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Abstrakt:

Tento prispevok vznikol s umyslom umoznit’ Citatelovi zorientovat’” sa v novych pojmoch,
postupoch, ktoré so sebou prindsa zavadzanie privatnych znaciek. Obsahuje definovanie pojmu
privatnej znacky, jej postupné etablovanie na trhu, vyznam privatnych znaciek pre vyrobcov,
predajcov i spotrebitelov. Dalej poskytuje Glenenie privitnych znadiek, ako i stratégie ich
zavadzania. Posledna Cast’ prispevku pojedndva o vztahu zdkaznika a znacky, funkcidch znacky
a typoch zdkaznikov, delenych podla lojality zdkaznikov ku znacke.

Abstact:

This paper has arison with the view of allow to readers to inform about the new intellectons,
practices, taht are to be used by introduction of privat marks. Its includes definition of privat
mark, its phased implant on the market, importance of privat marks for producers, sellers and
consumers. Further provides segmentation of privat marks as well as the strategy of theirs
introduction. Final phase of this paper deals about relationship of the customer and mark, of the
functions of marks and types of customers divided by loyality of customers to mark.

Uvod:

Na slovenskom maloobchodnom trhu sa pojem privdtna znacka zacal pouzivat’ pred nie¢o
viac ako desatro¢im. Postupne sa vyrobky privatnych znaciek zacali dostavat’ do povedomia
zékaznikov a stdvaju sa sucastou kazdodennych ndkupov. Zavadzaniu privatnych znaciek je
v stcasnej dobe venovand velkd pozornost. S prichodom zahrani¢énych maloobchodnych
retazcov suvisi aj ponuka vyrobkov, ktorych obal je Specificky tym, Ze neobsahuje logo alebo
nazov vyrobcu, ktory ho vyrobil, ale meno predajcu, pripadne nazov, ktory danému vyrobku
dal predajca.

S privatnymi znackami sa v slovenskom maloobchode stretdvame pomerne kritke obdobie,
preto zdroje o nich vychddzaji hlavne z anglickej pisanej literatiry, ktord ndm poskytla
mnozstvo dolezitych a zaujimavych informacii. Slovenska literatira nam v sucasnej dobe
poskytuje len obmedzené mnozstvo zdrojov. V tomto zmysle si poskytnuté informécie,
tykajice sa témy vlastnych znaciek, ¢erpané hlavne z ¢lankov v odbornych Casopisoch.

1. Definicie privatnej znacky

Casto tieZ nazyvané obchodné znatky si najvyznamnejSou formou vlastnych znadiek.
Vyrobky, ktoré si nositemi ndzvu maloobchodnika, napriklad Tesco pomarancovy dzis
alebo Sainsbury limondda, nazyvame vyrobkami privatnych znaciek. Podobne ako pri
druhovych znackich, je ich balenie vel'mi doleZité ako prostriedok komunikdcie kvality
vyrobku a imidZu obchodu. V porovnani s druhovymi znackami je obal vyrobkov privitnych
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znaciek viac sofistikovanejSi a ¢asto navrhnuty tak, aby priamo konkuroval lidrovi v danej
tovarovej kategorii (Isaac, B., 2000, str. 106).

Notovd (2005) definuje privatnu znacku ako maloobchodnd znaCku, vlastnend a preddvanu
maloobchodnikom. Podl'a nej tieZ privatnu znacku tvoria vSetky produkty, ktoré si vyrabané
pre urcitého maloobchodnika za ti¢elom predaja v jeho obchode a znamena predovsetkym:

- zvySenie lojéalnosti zdkaznika,
- rozSirenie ponuky vyberu,

- uspokojenie potrieb zdkaznika,
- zvysenie ziskovosti,

- podporu vyroby.

Z pohl'adu zdkaznika privatna znacka ulahCuje orientdciu spotrebitel'a v mnoZstve znaciek na
trhu, Setri ¢as a energiu a tym ma verny zakaznik ma skrateny rozhodovaci proces a vytvdra
pocit intimity a familiarity pri ndkupe.

Z pohl'adu vyrobcu zarucuje stdlost’ a hromadnost’ predaja a vyroby, dlhodobu spolupracu a
zniZuje vyrobné ndklady (Notov4, 1., 2005).

