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10.1 Vytváření a komunikace
positioningové strategie

Veškerá marketingová strategie je za|ožela na STP - segmentaci, taÍgetingu a Positioningu. 5r.-
lečnost objewje na trhu odlišné potřeby a skupiny, cíí na ty, které může uspokojit lepe neŽ os..:=
a pak umiséuje svoji nabídku tal aby si cíoý trh všiml odlišné nabídý a image. Pokud společr.::-
positioning nezvládne, bude trh zmaten. K tomu došlo, kdý byly spojeny autopůjčovny National Cr
Company a Álamo Rent-a-Car svojí b;Ívalou mateřskou společností ANC Rental v důsledku jeii.
náwhu na soudní ochranu před věřiteli v roce 2001.

r  NATIONAL CAR RENTAL A ALAMO RENT-A-CAR
LuxusnějšÍznačka Nationa| se tradičně stara|a o obchodnícestující, zatímco 90 % příjmů A|amo Rent.a.car pocházei: :.:
Iidí cestujíCích ve Vo|ném čase' Poté. co se obě spo|ečnosti s|ouči|y, 5e na Všem, od kyvad|ové přepravy Ietištnimi auto:.:'
aŽ po uniÍoÍmy pracovníků, objevi|o dvojité |ogo A|amo/Nationa|. zákaznÍci obou spo|€čností mě|i prob|émy s Íoz|iše. -

Značek. přestože Nationa| pronajímá 5Vé automobi|y obvyk|€ o 10 aŽ 20 o/o dráŽ neŽ A|arno. Tak jako tak muse|i 5té: .:
stejné frontě u stejné |etištní přepáŽky, př€bírat automobi|y od stejných a9entů, jezdjt stejnými autobusy ktryad|ové |et i:.
přepÍavy a použíVat auta ze spo|ečného vozového parku. Nedostatkem diferenciace v těchto klíčouich bodech tÍpě| !':-
devším NationaI a jeho tržní podí| kles| o 5_]0 o/o' Je zajímavé, Že přestoŽe se po konso|idaci značek frekven(e kyvadL..:
p řepravy Z./'ýši|a o 38 % a obchodním Cestujícím by|o umožněno zce|a obcházet fronty, prohIašovaIiVe \nizkumech zákaz. :
Nationa|, Že autobusy jim připadají poma|ejší, fronty de|ší a úÍoveň obs|uhy niŽšL než tomu býva|o dřive. By|o zřejmé, ::
mají.|i sj obě značky udÍŽet svoji integÍitu a positioning u svých tržníCh 5e9mentů, je nutné je oddělit',

Provede-li společnost svůj positioning ýečně, může zbytek marketirrgového plánování diferencora-
ně odvodit právě z positioningové strategie. My definujeme positioning následovně: Positioningie
akt nar,'rŽení nabídý a image společnosti , aby zýůy významné místo v mysli cílového trhu. Cíerr
je umístit značku v myslích spotřebitelů tak' aby se maximalizoval potenciální prospěch fumy. Dobn.
positioning značky navádí marketingovou strategii vyjasněním podstaty značý, cíů, které pomáhi
sPotřebite]'i dosáhnout a ukazuje, v čem je přitom jeďnečný. Vpledkem positioningu je úspěšné
:fvtvoření zálicznicky zaměřené nabíd|y hodnoty, přesvědčivého důvodu, proč by si cíloý trh měi

ýobek kupovat. Tab. 10.1 ukazuje,jak tři společnosti _ Perdue, Volvo a Domino's - definovaly svoji
nabídku hodnoty s ohledem na své cí1ové zákazli\<y,ýhoďy a cerry.

Slovo ,,positioning., zpopv7arizovali dva vedoucí pracor'níci jedné reklamní agentury AI fues
aJackTrout.Jakje vidět z následujícího odstavce, oba pojímají positioningjako wůrčí cvičení s exis-
tujícím ýobkem.
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spo|ečnost a v'ýÍobek cí|oví zákazníci výhody

spotřebitelékUřat jemnoí
Vyh edáVajícÍkvalitLr

Cena

10% prémie

20% prémle

Nabídka hodnoty

jemnějšíkuře

za mírně Vyššíceni]

neibeZpeČnější a neitÍVanIivějšÍ

rodinné kombi,5 n irnž
můŽe Vaše Íodina jezd t

dobÍá horké pizza

doručená k vašlm dveřím

do 30 minui od objednáVky,

a to Za přiměřenou cenu

i . ,  r  l i l  I

P i ik ad,r hodnoio!e
|.b d(V nJ Zirkr.dĚ
p0pl. ' r ' (ý. Íe ' .VénIn
ňarket n!]oVé |:ko y

,,Výšepostavené,, truan|ivost
rodiny \yh]edáVajÍcl a bezpečnost
bezpeanost

:-  -!s(Pizza) mi|ovnícl pizzy
!ryhIedáVající
pohod|Í

rych ost dodávky ]50/o pÍémie
a dobrá kva|ita

:.::iorringzačínáuproduktu.Ukusuzboží,sluŽby,společnosti, institucenebodokonceosoby'..
.::ioning však není to, co děláte s produktem. Positioningje to, co děláte s mysLí potencioníl.
. zitkazníka.To znamená, že produkt umisťujete do jeho mysli.]

''.:.:lnqo{ postíeh Positianing podle badnotoojch diuiplín nabízí jiný pohled na positioning.
'.:.ltč Podle všech přístuPů si Positioning lyžaduje definici a komunikaci podobností a rozdíIú

:::rikrrmi. RozÍodnutí o positioningu si především r7žaduje určení referenčního rámce pomo-
: .- ::tikace cílového trhu a konkurentů, i idenfikací ideálních bodů rozdílnosti a shody asociací

..':h se značkou.

i  l i ' . l  l i . t :  l . r i . l ]  l  ]] . j i ] iťi l . .] l i  1. l ]]](.I

' :..Lm bodem při definici konkurenčního referenčního rámce pro účely positioningu značlryje
příslušnosti ke kategorii - v1lrobkům nebo skupin ýrobků, s nimiž značka soupeří a které

-'- ' 
..rko blízké substitury Jak si probereme v kapitole 11., analýza konkurence zvažuje při ýbě-

MARKETING0VÝ PosTŘEH: POs|T|0NING PoDLE

DVa konzultanti, ]!Ii(hae|TÍeacy a Fred WieÍsema' navrhIi positionin'
gový ÍámeC nazvaný hodnotové discip|íny' V rámci svého odvětví
by firma moh|a aspjrovat stát se výrobkov'/m |ídÍem, pÍovoz-
ně dokona|ou firmou nebo firmou b|ízkou zákazníkům. Tento
lámeC je zaIoŽen na představě. že na kaŽdém trhu se nachází miX tří
typú zákazníků. N ěkteří zákazn íci dávají přednost fiÍmě, kteíá vyniká
v techno|ogii (vedoucí výrobkové postavení), zatímco iinÍ zákazníCi
5i přejí Vyso(e spo|eh|iý v'lkon (píovozní dokona|ost), a ještě iiní
touŽí po Vstřícnosti při p|nění suých individuá|ních potřeb (b|ízkoí

zákazníkům).
Firma n€může být za normá|ních oko|ností nej|epší ve Vš€ch

iie(h ob|aste(h, dokonce ne ani ve dvou z nich' KaŽdá hodnotová
diÍip|ína si Žádá rozdí|ný manaŽerský přístup a investice, kte|é jsou

.asto Vzájemně konf|iktní' Takto McDona|d,s napřík|ad vyniká pro.

.]ozní dokonaIo5tí, a]e nemoh by si dovoIit zpomaLit tempo sIužeb,
aby připravovaI hamburgery rozdí|ně pro kaŽdého Zákazníka.stejně
lak nemůže mít |\,4cDona|d,s VůdčípostaveníV nových VýÍobcích, pro-

veIké domácí spotřebiče se řídí provozní dokona|ostí, divize Vyspě.
]ých umělýCh hmot buduje důVěÍné Vztahy se Zákazníky a divize trys.
kov.ých motorů s|eduje vedoucí !^ýrobkové postavení.

Treacy a Wiersema navrhujÍ, aby se spo|ečnost, která chce b}'t
Úspěšná, řídi|a nás|edujícími ctyřmi pÍavid|y:

staňte 5e nej|epšíV jedné ze třídiscip|ín.
Dosáhněte adekvátního !^ikonu ve zbývajících dvou discip|í.
nách.
Neustá|e z|epšujte 5Vé přední postavení Ve zvo|ené discíp|Íně.

'1.

2.

3.

4.

''' :.ae TÍeacy a Fred Wiersena, The Disciplines aÍ MaÍket leadfrs Read ng' tr/]A: Add]son.We! ey ]994'
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, , lo nen] |o7véže|á p Zz. '  je to D Gior.o, ' '
l5ková |ekama lpo eťnoíl D Glc.nc

U! ova d o posi| ioi i i !] b iži. ise tÍn,]érr
rolváŽe]i.im p]zz! lla olr]ecnáVkU'

Výíeckem ]e Vecoucí poí.V €ni
V odvěi\r i  mraŽéiý(h p lZ.

ru tIhů, na nichŽ by bylo moŽné spotřebitele ziskově obsluhovat, celou řadu faktofů, v.etni ::
.chopnosrí a pravdéPodobnich zamerů různých jin) ch fiIem'

Rozhodnutí o cílovém trhu je často k1íčoým determinantem konkurenčního reíeÍenční. :'
ce. Rozhodnutí zaměřit se na konkétní qp sPotřebitele může definovat povahu konkurenl. :
toŽe určité firmy se rozhodly zaměřit na tento segment dříve (nebo to plánují učinit v budoL:.
či spotřebitelé v tomto segmentu již mohou při svém nákupním rozhodování ',zh).ížet k t:'
značkám. Správné určení konkurenčního referenčního rámce si žádá pochopení chování spoti.: .
a všech moŽných úvah, které spotřebitelům v}tanou na mysli při lyběru značý Ve Velké Bri:.::
například firma Automobile Association prolÍási1a za čtvrtou ,,pohotovostní službu.. _ vedle i '
hasičů a záchranné ďuŽby _ aby sdělovala větší věrohodnost a na.léhavost. Podívejme se n)'ní. ]:j

positionovala společnost DiGiorno:

DiGiorno je mraŽená plZZa' jejíž těsto při ohříVéní nakyne' N/]Ísto aby ji marketéři zařadi]l do kategor e mÍaŽenýCh p :: . .
j i positioning V kategorii p zz rozvážených domů' ]edna Z jejích Íek am ukazuje večírek, na němŽ se hosté dotazu] .::

dodávkovou s|užbu p]Zz host te] použ , a host]te| odpovídá: ,,Žádnou dodávku, a|e D G orno|,, To pomoh|o Z!^/ra]. : .
5tvou kvalltu a \4itečnou chLrť Diciorno. DÍky tomuto chytrém! position ngU 5e obrat firmy ZVed prakticky Z n čehc ' : .
. l995 na 382 miIionů do|aÍů V loce 2002, čímž firma zí5ka]a Vedoucí postavení na trhU'a

Jakmile je pomocí definice cílového zákaznického trhu a povahy konkurence stanoven konkuler :
referenční rámec positioningu, mohou markertéři definovat příslušné body rozdílnosti a body sh. :
asociací.5

rl"
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: cDY RozDÍLNosT| Body rozdílnost]. (?/ints-af diference _ PoD) jsol vlastnosti nebo ýhody,
. ::ré spotřebitelé silně spojují s určitou značkou, pozitivně je hodnotí a věří, že byje ve stejném Ioz-
.:.l nedokázali nalézt u konkurenční značý Silné, příznivé a jedinečné asociace spojované se znač-

. :. které r,1'tvářejí body rozdílnosti, mohou b1t zaloŽeny v podstatě na jakémkoliv typu vlastnosti
.:o ýhody. Za příklad nám poslouŽí FedEx (zaručená dodávka přes noc), Nike (ýkon) a Lexus
i- alita).

