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Uvod

Znackou sa zrazu stalo vSetko. Od produktov, cez sluzby, osoby, §taty az po spdsob Zivota.
Sucasny spotrebitel sa pri svojom nakupnom rozhodovani orientuje za pomoci znaciek.

Nie su to produkty samotné, ale predovSetkym znacky, ku ktorym si buduje vzt'ah. Vnimanie
znaciek sa postupom ¢asu meni, tak ako sa meni aj ich funkcia. Mézeme sledovat’ prechod od

funkénosti produktov k ich emocionalnej hodnote pre spotrebitela.

V sticasnosti existuje mnoho produktov, ale iba malo silnych znaciek. Iba malo spolo¢nosti sa
naucilo, ako udrzovat’ svoje znacky stdle zivé v mysliach spotrebitelov. Mdalo spolo¢nosti

efektivne buduje svoje znacky a pri tomto procese vychadza z ich stratégie.

Cielom tejto prace je poukadzat na to, ze sucasné prostredie si vyzaduje aktivhu pracu so
znaCkou, aby sa dany produkt dokézal udrzat' na konkurenénom trhu. Aby sa znacka stala
uspe$nou, musi stat’ na silnom zaklade, poskytovat hodnoty relevantné pre spotrebitela
a aktivne budovat’ svoj imidz. Je nutné znacku chépat’ v kontexte marketingovej komunikacie

ako celku a takisto nazerat’ na jej budovanie z dlhodobého hl'adiska.

ZnaCka Dove ma v tomto smere vel'mi zaujala, pretoZze od svojho vstupu na ¢esky trh sa
vyrazne odliSovala od svojej konkurencie a vzdy vychadzala zo svojej zdkladnej stratégie. Na
priklade tejto znacky by som rada demonstrovala nevyhnutnost' efektivne budovat’ znacky
apoukézala na to, aké nastroje pri svojom budovani vyuziva ana om je postavend jej

znackova a komunika¢na stratégia.

Dand problematika bola skiimand pomocou analyzy odbornych textov a marketingovych

vystupov znacky Dove.



I. Teoreticka ¢ast’

1. Nutnost’ tvorby znackovej stratégie

V minulosti to bolo vietko ovela jednoduchsie. Vyrobili sa produkty, ktoré stacilo umiestnit
na regal v predajniach a potom vyuzit televiziu ako néstroj aby l'udi presved¢ila, aby si dany

produkt kupili. Teraz je situacia ovel'a komplikovanejsia.

Sucasny vyrobcovia sa neustdle stretdvaji s problémom dne$ného vysoko konkurenéného
prostredia. Marketingovi odbornici v mnohych odvetviach ¢elia problému kedy sa vyrobky
stdvajui pre spotrebitelov zameniteInymi, teda komoditami. Trh sa stdva fragmentovanym,
spotrebitelia ndro¢nejSimi. ZvySuje sa tlak zo strany tzv. “private labels™, obchodnych
znaciek, ktoré zvysujui svoj podiel na trhu. Firmy vyvijaju vacsi tlak na svojich

zamestnancov, aby firma doru¢ovala marketingové vysledky.

Spotrebné trhy su zrelSie, konkurencia silnej$ia a sofistikovanejsia, ¢o vedie k velkej ponuke
a k vicsej samostatnosti spotrebitel'ov. Je ¢oraz t'azie sa na trhu odlisit’ a zaujat’ natol’ko, aby
si spotrebitel’ pri svojom nakupnom chovani nezamenil nas produkt s produktom

konkurencie, popripade aby si myslel, Ze na$ produkt je lepsi nez ten, ktory mu ponuka

konkurencia.

V neposlednej rade dochadza i k vysokej fragmentécii médii. Vznikaji nové medidlne kanaly
a s nimi sa meni aj sposob, ako spotrebitel’ média konzumuje. Je slobodnejsi a odolnejsi voci
mediadlnym zdeleniam a je Coraz t'azie njst’ tie spravne kandly na jeho oslovenie.

Televizia, ako hlavné a jediné médium vyuzivané v medidlnom mixe, uz nie je efektivna
anajmid srozvojom médii prichadzaju pristroje ako ReplayTV a TiVo, ktoré umoziuju

vynechanie rekldm.'

Odpoved’ou na sucasny stav na trhu je vicSia orientdcia na zdkaznika, na jeho potreby
a tazby. Organizécie st riadené s ohl'adom na zdkaznicke segmenty, pozornost’ sa ststred’uje
na prinaSanie hodnot pre zakaznika, ktoré povedu k jeho loajalite, ktort je kI'iCové si udrzat’.

Viésia pozornost sa venuje hodnotovym ret'azcom a stdva sa otdznym, ¢i hodnota, ktorti dany

' LEHU, Jean-Marc. Seamless Brand integration. Brand Strategy, April 2007, Issue 211, p.34-35, 2.p. ISSN
0965-9390.



produkt zadkaznikovi prindSa, je preitho stile relevantna. Marketing spolo¢nosti uz
nevykondvaji len znackovy manazéri, ale vietci, ktory prichddzajt do kontaktu s produktom.
Zamestnancami firmy zac¢inajuc a spotrebitel'om, ktory si produkt zakupi, konéiac.

Vicsi doraz sa kladie na odliSenie sa a schopnost’ zaujat. KIiCovym sa stava budovanie
znacky a prinasanie hodnét, ktoré aktivne buduju vztah so spotrebitel'om a jeho loajalitu voéi

firme, alebo danej znacke.

2. Charakteristika znacky

Ked'ze znacka je Sirokym pojmom, v zavislosti od uhlu jej skiimania existuje mnoho jej
definicii.
Znacku tvoria dve skupiny prvkov:

e racionalne — ktoré st viditeI'nou sucastou znacky

e emociondlne — st menej zrejmé, znamenaju $tyl, tén, charakter znacky

Kotler na znacku nazera ako na symbol: ,,Znacka mdze byt vyjadrend menom, slovnym
spojenim, znakom, symbolom, stvdrnend obrazom, pripadne kombindciou vsetkych
uvedenych prvkov. K zdkladnym funkcidm znacky patri identifikdcia vyrobkov a sluZieb

danej firmy a diferenciacia, t.j. odlifenie od konkurenénych firiem.**

Iné hladisko skumania zachytdva jej emoé¢ny charakter, ktory produktu znacka pripisuje:
»Znacka je originalny spdsob, ako umocnit’ myslienku, dat’ jej moznost vyrast, vyjadrit nie¢o
0 svojom produk’te.“3 »~Znacka je sposob ako vyjadrit’ vyznam vyrobku alebo sluzby ur€itej

firmy.“* Jej ndzov je odrazom déveryhodnosti daného produktu.

Ak znaCku z tohto hladiska blizSie rozoberieme, moézeme povedat, Ze je zoskupenim
funkénych a emocionalnych prinosov, vlastnosti, praktickych skusenosti, ikon a symbolov,
ktoré tvoria vyznam vyrobku, alebo sluzby. Znacka je v podstate urCitym obalom, ktory

obsahuje zdkaznikovu sihrnnu skisenost’ s produktom is firmou. Je spojitkom firmy so

2KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. str. 396. ISBN 80-247-
0513-3

3 ZYMAN, Sergio; BROTT, Armin. Konec reklamy jak jsme ji dosud znali. Praha: Management Press, 2004.
str. 45. ISBN 80-7261-107-0

* ZYMAN, Sergio; BROTT, Armin. Konec reklamy jak jsme ji dosud znali. Praha: Management Press, 2004.
str. 49. ISBN 80-7261-107-0
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zalubami, tizbami a potrebami jej zékaznikov. Znacka s vysokym potencidlom ma vysoké
povedomie u spotrebitelov, ¢o ulahCuje ziskat' ich loajdlnost’ a stava sa tak tym, o ich

privadza spat’.

Medzi zakladné funkcie znacky patri aj to, ze vyrobky odliSuje na zaklade nie¢oho iného ako
je cena, ¢im spotrebitelovi zjednoduSuje ndkupny proces a zaroven mu poskytuje aj uréity

doévod ku kupe. Pre vyrobeu tak znacka poskytuje mnoho konkurenénych vyhod.

NajstruénejSou definiciou je vSak ta, ktora pojednava o znacke ako o slube. Vychadza zo
sucasného turbulentného a neistého prostredia, kedy mézu tieto sl'uby znamenat' zaklad, na
ktorom sa da stavat.’ S@ istym uistenim, oznadenim sfubu spolahlivosti, v nespol'ahlivom

svete.

Znacky nie si vytvorom znackovych stratégov, alebo znackovych manazérov, ako sa
spociatku myslelo. Znac¢ky primarne ziji v mysliach spotrebitel'a a na nom zavisi, ¢im znacka

bude, on je ten, kto ju tvori.®

»Znacka je celkom vzato najvyznamnej$im aktivom firmy. Déva inak zamenite[nému

vyrobku, alebo sluzbe vyznam, ktory presahuje produkt sam. Pokial' je spravne riadena,

LI,

zaist'uje niektoré skvelé vyhody, z nich rozhodne nie je mozné prehliadnut’ moznost’ uctovat’

si vy$§iu cenu. Pokial je ale riadend nerozumne, moze vas zni&it.*’ Riadenie znatkovej

politiky sa tak stalo vyznamnou sti¢ast'ou marketingovych aktivit.

2.1. Znackové myslenie

ZnaCkovym myslenim sa chape uréity pristup ku znackdm. Zahriiuje pohlad na znacky
a rovnako i rozhodovanie o implementacii znackovej stratégie. VSetko sa odvija od znacky,
ktora okrem iného véleriuje i produkt. Znacka je prvotna, produkt sa pohybuje v rameci, ktory

je mu znackou vymedzeny.

5 SALZMAN, Marian; MATATHIA, Ira. Brands in new context. Brand Strategy, April 2007, Issue 211, p.30-31,
2p. ISSN 0965-9390.

® Getting The Brand Strategy Right. Admap Magazine, July 2004, Issue 452. Dostupné z www.warc.com. World
Advertising Research Center, 2004. (10. aprila 2007).

7 ZYMAN, Sergio; BROTT, Armin. Konec reklamy jak jsme ji dosud znali. Praha: Management Press, 2004.

str. 49. ISBN 80-7261-107-0.
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Spotrebitel'a vramci znatkového myslenia vnimame ako na interpreta znaCky, ktory je

aktivnym prijemcom vSetkych informacii.

Produkty sa stavaju len pridanou hodnotou znacky. Té sa stiva samostatnou entitou a
produkty musia vyhovovat' poziadavkam, ktoré su na znacku kladené. Aj ked' su znacky
nehmotné, maju silu vytvorit’ realitu a ovplyviuju produkty a spotrebitel'ov, ktoré by mali byt

chapané ako efekt znacky.

Komunikovat’ znacku znamend komunikovat™ identitu. Znacka by mala byt’ pre spotrebitel'a
niekym. Znacky, ktoré komunikujt ja som, ja chcem byt’, maju identitu. Identita je aktivny
koncept znacky, ktory je zdkladom jej riadenia. Identita je zaloZend na kontinuite v ¢ase
(invaridcii) a diferenciacii (v porovnani skonkurenénymi znackami). Vykonny koncept
identity znamend, Ze znacka ponuka spotrebitelom rieSenie ich skutoénych potrieb uréitym
sposobom a oslovuje ich recou, ktord je pre spotrebitel'ov zrozumitel'na. Vztah medzi
znaCkou a spotrebitelom prebieha ako dialég dvoch identit — identity znacky a identity

spotrebitela. ®

2.2 Ulohy budovania a riadenia zna&ky

Podl'a Pfibové, zakladnou ulohou riadenia znacky, je pridat’ hodnotu produktu, a tym ho
pretvorit v znaCku, udrzovat diferenciaénii vyhodu znacky a zaroven rozvijat' znackové

myslenie, teda ,,brand thinking* a prekonat’ produktové myslenie, ,,product thinking“.9

Existuju dva kl'i¢ové koncepty, ktoré su zékladom riadenia znacky: identita znacky a hodnota

znac¢ky (brand equity).lO

¥ PRIBOVA, Marie; MLYNAROVA, Lenka; HINDLS, Richard; HRONOVA, Stanislava. Strategické Fizeni

znacky. Brand Management. Praha: Ekopress, 2000. str. 15 - 20. ISBN 80-86119-27-0.

? PRIBOVA, Marie; MLYNAROVA, Lenka; HINDLS, Richard; HRONOV A, Stanislava. Strategické Fizeni

znacky. Brand Management. Praha: Ekopress, 2000. str. 21. ISBN 80-86119-27-0.

1 PRIBOVA, Marie; MLYNAROVA, Lenka; HINDLS, Richard; HRONOVA, Stanislava. Strategické Fizeni
znacky. Brand Management. Praha: Ekopress, 2000. str. 21. ISBN 80-86119-27-0.
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2.3 Identita znacky

Podl'a De Pelsmackera je znackova identita sposob, ako sa znacka prezentuje cielovym
skupinam, je uréitou symbolikou, spdsobom komunikécie a chovania.' Identitou znacky sa
rozumie jej jedinecnost’, jej charakteristiky, vymedzujuce jej podstatu.
Medzi ne patria:
o Fyzické charakteristiky, ako napr. auto.
o Osobnost’ znac¢ky , ktord je personifikovana. Napr. Mercedes by sa dal
opisat’ ako prisny $éf.
o Kultarne hodnoty, ktoré mozeme rozliSovat na narodné, napr. Evian
a firemné, napr. Nestlé.
o Hodnoty, vztahy, ktoré znacka reprezentuje: Apple — priatel'skost’.
o Typicky, reflektovany spotrebitel. Napr. Coca Cola je znatka pre
uvolnenych ludi, mladych duchom, ktori maju vela priatel'ov
a zazivaji zébavu. Spotrebitelmi su mladsi i star§i ['udia, ale reflexia
vyjadruje to, ako by chceli byt’ vnimani ostatnymi.
o Vnimanie samého seba, tzn. ,selfimageové” vyjadrenie spotrebitela
znacky. Znacka je na$im vnatornym zrkadlom, prikladom je L'Oreal s

vyjadrenim ,,Ja za to stojim*."

