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Anotace

Tato bakalafska prace se zabyva zivotnim cyklem produktu a jeho vlivem na
marketingovou komunikaci. Cilem bakalaiské prace je zanalyzovat, jak se od zivotniho
cyklu produktu odviji marketingovd komunikace, a zjistit, které nastroje marketingové
komunikace jsou ve vybranych stadiich Zivotniho cyklu produktu nejucinnéjsi. Ke
zjisténi stanoven¢ho cile bylo pouzito dvou vyzkumnych metod, dedukce a sekundéarni
analyzy. V zavéru jsou shrnuty zjiSténé poznatky, ke kterym prace dospéla. A to, Ze
Vv piipad¢ analyzované znacky Gillette, jsou pii uvadéni vyrobku na trh, nejicinnéjSimi
nastroji televizni reklama, internetovy marketing a média v misté prodeje. V piipade
ozivovani znaCky Old Spice se ukdzal jako nejucinngj$i nastroj marketingové

komunikace, téz internetovy marketing, konkrétng internetova virdlni kampaii.
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Annotation

This thesis deals with a product life cycle and its impact on marketing
communication. The aim of this work is to analyze how the product life cycle influences
marketing communication and to find out which marketing communication tools are the
most effective in selected product life cycle stages. Two research methods were used to
reach the aim, secondary analysis and deduction. The conclusion summarizes the
findings of the thesis. In the case of Gillette, the most effective instruments for the
successful product launch were television advertising, internet marketing and media at
the point of sale. In the case of reviving Old Spice brand emerged as the most effective
marketing communication tool also internet marketing, specifically internet viral

campaign.
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UvVOD

Kazdy produkt, stejné jako ¢lovek, se néjakym zplisobem méni, vyviji a
existuje u ngj tedy urcity zivotni cyklus. Rovnéz tak kazdy vyrobek, jakozto
forma produktu, ma sviij zivotni cyklus. Pojem zivotni cyklus obecné
predstavuje Casovy usek mezi zrozenim a zanikem. V pribéhu zZivotniho cyklu
produktu, ktery je rizn¢ dlouhy a ma nékolik etap, se méni nejen samotny
produkt, ale i jeho vnimani z hlediska spotfebiteli, marketingové strategie
firmy, marketingova komunikace firmy, trh a konkuren¢ni klima. V této praci
se budu nejvice zajimat, jak se od Zivotniho cyklu produktu odviji
marketingovd komunikace firmy. Toto téma jsem si zvolila proto, ze mé
zajima, jak firmy dokazou vhodné kombinovat komunika¢ni mix v zavislosti
na zivotnim cyklu produktu tak, aby zaujal pozadovanou cilovou skupinu.
Vzhledem Kk tomu, ze v dnes$ni dob¢ jsou lidé - potencialni zakaznici - zahlceni
informacemi, televizni reklamou, neni vibec jednoduché pozadovanou cilovou

skupinu zaujmout a piijit s né¢im novym.

Smyslem teoretické Casti je popsat, co je to Zivotni cyklus produktu,
jakymi Zivotnimi stadii produkt prochazi, a ¢im se jednotliva stadia vyznacuji.
Dale v teoretické Casti je Ctenaf seznamen s pojmem marketingova
komunikace, jejimi cily, funkcemi, prosttedky a predevsim jejimi jednotlivymi

komunika¢nimi nastroji, tedy komunika¢nim mixem.

V praktické ¢asti bude zmapovano jak firma Procter & Gamble pracuje
s zivotnim cyklem vyrobku a skomunika¢nimi nastroji tak, aby Uspésné
udrzovala své znacky na vedouci pozici na trhu. Na piikladu Gillette bude
popsana strategie pii uvadéni vyrobkli na trh a pouziti vhodnych
komunikacnich nastroji. Na znacce Old Spice bude popsdna strategie pro

pfipad, kdy je tfeba znacku revitalizovat, a jaké komunikacnich néstroje k tomu

byly vyuzity.

Hlavnim cilem ptfedkladané bakalatské prace je analyzovat, jak je
marketingovd komunikace propojena s zivotnim cyklem produktu, a zjistit,
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které ndastroje marketingové komunikace jsou ve vybranych stadiich

nejucinnéjsi.

Vétsinu informaci pro praktickou cast jsem se snazila ziskat od firmy
Procter & Gamble. Pivodnim zamérem bylo v prvni ¢asti udé€lat ptipadovou
studii (mini case): uvedeni vyrobku Gillette Fusion Proglide na trh, jeho
udrZeni na trhu a v obou stadiich popsat marketingovou komunikaci. Protoze se
vSak jednalo o interni a citlivé informace, tedy ,,know-how* firmy, nebylo

mozné zpracovat praktickou ¢ast dle ptivodniho zaméru.



TEORETICKA CAST

1 MARKETING A ZAKLADNI POIMY

1.1 Marketing

Marketing je soucasti naSeho kazdodenniho Zivota a do velké miry nas
zivot ovliviiuje. Marketing je vSude okolo nas a objevuje se ve vSem, ¢im se ve
svém zivot¢ zabyvame — od jidla kter¢ jime, pies obleCeni, které nosime, az po
techniku, kterou denné vyuzivame. Zakladem celého marketingu je sména
hodnot, ke které je vzdy potifeba nejméné dvou stran ochotnych se smény
zucastnit a nabidnout svému protéjSku uréitou hodnotu. Hlavnim cilem
marketingu je zajisténi trvalého prodeje a dosazeni zisku spolecnosti, idealné

ve spojeni se spokojenymi zakazniky, ktefi své nakupy opakuji.

Definic marketingu existuje celd fada. Dle americké marketingové
asociace je marketing definovan jako proces planovani a realizace koncepci,
tvorby cen, propagace adistribuce myslenek, vyrobku a sluzeb s cilem

dosahnout smény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivcti a organizaci.1

1.2 Marketingovy mix

Souborem kontrolovatelnych marketingovych proménnych, pfipravenych

Kk tomu, aby vyrobni program firmy byl co nejblize potiebam a ptanim cilového

' KOTLER, Philip; KELLER, Kevin, Lane — Marketing management. 1.vyd. Praha: Grada,
2007,s. 6
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trhu, je marketingovy mix.? Tento pojem pouzil poprvé profesor na Harvard

business School v USA, Neil H. Borden.

Marketingovy mix tvoii tzv. 4P: produkt (product), komunikace
(promotion), misto distribuce (place) a cena (price). Tyto prvky jsou vzajemné

propojené a cilem marketingového mixu je hledat jejich optimalni proporce.
Produkt

Dle vymezeni Americké marketingové asociace je produktem to, co lze
na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani, nebo ke spotieb¢, co ma
schopnost uspokojit prani nebo potfebu druhych lidi.* Dale je produkt popsan

Vv kapitole druhé: Produkt a jeho Zivotni cyklus.
Marketingova komunikace

Dle slovniku marketingu je marketingova komunikace centralnim prvkem
efektivniho marketingu.® Marketingovou komunikaci lze chéapat jako fizené
informovani a piesvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji formy
a dal§i instituce své marketingové cile.’Dale je marketingova komunikace

podrobnéji rozepsana v kapitole tfeti: Marketingova komunikace.
Distribuce

Distribuce v tradiénim marketingovém pojeti znamena, ze firmy

distribuuji zakazniklim hodnotu ve formé produktu. V novém marketingovém

2 JAKUBIKOV A Dagmar — Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 146
¥ FORET, Miroslav — Marketingovd komunikace. 2.vyd. Brno: Computer Press, 2008, 5.129
* JAKUBIKOV A Dagmar — Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008., s. 240

5 KARLICEK Miroslav, KRAL Petr - Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2011,
s.9

11



pojeti se firmy soustfed’uji na vytvoreni takového vztahu se zakazniky, ve

kterém distribuce hodnoty bude povysena na tvorbu hodnoty.®
Cena

Cenou se rozumi penézni ¢astka sjednand pii ndkupu a prodeji vyrobku a

pii poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni.’

Vyse uvedené prvky jsou vzdjemné propojené a cilem marketingového
mixu je hledat jejich optimalni proporce. V soucasné dob& se objevuji ndzory,
ze by z ,propagace” mélo byt, vhledem k rostoucimu vyznamu rozvijeni
vztahtl s vetejnosti, vyclenéno PR (vztahy s vefejnosti) a zatazeno zvlast, jako
paty prvek marketingového mixu. Dalsi nazory, pfedev§im odbornikli z USA,
nabédaji k tomu, aby vedle 4P ptibyl dalsi prvek, a to etika, nebo téz dusevni
podil. Pokladaji za nutné reagovat na rostouci problémy spolecnosti, a
predevsim tak reagovat na vSeobecny pokles moralky. Marketingovy mix se
v pribéhu doby dockal nékolika rozsiteni a dalS§imi ,,P“ se staly napt. lidé
(people), politickd moc (political power), proces (process) a mnoho dalSich.
Nezalezi vSak na poctu ,,P“ jako spiSe na tom, jaky ramec je pro tvorbu

marketingové strategie nejucinngej N

Prvkiim 4P, které jsou brany z pohledu prodejce, odpovidaji tzv. 4C, jez
odpovidaji vice pohledu zékaznikli. Jsou to tyto prvky: uzitnd hodnota pro
zdkaznika (customer value); zakaznické ndklady (cost to the customer);

pohodli (convinience) a komunikace (communication).

® JAKUBIKOV A Dagmar — Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 188
" JAKUBIKOV A Dagmar — Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 216

8 JAKUBIKOVA Dagmar — Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008.
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2 PRODUKT A JEHO ZIVOTNI CYKLUS

V tvodu této kapitoly bude vysvétlen pojem produkt, nasledn¢ bude
uveden rozdil mezi pojmy produkt a vyrobek, a dale uvedeny dva
nejpopularnéjsi priklady déleni produktu. V dalsi casti této kapitoly, bude

podrobn¢ analyzovan zivotni cyklus produktu, popsany jeho jednotlivé faze.
2.1 Produkt

Pod pojmem produkt se skryva mnozZstvi vyznamu, marketéfi se vSak
zabyvaji tzv. marketingem deseti typl entit, kterymi jsou: zbozi (vyrobky),
sluzby, osoby, mista, organizace, udalosti, zaZitky, majetek, informace a ideje.’
Jak vidno, produkt tedy mize nabyvat fady forem. Vyrobek je jednou z forem
produktu. Proto je tfeba nezaménovat pojmy produkt a vyrobek. ProtoZe je ale
vyrobek jednou z forem produktu, plati pro vyrobek to samé, co pro produkt.
Produkt lze délit na rtizné vrstvy. Pii pohledu na produkt z analytického
hlediska, jak uvadi Foret'®, rozlifujeme téi Grovn&. Prvni urovni je jadro
produktu, jeZ se da charakterizovat jako zakladni uzitek, ktery ndm produkt
pfinasi. Druhou urovni je vlastni produkt, pod ktery fadime charakteristické
znaky, jako jsou: kvalita, design, provedeni, znacka, packaging (obal).
Posledni, tfeti, Urovni je rozsifeny produkt, ktery obsahuje naptiklad nami
nabizené dal$i dodate¢né sluzby pro zdkazniky, jako jsou delSi zaru¢ni lhuty,

garan¢ni a pogarancni opravy, odbornd instruktdz, leasing, platba na splatky.

Dle jiného déleni, prof. Kotlera, 1ze produkt d¢lit na pét vrstev, kdy kazda
z vrstev pridava zékaznikim dalSi hodnotu. Téchto pét urovni tak tvofi

hierarchii hodnoty pro zékaznika. Jddrem je samotnd vyhoda, na ni se

9 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin, Lane — Marketing management. 1.vyd. Praha: Grada,
2007.

