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A. ZAKLADY ZNAEKOVEHO MARKETINGU

A 1.0 Ako to asi zaealo alebo €0 na to histoéria

Prvopdaiatky zna&iek so vSetkym¢o k nim patri, méZzeme UspeSne &g v
staroveku. V& uz v biblii sa piSe: A kniezata FiliStinov vychastali proti Izraelovi.
A byvalo, Ze kedykbvek vySli, David si rozumnejSie pmal od vSetkych
sluzobnikov Saulovych, a takyttinom stalo sa jeho meno i drahym® Okrem
toho eSte v staroveku pésobili institacie, ktorénai zaklade svojej Veni dobrej
povesti mohli dovoli pyta® za svoje sluzby obrovské sumy. Ako nazorny priklad
znakového produktu nam moéze posiiizdelfska vesStiang ktord vcéasoch jej
najvasej slavy (6. az 4. st. pred n. 1) n%élevovaljibolaatéil’udia a poslovia

(%)
)

najmocnejSich panovnikov. IS
V stredoveku mozeme takisto hq@n existencii znékoveho produktu. Bol
O

nim naprikladtinsky porcelan, vyroblgx@évnych Sperkaréivportrétovanie znamych
o y : ]
maliarov. Takyto tovar sa vob‘g‘/é‘bl stredoveku vypnal vd'mi selektivnou

. o, , , PN WA
distriblciou, a preto zakaznikovi ni

N
(79
@)

dostaténe urodzeny. O zmae&i\\s\é svojhatasu zmienil i velikan svetovej literatary

§ka byt” dostaténe solventnym, on musel By

Shakespeare (1564-161§}x§§§0vedalz Na mene predsa nezalezid' e, ¢o sa vola
ruza, bude vivat’ rovnako krasne aj pod inym menom. Myslite, Ze loyns s@&asni
marketéri zn&kovych produktov - brand manazéri suhlasili?

Novovek nam uz prindSa zZik@vy tovar, skoro ako ho pozname dnes.
Moderny zn&kovy vyrobok \Wai za vzniklTudskému pragmatizmu: bolo to vtedy,
ked” sa cukor, ryza a muka predavali eSte bez charsikt&gych obalov. Obchodnik
vtedy presypal pozadované mnoZstvo tovaru zlkélo vreca do hnedého
papierového s&a, postavil na vahu a Zziadal svoju cenu. UZ vtedy vSak
v obchodoch tvorili menSie rady, no vtedajSie doenganie malicas. Dokonca aj
pani  doktorka muselataka. To sa zase nevidelo obchodnikovi, netha
reSpektuhodnu osobtaeka’. A tak naSiel rieSenie. Pred otvorenim obchodumiap
vzdy niekd’ko jednokilovych sé&ov, aby zakazitky nemuseli tak dlh@aka’. A tak

! Biblia - 1. kniha Samuelova, 18. kapitola, 30.5ver
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to za&alo - cukor vzaty vikému anonymnému vrecu. Kratko nato ponukol jeden
Sikovny védkoobchodnik vyhodnu sluzbu tomuto maloobchodnikbé. nedodaval
50-kilové vrecia, ale 50 jednokilovych papierovys&ikov. Tieto vSak uz niesli meno
Royala bola na nich vytiena tieZ cena. Tak vznikol moderny zkavy tovar?

A 1.1 Znaekovy marketing - €o to vbbec je?

Znatkovy marketing mozno pdid méjho nazoru slkidnym svedomim nazva
“vySSim stupom marketingovej gramotnosti
Pre&o som o tom presveédny? Myslim, Ze existuje dostatok prikladov z nawz
historie, ktoré tato moju hypotézu potvrdzujd. Zobe si také Japonsko: &Kesa po
druhej svetovej vojne spamatalo,cakh Japor§ke firmy svet presviéal’ kvalitou
svojej produkcie. Vo svete si preto Japonc;f” vylowdli image kvalitnej a lacnej
produkcie. Takto si nasli pomerne stabllrté\mlestmrhu A potom to prislo.

Po ugitom case, ktoré pdh mojhja nazoru japonské podniky potrebovali na
dozretie, si zéali uvedomové, ze @mstUJe aj ind - atraktivnejSia ces@esta
znackového produktu Okrem totfe;: /SI japonské podniky uvedomili, ze dibioa
stratégia kvalitnej a lacnej p@dukme prakticky e uskutonitel'na, a to z dvoch
hlavnych dévodov: &@

* moznog pyta’ za vyrobok zn&ovu cenu je pre W@inu managerov priveni silny
argument

» z poladu zdkaznika nemozno thaboje - vysokohodnotnu kvalitu za nizku cenu.
Zakaznik tomu jednoducho neuveri. Bu alebo. V psycholégii to nazyvame
kognitivna dizonancid.Keby boli hodinky Rolex lacné, nestali by sa syinbo
kvality a prestize.

Z tohoto dovodu sa takmer vSetky UspesSné japonskiily vydali cestou
znakového marketingu. Keby tomu tak nebolo, nemohlashydnes Honda pySi
titulom najpredavanejSieho automobilu v USA, nasleshda Toyotou, takisto ako by
dnes neboli také dtibené vyrobky firiem Sony, Panasonic, Minolta, Rlgbo Asics.

2 Kurt Huber - IMAGE, Verlag Moderne Industrie 198&Tr,. 22
3 Ries, Al - Die Strategie der Starke, Econ Verl884, str. 113
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To, Ze tento fenomén nie je japonskym Specifikorkadaje i Zenith Media,
ktoréd v jednej zo svojich $tudii kon3tatuje, zeneakor v roku 1998 pripravi Azia
Eurépu o miesto druhého nap&eho reklamného regionu sveta s obratom 135,2
miliard DM.* Velkou mierou ktomu prispievaji i nové “azijské tigreFirma
Hyundai zasa zaviedla na trh luxusné Sportové lkaigigma Daewoo sa rozhodla
“zmenit’ svoju bezmennu existenciu na eurépskom trhu eeidy a chce tiez miega
karty medzi zn&ovymi vyrobcami”, ako tvrdi Séf Daewoo Elektroniésirope (ma
na eurépskom trhu mikrovinnych rar uz 20 %-ny pbdligpan Joo Bum Chun.

Som taktiez presveédny o tom, Zze moju hypotézu o torbde znakovy
marketing je vy$Sim stapm marketingovej gramotnosti najblizSoméase potvrdia i
zdravé podniky, z krajiny znamej svojoul'm@ lacnou produkciou €iny. A sice
hned’ potom ako svet presvé&d o kvalite svojej produkcie a vytvoria si tak déb
meno. PretoZze predovSetkym ono je tym najdoleszrtEJstavebnym materialom,

pomocou ktorého mézeme vykrézaanonymneho tovaru zfievy produkt.

Ak by sme chceli charakterizovaermin znackovy marketingmonli by

sme ho vymedzi Jednod@a‘lo ako sumu vSetkych marketingovych aktiva
znatkovom trhu so vSetkymi Specifikami, ktoré tento priedstavuje.