Vsetkych Sest’ prvkov je vytvorenych tvorcom, majitelom znacky. Tvorba a udrzovanie
identity je nieco viac ako len konzistentné pouzivanie tradiénych nastrojov pre komunikaciu
klicovych prvkov. Vietko, ¢o znacka robi, by malo byt integrdlnou sicast'ou jej usilia

prezentovat’ svoju identitu v homogénnej a konzistentnej podobe."

Tento komplex informacii sa prend$a k prijemcovi roznymi kandlmi. Behom tohoto prenosu
na komunikované informécie posobi rada faktorov avplyvov. Moze to byt napriklad
posunuté interpretéacia, iné vnimanie nez bolo predpokladané, alebo pdsobenie konkurenénych

znaCiek. V mysli prijemcu vznika iny obrazok nez sme predpokladali. Preto sa identita znacky

"' DE PELSMACKER, Patrick; GUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingovd komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2003. str. 33. ISBN 80-247-0254-1.

12 pRIBOVA, Marie; MLYNAROV A, Lenka; HINDLS, Richard; HRONOVA, Stanislava. Strategické fizent
znacky. Brand Management. Praha: Ekopress, 2000. str. 13-15. ISBN 80-86119-27-0.

" DE PELSMACKER, Patrick; GUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2003. str. 34. ISBN 80-247-0254-1.
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vnimana spotrebitefom oznacuje ako image znacky'’. Podl'a Marcela Danesiho je brand
image tvorbou osobnosti produktu, a to prisidenim mena, pecifického loga, obalu a ceny pre

Specificky trzny segment."

»Z pohl'adu jednotlivea vystupuje image skor ako zobecneny a zjednoduseny symbol.
V zaplave réznych informacii sa ¢lovek musi orientovat pomocou zjednodusenych schém
a symbolov. Priave image znatky mu tito orientdciu ulah¢i a sprehladni, pretoze mu

mnozstvo dat skoncentruje a zredukuje do jednej symboliky.*'®

2.3.1 Zdroje identity
Zdroje identity s nositelom podstatnych informdcii o znacke, su tym, ¢o neustdle udrzuje
znacku v pamiti ['udi, alebo buduje povedomie o znacke u novych generécii. Zdrojmi identity

znacky mozu byt

o Typické produkty. Eta sa napr. spojuje s vysdva¢mi a zehlickami.

o Meno - jeden z najddlezitejSich zdrojov sily znacky.

o Vizualne prvky. Nimi su chapané symboly, logotypy, ktoré pomahaji identifikovat
znac¢ku a sucasne znacke predavaji svoje charakteristické rysy, napr. ,,podpis znacky*,
ktory je povazovany za koncentrovany vyraz identity znacky.

o Geografické a historické korene, ktoré vypovedaji o zemi pdvodu, napr. Air France.

o Tvorca. Znacka sa spojuje s jej tvorcom, aj ked’ uz nezije, napr. Chanel.

o Reklama.

Délezitost’ udrzovat identitu zna¢ky je mimoriadne vyznamné i preto, Ze budovanie znacky je
dlhodobou zélezitost'ou a prave identita zjednocuje dlhodobé Usilie tykajuce sa viac generacii
tvorcov znacky. Piibova v knihe Strategické fizeni znacky podrobne skima znacku

nasledujicim spdsobom:

'* KAPFERER, J. Strategic Brand Management, Creating and Sustaining Brand Equity Long Term, Second
Edition. London: Kogan Page, 1998. In: PRIBOVA, Marie; MLYNAROVA, Lenka; HINDLS, Richard;
HRONOVA, Stanislava. Strategické rizeni znacky. Brand Management. Praha: Ekopress, 2000. str. 15. [SBN
80-86119-27-0.

'S DANESI, Marcel. Encyclopedic Dictionary of Semiotics, Media, and Communications. Canada: University of
Toronto Press Incorporated, 2000. str. 40. ISBN 0-8020-4783-1 (cloth) ISBN 0-8020-8329-3 (paper).

' HESKOVA, M. Category management. Praha: Profess Consulting, 2006. str. 101. ISBN 80-7259-049-9.
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Zmysel
existencie
znacky

Hodnoty znacky,
sl'ub znacky

Osobnost’ znacky \

Obecné charakteristiky
produktu

/ Produkty — mimo uzemie znacky \

Zmysel existencie znacky

Vizia, ktord vyjadruje zékladny koncept znacky. Nivea je napriklad $pecialistom
v starostlivosti o pokozku. Tento koncept je nadCasovy a vymedzuje priestor, v ktorom sa
budi pohybovat” vSetky odvodeniny znacky. Ak nie je toto vnutorné spojenie zachované,

dochéadza k erozii celého systému znacky.

Aspekty hodnoty znacky. sl'ub zna¢ky — Brand promise

Vyjadruje preco je znacka taka, ako bolo naznacené v koncepte znacky. Napriklad, hodnotami
znacky Nivea st Cistota, Setrnost’, starostlivost. Ak st tieto hodnoty zapracované do sloganu,

potom sa objavuji v komunikécii ako sl'ub znacky.

Osobnost’ znacky

Zachytava unikéatne, jedinec¢né rysy znacky.

Obecné charakteristiky produktu

Su stcast'ou znacky a odrazaju hmatatel'né, materializované parametre produktu, ktoré sa
stavaju sucastou odlisujucich charakteristik produktu. Napr. obecné charakteristiky Volva st

jeho spol'ahlivost’ a bezpe¢nost'.

15



Produkty
Su to konkrétne modely, ktoré su uréené segmentom, alebo cielovym skupindm. V ¢ase sl

najpremenlivejsie.'’

Problémom je, Ze spotrebitel’ sa na znacku pozera zospodu. Prostrednictvom svojej skusenosti
s produktom si vytvéra nézor na znacku. Cim je pyramida $irsia, tym viac produktov zahfiia
a o to t'azsie je udrzat’ jednotnu viziu, zmysel existencie znacky, preniknutie znacky vietkymi

produktmi, ktoré nesu jej meno.

2.4 Brand Equity

Podl'a Kellera je hodnota znacky ,,subor asocidcii a postojov k znacke v celom hodnotovom
retazci, t.j. tyka sa zakaznikov, distributorov a rodi¢ovskej firmy, ¢o umoznuje znacke ziskat
vdcsi objem predaja a vyss$i zisk, nez by tomu bolo bez znacky adalej, vedie k silnej

dlhodobej vyhode v porovnani s konkurenciou*'®.

Na hodnotu sa pozerda i1 zhladiska vernosti zdkaznikov: ,Hodnota znatky je ochota
opakovane kupovat’ znac¢ku. Preto je meranie hodnoty znacky spojené s meranim vernosti
a zistovanim segmentov — od vysoko vernych zdkaznikov aZ k tym, ktory konvertujt k inym

znaCkam. Zna¢ky majuce hodnotu st pravdivé, relevantné, odliSené sl'uby spotrebitel’om.“'9

Ak zhrnieme predoslé citaty, je zrejmé, Ze pre hodnotu znacky je charakteristické:

o Je vnimana ako odliSujuci efekt, ktory ma znalost' znatky na ndkupné chovanie
spotrebitel'ov vo vztahu k produktom, patriacim pod znatku. ZnaCka ma pozitivny
odlisujuci efekt, ked’ zakaznici prijimaju pozitivnejsie znackovy produkt v porovnani
so situaciou, kedy by produkt znackovy nebol.

o Cenova citlivost’ zakaznikov je niZsia.

7 PRIBOVA, Marie; MLYNAROVA, Lenka; HINDLS, Richard; HRONOVA, Stanislava. Strategické rizeni
znacky. Brand Management. Praha: Ekopress, 2000. str. 20-25. ISBN 80-86119-27-0.

" KELLER, K. L. Strategic Brand Management, Building, Measuring and Managing Brand Equity. Upper
Saddle River: Prentice Hall, 1998. In: PRIBOVA, Marie; MLYNAROVA, Lenka; HINDLS, Richard;
HRONOVA, Stanislava. Strategické Fizeni znacky. Brand Management. Praha: Ekopress, 2000. str. 25. ISBN
80-86119-27-0.

' KELLER, K. L. Strategic Brand Management, Building, Measuring and Managing Brand Equity. Upper
Saddle River: Prentice Hall. 1998. In: PRIBOVA, Marie; MLYNAROVA, Lenka; HINDLS, Richard;
HRONOVA, Stanislava. Strategické Fizeni znacky. Brand Management. Praha: Ekopress, 2000. str. 26. ISBN
80-86119-27-0.
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o Dal3ou charakteristikou je vybudovana vernost’ znacke, ktora sa prejavuje ochotou
pockat’ na znackovy vyrobok, popripade hl'adat’ znac¢ku v inych distribuénych cestach

a pod.?
Pol'a Kotlera je hodnota znacky dana tym, do akej miery plni o¢akavania spotrebitel'ov a do
akej mieri sa s iou dokézu stotoznit'. Uvéadza, ze hodnotu znacky urcuje loajalita zdkaznikov,
znalost’ znacky, do akej miery je zosobnenim kvality a ako silne s fiou spotrebitelia stotoZiiuju

vyrobky.?!

Brand Equity mézeme vnimat i ako meratelné finanéné vyjadrenie hodnoty znacky.
V sucasnosti je najviac hodnotenou zna¢kou Google. Pred¢ila tak tradi¢né znacky ako Coca
Cola, alebo Microsoft, ktoré okupovali prvé miesto v tomto rebricku. Hodnota Google ¢&ini
66,4 mld. dolarov a stala sa tak najhodnotnej$ou znackou sveta, pricom este v roku 2005 sa

z 5 ; . 22
nachadzala v rebri¢ku na siedmom mieste.

Vnimand hodnota znac¢ky sa mdze lisit’ u spotrebitel'a a vyrobeu, aj ked’ je mozné, Ze existuje

mnoho spolo¢nych prvkov.

2.4.1 Hodnota znacky pre spotrebitel’a

Ak sa bliz8ia pozrieme na hodnotu znacky zo strany spotrebitel'a, mdzeme povedat, ze mu

prinasa tieto zakladné benefity:

o Identifikacia produktu, ktora spotrebitelovi poméha v rychlej orientacii.

o Znamena prenho dsporu ¢asu, pretoze verni zdkaznici maju skrdteny rozhodovaci
proces.

o Zaruluje mu kdekol'vek a kedykol'vek rovnaku kvalitu.

o Predstavuje preftho optimalizaciu, pretoze vzhladom k danému ucelu zikaznik
dostava najlepsi produkt, alebo sluzbu.

o Potvrdzuje — ,self image™ je v sulade simage, ktory spotrebitel produktu znacky
prezentuje ostatnym.

o Uspokojuje, a to tym, Ze vytvara pocit intimity a familiarity.

2 PRIBOVA, Marie; MLYNAROVA, Lenka; HINDLS, Richard; HRONOVA, Stanislava. Strategické Fizeni
znacky. Brand Management. Praha: Ekopress, 2000. str. 24 - 26. ISBN 80-86119-27-0.

2l KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. str. 398. ISBN 80-247-
0513-3.

2 HRODEK, D. Hodnota zna&ek stoupa. Strategie, 2007, €.18, s. 26-27. Stadia vychadza z dat Millward Brown
Optimor vratane dat z BRANDZ™, Datamonitor and Bloomberg.
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o Poskytuje poteSenie — vyvoldva spokojnost’ s atraktivnostou znadky, s jej logom a

komunikaciou.

o ZaruCuje etiku — tym, Ze vyrobca sa chova zodpovednejsie k spolo¢nosti a k ekoldgii.

2.4.2 Hodnota znacky pre vyrobcu

Vyrobcovi zaruCuje znaCka staly predaj tym, Ze sa vytvori skupina zdkaznikov vernych
znaCke a prave ta prenho predstavuje najistejsi trh. Zaroven sa mu znizuje riziko vykyvov,
pretoze ma okruh svojich vernych zdkaznikov. PrindSa mu vyssie jednotkové ceny, pretoze je
zarukou vyssej kvality, verejnym sl'ubom, za ktorym stoji neanonymny vyrobca. Znackova

politika takisto napomaha predavajucemu segmentovat trh.??

Kotler dopliia tieto hodnoty o to, Ze znatka predavajiiceho a ochrannd zniamka predstavuji
pravnu ochranu uzitkovych vlastnosti vyrobku, ktory by inak mohol byt napodobovany

konkurenciou.?*

2.5 Znackovy cyklus

Znactkovy cyklus je kruhovy proces, ktory zahriiuje nasledujice akcie:

1, Definicia produktu
Znactkou mozete opatrit’ produkt, sluzby, firmy, alebo I'udi. Znackovy proces ale nie je mozné

zadat’ bez znalosti aki ilohu mé znacka plnit’. Ci bude jedind, alebo jedna z mnohych a pod.
2, Positioning
Kazda znaCka by mala zaplnit' jedine¢né zasadné a dostupné miesto na trhu, rovnako ako v

mysliach spotrebitel'a.

3, Prisl'ub

Je chrbticou znacky a zdkladom reputacie.

4, Prezentacia

% PRIBOVA, Marie; MLYNAROVA, Lenka; HINDLS, Richard; HRONOVA, Stanislava. Strategické Fizeni
znacky. Brand Management. Praha: Ekopress, 2000. str. 21. ISBN 80-86119-27-0.

* KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. str. 398. ISBN 80-247-
0513-3.
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Spdsob prezentécie znaCky rozvija schopnost' rozvijat zdujem spotrebitela a ddveru

v ponuku. Zakladom prezentacie je meno, logo a kompletna marketingova komunikécia.

S, Vytrvalost’

V ur¢itom bode znackového cyklu dochddza k Ginave azadina sa improvizovat snovou
znackovou osobnostou a prislubom. V okamziku, kedy je nevyhnutna konzistencia, aby sa
potvrdila zretenost’ a dovera na trhu, znacka ktorej chyba vytrvalost sa ztrhu zadina

vytracat’.