Y FORET, Miroslav — Marketingovd komunikace. 2.vyd. Brno: Computer Press, 2008.
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nabaluje zakladni produkt, dal§i urovni je ocCekavany produkt, nasleduje

vylepseny produkt a posledni vrstvou je potencialni produkt.™

2.2 Zivotni cyklus produktu
O Zivotnim cyklu produktu plati*%:
e Zivot produktu je omezeny.

e Zpohledu prodeje prochazi produkt ¢tyfmi riznymi stadii (stadium
uvedeni na trh, stadium ristu, stadium zralosti, stadium tpadku), které

poskytuji jedinecné ptilezitosti, ale 1 hrozby ziskovosti.
e V rlznych stadiich zivotniho cyklu produktu zisky stoupaji a klesaji.

e V kazdém ze stadii zivotniho cyklu produktu vyrobky vyzaduji odlisné

marketingové, finan¢ni, vyrobni, ndkupni a persondlni strategie.

2.2.1 Cty¥i stadia Zivotniho cyklu vyrobku
Produkt od svého pocatku prochazi étyfmi riznymi stadii:

e Uvedeni na trh — jedna se o obdobi pomalého riistu prodeje a diky

znacnym néakladiim na zavedeni vyrobku jsou zisky nulové.

e Riist — v ptipadé Gspesného uvedeni na trh nastdva nasledn¢ obdobi

rychlého trzniho pfijeti a podstatné vylepSeni zisku.

" KOTLER, Philip; KELLER, Kevin, Lane — Marketing management. 1.vyd. Praha: Grada,
2007.

2 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin, Lane — Marketing management. 1.vyd. Praha: Grada,
2007, s. 360
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e Zralost — diky tomu, Zze produkt jiz dosahl piijeti vétSinou
potencionalnich zakaznikl, dochazi ke zpomaleni rstu obratu, zisky se

tak stabilizuji nebo za¢nou klesat v disledku zvySené konkurence.
o Upadek — zisky se vytraceji a obrat zagina klesat.'®

Pfi zobrazeni zivotniho cyklu produktu pomoci kiivky, byva nejcastéji

uzivana kiivka ve tvaru zvonu (viz obrazek, grafl.1)

Graf 1: Kiivka zivotniho cyklu produktu

obrat

obrat a zisk

|

|

1

} zisk

% A T A e,
|

uvedenf rlst zralost Upadek
cas '
Zdroj: KOTLER, Philip; KELLER, Kevin, Lane — Marketing management. 1.vyd.
Praha: Grada, 2007.

2.2.2 Analyza jednotlivych stadii

B3 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin, Lane — Marketing management. 1.vyd. Praha:
Grada, 2007.
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Jednotlivé etapy zivotniho cyklu produktu se od sebe lisi a kazda z nich
vyzaduje jinou marketingovou strategii, jiny pfistup a postup v komunikaci se

zéakazniky.

2.2.2.1 Stadium uvedeni na trh

V tomto prvotnim stadiu je uveden produkt na trh. Pfi uvadéni produktu
na trh je tieba vynalozit pomérné zna¢né prostiedky na propagaci. Je totiz tfeba
dostat vyrobek do povédomi potencialnich spotiebiteli, informovat je o
existenci vyrobku, pfimét je kjeho vyzkouSeni a zajistit distribuci v
maloobchodnich prodejnach. Rist obratu je vSak postupny. Zisky vtomto

stadiu jsou tedy spiSe zdporné ¢i velmi nizké.

Ptikladem uspésné investice do produktu v jeho pocatku je napt. znacka
Gillette. Firma Procter&Gamble, ktera investovala miliony dolari do vyvoje
holiciho systému Gillette Psion, a nasledné investoval nemalé penize do
pfedstaveni tohoto holiciho systému holicim se muzim. A vysledky? Pies 60%
holicich se muzii do ptl roku védélo o tomto holicim strojku a 26% ho
vyzkouselo.' Jak rychle pronikne novy produkt na trh, zalezi na kvalitd

ptipravy marketingového mixu a kvalit€ ,,jeho* realizace.

Pti uvadéni produktli na trh spolecnosti vyuzivaji nejcastéji nasledujicich
pfistupii:
e strategie intenzivniho marketingu neboli ,,rychly ndstup* (rapid

skimming) kdy je cena produktu vysoka a reklama je silna;

e strategie vybérového proniknuti ¢i ,,pomaly nastup” (slow

skimming), cena produktu je vysoka a reklama je slaba;

“KERIN A. Roger, HARTLEY W. Steven, RUDELIUS William - Marketing. 9th ed. New
York: McGraw.Hill, 2009.
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e strategie Sirokého proniknuti neboli ,rychlé proniknuti“ (rapid
penetration), cena produktu je nizkd a reklama silna; strategie
pasivniho marketingu jinak také ,pomalé proniknuti“ (slow

penetration), kde cena produktu je nizka a reklama slaba.*

Pro firmy, které planuji uvést novy produkt na trh, je nutné zvazit, kdy je
ten spravny cas, aby na trh vstoupily. Mtzou se rozhodnout, Ze vstoupi na trh
jako prvni (inovatofii), nebo ze vstoupi az pozdéji (imitatofi). Oba dvé varianty
maji sva pro a proti. V ptipad¢ prvni varianty se tato strategie muze vyplatit,
ale mlze byt také pomérné nakladna a riskantni. V druhém ptipadé, vstupu na
trh pozdéji, mize firma pfijit s vylepSenou technologii, ¢i kvalitou, ma-li tuto

schopnost.

Vétsina studii ukazuje, Ze byt prikopnikem znamend ziskat nejvéEtsi
vyhodu. OvSem jen v tom piipadé¢, pokud se firmé podafi inovativni produkt
uspésné uvést, ndsledné ho ptijme trh atd. Zalezi vSak na tom, zda je firma
schopna vytvofit dominantni pozici na svém trhu a ptedev§im si ji udrzet.
Takovym piikladem muze byt napt. spolecnost Coca-cola. Divodu, pro¢ byt na
pozici prikopnika muze byt vyhodné&jsi, je hned né€kolik. Napiiklad pokud
budou rani uZivatelé s vyrobkem spokojeni, budou si pamatovat pravé jméno
znacky prukopnika; cilenim na stfed trhu, ziskava znacka prikopnika vétsi
mnozstvi uzivateld; znacka prikopnika stanovi atributy celé vyrobkové ttidy a
samoziejm¢ mnoho dalsich vyhod, jako vud¢i technologické postaveni,

patenty, atd.*®

Pfes vSechny tyto argumenty byt prikopnikem, nemusi byt zarukou
,»Vitézstvi®. Na trhu existuje také fada firem, prikopniki, které byly pokotfeny

firmami, které ptisly pozdéji. Tyto firmy se dopustily riznych chyb, jakymi

> JAKUBIKOV A Dagmar — Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008.

8 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin, Lane — Marketing management. 1.vyd. Praha: Grada,
2007.
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jsou napi. nepiesné provedeni produktu, nespravny positioning (umisténi),

v 4 wr 17
manazerska neschopnost a mnoho dalsich.

Prikopnika lze rozli$it na vynalezce (inventor), neboli toho, kdo ziska
patenty Vv kategorii nového produktu; produktového prukopnika (product
pioneer) prvniho, kdo vyrobi model, a trzniho prikopnika (market pioneer),

prvniho, kdo v kategorii nového produktu prodava.

2.2.2.2 Stadium ristu

Pro stadium rustu je pfiznany vyrazny rast objemu prodeje, a tedy i
rychly riist obratu. Poptavka se rozsifi, ptibyvaji dalsi skupiny zdkazniki. Prvni
kupujici nakupuji opakované a ptipojuji se k nim i novi, dal$i zdkaznici. Diky
novym pfilezitostem vstupuji novi konkurenti, konkurence sili, zvySuje se

napcti mezi konkurenty a buduji se nové distribucni cesty.

Cena produktu ztstava stejna nebo mirné klesne (dle poptavky). Vydaje
na propagaci zistdvaji stejné nebo se mirn€ zvysi, ovSem obrat se mnohem
rychleji zvySuje. Dochdzi tedy k pozitivni situaci — pomér mezi propagaci a

obratem klesa. V tomto stadiu se zvysuji 1 zisky.

K udrzZeni rychlého trzniho ristu pouzivaji firmy nékolik strategii, jako je
modernizace produktu, dodavani novych produktovych prvkd, dodani
kiidelnich produkt, ptechazeni z reklam, které maji vytvofit znalost produktu,

k reklamam usilujicim o preferenci produktu, snizeni ceny atd.

V tomto stadiu se musi firma rozhodnout, zda d4 ptfednost budovani

vysokého trzniho podilu nebo vysokému okamzitému zisku.

Y KOTLER, Philip; KELLER, Kevin, Lane — Marketing management. 1.vyd. Praha: Grada,
2007, s. 363
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2.2.2.3 Stadium zralosti

Stadium zralosti byva casto nejdelsi ze vSech. VétSina produkti se
nachazi pravé v tomto stadiu, a proto se jim manazefi firem nejvice zabyvaji.
Toto stadium se déli do tfi fazi: mirné zvySovani prodeje, ustaleni prodeje na

uréité urovni, za¢atek mirného poklesu zisku.™®

Ve fazi mirného zvySovani prodeje se zacina rist obratu zpomalovat a
k dispozici nejsou jiz zadné distribuéni kanaly, jez by bylo mozno naplnit. Ve
fazi ustaleni prodeje se stabilizuje obrat, a to z toho divodu, Ze trh je nasyceny.
Vétsina potencialnich kupujicich jiz produkt vyzkousela a budouci obrat se fidi
ristem populace a poptavkou téch, ktefi nahrazuji stary produkt novym. Ve
treti fazi zacCind absolutni uroven obratu klesat a zdkaznici zaCinaji piechézet

K jinym produktdm.

Zpomaleni obratu vede k vétsi konkurenci. Konkurenti se pokouseji najit
mikrosegmenty (mikrosegment = uzce definovana skupina, uréena obvykle
rozdélenim segmentu na dil¢i segmenty nebo definovanim skupiny
S charakteristickymi rysy, kterd ma zijem o urcitou kombinaci V}'/hod)lg.
ZvySuji vydaje reklamu a obchodni a spotiebitelskou propagaci, ptichazeji
S Castym snizovanim cen, zvySuji rozpocty na vyzkum a vyvoj (chtéji prijit
S vylepSenimi vyrobku a rozsifenim fady), pfistupuji na vyrobu pod privatnimi
znackami obchodnikl. Dochézi k prosévani trhu a zlistavaji jen dobfe zavedeni
konkurenti, jejichz snahou je ziskat si nebo udrzet trzni podil. Nastava tak

situace, kdy odvétvi vladne ,,velka trojka“, kterou tvofi:
e lidr v kvalité,

e lidr v trovni sluzeb,

8 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin, Lane — Marketing management. 1.vyd. Praha: Grada,
2007.

19 Kotler Philip, Wong Veronica, Saunders John, Armstrong Gary - Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada, 2007.
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e lidr v nizkych nédkladech.

Tyto dominantni firmy obklopuji firmy mensi, které se zamétuji na
obsluhovani mikrosegmentii (Gzce definovand skupina, urcend obvykle
rozdélenim segmentu na dil¢i segmenty nebo definovdnim skupiny
S charakteristickymi rysy, ktera ma zajem o urcitou kombinaci vyhod). Firmy,
které se ocitnou na zralém trhu, tedy musi fesit, zda se probojovat mezi lidry
anebo zvolit strategii mikrosegmentil, tedy dosahovat zisku pomoci malého

. ’ vr 2
objemu a vysokych marzi. %

Stava se, ze n€které firmy se za¢nou orientovat na ziskovéjsi vyrobky a
opousti tak slabsi produky. Potencial starych ¢i slabych produktt vSak muze

byt velky, a pokud ho firma dokaze vyuzit, mize dosdhnout oziveni obratu.

