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I. Abstrakt prace

Anonymni citat: ,,Znacka je néco, co vam zistane, kdyZ vam shofi tovarna.“
Existuje mnoho definic znacky, ale tato je asi nejvystiznéjsi. Pro stale vice spotiebitelti
prestava byt hlavnim kritériem rozhodovani cena, ale praveé znacka a image ¢i status, ktery

tato znacka ptedstavuje.

Soucasna svétova ekonomika se stale vice globalizuje a stejné tak se globalizuje
spotiebni trh. Nutnost budovat image znacky dlouhodob¢ a konzistentné napfiic trhy tedy
roste. Cast trhu, o kterém budeme mluvit, je kosmeticky segment, ktery ma vcelku
specifické zakonitosti komunikace a spésného budovani znacek. Je tedy mozné budovat

uspésne znacku bez dodrzovani téchto segmentovych pravidel?

Jako ptipadovou studii jsem zvolila kosmetickou znacku Dove — masova damska
kosmetika. Od svého uvedeni na americky trh v roce 1957 dospéla az k celosvétovému
profilu, aniz by nckteré zakonitosti kosmetického segmentu dodrzovala, nékteré dokonce
ignorovala nebo piimo $la presné proti nim. Velkou ulohu ve vyvoji této znacky sehrala

komunikace.

Komunikace je v souCasné dob¢ jednim z nejdilezitéjSich nastroji masového
budovani znacky. Konzistence komunikace vytvari znacku, jeji identitu a jeji hodnoty.
Hodnoty, které vychdzeji z pochopeni spotiebitele, vytvaieji dlouhodoby a silny vztah

mezi znackou a spotiebitelem. Tento vztah pomaha znacce rist a ptinasi s sebou tspéch.



II. Uvod

Znacky se staly fenoménem 20. a 21. stoleti. Jsou symbolem urcitého statusu a image.
Pro danou cilovou skupinu znamenaji vyjadieni postoje, nazoru nebo dokonce vymezeni vici
svému okoli. Je jedno, zda se jedna o snowboardovou znacku pro teenagery nebo o znacku
auta €i kabelky. Soucasna spole¢nost kazdou znacku vnima s urcitym pocitem, a tak o nas
znacky vypovidaji vice, nez si tfeba uvédomujeme. Miizeme klidné zacit u toho, jakou kavu si
rano vafime: Nescafé — moderni singles, Jacobs — tradi¢ni rodina, pfes to, ¢im jezdime do
prace: Skoda Octavia — kvalita za dobrou cenu, Volvo — bezpeéi, Audi — technologie
a uspéch, po to, jaky nabytek madme doma: Sconto — cena predevsim, Ikea — moderni design
s dobrou cenou, Philip Starck — jedinecnost. Novym réenim 21. stoleti by se tedy mohlo stat
»rekni mi, jaké znacky kupujes, a ja ti feknu, kdo jsi. Je to sice velice spotiebni réeni, ale do

urCité miry pravdivé.

»Kazdé rano prichazi zakaznik do mého kramu s mymi penézi v jeho kapse.*

anonym

Spolecnosti ro¢né vénuji do budovani znacek znacné prostiedky. Dlvod, proc to
délaji, je velmi prosty. Ve svém zakladu jsou vSechny vyrobky v kategorii stejné. Maji urcitou
funkei, kterou maji splnit: auto nas nékam ptepravi, kdva nam doda energii, kabat nas chrani
pied pocasim, sprchovy gel nas umyje. Divod, pro¢ si ale zrovna koupime tu kterou kévu,
sprchovy gel nebo auto, je v tom, co pfedstavuje za image a hodnoty. Z nabidky na trhu si tak
nakonec vybirdme vyrobky, které co nejvice odpovidaji tomu, jakou image a hodnoty
vyznavame my. Nelze to samoziejm¢ pausalizovat na Uplné vSechny kategorie vyrobki
znaCka predstavuje jedno zhlavnich kritérii vybéru. Cena je dozajista omezujici faktor,
protoze vétSinou nemadme na nakup neomezené prostiedky. Pokud je ale v rdmci urcitého
cenového limitu nékolik znacek, pak rozhoduje image a hodnoty, které pro nas predstavuji.
Nekteré znacky v dané cenové kategorii se napiiklad nemusi ani dostat na nas tzv. ,,nakupni
seznam®, tj. znacky, které jsme ochotni k ndkupu viibec uvazit. Diivodem muze byt technicka
stranka produktu (kvalita apod.), ale také jim miZze byt to, Ze neodpovidaji pozadovanym

hodnotdm a image. At tedy chceme nebo ne, image prodava, a proto se pro vyrobce znacka

vvvvvv



III. Teorie znacCky

Zakladem uspéchu jakéhokoliv produktu na spotiebitelském trhu jsou dvé véci:
. Produkt a jeho ,,jedinecnost*
o Znacka
Na prvni pohled se mize zdat, Ze tyto dva body jsou vlastné stejna véc, ale oba se naopak od

sebe 1isi velmi podstatnym zptisobem.

Produkt a jeho ,,jedine¢nost*

Produkt je souborem fyzickych vlastnosti vyrobku — co vyrobek déla, jak chutna, jak
voni, jakou ma barvu, jakym zptisobem plni svoji funkci. Kromé téchto fyzickych vlastnosti
bychom do definice produktu mohli zahrnout také néktera dalS$i marketingova P — jako je
napiiklad cena nebo distribuce. To vSe ovliviiuje, kde a jak se spotrebitel s nasim vyrobkem

setka, a kde a za kolik si ho mtize koupit.

Jedine¢nost produktu pak predstavuje zplsob, jakym plni svoji funkci — je nejlevngjsi,
nejvetsi, nejrychlejsi, nejlepsi, nejnovéjsi, mad unikatni vlastnosti — napf. obsahuje néco, co
konkurence neobsahuje, déla néco 1épe nez ostatni, je unikatn¢ vyroben, unikatnim zpisobem
se pouziva, unikatnim zptisobem uspokojuje psychologické/sociologické potieby spotiebitele,
unikatnim zpiisobem navazuje na svij historicky vyvoj/dédictvi apod. Vzdy jen jeden
vyrobek vsak miize byt NEJ — nejlevnéjsi, nejnovéjsi, technicky nejvyspélejsi apod. Navic
vzhledem k dynamickému vyvoji na trhu nemiizeme pocitat s tim, ze vyrobek, ktery je dnes

unikatni, bude stale unikatni i zitra.

Znacka

Znacka je soubor viemil v mysli spotiebitele. A to hlavné emocionalnich. Piedstavuje
tedy spiSe urcity obraz neZ fyzickou podstatu vyrobku. Vyrobek s nejniz§i cenou miize byt
podtrzen jeSté nizSi konkurencni cenou, vyrobek s technicky nejdokonalej$im produktem
muze byt predbéhnut konkurenci, ale vyrobek s emocionalni pfidanou hodnotou ma potencial

vést trh v podstaté donekonecna.

Budovéni znacek je fenomén 20. a 21. stoleti. Vyrobci totiz zjistili, Ze znacka je néco,

co nejen zvySuje hodnotu jejich firmy (a to mnohdy vysoko nad ucetni hodnotu), ale také



pomaha budovat loajalitu spottebiteld, ktera pak firm¢ umoziuje dosahovat vyssich piijmu.
Ziejme nejlépe ohodnocenou znackou je v soucasné dobé Coca-Cola. Jeji hodnota dosahovala
v roce 2003 témét 70 mld. dolart. [1] Vniméni znacky je samoziejmé ovlivnéno celym
marketingovym mixem — jaky produkt je, jak je zabaleny, jak plni svoji funkci, kde se
prodava, kolik stoji, jak se k zdkaznikovi chova personal firemni prodejny —, ale Ctyfti aspekty
jsou pro budovani znacek klicové — znalost znacky, jeji vnimana kvalita, zdkaznickd vérnost

a asociace se znackou spojené. [2]