6, Analyza vnimania
V mysliach spotrebitel'a je znacka sithrnom predstav a presvedceni o tom, ¢o firma ponuka, ¢o
sl'ubuje a za ¢im si stoji. Vel'ké znacky kontinudlne monitoruji vnimanie, aby sa presved¢ili,

ze su stale v sulade s pdvodnymi aspirdciami a s tym, ¢o spotrebitel’ chce a potrebuje.

3. Budovanie znacky

Budovanie znaciek je fenomén 20. a 21. storodia. Vyrobcovia totiz zistili, Ze znacka nielen
zvySuje hodnotu ich firmy, ale takisto pomaha budovat loajalitu spotrebitel'ov, ktord im
umoznuje dosahovat’ vys$§ie prijmy. Dévodom budovania znaciek je dosiahnutie urcitej

pozicie na trhu, ktora bude reprezentovat’ udrzate'ni konkurené¢nu V)'/hodu.25

,Budovanie znacky je cielavedomou stratégiou a ¢innost'ou zameranou na premenu vyrobku

26

alebo sluzby v znacku*™, je komplexnym procesom vyzadujicim systematické planovanie,

presnu znalost trhu a predovsetkym marketingové schopnosti firmy.

.Produktova vyroba si vyzaduje vrtacky, pece, buchary a podobne, tvorba znacky si v3ak
ziada diametrélne odli$né nastroje a prostriedky. K nej je potrebna stile sa rozSirujtica Skéla
predizeni znagky* (brand extensions), t.j. jej nadstavieb ¢&i varidcii, nevysychajucich zdrojov
marketingovych napadov a inovacii a predovsetkym stéle nové priestory, kde by bolo mozné

§irit’ povedomie o znacke ako takej.«*’

* yytah z prednasky Josefa HAVELKY, Brands & Branding, June 2006.

% ZYMAN, Sergio; BROTT, Armin. Konec reklamy jak jsme ji dosud znali. Praha: Management Press, 2004.
str. 49. ISBN 80-7261-107-0.

*’ KLEINOV A, Naomi. Bez loga. Praha: Argo/Dokof4n, 2005. str. 4. ISBN 80-7203-671-8 (Argo), ISBN 80-
7363-010-9 (Dokoran).

19



Firma pripravujiica novi znacku bude musiet’ rozvijat’ image znacky v budicnosti, uvadzanim
novych produktov a sluzieb pod tto znacku. Firma musi mat’ dostatotné zdroje, aby bola
schopnd budovat’ znaCku a takisto musi rozumiet’ svojej konkurenénej pozicii, aby odlisila

svoju znacku od konkurenénych znaciek.

Nova znac¢ka na novom trhu

Proces vyvoja a budovania novych znadiek je podobny vyvoji novych produktov, alebo
sluzieb. Proces za¢ina zhromazd'ovanim a analyzou informécii o trhu, segmentoch a ciel'ovom

trhu, pre ktory je znacka pripravovan4.”®

Vyrobca ako majitel' znacky cely proces riadi, no spotrebitel’ sa stdva aktivnou stéastou
tohoto procesu. Spotrebitela je nutné o znacke informovat’, predstavit mu znacku ako
unikatny a odliSeny vyrobok, budovat znalost znacky, porozumenie a vernost. Velmi
dolezité je najmi prepojenie s marketingovou komunikaciou, ktora zohrava pri riadeni znacky

klIai€ovu rolu. Vo velkej miere sa zapaja i psychologia spotrebitela.

Asi najdolezitejSou potrebou pri uvadzani novej znacky na trh je efektivne prepojenie
vztahov medzi zdmerom, poslanim znacky a poziadavkami cielového trhu. Marketingovi
manazéri st zodpovedni za presné identifikovanie ako poslania znacky, tak i cielového trhu.
Akondhle je také prepojenie vytvorené, produkty asluzby mézu byt cielovému trhu
ponuknuté.

Znacky, zvlast nové znacky, musia byt starostlivo riadené vyberom cielovych trhov, ktoré su
najvhodnejsie pre vietky druhy produktov alebo sluzieb, ponikanych pod touto znatkou.
Masové trhy, zvlast novo vznikajuce globalne trhy musia byt systematicky skiimané, musia
byt identifikované relevantné socio-demografické a psychologické faktory, ktoré budu
pouzité pri segmentacii trhu a vybere optimalneho ciel'ového trhu. Neustale je treba dbat’ na
to, aby existoval presny vztah asymbiéza ekonomickych, socidlnych a psychologickych

potrieb cielového spotrebitel'a a hodndt, ktoré znacka reprezentuje.”’

28 | INDSTROM, M. Brand sense. New York: Free Press, 2005. str. 3-7. ISBN 0-7432-6784-2.

2 PRIBOVA, Marie; TESAR, George a kolektiv. Strategické Fizeni znacky. PFipadové studie. Praha:
Proffessional Publishing, 2003. ISBN 80-86419-38-X.
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Pretoze spotrebitel mo6ze svoje ndkupné chovanie zmenit celkom rychlo, a obzvlast na
novych trhoch, marketingovi manazéri, ktori su zodpovedni za nové znacky, musia
systematicky sledovat’ zmeny v kupnom chovani vo vztahu kriadenej znacke amusia
starostlivo vyhodnocovat™ profil spotrebitel'ov, ktori odchddzaji z trhu, alebo vstupuji na
cielovy trh. To je ddlezité z niekol'kych dévodov. Najdélezitejsie je riadit’ smerovanie znacky
z povodnych novych trhov, k inym, zavedenym trhom, ktoré nemusia byt’ pre znatku vhodné.
Pokial’ je zaciato¢na akceptacia znacky relativne vysoka a hodnotovy retazec bol dostatone
pripraveny na distribuciu produktu, cielovi zékaznici, ktori nemali prilezitost’ kuapit’ znacku,
moézu byt nespokojni a moézu kupit konkurenéni znacku. Preto niektori marketingovi

manazéri doporucuji organizovat’ rozhovory so zdkaznikmi, ktory prestali kupovat’ zna¢ku.

Najdolezitejsie pri riadeni znacky je si uvedomit, ze znacka je dynamicky koncept. Znacka,
bez ohl'adu na to, ¢i je korporatna, alebo produktova, musi byt systematicky hodnotena
z hl'adiska svojej finan¢nej a trznej vykonnosti. Toto hodnotenie musi byt objektivne,

kvantitativne a priebezné.

Pretoze sa na trhu odohravaju dramatické zmeny ai vdaka tomu, Ze sa menia spotrebné
zvyklosti, vykonnost znacky musi byt systematicky pldnovand; kazda zmena znacky ako
odpoved’ na potrebné prispdsobenie sa trhu by mala vychddzat' z dat a informdcii, ziskanych

od relevantnej skupiny spotrebitel'ov.

3.1 Charakteristika vstupov a vystupov v procese budovania znacky

Vstupnymi prvkami v procese budovania znacky su:

e Formulécia stratégie na zaklade poznania toho, ¢o je jedine¢nym charakteristickym
ur¢enim znacky.

e Zaujat pozi¢nu stratégiu — miesto v mysliach spotrebitel'ov.

e (Odlisenie sa od konkurencie.

e Vyjst' v ustrety prianiam a potrebam spotrebitel'ov.
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4. Znadkova stratégia v kontexte marketingovej komunikicie

Stratégiu znacky je nutné chapat’ v kontexte celkovej marketingovej stratégie.
Marketingova stratégia pojednava o tom, ako dosiahnut’ jednotlivé marketingové ciele.
Popisuje metddy pomocou ktorych je mozné cely proces uskutoénit’. Zatial' ¢o marketingové

ciele su pecifické a je mozné ich kvantifikovat, marketingova stratégia je deskriptivna.

Celkova marketingova stratégia je utvarana celou radou jednotlivych stratégii, ako su stratégie
regiondlne ¢i celonarodné, sezénne, konkuren¢né, stratégie vyrobku ¢i trhu, stratégia cenova,

distribu¢na, ¢i celkova komunikacna stratégia.

Kone¢nym produktom komunikaénej stratégie je zdelenie zamerané na cielovi skupinu.
Vysledkom komunikalnej stratégie je vytvorenie jedine¢nej znacky ¢i osobnosti, ktord oddeli
produkt ¢&i sluzbu od konkurencie. Stratégia definuje jej osobnost, konkurentné dévody pre

jej existenciu a prospech pre spotrebitel'a.
V suvislosti s komer¢nymi komunikaciami rozlisujeme stratégiu:
e Informativnu

Generuje maximalne povedomie o znacke a informuje.

e Afektivnu (pocitovi)

Vyvoldva maximélne povedomie o znacke a pozitivne postoje ¢i obl'ubu znacky.

e Formujicu navyky

Vyvolava testovacie ndkupy, vedie k ziskaniu skusenosti s produktom ak opakovanym

nakupom.
e Reaktiviu
Vyvolava skuSobné, testovacie nédkupy a oblubu znatky na zdklade skusenosti, posiluje

pozitivne postoje u opakovanych nakupov.

Ako vyplyva z vy§iie uvedeného, znafkovi stratégia je zasadnym vystupom celkovej

marketingovej komunikacie.
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4.1 Strategickd analyza znacky

Akékol'vek zmena tykajica se znackovej stratégie moéze mat zésadné dopady ¢&i uz
v pozitivnom, alebo negativhom slova zmysle. To je dévodom preco akdkol'vek tvaha
o rozvoji ¢i modifikdcii znackovej identity a pozicie znacky je strategickym rozhodnutim vo
vetkych ohl'adoch. Kazda znacka potrebuje strategickt perspektivu. Kazda Gspe$na znacka
priebezne a systematicky implantuje aktiva do buducnosti, skor nez aby pouzivala taktické

programy na preklenutie momentalnych problémov.

Podl'a Aakera® sa na znatkovu stratégiu méZeme pozerat' z troch perspektiv:
a) Analyza zdkaznikov
b) Analyza konkurencie

¢) Vlastna analyza

Ciel'om takej stratégie je vytvorit' prilezitosti, ktoré rezonuji so zdkaznikmi, Celia sile
konkurencie, taZia z jej slabin a v neposlednej rade vyuzivaji vlastnej sily a neutralizuju
svoje slabiny.

Strategicka analyza znacky preto pokryva vsetky vyssie uvedené oblasti.

Analyza zdkaznikov Analyza konkurencie

Trendy e  Pozicia konkurencie
Zékaznicka motivécia o Sila a zraniteI'nost
Segmenty konkurencie
Neuspokojené potreby Stra tegické

analyza

znacky

Vlastn4 analyza
Sucasny brand image
Dedi¢stvo znacky
Sila a slabiny znacky
Dusa znacky
Spojenie s d'alsimi
znackami

30 AAKER, David A. Building Strong Brands. Figure 6 — 3 Strategic Brand Analysis. New York: The Free
Press, 1996. ISBN 0-02-900151-X.
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4.1.1 Analyza zdkaznikov
Zahriuje analyzu spotrebitel'skych trendov, motivaciu, $trukturu zékaznickej segmentacie

a neuspokojené potreby ¢i poziadavky.

Trendy

Pri skimani trendov se obvykle za¢ina dynamikou trhu a spotrebitel'skymi trendmi.
Jednoduché otazky maju obvykle pontknut' pohlad dovnutra mechanizmu meniacej se
motivacie a novych segmentov, ktoré maju strategicky vyznam (u kategérie napojov to mozu
byt’ napr. trendy ako je vidcsi zaujem o zdravie, presun od horucich ku studenym ndpojom &i

zaujem o exotické chute a rozmanitost’, odrazajice vicsiu otvorenost’ cudzim kultiram).

Zakaznicka motivacia

Analyza zdkaznikov determinuje funkény a emocionalny prinos (benefit), ktory zdkaznikov
motivuje. Ku zisteniu emociondlneho prinosu viésinou smeruje kvalitativny prieskum,
ktorého pomocou je mozné preniknut’ do vi¢sej hibky a preskumat’ tie oblasti, ktoré doteraz

neboli pre zékaznika zjavné.

Hodnotenie funkéného prospechu vychadza z niekol’kych zdsadnych otazok:

Aky funkény prospech je pre zdkaznika relevantny?

AKka je relativna zavaznost’ kazdého z prinosov?

Ako je mozné zdkaznikov zoskupit’ s ohl'adom na funkény prospech a ako je mozné segmenty

prospesnosti identifikovat?*'

Segmentacia

,Ur¢ité segmenty mozu reagovat’ na komunikaény program rézne a mézu tak byt dévodom
k roznym poziénym stratégiam znacky asnad’ ik ich odliSnym identitam.“** (Napr. Hotel

Hilton bude budovat odlidni poziciu pre obchodnikov, rekreantov a kongresovi turistiku.)

Neuspokoijené potreby ¢i poziadavky

Ide o tivahu o potrebach zakaznikov, ktoré nie si uspokojené existujicou ponukou na trhu.

Obvykle reprezentuju zasadnu prileZitost’ pre vstup na trh.

' AAKER, David A. Brand Building. Brno: Computer Press, 2003. str. 166. ISBN 80-7226-885-6.
32 AAKER, David A. Brand Building. Brno: Computer Press, 2003. str. 167. ISBN 80-7226-885-6.
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4.1.2 Analyza konkurencie

Tato analyza obvykle skuma poziciu konkuren¢nej znacky, jej silu a zranitePnost. Je treba

hodnotit’ nie len sti¢asnu realitu, ale i budtcu pravdepodobni existenciu,

Pozicia konkurencie

Je nutné skumat’ ako zdkaznici vnimajui konkurenéné znacky najmi vo vztahu k ponukanej
prospesnosti a osobnosti znatky. Od vnimania konkurencie je moZné potom odvodit’ potrebné
znaky odliSenia. Zdkaznici su obvykle najlepsim zdrojom pre znalost beznej image znacky

konkurencie a néstrojom je rovnako ako kvalitativny, tak aj kvantitativny vyskum.

Zoskupenie pozicii konkurencie

Doékladna analyza pozicii konkurencie moéze znatku obvykle priviest k niekolkym
vymedzenym pozi¢nym stratégiam a konkurenciu zoskupit' do niekolkych zén s podobnou
poziciou. Pri formulovani vlastnej pozicie je mozné rozhodovat' o modifikacii sucasného

vyuzitia, ¢i o Uplne novom pristupe, netypickom pre danu zénu.

