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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se vénuje tématu vyuziti zndmé osobnosti v komunikaci znacky.
Zabyva se reklamou jako specifickym nastrojem komunika¢niho mixu a zaméiuje se na
formaty vyuzivajici osobnosti V komunikaci znacky. Zamysli se nad pozitivnimi a
negativnimi dopady, které mohou vyplyvat ze spojeni znaCky se znamou osobnosti.
Soucésti teoretické casti je i ¢ast vénovana hodnoceni reklamni kampané podle riznych

kritérii.

V praktické Casti je popsan proces vytvareni nového komunika¢niho konceptu pro znacku
Sensodyne ve spole¢nosti GlaxoSmithKline, véetné jeho implementace do komunika¢niho

mixu znacky a nésledného hodnoceni s vyuzitim prodejnich a trackingovych dat.

Soucasti diplomové prace je projekt, ktery na zakladé vysledku analyz a zavéra
Z teoretické Casti obsahuje doporuceni na zménu komunikace znacky, resp. konceptu, ktery
vyuziva znamou osobnost v roli ambasadora znacky. V projektové ¢asti je naznacena

aplikace nového komunikac¢niho konceptu také v oblasti podlinkové komunikace.

Klic¢ova slova:

Marketingova komunikace, reklama, celebrita, produkce TV spotu, hodnoceni reklamni

kampané, znacka Sensodyne.

ABSTRACT

This diploma thesis deals with celebrity in the marketing communication of a brand. The
thesis focuses on advertisement as a specific mean of a communication mix and is devoted

to formats which use persons in communication of a brand.

There is a process of marketing communication development described in practical part for
Sensodyne brand. This part also includes implementation of new concept to Sensodyne
communication mix and also evaluation of the campaign based on sale out data and brand

awareness.



Project as a part of this thesis contains recommendation how to improve the communica-
tion of Sensodyne brand based on analysis in practical part and also conclusion from the
theoretical part. Project also deals with implementation of new concept in BTL communi-

cation.

Keywords:

Marketing communication, advertisement, celebrity, TVC production, advertising cam-

paign evaluation, Sensodyne.
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UvVOD

Na soucasném, dnes jiz globalnim, trhu se setkava mnoho ruznych prodejcu, kteti vytvaieji
velmi pestrou nabidku nejriznéjSich produktti a sluzeb. ProtoZe nejvétsi prostor pro
odliseni produktu od konkurence umoziuje marketingova komunikace, je Casto prave tato
slozka marketingového mixu pouzivana K diferenciaci produktu a vytvoreni unikatniho

positioningu.

Snaha o intenzivni komunikaci na strané zadavatelli vede k piesyceni reklamou na strané
piijemce. Proto se zadavatelé, resp. kreativni a komunikacni agentury, snazi neustale
pfichazet s komunikaci, kterd v zédplavé komercénich komunikéti upouté piijemce sdéleni a

zajisti tak pozornost komunikovanému produktu.

Jednou z moznych komunikacnich strategii je spojeni zndmé osobnosti se znackou.
Celebrity jsou ikonami postmoderni spolecnosti. Pro béZného smrtelnika symbolizuji
uspéch a jsou specifickou referencni skupinou. Zndmé osobnosti dokézi upoutat pozornost
k produktu a posilit image znacky, proto jsou casto vyuzivany v komer¢ni komunikaci

(hlavng) prémiovych znacek.

Spole¢nost GlaxoSmithKline se pfi uvedeni produktu Sensodyne Whitening rozhodla
vyuzit vyhod spojeni znacky se zndmou osobnosti. Vznikl tak globalni koncept
komunikace, ktery byl postupné adaptovan po celém svéte. Strategie znaCky Sensodyne je
fizena centralng. Nové komunikacéni koncepty tak vznikaji v Londyné a jsou vysledkem

spolupréce tzv. Futures teamu a agentury WMC Grey.

Cilem diplomové prace je popsat proces vytvareni nového komunikaéniho konceptu ve
spole¢nosti GlaxoSmithKline, v¢etn¢ jeho implementace do komunika¢niho mixu znacky,
a celkové zhodnoceni naslednych komunikacénich aktivit znacky. Soucasti diplomové prace
je 1 projekt, ktery obsahuje doporuceni na zménu komunikace znacky, resp. konceptu,

ktery vyuziva zndmou osobnost v roli ambasadora znacky.
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STANOVENE HYPOTEZY

Ve spolecnosti GlaxoSmithKline pracuji jako brand manager znacky Sensodyne pro
Ceskou republiku. Novy komunikaéni koncept pro uvedeni produktu Sensodyne Whitening
mé nepiesveédcil jak po obsahové, tak i kreativni strance, proto jsem ve spolupraci s lokalni
pobockou agentury WMC Grey pfipravil novy navrh komunikace, ktery byl ale centralou —

s ohledem na konzistenci komunikace znacky — zamitnut.

V diplomové praci se proto budu zabyvat teorii marketingovych komunikaci a budu se
snazit najit odpovéd’ na otazku, jakym zpisobem recipient zpracovava reklamni sd€leni
Vv piipad¢ kategorie zubnich past. V praktické ¢asti budu analyzovat televizni spot natoceny

podle globalniho konceptu a vyhodnotim ATL kampan produktu Sensodyne Whitening.

Na zaklad¢ zavért obsazenych v teoretické Casti a vysledkd provedenych analyz potvrdim,

pfipadné vyvratim nésledujici hypotézy:

1. Novy globalni koncept pro Sensodyne Whitening je vhodny pro komunikaci

produktu v ramci kategorie zubnich past.

2. Lokalni navch WMC Grey pro uvedeni produktu Sensodyne Whitening 1épe
odpovida pozadavkiim na komunikaci pfi perifernim zpracovani reklamniho sdéleni
recipientem (tzn. v podminkach nizkého zajmu), proto je jeho vyuziti v ramci

komunika¢niho mixu znac¢ky vhodnéjsi.
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. TEORETICKA CAST
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1 TEORIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace sleduje fadu cili — primarnim cilem je informovat piijemce,
respektive cilovou skupinu, o existenci produktu nebo sluzby, ktera je vhodna k uspokojeni
urité potieby. Pribéh komunikace muzeme znazornit prostiednictvim nasledujiciho

modelu marketingového komunika¢niho procesu.

1.1 Model marketingového komunikaéniho procesu

V modelu marketingového komunika¢niho procesu dochazi k transferu informaci mezi
zdrojem a piijemcem. Zékladnimi prvky na strané zdroje jsou zadavatel, reklamni a
medialni agentura, ktefi spolecné vytvareji reklamni sdéleni. Zadavatel posila kreativni
brief na reklamni agenturu. Autorsky kolektiv v reklamni agentufe vytvofi reklamni
sdé€leni, které prostfednictvim znakl kdduje do reklamniho komunikatu. Medialni agentura
na zékladé¢ komunika¢niho briefu od zadavatele vybere a doporuci nejvhodnéjs$i média,

ktera slouzi k pienosu sdéleni k cilové skuping.

Vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje sdéleni, je produkt, ktery urcuje obsah a ovliviiuje
I formu komunikatu, resp. zvoleného média. Reklama vyuziva nejriznéj$ich médii, ktera
muzeme C¢lenit podle rtiznych hledisek. Nejcastéji se setkavame s ¢lenénim z hlediska
dosahu médii na masova a specifickd, Casté je také ¢lenéni z hlediska plisobeni na emoce
Clovéka na horka (TV, rozhlas, kino, telefon, prodejce) a chladna média (tisk, obaly,

reklamni predmeéty).

Vybér médii je provadén tak, aby bylo sdéleni pfedano pozadované cilové skupiné. Mezi
dalezité faktory pii vybéru médii patii predevsim zvyklosti cilového publika, charakter
vyrobku (technické parametry, slozitost), obsah sdéleni a cil reklamni kampang.
Vyznamnym, zpravidla limitnim faktorem jsou finan¢ni prostfedky, které ma spole¢nost na

reklamni kampan k dispozici.
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Tradice L
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Obr. 1. Model marketingového komunika¢niho procesu

Zdroj: Jitka Vysekalova a kol.: Psychologie reklamy (upraveno)

Recipient pak sdéleni obsazené v reklamnim komunikatu dekoduje. Tato faze
komunika¢niho procesu je vyrazné ovlivnéna osobnosti pfijemce a jeho psychikou, jeho
zkusenosti. A jak ukazuje model, vyraznymi prvky jsou také realita a kulturni tradice. To,
jak piijemce sdéleni dekdduje, vyrazné ovliviiuje jeho reakci na komunikaci. Cilem
komer¢ni komunikace neni pouze transfer sdéleni k cilové skuping. Pokud ma mit reklama
smysl, méla by pozitivnim zptisobem ovliviiovat kupni rozhodovani spotiebitele, které
Vv idedlnim piipad¢ konci nakupem komunikovaného produktu (v modelu jako zpétna

vazba).

V celém priabéhu komunikacniho procesu je pienos sdéleni mezi zdrojem a piijemcem
ovlivnén komunika¢nimi Sumy. Ptikladem komunika¢niho Sumu na strané zdroje mize byt
napiiklad tiskova chyba, na strané piijemce jsou to pak Sumy dané vné&jSim prostfedim

(ptijemce je pti dekodovani sdéleni vyruSen).

Produkt je faktorem, ktery vyrazné ovliviluje marketingovou komunikaci a reklamu po

obsahové 1 formalni strdnce. U produkti miZeme rozlisit dvé odliSné kategorie: béZné
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spotiebni zbozi (naptiklad zubni pasta, mydlo, praci prasek) a zbozi dlouhodobé spotieby
(automobily, LCD televizory, pocitace, mobilni telefony). U téchto dvou kategorii mizeme
pozorovat rozdilny pribéh kupniho rozhodovaciho procesu, a tudiz i1 rozdilné pfistupy

v komunikaci.

1.2 Kupni rozhodovaci proces spotirebitele

Cilem marketingové komunikace VvV komercni rovin€ je pro spolecnost jako zadavatele
reklamy ovlivnit kupni chovani spotiebitele, resp. jeho kupni rozhodovaci proces,
pozitivné ve svilj prospech. Tento proces byva ¢asto zndzoriiovan jako prubéh nékolika na
sebe navazujicich fazi. Bouckovd v knize Marketing definuje pét fazi kupniho

rozhodovaciho procesu:

o Rozpoznani problému
. Hledani informaci

J Hodnoceni variant

. Nakupni rozhodnuti

. Ponakupni chovani®

Kupni rozhodovaci proces spotiebitele je vyrazné ovlivnén jeho predispozici, ktera je
formovana vlivem kultury a tradice, socidlnim prostfedim a zarovenl individudlnimi vlivy
spotiebitele a jeho psychikou. V pribéhu celého rozhodovaciho procesu mohou zaroven

pusobit nejrizngjsi situacni vlivy, které mohou odvadét pozornost spotiebitele.

Uvedeny proces kupniho rozhodovani sice schématicky znazorfiuje priibéh rozhodovani
spotiebitele, je ale dilezité upozornit, ze spotiebitel pfi svém rozhodovani nemusi vzdy
postupné prochazet vSemi uvedenymi fazemi. Dilezitym faktorem, ktery ovlivituje pribéh
samotného rozhodovaciho procesu, je povaha produktu, ktera do znacné miry urcuje zéjem
spotiebitele. Sekvenc¢ni model kupniho rozhodovani spotiebitele je tak typicky spiSe pro
produkty charakteristické vysokym z4jmem spotiebitele a raciondlnimi motivy

rozhodovani.

! Bouckova, J. a kol. Marketing, str. 94
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1.2.1 Model rozhodovani FCB

R. Vaughn ve své knize ,,How Advertising Works* sleduje kupni rozhodovaci proces ve
dvou rovinach. Prvni rovinou je zajem, ktery ,lze definovat jako duleZitost, kterou
zékaznik piiradi produktu.“2 Dilezitost v tomto pojeti piimo umérné souvisi s CeENoU a
vnimanym rizikem spojenym s nespravnym kupnim rozhodnutim. Mezi produkty
vysokého zajmu patii zbozi dlouhodobé spotieby, protipélem je pak bézné spotfebni zbozi,

které je charakteristické nizkym zajmem zakaznika.

Druhou rovinou, kterou R. Vaughn v modelu FCB sleduje, jsou motivy rozhodovani, které
muzeme rozliSit na racionalni a emocionalni. V modelu je tak mozné rozliSit Ctyfi

kvadranty, které se mezi sebou li§i mirou zdjmu a motivy rozhodovani.