Druhové znacky sa postupne hlavne v USA zacali menit’ na privatne znacky a to tym, Ze ich
predajca si na ich obal doplnil svoje meno alebo logo. Tieto privitne znacky sa stali tzv.
napodobneninami, ktoré imitovali vedicu vyrobni znacku vo svojej kategérii.Imiticie sa
tykali obalu vyrobku, pouzitych farieb a pisma. V predajniach boli tieto napodobneniny
vystavené takmer vzdy vedl'a tradicnych vyrobnych znaciek. Okrem toho chceli predajcovia
zaistit' dostatocni kvalitu svojich privatnych znaciek preto zacali podrobnejSie skimat
vyrobné znacky, ktoré boli vyznamné vo svojej kategorii. Tento proces sa nazyval spitné
riadenie (Reverse engineering). MoZno povedat, Ze doslova parazitovali na vyrobcovi, jeho
inovéciach, vyskume, vyvoji aimidzi vyrobkov. Tym sa zvySovali aj ndklady predajcu na
vyskum, marketing a predaj vyrobkov pod vlastnou znackou. Nasledkom toho bolo hl'adanie
dodavatel'ov, ktori by im vyrobili pozadované vyrobku za €o najnizsie ceny. Vyhodou taktieZ
bolo, Ze napodobneniny necelili takému riziku, ako vyrobné znacky pri zavadzani novych
vyrobkov. Vysledkom je, Ze predajcovia si zaknihovali vysSie zisky spdsobené vysSSimi
vynosmi z predaja vlastnych znaciek (Kumar, N; 2007, s. 13, 27).

Privatne znacky st na trhu uZz pomerne dlhy €as. AvSak napriek vysokym ocakdvaniam,
privatne znacky boli v zaciatkoch povazované za ,.chudobnejSiecho brata® znackovych
vyrobkov a dosahovali vel'mi nizke podiely predajnosti, preto sa nepredpokladalo, Ze sa stand
vyznamnejS$imi (Thomassen, L., 2008, s. 16).

Znacky nam ddvaju zmysel ked’ sme vroli zdkaznika. Spotrebitelia pozaduji znacky z
dovodu zabezpecenia si kvality a emociondlnej spokojnosti. Produkt, ktory nemd znacku,
bude mat’ sdm o sebe nedostato¢nu pritazlivost. Vyrobok nepotrebuje byt nevyhnutne pod
znackou svojho vyrobcu — je tu aj d’alSia moznost’ a to byt’ pod znackou jeho predajcu. A to je
to, ¢o je mozné vidiet’ uz niekol’ko rokov (Lincoln, K, 2008, s. 18).

V stcasnosti moZeme privitne znacky vidiet' na 95 percentdch kategérii spotrebitel'skych
baleni tovarov. Takisto maloobchodnici zavadzaju privatne znacky aj pri takych kategoriach,
pri ktorych je spotrebitel' verny tradicnym znaCkovym vyrobkom. V poslednych rokoch
najrychlejSie rasticimi kategériami privatnych znaciek su ruze, zvlhovace pokozky a detské
potraviny (Kumar, N., 2007, s. 28, 39).
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VSeobecne mozno povedat’, Ze tri najlepsie preddvané privatne znacky v tovarovej kategorii
food st mlieko, vajcia achlieb asdcky na odpad, pohdre a taniere a toaletny papier
v tovarovej kategérii non-food (Steenkamp, J.B., 2007, s. 28).

S postupnou invéziou privatnych znaciek si zacali jednotlivi predajcovia uvedomovat’, ze
klasickd privatna znacka im pomdha v konkurencii s tradiécnymi vyrobnymi znackami, ale
urcite im nepomdha diferencovat’ obchod od ostatnych predajcov. Zdakaznik nemal dévod
nakupovat urcitd privatnu znacku u urcitého predajcu, ked’Ze vsetci predajcovia mali rovnakd
privatnu znacku a jediné, ¢o ich odliSovalo od ostatnych bolo meno na etikete.