A 1.3 Podstatu znaekovej stratégiwori

» voblasti produktu - USP (unique selling proposition) produktu alepo
slovensky $pecificka konkur&mi vyhoda (tzv. Mercedes-efitktora nas oddeije
od davu ostatnej konkurencie. Ako niektori odbdrhimvoria je to “to ukité nieo”.
USP teda predstavuje najdolezitejSi predajny argiimktory preto musi hy
dostaténe padny na to, aby to bol dévod, fwesa zakaznik rozhodne si produkt

* Wirtschaftswoches. 20/97, str. 134
® Wirtchaftswocheg. 9/97, str. 67-69
5 Tomek, Jan a Gustav - Nakupni marketing, GradaaPt896, str. 39
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kupit (pravda okrem argumentu zkavosti). Tento argument ma teda rozhodujdci
vyznam predovSetkym v mysliach potencialnych zakamna je potrebné venowva
mu dostatéonu pozornogé Od toho,¢i tento argument budeme pouzivan v rovine
proklamativnej, Zivotne zavisi Uspech a prestihogsodniku. Ako pekny priklad
nam moze posligisvédsky automobilovy vyrobca Volv@o Vas napadne ako prvé,
pri vysloveni tejto zn&y? Je to rychlag Sportovy charakter alebo djahlivos’ a
bezpénog. Tento vyrobca si totiz uz od 60. tych rokov pgstiento imidz, stara o
spd’ahlivog’ svojho produktu a nie nahodou sa dnes o Volve tioa#o o
najbezpénejSom aute.

* Vv cenovej oblastito je stanovenie takej ceny, ktorA nam Zgriae nas produkt sa
nestane masovym a zostane&aym. Jednoducho ak chceme predaxaaiku, aj
cena musi kb znakova. Na prvy pofad sa a3| zda nelogické chtieby si nas
produkt nemohol kugi kazdy. Ve v trhdvej ekonomike sa kazdy snhaz
maximalizovd svoj zisk. A to je przaVe dovod, @@ musime zabezpw
nedostupnasnasho produktu ditym segmentom na trhu (uz Platén tvrdil, Ze visto
zmysle je polovica viac ako celbkak%y predstavitelia segmentu, ktori si nasSutkna
kapili, si ju mohli vazi a pred&vnella segmentov, ktory si ju z akydiviek
doévodov nekdpia, po nej Qighh tdizi Dal’'Sou praktickou vyhodou stanovenia
znatkovej ceny je moznasudrzova konstantnu cenovu hladinu. Tutctid istotu si
zakaznici vémi vazia prea\E}véetkym vtedy, ak ini producenti, fJiwajuci nakladovu
metddu stanovenia cien a neustale zdrazuju svajbly. V Ziadnom pripade vSak
znakova (vysokd) cena nie jethnegativne. Keby bol Rolls-Royce lacnejsi, méjite
by z neho nemal taku ¥iel rados.

» v oblasti distribucie je najskdr potrebné vymedzsi Gzemie, na ktorom chceme
pdsobf. Asi by sme vEmi neuspeli, keby sme chceli predéwsyr vCine, ktore;
kuchyia ho nepoznd, alebo ak by sme sa rozhodli préddeadoranty v Japonsku,
kedZe é&zijci sa skoro vdbec nepotia, a preto deo sptaebuji® Ak sme si
vymedzili dzemie, na ktorom budeme poésobostava uz len vybfavhodné

" Platén - Ustava, Pravda 1980, str. 219
8 Wirtschaftswochet. 20/1997, str. 134



distribuiné kanaly. Distribéna stratégia zr&ového predaja sa nazyva selektivna
distribacia. Tento spdsob distriblcie nam zawcitu Zelaténu nedostupnasnasho
produktu. Umo#iuje nam taktiez dohodriisi s distribdnym re’azcom vysku jeho
obchodnej prirdzky, a takimu mdzZzeme uz vopred kalkulata
Nas tovar teda m6zeme predéava

a. v nami vybratych obchodoch, kde sa bude preddpalu so zné&govym

tovarom nasej priamej konkurencie alebo

b. v exkluzivnych obchodoch (vyhradna distriblciagdavajucich iba nase
vyrobky (napr. factory outlets).

VSeobecne je zname, Ze obchodna marza u predaj@sioxého tovaru je
vySSia, kd’ze jeho obratovasje v porovnani s beznym tovarom nizSia. Preto iy a
vel'mi nepoteSilo producentov, keby pawuli obchodnici predavali na burzéch
(nefalSovane) zrikove parfémygi znatkovlu Sportovu obuv za cenu o tretinu nizsiu
ako v znékovych predajniach a koniec konéf)\:/ ani by nadm idpb& nespbsobovala
taku vé’ku rados. ’\\

N
~

W\w

/

» charakteristickym preoblag’ markelfngovej komunikacie (komunik-akcie)

v zna&kovom marketingu je jej vysc%ky objem finarych prostriedkov v rozgte a
vel'mi aktivny, bacastokrat az a@%swny marketing. NBko uZ neplatico SVOJhO
¢asu tvrdil Casanova, zZe grgve hodnoty si samiarazéstu k uznanid, j

v sitasnosti tato komunlk% potrebné zabe&peTovar sa nembze preda\/ako
znakovy, ak onom l'udia nevedia a nie su presvedi o jeho kvalitach. Pretoze ak
l'udia o nasom tovare neveditghko si na trhu, o ktorom mézeme tytdie je
nasyteny, vybera niektory z konkutgrych vyrobkov. Na stasnom trhu kupujuceho
preto “musime zahubisamu nevedomésaby ona nezahubila nd&"Prave v oblasti
marketingovej komunikacie je imi praktické zameriavasa na USP nasho produktu
a pouZzivéd ju precizne, pri vhodnych udalostiach a na vhotdmpgestach. Nemusi to
vSak by len cisto logicky argument, prave naopak - v reklamnorates, v ktorom
vSetka konkurencia hlasa, Zze VaSa KaSeude eSte belSia, neméZzeme donekume
stava na “vyperie krajSie”. Musime urabiaj nig€o pre cit zakaznika. [@erta
s rozumom:

° Casanova, Giacomo - Pamti I, Slovensky spisé\i260, str. 159
9 Komensky, Jan Amos - Obecnéa porada o n&pvasi lidskych, Nadas 1983
' Seguela, Jacques - Hollywood wéascht weiRer, Vévladerne Industrie 1983, str. 156
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A 1.4 Uloha moderného znaékového marketingu

Ulohou moderného zikového marketingu je zabezjowa® vietky aktivity,
potrebné na to, aby sa dany produkt usadil v mytslgpotrebitéov nielen ako kus
nezivej hmoty. Tento musi uz na prvy pall by nie¢im extra, musi vyvolavta
okamzite pri poliade n& urcité asociacie a predstavavarcity Standard.

Pozrime sa najskér na taio to zna&ka je. Pre ilustraciu najskor niekm
charakteristik svetovych odbornikov:
» - znaka: meno, termin, znak, symbol, tvar alebo ich kim&tie, ktorych zmyslom
je identifik4cia tovaru alebo sluzieb jedného pjedlalebo skupiny predajcov a ich
odlidenie od konkureénmych®?

