1| Zacnite so zakladmi

Co je znacka?

Co je ,znacka“? Toto slovo je vysvetlované vietkymi moznymi spésobmi. Kazdy
dent vidim ind definiciu alebo prekrutenie konceptu. Zd4 sa, zZe ludia si ho
prisposobuju podla potreby. Na tcely tejto knihy (a vlastne na vsetky tcely)
je znacka nieco, ¢o je usadené hlave. Je to prislub, ktory spdja produkt alebo
sluzbu so spotrebitelom. Ci uz ide o slové, vizualne predstavy alebo emdcie,
pripadne akukolvek ich kombindciu, znac¢ky si mentdlne asociicie, ktoré sa
vynoria, ked rozmyslate alebo pocujete o konkrétnom aute alebo fotoaparéte,
hodinkach, dzinsoch, banke, napoji, televiznej stanici, organizdcii, celebrite, i
dokonca krajine.

Znacka existuje vo vasej mysli. Ak pouzijeme analdgiu, vnitro hlavy si
mozeme predstavit ako pracovna plochu pocitaca. (Ak je to nieco na spdsob
mojej pracovnej plochy, je to velmi prepchaté.) Ked uz o znacke viete dost,
priradite jej mentélny ,nazov siboru” a uloZite ju na pracovnt plochu. Cim je
znacka vécsia, pripadne ¢im viac o nej viete, tym vacsi je mentalny stbor.

Ked sa pri rozhovore objavi ndzov znac¢ky alebo pridete do kontaktu s touto
znackou, mentélne ,kliknete“ na ndzov stboru znacky. Po jeho otvoreni sa
uvolnia asocidcie spojené s danou znackou. Vyvolaju vo vas urdity pocit. A vy
nejakym sposobom zareagujete — kladne alebo zaporne — v zavislosti od toho,
aké pocity vo vds tieto asocidcie vyvolavaja. Pozitivna reakcia je dobrou spra-
vou pre majitela znacky, pretoZe to moze znamenat (ale nie vzdy), Ze si kupite
vyrobok tejto znacky. Ak mate rozpolteny pocit, znamena to, ze asocidcie sa
uplne neusadili alebo pre vés nie st dolezité. Ak zareagujete negativne, mana-
Zérov znacky ¢aka vela préce, najmi ak ste jednym zo zdkaznikov, ktorych by
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radi oslovili. Ak nereagujete vobec, znamend to, Ze znacka sa este vo vasej
hlave neusidlila. Zatial ste pre fiu nevytvorili ndzov siboru.

Uvediem priklad, ako funguje ndzov stboru znacky. Florida. Je to, samo-
zrejme, $tat, ale z pohladu znacky predstavuje stav mysle. Ked niekto povie,
ze ide na Floridu, moj mentalny stibor sa kliknutim otvori a vynoria sa asocia-
cie, v ktorych figuruje teplo, modra obloha, prepychové golfové ihriska, palmy,
no¢ny zivot v Miami, vystava lod{ vo Fort Lauderdale a univerzitné $portové
timy Miami Hurricanes. Ak otvori mentélny stibor tejto znacky moj priatel,
objavia sa zlacnené obedové menu pre skorych stravnikov, uzavreté komunity,
lietadld plné hlu¢nych deti smerujucich do zabavného parku Disney World,
rozko$né staré damy jazdiace 50 km/h v zéne s maximéalnou povolenou rych-
lostou 100 km/h a skuto¢né hurikany. Silnd znacka sa bude ¢o najviac snazit,
aby viac ludi malo asocidcie podobné mojim nez tym méjho priatela.

Dobra znacka vyjadruje nieco odlisné

Ludia v pozadi najsilnejsich znaciek, ¢i uz inteligentni manazéri znacky alebo
podnikatelia viziondri, vedia, Ze mentalny ndzov stboru znacky sa vytvéara
velmi tazko a ak spotrebitelovi nestoji za to, aby si ho ,ulozil ako®, rychlo ho
vymaze. Ak chcete, aby sa vasa znacka trvalo udrzala ako mentélny stbor plny
pozitivnych asocidcii, musite Iudi presved¢it o tom, ze prind$a nieco nové.
Dobra znacka preukaze, Ze stoji za to, aby ste si ju ,ulozili ako*.