Cestami, jak udrzet produkt ve fazi zralosti, a zabranit tak prechodu do
faze upadku, jsou rizné typy modifikaci. K prodlouzeni faze zralosti lze tedy
vyuzit tfi typd modifikaci — modifikaci trzni, vyrobkovou a marketingového

programu.”*

Trzni modifikace

Cilem trzni modifikace je rozSifeni poctu uzivatelll rGznymi zplsoby,
jako je prilakani neuzivatelt, vstup do novych segmentt, ziskani zakazniku
konkurentli ¢i pfesvédceni soucasnych uZzivateli k zvySenému pouZivani

znacky. K ptesvédCovani soucasnych uzivatelli se pouziva ,,doporuceni® pro

2 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin, Lane — Marketing management. 1.vyd. Praha: Grada,
2007.

2'KOTLER, Philip; KELLER, Kevin, Lane — Marketing management. 1.vyd. Praha: Grada,
2007.
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zakazniky, aby vyuzivali vyrobek pii vice pfilezitostech, pouzivali vyrobku pii

N VORI IS sy v s ros o 22
kazdé ptilezitosti vice a pouzivali vyrobek novymi zpusoby.

Vyrobkova modifikace

Vyrobkovd modifikace je stimulace prodeje pomoci: zlepSeni kvality,
neboli zvyseni funkéniho vykonu vyrobku. Vyrobce dokaze Casto predstihnout
konkurenci uvedenim ,nového a lepsiho” vyrobku. V reklamach se tak
objevuyji slova jako ,,lepsi®, ,,vétsi* ¢i ,,silnéjsi*. Takova strategie je Uc€inna,
pokud se kvalita opravdu zlepsi, kupujici takové tvrzeni prijmou a dostateény

pocet kupujicich bude ochoten zaplatit za tuto zvysenou kvalitu.

U zlepSovani charakteristickych rysi se spole¢nost zaméfuje na dodani
novych ryst (velikosti, vadhy, materiall, pfisad, pfisluSenstvi), které¢ rozsiiuji
vykon, bezpe€nost, vSestrannost ¢i pohodlné pouzivani vyrobku. S touto
strategii je spojeno mnoho vyhod — napf. podpora image firmy coby inovétora,
ziskani vérnosti trznich segment, kterym tyto zmény piindsi urcitou hodnotu.
K dal$im vyhoddm se d& zaradit i publicita zdarma a nadSeni prodejct a
distributord. Mezi hlavni nevyhody patfi snadné napodobeni. Neznamena-li
prvenstvi trvalou vyhodu, tak zlepSeni, se nemusi z dlouhodobého hlediska

vyplatit.

Pii zlepSovani stylu se jedna se o estetickou pfitazlivost vyrobku — o jeji
zlepSeni, napt. zavadéni novych obali u spotiebnich vyrobkil. U této strategie
se objevuji urcité problémy. Je t¢zké predvidat, kterym lidem, a zda se viibec
lidem bude vyrobek libit. Dal$im problémem je, Zze stary styl mohl casti

zakaznikd vyhovovat vice, a s novym tedy dojde k jejich ztrate.

22 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin, Lane — Marketing management. 1.vyd. Praha: Grada,
2007
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Modifikace marketingového programu

Stimulace prodeje modifikaci prvka marketingového programu. Manazefi
by se méli zamyslet naptiklad nad tim, co jim pfinese sniZzeni ceny, jak spravné
distribuovat vyrobek, zda zvySovat naklady na reklamu, zda stupiiovat podporu
prodeje, zvySovat pocty prodejct, jak rozsifit technickou pomoc zakaznikiim

atd.

2.2.2.4 Stadium upadku

Stadium tupadku je posledni fazi Zivotniho cyklu produktu. Prodej
vétSiny vyrobkll zacne jednou, at’ uz pomalu nebo rychle klesat. Moznymi
pfi¢inami poklesu mohou byt technologicky pokrok, zména vkusu spotiebiteld,
zvySend domaci 1 zahrani¢ni konkurence. V poslednich letech jsou typickymi
piiklady naptiklad faxy, jejichZz upadek byl zaznamenan predevSim po roce

2005, & CD vytlacené digitalnimi prehravaci.?®

V této fazi dochdzi k vyraznému poklesu prodeje, prudkému poklesu
zisku a konkurence je silna. KdyZ prodej klesne pod inosnou miru, obrat a zisk
klesaji, stahuji se n¢které firmy z trhu. Zbyvajici firmy se mohou jesté¢ néjaky
¢as udrzet. Mohou napf. snizit pocet nabizenych vyrobkul, opustit slabsi
distribuc¢ni sit¢ a malé trzni segmenty. Dobrou strategii je také snizeni nakladi

na propagaci a snizeni ceny vyrobku.

Udrzeni slabého produktu na trhu stoji firmu vysoké naklady. Slabé
produkty spotiebovavaji ¢as managementu, vyzaduji zdlouhavou a nakladnou
pfipravu vyroby, je nutné Casto pfizpiisobovat jejich ceny a zasoby, vyzaduji

pozornost ze strany reklamniho oddéleni a prodejcti — tato pozornost by mohla

# KERIN A. Roger, HARTLEY W. Steven, RUDELIUS William - Marketing. 9th ed. New
York: McGraw.Hill, 2009.
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byt efektivnéji vyuzita na nové produkty. Stejn¢ tak mohou tyto produkty

poskozovat image spolecnosti.

Firmy by si mély vytvofit systém identifikace zastaralych produkti.
Nekteré firmy vytvaieji tym slozeny ze zastupciiriznych oddéleni —
marketingového, finanéniho a vyzkumu a vyvoje. Pomoci pocitaci se pak
analyzuji informace, manazeti vypliuji rizné hodnotici formuléfe, v nichz
poukazuji na to, jakym smérem se bude, dle jejich nazoru, ubirat zisk a obrat.
Komise, vy$e zminéna, poté doporuci, co by se mélo s kazdym produktem
udélat — zda ho ponechat, poupravit jeho marketingovou strategii, ¢i se ho
vzdat. Nékdy se muze stat, ze pokud firma setrva v upadajicim obchod¢
s ur¢itym vyrobkem, mtize mit vyhodu nad konkurenty, ktefi se z tohoto trhu
stahli, a dosdhnout tak zisku na tkor téchto firem. Pfikladem muze byt napft.

Procter&Gamble s upadajicim tekutym mydlem.*

Strategie, kterych muize firma ve fazi upadku vyuzit, jsou: zvySeni
investic firmy; vzdani se neziskovych skupin zakaznikd a posilovani investic
do lukrativnich mikrosegmentu; sklizeni investic tak, aby z nich rychle ziskala
hotové penize, nebo Uplny odchod z odvétvi a co nejvyhodnéjsi zbaveni se
spojenych aktiv. Vhodna strategie zalezi na relativni pfitazlivosti odvétvi a

konkurenc¢ni sile spole¢nosti v ném.
Strategie: Divestice (deletion)

Divestice znamena, ze se firma rozhodne naprosto vyradit produkt ze své
nabidky, neboli se ho vzda. Je to nejdrastiCtéjsi strategie. Firmu ale ¢ekaji dalsi
rozhodnuti. Pokud ma produkt silny distribu¢ni a rezidualni potencial,
spole¢nost ho nejspise prodd jiné spolecnosti. Nejsou-li na obzoru zdjemci,

musi se spole¢nost rozhodnout, zda likvidovat znacku rychle ¢i pomalu. Je také

?* KOTLER, Philip; KELLER, Kevin, Lane — Marketing management. 1.vyd. Praha: Grada,
2007.
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tteba ucinit rozhodnuti, kolik zasob a jakou uroven servisu ponechat pro byvalé

zakazniky.
Strategie: Sklizeni (harvesting)

Druha strategie, kdy si spole¢nost produkt ponecha, ale snizi naklady na
vyzkum a vyvoj a investice do vyroby a vyrobniho fizeni. Dal§im krokem by
mohlo byt napfiklad snizeni kvality produktu, velikosti prodejni sily,
okrajovych sluzeb ¢i vydaji na reklamu — to vSe bez toho, aby to zékaznici,
konkurenti a zaméstnanci zpozorovali. Provadét sklizeni je obtizné, ptesto vSak

u nékterych produkt nezbytné.

Pfidanim nové hodnoty pivodnimu produktu se nékterym spole¢nostem

dafi znovu uvést ¢i omladit zraly vyrobek.

2.2.3 Dimenze Zivotniho cyklu produktu

Mezi dulezité aspekty zivotnich cykli produkt patii jejich délka, tvar
ktivky, urovné produktu - kategorie a forma, a také to, jak zakaznici produkt

pfijimaj ®
Délka Zivotniho cyklu produktu

Neexistuje presné casové vymezeni, ve kterém se produkt pohybuje.
Zpravidla maji produkty pro zakazniky kratsi zivotni cyklus nez produkty pro
firmy.

% KERIN A. Roger, HARTLEY W. Steven, RUDELIUS William - Marketing. 9th ed. New
York: McGraw.Hill, 2009.
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Tvar kfivky

Ve skutecnosti vedle ,,zakladni* kiivky zobrazené na obr. 3 existuje
nekolik dalSich a odlisnych kiivek zivotniho cyklu produktu, kdy kazdy typ
naznacuje jaké odliSné marketingové strategie pouzit. Ne vSechny produktu
totiz vykazuji stejny tvar kiivky. Ktivky Etyf rGznych typt produktt: high-
learning produkt, low-learning produkt, modni produkt a médni vystielky, jsou

znazornéné na obrazku 1.

Obrazek 1: Alternativni modely kiivek zivotniho cyklu produktu

A. High-learning product B. Low-learning product

Sales
Sales

o

Time Time
C. Fashion product D. Fad product
RS R
Time Time

Zdroj: KERIN A. Roger, HARTLEY W. Steven, RUDELIUS William - Marketing. 9th ed.
New York: McGraw.Hill, 2009

High-learning produkt je tim typem produktu, ktery vyzaduje znacné
znalosti o produktu ze strany zékaznikii. Tento typ kiivky maji napf. osobni

pocitace.

Kontrastem je low-learning produkt, pro nejZz zacina prodej ihned,

protoze priliSna znalost produktu ze strany zakaznik neni nutnda, vyhody
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nakupu jsou jednoduse pochopitelné. Prikladem uspésného low-learnig

produktu (vyrobku) je napt. holici strojek Gillette Fusion.

Moda je momentalné piijimany nebo popularni styl v dané oblasti. Mody
prochazeji ¢tyimi rGznymi stadii: odlisnost, napodobovani, hromadna mdda a
upadek. Délku mddniho cyklu je t€zké predvidat. Dle jednoho pohledu médy
odchazeji, protoze predstavuji nakupni kompromis a spotiebitelé zacinaji
hledat chybé¢jici atributy. Napi. jak se automobily zmensuji, stdvaji se méné
pohodlnymi, proto za¢ne vzristajici pocet zdkaznikli chtit vétsi automobily.
Dalsim diivodem je, ze modu piijme az ptili§ mnoho spotiebiteltl, ¢imz odradi
ostatni. Jinym zjisténim je, ze délka cyklu ur¢ité mody zavisi na mite, s jakou
moéda  uspokojuje plvodni potiebu, jak je konzistentni s ostatnimi
spoleCenskymi trendy, uspokojuje spoleCenské normy a hodnoty a
nepiekracuje pii svém vyvoji technologicka omezeni.”®

Moédni vystielky — rychle se jim dostane zijmu vefejnosti. Casné
vyvrcholi, ale velmi rychle upadaji. Cyklus jejich pfijimani je kratky a obvykle
zaujmou jen omezeny pocet zajemcu vyhledavajicich vzruseni nebo odliSeni od
ostatnich. Mddni vystielky nepfezivaji, protoZe za normalnich okolnosti
nenaplituji zddnou silnou potiebu. Marketingovymi vitézi jsou ti, kteti modni

vystielky rychle rozpoznaji a vyuziji u produkta trvalejsi sily.

Urovné produktu - kategorie a forma

Produktovy zivotni cyklus na obr. 3 je obecna kiivka produktu nebo
odvétvi. V Zivotnim cyklu produktu je potieba rozliSovat mezi tfidou a formou.
Ttida je nadfazenéjsi pojem — napf. nahrana muzika. V ramci tfidy mohou byt

ruzné formy, napft. jako kazeta, kompaktni disk, digitalni ptehravac atd.