Mira Motivy rozhodovani
zajmu Racionalni Emocionalni
1. Zivotni 2. kosmetika,
Vysoka pojisténi znackovd madda
3. praci 4. zmrzlina,
Nizka prasky sladkosti

Obr. 2. Model FCB
Zdroj: Jitka Vysekalova a kol.: Psychologie reklamy (upraveno)

Zatimco kupni rozhodovani u produktd s vysokym zijmem vyzaduje pomérn¢ hodné
informaci a spotiebitel Casto pfed samotnym kupnim rozhodnutim porovnava nekolik
produktli a znacek v objektivnich kritériich, u produktii s nizkym z4jmem se jedna Casto
0 rozhodnuti rutinni nebo spontanni. Rozhodovani v prvnim a tfetim kvadrantu probiha na
zéklad¢ racionalnich motivli, pro druhy a ¢tvrty kvadrant je charakteristické rozhodovani

na zékladé¢ pocitii a emoci.

2 Pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. Marketingova komunikace, str. 90
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1.2.2 Model pravdépodobné elaborace

V roce 1986 vypracovali R. E. Petty a J. T. Cacioppo model pravdépodobné elaborace.
Tento model se zabyva zpracovanim marketingové komunikace a formovanim postoje

recipienta.

V marketingu hraje postoj zakaznika kli¢ovou roli. ,,Postoj 1ze definovat jako celkové
osobni hodnoceni né&jakého predmétu, produktu, organizace apod.“3 V kontextu
marketingové komunikace miizeme postoj chéapat jako spotiebitelliv nazor na znacku,
respektive jeji oblibenost. Postoj se skladd ze tfi soucésti: pozndni, pociti a chovéni.
Z hlediska marketingu je pak kli€ovym poznatkem skutenost, Ze ,.Cim je postoj

cpe v v . ’ T v v ’ r 4
pozitivnéjsi, tzn. znacka je oblibengjsi, tim pravdépodobnéji se bude vice prodavat*”.

Podle modelu pravdépodobné elaborace samotné zpracovani sdéleni vyrazné ovliviuji tii
faktory oznaCované zkratkou MAO, kterd je odvozena od pocate¢nich pismen tii

anglickych slov:
Motivation = motivace
Ability = schopnost
Opportunity = ptilezitost

Motivace znamend vili recipienta zpracovavat informace a je ovlivnéna jeho potfebami.
Schopnost se pak projevuje v moznosti reagovat na reklamni sdéleni, v pfipadé
konkrétniho spotfebitele to miize byt napiiklad dostatek finan¢nich prostiedkli potiebnych
pro realizovani ndkupu. Zatimco motivace a schopnost jsou zavislé na recipientovi,
pftilezitost jako tieti faktor, ktery ma vliv na zpracovani sdéleni, je vyrazné determinovana
zadavatelem komunikace. Pokud se recipient rozhodne pro nakup konkrétniho produktu a

Vv prodejné tento produkt nenajde, nema pftileZitost tento ndkup realizovat.

% Pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. Marketingovd komunikace, str. 92
4 pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. Marketingova komunikace, str. 92
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Recipient podle modelu pravdépodobné elaborace zpracovava informace dvojim
zptisobem. V zavislosti na faktorech MAO muze dojit ke zpracovani centrdlni nebo

periferni cestou.

Pokud jsou uvedené faktory na vysoké trovni, recipient s vétsi pravdépodobnosti bude
zpracovavat sdéleni centralni cestou, coz znamena, ze zpracovava objektivni informace a
posuzuje argumenty. V praxi to znamena, ze spotiebitel porovnava vyrobky mezi sebou na

zaklad¢ objektivnich kritérii (napf. vykon, cena, spotieba atd.).

»Naopak, je-li jeden nebo vice faktorit MAO na nizké urovni, zakaznici budou
pravdépodobné piijimat a zpracovéavat informace periferni cestou.*> V zasadé to znamena,
ze recipient informace nepfijima v plném rozsahu, neporovnava vlastnosti jednotlivych
produktt, ale hodnoti je pouze na zaklad¢ zjednoduSenych tvah, naptiklad ¢im vyssi cena,

tim vyssi kvalita.

»Zatimco v 60. az 70. letech pfevazovalo zpracovani centralni cestou a proces poznavani,
Vv poslednich dvaceti letech se vét§i pozornost vénuje modeltiim, kde je pravdépodobné

periferni zpracovani smyslovymi a emocionalnimi aspekty.«®

Lidé jsou dnes vystavovani
velkému mnozstvi komer¢nich sdéleni, coz vede k piesycenosti reklamou. U produkti
kazdodenni spotieby, které se vyznacuji nizkou mirou z4jmu, mizeme tedy predpokladat,

Ze recipienti budou mit tendenci zpracovavat sdéleni periferni cestou.

Recipient mulZe napiiklad zpracovat sdéleni na zaklad€ heuristického hodnoceni.

»Zakaznik nebude zpracovavat sdéleni, nybrz délat zavéry pouze na zakladé vlastnosti

o

reklamy.”“" V této roviné muize naptiklad uZiti zndmé osobnosti v reklamé potvrdit

zakaznikovi kvalitu produktu — kdyz je totiz produkt dobry i pro celebritu, musi byt velmi

® Pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. Marketingovd komunikace, str. 102
® Pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. Marketingovd komunikace, str. 102
" Pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. Marketingova komunikace, str. 100
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kvalitni. U heuristického hodnoceni recipient zpracovava reklamni sdéleni na zakladé¢
okrajovych aspektl, naptiklad vysoké cen¢ piisoudi vysokou kvalitu. Velkou roli hraje

také zemé¢ ptivodu zbozi, Italie tak pro recipienta muze byt zarukou kvalitni mody.

Pti zpracovani sdéleni periferni cestou je formovani postoje vyrazné ovlivnéno reklamou,

u které sledujeme v tomto kontextu 3 kritéria:
e Oblibenost
e Pocity vyvolané reklamou

e Mira vystaveni reklame

Pokud recipient zpracovavd informace periferni cestou, existuje ,,pfimé spojeni mezi

568

hodnocenim reklamy a hodnocenim znacky.*” Mitchell a Olson pfi svych vyzkumech dosli

k zavéru, Ze ,,postoj ke znacce i nakupni zaméry byly ovlivnény nejen duveérou ve znacku,

é “9

ale ve velkém rozsahu také postojem k reklamé.“” Oblibenost reklamy je tedy dileZitym

faktorem, pokud recipient zpracovava sdéleni periferni cestou.

Dtlezité jsou také pocity, které reklama u recipienta sdéleni vyvola. ,,Pocity vyvolané
reklamou se mohou transformovat do postoje k dané reklamé, ke znacce a do nakupnich
zaméru. Pocity vyvolavaji spontanni reakce, 1idé v dobré nalad¢ se rychleji rozhoduji a
vyuzivaji mén€ informaci. VSe hodnoti mnohem pozitivn€ji, snadngji piijimaji

N T “ o 0
ptesvédcovaci sdéleni a vénuji mensi pozornost detailiim.*

Dulezitou roli pii zpracovani reklamniho sdéleni periferni cestou hraje také mira vystaveni

reklamé. Jak uvadi Pelsmacker v knize Marketingova komunikace: ,,Je-li zdkaznik Casto

8 pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. Marketingova komunikace, str. 102
° Pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. Marketingovd komunikace, str. 103
10 pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. Marketingovd komunikace, str. 103
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vystaven puisobeni reklamy, bude mu podporovana znacka znadmd. To miize vyvolat
automatické zpracovani informaci a pocitii a vést k pozitivngjimu postoji.“** V souvislosti
S mirou vystaveni reklamé je tfeba také upozornit na negativni jev, ktery se muze projevit

popuzenosti reklamou.

Dalsim piikladem zpracovani sdéleni periferni cestou je tzv. rutinni reaktivni chovani. Je
typické pro produkty kazdodenni spotieby, které se vyznacuji nizkym zajmem a zaroven
velkou frekvenci nakupu (napf. zubni pasty a Cistici prostiedky). ,,Zakaznici pfili§ nevénuji
pozornost tomu, kterou znacku koupi, a pokud nakupuji jednu znacku, je to spise zvyk.«'?
U zbozi kazdodenni potteby hraje klicovou roli povédomi o znacce. ,,Tim se znacka
dostane mezi omezeny pocet téch, které je zakaznik ochoten nakupovat a byt k nim

c1or «l3
loajalni.*

* pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. Marketingovd komunikace, str. 103
12 pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. Marketingovd komunikace, str. 108
13 pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. Marketingovd komunikace, str. 108
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2 REKLAMA A JEJi CLENENI

Reklama je soucasti marketingového komunika¢niho mixu. Komunikacni mix obsahuje
nastroje, které mtize spolecnost vyuzit pti komunikaci se zdkaznikem, respektive cilovou

skupinou. Mezi tyto nastroje — krom¢ zminéné reklamy — dale patfi:

e public relations
e osobni prodej
e piimy prodej

e podpora prodeje

»Reklama je definovana jako neosobni forma komunikace se zakaznikem prostfednictvim

riznych médii.“!* Reklama je Gasto nejviditeln&jsim a zaroveii byvéa v absolutnich &astkach
také nejdraz§im ndstrojem komunikacniho mixu. Spolecnost jako zadavatel reklamy
vyuziva této placené formy komunikace k informovani zdkaznikii o produktech a sluzbach

a jejich vyhodach.

Reklamu mtizeme ¢lenit z riznych hledisek — naptiklad podle zivotniho cyklu produktu.
Jednotlivé faze zivotniho cyklu samoziejmé vyzaduji 1 odliSné pfistupy k reklamé.
Nejcastéji se v souvislosti s zivotnim cyklem produktu setkavame s ¢lenénim na reklamu

informativni, pfesvédCovaci a ptipominaci.

Informativni, Casto oznacovana také jako zavadéci reklama, méa pfedev§im seznamovat
spotiebitele s novym produktem na trhu. Je charakteristicka pro prvni fazi zivotniho cyklu,

kdy je vyrobek pro spotiebitele dosud neznamou véci.

Presvédcovaci reklama se pouziva k upevnéni postaveni vyrobku na trhu. V této fazi uz
vyrobek zaujal ur¢ité misto na trhu, dalsim cilem je navyseni trzniho podilu. Typickym

ptikladem presvédCovaci reklamy je tzv. srovnavaci reklama, kterd zdiraznuje ptrednosti

14 Bouckova, J. a kol. Marketing, str. 224
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vlastniho vyrobku ve srovnani s konkurenci a jejimz hlavnim cilem je presvédcit

spotiebitele, aby kupovali predevsim tento konkrétni vyrobek.

Ptipominaci reklama ma za ukol udrzovat vyrobek v povédomi spotiebitele a zaroven je
dilezita ve fazi pondkupniho chovani zdkaznika, kdy ho pfipominaci reklama utvrzuje

V tom, ze se rozhodl spravné.

Po obsahové strance miizeme clenit reklamu na informacni a emocionalni. Reklama
informacni obsahuje informacni apely. Jedna se ¢asto o technické parametry vyrobku, jako
vykon, baleni, bezpecnost a kvalita. Pfikladem informacniho apelu v reklamé mutze byt
také vysledek vyzkumu. Cilem informacni reklamy je pfesvédcit spotiebitele o kvalitdch
komunikovaného produktu. Pfi tvorbé reklamniho sdéleni je tfeba dbat na to, aby bylo
sd¢leni srozumitelné a jasné. ,,Clovék miZe v uréitém okamziku vnimat pouze omezené

o goocd
mnoZstvi podn&ti‘™®

, proto se zpravidla nedoporucuje u produktu komunikovat vice jak 3
funkéni benefity. Spolecnosti se €asto v komunikaci zamétfuji na jeden ,,funkciondlni
pfinos, oznafovany rovnéZz jako vyluény prodejni prvek (USP — unique selling

proposition)*.

Emocionalni reklama vyuziva emocionalni apely a jejim cilem je u recipienta vyvolat
pocity. V emocionalnich reklamach se Casto vyuziva humor, erotika, strach, dokonce
drasticnost az brutalita. Cilem emociondlné ladénych reklam tedy nemusi byt pouze
pozitivni pocity, ale reklama muZe zaroven vyvolat nepiijemné citové vjemy. Jako piiklad
muzeme uvést reklamu na zubni pastu Parodontax, ktera se snazi upozornit na nebezpeci,
které ptredstavuje krvaceni dasni pro zdravi pacienta. Reklama zobrazuje projevy zanétu
(krev v umyvadle), v zavéru spotu se pak v umyvadle objevi vypadly zub, ktery nazorné

demonstruje nasledek nelé¢eného krvaceni dasni.