- Z gnozeologickéholladiska zn&ka zahn&\/ngzov zné&ky samotny, nazov zdky
v jeho grafickom prevedeni (logo), emblam patrlacznake a jeho variacié®
» znakovy tovar: produkty, ktoré pozaame ktorych kwalje dobra a nemenna a
ktorych ceny su konStantné. Ale Jg( z produkty, zarjmi stoja dobre fungujuce
organizacie a staraju sa o |ch @Iamu a produitiyré si zasluzia Vasu doveru,
pretoze splniato Subia’ \x

Sp

Znaka nie je vSak len zopar pismen s peknym obrazinodukt musi obklopova
urcita aura, akysi |deolog|cky obal. Len tak sa z nedtane produkt-osobngs
predstavujuci nezamenit®l realitu. A len tak sa z neho stane symbol iderdi
prestize’?

Vytvorit' znaku teda nie j@ahké a vyZaduje si to nesmierne mnozstvo Usilia,
investicii a potla ich vysky i¢asu. Tato faza - faza zrodenia gnamadaleko vyssSi
vyznam, ako si niektori brand-manazéri su ochotipugtit’. V tejto faze musime
vybra® taky nazov pre nasu ztlai, ktory nebude priveni dlhy, bude rahko
zapametatiy a vyslovitény, bude z pravnehd’adiska nenapadnuiey a v sdasnej

dobe globalnych trhov by mal tiez Z@lthova’ tieto poziadavky ¥o mozno

12 Kotler, Philip - Management marketing, Victoriafahing, str. 475
13| atour, Susanne - Namen machen Marken, str. 19

“ Huber, Kurt - IMAGE, Verlag Moderne Industrie 198tr. 388

> Huber, Kurt - IMAGE, Verlag Moderne Industrie 198r. 15
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najva&som pdte potencialnych narodnych trhov. SginiSetky tieto poziadavky
naozaj nie je’ahké ani lacné. Automobilovy trh ndm moéze bgho dékazom. Pri
vybere vhodného nazvu automobilky vyuzivaju sluBmecializovanych agentdr,
ktoré vytvaraju zaklad pre navrh nového mena, aljsahobvykle asi 5000 slot?
Svetova hospodarska prax nam vSak dokazuje, Zergka qorijaté’nejSie venové
v&Siu pozornos vyberu spravneho ndzvu ako odstreaniu Skéd, spdsobenych
nespravnym vyberom. Osobne som pregeagi o tom, ze najznamejSia 2ka na
svete Coca-cola by mohla usétriddovo stovky milibnov dolarov, ak by si bola
byvala zvolila vhodnejSi nazov. Tak naprikladtinsStine (trh s 1,2 miliardy
spotrebitéov) znamena vyraz coca-cola “zahryzni voskovu anki” (Firma Coca-
cola Company na to dokonca priSla az nl&kkomesiacov po vstupe na tento trh), vo
finStine zasa uno obscénny vyraz. Rovnidoke to na naSom trhu nema ani rakusky
vyrobca keéupov Spak (vyslov “Spak”). Meni zaujimavym je vyskum, ktory
uskut@nili dvaja americki reklamni odborri%bl Tito takhdl Hadali fotografie
atraktivnych dievat, kym nenasli dve, kt@?e dopytovana skupina $ttmeoznéila
za “rovnako pekné”. Potom predlozu(\ﬁbe fotky irsjupine. Tentokrat dali obom
diewatam roézne mena - jednej pékne znejuce (Jeniffedyulnej menej zvonivé
(Gertrada). Studenti mali rozhocﬁ% tom, ktora z nich je krajSia. Tentokrat sa pre
Jeniffer rozhodlo 158 a pre C‘@{%udu len 39 StunkéhtMena, ktoré davame veciam,
ovplyviiuju nase rozhodnu{@ a nam to pé alebo nie.

Myslim, ze uvedené prlklady su dostatpmi argumentami pre to, aby sme si

nas vystavny Stit - zdku vyberali s maximalnou pozorrtusl.

A 1.5 Rozdelenie znaekovych stratégii

Kedze takmer kazdy zikkovy vyrobca operuje na medzinarodnom trhu,
rozdelime si zng&goveé stratégie s dadom na medzinarodny trh:
« Standardna stratégia- rovnaky nazov sa pouziva na vsetkych trhoch.
Napr.: Reebok, Ferrero

18 Strategie 1/94, str. 28
" Meffert, Werner - Werbung, die sich auszahlt, Rbinderlag 1996, str. 29
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« Transpoziéna stratégia- vyzaduje si preloZzenie nazvu do jazyka, ktoryondri
dany trh. Napr.: Majster Proper, Meister Propernsleur Propre, Maestro Lindo

» Adaptacna stratégia - pouziva sa iny nazov, ktory charakterizuje rdgna
koncept.

Napr.: Cocolino, Kuschelweich, Cajoline, Mimosin

» Diferencia¢nd stratégia - vyzna&uje sa nasadenim réznych nazvov v réznych
geografickych zénach. Napr. Croissant de Lune (trasko)

A 1.6 Rozdelenie znaéiek

Skusme si teraz charakterizévazdelenie znaek.

Produktova znafka predstavuje suhm ysetkych znakov, ktoré su spgojen
s ugitym produktom, a jej &elom je mo€. @rlradlt uréitému menu ufity slub.
Specialnym pripadom produktovej Zhy. g\brandukt Tento neologizmus vznikol
kontrakciou anglického pomenovama@ha(brand) a vyrazu “produkt”. V pripade,
Ze ugity produkt disponuje Mni sp@(ﬂalnyml vlastnoami a eSte neexistuje ziadne
generické ozngenie, pomenUJem&“ho novou Zkau. UKite najznamejSim prikladom
je LEGO. \X

Liniova znatka sa p )uZiva na pomenovanie subortitich homogénnych

produktov, t. . homogén;gj produktovej linie gitygm sfubom pre spotrebifa, na
ponuknutie utitej produktovej oblasti.

Sortimentna znaka predstavuje pomenovanie pre subor ¢itych
heterogénnych produktov, ktoré sa pod touto prgdama trhu (Nivea). Zatia
v sebe viacerol'sbov a oslovuje rézne dievé skupiny.

Odosielatd’ska znaka obsahuje eSte heterogénnejSiu produktovu liniu ako
sortimentna znika (Nestl€). Predstavuje teda eSte vilubev a oslovuje eSte viac
cielovych skupin. Produkty sa predavaju pod jednoukmaodosielattom, ktora
svojim dobrym menom zatuje kvalitu produktov. Ulohou tohto druhu zkg je
poctiarkova® autenticitu celku uitych produktov. Specifickym druhom
odosielatéskej znéky je label-zna’ka (label = heslo). Je to zélea, ktorej image sa



zosoliuje v produktoch, ktoré sa vyrabaju a su predavéwméou, ktora nie je
vlastnikom zn&ky (napr.: parfém Hugo Boss).

Luxusna znatka je Specialnou formou zolky, ktora sa napstejSie upldiuje
pri vysokohodnotnych produktoch z odvetvia obwdievania, Sperkov, kozmetiky,
atd’.