Atribut Cil Nastroje a faktory,

které jej ovliviiuji
Znalost Udrzet znalost znacky e Reklama
znacky e Publicita

e Povést
Asociace Sdélit poselstvi znaCky novym zakaznikiim, | ¢ Reklama
spojené posilit jej u stavajicich e ZkuSenosti s vyrobkem
se znackou e Slogan znacky, logo

e Hodnoty a image

Vnimana Posilit vnimani kvality vii¢i konkurenci e Vyrobek
kvalita e Porozuméni zékazniktim

e Slogan/Reklama

Vérnost Udrzet dlouhodobé silny vztah e Porozumeéni zakaznikiim

znacce se zdkaznikem e ZkuSenosti s vyrobkem

Jak je vidét, fyzickd podstata vyrobku je sice dulezitd, ale mnohem vétsi roli
v budovani znacCek hraje nehmatatelnd stranka produktu a jeji plisobeni na spotiebitele.
Jednim z nejmasovéjSich nastroji budovani znacky se stala marketingovd komunikace —
komunikace totiz mize nejrychleji a nejefektivnéji vybudovat nebo zménit znalost znacky,
posunout vnimanou kvalitu, pfip. zménit asociace spotiebitelti se znackou. Na druhou stranu
ale nemiizeme konstatovat, Ze znacku Ize vytvotit pouhou reklamni kampani, bez kvalitniho
vyrobku ¢i sluzby. ZjednoduSené¢ miizeme vnimat kol komunikace jako ,,manipulovani*

s emocemi a s vnimanim znacky k jejimu prospéchu.
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Znacky zacinaji jako oznaceni slibi spolehlivosti v nespolehlivém svété, a to
poskytuje jednoduchy benefit spotiebitelim — potiebu ,,ujisténi*“. Znacky jsou spotiebitelem
pouzivany i jako vyraz toho, ¢im sam je. Svymi socialnimi postoji definujeme a redefinujeme
naSe vztahy s ostatnimi a nasi pozici ve spolecnosti (napt. znaCka obleceni, které nosime,

auto, ve kterém jezdime, mobilni telefon, ktery vlastnime apod.).

Dojem vytvofeny v mysli spotiebitele znackou a jejimi asociacemi nazyvame brand
image. Brand image mtZzeme chapat ze Ctyt hledisek:

e Image spotiebitele — typy lidi, které si spotiebitel predstavuje, Ze znacku kupuji, piji,
pouzivaji, jedi atd.

e Image prilezitosti — dojem spotiebitele o situaci — kde a kdy se znacka konzumuje,
pije atd.

e Image produktu — dojmy spotiebitele o fyzickych a funkcnich charakteristikach
produktu/sluzby, které mohou byt i jiné, nez jsou skutecné produktové vlastnosti

e Osobnost znacky — soubor vlastnosti, které se nejvice projevi pii srovnavani znacek.
Vztah se buduje jako u lidskych kontaktli — zndmost/znalost a blizkost, a pak se lidé
rozhoduji jestli chtéji o sobé védet vice, stat se prateli, a o tom, jak silné bude toto

pratelstvi [3]

Brand positioning

Brand positioning — soubor hodnot znacky, brand image, vztahu spottebitele ke znacce
a role znacky v Zivoté spotiebitele — je pfedmétem mnoha vyzkumu. Jeho vyvoj mize do
urcité miry predurCovat dalsi stadium a nebo naopak miize vést ke zmén¢ strategie znacky tak,
abychom vyvoj obratili v jeji prospéch. Cilem znacek by ale mélo byt pfedevsim vybudovat
hodnoty, které lze vyuzivat v ¢ase. Brand positioning by mél byt zadkladnim kamenem, ktery
se muze vyvijet a byt dopliiovan, aniz by se musel vzdat svého zékladu. Ptipadna hodnota
zmény by méla byt vzdy vyvazena hodnotou konzistence. Konzistentni strategie znacky
podporovana silnym brand positioningem muze ptinést ohromné vyhody ve formé snizenych
nakladi na komunikaci, spojeni urcitych atributi se znackou a vybudovani loajality
spotiebitelti. Ukol komunikace — upoutini a udrZeni pozornosti zakaznikii, vytvofeni
a posileni obrazu a osobnosti znacky — je snazsi a mén¢ nakladny, pokud stavi na brand
positioningu, ktery jiz spottebitel znd. Konzistentni brand positioning miize navic vést ke

skuteénému vlastnictvi urcitych hodnot/symbolt. Takovy symbol usnadituje pochopeni brand
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positioningu, jeho zapamatovani a spojeni se znackou. Pozice znacky se tim také dlouhodobé
vymezi vii¢i konkurenci. Napiiklad obraz znacky Marlboro je tak znamy, Ze stac¢i pouzit
pouhé scenerie s kovbojem v krasné krajiné bez vyrobku ¢i znacky a piesto bude spotiebiteli
jasné, o kterém vyrobku/znacce je teC. Navic pokud by chtél tuto scenerii pouzit jiny
konkurent, pak by pouze posilil pozici znacky Marlboro. Konkurence by musela vénovat
mnohem vétsi prostfedky pro budovéani svého positioningu ve stejném teritoriu a konecny
vysledek by byl vzdy nejisty s ohledem na to, Ze pro spotiebitele to vzdy bude pouze
nedivéryhodna kopie. [2]

Ochranna znamka

Soucasti znacky je také i jeji grafické zpracovani, které ji reprezentuje na trhu. Barvy,
grafické zpracovani a symboly se stavaji uritym podpisem a poznavacim znamenim, které
reprezentuje pro spotiebitele i konkurenci hodnoty a charakter znacky. Institut ochranné
znamky pomdha znac¢kam tyto hodnoty chranit proti nekalosoutéZznimu jednani a parazitovani
na jejich uspéchu. Ochrannou zndmkou miize byt grafické zndzornéni, tvofené zejména slovy,
pismeny, Cislicemi, barvou, kresbou nebo tvarem vyrobku ¢i jeho obalu, urcené k rozliseni
vyrobktl nebo sluzeb. Tyto znamky se registruji u Ufadu primyslového vlastnictvi, ktery
kromé formalnich naleZitosti ptihlasky zkouma také to, zda neexistuje jind shodna jiz diive
zapsana ochranna znamka, druhové nebo popisné oznaeni, klamavé nebo nepravdivé
oznaceni apod. V systému jsou ulozeny zadznamy o vSech ochrannych znamkach ptihlasenych
narodni cestou 1 o vSech mezindrodnich zapisech a zapisem do rejstiiku ziskava vlastnik
ochranné zndmky vyluéné pravo tuto znadmku pouZzivat po dobu 10 let (s mozZnosti zapis

obnovit vzdy o dal$ich 10 let). [17]

IV. Kosmeticky segment

Kosmeticky segment, tak jak je v této praci vniman, zahrnuje masovou damskou
kosmetiku, ktera je distribuovana skrze maloobchod a velkoobchod na uzemi CR. Nezahrnuje
luxusni kosmetiku prodavanou ve specializovanych buticich (naptiklad typu Esté Lauder),
piip. kosmetiku prodavanou systémem odbornych poradct (napiiklad typu Avon). Budeme se
zabyvat pfevazné castmi trhu, do kterych zasahuje portfolio znacky Dove, tj. koupelova

kosmetika (tuha a tekutd mydla, sprchové gely, pény do koupele), télové kosmetika
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(hydratacni mléka a krémy na télo a ruce), deodoranty a vlasova kosmetika (Sampony,

kondicionéry a specidlni masky).

Kosmeticky segment je saturovand kategorie spotiebniho trhu, kde si konkuruje
mnoho hrac¢ti, mnoho vyrobkt s riiznymi benefity a v riizném cenovém rozpéti. Konkurence je
tedy vysokd coz vede k cenovym promocim a ke stdlému predstavovani novinek/inovaci, aby
znaCka udrZela pozornost spotiebitele. Obecné muzeme povaZovat loajalitu spotiebitelti

v kosmetickém segmentu v diisledku hledani ideélniho produktu za nizkou.

Hlavni konkurence
Nejvétsimi konkurenty znacky Dove jsou (nejen na Ceském trhu, ale i globalng)

znacky Nivea a L’Or¢al.

Nivea

Pokud se podivdme na Niveu, mizeme si v§imnout, Ze jsou si se znackou Dove do
urcité miry podobné. Ob¢ znacky maji jako hlavni barevné schéma modro-bilou (v inverznim
povedeni), obé znacky maji do znacné miry 1 podobna portfolia a obé znacky maji do urcité
miry podobné hodnoty. Nivea je znacka, se kterou se skoro kazdy z nas setkal jiz v détstvi.
Mame tedy pocit, Ze (piestoze to je vlastné némecké znacka) je nase, ,,lokalni*. Nivea se diky
sv¢ historii na nasem trhu stala skoro generickym jménem pro krém. ,,Modra plechovka®, jak
se ji v kosmetickém segmentu fika, je jadrem znacky a buduje jeji divéryhodnost — ,,zndm ji
od détstvi, byla tady stéle, je tu dodnes a vzdy byla dobra“. Navic mé oproti znacce Dove diky
své historii na naSem trhu i rodinny atribut.

