
cena,
- znacka je “vejarom” funkénych a emocionalnych prinosov, vlastnosti, praktickych skusenosti,
ikon a symbolov, ktoré vo svojom vysledku tvoria vyznam vyrobku alebo sluzby,
- znacka je najcennejSim aktivom firmy.

Znacka je teda vyznamna sucast’ produktu, ktord identifikuje a odliSuje. Emociondlny marketing
zaroven definuje, Zze znacka nielen odliSuje jednotlivé produkty na trhu, ale aj vyrazne prispieva
k ich hodnote. Identifikovanie vyrobku tak nesie vypoved o kvalite vyrobku, vdaka ktorej sa vie
kupujuci presnejSie rozhodnut’ o spravnosti svojho ndkupného rozhodnutia. Znacka zarucuje, ze
vyrobok bude spliiat’ vlastnosti deklarovanej kvality, so stdlou uzitkovou hodnotou a zaru¢enymi
funkciami.

Tento sposob znacenia tovarov prindsa kupujucemu viacero vyhod a je zdkladom pre stanovenie
zvlastnej pozadovanej kvality vyrobku, alebo inak hodnoty znacky.

Hodnota znacky

Znacky maju na trhu rozny potencial a réznu hodnotu. Znacka s vysokym potencidlom ma vsak
zva€Sa aj vysoku hodnotu. Kotler tvrdi, ze hodnota znacky je dana loajalitou zékaznikov,
znamost'ou znacky, tym, do akej miery je zosobnenim kvality, a tym, ako silno sa s fiou stotoziiuju
s vyrobkami spotrebitelia.



Znacka s vysokou hodnotou je cennym aktivom a poskytuje fime cely rad konkuren¢nych vyhod.
Znacky s vysokym potencidlom maju vyznamé miesto v povedomi spotrebitel'ov a jednoduchsie si
ziskavaji ich naklonnost. Spotrebitelia tak ocakévaju, ze v obchodoch sa bude predavat’ iba
kvalitné znackové obleCenie, ¢o im ulahCuje vyber a urychluje nakup. Znacka sa tak stava
doveryhodnou a 'ahsie sa jej na trhu presadzuji vyrobky celej vyrobkovej rady.

V suvislosti s vytvaranim hodnoty znacky pre spotrebitel'a mézeme vSeobecne rozliSovat medzi
hodnotou znacky pre spotrebitel'a @ hodnotou znacky pre vyrobcu:

Hodnota znacky pre spotrebitel’a:

- identifikuje - pomaha v rychlej orientacii spotrebitel’a (znaky, symboly ...),

- Setri ¢as a energiu - verni zdkaznici maju skrateny rozhodovaci proces,

- zarucuje - v niektorych pripadoch zakaznik dostane kdekol'vek a kedykol'vek rovnaku kvalitu,

- poskytuje potesenie - tym Ze vyvolava spokojnost’ spojenu s atraktivnost'ou znacky, jej logom,
komunikaciou a podobne (v pripade, ze ma spotrebitel’ k danej znacke silnl citova vézbu).

-u niektorych znacdiek zaruCuje etiku - tym, ze vyrobca znacky sa chovd zodpovednejsSie
k spolo¢nosti, ekologii, zivotnému prostrediu a podobne.

Hodnota znacky pre vyrobcu:
- vyrobca si zaruCuje staly predaj vytvorenim skupiny cielovych zakaznikov nakupujucich
vyhradne len jednu znacku produktov,
- znizuje riziko vykyvov, pretoze ma svoj okruh vernych zakaznikov, ktori nakupuju produkty
pravidelne,
- prindsa vysSie jednotkové ceny, pretoze je zarukou kvality, verejnym sl'ubom, za ktorym
nestoji anonymny vyrobca.

Budovanie Uspesnej znacky

Budovanie zna¢ky predstavuje dlhodoby systém riadenia a usmerfiovania vSetkych procesov vramci
spolo¢nosti aj mimo nej. Jedna sa o narocny a zodpovedny proces, na ktoré¢ho budovani sa
podielaju vSetci vyznamni manazéri firmy, najmd vSak oddelenie marketingu a brand
managementu.

Znacka je vSeobecne najvyznamnejSim aktivom firmy. Déva obycajne zameniteI'nému vyrobku
alebo sluzbe vyznam, ktory presahuje produkt sam. Pokial’ je riadenie znacky spravne, zarucuje
firme mnoho vyhod. Firma si napriklad mdze Gctovat’ vysSie ceny bez vytvarania negativnych
asocidcii u spotrebitel’a.