Zmeny v image konkurencie

Pri strategickom planovani znacky je dolezité zvazovat nielen beznu, siCasni image
konkurenénych znaliek ale taktiez zmeny, ktoré prebehli v minulosti a tie, ktoré je mozné
ocakavat’ v budutcnosti (napr. BMW, ktory zacal mat’ okolo roku 1990 problémy a zaviedol

lacnejsie modely aut a svoju poziciu upravil zdéraznenim hodnoty a bezpe¢nosti).

Sila a zranitel'nost’ konkurencie

fst priamo proti sile konkurencie s ohladom na ponuku hodnoty (value proposition ) je
riskantné. Identita znacky a jej pozicia by musela byt vynimoénd. Preto je l'ahSie atakovat

z6nu zranitel'nosti.

4.1.3 Vlastna analyza
Délezitym prinosom pre rozvoj identity je dokladna vlastna analyza, ktora zahrfiuje:
e Sucasny brand image
e Dediéstvo znacky
e Silu a slabiny znacky
e Dusu znacky

e Spojenie s dal§imi znatkami



Sucdasny brand image

V tomto $tadiu je dolezité si klast' otazky ako je znacka vnimand, aké asociacie vznikaji v
spojitosti so znatkou a ako sa znacka odliSuje od konkurenénych znaciek. Zamerat' sa na to, ¢i
sa image znac¢ky zmenil v ¢ase, aké su hlavné atribaty znacky a v pripade, Ze sa jej image liSi

v ramci jednotlivych segmentov, vymedzit' ho.

Dediéstvo znacky

Je potrebné skumat’ aky bol image v samotnom zaciatku existencie znacky, kto boli hlavni
protagonisti znadky v minulosti a ako to vzniklo? Niektoré znatky sa dostali do problému,
pretoze sa zbavili svojho dedi¢stva. (Palmolive napr. v urditom Stadiu zistil, ze dedi¢stvo
zakotvené v image paliem, olivového oleja a mystériu paste md stile svoje odévodnenie

a nasiel tak kI'a¢ k oziveniu znacky.)

Sila a slabiny

V zédujme schopnosti podporovat’ znacku je treba znatkovu identitu podporovat’ organizaénou
silou, definovanim silnych a slabych stranok produktu, sluzby ¢&i organizacie, ktord za nimi

stoji. V ¢om sme dobri a v ¢om mame deficit?

Dusa znacky
Ide nie o vzdy lahko uchopitel'nt viziu a snovu zaleZitost' s velkym emociondlnym podielom.

Aj napriek tomu patri dusa k zédkladnym hodnotdm znacky.

Spojenie s ostatnymi zna¢kami

Rozhodnutia o pozicii znagky nemodzu byt robené izolovane, je nutné pracovat’ v kontexte
s ostatnymi znadkami. Identita musi byt utvérana s ohladom narozne role, ktoré znacky

v kontexte hraju.

4.2 Fazy strategickej analyzy znacky

Analyza mdze byt podla Aakera logicky rozdelend do niekol’kych faz:
1. Vprvej fize sa analyza prevadza vyuzitim internych informacii - minulé
prieskumy, $tatistiky, idaje a plany.

2.V druhej faze sa vyuzivaji d’algie zdroje a metody vratane novych prieskumov.

26



3. 'V tretej fdze sa ur¢i cielova identita a brand positioning vratane hodnotovych

elementov (value proposition) a zasadnych elementov pre vztah medzi znatkou

a zdkaznikom.”

4.3 Precfo menit’ identitu a poziciu znacky?

Kla¢ovou otazkou pri riadeni znaciek v dlhodobom horizonte je rozhodnutie k zmene

identity, alebo pozicii znacky. Akékol'vek zmena moze byt vel'mi nakladn4, alebo potencialne

zni¢ujica. Zmena identity rovnako ako pozicia zna¢ky ma rozhodne fundamentalny vyznam.

Podl'a Aakera existuje priblizne pét’ zdkladnych dévodov pre racionadlnu zmenu:

1.

Zle definovani znackova identita sa zisti az na zdklade reakcii zékaznika, v ich
vnimani znalky, postojov k znacke a predajom. Neuspokojivé predaje a podiely na
trhu su silnym signalom.

Identita je zastaralad. I ked’ znackova identita funguje, trh nie je staticky a znacky
neexistuju vo vzduchoprazdnu, kontext vyzaduje zmenu. Potreby a vkus zdkaznikov
rovnako ako firemnéa kultira sa vyvijaju. Na trh vstupuji novi konkurenti a ini ho
opustaju.

Identita funguje jedine na obmedzenom trhu. Pokial' identita oslovuje trh, ktory je
obmedzeny, alebo sa dokonca zuzuje, dovodom k zmene identity je zasiahnutie
SirSieho trhu.

Identita nie je moderna. I ked’ znackové identita moZze byt stéle relevantnd, vyzera
zastaralo. (General Electric - elektrina sa stala zastaranym konceptom, ktory
nereprezentoval technologicky rozvoj a inovécie. GE sa rozhodlo eliminovat elektrinu
zo svojho mena a sloganu a vyjadrit' hodnotovi propoziciu (value proposition) inym
spdsobom.)

Identita je vy&erpana. Dal3im problémom znacky, ktord preziva dlhsie obdobie je to,
ked” zalina zdkaznikov nudit. Pritahuje mensiu pozornost astraca efektivnost.

5 , e : s & B 0 z s 34
Konkurenti s atraktivnej$ou identitou a spdsobom komunikacie ziskavaju prevahu™.

4.3.1 Preéo konzistencia?

Zmeny v uréitom ¢asovom horizonte st ur€ite nevyhnutné. Celd rada spesnych znadiek vSak

mé vyznamnd histériu konzistentnej identity znacky. Napriklad ,,Ivory soap™ je prikladom

3 AAKER, David A. Brand Building. Brno: Computer Press, 2003. str. 171. ISBN 80-7226-885-6.
3 AAKER, David A. Brand Building. Brno: Computer Press, 2003. str. 188. ISBN 80-7226-885-6.
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najdlhsie fungujucej znackovej stratégie. Jadrom jeho identity od roku 1881 bola &istota pod
sloganom ,,99,44 % Cistoty”. Mozno najzretelnejSou stratégiou je Marlboro. Muz Marlboro
uvedeny do Zivota v 50. aupraveny v 60. rokoch 20. storo¢ia je stile silny symbolom

pouzivanym po celom svete a stal sa suc¢astou marketingového folkloru.

Prospe$nost’ konzistencie

[ ked” zmeny su ¢asto nevyhnutné, nie je pochyb otom, Ze cielom je vytvorit efektivnu
identitu, ktorej pozicia prekond ¢o najdlhSie Casové obdobie. Vysledkom moze byt
konzistencia komunikacie v ¢ase, ktord zaisti vlastnictvo pozicie, vlastnictvo symbolu

identity, efektivnost nakladu, ¢o spolu zaist'uje skvelt konkurenéna vyhodu.

Vlastnictvo pozicie

Konzistentna identita moze viest' k virtudlnemu vlastnictvu pozicie. Konkurenti sa mnohokrat
musia vydat’ na int cestu, ktora je menej efektivna. Black Velvet napriklad vlastni dimenziu
zmyslovej jemnosti pre whisky a Marlboro maskulinnu poziciu pre cigarety. Pre konkurentov

by bolo t'azké a nevierohodné sa podobnej pozicii priblizit.

Vlastnictvo symbolov identity

Znatkova identita a jej konzistencia v dlh§om ¢asovom tseku dava prilezitost’ k vlastnictvu
symbolu identity, o mdZe byt vizualny image, slogan, dzingel, metafora, alebo osobnost’.

Konkurenéna sila pozicie je vicsia.

Nakladova efektivnost’

Konzistentna znadkova stratégia podporovand silnym symbolom identity m6Ze vyprodukovat
enormné uspory nakladov pri implementécii komunikatného programu. Vsetky znacky a
Specialne tie nové, sa stretavaju s problémom vytvarat’ povedomie, rovnako ako vytvarat
a posiliiovat’ image a osobnost. Komunikacné tloha pri ziskavani pozornosti a zmene
vnimania sa stdva menej nakladnou pri prezenticii vizudlu alebo sloganu, ktory je dobre

Y 4 o 72 35
znamy a tesne prepojeny so znackou.

4.4 Klafové funkcie pre rozvoj znadkovej stratégie

Pri rozvoji znatkovej stratégie dochadza k plneniu réznych tloh a poslani. Niektoré

spolo¢nosti sa snazia predovietkym nastolit’ ,,top of mind* povedomie k tomu, aby znacka

3 AAKER, David A. Brand Building. Brno: Computer Press, 2003. str. 194. ISBN 80-7226-885-6
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ziarila v prisludnej produktovej kategérii. Ini sa snazia prehlbovat emocionalne spojenie So
zékaznikmi, diferencovat’ svoje produkty od konkurencie, alebo rozvijat’ druh preferencii a
motivacii, ktoré urychluju ndkupné rozhodovanie. Podla Chiaravalle a Schneckovej*®

znatkova stratégia pomaha urcit, ktoré ulohy brandingu maja byt docielené.

e Budovanie povedomia

e Vytvéranie emocionalnych vzt'ahov
e Dodanie odlisujucich atribttov

e Ziskavanie doveryhodnosti

e Docielenie ndkupnych preferencii

Budovanie povedomia

V pripade zavéadzania novej znacky, alebo posiliiovania znacky vo vysoko konkurencnej
produktovej kategorii, moze byt zvySenie povedomia najvy$Sou prioritou brandingového
programu a znackovej stratégie. Budovanie povedomia vedie k dominantnému postaveniu na
trhu. Najsilnejsie znacky vlastnené najvicsimi spolo¢nostami maji svoju konkurenénu
poziciu zaloZeni na tom, ako Siroko su zname. To je dovod preco velké firmy neustéle
posilfiuju svoj image prostrednictvom reklamy a promotion. Vysoké povedomie taktiez lepSie
predéava. Firmy, ktoré nepracuji so znatkami ako je Nike, buduji predaje jednoduch$im

spdsobom.

Vytvaranie emocionalnych vzt'ahov

Ak si zakaznik vyberie va$u ponuku prevazne podl'a toho, aky ma pocit z vlastnictva vasho
produktu, alebo z asocidcie s vasim biznisom, potom vytvéranie emociondlnych vztahov musi
byt délezitou ¢astou znackovej stratégie. Nie vietky znacky sa spoliehaji na emocionalne
vztahy. Niektoré znadky uspeli vysokou troviiou svojej doveryhodnosti, alebo schopnostou
odlisit' sa jedine¢nou prospesnostou, ktorti od konkurencie spotrebitel nedostane. Znacky,
ktoré sa spoliehaju na emociondlne spojenie apeluji na to, ¢o l'udia citia. Apeluju na

rozhodnutie srdca.

3 CHIARAVALLE, B.; SCHENCK, B. F. Branding. New Jersey: Wiley Publishing, Inc, 2007. ISBN-13: 978-0-
471-77159-3, ISBN-10: 0-471-77159-7.
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Dodanie odliSujuicich atribitov
Akonahle zakaznik pochopi v ¢om je ponuka ina, alebo lepsia nez konkurenéné produkty, mé
jasny dovod kupovat' dany produkt a pozicia na trhu je upevnena. Ak zakaznik v odlignosti
nenachddza zmysel, alebo motivaciu, potom sa produktova diferencidcia musi pohnut
spravnym smerom pomocou znackovej stratégie. Produktova diferenciacia je zv1ast dolezita
v pripadoch ak:

- zakaznik nevidi ponuku ako jedine¢nu a vyrazne prospesnu

- trzné prostredie je naplnené podobnymi ponukami

- pri ziskavani podielu na trhu sa spolieha na nizke ceny, alebo na zl'avové stratégie, nez

na vyssiu hodnotu

Ziskavanie doveryhodnosti

V akejkol'vek znackovej stratégii je nevyhnutné vybudovat azvySovat ddveryhodnost'.
Znacky st v podstate reputdcie, ktoré s vysledkom uskutoénenych prislubov aich
dodrzovania. Ked l'udia nakupuji sluzby, alebo ked’ nakupuju ,on line”, st ich nakupy

zalozené vylucne na dovere.

Docielenie nakupnych preferencii

Zna¢ky motivuji k ndkupu a je v nich zakotveny zdujem, apel, dovera, preferencia a prianie
nakupovat este skor, ako produkt vstupi do trznej arény. V zasade st vietky funkcie znacky
kombinované tak, aby vytvarali produktovi preferenciu a motivovali k nakupom, ked’

v znackovej stratégii hraju rozne role.

5. Stratégia ako smer a rozsah aktivit znacky

Stratégia dlhodobo uruje smer arozsah aktivit znacky. V idedlnom pripade prispdsobuje
zdroje meniacemu sa prostrediu, v ktorom znacka pdsobi, trhom, zdkaznikom a ofakévaniam
zainteresovanych stran. Je uréitym planom, ktory integruje hlavné organizaéné ciele
a postupnost’ ¢innosti do sudrzného celku. Neorientuje sa uz vSak na jednotlivé ¢iastkové

aktivity, ale zastreSuje a udava celkové smerovanie znacky.

Stratégia usiluje o vitazstvo, to plynie uz z jej povodného vojenského vyznamu. Tak ako Sun

Tzu vo svojom diele ,,Umenie boja*™ napisal:
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»~Premysleny plan prinasa vitazstvo
nedostato¢ny plan nesie porazku

A ¢o potom tam, kde ziadny plan nebol!
Z tohoto pohladu st mi

vit'azi i porazeni

vopred zjavni!’

Moézeme povedat, ze zakladnymi zlozkami stratégie su:
e jednoduché, konzistentné a dlhodobé ciele

e dodkladné porozumenie konkurenénému prostrediu

e objektivne zhodnotenie zdrojov

Stratégia vytvara predpoklady pre tspech, ale sama o sebe ni¢ neznamena. Dolezita je jej

implementacia a efektivne vyuzitie prostriedkov k nej potrebnych.