Nivea predstavuje stejn¢ jako znacka Dove ,,péci“ — odbornd péce o plet
a inovativnost v této péci —, ,,jemnost®, , . diivéryhodnost* a ,,Zenskost*. Pojetim ,,zenskosti“ se
ale obé znacky velmi 1i8i. Nivea ji — stejné, jako to déla vétSina kosmetického segmentu —

komunikuje skrze kone¢ny benefit, tj. ,,vypadam dobfe, jsem krasna a mlada“.
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ukazka komunikace znacky Nivea

L’Oréal

Znacku L’Oréal bychom méli rozdélit jesté na dalsi dva sub brandy — L’Oréal a
Garnier. L’Oréal konkuruje napiimo zna¢ce Dove v méné¢ kategoriich nez Nivea. Témi
hlavnimi jsou vlasova kosmetika, télova kosmetika a do urcité miry face care — kosmeticka
péce o plet’ obliceje. Oproti znacce Dove ma v portfoliu velmi siln€ zastoupenou kategorii
dekorativni kosmetiky, tzv. colour management, vlasovy styling a barvy na vlasy. L’Or¢al se i
diky svému portfoliu mnohem vice zaméfuje na ,.krasu jako dokonalost, kterou si zaslouzite a

kterou byste si méla doptat®.

Hlavnim prostfednikem, ktery tento positioning prodava, jsou celebrity. L’Oréal ve
své komunikaci velmi konzistentné a ve vSech kategoriich pouzivd mezinarodné¢ znamé
herecky — Andie McDowell, Claudia Schiffer, Mila Jovovich, Penelope Cruz a naposledy
Jane Fonda. DalSim typickym prvkem komunikace této znacky jsou expertni ingredience
(napt. Pro-Calcium, Pro-retinol A apod.), které znacka komunikuje jako podplrny prodejni

argument. Pouzivani tzv. celebrit ve spojeni s ,,védeckymi® ingrediencemi davaji znacce
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urcitou expertizu, prémiovost a pocit luxusu. L’Oréal se navic ve své produktové politice
soustiedi na stalé prindSeni novinek, které hledaji nové cesty, jak piinést své spotiebitelce

,,dokonalost®.

miTHDO

ukézka komunikace znacky L’Oréal

Garnier

Znacka Garnier je v porovnani s L’Oréal (piestoze ob¢é patii pod stejného vyrobce)
vnimana jako mladsi a méné prémiova. Ve svém portfoliu ma vlasovou kosmetiku, télovou
kosmetiku, face care a navic také barvy na vlasy. Skrze méné okézaly styl nez L’Oréal

prodava ,.krasu diky ptirodni péci*.

Komunikace kategorii t€lové kosmetiky a face care se snazi budovat pozici experta na
poli pletové kosmetiky. Hlavnim atributem jsou pfirodni ingredience, které vedou k dosaZeni
krasy. Objevuji se v komunikaci jako prostfedek promény, ktery Zzenu posune ke ,krase,
spokojenosti a osobnimu uspéchu®. Znacka ma tendenci vzdy ukazovat transformaci Zeny, tj.

v situaci pred pouzitim a po pouziti vyrobkli. Proména diky vyrobku pak zajisti pozadovanou



spokojenost, kterou vétSinou reprezentuje ,,uspéch u muzi*“. Komunikace vlasové kosmetiky
a barev na vlasy vyuziva do jisté miry jiny styl nez ptipravky péce o plet’ (viz napt. barvy na
vlasy Garnier, které pouzivaji podobné jako L’Oréal celebrity endorsement, ale na lokalni
urovni — TV spot s Veronikou Schneiderovou). Piesto i1 zde stale znacka vyuziva svij hlavni

atribut — ptirodni ingredience jako prostfedek krasy a transformaci diky produktu.

Revolyce _
Garnier

" 8 Dotek slunce v hydrataéni pééi.
\ Vabe I6to pravé zading.

N

R

| o

**GARNICR

ukézka komunikace znacky Garnier

Tim, ze L’Oréal buduje dvé znacky, si vlastn¢ zajistil dva odlisné segmenty krasy,
které zasahuji rozdilnou cilovou skupinu. Tento pfistup miize mit samoziejmé vyhody — obé
znacky se mohou soustfedit na svij segment cilové skupiny, aniz by musely pfistoupit
k néjakému kompromisu, aby zasidhly obé cilové skupiny. Oslovuji tak v souctu vétsi
procento Zen, nez by oslovila jedna znacka. Na druhou stranu ma tento piistup i nevyhody —
naklady na potiebnou marketingovou podporu jsou dvoji. Znacky je nutno komunikovat
odd¢€len¢, abychom mohli vybudovat jejich pozadovany brand positioning, takze v tomto

ohledu se zadny synergicky efekt nekona.
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V. Cilova skupina

Definice

Cilova skupina je ¢ast populace dané¢ho tzemi, pro kterou je nas produkt potencialné
relevantni, napt. lak na nehty je potencidlné relevantni populaci zen, které si lakuji nehty. Je
ziejmé, ze tedy v definici cilové skupiny nového laku na nehty mizeme vynechat muze a také
zeny, které si nehty z principu nelakuji, protoze pravdépodobnost, ze svilj ndzor na lak na

nehty zméni, je opravdu mala.

Cilovou skupinu mizeme definovat nékolika rliznymi zpisoby:
1. podle vztahu spotiebitele k produktu
e nakupuje pro sebe
e nakupuje pro druhé (deti, manzel, babicka...)

e nakupuje pro firmu

2. podle sociodemografickych znaki
Ziji ve mésté, nebo na venkové? Jaké maji vzdélani? Jaké zaméstnani maji? Kolik jim je let?

Jsou svobodni? Maji déti? Spise muzi, nebo zeny? Kolik vyd¢lavaji?

3. podle behavioralnich znaki
Jak Ziji, pracuji, co délaji ve volném case? Pfi jakych pfiilezitostech pouZzivaji produkt? Jak

nakupuji?

4. podle psychografickych znaki
Maji hodné pratel? Jsou zaneprazdnéni? Jakym autem jezdi? Maji hodné odpoveédnosti?

V jaké situaci/pozici se momentalné nachazeji vzhledem k tomu, co od nich chceme?

Priklady riznych zpisobi déleni cilovych skupin:
e Podle sociodemografickych kritérii se déli dle piijmi na skupiny A, B, C, D
e Podle ptistupu k novinkdm, tedy spiSe behavioralnich znakt, se déli na Innovators,
Early adopters, Early majority, Late majority, Conservatives
e Podle stadia Zivota ve kterém se nachazeji: DINKIES — double income no kids, tedy

pary, které jeSté nemaji déti, YUPIES — young urban proffesionals, tedy mladi lidé
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s dobrou kariérou, SKIPIES — School Kids with Income and Purchasing Power,
SINKIES - single income no kids, tedy bezdétni jednotlivei, EMPTY NESTERS —
manzelské pary 40+, jejichz déti jiz opustily domov

e Dalsi mozné déleni mtze byt podle stadia Zivota, ve kterém se nachazeji: déti, mladez,

zeny v domdcnosti, dichodci apod. [3]

Zeny jako cilova skupina zna¢ky Dove
Vydefinujeme si tedy podle nékterych vySe uvedenych kritérii cilovou skupinu

znacky Dove.

Dle sociodemografického hlediska:
Zeny mezi 25-45 lety se stfednim a vy3§im piijmem (ABC tiida) a stfednim a vy3sim

cey

vzdélanim, které Ziji pfevazné ve vétsich méstech.

Dle psychografického hlediska:

Maji rodinu. Jsou to Zeny, které cht&ji vypadat dobfe a rady o sebe pecuji. Maji ale
realistickd ocCekavani a jejich hledani krasy ma svoje limity. Nezkousi za kazdou cenu
vSechny novinky na trhu. Jsou to vyspélé a vyrovnané zeny. Dokazou akceptovat svoje
nedostatky a zalezi jim na tom, aby byly spokojené v rodinnych vztazich, ptatelstvich a ve
svém zaméstnani. Jejich vyrovnanost a sebevédomi plyne spise z toho, jak se citi, neZ z toho,
jak vypadaji. To ale samoziejmé neznamend, Ze by na sviij vzhled rezignovaly. Rady vypadaji
dobfe a jsou potéseny, kdyz jim nékdo slozi kompliment, ale neni to pro né to nejpodstatné;si.
Chtéji byt krasné, ale nechtéji to za kazdou cenu. Chtéji byt stale samy sebou. Cena vyrobku
pro né neni to hlavni rozhodovaci kritérium, hlavni je, zda produkt bude fungovat a zda mu

mohou vérit. [4, 5]

VI. Atribut krasy v kosmetickém segmentu

Historie krasy

Kazda doba mé sviij idedl krésy, ktery je ovlivnén hlavné obdobim, ve které Zijeme.
Ve dvacatych letech pfiSla do mody chlapecka postava — Miss America méla v té dobé miry
81-63—89. Ve 30. a 40. letech pak byly zdiraziiovany zenské kiivky. Idedlem byla Marylin

