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Abstrakt

Hlavnou témou mojej bakalarskej prace bude budovanie Lovebrandu v 21. Storo¢i.
Lovebrandy nie st zalozené iba na prijemnom logu alebo ldkavom néazve. Su zaloZené na
hlbsich hodnotach a premyslenej stratégii. Cielom prace bude preskimat’ teoriu znacky
Lovebrand , oboznamit’ ¢itatel’a s jej hlavnymi prvkami a atributmi a pokusit’ sa thto tedriu
aplikovat’ na beznu slovensku znacku. Prostrednictvom zberu sekundarnych Gdajov bude
praca popisovat’ jednotlivé ucinné techniky na uz existujicich Lovebrands. Ocakavané
vysledky budi prinosom pre vybrani slovenski znacku, pripadne pre iné spolo¢nosti
s podobnym zameranim.. Z teoretického hl'adiska by Stidia mohla prispiet’ aj k verejne;j
diskusii o existencii alebo neexistencii Lovebrands.

KPuacové slova : Lovemark, stratégia znacky, emocie, tajomnost’, reSpekt



Abstract

The main topic of my bachelor thesis will be building Lovebrand in the 21st Century.
Lovebrands are not only based on a nice logo or a catchy name. They are based on deeper
values and a well thought out strategy. The aim of this thesis will be to explore the theory
of Lovebrand , to introduce the reader to its main elements and attributes and to try to
apply this theory to a common Slovak brand. Through the collection of secondary data, the
thesis will describe each effective technique on already existing Lovebrands. From a
theoretical point of view, the study could also contribute to the public debate on the

existence or non-existence of Lovebrands.

Keywords : Lovemark, brand strategy, emotion, mystery, respect
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Uvod

Znacky su sucastou nadsho zivota uz od cias, kedy ich hospodari pouzivali na
oznacovanie dobytka. To Ze sa znacky zacali pouzivat’ k rozliSovaniu produktov umoznilo
rozvoj marketingu ako takého.

Znacky 21. storocia uz nie su definované iba ako obycajné vyrobky a hmatatel'né
vyhody, pri ktorych sa spotrebitelia racionalne rozhoduju. Svoju komunikaciu znacky
dnes prisposobili tak zaujimavym spdsobom, ze v idedlnom zAvere si s fiou spotrebitel
vytvori emocionalne puto. Tento typ znacéiek byva ozna¢ovany pojmom Lovebrands.

Motivéaciou pisania tejto prace bola osobnd fascinacia touto témou atiez
pretrvavajuci diskurz , ¢i Lovebrand vobec existuje. lde 0 pomerne neuchopitelni tému
apreto sa v tejto praci pokdsim blizsie popisat’ jeho charakteristiku. Na zaciatku prace
stanovim hlavné terminy tykajuce sa znacky, jej historiu a Specifika tohto odvetvia v 21.
storo¢i. Po objasneni zé&kladnej terminolégie sa bude praca zaoberat’ emociami a ich
posobeni na ¢loveka v marketingu. V nasledujucej casti bude zaoberat’ samotnym
Lovebrandom. V tejto Casti rozoberiem jeho zakladnu charakteristiku, parametre a atributy,
ktoré obsahuje. V poslednej Casti sa pokusim tieto prvky aplikovat’ na beznu slovenski
znacku, ¢im idedlne demonstrujem ich funkénost'.

Ciel'om prace bude preskimat’ tedriu znacky Lovebrand , oboznamit® Citatel'a s jej
hlavnymi prvkami a atributmi a pokusit’ sa tato teoriu aplikovat na beZna slovensku

znacku.



1 Teoretické vychodiska

1.1 Znacéka

Pojem znacka oznacuje obchodny a marketingovy koncept, ktory pomaha 'udom
identifikovat’ konkrétnu spolo¢nost’, produkt alebo jednotlivca. Znacky ako také pomahajd
formovat’ vnimanie spolo¢nosti, ich produktov alebo jednotlivcov 'ud'mi. Znacky bezne
pouzivaju identifikacné znaky, ktoré pomdhaju vytvarat’ identitu znacky na trhu. Poskytuju
obrovsku hodnotu spolocnosti alebo jednotlivcovi, ¢im im davaji konkurenénii vyhodu
oproti inym v tom istom odvetvi.1

Slovo znacka je odvodené zo staronorskeho slova brandr, ¢o znamena ,,spalit™,
kedZe znacky boli a stale st prostriedkom, ktorym majitelia hospodarskych zvierat
oznacuju svoje zvieratd.2 Podla Americkej marketingovej asociacie (AMA) je znacka
»meno, vyraz, znak, symbol alebo dizajn, alebo ich kombinécia, uréeny na identifikaciu
tovarov a sluzieb jedného predajcu alebo skupinu predajcov a odlisit’ ich od konkurencie.*
3

Znacku je mozné povazovat’ za predstavu alebo obraz, ktory maju l'udia na mysli,
ked premyslaju o konkrétnych produktoch, sluzbach a ¢innostiach spolo¢nosti, a to
z praktického (napr. "topanka je I'ahkd") aj emociondlneho hl'adiska (napr. "topanka mi
dava pocit sily"). Znacku teda nevytvaraju len fyzické vlastnosti, ale aj pocity, ktoré si
spotrebitelia vytvaraju voc¢i spolo¢nosti alebo jej vyrobku. Tato kombinacia fyzickych
a emociondlnych podnetov sa spusta pri kontakte s nazvom, logom, vizualnou identitou

alebo aj s komunikovanym posolstvom.4

1. 2 Historia znaciek

Historia znacky siaha staro¢ia do minulosti. Tato disciplina a forma umenia sa
v priebehu rokov vyvinula, aby sa stala nevyhnutnou sucastou budovania kazdého
uspes$ného podnikania. Zadiatky Brandingu sa datuju do obdobia 15. storocia, no

najvacSie zmeny nastali v 19. a 20. storo¢i. Pocas desatro¢i experimentovania

! Brand Definition. Investopedia: Sharper insight, better investing. [online]. Dostupné
z: https://www.investopedia.com/terms/b/brand.asp

2 Keller, K. L., & Swaminathan, V. (2019). S. 33

3 Branding | American Marketing Association. American Marketing Association | AMA [online].
Copyright © 2022American Marketing Association. This site content may not be copied, reproduced, or
redistributed without the prior written permission of the American Marketing Association or its affiliates.
[cit. Dostupné z: https://www.ama.org/topics/branding/

4 What Is Branding? | The Branding Journal. [online]. Copyright ©2014 Dostupné
z: https://www.thebrandingjournal.com/2015/10/what-is-branding-definition/

10



https://www.investopedia.com/terms/b/brand.asp
https://www.ama.org/topics/branding/
https://www.thebrandingjournal.com/2015/10/what-is-branding-definition/

a technologického pokroku sa znacky naucili, ako prerazit' a upUtat’ pozornost’ svojich
zékaznikov, ¢im sa z lahostajnych spotrebitel'ov stali nadSenci znacky. Eurdpa a Spojené
Staty americké sa v priebehu 18. a 19. storocia transformovali novymi vyrobnymi
procesmi. Tento historicky ¢as podnietil nastup hromadnej vyroby tovaru v doésledku
zvysenej efektivnosti a technologie na pracovisku. Viac produktov znamenalo pre
spotrebitel'ov vacsi vyber. Ked'Ze spolo¢nosti mali viac konkurentov ako predtym, vznikla
nahla potreba vyniknat a prevziat' vlastnictvo. S touto potrebou sa vyvinula ochranna
znamka. Registrované ochranné zndmky sa dostali do popredia v 70. rokoch 19. storocia,
kedy Kongres USA schvalil svoj prvy zakon o ochrannych znamkach v roku 1881. ISlo
o prvy pripad oznacenia ako duSevného vlastnictva, o umoznilo spolo¢nostiam oficidlne

prehlasit’ svoje produkty za svoje vlastné a bojovat’ proti napodobfiovaniu a konkurentom.®

1.3 Znacky v 20. Storo¢i

Na zaciatku dvadsiateho storocia sa v zapadnom svete darilo obchodu a priemyslu.
Viac I'udi ako kedykol'vek predtym si mohlo dovolit’ minat’ peniaze na znackovy tovar a
luxusné predmety. Vyrobky od znaciek ako Coca-Cola (predstavena v roku 1886), Ford
Motor Company (1903), Chanel (1909) a iny drahsi tovar boli vel'mi ziadané. Tuzbu po
znackovych vyrobkoch v priemyselnych krajindch stimuloval neustaly rozvoj masmédii.
Graficky dizajn, reklama a marketing tiez podporovali toto odvetvie. Médium radia sa stalo
ovela popularnejSim a majitelia stanic sa pozerali na reklamu ako na sposob, ako urobit’
svoje podnikanie udrzatelnejSim. Branding ozil prostrednictvom rozhlasovych dzinglov,
sloganov a cielenych sprav. Po radiu nastlpila televizia, ktora sa stala hlavnou platformou
pre reklamu a sponzoring, korporacie platili za vysielanie pocas rozhlasovych programov.
To, ¢o skutocne charakterizovalo toto obdobie v technikach budovania znacky, bol
prechod k emocionalnejSej reklame. Posolstvd pouzivané v tychto reklamach propagovali
predstavu, Ze znaCky mozu priniest $tastie. Bol to enormny biznis v zamerani sa na
konkrétne publikum tym, Ze sa vyrobkom a spolo¢nostiam pripisoval urcity "vzhl'ad", §tyl
a osobnost. Kultova televizna reklama z roku 1984 od spoloc¢nosti Apple Computers,
in§pirovana rovnomennym romanom Georgea Orwella, predstavovala Mac ako nastroj na
boj proti konformite a presadzovanie originalitu. Bol to prvy priklad korporéacie, ktora

predavala koncept a ideal. Tento popularny trend, ked’ sa podniky zacali viac zameriavat’

5> A brief history of branding - 99designs. Logos, Web, Graphic Design & More. |
99designs [online]. Copyright © 99designs Dostupné z: https://99designs.com/blog/design-history-
movements/history-of-branding/
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na dlhodobu firemnu identitu, nez na kratkodobé reklamné kampane sa stal dolezitym

formovatelom pri rozvoji znadiek.®

1.4 Branding v 21.storoci

Znacky 21. storocia su Specifické emdciami, ktoré zékaznici ziskavaju pri interakcii
s produktom spoloc¢nosti. St priamym odrazom kultary danej spolo¢nosti, jej hodndt a
individu&lnych osobnosti veducich pracovnikov a zamestnancov, ktoré formuju zakladné
hodnoty znac¢ky. S prichodom digitalnych zariadeni a socidlnych médii sa nezvratne
zmenili kultirne normy, ktoré urcuj, ako znacka komunikuje so svojimi zdkaznikmi.
Znacky sa stali l'udskej$imi a dnesné technoldgie im umoznuju interakcie so zdkaznikmi aj
v online priestore. Vdaka tomu znacky rychlejSie reaguji na komplimenty a Kkritiku
marketingovych kampani. NajtazSou Castou riadenia znacky v 21. storo¢i je pri vSetkych
moznostiach, ktor¢ su k dispozicii na interakciu so zakaznikmi, zabezpecit, aby
komunikacia odrazala hodnoty znacky. Znacky dnes moézu vtipkovat' na socidlnych
médiach, zelat' zakaznikom vSetko najlepSie k narodenindm a casto komunikovat s
komunitami, ktoré ich podporuju. Prave tieto komunity napokon pomdhaji definovat
vnimanie znacky v mysliach ostatnych spotrebitel'ov. Rozvijanim vzt'ahov s nimi si znacky
mozu vypestovat imidz znacky, ktory pohlti tdery zlych kampani a pomoze nabrat’ paru
na spustenie jej d’alSicho marketingového napadu. Len znacky, ktoré pochopia a prijmu to,
ako st vnimané, maju Sancu stat’ sa legendarnymi. Dokéazu prezit’ recesie, technologické

zmeny, konkurenciu aj generaéné rozdiely.’