Status luxusnej ziky je ve’mi zvlastny a dosiahne ho len zka, ktora prerastie
ekonomické a komeéné prostredie a stane sa identitikgm médiom a spot@nskou
referenciout?

A 1.7 Funkcie znaéky z poh%adu spotrebite¥a rozdejeéme do
Siestich zakladnych kategorif:

* Spoznatthog. Prva funkcia zngky nar‘rf/ zabezpmue spoznanie produktu

zékaznikom v obchodnom regali, kataloqu skratkmpmakupu.
x

/\\\7
C\ =

o Zaruka Pre zakaznika je zéiai%)//Synonymom kvality, ak patri do kategorie
“velkych znd&iek”. K takejto znaK\potom zakaznik prejavi spontannu déveru. Aby
vSak znaka mohla spini 5\@11 funkciu zaruky, musi sa vyzmwa’ velkou

znamosou a md priaznivy imi

 ldentita.Znaka v tejto svojej funkcii prezentujeditl charakteristiku ponuky.

» Personalizovanie Kupa produktu uitou osobou ma svoje psychologické a
socialne komponenty. Spotrebitelia sa chcu s kipepyoduktom identifikové a
oddelt’ sa tak od ostatnych.

e Hracia funkcia. R6znorodo8 zna&iek na trhu a rozsah rozhodovacich moznosti
vedie k utitému uspokojeniu pri vybere z §&ieho pdétu produktov.

18| atour, Susanne - Namen machen Marken, str. 50
19| atour, Susanne - Namen machen Marken, str. 133
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» OdliSujuca funkcia Znatka ma odliSujucu funkciu pre spotrelide pretoze je
jedinym prostriedkom na odliSenie od ostatnych biow, ak si tieto su \feni
podobné (napr. pracie prasky).

A 1.8 Znamos znaéky

Tato kategoriu mbézeme merastumpiom znalosti znéky u spotrebitéov.
Urcuje teda predovsetkym kvantitativnu pritomhesacky vo vedomi jednotlivcov.
Pri tejto kategorii hovorime o troch stigeh znalosti zny:

* Top of mind - tak oznaujeme zn&ku, ktort respondent menoval ako prvu
» spontanna znaléznaky - ak respondent menoval zha bez vonkajSej pomaoci

* podporena znaléznaky - ak respondent ozéiana zozname jemu zname kg

A 1.9 Okolie znaéky &
Okolie zn&ky mozno ‘dﬁfnova ako referetné okolie v predstavach

(//
)

spotrebitéa. MoZno ho pozoro¥gpod troma réznymi utami poadu:

* Rozsah - zodpoveda %ﬁﬁrnu produktov a aktivit, &tepotrebitt so znékou
spontanne spaja.

» Hodnovernos - hodnovernasznaky koreSponduje s jej imidzom.

* Pravna ochrana - obkapravnej ochrany obsahuje zoznam produktov, pregkm
znaka pravne chranena a takisto teritérium, na ktoochrana zabezpena.

A 1.10 Vernos znaéke (lojalita)

Tato sa prejavuje vo forme opakovaného nakupu. &k{gmmdbzeme dvoma
réznymi spésobmi:
e analyzou kupneho spravania - pauzanbézeme bd typolégiu G. Browna
(absolttna vernas- ciastana vernog - nestabilnd verndgs- nevernos) alebo

11



Markovovu r&azovu metddu, ktora umtidje odhadnti vernos na zaklade analyzy
kipneho spravania a na zaklade prechodu otkyraznake za uéité obdobie.
» analyzou vEahu ku konkrétnej ziie - fixovanog na zngku meriame, pomocou
stuma reakcie respondenta na nasledujuce prekazky:

a. cena zneky rastie

b. cenovy rozdiel ku konkurénym produktom sa akcentuje

c. zn&ka sa na obvyklom mieste nakupu prestane pré&dava
Netreba vSak zabldaa to, Ze znika nema viky vyznam len v okamihu kipneho
rozhodovania, ale tieZ dase spotrebs

A 1.11 Znaekova senzibilita

Je to individualna psychologlcka grémenna a jéowamna spravanim sa

kupujuceho v jednotlivej kupnej/\/muacu Najvyzna@simi  faktormi,
/$

//\

ovplyviujucimi senzibilitu su:

M
W

w

« KuUpna motivacia spotrebita - c|m§ §Sie hodnoti kvalitu, tym je senzibilnejsi na
znaky. x\

* Viera v rozdiely medzi zr@;ﬁ - ¢im v&Sie rozdiely zdkaznik identifikuje, tym
je citlivejsi. @

» Pocit zakaznika, Ze sa vyzna a je schopny tmddbry vyber.

Zakaznik je vEmi citlivy na neznakové operovanie so z&kou na trhu.
Svedi o tom i postreh velikana reklamy, Davida Ogilvyhproducenti spotrebnych
tovarov dnes vydavaju dvojnasobne viac prostriedk@vozne cenové’avy, ako na
reklamu. Alebo inak povedané, vydavaju dvojnasopobstriedkov na znizovanie
cien, ako na budovanie imidZu zkg. Nutia zakaznika orientovesa podla ceny a

nie poda znaky.?*

A 1.12 Znaeka a kvalita

20 atour, Susanne - Namen machen Marken, str. 22
% Ogilvy, David - Was mir wichtig ist, Econ Verla@88, str. 129
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Kvalita je podstatnym faktorom, od ktorého zavispé&ichéi nedspech zriky.
Toho si je vedomy kazdy z&lkeovy producent. AvSak v dneSnej dobe tvrdej a
vyrovnanej konkurencie a automatizovanych vyrobniiiek sa vyrobky réznych
vyrobcov stavaju kvalitativne porovnéigmi. Rozdiel v kvalite, ak vobec Vajaky
existuje, moézeme totiz len k@i tazko odmera Zato rozdiel v hodnoteni kvality je
podstatny a ten mézeme i dad’ahSie odmera Kazdy znékovy stratég by sa preto
mal sna#i zlepst hodnotenie kvality vlastného produktu zakaznik@metoze ako
tvrdi jeden zo stasnych marketingovych velikanov, hodnotenie kvaligy
doleZitejSie ako kvalita sama a je vlastnym motorbospodarstvd Pretoze
zakaznik by mal hodnati kvalitu nasho produktu Veni vysoko, musi bty
presvedeny, Ze nas tovar ma &&u hodnotu ako cena, ktor(rzgozadujeme.
Nakd’ko je ponuka na trhu privkd a produkty prilis uniformné, dolezitejSim sa
stava subjektivny vyznam, ktory prifaje zakaznlk produktu. Vnuatorny, duSevny
obraz produktu sa stava délezitym faktorofn A zawdyznamnacas’ l'udského
spravania je wovana subjektivnymi fakt\o\r\m ktoré s realnou hddooukitej veci