Zakladom budovania znacky je stanovenie vizie znacky. Vizia je najddlezitejsi prvok budovania
znacky a jej hlavnym cielom je udrZovat’ vsetky aktivity firmy v konkrétnych medziach. Kvalitna
funk¢nosti a tvorby zisku. Ked' je znacka postavend na jednoduchej, jasne definovanej vizii va
podporend jasne definovanou stratégiou podnikania, budovanie znacky sa stava jednoduchsim. To
potom vysiela efektivnej$i signal smerom k spotrebitelom a zaroven déva zmysel, preco sa
jednotlivé zmeny deju a s akym vyznamom.
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Obrazok ¢.1: Vizia znacky

Vizia znacky sa pretvara do dvoch konkrétnych nastrojov budovania znacky a to strategického
planu znacky a pozicioningu:

- Strategicky plan znacky obsahuje hlavné hodnoty, principy a néazory, ktoré si voditkom pre
vSetky aktivity vo firme.

- Pozicioning vyjadruje Ziaducu poziciu znacky na trhu a v mysliach ciel'ovej skupiny. Tvori ho 5
nastrojov, ktoré zobrazuje Obrazok ¢.2 a to st: Podstata veci (pravda, ktora otvara prilezitost’ na
zlepsenie kazdodenného zivota), Idea znacky (klIi¢ova tloha, vyjadrujuca pridani hodnotu pre
spotrebitel’a; ma kratku verziu a dlhu verziu), Vyhody a pravdy produktu (kI'acové ddvody pre
nakup podporujlice ideu znacky), Emoécie a osobnosti znacky (I'udskéd charakteristika, voditko
Vv oblasti tonu, pocitu a $tylu znacky), Aktivity (3-4 klicové aktivity, ktoré uvedu viziu
do Zivota).
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Obrazok ¢.2: Pozicioning znacky



Imidz znacky

Kazda firma na trhu nejak vystupuje, nejakym spdsobom vplyva na spotrebitelov, svojim
posobenim teda vytvara urcity imidz. Kym v minulosti imidz vytvérala prevazne reklama, dnes
musi firma svoj imidz premietnut’ do vSetkych funkcii a zloziek reklamného aj marketingového
mixu. Pretoze imidz, aky sa s firmou nesie mdze byt’ rovnako pozitivny, ako aj negativny.

Pri sicasnom stave marketingovej komunikacie je nesmierne dolezité, aby sa znacka prihovarala
spotrebitel'ovi osobnou cestou a dobre poznala jeho potreby. Pri uspokojovani potrieb je preto
vyznamnym momentom ak znacka, ktora komunikuje posolstvo, pdsobi na spotrebitela
prostrednictvom emocii. Spotrebitelovi je takdto komunikacia prirodzenejSia a akceptéacia
informacie sa stava realnejSiou. Pretoze emocie su to, ¢o predava.

Imidz znacky sa vymedzuje ako vnimanie znacky spotrebitelom. Predstavuje vsetky asociacie,
ktoré spotrebitel’ so znackou spojuje a vyjadrujii pre neho vyznam a zmysel znacky. Sklada sa
zo vsetkych informécii a sktsenosti, ktoré spotrebitel vnima v spojitosti s produktom alebo
sluzbou.

Vysledky globalne najoblibenejSich znaciek su jasnym dokazom, ¢o znamena Uspesnd znacka
s vysokym imidZzom. Na poprednych prieckach sa umiestiiuju znacky ako Nike, Adidas,
Sony/Playstation, Nokia, Coca-Cola, Apple/Mac/iPod, Puma, Samsung, Levi’s, BMW a mnohé
dalsie.

S imidZzom znacky uzko suvisi aj jedna meratel'na veliCina - loajalita zakaznikov. Meratel'nd z toho
pohladu, ze darmo mé znacka dobry imidZ, vysokt urovenn povedomia, vysoku znalost znacky
a preferencie. Pokial sa imidz firmy nepremieta do finan¢nych ukazovatelov zisku, nieje
zaujimavy. Tvorba imidZzu je preto velmi citlivA a zodpovednd uloha, priamo suvisiaca
s rentabilitou podniku.

Marie Pfibova definuje tri faktory, s ktorymi sa mdZu spajat’ asociacie majuce vplyv na imidz
znacky:

- Atributy produktu: charakteristiky produktu, vnimané alebo uvedomované si spotrebitel'om.
Mozu byt viazané na produkt, kedy popisuju jeho fyzické vlastnosti, alebo mézu suvisiet
s produktom volne.

- Prinosy produktu: vyjadrujuce hodnoty, ktoré si spotrebitel s produktom spojuje a zaroven
ocakavania, ktoré si spotrebitel’ mysli, Ze mu produkt prinesie. RozliSujeme funk&né prinosy
(atributy viazané na produkt ako vhodnost’, pouzitel'nost’ a funk¢nost’ produktu), symbolické
prinosy (atribity vol'ne stvisiace s produktom a tvoria vyraz Statitu uZivatel'a) a skusenostné
prinosy (kombinuji obidva predo$lé prinosy a st zalozené na zmyslovom pozitku - zrak, hmat,
chut’, sluch, vona).