1.5. Specifikacie brandingu v digitalnej ére

Ako sme uz nacrtli v predchéadzajlcej kapitole, digitalne zariadenia zaznamenali
prudky narast, vdaka Comu sa spotrebitel moézZe spojitt so znackami jednoduchsie
arychlejsie. Znacky si uvedomuju dolezitost’ tohto neustale rasticeho a vSestranného
trendu digitalneho veku pri integracii akejkol'vek komunikacénej stratégie. Nevyhnutnost’
budovania znacky v digitalnom veku je rovnako ddlezita ako samotné budovanie znacky.
Ci uz ide o tradi¢ny, alebo digitalny branding, ispe$ny branding sa mdze odrazit' len na
vnimani znacky cielovym spotrebitelom. Tento krok pomoéze posilnit’ poziciu znacky

v mysliach spotrebitel'ov. Vd’aka digitadlnemu marketingu a socialnym médiam sa ul'ahcilo

& A history of branding | LCCA. London College of Contemporary Arts (LCCA) — Art and Design
College [online]. Dostupné z: https://www.lcca.org.uk/blog/education/history-of-branding/

" Digital Marketing: What is a 21st century brand? | MarketingSherpa Blog. Marketing 101: What is
influencer  marketing? | MarketingSherpa  Blog [online].  Copyright © 2000 Dostupné
z: https://sherpablog.marketingsherpa.com/consumer-marketing/branding/defining-a-21st-century-brand/
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nadvézovanie kontaktov a interakcie so spotrebitelom online, ale zaroven sa zmenilo aj
vnimanie z pozicie spotrebitel’a a to nasledovne:

e AutonOmia spotrebitela: Spotrebitel’ sa Casto ocitd v dilematickych situaciach,
najmd v pripade produktov a sluzieb, ked na digitalnu platformu denne prudi
mnozstvo informacii. Spotrebitelia st ¢asto presyteni vyberom, ¢o kladie vacsi tlak
na rozliSenie znaciek v porovnani s konkurenciou, pokial’ ide o ponuku produktov a
sluzieb. Priemerny spotrebitel je v sucasnosti mudrej§i vdaka informécidm o
vsetkych vyrobkoch a sluzbéch, ktoré ma k dispozicii na dosah ruky.

e Zmena vnimania: Digitalny vek odstranil vsetky druhy geografickych bariér v
dne$nom svete. Vd’aka tomu sa takmer kazdy defl menia socialne trendy, ktoré
priamo ovplyviluju aj spravanie spotrebitelov. Priemerny spotrebitel’ bude stéale
tazit' po novych produktoch a sluzbach, ale jeho komunita a socidlne vnimanie,
mozu velmi rychlo zmenit' jeho rozhodnutia. To znamenad, Ze s trendmi sa musi
menit’ aj komunikaény pristup znacky, aby udrzala ndskok pred konkurenciou.

e AngaZovanost: NajvacSimi faktormi digitalneho brandingu je uroven
angazovanosti a interaktivity, ktori umoZiuje medzi znackou a spotrebitel'mi.
Spotrebitel’ rozhodne uprednostni znacku, ktora "spaja". To si vyzaduje, aby sa
znaCka pravidelne socidlne angazovala a poskytovala interaktivny obsah
prostrednictvom socialnych sieti, videi, blogov, atd’. pretoze to spotrebitel’a vel'mi

oslovuje.®

1.6 Brand equity — hodnota znacky

V marketingu predstavuje hodnota znacky uroven vplyvu, ktory ma znacka v
mysliach spotrebitelov, ahodnotu, ktora je identifikovatelna a dobre premyslena.
Organizacie vytvaraji hodnotu znacky vytvaranim pozitivnych sktsenosti, ktoré lakaju
spotrebitel'ov, aby u nich pokracovali v ndkupe v porovnani s konkurenciou, ktora vyraba
podobné produkty.® Silné znacky maju vysoki hodnotu. Takéto zna¢ky maju schopnost’
zachytit’ preferencie a lojalitu spotrebitel'ov, ktori na nich reaguji priaznivejSie ako na

generické alebo neznaCkové verzie tych istych znaciek. Existuji vSak znacky, ako

8 Branding in the Digital Age. Your consumers are online, why aren’t... | by INBRANDS |
INTERICS DESIGNS | Medium. INBRANDS | INTERICS DESIGNS - Medium [online]. Dostupné
z: https://intericsdesigns.medium.com/branding-in-the-digital-age-ade10b5¢c507

® What is Brand Equity? Definition and Importance | Marketing Evolution. Modern Marketing
Measurement & Optimization | Marketing Evolution [online]. Copyright © 2022 Marketing Evolution
Dostupné z: https://www.marketingevolution.com/marketing-essentials/what-is-brand-equity-marketing-
evolution
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napriklad Coca-Cola, Nike, Disney, GE, McDonald's, Harley-Davidson, ktoré si udrziavaju
svoju silu na trhu roky, dokonca celé generacie. Tieto znacky vyhravaju na trhu nielen
preto, Zze poskytujii jedine¢né vyhody alebo spolahlivé sluzby. Uspech dosahujii najmsi
preto, Ze si so zakaznikmi vytvaraju hlboké vazby. 1°

Vysoké hodnota znacky poskytuje spolo¢nosti mnoho konkurenénych vyhod. Tesi
sa vysokej urovni spotrebitel'ského povedomia o znacke a lojalite, pretoze ma vysoku
doéveryhodnost’, ponuka spolo¢nosti istd ochranu pred cenou konkurencie a ma lepSiu
moznost’ rozSirenia znaCky. PredovSetkym vSak tvori zaklad pre budovanie silnej a

ziskovej angazovanosti vzt'ahov so zdkaznikmi.!?

1.7 Brand loyalty — vernost’ znacke

Spoloc¢nosti vyuzivaju mnohé taktiky na vytvorenie a udrzanie vernosti znacke.
Svoje reklamné rozpocCty vynakladaji na posolstva zamerané na segment trhu, ktory zahfia
ich vernych zékaznikov a podobne zmyslajucich I'udi, ktori by sa mohli stat’ vernymi
zdkaznikmi. Dobré riadenie vzt'ahov so zakaznikmi vytvara spokojnost zéakaznikov.
Spokojni zdkaznici zostavaju lojalni a priaznivo sa s ostatnymi rozpravaji o spolo¢nosti
a jej produktoch. Udrzanie lojalnych zédkaznikov mé ekonomicky zmysel. Verni zédkaznici
minaju viac a zostavaju pri znacke dlhsiu dobu. Udrzat' si starého zédkaznika je pre
spolo¢nosti lacnejsie ako ziskat’ novych. Naproti tomu strata zdkaznika znamené viac ako
len Ubytok jedného predaja. Znamena to stratu celého prudu nékupov, ktoré by zakaznik

vykonal pocas svojho Zivota U danej znacky.?

1.8 Brand awaraness — povedomie 0 znac¢ke

Brand awaraness je marketingovy vyraz, ktory popisuje mieru, do akej spotrebitelia
rozpoznaju produkt podl'a ndzvu. Vytvaranie povedomia o znacke je kI'ai€ovym krokom pri
propagéacii nového produktu alebo pri oziveni starSej znacky. V idedlnom pripade mdze
povedomie o znacke zahfiiat’ vlastnosti, ktoré odliSuji produkt od konkurencie. Produkty
a sluzby, ktoré si zachovavaju vysoka urovenn povedomia o znacke, budu pravdepodobne

generovat’ vy$s$i predaj. Spotrebitelia, ktori st konfrontovani s vyberom, si s vicSou

10 [PDF] Principles of Marketing by Phil T. Kotler | Perlego. Perlego | Your Online University

Library & [online]. Copyright © 2022 Perlego Ltd . Dostupné
z: https://www.perlego.com/book/1310742/principles-of-marketing-pdf

1 Taktiez

12 IPDF] Principles of Marketing by Phil T. Kotler | Perlego. Perlego | Your Online University
Library & [online]. Copyright © 2022 Perlego Ltd Dostupné

Z: https://www.perlego.com/book/1310742/principles-of-marketing-pdf
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pravdepodobnostou kuipia znackovy produkt ako nezndmy. Tato vy$Sia miera povedomia 0
znaCke pre dominantné znaCky moéze sluzit' ako ekonomicka vyhoda, ktord bréani

konkurentom ziskat’ d’alsi podiel na trhu.*3

1.9 Brand experience — Zazitok zo znacky

Brand experience je trvaly dojem, ktory zdkaznici nadobudnu zo znacky. Zahtfia
myslienky, pocity, vnimanie a reakcie na vSetko od priamych marketingovych aktivit az po
rozsiahle reklamné kampane a uvedenie konkrétnych produktov na trh. Skusenost’ so
znackou zahfiia vSetky pocity, ktoré maju spotrebitelia pred, poCas a po interakcii so
znackou. 14

Zazitok zo znacky je dolezity, pretoze pozitivne zazitky ul'ahcuja hlbsie prepojenie,
inSpiruju publikum a v konecnom désledku prinaSaju vysledky. Pozitivna skiisenost’ so
znackou moze Casto znamenat’ rozdiel medzi vyberom inej znacky alebo stratou predaja.
Z tohto dovodu je 'ahké pochopit, preco sa spolocnosti snazia vytvarat’ posobivé a putavé
zazitky so znackou. Je vS§ak mimoriadne dolezité vytvorit konzistentny zazitok zo znacky
ako zéklad pre efektné a vzruSujlce interakcie. NajhodnotnejSie znacky na svete vedia, ze
konzistentnost’ znaCky pomdaha vytvarat trvalé vztahy so zakaznikmi a zvysuje

rozpoznatelnost’ znacky.®

1.10 Brand positioning - Pozicia znacky

Umiestiiovanie znacky Kotler definoval ako ,,akt navrhovania ponuky a imidzu
spolo¢nosti tak, aby zaujali vyrazné miesto v mysli cielového trhu.**6

Efektivny positioning zna¢ky mozno tieZ oznacit ako mieru, do akej je znacka v
mysliach spotrebitelov vnimana ako priazniva, odlisnd a doveryhodna. Inymi slovami,
umiestnenie znacky opisuje, ako sa znacka 1iSi od svojich konkurentov a kde alebo ako sa

nachadza vo vnimani spotrebitelov. Stratégia umiestiiovania znaCky preto zahffia

vytvaranie asociacii so znackou v mysliach zakaznikov, aby vnimali znacku $pecifickym

13 Brand Awareness Definition. Investopedia: Sharper insight, better investing. [online]. Dostupné
Z: https://www.investopedia.com/terms/b/brandawareness.asp

14 Everything You Need to Know About Brand Experience. HubSpot Blog | Marketing, Sales,
Agency, and Customer Success Content[online]. Copyright © 2022 HubSpot, Inc. Dostupné
z: https://blog.hubspot.com/marketing/brand-experience

15 Brand Experience: What is it and How Do You Maximize 1t? | Widen. Widen: Enterprise Digital
Asset Management Solutions [online]. Copyright © 2022 Widen Dostupné
z: https://www.widen.com/blog/brand-experience

16 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing Management, 2007 str. 348
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spbsobom. Formovanie umiestiiovania znacky je preto priamo spojené s lojalitou

spotrebitel'ov, a ochotou nakupovat’ znacku.’