% KOTLER, Philip; KELLER, Kevin, Lane — Marketing management. 1.vyd. Praha: Grada,
2007.
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Zivotni cyklus a spoti-ebitelé

Zivotni cyklus se odviji od toho, jak produkt kupuji spotiebitelé. Ne
vSichni spotiebitelé si chtéji koupit produkt hned ve stadiu uvedeni na trh, a

daji se tak délit do péti skupin (grafické znazornéni je zobrazeno na obr. 2):

Obrazek 2: P&t skupin spotiebitelt

Early adopters

13.5%
Laggards
Innovators 16%
2.5%

Early majority | Late majority
34% 34%

Innovators Early majority Laggards
Venturesome; higher Deliberate; many Fear of debt; neighbors
educated; use multiple informal social contacts and friends are
information sources information sources

Y y
Early adopters Late majority
Leaders in social Skeptical; below
setting; slightly above average social status

average education

Zdroj: KERIN A. Roger, HARTLEY W. Steven, RUDELIUS William - Marketing. 9th ed.
New York: McGraw.Hill, 2009

Innovators — ,inovatofi“ odvazlivci, ktefi rozpoznaji to, ze koupit
produkt je spravna volba. Vyuzivaji vice informaénich zdroji. Kupuji produkt
jako prvni, jsou to nadSenci, fanousci, kteti musi mit produkt ihned. Nevadi jim

za produkt zaplatit vysokou cenu.

Early adopters — jsou ti, ktefi vidéli produkt u ostatnich (u inovatori) a

chtgji si jej téZ koupit. Stale jesté zaplati za produkt vysokou cenu.

V rdmci inovatoru a early adopters stoji opinion leaders — silné osobnosti,

které¢ maji svilj nazor, urcuji trendy. Divod pro¢ se napt. vyvojaii novych 1éka
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snazi o respektovani léku mocnymi skupinami je pravé ten, ze diky nim se

dostane do povédomi a za¢nou ho respektovat i ostatni skupiny.

Pro brand managery (manazery znafky) a marketingové specialisty je
podstatné zaujmout zpocatku predevsim tyto dveé skupiny kupujicich. Jakmile
totiz produkt pfijmou inovatofi a early adopters, pfijmou ho dalsi skupiny

kupujicich, kterymi jsou:

Early majority —. koupi produkt, az kdyz ho potiebuji, apod. nejsou ti,

kteti chtéji produkt, jen protoZe je novy

Late majority — ti, ktefi si produkt kupuji, protoZze ho ma kazdy, a je uz

napf. technicky problém, ho nemit.

Laggards — ,,odmitaci®, ti ktefi si produkt koupit vibec nechtéji,

Z riznych divodu ho zcela odmitaji.27

Existuje nékolik divodu, které rozhoduji o tom, jestli si spotiebitel dany
produkt koupi. Mezi tyto duvody patii bariéry uzivani (produkt neni
kompatibilni s tim, co se uziva v dané¢ dobé, napi. pocitate Apple — nebyly
kompatibilni s klicovou kancelaiskou aplikaci MS office), hodnotové bariéry
(produkt neposkytuje Zadnou pohnutku ke zméné€, neni v ném pro clovéka
hodnota), rizikové bariéry (fyzické, socidlni nebo ekonomické), a
psychologické faktory (kulturni diference nebo image). Bariéry se mohou

vzajemné piekryvat.

Spolec¢nosti se snazi ptekonat tyto bariéry mnoha rliznymi cestami, napf.
tim, ze poskytuji zaruky, garanci vraceni penéz, Siroce instruktivni navody —
manudly, dale poradaji predvadécky, poskytuji vzorky zdarma, nabizeji demo

verze (hry), atd.

2 KERIN A. Roger, HARTLEY W. Steven, RUDELIUS William - Marketing. 9th ed. New
York: McGraw.Hill, 2009.
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Vzorky (napt. kosmetiky) 71% oznacuje spotiebitelil za nejlepsi cestu,

jak se dozveédét o vlastnostech nového produktu.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Hlavnim cilem marketingové komunikace je zvySovani miry
informovanosti spotfebitelll otom, co podnik nabizi. Dale marketingova
komunikace umoznuje zvyraznit nékteré objektivné existujici vlastnosti
produktu a vytvofit pro n¢ specificky image; zapusobit na zdkazniky tak,
aby vyrobek, sluzbu, ideu atd. pfijali; presvédcit, prodat, vytvofit novou

hodnotu ¢i upeviiovat dlouhodobé vztahy se zakazniky ¢i ostatni vetfejnosti.

Marketingovou komunikaci lze ¢lenit na nadlinkovou a podlinkovou. U
nadlinkové komunikace se jednd se o reklamu v médiich, tedy v televizi,
rozhlasu, tisku ¢i internetu. Podlinkovd je zaméfena na aktivity, a jejim

hlavnim cilem je presvédcit zakaznika, aby vyrobek zakoupil.

Prostiedky, jejichZ prostfednictvim se propagacni komunikace rozsifuje
na cilovy trh, se nazyvaji komunikacni kandly. Jinak feceno jsou to cesty,
kterymi lze pfedavat sdéleni. RozliSujeme dva druhy komunikaénich kanali.
Prvnim je neosobni komunika¢ni kanal, jez je zaméfen na vice nez jednu
osobu. Oslovuje tedy neurcity pocet lidi a probihd pomoci masové komunikace
(patii sem PR, reklama v médiich, podpora prodeje, eventy). Druhy je osobni
komunikacéni kanal, neboli osobni komunikace se zakaznikem tvari v tvar,
telefonicky, pted publikem, ¢i prostiednictvim emailu (patii sem osobni prodej,

interaktivni marketing, pfimy marketing, podpora prodeje, ale nékdy i PR).

Faktory, které ovliviiuji marketingovou komunikaci, jsou: charakter

vyrobku, faze Zivotniho cyklu vyrobku, cilova skupina a disponibilni zdroje.28

%8 JAKUBIKOV A Dagmar — Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008.
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3.1 Nastroje marketingové komunikace - komunikac¢ni

mix

V této kapitole budou jednotlivé rozepsany nastroje, které marketingova
komunikace vyuziva. Mezi vSemi témito nastroji by méla probihat interakce a
dochazet tak k jejich vzajemnému propojovani ¢i prolinani, dle potfeb dané

firmy, aby marketingova komunikace firmy byla ucelen4 a Gspésna.

3.1.1 Reklama

Reklama je komunikac¢ni disciplina, jejimz prostfednictvim lze efektivné
prodavat marketingova sdéleni masovy cilenym segmentiim. Dokéze cilovou
skupinu informovat, presvédovat a marketingové sdéleni u¢inné pripominat®
Muze byt televizni, tiskova, elektronickd, velkoplo$nd, rozhlasové, dopravni

prostfedky a komunikace, vefejnd mista s vysokym provozem.

Nejveétsi vyhodou reklamy je, Ze dokaze oslovit Siroké publikum. Dokaze
také dobte identifikovat a vytvafet znacku. Naopak nevyhodou je, Ze je to
zpusob jednosmérné komunikace, od firmy k zakaznikovi, ktery vyzaduje
vysoké ndklady. V dneS$ni dobé jsme reklamou doslova zahlceni, disledkem

toho se jeji t€innost snizuje.

Utelem reklamy je propagovani produktu, firmy nebo organizace a
zaleZitosti, podpora primarni a selektivni poptadvky, kompenzovani reklamy
konkurentli, pomoci prodejnimu persondlu, zvySeni wuzivani produktu,

e ’ o v s v o r o 30
pfipomenuti a zdlraznéni produktu, snizeni vykyvl odbytu.

2 K ARLICEK Miroslav, KRAL Petr - Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2011,
s. 49

%0 JAKUBIKOVA Dagmar — Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 250
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Lze rozlisSovat dvé kategorie reklamy. Prvni kategorii je reklama
produktova, jejimz ukolem je zdaraznit prednosti a vyhody plynouci
z pouzivani produktd, které jsou objektem reklamy. Druhou kategorii je
firemni neboli institucionalni reklama, jez je zaméfena na budovani image
firmy zvySeni jeji znamosti, ptredstaveni jejich cili, podporovani loajality
zakaznika, presvéd¢ovani obchodnich meziclankli o vyhodéach prodeje jejich

produkti atd. !

Zalezi na firmé, zda se rozhodne reklamu vytvaret sama nebo se obrati na
reklamni agenturu, poptipadé, zda tyto dvé moznosti zkombinuje. At uz se
firma rozhodne pro jakoukoliv z téchto moznosti, je nutné, aby cela reklamni
akce byla dobfe a peclivé pripravend. Je tfeba vytvofit plan, ktery bude
obsahovat analyzu problému, ur¢eni cilové skupiny, stanoveni cile reklamni
strategie, vytvoieni poselstvi, vybér reklamniho média, stanoveni rozpoctu

reklamy, vyhodnoceni uc¢inku reklamy.

Néklady na reklamu jsou vétSinou velice vysoké a jeji efektivita a

ucinnost jsou tézko méfitelné.

3.1.2 Podpora prodeje

Slouzi, stejné jako reklama, k podpotfe nakupu ¢i prodeje produktu. Na
rozdil od reklamy, vSak neni jejim cilem dlouhodobé podporovat produkt, ale
dosdhnout efektu co nejrychleji, nejlépe ihned. Hlavnimi cily je tedy zvysit
informovanost, vyvolat z4jem, ziskat nové zakazniky ¢i nabidnout bezplatnou

vyhodu nebo darek.

Z toho plyne hned nékolik vyhod. Reakce zékaznikii jsou rychlejsi,

bezprostiednéj$i a také intenzivnéjsi. Oproti reklamé je zde velkd vyhoda

1 JAKUBIKOVA Dagmar — Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 250
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moznosti bezprostfedniho méteni zpétné vazby. Podpora prodeje také motivuje
spotiebitele k vyzkouSeni nového produktu a dokdze pfispet k ndkupu

objemné¢;jsich baleni ¢i ke zvySeni Cetnosti nakupu.

M4 ale samoziejmé 1 své nevyhody. I pfesto, ze dokaze ziskat nové
zakazniky, Casto si je nedokaze dlouhodobé¢ udrzet. Pokud dochazi k tomu, ze
je zbozi Casto a dlouhodobé zleviiovano, je zde nebezpeci, ze na né&j zakaznici

budou pohliZet jako na méné kvalitni, a dojde tak ke snizeni hodnoty znacky.

Mezi néstroje podpory prodeje patii napi. poskytovani vzorkd zdarma,
cenovych zvyhodnéni, cenové vyhodnych baleni, spotiebitelskych soutézi,

loterii, darkd apod.

3.1.3 Public relations

Public relations, pojem, jez je Casto chapan dle doslovného piekladu jako
vztahy s vefejnosti. Tento pieklad neni vSak zcela vystizny. Je tfeba pojem
chépat v SirSim pojeti, spiSe jako aktivity sméfujici k ovliviiovani minéni. PR
lze vnimat jako soubor technik a aktivit k ovliviiovani minéni, kromé toho sem
vSak spadaji veSkeré kulturni vystupy, pfedev§im masmedialni produkce od
zpravodajstvi pies film az po propagandu. PR také ovlivituje to, jak bude urcity
subjekt (firma, zndmé osobnost apod.) vnimana v oc¢ich Vefejnosti.32 PR je
casto vnimano pomérné negativng. Zalezi vSak na tom, kdo ho vyuziva nebo
provadi. Lze ho vyuzit k dobré véci, ku prospéchu spolecnosti ale samoziejme i
zneuzit k manipulaci. Firma se mize rozhodnout, zda bude PR provadét sama

anebo si mize najmout PR agenturu.