\-r'tváření silých, přízniých a jedinečqvch asociací jako bodů rozdílnosti je skutečnou výzvou,
. .;dná se o zásadú záIe tost píi konkurenčním positioningu značIry. Podívejme se na úspěch

.:inosti IKEA.

: ..letaiIer KEAVZa IuXus|Í Výrobek - domáCÍ VybavenÍ a nábytek - a Vytvoř z nějcenově roz!mnou a|ternativu pro
-. ]"ý trh' IKEA podporuje 5Vé níZké ceny tím, že necháVá Zákazníky, aby s \'qiÍobek sami naožii, odvez|i a sestavi|i.

. - .: ié ZiSkáVá body rozdí|nosti pomocísvých Výrobkových nabídek' ]ak poznamenal jeden komentátol: ,, KEA postavila
.]]:ac na představě, že Svédsko vyrábídobré, bezpeiné a kva tníVěci pÍo masy' N,4á na trhu jedny z nejnápad těišíCh

- - ; nejniŽšíml nékady','V kaŽdém obchodě rovněž provozu]e \4'tečnou restaura(] (coŽ je u obchodů 5 nábytkenr
. .abíZís|UŽbupéčeodět i ,Zatím(orodičenakupují,nabÍZíčenskýpÍogram'kteÚdáVáčenůmnároknaZV|áštní

' . lak níZkých cen a rozesíá miIiony kata ogŮ ZobraZUjících nejnovější nábytek'6

. ]' sHoDY Body shody (points-of-parit1 _ PoP)jsou na druhou stlanu asociace, které nejsou
.'. :iiřazenyjediné značce, ale mohou b1t ve skutečnosti sdíleny s jinými značkami. T1to typy

::l se lysIqtují ve dvou základních formách: asociace spojené s kategorií a asociace spojené
:::encí.

.j .:r shody spojené s kategorií jsou asociace, které spotřebitelé poldádají za důleŽité plo legitim
' . lhodnou nabídku v určité kategorii vyrobků nebo sluŽeb. Řeceno jinými sloly' předsta.ltrjí

.! ale nikoliv nutně postačující _ podmínky vo\ značý SPotřebitelé nemusí pok1ádat
' . .estovní kancelář za opravdovou cestovní kancelái pokud není schopná zajistit rezervace
..: .: hoteloýh pokojů, poslg.tnout rady o dovolenkoýh balíčcích a flabizet ÍÍ],zné možrLos
.'.: r dodání. Body shody spojené s kategorií se mohou v pruběhu času měnit v závislosti na
-:' :echnologie, právního gÍvoje nebo spotřebitelslých tÍendů.

. ' lhody spojené s konkurencí jsou asociace ulčené k negaci bodů rozdílnosti konkurentů.
: .lu v očích spotřebitelů asociace značlry, slouŽící coby body rozdílnosti konkurenta, stejně

::ladě značly konkurenta a značka je schopná lytvořit další asociaci.jako silnou, příznivou
' : :. ou součást sýh bodů rozdílnosti, pak by měla b1't značka oproti konkurencni ve ýhod-

:tavení' Jinými sloly, pokud se značka dokáže .vyrovnat konkurentům v oblastech, v nichŽ
:Ži dosáhnout t'hody a naopak dosáhne .vyhody v oblastech jiných, měla by b1t značka

. - možná neporaittelném _ konkurenčním postavení. Když v roce 2000 zazrtamenali ostat-
].'lvusního zboží náhlý pokles oblaru, sPatřila společnost Coach před sebou příleŽitost

. .: dodáním módních a stylolych prvků sým legendárním trvanlirým baéohům a kufří

-.] Příldad Předstaruje uvedení piva Miller Lite.3

:. . istrategie p]Va N,4 erLtemě|advací|e_uj ištěníoshodě5havními konkurenty V kategor i i  p|oh|ášením,
. : e,, a zá|oveň \^/tvořeníbodu rozdínost - obsahuje o třetinu méně ka orií neŽ konkurenti a ,,r],]éně zasytí,,
: : ]ako tomu b}ivá často, i Zde by|y bod shody a bod rozdínostl Ve Vzájemném konf ktu, protože spotřeblte

-:' Chuť práVě s obsahem kaorií'Aby překonala počáteční odpor, Zapoji|a spo ečnost dŮVěryhodné ]T uVčí'
j: !roÍesioná ní5portovce, kteříby pravděpodobně nepil i pivo, které by nechutna o' Společnostje V reklamě
. - :o' která ze dvou Výhod VýÍobku - ,,chutná skvě e,, nebo ., méně Zas},tí,, - |épe vyst hu]e dané pivo' Rek a.

..a|éZaVým s|oganem ,, EverythÍng Y1u've Always Wanted ln a Beer ' ' ' And Less','

. . ] )Y VERsUs BODY RozD|LNoSTl Aby byl dosažen bod shody (PoP) u určité
.:.' whody musí dostatečný počet spotřebitelů věřit, že značka je v této dimenzi ,,dost

- :u shody existuje,,zóna tolerance nebo akceptovate1nosti... Značka nemusí b1t doslov-
: :.ejně jako značky konkurentu, ale spotřebitelé musí mít Pocit, Že si značka vede dost
:. .' lastnosti nebo lyhodě. Mají-li spotřebitelé tento pocit, mohou b1t ochotní zakládat
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svá hodnocení a rozhodnutí na jiných faktorech, pro značku potenciálně příznivějších. Pirr. : :-.:o
obsahem alkoholu nemůže nikdy chutnat tak dobře jako silnější pivo, ale a\ motrlo si1něji:: :...lmn
konkurovat, musí chutnat alesPoň Podobně dobře. Vpřípadě bodů rozdílnosti však musí zn::! :':.*
kazovatjasnou převahu. Spotřebitelé musí b1t přesvědčeni, že Louis Vutton má nejstylověii: L':!ai
Energizer je nejtrvanlivější baterie a Merrill Lynch nabízí nejlepší finanční poradenství a pl.. . zr.

Cato nebýwá klíčem positioningu ani tak dosažení bodů rozdínosti (PoD) jako spíše i:.'.:lt
bodů shody!

r  VISA VERSUS AMERICAN EXPRESS
PoD spo|ečnostiVisa v kategorii kreditni(h karet spočÍVá V tom, že je nejšířeji dostupnou kartou, coŽ podi'.-: '- .'!
\4'hodu V této kategorii, jíŽ je pohod|Í' Na druhé straně Ar],]erican Express postavi| hodnotu sVé značky na i:- .-: 'ď
prestiže, která je s pouŽíVáním jejÍkarty spoj€na' ]akmi|e si obě spo|ečnoýiVytvoři|y své PoD, pokoušejíse n!. ..'-}.'

eliminovat Výhodu druhé spo|ečnosti dosažením PoP Visa nabízí z|até a p|atinové karty, aby zv'Íši|a pÍestiž;.: - =*a
a uvádí rek|amy 5 textem ,|t's EveÍWhere Y^u Want T0 Be,'y p|ostředí, které Uwrzuje exk|uzivitu a přljatelnos: -.= -'
Expresspodstatněz[ýši|apočetprodejců,kteřÍpřijÍmajíjejíkafty,aV}aVoři|ada|šíobohacenísvéhodnotypomo::.::: rn.
,, Make LÍ Íe RewaÍd i ng"'

I u. L. i  P i i , l r  i : rr ,  r: l  l ic  k:rtcq-ur i i

Cíloú zíkazníci si uvědomují, Že Mýelline je vůdčí značkou kosmetil9, Cheerios cereálij. l.:.-.

ture přední poradenskou firmou a tak podobné. Často však musí marketéři iníoImovat sPo:.: .:Í

o příslušnosti značý k určité kategorii. Snad nejzřejmějšíje tato situace při zavádění nového.'..::.:il.
zvláště tehdy, není-li příslušnost ke kategorii zjer.ná. Tato nejistota může byt obzvláště pro:l:.=:
u high-tech ýobhi. Existují také situace, kdy spotřebitelé o příslušnosti značky ke kategorii -. ::- .t
nemusí bý přesvědčení,že zlačkaje platn}'rn členem této kategorie. Spotřebitelé si například: ': n.
uvědomovat' že Hewlett.Packard r7abí ďgitální fotoaparáry ale nejsou si jistí,zda Íotoapr:. -::
společnosti patří do stejné třídyjako Sony, oýmpus, Kodak a Nikon' V tomto případě b}.mc.j '.f
ryruŽít posí|enj příslušnosti ke karegorii.

Někdy se naopak značlg lymezují kategorií, do níž nenáleží. Těnto přístup je jedním ze 
- 

-. '
bů,jakzapředpokladu,žespotřebite1éznajískutečnoupříslušnostzlačlr<y,zvýraznitbodroz'::.-
značky. U tohoto PřístuPuje však důleŽité, aby sPotřebitelé věděli, co značka zasrupuje, a nejer :: --:
není. Duležité je nenechat se uvěznit mezi kategoriemi. DigitlíJní íotoaparát a MP3 přehrár'a; . .::

nom - e-mini M _ společnosti Konica byluveden natrh coby,,zábavný přístroj čtyři vjednc=. -Lr
ýobek trpěl funkčními nedostatky v každé ze sýh ýobkoýh aplikací a prodej na trhu \.:-

Preferovaným přístupem k positioningu je informovat sPotřebitele o příslušnosti zna;i .:.

tě Před konstatováním bodu rozdílnosti. Lze předpokládat, že sPotřebitelé potřebují oejpn.: :.-.
ojaýýrobeksejednáajakéfunkcislouží'abysemohlilozhodnout,zdapředčíznačý,snirr:::-.
peří. U noých ýrobků se počátečni reklamy často soustředljí na r,1'tváření znalosti značlq' a :::*:
pak se reklama pokouší dowořit image značky.

občas se může společnost Pokusit Překlenout dva referenční Íámce.