Monroe s mirami 91-58-91. Zlom nastal v Sedesatych letech , kdy se symbolem krasy stava
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modelka Twiggy s mirami 79-56-81. V roce 1982 vyhlasil americky ¢asopis Time za ideélni
zenu herecku Jane Fondovou. V té dobé se kladl diraz na pevnou a sportovni postavu. Dalsi

vykyv pak pfiSel v letech devadesatych: hubena modelka Kate Moss. [6]

Ideal krasy v dneSni dobé

Soucasny ideal krasy je — mlada, Stihla, vysokd, rovné lesklé blond vlasy, perfektni,
slavnd, Gspésna, velké oci, maly nos, plné rty, mala brada, dlouhy krk, dlouhé nohy, uzky pas,
plna nadra a ploché bficho. [7] Takto atraktivnim lidem jsou pak automaticky také
piipisovany spolecnosti kladné vlastnosti a jsou mnohem oblibené¢jsi ve spoleCnosti nez ti,
kteti tento idedl krasy nenapliiuji. Vyzkumné spolecnost Millward Brown, ktera ptipravila
v minulosti vyzkum tykajici se vnimani krasy a dulezitost jednotlivych atributl krasy,

potvrzuje, Ze nas soucasny idedl klade velky dtraz na dokonalost. [8]

Dulezitost charakteristik Zen podle pohlavi a veku

Zarive bilé zuby

Maly pevry zadek

Pouziva wirarnou vuni
Hikla

Wyrazry make-up
Oholeng podpaii

Dhouhé malakovane nehity
Likié: bk

Swalnata postava
Hubené raky

Mepoeiva vuni, decdorant E GiLts — =
Meohelens refy A A |

B Mufi m 18 —-30 et

- m 31 —EB0l=t

Millward Brown

vyzkum MB 2003 — Dulezitost chrakteristik Zen
Zeny samotné vnimaji krasu ve dvou kontextech:
1. ,,Krasa pro ostatni“ — vné&jsi krasa, ktera potfebuje ,,obdiv* (od muzi a od okoli).

2. ,Krasa pro mne* — vnitini krasa, kterad spiSe vyjadiuje uspéch v Zivot€ a dosaZeni Zivotni
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spokojenosti.

Ptestoze je pro Zeny spokojenost se svym Zivotem velmi dilezita (tedy vnitini krasa),
tak diky medidlnimu obrazu zenské krasy se stava vngj$i krdsa mnohem zasadnéjSim
kritériem spole¢enského tispéchu. Zeny po 30 o sebe peduji hlavné kvili tlaku okoli. Nejsou
spokojeny se svym vzhledem, a to se s naristajicim vékem jesté zvySuje — jsou tedy viaci

kosmetickym produktiim, které jim slibuji transformaci, velmi pfistupné. [8]

Krasa v médiich a v komunikaci

Média nas bombarduji fotkami perfektnich modelek a celebrit, ¢lanky o tom, jak byt
co nejkrasngjsi a jak idedlné co nejvice a nejrychleji zhubnout. Tento trend pak nesou dale
i kosmetické znacky, které krasu prodavaji jako sviij produkt. Kruh se tim do jist¢ miry
uzavira. To, co spolecnost pozaduje, to média prodavaji, to, co média prodavaji, to spole¢nost
pozaduje. V komunikaci a v Casopisech tedy z 99 % vidime Zeny, které pro spotiebitelku

predstavuji nedosaZitelnou aspiraci.

Dva americti psychologové Arnold Andersen a Lisa DiDomenico analyzovali dvacet
popularnich magazini pro muze i zeny a sledovali pfitom vyskyt ¢lankii zabyvajicich se
dietami, télem, vzhledem a télesnymi proporcemi. Pocet ¢lankli zaméfenych na zménu
vzhledu a télesnych proporci byl desetkrat vétsi u zenskych Casopisti nez u magazinti pro

muze. [9]

Zena je tedy stale konfrontovana s dokonalym tlem modelek. V kontextu
kosmetického segmentu pak pro Zenu krasna a slavna tvar predstavuje aspiraci a transformaci,
kterou ji dany produkt mize ptinést. Doufa, ze kdyz si koupi ,,novy ptipravek®, bude o krok
blize k vytouzenému ideélu krasy. Ne vSechny vyrobky ale splni to, co slibi, a ne vzdy, i kdyz
ptipravek funguje, ji miize posunout k nerealnému ideélu krasy. Spottebitelka pak hleda dalsi

novéjsi a lepsi vyrobek, ktery ji jeji pozadavek splni.
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VII. Role komunikace v budovani kosmetickvch znacéek

V komunikaci kosmetického segmentu se odrazi pozadavek cilové skupiny — ,,feknéte
mi, co mate pro m¢ nového®, ,feknéte mi, jak G€inné to je* a ,.feknéte mi, jak krdsna poté
budu“. Jak jsem uvedla vySe, znacka do urcit¢é miry sniZuje nejistotu spotiebitele
a v kosmetice je tomu tak dvojnasob. Spotiebitelka potiebuje ujisténi, ze dany vyrobek je
opravdu ta spravna volba, ktera pifinese pozadovany uc¢inek. To vede k idedln¢ co nejvétsi

prezenci znacek ve sdélovacich prostiedcich a k chrleni inovaci na spotiebitelsky trh.

Dle vyzkumu spole¢nost Millward Brown se primérna utrata spotiebiteli za péci
o vzhled pohybuje okolo 721 K¢ mési¢né. U Zen nasi cilové skupiny je to jesté o trochu vice,
zhruba 955 K¢. V této Castce je zahrnuta nejen kosmetika, ale také ostatni péce jako kadetnik,
manikutra, masaze apod. [8] Neni tedy divu, Ze v konkuren¢nim prostiedi kosmetického trhu

se vyrobci snazi zakaznika za kazdou cenu zaujmout. Spotiebitelka se tedy dostava do situace,

ey e

a ucinngjsi novinku.

Mésicni vydaje za péci o vzhled

M— gRe KC  fery 31-80

Primmér  F2IMC oo o

GBEIKC  Fery 180
2%090°6% GGI KO MuEi 1820

I KC yidi 260

210:, Eolik priméméutratie za pééio Vi d mésicng™
- Widage za napiiklad kadetmeted, kosmmetika, pedikéra, masise,  HE OELECENI

- Millward Brown

vyzkum MB 2003 — Mésicni vydaje za péci o vzhled
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Prestoze se kazda znacka se zpracovanim kone¢ného benefitu, tj. krasy v komunikaci,
vyrovnala po svém (celebrity jako vzor — L’Oréal, Dermacol, Pantene, pfirodni ingredience —
Garnier, Palmolive, exotika — Fa, Zenskost — Nivea), je stale hlavnim tématem transformace
spotiebitelky blize k dokonalosti, blize k idedlu. Vlastné Zadna ze znacek na trhu z tohoto
stereotypu nevybocuje. Kromé¢ znacky Dove, ktera to navic déla védome a dlouhodobé. Jak je
tedy mozné, ze prestoze tato znacka neprodava krasu jako aspiraci, ma tak dlouhodoby

uspéch?

VIII. Znacka Dove

Dove je znaCka masové damské kosmetiky, kterda ma v soucasné dobé ve svém
portfoliu mydla, sprchové gely, deodoranty, t€lova mléka a krémy, ale i vlasovou péci. Je to
znacka, ktera je velmi oblibend mezi Zzenami pro svoji jemnost, diveéryhodnost a pro
opravdovy, dobie demonstrovatelny benefit oproti konkurenci (obsahu hydrata¢niho krému,

diky némuz nevysusuje plet).