5 Bedrnova, E. — Novy, I a kol. Psychologie a sociologie Fizeni, str. 473
16 pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. Marketingova komunikace, str. 212
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V reklamach se Casto mlizeme setkat s kombinaci emociondlnich a racionalnich apela.
,Cetné psychologické vyzkumy ukazuji, Ze emoce a city maji v propagaci mimotadny
V}'/znam.“17 Emocionalni reklama muze recipienta vhodné naladit, reklama tak ,,Iépe
upoutdva pozornost a také racionalni stranka sd€leni je zpracovana snadnéji“ls. Proto je
kombinace emociondlnich a racionalnich argumentii v komer¢ni komunikaci Casto
vyuzivana pfedev§im u zavedenych znacek, i kdyz podle marketingové teorie existuji
kategorie produktli, pro které vyuziti emoci vhodné neni. Pelsmacker® jako piiklad uvadi

pojisténi.
2.1 Formaty reklamy vyuzivajici osobnosti

Marketingova komunikace vyuziva Casto k osloveni spottebiteldl v reklamé predstavitele
referencni skupiny. Osobnosti se objevuji nejcastéji v ndsledujicich formatech:

e Reference (testimonial)

e (Odborna podpora

e Podpora zndmou osobnosti

2.1.1 Reference (testimonial)

V testimonialu Casto spokojeny uzivatel li¢i svou pozitivni zkuSenost s komunikovanym
produktem. Jako piiklad mizeme uvést reklamu na zubni pastu Sensodyne, ktera vyuziva
skute¢nou spotiebitelku, ktera popisuje své problémy se zvysenou citlivosti zubtli a zaroven

doporucuje z vlastni zkuSenosti zubni pastu Sensodyne, kterd ji pomohla problém vyfesit.

Nebezpe¢i tohoto formatu spociva piedev§im v popuzenosti reklamou, protoze
»dobrozdani cCasto vyvoldvaji u zdkaznikd popuzeni“zo. Dal§im aspektem je pak
divéryhodnost — spotiebitel v reklamé sice vystupuje se svym tvrzenim, cilova skupina ale

muze sdéleni chéapat jako prohlaseni za uplatu.

¥ Bedrnova, E. — Novy, 1. a kol. Psychologie a sociologie Fizeni, str. 470
18 Bedrnova, E. — Novy, I a kol. Psychologie a sociologie Fizeni, str. 470
19 pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. Marketingovd komunikace, str. 220
2 pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. Marketingova komunikace, str. 214
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2.1.2 Odborna podpora (odbornikem, specialistou)

Tento format se Casto pouziva u 1ékti a zubnich past. Specialista slouzi k posileni
terapeutického image produktu. Pfikladem muze byt nova reklama na zubni pastu
Sensodyne, ve které vystupuje zubni l1ékaf a popisuje pficinu vzniku problému citlivych
zubll a zaroven doporucuje zubni pastu Sensodyne, u které vysvétluje mechanismus
ucinku. Vyhodou tohoto formatu v porovnani s klasickym testimonialem je pfedevsim
skutecnost, ze ,na rozdil od dobrozdani nevyvolavd uvedeni specialistou tolik

popuzenosti“21.

2.1.3 Podpora znamou osobnosti (celebritou)

,Celebrity endorsement* je velmi ¢asto pouzivanym formatem u prémiovych znacek a jeho
oblibenost stale roste. ,,V kazdé Ctvrté natoCené reklamé vystupuje celebrita a vice nez
polovina spottebitelii stale na tyto reklamy reaguje pozitivné, fika globalni vyzkum MEC
MediaLab.“?* V Geskych podminkach se znamé osobnosti objevuji pouze ve zlomku
reklam. Jak uvadi vysledky vyzkumu Referenc¢ni skupiny v medialni marketingové

komunikaci: ,,reklama s Gcasti celebrity je zastoupena pramérné cca ve 4-5 % pii adi. <
Y] p p prip

Vyuzivani zndmych osobnosti v marketingové komunikaci ma ptiblizné stoletou historii.
Jako prikopnik ,,celebrity konceptu® je Gasto zmifiovana spole¢nost Kodas,* ktera v roce
1910 zacala do krabi¢ek stabdkovymi vyrobky vkladat fotografie popularnich

baseballovych hraci.

Dnes se znamé osobnosti ¢asto objevuji v reklamach na médni znacky, luxusni kosmetiku
a produkty dlouhodobé spotieby, které jsou typické vysokym zdjmem spotiebitele
(automobily, TV, mobilni telefony). Celebrita v idedlnim piipadé upoutd pozornost
k produktu a posiluje jeho image (kdyz je produkt dobry pro celebritu, musi byt urcité
kvalitni...) ,,Studie také prokazuji, Ze osobnosti maji pozitivni vliv na emoce vyvolané

reklamou.“®

2 pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. Marketingovd komunikace, str. 214
22 patera, J. S jakou celebritou se reklama vyplati

2 Kahoun, F. Lidské znacky v marketingové komunikaci

2 Kahoun, F. Lidské znacky v marketingové komunikaci

% pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. Marketingovd komunikace, str. 215



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Celebrity jsou v marketingové komunikaci chapany jako aspiracni referencni skupina.
»Referencni skupinou se rozumi ta socialni skupina, kterd vyznamné ovlivituje postoje a
jednani spotfebitele.“26 Znamé osobnosti se tak casto objevuji v komunika¢nich kampanich
nejruznéjSich znacek a mohou mit symbolicky vliv na spotiebitelské chovani. Produkt
posileny celebritou tak miize utvrzovat status spotifebitele a jeho pftislusnost k dané

referencni skuping.

Marketingové komunikace mohou zndmou osobnost v komunikaci znac¢ky vyuzit v zasad¢
trojim zpisobem. Zndma osobnost mize v reklamnim sdéleni piimo doporucit vyrobek —
jako usmévny priklad mizeme uvést naptiklad zpévacku Nad’'u Urbankovou propagujici

terapeuticky prostiedek proti bolesti zad.

Celebrity v marketingové komunikaci firem také Casto pouze propujcuji svij image
komunikovanému produktu. Tento pfistup se pouziva zpravidla u modnich znacek, kdy ma
spojeni znamé osobnosti s produktem za cil hlavné posilit image znacky. Na reklamnich
komunikatech spolecnosti Louis Vuitton mtizeme spatfit napiiklad popularni zpévacku

Madonnu s nejnovéjsi a zarucené nejvic trendy kabelkou pro letosni jaro/Iéto.

Znamé osobnosti nejsou vyuzivany v komunikaci znacky pouze v reklamnich
komunikatech, ale stavaji se ¢asto ndstrojem pro product placement. Jako ptiklad mizeme
uvést slovenskou zpévacku Daru Rollins, ktera byla v Cechach tvafi modni znacky Diesel.
Ve spole¢nosti a pii svych vystoupenich se Casto objevovala v obleCeni této znacky,
v lifestylovych titulech vychvalovala originalitu a kvalitu znacky. O sile product
placementu (i kdyz to v tomto pfipad¢ nebylo zfejmé zamerem) ve spojeni s celebritou
vypovida udalost, kterd se ptihodila, kdyz Tiger Woods havaroval se svym vozem.
,»onimky odhalily, ze na zadnim sedadle se mu vali popularné¢ naucna kniha o fyzice.
Zatimco pied nehodou se kniha Get A Grip On Physic v prodejich Amazonu ocitala na

pozici 396224, po nehodg skonéila na pozici 2267.°*"

% Bouckova, J. a kol. Marketing, str. 103
% Halada, A. Tiger Woods a Zeny
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Velkou pozornost musi spole¢nost vénovat spravnému vybéru znamé osobnosti s ohledem
na danou cilovou skupinu. Kli¢ovym kritériem je divéryhodnost a oblibenost osobnosti
u cilové skupiny, zaroven také ,,soulad mezi zivotnim stylem osobnosti a komunikovanym
produktem“zs. Znama osobnost musi byt vybrana tak, aby byla skute¢né referencni osobou
pro danou cilovou skupinu a aby byla cilovou skupinou pfijata, protoze ,,pfijeti osobnosti

zékazniky piimo dopada na jejich piijeti znacky*®.

Spojeni produktu s celebritou predstavuje také rizika. Jednim znich je jev, ktery se
v anglické literatufe oznacuje jako ,,vampire effect a ktery spo¢iva v nebezpeci, Ze znama
osobnost zcela zastini produkt. DalS$i mozné riziko ptedstavuje chovani a Zzivotni styl
celebrity. Znadmé osobnosti jsou Casto stiedem pozornosti médii, ktera se snazi piinaset
intimni informace z jejich Zivota a hrozi tedy nebezpeci negativni publicity, ktera se mize
pfenaset na produkt. Velké pozdvizeni v reklamnim svéteé vyvolal napiiklad skandal
modelky Kate Moss, ktera byla pfistizena pti Shupani kokainu. V reakci na tuto zpravu
,Svédsky odévni fetézec Hennes & Mauritz (H&M) vypovédél smlouvu s britskou

modelkou Kate Moss“®

. Jako dalsi ptiklad miZeme uvést golfistu Tigera Woodse, ktery
byl ptikladem amerického snu do té doby, nez ho média usvédcila z nékolikandsobné

neveéry.

Dalsi riziko, které predstavuje vyuZiti zndmé osobnosti v komunikaci znacky, souvisi
S mirou zapojeni celebrity do komer¢nich komunikaci. Pokud je znama osobnost tvari hned
n¢kolika produkti najednou a vsSechny viele doporucuje, ztraci samoziejmé na
davéryhodnosti — a tim ztraci i komunikovany produkt nebo znacka.V souvislosti
s chovanim celebrity je dilezity také soulad mezi tim, co v reklamé zndma osobnost tiké, a
tim, jak se chovad vredlném Zzivoté. Pravé tento nesoulad ,slov a ¢int*“ miize velmi
negativné ovlivnit diivéryhodnost osobnosti a tim i vysledek reklamni kampanég. Z praxe
zname nékolik odstrasujicich pfikladd, kdy naptiklad znama osobnost vystupovala jako

spokojend klientka bankovniho domu a pak se zjistilo, Ze méa bankovni u¢et u konkurence.

2 pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. Marketingova komunikace, str. 421
2 pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. Marketingovd komunikace, str. 420
% Marketing a Media. Nechtéji Kate Moss
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3 HODNOCENI REKLAMNI KAMPANE

Cile reklamni kampané vychazeji z marketingové strategie a s ohledem na dany produkt
nebo znacku specifikuji efekty, kterych méa byt diky reklamni kampani dosazeno.

Hodnoceni reklamni kampané se tedy provadi podle stanovenych cilti.
3.1 Cile reklamni kampané

Pti reklamni kampani mtizeme sledovat n¢kolik raznych cilt a kritérii. Kampan zaméfenou
na posileni image znacky budeme hodnotit podle jinych kritérii, nez kampan, u které bylo

priméarnim cilem navysit prodej produktu.

Cilem reklamni kampané muize byt naptiklad pfimét spotiebitele k rozhodnuti 0 nakupu
produktu. U nakupu mtzeme rozlisit dvé odlisné kategorie, nakup na zkousku a nakup
opakovany, které zpravidla vyzaduji jiné pfistupy v komunikaci. Zatimco ndkupem na
zkouSku zvySujeme penetraci, u opakovaného ndkupu se snazime posilovat loajalitu

existujicich zakaznikl a zamezovat tak prepinani mezi znackami.

Zadavatel ale mize komunikaci sledovat také dalsi — ne ptimo prodejni — cile. Reklamni
kampan tak miiZze mit za cil vylepSit image znacky, zvysit jeji povédomi u cilové skupiny
nebo zmeénit postoj recipienta ke znacce. Prikladem mize byt naptiklad reklamni kampan
v Anglii, kterd se snazila omladit znacku Sensodyne, protoze podle vysledk
z marketingového vyzkumu znacky vyplynulo, Ze spotiebitelé¢ tuto znaCku vnimaji jako
znaku pro staré¢ lidi. Vysledkem pak bylo uvedeni produktu Sensodyne Iso-active

V novém atraktivnim sprejovém baleni pro mladsi uzivatele.

V zasadé¢ mizeme rozlisit dvé zakladni roviny, ve kterych vyhodnocujeme efektivnost a
ucinnost reklamni kampané. Prvni rovinu ptedstavuji ekonomickd kritéria, druhou pak

komunikacni efekty.
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3.1.1 Ekonomicka Kritéria

Hlavnim cilem reklamy, jak uvadi Patrick De Pelsmacker v knize Marketingova
komunikace, je ,,trvaly prodej a rast trzniho podilu“gl. Prvnim kritériem, které se pfi

hodnoceni komunika¢ni kampang tedy nabizi, je jeji vliv na prodej a vyvoj trzniho podilu.

Pti sledovani vyvoje na trhu se nezamétujeme pouze na vlastni znacku, ale sledujeme také
vyvoj znacek konkurencnich a jejich aktivity. Hodnotime velikost prodejii v absolutnich
¢astkach a jejich dynamiku. V praxi se Casto pro hodnoceni dynamiky pouziva MAT, coz
je soucet prodeji v absolutnich ¢astkach za obdobi jednoho roku. Nejedné se o kalendaini
rok, ale o poslednich 12 mésict. Pokud bychom tedy zjistovali MAT k tinoru 2010,
jednalo by se o obdobi leden 2009 — tnor 2010. Dynamiku prodeji pak zjistime
porovnanim dvou obdobi — MAT a MAT-1. Jednotlivé znacky na trhu porovnavame mezi

sebou, ale také s celkovou dynamikou trhu.