Postupné zlepSovanie

Privatne znacky tradicne boli u zdkaznikov zndme svojimi bielymi baleniami s ¢iernymi
ndpismi, ktoré spotrebitelia mohli ndjst’ niekde na spodnom regily v predajni a ktoré boli
lacnym a nepritazlivym substititom za znaCkovy vyrobok. Ale Casy sa menia. Zmeny V
privatnych znackach sa nestali bez povSimnutia zdkaznikov. ZlepSenia znich urobili
akceptovatel'ni alternativu ndkupu pre Sirokd skupinu zdkaznikov (Kumar, N., 2007, str. 4).
V zhode s pozitivnym vnimanim, spotrebitelia stdle viac hladaji v predajniach vyrobky
privatnej znacky. V minulosti boli privatne znacky primdrne zamerané na skupinu zdkaznikov
s nizSou kupyschopnostou (Kapferer, J. N., 2004, s. 23). Kym dnes spotrebitelia s nizZ§imi
prijmami nakupuju CastejSie vyrobky privatnych znaciek ako ostatni, moZno pozorovat, Ze aj
solventnejsi zdkaznici siahaju po privatnych znackach. Je to spdsobené uvedomenim si, ze
radSej kdpime za niZSiu cenu vyrobok porovnatelnej kvality, ako by sme dali prednost
vyrobcovi drahého znaCkového vyrobku. V Nemecku tomu hovoria “stinginess is brill” —
lakomstvo je fajn. Vysledkom je skutocnost, Ze privdtne znacky sa stali akceptované Sirokou
skupinou zdkaznikov, ktorf sa pre ne rozhodujui ovela l'ahSie (Steenkamp, J. B., 2007, str.12).

Niekedy v sedemdesiatych rokoch sa veci zacali menit’, aj ked’ pomaly, ale maloobchodnici
zacali rozvijat' svoju predajni siet. Niektori, napriklad Ahold, Carrefour alebo Metro,
dokonca prekrocili svoje teritoridlne hranice a zacali expandovat. RozSirovanie
maloobchodnikov zmenilo rovnovéhu sil medzi nimi a vyrobcami znaciek. Predajcovia sa v
sucasnosti zmocnili sily, ktord pre nich znamena vyhodu pri vyjedndvani. Vyrobcovia
znackovych vyrobkov boli preto prekvapeni z neocakavanych ndrastov predaja privatnych
znaciek od sedemdesiatych rokov. Jasnym prikladom mdze byt Nemecko, najvicsia eurépska
ekonomika a tretia najvicSia ekonomika sveta. Podiel privatnych znaciek sa zvysil za
posledné tri dekady z 12 % na takmer 34% (Kumar, N., 2007, str. 4). Hoci podiely privatnych
znaciek na celkovych trzbach rasti vo vSetkych rozvinutych ekonomikach, v poslednych
rokoch ich rast nemdZeme povaZovat' za linedrny. Casto sa Spekulovalo, e nakupovanie
vyrobkov privatnych znaciek je nieCo ¢o sa objavuje v recesii.

Od lojality znackovych vyrobkov k lojalite privatnych znaciek

Rastica akceptovatelnost’ privatnych znaciek vedie k znizovaniu lojality dobre zndmych
znackovych vyrobkov. To malo za ndsledok, niektorym znackdm rapidne klesol ich podiel na
trhu z dovodu “kanibalizécie” privatnych znaCiek. Rast privatnych znaciek astym aj sily
maloobchodnych retazcov vedie vyznamnych vyrobcov znaciek k zmene ich stratégie. Zacina
dochddzat’ k roznym konfliktom medzi vyrobcom a maloobchodnikom ako spotrebitel'om
a maloobchodnikom ako konkurentom. Maloobchodnici su ndchylnej$i vyclenit’ najlepSie
miesto vregdly prave pre svoje vlastné znacky, kym vyrobca stym jasne nesuhlasi.
Maloobchodnici maji pocit, Ze ich vyhoda je vo velkom cenovom rozdiele medzi ich
privaitnom znackou aznaCkovym vyrobkom. Obidve zuicastnené strany participuji na
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inovdcidch produktov, ale predajcovia Casto chcu tieto zlepSenia len ¢im skor skopirovat
(Steenkamp, J. B., 2007, s. 5).