Ak chcete, aby vasa znacka fudom stéla za stlacenie pomyselného tlacidla
»ulozit ako®, musite ju vyznamovo odlisit od inych znaciek v danej kategorii.
Tento rozdiel vo vyzname musi byt lahko pochopitelny. V ziadnom pripade
nemoze ist o zlozity koncept. Idea, na ktorej zalozite vyznam znacky v mys-
liach Tudi, musi byt unikdtna a zéroven jednoduchd na pochopenie. V znacke
musite identifikovat nieco, ¢o je autenticky odlisné. Neznamena to iné funkcie
alebo vyhody (funkcie a vyhody prili$ rychlo zostarnd), ale prislub spotrebite-
Tovi, ktory je Gplne odli$ny od toho, ¢o slubuji iné znacky. Najlepsie znacky sa
od inych znaciek v rovnakej kategérii lisia komunikdciou odlisného prislubu
a naplnenim tohto prislubu. Idey znacky mézu byt zaloZené na inom sposobe
myslenia o existujiucom produkte alebo sluzbe, pripadne prindsaju nieco, ¢o
ludia este nevideli. Dobra znacka dokéze spotrebitelom vysvetlit, v ¢om je ind
a preco je lepsia ako ostatné. Dobrd idea znacky dokaze oboje.

Kedysi bolo celkom jednoduché vytvorit jednoduchu a odlisnt ideu. To
isté platilo, doslova i obrazne, aj pre schopnost predat svoj produkt. Ivory
bolo mydlo. Hershey’s bola ¢okoldda. Maxwell House bola kava. Dokaz
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o ,pokozke jemnej ako ma babitko“ bol jednoduchy a dostato¢ne odlis-
ny. Prislub ,Intenzivna, bohatd chut“ bol jednoduchy a dostato¢ne odlisny.
Prislub ,Dobrd do poslednej kvapky” bol jednoduchy a dostato¢ne odli$ny.
V stcasnosti, s tolkymi znackami na trhu, je velkou vyzvou vytvorit jed-
noduchy, diferencovany vyznam pre znacku, ktory tu doteraz nebol. Kazdy
vyrobca kdvy moéze vyvinat technoldgiu, vdaka ktorej bude jeho kéva dobra
do poslednej kvapky. Aky iny prislub prinuti ludi zastavit sa, vypocut si vas
a zvazit vernost k svojej znacke?

Kazdy dobry manazér znacky vie, ze je nutné vytvorit a predstavit zakaz-
nikovi jednoduchy, diferencovany vyznam, ktory ho bude zaujimat. Nepoviem
vam, akym sposobom madte odli$it vyznam svojej znacky od ostatnych. Nacrt-
nem vSak niekolko cviceni, ktoré si mozete vyskdsat a ktoré vam pomodzu
vytvorit odli$nt ideu znacky, ktorda bude len vasa, a nésledne ju vylep$ovat.
Vysvetlim vam, ako ideu ktoru sa snazite presadit, jasne zamerat tak, aby ju
pochopili ludia vnitri organizdcie aj mimo nej. TaktieZ vysvetlim preco je dole-
Zité, aby bola vasa obchodn4 stratégia v stlade s ideu vasej znacky a vysvetlim,
¢o sa stane, ked nebude. (Obchodn4 stratégia je sposob, akym vasa spolo¢nost
zardba peniaze — ¢o preddva. Samozrejme, ak tuto stratégiu nezladite s ideou
znacky, nebudete schopni dodrzat prisfub znacky.) Nakoniec vysvetlim, ako sa
robi silny branding — ako vytvorit sprdvne asocidcie so znac¢kou — ked uz ste
objavili odlisnt ideu. Potom uz je len na vés, aby ste vytvorili duchaplnt ideu,
ktord bude relevantna pre vasu konkrétnu znacku.