&7\
‘/

nemaju nt spolané?
NS

9)
N4

(I}
U

)
Y

@

\\s /f// 4

/ =/

Y%
,\

A 1.13 Znaéka a reklarr
\x\\
Kvalita je naozaj vk%kou devizou zn&kovych produktov, no bolo by mylné
domnieva@ sa, ze vSetky vyrobky musia tbybezchybné, pretoze su zkavé.
Samozrejme sa stava, Ze i &ken ma obas problémy s kvalitou. PoRigproducent
permanentne venuje pozoridemu, aby kvéta kazivosti produkcie b@o najnizsia,
potom kazivos nepredstavuje V&€ nebezp&nstvo. V takomto pripade sa v rdmci
¢o mozno najrychlejSieho vybavovania reklamacii dwi@ u vyrobcu (v pripade
narodného trhu, na ktorom sa predava svetovékanau vyhradného dovozcu) tzv.
oddelenia zakaznickeho servisu. Tieto sa tiez jgtargposihovanie dobrého mena
tym, Ze sa shazia maximalne wyjsakaznikom, reklamujicim vyrobok, v Ustrety.
Maju na to kdispozicii viacero nastrojov: bezpéattelefénna linka, bezplatna

2 Ries, Al - Die Strategie der Starke, Econ Verl@g4, str. 108
% Huber, Kurt - IMAGE, Moderne Industrie 1987, <8
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nadhrada vadného produktu do 24 hodinl. dfla druhej strane vyrobca/dovozca
takymto sp6sobom, K&e obyajne dodavaju svoj produkt K- a maloobchodu a
nemaju priamy kontakt s kotreym spotrebitbom, ziskavaju priamu spatnu véazbu od
zékaznika, ¢o im umo#uje flexibilne reagova na jeho poZziadavky. Nemalu
pozornog treba vtomto smere vendvegriprave personalu, ktory by mal tby
pripraveny pozitivne prijimastaznosti zdkaznikov, pretoZze sa ¢iewe z Uspechov,
ale netGspechdV Nie je lahké preniessa ponad spolensk( konvenciu a naif
personal by vda¢ny za $aznosti, no vysledok, ktory sa tym dosiahne zaaozaj
stoji.

A 1.14 Pravna ochrana znaeky

(

Pri zn@&kovej stratégii treba pam@?ga;@(tiei na pravnu ochranu zhs.
V opanom pripade budeme proti faléo@@§i bezmocni. Treba pamétiana to, ako
dlho bude nasa zdka chranena a priyﬁéﬁTne ochranu obnovova

NaSa legislativa rozdieje neh{gé\fne statky nasledovne:
e Ochranna znamka je to slq%e obrazove, priestorové alebo kombéamée
ozn&enie, ktoré je spc“)sobiIéSSQ%fﬁéposkytovatéov sluzieb a je zapisané v registri
ochrannych znamok. Ochr@&é doba je tleskov a je mozné ju prédt o dal’Sich
desa rokov. S
* Obchodné meno ozn&enie utiteho subjektu, ktoré pod tymto ozwmaim
prevadzkuje svoju hlavne hospodarsikunog’ a vystupuje pod nim vo vahu k inym
subjektom. Maijité ziskava pravo na ochranu puhym zaregistrovaninmikom)
firmy.
* Priemyselny vzor vonkajSia Uprava vyrobku, ktora je svetovo nav@riemyselne
vyuzite’na. VonkajSia Uprava je plosna alebo priestoroydcigajuca hlavne
v zvlastnom tvare, obryse, v kresbe alebo uspaniatrieb, ¢i kombinacii tychto
znakov. Pravo na ochranu vznika zapisanim do ragmiemyselnych vzorov na
dobu 5 rokov.

24 stoker, Bram - Dracula, Tatran 1990, str. 97
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» Autorské dielo- predmet autorského prava, produkt duSeviejosti autora. Je
okamzite automaticky chranené od okamihu vzniku.

« Uzitkovy vzor- (tzv. maly patent) technické rieSenie, ktorénmvé, presahuje
ramec puhej odbornej zZmosti a je priemyselne vyuZiley. Prevadza sa len zapis do
registra uzitkovych vzorov a to bez prieskumu.

» Patent- forma ochrany vynalezu. Ullge sa prihlasovatevi a spgiva v tom, Ze
niekto iny nesmie bez suhlasu mdjggatent vyuziva

Uspesné znky v3ak bezpochyby Ziju dihsie, ako trva pravnaranh ich ochrannych
zndmok,¢o ndm dokazuju cez sto rokov UspesSne existujuc&@mmsti ako Coca-
cola,¢i Kodak.

Co sa tyka eurépskej z&kovej ochrany, existuje tzEuropsky znekovy urad
so sidlom v Spanielskom meste Alicante. a@,zaregistrované na tomto Urade je
chranena v ramci vSetkych Statov Euréps&f?l]nieremktoho pozname tiez institat
tzv. IR-zn&ky (international registered), ktora tiez moznoezpstrovd v Europskom
znakovom uarade. Jej platntsje \%@/éetk)’/ch krajinach, ktoré podpisali tzv.
Madridskd znakovu dohodu(takmég%éetky vyspelé krajiny okrem USA, 1Kej

Britanie a Japonska). @@

Postoj spoa§l’ov ku zna€ke podla GfK Prahav %

W Suhlasi m Nesuhlasi
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Brand manazér je zvyajne manazérom na strednej a nizSej urovni riadenia

A 2. BRAND MANAGEMENT

Povedzme si teraz zopar slov aj o&mvom manazmente:
je organizé&nou Strukurou, ktora je rozhodujdca v procese \gyvijorby a riadenia
zn&iek. Nenahradza fugky manazment, ale slizi akbal’Sia vrstva riadenia,
obzvla¥ vo firmach, ktoré maju viacero ztiak.

ulohoubrand managementu je “budovanie majstrovskyckieka

podlieha marketingovému riaditavi.

N O OB~ WN P

tlohoubrand manazéra je:

. tvorba stratégii pre svoju ztiau

. vypracovanie marketingovych planov a pregﬁoz

. praca s externymi agentirami pre prlesk\wﬂ reklampromotion

. heustale sa snazthapa zakaznika a Le@o postoje

. vzbudzovd zaujem predajcov o prag‘ﬂkt

. Iniciovat’ zlepSenia produktu a od§tr:a/a jeho negativa, ktoré vnima zakaznik
. 8koli a riadi svojich podrlade@;ﬁ 2

&

Y
Vysledkom tohto sp@x@bbu riadenia su:
dokladnejSie marketingové a produktoveé plany
ich UspesnejSia implementacia

rychlejSia akcia aj reakcia na meniacu sa situgaitrhu.

Mimochodom ako prva zaviedla tento spdsob riadep@a:nos’ Procter&Gamble a
to uz v roku 1927.

* Stratégia 1/97, str. 13

16



A 3. FOKUS A ZNAEKA

Sinko je neuverittne silny zdroj energie. Kazdd hodinu dopada na kgms
povrch sinén& energia v hodnote nidikg/ch miliard kilowattov. AvSak s prikryvkou
hlavy, ¢i sineEnymi okuliarmi mézeme na sinku vydiZeelé hodiny.

Laser je naopak Veni slaby zdroj energie. Na svojtinnog’ potrebuje niektko
wattov, ktoré sustriuje (fokusuje) do jediného svetelnéhadd AvSak takymto
liéom modZeme pretat’ diamant®.