I BMW
KdyŽ spo ečnost BMW poprvé podnikla na počátku o5mdesát'/ch Iet minu]ého sto|etísiIný konkurenčnÍ Útok na t'. ' ' '-
positionova|a značku tak, že B|VW je jediným automobi|em nabízejícím jak Iuxus, tak V'íkon. V té dobé mě|i mno: .::-.
bite|é pocit, že amer]ckým ]uxusním automobi]ům ChybÍVýkon a naopak. spo|ečnost BMW spo éhající5e na des ;. : 

.

automobi|ů, své německé dědictvía jiné aspekty dobře pojatého marketingového programu, by|a schopná současr. :: ':'
nout| 1' bodu ÍozdÍ|nosti V ]uxusu a bodu shody ve výkonu sjinými Výkonnýnri automobi|y,2' bodu rozdÍ]nosti le . ' '..
a bodu shodyV |uxusu s jinými |uxusními automobily' chytý s|ogan ,, r/,e Ultinate DrÍving Machíne. účinně zasti.j ' . .,
Vytvořenou kategorii- uxusních a Výkonných autornobi ů'

Přestože je přeUenowcí positioning coby prostředek usmíření potenciá,lně konfliktních cílů sr =.
bitelů často atraktivní, znamená také těžší břemeno.Jesdiže body shody a body rozdílnosti vzh]e:::
k oběma kategotiím nejsou věrohodné, n enusÍ bý značka vnimána jako legitimní hráč ani r.'.::'.
kategorii. Mnoho raných PDA, které se neúspěšně pokoušely překlenout škálu kategorií od pl;. -
až k laptopům poskytuje živou ilustraci tohoto rídka.
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-. : ] h1avní způsoby sdělování příslušnosti značky ke kategoÍii:

' .:remení ýhod typicýh pro kategorii. Aby byli spotřebitelé ujištěni, že značka splní základ-
: ' ld. pro který je zboží jqí kategorie kupováno, bý.vají často zdůÍazňovány tyPické benefity

' ..:egolii _ prohlášení příslušnosti značý ke kategorii. Průmyslové nářadí býá odo1né a má

''.' ]u Životnost, zatímco prostředky na zlepšení trávení bfiají označovány za účinné. Směs
' : -:i nrůže usilovat o příslušnost do kategoÍie Pečených dezeÍtů prohlášením ýhod ýečné

. .. : můŽe podpořit toto PÍohlášení obsahem ingrediencí rysoké kvality (ýkon) nebo prezen-
. ::r'ltelů majících potěšení z konzumace (image).

.::-:'.nár'ánisideály.Dobíeznáméznačlcyvurčitékategorii,kterésizasluhujípozornost,mohou
. : .'.nčŽ \,fuŽity k specifikaci Příslušnosti ke kategorii. KdyŽ byl Tommy Hilfiger ještě nezní-

:Ješovala reldama jeho příslušnost k velým americkým náwhářům tím, Že ho spojova.
' . }eofrreyem Beenem, Stan1eyem Blackerem, Ca.lvinem Kleinem a Perry ElJisem, kteří byli
' ' rrr.mi přis|ušniky reto kategorie.
i:rllehání se na deskriptor výobku. Deskiptor výrobku, uýáďěÍLÝ z^ náTrem značý, býá často
.':.:..'.m prostředkem ke sděleni kategorie původu. Společnost Ford Motor investovala více Í\ež
' ::ju dolarů do radikrílně nového modelu pÍo Íok 2004, Í^zv^ného X]Traineq kteý spojuje
. -: .sri SUI4 minidodávl<y a kombi. Aby komunikovala jeho jedinečnou pozici a zároveň aby

..' .einost.vyhnula asociacím s jejími modely Explorer a Country Squire, bylo vozidIo označe-
:... ..SPortovní kombi...10

:.,.jsou motivovány potřebami Příslušnosti ke kategorii (aby byly v}tvořeny PoP kate8orie)
-. :ií \l'Íušit PoD konkurentů (rrywoření konkurenčních PoP). Při volbě bodů rozdílnosti

..: ' '.rdůležitéíaktory:abyspotřebitelépo|4áda|1.PODzažádoucíaabyfirmadokázalaPoD

- :.: kitéIia Posuzování rníry žáďoucnosti POD ze strany sPotřebitelů:

i.:]e*'ance. Cíloví spotřebitelé musí pokládat bod rozdínosti za osobně relevantní a důležiý
.:. \\'estin Stamford v Singapuru uváděl v reklamách, že je nejryšším hotelem na světě, ale
.' ::otelu není pro mnoho fuIisfu důleŽitá.

- '"iliinost' cíloví sPotřebitelé musí Pokládat PoD za odlišující a l'7čnívající. Při vstupu do

-.:. .:ií se zavedenými značkami je třeba nalézt PouŽitelnou základnu diferenciace. Cukrová
:2ka Splenda se dostala v roce 2003 před Equal a Sweet,n Low a stala se vedoucí značkou

. . . .iategorii díIry založení diferenciace na ýobku odvozeného z cuku bez jeho neýhod.l1
.- . eiitelnost. Cíloví spotřebitelé musí pokládat PoD za věrohodný a uvěřitelný Značka musí

' ::nout přesvědčiý důvod k přednostní volbě před jinými značkami. Mountain Dew může
' -:::. Že posl9'tuje více energie neŽ jiné nealkoholické nápoje a podpořit toto tvrzení tírn, že ná
' ':: ::rrrožsM kofeinu. Paríem Chanel No. 5 může twdit, že je stoProcentní francouzslý paďém

jpořit toto tr,.rzení faktem dlouhého propojení Chanelu se světem módy'

' :relnost existují tři klíčová kitéria:

- .L.ut€čnitelnost. trjrma musí b1't schopná POD rytvořit. Návrh ýobku a marketingové nabíd.
:rusí podporovat žádoucí asociaci. Vyžaduje komunikace žádoucí asociace skutečné změny

. ' lrného ýobku nebo jen změny r'nímání ve smyslu jak spotřebitelé přemýšlejí o ýrobku
: ] značcei Je samozřejmě snadnčjší přesvědčit spotřebitele o faktu spojeným se značkou,
'::nlŽ nevěděli nebo který moŽná přehlédli, ÍLež změrit ýrobek a následně přesvědčit spo.

... -:te1c o těchto změnách. Společnost General Motors měla dost práce, aby překonala r,nímání
::]nosti, že Cadillac není m1adí' moderní značka.

- lJělitelnost. Je velmi obtížné v}tvořit asociaci, aby nebyla konzistentní s exisrujícími znalost-
.rotřebitelů a a\ .jí spotřebitelé uvěři]i. sPotřebitelům musí bý dán přesvědčily a pocho-

..ler. důvod, proč dokáže zlačka poslgtnout lyžadovanou ýhodu. Jaké skutečné, ověřitelné
: ;'lz.r.|ze uvést pro podporu, aby spotřebitelé značcc a s ní spojenými žádoucími asociacemi
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skutečně uvěřili} Podstatná fakta často existují v podobě patentovaných' značkoých ingre:-
encí jako Wrinkle Control Crěme firmy Nivea s koenzymem Q!0 nebo konďcionér He:.i
Essences.

3. Udržitelnost. Je Positioning pÍeventir,ní, ubránitelný a obtížně napadnutelý Mohou b1t čr.<:
posíeny a utwzeny příznivé asociace se značkou? Pokud ano, je pravděpodobné, že positio::-
bude twalý. Udržitelnost bude záviset na intelním odhodlání a vylržíváni PÍostředků, ale : :j
externích tÍžních silách. obecně lze říci' že je snadnější udržet si Positioning Pro takové líd:r ..l

trhu, jako je Gillette, Intel a Microsoít, jejichž positioningje částečně založen na demonstr......
telném ýkonu ýobku, než pro ty lídry trhu, jejichž positioningje založen na módě, aje p::i:
spíše předmětem rozmarů wtkavého trhu.

Marketéři se musi rozhodnout na kteÍé úlovni (nebo úrovních) zaj\stitbody rozdflrtosti značk'. \]i
nejnižší úrovni jsou vlastnosti značlcy, na další úror'rri ýhody značky a na r,rchu hodnoty znaili.
Marketéři mýdla Dove PÍoto mohou hovořit o jeho vlastnosti _ obsahu jedné čwtiny zjemňuil:.1:
krému, jeho ýhodě jemnější pokožky nebo jeho hodnotě - bý atÍaktivnější díky jemnější poL':-
ce. vlastnosti jsou obvykle nejméně žádoucí úror'rrí positioningu. Za prvé, zíkaznlk se zajimá --:.-
o ýhody. Za druhé, vlastnosti je pro konkurenty snadné zkopiÍov^t. Za třeti, sojJčasné vlastno.= <
mohou stát v budoucnosti méně žádouci.

Výzkum však ulcízal,že zlačky \ze lěkdy úspěšně diferencovat na zíkladě zdánlivě ireleva.nr =
vlasmostí, jesdiŽe si je spotřebitelé spojí s tou sprármou ýhodou.l2 Procter & Gamble odlišuje ..:'..
instantní kÁlu Folger ,granúovanými krystalky káý vyvořenými "jedinečn;lm patentovanýtn ::..
cesem". Ve skutečnosti je war zrnek lcivy iÍelevantní' Protože se krystallg okamžitě Po zalití roz3-i
v horké vodé. Ríkat, Že určitá značka kíly 

"je 
l'ypěstována v horách",je irelevantní, PÍotoŽe \.ěš-1i

kÁvovníků se pěstuje v horách. Marketilgovávswka Formulace ?o'itionin&oQébo ?tobldšení lasai-e
jak lze positioninng vyjádřit formálně.

10'1.5 Vvtváření PoP ilPoI)
Jedna z obvyklých potíži píi vyl.'ráÍeni silného, konkurenceschopného positioningu značlry sP{Ěrž
v tom' že mnoho vlastností nebo ýhod, které tvoří body shody a rozdínosti si vzájemně odpc::..
Hodnotí-li spotřebitelé značku qsoko na zá}ladě jedné určité vlastnosti nebo lýhody, mohou ii ..:r:

hodnotit negatirrrrě z hlediska jiné duležité vlastnosti. Bylo by například obtížné uuídět u zru:r.
že je 

"|aúná" ' 
a píítom twdit' že ,,má nejryšší kw]ifu". Tab. 10.2 ukazuje několik příkladů nega::.--c

závisýh vlastností a ýhod. Navíc jednotlivé vlastnosti a ýhody mívají často pozitíní i neg.:=-:
aspekty. Vězměme si například dlouho existující značku' která je vním ána jako zlačkz se zna.=:.:
tradicí. Tradice by měla naznačovat zkušenost, moudrost a znalosti. Může však b1t rorm& chá:;:;
negatir.rrě: mohla by naznačovat, že je zrtačka staromódní a nemoderní.