Prikladom mdzZe byt pripad v Anglicku, kde vyrobok maloobchodného retazca J. Sainsbury
skoro presne skopiroval pismend a farbu vyrobku Classic Coke a vysledkom bolo, Ze po
Siestich mesiacov od uvedenia dosiahol 17% -ny podiel na trhu kolovych napojov.
Predajcovia by chceli zapojit’ vyrobcov do vyroby privatnych znaciek a tak ziskat’ podiel na
ich najnovsich vyrobnych technoldgiach, avSak mnohi to odmietaju a vyhlasuju, Ze nikdy
nepodstupia takym praktikdm (Kumar, N., 2007, str. 4).

PrileZitosti pre vyrobcov a predajcov

V stcasnosti sa vela hovori o raste maloobchodnych znaciek alebo privatnych znaciek.
Pontkaji schopnost prezit’ tak predajcom, ktori svojou ponukou privatnych znaciek ziskaji
lojalitu svojich zdkaznikov, ako aj vyrobcom ak nemaji naplnené vyrobné kapacity. Rovnako
nemenej dolezitou skutocnost'ou su prilezitosti, ktoré privatne znacka prinasa. Prilezitostou
pre predajcov je zdokonalovanie ponuky vyrobkov. Pre vyrobcov moze byt prileZitostou
optimalizovat’ vyrobnu kapacitu a prileZitost'ou pre nds vSetkych ako spotrebitel'ov stile SirSia
a lepsia ponuka vyrobkov (Floor, K., 2006, s. 160).

Privatna znacka bez mena maloobchodnika

Najlepsim prikladom tejto znacky je vlastnd znaCka St. Michael, ktord zaviedol
maloobchodny retazec Marks&Spencer, Clever od Billy alebo Albert od Aholdu. Tieto
znacky sui preddvané len v sieti daného maloobchodnika. Spotrebitelia, ktori nie sud
obozndmeni s vlastnymi znackami nemusia tieto privitne znacky rozpoznat a Casto ani
nevedia, ze ich nakupuji. Jednym doleZitym rozdielom medzi privatnou znackou s menom
abez mena maloobchodnika je vtom, Ze vyrobok s menom maloobchodnika konkuruje
tradicnym znackam spoliehajic sa na imidZ a reputdciu, kym vyrobok bez jeho mena sa musi
zaobist’ bez tejto podpory. Privdtne znacky, ktoré nie sui nositeImi mena maloobchodnika
nemaju tendenciu sa podobat’ ich znackovym konkurentom, preto unikaju kritike vlastnikov
znaciek (Isaac, B., 2000, str. 107).

2. Druhy privatnych znaciek

Prémiové/exkluzivne znacky

Prémiové privatne znacky maju v porovnani s klasickymi napodobneninami vysSiu cenu, ale
aj lepSiu kvalitu, zatial' ¢o v porovnani s vedicimi vyrobnymi znackami vo svojej kategorii je
cena sice nizSie, ale kvalita zostdva stdle lepSia. Dolezitym rozdielom medzi prémiovymi
privatnymi znackami a klasickymi privitnymi znackami jasnd vizia predajcu odliSit’ sa od
vyrobnych znaciek spojena s absenciou pokusu o kopirovanie obalov vyznamnych vyrobnych
znacCiek. Prémiové privatne znacky tak pomdhajui spotrebitel'om ziskat’ obdiv od ostatnych.
Tieto privatne znacky si znakom bohatstva. Bez vySsSej ceny by mohla stratit’ znacka svoju
pritazlivost’. Preto mozno hovorit’ o pozitivnej cenovej elasticite — ¢im je cena vysSia tym je
vysSia aj pritazlivost’ vyrobku. (Isaac, B., 2000, str. 106).

Stéle viac spotrebitel'ov vynakladd viac peniaZznych prostriedkov na luxusnejSie vyrobky.
Situécia je dosledkom zvySujicej sa prosperity a Zivotnej urovne. Dokonca aj spotrebitelia
s niz§imi prijmami kupuji drahSie znackové vyrobky. To vyvracia teda fakt, Ze pozicioning
vyrobkov nie je len o nizkych cendch. Spotrebitelia nakupujui tieto vyrobky, lebo u nich
indikuju lepsiu kvalitu v porovnani s lacnej$Simi vyrobkami. Avsak nie je to len vysSia cena,
pre ktord vyrobok kupuja. Niektori kupujuci sa tym chceu odlisit’ od ostatnych.
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“Premium-lite”

“Premium-lite” su také privatne znacky, ktoré nesu jasny odkaz — “lepSie a lacnejSie®.
Na trhu sa pokusaju presadit’ svojou rovnakou alebo lepsou kvalitou ako majui vedice vyrobné
znacky ale niZSou cenou.

