Mrkt10: Tvorba hodnotovych proklaméacii a budovanigodnoty znaky. Tvorba
marketingového mixu.

V minulosti firmy s@azili najma prostrednictvom vyrobku a jeho techyiadk parametrov.
Neskdr pomocou jeho dostupnosti. Za nejéky sa zéali sustré’ova’ na kvalitu a potom zas
na cenu. \WalSej faze vyvoja sa za najlepSie povazovali tier&mali rozbehnutd reklamnu
kampa a vyspelé predajné techniky. S vyvojom vSak spuisti zistili, Ze to nestd Pre
uspech v podnikani saca pouzivd marketing. Orientacia na potreby, na ich uspokaie

a zakladnym meradlom UspesSnosti sa stala spokbjp@isaznika. Ani to vSak v poslednej
dobe nepostalje, aby boli zadkaznici skutoe lojalni. Preto sa spaloosti orientuju na
budovanie vZahu so zakaznikom (koncepcia CRM) a v rdmci tohistypu na poskytovanie
hodnoty vo vFahu. Jednym z vonkajSich prejavov tohto procesajjbudovanie zriky.
Tento vyvoj priamo determinuje aj obsah marketirddavmixu dnesnych spaloosti.

Hodnota (Kratky slovnik slovenskéhojazyka, 19873a-definuje ako cena (v peniazoch),
vyznam, dolezita§ uzitkovos, 0soznos a tiez ako majetok.
Kotler (2001) vnima hodnotu ako spotreb#ield hodnotu. Spotrebiteka pridand hodnota je
dana rozdielom (alebo podielom) medzi celkovou rgtte’'skou hodnotou a celkovou
spotrebitéskou cenou. Celkova spotreliskad hodnota je dana suborom 0zitkov, ktoré
zékaznik od daného produktgakava. Celkova spotrebigka cena je dana suborom ,cien a
obeti“, ktoré musi zdkaznik vynal6Zv suvislosti s hodnotenim, ziskavanim a uzZivanim
produktu. Potla Kotlera (2001, s. 50) saakavana spotrebiiska pridana hodnota sklada
z tychto elementov:
* Celkova spotrebitiska hodnota: hodnota produktu, hodnota sluzieb, nbiad
personalu, hodnota imidza.
» Celkova spotrebitska cena (oh®: peiazna cena, cen&asu, cena energie, cena
psychiky.

V tradicnom chapani hodnoty dominuje najméa uzitkovd hodnitazno ju definové ako
balik prinosov (benefit package) pre spotrdhita treba ju désledne odliSdvad nakupnej
hodnoty produktu. Filozofia UZitkovej hodnoty vycdza z toho, Ze produkt s#eni na 5
hierarchickych arovni a prechodom z nizSej na ws$over UZitkova hodnota pre zakaznika
rastie. (Urovne produktu od zakladnej ku komplexw&pobecna prospedmios uzit@énog,
konkrétne pouzity produkt, idealizovany dkavany produkt, rozSireny produkt,
potencialny produkt.) Takto pta Kotlera vznika stupnica uzitkovych hodnét produkte
zakaznika.

Do popredia tu vystupuje tramhia rovnica hodnoty V (Value) = B (Benefit) / P @#&).

V nasej terminoldgii sa zauzivalo pomenovanie ,porhednoty a ceny“. Toto chapanie
hodnoty sa stretava s namietkami, Ze je priliSore&dne a Ze priliS zjednoduSene zachytava
spotrebitéské spravanie. Sasné firmy tento tradny pristup nahradzaju chgpanim hodnoty
v rdmci koncepcie riadenia tahov so zakaznikmi (CRM).