Najleps$ie znacky: 0dlisujui sa spésobom, ktory ludi zaujme

Zoberte si ktortkolvek z najlep$ich znadiek na trhu, start alebo novt, a viete
okamzite povedat, ¢im sa odliSuje od ostatnych v tejto kategérii. Taktiez je
jasné, ¢im je tato odli$nost pre spotrebitelov relevantnd. Nech sa uz idea vasej
znadky lisi ¢imkolvek, musi byt zaroven relevantnd pre potreby Iudi. Neexistu-
je ziadna dlhodoba hodnota znacky, ak nepredstavuje nieco, ¢o [udia budu po-
uzivat alebo povazovat za dolezité pre zivot. Odlisnost zalozena len na principe
samotnej odlisnosti vds nedostane nikam inam, len do finan¢nych problémov.
Mnohé znacky vyvinuli produkty bez zhodnotenia ich relevantnosti. Inzi-
nieri, chemici a oddelenia vyskumu a vyvoja dostali za ulohu vytvorit uzas-
né veci. Do podniku sa nalejd baliky doldrov. A na tych, ktori pridu s vel-
kou novinkou, ¢akaji bonusy. Problémom vacsiny tychto pripadov je sialena
honba za inovéciami. Na ¢o st dobré velké novinky, ak ich ludia nepotrebuju
alebo nemdzu pouzit vo velkom §tyle? Napriklad Philips predstavil televizor
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s plochou obrazovkou a osobitnym zdrojom svetla, ktory osvetloval stenu za
televizorom svetlom réznych farieb, aby pridal hibku konkrétnym scénam.
Povedzme, Ze sledujete program, ktory obsahuje scény pod vodou. Televizor
osvetli stenu za televizorom modrym svetlom. Ak sa na obrazovke objavi scéna
odohravajica sa v lese alebo dzungli, stenu osvetli nazeleno. Hoci to znie cel-
kom zaujimavo, nie som si isty, ¢i tato technologickd odlisnost je vobec rele-
vantnd pre zakaznikov, ktori uvazuju o kupe televizora s plochou obrazovkou.
Pozorne by som si preveril data zo spotrebitelského prieskumu, nez by som do
takéhoto projektu investoval velké peniaze.

Dvojkolka Segway je dal$im prikladom toho, ako sa tvorcovia dokdzu nad-
chnit nie¢im, ¢o vyvinuli bez toho, aby posuddili, ¢i aj spotrebitelia budd rov-
nako nad$eni. Segway bol na trh uvedeny s nebyvalou reklamou ako produkt,
ktory prinesie prevrat nielen v doprave, ale na celom svete. Investori ocakavali
predaj statisicov tychto dvojkolesovych skitrov pre dospelych a trzby v hod-
note niekolko milidrd doldrov v prvom roku. V skuto¢nosti spolo¢nost Seg-
way predala pocas prvych par rokov iba desattisic kusov a stale sa snazi preko-
nat krizu identity. Vysokd cena, nedostato¢ny vykon, zdkaz vjazdu do centier
miest a problémy s udrzanim rovnovéhy na tomto dopravnom prostriedku
boli revoluciou, ktora sa nekonala. Co sa mozeme naudit zo skdsenosti spolo¢-
nosti Segway? Nedopustite, aby vds vase vlastné nadsenie pre produkt alebo
sluzbu oklamalo pri hodnoteni toho, ako sa naozaj uplatni na trhu. Ak chcete
predstavit tplnt novinku a zistit, ¢i ju zdkaznici ocenia, musite sa preniest cez
svoje vlastné nads$enie. Kratkozrakost nie je rieSenim. Musite starostlivo posu-
dit reakcie, ktoré ziskate od Iudi na fokusovych skupindch a v rdmci kvantita-
tivneho testovania konceptov a zistit, ¢i skuto¢ne prejavia zdujem o produkt,
ked bude na trhu.