Kromé prodeji znacky v absolutnich hodnotach zjistujeme také trzni podil, ktery je
vyjadifeny podilem znacky na celkovém trhu. U trzniho podilu sledujeme vyvoj po
jednotlivych sledovanych periodach, zaroven je ale dulezité (stejné jako u prodejit
v absolutni hodnoté) sledovat dynamiku vyvoje trzniho podilu, kdy porovnavame

prumérnou hodnotu trzniho podilu za dvé obdobi v MAT.

V této souvislosti je tfeba upozornit na skutecnost, Ze hodnoceni piimého efektu
komunikacni kampané¢ na prodej je pomérné komplikované. Vyvoj situace na trhu je totiz
ovlivnén fadou dal$ich faktorti, mezi které miizeme naptiklad zaradit aktivity a komunikaci
konkurence, zménu cen substitutl, komunikaci v misté¢ prodeje. Kupni rozhodnuti
zakaznika je tak ovlivnéno celou fadou dalSich vlivli. Navic vliv komunikace na kupni
chovéni se vyznacuje urCitym Casovym zpozdé€nim. Na piikladu zubni pasty miiZze byt
pomalejsi reakce na komunikaci zpiisobena tim, Ze spotiebitel ma zubni pastu nakoupenou

do zasoby a dalsi nakup realizuje az tehdy, kdyz svoji zasobu zubni pasty vycerpa.

31 Pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. Marketingova komunikace, str. 158
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3.1.2 Komunikaéni efekty reklamni kampané

Kromé piimych prodejnich efekti komunikacni kampané mtizeme také méftit vliv reklamni
kampané v roviné¢ komunikac¢ni. Klicovym parametrem, ktery sledujeme v této roving, je
povédomi o znacce. ,,Povédomi o znacce je asociace urcitych fyzickych charakteristik,
jako je jméno znadky, logo, obal, styl apod., s kategorii potieb.“*? Povédomi o znadce je
dalSim klicovym cilem marketingové komunikace, protoze jak uvadi Pelsmacker: ,,prode;j

nelze uskutecnit bez povédomi o znacce.*

Rozlisujeme povédomi o znacce spontanni a podpotené. Spontanni povédomi znamena
skupinu znacek, které si spotiebitel ve spojeni s urcitou kategorii bezprosttedné vybavi,
kvalitativné nejlepsi povédomi mé pak znacka, kterou jmenuje spotiebitel jako prvni — tzn.
top of mind awareness. Podpotfené povédomi je s pomoci, to znamena, Ze se pii vyzkumu
povédomi pouziva naptiklad grafickd podoba znacky, specificky obal atd. Mezi
povédomim o znacce a kupnim rozhodnutim plati piima tméra. ,,Efekt povédomi o znacce
se podstatné projevuje pii vybéru a ndkupu znackového produktu. Jsou-li dvé znacky

hodnoceny stejn&, pak znacka s vy$sim povédomim se bude kupovat Gast&ji.«*

Pii hodnoceni komunikac¢nich kampani se také vyuZzivaji data od medidlnich agentur, ktera
sleduji trh a monitoruji investice jednotlivych znacek do médii. U jednotlivych znacek se
zjistuje jejich SOV, coz je ,,podil vydajii na reklamu urcité znacky a celkovych vydaji na
danou kategorii“®*. Investice znatek do médii se zpravidla neporovnavaji v absolutnich
¢astkach, protoze se Casto 1isi podminky, za kterych zadavatelé, resp. medialni agentury,
reklamni prostor nakupuji. Pro objektivni porovnani investic se pouziva medialni ukazatel
GRP, ktery vyjadiuje vahu kampané. GRP ,je hruby dosah, vyjadieny v procentech,
vztazeno k cilové skupiné“ a vyjadiuje tedy, kolik procent cilové skupiny bylo v pribéhu

kampan¢ vystaveno reklamnimu sdéleni.

Hodnoceni komunika¢ni kampané je tedy zalezitosti multikriterialniho pfistupu. Zpravidla
nesledujeme vliv kampané pouze na prodejni vysledky a dynamiku znacky, ale hodnotime

také neekonomicka kritéria, jako naptiklad vyvoj povédomi o znacce. Klicovym prvkem je

%2 pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. Marketingovd komunikace, str. 160
% pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. Marketingovd komunikace, str. 161
34 pelsmacker, P. — Geuens, M. — Bergh, J. Marketingovd komunikace, str. 243
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také porovnani s konkurenci v roviné SOV a dopad SOV na trzni podil a vyvoj povédomi
o znacce. Tento vztah totiz vyjadiuje efektivnost investice do komunikace. Pokud
napiiklad znacka, ktera intenzivné investuje do marketingové komunikace, vykazuje
v uvedenych kritériich podobny vyvoj jako znacka, ktera investuje minimaln¢, miize to

ukazovat na chybu v komunikaci znacky a napiiklad zaménu znacek u spotiebitele.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI GLAXOSMITHKLINE

,GlaxoSmithKline, s. r. o., je v Ceské republice pobotkou jedné z nejvétsich
farmaceutickych firem na svété¢ GlaxoSmithKline Plc., kterd sidli v Londyné. Firma se
zabyva vyzkUmem, vyvojem, vyrobou a prodejem lécivych piipravkl a patii mezi predni
svétové inovatory v tomto oboru. Vyviji u¢inna a bezpecna 1é¢iva nejvyssi kvality a tim
aktivné vstupuje do boje snemocemi.“* Spoletnost GSK se d&li na dvé divize:

Pharmaceuticals a Consumer Healthcare.

Divize Pharmaceuticals se zabyva léky na ptedpis (oznacované jako Rx) v nasledujicich
terapeutickych oblastech: respiratni onemocnéni, virovd onemocnéni, infek¢ni
onemocnéni, duSevni zdravi, diabetes, onemocnéni =zazivaciho traktu, nadorova

onemocnéni a onemocnéni kardiovaskularni.

Consumer Healthcare zaujima vyznamné postaveni v oblasti volné prodejnych 1€ki a
kosmetiky. Jedna se zejména o 1éky proti bolesti, 1éky proti chiipce a nachlazeni a dale
0 vyrobky ustni i intimni hygieny a nové také ptipravky na hubnuti. Do portfolia divize
Consumer Healthcare patii globalni znacky Panadol, Coldrex, Alli, Lactacyd, Sensodyne,
Parodontax, Aquafresh a Corega.

V oblasti ustni hygieny se fadi GlaxoSmithKline mezi nejvyznamnéjsi spolec¢nosti na
svéteé. Kazdy den pouzije zubni pastu nebo zubni kartacek této spolecnosti vice nez 200

miliond lidi.

Hlavnim poslanim spole¢nosti GlaxoSmithKline je zlepsit kvalitu lidského Zivota tim, Ze

umozni lidem byt aktivnéj$imi, citit se 1épe a Zit déle.

% GlaxoSmithKline
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5 ZNACKA SENSODYNE

Znacka Sensodyne patii do portfolia spolecnosti GlaxoSmithKline. Spole¢nost tuto znacku
dodava na ¢esky trh od roku 2002. V segmentu zubnich past na citlivé zuby je Sensodyne

leaderem na trhu.

SENSODYNE
N/

Obr. 3. Znacka Sensodyne

Zdroj: www.sensodyne.cz

Znacka Sensodyne piedstavuje portfolio zubnich past, které fesi problém dentinoveé
hypersenzitivity u pacientll s obnazenymi zubnimi krcky. Diky klinicky ovéfené G¢inné
latce (nitrat draselny) snizuje citlivost nervovych zakonceni v dentinovych tubulech a tim
eliminuje projevy souvisejici s obnazenymi zubnimi kr¢ky (bolest pfi konzumaci teplych a

studenych jidel, bolestivé podnéty na sladké a kyselé).

nerv v klidu

draslikovy iont

zevni podnét
utlumeny
draslikovymi
ionty

SCHEMA - OCHRANA NERVU DRASLIKOVYMI IONTY

Obr. 4. Mechanismus tu¢inku zubni pasty Sensodyne

Zdroj: MediMedia Information, s.r.o.
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5.1 Portfolio znacky Sensodyne

Portfolio znacky Sensodyne tvofi celkem 7 produktii. Zubni pasty jsou doplnény také
0 produkty komplementarni — zubni kartacek, zubni nit a ustni vodu. Sensodyne tak
ptedstavuje komplexni portfolio, které pomaha pacientim efektivné fesit problém citlivych

zubu.

Obr. 5. Sensodyne F

Zdroj: www.sensodyne.cz

Zakladni zubni pastou v portfoliu je Sensodyne F. P#i pravidelném pouziti pomaha
snizovat zvysenou citlivost zubil, zdroven pomaha predchazet vzniku zubniho kazu, ma

antibakterialni uc¢inky a osvézuje dech.

Obr. 6. Sensodyne C

Zdroj: www.sensodyne.cz

Sensodyne Classic fesi problém citlivych zubid. Zubni pasta neobsahuje fluorid sodny, je
proto vhodna pro pacienty, kteii trpi precitlivélosti na tuto u¢innou latku. Setrné Gisti a

chrani zuby 1 dasné.


http://www.sensodyne.cz/
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FNAETOST

Obr. 7. Sensodyne Whitening

Zdroj: www.sensodyne.cz

Zubni pasta Sensodyne Whitening zajistuje ochranu pied citlivosti a zubnim kazem
podobn¢ jako zubni pasta Sensodyne F, navic pacientim s citlivymi zuby pfinasSi dalsi
benefit, ktery spocivad v Setrném béleni zubt. Diky ucinné latce (pyrofosfat draselny)
obnovuje chemickou cestou piirozenou bélost zubl. Na rozdil od vétSiny bélicich zubnich

past neobsahuje agresivni abrazivni latky, které jsou nesetrné k zubni skloviné a dasnim.

Obr. 8. Sensodyne Total Care

Zdroj: www.sensodyne.cz

Zubni pasta Sensodyne Total Care krom¢ ucinné latky na snizeni citlivosti zubti obsahuje
také vyss$i koncentraci fluoridu sodného (1450 ppm), ktery piedstavuje kvalitn€j$i ochranu
pfed zubnim kazem. Zubni pasta ma antibakteridlni G¢inky a navic obsahuje také

antioxidanty (vitaminy B5 a E), které chrani dasné€ a urychluji jejich hojeni.

Z pohledu cenové politiky miZzeme portfolio zubnich past Sensodyne rozdélit na 2 Girovné:
zakladni a prémiovou. Zubni pasty Sensodyne F a Sensodyne C ptedstavuji zékladni
uroveii — doporucend maloobchodni prodejni cena u téchto produkti je 69,90 KC&.
S ohledem na pocet benefitd tvoii pak zubni pasty Sensodyne Whitening a Sensodyne
Total Care prémiovou nabidku. Vyssi kvalité¢ odpovida i vyssi doporu¢ena maloobchodni

cena 84 K¢.


http://www.sensodyne.cz/
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5.2 SWOT analyza Sensodyne

Jednim z cili marketingové komunikace je diferenciace produktu od konkurence a
informovani spotiebitele o jeho vyhodach. Proto jsem pro znacku Sensodyne vypracoval
analyzu SWOT, ktera identifikuje silné a slabé stranky znacky v porovnani s konkurenci a

zaroven také prilezitosti a hrozby ve vnéj$im prostiedi.

Silné stranky
e Negjsirsi portfolio v porovnani s konkurenénimi znac¢kami na trhu zubnich past na
citlivé zuby
e Nizk4 abrazivita
e Sensodyne Whitening — jedina zubni pasta na trhu, ktera fesi problém citlivosti a

zaroven zuby Setrn¢ béli

e Vysoké povédomi o znacce

Mezi silné stranky znacky patii Siroké portfolio — V porovnani s konkurenci nabizi
Sensodyne nejen feSeni problému zvySené citlivosti zubli vlivem obnazeného zubniho
kr¢ku, ale diky dalSim variantdm v portfoliu také Setrné béleni zubl (Sensodyne
Whitening) a specidlni ochranu pfed zubnim kazem a zanétem désni (Sensodyne Total

Care).

Konkuren¢ni vyhodou portfolia Sensodyne je také nizkd abrazivita. Zubni pasta je tak

Setrna k zubni skloviné a dasnim.

Diky kontinualni komunikaci je silnou strankou také vysoké povédomi o znalce —

Sensodyne je pro spotiebitele nejzndméjsi zubni pastou na feSeni problému citlivych zubti.

Slabé stranky
e Obal
e Doba nastupu ucinku — Ke snizeni citlivosti dochazi po tydnu pravidelného
pouzivani
Mezi slabé stranky portfolia Sensodyne patii podle mého ndzoru obal. Sensodyne je
prémiovou terapeutickou znackou zubnich past, a to by m¢l obal komunikovat na prvni

pohled. Navrhoval bych ¢istéjsi design produktu. Upravil bych také velikost kartonového
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obalu, ktery bych navrhoval zvétSit — netradicni velikost obalu zubni pasty upoutd

pozornost v misté prodeje a zaroven odlisi produkt od konkurence.