MARKET|NGoVA VSUVKA: FoRMULAcE Pos|T|0NING0VÉH0 PRoHLÁŠENí
Aby t/yjádři|y positioning spo|ečnosti nebo značky, obsahují čas.
to marketingové plány positioningové prohlášenÍ. PÍoh|ášenÍ by se
mělo drŽet ustá|eného formátu: Pro (cí|ovou skupinu a potřebu)
je naše (značka) (koncePtem) přinášejícím (bod rozdí|nos.
ti)' Naprík|ad: ,,Pro Vytížené profesioná|ý kterí potřebujl orga n izovat
svůj čas. je PaIm Pi|ot e|€ktronickým organizérem, kteÚ umožňuj€
zálohovat data na počítačisnadnějia spo|ehIivěji, nežje tomu u kon.
kurenčních t,^ýrobků'' Někdy btfuá proh|ášení podrobnější:

Mountain Dew:'Pro m|adé, aktivní spotřebite|e neaIkoho|ic.
kých nápojů, kteří mají má|o času na spaní, je |\4ountain DeW neal

koho|ickým nápojem, který dodáVá Více energi€ nežjiné značky, :-:.
tože má ne]VyššÍ obsah kofeinu. s Mountain DeW je moŽné Zůý=
Vzhúru a být aktivnl, i kdyŽ se Vám nedostáVá spánku',,

PoVšimněte si, že positioning nejpÍve sdě|uje prís|ušensNí vý-:Ě-
ku k určité kategorii (např. |\4ountain DeW je nea|koho|ický náo]'
a pak ukazuje jeho bod ÍozdÍ|nosti (např' má Více kofeinu)' Přís j'
nost \iýrobku k určité kategolii naznačuje body shody, které by rJ.
mít 5 jinými VÍÍobky Ve stejné kategorii. Někdy marketér umÍstír.'---
bek do překvapivě odlišné kategorie a teprve potom ukáŽe bodr. .-'
dílnosti'

Zdr1je: Bobby )' ca|deÍ as|e\!en ]. Reagan, '8rand Design",\ Kellogg on Ma*ďing,\ edici Dana |acobu<iho' NeW York ]ohn Wiley & sons 200], stí 6]; A]ice [4.TyboE ..ď
sternthal, "Bíand Posítioning',,u lklogg on ttarketing,ý edi(i Dana |a(obucciho' New York lohn W|ey & sons 200l, sir. 54.
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: ]:.: : 'ysoká kva|ita
.:-: '<aoÍ

- : . ' ' ::.ně chutnající
' ' - ' !y

! Výkonný a bezpečný
r 5iIný a ]emný
l Všudepřítomný a exkIUziVní
l rozmanitý a jednoduchý

I , ::  r l

. . :-.:- :. et 20' sto|etí Z]istl a spo|ečnost BÍooks Brothel5 Že její dědictví je spíše nevýhodou než k|adem'
:::: .: .stenkýmp[oužkemseZdá|yanachronlsmemVesvětědžínsů,khaki ,dámskýChtr ičekbezrukávů
. :.:.ná|ní 1děV p1v1lený n1sit v pÍáci většin1u V pátek ve Íirnách, kde je jinak předepsaný oblek neb1

. .- ::'. ečnostse pokusi|a pot|ač]t svojitrad]cia zača]a brát do skladů módnísvetrya pánské idámské ka|
. . . .  :]:ZiaVěrnéZákazníky,anižbysejÍpodař i|oZÍskatnové,aspo|ečnostZtrat i|asvůjtrŽnípodí|.Vroce

.:':.: ' |tá inarozený c audio De Ve(chio Za 225 m] ionů do|aÍů a Žača|VyužíVat dědictvíBrook Brothers
: - :-: .osti' Vzh|ed je nyní kultivovaně]ší, Vrátl|a se kva ita a ceny stouply' Nyní 5e Brooks Brothers zamě-
. . : ' ' ich tÍadičních zákazníků' F]rma Vyda|a knihu rekapltu|ujíCí její histoÍii ' Vybrané zákazníky ZVe na
: :.::!: os|av svého 185' VýÍočí Vzniku a zavádí Zpětně Výrobky, kteÍé prodáva|a v minu|osti, napřík|ad
.' :. -.eden na tÍh V ro(e ]904) a Volné obleky, jaké rád nosi| ]' F' Kennedy' Znakem toho, že Uvedená

".:.:.=': robře, ]e fakt, že jij iné obchody napodobujÍ zdŮtazňoVánín] V|astníhistorie:Coach se vrátiI kjedné
:- .].!e ek, Eddie Bauer znovu zavádí prošíVaný kabát skvliner z roku ]936 a ]. Crew Zača znovu dě|at

. :: : j:<3 a svetry5 roáken,]'Ij

. : :.< naneštěstí chtějí ma.ximďizovat jakvlastnosti, takýhody. Mnohé z marketingové
. ::. le zabývá balancováním mezi klady a zápory, a. positioning není Žádnou ýjimkou.
1 .'.- .iísruPem je lytvořit lyrobek nebo službu, které si vedou dobře v obou dimenzích.
- : l'|'\. br.la schopná v}tvořit Positioning ',luxrrsní 

a ýkonnf. a tím překlenula kategorie

-' _ . :.. Že její automobil byl vnímán jak lwusní, tak \,ysoce ýkonný. GorerTex dokázal
.. ::nLil'ě konfliktní image ,,prodyšného.. a přitom ,'vodotěsného.. ýobku dí19 techno.

::::::.Existujíještědalšízpůsoby,jaksiporaditsproblémemnegatir'nězávisýhbodů
' :a i :1,

* -: ' -.-E .JE oDDĚLENĚ Nak1adn1im, ďe někdy účinným přístupem ke zvládnutí nega-
: '.l:stoostí a {hod je vedení dvou různých marketingol"lch kampaaí, z richž každá je

. ' ' : ', -.:'stnosti nebo rýhodě. Tyto kampaně mohou probíhat společně v jednom časovém
:::::!:uPnězasebou.Samponspolečnost iHead&Shou]dersesetkďvEvropěsúspě-
' .' :l kampani, kdyjedna kampaň zdůrazňovala snadnost, sjakou odstraňuje lupy, zatím.

- : '.-.iila na kÍásný vzb1ed vlasů pojeho použití.Tento přistup spo1éhá na to,Že spotřebi

' -::.: kitičtí, kdý budou posuzovat ýhody PoP a PoD odděleně. Zápornou stránkou
. .':: ie fakt, Že potřebujete dvě silné kampaně. Naúc pokud se marketérům nepodaří

- - -1]:i negativní sPojení, nemusí si sPotřebitelé v}tvořit Žádoucí pozitivní asociace.

' : ' ' .oDNoTYJlNE ENT|TY Ve výše uvedeném příkladě Miller Lite si značka,,v1půj-
.: -. .ldnoty dobře známých a oblíbeých celebrit, aby získala věrohodnost pro své odpo-
. . ::.:, ZnačI<y lze potenciá1ně spojovat s jakoukoliv entitou, která má sama dostatečný

- : i.ja sloužit coby prostředek k prosazení určité vlastnosti nebo výhodyjako PoP nebo
. : : '' ]astnosti mohou v mysLích spotřebitelů také propůjčit určitou věrohodnost značkové

. : ''.':ujčování si hodnotyvšak není bez rizika. Výrobci osobních počítačů, například IBM,
:::. ziisti1i, Že reklamní kampaň Intel Inside, při níž by1y v reklamách ýobců zdůrazňo-

. . .. irtel, ved1a k tomu, Že spotřebitelé začali žádat potve počítače s procesory Intel.
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DEF|NU.|TE NoVĚ VZTAH Dalším potenciálně silným, ale i obtížným způsobem k tomu.::. .
poradit s negatir,ním vztahem mezi vlastnostmi a ýhodami' je přesvědčit spotřebitele, že ve sk:::-.
nosti je tento \.ztah pozitivní. Této redefinice může byt dosaŽeno posýnutím odlišné perspe.-.
sPotřebitelům a uPozotlěním,že možrtá některé úvahy oPomíjeli nebo přehlíželi.

!  APPLE COM PUTE RS
Když předýavi|a společnost Apple computers svůj N,4aclntosh, byi jejím h|avním bodem rozdí/nostj ,,snadnost o.: -.
|\4nozí spotřebite|é si toho ceniIi, ZV|áště ti. kteřísi kupova|i osobní počítače domů' Jednou neuýhodou této aso(l.:: :'3
by|fakt, že Zákazníci, kteřísi kUpovaIi počítač pro firemni apIikace, se domnÍvaIi, Že jeJiobsluha osobnlho poiítače !.:].
pak 5e nemůŽe jednat o V'íkonný počítač' Když siApp|e uvédomila tento prob|ém, přiš|a s ch}tÍou kampaní5 pic:.. -
s|oganem ,,rhe PIW1Í T0 Be Y1ur Best', ' stíategie v pozadí rek|amy počítala s tím, že si Iidé Wtvoří asociaci: ]esliže je - ' =
počítače App|e snadné, pak ho lidé opÍavdu pouŽíVají, Což ]e jednoduché, a|e důležité znamení ,,Výkonu',' Řečenc .-

s|ovy, nejvýkonnější počÍtače jsou ty, které |idé skutečné pouŽíVaii.

1 0.2 Diferenciační strategie
Aby se maIketéři lyhnuli pasti komoditizace, musí začínat s přesvědčením, Že cokoliv lze diti:-.
covat (viz marketin gová wwh'z JaA získat s9ťží ?ostřeb, s?otřeóitel,ů ?ro dirtrenciaci ajrobků a sl l,:: :
Znač|<y |ze diferencovat la záHadě mnoha proměnných' Southwest Airlines se odlišila někc -i.
rozdínými způsoby.

r  SOUTHWEST AIR LIN E S
Da||aská |ete(ká spo|ečnost si naš|a svůj mikrosegment V oblasti krátkých |etů za nízké ceny, spoIu se spo|ehliv1imi s -:;
m. a Zdrav'im smyslem pÍo humor spo|ečnost udrŽUje nízké Ceny tím, Že nabízí na pa|ubě jen zák|adnís|užby (Žádr: : :
žádné fi|my) a její |etad|a |étajÍ co moŽná nejčastěji' spo|ečnost Vědé|a, že by se nedokáza|a diferencovat jen na z:. :}
cen, protože by konkuÍenti přiš|i s v|astními nízkonákladovými Verz€mi a€ro|inek. spo|ečnost se pÍoto prezentu: 

-:zábavná |etecká spo|ečnost, a je pÍosIu|á Vtipnými komentáři pi|otů a |€tušek v průběhu Ietu. Da|šlm ob|Íbeným prvke- ::
5e southwestem je obsazování míst pod|e toho, kdo přijde dříVe. soutwest je nyní pod|e obratu šestou největší |e:::.:.
spoiečnostÍV UsA a Vyznačuje se tím, Že je jedinou nízkonák|adovou Ieteckou společností, která dosáhla d|ouhoc.:{:
úspěchU.1a

MARKETINGoVA VsUVKA: JAK ZÍsKAT sVĚŽÍ P0sTŘEHY sPoTŘEB|TELŮ
PRo D|FERENC|AcI VÝRoBKŮ A SLUŽEB

|an c. Mac|Vli||an a Rita Gunther |Vccrathová Ve svém č|ánku Dlsco-
vering NeW P1ints oÍ DiÍÍerentiatÍ1n twdí, že pokud společnosti pod.
robí detai|nímu zkoumání veškeré zkušenosti spotřebite|ů s výÍob-
kem nebo 5lužbou, ce|ý spotřebnířetězeq mohou odkďt pří|ežitosti
k positionovánísvých nabidek způsobem, kter'ý by onisami anijejich
konkurenti nepok|ádaIi vůbec za možný |\,4acN'4i|lan a McGrathová
sepsali seznam otázek, které mohou marketéři pouŽívat k id€ntifika.
ci nových, spotřebite|sky oÍientovaných bodů od|išnosti'

l Jak 5i |idé uvědomili svou potřebu po vašem \,nýrobku nebo Vaší
sIuŽbě?

r co si spotřebite|é mysllo vaší nabídce?

l Jak docházeií spotřebite|é ke svému konečnému Íozhodnutí?

r Jak spotřebite|é objednávajÍ a nakupují váš výrobek nebo Vaši
sIuŽbu?