Napriklad spolo¢nost H.J. Heinz zaznamenala jeden netuspech a jeden
obrovsky uspech s dvojicou potravindrskych vyrobkov pre deti. ,Zemiaky ako
ich nepoznate” Spolo¢nost Heinz takto v roku 2002 uviedla na trh uletené
hranol¢eky — zvlastne modré hranolceky s ¢okoladovou prichutou. Deti tieto
¢udné vyrobky nikdy neprijali a o rok neskoér ich spolo¢nost Heinz stiahla
z predaja. Cokolddové hranol¢eky? Deti bavi jest uz i hranol¢eky ako také, tak
naco ich este spestrovat? To je dovod, preco aj napriek rozsiahlym investiciach
do produkcie a vyroby spolo¢nost Heinz stiahla cokolddové, skoricové, kyslo-
smotanové a modro sfarbené vyrobky z obchodov.

Spolo¢nost Heinz vsak uspela s inym produktom, ktory bol odlisny a pre
deti extrémne relevantny. Na zaklade skisenosti so stolovanim s vlastnymi
detmi z prvej ruky viem, ako deti rady hnevaju svojich rodi¢ov a priatelov.
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Ludia v spolo¢nosti Heinz to vedeli tiez a vyvinuli zeleny, fialovy a ruzovy
kecup. Deti s oblubou kombinovali takyto kecup so vSetkym moznym a predaj
vyletel do zévratnych vy$ok. Relevancia tohto produktu u spotrebitelov zasiah-
la do ¢ierneho.

Uvediem este jeden priklad. Napriek obrovskej marketingovej kampa-
ni spustenej pocas findlového zdpasu americkej futbalovej ligy (Super Bowl)
v janudri 1993 sa Crystal Pepsi v Spojenych $tatoch udrzala len jeden rok.
Niektori ludia ju povazuju za ekvivalent masivneho komeréného zlyhania.
(Zéakaznici nechceli novu kolu. Boli spokojni s tou tradi¢nou.)

Na zaciatku 90. rokov sa populdrnym stal koncept zdravého zZivotného $tylu
so zameranim sa na velmi vagny pojem Cistoty. V tejto suvislosti bola Crystal
Pepsi uvedend ako ,cista alternativa“ k beznym kolovym ndpojom a jej prie-
zra¢nost bola prirovnavand k ¢istote. Okrem farby — alebo jej nedostatku — bol
signdlom znacky pre novu kolu slogan ,,Chut, aku ste este nevideli Ukazalo
sa, ze chut sa velmi nelisi od ostatnych kolovych népojov a zdkaznici ocaka-
vali, Ze bude mat citrénovo-limetkovd chut ako iné bezfarebné népoje. Este
dolezitejsie bolo, ze odli$nost chuti koly bez farby koly nebola v skuto¢nosti
pre vacsinu zakaznikov relevantna. Crystal Pepsi chutila takmer rovnako ako
origindlna Pepsi. Okrem malého poé¢tu zdkaznikov, ktori si produkt vyhladali
prostrednictvom internetu, pre Cisti kolu neexistoval Ziaden trh.

Vsetky dobré spolo¢nosti, podobne ako tie, ktoré som spominal, robia
vyskum. Hoci vyskum moéze naznacovat, ze [udia majd zdujem o dvojkolku pre
dospelych, ¢okoladové hranolceky alebo bezfarebnu kolu, zdkaznici sa sprava-
ju inak, ked maju urobit rozhodnutie o kipe a inak, ked st ti¢astnikmi foku-
sovej skupiny v rdmci vyskumu. Vyskum nie je veliek. Pouzivajte ho muadro
a pocuvajte svoju intuiciu.