Historie vyrobku

Znacka Dove ma velmi zajimavou historii. Malokdo totiz vi, za jakym ucelem byl
predchidce dnesniho vyrobku Dove v obdobi druhé svétové valky v USA plvodné vyvinut.
Tento syndet (synteticky detergent) se tehdy pouzival jako Setrny pfipravek k oSetfeni

popalenin u zranénych pilota a vojaku.
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Vyvoj vyrobku

V roce 1956 se podafilo americkym védclim zminénou substanci vylepSit a obohatit
o dals§i pokozce prospésné latky. Vznikl tak zcela novy kosmeticky produkt, zndmy pod
jménem Dove (v ptekladu bild holubice) Cream Bar, ktery byl uveden na trh USA v roce
1957. Po roce 1960 se Dove prosadil také v Kanad¢, v roce 1962 Unilever rozsifil distribuci
do nékterych arabskych zemi a v roce 1989 pfibyla Itdlie a Australie. Posléze na zaklade
téchto uspéchti se Unilever rozhodl pro celosvétovou distribuci. Mezi rokem 1991 a 1994 byla
znacka uvedena na trhy v 55 dalSich zemich (napt. Velka Britanie, Irsko, Francie, §V3’/carsko,
Nizozemi, Némecko, Rakousko, Belgie, Spanélsko, Portugalsko, Skandinavie, Recko,

Turecko atd.). V soucasné dobé¢ existuje znacka Dove ve vice nez 80 zemich svéta. [12]

Dove Cream Bar

V roce 1957, pfi svém uvedeni, byl na trhu pouze jediny vyrobek, a to Dove Cream
Bar. Jedna se vlastné o Cistici prostfedek ve formé mydla, jehoz slozeni je ale od mydla velmi
rozdilné. Obsahuje neutralni Cistici ptisady, diky nimz nenaruSuje kozni plast’ a ptirozenou
rovnovahu pokozky. Pfi jeho vyrobé se také navic pouziva " hydrataéniho krému, jehoz
vyznamnou soucasti jsou prospeSné mastné kyseliny, které umoziuji pokozce zachovat si
ptirozenou vlhkost a zabranit tak jejimu nezadoucimu vysouSeni. [16] Pro své unikatni
vlastnosti, nemydlové slozeni a ptiznivé pH se Dove Cream Bar hodi ke kazdodennimu myti
a oSetfeni nejen pokozky celého téla, ale také jemné pleti obliceje. U nas se bohuzel jeho
nazev nepodafilo piijatelné ptelozit tak, aby vyjadioval jeho nemydlové slozeni, a proto
prestoze to vlastn¢ neni mydlo, mu ,mydlo” fikdme. Jeho nemydlové sloZeni je jednim
z kliCovych faktorG uspéchu znacky, protoze ji zajistil jiz zminovany velmi dobie

demonstrovatelny benefit oproti konkurenci.

Po uspésném sveétovém tazeni mydla Dove se Unilever rozhodl pienést tento tispéch
i do dalsich kategorii vyrobkl kosmetického trhu a v roce 1995 Dove uvedl na americky trh
hydrata¢ni sprchovy gel. Dalsi rozSifovani portfolia pak na sebe nedalo dlouho cekat:
deodoranty v roce 1997, télova mléka v roce 1998, Facial Cleansers v roce 1999 a vlasova

kosmetika v roce 2000. Unilever tak vytvofil silnou znacku s celou kosmetickou fadou.

Ptestoze ale znacka Dove vstoupila do dalSich kategorii, snazila se stale mit na paméti

své jadro, ze kterého vysla — Dove Cream Bar. Ten si spotiebitelky oblibily pravé pro jeho
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ucinnost a upfimnost ve svych slibech. Pti rozsifovani svého portfolia se znacka rozhodla
vzdy pfichazet s vyrobky, které budou zvySovat uroven péce v dané kategorii. Kazdy vyrobek
musi splilovat to, co slibuje, musi v tom byt opravdu G¢inny a musi pfinaset rozdil oproti
konkurenci. Musi mit relevantni benefit pro spotiebitelku. Navic musi podporovat ,,jemnost*
znacky a mél by pfinaset dobry pocit spottebitelce pti pouzivani (at’ jiz vzhledoveé — obal, ¢i

smyslové — viing, textura vyrobku apod.). [4]

IX. Vyvoj komunikace a positioningu znacky

KdyZz David Ogilvy uvadé¢l na trh prvni reklamni kampaii na mydlo znacky Dove,
mohl stanovit jeho positioning jako €isticiho prostfedku pro muze se Spinavyma rukama, ale
misto toho zvolil toaletni pfipravek pro Zeny se suchou pokozkou [11]. Po skoro Sedesati
letech je jasné, Ze neud¢lal chybu, protoze tento positioning stale prodava. DalSim velmi
dobrym rozhodnutim bylo tento positioning dlouhodobé udrzovat. Kazda reklama, kterou
David Ogilvy pro mydlo Dove ptipravil, slibovala, ze ,,Dove nevysusi vasi plet’ jako mydlo*.
A pokud se na komunikaci tohoto mydla podivame i dnes, je tomu tak stale, i kdyZ mozna

znacka jiz nepouziva slogan doslova.

Amazing New Beauty Discovery!

Suddenly soap 18 DOVE creams your skin
old-fashioned! ~ while you bathe

14 has been made old-fashioned
by DOVE—a revolutionary new
toilet bar.

Now fiar the flrst

Tt leaves your skin fealing smooth
and eool, It's mililer than any ssap.
DOVE is good for your skin,

Loy
o LR
New bath and toilet bar is one-quarter cleansing cream

ukézka uvodni komunikace znacky Dove

ukazka TV spotu z roku 1958 viz CD
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V 60. letech se reklama znacky Dove soustfedila na demonstrovani rozdilu mezi Dove
a obyCejnym mydlem pomoci tzv. Face testu.

Never, but never, use soap in the winter

Winter cold and winter winds can dry your skin. Soap can make it worse.
Dove never dries the way soap can. Dove creams your skin while you wash.
Prove it yourself with the Dove Face Test.

‘-[ Imagine a line down the middle of 3 Now rinse and pat dry. Stroke the _{ Stroke the Dove-washed side. No dry Only Dove is one-quarter

your face. Now lather one side with “ side of your face that you washed feeling there! Yourskin has a just- cleansing cream, Switch from
soap. Lather the ather side with Dove, with soap, Feel tight and dry? It's a cremmed feeling. Proof that Dove leaves drying soap to creamy Dove, Dove ereany
Feel how much ricfier the Dove lather is? fact: sonp can dry and irritate your skin, kin sof dries the way soap can your skin while ¥

ukazka ivodni komunikace zna¢ky Dove

ukazka TV spotu z roku 1963 viz CD

V roce 1969 Dove poprvé pouzil ve své komunikaci tzv. testimonial s realnymi
zenami. Testimonial je v podstaté reklama zalozena na vypovédi hlavni zenské postavy na
zéklad¢ osobni zkuSenosti s doporu¢ovanym vyrobkem. Konkrétni zeny, které ve spotech
ucinkuji, se zpovidaji v jim pfirozeném prostiedi. Nezaznivaji zde zddna moudra a celkové
vyznéni je velmi nendsilné. Aktérky spotu se nedivaji do kamery, naopak divak ma pocit, Ze
bezdeky nahlizi n€ékomu do soukromi a je svédkem dialogu mezi hrdinkou ptibéhu a jeji
neviditelnou kamaradkou, které ona svéfuje svoje pocity. Tato forma komunikace byla velmi
uspésna. Diky svému nendsilnému sdéleni a pocitu intimni zpovédi posilovala diveéryhodnost
a image znaCky Dove. Hrdinky spotu spontdnné zminovaly, Ze diky nemydlovému slozeni
a obsahu hydrata¢niho krému jim Dove nevysusil pokozku a tak i positioning znacky byl
nadale posilovan. Jednim z dal$ich atributti, ktery v té dobé ptibyl do komunikace znacky, byl
tzv. pouring shot (zabér tekouciho krému). Tento zabér se postupné stal symbolem jemnosti

znaCky Dove a pouziva se velké mife i dnes.

V roce 1979 nezavisla studie v USA potvrdila, ze Dove je k pokozce mnohem
jemnéjsi nez bézné mydlo. Na zaklad¢ této studie pak postupné dermatologové zacali Dove
doporucovat a znacka jejich doporuceni vyuzila ve své komunikaci k dal$imu posileni svého

positioningu.
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THE WAY Dermatologists
ABOUT IT. YOUD 7t
; something
TH[NKQ NDOVEI A ZIN‘(';VAS AN unus_ually strong
NEW PRODUCT “inthis
o skin cleanser:
_ Theirtrust

ukazka komunikace znacky Dove vyuzivajici doporuceni dermatologti

V 1980 pak Dove oficidln¢ piedstavil svlij program spoluprace s lékati — MILD
(Medical Information Link from Dove) — a od t¢ doby je nedilnou soucasti komunikac¢ni,
respektive marketingové strategie této znacky po celém svété. Program MILD je vzdélavaci
program pro lékafe zabyvajici se 1é€bou koznich onemocnéni, zejména pro dermatology,
pediatry, praktické Iékate a dalsi odborniky v oblasti zdravotni péce. Jeho cilem je poskytovat
Iékaifim informace tykajici se efektivni péce o plet’ a pokozku, seznamovat je s novymi
klinickymi studiemi, vysledky vyzkumii na vyrobcich Dove a pfipravovat pro né¢ dalsi

materialy vyuzitelné v Iékarské praxi.