1.11 Unique selling proposition

,USP alebo Unique Selling Proposition znamena ,,to, o ma naSa znacka a ostatni
nie“, jednd sa o unikatnu vlastnost’” produktu ¢i znacky, ktora vyrobok odliSuje od
konkurenénych, a je zaroven relevantna pre cielovu skupinu. “18

USP sa niekedy tiez oznacuje ako jedine¢ny predajny bod. Hoci to nie je povodny
termin, dobre vyjadruje tento pojem. Je to hlavny predajny bod spolo¢nosti , ktory formuje
znacku, umiestnenie na trhu, marketingové posolstva a techniky a interakciu s klientmi.
Definovanie  jedine¢ného predajného navrhu je nevyhnutnou sucastou uspesného
obchodného planovania. USP je dolezité, pretoze je tym, ¢o odliSuje danu firmu od
konkurencie. Je to kI'a¢ k ziskaniu novych obchodov a udrzaniu si vernych zdkaznikov.
USP by malo byt jasné, struéné a pre potencialnych zakaznikov I'ahko pochopitel'né. USP
Vv spojeni s poslanim firmy méze do velkej miery objasnit’ obchodny model firmy, to, ¢o

robi a preco to robi.?

1.12 Relationship marketing

So znackou suvisi aj Relationship marketing. Relationship marketing je aspekt
riadenia vzt'ahov so zakaznikmi , ktory sa zameriava skor na lojalitu zékaznikov a
dlhodobu angaZovanost’ zakaznikov nez na kratkodobé ciele, ako je ziskavanie zdkaznikov
a individualny predaj. Cielom relationship marketingu alebo inak povedané marketingu
vztahov so zdkaznikmi je vytvorit’ silné, dokonca aj emocionalne, zékaznicke spojenia so
znackou, ktoré moézu viest’ k nepretrzitému obchodovaniu, bezplatnej istnej propagacii a
informaciam od zéakaznikov, ktoré moézu generovat’ potencialnych zdkaznikov. Vztahovy
marketing je v protiklade k tradi¢nejSiemu transakénému marketingovému pristupu, ktory
sa zameriava na zvySovanie poctu individualnych predajov. Zakaznik moze byt
presvedéeny, Ze si raz vyberie tto znacku, ale bez silnej marketingovej stratégie sa K tejto

znaCke v buducnosti nemusi vratit. Zatial' ¢o znacky kombinuju prvky vztahového aj

7 A Simple Definition Of Brand Positioning | The Branding Journal. [online]. Copyright ©2014
Dostupné z: https://www.thebrandingjournal.com/2016/11/brand-positioning-definition/

18 USP — Unique Selling Proposition | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. Copyright ©
2022 Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/usp-unigue-selling-
proposition/

19 What Is a Unique Selling Proposition & How Do | Create One? - SitePoint. SitePoint — Learn
HTML, CSS, JavaScript, PHP, UX & Responsive Design [online]. Copyright © 2000. Dostupné
z: https://www.sitepoint.com/unique-selling-proposition/
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transakéného marketingu, marketing vztahov so zdkaznikmi zafina v 21. storo¢i pre

mnohé spolo¢nosti zohréavat’ dolezitejSiu ulohu.20

20 What is Relationship Marketing? - Definition from Whatls.com. Purchase Intent Data for
Enterprise Tech Sales and Marketing - TechTarget [online]. Dostupné
Z: https://www.techtarget.com/searchcustomerexperience/definition/relationship-marketing
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2 Emocie

Emocie su zakladnym stavebnym kamenom pri budovani Lovebrandu. V tejto
kapitole si popiSeme ako emodcie pdsobia na Cloveka aich vyznam v marketingu.
Vysekalovd hovori o emdciach: ,Emdcie st dblezitym psychickym fenoménom, ktory
patri k naSmu Zivotu. St vysledkom nielen fylogenetického, ale aj ontologického vyvoja
jedinca a zaober4d sa nimi rad vednych disciplin, ako je psycholdgia, socioldgia,
neurofyzioldgia, ale aj ekonémia a marketing. “?*

Maslowova tedria hierarchie potrieb Klasifikuje emocionalnu motivaciu
prostrednictvom biologickych a socidlnych potrieb. Clovek ako taky potrebuje pokryt
svoje fyziologické potreby (jedlo, pristresie, vzduch, voda) predtym, ako sa dostane na cip
pyramidy - emociondlnym potrebam: tucta (reSpekt, postavenie, sila) a sebarealizacia.
Zistenie toho, aké potreby uspokojuje produkt alebo sluzba a kam patri hodnotova ponuka
v ramci pyramidy, zuzuje zameranie na ktoré emocionalne pritazlivosti je potrebné sa

Vv rdmci rozvoja znacky zamerat’. 22

2.1 Emacie v marketingu

Spoloc¢nosti a reklamné agentury uz takmer od pociatku svojej existencie vedia, ze
vyuzitie emocii publika - lasky, strachu, hrdosti, ziarlivosti, poteSenia je velmi ucinny
spdsob, ako dosiahnut’, aby spotrebitelia venovali pozornost’ ich produktom a sluzbam.
Emocionalny marketing je podnikova snaha o udrzatelné spojenie, vd’aka ktorému sa
zakaznici citia ceneni a obstaravani, az sa nasledne rozhodnu byt lojalni. PovysSuje emocie
na strategicku uroven, uznava ich doélezitost’ pri vytvarani alebo posiliiovani relevantnej
identity znacky a riadeni skisenosti.?®

Emocie sa stali Standardom marketingovych stratégii. Ich reklamny tuspech je
predovsetkym v moznosti rychlejSiecho a jednoduchSieho zapamitania si reklamného
posolstva. Emocie st hlavnym ,,motorom* uspechu znacky a reklamy. Emécie musia byt’ v
sulade s podstatou produktu a so $pecifickymi zdujmami firmy. Len tak mozu ,,prispiet™ k

tvorbe zodpovedajuceho imidzu. Tak napr. BMW dlhodobo vsddza na emdciu ,,radost™. V

2L \VYSEKALOVA, 2014, 5.14

22 Maslow's Hierarchy of Needs | Simply Psychology. Study Guides for Psychology Students -
Simply Psychology [online]. Copyright © Simply Scholar Ltd]. Dostupné
z: https://www.simplypsychology.org/maslow.html

23 Robinette, S., Brand, C., Lenz, V., & Hall, D. 2000, s. 17
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Sporte vladne ,,optimizmus® a ,,vzruSenie®, v poistovnictve ,ul'ava“ a ,,spokojnost™. Viac

emocii sa nasledne spaja do zéazitkov. %

2.2 Emodcie v marketingu z pohl’adu neurovedy

Neuroveda je oblast vyskumu, ktora Studuje kognitivne a afektivne reakcie
I'udskych bytosti. To sa premieta do neuromarketingu, ktory spolo¢nosti vyuzivaji na
prispésobovanie stratégii na Gcel ovplyviiovania zakaznikov na ich psychologickej arovni.
Aplikovanim tejto metddy je mozné ovplyvnit' reakcie mozgu spotrebitela na podnety
nakupu. 2°

Pouzivanie neurovedeckych technik v spojeni s brandingovymi a marketingovymi
stratégiami prinaSa znackdm pozitivne vysledky. Zacielenie na spotrebitelov pomocou
efektivnejSich propagacnych technik, prinasa narastajuci zaujem publika. Zapojenim
publika, znacka buduje vzt'ah, ¢o sa premietne do pozoruhodného narastu celozivotne;j

hodnoty zékaznika.?®

2.4 VVyznam emocionalneho marketingu

Emocionélny marketing je mimoriadne dolezity, ak chce firma napredovat’. Pri
rozhodovani o znacke sa zakaznik spolicha na emdcie, nie na informacie. Jednym z
prikladov je, ze je ochotny zaplatit’ viac za znackové produkty, aj napriek faktu, Ze ma
produkt bez znacCky casto rovnaka kvalitu. Tato preferencia je vysledkom emdcii a
pozitivnej asociacie znaCky v l'udskej pamiti. Vel'ké znacky ako McDonald’s, Airbnb a
Google su vel'kym hitom kvoli ich emociondlnemu prepojeniu so spotrebitelom. KI'i¢om
tychto lidrov je vytvorit emociondlny obsah, ktory zapdsobi a zostane v pamiti
spotrebitela. Cim lepsi je emocionalny obsah, tym pravdepodobnejsie sa zvysi predaj. Aby
to bolo mozné, je dolezité, aby reprezentacia posobila autenticky a Uprimne. Na vyber

spravne;j stratégie je potrebné plne porozumiet’ svojim zdkaznikom a identite znacky.?’

24 vysekalova, 2009, s.114 -115

% The New Science of Customer Emotions. Harvard Business Review - ldeas and Advice for
Leaders [online]. Copyright © Dostupné z: https://hbr.org/2015/11/the-new-science-of-customer-emotions

% g Keys To Creating An Emotional Connection Between Products And People. Fast Company |
Business News, Innovation, Technology, Work Life and Design [online]. Copyright © 2022 Mansueto
Ventures, LLC Dostupné z: https://www.fastcompany.com/3017976/8-keys-to-creating-an-emotional-
connection-between-products-and-people

27 Emotional marketing: how to use emotions in your marketing. Neurofied: Brain & Behaviour
Consultancy and Academy [online]. Copyright © Neurofied. Dostupné z: https://neurofied.com/emotional-
marketing-use-emotions-marketing/
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3 Lovebrand

Pojem Lovebrand je v literatire tazko dohladatelny. Preto sme pri tejto kapitole
Cerpali najmd najmi z knihy ,,.Lovemarks “ od Kevina Robertsa, ktora vystihuje ten isty
vyznam. Lovebrands st znacky , ktoré spotrebitelia miluju a dokdzu si s nimi vytvorit’
citové puta. Robia to tak, ze prekracujt tradi¢ny vzt'ah, ktory existuje medzi spolo¢nost'ou
a zakaznikom. Lovebrand nie je len spolo¢nost, obchod, produkt — je to reprezentacia
hodnét a presvedCeni, s ktorymi sa spotrebitel’ stotozituje. Fantsikovia Lovebrandu
zacCletuju tato znacku do svojej osobnosti a zivotného §tylu. Toto spojenie je také silné, ze
uz nemaju oc€i pre konkurentov a za¢nu sa znacke branit zubami nechtami. Vhodnym
prikladom moézeme spomenut znacku  Harley Davidson, emblematicky priklad
Lovebrandu. Kto si kapi ,,Harleya,” nekapi si motorku, ale dobrodruzstvo a slobodu na
dvoch kolesach. Spotrebitelia takejto znaéky mozno ani nie su priamymi zakaznikmi (ako
to pri Lovebrandoch znackach ¢asto byva), no radi sa fiou prezentuju , ba dokonca ju aj
bréania. Existuju pripady kedy si ju nechaju dokonca vytetovat’ na telo.?®

Obréazok 1 — Tetovanie Harley Davidson

v el

(Zdroj: https://www.wildtattooart.com/harley-davidson-tattoo)

3.1 Rozdiel medzi zna¢kou a Lovebrandom

Kevin Roberts vo svojej knihe popisuje vlastni teoriu porovnania znaiek
a milovanych znaciek, ktoré nazyva Lovemarks. Tento rozdiel je zobrazeny na obrazku
(obrazok 2). Roberts poukazuje na to, ze obyc¢ajna znacka je informativna, rozliSovana iba
zakaznikmi, genericka, neosobnd, sl'ubujuca kvalitu, symbolicka, definovana stanoviskami,

privlastkami a hodnotami, a vystupujuca profesionélne. Lovemark nie je iba informativna

28 \What is Love Brand? (+ The most loved brands in the world). Rock Content: Content Experiences
your audience will love [online]. Copyright © 2013 Dostupné z: https://rockcontent.com/blog/love-brand/
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ale vytvara vztah, nie je rozliSovand zdkaznikmi ale milovana l'udmi, je persondlna

a vytvara zamilovany pribeh, nesl'ubuje len kvalitu ale aj dotyk zmyselnosti, je ikonicka,

s pribehom, bez privlastkov ale zahalena do tajomstva , s duSou a je vasnivo kreativna.