“Premium-price”’

“Premium-price” na druhej strane su také privatne znacky, ktoré maju aj vysSiu cenu aj
vynimo¢nu kvalitu v porovnani s vyrobnymi zna¢kami. SnaZia sa byt tym najlep$im, ¢o mdze
zdkaznik za dand cenu kupit’.

Kym prémiové priviatne znacky typu “Premium-price” svojich zdkaznikov stdle hl'adaju,
znacky typu “Premium-lite” sa stali v poslednych rokoch vel'mi popularne. V sticasnosti je
trend prémiovych znaciek povaZovany za jeden z najvyznamnejSich v maloobchode
(McKinley, 1., 2004, s.77).

Podobne ako ich znackovy konkurenti aj prémiové znacky st nositeI'mi prémiovej ceny a vo

.....

znacky, ktoré si za svoj zovnajSok vysluhuji mnozstvo kritiky od vyrobcov tradi¢nych
znaciek (Isaac, B., 2000, str. 107).

Stratégie zavadzania privatnych znaciek

Stratégia “Kvdazi” znacky

Skupinu “Kvéazi” znaciek reprezentujui znacky diskontnych retazcov. Vyrobky maji sice
urcitd znacku, ale tou nie je vlastné meno maloobchodnika. Spotrebitelia tak nie su pri ndkupe
tychto vyrobkov obozndmeni s menom obchodu a preto nerozliSia tento vyrobok, ako vyrobok
vlastnej znacky. Jednym zo zdkladnych rozdielov je, Ze vyrobky s menom obchodu st
nositeI'mi imidzu a dobrého mena obchodu zatial' ¢o Kvazi znacky musia obstit’ na trhu bez
takejto podpory. Vyhodou pre ne mdze byt sndd’ to, Ze l'ahSie uniknd kritike spotrebitel’ov.
Stratégia “Kvazi” znacky pouziva obvykle viac ako 50 rdznych vymyslenych znaciek na
vyrobkoch privatnych znaciek.

Silnou strankou tychto privatnych znaciek je, Ze:

- vytvéraju dojem Sirokého sortimentu vyrobkov,

- svojou ponukou nahradzujui sekundérne a terciarne znacky,

- spotrebitel si nespdja nedostatky a chyby tychto vyrobkov s menom
maloobchodnika.

Nevyhodou pre ne mdZe byt

- pomerom nizkej ceny a nizkej kvality si tazsie buduju lojalitu u spotrebitel’ov,
- spotrebitelia si nespdjaji znaCku vyrobku s menom maloobchodnika,
- musia mat’ najnizSiu cenu vo svojej kategorii (Cariolis Research, 2002).

Stratégia obchodnej znacky

Su dolezitou podstatou vyrobkov vlastnych znaciek. Podobne ako pri druhovych
znackach, aj pri obchodnych je ich balenie vel'mi dolezité ako prostriedok komunikacie kvality
vyrobku aimidZu obchodu. AvSak na porovnanie s druhovymi znackami je vzhlad baleni
vyrobkov obchodnych znaciek viac sofistikovany a ¢asto navrhnuty tak, aby mohol konkurovat’
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znackovym lidrom v danych kategéridch. Stratégia obchodnych znaliek sa vyznacuje
pouzivanim jednotnej znacky na vSetkych vyrobkoch privatnych znaciek. Stratégiu vyuZiva

.....

Stratégia obchodnych znaciek sa rozdel'uje na 2 zakladné druhy.

Obchodnd znacka: Pri tejto stratégii vSetky vyrobky priviatnych znaCiek nesi meno
maloobchodnika.

Vyhody:

- Tahka identifiké4cia vyrobkov,

- jasné posolstvo znacky,

- spojenie privatnej znacky s obchodom

- moZnost zvySovanie predaja aj pri zvySeni ceny
Nevyhody:

- nedostatky vyrobkov si spotrebitel’ asociuje s menom maloobchodnik,
- vyZaduju investicie do vyskumu, vyvoja, manazmentu a reklamy (Cariolis Research,
2002).