Pro PR je charakteristické, Ze se jedna o systematickou, planovanou a

nepietrzitou ¢innost. Zakladnimi vlastnostmi PR je vérohodnost, soustavnost,

2 ETOREK Jozef - Public relations jako ovliviiovani minéni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 11
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komplexnost a tvur¢i charakter. Mezi prostfedky PR patii zpravy pro tisk,
tiskové konference ¢i osobni navstévy. Jeho hlavnim cilem je presvédcit,
prodat, ale i vzdélavat, podpofit urCité Cinnosti, stimulovat piani, vzbudit
uvédomeni ¢i zajem, ziskat podporu tieti strany. Mezi hlavni funkce PR patii:
funkce informacni, kontaktni, stabilizacni, tvorba image, harmonizacni,

T : 33
zastupovani zajmu neboli ,,lobby*.

PR se da rozdélit na interni, které se zabyva komunikaci uvniti podniku a

externi, jez se zabyva komunikaci s vn¢j$im okolim.

Mezi nastroje PR se tadi tzv. PENCILS. ,,P* jako publikace, ,,E* jako
vetejné¢ akce tzv ,,Eventy”, ,N“ jako novinky, ,,C* jako angazovanost pro
komunity (community), ,,I jako nosie a projevy vlastni identity, ,,.L* jako

lobby a kone¢né ,,S* jako aktivni socialni zodpovédnost.®*

3.1.4 Sponzorstvi

Sponzorstvi lze charakterizovat jako aktivity spojené s poskytovanim
penéznich a vécnych prostredkl ¢i sluzeb obvykle pro neziskové subjekty, za
ucelem vytvofeni, posileni a udrZeni dobré povésti podniku, image podniku,

zbozi znacky a v kone¢ném dusledku tedy zvyseni zisku, zlepSeni trzni pozice.

Pokud se forma rozhodne nékoho sponzorovat, ocekavd od ngj
protisluzbu. Napi. pokud znacka Gillette sponzoruje baseballovou ligu,
ocekava za to, ze napi. bude mit reklamu na baseballovém hfisti ¢i Zze hraci

budou na riznych akcich propagovat holici strojky.

3 FTOREK Jozef - Public relations jako ovliviiovani minéni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007

% JAKUBIKOVA Dagmar — Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008
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Sponzorstvi ma vyhody v tom, Zze dokdze vyvolat pozitivni publicitu,
zajem médii ¢i napf. dokdze propagovat znacku na takovém misté¢ nebo
v takovém case, do kterého by se jinak znacka neméla Sanci dostat — napf.
uvedeni sponzora, ¢i kratky spot tésné pred zacatkem sportovniho utkani,
dokaze tedy oslovit zdkaznika v dobé, kdy je pfijemné¢ naladén a zaroven

dokéze oslovit Siroké ¢i konkrétné vybrané publikum.

Nevyhodou vsak miize byt, pokud si firma vybere nevhodnou akci, ktera
ji spiSe uskodi, nez pomiiZe anebo vybere akci s naprosto jinym zaméfenim, a

neoslovi tak pozadovanou cilovou skupinu.

3.1.5 Primy marketing

Piimy marketing, neboli direct marketing, lze oznacit jako distribuci
produktu ptimo ke konecnému spotiebiteli. Lze pod tento pojem tedy zahrnout
vSechny trzni 1 komunikacni aktivity, jez vytvareji pfimy kontakt s cilovou

skupinou.

Jednoznacéné€ nejveétsi vyhodou je moznost okamzité zpétné vazby, reakce
zakaznika. Dal$i vyhodami jsou moZnost budovani dlouhodobého vztahu se
zakaznikem, osloveni pfedem vybrané cilové skupiny, operativnost, pohodli
pro zdkaznika — moZnost vybrat si zbozi pfimo z domova, ndzorné piedvedeni

produkti — vétsi Sance, Ze si potencialni zakaznik zbozi koupi.

Mezi nevyhody patii pfedevSim pomérné vysoké ndklady na distribuci
zbozi, a obavy potencidlnich zdkazniki z nesolidniho jednani firem, které

zasilaji zbozi.

Formy pfimého marketingu jsou katalogovy prodej, telemarketing,
teleshopping, zasilkovy prodej, specializované stanky, direct mail, osobni

prodej.
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3.1.6 Retail marketing

Retail marketing je oblasti, ktera stale vice ovliviiuje nas styl zivota. Sit
obrovskych nakupnich stfedisek se rozrista neuvéiitelnou rychlosti po celé

zemeékouli.

Chovani lidi pfi ndkupu ovliviiuje celad fada faktort. Existuji vSak urcité
vzorce chovani, které se v§ak postupem ¢asu vyviji. Chovani lidi v obchodech
je tedy podrobeno riznym vyzkumim a studiim, ze kterych potom obchodnici,
ale 1 firmy, které nabizeji své vyrobky v obchodech, vychéazeji. Dochazi tak
k rozvoji retailovych a marketingovych technik, které maji za ukol zakaznika

nalakat a zvysit tak pravdépodobnost, Ze si produkt zakoupi.

Merchandising

Merchandising je podskupinou retail marketingu. Hlavnim tkolem
merchandisingu je nejen piehledné umisténi zbozi v obchod¢ ale predevSim
naldkani zdkaznika do jednotlivych uli¢ek obchodu. K témto ucelim slouzi
média v misté¢ prodeje (In-store) ¢i POS materidly a také rozmisténi casto
navstévovanych kategorii produktii, na riizna mista tak, aby navstévnik musel

projit co nejvice ulickami.

POS materialy

POS materidly jsou vSechny materidly, umistované na prodejnich
plochach u daného produktu na prodejnich mistech. Jako POS materialy
mohou obcCas byt oznacovany i1 pfedméety umisténé pifimo na proddvanych
vyrobcich, jez jsou na téchto plochach prodavany. POS materialy jsou: tiskové
materialy; 3D materialy - atypické produkce, darkové a propagacni predméty,

svételna reklama; stojany.
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3.1.7 Event marketing

I kdyz se tento pojem zacal v marketingu objevovat pomérné¢ nedavno,
jeho koteny sahaji do daleké historie. Jednim piikladem za vSechny muize byt
napt. Cisaif Nero, ktery dokéazal gladiatorskymi zapasy, které potradal,
pfitdhnout pozornost masy lidi a zprostfedkovat jim tak neopakovatelny a

jedinecny zazitek.

Synonym slova event existuje mnoho. MiiZze to byt udalost, prozitek,
zazitek, pripad, predstaveni, ¢islo programu atd. Stejn¢ tak definic je cela fada.
Obecné lze fici, Ze se jedna o organizaci a planovani zazitkd, v ramci firemni
komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emociondlni
podnéty zprostfedkované usporadanim nejriznéjSich akci, které podpoii image

firmy a jeji produkty. *

3.1.8 Internetovy marketing

V posledni dobé velice popularni obchodovéani na internetu. Vznikaji
elektronické trhy, kterymi jsou webové stranky, které umoziuji zédkaznikovi
najit rizné informace o produktu, ktery hledd, zaroven si zdkaznik muze

produkt rovnou objednat a vybrat si zplsob platby.

Nakupovani na internetu ma obrovské vyhody. Nese s sebou ale i urcita
rizika. Vyhodami je jisté pohodli pro zdkaznika, rychlost, mnoZstvi informaci.
Nevyhodami jsou rizika jako napf. zneuziti osobnich udajt, problém s platbou

pfes internet apod.

% SINDLER Petr - Event marketing jak vyuzit marketing v marketingové komunikaci.. 1. vyd.
Praha: Grada, 2003.

37



On-line marketing

On-line marketing je podkategorii internetového marketingu. Marketing
na internetu miize mit nékolik podob. Existuji webové stranky zaméfené na
prodej, na propagaci, internetové vyhleddvace, v posledni dobé velice
popularni socidlni sité, intranet, extranet, domény, newslettery, odkazovani,

internetové public relations, vérnostni programy apod.

On-line marketing vyuZzivd nastroje, jako jsou: bannerova reklamu
(reklamni prouzky), mikrostranky, virové kampané, on-line public relations
atd.

Pro ucely této prace je dilezité zminit virovy neboli virdlni marketing.
Princip, na kterém je viralni marketing zalozeny, je velmi jednoduchy, lid¢ si
ho mezi sebou samovolné rozesilaji. Aby byl vSak G¢inny, je tfeba, aby sdéleni,
které chceme Sifit, bylo pro lidi — potencialni zakazniky natolik pfitazlivé, ze
ho budou mezi sebou sdilet. Vymyslet tedy uspéSnou virdlni kampan neni tedy

vvvvvv

kampai znacky Old Spice.

3.1.9 Ustné Sifena povést (Word-of-mouth)

Jednim z nejmocnégjSich komunikacnich nastroji je ustné Sifend povést.
Co se tykéd vynalozenych nakladi, je nejlevnéjsim komunikacnim néstrojem,
ovSem z hlediska vynaloZeného usili také nejdraz§im. Firmy, které dbaji na to,
aby byl zékaznik spokojen, mohou uSetiit mnoho finan¢nich prostfedku, které
by jinak vynalozily na jiné komunikacni nastroje. Spokojeny zakaznik je
dobrou povést firmy. Cilem je plsobit na lidi, ktefi mohou mit klicovy vliv na

cilovou skupinu a trh, a dokazou tak efektivnéji piedat sdéleni.
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PRAKTICKA CAST

Praktickd ¢éast prace bude zameéfena na to, jak firmy pracuji s Zivotnim
cyklem, tentokrat jiz vyrobku v praxi. Na pfikladu firmy Procter&Gamble,
konkrétné na znackach Gillette a Old Spice bude demonstrovéano, jak se firma
Procter&Gamble snazi v ramci téchto znacek své vyrobky uvést na trh, ¢i je

ozivit, a jaké techniky marketingové komunikace k tomu pouziva.

Nejprve v praktické ¢asti prace bude stru¢né popsana firma Procter &
Gamble a jeji produktové portfolio. Ve druhé kapitole bude analyzovano
uvadéni vyrobku na trh v ptipadé znacky Gillette. Nakonec se prace bude
zabyvat posledni fazi zivotniho cyklu vyrobku a jeho ,revitalizaci a

marketingovou komunikaci, coz bude ukazano na ptikladu znac¢ky Old Spice.
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4 VYBER PRAKTICKEHO PRIKLADU FIRMY -
PROCTER&GAMBLE

Pro praktickou ¢ast je zvolena firma Procter & Gamble, ktera je
celosvétovou, vefejné obchodovanou spolecnosti, jez patii mezi nejveétsi
svétové korporaci. Na této spolec¢nosti bude dal v praktické Casti prace

demonstrovano uvedeni vyrobku na trh a oziveni znacky a vyrobkd.

4.1 O spolecnosti Procter & Gamble

Historie této spole¢nosti se zacala psat v roce 1837, kdy se nevlastni
bratéi William Procter a James Gamble rozhodli zalozit malou rodinnou firmu
na vyrobu sviéek a mydel. Z jejich odkazu se rozvinula naprosto nejvétsi

sveétova spole¢nost vyrabéjici spotiebni zbozi.

Centrala spolecnosti se nachazi ve mést¢ Cincinnati (Ohio, USA).
Spole¢nost phsobi v 80 zemich (v dal§ich 100 nepfimo) a pocet jejich
zaméstnanct se pohybuje kolem 135.000. Kazdy den se vyrobky této

spolecnosti dotykaji zivotl vice nez 2 miliard spotiebiteli z celého svéta.