I

I

I

!

I

I

I

Co se stane po dodánívýrobku nebo s|uŽby?

Jak je váš výrobek insta|ován?

Jak by| váš vrýrobek zaplacen?

lak je váš uýrobek uskladněn7

]ak se váš Výrobek přesouvá mezi různými místy?

K čemu spotřebite|váš tryrobek skutečně pouŽíViá?

s čím potřebujl spotřebitelé pomoci při pouŽíVaníVašeho V'iro.-
KUI

Jaké jsou zásady vráceníčivýměny \4robku?

]ak se váš yíÍobek opravuje nebo jak má zajištěný seruis?

co se stanq když je Váš \^ýrobek Vyhozen nebo nepoužíVán?

I

I

I

ZdÍo'l.lan [4acMi||an a Rita Gunther lvccrath, "Dis.overing NeW Points of DiffeÍentiation', , Ha|Wd BusirtsssRevie'4 červenedýpen 1997' stt 133 l45.
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.l .. :iiilenciace' a často pro spotřebitele nejpřesýědčivější, se lztahují k aspek-
- . . : :bo sluŽby. Swatch nabízí pestrobarer'né, módní náramkové hodinly Sub-

:..l zdraýh sendvičů - alternatil'y k fast food. Společnost Method lybu-
:: i.r i]rmu s obratem 10 milionů dolarů tím, že přišla s řadou netoxicýh

:: Jlnlácnost jasých barev a elegantních designů' které jsou v této kategoÍii
... .<..nkurenčních trzích však musí jít firmyještě dále. K dalším prostředkům,
- :::Žit k diferenciaci své tržní nabídlg', patří zaměstnanci, distribuční kanál
:- r..oitoly lTsvětlí čtyři rozdílné diferenciační strategie.

. :. ; : i 1 t,.::t'.'.-a,: :

. ' l: l1e 12, značlg' lze difeÍencovat na základě řady ruzných dimenzí ýobku
. :..rmri rysů, výkonu, podobnosti, trvanlivosti, spolehlivosti, opravitelnosti,

: :..ocí takoýh prostředků doprovodnych služeb,jako je snadnost objednání,
. . ';:lŽ zákazlíka, rady zákazníkov| a údržba a opraly.

. :.i:..r.ch záleŽitostíje da1ším obecným positioningem značly,,nejlepší kvalita..'
. :-: rÍrobku rysokíloralita? Strategic Planning Institute zkoumal dopad lela
.. :.-:.r a zjistil{znamnou pozitivní závislost mezi relatir.ní kvalitou produkttl
. 1o1)'Ló Podnikatelské jednotky zaměřené na lysokou h/alifu .\,yděláýají úce,
. -:..:nl umoŽňuje Žádat prémiové ceny, mají prospěch z většího mnoŽství opa-
. l.i zákazníků a pozitir,rrích ústních zpráv, přičemŽ náklady na pos\,tování

..' :ho rvšší neŽ u jednotek ryrábějících niŽší kva]itu.
..:: :'.: skutečném Úkonu rýrobku, ale komunikována je také volbou ýzicýh
- .:.::le se na pár příkladů:

- : :::.ri, kteý twdí, že jeho sekačý jsou ,,si1né.., je r'ybavil hlučným motorem,
.. .ilnnívají, že hlučné sekačIg' jsou silnější.
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po ce ém !Vě|ě Ziémé !.']n r:o]] 5ýý.h rlUžeb, Vybtdc'JJn.JLr
h.V|ě chcr1ánir ťiUšel k 2ákezni|Ůn



360 ČÁsT 4 > BUDOVANI S]LNYC H ZNACEK

se značkou. Měla by PÍostuPovat reklamy, ÚÍoční zpÍá\y) brožDÍy, katalogy, balení, dopisní pri.::
společnosti a vizitý.Jestliže ,,IBM znamená službu.., musí b1t toto Poselství \7jídřeno v symbolt.-
barvách a sloganech, v atmosíéře, v akcích i v chování zaměstnanců.

I ýziclý prostor prodejce může silně působit na image. Hotely Hyatt Regency si lytvořily che:...
teristickou imagc dí\ slym atrioým halám. Společnosti si mohou l1'wořit silnou image Poz\'i:: 

.

potenciálních zákazníků a zákazníků do sých ústředí a továren. Boxing, Ben &Jerry.s, Hersh.,
Saturn a Crayola, všechny q,to společnosti pořádají imponující exkurze, které přitahují milionr' I...
štěvníků ročně.,' Společnosti jako Hallmark a Kohler vytvořily ve sýh ústředích korporátní mL:.. .
kde ukazují svoji historii a obtíže při ýrobě a marketingu sýh ýobků.

Marketingová vsuvka PřekonóQ.íní očekdaliní zókazníŘů popisuje jeden systematický Př:.:
k qtvoření diferenc ovalé, zákazfi,c|<y orientované nabídky.

1 0.3 Marketingové strategie
pro životní cyk|us výrobku

Positioning společnosti a diferenciační strategie se musí měnit zároveň s tím,jak se mění výrobei' .-

a konkurenti v průběhu životníro cykluýrobku (product life tycle _ PLC). Rekneme li, že rl.: :
má nějalý Životní cyklus, míníme tím čryři věci:

1. Výrobek má om ezeÍrý život.
2. Prodeje ýrobku procházejí čqrmi rozdílnými stadii, z nichž každé Předstawje pro prodár :.l.

odlisné vyzv7' přrležirosri a problémy.
3 ' Zisl<y v rúzných stadiích Životního cyklu výrobku stoupají a klesají.
4. Výroblg' ryžaďují v kaŽdém stadiu Životního cyldu .vyrobku od1išné marketingové' fir :

ýrobní, nákupní a personá.lní strategie.

Většina křivek Životního cyklu vlrobku býaá zobtazovála ve waru zvonu (viz obr. 10.1). Tatc, .:
se oblylde dělí do čtyř stadií: uvedení na trh, růstu, zralosti a úpadku.,,

1' Uvedení na trh. období pomalého růstu prodeje po uvedení ýobku na trh. Zis\ jsou .
kvůli značným náldadům na zavedení ýobku.

PŘEK0NÁVÁNí 0ČEKÁVÁNÍ ZÁKAZNíKŮ

crego a schiffrin navrhují, aby zákaznicky orientované spo ečnosti
zkouma|y, čeho si zákazníCi Cení. a pak aby připravova|y nabídky, kte'
ré jeji(h očekáVání předčÍ. chápou to jako proces o třech krocích:

1. Definování modelu hodnoty p]o zákazníky. spo|ečnost
nejpÍVe Vypracuje seznam Všech faktorů výrobku nebo s]uŽby'
kte|é majíV|iv na Vnimání hodnoty cí|ovýnrl zákazníky'

2. Vytvoření hodnotové hieÍaÍchie zákazníků. Spo|ečnost
nynízařadí každý Íaktor do jedné Ze čtyř skupin; Zák adní, oče
káVané, žádoUcía nepředvÍdané' PodíVeime se na soubor fakto.
rů na přík|adu nějaké |epšíÍestaurace:

základní. ]íd|o 5e dá jíst a je seÍVírováno Včas' (Pokud je
toto Vše, Co ÍestaUÍace dokáŽe udě|at spráVně, pak zákazník
VětšiIou sooko enÝ nebude')

očekávané. N/]ají dobré nádobi a pro5tÍáni' ': '
a ubtol:ky, ťe.stve [Vé|:rý oi5l' etn oo.' lhu ; c -
pravene poktmy' ('yto fdklo] ť li 1ab|dlu pi J..: - : . : .
nikoIiV Úimečnou')

zádou(í' Restaura(eje příjemná a t]chá a pokrn' :]-
mečně dobré a ZajÍmavé'

Nepředvídané. RestauraCe podáVá n]eZ Cl]:.
7daÍma a jak. |e Je ooda. pos|edr .|^od' L. ..
cukr0vl.

3. Rozhodnutí o hodnotovém ba|íčku pro zákazníky
spo|ečnost Íozhodne, jakou komb nac hrnotn!(. . ....:. '

poorel ,ra2it l -  d lys ledlJ pi io". i t  do, L ' . :(  .  ---r '
kUÍentŮ a Zí5kaIa si potěŠenía Věrno5i Zák.:" (-

Zdraj trwi^I'Ůegoý'aPeterD's(hiÍÍ|i\,custanerCenlercdReengjnee|irq|.||.. ' ' rard. " ' . ' .]99;
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zralost Úpadek

a) Mode| s náhlým pok|esem
řústu ve zra|osti b) Mode| cyk|u a opakovaného cyk|u c) Model vln

primárnÍ opakovaný
cyklus cyklus

Čas

Růst. období rychlého tržního přijetí a podstamé r,ylepšení zisků.
Zta|ost. ZpomaLeli růstu obratu' protože ýobekjiŽ dosáhJ pňj etí většinou Pote nc:álnch zákaz-
ní<ů. Zisky se stabilizují nebo začnou ldesat v důsledku a7šené konkurence.

4' Upadek obrat značně klesá a zisky se vytrácejí.

YLC po1eti|zn vyůivat k analýze v1'robkové kategorie (alkohol), v,lhobkové varianty (čiý alkohol)'
qrobku (vodka) nebo značlry (Smirnoff). Nikoliv všechny ýobky však lykazují PLC ve tlaru zvo-
l-BNa obr' 10.2 jsol ukÁzány tiiběžné alternatirmí modely.

Obr. 10.2a ukazrrje model s nrilrlý.rn poHesem růstu ve zfalosti, kteý je často chaÍakteristicloy'
po malé domácí spotřebiče _ ruční mixéry a zaiizeni na připrar,rr domácího chleba. Obrat po uvede-
d ýobku na trh ry.clrle roste a pak spadne na ostlnulou" úroveň,Inerclldtžují late adopters lr:lpl\íci
d1wobek popnre, a p:ůvodrú zákzzlici,kteří si kupují náhradu ýobku původního.