Skupinovd znacka: Pri ktorej vyrobky vSetkych privatnych znaciek nesu ur€ité pomenovanie,
ktorym nie je meno maloobchodnika. Na Slovensku tito stratégiu preferuji maloobchodné
retazce Billa s vyrobkami Clever a Ahold a vyrobkami Albert.

Vyhody:
- znacka mdZe byt pouZivand v roznych predajniach v rdmci skupiny,
- vytvorenie skupinovej identity,
- mensSia asocidcia produktu s menom maloobchodnika.

Nevyhody:

- znacka nie je priamo spojend s menom maloobchodnika,
- vyzaduju investicie do vyskumu, vyvoja, manazmentu a reklamy
(Cariolis Research, 2002).

“Kvazi” znacky

Obchodné znacky
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Schéma 1: Zakladné typy stratégii privatnych znaciek

Pramen: Cariolis Research, 2002

3. Zakaznik a znacka

Znacka reprezentuje vSetko, o Clovek vie o vyrobku ako nositelovi znacky a ¢o pre neho
dany vyrobok znamend. Je to sthrn jeho pocitov, vedomosti a skiisenosti so znackou. To
znamend, ze spotrebitel’ nemusi stravit’ cas vyskumom produktu vzdy ked sa ho rozhodne
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kipit. Spotrebitel'ské hodnotenie produktu je zaloZzené na jeho okamZitom rozpoznani na
zéklade jeho znacky (Aaker, A. D., 1991, s. 16).

Strata prilezitosti

ImidZ/lemocionalny

vztah
.l.

Opakovana kipa Zvaiovanie

Odporicania nakupu
+ .
. Cenovy
_ Kvalita —‘ Nakup + rozdiel

Strata dobrého mena Strata predaja

Schéma 2: Rozhodnutia zakaznika
Pramen: Kumar, N., 2007, s. 196

Rozhodnutie, ¢i zdkaznik dany znackovy produkt kdpi resp. nekidpi, moZno rozdelit na
niekol’ko faz. Schéma 2 ndm zobrazuje ako spotrebitelia uplatiuji informécie o imidzi, cene
a kvalite vyrobkov pri svojich ndkupnych rozhodnutiach.

Ak znacka nemd dobry imidz, Sanca, Ze spotrebitel’ ju kipi, je mizivd. Naopak, ak znacka
zaujme zdkaznika prihliada sa na cenovi konkurencieschopnost’ znaciek. Ak je cenovy
rozdiel medzi vyrobnou znackou a privatnou znackou akceptovatel'ny, zdkaznik kipi vyrobok
privatnej znacky a nasleduje overenie kvality vyrobku zdkaznikom. Tym, Ze zdkaznik
vyrobok spotrebuje alebo pouzije, dostane odpoved’ na otdzku, ¢i dany vyrobok splnil jeho
oCakdvania a ¢i je dostatocne spokojny, aby si vytvoril s privatnou znackou vztah (Kumar,
N., 2007, s. 196)

Pri budovani a ziskani hodnotného prinosu pre znacku je potrebné upriamit’ pohl'ad na tri
pravidla: riadenie ceny s cielom byt konkurencieschopny, neustdle zlepSovanie kvality
a vytvdranie citovej vidzby apevného vztahu so zdkaznikom. Jednou z najddleZitejSich
otdzok pri riadeni vyrobnych a maloobchodnych znaciek je cenova konkurencieschopnost
produktu. Ak cena tradi¢nej znacky je v porovnani s privatnou znackou maloobchodnika
vysSia, objem jej predaja klesd. Na druhej strane je I'ahké zniZovat’ ceny, ale vel'mi nizke ceny
mdzu mat’ v koneCnom sucte neprimerany dopad. Preto pred upravou ceny je doleZité
pochopit’ cenovi elasticitu, o znamend pochopit’, ¢o sa stane, ak menime cenu vyrobku
a krizovu elasticitu, ktord ndm ukdZe, ako sa zmeni mnoZstvo predanych vyrokov, to znamena
rozdiel medzi nami a konkurenciou. Vysledkom zvySovania cenového rozdielu medzi
znackovymi vyrobkami a vyrobkami privdtnych znaciek st €asto zlyhania vo vyvoji novych
produktov astrata veducich pozicii v tovarovych kategéridch. Ak cena vyrobkov uz
zékaznikov neoslovuje v dostato¢nej miere, zacinaji znacky bojovat oich povedomie
roznymi formami podpory predaja. Tie mdézu zahriiovat’ kupény na nakup, do¢asné znizenia
cien, vyrobky zadarmo, darCeky alebo dva vyrobky za cenu jedného. Tym sa ocakdva, Ze
casom sa urcité percento tychto zdkaznikov stane lojalnymi pouZzivateI'mi znacky (Kumar, N.,
2007, s.196).
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Funkcie znacky z pohPadu zakaznika