Storbacka, Lehtinen definuju hodnotu takto: Hodn@achapana na troch Urovniach —
hodnota je vEkos’ vyznamu a délezitd's zakaznika pre firmu. Vyjadruje, ndkm je
zékaznik pre firmu cenny. Hodnota je &o,napri€ celou firmou predstavuje zakladny subor
presvedeni, postojov a druhov spravani zakdédovany v rgmdnikovej kultiry. Hodnotou
sa tieZz rozumie naplnenie Bo v danom procese. V ramci CRM sa hodnota uz nechéo
pomer UzZitku a ceny, ale ako hodnota’alm. Ta je dand hodnotou vymeny zdrojov medzi
zékaznikom a spotoog’ou — teda hodnotou vymeny emacii, informacii a ggdnHodnota



vztahu je dana najma ziskovas!, pevnostou, trvanlivosou vz'ahu so zdkaznikom. Hodnota
vztahu je tiez dana hodnotou a silou vazieb medzi jpodm a zakaznikom. Ide o véazby,
ktoré znazatuje obrazok 1:

Véazby na zaklade Vazby na zaklade Véazby na zaklade
jednani informacii emacii
vézby na produkt socialne vztahy
alebo proces hodnotova a
technologie ideologicka
know-how kompatibilita

zékony a zmluvy

¢asové obmedzenia

Tab. 2: Vazby vztahov so zdkaznikmi.
Zdroj: STORBACKA, Kaj, LEHTINEN, Jarmo: Rizeni vztahu se zékazniky, s 88, ...

Na zaklade novych teoretickych poznatkov sa hodobépe nie ako pomer medzi kvalitou
a cenou produktu, ale ako pomer medzi prinoswaba pre oboch partnerov a asilim nutnym
na prispésobenie procesov oboch partnerov. Zérovéze is aj o pomer medzi bududcimi
moznosami vz’ahu (potencidl rozvoja a prilezitosti) g&avanymi hrozbami (rizikami) pre
vztah (napriklad konkure&né vz’ahy).

To, akym spdsobom suvisi hodnota, &keaa marketingova stratégia (resp. stratégtahua
so z&kaznikom v ramci CRM), zna#oje obrazok 2:
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Obr. 12: Implementacia z pohladu pilierov CRM.

MozZno konStatoug Ze znaka slizi ako jeden z prostriedkov (okrem vizie, dwahia vZahu

a lojality) pre uspesSné prevadzkovani€alm so zakaznikom. Z&kka podniku, divizie, resp.
vyrobku a jej imidzZ sluzZi ako spojenie medzi podmik a jeho okolim. Okolim sa rozumeju
predovSetkym zakaznici, ale aj dodavatelia, vesgjngprostredkovatelia a partneri, Stat
a zahraniie. Je podnetom pre zaujem zékaznika a vysielartunginé signaly — emdcie,
informacie a jednania. Ztka disponuje silnymi hodnotami a je dobrym zakladme tvorbu
kvalitnych (ziskovych, pevnych, trvanlivych a pegkvnych) vZahov so zakaznikmi.

Znxka (Kotler, 2001) je meno, nazov, znak, vytvarngjgv alebo kombinacia tychto
prvkov. Jej zmyslom je odliSenie tovaru, resp. islnjedného predavajuceho alebo skupiny



predavajucich od tovaru, resp. sluzieb konknyeh predévajucich. V novom chapani (CRM)
je zna&ka zarové prostriedkom na vytvaranie kvalitnycht@hov so zakaznikmi.