Obréazok 2 — Porovnanie zna¢ky a Lovebrandu podl'a Robertsa

oo
Information Relationship
Recognized by consumers Loved by people
Generic Personal -

Presents a narrative

Creates a Love story

The promise of quality The touch of Sensuality
Symbolic [conic N
Defined Infused
Statement Story
Defined attributes Wrapped in K]'_\
Values Spirit
Professional Passionately creative

Zdroj: Roberts, 2005, s. 70
Charakteristické znaky Lovemarks

Vo svojej tedrii podl'a Kevina Robertsa st spotrebitelia predovSetkym emocionalne
bytosti. Tento autor navrhuje, aby znacky nezaobchadzali so zakaznikmi ako s ¢islami a
Statistickymi ciePmi ale aby pokradovali v napliiani svojho ciela vytvarat hlboké a
komplexné emocionélne puta, ktoré si zalozené na vytvarani osobného vzt'ahu, pribehu
lasky s 'ud'mi zahaleného do tajomstva, s dotykom zmyselnosti. Sila Lovebrandu je
zaloZena na dvoch zakladnych prvkoch: respekte a laske. 2°

Roberts vypracoval o0s, Vv ktorej rozliSuje obycajné znacky od Lovebrandov.
Medznikmi osi su laska a respekt. Os je popisana na obrdzku (obrazok 3). V tejto osi sa

vlavo dole nachadza nizky kvocient reSpektu a l&sky. Toto umiestnenie zastupuje klasické

2 Roberts, 2005, s. 148
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komodity ako s verejné sluzby a transakcie s nizkou hodnotou. St pre nas Zzivot
nevyhnutné, ale nikam sa Gdajne neposivaju.

V pravom dolnom kvadrante je kvocient nizkeho reSpektu ale vysokej lasky. Toto
pole zastupuje znacky ktoré st milované ale nie reSpektované. Patria sem tzv. docCasné
znacky, modne vystrelky, ucesy, ¢i popové hviezdy.

LCavy horny roh vystihuje miesto kde vécSina znaciek uviazla. Znacky s vysokym
reSpektom a nizkou laskou, potrebné ale neziaduce.

V pravej hornej Casti je Uzemie vymedzené pre Lovemarks — s vysokou Uctou
a vysokym reSpektom. Znacky zalozené na vysokej Ucte a silnom emociondlnom spojeni,

ktoré zakaznici miluja.2°

Obrazok 3 - Os Lé&sky areSpektu podla Kevina  Robertsa
BRANDS LOVEMARKS
Low Love High Love
High Respect High Respect

FADS

PRODUCTS
Low Love
Low Respect

High Love
Low Respect

RESPECT

Zdroj: https://saatchikevin.com/speech/power-love/

3.3. ReSpekt

Sociol6govia, antropoldgovia, psycholégovia, a pracovnici marketingu uz dlho
tvrdia, ze dovera je nevyhnutnou sucastou kazdej transakcie a je kIicova vo vsetkych
spolo¢enskych vzt'ahoch: Dovera je dolezitd pri dvoreni, zdiel'ani, uceni, inovaciach, laske,
spolupréci, koordinacii, rieSeni konfliktov a d’al§ich ¢innostiach. Jednym z najdolezitejSich

aspektov, aby si znacka vytvorila toto puto dovery so svojimi spotrebitel'mi, je ziskat’ si ich

%0 [online]. Dostupné z: http://culturehive.co.uk/wp-content/uploads/2013/11/Article-The-future-
beyond-brands-JAM28-Lovemarks-2008.pdf
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reSpekt prostrednictvom svojich €inov, posolstiev a spravania. ReSpektovana znacka
nielenze pritahuje vyssiu lojalitu zdkaznikov, ale jej ponuka mé na trhu vys$iu vnimant
hodnotu. Vyssi reSpekt vzbudzuje aj vieru v rastovy potencidl spolo¢nosti, ¢o pritahuje
zaujem investorov. Dokonca aj prehresky reSpektovanej znacky zakaznici I'ahSie odpust’aji
a davaju znacke druhu Sancu na zéklade reSpektu, ktory si ziskala.!

Lovemarks 21. storo¢ia budii podla Robertsa znacky a podniky, ktoré vytvoria
skuto¢né emocionalne spojenie s komunitami a systémami, v ktorych ziju. To znamena, ze
sa priblizia k spotrebitel’'ovi a stanu sa viac osobnymi. Znacky sa ale nemaji moznost stat’
osobnymi, pokial’ nebudu reSpektovang, preto €o robia a ¢o ich vyjadruje. A sme uz nacrtli,
reSpekt je jednym zo zakladnych prvkov Lovemarks . Re$pekt je zakladom tuspe$ného
podnikania a jeho hlavnymi organiza¢nymi principmi st vykonnost’, reputaciu a dovera Je
potrebné ho neustale ozivovat a pochopit’ ¢o si vyzaduje. Roberts definoval zakladné
principy popisujuce reSpekt a to nasledovne:

e Vykonnost’ - Ucta vyrastd z vykonu. Vykon naberd na hodnote pri kazdej
interakcii.

e Inovécie - neustale zlepSovanie, spotrebitelia ocakavaju od firiem priemerné
inovacie rovnako ako vytvaranie hodnét.

e Jednoduchost’ - rastuca zlozitost' mnohych tovarov a sluzieb meni stratégiu. Ak je
produkt ndro¢ny na pouzivanie, zanikne.

e Vnimanie hodnoty — Ak zédkaznici vnimaju hodnotu, ktort dostavaji vyssie ako
naklady za fiu, reSpektuji tak dohodu ktort firma ponuka.

e Dovera — Znacka by mala ostat’ verna idealom, s ktorymi sa stotozfiuje a
praktizovat’ to ¢o hlasa tak, aby zakaznikov nesklamala.

e SpoPahlivost’ - Je zaloZena na presvedceni spotrebitel'a, ze znacka dokaze splnit’
svoj hodnotovy prisl'ub. Vo svojej zakladnej forme je spolahlivost’ o¢akavanim, ze
znacka bude neustale fungovat’ tak, ako si to zdkaznik predstavuje.

e Otvorenost’ - Cudia znacku moézu reSpektovat’ len vtedy, ak vedia, ¢im je . V

dnesnej dobe internetového prostredia je ndro¢né zakryvat’ pravdu.

31 Forbes India - How Brands Can Earn Customer Respect. Forbes India | Leadership, Innovation,
Billionaires, Startups, India's richest people, Business news [online]. Copyright © COPYRIGHT 2022,
FORBESINDIA.COM ALL RIGHTS RESERVED Dostupné z: https://www.forbesindia.com/article/top-
consumer-tech-prands/how-brands-can-earn-customer-respect/56499/1
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e Povest — Povest sa buduje pocas celej Zivotnosti firmy. Spotrebitelia su
nemilosrdni ak ich znacka sklame a v takomto pripade mdze byt povest znicena
v okamihu.

e Leadership — vedica pozicia na trhu a jej udrzanie

e Pravdivoest’ — transparentnost’ firiem a priznanie zlyhania s v otazke reputacie
prvotriednou obranou

e Integrita - Integrita I'udi, produktov, sluzieb, finan¢nych vykazov a predovsetkym
0sobna integrita.

e Zodpovednost’ — vytvarat’ lepSie miesto vo svete a vo firme pre kazdého ¢loveka,
budovat’ sebatictu, moznosti a prosperitu.

e Kvalita — Kvalita je meradlom, ktory prekondva oc¢akavania a je predovsetkym o
Standardoch.

e Servis — Servis je dolezitym bodom, kde sa transakcie menia na vzt'ahy.

e ldentita adizajn - Ak nie je firma esteticky podnetna a nerozliSuje sa od

konkurencie splynie s davom znagciek. ¥

3.4. Laska

Laska je subor emocii a spravania, ktoré sa vyznaCuju intimitou, vashou a
oddanostou. Zahfiia starostlivost, blizkost’, ochranu, pritazlivost’, ndklonnost’ a doveru.
Laska moéze mat’ réznu intenzitu a moze sa casom menit. Spdja sa s celym radom
pozitivnych emocii vratane Stastia, vzruSenia, zivotnej spokojnosti a euforie, ale moze
vyustit aj do negativnych emdcii, ako je Ziarlivost' a stres. Laska je s najvicSou
pravdepodobnost’ou ovplyvnena biologickymi pohnutkami aj kultdrnymi vplyvmi. Hoci
hormény a biologia su dolezité, sposob, akym vyjadrujeme a prezivame lasku, je

ovplyvneny aj osobnymi predstavami o laske.33

3.4. 1 Laska v marketingu

Marketingova profesia sa to¢i okolo vztahov. Pracovnici marketingu musia
podporovat’ vzt'ahy medzi znackou, ktort zastupuju, a jej cielovym trhom, aby ziskali
akykol'vek dlhodoby uspech. Lé&ska je v tomto pripade mozno silné slovo, ale byt’ pritomny

a zaroven prejavovat’ empatiu a pochopenie u spotrebitelov rezonuje. Gary Chapman,

%2 Roberts, 2005, s.60
3 What Is Love? Verywell Mind - Know More. Live Brighter. [online]. Dostupné
Z: https://www.verywellmind.com/what-is-love-2795343#citation-1
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autor knihy ,,Pat jazykov lasky: Ako vyjadrit uprimni oddanost’ svojmu partnerovi‘,

zjednodusil definiciu lasky pozorovanim ludi a zazil spésob, akym Tl'udia vyjadruju a

prijimaju lasku, do piatich kategoérii: Prijimanie dar¢ekov, slova potvrdenia, fyzicky dotyk,

skutky sluzby a kvalitny cas. Tieto taktiky sa nevztahuju len na romantické partnerstva

alebo citovd lasku, ale je mozné vyuzit ich koncepty aj v marketingu na zvySenie

angazovanosti a lojality k znacke u svojej ciel'ovej skupiny a to nasledovne:

Prijimanie daréekov - Uznavanie spotrebitela za jeho vernost poskytnutim
programov odmien, zliav a kuponov. Tieto ponuky poskytuju zékaznikovi skvelu
ponuku a navySe dévod, aby o nich povedal priatelom. Taktiez sa ¢asom vratia a
vytvoria si dlhodoby vztah so znackou. Slova odportcania su stale najsilnejSim
reklamnym nastrojom v podnikani. Sut'aze , spoluprace a spolo¢enské akcie zuzuju
interakciu so znackou. UGastnici moézu vyhrat cenu za to, e sa zapojili do
spoluprace so znackou vytvorenim obsahu - ¢o posiliiuje postavenie spotrebitel’a a
bezplatny marketing pre znacku. Nehovoriac o tom, ze znacka ziskava nekonecné
mnozstvo udajov a poznatkov o cielovom publiku z informacii, ktoré jej ucastnici
sutaze poskytni. Zo ziskanych informécii moézu vyplynut’ marketingové kampane
zaloZené na udajoch a dosah na socidlne média.

Slova potvrdenia - Potvrdenim spotrebitel’ovi, Ze si vybrali znacku a zapojili sa do
jej obsahu, tym, Ze vyzdvihla obsah vytvoreny pouzivateImi znacka vyjadri
uznanie. Znackam, Kktoré maju povzbudzujuce posolstvo, ktoré inSpiruja
spotrebitel'a k dosiahnutiu cielov, sa dari vytvarat’ si vernych nasledovnikov.
Vhodnym prikladom mozeme spomentt’ spolo¢nost’ Nike a jej slogan "Just Do It".
Ich produkt dava beznému spotrebitel'ovi pocit, Ze mdéze dosiahnut’ vynimoc¢né
Veci.

Fyzicky dotyk - Tento jazyk lasky sa vztahuje na marketing prostrednictvom
vytvarania fyzického zazitku v kazdodennom zivote spotrebitel'a. Toto gesto mdze
byt tak malé, ako je reklama na autobuse alebo billboarde, az po zéazitkové
marketingové podujatia - napriklad su napriklad maratony, koncerty alebo $portové
podujatia. Toto vSetko pomdze znacke potvrdit, Ze jej zalezi na zaujmoch
spotrebitel'ov a chce byt’ sicast'ou ich zazitkov.