Efektivna  stratégia znalky vychddza zdokladného preskiimania jedine¢ného
charakteristického urdenia znacky, stavebného kamena, ktory predurCuje ako sa budd
zdkaznici pozerat na znalku a nakolko bude znatka odpovedat ich potrebdm. Stratégia
zna¢ky by mala byt odrazom celkovej podnikovej stratégie, kedy nositefom komunikécie je

uplne vsetko.

- Kazdu jednotlivii akciu je nutné zaglenit' do dlhodobého plénu, ktory znacku dovedie
k ciel'u (propagaéné akcie na podporu predaja, reklamné kampane).

- Ugelom znadky arovnako tak it¢elom kazdého iného prvku reklamného mixu je
predavat’ vyrobky.

- Zna&ku je mozné riadit' na zéklade vnutorného cielavedomého zédmeru, ale je taktiez
ovplyviiovand okolnostami, ktoré mézu byt dplne mimo naSu moc. Je nutné
analyzovat’ vietko, €o by mohlo znacku ovplyvnit’ a je nutné zaujat’ jedine¢nu poziént

stratégiu znacky.

37
Internet:
http://books.google.com/books?id=VnIN3KJ FshsCé&printsec=frontcover&dq=Sunt+Tzu&num=100#PPA8.M |

(10. maja).
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5.1 Kroky v procese tvorby znackovej stratégie
Podl'a Kotlera st mozné 4 alternativy pri praci so znatkou:
1. Roz8irit' vyrobkovu radu o vyr. novej velkosti, formy, s novymi prichutami
a pod. pod stucasnou znac¢kou.
2. Roz3irit pouzivanie siic¢asnej znacky pre d'alsie vyrobky.
3. Zaviest uzivanie niekolkych novych znagiek v rovnakej kategorii vyrobkov.

4. Zaviest pouzivanie novych znaéiek na novych vyrobkoch.*

5.2 Implementicia stratégie
Existuje rada tedrii a koncepcii ako implementovat’ stratégiu, ale je ddlezité si uvedomit’, Ze
neexistuje jedna najlepSia, alebo najuspe$nejSia. Marketingovy manaZéri znacky by mali
uvazit’, ktord z mnoznych koncepcii adaptuji vzhl'adom k situécii a okolnostiam, v ktorych sa
znacka, alebo firma nachadza.
Aby bola znacka tspe$nd, musi sa naucit v tomto neur¢itom, dynamickom prostredi, kde

existuju stale tlaky na zmenu, konkurovat’ novym spdsobom.

6. Preco je tazké budovat’ silné znacky

V dnesnom trznom prostredi nie je l'ahké znagky budovat’. Ti, ktori sa snazia o budovanie

znadiek, s vystaveni vyraznym tlakom. Existuje 8 roznych faktorov, ktoré ulahcuji cely

proces.3 o
[ Tlak na cenu J
Kratkodobé tlaky Nérast
konkurencie

Fragmentécia trhu
a médii

Komplexné
znalkové stratégie

Budovanie
znacky

Tlak investovat’
na inych miestach

{ Postoj proti

inovacii J :
( Zmeny stratégleJ

¥ KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, str. 407. ISBN 80-247-
0513-3.
3% AAKER, David A. Brand Building. Brno: Computer Press, 2003, str. 25. ISBN 80-7226-885-6.
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1, Tlak na cenu

Cenova konkurencia je v centru diania a redukuje rastovi kategériu, inymi slovami brani

investicidm do zavadzania znadiek, do ich udrZzovania a posiltiovania.

2. Nérast konkurencie

Narast konkurencie prispieva nielen ktlaku na ceny aznatkovej premnoZenosti, i
komplexite, zapri¢iuje d’aleko t'azSiu situdciu pri ziskavani a udrZovani pozicie. Pozicia
znaciek je vymedzovand uzsie tak, ako sa cielové trhy zmen3uju. Niektoré zhfalé pokusy

konkurencie a ich nezvyklé pristupy k trhu rezultuju destabilizdciu konkuren¢nej dynamiky.

3, Fragmentacia trhu a médii

Boli doby, kedy udrzat’ konzistenciu naprie¢ trhmi a médiami bolo ovel'a l'ahsie. Existoval
obmedzeny poéet medidlnych moznosti, Standardom bol masovy trh, na ktorom neexistovala
mikro segmentacia. Znatkovi manaZéri teraz Celia vel'mi odlisnému prostrediu, v ktorom je
velmi tazké dosiahnut’ konzistenciu pre vybudovanie silnych a konzistentnych znaciek. Do
popredia sa dostdva mnoho novych komunikaénych kanalov a je vel'mi obtiazne dosiahnut’

ich efektivneho prepojenja.‘w

4. Komplexné znalkové stratégie

Nie je to tak ddvno, €o boli znagky zretelnou a singularnou entitou. Co bolo nutné bolo
znatky definovat, zaloZit avyZzivovat. Dnes je situicia odliSnd. Dnes existuje mnoho
,subbrandov, odvodenych znaliek (brand extensions), korpordtnych znaCiek a tato
komplexita robi budovanie a riadenie znatiek taz$im. Naviac k pochopeniu svojej identity
musi kazda znadka pochopit svoju rolu vkazdom kontexte. Vztah medzi znackami

a podznatkami musi byt jasny ako strategicky, tak aj vo vztahu vnimania spotrebitel’a.

5, Zmeny stratégie

Casto je vyvijany vnitorny tlak na zmenu identity znacky iked je eSte efektivna, alebo

dokonca nedosiahla svojho vrcholného potenciélu.

“ BLLOR, Graham. Generating big ideas that grow your brand. Admap Magazine, June 2006, Issue 473.
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6. Postoj proti inovacii

Kazda inovécia je ndkladnd a riskantnd. Vysledkom odmietavého postoja k inovécidm je
zraniteI'nost’ zo strany agresivnych konkurentov. Firmy ¢asto ignoruju, alebo minimalizuji
zékladné zmeny v pristupe k trhu a k technologickym inovaciam a nechavaju svoje znalky

zranitel'né.

7. Tlak investovat na invch miestach

Silnd znacka vyvolava Casto pokusenie redukovat investicie v klI'iCovom biznise na tkor

zlepSenia kratkodobého vykonu, alebo podpory diverzifikacie nového obchodu.

8. Kratkodobé tlaky

Tlak na kratkodobé, rychle vysledky podkopava investicie do znaciek. Prispieva k tomu
i kratkodob4 orientécia riadenia firiem. Vysledkom je, Ze sti obetované programy budovania

znadiek v prospech dosiahnutia kratkodobych cielov.

Pravdou je, Ze budovanie znaliek je t'azké, ale nevyhnutné. Vnimanie znaCky
spotrebitelom je ovplyvnené celym marketingovym mixom — aky produkt je, ako plni svoju
funkciu, kde sa predava, kol’ko stoji, ako sa k zakaznikovi chové persondl firemnej predajne,
ale vitgina uspesnych pribehov tykajicich sa budovania znaCiek ukazuje, Ze je moZné
budovat’, udrzovat ariadit’ 4 aktiva, ktoré podtrhuju hodnotu znacky — povedomie, vnimana

. ¥ , RT v 7 Y |
kvalita, znac¢kova loajalita a znackova asociacia.

4 AAKER, David A. Brand Building. Bro: Computer Press, 2003. str. 34 ISBN 80-7226-885-6.
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Atribut Ciel’ Nistroje a faktory, ktoré
ho ovplyviiuji
Znalost’ znacky Udrzat’ znalost’ znacky e Reklama
e Publicita
e Povest
Asociacie spojené so | Zdelit’ posolstvo znacky e Reklama
il pov;'Im’ zé.k’az'nikom a posilit’ e Skusenosti
ju u stavajucich s vyrobkom
e Slogan znacky,
logo
e Hodnoty a brand
image
Vnimana kvalita Posilit vnimanie znacky voci e Vyrobok
konkurencii e Porozumenie
zdkaznikom
e Slogan/Reklama
Vernost’ znacke Udrzat’ dlhodobo silny vzt'ah e Porozumenie
so zékaznikom zéklaznikOfn
e Skusenosti s
vyrobkom

6.1 Komunikaény proces

Z uvedeného je zjavné, ze fyzicka podstata vyrobku je sice vel'mi ddlezitd, no vicSiu rolu
v budovani znatiek hraje nehmatatelné stranka produktu ajej pdsobenie na spotrebitela.
Jednym z najmasovej$ich nastrojov budovania znacky sa stala marketingovd komunikécia.
Komunikécia totiz mdZe najrychlejsie a najefektivnej$ie vybudovat, alebo zmenit' znalost

znalky, popripade asociacie so znackou.

Komunika¢ny proces, ktory podporuje znatku, musi byt starostlivo formulovany
a §trukturovany. Musia byt uréené komunikacné kandly, ktoré s dostupné cielovym
spotrebitefom a ktoré su vzajomne kompatibilné. To znamena, Ze v pripade znacky, ktora
odrdza urditt uroved socio-ekonomickej spotreby, sprava (informécia o znacke), musi byt

komunikovana kanalmi, ktoré st vhodné pre tato hladinu socio-ekonomickej spotreby. Taka
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sprava musi byt formulovand spdsobom, ktory podporuje znatku a si¢asne obohacuje

zivotny §tyl spotrebitel’a.

V sudasnosti mdézeme sledovat’ zmeny v oslovovani spotrebitel'a. Od masového oslovovania
vSetkych aktivnych spotrebitel'ov st ¢im d’alej tym viac komunika¢né stratégie vytvarané na
zasiahnutie jednotlivych, mengich segmentov. Netyka sa to len personalizacie produktu, alebo
sluzby, ale celkového pristupu v komunikacii vo¢i spotrebitelovi. Spotrebitelia chet, aby sa
k nim pristupovalo ako k individualitam, nie len ako k bezmennym prijimatelom medialnych

zdeleni.”

e PRIBOVA, Marie; TESAR, George a kolektiv. Strategické Fizeni znacky. Pripadové studie. Praha:

Proffessional Publishing. 2003. ISBN 80-86419-38-X. ‘
“ HODGSON, L.; ALGAR, R. How scenarios can Help You Plan Future Brand Strategy. Admap Magazine,

2005, Issue 464.
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I1. Prakticka ¢ast’

Dove je jednou z najvyznamnejsich znagiek na deskom trhu a v ramci spolo¢nosti Unilever je
najrychlejsie rasticou znackou. Tato znacka si svoje vynimoéné postavenie budovala 50
rokov a jednym z kld€ovych faktorov jej wispechu bola aj jej konzistentnd stratégia, ktord

vychédzala zo zékladného uréenia znacky.

Dove je znacka damskej kozmetiky, ktord mé vo svojom portfoliu mydld, sprchové gély,
telové mlieka, krémy pre citlivi a jemnu pokozku a takisto i produkty so starostlivostou
ovlasy.* Uzen si Dove vybudoval silné povedomie prave kvoli svojej jemnosti

a doveryhodnosti, zaloZzenej na plneni sl'ubov.

Na jej priklade by som chcela demonstrovat' dblezitost’ efektivnej prace so znalkou, jej
budovania a riadenia. Poukazat’ na ddlezitost’ nasluchat’ potrebam zakaznika a ponikat mu
benefity, ktoré vychadzaji z jeho dokonalého poznania, a tym jasne diferencovat’ znacku od
konkurencie. Podtrhnut' schopnost’ Dove efektivne sa prispdsobit meniacemu sa trhu

a vhodne vyuzit’ formy komunikécie na budovanie a upevnenie svojej pozicii na trhu.

7. Historia Dove

Znacka Dove m4 dlhu histériu. Predchodcom prvého produktu uvedeného pod touto znackou,
krémovej tablety Dove, bol syndet (synteticky detergent). Ten bol vyvinuty v obdobi druhej
svetovej vojny v USA a pouzival sa ako Setrny pripravok k oSetreniu popélenin zranenych
vojakov apilotov. Vroku 1956 americki vedci tuto substanciu vylepSili a obohatili ju
o d’alsie, pre pokozku prospesné latky. Vznikol produkt Dove*’ Cream Bar, ktory bol uvedeny
na trh v roku 1957 v USA. AZ po roku 1989 sa Dove stal celosvetovou znackou. V obdobi
rokov 1991 a 1994 bol Dove uvedeny na trhy d’alsich 55 zemi, vratane Vel'kej Britanie, frska,

Francizka, Nemecka, Rakuska a i.

“ Internet: htlp://www.unilever.com/ourbrunds/personulcare/dove,asg (10. méja). ' o
* Dove“ v preklade znamend biela holubica. T4 sa stala aj logom tejto znadky a vyskytuje sa na vietkych jej
produktoch.
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HEALTHY INSIDE & OUT
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Je vel'mi pozoruhodné, Ze aj ked' sa ,Dove Cream Bar* preklada a zdroven povaZuje za
mydlo, mydlom podl'a svojho zloZenia nie je.46 Obsahuje neutralne istiace prisady, vd'aka
ktorym nenaru$uje kozny plast’ a prirodzenu rovnovahu pokozky. Pri jeho vyrobe sa zaroven
pouziva Y hydrataéného krému, ktorého sicastou su prospe$né mastné kyseliny, ktoré
umoziujii pokozke zachovat' si prirodzenu vlhkost a zabranit' tak jej vysuSaniu. Jeho
nemydlové zlozenie je jednym zklGovych faktorov Gspechu znalky, ktory jej umoznil
dlhodobo si vymedzit' svoje postavenie v segmente kozmetiky komunikdciou postavenou na

jasnom benefite: ,,Dove nevysusi vasu plet’ ako mydlo®.

Celosvetovo malo mydlo velky uspech. Unilever sa tak rozhodol rozsirit' svoje portfolio
produktov pod touto znatkou atak uviedol na americky trh hydratatny sprchovy gél.
Nasledovali deodoranty, neskdr telové mlieka, produkty pletovej kozmetiky a produkty

starostlivosti o vlasy. Unilever tak vytvoril silnti znacku s celou kozmetickou radou.