Spolecnost ptsobi v 21 vyrobkovych kategoriich, piicemz v 15 z nich je
nekterd ze znacek P&G leaderem. Celkové pod spolecnost Procter&Gamble
patii 50 znacek. Z toho 24 vytvarejicich trzby pies 1 miliardu USD ro¢né. Tato
spolecnost je nepietrzité a celosvétoveé jednim z nejvétsich zadavatelu reklamy
s prumérnou ro¢ni investici do reklamy ve vysi 8 miliard USD. V ptipadé

Ceské republiky jednoznaéng nejvétsim zadavatelem.*®

% About P&G. News.pg [online]. Business Wire NewsHQ, © 2012 [cit. 2012-02-04].
Dostupné z: http://news.pg.com/about
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4.2 Stru¢né o vyrobkovém portfoliu

V portfoliu této spole¢nosti nalezneme nejvetsi a nejsilngjsi znacky celé
fady kategorii spotfebniho zbozi. Témi nejzndméjSimi u nas jsou napt. Jar,
Ariel, Bonux, Lenor, Pampers, Blend-a-med, Max Factor, Braun, Gillette,
Pantene, Head & Shoulders, Wella, Always, Old Spice, Duracell, Oral-B,

Eukanuba, Pringles.

Obrazek 3: Ukazka vyrobki spolecnosti Procter&Gamble

Zdroj: Brands. In: PG [online]. © 2012 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z:
http://www.pg.com/en_US/brands/index.shtml

Spole¢nost Procter&Gamble déli své vyrobky do dvou Kkli¢ovych oblasti,

jimiZ jsou Kréasa a Péce, Péce o domacnost.
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5 UVEDENI VYROBKU NA TRH - GILLETTE

Cela tato kapitola bude vénovana znacce Gillette. V uvodu kapitoly se
dozvime o historii znacky a o tom, jaké produkty znacka nabizi. Hlavnim
tématem kapitoly bude, jak znacka Gillette uvadi své vyrobky na trh, a jaké

komunikac¢ni néstroje k tomu vyuziva.

5.1 O znadce Gillette

Vyrazné zdokonaleni prvniho holiciho strojku, vyvinutého Francouzem
Jean Jacquesem Perretem, v druhé poloving 18. stoleti, proved| v roce 1895 K.
C. Gillette. Usnadnil tak holeni pro muze tim, Ze upravil bfity na holicim
Gillette zaklada firmu The Gilltte Company, vyrabé&jici bezpecné biitvy a
¢epele. Prvni holici strojek byl z dnesniho pohledu velice jednoduchy a mél
jeden bfit. V obdobi prvni svétové valky dodaval Gillette celé americké armadé
holici strojky. Americti vojéci si strojky velice oblibili a znacka Gillette se pro
né stala Cislem jedna. Poté se holici strojky Gillette pfenesly 1 do béZnych

domaécnosti, a nahradily tak, do té doby pouzivané, obycejné bfitvy.

Znacka je jiz od svych pocatkli spojena se sportem, piedevSim
s baseballem. V roce 1932 dokonce znacka Gillette sponzorovala Svétovou
sérii (finale play-off baseballové ligy) a oslovila miliony zakaznikd svou
kampani na holici strojek Blue Blade. Rokem 1950 Gillette zacina vysilat tzv.

Calvacade of sports, radiovy a pozdé¢ji televizni program, na kterém byly
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vysilany rGzné sportovni pienosy. Tento program se stavd nejefektivnéj$im

e e ., 37
krokem v reklamni historii spojené se sportem.

Strojky Gillette, za celou dobu existence znacky, prosly obrovskym
vyvojem. Od jednoduchého holiciho strojku s jednou bfitvou po holici strojky

S péti brity, které jsou do detailu propracované.

5.2  Vyrobky znacky Gillette

Gillette ve svém portfoliu nabizi jak vyrobky pro muze, tak pro Zeny.

Pro muze: holici strojky, vyménné hlavice, pény a gely na holeni, péci o
plet, antiperspiranty, deodoranty a sprchové gely. V soucasné dobé je
nejnoveéj$im modelem holiciho strojku znacky Gillette, holici strojek Fusion

ProGlide Power (viz. obrazek 4).

Obrazek 4: Holici strojek Gillette Fusion ProGlide Power

Zdroj: Gillette Fusion Proglide razor. In: Gillette [online]. [cit. 2012-03-20]. Dostupné z:
http://www.gillette.com/en/us/Products/Razors/proglide.aspx

¥ Gillette History of Innovation. THEPGUONLINE. Youtube [online]. 27.3.2011 [cit.
2012-03-14]. Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=xSVaRO8hFMA
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Pro zeny: holici strojky, vyménné hlavice, pény a gely na holeni, péci o
plet. Pro Zeny Gillette od roku 2001 vyrabi holici strojek Venus. Ktery byl od
t¢ doby mnohokrat inovovan a modifikovan. Poslednim modelem holiciho

strojku je Venus&Olay (viz. obrazek 5).

Obrazek 5: Holici strojek Gillette Venus&Olay

Venus
&OlAY

Zdroj: Venus Razors. In: Gillette Venus [online]. © 2012 [cit. 2012-03-15]. Dostupné z:
http://lwww.gillettevenus.com/en_US/products/index.jsp

5.3  Uvedeni vyrobku na trh — strategie Gillette

JelikoZz znacka Gillette patfi mezi velmi inovativni znacky, které casto
uvadi své vyrobky na trh, bude na jejim piikladé demonstrovan postup, kterym

Gillette uspésné uvadi své vyrobky na trh.

5.3.1 Kroky firmy Procter&Gamble pred uvedenim vyrobku znacky
Gillette, na trh

Uspésnému uvedeni vyrobku na trh, v piipadé znacky Gillette, pfedchazi

pomérn¢ dlouhy vyvoj.
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Nejprve prichazi na fadu oddéleni vyzkumu ¢i agentury, které vyzkumy
provadi. Dochazi k pomérné rozsdhlym vyzkumim, kdy firma zjistuje co
spotiebitelé, ¢i potencialni zdkaznici pozaduji. Na zakladé téchto informaci
firma Procter&Gamble vytvoii marketingovy plan. Cilem marketingového
planu, je sestavit takové strategie, které povedou ktomu, Ze presvédci

potencialni zakazniky & spottebitele k pouzivani vyrobki znatky Gillette.*

Spolecnost Procter&Gamble vyuziva téchto tii strategii ptilakéni

zakazniku:

e Trade in — prilakat zakazniky do kategorie — aby si vyrobky

kupovali, napt. vytvofenim nového vyrobku.

e Trade up — zakaznici, ktefi jiz pouZzivaji vyrobky, ale ty, které jsou
nejlevngjsi nebo levnéjsi — cilem je dostat tyto spotiebitele ,,co
nejvyse“ tzn. aby =zacdali pouzivat drazsi, nejlépe nejdrazsi
vyrobky. Pf. firma da zdarma k levngjsimu holicimu stojku na

vyzkouseni nejlepsi, nejdrazsi stojek.

e Trade cross — piimét zakazniky, aby si koupili co nejvice vyrobki
od znacky Gillette. Uvadéji se tedy na trh rodiny vyrobka — holici
strojek, holici stojek sbaterkou, gel ¢i péna na holeni,

antiperspirant.®

Kdyz je plan hotov, je tfeba rovnéz zjistit, zasadni informaci - zda
maloobchodni prodejci budou chtit, ve svych obchodech, tento vyrobek
prodavat. Proto ptiblizné 3 mésice pred tim, nez je viibec vyrobek uveden na
trh, zacina prace obchodniho oddéleni. Cilem obchodniho odd¢leni je prodat
vyrobek maloobchodnim prodejcim. Pokud totiz firma nedokaze pravé

maloobchodni prodejce presvédcit, o tom, Ze dokdze dany vyrobek nasledné

% Interni zdroje firmy Procter&Gamble

% Interni zdroje firmy Procter&Gamble
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prodat spotiebitelim, nemusi tento vyrobek vibec zacit vyrabét (popf.
inovovat). Je tedy potieba nastinit maloobchodnim prodejctim, jak bude postup

firmy vypadat, a ujistit je, Ze je vSe pfipravené.

S uvedenim nové varianty/fady, jsou obvykle spojené jesté relativné
vysoké nédklady na vyprodej toho zbozi, které nové uvadény vyrobek
nahrazuje, a tudiz to uz maji maloobchodni prodejci nakoupeno. Stejné tak ma
jeste firma obvykle na svych zésobach urc¢ité mnozstvi, které je potteba také
vyprodat. Firma Procter & Gamble tedy bud’ pouziva bud’ Exit plan - tzn.
zlevnéni veskerych nahrazovanych zasob a akce na podporu odprodeje staré
varianty anebo vyuzije i n&jaky jiny kanal pro odprodej svych zasob (tradi¢ni
trh, lokalni velkoobchody atd., tedy minimalné strategické kanaly, které nejsou

v S y_ . r . r 40
néjak zvlaste zavislé na novinkach).

5.3.2 Kroky firmy Procter & Gamble p¥i uvadéni vyrobki Gillette na
trh

Pokud je vyfeSena otazka vyroby a distribuce, mlZe firma uvést vyrobek
na trh a zacit se zabyvat komunikaci s potencialnimi zakazniky ¢i spotiebiteli.
Ptedtim, nez za¢ne komunikace s potencialnimi zakazniky ¢i spotiebiteli, musi

JiZ byt vyrobek dostupny v obchodé.

Rozdil mezi fazi, kdy uz je novy vyrobek dostupny v obchodé, ale
nedochazi k zadné komunikaci potencidlnim zakazniklim ¢i spotiebitelim a
fazi, kdy zacne kampan, je dramaticky. Do té doby se vyrobek v podstate
neprodava. A zde je vidét obrovsky vyznam marketingové kampané, resp.

: . - 41
marketingové komunikace.

* Interni zdroje firmy Procter&Gamble

*! Interni zdroje firmy Procter&Gamble
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5.3.2.1 Komunikacéni kampari v piipadé Gillette - 360 stupriova kampari

Jak probihd takovd kampan v ptipadé Gillette? Gillette nazyvd svou
marketingovou kampan 360 stupniovou kampani. Ta je souhrnem nastroju a
plant, kterych se firma Procter&Gamble drzi a jez provadi, aby byl dany
vyrobek, Vv pfipadé obrazku, holici strojek Gillette Proglide, Gispésné uveden na
trh.

Obrazek 6: 360 stupniova kampan
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Zdroj: Interni zdroje firmy Procter&Gamble

Jednotlivymi kroky 360 stupniové kampané jsou spravné zacileni,
marketingovy plan, cilend média, PR plan, trial plan. Cilem 360 stupiiové
kampané je zvitézit v prvnim momentu - First Moment of Truth (marketing

methodology), ziskat nadSeni zakazniku a interni nadSeni.
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Dulezit¢ je, aby vSechny kroky byly sladény, a aby mezi sebou
korespondovaly. Napf. to, co se vysila v televizi, musi korespondovat s tim, co
se d¢je na ostatnich mistech, v obchodech (na stojanech, POS materialy) nebo
na internetu. Je nutné na potencidlni zdkazniky ¢i spotiebitele plsobit co

nejvice ze vsech stran.

Vzhledem Kk tomu, ze se jedna o konkrétni a interni informace firmy
Procter&Gamble o daném vyrobku, nelze déle konkrétné rozepsat strategii
firmy a jednotlivé kroky 360 stupniové kampané. Z tohoto divodu jsou

rozepsany jen nékteré z kroki 360 stupnové kampané.

Vyuzivana média v pripadé 360 stupnové kampané

vvvvvv

Pro spole¢nost Procter & Gamble souhrnné, je stale nejdilezitéj$im
médiem televize. I kdyZ by se to v dnesni dobé nemuselo zdat, televizni
reklama tvotfi 90% vSech medidlnich vydaji této spolecnosti, a vaha tak
zustava predevSim na televiznich reklamach. A jeSt¢ dlouhou dobu bude, i
pfesto, Ze ,,specialisté* z agentur, pfedpovidaji upadek televiznich reklam a
zasadni nastup novych medii. Do ostatnich médii, pfedev§im novych médii tak

jde (pouze) piiblizné¢ 10% celkovych medialnich vydaju.

Vyse zminéné udaje ale tak uplné neplati pro imageové znacky, jakymi
jsou pravé Gillette a Old Spice, analyzované v praktické ¢asti této prace. Nova

média jsou pro tyto znacky pomérné zasadni. 42

U Gillette firma Procter & Gamble vyuziva sice ve velké mife stale
televizni reklamu, ale také internetové kampang. VétSina imagovych znacek jiz
V dnesni dobé internetovou kampan ma. Ma ji samoziejmée i znacka Gillette.