Akt sluzby - Vyhody spoloc¢enskej zodpovednosti firiem pomahaj posilnit’ dobré
meno znacky. Spotrebitelom zalezi na spolocnosti, ktorej zalezi na svete okolo

nich. Znacky sa musia vracat’ ku komunitdm a 'ud'om organizovanim firemnych
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charitativnych podujati, sponzorovanim filantropickych projektov alebo dokonca
dobrovol'nickou ¢innostou na miestnej trovni. Do tejto kategdrie moézu patrit’ aj

socialne alebo ekologicky uvedomelé obchodné postupy.3

3.5 Parametre Lovebrandu z pohPadu prvku lasky

Podla Robertsa st spotrebitelia predovSetkym emociondlne bytosti. Tento autor
navrhuje, aby znacky pokradovali v napliiani svojho ciel'a vytvarat’ hiboké a komplexné
emocionalne putd, ktoré su zaloZzené na vytvarani osobného vzt'ahu, pribehu lasky s 'ud’'mi
a kreativity zahalenej do tajomstva, s dotykom zmyselnosti. Roberts a jeho tim
identifikovali tri zakladné atriblty lasky tykajuce sa Lovebrandov , ktoré vytvarja tzv.

$pecialnu emocionalnu rezonanciu : tajomnost’, intimita a zmyselnost’.3

3.5.1 Tajomnost’

Roberts pripisuje tajomnost’ pri emocionalnej rezonancii znafiek na vrchol
zoznamu atributov. Ako parametrami tajomnosti oznacuje Skvelé pribehy, ktoré spajaju

..... 36

»lajomstvo otvara emocie, zvySuje zlozitost' spojeni a zadzitkov. Spociva v
pribehoch, metaforach a ikonickych postavach, ktoré davaju vztahu jeho Strukturu. Zahada
je kl'icovou sucast’'ou vytvarania lojality k znacke. Pokial’ maju l'udia tizby, ciele a sny,
vzdy budu tizit’ po zdhade. Vynimocnym aspektom tajomnosti je, ze je mimo racionality,
mimo vypocitavosti. Véc¢Sina podnikov je posadnuta bagatelizovanim tajomnosti. Niet
divu, Ze je pre nich tazké komunikovat’ so svojimi vlastnymi I'ud'mi. Vycerpéavajuce
Specifikacie, detaily a schémy. Ludia z biznisu maju Casto pocit, Ze ¢im viac ¢isel mézu
podlozit’ k znacke, tym vicsia je doveryhodnost’. To ich sice mdze priviest’ k vedeckému

pokroku, ale vzdy na ukor tajomnosti. Vytvaranie zahady a tajomnosti je umenie. %’

3.5.1.1 Pribehy

Znacky, ktoré sa usiluji byt Lovebrandami, si musia vyvinit schopnosti

intuitivneho pocuvania a spOsoby, ako =zbierat’ pribehy o skusenostiach svojich

¥ matchmakers, S.- marketing. (2021, May 18). The Five love languages of
marketing. Setup®. [online]. Dostupné z: https://setup.us/blog/the-five-marketing-love-languages

3% Roberts, 2005, s. 74
% Roberts, 2005, s. 77
37 Roberts, 2005, s. 83- 85.
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spotrebitelov. Vel'ké znacky boli vzdy obklopené velkymi pribehmi. Pribehy Zivia
znacky. Su spdsobom, ako vysvetl'ovat’ udalosti sveta a davat’ hodnotu veciam, ktoré 'udia
miluju. Lovebrandy vedia vydolovat’ a ocenit’ svoje pribehy. Vedia, Ze pribehy rozpravajt
l'udia, jednotlivci. Pribehy maju v biznise obrovska hodnotu, pretoze navadzaju spravnym
smerom. Na l'udi. Nie je mozné rozpravat pribeh bez postdv, emoécii a zmyslovych
detailov. Aj tie najhlapejsie vtipy zaujmu zékaznika rychlejSie ako td najprepracovanejsia
vyrocna sprava. Preto nie je prekvapenim, Ze 30-sekundové televizne reklamy dokazu
vytvorit' silné emocionalne vézby ako ni¢ iné. St najpresvedCivejSim predajnym
nastrojom, aky bol kedy vynajdeny. O skvelych reklamach Tudia diskutuju v baroch, v
autobusoch, v préci, s rodinou. O §tatistikach reklamy diskutuju len zriedka. Skvely pribeh
sa nikdy neda rozpravat’ prili§ ¢asto. Staci sa pozriet’ na tie, ktoré pretrvali a stali sa mytmi
a legendami. Preco? Pretoze sa vzdy najde niekto novy, kto je pripraveny pocuvat’ ho po

prvykrat.38

3.5.1.2 Prechod z minulosti do pritomnosti a buducnosti

Roberts v tejto Casti popisuje ako Lovebrandy spajaju poznatky z minulosti s
dynamikou pritomnosti, aby vytvorili skvela budiicnost’. Roberts nehovori o tzv. lacnej
nostalgii, ale o neotrasitelnom presvedceni, ze minulost’ formuje pritomnost’. Ak znacka
nechape, ¢o znamend pre starych rodicov, je tazké pochopit, Co potrebuje dalSia
generacia. To je dovod, preco si LB udrzuju svoju poziciu. Uvedomenie si toho, ako su
minulost’, pritomnost’ a budlcnost’ prepojené, bolo jednou z hlavnych zdsad Walta
Disneyho, ked z kratkeho kreslen¢ho filmu o myske vybudoval korporaciu Disney.
Vhodnym prikladom moéze byt aj nemeckd automobilka Audi. Klasické logo stelesiiuje
skuto¢nost’, ze minulost, pritomnost’ a budicnost’ s nerozluéne prepojené. Styri strieborné
krazky predstavuju Styri spoloc¢nosti (Wanderer, DKW, Horch a Audi), ktoré sa v roku
1932 spojili a vytvorili Auto Union, z ktorej sa stala spolo¢nost” Audi. Lovebrandy vedia,
ze ich emocionéalny odkaz budovany dedi¢stvom moZze vzbudit’ vasen pre sti€asné projekty

a indpirovat’ k lojalite . *°

3.5.1.3 Nasledovanie snov
Sny vytvaraju Ciny a ¢iny inSpiruju sny. Ak znacka vie, o Com spotrebitelia snivaju,

moze to byt len preto, Ze je doveryhodnd a milovand. VSetko je to o pocuvani.

%Roberts, 2005, s. 88- 90.
39 Roberts, 2005, s. 91 — 93.
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Zapocuvanie sa do snov je ucinny spdsob, ako zakaznikom ukazat’, ze znacka rozumie im
tuzbam a dokaze ich premenit’ na potesenie. Sny inSpirovali aj velikdnov. Zakladatel'ska
vizia spolo¢nosti Microsoft bola vel'ka: Pocita¢ na kazdom stole a v kazdej domécnosti.
Samozrejme, priblizne koncom 90. rokov sa ich sen celkom dobre realizoval, a dokonca sa
ich vizia posunula na novi métu - prostrednictvom vytvorenia skvelého softvéru -
kedykol'vek, kdekol'vek a na akomkol'vek zariadeni. Dal§im prikladom naplnenia sna je
pribeh Anity Roddickovej. Anita Roddickova, zakladatel'ka spolo¢nosti The Body Shop,
pochopila silu snov. Prave jej sny pohanali vasne spolo¢nosti The Body Shop. Jej osobna
filozofia odStartovala podnikatel'ské impérium, ktoré si zakladd na spolocenskej
zodpovednosti firiem. The Body Shop vyuziva sny svojich spotrebitel'ov o lepSom svete. Z
jednej malej predajne v anglickom Brightone v roku 1976 sa The Body Shop rozrastol na
viac ako 1 900 predajni v takmer 50 krajinach. Roddickovej sny pretrvali aj po jej
odchode z funkcie generalnej riaditel’ky. Ako sa trefne uvadza v jednej z reklam The Body
Shop: ,, Ak si myslite, Ze ste prili§ mali na to, aby ste mali vplyv, skuste si lahnut’ do

postele s komarom. 4

3.5.1.4 Ikony

Primarnym atribatom ikon je to, ze su spolo¢nym vizualnym jazykom, ktory ucinne
preklenuje jazykové rozdiely. S0 okamzite rozpoznatelné a odstrafiuji otvorenu
interpretaciu. Navrhnit' ikonu, ktord je univerzalne Citateln4, je stale vel’ka vyzva. 4

Mnohé vel'ké Lovebrandy su zaroven velkymi ikonami. Podobne ako Lovemarks,
aj ikony musia reagovat’ na nadej, obavy a potreby novych generacii. Skveld ikona je
priama. Je skor reakciou na potrebu nez krokom vo vyvoji spoloc¢nosti. Zo znaciek ktoré sa
stali ikonami mézeme spomenut’ spolocnost M&M's. Vytvorenie ikonického charakteru
posunulo zakladatel'ov pana Marsa a pana Murrieho do tzv. ikonického neba. M&M's
funguju ako ikony nielen vd’aka svojmu presved¢ivému grafickému charakteru, ale aj
vd’aka divokému postoju a §tylu. Ich humor a vystrednost’ ukryty v cukrikoch nenadchne

len tych najmensich ale aj tzv. vel’ké deti.*?

40 Roberts, 2005, s. 94 —95.

4 Lenaerts, S. | Use and abuse of icons in the modern age. | Web Design Envato

Tuts+. [online]. Dostupné z: https://webdesign.tutsplus.com/articles/use-and-abuse-of-icons-in-the-
modern-age--webdesign-17064

42 Roberts, 2005, s. 96 — 98
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3.5.1.5 InSpiracia

Roberts je presvedceny, Ze najddlezitejSou vecou, ktort moze urobit’ kazdy dospely
pre dieta, kazdy vodca pre svojich l'udi, kazdy produkt, pre svojho majitel’a, je inSpirovat’
ich. Lovebrandy, ktoré neprestavajii inSpirovat’ konzumenti miluji. Olympijské hry
inSpiruju generacie 'udi na celom svete od prvych modernych hier v roku 1896. Aj ked’ su
podujati. Olympijsky duch je charakterizovany ako radost’ z usilia, priatel'stvo a fair play,
sny a inSpiracia a nadej. So senzanymi ikonami, ako s kruhy, pochoden, plamen a
medaily, ako aj zmyselné vzruSenie z Uvodnych podujati a sutazi, Intimita osobného
uspechu a vasen tisicov sutaziacich Sportovcov je naozajstnym prikladom Lovebrandu.
Kazda firma, ktord sa chce stat’ Lovemarkom, by mala mat asponl jeden celodenny

workshop ro¢ne, na ktorom by sa rozvijali poznatky z tejto mohutnej §portovej udalosti.*3

3.5. 2 Zmyslové vnimanie

Roberts v tejto Casti hovori o piatich zmysloch spotrebitel'a. Znacky musia zvadzat
Iudi tym, Ze ich oslovia prostrednictvom ich zmyslov. ,Zmyselnost’ je ulozend v
textirach, vonach, prijemnej hudbe. Je to vSetko o vnimani - len v pripade pritomnosti
vSetkych piatich P'udskych zmyslov, vytvarame nezabudnutelné spomienky. “4* Zmysly si
rychlou cestou k ludskym emociam. Hovoria k mysli jazykom emdcii, nie slovami.
Emocie nas upozoriiuju na to, aké dolezité su zistenia nasSich zmyslov nielen pre naSe
blaho, ale dokonca pre nase prezitie. Zmysly st priame, provokativne, bezprostredné.
Vsetky nase poznatky k nam prichddzaju prostrednictvom zmyslov, ale tie su ovel'a viac
nez len domyselnymi zberateI'mi informacii. Ked’ ¢lovek pociti emocionalne prepojenie,
hovori: ,,To dava zmysel“. Lovebrandy vznikaju vd’aka emociondlnemu prepojeniu so
spotrebitel'mi sposobom, ktory presahuje racionalne argumenty a vyhody. Aby to bolo
mozné dokézat, je potrebné tomuto jazyku zmyslov dobre porozumiet’.*®

