Cena nebo znacka: podle ¢eho zakaznik
nakupuje

Brand oznacuje znacku, kterou nese urcity produkt, stejn¢ jako cejch, ktery farmaii vypalovali
do kize svému dobytku, aby bylo jasné, komu patii. Tohle poselstvi spojuje cejch vypaleny
na kizi dobytka i1 obchodni znac¢ku — okolnimu svétu sd€luji poselstvi o tom, komu patii.
Coca-cola, Bata, Pilsner Urquell, Apple, Mercedes, Nike, Adidas... n€které znacky neni tfeba
piedstavovat. Ne kazdy je miluje, ale kazdy vi, co si pod nimi pfedstavit. Pro zdkazniky, ktefti
vyrobkiim pod urcitou znakou davaji prednost pied ostatnimi, je samotna znacka néco vic
nez jen oznaceni daného produktu. Jsou vic nez produkty, které oznacuji — jsou také piislibem
naplnéni zékaznikovych tuzeb. A ty nejlepSi déavaji pocitit uspokojeni z ptisluSnosti ke
komunité a zaroveil z pocitu vylucnosti — pocitu prislusnosti k ,,té spravné parté* a stylu jsem
harleyat a kdo je vic? Image zkratka neni tak docela na nic. Rozhodné ne, kdyZ premyslite,
jak své zbozi ¢i sluzby dostat k zakaznikim.

Znacka odliSuje toho, kdo za ni stoji, od jeho konkurentli. Spravnd znacka by méla zajistit,
aby toto odliSeni bylo skute¢n¢ dokonalé — protoze Casto byva tim hlavnim atributem, kterym
se pro daného zakaznika urcity vyrobek 1i8i od jinych slouZicich ke stejnému ucelu. Lidé tak
nekupuji dZiny, ale levisky nebo diesely, nekupuji mobilni telefon, ale kupuji Nokii nebo
Apple. Pokud jim bude vase znacka lhostejnd, neznamena to, Ze nikdo nekoupi vas vyrobek
nebo od vas nenakoupi sluzbu — ale rozhodné ji neda prednost ve chvili, kdy bude mit k
dispozici levnéjsi alternativu. Nebude mit divod.

Studie Brand Power, ktera vznikla na zéklad€ spoluprace agentur Fabrika a Tambor s cilem
vytvofit vysoce sofistikovany nastroj k poznani znadek a jejich uZivatelti v CR a SR, definuje
znacku jako ,slovo v mysli“. Toto magické slovo umoziiuje ovlivnit nakupni chovani
spotiebitele, odlisi produkt od ostatnich, nabizi kvalitu, zaru€uje stabilitu a jistotu. ,,Znacka je
tedy to, co ziistane, kdyZz tovarna vyhoti.*

Cena silnéjsi nez znacka?

Na druhé strané zakaznici uz jsou mnohem poucenéjsi a zdaleka neskaCou marketingovym
magum na Spek tak jako kdysi. Je to vidét i na nartistu obliby tzv. privatnich znacek, které
stale vice zapliuji regaly obchodnich fetézcti. Ceiti spotiebitelé stale ¢astéji sahaji do regali v
hypermarketech po ,,no name* vyrobcich, které namisto ,,skutecnych* znacek nesou nazvy
jako Euroshopper, Tesco ¢i Spar. Témét vSechny fetézce si dnes nechéavaji vyrdbét své
vlastni, tzv. privatni znacky, jejichZ obliba u zakaznikli ma podle prizkumi rostouci tendenci.
Nelze se divit.

Oproti ,,skuteénym*® znackdm vétSinou nabizeji piijatelnou kvalitu za vice nez pfiznivou cenu.
A kupci té€chto ,,no name* vyrobku se uz davno nerekrutuji jen ze spodnich pti¢ek socidlniho
zebticku. Beze studu po nich sahaji i1 pfislusnici stfedni a vyssi tfidy. Alespont u urcitych
druhti zboZi. Z mnoha stran je slySet lamentovani nad tim, Ze lidi dnes uZ zajima jen nizka
cena a uz si neuvédomuji, ze kvalitni zbozi néco stoji. Ze strany spotiebitelll je zase Casto
slySet ndzory zpochybnujici tésny vztah mezi znackou a kvalitou. Dnesni spotiebitelé jsou
zkratka znacné€ pragmatiCti a nejsou ochotni platit ze svého pohledu premrsténé Castky za
zavedenou znacku v dobé, kdy je na trhu k dispozici tolik lacinéjSich (a mnohdy skute¢né i
kvalitou srovnatelnych) alternativ.

Nizka cena ale neni tim hlavnim tahdkem u kazdého typu zbozi. Nejméné silnou pozici maji
znacky u bézného spotiebniho zbozi. Na druhé strané u zbozi, s jehoz vlastnictvim se uz svym
zpusobem Clovek socialné zavazuje, se Cloveék nerozhoduje jen podle ceny. Marketingovi
odbornici tak mluvi o tom, ze spotiebitelé praktikuji tzv. hybridni ndkupni chovani.