Relevantnost je relativna

Predchadzajice priklady st pripady znaciek, ktoré nasli niec¢o jedine¢né na
propagiciu, ale tito jedinec¢nost sa nepreukdzala ako podstatnd. Myslien-
ka stojaca za touto odli$nostou bola irelevantnd. Nez zadnete investovat ¢as
a peniaze, urobte si domdace tlohy. Presvedcite sa, ze ste identifikovali odlis-
nost znacky, ktord bude pre [udi relevantnd. Ale hoci je dolezité néjst odlis-
nost znacky, stuper relevantnosti je relativny. Relevantnost zavisi od zdkazni-
kov, ktorych chcete oslovit a od poctu zakaznikov, ktorym sa musite zapacit,
aby ste dosiahli zisk. Niektoré z najvacsich znaciek identifikovali odlisitelna
ideu, ktord je relevantnd pre relativne maly pocet Iudi. Tieto znacky uspeli
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vdaka tomu, Ze sa zamerali na vybrand tzku skupinu zékaznikov, o ktorych
vedeli, Ze pre nich bude produkt skutocne dolezity. Tieto znacky sa nazyva-
ju $pecializované zna¢ky (niche brands). Luxusné znacky s $pecializovanymi
znackami. Louis Vuitton, Rolex a Rolls-Royce s dobrymi prikladmi $peciali-
zovanych znaciek. Niektoré znacky elektroniky su tiez $pecializovanymi znac-
kami. Napriklad spolo¢nost BlackBerry predstavuje nieco neuveritelne odli$né
a velmi uzito¢né, ale az do neddvneho ¢asu pouzitelné len pre mald skupi-
nu elitnych firemnych zdkaznikov. Uspesné $pecializované znacky udrziavajt
svoju uspesnost vdaka obchodnej stratégii a idei znacky zameranej na vybrant
skupinu zdkaznikov.

Znacky, ktoré maji zmysel pre viadsi pocet ludi, st samozrejme tie velké:
napriklad Clorox, Crest, GE, Panasonic, Oprah, FedEx, KFC a Google. Idey,
na ktorych st zalozené tieto znacky, preukdzali svoju odli$nost, vyssiu kvali-
tu a relevantnost pre mnozstvo ludi. Ludia tiez rychlo porozumeli idei tychto
znaciek, pretoze sa dala lahko pochopit. Vimnite si, Ze mnohé velké znacky
zacnu ako $pecializované znacky a nasledne uputavaja mysle a srdcia stéle vac-
Sieho a vdcésieho poctu ludi. Pri tomto procese sa z nich stand velké znadky, ¢i
uz to bol ich zamer, alebo nie. iPod od spolocnosti Apple bola $pecializovanou
znackou, ktord vyznamne rozsirila svoju spotrebitelskd zdkladnu z povodnej
tizkej skupiny technologickych priekopnikov (early adopters). Specializovanou
znackou bola tiez Nike, rovnako ako Starbucks, BMW a na americkom trhu aj
Mercedes-Benz. Tieto znacky videli prilezitost rozsirit zdkladnu zdkaznikov,
pre ktorych by mohli byt zaujimavé, a ovladnut pritom viési podiel na tutra-
tach zakaznikov. Kld¢om k uspechu tychto znaciek pri rozsirovani zakaznickej
zdkladne bolo udrziavanie odli$nosti, relevantnosti a jednoduchosti ich idef
znacky.

Aj ked neskoér v knihe uvediem zopar konkrétnych pribehov $pecializo-
vanych znaciek, na tomto mieste si precitajte, o treba zvazit pri rozsirovani
zdkladne zékaznikov. Po prvé, musite vziat do uvahy, ¢i rozdiel vo vyzname,
ktory ste stanovili pre ideu znacky, bude skuto¢ne relevantny pre vacsi pocet
zdkaznikov a ¢i ste pozorne posudili potreby tych zdkaznikov, ktorych by ste
chceli oslovit. Pritom musite dévat pozor, aby ste neoslabili autoritu znacky
u primdrnych zdkaznikov. Musite tiez zvazit, aké finan¢né prostriedky bude-
te potrebovat na expanziu. Niekedy je lepsie byt $pecializovanou znackou
a kontrolovat velkd marzu od elitnej skupiny kupujicich, nez byt pre kazdé-
ho vsetkym a postavit sa do pozicie komodity, ktora bude viest cenovil vojnu
v snahe dosiahnut zisk. Mnohym znac¢kdm sa nepodarilo dosiahnut postavenie
velkych znaciek, pretoze prili§ rychlo zmenili stratégiu $pecializovanej znacky
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na stratégiu velkej znacky. V prvom rade si urobte jasno v tom, preco ludia pri-
$li prave k vim. Potom sa postarajte o to, aby ste aj pre ostatnych zdkaznikov,
ktorych chcete oslovit, boli atraktivni z rovnakého dévodu a bez toho, aby ste
stratili sacasnych zdkaznikov.