V roce 1981 Dove poprvé rozeslal zendm v USA domaéci pH test, tzv. litmus test, ktery
jasné potvrzoval unikatnost Dove. Dove ma totiz diky svému nemydlovému sloZeni neutralni
pH. Oproti tomu vétSina mydel dostupnych na trhu ma pH vys$§i nez 7 a tim naruSuje

pfirozenou ochranu pokozky.

Vroce 1991 se z napadu s domacim pH testem vyvinula nova reklamni kampan —
Litmus test. V TV spotech a tiskovych inzerdtech byl pfedkladdn jednoduchy dikaz
o neutralité¢ pH vyrobkli Dove pomoci zbarveni lakmusového papirku. Test byl proveden jak
na vyrobcich Dove, tak na konkuren¢nich mydlech. Tento test se bézn¢ pouziva v laboratotich
pro zjiStovani alkality vyrobkt a védecky prokazuje proklamované atributy tohoto vyrobku.
Jednoduchy a dramaticky odprezentovany diikaz jedine¢nosti mydla Dove se stal v budoucnu
dalsi nedilnou soucésti komunikace. Spolecné s testimonialy pak tento komunika¢ni mix

prevzaly skoro vSechny trhy, do kterych Dove expandoval. Testimonialy posilovaly
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divéryhodnost, image a emocionalnim zptsobem komunikovaly benefit nevysuSovani

pokozky. Litmus test pak doplioval racionalni argumenty.

Ze zpusobu, jakym Dove vyuzival redlné Zeny a jejich zkuSenosti v komunikaci, se
vyvinulo hlavni odliSeni znacky od konkurence. Stal se soucasti vlastnictvi znac¢ky a pro zeny
piedstavuje jeden z davodt, pro¢ znacce veéfi. Sviyj slib spotiebitelkdam Dove plni diky tfem
elementim:

l. produktu — % hydrata¢niho krému
2. klinickym dikazim, ze Dove opravdu funguje tak, jak fika

3. komunikaci — jeji styl, testimonialy redlnych zen

Pokud se podivame na komunikaci v minulosti a v poslednich letech, mizeme vidét,
ze znacka od svého uvedeni na americky trh konzistentné pracuje se svym positionigem,
odli$nosti — funk¢ni i emocionalni, relevanci benefitu pro cilovou skupinu a divéryhodnosti,
kterou vytvaii styl, s nimz s cilovu skupinou komunikuje. Vyvoj trhu a vzristajici tlak
spole€nosti na vné&jsi vzhled by alesponl teoreticky mél znacku postavit pied otdzku, zda je

mozné tento realny a nevyumélkovany positioning udrzet i za této situace.

X. Portfolio znacky

ey ee

tuhych mydel na celosvétovém trhu klesa ve prospéch tekutych mydel a sprchovych gelt,
vzdycky ji bude. Dove Cream Bar — tuhé mydlo — je totiz vyrobek, ktery buduje a posiluje
zakladni hodnoty znacky. Jsou jimi upfimnost, divéryhodnost, optimismus, skromnost,

splnény slib a porozuméni Zen¢.

Dove Cream Bar buduje hodnoty znacky ze dvou aspektii:
1. hodnoty pochazejici z toho, JAK vyrobek funguje:
— jemnost a péce
2. pochazejich z toho, ZE vyrobek funguje:

— upfimnost a splnéna ocekavani [10]
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Diky svym kvalitdm si Dove vybudoval se spotiebitelkami silny vztah, ktery se ale jiz
nevaze pouze k tomuto vyrobku, ale ke znacce jako takové. Dove Cream Bar svymi

funkénimi vlastnostmi produktu dal zaklad esenci celé znacky.

S postupnym celosvétovym uspéchem prisla potieba portfolio vyrobkl rozsifit tak,
aby znacka mohla dale rast. Uvadéni dalSich jednotlivych vyrobki a kategorii bylo pfipraveno
tak, aby respektovaly hodnoty znacky a budovaly navic vlastni hodnoty, o které by mohly

znacku obohatit.

Dove Cream Bar

Role varianty: e budovat funkéni kvality znacky a davéryhodnost

e budovat expertizu v oblasti hydratace a péce o plet’

Role komunikace: e odlisit znac¢ku od konkurence

Dove sprchové gely

Role varianty: e posilit pozici znacky v oblasti koupelové kosmetiky
e rozsifit cilovou skupinu
e od jadra znacky si piijcuje diveéryhodnost, naopak

pro znacku dale buduje atribut zenskosti

Role komunikace: e vybudovat pro znacku dalsi atribut — ,,hyckani®

Dove deodoranty

Role varianty: e rozsifit znacku do dalSich kategorii osobni péce
e prinést novou pfidanou hodnotu ,,péce* do kategorie
zamétfené pievazné na ,,uéinnost
e od jadra znacky si tato kategorie ptjcuje

113

,»duveéryhodnost*™ a ,,péci

Role komunikace: e budovat pro znacku dalsi atributy jeji image —
,,aktivni®, | moderni‘
e diky % hydrata¢niho krému posilovat atribut
,,odliSnosti*
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Dove télova kosmetika

Role varianty:

rozsifit znacku do dal$ich kategorii osobni péce
rozsifit cilovou skupinu
od jadra znacky si tato kategorie pijcuje

»divéryhodnost* a ,,hydrata¢ni ¢inky*

Role komunikace:

posiluje zdkladni hodnoty znacky v kontextu plné
nov¢ kategorie
posiluje atribut ,,Zenskosti*

Dove vlasova kosmetika

Role varianty:

rozsitit znacku do dalSich kategorii osobni péce
rozsifit cilovou skupinu
od jadra znacky si varianta piijcuje atributy ,,péce

a hydratace*

Role komunikace:

posiluje atribut ,,Zenskosti*

[10]

Je tedy vidét, Ze kazda varianta ma za tikol budovat nékteré atributy znacky a pfitom si
nekteré plijcuje. Bez svého jadra, tj. mydla Dove, by znacka nemohla tak tispé$né expandovat,
protoze by ztratila nékteré své zakladni atributy a kompetence, které tento vyrobek diky jeho
funkénim vlastnostem vybudoval. Konzistentnost v komunikaci jeho benefitu davd znacce
opravdu silny zaklad, aby mohla expandovat i mimo kategorie koupelové kosmetiky, ve

kterych se pak miize soustfedit na komunikaci benefitu relevantnich pro danou kategorii.

XI. Vstup znacky na Cesky trh

Portfolio v CR
Kosmetiku znacky Dove uvedla na nas trh v roce 1995 firma Unilever. Pivodné Ctyti
ptipravky — tuhé mydlo, tekuté mydlo, sprchovy gel a péna do koupele — byly v priibéhu let

doplnény o dalsi. V roce 2000 nabidla firma inovovanou ucelenou fadu 6 vyrobkl pro péci
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o plet’ a pokozku v kategorii koupelové kosmetiky. V roce 2001 znacka Dove rozsifuje své
portfolio vyrobkil o dalsi oblasti osobni péce — deodoranty. Celkovy pocet vyrobku tak stoupl
na 14 ks. Ve 3. ¢tvrtleti roku 2001 uvadi na trh spole¢nost Unilever dal$i novou kategorii,
a tou jsou télova mléka a krémy. V roce 2002 pak nasledovaly jesté vyrobky z oblasti vlasové
péce. V dalsich letech samoziejmé firma nadale inovovala stavajici produkty a pfinasela

novinky, a tak soucasné portfolio znacky ¢ita zhruba 85 vyrobki.

. Love
Dove <=z,

: Yove
Dove =

"

ilustracni foto portfolia znacky Dove z roku 1995

Komunikace zna¢ky Dove v CR

I v Cechach byl pro uvedeni na trh vyuZit mezinarodné osvédéeny a Gsp&iny
komunika¢ni mix. V roce 1995 uvedla na trh spolecnost Unilever ve spolupraci s reklamni
agenturou Ogilvy and Mather prvni testimonialovou kampan se tfemi televiznimi spoty (tedy
se tfemi rznymi Zenami). Do té doby se tento format v Ceské republice v reklamnich

kampanich moc nepouzival.

Diky nasi diivéjsi spotiebitelské zkuSenosti s normalnim mydlem byl jako prvni pouzit
format ,,switcher”. Tento format méa za ukol zprostfedkovat objeveni mydla Dove a jeho
ucinkt v porovnani s obycCejnym mydlem. Zakladnim ukolem bylo zlomit piesvédceni
spotfebitelek, ze mydlo na plet obliceje nepatii. Tzv. ,face test“ (jak se prokdzalo jiz

historicky) totiZ nejlépe prokazuje odliSnost vyrobku.
V roce 1997 piedstavily spole¢nosti Unilever a Ogilvy and Mather dalsi 3 televizni

spoty. Po vybudovani zakladni povédomosti o znafce a jejim benefitu znaCka presla

k dalsimu formatu, ktery se jmenuje ,,7day test“. Format 7denniho testu méa Zenam
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zprostiedkovat objeveni u¢inkd Dove na pokozku béhem jednoho tydne. Kromé televiznich
spoti byl tento format také pienesen do samplingu a dalSich komunikac¢nich kanalti jako

tiskova inzerce a PR.