Znatka zarwduje vyrobcovi alebo predajcovi (pomocou mena, achef znamky, loga alebo
iného znaku) vyhradné a trvalé prava pre jej parde. Zngka je prisubom vyrobcu, zZe
bude dodava vyrobky pri zachovani I'ssbeného Standardu. Ziky su dynamickym
konceptom, ktory adresatovi odovzdava informacie6narovniach: vlastnosti (produktu),
uzitky (funkiné a emocionalne), hodnoty (hodnotovy ré&ddki vyrobcu), kultdra (hodnoty
narodnej, etnickej, resp. inak skupinovej Urovrespbnos (znatka sa premieta do ditej
typovej postavy, zviera, veci alebo iného subjektu — 5éf, intelektuahaatik, krd& zvierat —
lev apod.), uzivate(znatka sa podobd, idenfikuje sa gitym druhom zakaznika a naopak,
spotrebité sa stoto#iuje so zn&kou). Suvislos medzi hodnotou, zri&ou a marketingovym
mixom priblizuje tdto schéma: 1. hodnotova viziab@dovanie zni&ky (ako naplnenie vizie
a odraz jej hodndt), 3. vytvorenie adekvatneho miamgoveého mixu (ktory je v sulade
s podnikovou viziou, viziou ztky a jej hodnotami). Marketingovy mix je tu konkmét
ponukou zakaznikovi a musitby sulade s viziou a hodnotami deklarovanymi firmou

Znxka a jej anatomia: Ziku chapeme na 4 Urovniach (Vysekalova, 2003): Rirgéva
(jadro) — funkcia, ktord méa ztka plnit — identifikacia, druhd vrstva (vnimdité zn&ka) —
zékladné atributy zr&y (meno, logo, tvar, zuika,...) — identifikacia a rozpoznéites’,
tretia vrstva (rozSirena ztka) — garancie, zaruky bezpesti, spdahlivosti, prepojenie
s hodnotami spolmosti a spotrebit@, prinos pre spotreblii® naviac — pridana hodnota,
Stvrta aroveé (imidZz zna&ky) — prestiz, sila zriky, osobnos znatky — nosit& znaky.

Rozhodovanie o zi&e (Kotler, 2001):

1. rozhodovanie o zike (ano/nie), 2. rozhodnutie o sponzorovi (vyrobdistributor,
licenény uzivat&), 3. nazov zn&ky (pre jednotlivé vyrobky, spotmé meno pre rodinu
vyrobkov, samostatné mena v ramci rodiny vyrobkmena firiem), 4. stratégia ztley
(predZenie vyrobkového radu — existujlce Skmvé meno sa rozsiri na nové varianty
vyrobkov v ramci danej kategorie, rozSirenie &tya— meno sa rozSiri na nové kategorie
vyrobkov, multizngky — pre rovnaku kategériu sa pouziju nové men&gerangky — nové
mena pre nové kategorie, spojenéckya- spojenie viacerych ztigk v jednu), 5. prenesenie
znaky (ano/nie — pouzitie existujiceho mena pre novgdpkt uvadzany na trh vinej
kategorii produktov)

Proces marketingového riadenia &a
1. analyza situacie, 2. identifikacia keych skupin a w@enie cidov (analyza trhu,
segmentacia, targeting, ciele zkg), 3. vytvorenie zn&y (technické rieSenie, nova,
prevzata, modifikovana ztlka), 4. riadenie pozicie z&ky (positioning — umiestnenie
v srdci a v mysli spotrebifa, stratégia zriky), 5. hodnotenie Uspesnosti zkg (spatna
vazba — vnimanie zkaznikmi biwej skupiny, ekonomick& navratmwasvesticii ROI)

Proces vytvarania ztiky z h’adiska spotrebita:

1. stup@&: znamos (znaka prenika do povedomia spotrelidy 2. stup®: imidz

a sympatie (spotrebitelia maju pozitivny postoj nltkke, zn&ka je Ziadana a jej
pritomnos je vyhadavana), 3. stupe pohotovos k nakupu (pozitivny postoj sa
konkretizuje v pripravends vynaloZzi’ peinazné prostriedky na ziskanie #Zkavého
produktu), 4. stupe vlastnictvo, resp. pouZitie (z¥le dorazila k spotrebifevi a ten ju
na zaklade nakupu spotrebldva vo forme vyrobku bsldizvztahu)

Riadenie zné&y sa nazyva Brand Managment a proces jej budoakaarand Building.