Mezi slabé stranky jsem také zaradil dobu nastupu ucinku. Spotiebitelé jsou dnes obecné

wewr

4

Prilezitosti
e Launch nového produktu s okamzitym u¢inkem

e Zména obalu — Cistéjsi a atraktivnéjsi design

Prilezitost by pro Sensodyne mohla ptedstavovat zména obalu, ktery by lépe komunikoval

jeho terapeuticky uc¢inek a prémiovou kvalitu. Uvedeni nového produktu s okamzitym

Vv

Hrozby
e Komunikacni aktivity Elmex Sensitive

e Uvedeni produktu Colgate Pro-relief s okamzitym nastupem G¢inku na ¢esky trh

Mezi hrozby patii predevsim aktivity konkurence. Elmex Sensitive — v soucasné dobé
Vv pozici vyzyvatele — zintenzivnil komunikaci a tim zostfil konkurenéni prostfedi. Nejvétsi
hrozbu ale piedstavuje vstup znacky Colgate s produktem Pro-relief, ktery pfinasi
okamzitou Ulevu od bolesti citlivych zubli, do segmentu zubnich past na citlivé zuby.
Colgate tento produkt jiz uvedl na asijsky trh, jeho launch v Evropé a USA bude ziejmé

brzy nésledovat.
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5.3 Komunikace znac¢ky Sensodyne

Globalni komunikace znacky je zaloZena na tzv. testimonial konceptu, ktery vzdy obsahuje
autentickou vypoveéd skutecné¢ho zubniho Iékaie nebo skutecné uzivatelky zubni pasty

Sensodyne.

Komunikace znacky se v Cechach a na Slovensku zaméfovala vyhradné na zubni pastu
Sensodyne F. V roce 2009 se spole¢nost rozhodla pro zménu komunikace a pro globalni

medidlni launch zubni pasty Sensodyne Whitening.

5.3.1 Globalni komunikaé¢ni koncept pro Sensodyne Whitening

Zubni pasta Sensodyne Whitening pfinasi pacientim kromé feSeni problému citlivych zubii
dalsi benefit, ktery spociva v Setrném béleni zubl a obnazenych zubnich krcki, které jsou
kvtli poréznimu povrchu néchylngjsi k usazovani necistot a k zabarvovani. Zubni pasta
neobsahuje abrazivni latky, které maji negativni vliv na zubni sklovinu a désné, a zuby béli

chemicky diky obsahu G¢inné latky, kterd necistoty na povrchu zubt Setrné rozpousti.

S ohledem na komunikaci nového — ryze estetického — benefitu vznikl novy globalni
koncept, ktery vnasi do komunikace znacky novy prvek, kterym je celebrita v roli

ambasadora znacky.

Cilova skupina u znacky Sensodyne je definovana jako zena 25-55 let, ABC, ktera fesi

problém zvySené citlivosti zuba.

5.3.2 Hledani znamé osobnosti pro zna¢ku Sensodyne Whitening

Zména komunikace byla odstartovdna castingem na vhodnou osobnost. Vzhledem k cilové
skupin€ se hledala Zena, kterou cilova skupina zn4, podle nésledujicich parametri:
* Zena, 25-35 let,
* musi byt znamé a dobie rozpoznatelna cilovou skupinou,
* me¢éla by byt znama predevsim diky uspéchiim ve své profesi (moderatorka,
spisovatelka, novinarka, sportovkyné, ...),

» zapojuje se do vefejného zivota,
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* musi mit dobrou povést,
* méla by plisobit pfirozen¢,

* pfijemna osobnost, ktera se cilové skupiné libi a rada vyjadiuje sviij nazor.

Znama osobnost zaroven nesmi byt:
e znama predevsim diky vzhledu a pravidelné Gcasti na vecircich,
e prilis ,,glamour,
e pfiili§ znama z komer¢ni komunikace,

e bchem kampané Sensodyne v jiné komunikac¢ni kampani.

Ivana Christova Jana Kirschner

—

B [ » Anna Geislerova
r Lw

Iva Fruhlingova
» |

Dara Rolins

“ /.

(2

Tereza Kostkova

g

Anna Siskova (* ‘z Michaela Badinkova
\ &

. % d | . i
Daniela Sinkorova Klara Dolezalova

Zuzana Norisova

-
Obr. 9. Navrh agentury WMC Grey na znamou osobnost pro znacku Sensodyne
Zdroj: WMC Grey

S ohledem na zminéné parametry byla jako ambasadorka znacky Sensodyne vybrana Ivana
Christova, prvni novodoba miss Ceskoslovenska z roku 1989. B&hem poslednich 8 let
netdinkovala v zadné reklamni kampani v Cechach ani na Slovensku, aktivné se vénuje
charité a ma svoji vlastni charitativni organizaci s nazvem ,,Orin Panacea“, jejiz vytézky
jdou na détskou onkologii. V Cechach spolupracuje s motolskou nemocnici, kam

kazdoro¢né finanéné piispiva.
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Vnimani Ivany Christové vetejnosti jsme pied findlnim rozhodnutim nechali otestovat

vyzkumnou agenturou Ipsos Tambor. Kvantitativni vyzkum probihal formou telefonického

dotazovéani (CATI) na vzorku 300 respondentii. Potvrdil vhodnost Ivany Christové jako

ambasadorky znacky Sensodyne.

Z vysledki vyplynula velmi vysokd znalost Ivany Christové (94 % respondentll). Ve

spojeni s Ivanou Christovou se lidem nejcastéji vybavuje jeji vyhra v soutézi miss a

modeling. Celkové pfevazuji pozitivni ¢i neutrdlni asociace nad negativnimi. Vice neZ

polovina lidi vi o jeji aktivit€é v oblasti charitativnich projekti a povazuje ji za

davéryhodnou osobu. Na druhé strané zhruba ¢tvrtina lidi ji nediveétuje.

E Oblibenost Ivany Christove

N = 301; ZFhruta paiwina Bdl povafule vanu Chrisiovou 73 symipaiciou 05000y, diS] feiing Bdi i vilma
neurAng 3 pro 14 % Bdl e nesymipaicd.

(V3]
G2 Do a2 miry = VAT Si0 os0anos! celovd Sympaticks
mi s5m k4
TOP2BOXES =51%
SpBe 5ym i 35
= MptkXa, 5 -=
IS ID AT & =
Sok =Tk k4
BOTTOM 2 BOXES = 14%
minssym i
Ipsos Tambor forGSK 7 Sensodyne— image ambasadorky mnatky

Obr. 10. Oblibenost Ivany Christové
Zdroj: Image ambasadorky znacky Sensodyne, Ipsos Tambor, 2008

5.3.3 Produkce TV spotu

Produkce nového televizniho spotu probihala podle globalniho konceptu reklamni agentury

WMC Grey London v Praze.
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Kli¢ovym kritériem komunikace znacky Sensodyne je autenticita. Komunikace je zalozena
celosvétové na tzv. testimonial konceptu, ktery obsahuje vypovéd skute¢ného uzivatele
produktu nebo skute¢ného zubniho I¢kate (posileni autoritou). Globalni koncept
komunikace je vzdy adaptovan na dany trh s vyuzitim lokalnich protagonistti. Autenticitu
vypovédi posiluje i forma zpracovani reklamniho spotu. Jednoduchd kamera a stfih by

mély v idedlnim ptipadé evokovat redlnost situace.

Komunikacni koncept pro znacku Sensodyne Whitening je zaloZzeny na rozhovoru
celebrity a zubniho 1ékate, vnasi tak do pivodni komunikace znacky zcela nové prvky.
V piipadé produktu Sensodyne Whitening se tedy nejedna o jednostrannou vypoveéd, ale
dialog. V komunikaci znacky se nové objevuje celebrita v roli ambasadora znacky, ktera

upozoriuje na novy benefit zubni pasty a zaroven posiluje image znacky.

Pti nataceni televizniho spotu se vyuziva dotazniku, ktery obsahuje sadu otdzek zamétenou
na danou problematiku. Celebrita v roli tazatele postupné poklada otazky tykajici se béleni
zubl, zubni lékat odpovidd podle svych znalosti a zkuSenosti. Cilem je dosidhnout
neformalniho rozhovoru mezi zndmou osobnosti a jejim zubnim lékafem. Cely rozhovor

snimaji dvé kamery, reklamni spot se pak sestfiha ze ziskané vypovédi ve studiu.

Novy koncept se nezaméiuje pouze na zubni pastu Sensodyne Whitening a jeji bélici efekt,

ale fesi problematiku ordina¢niho béleni zubl a odkazuje také na zubni pastu Sensodyne F.

Positioning znacky Sensodyne se primarné zaméiuje na feSeni problému citlivych zubt. Pti
béleni zubl prostrednictvim bélicich gelli v ordinaci zubniho 1ékate dochazi ke zvySené
citlivosti zubli. Pacienti tak po tomto estetickém zakroku pocit'uji nepifijemnou bolest.
Zubni pasta Sensodyne pomaha snizovat citlivost zubli a pokud je pouzivana pravidelné
pfed a béhem ordinaéniho béleni, pomdha eliminovat nepiijemné vedlejsi u€inky spojené
se zvySenou citlivosti zubli po tomto estetickém zékroku.

TV spot mizeme rozdélit na dvé ¢asti. V prvni poloviné spotu upozoriuje zubni lékar
Ivanu Christovou na negativni ucinky ordina¢niho béleni, které spoCivaji ve zvySené

citlivosti zubt, a doporucuje zubni pastu Sensodyne F jako feSeni tohoto problému.
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V druhé casti reklamniho spotu se pozornost zaméfuje na zubni pastu Sensodyne
Whitening, kterou zubni 1ékar pacientce doporucuje po ordina¢nim bé€leni zubi, aby si

udrzela efekt vybélenych zubt co nejdéle.
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Obr. 11. Storyboard TV spotu Sensodyne Whitening
Zdroj: WMC Grey
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5.4 Definice konkurence znacky Sensodyne

Trh zubnich past je ptikladem monopolistické konkurence. Vyrobci zubnich past se snazi
o diferenciaci produktu, ktera se pak projevuje tim, ze na trhu existuje mnoho druht
zubnich past, které se mezi sebou lisi svym sloZzenim, indikaci, G¢inkem, ale také barvou,

obalem a komunikaci.

Trh zubnich past mizeme rozdé¢lit na 2 specifické segmenty. Prvni, vyrazné vétsi segment,
tvoii bézné kosmetické zubni pasty, které jsou zaméteny hlavné na prevenci. Druhy
segment mizeme oznacit jako terapeuticky. Do terapeutického segmentu fadime zubni
pasty, které pomahaji fesit specificky problém, naptiklad problémy se zdnétem ddsni nebo
citlivosti zubu. Jedna se o zubni pasty, které obsahuji G¢inné latky s klinicky ovéfenym

ucinkem.

Distribuci na trhu zubnich past mizeme rozd¢lit na dva odli$né kandly. Prvnim je klasicky
maloobchodni trh (oznacovany jako mass market), ktery tvoii prodejci maloobchodnich
siti, nezavisly maloobchod a drogerie. Druhym, specifickym prodejnim kanalem jsou
Iékarny (OTC trh). Zatimco na klasickém maloobchodnim trhu najdeme kosmetické i

terapeutické zubni pasty, OTC trh se specializuje na segment terapeutickych zubnich past.

Pfi analyze konkurence se miiZzeme pohybovat v nékolika trovnich. Celkovy trh zubnich
past (tzn. kosmetické + terapeutické zubni pasty) mizeme oznacit jako konkurenci odvétvi
nebo také generickou konkurenci. Jedna se o velmi Siroké pojeti konkurence, které de facto
zahrnuje vSechny zubni pasty na trhu. Dal§i Grovni, kterou mizeme sledovat, je tzv.
konkurence formy. Na naSem konkrétnim piikladé zubni pasty Sensodyne by konkurence
formy zahrnovala kromé terapeutickych zubnich past, které fesi problém citlivosti zubd,
také produkty a zakroky, které nabizeji zubni l€kati na feSeni tohoto problému (nejrizné;si
materialy, které prekryvaji obnazeny zubni kréek a tim zamezuji pfenaseni podnétl, které

zpusobuji bolest).

Pii analyze konkurence zubni pasty Sensodyne se budeme pohybovat na urovni
konkurence znacky, kterd predstavuje uzsi pojeti konkurence. Jako relevantni konkurenci
této zubni pasty budeme chapat pouze produkty z terapeutického segmentu zubnich past,

které fesi problém citlivych zubi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Na trhu zubnich past na citlivé zuby v soucasné dobé& puisobi ti hlavni hraci:
Sensodyne
Elmex Sensitive

Lacalut Sensitive

5.4.1 Analyza konkurence

Pti analyze konkurence vyuziji trznich dat od spolecnosti AC Nielsen, ktera provadi audit
maloobchodniho trhu. Data jsou pro jednotlivé znacky k dispozici za dvoumeési¢ni periody

(oznacené zkratkou anglickych pocatecnich pismen).

