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PREDHOVOR

Znacky vznikaju, zanikaju, silnejt, oslabuju svoju poziciu. Kazda z nich prechadza
inym $tadiom a v jednotlivych etapach svojej existencie ma aj ini hodnotu. Akokol'vek je
znacka silnd, eSte stale jej to nezaruCuje stabilnu poziciu na trhu/trhoch pocas celej jej
existencie. Ked’ som vramci Sazky realizovala v spolupraci s vyskumnou agentirou
Millward Brown vyskum ohladom hodnoty znacky Sazka, prechadzali sme viacero
kategorii a prikladov roznych znaciek. Napriklad pribeh zna¢ky Nokia. Kedysi lidra na
trhu mobilnych telefénov, ktory sa v metodike Millward Brown postavil do ulohy znacky
olympijskej. Znacky, ktoré je na svojom vrchole, ma vysokt spontdnnu aj podporent
znalost’, je lidrom aurcuje trendy v odbore, v ktorom posobi. Dnes ju vSak milovymi
krokmi predbehli ostatné znacky v kategoérii, predovsetkym Apple ¢i Samsung. Nokia
jednoducho podcenila vyvoj na trhu apolavila v technologickych inovaciach. A to ju
pripravilo aj o postavenie medzi ostatnymi znaCkami mobilnych telefénov. Takychto

prikladov je samozrejme viac.

Dalsim velkym zasahom do Zivota znadky je. ked’ sa dostane do krizovej situécie.
Krizu mozno definovat’” ako udalost’, ktora ohrozuje najddlezitejSie hodnoty organizacie —
atymi st dobré meno areputacia. Kriza, ¢i uz vonkajSia alebo vnutorna, radikélne
prehodnoti hodnoty znacky a otrasie jej poziciou na trhu. A to aj napriek tomu, Ze dovtedy
i8lo o jednozna¢nu jednotku. To je prave priklad Sazky, ktora mala na ¢eskom lotériovom
trhu dominantné postavenie. Po svojom krachu a medializovanych informaciach
o nehospodarnosti zo strany jej vrcholovych manazérov uplne stratila doveru svojich
zakaznikov apostupne o znacnu cCast priSla. Prave aktivity v oblasti marketingovej

komunikacie, predovsetkym ATL, boli tie, ktoré jej pomohli vratit’ sa na pdvodné pozicie.

Zdalo by sa, Ze laik by mohol znacky na telekomunika¢nom trhu oznacit’ za
rovnaké — vSetky ponukaju rovnaké sluzby, predavaju ich podobnymi kanalmi a aj
starostlivost’ o zakaznika sa prili§ neodliSuje. Len minimalne sa liSia cenou. O to zlozitejSie
je vybudovat’ na takomto trhu nového hraca, ktory bude iny ako ti sucasni. Takého, ktory
uputa pozornost’ a jednoznacne sa vymedzi oproti ostatnym znackam na trhu. Postavit’
LAMA mobile na pozicii 'udového operatora, ktory je na strane I'udi, je mily, ustretovy

a nekomplikovany, bola komunika¢na propozicia, ktora vyniesla LAMA mobile nielen



tretie miesto medzi virtudlnymi operatormi z hl'adiska znalosti znacky (vyskum Constat
research, marec 2014), ale zaroven aj druhé miesto v stt'azi Effie 2014 v kategorii Ostatné

sluzby.

Bankovy sektor sa ¢asto prirovnava k tomu telekomunikaénému. Pdsobi na iom
mnoho hracov a rozdiely medzi nimi st minimalne. Aspon tak to bolo v roku 2007, kedy
sa z UniBanky a HVB Bank stala UniCredit Bank. Prva banka, ktora v danom obdobi
priniesla na bankovy trh emoécie avramci dovtedy chladného finanéného trhu prisla

s pozicioningom prijemnej banky — Banky, ktora vam sprijemiuje Zivot.

Monografia Komunika¢né stratégie vybranych znaciek v réznych Stadidch ich
zivotného cyklu prindsa pohl'ad prave na vyssie uvedené znacky v jednotlivych etapach ich
zivota. Obsahuje podrobné informacie z aktivit, ktoré vsetky tri znacky urobili prave
v skimanych obdobiach — LAMA mobile pri svojom vstupe na trh, Sazka v ¢ase krizy
a UniCredit Bank v ramci rebrandingu. Ide sice o terminovo starSie priklady, ale zaroven
su tak obsiahle zhladiska skumanej problematiky, Ze aj v dneSnej dobe poskytuju

relevantné informacie a data pre odbornikov z oblasti marketingovej komunikacie.
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