Model cyklu a opakolzného cyklu na obr. 10.2b často vystihuje prodej noýh léků. Farmaceu-
liJrá společnost agresivně propaguje sr,rij novy lék a q'tvoří tak primrírní cyklus. PozÁěji začnou tržhy
bat a společnost Posýne ýobku další propagační podporu, která qtvoří druhý cyldus (oblykle

nší a kratší).,a

Íů5t
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Ob l0.1
ŽíVotní cyk|y ob|atu a ziskL]

obť.10.2
Běžné mode]y
životn|ho cyk|u
ýýrobk!

obř. r0.]
lii mode|y životního cyk|u:
slyl' rnóda é módníýistře]ky
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E
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L
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cas

Módní výstřeIky
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Dalším běŽným modelem je model vln PLC na obr. 1.0'2c. Zďe obrat prochází posloupností ži\'(':'
ních cyklů lyvolaných objevem noých charakteristik, nového pouŽití nebo noýh uŽivatclů r''rirtl:
ku. Napřík1ad prodej nylonu prokazuje tento průběh vln díly mnoha novým pouŽitím - padri.
punčocháče' košile, kobercoviny,lodní plachry arrtomobilové pneumatilly _ která jsou v průběhu č.r. -
objevována.25

Musíme upozornit na tři zvláštní kategorie Životních cyklů ýrobku - sty1, móda a módní ýstřelk
(viz obr 10.3). Styl.je základním a odlišujícím způsobem r'yjádření. Styly se objerrtjí v bydlení (kol.
niáLní, ranč, přímořsky), odívání (íormální' kaŽdodenní, funky) a umění (realistické, surrealistick.
abstraktní). Styl může tÍvat Po geneIace a přicházet do módy či z ní r'ycházet. Móda je momentálr:.
přijímaný nebo populární sý v dané oblasti. Módy procházejí čryřmi stadii: odlišnost, napodobor.:
ní, hromadná móda a úpadek',ó

Délku módního cyldu je těžké předvídat. Podle jednoho hlediska módy odcházejí, protoŽe přec
stalují nákupní kompromis a sPotřebitelé začínají hledat chybějící atribury,7 Například záror'.
s tím, jak se automobily zmenšují, stávají se méně pohodlnými, proto začne vzrůstající počet zákl;.
níků chtít větší automobily. Navíc módu přijme aŽ příliš mnoho spotřebitelú, čímŽ odradí ostlti.l
Dalším zjištěním je, že déIka' cyldu určité módy zilvisi na míře, s jakou móda uspokojuje původ:l

Potřebu,jakje konzistentní s ostatními společenskými trendy, uspokojuje společenské normy a ho.-.
nory a nepřekračuje při svém r,1voji technologická omezení.23

Módním r,7střelkům se rychle dostane zájmu veřejnosti _ jsou s vellým nadšenim přijímány, č;..
ně r7vrcholí a velmi rychle upadají. Cyklusjejich přijímání je kátlý a obrykle zaujmorrjen omezeI:.'
počet zájemců lyhledávajících vzrušení nebo odlišení od ostatních. Módní 9lstře\ nepřežijí' pr.
tože za normálních okolností nenaplňují žádnou silnou potřebu. Marketingoými vítězijsou ti, ktt:
módní rystřel\ rychle rozpoznají a vyržijí je u ýrobků trvalejší síly. Následuje úspěšný příběhjedr:.
společnosti' které se podařilo prodlouŽit životní lozpětíjednoho módního r,ystřelku.

.  ;  . ' t .

0dsvéhodebutunaN,4ezinárodnÍ\4'5tavěhračekVroce]982sehryTr iVa|Pursutproda|o65mi| ionůkusůV18jazycíC|.
32 Zemích a hra 5e sta|a jednou Z nejprodáVaněiších her pro dospě|é' FiÍma PaÍkeÍ BrotheÍ udÍžova a popu|aritu !a/ro:.
tÍm, Že ji každoročně aktuaIlzova|a o nové otázky' VytVářÍtaké různé Verze, například verzi na cesty nebo pro děti, Trivla P-
5Uit Genus LV a ]nteraktivní cD.Rom od Virg]n Entertainn]ent Intela(tive' Hra má V astniWebové 5tránky (trivialpursuit'co-
které při|áka|y ve dvouměsíčnírn Zkušebním období ]00 000 návštěvníkŮ' Dě|á VóÍn potíŽe spo|ečenská konverzace v p,
běhu romantické Večeře na Vaší první s(hůz(e _ žádný prob énrI NTN EnteÍtaiIment NetwoÍk IoZmístiIa TriviaI Pu15uit V ..
3000 restaUÍacich'',

Protože představení ýrobku, doladění technicýh problémů, zásobení dealerů a získání přízně spt.
třebitelů lyžaduje určity čas, býá lůst obratu v tomto stadiu pomalý3o Prodeje nákladných nolrt::

ýobků' jako jsou bigb-defnítion televizory, zpomalují ještě další faktory, například komplexno.:

ýobku a menší počet potenciálních kupujících.
Ve stadiu uvedeni jsou zisky záporné nebo nízké. Výdaje na propagaci jsou v nejlyššim Pom(: .

k obratu, protoŽe je třeba: 1. iníormovat potenciá1ní spotřebitele; 2. přimět spotřebitele k lyzkoušcI..l

ýobku; 3. zajistit distribuci v maloobchodních provozovnách.3r Frrmy se zaměřují na zákaznii,;' '
kteří jsou nejvíce připraveni koupit, obr'ykle na skupiny s lyšším příjmem. Ceny býají r7soké' pn,
tože rysoké jsou i náklady.

Společnosti, které plánují uvedení nového ýrobku, se musí rozhodnout, kdy vstoupit na trh' Br:
první se můŽe ÝyPlatit, ale je to zároveň riskantní a nákladné. Přijít později má smysl, můŽe li firn::'
přinést lepší technologii, loralitu nebo sílu znač\.

Ve věku zkacujících se životních cyldů produktu je důležité urychlit čas na inovaci. Při.jít včas s.
můŽe l'nllatit. Jedna studie zjistila, Že ýroblg', které přišly na trh s šestiměsíčním zpoŽděním .rl.
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::rci rozpočtu, dosáhly v prr,ních Pěti letech v průměru o 33 o/o nižší zisk, zatímco výroblg', které
. Jodány na trh včas, ale přesáhnou rozpočet o 50 0/o, mívají zisk niŽšíjen o 4 o/o.
\ttšina studií ukazuje, že průkopník na trhu získívá největší .vyhodu. Společnosti Campbe11,

. : l-Cola, Ha1lmark, Amazon.com, ale i další, si rvtvořilv udÍžitelnou dominanci na svém trhu.]2
::entcr a Nakamoto zj.tstl|i, že 1.9 z 25 společností, ktcré měly v roce 1923 vedoucí postavení na

-:r trhu, ho mělv i ý roce 1.983, o šedesát let později.rr Robinson a Min došli k závěru, Že ve vzorku
..::l podnikajících s průmvslovÝm zbožím 66 0/o průkopníků wdrželo alespoň 10 let, oPÍoti 48 %
..:..r.ch následovatelů.r]
j.rké jsou zdroje ýhod průkopníka?r5 Raní uživatelé si budou Pamatovat nízev značky průkopní
,.:r]iŽe budou s ýobkem spokojeni. Značka průkopníka také stanoví atribtrtv, které b1' měla mít
] <()\'ii třída. Značka plůkopníka obr.yklc cíli na střed trhu a získává tak více uživatelů. UÍčitou
: ' ::čŽ hrajc netcčnost zákaznikii. Pro výrobce jsou zde určité ýhody: úspory z fozsahu' vůdči

:ické postavení, patenry vlastnictví vzácných aktiv a da1ší bariéryvstupu' Průkopníci mohou
::.'ji rr'nakládat prostředky na marketing a získávají větší počet opakovanÝch nákupů zákazní-

.: rŽitv průkopník si pomocí různých stÍategií mťlŽc udížovlt vedení Po neomezenou dobu.16
,:: ,Ja průkopníka však není něčím samozřejmým.r7 Stačí se podívat na osud Bowmaru (ruční
.. kv), PDA Newton společnosti Apple (PDA), Netscapu (wcbolÝ browser), Reynoldsu (kulič-

]::.L) Debo Osbornu (přenosné počítače), průkopníků sq1ch trhů, ktcří podlehli firmám, které
:. 'zdčji' Stcven Schnaars zkoumal 28 odvětví, v nichž imitítoři přcdčili inovátofy']B Ziistil

' .: :.ríků, kteří selha1i, nčkolik slabin, rtetně nePřesného Provedení vÝrobků, nesprávného posi-
.:-. nebo 7jistil, že se rýrobky objevily na trhu dříve než dostatečně silná poptr1vka. Níklady

. '| rlirobku r'yčerpaly prostředky průkopníka, priikopník nemě1 dostatcčné zdroje, aby mohl
....\.1tnásledovatelůmzřadvel]ďchfirem,případněseprojer' i lamanažerskáneschopnostnebo

-..'' l Lrspokojcní. UsPěšným imit!ítorům se podařilo v důsledku poskvtovíní nižších cen, ncpře-
.. ::h.l lvlepšovíní Úrobku nebo pouŽití hrubé tÍžní síly Překonat Průkopnlká. Žádou 

'. 
ripn

.::. které nyní ovládají wrobu osobních počítačů, r'četně sPolečností DeII' Gatewav a Compaq,
' ' ': .: k pn.ním na trhu...,

'jcr e Te]lis ještě zv,Yšují jiŽ exisnrjicí pochybnosti o rýodě průkopníků'r.j Rozlišují mezi
- ltzcem (intlcttor; první, kdo získir patenty v kategolji nového r.vrobku), produktoým průkop-

. . :fi :r.'d ú ?izneer; ptvní, kdo q'robí funkční model) a tržnim průkopniketn (nlarket piouel;
' ' <Jo v kategorii nového výrobku prodává)' Do svóho vzorku také zahrnuli průkopní\' kteií
:.:Li 'Došlikzávěru,žeikdyŽprůkopnícimnjídosudvÝhodu,sclževčtšípočettržníchprůkoprrí
:.'.: .c <;br}'kle uvádí, a uspěje větší počet společností, které získalr' r' ranÝch fázích rddčí postal'ení
: .: r (PřestoŽe ncPatřily k Průkopníkům). K příkladůrn společností, ktcré vstoupily na trh později

::zily nad průkopní$ na trhu, patří vítězství IBM nad Sperry na trhu velýh počítačů, Mat
i nlrd Sonv na tlhu VCR (r'idcorekordérii) a GE nld EMI ve snímacírn zařízení C.{T. Vc sr.é

...: sttLdii Tellis a Goldcr identi1ikují pět Í-aktorů podporujících dlouhodobé rrdení na trhu: vize
. : lmadného trhu, vytrvalost, neúnavné inovace, finanční angažovanost a u,'rrživání aktiv.]]

:]:lrkopník bv si měl rozmvslet n.izné proc1uktor'é trhr', na něž b1'mohl zpočátku vstoupit, a při
.i Ll\'ědomo\'lt, Že ncmůŽe vstottpit na všechny n,.rjednou. PředPokládejme, že analÝza trŽú

.:: :nrlrce odhalí produktové tržní seemenry ukázané na obr. [0.4. Prťrkopník by mčl anal1zovat

. .: 'rr. potenciál každého produktor'ého trhu slmostatnč i r' kombinaci' a pak by se mčl rozhodnout
.])!tup tÍŽní exPanze' Průkopník na obr. 10'4 má nejprr'c .r' plánu r.stoupit s produktem P1 na trh

. :.rk přesunout produkt na druhý trh (P1T2)' pak překvapit konkurenci r,1vojem druhého pro-
.:-: pro drubý trh (P2T2), následnč se s druhrim produktcm vlátit na Pryní tÍh (P2T1) a nakonec
. .l. l prvni rrh rřťtl Produkt (P3T1). V1'daří l i se tento hcrní plirrr, bude prťrkopnické fiImč Patiit

:::'.Í člist prvních dvotL scgnentťt a lirma jc bude zásobovit dvě!na nebo třcmi produktv.