Od roku 1998 pak k testimonialim ptibyl i netestimonialovy format Litmus test jako
tzv. ,,objektivni ditkaz* toho, ze Dove fika svym spotiebitelkdm pravdu. Znacka opét vyuzila

tento format 1 v dalSich komunikac¢nich kanélech (sampling, PR, tiskova inzerce).

Dove je jiny.
Tento test to dokazuje.

jiuko mydio

ukazka komunikace znacky Dove vyuzivajici Litmus test z roku 1995

V roce 2001 pak spolecnosti uvedly na trh posledni z testimonialovych formatl, a to
tzv. ,,sceptics. Format pracuje se Zenami, které, prestoze znaji jak znacku, tak jeji benefit, jim
z n¢jakého divodu nevéii. Spotiebitelka v ném vypravi svij ptibeh, jak ji Dove, pfestoze mu
neve¢tila, nakonec presveédcil.

Postupné, jak znacka ptichazela s novymi produkty v jinych kategoriich osobni péce,
stavalo se t¢z8i odliSit rizné kategorie v komunikaci. Jelikoz provazely testimonialy jak
uvedeni deodorantti, tak vlasové kosmetiky, stavalo se stale Castéji, Ze spotiebitelka vidéla TV
spot znacky Dove, ale jiz nedokazala ptitadit spot spravné kategorii.

ukazka TV spotu Dove deo testimonial viz CD
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Znacka tedy zacala vice pracovat i s formatem prezentujicim ,,objektivni dikaz®, ktery
sd€lovaly jednoduchou formou argumenty, v ¢em je znacka lepsi nez jeji konkurence. Znacka
ziskala vyvazenou raciondlni a emocionalni podporu svého positioningu a navic se ji podatilo

jednotlivé kategorie ve vnimani spotiebitelek odlisit.

XII. Nutnost dalSiho vyvoje positioningu?

Spole¢nosti Unilever se podafilo naplnit skoro vSechny aspekty GspéSného budovani
silné znacky:
— vysoka znalost znacky,
— vysoka vnimana kvalita vyrobku,

— urcitd vérné baze spotiebiteld,

kvalitni asociace spojené se znackou.

Dlouhodoby konzistentni brand positioning mize mit ale také urcitd uskali. Pro
spotiebitele se v dlouhém case miize stdit nudnym. Pfestane ptitahovat pozornost, hrozi
nedostatek napaditych myslenek pro jeho komunikaci a nakonec ztrati svou efektivitu.

Konkurence, jejiz brand positioning a komunikace jsou vice vzrusujici, pak ziskdva vyhodu.

(2]
A jak jiz bylo feceno vySe, trh masové kosmetiky je vcelku konkurencni a diky

neustalym inovacim je loajalita spotiebitelek nizka. Znacka Dove pfistoupila k urcité inovaci

svého brand positioningu, stale ale v duchu svych hodnot — Dove teorii krasy.

XIII. Teorie krasy znacky Dove

Pro¢ ma Dove vlastni pojeti krasy

Pokud bychom se na tuto otdzku podivali z Cisté teoretického hlediska, tak vlastné
neni diivod, pro¢ by znacka Dove m¢la komunikovat odlisné pojeti krasy, nez je tomu v celém
kosmetickém segmentu. Spotiebitelka to poZaduje a ocekava a pro ostatni znacky to funguje.
Znacka Dove ale ve své historii vzdy komunikovala tak trochu proti segmentovym pravidlim

a stavéla ji na opravdovosti a pravdomluvnosti. Vzdy ve své komunikaci pouzivala opravdové
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zeny a jejich opravdové zkuSenosti s vyrobkem. Jejich vypovéd byla autentickd a pro
spottebitelky znamenala emocionalni slib ,,tomuto vyrobku mohou véfit, protoze znacka Dove

mi nelze®.

V komunikaci kosmetického segmentu se prodava ideal krasy — ,,0 20 % méné vrasek,
nedosazitelny, plisobi negativné na psychiku a potaZzmo i na jejich fyzické zdravi. Vyzkumy
prokézaly, Ze vétSina divek v puberté (asi 71 %) velmi rychle ztraci sebevédomi, protoze
neodpovidaji medialnimu obrazu dokonalé Zeny a jejich pokusy o dosazeni takového vzhledu
pak Casto kon¢i vaznymi zdravotnimi poruchami, jako jsou mentélni anorexie a bulimie, které

mohou pfetrvat cely Zivot. [6]

Kanadsky 1ékat David M. Garner z univerzity v Torontu, ktery se specializuje
na poruchy piijmu potravy, provedl dlouhodobou studii, kdy sledoval finalistky Miss America
a zeny zobrazené na titulnich strankdch Playboye. Dosel k zarazejicimu vysledku: ,,0d
padesatych let minulého stoleti se télesnd hmotnost prezentovanych Zen neustale snizovala,
pficemz od sedmdesatych let byla niz§i nez primérna hmotnost stejné¢ vysokych zen v bézné
populaci. Zatimco pied dvaceti lety byla télesna vdha modelek o osm procent niz$i nez
hmotnost povazovana za adekvatni vzhledem k vySce, soucasné medialni vzory uz dosahuji

v priméru tfiadvaceti procent télesné podvahy.“ [9]

Vyzkum, ktery si dala v roce 2006 v Cechach a na Slovensku zpracovat spolednost
Unilever, ukazuje, ze témét kazda druha zena u nas neni spokojena se svoji postavou. Skoro
¢tvrtina Zen je dokonce vyloZené nespokojena. Jako krasné se citi jen 1 % c&eskych
a slovenskych zZen. V zahranic¢i jsou to 2 %. Za atraktivni se povazuji jen 4 % Zzen. Tyto
vysledky nejsou ojedin€lym jevem naseho regionu, ale jsou celosvétové vesmés podobné.

[13]

Mise znac¢ky Dove

Mise znacky Dove je jiz 50 let zalozena na velmi jednoduchém piani: ,,Chceme, aby
se kazda Zena citila kazdym dnem krasnéjsi a Stastnéjsi. A jelikoz Dove po celou tuto dobu

pracuje v komunikaci se skutecnymi zenami, citi jako jedna z nejvyznamnéjsich znacek na
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svétovém trhu s kosmetikou zodpovédnost za to, jak jsou zeny v komunikaci zobrazovany.

[13]

Pojeti krasy Dove

Dove se proto rozhodl ve své komunikaci prinaset jiny ndzor na Zenskou krasu a snazit
se roz§ifit dneSni stereotypni pohled na krasu. Ukazuje vétsi rlznorodost, to, Ze kradsa ma
ruzné tvary, velikosti i v&k. Jeho pohled na krdsu je demokraticky — vidi krasu

i v nedokonalostech, ve vnitini krase a osobnosti samotné zeny. [4]

»KdyZ hleda§ pravdu, najdeS krasu, kdyZz hleda$§ krasu, najde§ povrchnost.“

Moishe Safvie

XIV. Vliv nové teorie krasy na uspéch znac¢ky

Jak Dove mluvi k Zenam dnes
V komunikaci s cilovou skupinou se Dove soustiedi pfedevsim na pfirozenou, Cistou
krasu a snazi se budovat hodnoty s ni spojené: Dove je realista, Dove drzi slovo, Dove je

nekomplikovany, Dove je optimisticky, Dove je nadCasovy. [4]

Krom¢ téchto hodnot se ale Dove snazi ptfevést novou teorii krasy do stylu
komunikace. Jiz v minulosti pouzival kontinudln¢ ve své komunikaci redlné Zzeny, ale
v soucasné dob¢ tento atribut jesté dale posilil. Nepodporuje stereotypni vniméani krasy tim, ze
by ji ukazoval ve své komunikaci. Naopak se snazi pfedstavit spotiebitelkdm svoje Sirsi
vnimani krasy a rGznorodost, v jaké krasu miizeme najit. Ve své komunikaci ukazuje zeny,
které, byt’ mayji tfeba trosku vice pih, charaktericky nos, obly zadecek, nebo prosté jen nemaji

velikost 34, jsou nemén¢ krasné.