Tabulka I - Velikost trhu zubnich past v roce 2008 (v tis. K¢)

JF 2008 |MA 2008 | MJ 2008 | JA 2008 [SO 2008 |ND 2008
Zubni pasty celkem | 194340 | 202080 | 204490 | 205320 | 210340 | 197760

Zdroj: AC Nielsen

Tabulka Il - Velikost trhu zubnich past v roce 2009 (v tis. K¢)

JF 2009 | MA 2009 | MJ 2009 | JA 2009 |SO 2009 |ND 2009
Zubni pasty celkem | 195080 | 199400 | 208830 | 198860 | 210050 | 205420

Zdroj: AC Nielsen

Tabulka Il — Vyvoj trhu zubnich past (v tis. K¢)

MAT-1 MAT %

Zubni pasty celkem | 1214330 | 1217650 | 0,3 %

Zdroj: AC Nielsen

Trh zubnich past vykazuje v meziro€nim porovnani nizkou dynamiku. Pokud porovnadme
absolutni velikost trhu za poslednich dvanact mésicu (ukazatel MAT: leden 2009 —
prosinec 2009) se stejnou periodou v lonském roce, zjistime, ze celkovy trh zubnich past

roste 0 0,3 %.
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Tabulka IV — Prodeje v segmentu zubnich past na citlivé zuby v roce 2008

(v tis. K¢)
JF 2008 | MA 2008 | MJ 2008 | JA 2008 |SO 2008 |ND 2008

Sensodyne 6312 9272 10027 10359 9336 10199
Elmex Sensitive 6396 7388 6549 6946 7503 7689
Lacalut Sensitive 1630 1741 1591 1535 1410 1709
Sensitive total 14418 18492 18248 18925 18338 19691
Zdroj: AC Nielsen

Tabulka V — Prodeje vV segmentu zubnich past na citlivé zuby v roce 2009

(v tis. K¢)
JF 2009 | MA 2009 | MJ 2009 | JA 2009 |SO 2009|ND 2009

Sensodyne 8926 10804 9871 10260 14068 11395
ElImex Sensitive 6844 6735 8014 7652 8808 10193
Lacalut Sensitive 1503 1358 1986 1165 1953 1538
Sensitive total 17356 18977 19972 19166 24936 23243
Zdroj: AC Nielsen

Tabulka VI — Vyvoj znac¢ek v segmentu zubnich

past na citlivé zuby
MAT-1 MAT %

Sensodyne 55505 65324 18 %

Elmex Sensitive 42472 48245 14%

Lacalut Sensitive 9616 9504 -1%
Sensitive Total 107593 | 123073 14 %

Zdroj: AC Nielsen

Tabulka VI ukazuje velikost prodeji jednotlivych hraca na trhu terapeutickych zubnich

past na citlivé zuby. Tento segment vykazuje v porovnani s celkovym trhem zubnich past

mnohem vys§$i dynamiku — meziro¢né roste segment zubnich past na citlivé zuby o 14 %.
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Tabulka VII — Hodnotovy trzni podil znacek v segmentu citlivych zubt v r. 2008

(v %)
JF 2008 [MA 2008 [ MJ 2008 | JA 2008 |SO 2008|ND 2008
Sensodyne 3,2 4,6 4,9 5,0 4,4 5,2
Elmex Sensitive 3,3 3,7 3,2 3,4 3,6 3,9
Lacalut Sensitive 0,8 0,9 0,8 0,7 0,7 0,9
Zdroj: AC Nielsen
Tabulka VIl — Hodnotovy trzni podil znacek v segmentu citlivych zubt v r. 2009
(v %)
JF 2009 [MA 2009 [ MJ 2009 | JA 2009 |SO 2009|ND 2009
Sensodyne 4,6 54 4,7 5,2 6,7 5,5
Elmex Sensitive 3,5 3,4 3,8 3,8 4,2 5,0
Lacalut Sensitive 0,8 0,7 1,0 0,6 0,9 0,7

Zdroj: AC Nielsen

Tabulka IX — Vyvoj hodnotového trzniho podilu

MAT-1 MAT %
Sensodyne 4,6 % 5,4% 0,8%
Elmex Sensitive 3,5% 4,0% 0,5%
Lacalut Sensitive 0,8% 0,8% 0,0 %

Zdroj: AC Nielsen

Zubni pasta Sensodyne je leaderem na trhu senzitivnich zubnich past. Hodnotovy trzni
podil této znacky je v priméru za poslednich 12 mésict na hodnoté 5,4 % celkového trhu

zubnich past. Z uvedenych znacek vykazuje také v MAT porovnani nejvyssi dynamiku.

Dvojkou na trhu senzitivnich zubnich past je Elmex Sensitive. Hodnotovy podil znacky je

Vv priméru za poslednich 12 mésicti na hodnoté 4 %. Pti porovnani MAT a MAT-1 vidime,

ze znacka roste.

Tretim hraCem na trhu senzitivnich zubnich past je Lacalut Sensitive. Tato znacka

dosahuje nejnizsiho hodnotového trzniho podilu (v MAT vyjadieni 0,75 %), jedna se

zaroven o jedinou znacku, kterda v MAT porovnani stagnuje.
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5.4.2 Analyza konkurence s vyuZitim matice BCG

S vyuzitim trznich dat od AC Nielsen mizeme pro jednotlivé hrace v segmentu zubnich

past na citlivé zuby sestavit matici BCG.

Matice BCG pracuje se dvéma parametry. Na vertikdlni ose budeme sledovat tempo riistu
trhu, respektive jeho segmentu. Jako meznik mezi pomalym a vysokym tempem rastu
pouziji hodnotu 10 %, kterou doporucuje doc. Jakubikova v knize Strategicky

management®®.

Na horizontalni ose zachytim relativni trzni podil. Jako stfedovou hodnotu pouziji 1, ktera
vyjadiuje, Ze relativni podily jednotlivych konkuren¢nich znac¢ek v daném segmentu jsou
vyrovnané, proto je tato hodnota délicim bodem pro odliSeni vysokého a nizkého

relativniho trzniho podilu.

Tabulka X — Trzni podil a relativni trzni podil znacek

trzni podil (v %) | relativni trzni podil
Sensodyne 5,4 1,35
Elmex Sensitive 4,0 0,74
Lacalut Sensitive 0,8 0,15

Zdroj: AC Nielsen

Diky vysokému tempu ristu trhu se vSichni tfi hra¢i pohybuji v hornich dvou kvadrantech.
Znacka Sensodyne dosahuje vysokého relativniho trzniho podilu na rychle rostoucim trhu,
proto ji mizeme oznalit za hvézdu. Ostatni dva konkurenti, Elmex Sensitive a Lacalut
Sensitive, se pohybuji na trhu s vysokym tempem rustu, jejich relativni trzni podil je ale
nizky. Tento kvadrant oznaCujeme jako otazniky. Velikost kruh vyjadiuje velikost

prodejti v absolutnich ¢islech.

% Jakubikova, D.: Strategicky management, str. 65
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Obr. 12. BCG matice pro segment zubnich past na citlivé zuby
Zdroj: AC Nielsen

Vysledky analyzy ukazuji na vysoce konkurencni prostfedi. Z diagramu je ziejmé, Ze
hlavni konkuren¢ni boj se odehravd mezi zubni pastou Sensodyne a znacCkou Elmex
Sensitive. Postaveni tfetiho hrace, ktery dosahuje nejmensiho relativniho podilu na trhu a

zaroven nejmensich prodejd, je velmi slabé.

Znacka Sensodyne je v diagramu hvézdou, je leaderem na trhu zubnich past na citlivé
zuby. Pro spolecnost GSK bude ale velmi drahé tuto pozici udrZet s ohledem na silici
aktivity konkurence (hlavné v oblasti komunikace). Predpokladem pro udrzeni pozice

hvézdy u znacky Sensodyne budou pomérné vysoké ndklady na ATL komunikaci.

Znacka Elmex Sensitive je sice Vv pozici otazniku, jeji vyvoj ale muze ohrozit pozici
znaCky Sensodyne. V zati 2009 spolecnost spustila novou televizni kampan, kterda by
mohla pomoci navysit relativni trzni podil Elmex Sensitive a posunout tak znacku do
kvadrantu hvézd. Dalsi vyvoj tak bude ovlivnén UspéSnosti nové kampané a bude se

odvijet od jeji sily, kterd bude vyrazné ovlivnéna velikosti rozpo¢tu na ATL komunikaci.
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5.5 Vyhodnoceni ATL kampané znacky Sensodyne

Kampaii produktu Sensodyne Whitening byla v Cechach spusténa 1. bfezna 2009. Jako

hlavni komunikac¢ni kanal byla jako tradi¢né zvolena TV, ktera byla pouze okrajové

doplnéna o internet (spustény nové web. stranky www.setrnebeleni.cz a PPC kampan).

Tabulka XI — Hodnoty GRPs

GRPs 2009 1 2 3 4 5 [ 7 3 9 10 11 12 Total
Sensodyne 2410
Elmex sensitive 245 90 319 654

Zdroj: Starcom media agency

Prvni mésic komunikace byl charakterizovan velmi intenzivni komunikaci. Pokud
porovname hodnoty GRPs zjistime, Ze kampan Sensodyne v bfeznu byla dvojnasobné silna
nez kampan hlavniho konkurenta Elmex Sensitive, ktery zaatek kampan¢ nacasoval také

na meésic bfezen.

V dubnu byla znac¢ka Sensodyne off air, od kvétna pak komunikovala kontinualné¢ az do
listopadu, takze byla on air celkem 8 mésicii. Znacka Elmex Sensitive méla pouze

tfimé&sicni kampan.

Silny zacatek ATL kampané znacky Sensodyne vyrazné ovlivnil vyvoj TOM brand
awareness (z 24 % pied zacatkem kampané na 37 % po mésici komunikace) a
hodnotového trzniho podilu, ktery reagoval velmi siln€ a dosahl historického maxima 5,4
% z celkového trhu zubnich past. Kontinualni komunikace znacky v dalSich mésicich
pomohla dale navysit hodnotovy trzni podil na 6,7 %. V MAT porovnani zvysila znacka
trzni podil o 1 %, a je tak vyrazné nejrychleji rostouci znackou v segmentu senzitivnich

zubnich past.


http://www.setrnebeleni.cz/
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Graf 1. Vyvoj TOM brand awareness (v %)
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Zdroj: Media research

Graf 2. Hodnotovy trzni podil znacek v segmentu citlivych zubi
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Zdroj: ACH

Tabulka X1l — Prodej jednotlivych variant zubni pasty Sensodyne Vv r. 2008 (v tis. K¢)

56

4.8

0,8

Hgen M o - - -

JF 2008 | MA 2008 | MJ 2008 | JA 2008 [SO 2008 |ND 2008
Sensodyne F 3697 5171 5094 5351 4980 5671
Sensodyne Whitening 2038 2970 3572 3521 3109 3253
Sensodyne C 113 259 570 558 370 294
Sensodyne Total care 464 872 790 929 876 982

Zdroj: AC Nielsen
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Tabulka XIIl — Prodej jednotlivych variant zubni pasty Sensodyne v r. 2009

(v tis. K¢)
JF 2009 |MA 2009 | MJ 2009 | JA 2009 [SO 2009 |ND 2009
Sensodyne F 4686 4799 4536 4855 6756 4950
Sensodyne Whitening 3054 5007 4261 4302 5361 4723
Sensodyne C 471 352 314 380 1090 463
Sensodyne Total care 715 646 761 724 861 1258

Zdroj: AC Nielsen

Tabulka X1V — Vyvoj prodeji jednotlivych variant

MAT-1 MAT %
Sensodyne F 29963 30581 2%
Sensodyne Whitening 18463 26708 45 %
Sensodyne C 2164 3070 42 %
Sensodyne Total care 4914 4965 1%

Zdroj: AC Nielsen

KdyZ se podivame detailn€¢ na portfolio znaky Sensodyne a budeme sledovat prodeje
jednotlivych variant zubnich past, zjistime, ze meziro¢ni narist znacky Sensodyne byl
tazen predev§im vyraznym rustem prodeji zubni pasty Sensodyne Whitening, ktera

Vv porovnani s rokem 2008 rostla 0 45 %.

Vyvoj brand awareness a hodnotového trzniho podilu znacky Elmex Sensitive nebyl tak
vyrazny jako u znacky Sensodyne (zifejmé zpusobeno slabsi ATL komunikaci), u obou
kritérii ale mizeme pozorovat pozitivni vyvoj. Nartst hodnotového trzniho podilu

Vv periodé€ zati—ijen byl zplisoben za¢atkem nové ATL komunikace.
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111. PROJEKTOVA CAST
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6 NOVY KONCEPT KOMUNIKACE PRO SENSODYNE
WHITENING

Komunikace zubni pasty Sensodyne Whitening sice dokdzala navysit trzni podil znacky a
méla pozitivni vliv také na vyvoj povédomi o znacce, jsem ale piesvédCeny o tom, Ze

vysledny efekt mohl byt vyraznéjsi, kdyby komunikace znacky byla postavena jinak.