364 ČÁsT 4 > BUDOVANi sllNÝcH ZNAČEK

Stádium růstu se lyznačuje rychlým růstem obratu. Prvním zákazníkim (earj adopters) se lfrc .. '
líbí a pak ho začnou kupovat i další sPotřebitelé. Vstupují noví konkurenti, přilákáni příležito.:
Uvedou nové výrobkové prvý a rozšíří distribuci'

Ceny zůstanou beze změny nebo mírně klesnou, v závislosti na tom, jak rychle se zr,yšuje pop:,:
ka. Společnosti udržují své lydaje na propagaci na stejné úrovni nebo je mírně zvýší, aby se ryrov:-
s konktrrencí a pokačovaly ve vzdělávání trhu. obrat se ayšuje mnohem rychleji neŽ t'daje na :: -

Pa8aci, což vede k vítanému Poklesu Poměru propagace : obrat. Během tohoto stadia se aryšují i z:..:
díky rozpouštění nákladů na propagaci ve větším objemu a jednotkové ýrobní náklady klesají n;
leji neŽ cena dílg' efektu učení se. Firmy si musí pohlídat přechod akcelerující míry růsfu v sestu'::
trend' aby si připravily nové strategie.

V pdběhu tohoto stadia PouŽívají fiImy k udrŽení rychlého tržního íůstu několik strategií:

l Zlepšují lolalitu ýobku, dodávají nové ýrobkové prvky a zlepšují srylizaci.

r Dodávají nové modely a křídelní ýrobky (tzn. ýoblg různých velikostí, příchutí apod., k:.:.
chrání lrlavní rýrobek).

r Vstupují do noýh trŽních segmentů'

r Z\'yšují své distÍibuční pokr1'tí a vstupují do noýh distribučních kanrilů.

r Přecházejí z reklam, které mají lytvořit znalost ýrobku, k reklamám usilujícím o prefere .
výobku.

r SniŽují cenu, aby přilákaly da1ší skupinu cenově citliýh zákazníki.

Tyto strategie tržlí expartze posilují konkurenční postavení firmy. Uvažte, jak,,poháněla" svúj rj.'
sPolečnost Yahool

Webové stránky Yahoo|, za ožené V roce 1994 surfujicími studenty Ze stanford University, 5e sta|y i ideá|ním místeÍI :
f i remníprezentacaměsičněpř]ákajípÍůměrně120milonůnáVštěVníků'spo|ečnostVyrost|avevíceneŽjenpouhýv,. .
dáVač stala 5e portá em nabizejicím objemný ba|ik iníoímací a s uŽeb, od e mailu k on'|ine nákupním centÍům' Pi '
Yahoo]. které překÍoči|y V roce 2003 1,3 miIiaÍdy do|aíů' po(háZejíZ různýCh zdrojů _ baneÍů, plaCeného \ryhledáVání, p'.
p atného ÍůZných 5|uŽeb a z partnerství v ob|asti broadbandového připo]ení k inteÍnetu s sBc coÍnmuni(ations' AkV. :.
oveÍture servi(es spo ečnostíYahoo] za ],6 n,]l iardy do|arŮ, dů eŽltého konkurenta Vyh]edáVače Goog e V ob|asti p]acer:.
VyhIedáVání, pomohIa po5í|it její postavenÍjediné ZastéVky pro zadavate|e rek|amy, kteří chtějí inZerovat na široké š(..
příbuzných serverů' YahooI také dá]e roste g obáně 5e s lnýÍ],] důraZem na Evrop! a Asii 'a,

Firma ve stadiu růstu se musí rozhodnout, zdl dá přednost budování lysokého trŽního podílu ne|.
lysokému okamŽitému zisku. Vydáváním peněz na lylepšení ýrobku, propagaci a distribuci mui.
získat dominantní Postavení. Zřekne se miuimalizace současného zisku v naději, že dosáhne ješt.
r'yšších zisků v následujícím stadiu.

i i  .  t , . .

V určitém bodě se růst obratu zpomalí a ýrobek vstoupí do stadia relativní zralosti. Toto stadiuI:.
obr'ylde trvá déle neŽ předcházející sta<lia a Předsta\'uje pro marketing management velké \'yz\-' '
většina Ý]hobků se nachází ve stadiu zralosti svého životního cyHu a většina marketingoých
manažeÍů se proto zabýá právě marketingem zralého qhobku.

Stadium zralosti se dělí do tří fízí: Íůstové' stabilní a upadající zralosti' V první ťilzi se začín'
růst obratu z,pomalovat. Nejsou k disPozicijiŽ žádné distribuční kanály, které by bylo možné naplni:
V druhé fází se stabilizuje obrat, protoŽe trh.je nasycený Většina potenciálních kupujícíchjiž ryrobc..
ryzkoušela a budoucí obrat se řídí růsten-r populace a poptávkou těch, kteří nahrazují starý ýobei
novým. Ve třetí fázi, upadající zralosti, začíná absolutní úroveň obratu klesat a zákazníci začínají pře-
cházet k iiným wrobkům.
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:i i obÍittl \.\'B.iiří \.odr.ěn.í nacln-rěrnorr kaplcitrr, coŽ r'edc k irrterlzii'nější konkurenci. Krln-
.: pokoLršejí rr!ít si mikroscgnlcngl Př ichÍze|í s člrsďln srr iŽor' l inírn cen. Zr,r 'šují rckl lrnlrr
.:lí a spotřcbitclskou propaglrci' Zlyšují rozpo...ty ltt r,ýzkum a lý<lj, aby přicházcli s r,1lcp
l.robku a rozšířeními řady. Přistuptrjí rra výrobrr prxl privátními zrračklrni obchodníkii. Začí

.:l. lni trhu l s] lrbší konkurcnti sc začínají st lhovltt. V odr.čtví nrrkoncc zůstanou jen cltrbře
. : konkurcnti, j  c ' j ichž zák]irdní nlotir. irci je získat si nebo udlžet trŽní pcldi l '
j  

-rí 
r ládne nčkolik mamutích f iren _ nejč.rstčji ]ídr r 'k., 'al i tó, l ir lr r '  ťtrol 'ni slLržeb a 1íclr

..:; rrÍkhc]cch obsluhují ce1Í trh .r jcjich zisls'pochízcjí hlar'ně z wsokého objenlu l niŽších
: ' Trto clonrinar,itní lirrny obklopLtjc mnoho rncnších firem obsltlhtrjících mikoscgnlcnt1',

::Žních spccielistů, ýobkovÝch specialistů a custrlrnizujících fircrrt. |)roblóm, přcd nímž- sc
i:nr' na zralÓm trllu, spočívri r, torl, zda bojovilt, nb\' se st' y jcdnou z ',r'elké troikv.. .a ilosa
:isku prostřcclnictr'ím r.elkého objcnlu a nizlďch nlíkladů' nebo zclll se obrátit ke strlttegii

.:;nlenti i  i  doslho\.at zisku ponlocí malého obIenltr it l .r sokr.clr nirrží
. .:tcré společnosti opouštčjí slabší rírobkl' a sousticcl.ují se na ziskor'čjší rrirobk' e rra nor'ó
.'.' } Irlhou r'šak přitt>rn zanedb.rt dosttd existující wsokÝ potenciál rnrr<r1rl zralý'ch trhii a stlrých
::..' Jlponské Íilnly dokázaly z.vrlitit předstar,rr o nlrlllhe trzíclr pcrvaŽovrrných 7'a zÍ,llé ,,\||to-

,: n1otoc}'klr! tc]cl'izc, náramkor'é htldink1i fotoirp,.rr li tr' nabídkv zákezníkrim novou hoclrrotu'
:. '  .  . .umíÍající.. znlčkr' jako RC'\ '  Jc]1-o a or't l t inc dosíhlv díkr' nl iÍkctingo\'é PředstIl\. i\ 'ost i
: . 'L.ratu 

. lVzkříšení ob1ibr' Hush I)rrppics v kategori i  obur' i je ukázkor'r.m příkladenr' i l lk oŽivit
. '  iérrrěř za|orrrcnLltou značku.

']. IUže 5polečn05tj HUsh PUppie5 symbo ZoVané pom ]oVánihodným, ,,pomačkaným'. '  5mutně hiedícim pejsken],
.-.]é L] dětiV pade5átých a šede5étýCh ete(h 20 sto eti Zn]ěny V módních tÍendech a iada maIket ngoVýCh omy]U

.dykestaíomÓdni mage Zna.ky a kesajicimU ob|atu Wolverine Word \ 'Vide' Vý|obC €  Hush Puppies' uťni na
.evacesátých ]et iadu maIkel nqových Změn 5 Úmy5 €m tUto si|L]aCiZměnlt NoVé Vý|obkové de5]qny a četné nekon

:.revné kombnace' napřikad šmo|kově modré' ž utoze|ené a ostř €  oranžové při|esy Z|ač(e módní pitaž]Vost
náVrhář Za.a použlvattytobotynasvýchmódníchpřeh|ídkách'WovernerovněžzvedacenuZe40doa|una

. . 7asypaVa a obLrý Zdarma holJywoodské ceIebrity' ]ékmiIe 5e koIem bot Vytvoi doíatečný rozruch' Uč | a ]e
:'t dostL,]pné V š ršim |ozsah! a Za.ala je dodáVat do IepšiCh obchodniCh domú Prodej HUsh PUpp]es VZ|o5t z ]0 000
]:e ]994 né ],7 n]i l ionU páru V roce ]996 ]akmi|e 5e móda o něko k et pozděj] piesunU a j inam' rozšíř a Se z|.čkd

: , !p es |a5andáy.tL]|st ickouobuvananovémezinárodniÍhynVroce2002dosáha| €koídnihoobrat! . . .

:-1-'
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TRŽNí MoD|F|KACE Společnost se můŽe pokusit rozšířit trh Pío svoji zralou značku tím, Že .
začne pohrávat se dvěma faktory ktelé jsou duležité pro objem prodeje:

objem = počet uŽivate|ů značky X míra UžíVánína !Živat€|e'

Také se múže pokusit rozšířit Počet uŽivatelů značky korllvetzi neuživatelů. Klíčem růstu letec.<.
dopralyje neustálé hledáoí nor,"fch uŽivatelů, kteým mohou letečtí přepÍavci dokázat výhody pouŽ:
vání letecké doprar,y ve srormání s pozemní dopIavou.