- Postoje:  vyjadruji  celkové hodnotenie znaCky spotrebitefom, spotrebné chovanie
a predispozicie k jednaniu. Postoje zavisia na sile asocidcie medzi znackou a konkrétnym
atributom (prinosom). Z celkovych postojov spotrebitel'a ku znacke sa d4 merat’ obl'uba
znacky, prijatie znacky za svoju a ndkupny imysel, teda pripravenost’ zakupenia vyrobku.

Prvky znacky

Znacka vzdy vystupuje na trhu ako kompaktny celok, pdsobiaca rovnakou komunikéciou
a jednotnou identitou vo vSetkych sférach identifikacie. Vacsina prvkov znacky tvori zaroven prvky
corporate identity. Prvky znacky predstavujii vizualnu alebo verbalnu informadciu, ktord sluzi k
identifikacii a diferenciacii produktu. Medzi najdolezitejSie zarad’'uje: meno, logo, symbol,
predstavitel'ov znacky, slogan, znelku a obal. Emocionalne posobenie jednotlivych prvkov znacky
sa odrdZa v individualne v kaZzdom z nich.



Meno

Menom zacdina vSetko obchodné snaZenie spolo¢nosti. Idedlny nazov spoloc¢nosti by mal byt
jednoduchy, Tahko vyslovitelny, zmysluplny, odliSujuci a neobvykly. NajoriginalnejSie
a spotrebitel'sky najviac akceptované znacky sa kazdorocne pridavaju do zoznamov, ktoré nesu
ocenenie Lovemark. Teda znacky ndSmu srdcu blizke. Nazov je vnimany ako najdolezitejsi
zo vsetkych elementov, je prvym a zaroven najvyznamnejSim reklamnym prostriedkom firmy.

Logo a symboly

Logo je grafickym vyjadrenim nazvu spolo¢nosti. Vychadza vzdy z pravidiel produkt dizajnu a jeho
podoba by mala byt vyrazna, atraktivna a nemala by sa podobat’ na ziadne iné uz existujuce logo.
Vizualne prvky maju podstatny vyznam v budovani povedomia o znacke. VéacSinou stoja vzdy
V kombinacii s logom spoloc¢nosti, co umociiuje ich jednozna¢nu identifikaciu. Logotyp spolocnosti
dokaze rovnako vizuélne prijemnou formou posobit’ na cielového zédkaznika a tym zvySovat’ jeho
emociondlne priputanie k znacke. Vysledna exekucia loga je prezentaciou emocii a pocitov, ktoré
prindsaju sa spotrebitelovi vynaraji na prvy pohlad. Symboly a vizudlizacie su o predavani
informdcii. Ak tomu tak nieje, stracaji svoje poslanie.

Predstavitel’

Predstavitel' znacky byva v literature popisovany ako Specialny symbol, ktory mé realnu podobu.
NajcastejSie st nimi zndme osobnosti, reprezentanti spolocnosti alebo r6zne animované a hrané
postavi¢ky (maskoti). Znacky vyuzivaju predstavitel'ov pre personifikovanie vlastnosti firmy, ktoré
sa usiluju navonok komunikovat. Vzniknuté asocidcie maju za nasledok emocné priputanie
ku konkrétnej osobe a tym posilituju akceptaciu tsilia vyvijaného spolo¢nost'ou.

Slogan

Vicsina spolocnosti vyuziva pri budovani povedomia o znacke reklamné slogany. Teda kratke
verbalne odkazy snaziace sa zhriiit’ hlavni myslienku podniku do niekol’kych zmysluplnych slov.
Slogan sa pouziva vSade, kde je to mozné a zvicsa tak dlho, pokial’ si ho l'udia trvale nepamataju.
Trvalé¢ zapamitanie sloganu ma priamy dopad na rozSirovanie posolstva medzi spotrebitel'mi,
samovolne, bez dodato¢ného usilia spolo¢nosti, ¢oho vrcholom je akceptacia vyrazu v beznom
hovorovom styku.

Znelka

Znelkou sa nazyva zhudobneny slogan spolocnosti alebo kratka piesen, ktord doprevadza
audiovizualnu reklamu. Su l'ahSie zapamitatel'né, pretoZe ich vnimame sluchom a nieje potrebné
ich citat. Rovnako ako slogan podporujii budovanie povedomia o znacke a maji vyznam pri
identifikécii firmy spotrebitel'om. NajCastejSie znelku vyuzivaja subjekty, ktoré si mézu dovolit’
televiznu reklamu alebo komunikujt posolstvo prostrednictvom radia.

Obal

Obal svojim vyzorom jednozna¢ne identifikuje zadavatela a odliSuje vyrobok od konkurencie.
Okrem ochrannej funkcie su na obal kladené aj d’alSie poziadavky spajajice sa najmé s dizajnom
vyrobkov, pridavnych funkcieunkciach obalu, prepravnej funkcie, funkcie poskytovania informécii
a podobne.
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