Rychly prehlad: Ako sa buduji znacky

Ak sa spytate [udi, ako sa budujo znacky, vacsina vém pravdepodobne
odpovie v fomto duchu: Zameriate sa na povedomie. Vyivorite zopdar
skvelych reklam alebo velkt kampan, aby sa ludia o vas dozvedeli.
Ked' uz vas zakaznici poznaju, oslovite ich, aby zvazili pouzivanie vase;
znacky, a potom ich presvedite, aby skutocne nakupili.

Z hladiska budovania znacky je to krok spaf. Ak cheete pri budo-
vani znacky dosiahnuf Uspech, najskér musite vytvorif odlisny vyznam
znacky. Identifikujte nieco jedinecné, na com vybudujete ideu znacky.
Potom zistite, &i na tejto odliznosti v skutocnosti bude niekomu zdlezaf.
Je to relevaniné? Pre koho? Existuje dost velkd skupina ludi, kiorych to
bude zaujimaf? Ked ste uz vytvorili odlisny a relevaniny vyznam pre
vasu znacku, mali by ste zacaf premyslaf o vytvérani povedomia. Kym
nemate ideu znacky, nemézete premyslaf o vylvarani povedomia - ¢o
je vlastne branding. Spotrebitelia potrebuji spdsob, ako rozliif jednu
znacku od druhej. Na zdéklade tejto odlignosti tvoria preferencie a robia
rozhodnutia. Predtym, nez urobite cokolvek iné, musite stanovif odlisnosf
znacky, ktord je naozaj relevanina.

Dékazom tohto principu je jeden z najuzndvaneijsich patentovanych
nastrojov v branzi. Vold sa BrandAsset Valuator (BAV| a vyvinula ho spo-
lo¢nost Y&R, agentura, ktord je sucasfou rovnakej komunikacnej skupiny
ako spolo¢nost Landor. BAV je vynikajuci diagnosticky nastroj, pomocou
ktorého zistite, ako sa vasej znacke dari v porovnani s ostatnymi znackami
na frhu - nielen znackami v danej kategdrii. Este dolezitejsie viak je, Ze
na rozdiel od mnohych inych nastrojov na hodnotenie znaciek, kioré sa
snazia ocenif znacku aktudlnou doldrovou hodnotou, vém BAV naznadi,
¢o musite urobif, aby vasa znacka zostala silng a zdrava. BAV dokaze
zmeraf akiudlnu prosperitu vasej znacky, naplanovaf jej budicu prospe-
ritu o naznadif normativne opatrenia. Preco je to délezité? Zistil som, ze
Wall Street sa nevyhnuine nezaujima o dne$nt hodnotu vadej znacky.
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Zaujima sa o to, & dokazete zvysif jej hodnotu. BAV poskytne viac ako
len vysvedcenie - BAV vam napovie, ako dostaf lep3ie znamky.

Na zaciatku Q0. rokov sa zopdr mudrych hlév v Y&R dalo dohroma-
dy, aby odpovedali na niekioré otdzky zasadné pre budovanie Uspes-
nej znacky. Preco je jedna znacka silnejsia ako druha? Co sa mozeme
dozvedief o tom, ako znacky rastd a upadaju? Hovoril som o tychto
témach so Stewartom Owenom, ktory je v sicasnosti hlavnym stratégom
(Chief strategic officer] v agentire McGarry Bowen, no pocas svojho
pdsobenia na poste viceprezidenta spolocnosti Y&R spolupracoval na
tvorbe modelu BAV.