O vyuziti zmyslov pri budovani znacky hovori aj tzv. senzoricky marketing. O
senzorickom marketingu hovorime vtedy, ked’ podnik vyuZziva mnoho réznych zmyslov na
vytvorenie pozitivneho dojmu pre znacku. Oslovenie viacerych zmyslov a zmyslovych

podnetov poméha ziskat’ pozornost’ a doveru zékaznika tym, Ze posobi na kazdy z piatich

43 Roberts, 2005, s. 99.

4 How Intimacy builds Loyalty for your Brand | by Chainy | Medium. Medium — Where good ideas
find you. [online]. Dostupné z: https://medium.com/@chainyofficial/how-intimacy-builds-loyalty-for-your-
brand-7cbh96fdfcc70

4 Roberts, 2005, s. 106.
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zmyslov. PouZivanie taktiky zmyslového marketingu zahffia hladanie kreativnych
sposobov, ako oslovit potreby a priania zdkaznikov a vytvorit trvaly dojem
prostrednictvom jedineénych marketingovych ndastrojov, ktoré moézu vyvolat zmyslové

podnety.*6

3.5.2.1Zrak

Zrak je jednym z najsilnejSich zmyslov vo svete reklamy. Samozrejme je to aj
jeden z jednoduch$ich marketingovych zmyslov, ktoré sa daji ¢o najlepSie vyuzit.
Vizuélny marketing je znamy uz stovky rokov. LCudia si vyberali svoj produkt podl'a toho,
ako ,,vyzeral®, davno predtym, ako vznikol reklamny priemysel. Ked'ze o¢i obsahuju dve
tretiny vSetkych zmyslovych buniek v tele vidiaceho cloveka, zrak sa povaZuje za
najvyznamnej$i zo vSetkych ludskych zmyslov. Zmyslovy marketing vyuZziva zrak na
vytvorenie identity znaCky a vytvorenie nezabudnutelného ,zrakového zazitku* pre
spotrebitel'ov. Tento zazitok siaha od dizajnu samotného vyrobku az po obal, interiér
predajne a tlagenti reklamu. Ziadny aspekt dizajnu produktov uz nie je ponechany nahode,
najmi farba. Znacky ako Coca-Cola a Virgin Airlines nasli sposoby, ako vyuzit’ farby na
podporu rozpoznatelnosti svojich produktov. Logad tychto znaciek su okamzite
rozpoznatel'né po celom svete. V 21. StoroCi je tento zmysel mozné vyuzit' aj v SirSich
rozmeroch. Vyvoj zariadeni virtudlnej reality (VR) v stcasnosti umoziiuje vytvarat’ este
viac pohlcujiice zazitky pre spotrebitelov. Napriklad nové okuliare VR , Teleporter
hotelov Marriott umozniujii potencidlnym hostom vidiet a virtudlne zazit' pamiatky a

zvuky cestovnych destinacii eSte pred rezervaciou pobytu.4’

3.5. 2. 2 Sluch

Sluch ako zmysel, ktory sa v marketingu vyuziva vo vécsej miere od vynajdenia
rozhlasu a televizie, prispieva k povedomiu o znacke rovnakym spdsobom, ako ludia
pouzivaju re na vytvorenie a vyjadrenie svojej identity. Stidie ukazali, ze ked’ &lovek
pocuva hudbu pri nakupovani a je mu prijemna, jeho telo uvol'fiuje dopamin, ktory zvysSuje
jeho dispoziciu k nakupovaniu. To vysvetluje, preCo vicSina predajcov pusta
v predajniach hudbu. Skupina Inditex, do ktorej patria znacky ako Zara, Stradivarious a

Bershka, reguluje typ hudby, jej tempo a hlasitost vo vztahu k cielovému trhu

4% 15 Ways to Use Sensory Marketing in 2022 | Brandastic. Digital Marketing Agency Orange
County | Magento | SEO | Brandastic [online]. Copyright © Brandastic, Inc. All Rights Reserved. Dostupné
z: https://brandastic.com/blog/sensory-marketing/

47 psychological Marketing: How Our Senses Sell Us. ThoughtCo.com is the World's Largest
Education Resource [online]. Dostupné z: https://www.thoughtco.com/sensory-marketing-4153908
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jednotlivych predajni, o znamena, ze kazda znatka ma svoju vlastni charakteristickd
"hudobnu identitu”. Aj spolo¢nost’ Abercrombie and Fitch vie, Ze jej zvy¢ajne mladsi
zakaznici minaji viac penazi, ked v obchode hra hlasnd tane¢nd hudba. Ako napisala
Emily Antheseova z casopisu Psychology Today: ,,Nakupujuci robia impulzivnejSie
nakupy, ked’ su prili§ stimulovani. Hlasitd hudba vedie k zmyslovému pretazeniu, ktoré

oslabuje sebakontrolu. “8

3.5.2.3 Cuch

Cuch je prepojeny s limbickym systémom, ktory reguluje nase emocie a
spomienky, a preto je to zmysel s najva¢sim poctom spomienok. DneSny parfumérsky
priemysel sa ¢oraz viac zameriava na zdokonal'ovanie parfumov pre mozog - konkrétne pre
mozog zdkaznikov. Podl'a Harolda Vogta, spoluzakladatel’a InStititu pre marketing voni v
Scarsdale v New Yorku, najmenej 20 spolo¢nosti zaoberajucich sa marketingom voni na
celom svete vyvija vone a ardmy pre spolocnosti, aby im pomohli zlepsit’ ich marketing a
posilnit’ identitu ich znacky u zakaznikov.

Vyskumnici v oblasti pachového marketingu tvrdia, ze vone levandule, bazalky,
Skorice a citrusovych arém pdsobia relaxacne, zatial’ co méta pieporna, tymian a rozmarin
povzbudzuji. Zazvor, kardamon, sladké drievko a Cokolada maji tendenciu vzbudzovat
romantické pocity, zatial ¢o ruza podporuje pozitivitu a Stastie. Ina nedavna Studia
ukazala, Ze vona pomarancov ma tendenciu upokojit’ strach zubnych pacientov ¢akajucich
na zavazné zakroky.*® Prikladom Lovebrandu, ktora spesne vyuZziva pachovy marketing
prostrednictvom vone, je Rolls Royce. Vzdy, ked’ zakaznik znacky Rolls Royce odvezie
svoje vozidlo do oficidlneho servisu, interiér vozidla je prevonany vonou dreva a koze, aby
sa dosiahla vona ,,nového auta®. To vyvolava spomienky na to, ako si majitel’ prvykrat
kupil auto, a vytvara tak emotivne spojenie so znatkou. Dal§im dobrym prikladom
zmyslového marketingu prostrednictvom voni su zabavné parky Disney. Pouzivaju
patentovany generator voni, ktory rozptyl'uje r6zne véne po celom parku a vytvara tak pre

navstevnikov silnejsi zazitok pri nakupovani alebo ¢akani v rade na atrakciu. >

4 psychological Marketing: How Our Senses Sell Us. ThoughtCo.com is the World's Largest
Education Resource [online]. Dostupné z: https://www.thoughtco.com/sensory-marketing-4153908

4 psychological Marketing: How Our Senses Sell Us. ThoughtCo.com is the World's Largest
Education Resource [online]. Dostupné z: https://www.thoughtco.com/sensory-marketing-4153908
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3.5. 2. 4 Chut

Chut je pravdepodobne najt'az§im zo zmyslov, ktoré sa daju uplatnit’ v marketingu,
a to z dévodu réznorodej individualnej miery chuti. Supermarkety st v skuto¢nosti jednym
z mala odvetvi, ktoré vyuzivaju chutovy marketing prostrednictvom ponuky bezplatnych
ochutnavok a vzoriek. Existuji vSak niektoré znacky mimo sektora supermarketov, ktoré
skiimaji koncept vytvérania ,,chuti“ znacky. lkea je prikladom maloobchodnej znacky,
ktord dosiahla silni chutovi asociaciu pre svoju znacku prostrednictvom reStauracii v
predajniach, pricom 30 % zakaznikov znacky lkea teraz navStevuje predajiiu len kvoli
jedlu. Okrem toho, Ze reStaurdcie predlzuji navstevu zdkaznika v predajni, zvySuju aj

potencial nakupu nielen potravin, ale aj d’al§ich vyrobkov.

3.5. 2. 5 Hmat

Hmat ako dolezity aspekt zmyslového marketingu zlepSuje interakciu zdkaznikov s
vyrobkami znacky. Prijemné dotyky spdsobuji v mozgu uvoltiovanie takzvaného
,hormonu lasky*, oxytocinu, ktory vedie k pocitom pokoja a pohody. Fyzické drzanie
vyrobkov moze vyvolat’ pocit vlastnictva, ¢o vyvolava rozhodnutia o kipe. Hmatovy
marketing si vyZaduje priamu interakciu zakaznika so znackou, zvycajne prostrednictvom
zazitkov v predajni. To viedlo mnohych maloobchodnikov k tomu, ze vyrobky bez obalu
vystavujl na otvorenych regaloch, a nie v uzavretych vitrinach.>

Znacka Apple s vySe 500 predajiiami na celom svete je prikladom obchodu, ktory
riadi zmyslovy marketing hmatu tym, Ze umoznuje zakaznikom pouzivat, ohmatat a
vyskusat’ si jej produkty priamo v predajni. Dotyk umoziuje zakaznikom posudit’ kvalitu a
funk¢nost’ produktov Apple zaroven, ¢o ulahCuje proces nakupu a podporuje lojalitu k
znacke.>

Podl'a Robertsa sme na zaciatku zmyslovej revolucie. Skumanie senzorického
marketingu je v sti€asnosti obrovskou sucast'ou vyvoja znaciek. Chut’ a voia st obrovské
prilezitosti pri vytvarani znaciek Lovebrands. Roz§irenie zmyslov do organizacii, vyvoja a

vztahov so spotrebitelmi moze byt fantastickou indpiraciou a potencialom.>*

51 Sensory Marketing: The Power of the 5 Senses in Retail | Kendu. Kendu | In-Store Visual
Solutions [online]. Dostupné z: https://www.kendu.com/retail-news-trends/sensory-marketing/

52 psychological Marketing: How Our Senses Sell Us. ThoughtCo.com is the World's Largest
Education Resource [online]. Dostupné z: https://www.thoughtco.com/sensory-marketing-4153908

58 Sensory Marketing: The Power of the 5 Senses in Retail | Kendu. Kendu | In-Store Visual
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3.5.3 Intimita

Ked Kevin Roberts so svojim timom v Saatchi & Saatchi vyvijali Lovemarks,
bezprostredne sme sa zamerali na tajomstvo a zmyselnost’. Ukazali na nové vel'ké, nové a
vzruSujuce sposoby, ktoré by l'udom pomohli obnovit' vztah so znackami hlb§im a
emocionalne uspokojivej$im spésobom, ale dospeli k eSte k jednému podstatnému atributu
- Intimite. Intimitu obrazne popisuje ako tichy, pokojny hlas, ktory nehovori o velkych
efektoch alebo senzaciach, ale o drobnostiach kazdodenného zivota. Tento hlas je pre neho
osobny, citlivy a nepretrzity. Roberts vtejto Casti poukazuje na na zasadny problém
znaciek, ktoré sa stale viac vzd’al'uji od spotrebitel'ov. Podl'a neho st znacky sustredené na
rast a dozaduju sa pozornosti, nemaji vel'a ¢asu na nuansy a citlivost. Mnoh¢é z velkych
znaciek sa v priebehu devétdesiatych rokov stali nestrannymi. Vzdialili sa od l'udi, ktori
im dali Zivot - spotrebitelov - a upli sa na iné publikum: akcionarov. Akcionari velmi
zriedkavo miluji znacky, do ktorych investovali. A posledna vec, ktora chct, je doverny
vzt'ah. Vyzaduji meratelnost, zvy$ujice sa vynosy a ziadne prekvapenia. Uplne zabldaji
na silu intimity. Intimitu podl'’a Roberta $pecifikuju tri parametre a to nasledovne:

e Empatia
e Zavézok
o Vagen®

3.5.3.1 Empatia

Empatia znacky je viac nez len vytvaranie velmi Specifickych segmentov
zakaznikov alebo pochopenie ich potrieb; je to o skuto¢énom vciteni sa do koze zakaznikov
a snahe pochopit’, ako vidia svet. V 21. storo¢i je empatia znacky kI'icova pre spojenie so
zékaznikmi na emocionalnej, ludskej urovni.®® Roberts vysvetl'uje, Ze existuje len jeden
spdsob, ako porozumiet’ druhym alebo skutocne pochopit’ emédcie inych 'udi — pomocou
empatie. V tejto kapitole zdoraznuje, Ze znacky na tejto Grovni vytvarania skuto¢nych
spojeni Casto zlyhavaju.