Socialni sité¢ jako Twitter, Facebook, Youtube channel apod. jsou tedy v dnesni

“2 Interni zdroje firmy Procter&Gamble
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dob¢ pokryté. Hlavnimi médii pro Gillette jsou televize a in store média, poté

internet a jako doplitkova mohou byt uzita venkovni média nebo tiSténa.

Soucasné¢ s digitalnimi médii se vyuziva nakup vyrobkt ptes internet. Ne
vSechny vyrobky se vSak daji dobie prodavat ptes internet. Dobfe se prodavaji
apod. Trh tvoii e-shopy, které ma bud’ firma sama, anebo prostfednictvim

maloobchodnich prodejci.

Bé&zné rozvrzeni podpory (TV, internet, tisk, atd.) je nasledujici. Prvni 3
meésice po uvedeni ,,Heavy* (masivni) kampan (v TV okolo 600 GRPs -
veli¢ina, kterd se pouziva pro popis zasahu kampané v tzv. Siroké cilové
skupiné — obvykle osoby starsi patnacti let), poté mize nasledovat mésic bud’
bez vétsi podpory v médiich nebo slabsi vina (GRPs okolo 200). Pak muze
prijit jeden az dva mésice uplnd pauza, a poté tieba uvedeni nové varianty

(typicky dal§i ving), se kterou jde zase heavy podpora.*®

Uspé&iné a silné uvedeni vyrobku na trh velice znaéné ovliviiuji média
Vv misté prodeje (In-store). Pfes veskerou medidlni ¢i internetovou kampan, je
holym faktem to, Ze zakaznik se rozhoduje v obchod¢, pfi pohledu na dané
zboZi na regalu (pokud si samoziejmé zbozi nekupuje pfes internet). Z tohoto
divodu jsou veskera média v misté prodeje klicova. Znacka Gillette In-store
médii hojné vyuziva. Pfi uvedeni vyrobku na trh je umistuje na nakupni
kosiky, na vstupni brany, umist'uje pfiblizné 8 — 10 stojanti do prostoru a dalsi
POS materialy v mist¢ umisténi daného vyrobku. Iniciativa musi byt
nepiehlédnutelna. Gillette klade diraz na propojeni tézké medialni masaze
s masivni Viditelnosti v obchodech. Stejn¢ jako prostor na internetu, prostor

v obchodech — In store média, zajistuje firma pies vybranou agenturu.

*3 Interni zdroje firmy Procter&Gamble
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Podil na regale fesi znacka uspofadanim zbozi do tzv. diamantu, jehoz
princip spoc¢iva v tom, ze uprostfed se umist'uji vyrobky, které firma chce, aby
se nejvice prodavaly. Visibilitu jasné zaru¢uje umisténi do stiedu — idealni je
umist'ovat, snazit se umist'ovat do stfedu celou rodinu vyrobku, vyrobky pted
holenim, na holeni, po holeni. Otazkou ale také je, jaké pozice da firmé
maloobchodni prodejce. Dilezita je zde spoluprace marketingové oddéleni a

oddé€leni podpory zpét.

Znacka Gillette také hodné vyuziva promo akci s hosteskami. V prvni
periodé uvedeni vyrobku na trh, skoro vzdy, neni to totiz draha zaleZzitost.
Promo akce s hosteskami, byvaji vétsinou velice tspésné. Promo akce funguji
tak, Ze firmou najatd agentura vybere atraktivni hostesky, které ve vybranych
obchodnich domech, kde firma Procter&Gamble uvadi na trh dany vyrobek
znacky Gillette, napt. holi kolem jdouci muze, ktefi si tak na misté¢ vyzkousi,

ovéii ucinky daného vyrobku (holiciho strojku, pény na holeni).

Venkovni média (OOH) a tisténa média Gillette ve velké mife nevyuZiva,

pokud jiz n€které z téchto médii vyuzije, jedna se spise o doplitkovy krok.

Pti své komunikaci znacka Gillette rovnéZ vyuzivad PR a sponzoring. PR
je u Gillette velice specifické. Jak je jiz zminéno v kapitole o historii znacky,
Gillette od svych pocatki sponzoruje sportovce a je jimi na oplatku
podporovan. Toto spojeni je pro Gillette charakteristické. Gillete tohoto spojeni
vyuziva ve svych reklamach, promo akcich k pfilezitosti uvadéni nového
vyrobku a internetovych kampanich. Zde jsou zminény nekteré z akci znacky

Gillette a slavna jména z fad sportovct a celebrit, spojena se znackou Gillette.
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S Gillette jsou z fad hracia baseballu, spjata tato jména: Whitey Ford, Roy
Campanella, Richie Ashburn. Baseballova tradice Gillette v dnesni dobé¢

pokraduje spolupraci s Derekem Jeterem.*

Kromé hracu baseballu je Gillette spojen s osobnostmi z fad sportovceu,
jsou jimi fotbalovy hra¢ Thierry Henry, tenisovy hra¢ Roger Federer, golfovy
hra¢ Tiger Woods, kteti vystupovali v reklamé na holici strojek Gillette Fusion

Power. Dal§im slavnym zminénym sportovcem mitize byt napi. fotbalovy hrac¢

David Beckham.

Gillette vyjma propojeni se slavnymi sportovci, také hodné vyuziva,
propojeni s dalSimi slavnymi osobnostmi ze svéta showbussinesu, jakymi jsou
napt. zp€vacka Jennifer Lopez, jez je spojena piedev§im s damskym holicim
strojkem Gillette Venus. Nyni jsou osobnostmi, ¢islo jedna, V nejnovéjsi
internetové kampani ,,Masters of style® umélci — herci Gael Garcia Bernal,
Adrien Brody a zpévak André 3000 Benjamin, jez nataceji pro Gillette

reklamy, rozhovory a figuruji na internetovych strankach znacky Gillette.

Gillette porada rtizné promo akce — ptikladem takové promo akce muize
byt napi. Gillette Fusion ProGlide Ultimate Summer Job Team — konajici se
srpnu roku 2010, v New York City. Jednalo se o akci na podpoieni nového
vyrobku - holiciho strojku Gillette Fusion ProGlide. Na tuto akci pfisel

podpofit a propagovat vyrobek, hra¢ prvni baseballové ligy Pedro Martinez.

Hnuti zen proti lenivému strnisti, neboli kampan Gillette v Indii. Pro
zvySeni objemu prodeje holicich strojkii Gillette v Indii, vznikla unikatni
kampan. Cilem kampang bylo pfimét indické muZe k ¢astéjSimu holeni voust a

vétsimu nakupu strojki Gillette, pfedev§im fady Mach3, na kterou znacka

* Gillettes century of close shaves in. Sportsbusinessdaily [online]. California:
American City Business Journals, 27.3. 2012 [cit. 2012-03-20]. Dostupné z:
http://www.sportsbusinessdaily.com/Journal/lssues/2009/06/20090622/SBJ-In-Depth/Gillettes-

Century-Of-Close-Shaves-In-Baseball.aspx
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Gillette udélala specidlni cenovou nabidku. Dle prizkumu na socidlni siti
Facebook 77% indickych zen upifednostiiovalo hladce oholené muze. Znacka
Gillette tohoto zjisténi vyuzila a vznikla tak série eventi ve vybranych
obchodnich domech. Zeny piimo v obchodnich domech holily kolemjdouci
muze. V poslednim dnu bylo oholeno pies 10 000 muzl, a tento den se tak
zapsal do Guinessovy knihy rekordt. Vysledky kampané byly velice kladné.
Gillette se podatilo zvysit prodeje holicich strojki Gillette Mach3 o 500 %.
Podil znacky na trhu se zvysil 0 400 % a kampan vytvofila bezplatné medialni

pokryti v hodnoté 2,5 milionu USD.*®

* Gilltte India is brand of the year 2010: announces Campaign Asia-Pac. CAMPAIGN
INDIA TEAM.Campaiginindia [online]. 7.12.2010 [cit. 2012-03-19]. Dostupné z:
http://www.campaignindia.in/Article/240968,gillette-india-is-brand-of-the-year-2010-

announces-campaign-asia-pac.aspx
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6 OZIVENI ZNACKY - OLD SPICE

Tato kapitola se bude zabyvat znackou Old Spice. Nejprve bude kratce
shrnuta historie znacky, poté kratce ptredstaveny vyrobky. Déle nésleduje
hlavni ¢ast této kapitoly, jez se zabyva popsanim situace pied ozivenim znacky

Old Spice, a naslednym fesenim této situace.

6.1 O znacce Old Spice

Znacka Old Spice patfila puvodné pod spole¢nost The Shulton Company,
ktera byla zalozena v roce 1934 Williamem Lightfootem Schultzem. A¢ je dnes
Old Spice znackou vyhradné pro muze, prvnim produktem této znacky byl,
v roce 1937, ddmsky parfém. Muzska viiné byla ptedstavena az o rok pozdéji.
Schultz chtél propojit kolonidlni motiv s namotnickym, takze jako symbol
znacky vybral kolonidlni plachetnici, jeZ je obchodni zndmkou spolecnosti

dodnes.

V roce 1990 znacku Old Spice koupila spolecnost Procter&Gamble a

mohla tak zacit provadét vysoko marzovy bussiness s panskymi deodoranty.

6.2 Vyrobky znacky Old Spice

Znacka Old Spice, se na rozdil od znacky Gillette, specializuje na

vyrobky pouze pro muze: deodoranty, sprchové gely, antiperspiranty a viing.
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Obrazek 7: Ukéazka vyrobkl znacky Old Spice

v

Zdroj: Products. In: Old Spice [online]. © 2012 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z:
http://www.oldspice.com/products/

6.3 Oziveni znacky a vyrobki — strategie Old Spice

Znacka Old Spice byla pro analyzu vybrana piedevsim diky specifickému
a originalnimu pojeti komunikace s potencialnimi zakazniky, a je tedy velice
povedenym piikladem revitalizace znacky. Pomoci spravné provedené
marketingové komunikace, dokazala firma Procter&Gamble z naprosto

upadajici znacky udélat imageovou a GspéSnou znacku.

6.3.1 Situace pred oZivenim znacky

Pokud bychom se podivali na znacku Old Spice jesté pred nékolika lety,
byla mladymi lidmi vnimana jako naprosto nemoderni, zastarala znacka urcena
spiSe pro jejich tatinky ¢i dédecky, a také byla. Napovidal tomu i slogan
znacky: "The original. If your grandfather hadn't worn it, you wouldn't exist."”

(Original. Kdyby ho tviij déda nenosil, ty bys neexistoval).

Znacka Old Spice se nachazela v kone¢né fazi zivotniho cyklu — ve fazi
upadku, jeji podil na trhu, byl stadle mensi a mensi. Obrovskou ¢ast trhu si
zaGaly brat znacky jako Axe &i Adidas.*® Firma Procter&Gamble tedy musela

udélat zésadni rozhodnuti, co bude se znackou dal. Byly zde dvé moznosti -

“Interni zdroje firmy Procter&Gamble
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bud’ znacku divestovat, tedy naprosto zlikvidovat, anebo ji razantnim
zpusobem ozivit. Firma se rozhodla pro jeji oziveni. V ptipadé Old Spice ale
bylo potfeba udélat masivn€j$i krok nez napf. pouze inovovat vini anebo
barvu, je tieba si uvédomit, ze bylo tfeba ozivit celou znacku ne jen urcity

vyrobek.