Ked podnik fokusujeme, dostavi sa rovnaky efekt. Vyitvga silna energia,
pomocou ktorej méZzeme ovladhtrh. Ak vSak podnik svoj fokus oslabi tym, Ze
rozhadzuje svoju energiu operovanim s priliS mnptoaluktami na privia trhoch,
podoba sa sInku, ktoré svoju neuvdiii@ e@rglu rozdelije na nekon@e vda

slabych lgov. S

)
)
~ \\,:/

Vyrobcovia, ktori sa v ramci marke(ti‘/\r@é\;ﬁvej komurdké koncentruji na budovanie
najvyhodnejSieho imidzu s najostrﬂg@'fé]% vymedzersnboogou svojej znaky, su ti,
ktori dosahuja najvyssie trhové gﬁg‘lely a nagia zisky?’

Producenti sa, zda sa nech%@%ﬁuNamiesto toho, aby sa snazili zavatipnave
znaky, su privémi zd’l]beg@ami do seba a stalkattaju moznosti, ako roz&iri
pod’a ich nazoru viemocné kg na nové trhy. Vtejto oblasti sa manazéri
nagastejSie dopd®ju dvoch zéakladnych chyb:

» podliehaju nutkaniu konana zaklade logiky a nie na zaklade skotusti

e namiesto zamyslenia sa nad spravoasstratégie povazuju za chybny spésob
realizacie.

Trva totiz dos dlho, kym staly zakaznik spozoruje, Ze sa jehgnapazanedbavaju

v prospech SirSieho trhu. Takisto chvitrva, poki& fokusovany (vyprofilovany)
konkurergny podnik zasiahne a pritiahne si naSich zékaznikkni Rim nebol
zniceny za jeden de

Preto je treba pochapize svetom hyb8&pecialisti, nie generalisti

* Ries, Al - Die Strategie der Starke, Econ Verlag4, str. 113
" Ogilvy, David - Was mir wichtig ist, Econ Verla@88, str. 130

17



Rozdelf’ jednu znaku na dva produkty znamena o polovicu zh&ilu zna&ky. Ale
dve zn&ky znamenaju zdvojnasobenie sily zavedeneflaynad tom je fokus.

Silu fokusu si m6zeme najlepSie ilustrévaa priklade dvoch gigantov na trhu
nealkoholickych napojov Coca-Cola a PepsiCo.
PepsiCo okrem nealko napojov vlastni i nagiasnack food podnik (Frito-Lay) a
patri mu taktiez naju#ia reStaurgna si& na svete (patri mu 24 000 reStauracii a pre
porovnanie McDonald’s, najznamejSia Zka na svete, ich ma “len” 14 000).
Coca-cola sa zase susfrge len na nealko ndpoje. Ak si porovname tieto dva
giganty podla obratu, tento predstavuje u Coca-Cola-Compar® éjardy U$ a u
PepsiCo 28,5 miliardy U$. Prekvapujucou je vSaktieha hodnota oboch podnikov.
Ak porovname “akciovi” hodnotu oboch podnikov, s, Ze pobh obratu vaSi
podnik ma hodnotu 44 miliard U$, pom obratovo slabSia Coca-Cola je hodna 93
miliard U$. Podobne by dopadlo porovnanie Pepsi@ior®u McDonald’s. Coca-

N

Cola je jednoducho len vyrobcom nealkohgﬁ%kychojép. Bodka.

@
~N

Fokus okrem inéhamozuje \(\,
» zamestnauvatych najlepSicifudi Sg.%é}\l%épﬁ’udia chcu pracovas najlepSimPud’mi
v najlepsom podiku). N3
* plne sa koncentrov¥ana jedj‘

(obchodnéclanky sa nezd{g aju zafava® znaky so silnym fokusom do svojho
sortimentu) -
 ama v iach zakaznikov povéodbornika.

Na to aby sme sa rozhodli pre fokus vSak treba lmavA kto nema odvahu
dnes, nebude ju maani zajtra® Ked Hernan Cortes roku 1519 tiahol na aztécke
hlavné mesto Montezumas, zakotvil na pobrezi YucaRavéco urobil bolo, ze
spdlil vlastné lode. Bez moznosti navratu musélojmuZzi bojovéd ove’a udatnejSie.

Sasna svetova ekonomicka prax nam potvrdzuje, zazjea navzdy koniec

doby diverzifikovania a konglomeréatov. Vstupujenweabdobia fokusd’

%8 Naso, Publius Ovidius - Umenie milayatr.125
* Ries, Al - Die Strategie der Starke, Econ Verkig, 201
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Fokus sice predstavuje jednoduchi@ahko zrozumiteni koncepciu, ale
protireti bezne zauzivanému spdsobu myslenia a je r&walu
Manazéri su vSak orientovani na rast. N&@ sa za rozSirovanim produktovej linie,
za expanziou do novych oblasti a chcu pritom wvyaZigynergické efekty.
Skuta@nod’, Ze tieto expanzionistické tedrie zga nefunguju, nikdy nezabranila ich
pouZivaniu. Ak verime, Ze riie musi fungovg, a ono to nefunguje ’adame chybu
v praktickom prevedeni, nie v te6.

A 4. IMAGE ZNAEKY

Pristavme sa teraz trochu blizSie pri pojme imidz.
Toto slovo pochadza z latinského “imagd, Vz@ﬁﬁ?nené asi tko ako vzorgi idealny

obraz. /\\\\V
/§/
A 4.1 Charkteristika pmmg&gﬁﬂage niektorymi odbornikmi:
@ZS:/

e pod pojmom imagg@%zumieme suhrn nazorov, ktord/tsiori urtita osoba
alebo skupina vo ¥ahu kutitému objektu. Image teda vznikd na individuélnej
Grovni, odraZa v witom zmysle osobndsoho, kto si image vytvara.

* je suma vSetkych komunikécii podniku so speltsky relevantnymi
skupinami. Nepredstavuje realitu alebo jej odrde ja ovéa viac vyrazom toha;o
Pudia povaZuju za skutoé>?

e je suhrnom mentalnej reprezentacie, hodnoverndsboaznalosti, ktoré
spajame s witym objektom (krajina, mesto, organizadigvek, znaka)>?

¥ Ries, Al - Die Strategie der Starke, Econ Verlag4, str. 273

3 Herzig, Oliver A. - Markenbilder, Markenwelten,r8ee Fachverlag Wien 1991, str. 1
% Chajet, Clive - Image Design, Campus Verlag 189533

33 Latour, Susanne - Namen machen Marken, str. 141
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Ak chceme lepSie pochapiproblematiku imidzu, nemozno nam abis
vysvetlenie dvoch délezitych pojmov. Tymi su comgeridentity a goodwill.