Znacka naplna rézne funkcie pre zdkaznika. Bez ohladu ¢i si zdkaznici nevSimavi alebo
naopak vSetko prepocitavajici a vzdy v strehu, hrd znacka doleziti rolu. Dolezitost’ znacky
vychddza z nasledujucich funkcii:

= Identifikdcia — jasnd viditeI'nost’, pochopenie zmyslu ponuky, rychla spoznanie
hl'adaného vyrobku.

= Praktickost’ — umoZnit’ Setrit’ Cas a energie prostrednictvom lojality a uskutocnenim
opakovaného nakupu.

= Garancia — istota nemennej kvality znackového vyrobku, bez ohl'adu na to, kde
a kedy spotrebitel’ tento vyrobok kiipi.

= Optimalizécia — istota kipy najlepSieho vyrobku v jeho kategorii.
= Znak — potvrdenie vlastného imidzu, alebo imidzu, ktory chce znacka prezentovat’
okoliu.

= Spojitost’ — spokojnost’, vytvorend vztahom ddvery k znacke, ktord spotrebitel’ uz
roky nakupuje.

= P6zitok — oCarenie spojené s atraktivitou znacky, k jej logu, komunikacii
a skdsenost’ami s fiou.

= Etickost’ - spokojnost’ spojend s doveryhodnym spravanim znacky vo vztahu
k spolo¢nosti (Walser, M. G., 2004, str. 12).

Typy zakaznikov z pohPadu lojality k znacke

Lojalni zdkaznici

Kazda znacka ma urcité percento oddanych zdkaznikov. Tymi st zdkaznici, ktori
nakupuji dany vyrobok pravidelne. AvSak velmi mdlo zdkaznikov je absolitne lojdlnych
k urcitej znacke. Existuju aj taki “lojalni*“ zdkaznici, ktori sa rozhodnu kupit’ ind — alternativnu
znacku a to z dovodu, Ze ich preferovana znacka nie je v predajni k dispozicii alebo ind znacka
ma poOsobivejsiu reklamu a lepSiu ponuku. Odhaduje sa, ze tychto zdkaznikov reprezentuje
menej ako 20 percent zakaznikov, ktori preferuji konkrétnu znacku. Tento princip je zaloZeny
na Paretovom pravidle a tito zdkaznici vygeneruji 80 percent objemu predaja znacky (Gamble,
P. R., 2007, s. 283, 284).

Rovnako vel'ké mnoZstvo zdkaznikov, ktori maji svoju preferovani znacku, je
stimulovanych ku kuipe alternativnej znaCky, casto ndsledkom podpory predaja. Preto
spolo¢nosti musia zamerat propagiciu svojich vyrobkov na tych zdkaznikov, ktori seba
charakterizujiu ako lojdlnych k danej znacke produktu, aby nedoSlo k migracii k inym
konkurenénym znackdm. Znamend to vytvorit’ znacke takd podporu, ktord posilni jej dolezité
vlastnosti a poskytne zdkaznikovi dovod k opakovanym ndkupom (Tapp, A., 2007, s. 283).

S inym pochopenim u tychto zdkaznikov sa mdze stretnit’ cenové zvyhodnenie vyrobku
danej znacky. Kym u niektorych to vzbudi zdujem kupit’ viac vyrobkov ,u inych to mdéze mat’
za nasledok zvySovanie pochybnosti o znaCke alebo upriamenie zdkaznika len na cenu, ¢im by
s via¢Sou pravdepodobnostou mohol zvazovat’ aj kipu konkuren¢nych znaciek. Vsetky znacky
pdsobia na vel'mi silnom konkuren¢nom prostredi, preto aktivity, zaloZené na cenovej podpore,
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st nevyhnutné na vytvorenie protipdlu s konkurenciou s pokusom predist’, aby lojdlni zakaznici
odisli k inej znacke (Yeshin, T., 2006, s. 80).