,BAV sa na znacky pozerd z logického hladiska,” povedal. ,Naj-
va&3ou vyzvou pre znacku je zlepsif svoje dominaniné postavenie. Tento
model je toho dobrym ukazovatelom. Na néstroji BAV je najzaujimaveisie

N vediice postavenie

tzko Specializované/ Re

nevyuzity potencial >

sila znacky (odlisnost a relevantnost)

opotrebované

nizke

Zdroj

postavenie znacky (reSpekt a znalost)

: Ndstroj BrandAsset™ Valuator spolocnosti Young & Rubicam Brands

Ndstroj Brand Asset Valuator spolocnosti Y&R mapuje znacky podla Styroch kritérii:

odlisnost, relevantnost, reSpekt a znalost.



ZACNITE SO ZAKLADMI

fo, ze je zalozeny na skuto&nosti, Ze takmer vietky Uspesné znacky zadi-
naju ako velmi jednoduché. Vo svojich zaciatkoch, znacka o sebe neho-
vori: ,Budem predavaf vela veci mnozstvu [udi réznym spésobom na
mnohych miestach.” Za&ne tym, Ze preddva jednu vec Gzkej skupine [udf
a postard sa o to, aby bola odlisna a lepsia zmysluplnym spésobom.”

,Ked' sa pozriete na lavy horny kvadrant grafu BAV, uwvidite, Ze je
plny silnych znaciek, kioré vytvorili niekolko jednoduchych, ale vysoko
diferencovanych pontk. Mnohé z tychto znaciek s mensie, ale niekforé
s omnoho v&csie ako ostatné.

Dévod, preco sa znacky umiestnili v favom hornom rohu - indikator
sily - je, Ze si dokazali zachovaf jednoduchost. Ale ¢o je doleZitejsie,
dokazali si udrzaf odliznost a relevantnosf. Znacky, ktoré sa odklonili od
svojej odlisnej jednoduchej idey, maju problém dosiahnuf rast.”

Spésob, akym pracuje ndstroj BAVY, je vlastne celkom jednoduchy.
Je zalozeny na vzdjomnych vzfahoch $tyroch rozmerov, resp. pilieroch
znacky:

1. odlignosf - to, ¢o robf vadu znacku jedinecnou;
2. relevantnosf - do akej miery je téfo odlignost délezité pre
cielovu skupinu, ktorg cheete oslovif;
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. re3pekt - do akej miery je znacka uznévand na trhy;
4. znalost - ako dobre spotrebitelia poznaju vasu znacku
a rozumeju jej.

Znacky by sa mali stavaf postupne po jednom pilieri. Odliznost by
mala byt prvym, najdélezZitejsim krokom. Vzfah medzi odlisnosfou a rele-
vantnosfou oznacuje silu znacky. Ako povedal Stewart, silng znocka
je znacka, ktord v mysliach fudi vytvorila odlizny vyznam - odlisnost,
ktora je relevantna. Silng znacka sa vyznacuje vysokou Groviiou odlis-
nosti a relevanmosti. Silna $pecializovand znacka sa vyznacuje vysokou
drovitou odlinosti a je relevantndg pre velmi 3pecifickd skupinu spotrebi-
telov. Pre vietky zdravé znacky je typickd vécsia miera odlisnosti ako
relevantnosti, ¢o im ddava priesfor na rast.

Ked znacka vykazuje vyssiu mieru relevantnosti ako odlignosti, znacka
sa stala komoditou - jej jedine¢nosf vybledla a dominantnym dévodom
kipy sa stava cena. Dobrymi prikladmi znaciek s vysokou relevantnosfou
a minimalnou odlidnosfou su Kmart, Energizer, Bic a Handi-Wrap.