A 4.1.1 Corporate Identity

Predstavuje uity suhrn vlastnosti a spésobov prezentacie, kiionéu robia
kompaktnejSou a géasne ju od inych firiem odliSuju. Corporate idgnfg zmyslom
aj formou utitej organizaci€® Svojim obsahom formuje celkovy imidZ firmy. Na
dosiahnutie tohto cfa musi v sebe obsahavaSetky prvky systému podniku, ktoré
maju na formovanie spaiaého imidzu vplyv. Patria sem tieto:

» CORPORATE DESIGN - (podnikovy dizajn) zal prvky vizualneho stvarnenia
corporate identity a to ztiku, pismo a typoé%Tiu farbu, architektonicky giiva
zvlastne formy (prezentacie na vystavac «ﬁro@maredmety dt)

4 //\\

ﬁ\
« CORPORATE COMUNICATIONS\: /(komun|kaC|a podniku) riz komunik&né
aktivity, ktoré podnik uskutguje a@%tﬁl verejnosti, tak i véi zamestnancom.

» CORPORATE CULTURE@ (podnlkova kultira) predstavujgzne pracovné
ritualy, zasady pre rladénle a jednanid'udmi, nariadenia pre obliekanie
spolupracovnikov a ritualy vo vahu k zakaznikom.

* CORPORATE OFFER - (ponuka podniku) kazdy novy pkbdaodniku by mal

byt uvedeny na trh s uz vopred vytvorenym systémonvinanga, obalu a vahu
k materskému podniki.

A 4.1.2 Goodwill

% Svoboda, Véaclav - Corporate identity, Mospra B84, str. 3
% Chajet, Clive - Image Design, Campus Verlag 1895,194
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Termin goodwill sa pouziva pre ozesie dobrej povesti, ktorl na verejnosti
ma podnik, organizacia, dt Je vysledkom dlhodobych aktivit a prinaSa podniku
mnoho vyhod. Dopracovasa k nemu mozno diaka kvalitnym produktom, ich
obl'ibenosou, efektivnou stinnog’ou komunikg&nych aktivit, a vplyvaju nai rdzne
iné faktory.

Opakom goodwill-u jenwill (negativna poves.

A 4.2 ImidzZzova politika

Predstavuje sumu vSetkych opatreni, ktoré sa tyke@iby, korekcie a
realizacie imidzu. Ma donenia so vSetkymi obléami podniku a nemodze By
realizovana len marketingovym oddelenim.To malmmgsli uz David Packard,
spoluzakladate spol@nosti Hewlett- Packard/ \Slde tvrdil, ze marketing je prilis
dbélezity na to, aby sme ho prenechaﬁ\Ten marketndgnu oddeleniu. ImidZzové
planovanie moéze byuspesné len vtedy,/ak je harmonicky integrovanéedkového
planovania® Je tieZ potrebné, abg%’//éa brand manazéri nestalicaai vlastnych
zn&iek a boli dostaténe kr|t|ck|§a> opatrni pri hodnoteni opodstatnenastlenej
imidzovej politiky. Preto je &gaduce mapri takychto délezitych rozhodnutiach
dostat@ne silnu spatnu va<X od zakaznika a nestigmiho. V opénom pripade by
manazéri mohli zlenivie axprepadntu profesionalnej deformacii. \de z nedavnej

minulosti ndm je zname, Ze kto dlho #oehlasa, napokon tomu aj sam uvéri.

A 4.3 Imidz-manazment

Ulohu imidz-mamazmentu predstavuje definicia imidih cid’ov na Grovni
podniku a zabezgevanie kongruencie imidZzu a tm. Jeho ulohou je taktiez
zodpovedd za a koordinova politiku corporate-identity, internd a externu

% Huber, Kurt - IMAGE, Verlag Moderne Industrie 198Tr. 89
3" Miacko, Ladislav - Ako chuti moc, Slovensky spisoVal890, str. 48
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komunikaciu, reklamu a public relations,tahy k investorom, promotions a sha
dokonca i merchandisiny.

A 4.4 Zlozky imidzu.

RozliSujeme 5 zakladnych zloZiek imid2u
* Blizkog’ imidzu - imidzZ je k nam o to blizSie, & spontannejSie zakaznik spaja
urcité asociacie s konkrétnou zkau.
e Jasnog’ imidZzu - preciznog, ktoru zakaznik pripisuje ztike, vyvolava utité
produktové kategorie a pévod.
e osy imidzu- su to tie najsignifikantnejSie atributy, gadktorych spotrebite
produkt ohodnocuje .

 Hodnota imidzu- urcuje sa pomocol \prlestoru ktory ma &kemedzi osami.
@
~
O
&\

ImidZ sa musi vyz\nm)va urcitymi typickymi vlastnogami. Musi dordit
jednoduchu spravywyjadrujiucu hlavnia prednosryrobku a jeho postavenia na trhu.
Musi doruit’ tato spraviwodliSnym spdsobonaby nemohla biyzamenena s podobnou
spravou konkurencie. Musi obsahowitovy naboj ktory si ziska srdce i myke
zakaznikd? ImidZz nemoZno vstiepido mysle zékaznika ani za jednu noc,ani po
vzhliadnuti jedinej reklamy. Firma ho musi neprigérZzproklamové vsetkymi
dostupnymi komuniké&nymi prostriedkami.

% Chajet, Clive - Image Design, Campus Verlag 1895198
39 Latour, Susanne - Namen machen Marken, str. 142
“OKotler, Philip - Management Marketing, Victorialfishing 1995, str. 320
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A 4.6 Druhy imidzu:

o Dé&zdnikovy imidz - zastreSujuci, inStitucionalny imidz. Je tcity nad-imidz,
ktory sa rozprestiera ponathstkové oblasti a jednotlivé ztley podniku.

» Korporativny imidZ (corporate image) - podnikovy imidz. Obraz cel@bdniku.

* Produktovy imidz - imidz konkrétneho produktu.

» Znackovy imidz (brand image) - imidz zgeek kazdodennej potreby, ale i 2iek
aut, luxusnych a investych tovarov.

» Vlastny imidZ - vytvara si ho o sebe vlastna firma.

* Cudzi imidz - opak vlastného. Je to predstava os6b z vonkab,Qdoré nemaju
Ziaden vrZah k produktom a k vykonom. Pri silnych Zkach mézu by vlastny a
cudzi imidz identicke.

« Transferovy imidZ - pouZitie mena na trhu- etablovanej dna Tak dochadza
k prenosu vybudovanej znalosti Zkg a sﬁo@%éjanou hodnotou na novy produkt.

IS

A 4.7 Prostriedky na vytvé\@/ﬁ‘ie imidZu
Havné prostriedky na vytvaranie imidZu tvoria:

e Symboly- umoziuju idq@%kéciu firmy alebo zn&ky. Symbol mbéze ki/tvoreny
slovom, objektom, znamou osobrios, zvukomgi uryvkom hudby.
» Tlacené a audiovizualne médiavolené symboly sa tu upfatu v reklaméach a to
tak,aby vyjadrovali osobnégirmy alebo znaky.
» Atmosféra je tvorena prostredim, v ktorom firma vyrabaoal@va svoje vyrobky a
sluzby. Patri sem architektdra budovy, prijemngrigtr, pracovna psychoklimadat

» Udalosti- organizovanie réznych spekenskych, Sportovyclgj kultdrnych akcii.