Velmi Casto se stava, ze na firmu v prvni fazi, jesté nez zacnou jakékoliv
kampané, reaguje konkurence, a snazi se firm¢ uvedeni vyrobku na trh
maximalné znepiijemnit. Podnikd velmi silné akce na podobné vyrobky, které
smétuji Casto k tomu, aby predzésobila spotiebitele. Jak je zminéno vyse, jedna
ze znacek, kterd si zaCala brat stale vétsi podil na trhu, byla znacka Adidas.
Svého zlepSujiciho se postaveni se nechtéla vzdat. Pfed uvedenim nového
deodorantu Old Spice, ud¢lala tedy znacka Adidas akci na deodoranty 2+1
zdarma s obrovskou slevou. Tato akce samoziejmé zpocatku ovlivnila prodeje

vyrobki znacky Old Spice.’

6.3.2 Oziveni znacky a uZité komunika¢ni nastroje

Komunikaéni nastroje, které zvolila znacka Old Spice ke kampani k
oziveni vyrobku, byly televize a internet. Vzhledem k tomu, Ze cilem znacky
bylo oslovit mladé publikum (muZe 1 Zeny), bylo vyuziti internetu tou nejlepsi

cestou.

Spolecnost Procter&Gamble vstoupila do spoluprace s agenturou
Wieden + Kennedy, ktera vytvofila internetovou kampan, jejiz ustfedni
postavou je tzv. Old Spice Guy, pohledny, vtipny muz, kterého hraje Isaiah
Mustafa, byvaly hra¢ profesionalni ligy amerického fotbalu, jez byl specialné

vybiran jako prototyp pohledného muze pro cely svét.

*" Interni zdroje firmy Procter&Gamble
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Prvni reklamou, kterd odstartovala celou kampan, byl spot s ndzvem:
»The Man Your Man Could Smell Like* (Muz, jako ktery by mohl vonét vas
muz), jejiz premiéra byla odvysilana ve velmi prestiznim vysilacim Case -
béhem finale amerického fotbalu Super Bowl. Reklama zaujala tim, ze byla
naprosto jina nez ostatni reklamy na sprchové gely ¢i deodoranty. Népadita,
vtipnd, kratkd. O nékolik mésicii pozdéji priSel dalsi spot S nazvem

,,Questions* %8

(Otazky), ktery sklidil podobny uspéch jako spot predchazejici.
I pfesto, ze znacka Old Spice je znackou vyhradné pro muze, v téchto dvou
spotech jsou cilovou skupinou i zeny. Old Spice Guy v obou spotech zacina
pozdravem: ,,Hello ladies* (Zdravim damy). Z celého spotu je patrné, ze cilem
je, aby Zeny, na zékladé toho, Ze chtéji, aby jejich muz vonél, a ,tak trochu
tedy i vypadal“ jako Old Spice Guy, budou kupovat deodoranty Old Spice. Na
druh¢ strané ale mize byt i cilem to, aby muzi chtéli vonét (vypadat) jako Old

Spice Guy, a nasledkem toho, si zakoupili deodoranty oni sami.

Po téchto dvou spotech ovSem piiSlo néco necekaného. Internetova

)*°, spusténa na sociélnich sitich jako Facebook,

kampaii ,,Responce* (Odpoveéd’
Youtube, Twitter apod., jez byla natoCena naprosto neotfelym a velice
kreativnim zptisobem. Kreativni oddéleni z agentury Wieden + Kennedy,
vyvojafi a producenti natocCili pres 180 riznych videi jako piimé odpovédi
fanouSkiim a celebritam. Kazdé z téchto videi bylo nato¢eno ve velmi kratkém
Case (v cCasovém horizontu piiblizné¢ pul dne). Celebrity s profilovymi
strankami na socidlnich sitich, ale pozdéji 1 fanousci, mohli na socidlni siti na

profilovou stranku Old Spice psat nejriznéjsi dotazy, ze kterych pak znacka

Old Spice vybrala ty nejzajimavejsi. Na zakladé kazdého z vybranych dotazl

*8 0ld Spice Guy: viralni kampat, ktera zafungovala. VACLAVIK, Lukas. Cnews [online].
Extra Publishing, 9. 8. 2010 [cit. 2012-03-22]. Dostupné z: http://www.cnews.cz/old-spice-
guy-viralni-kampan-ktera-zafungovala

* 0ld Spice Guy: viralni kampat, ktera zafungovala. VACLAVIK, Lukas. Cnews [online].

Extra Publishing, 9. 8. 2010 [cit. 2012-03-22]. Dostupné z: http://www.cnews.cz/old-spice-
guy-viralni-kampan-ktera-zafungovala
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pak tym natoCil video svtipnym a jednoduchym feSenim problému,

samoziejmé na zéklad¢ pouziti vyrobku Old Spice.

Cilem této kampané bylo vytvofit ,,rozruch® na internetu a tim docilit, ze
se o znacce zacne mluvit, a hlavné, prildkat mladé publikum. A to se dokonale
povedlo. Kampan se stala velice popularni a viralné¢ se $ifila neuvéfitelnou
rychlosti. Vznikla tak naprosto nejlepsi socialni viralni kampan, ktera kdy byla
vytvofena. Diky viralnimu §ifeni nemusela firma Procter&Gamble na kampan
vynaloZit moc velké naklady. Bylo nutné vynaloZit ndklady na natoceni spott,
ale zadné dal$i na médium, které by kampan odvysilalo. Lidé si videa

jednoduse preposilali sami.
Vysledky kampané v €islech:

e Prvni den vidélo kampai skoro 6 miliént lidi, coz bylo vice, nez
vidélo proslov Baracka Obamy, prezidenta Spojenych stati

americkych.

Graf 2: Popularni viralni videa v prvnich 24 hodinach

Off to the Races: Popular Virals in the First 24 Hours
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Zdroj: The Old Spice Social Media Campaign in numbersmb. In: Mashable [online]. ©2005-
2012 [cit. 2012-03-19]. Dostupné z: http://mashable.com/2010/07/15/old-spice-stats/
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e Druhy den byla kampan na osmém misté zjedendcti nejvice

popularnich videi na internetu.
e Tteti den kampan méla kampan pres 20 milionii zhlédnuti na internetu.
e Po prvnim tydnu vidélo kampan pies 40 miliont lidi.

e Kampan Old Spice se stala nejvice sledovanou kampani na Youtube

chanel.
e 1.2 miliardy vydélal medialni dojem.
e 2700% zvyseni fanouskovské interakce na twitteru — tzv ,,Followers®.
o 800% zvysSeni fanouskovské interakce na facebooku — tzv. ,,Like™.

e 300% zvySeni v nav§tévovanosti stranek Old Spice.”

Mésic po mésici tak znacka Old Spice posilovala svou pozici na trhu, a
do ptl roku se tato znacka doslova vymrstila na misto svétové jedniCky v péci
o té€lo a deodorantech. Kampani se pozdé¢ji dostalo nejvyssiho uznani, dostala
Cannes Lion Films velkou cenu a nominaci na Emmy. Stala se tak jednou
z nejvice diskutovanych viralnich kampani, a pomohla podnitit prodej Old
Spice béhem obdobi intenzivni konkurencni ¢innosti. Ohlas, ktery kampan
vyvolala, zptlisobil, Ze kampan jest¢ navic ,,zadarmo* zpopularizovala média

’ v . v 7. 51
tim, ze o ni zacala psat.5

% Interni zdroje firmy Procter&Gamble
51 Old Spice Guy: viralni kampati, ktera zafungovala. VACLAVIK, Lukas. Cnews [online].

Extra Publishing, 9. 8. 2010 [cit. 2012-03-22]. Dostupné z: http://www.cnews.cz/old-spice-
guy-viralni-kampan-ktera-zafungovala
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Krom¢ kampané na celkové oziveni znacky Old Spice, bylo nutné
,,0Zivit* 1 samotné vyrobky. Byly tedy vytvofeny vyrobkové fady s nazvy Red
Zone a High Endurance. Vzhled vyrobku byl také oZiven - ,,omlazen®, a stejné
tak 1 vzhled stranek. Celkova komunikace znacky Old Spice se tak naprosto
zménila. Firmé Procter&Gamble se tak povedlo dosahnout zmény ve vnimani

znacky, jak ze se strany spotiebitelll, tak i1 ze strany konkurence.
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ZAVER

Cilem predkladané bakalaiské prace bylo zanalyzovat a popsat, jak se od
zivotniho cyklu produktu odviji marketingovd komunikace, jaké je nutné

pouzit komunikacni prostiedky, a které z nich jsou nejucinné;si.

V teoretické Casti jsme se dozveédeli, ze nejvice pouzivanymi zakladnimi
pojmy v marketingu, Vv souvislosti s marketingovou komunikaci, jsou:
marketingovy mix tzv. 4P - produkt, marketingova komunikace, distribuce,
cena a jim odpovidajici 4C. Dale byl objasnén pojem Zzivotni cyklus produktu,
ktery se d€li na Ctyfi rizné Casti. Kazda cast se vyrazné odliSuje od té druhé a
vyzaduje odlisné pfistupy k produktu a praci s nim tak, aby produkt byl
uspésny na trhu. Z rozdilnosti v jednotlivych fazich plyne, ze je nezbytn€ nutné
produkt dobfe monitorovat - jeho prodeje, oblibenost apod. — tyto faktory maji
téz vliv na marketingovou komunikaci. Dale se ¢tendi dozvédél, ze v ramci
marketingové komunikace se pouziva devét druhti komunikaénich néstroju,

vV

jednotlivé nastroje kombinovat dle potfeb dané firmy.

Pro praktickou ¢ast byla zvolena firma Procter & Gamble, ktera patii
V praktické ¢asti nam bylo na piikladu znacek spole¢nosti Procter & Gamble
objasnéno, jak uspésné uvést vyrobek na trh, ozivit znacku (a tim 1 vyrobky) a

pomoci jakych komunikaénich nastrojh tyto kroky podpofit.

V ramci celé firmy Procter & Gamble je nejzasadnéjsim komunikacnim
nastrojem televizni reklama. Pro vybrané znacky Gillette a Old Spice to ale tak
uplné neplati. JelikoZ v obou ptipadech se jedna o imageové znacky, které
chtéji oslovovat ptredev§im mladé lidi - potencidlni zdkazniky (ve véku
pfiblizné od dvaceti do <Ctyficeti let) - je nutnosti vyuzivat jinych

komunikac¢nich nastroji, predevsim internetového marketingu.
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V ptipadé znacky Gillette, kde bylo popisovano uvedeni vyrobku na trh,
je klicem k tspéchu k efektivni marketingové komunikaci, zvoleni spravnych
komunikacnich kanald, spravné skombinovani komunikaéni kampané a
spravné rozvrzeni podpory médii. Ukazalo se, Ze pro znacku Gillette jsou pfi
uvadéni vyrobku na trh nejucinnéj$imi nastroji: televizni reklama, internetovy
marketing a média v misté prodeje, ale také vyuziti nastrojt PR a sponzorstvi.
Gillette zvolilo velice v tomto sméru vhodnou cestu — propojeni se slavnymi
osobnostmi, ptedev§im se sportovci, ale i s celebritami. V disledku tspésnych
krokd, predchazejicim uvedeni vyrobku na trh, a wvyuziti spravnych
komunikac¢nich néstrojl, se znacce Gillette dafi uspésné uvadét své vyrobky na

trh.

V piipadé€ ozivovani znacky Old Spice se ukéazal jako nejucinnéjsi nastroj
marketingové komunikace, internetovy marketing, konkrétn¢ internetova
viralni kampan. Kampan na oziveni znacky Old Spice byla sice odstartovana
velice Gspésnou televizni reklamou, ale celkovy Gispéch necekanych rozméru, ji
vyneslo az jeji virdlni Sifeni po internetu. Diky této kampani se naprosto
zménilo vnimani znacky, jak z hlediska potencidlnich zdkaznikl, tak 1
konkurence. Doslo tak k uspéSnému oziveni znacky, a to piedev§im diky

spravné€ zvolené marketingové komunikaci.

Jednim z nejzésadnéjSich zjisténi této prace je také fakt, Ze pro firmy,
které chtgji cilit na mladé lidi, je a bude nejicinnéj$im nastrojem marketingové

komunikace budoucnosti jednozna¢né internetova komunikace.
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