Ako priklad naplnenia aspektu empatie vyzdvihuje znacku Google. Google sa
vydala vlastnou cestou empatie a bola za to dobre odmenena. Google tvrdi, Ze denne riesi
viac ako 150 miliénov vyhladavani. V porovnani s inymi vyhladavaémi ako napriklad
Yahoo!, si Google zachovala jednoduchost. Jednoduchost’ s pridanou hodnotou empatie.

Hovorime o pripade, kedy Google prisposobuje vzhlad svojho loga k vyznamnym

% Roberts, 2005, s. 128
% 11 Best Examples of Empathetic Marketing. Route: Track Everything In One Place [online].
Dostupné z: https://route.com/blog/11-ecommerce-brands-rocking-empathetic-marketing
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udalostiam, sviatkom ¢i oslavou osobnosti. Napriklad ako v pripade, kedy bolo ich logo

v obdobi Vianoc doplnené oby&ajnym vianoénym stroméekom.>’

3.5.3.2 Zavazok

Pre Robertsa je zavdzok so znackou jednym najdolezitejSich a najnarocnejSich
atribttov Lovebrandov. Dlhodoby zavézok je kIiCovy pre hlboky vzt'ah so znackou. Pre
obchodnikov je zavdzok vocCi znaCke c¢asto synonymom opakovanej navStevnosti.
Najvernejsi fantsikovia su ti, ktori sa k znacke neustale vracaji. Pokial’ ide o zaujimavy
pripad zévidzku so znackou inej chuti, méZeme spomenut’ pripad znacky Lucky Charms.
Lucky Charms su ranajkové ceredlie s marshmallows. Podl'a Roberta je tato znacka jasny
pripad Lovebrandu pre miliony malych deti v Spojenych Statoch. Prekvapivo su Lucky
Charms aj ceredlie ¢islo jeden na univerzitnych kampusoch. Tu mdézeme pozorovat
zvlastny pripad vazneho zavizku znacky, kedy st zdkaznici verni znacke niekol’ko rokov

uz od detstva.®®

3.5.3.3 Vasen

Roberts v knihe pise, ze vasen je v sulade s intimitou, empatiou a oddanostou. Je to
intenzivny naval, ktory sprevadzaju len tie najsilnejSie emocie. Vasen udrzuje vzt'ahy so
zakaznikmi pri zivote. Ma silu dodat’ vzt'ahu intenzitu, ktora ho prevedie cez dobré aj zlé
Casy. V spojeni s laskou dokaze premenit’ aj ten najbezvyznamnejsi produkt na produkt,
ktory chce kazdy. Vésen sa pri znackach moZze prehlbovat’, ak sa prehlbuje z ¢loveka na
Cloveka. Ked spolo¢nost’ Nike podpisala zmluvu s Michaelom Jordanom, ani oni netusili,
ako velmi budu zékaznici tohto muZa obdivovat' aj nad’alej. Clare Hamillova,
viceprezidentka spolo¢nosti Nike Goddess, hovori: ,,Fenomén znacky Jordan, ktory je
sucastou znacky Nike, nad’alej prejavuje nevysvetlitelni ldsku k tomuto muZovi. S
Michaelom Jordanom je to osobné. Nejakym sposobom Sportové timy a niektori kIi¢ovi
Sportovci dokazu naozaj vytvorit’ takyto emocionalny vzt'ah. St ako vasa rodina. Pozorne

sledujete ich Zzivot, ako sa im dari. *°

57 Roberts, 2005, s. 136 - 138
% Roberts, 2005, s. 139 - 140
%9 Roberts, 2005, s. 142
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4 Navrh rieSenia
V tejto Casti prace sa poklsime atributy Lovebrandu aplikovat’ na beznu slovenskt

znaCku. Ako beznu slovenskl znacku sme si vybrali spolo¢nost” Milk — Agro.

4.1Spoloénost’ Milk — Agro

Spolo¢nost MILK - AGRO, spol. s r.0. poésobi v metropole SariSského regionu
Slovenska, v meste PreSov. Firma zacala svoju ¢innost’ na pode PreSovskych mliekarni v
decembri roku 1991 v ¢ase svojho zaloZenia. P6vodné vyrobné zameranie mliekarni neskor
roz§irili sortimentom vyrabanych d’alSich mlie¢nych vyrobkov. Na doméacom trhu sa
spolo¢nost’ MILK - AGRO, spol. s r.0. vyprofilovala stabilnou sietou maloobchodnych
predajni. V rdmci maloobchodu presla uspeSnym vyvojom od prvej predajne otvorenej v
roku 1992, az po stcéasnych viac ako 180 maloobchodnych predajni nachadzajdcich sa v

mestach a obciach celého Slovenska.

4.2 Aktuélna situacia Milk- Agro

Svoju ¢innost’ zacinala vo vychodnej Casti Slovenska, no postupne rozsirila svoje
posobenie na celé Slovensko i za jeho hranice. V poslednom obdobi svoje podnikanie
dynamicky rozsiruje o produkciu Cerstvych a zrejacich syrov. Sucast’ou vyrobnej ¢innosti,
sustredenej vo vyrobnom zdvode v Sabinove, je spracovanie mlieka na suSené¢ mlieCne
vyrobky a vyroba masla. Prioritou znacky je zabezpecit’ pre zakaznikov vzdy Cerstvy tovar
v dostatoénom mnozstve a kvalite. Cielom je vSak aj vytvorenie ustretového
individualneho pristupu k zdkaznikom a rodinnou atmosférou ich motivovat’ k pravidelne;j
navsteve. MILK - AGRO, spol. s r.0. disponuje sietou autorizovanych predajni v
stiasnom pocte viac okolo 80, s ponukou mlie¢nych vyrobkov pod znacku SABI. Vyvoj a
vyroba sa neustale sustreduje na pripravu novych SABI produktov. V oblasti
mliekarenskej vyroby, predovSetkym vo vyrobe kyslomliecnych vyrobkov, Specidlne

jogurtov, vo vyrobe tvarohu a smotan.5°

4.3 Komunikacia spolo¢nosti Milk- Agro
Komunikacia firmy Milk- Agro je velmi Specificka. Na jednej strane pdsobi
samostatne a cielene. Firma vyuziva na komunikaciu tradicné média ako st noviny, letaky

a rozhlas ale aj nové média ako su internet a socialne média. Paradoxne na druhej strane, sa

8 O nas | O spolognosti | Profil | MILK-AGRO, spol. s r. o0.. Uvod | MILK-AGRO, spol. s .
0. [online]. Copyright © 2022 MILK [cit. 12.04.2022]. Dostupné z: https://www.milkagro.sk/sk/o-
spolocnosti/profil/o-nas
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jej majitelia vyhybaju rozhovorom. Naprieck tomu, ze Milk- Agro pdésobi vo viacerych
krajoch, nie je mozné o firme ajej majiteloch dohladat’ relevantny c¢lanok. Jedinou
citaciou, ktord sme nasli v médiach je podakovanie spolumajitela firmy Lubomira
Vybostoka z roku 2012, ked’ ho mesto Sabinov ocenilo Cenou mesta a Cenou primatora a

vyzdvihlo jeho sponzorské aktivity smerom ku kultire a Sportu.

4.3 SWOT analyza Milk- Agro

V tejto Casti si zanalyzujeme firmu na zadklade SWOT analyzy , ktord ndm pomdze
lepsie odhalit’ jej silné a slabé stranky. ,,SWOT analyza je zakladnym néastrojom, ktory sa
pouziva na vyhodnotenie suc¢asné¢ho stavu z rdéznych hladisk, a to z hl'adiska silnych a
slabych stranok, prilezitosti a ohrozeni. Zaroven nacrtdva mozné alternativy budiceho
vyvoja, moznosti na ich vyuzitie, pripadne ich rieSenie. Tato analyza je vlastne
kombinaciou analyzy O-T a S-W. Pri¢om O-T analyza predstavuje vonkaj$iu (externi)
analyzu, ktora sa zameriava hlavne na vonkajsie prostredie (prilezitosti a ohrozenia). S-W
analyza predstavuje vnutorna (internd) analyzu, v ktorej ide o rozbor vnutornych faktorov

organizacie (silnych a slabych stranok). « 62

4.3.1 Interna analyza — SW Silne stranky
Silné stranky:
- histoéria a tradicia znacky
- dobré meno znacky
- kvalitné vyrobky bez konzervantov
- poloha predajni v mestach a dedinach

- lojélni zakaznici

Slabé stranky:

- slabé povedomie o znacke

- slabé vyuzitie komunika¢nych kampani
- moznost’ nadkupu vyrobkov online

- prezentécia vyrobkov na vel'trhoch

61 Vychodniari, ktorf doma valcuju Tesco, teraz mieria na Bratislavu. FinWeb.sk - Najlepsie spravy z
financii a top komentare [online]. Dostupné z: https:/finweb.hnonline.sk/ekonomika/505739-vychodniari-
ktori-doma-valcuju-tesco-teraz-mieria-na-bratislavu

62 SWOT analyza - EuroEkoném.sk. Ekonomickd encyklopédia EuroEkoném.sk -
EuroEkoném.sk [online]. Copyright © 2004 Dostupné
z: https://www.euroekonom.sk/manazment/strategicka-diagnostika/swot-analyza/
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- prezentécia spolo¢nosti na socialnych sietach

4.3.2 Externé analyza - OT

Prilezitosti:

- nove produkty

- zlepSenie povedomia o znacke

- spolupréca s konkurenciou

- vytvorenie e-shopu

- angazovanost’ na vel'trhoch

-vyuZzivanie socidlnych sieti na komunikaciu

- propagécia pomocou influencerov

Hrozby:

-kratka Zivotnost’ produktov

- presytenie podobnymi vyrobkami

-zmena preferencii zakaznikov- narast poctu Tudi ktory nekonzumuju mlie¢ne
vyrobky

-prichod novej konkurencie

-citlivost’ klientov na ceny

- predpokladané vyssie naklady na reklamné kampane
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Obrazok 4 — SWOT analyza MILK- AGRO