Dove si i napriek tomu, Ze svoje portfolio rozsiril a vstupil do inych kategorii, udrzal svoju
stratégiu. Kazdy vyrobok bol uprimny vo svojich sPuboch, potvrdzoval svoju u¢innost
a prinagal tym odliSujdci benefit voci konkurencii. Dove nikdy nesl'uboval a ani nesl'ubuje to,
to nemdze dodrzat. Kazdy vyrobok mé za lohu zvySovat troveii starostlivosti v kategorii,
do ktorej vstupuje. Kazdy produkt musi prinaSat relevantny benefit pre spotrebitel’ku.
Délezita je takisto jemnost znatky, ktord md prinasat spotrebitelke dobry pocit zjeho
pouzivania vo vietkych podobach. Od vzhl'adu obalu cez zmysly, az po samotné zloZenie

vyrobku.

6 Do geského jazyka sa ndzov ,,Cream Bar nepodarilo prelozit' tak, aby vyjadroval jeho nemydlové zloZenie.
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Nové vyrobky v jednotlivych kategoriach respektuju hodnoty zna¢ky a buduji naviac vlastné
hodnoty o ktoré mé6zu znacku obohatit’ a rozsirovat' jej cielovii skupinu. Sprchové gély
posiliuju poziciu znaCky v oblasti kupel'ovej kozmetiky a pre znatku d'alej buduju atribit
zenskosti a kazdodenného hyc¢kania. Deodoranty jej priddvaju atribut aktivnosti a modernosti,
upeviiuji u¢innost’ a doveryhodnost', zaroven ho svojou jedineénou zlozkou, ¥ hydrataéného
krému, odliduji od konkurencie. Telova kozmetika podtrhava atribit hydrataénych téinkov
Dove a posilfiuje atribut Zenskosti. Atributy ako starostlivost a hydraticia si upevnené

vlasovou kozmetikou.

Ajj vzhladom ku rozSirovaniu portfélia a vstupu produktov do novych kategérii je ,,Dove
Cream Bar* zakladom celej znacky a vychadza z nej uz 50 rokov. Reprezentuje totiz hodnoty
Dove ako je uprimnost’, déveryhodnost’, skromnost, dodrzanie s'ubu a porozumenie Zene.
Tieto hodnoty znacky buduje z dvoch aspektov:

1. hodnoty vychadzaju z toho, ako vyrobok funguje - jemnost a starostlivost’

2. hodnoty vychadzaju z toho, Ze vyrobok funguje — tiprimnost’ a splnené o¢akavanie

Z vyssie uvedeného je zjavné, ze kazdy vyrobok novej produktovej kategérie vychadza zo
zékladnych atributov zna¢ky a vytvara pre fiu nové. Spojovacim prvkom vietkych produktov
je vsak Dove Cream Bar, ktory svojimi funkénymi a emo¢nymi benefitmi vybudoval zdkladné

atributy znac¢ky a bez neho by stratila svoje jadro, ktorym Dove Cream Bar je.

7.2 Positioning Dove

Positioning Dove bol vymedzeny pred 50 rokmi ako jemnejsi toaletny pripravok pre Zeny so
suchou a citlivou pokozkou nez ostatné produkty na trhu.*” Délezitym rozhodnutim bolo tento
positioning dlhodobo udrzovat a po dlhé roky si Zzeny pod Dove vybavovali jasny benefit:
,.Dove nevysusi vasu plet ako mydlo®. Prave vd’aka svojej konzistentnej stratégii a jasnym
benefitom si udrzal svoje silné postavenie na trhu adokdzal sa jasne vymedzit voci
konkurencii. Uspechom Dove je, Ze v dlhoro¢nom procese nedoslo k radikdlnym zmenam,
ktoré by nartsali jeho zakladnu stratégiu. Kazda inovacia, ¢i uz produktova, alebo

komunikaéna, z nej vychadza.

7 Internet: http://www.unilever.com/ourbrands/personalcare/dove.asp (10. mdja).
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7.3 Vvyvoj komunikalnej stratégie

V 60. rokoch sa znacka sustredila na demonitrovanie rozdielu medzi Dove a oby&ajnym
mydlom, pomocou tzv. ,face testu”. Vhodnym ndstrojom na demonitrovanie jasnych

benefitov produktu sa stali testemonialy*®.

- Prove Dove doeso't dey your skin Neyer’ but never, use soap in the Winter

lll(' W ll) SO Car.

Winler cold and winter winds can dry your skin. Soap can make il worse
Dave never dies the way soap can. Dove créams your skin while you wash.
Prove it poursell with the Dove Face Tes:

foagine 5 Bou dovn the ol ol ) Now raoe sul ot dy. Sodke e
your fuw, Naw ithar vpe e vk S wide of e e ot pon aonieed
Lasker tor wthus wile ot Dow. it sogs ol bight sl diy? v 0 eovemned bnfing, Prood s Dhoe basein  drybg esp o crommy Thome. Pevagzzmmy
bowmird chrthe Disiiberis® G s dey wnd ivitem o bl ke onrdie e vy mipar, o phie il yes wadd

Vroku 1979 nezavisla studia v USA potvrdila, ze Dove je k pokozke ovela jemnej$i nez
bezné mydlo. Dermatolégovia tak na zdklade tejto $tidie zacali Dove doporucovat, ¢o
upevnilo jeho positioning. O rok na to Dove oficidlne predstavil svoj program spoluprace
s lekarmi — MILD". Jeho ciefom je poskytnut’ lekdrom informécie tykajuce sa starostlivosti
o plet’ a pokozku, oboznamovat ich s vysledkami najnovsich $tudii a vyskumov na vyrobkoch
Dove a pripravovat’ pre nich materialy, vyuzitelné v lekéarskej praxi. Tento program uspesne
vyuziva dodnes.”

Dcrl‘}llmtol ists
ave pu
something
unusually strong
in this
cleanser
e
Their trust

1 L ETEE S I e

* Testemonial je forma reklamy zaloZena na vypovedi hlavnej Zenskej postavy na zaklade osobnej skiisenosti
s doporutovanym vyrobkom. Dove prvykrét pouzil vo svojej komunikdcii testemoniél v roku 1969.

* Medical Information Link from Dove*. Vzdelavaci program pre lekarov, zaoberajicich sa lie¢bou koznych
ochoreni, najmé dermatol6gov, pediatrov, praktickych lekdrov a d’al§ich odbornikov v oblasti zdravotnej
starostlivosti.

® Interny materiél spolo¢nosti Unilever, poskytnuty ako informacny zdroj, 2006.
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V roku 1981 Dove prvykrat rozoslal zendm v USA tzv. Litmus test, doméci pH test, ktory
jasne potvrdzoval uniktnost’ Dove, vd'aka svojmu nemydlovému zloZeniu ma totiz neutralne
pH®'. Na zéklade tohoto napadu bola vytvorena nova kampan, ktord v tlaovych inzeratoch
deklarovala neutralne pH vyrobkov Dove pomocou lakmusového papierikusz, ktory v pripade
Dove nezmenil svoju farbu. Tento test sa bezne pouZiva v laboratériach a vedecky dokazuje
proklamované atributy vyrobku. Dove tak poskytol konkurentnu vyhodu z hl'adiska
technickej expertizy.

Testemonialy a Litmus test sa tak stali charakteristickymi pre komunikaciu Dove.
Testemonialy sa stali nastrojom na posiliiovanie a upevilovanie emocionalnych benefitov,

Litmus test na upeviiovanie benefitov racionlnych.

Dalsim prvkom, ktory Dove vymedzuje voéi konkurencii je vyuzivanie skuto¢nych, redlnych
Zien vo svojej komunikécii. Je to d'alsi z aspektov, ktory posiliiuje jeho déveryhodnost’ a

je jednym z dévodov, pre¢o mu zeny veria. Dove svoj sl'ub plni na troch trovniach:

> Dove obsahuje ¥4 hydratatného krému.
> Svoju dobru skusenost’ s vyrobkom komunikujt redlne Zeny formou testemonialov.

» Klinické dokazy potvrdzuju unikatne zloZenie Dove a jeho funkénost.

*! V4esina dostupnych mydiel méa pH vysSie nez 7, &im naruduje prirodzenti ochranu pokoZzky.

52 Lakmus - l4tka, rastlinné farbivo ziskané z machu, ktora meni farbu pri prechode z kyslého prostredia,
(¢ervena), do prostredia alkalického (modrd)* In Saling, S; [vanové-Salingova M.; Manikova Z.: Slovnik
cudzich slov. Bratislava - Velky Sari&: Samo, 2002. ISBN 80-967524-7-2
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Vsetky tieto prvky st vzdjomne prepojené a kazdy z nich zohrava délezitt rolu. Dove na nich

dlhodobo buduje svoj vztah so spotrebitel’kami a upeviiuje ho.

8. Dove na ¢eskom trhu

Znatka Dove bola uvedend na ¢esky trh v roku 1995 spolo¢nostou Unilever. Pdvodne boli
uvedené Styri produkty: tuhé atekuté mydlo, sprchovy gél apena do kupela, ktoré boli
v priebehu rokov doplnené o d’alsie. V roku 2000 bola na trh uvedena inovovana ucelen4 rada
6 vyrobkov starostlivosti o plet apokozku avroku 2001 bolo portfélio doplnené
o deodoranty. Celkovy pocet vyrobkov tak stipol na 14 kusov. V tom istom roku boli na trh
uvedené telové mlieka akrémy, orok na to produkty vlasovej kozmetiky. Spolo¢nost
kazdoro¢ne prindsala produktové inovicie, ¢im portfolio produktov Dove v stdasnosti

obsahuje priblizne 85 vyrobkov.>

8.2 Komunikacna stratégia Dove

V obdobi 90. rokov bola jednym zo silnych trendov komunikacia funkénych benefitov a tomu
bola prispdsobovana aj komunikécia znaciek. Spotrebitelky v Ceskej republike sa k mydlu
stavali ako k produktu ur¢enému na istenie ruk, ale nepripisovali mu uz benefit hydratacie a
jemnosti, prave naopak. Vhodnym nastrojom, ako prepojit komunikaciu funkénych benefitov
hydratacie spolu s emo¢nymi atribitmi Dove, sa opit’ stali testemonidly a Litmus test, ktoré

Dove celosvetovo vel'mi iispe$ne vyuzival.

V roku 1995 bola na trh uvedena prvéa testemonidlova kampan Dove stromi televiznymi
spotmi. Konkrétne Zeny, ktoré v spote G&inkujui sa spovedaju vim prirodzenom prostredi
a celkové vyznenie sa tak stdva vel'mi nendsilnym. Divak je svedkom dialégu medzi hrdinkou
pribehu a jej neviditeInou kamardtkou, ktorej sa zveruje so svojimi pocitmi. Vd'aka svojmu
nenédsilnému zdeleniu a pocitu intimnej spovede sa posiliovala doveryhodnost aimage
znatky Dove. Hrdinky spotu sponténne spominali, ze vd'aka nemydlovému zloZeniu a obsahu
hydrata¢ného krému im Dove nevysusil pokozku atak ipositioning znatky bol dalej
upeviiovany. V tomto obdobi sa této forma v reklamnych kampaniach velmi nepouzivala.

Komunikacia Dove, postavend na porovnani svojich ¢inkov s beznym mydlom mala za

» Interny material spolo¢nosti Unilever, poskytnuty ako informa¢ny zdroj, 2006.
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ulohu vyvrtit' presvedCenie, ze mydlo na tvér nepatri, pretoZe ju vysusuje. Na zéklade tzv.

face testu®, ktory bol celosvetovo uspesny Dove demonstroval svoje hydratatné uginky.>

Po vybudovani zdkladného povedomia o znacke a benefite, ktory pontika, boli v roku 1997
predstavené dalSie 3 spoty vdalsom forméate. Format .7 denny test® mal Zenam
sprostredkovat’ objavenie ¢inkov Dove na pokozku v priebehu jedného tyzdfa. Celu

komunika¢ni kampar okrem televizie doplnala tlatové inzercia, PR a vzorky.

O rok na to bola komunikacia doplnena o netestemonialovy
format Litmus test, dokazujtci ,,objektivny dékaz* toho, Ze
Dove naozaj funguje. Dove sa tak dokonale podarilo iv
Ceskej republike prepojit' skusenosti svojich skutoé¢nych
spotrebiteliek aich odportcani, sobjektivnymi dékazmi

svojho ucinku.

Dove formu svojich testemonialov v roku 2001 este upravil
do formy, kedy k Dove spotrebitelka zo zaciatku pristupuje skepticky a neveri mu, ato aj
napriek tomu, Ze je o jeho benefitoch informovana a pozna ich. Po vyskusani ju vSak Dove

presved¢i a uveri mu.

8.3 Revolicia Dove

Dove rastol vel'mi rychlo, expandoval do novych kategérii a novych trhov. Komunikacia
zalozena na skuto€nom presved&eni spotrebitelick — testemonialoch, fungovala 35 rokov.
.»Vyroba takychto spotov vak bola vel'mi ndkladna. Kazd4 kampan v Eurépe si vyzadovala
viac ako 30 rdznych verzii spotov. Najddlezitejsim vSak bolo, Ze uz nebola dostatoéne

efektivna a spotrebitel’ky zacala znacka postupne nudit’. s

Celkova komunikécia znagky si vyzadovala zmenu, nieo nové, ¢o by ju osviezilo. Bolo

nutné najprv vytvorit' celosvetovi viziu, ktora by jasne definovala ¢im Dove je, ¢im nie je

- Intemy materidl spolo&nosti Unilever, poskytnuty ako informa¢ny zdroj. Praha, 2007.
** ARNTZ, K.; LAGNADO, S.; ILLES, E. Three who made a revolution. Red: The Dove Issue, ro&. 2006.
Material poskytnuty spoloénost’ou Unilever.
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a ¢im by sa chcel stat’. Zacalo sa to definiciou krasy. ,,Cela kategoria kozmetickych produktov
je postavena na komunikécii toho, Ze zena je nedokonala a dany vyrobok vasu nedokonalost
vyriesi.*® Vyskumy indikovali, e Zeny chet byt' krdsne svojim vlastnym spésobom. Boli
unavené neskutocne chudymi modelkami, prezentovanymi ako ideal krésy, ktorému sa nikdy

nemohli pribliZit' a ktory iba zniZzoval ich sebavedomie. Tazili po nie¢om skuto&nom.