Dove se tak snazi rozpoutat diskusi nad tématem co je skutecna krasa a ze neni tfeba
se vejit do jedné Sablony anorektické dokonalosti panenky Barbie (ktera by mimochodem,
pokud by se jeji rozméry prepocitaly na dospélého Clovéka, musela méfit 210 cm, pies
hrudnik by méla 114 cm a v pase pouhych 47 cm. Toto télo by diky Gzkému pasu nebylo

schopné ani unést vahu vlastniho trupu a hlavy. [14]).
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Firming kampan

Prvni kampani, kterd odstartovala jiz v novém komunikacnim stylu, byla celosvétova
Firming kampan, uvadéjici na trh novou fadu zpevnujicich vyrobkl. VétSina konkurencnich
znacek pro takové vyrobky pouZiva super §tihlé modelky, aby demonstrovaly vysledny efekt.
Dove jako obvykle pouzil realné zeny, které ale prece jen v redlném zivoté maji obcas par kilo
navic a nemaji absolutn¢ idedlni postavy. Hlavnim sdélenim celé kampané bylo: ,, Testovano
na opravdovych kfivkach* a ,,Podivejme se pravdé do ocCi. Zpevnovat stehna modelce, ktera
ma velikost 36, by nebyla zadna vyzva“. Kampan vyvolala obrovsky ohlas jak u
spotiebitelek, tak u novinafi a odborné vefejnosti. Spotfebitelky velmi ocenily fakt, Ze
konecné¢ nektera znacka pochopila, jak se mohou citit, kdyz jsou denn¢ konfrontovany
s dokonalosti modelek a ze konecné mohou v kampani kosmetické znacky vidét nékoho, jako
jsou ony samy. Dokonce na webovych strankach znacky Dove probéhla anketa mezi
spotiebitelkami, které projevily z4jem se takovychto projektii také ucastnit. Odborna vetejnost
se zapojila do diskuse o soucasném kultu krasy a problémech, které zplsobuje — poruchy
zdravého sebevédomi, poruchy pfijmu potravy apod. Kromé velkého ohlasu jak u Siroké tak

odborné vetejnosti méla kampan 1 prodejni uspéch.

“testovano na skute&nych kfivkach

“let's face it, firming the thighs
of a size 8 supermodel
wouldn’'t have been much of
a challenge.

o y;,u(nuw
newDove | o ol T . =
Firming Range | nova zpevnujici fada Dove

GeiCraam: Bagy wazn- Lo

ukézka Dove Firming kampané — UK a CZ
ukazka TV spotu Firming kampané viz CD
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ukdézka reakei tisku na Firming kampan — UK

Kampar za skute¢nou krasu

Dalsi kampani, kterd méla upozornit na soucasné stereotypy v pohledu na Zenskou
krasu a inspirovat Zeny v péci o sebe, byla tzv. ,,Kampan za skute¢nou krasu®. Jejim hlavnim
cilem nebylo prodavat vyrobky znacky Dove, ale pouze rozpoutat dalsi diskusi o tématu
zobrazovani krasy a zapojit do ni Sirokou vefejnost. Nastartovat zménu a nabidnout zdravéjsi
a demokrati¢téjsi pohled na krasu. Tato kampan probé¢hla jak v zépadni Evropé, tak u nas
v Cechach. Zde byla kampaii lokalizovana pro nas trh — kazda zems totiz méla v mixu i své

3

vlastni hrdinky, které ptedstavovaly ,,skute¢nou, nevyumélkovanou krasu®.

[ fat?
[ ] fit?

campaignforrealbeauty.com | poe

ukazka Kampané za skutecnou krasu — UK
Kampan na strankach tiskovych inzerati a plakatt CLV (CLV = citylight vitrins,

prosvétlené plakaty umisténé u zastavek autobusll, v metru a ve mést€) vybizela k diskusi

a hlasovani, zda ta kterd hrdinka je:
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— Krasné¢ tvarovana ¢i oplacana?
— M4 obrovsky nos ¢i ohromujici profil?
— Vrascité staii ¢i zda Sarmem zati?

— Ma na krase chyby ¢i krasné pihy?

[] na krase chyby? ] oplacana?
[] krasné pihy? [J] krasné tvarovana?

www.kampanzaskutecnoukrasu.cz @ | Dove www.kampanzaskutecnoukrasu.cz <@ | Dove
[ vrasgité stari? [] obrovsky nos?
[] sarmem zafi? ] ohromuijici profil?

wiww, kampanzaskutecnoukrasu.cz <@ | Dove www.kampanzaskutecnoukrasu.cz <@ | Dove

ukazka Kampané za skute¢nou krasu — CZ
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Soucasti komunikaéni strategie byla i internetova kampan, ktera umoznovala pfimé
hlasovani o jednotlivych vizudlech. PR mélo za kol zapojit do diskuse ,,odbornou‘ vetejnost

na strankach deniki a lifestylovych casopist.

Kampan opét vyvolala u verejnosti velky ohlas a vygenerovala cca 130000 unikatnich
piistupt/mésic na webové stranky, kde se o jednotlivych vizudlech hlasovalo. Pocet ptistupt
byl vysoce nadprimérny a mnohdy i pfedcil navstévnost lifestylovych a zenskych servert.
Od bfezna do kvétna 2006 se podafilo v souvislosti s kampani vyjednat neplaceny medialni
prostor v hodnoté 2540000 K¢. A prestoze kampain nekomunikovala zadny konkrétni vyrobek

znacky Dove, prodej jejich vyrobkil se v roce 2006 zvysil zhruba o 20 % oproti roku 2005. [5]

Spole¢nost Unilever se znackou Dove navic odstartovala ve spolupraci s nadaci VIA
a Pontis unikatni charitativni projekt, jehoz cilem je oteviit SirSi diskusi na téma zdravé
sebevédomi divek a Zen a poruch pfijmu potravy. Vytézek projektu bude vyuzit v oblasti

poruch pfijmu potravy a dale pak na podporu pomoci divkam v kritickém véku. [15]

ukazka TV spotu podporujici nadaci AJ verze viz CD
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XV. Zavér

Znacka Dove dnes patii mezi nejveétsi kosmetické znacky na trhu. V ramci spolecnosti
Unilever je Dove nerychleji rostouci znaCkou a rozSifovani portfolia produktii neustale
pokracuje. Jeji prodej presahuje 3 miliardy eur a jak je patrno z nize uvedeného grafu,

hodnoty prodeja stale rostou.
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Ale 1 kdyz je Dove sdm o sobé velmi silnd znacka, nestalo se tak ,,pfes noc*.
Kritickym faktorem uspéchu je strategickd konzistentnost napfi¢ trhy, relevance skute¢ného
funk¢éniho benefitu, ktery Dove nabizi spotiebitelce a ktery ho odliSuje od konkurence,
a predevsim sila komunikace, ktera je zaloZena na divéryhodnosti, demonstraci jedinecnosti
znacky a urCitém intimnim vztahu spotfebitelky, ktery tento jedinecny styl komunikace
Vytvari.

Konzistentnost komunikace vytvaii znacku, jeji identitu a jeji hodnoty. Hodnoty
znacky ptredurcuji vztah spotiebitele ke znacce. Hodnoty, které vychazeji z pochopeni

spotiebitele, vytvareji dlouhodoby a silny vztah mezi znackou a spotiebitelem.

Znacka Dove celosvétoveé dlouhodobé dba na dodrzovani positioningu znacky a jeho

pieklad do komunikace. Kromé konzistentnosti ale znacka Dove jiz od svého uvedeni na
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americky trh v 60. letech vsadila na diferenciaci oproti konkurenci. Zpocatku se tato
diferenciace tykala hlavné produktového benefitu, v pribéhu let se ale zacala odliSovat od
konkurence 1 stylem komunikace. Oproti konkurenci neangaZovala ve svym reklamnich
spotech modelky a herecky, ale redlné zeny, které pfedavaly dalSim redlnym zendm svoje
zkusenosti s pouzivanim produkti znacky Dove. Styl komunikace se stal dilezitym atributem
znacky. V priibéhu cCasu se vyvinul ve velmi jedineCny a necekany pristup ke ztvarnéni
»Krasy*, na kterém je kosmeticky segment zalozen. Dlvodem, pro¢ ale tato diferenciace
oproti jinym kosmetickym znackam funguje, je, Ze Dove ma za sebou dva dulezité prvky,
pro¢ mu vefit v podobg¢:
1. produktu, ktery je jiny a plni to, co slibi

2.  ahistorie upfimné a divéryhodné komunikace.

Znacka Dove tak dava spotiebitelce pocit porozuméni jejim potiebam, postojim,
nazorum, ale i obavam... ,,To mluvili ke mn¢, oni mi rozumi, védi, kdo jsem, co chci, véfim
jim.“ Duvéra, kterou si tim znaCka vybudovala, se pfetransformovala skrze loajalitu

v pouzivani jejich vyrobkl do prodeji a stabilniho trzniho podilu.
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