SWOT analyza spolo¢nosti MILK - AGRO

STRENGTHS - WEAKNESSES -
Silné stranky Slabé stranky

« histdriz a tradicia znatky = slabé povedomie o znacke

» dobré meno znatky « slabé vyuZitie komunikaznych

+ kvalitné vyrobky bez kampani
konzervantov = moznost nakupu vyrobkov online

« poloha predajniv mestacha = prezentacia vyrobkov na veltrhoch

dedindch + prezentacia spoloénosti na )
webovych strankach a socidlnych
sietach

* lojalni zakaznici

THREATS - Hrozby OPPORTUNITIES -
Moznosti
» kratka Zivotnost produktov

s e . * nové produkty
» presytenie podobnymi vyrobkami

» zlep3enie povedomia o znatke
« zmena preferencii zdkaznikov -

narast poétu fudi, ktori
nekonzumuji mlieéne vyrobky

# spoluprica s konkurenciou
+ vytvorenie e- shopu
« angaZovanost na veltrhoch

» prichod novej konkurencie . L. e
» vyuZivanie socidlnych sietina

» citlivost klientov na ceny Kkomunikaciu

+ predpokladané vyEsie ndklady na

i * propagacia pomocou influencerov
reklamné kampane

Zdroj :Vlastné vypracovanie

4.4 Noveé produkty

V kapitole o prechode z minulosti do pritomnosti a budicnosti sme spominali
Lovebrandy, ktoré su flexibilné a drzia si svoju poziciu, pretoze chépu potreby svojich
zakaznikov. V 21. storo¢i a najma v poslednych rokoch sa v potravinarskom priemysle
formoval trend smerujici k tiZbe po rastlinnych alternativach. Coraz viac spotrebitel'ov si
zela flexibilitu v ramci svojho jedalnicka a rozhoduje sa zaradit’ viac potravin, ktoré
povazuju za zdravsie, vhodné pre ich diétu a SetrnejSie k planéte. Vynimkou nie je ani
mliekarensky priemysel. Milk-agro momentalne neponuka rastlinné alternativy. Jedinymi
produktmi, ktoré moézeme oznalit' za vyénievajuce zrady tradiénych mlieénych su
bezlaktozové vyrobky. Preto navrhujeme firme zvazit ponuku vyrobkov rastlinnych
alternativ bez zivoCiSnych zloziek. Nejde o ndvrh zatrhnutia mlieénych vyrobkov, ale o
pochopenie, ze trh s rastlinnym mliekom, jogurtmi a syrmi rychlo rastie a je prili§ dolezity

na to, aby bol ignorovany.53

4.5 Vytvorenie eshopu

V kapitole venovanej re$pektu sme ako jeden z principov spomenuli Inovéacie. V

poslednom desatro¢i sa inovaciou technoldgii elektronicky obchod v oblasti nakupu

&3 Market Trends . Food & Beverages [online]. Dostupné
z: https://www.food.dupont.com/dairy/market-trends.html
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vyrazne rozvinul. Z&kaznici 21. storo¢ia si stale viac zvykaji na moznost vyberu
produktov online. Firma Milk-Agro na svojej webovej strdnke zobrazuje len vybrané
produkty z predaja. Zakaznik tak nema predstavu o celom sortimente. Spominané vybrané
produkty sice obsahuju informécie o ich zloZeni , trvanlivosti a energetickej hodnote, ale
nedisponuju informaciou o cene a dostupnosti. Prave preto by mohol byt Internetovy
obchod mimoriadne wuzitoénym nastrojom pre napredovanie firmy Milk-Agro.
Sprostredkovanie e-shopu na ucely online nakupov ma nickol’ko vyhod. Jednou z
najvacésich vyhod navrhovaného e-shopu v porovnani s fyzickym obchodom, by bola
absencia Uradnych hodin. Zakaznici by si mohli 'ahko a rychlo objednat tovar v
ktortkol'vek dennt hodinu a neboli by obmedzovani ¢asovymi ramcami. Dalsou vyhodou
je odstranenie bariéry nedostupnosti. V kamennej predajni va¢sinou zakaznici pochadzaja
z prislusnej oblasti, v ktorej sa obchod nachadza. Elektronicky obchod by poskytol
verejnosti denne aktualizovany zoznam vyrobkov, aby sa mohla rozhodnut’, ¢i navstivi
fyzicku predajiu alebo nie. Zaroven by e-shop poskytol zakaznikom moznost kipit' si
zelany vyrobok priamo online. Zmienenym navrhom by firma nasledovala svoju viziu
roz$irenia zakaznickej klientely. Vyhodu online nakupov sme postrehli aj poCas obdobia
pandémie Covid -19, kedy e-shopy zaznamenali enormny zisk a vysoko konkurovali
fyzickym kamennym obchodom. V tomto pripade by neslo o konkurovanie kamennému

obchodu ale o rozsirenie metdéd nakupovania, ktoré by mohli firme zna¢ne pomoct’.54

8 Why do you need an eShop for your business in 2021? - DevSeg. SEO Experts - Web
Development - DevSeg [online]. Copyright ©2022DevSeg. All  rights reserved Dostupné
z: https://devseg.com/why-do-you-need-an-eshop/
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Obrazok 3 — prezentacia vyrobku

e CEEETIETD 5

Jogurt biely

Jogurty SABI s mimoriadne obliibené produkty nielen u deti ale | u

C
prevencie niektorych rozsirenych ochoreni ako
€ och vny tl

B s 26 ami Bz"

Vyzivové zlozky na 100 g Zlozenie

blelkoviny 349/6,8%  Micko smomana, sus
peobioticks kidtura

l tuk 9,09/12.9% .

529/260%

459/17%

419/46%
sol 01g/17%

g hodnota: 500 kJ / 120 keal

Zdroj:  https://lwww.milkagro.sk/sk/produkty/jogurty/jogurt-biely/produkt/jogurt-
biely/27

4. 6 Podpora socialnych sieti

Instagram

Firma Milk- Agro v stcasnosti disponuje instagramovym uc¢tom, ale jej aktivita a
spbsob propagovania méa v porovnani so sucasnymi trendmi medzery. DéleZitym aspektom
, ktory sme spominali v kapitole ozmyselnosti je vzhlad . Vzhlad prispevkov na
Instagrame by mali vyzerat’ lakavo, vyvolavat’ emociu alebo rozpravat’ pribeh, ktory by
integroval publikum a zapojil sledovatel'ov. Spolo¢nost’ sa snazi pridavat prispevky
ohl'adom sut'azi aproduktov, no vizualne spracovanie nedosahuje kvalitu danych
vyrobkov, rovnako ako ich obsah. Firma by mala viac propagovat’ svoje Vyrobky
apopracovat’ na grafickom spracovani prispevkov. Dal§im vhodnym formatom na
propagaciu by mohli byt vided alebo tzv. Instagram reels, ktoré instagramovych

uzivatel'ov zaujmu viac ako fotografie.

40



Obrazok 4 — vzhl'ad instagramového prispevku
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zdroj: https://w9ww.instagram.com/milkagro_official/

Tiktok

TikTok je socialna medialna platforma s najva¢sim dlhodobym potencialom. Je tu
vel'ky organicky potencial a vel'a aktivnych pouzivatel'ov, ktori vytvarajia a konzumuju
obsah spdsobom, ktory je osobny. Okrem toho sa TikToky moézu prostrednictvom
zdielania l'ahko presunut’ na iné platformy socidlnych médii. Aj ked’ je Tiktok casto
povazovany za platformu mladej generdcie, svoje miesto ma aj pre biznis a znacky.
Spolo¢nost’ Milk — Agro zatial’ ucet na Tiktoku, nem4 ale vrelo ho odporucame zalozit'. Na
tejeto platforme st Casto nauéné videa o vareni s vyuzivanim platenej reklamy produktov,
kde by sa mohli objavit’ aj vyrobky tejto znacky.

Influenceri

V kapitole 0 vasni sme rozoberali pripad spojenia osoby so znackou , ktora
prehibila este vicsiu vasen u zakaznikov. V dne$nej dobe je mozné spajat’  znacku s
inflecuermi , ktori mézu znacku pozitivne formovat. Firme Milk- Agro by tento krok
mohol poméct’ k zaujati nového publika. Je ale doélezité aby si ale vybrala influencera

zapadajuceho do ich konceptu znacky.

4.7 Spoloc¢enska zodpovednost’

Jednym  z dolezitych prvkov pri budovani Lovebrandu je spolocenska
zodpovednost’. Musime uznat’, Ze v tomto sektore sa znacke celkom dari. Milk — Agro
kazdoro¢ne usporadtiva sutaze v recyklovani a separovani pre skoly aj dospelych. Tento
akt jednoznacne pozitivne formuje znacku aj z pohl'adu dévery a reputacie. Mozeme len

odporucit’ takéto akcie usporiadavat’ Castejsie.
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Obrazok 5 — sut'az v recyklovani
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Zdroj:  https://sutaz.milkagro.sk/sk/news/detail/aktualny-plagat-pre-rocnik-2021-
2022/10

4. 8 Vel'trhy

V kapitole o Intimite sme rozoberali dblezitost’ Intimity pri budovani Lovebrandu .
Intimitu dosiahneme u zékaznika pomocou prijemného zazitku, ktory vyvola emociu.
Vhodnou prileZitostou na naplnenie tohto atribatu pre Milk-agro by mohla byt
angazovanost na gastronomickych alebo mliekarenskych vel'trhoch, prostrednictvom
vystavnych stankov. Zarovent by mohla firma vyuZit' prvky senzorického marketingu —
zrak, sluch, ¢uch, chut, hmat. Zaujimavym prvkom zmyselnosti by mohla byt’ svieza vona
travy alebo hudba podporujica jedineénost’ kvalitnych domacich produktov, ktora by
evokovola prijemné pocity domova. Vhodnym doplnenim k prezentovaniu na vel'trhoch st
propaga¢né produkty. Funkciou propaga¢nych produktov nie je len samotné obdarovanie.
Tieto produkty sluzia aj ako integra¢ny nastroj do predajnej konverzacie. Ako sme
spominali v kapitole o tajomnosti, Lovebrandy zivia pribehy . Prezentovanie propaga¢nych
produktov by sme navrhovali spojit’ s patavymi aktivitami, hrami a sat’azami v kombinacii

S patavymi pribehmi, ktoré by posilnili emo¢ny zazitok u zakaznika.
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Zaver

Principy marketingu a budovania znacky st v neustalom progrese. Jednym z tychto
principov je vytvorenie emocionalneho puta. Cielom tejto prace bolo zaznamenat
zakladné prvky, atriblty a metody, ktore tieto znacky s emocionalnym putom nazyvaneé aj
Lovebrands definuju. V praci sme najskér popisali terminy tykajuce sa znacky, a jeho
$pecifika v 21. storo&i. Dalej sme popisovali emocie a ich rolu v marketingu, kde sme
zistili ako p6sobia na spotrebitel’a. V nasledujucej Casti sme rozobrali tedriu Lovebrandu
podrobnejsie. Vyhodnotili sme, ze zakladnymi prvkami Lovebrandov su laska a reSpekt.
Tato Cast’ nam ukazala, Ze véacSina znaciek obsahuje prvok re$pektu, ale prvok lasky im
chyba. Prisli sme aj na to, Ze ak znacky pretenduji byt milované musia spiiiat’ tri hlavné
atribtty: tajomnost, zmyselnost’ a intimitu. Zaujimavym zistenim pri prvku zmyselnosti
bolo, Ze tato oblast’ eSte stale nie je naplno vyuzitd a znaCky sa v nej stale mozu
zdokonal'ovat’. Buducnost’ im v tomto odvetvi pontika cesty ako so zakaznikom naviazat
hlbsie puto na zaklade piatich zmyslov. V poslednej Casti prace sme sa pokusali tieto prvky
aplikovat’ na firmu Milk-Agro. V praci sa nam podarilo objavit' silné a slabé stranky
spolo¢nosti, kde sme firme navrhli nové rieSenia podla tedrie Lovebrandu. Tieto navrhy
povazujeme za prinos nie len pre dand spolo¢nost’ ale aj pre iné. Prinosom tejto prace je

okrem iného aj prispevok do verejneho diskurzu o existencii Lovebrandu.
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