.Kazdé znacka, ktoré sa chce stat’ ikonou musi byt schopna vytvorit’ impakt na spolo¢nost’,
ato ovela VvA¢S nez maji produkty.”’ Dove vycitil, 7e jeho prilezitost’ je v zvySovani
a upeviiovani zdravého sebavedomia zien. Uprimna a skutoénd krésa sa stala zakladnym
kamefiom osobnosti znacky Dove. V mnozstve klamlivych ingrediencii, pseudo-rieseni,
prehnanych sloganov a obrazovych klamov, Dove prinasa pravdu. Dove je skutoéné znacka
pre skuto¢né zeny. Tato jednoducha filozofia zacala spajat’ absolutne kazdy aspekt znacky, od

komunikécie, cez obal, az ku produktu samotnému.

8.4 Stratégia a misia Dove

Misia Dove je uz 50 rokov zaloZend na priani, aby sa kazdad Zena citila kazdym diom
krasnejSia a $t'astnejsia. A ked'ze Dove po celi dobu svojej existencie pracuje so skutoénymi
zenami, citi ako jedna z najvyznamnej$ich znaciek na svetovom trhu zodpovednost' za to, ako

su zeny v komunikacii zobrazované.”®

Takmer kazda druha Zena u nas nie je spokojna so svojou postavou. Ukézal to vyskum medzi
1100 Zenami vo veku od 15 do 62 rokov, ktory si v Cechich ana Slovensku nechala
spracovat’ spolo¢nost’ Unilever.”’ Takmer §tvrtina Zien je vyslovene nespokojna. Krasnymi sa
citi byt’ len 1 % &eskych a slovenskych Zien. V zahrani¢i st to 2 %. Za atraktivne sa povazuju
4 % zien. Tieto Sokujuce &isla potvrdili, ze vel’ky tlak noriem krdsy vyvijany na Zeny, vedie

k skreslenému pohl'adu na ich vlastnu krasu a ma na nich neblahy vplyv.

® SGRIGNOLI, T. Changing the rules. Red: The Dove Issue, ro¢. 2006. Material poskytnuty spolo¢nostou
Unilever.

o ARNTZ, K.; LAGNADO, S.; ILLES, E. Three who made a revolution. Red: The Dove Issue, ro¢. 2006.
Materil poskytnuty spolo&nostou Unilever. .

* Tiskova sprava spolognosti Unilever. Dove pifb&h. Kampaii za skuto¢nt krdsu, fijen 2006.

% BLAZKOVA, J. Vétsina Cesek se neciti krasné a chce zhubnout. Mladd fronta dnes, 2006, ro€. 17, &. 52, str.
6.
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Dove sa preto rozhodol vo svojej komunikacii prinasat’ iny nazor na Zensku krasu a snazit' sa
roz8irit dneSny stereotypny pohlad na krasu. Krasa md podla Dove mnoho poddb
a ,prichddza v mnohych tvaroch, velkostiach a veku.“®’ Nie je délezité ako Zena vyzera, ale

ako sa citi. Krdsa vychddza z kazdej Zeny, i z jej nedokonalosti, z osobnosti Zeny samotne;.

Prvou kampatiou uvedenou v tomto $tyle sa stala celosvetova kampaii, ktoréd mala uviest’ na
trh nova radu speviiujucich vyrobkov Firming. Dove sa pre tito komunikéciu opit’ rozhodol
pouzit' skutoéné Zeny v pravom slova zmysle. V kampani boli nosnym elementom okrem
televizie najmé billboardy, ktorych vizualy tvorili Zeny oblych tvarov v spodnom pradle,
fotené na bielom pozadi. Hlavnym zdelenim kampane bolo: ,,Testovdno na opravdovych
kfivkach™ a ,,Podivejme se pravdé do ofi. Zpeviiovat stehna modelce, kterd mé velikost 36 by

nebyla zadna vyzva.“

Kampani vyvolala velky ohlas nielen u spotrebiteliek, ale takisto u novindrov a irokej
verejnosti. Konkurenéné spolo¢nosti pri komunikacii podobnych produktov prezentovali
Zeny, ktoré boli vel'mi §tihle a tak spotrebitel’ky vel'mi uvitali a ocenili, Ze sa niekto odhodlal
demonstrovat’ Gi¢inky nového speviiujiiceho telového mlieka, prave na skutoénych Zenskych
krivkach. UmoZnilo im to stotoZnit’ sa s tymito Zenami a kampan vyvolala celospolo¢enski
debatu o kulte sticasnej krasy a problémoch, ktoré spdsobuje, ako st napr. poruchy prijmu
potravy, zdravého sebavedomia a pod. Na webovych strankach dokonca prebehla anketa
medzi spotrebitel’kami, kedy mnohé z nich dokonca prejavili zdujem zucastnit’ sa podobnych

projektov.

8.5 Kampaii za skutoénii krdsu

Kampariou, ktora navizovala na Firming kampari sa stala Kampan za skuto¢nu krasu, ktora

d'alej rozvijala tému Zenskej krasy a jej stereotypov. Mala za tlohu ete viac rozputat’ debatu

60 y ;
http://www.unilever.com/ourbrands/personalcare/dove.asp (10. mdja).
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a zapojit do nej najdirSiu verejnost. InSpirovat’ [udi, aby sa zamysleli nad touto
témou, ponuknut’ im aj iny pohlad na krdsu a umoznit’ im, aby sa sami rozhodli, ¢o je pol'a
nich krasne. Kampari vyuzila billboardy a tla¢ové inzeréty, ktoré vyzyvali k hlasovaniu, ¢i je
yena na vizuale krasne tvarovand, alebo ,,oplacana™, ¢i ma vel'ky nos, alebo krasny profil, ¢i
ma na krase chyby, alebo krasne pehy, atd’. Tato kampan prebehla celosvetovo a v Cechach a

na Slovensku boli vybrané 4 Zeny, o ktoré bol tento medzinarodny formét doplneny.

[ obrovsky nos?

[ ohromuijfci profil? [ na krése chyby?
: [ krasné pihy?

www.kampanzaskutecnoukrasu.cz .lZ)auz Www.kampanzaskecouEsy. ¢7 -ll)me

Dennis Lewis, kreativny lider timu Dove agentiry Ogilvy and Mather®" v Londyne sa
vyjadril:“ Z kampane Firming sme sa naudili, Ze by kampan mala fungovat' ako volby.
Billboardy st idealnym spdsobom, ako zapojit’ I'udi do politicke] debaty. Je ddlezité, aby boli
vizualy na vietkych verejnych miestach — pri eskalatoroch, na vlakovych staniciach a na

stranach autobusov.“®

o Ogilvy and Mather - reklamn4 agenttra, ktora tato kampaii pre Dove vytvori.la. ’
2 SGRIGNOLI, T. Changing the rules. Red: The Dove Issue, ro&. 2006. Materidl poskytnuty spolognost'ou
Unilever.
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Celosvetovo sa zékladom celej kampane okrem billboardov stali aj webové stranky Kampan
za skutoéni krasu®. Kampai vytvorila ohromny ohlas. Cudia zo 40 réznych krajin, hovoriaci
20 r6znymi jazykmi sa zapojili do hlasovania a spolotne debatovali, &o je podla nich krésne.
Tlacova tajomnitka spolo¢nosti Unilever, Marcela Némcové, sa k celosvetovému ohlasu
vyjadrila takto: "Podl'a naSich celosvetovych prieskumov kampai v minulom roku priamo
zasiahla 750 miliénov l'udi, ktori sa zapojili do diskusii o krase."** Kazdym jednym hlasom sa
menilo to, o bolo vSeobecne hlisané za krasne. ,.Len za rok 2005 bolo o tejto netradi¢nej
reklame publikovanych viac nez 800 prispevkov v televiznych relacidch, radiach, tlatovych a

on-line médiach v celej Eurdpe.“®’

Aj v Cechich sa sudastou komunika¢nej kampane stal internet acelkovo kampan
vygenerovala cca 130 000 unikéatnych pristupov meranych na mesiac na webové stranky, kde
sa o jednotlivych vizualoch hlasovalo.® Poget tychto pristupov bol vysoko nadpriemerny
a 1 napriek tomu, Ze predmetom kampane nebol Ziaden vyrobok znatky Dove, predaj jeho

vyrobkov sa v roku 2006 zvysil 0 20 % oproti roku 2005.”

V stvislosti s touto kampariou sa Dove v spolupréci s nadaciou VIA a Pontis rozhodol zalozit
charitativny projekt, ktorého vytazok bude ur€eny na pomoc v boji proti poruchdm prijmu
potravy a podpory zdravého sebavedomia mladych dievéat. Jeho cielom je takisto otvorit
§ir§iu diskusiu, aby sa o tomto probléme hovorilo a aby si 'udia uvedomili, ako zdvazny tento
problém je. Podl'a Jany Tomanovej, ktord sa liecbou anorekti¢iek Specializuje, si najviac
touto nemocou ohrozené diev¢ata vo veku 14 a 17 rokov a uz teraz sa na psychiatriach lie¢ia

dvanastroéné vychudnuté anorektiky, ktoré nejedia, aby nestlstli. »

g
& y

self-esteem

& Internet: www.kamanzaskutecnoukrasu.cz, www.campaignforrealbeauty.com. (10. méja).

o4 LUNAKOVA, 7. Znatka Dove vsadila na ,,oby¢ejné* Zeny. Hospoddrské noviny, 2006, €. 59, str. 17.

5 LUNAKOVA, Z. Znatka Dove vsadila na ,,obycejné“ zeny. Hospoddrské noviny, 2006, &. 59, str. 17.

% Internet: http://www.kampanzaskutecnoukrasu.cz/zeny.php?cIn=ceskezeny (10. maja).

57 Interny material spolo¢nosti Unilever, poskytnuty ako informa¢ny zdroj, 2006.

% BLAZKOVA, J. V&tsina Cesek se neciti krasna a chce zhubnout. Mladd fronta dnes, 2006, roc. 17, ¢. 52, str.

6.
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9. Uloha Dove v budiicnosti

Ulohou, ku ktorej sa Dove do budicna hlasi je aj nadalej rozvijat’ problematiku skutoénej
krasy a aktivovat ju na viacerych platformach spolo¢enského diania, a to vo viacerych
podobach. Znacka Dove stoji na jasnej idei, ktord ju vymedzuje vo¢i konkurencii a ktort
mozZe efektivne rozvijat' v roznych forméach. Délezitym bude udrzat’ si konzistenciu vo svojej
komunikacii, inad’alej dodrzovat sluby, ktoré tito znacka poniika a v neposlednej rade,
efektivne reagovat’ na potreby svojich spotrebiteliek a prinasat’ im hodnoty, ktoré su pre nich

relevantné.
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III. Zaver

Sucasna doba je velmi dynamicka a takisto i trhy a dianie na nich. Spolu so zmenami v
prostredi a spolo¢nosti sa meni aj funkcia zna¢iek. Budovanie znatiek a ich riadenie, sa stali
dolezitou sucast'ou marketingovych aktivit firiem. Mnoho firiem investuje zna¢né finanéné
prostriedky do aktivit znacky s presvedéenim, Ze svoje znacky buduje. Investovat’ do znadiek
viak eSte neznamena ich budovat. Narazové investicie a aktivity m6zu dosiahnut’ do¢asné
zvySenie trzieb, no znemoziuji budovanie loajality spotrebitelov a tym zabrafiuju aktivnemu

budovaniu vzt'ahu k znacke.

Presvedcili sme sa, Zze budovanie znadiek je komplexny a predovsetkym dlhodoby proces,
ktory musi mat jasne definovanu stratégiu a ciele. Je nutné vymedzit si svoje postavenie na
trhu, oslovit’ segment pre ktory vyrobok poskytuje hodnotné benefity a podporovat proces
aktivnou komunikdciou so spotrebitelom areakciu na jeho potreby. Jednym z
charakteristickych rysov je strategicky posun od komunikdcie funkénych benefitov, ku

benefitom emoénym a celkovo kladenie vd¢sieho dérazu na emoécie u spotrebitel'a.

Dobrym prikladom na demonstraciu tohoto poznatku sa stala znacka Dove, ktora si svoje
postavenie v mysliach spotrebitelov buduje dlhé roky a zaroven si upeviiuje svoje postavenie
na trhu. Stratégia Dove vychadza zo zdkladného urcenia tejto znacky, zjej hodnot
a osobnosti, zjej pohl'adu na krasu a jednotného ténu svojej komunikacie. Svoje sluby
spotrebitefom utvrdzuje produktom, ktory plni to, ¢o sl'ubi a histériou Gprimnej
a déveryhodnej komunikacie. Dove tym ziskal jedineénd konkurenént vyhodu na trhu,
vymedzil sa vo¢i konkurencii a vydobyl si jedine¢né miesto v mysli spotrebitela, ktory sa so

znackou dokaze stotoznit’.
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IV. Summary

This bachelor thesis aims at analysing Dove brand strategy on the czech market since its

launch in 1995.

The text is divided into two parts. The theoretical part is focused on a brand and the brand
strategy in a context of a marketing communications and its essential role in the brand
building process in a current, very competitive environment. The brand thinking and the key
brand attributes are specified, brand identity and brand equity and its role from both,
consumer and producer point of view. Describing the strategic analyse of a brand, its phases
and analysing the importance of a consistent identity and positioning of a brand. Focusing on
key functions for developing the brand strategy, factors of influence and describing the brand

strategy as a direction for brand activities.

The second part describes Dove brand, its history, identity, key attributes, positioning and the
development of its communication strategy. Focusing on its role on the czech market since
1995 and the communication strategy used since its entry as a tool for differentiating the
brand among competitors. The key factors of its success and the relevant benefits the brand
offers consumer are described. Demonstrating the importance of a clear, consistent strategy in

the process of building a strong, long-lasting brand.
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V1. Prilohy

Rozhovor s Lenkou Cubrovou, Dove Brand Activation Manager pre Ceski a Slovensku

republiku, z ktorého je okrem iného patrné ako znacka pracuje aj s public relations.
Ako hodnotite Eesky trh s telovou kozmetikou v porovnani s trhmi zahrani¢nymi?