A 4.8 Hodnotenie imidzu

Charakteristika, r6zndsa hodnota imidZzu vznikaju vo Kkej miere na
zaklade osobnosti ztley. NajpouzivanejSou metddoucenia znékovej osobnosti je
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pravdepodobne sémanticka diferenciacia. Je zalobendrotipélovom rozlozeni
ré6znych antonym. Priestor medzi antonymami je rterdena sedeniasti, z ktorych
jednu musi respondent ozita Zostaveny sémanticky profil umide porovnavé
ho s profilmi konkuretnych znaiek, pripadne porovnavavyvoj sémantického
profilu v ¢ase. Odstugpovanie pomocou metédy “usmiatych tvari” (smilingcda)
predstavuje obrazovu formu sémantickej difereneid§iazdy bod Skaly je ozdeny
viac alebo menej usmiatou tvarou a ummge tak dopytovanie aj u osélazkosami
pri &itani, deti, starSicfudi, & cudzincov

A5. NOVE TRENDY

Znakovy marketing patri medzi kateégﬁe dynamickéeharahkteru. Meni sa
S vyvojom spolonosti, premenou jej h@not a Zzivotného Stylu syitetov.
Pravdepodobne by sme neuspeli, keéy sme sa rozhptihova® marketingove
principy povedzme z 50.-tych rokovﬁé@eto boli svojhatasu vémi (cinné. Prave
z tohto dévodu je dblezité sleda\/@%alne trendy v marketingovej pragi spravani
sa spotrebi®ov. Pozrime sa na tie nd&jwidnejSie a aktuélne trendy (nielen) v
znaskovom marketingu. @

A 5.1 Trend k obrazovej komunikacii (Milka - fialova krava)

V sikasnej informaénej spol@nosti su spotrebitelia informaciami  zme
prefazeni (napr. V SRN dosahuje infordna pré&azenos 98 %,¢o znamena, ze su
vhimané len 2 % ponukanych informéacii) a mdZzemeodo& hovoti o ich
informatnej unavenosti. Marketéri sa preto musia dnaurychlo komunikova
podstatu. Primarnym diem by pritom malo by zakotvenie naSej ztly v
spotrebitéovej mysli. Napriklad pri reklamnych spotoch sa ge® w@enia
uskut@nuje z 90 % prostrednictvom obrazu. To su faktyré&jednoznéne hovoria v

1 L atour, Susanne - Namen machen Marken, str. 143
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prospech a opodstatnerio®hto trendu. Mala by mu preto tbyenovana pattna
pozornos.*?

A 5.2 Going international (Pampers)

Heslom tohoto trendu je slogan “think global, btal (rozmy$aj globalne,
konaj lokalne)”. Dlhodobym cl®m je vytvorenie “svetovych” zieek. Trend je
zaloZzeny na skutmosti, Ze pozorujeme homogenizovanie zékaznikoglani a
siktasne su si rovnaké segmenty v roznych krajinémiaz podobnejSie. Pre tieto
rovnaké segmenty moézu thwytvarané rovnaké, pripadne podobné marketingové
koncepcie. Pri zdadneni takéhoto pristupu sa z menSich segmentoatersike]
krajine m6zu za vyuzitia multiplikmého efektu stalukrativne globalne segmenty.

A 5.3 East-marketing

N/

Po pade Zeleznej opony S\I(\S%l
moznosti, ktoré sa ich zélkedm takyg;%é;%pésobom naskytli a na tato vyzvu sdima
z nich rozhodla zareagota A@@\ny zna&kového marketingu presli  Vieou
za’azkavacou skuskou, a to Qg?/och hlavnychipri
* hlavny dobraz spg&?&itelia kladli na primarnu honproduktu a nie na
doplnkovu hodnotuf%tko tomu bolo vo vyspelych tyadvekonomikach
» v dobe nebezpme vysokej inflacie a liberalizacie cien bola rodhpicou
cena, nie kvalita.
Uvedené Specifické podmienky prinutili marketéronelpdnoti’ svoje stratégie a
prispésoli sa vzniknutej situacii. Meni G¢innou bola reklama s vysokou
informatnou hodnotou a zdéraznenim vyhodnej ceny.

A 5.4 Eko-marketing

Ekologia a ekondmia. Niektori marketéri sa na unédaategorie pozeraju ako
na nezlditelné protiklady. O tom, Ze to nie je vzdy tak, nashtagresvedt firma

2 Das Marketingstudium, MTP Marketing zwischen Theand Praxis 1995, str. 26
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OPEL, ktora v roku 1989 sériovo zaviedla katalye@to vSetkych svojich vozidiel.
Z konkurertnych vyhod, ktoré si tak zaistila&azi dodnes. Eko-marketing totiz
prinaSa so sebou dolezity aspekt - ochotu ekolggarientovanych spotrebitev,
zaplatt’ za ekologické produkty vysSiu cenu. Preto moze \masné vyzdvihnutie
konkurertnej vyhody v oblasti ekologie produktu smerodajnym.

A 5.5 Below-the-line

Klesajuca dinnog’ klasickych reklamnych naSv a zmeneny pomer
nakladov a vykonov v tejto oblasti sadmili o to, ze sa vyvinuli alternativne formy
komunikacie. Tieto sa odzrkBgu v novych trendoch, technikach a novom spravani
sa spotrebitov vo vd’nomcase. Okrem toho su nakladovo beeénenej intenzivne.
Patria sem: N

* Product placement (pouzitie prodLA(fﬂ vo filmochbaldeletristike)

* Programovy sponzoring (vybav&%oderatorov v telexdh relaciach)

* Pciitatova reklama (pi‘ntacoye\\bry ako reklamné né)

» Event-marketing (mscenovéme zvlastnych udalosti)

« Licensing (prava pouz @na:ku v licencii)*®

g&'
A 5.6 Multimediélny[@%rketing

Multimédia, internet, cyberspace, inforétna didnica, interaktivna televizia...
Mnozstvo novych pojmov zo sveta novych médidima bart’ hladinu v diskusiach
marketingovych odbornikov. A pretoze marketing okraného znamena i mnoho
komunikova, mozno vychadzaz toho, Ze klasicky marketing prejde so zavedenim
novych komunikanych médii hlbokou premenou. ¥euz dnes sme svedkami
televiznych relacii typu direct response (konzumsntmdze produkt okamZzite
telefonicky objedng a r6znych ponukovych kataldogov na osh CD-ROM (napr.
cestovny poriadok ZSR).

3 Selinski, Sperling - Marketing-Instrument-MessacBem Verlag 1995, str. 193
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A 5.7 Fraktalny marketing

Pod’a odbornika na vyskum buducnosti Gerda Gerkenaeddjdpol@nosti,
vyznaujucej sa pohlcovanim hodn6t, k diskontinuite \éspni sa spotrebitev.
Gerken hovori o realite okamihu. Pre marketingdogriamenalo radikalnu premenu.
Nebol by délezity dlhodobo budovany pozicioninge avé'a viac zinscenovanie
okamihu, z komunikacie by sa stala fascinacia. N&om trhu najvyraznejSie
experimentuje s touto tedriou 2tka WEST.
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