Cilem projektu v ramci diplomové prace je proto navrhnout — s ohledem na vysledky
analyz a zavéry uvedené v teoretické ¢asti — novy koncept komunikace pro uvedeni znacky

Sensodyne Whitening na ¢esky trh.

6.1 Vyhodnoceni TV spotu Sensodyne Whitening

Silna stranka ptvodniho televizniho spotu spociva v origindlni kombinaci dvojiho
endorsementu. Ve spotu vystupuje zubni lékai jako autorita, ktera doporucuje znacku
Sensodyne, a znama osobnost, ktera ma za cil pfitihnout pozornost ke komunikovanému

produktu a zarovei posilit jeho image.

V televiznim spotu se komunikuji 2 varianty zubni pasty Sensodyne najednou:
Sensodyne F a Sensodyne Whitening. Reklamni sdéleni je velmi slozité. V prvni Casti
spotu doporu€uje zubni lékai pouziti zubni pasty Sensodyne F jako komplementu
ordinacniho béleni, v druhé ¢asti pak bélici variantu, kterd prodlouzi efekt vybélenych
zubl. Zubni pasta Sensodyne F a Sensodyne Whitening se tak komunikuje v souvislosti
s ordina¢nim bé&lenim zubi, které ale v Cechach podstupuje nepatrné procento populace,

takZe komunikace znacky cili na nepatrny segment.

Ordinac¢ni béleni piedstavuje generickou konkurenci bélicim pastdm. Ordinacni béleni je
sice v porovnani s bélicimi zubnimi pastami vyrazn¢ draz§i a komplikovanéjsi (pacient si
musi sjednat schiizku u zubniho 1€kate), predstavuje ale efektivnéjsi a rychlejsi feSeni
problému zabarvenych zubd. Znacka Sensodyne tak ve své komunikaci zbyte¢né

upozoriuje na konkurenci.
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Pouziti zubni pasty Sensodyne F jako komplementu ordinacniho béleni, které je
komunikovano v prvni €asti spotu, v praktické roviné nefunguje, protoze zubni lékafi
dostavaji ptipravky pro ordinacni béleni od svych dodavatelti v praktickych sadach, které
kromé ucinné latky pro béleni obsahuji také latky znecitlivujici (uz béhem samotného
vykonu) a zaroven zubni pasty se znecitlivujicim G¢inkem, které¢ jsou uréené pro pouziti po

zakroku.

Zpracovani TV spotu ptisobi nekvalitn€ a lacin€. Kli¢ovym kritériem v komunikaci znacky
by méla byt autenticita, kterd ale v tomto zpracovani chybi. Ivana Christova plisobi

nepfirozené a udivené, pan doktor nejisté a zakiiknute.

V plivodnim televiznim spotu je zubni pasta Sensodyne Whitening zminéna aZz ve druhé
¢asti spotu, navic v souvislosti s prodlouzenim efektu ordinacné vybélenych zubt. Obavam
se, ze z uvedeného sdéleni muize recipient zubni pastu Sensodyne Whitening chapat pouze
jako komplement ordinac¢niho béleni zubi, nikoliv jako zubni pastu, kterd dokdze zuby

Setrn¢ bélit.
6.2 Novy koncept komunikace pro Sensodyne Whitening

Vzhledem k tomu, Ze u kategorie zubnich past bude s nejvétsi pravdépodobnosti dochazet
Kk perifernimu zpracovani reklamniho sdéleni, méla by se komunikace zaméfit na okrajové
aspekty. Klicova bude proto kvalitni exekuce televizniho spotu, ktera by méla byt napadita
a libiva, protoze recipient bude produkt hodnotit pravé na zakladé reklamy. V komunikaci
by ur¢ité neméla chybét emocionalni slozka, kterd dokaze recipienta naladit a usnadni tak

zpracovani reklamniho sdéleni.

Reklama a jeji zpracovani se zasadnim zpiisobem podili na vytvareni image znacky. Proto
by reklama méla podle mého nézoru vyjadiovat osobnost znacky, v ptipadé zubni pasty
Sensodyne Whitening by méla recipienta — i pfi okrajovém zpracovani reklamniho sdéleni
—utvrdit v tom, ze se jednd o prémiovy produkt, ktery pfedstavuje moznost Setrného béleni

1 pro pacienty, ktefi maji problém se zvySenou citlivosti zubi.
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Cilem komunikace mélo byt uvedeni zubni pasty Sensodyne Whitening na ¢esky trh, proto
bych se v reklam¢ zaméfil pouze na tento produkt. V komunikaci bych akcentoval
prednosti této zubni pasty. Jak vyplyva z vypracované SWOT analyzy, v soucasné¢ dobé se
jedna o jedinou zubni pastu na Ceském trhu, ktera fesi zaroven citlivost obnaZenych

zubnich krcki a béleni, proto bych komunikoval i tento benefit.

6.2.1 Kreativni brief

Ve spolupraci s lokalni pobockou agentury WMC Grey vznikl kreativni brief, ktery

definoval hlavni parametry pro novy televizni spot pro znacku Sensodyne Whitening.

I. Campaign Requirements

Ptipravit novy lokalni TVC pro znacku Sensodyne Whitening. Bude se jednat
0 kombinaci dvojiho endorsementu — rozhovor mezi zubnim lékafem a zndmou
osobnosti. Kampan bude podporovat novy produkt z portfolia Sensodyne —
zubni pastu Sensodyne Whitening s bélicim uc¢inkem. Planovany zacatek

televizni kampané: leden 2009.

I1. Communication objectives

Zvysit u cilové skupiny povédomi o znacce Sensodyne a o novince v jejim
portfoliu. Pfedstavit zubni pastu Sensodyne Whitening jako prostredek

efektivniho béleni zubil pro pacienty, ktefti trpi zvySenou citlivosti zubi.

I11. Target audience
e 7ena 3040 let
e stfedni a vyssi pfijmy (soc. skupina ABC)
e trpi na citlivé zuby

e klade diraz na svij vzhled — K perfektnimu image patii i zativé bily

usmeév, proto mé zajem o zubni pastu na Setrné béleni zubi
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IV. Consumer Insight

Pti jidle a piti teplych a studenych ndpoju casto pocitim kratkou ostrou bolest.
Chci vypadat dobfe, proto jsou pro mé¢ dulezité i bilé zuby. Vzhledem ke
zvysené citlivosti zubli ale nemohu pouzivat bézné — agresivni — bélici zubni
pasty. Proto hleddm produkt, ktery mi ulevi od bolesti citlivych zubli a zaroven

zuby Setrné, ale efektivné vybéli.

V. Key Message

Zubni pasta Sensodyne Whitening je jedinecnéd zubni pasta, ktera fesi problém

citlivych zub a ma zaroven bélici ucinek.

V1. Reason to believe

VII.

VIIIL.

Sensodyne Whitening obsahuje dvé ucinné latky, proto kromé citlivosti zubti
také Setrné€ rozpousti pigmenty usazené na zubech. Navic ma i nizkou hodnotu

abrazivity, takze je Setrna k zubni skloviné a dasnim.

Brand Image

Duvéryhodny, pfirozeny, upfimny, seridozni, kvalitni, c¢estny, odborny,
profesionalni, ale zarovenl moderni a soucasny (rozumi dneSnimu trendu béleni

zubil).

Mandatories

e C(Celebrita je hlavni osobou vystupujici ve spotu, mluvi o své zkusenosti

s produktem.

e Soucasti zadani je navrhnout takovou celebritu, ktera bude v souladu
s brand image. Medialn¢ zndma osobnost (ne vSak ,,hvézda vecirka a
bulvarniho tisku®), idealné zniama v Cechach i na Slovensku, napf.

herecka, zpévacka. Cilova skupina bude schopna se s ni identifikovat,
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méla by byt pozitivné vniména vefejnosti, diveéryhodnd, s piijemnym

projevem.
e Me¢lo by zaznit, zZe celebrita pravidelné navstévuje svého zubniho 1ékare.

e Spotiebitel by mél mit z nové komunikace pocit, ze se jednd o realnou

situaci.

e Musi byt poznat, Ze jde o reklamu na zubni pastu Sensodyne Whitening
— silny branding, v rozumné mife v souladu s dosavadni komunikaci,

produkt by mél vystupovat od zacatku aktivné (byt soucasti ptibehu).

e Je mozné pouzit demo, které ukazuje UCinky zubni pasty (plsobi

presvédciveé na zdkazniky).
e Prostiedi pro nataceni i barvy by mély vyvolavat dojem ordinace.

e Ne amatérsky dokumentarni styl.

6.2.2 Storyboard nového TV spotu

Na zdklad¢ kreativniho briefu vznikl storyboard pro novy televizni spot, ktery opct
kombinuje dvoji endorsement. Ve spotu vystupuje zubni l€kat jako autorita, ktera
doporucuje znacku Sensodyne, a znama osobnost, kterd ma za cil pfitdhnout pozornost ke

komunikovanému produktu a zaroven posilit jeho image.

V tvodu televizniho spotu se vyuziva zajimavy kreativni prvek pro ptfeneseni d&je do
ordinace zubniho lékate. Pfes ,,0zivlou” fotografii v Casopisu se pienese dé¢j z pfedavani
Seku pro nadaci Orin Panacea do prostfedi stomatologické ordinace, kde se odehrava

rozhovor mezi Ivanou Christovou a jejim zubnim lé¢karem.

Ivana Christovd dékuje ptfi preventivni prohlidce zubnimu Iékafi za to, ze ji doporucil
zubni pastu Sensodyne Whitening. Zubni l€kaf posili terapeutickou image zubni pasty
vétou: ,, Také je to nejdoporucovanejsi zubni pasta na citlivé zuby I€kati na celém svété.*
Zaroven zopakuje indikaci zubni pasty — Setrné béli citlivé zuby a sniZuje jejich

precitlivélost. Ivana Christova pfipomene projevy citlivych zubt ,,A j& uz si nemusim
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davat pozor na horké, studené, kyselé ¢i sladké...” Silny emocionédlni naboj ma jeji
posledni véta ,,... a mohu rozdavat ismévy tam, kde pomohou!*

V zavéru TV spotu se objevuje packshot produktu doplnény o claim ,,Sensodyne

Whitening. Setrn& béli citlivé zuby*, ktery jasné a stru¢né vyjadiuje positioning produktu.

Vidime Ivanu Christovou (ICH)
na podiu, jak prebira sek pro
svou nadaci Orin Panacea,

v pozadi déti, bleskaji foto-
aparaty, ICH se usmiva.

Na obrazovce se objevi titulek.
TITULEK:

Ivana Christova

Miss CSSR a zakladatelka
nadace Orin Panacea

ICH se krasné usmiva, ma
nadherné bilé zuby. V ten
moment se vie zastavi

a kamera se vzdaluje — a my
zjistime, Ze jsme se divali na
fotografii v ¢asopise, ktery
Ivana pravé odlozila na stolek
vedle vazy s kvétinami. Ona
sama uvolnéné sedi v zubar-
ském kresle.

Lékar nasloucha ICH a je vidi-
telné potésen. Ma radost, ze
jeho pacientka si opét muze
uzivat Zivota a nic ji neomezu-
je.

Pri slové ,tato” lékar ukaze na
krasné naaranzovany packshot
na stolku a zaroven se otadi
na kameru.

Lékar vysvétluje dliivod svého
doporuceni a uc¢inky zubni
pasty.

WMC|GREY

GSK/SENSODYNE
TVC 30" - IVANA CHRISTOVA

Muzsky hlas v pozadi rika:

"... 3ek pro nadaci Orin Pana-
cea..."

ICH s usmévem rika:

.- @ proto jsme mohli détem
zpfijemnit pobyt v nemocnici.
Sam vite, Ze citlivy pfistup je
velmi dulezity. Proto Vam chci
podékovat, Ze jste mi doporu-
¢il Sensodyne Whitening.”

Hovori lékar:

,To jsem rad. Také to je nejdo-

porucovanéjsi zubni pasta na
celém svété!”

Lékar vysvétluje divakam:

.Sensodyne Whitening 3etrné
béli citlivé zuby a zaroven
snizuje jejich precitlivélost.”
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WMC|GREY

GSK/SENSODYNE
TVC 30" - IVANA CHRISTOVA

Kamera z pacshotu stiihne
zpét na déni v ordinaci.
Lékar se otaci zpét smérem
k ICH, vyméni si tsmévy, ICH
se nadechuje k tomu, aby
potvrdila Iékafova slova.

ICH se otaci na kameru
a potvrzuje Gcinky zubni pasty
prikladem z vlastniho Zivota.