Na cCeském trhu s télovou kosmetikou pievazuji zahraniéni znatky. Vybér je veliky,
vyrobkové fady jsou Siroké. Trh v posledni dob& opét zaéina rist diky nartistu inovaci a
podpore znaCek. Ve srovnani se Zapadni Evropou je zde viak vyvijen vy33i tlak na ceny nez
na prezentaci vyrobkl &i kvalitu sluzeb. I z tohoto diivodu je v CR, stejné jako v dalsich

zemich stfedni a vychodni Evropy, relativné vyznamné forma pfimého prodeje.

Ak4 je rola znalky Dove znafky v tomto segmente trhu? Ako vnimate znackové a

neznafkové produkty v tomto segmente?

Pohybujeme se v kategorii, ktera se poji s pé¢i o krasu. Naroky spotiebitelek jsou tedy vyssi
oproti jinym segmentim a znacka tak hraje dilezitou roli pfi ndkupnim rozhodovéni.
Nezna¢kové vyrobky jsou zpravidla levnéjsi a duvodem k jejich ndkupu je jenom jejich nizka
cena. Podil vlastnich zna¢ek obchodu je v této kategorii stale nizky, ale i pfesto jiz existuje.

Kosmetickéd znacka Dove spole¢nosti Unilever, kterd si své postaveni na ¢eském trhu udrzuje
predevSim kvalitou svych produktl, je spotfebitelkami obecné vnimdna jak v roviné
emocionalni (pffjemny pocit spojeny se znatkou, ktera vnimé a respektuje Zeny v jejich
pfirozenosti), tak 1 vroviné racionalni (dermatologicky potvrzené kladné vysledky pfi
pouzivani vyrobka Dove, vlastni pozitivni zkuSenost s pouzivanim vyrobki Dove a jejich
kladnym vlivem na pokozku, nespocet pozitivnich zkuSenosti a verbalni doporuceni od osob
blizkych). Nadim poslanim je nejen poskytovat zenam dokonalou péci o télo a vlasy, ale také
je inspirovat v jejich kazdodennim zivoté. Chceme, aby se kazda Zena citila kazdym dnem

krasnéjsi.
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Podl’a akych Kritérii sa spotrebitel’ka pri vybere produktov rozhoduje?

Spotfebitelka je zpravidla vérna jedné nebo nékolika osvédéenym znackém, ze kterych vybira
a od kterych ofekéava kvalitu, ale také i pfekvapeni a potéseni. Kritériem pfi vybéru zboZi je
kromé& znacky také cena a vnimana kvalita, vlastni pozitivni zkuSenost, doporuceni, sloZeni
vyrobku a vin€. Dove je prémiovou znalkou, kterd svym zdkaznicim prina$i zarutené

vysokou kvalitu svych vyrobki.

Co vas vyrobok zdkaznitkam slubuje a akym spésobom komunikujete ,,ndsledky jeho

pouzivania“?

Dove svym spotfebitelkdm nechce namluvit, Ze se ze dne na den stanou §tihlymi modelkami.
Dove naopak zdtraziuje pfirozené kiivky téla kazdé Zeny, na které by spotiebitelky mély byt
pysSné a nebét se je ukazat, stejné jako je ukazaly uzasné Zeny v reklamni kampani na Dove
zpeviujici fadu. Dove neslibuje $tihlé boky a zadecek, ale zpevnéné a dobfe vypadajici

Zenské kiivky.
Cim si zaist'ujete vernost’ zakazni¢ok u tohoto typu vyrobkov?

Zéakaznice nejvice ocenuji kvalitu a skute¢né vysledky, které pociti doslova na vlastni kiizi.
V podstaté vSechny vyrobky Dove, zpeviiujici fadu nevyjimaje, si ziskaly vérnost svych
spotiebitelek pravé diky osobni zkuSenosti s jejich pouzivanim. Spotiebitelky si oblibily
velmi specifickou, piijemnou svézi parfemaci vyrobki Dove a samoziejmé predev$im vliv
jejich pouzivani na pokozku, kterd zustava po pouziti jemna a hebka diky 1/4 hydrata¢niho
krému, ktery je obsazen ve vSech vyrobcich Dove. Zpevnujici fada navic vedle tolik pro Dove
specifické hydratace prinasi i dalsi, mezi Zenami velmi ocenovany aspekt péce o pokozku —
zpevnéni a postupné odstranéni tzv. ,pomerancové kuze™, které je opravdu patrné jiz po
nékolika dnech pravidelného a spravného pouzivani Dove zpeviujici fady. Divéra v Dove
vyrobky ajejich u¢innost je tou nejvétsi devizou, pro¢ ma Dove tak vysoké procento

loajalnich, ale také neustéale novych a novych zakaznic.
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SnaZite sa prichddzat’ kaZzdi sezénu s novym rieSenim, alebo naopak posilujete vernost’

u uz osvedcenych vyrobkov?

Znatka Dove se celosvétové zaméfuje na inovace celého svého spektra vyrobki a zarovei
také pfinddi inovace i zcela unikatni, které jsou pak velmi peélivé za¢lefiovany do nabidky
znatky Dove v jednotlivych zemich, vzdy s ohledem na lokalni strategii, potieby
spotiebitelek a zdkaznic v té které zemi, a v neposledni fadé konkrétni cile znacky.

Loajalita a diivéra nasich zékaznic ve znacku Dove je pro nas tim nejlep§im vysvédéenim, a
proto se snazime pomoci nejriiznéjsich marketingovych nastroju tuto loajalitu a divéru dale
budovat a posilovat. Povédomi o znaéce Dove a jejich produktech vsak budujeme také u
novych spotiebitelek v co nejSirsi veékové skupiné — pocinaje mladymi, nastévajicimi

maminkami ¢i zralymi Zenami.

Ak4 je najefektivnejSia komunikdcia ponuky v tomto segmente trhu? Ktoré konkrétne

vyznamné kampane ste realizovali?

Nejefektivnéjsi komunikace nabidky je pfes televizi, ¢asopisy, letacky a prezentaci nabidky
v obchodech. Ke zviditelnéni zna¢ky pomahaji také kampané spojené s uvedenim vyrobku na
trh. Ptikladem je kampaii znatky Dove z roku 2005 - ,Ceské Zeny na vlastni kizi®, kterd
vychédzela z my$lenky komunikace realnych Zen v reklamé. Jednalo se o lokalni adaptaci
zapadoevropské kampané, v niz figurovaly skuteéné Ceské a slovenské Zeny. Kampan sklidila
velky uspéch a ohlas predevsim diky myslence, Zze v reklamé mohou byt zobrazovéiny nejen
modelky s idedlnimi mirami, ale i skute¢né Zeny s plnéjsimi tvary. Toto téma poté prevzala i
fada ¢asopisu a vyuzili je i na svych redakénich strankach.

Na tuto kampan navazala ,,Kampan za skute¢nou krasu®. Dove véfi v pfirozenou krdsu Zen a
divek, bez ohledu na tvary, miry, barvu pleti a vék. Chceme Zeny a divky vést k tomu, aby
pochopily a akceptovaly samy sebe a aby touto cestou nabyly vyssiho sebevédomi a kladného
hodnoceni sebe sama. Zaroven chceme touto cestou poukazat na fakt, jak neredlnou formu
krasy nam dnes média nabizeji prostfednictvim vyhublych modelek a poéitatovych triku.
Znacka Dove chce oteviit diskusi na toto téma a predevsim na téma ,,skute¢né krasy* a jeji
definice. V neposledni fadé realizujeme jiz fadu let projekt M.LL.D., ve kterém
spolupracujeme s Geskymi a slovenskymi dermatology. Dokladem tspéSnosti tohoto projektu
je ziskani pegeti kvality pro v soucasné dob& 9 produkti z portfolia Dove - ,,Dermatologové

doporuéuji Dove*. Zaroveii chceme touto cestou nasim spottebitelkdm sdélit fakt, ze
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kosmetika znatky Dove neni ur¢ena jen pro zdravou dospélou pokozku, ale je vhodna i pro

citlivou détskou pokozku, pro pokozku suchou, trpici na atopicky ekzém ¢&i dermatitidu.

Pridavate ku Kklasickej reklame takisto podporu predaja & ndstroje priamej

komunikdcie, a v akej forme?

Pfi rozhodovéni o vyuziti konkrétnich néstroji podpory prodeje i dalsich medidlnich nastroji
vzdy zélezi na strategii a cileni znac¢ky a samozfejmé i cilové skupiné spotiebitelt.
Kazdopadné je vice nez Zadouci, aby spotiebitelky znacky Dove mély k dispozici vSechny
informace o propagovanych vyrobcich, proto se znatka Dove vzdy snazi jednotlivé vyrobky
podporovat nejen ptimou, ale zarover i nepfimou reklamou, které jdou ruku v ruce.

Klasicka reklama je v nasim zemépisnych §ifkach stile nejefektivnéj$im néstrojem, ale Dove
se snazi ¢im dal tim vice vyuzivat nastroje netradi¢ni, véetné podpory prodeje, protoze pro

kosmetiku je dtilezité, aby si ji mohla spotebitelka hlavné vyzkouset.

Mite za sebou rok Dove Kampane za skutoéni krasu. Dokazete odhadnut’, ako sa

premietla do trzieb?

Kampan za skute¢nou krasu je dlouhodobé zalezitost. Jejim prioritnim a jedinym cilem neni
zvedat trzby znacky a bylo by i velmi obtizné vy¢islit jeji pfimy vliv na prodejnost. Podstatou
je dlouhodobé budovat a podporovat diskusi o skuteéné krase a o tom, co skuteénd krasa
v naSem svété je a jak je jeji vnimani ovliviilovano v dnesni spole¢nosti. Nicméné lidé si jsou
védomi, ze za ni stoji znacka Dove a protoze je celd naSe kampan velmi pozitivné vniména,
tak véfim, Ze neptimy vliv i na prodej v pozadi je. Napiiklad za posledni fiskdlni rok nam

prodeje rostou dvojciferné a to véfim, je mimo jiné i diky nasi kampani.

Snazili ste sa aspofi zmerat’, ako kampan ovplyvnila loajalitu ku znacke Dove?

Nejsem si jista, jestli je mozné piesné oddélit v méfeni vliv kampané od vlivu ostatnich
produktové zaméienych Dove aktivit, protoze vSechny tyto bézi soucasné a de facto se
dokonale dopliuji. Cela nage Dove Kampan za skute¢nou krasu je dlouhodobym projektem,
je to béh na dlouhou trat’, ktery ted’ neni mozné prerusit a je nutné toho bézce i neustile

v pravidelnych intervalech obéerstvovat, aby dobéhl do cile, ktery zatim neni nutné presné
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vidét. Projekt Dove Kampan za skute¢nou krasu mé mnoho dil¢ich podprojektii a aktivit,
které budeme vefejnosti postupné piedstavovat a pfedevsim diky nim v nich budovat vice
osvobozeny nazor a pohled na vnimani toho, co je skute¢na krasa. Poslednim krokem bylo
ohlaSeni Dove Verejné sbirky na podporu prevence poruch pfijmu potravy a souvisejicich
aspektl. Cilem je dokazat vefejnosti, Ze to myslime vazné a Ze chceme jak pomahat Zendm a
divkam, které jiz maji jisty problém, tak na druhé strané plsobit i preventivné na mladé Zzeny
a divky a to tak, aby si pfedev§im sami utvorily tak silny vlastni ndzor na skute¢nou kréasu,

aby je pak uz neprekvapil vliv svéta iluzi.
AKo by ste vysvetlila tak vyrazny a uspesny vysledok znacky Dove?
Byli to hlavn& lidé a CELY team, ktery se o zna¢ku staral na jedné strané a na druhé strané to

samoziejmé byli a jsou stdle nasi spotiebitele, tedy pro Dove hlavné spotiebitelky, i kdyz se

uz naslo hodné& muzu, ktefi si Dove oblibili.
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11. Obrazov

Obrazok ¢. 1

She thinks she’s fat.

Let's help change her mind.

59



Obrazok ¢. 2

pripravené ukazat sa v tielku uz za 7 dni. Dove poziadal skutocne zeny. aby .

as toval Dove dezodorant. A ako 1 jopadlo? Viditelne jemnejSie a hladse
odpazusie, Vdaka 174 hydrataCneho kremu Dove dez dorant

podpazudia po kazdem holent Presvedlle sa sama
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Obrazok ¢. 3

Antibakteridini mydio Détské mydio Bézné mydio

Kosmetické mydio Mydio s bylinnymi vytazky Glycerinové mydio

Exolické mydio Ovocné mydlo

Dove ma neutraini pH jemné k pokozce. Dove nevysusi vasi plet jako bézné mydio. Co slibime, to spinime. Do puntiku.

Tento pH test porovnava Dove s béznymi mydly. Tmavé otisky znamenaj vysoke pH. Jak wdite, Dove je pny.
www.dovekosmetika.cz @
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Obrazok ¢. 4

L 4 T <
does your shampoo and conditioner know the difference?

Halr care products based on the colour of your hal «hat's bean stripped out and give back the softness
don't know whether you lightened or darkenad your and shine. If you've darkened your hair you need products
halr. They're two different pros requiring complataly that protect the delicate colour coating to help you
differsnt care. It you've lghtenaed your hall. you need keep that Just coloured feeling for longer. Only New

products that work deep Inskde the har o estore Dove Colour Care treats these processas differantly

ant
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Obrézok ¢. 5

Zviera.

-

| TP T e T | SRR W T I et | LR (T o To M ALSC Ol B reSig Of
Rlor=ted Sive= Oavy S& podall U= nageninese: Jshacs ZKsky vasa pokodka
Tak b e st on anapoe as celencodna. Kazdodenna hydratacia je kiuGom
k prirodzenej krase vase] pokozky. ~ kto v o byychiat s via aboo Dows

Dove krémova tableta.
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