Kmenovi zakaznici

Zahtiaju zdkaznikov, ktori maji tendenciu nakupovat obmedzeny rozsah znacCiek
v kategorii. Podobne, aj tito zdkaznici reaguji na ro6zne podpory predaja. Reprezentuji
najvacsiu skupinu zdkaznikov, ktori si vyberaji vyrobok podla vlastného zoznamu znaciek,
ktoré uspokojuju ich vlastné alebo rodinné potreby. V niektorych pripadoch odrdzaji charakter
prilezitosti, kedy sa pouzivaji. Urcitd znacka vyrobku sa nakupuje ku kazdodennej spotrebe,
zatial’ Co ind iba pri prileZitosti zdbavy alebo pohostenia vicsej skupiny l'udi (Gamble, P. R.,
2007, s. 283, 284).

Jasne mozno povedat’, Ze zo vSetkych typov zdkaznikov, ma na kmenovych zdkaznikov
podpora predaja najvacsi vplyv. Podpora ndkupov u Casti zdkaznikov moze znamenat’ vyhodu
pre znacku réznymi spdsobmi. V niektorych prikladoch, obzvlast, ked rastie spotreba
obyvatel'stva, je dobré, ak ma zdkaznik dany vyrobok v domdcnosti, pretoze to vicsinou vedie
k jeho CastejSej spotrebe a tym aj ku kupe. Politika podpory predaja ovplyviiuje schopnost
spolo¢nosti prildkat’ a udrzat’ zdkaznikov a to presved¢enim, aby presli prave na ich znacku, aby

Vv

ju kupovali CastejSie a vo viacSich mnoZstvach (Yeshin, T., 2006, s. 81).

Promiskuitni zdkaznici

Tito zdkaznici velmi Casto menia znacky na zdklade ich vnimania. To znamend, Ze
kdpia td znacku, ktord ma najlepSiu ponuku v danom case. MoZeme povedat’, Ze hlavnymi
motivaénymi faktormi sd pre dand skupinu zdkaznikov cena a pridand hodnota. Spotrebitelia,
patriaci do tejto skupiny, sa c¢asto vyznaCuji obmedzenym mnoZstvom penazi, preto si
malokedy m6zu dovolit’ kipu drahSich znaciek. Na druhej strane vedia, Ze dostanu to najlepSie

.....

zvySovania ich poctu (Yeshin, T., 2006, s. 81).

Ienoranti znaciek

Poslednou skupinou sd zdkaznici, ktori nie su ,,pouZivateImi znaiek. Do6vodom je
rozmanitost’ ich spravania. Jednym z dovodom modZe byt cena. Vyrobok v urcitej kategorii je
vnimany ako vel'mi drahy a teda neprinasa dostatoénd hodnotu za dani cenu. Dal§im dévodom
je jeho nepotrebnost’ alebo vnimanie jeho kipy ako formu rizika. Tyka sa to najmi tych
zékaznikov, ktori dany vyrobok eSte nikdy nevyskusali.

V tomto pripade je podpora predaja vel'mi dolezitd, aby sa vzbudila u potencidlnych
zékaznikov dovera aby vyrobok kupili a zmenili pohl'ad na znacku (Yeshin, T., 2006, s. 37-38).

Zaver:

Prispevok bol zamerany na oblast’ privatnych znaciek. Jeho ulohou bolo predovsetkym
obozndmit’ z vychodiskovymi kategériami, sivisiacimi s touto oblastou po¢nic definovanim
samotnych pojmov privatnych znaciek. Oboznamuje dalej sich clenenim, moZnymi
stratégiami ich zavddzania do praxe. Druhd Cast’ prispevku nadvizuje na prva Cast. Zaoberd
sa vztahom znaciek aich zdkaznikov, funkciami znaciek v tomto zmysle ako i ¢lenenim
zdkaznikov podl’a preferencii znaciek pri ndkupoch.
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