Kamera prestiihne na ICH
v detailu, jasné vidime jeji
klidny, usmévavy oblicej

a nadherné bilé zuby.

Stfih na packshot.

Spolu s packshotem se objevi
titulek.

TITULEK:
Pomé&ha obnovovat priroze-
nou bélost vasich zubu.

|

SENSODYNE WHITENING. SETRNE BELI CITLIVE ZUBY

Obr. 13 — Storyboard Sensodyne Whitening

Zdroj: WMC Grey

ICH s usmévem fika:

A ja si uz nemusim dévat
pozor na horké, studené,
kyselé ¢i sladké..."

ICH s usmévem dokoncuje
vétu:

"...a mohu rozdavat usmévy
tam, kde pomohou!”

VO:
Sensodyne Whitening.
Setrné béli citlivé zuby.
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6.3 Vyuziti nového konceptu v komunika¢nim mixu zna¢ky Sensodyne

Emocionalni ndboj novému spotu dodava spojeni Ivany Christové s nadaci Orin Panacea,
které je patronkou. V komunikaci bych tento prvek navrhoval jesté rozpracovat. V reklamé
bych prostrednictvim Seku vénoval ¢astku této nadaci za spolecnost GlaxoSmithKline. Do
pomoci bych motivoval i samotné spotiebitele tim, ze za kazdy nadkup zubni pasty
Sensodyne by spolecnost GlaxoSmithKline vénovala finan¢ni prostiedky na podporu

nadace.

6.3.1 Novy koncept v ATL komunikaci znacky

Komunikaéni mix zubni pasty Sensodyne Whitening bych nelimitoval pouze na TV, ale
doplnil bych také public relations. V ramci PR kampané bych informoval vefejnost o
aktivitaich nadace Orin Panacea a o pomoci, kterou se diky znacce Sensodyne podafilo

zajistit.

Vzhledem ke komunikaci estetického benefitu, ktery spo¢iva v Setrném béleni zubti, bych
komunika¢ni mix znacky doplnil o tiskovou kampan Vv lifestylovych titulech, které cili na
zeny. Ve spolupraci s medidlni agenturou bych navrhl mediélni plan na tiskovou kampan,
na kterou bych alokoval ¢ast rozpoc¢tu na komunikaci znacky. V tisku by se navic nabizela
1 moznost vysvétlit mechanismus uc¢inku zubni pasty Sensodyne Whitening a vice popsat

vyhody produktu v porovnani s konkurenci.

6.3.2 Novy koncept v BTL komunikaci zna¢ky

Kromé¢ ATL komunikace bych navrhoval koncept rozpracovat také v podlinkové
komunikaci, kterd u produkti s nizkym zajmem hraje dtleZitou roli. Komunikace v misté
prodeje vyrazné ovlivituje kupni rozhodovéani spotiebitele, dokaze ptipomenout ATL
komunikaci a navazat na ni. Ve spolupraci s trade oddélenim bych pfipravil sadu
atraktivnich POS materidlti s kliCovym vizualem (fotkou Ivany Christové). Zvolil bych
nékolik riznych formati s ohledem na umistitelnost. Sada POS materidlti by zahrnovala

produktové stojany, podlahové polepy, z mensich formétii pak wobblery a regalové listy.
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V misté prodeje bych komunikoval také spojeni produktu s charitativnimi projekty nadace
Orin Panacea, produkty bych polepil decentni samolepkou s informaci, kolik K¢ z kazdého

produktu bude vénovano na ucet nadace.

6.3.3 Stomatolog a jeho role v komunika¢nim mixu znacky

Kli¢ovou roli v komunikaénim mixu terapeutické zubni pasty hraje stomatolog, kvuli
doporuceni zubni pasty svym pacienttiim. Prostiednictvim teamu obchodnich zéastupct bych
predstavil novinku v pé¢i o citlivé zuby v ordinacich zubnich IékaiG. Ptipravil bych
material, ktery by komunikoval benefity zubni pasty Sensodyne Whitening. Stomatologové
hodnoti kvalitu zubni pasty podle u¢innych latek a za klicové kritérium povazuji index
abrazivity (RDA). Proto bych v souvislosti s bélicim G¢inkem upozornil na unikatni,
chemicky zplisob béleni, ktery neodstrafiuje zabarveni zubl prostfednictvim agresivnich
abrazivnich latek, ale pigmenty rozpousti Setrné chemickou cestou. Zaroven bych
komunikoval nizkou abrazivitu Sensodyne Whitening v porovnani s konkuren¢nimi
bélicimi zubnimi pastami. Zubni pasta Sensodyne Whitening nefesi pouze esteticky
problém, ktery spociva v Setrném béleni, ale zarovenn ulevuje od bolesti citlivych zubt.
Zubnim I¢kaiim bych vysvétlil mechanismus G¢inku na snizeni citlivosti a piedstavil bych

také vysledky klinickych studii, které dokladaji ucinnost zubni pasty.

Pro stomatology bych pfipravil také sadu materiali na rozdavani pacientim. Praktickym
ptfikladem je objednaci karticka pro pacienta, do které zubni Iékat zapiSe termin dalsi
navstévy pacienta a ten si ji pak odnasi s sebou domil. Na objednacich karti¢kach bych

komunikoval Sensodyne Whitening a jeho benefity.

Ordinace zubnich lékaiti bych také vyuZzil pro vzorkovani produktu. Zubni lékat je
idedlnim nastrojem pro cileny sampling — u pacientid jednoduSe poznad obnaZeny zubni
kréek, ktery zplsobuje zvySenou citlivost zubli, a muize tak doporucit zubni pastu
pacientim, ktefi skute¢né tento problém fesi. Pacientim bych rozdaval malé baleni zubni
pasty (20 ml) spolec¢né s letackem, ktery by pacienty informoval o benefitech zubni pasty
Sensodyne Whitening.
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ZAVER

Marketingova komunikace hraje bezpochyby velmi dtlezitou roli v marketingovém mixu.
Zadavatelé reklamy dnes nevyuZzivaji marketingovou komunikaci a jeji nastroje pouze
k informovani spotfebitelt o produktech a sluzbach, ale reklama se stala nastrojem pro

odliseni produktu od konkurence a zcela zasadnim zpisobem se podili na vytvareni image

znacky.

Marketingovd komunikace nabyvd neustile na intenzit€é a spotfebitelé jsou dnes
vystavovani reklamnim sd€lenim doslova na kazdém kroku. Zadavatelé a reklamni
agentury se proto snazi neustdle prichdzet skomunikaci, kterd dokdze v zaplave
reklamnich komunikat upoutat pozornost recipienta a zajistit pozornost komunikovanému

produktu.

V diplomové praci jsem se zabyval marketingovou komunikaci znacky Sensodyne. Popsal
jsem proces vytvareni komunikaéniho konceptu pro uvedeni produktu Sensodyne
Whitening na Cesky trh, véetné jeho implementace do komunika¢niho mixu znacky. Cilem
diplomové prace bylo na zadkladé¢ analyz zhodnotit komunikaci produktu Sensodyne
Whitening a s vyuzitim poznatkii z teorie marketingovych komunikaci doporudit projekt,

ktery byl vedl k jasngj$i a efektivnéjs$i komunikaci produktu.

I kdyz nova televizni komunikace zubni pasty Sensodyne Whitening dokazala navysit trzni
podil znacky a méla pozitivni vliv také na vyvoj povédomi o znacce, doporucoval bych pro

uvedeni produktu na ¢esky trh jasnéjsi a zajimavéj$i komunikaci.

Podle teorie marketingovych komunikaci miZeme zafadit kategorii zubnich past mezi
produkty s nizkym zajmem spotiebitele, ktery se projevuje tim, ze spotiebitel pii kupnim
rozhodovéani zpracovava informace o produktu periferni cestou. Spotfebitel v tomto
piipadé vétSinou nema zajem o podrobné informace a objektivni porovnani produktt, ale

produkt hodnoti podle zjednodusenych uvah.
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Komunikace znacky Sensodyne Whitening by se proto méla zamétit na okrajové aspekty.
Pivodni televizni spot sice vyuzivad dvojiho endorsementu — odborné autority a znamé
osobnosti —, reklamni sdéleni je ale pfiliS komplikované a spot navic celkové vyzniva

nudné a neduvéryhodné.

Komunikace produktu Sensodyne Whitening by se podle mého nazoru méla vyznacovat
kvalitni exekuci televizniho spotu, kterda by méla byt napadita a libiva, protoze recipient
bude produkt a jeho kvalitu hodnotit pravé na zaklad¢ reklamy. V komunikaci by urcité
nemé¢la chybét emocionalni slozka, ktera dokaze recipienta naladit a usnadni tak
zpracovani reklamniho sdéleni. Reklamni sdéleni by mélo byt formulovano jednoduse a

jasné.

Na zéklad¢ téchto kritérii vznikl ve spolupréci s lokélni pobockou agentury WMC Grey
novy komunikaéni koncept pro launch znacky Sensodyne Whitening, ktery podle mého
nazoru lépe splituje pozadavky na komunikaci produktu s nizkym z&jmem. V diplomové

praci jsem naznacil vyuziti nového konceptu v komunika¢nim mixu znacky.

Jsem piesvédceny o tom, ze novy komunikacni koncept by pro Sensodyne Whitening
prinesl lepsi vysledky, jak v oblasti komunikace, tak ekonomickych kritérii, proto je Skoda,

Ze nemohl byt — s ohledem na globalni konzistenci komunikace znacky — realizovan.

Na zaklad¢ zaveérli obsaZenych v teoretické Casti a provedenych analyz proto musim
zamitnout prvni hypotézu, ktera hodnoti globalni koncept jako vhodnou komunikaci
produktu Sensodyne Whitening a zaroven potvrzuji hypotézu ¢. 2, kterd predpoklada, Ze

lokaln€ vytvoteny koncept komunikace je vhodnéjsi pro produkt z kategorie zubnich past.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Monografie:

BEDRNOVA, E. a kol. Psychologie a sociologie Fizeni. 2. vydani, Management Press, Praha 2002,
Pocet stran 581. ISBN 80-7261-064-3

BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 1. vyd. Praha, C.H. Beck, 2003. Pocet stran 432. ISBN 80-
7179-577-1

FORET,M. Marketingovi komunikace. 1. vyd., Brno, Computer Press, 2003. Pocet stran 275.
ISBN 80-7226-811-2

FREY, P. Marketingova komunikace. 1. vyd., Praha, Management Press 2005. Pocet stran 111.
ISBN 80-7261-129-1

HOLMAN, R. Ekonomie. 3. vydani, C.H. Beck, 2002, Praha. Pocet stran 714. ISBN
80-7179-681-6

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vydani, Praha, VSE 2005, ISBN 80-245-0902-4

KOVAR, F. Strategicky management. \'ysoka $kola ekonomicka v Praze, 2003. Poget stran 95.
ISBN 80-245-0504-5

PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — BERGH, J. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha, Grada
Publishing, a.s., 2003. Pocet stran 600. ISBN 80-247-0254-1

SVOBODOVA, H. — VEBER, J. a kol. Produktovy a provozni management. 1. vyd., Praha, VSE
2005. Pocet Stran 153. ISBN 80-245-0611-4

VEBER, J. a kol. Management. 1. vydani, Management Press, Praha 2002. Pocet stran 700.
ISBN 80-7261-029-5

VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. 3. vydani, Grada Publishing 2007. Pocet stran 294.
ISBN 978-80-247-2196-5

Internetové zdroje

GlaxoSmithKline [online]. 2001, 1.4.2010 [cit. 16.4.2010]. Dostupné z WWW:
http://www.gsk.cz>.

KAHOUN, F. Marketing a komunikace [online]. 4.1.2005 [cit. 24.11.2009]. Lidské znac¢ky v
marketingové komunikaci. Dostupné z WWW:
<http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2006040001>.

Marketing a media [online]. 26.9.2005 [cit. 12.11.2009]. Nechté&ji Kate Moss. Dostupné z WWW:
<http://mam.ihned.cz/index.php?p=100000_d&&article[id]=16893680>.


http://www.gsk.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

PATERA, J. Marketing a media [online]. 11.1.2010 [cit. 20.1.2010]. S jakou celebritou se reklama
vyplati?. Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-39793720-s-jakou-celebritou-se-reklama-
vyplati>.

Sensodyne [online]. 2009 [cit. 5.1.2010]. Dostupné z WWW: <http://www.sensodyne.cz>.

Casopisecké zdroje:

HALADA, A. Tiger Woods a Zeny. Reflex. 2009, 20, 51 - 52, s. 27 - 28. ISSN 0862-6634.

Firemni dokumenty

CR Total Retail Audit Market. Praha: AC Nielsen, 20.1.2010
Image ambasadorky znacky Sensodyne. Praha: Ipsos Tambor, 2008
Monthly competitive report. Praha: Starcom media agency, 02/2010

Tracking research. Praha: Media Research, a.s. 01/2010



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

GRP  Gross Rating Point

MAT Moving Annual Total
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