* } |. |J.íÁ L l-|.Cs3
NaVZdory 5kutečnosti, Že Academy of Genera1 Dentistly (Akademie všeobecné stomato|ogie) propaguje kombina(i č]š::'
zubů kanáčky a dentá|ními n]těmi jako nej|epší metodu boje se Zubním kazem. pouŽiVá dentá|ní nitě pouze 24 % dor::
ností' Něko|ik marketérŮ zubní péče V tom Vidě|o Z|atou pří|ežitost ke konverzi těch, kteří maií k uŽÍVánÍ nitě aveÍzi' Fi ' ':
G|axosrnithK|ine přiš a 5 !^ýrobkem Aquafresh F|oss N cap, který spojuje zubní pastu a niť' Johnson & ]ohnson, vedc'.
spo|ečnost této kategorie. Vyýin! a speciá|nÍ držák na niť nazvaný Reach Access Dai|y F|osser' Značka G|ide - koupi:
spo|ečnost Proďer & Gamb|e nejvíce doporučovaná Značka dentisty, rnůže snad k užívání nitě přesvědčit Iidi nejsnac.:-
ji ' spo|ečnosti 5e totiž dosta|o 5iIné podpory když hygienou posed|ý,Jerry Seinfe|d pouŽiI GIide Ve 5Vé nesmÍrně ob|íb:..
te evizníshowa5

Společnost se dríe může pokusit rozšířit počet uživatelů značlg' vstupem do noých tržních seg-
mentů. Když se společnost Goodyear rozhodla prodávat své pneumatiky přes Wal-Mart, Ser.
a Discorrnt Tire, zvedla za pwní rok svúj tržní podíI ze 14 na 16 o/o.aó V posledních letech se pokou.:
o dosažení nových tržních sesmentu i AÁRP.a7

rt 4.',']! ií i)

AARB Ameri(an Assocjation for Retired Peop|e (Ameri(ké sdruŽení důchodců) je Zra|é značka v mnoha rŮzných ohIede..
Tato organizace 5 obratem 625 mi ionů do|arů a 35 mi|iony č|enů s|ouží |idenr, kterýn] je padesát a VíCe, tím, Že prosaz- :
je]i(h zájmy a nabíZíjim Výrobky. s užby a r4íhody' 5po|ečnostje přesto pronás edována pověstífirmy pro přestár|é osoby ]
jícíV domovech důchodců. PÍotože 5e s tím, jak stárne generace boomeÍs, očekáVá Zdvojná5obení počtLr Iidí V důchodo\:'
Věku,5naží5eAARP změnit svůj positioning a o5|ovovat budoucíšedesátníky, kteří5tá|e Vedou aktivníživot' cí|em oÍ9..
zace bylo získat do roku 2003 za č|eny 50 % lidí ve věku 50 |et a Více, a k tomuto cí|i lyvÍje|a růZné aktivity' Patři|y k r -
triat|ony V někoIika městech, pÍopagující \4'Znam aktivního pohybU, putovnÍvýstava uměníGÍandma lVo5e5, která n]é|a p':.
bolzet kreat]Vitu, a Výchovná kampaň na obranu proti IichvářskýÍn hypotékám a podvodůÍn firem při vylepšovánídonro'.
VýZVou pro AARP je Však Vytvořeníjediné značky, která neien při áká nové č|eny, a|e bude i nadá|e osiovovat IidiV segn]e.:.
65 et a Více' ]ako součást tohoto ú5i|íVyda|a AARP něko|ik VydánÍ pUb ik ace AARP:The Maguine (dříVe nazt'Vané Moť:.
Maturitý,)edu p|o boomers ve věku 50_59 |et, druhou pro lidi Ve Věku 60_69 |et a třetí pro 5edrndesáti|eté a 5tarší'

Vy]epšoVéníVdínoÍÍ]V]aslc H.rnbuI!eí s lacke15



IV]ISTROVSKE ZVLADNUTi POSITIONINGU ZNACKY

Třetí zpúsob rozšíření počtu uživatelů značky spočivá v ziskáni zákazniků konkurentů. Příkladů
tohoto PřístuPu je mnoho. Marketéři papíroých kapesníků Puffs se neustále pokoušejí odlákat
zákazniky K)'eenexu. Objem 1ze také z1|ýšit Přesvědčením současďch úivate\i k zvýšenému Použi-
váni zlačý: |.Ypživiniwýrobku pii více příeátostcch. Podávejte polévku Campbell ke svačině.
Použivejte ocet Heinz na čištění oken. VÉtografujte si Kodakem slé domáci maz)ičl<y.2.Poúíý-
te při každé příeátosti vyrobku více. Pijte větší sklenice Pomerančové šéávy. 3. PouŽívejte vyÍobek
novými způsoby. Používejte antacid Tirms - náfuadní zdroj úpníku.a3

yýRoBKoVÁ MoD|F|KACE Manažeři se ror.rrěž pokoušejí stimulolzt prodej modifikací vlast-
eostí l"/robku pomocí zlepšení kvality, charakteristicýh rysů nebo stylu'

Zlepšeni kvality cílí na zv'y'šení funkčního ýkonu ýrobku' V1lrobce dokáže často předstihnout
<onkurenci uvedením "nového a lylepšeného.. v1'robku. Výrobci PotIaún to ÍBzývají phl' Iaunch
: propagují novou přísadu nebo o něčem v reklamách uvádějí' že je to "silnější"' ',větší. nebo "lep-
ir.. Tato strategie je účinná za předpokladů, že kvalita se zlepší, kupující twzení o zlepšené kvalitě
:ňjmou a dostatečný počet kupujících bude ochoten za tuto zvýšenou kvďitu zaplatit. V případě
:dvětví kávy používají ýobci slovo ,,čerswosť., aby našli lepší positioning sým značkám ve velké
<onkurenci rivalů, například privátních značek obchodů, u nichž si rnohou zákazlící kávová zrla
:emi umlít. Maxwell House společnosti Kraft propaguje nyní kálu prodávanou v novém Fresh Seal
:rlení a reklamy společnosti P&G na kívu Folger ukazují' jak její balení Aroma Seal _ plastikové,
l:radno otvíratelné a oPětovně uzavíÍatelné _ udržíjejí mletou kívu čerstvější.a9

Zákaznici však nejsou vždy ochotní přijmout ,lylepšeý ýobe\ jak ilustruje klasiclo.,; příběh
\erv Coke.

I COLA CO LA
. ;'Ž se coca-co|a ocit|a pod tv|dým náporem s|adší Pepsi-co|ý ÍozhodIa se V ro(e 1985 nahladit svůj staď Íe(ept 5|adší
..antou, nazvanou NeW cok € ' coca.co|a utrati]a čtyři miIiony do|arů za ýzkum trhu. ochutnáVky naslepo naznačova|y,

:: 
-jIovníCi 

co|y dávají přednost novému, 5|adšímu sloŽení, avšak uvedení NeW coke na trh u/Vo|a]o nálodní pozdviŽení'

':<Umníci trhu se soustřediIi na chuť, a|e zcela pominuIi €motjvníVazbu spotřebitelů 5 tradiční coca.co|ou' Doš|o na roz-
.-:.ané dopisy, Íormá|ní pÍotesty a dokonce i hrozby ža|obami usi|ující o návrat "The Real rhing,' Po deseti býdnech
*.: rčnost NeW coke stáh|a a opět uved|a na tÍh ,,c|assic coke,,, čímŽ doda|a původnímu složeni na trhu ješté si|nější
:':::avení'

Zepšení charakteristických rysů je zaméÍeno na dodání noýh rysů (např velikosti, váhy, mate-
:::.iú' přísad, příslušenství), kteÍé rozšiřují ýkon, všestrannost' bezpečnost nebo pohodlné pouŽívá-
:: rriobku. V roce 1998 gpěstovala společnost Vlasic po létech ýzhrmu a ývoje desetkát větší
:..:rkv' neŽje běžná velitost nakládarých okurek. Plátky' prodávané pod názvem Hamburger StacŘets
::.l dostatečně velké, aby pokryly celý povrch hamburgeru 

^ Prodávaji se po dvanácti kusech ve
ri:nici.5o

Také společnost Pfizer se pokusila zlepšit některé rysy své značky Listerine.

I ' i IZER
:.: di je pochopite|ně Ve|mi obtížné jít po u|ici s]áhví Listerine, dát sl doušeka vyp ivnout ho,,.říké Delrnot Boden,
:Ť:.ezident pro ústní hygienu spo|ečnosti Pfizer vlastnící značku List€Íine. To j€ dŮVod, ktený daI vzniknout ýrobku Cooi

', -: -.s|erine,s P1cketPak, uÍčenému k ústní péči Ve formě p|átků. které 5e V Ústech okamŽitě Íozp|ynou, a umoŽňují tak
.-. :eči ,,za p|ného provozu,,. sest |et přípravy této nové, pohodIné íormy Listerinu nejen Umožni|o Značce os|ovit m|adší
:'::.i!ite|g aIe přineslo do roka po svém uvedení i V'Enamný obrat ] 20 miIionů do|arů.,'

l;:l strategie má několik ýhod. Nové charakteristiky podporují image firmy coby inovátora a získá-
a.] \.ěrnost tržních segmentů, jimž přinášejí provedené změny hodnotu. Pos\'tují příležitost k pub-
:::: zdarma a podněcují nadšení prodejcú a distributo!ú. Hla\.ní nevyhoda spočívá v tom, Že tuto
.=;:egii lze snadno napodobit a Pokud Prvenství leznamená trvalou ýhodu, nemusí se zlepšení
: ::uhodobého hlediska l'yplatit's,

Zepšení stylu je zaměřeno na zvýšeni estetické Přitažlivosti ýobku' Periodické zavádění
:':....;h modelů automobilů je píevážlě zíležítostí soupeření ve stylu, stejně jako zavedení nového
.: !'.: u sPotřebních ýoblor. Strategie stylu by mohla posýnout ýobku jeďnečnou tÍžní identifir.

KAPITOLA 10 367
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V soupeření stylů se však r'ysk1tují problémy. Za. prvé,je obtíŽné předvídar, zda se Lc.. -

lidem _ bude noý styl líbit. Za druhé, změna srylu si obr'ykle žádá diskontinuitu str:.:

le čnost tak riskuje, že ztÍati zák zníW'

MOD|F|KACE MARKET|NGOVEHO PROGRAMU Produktoví manažeři se :::

pokusit stimulovat prodej modifikací některých prvků marketingového programu- }I. .

následující otáz\y:

t c€ny. Přiláká snížení ceny lové zákazni\? A pokud ano, měly by b1t sníŽen\ '..
nebo by mělo zlevnění proběhnout formou zvláštních slev, objemoýh diskonn.' . .

objednávlg, pokrytí přepravních nákladů nebo ýhodnějších platebních podminek. )..

naopak lepší ceny zýšit, aby signalizovaly lyšší kvalifut

l Distribuce. DokáŽe společnost získat větší podporu a lystavení ýrobku v exisr..:. '
náchl Lze penetrovat více prodejenl MúŽe společnost zavést výrobek do norr.cL .l .

kanálů?

r Reklama. Měly by b1t ayšeny ýdaje na reklamu? Mě1o by b1't změněno sdě1ení :-:

by by změněn mediální mlr? Měla by b1t provedena změna v načasování, fre|r.c:..
kosti reklami

r Podporaprodeje. Měla by společnost \,TstuPňovat Prodejní podporu _ obchodníiec:: -

na slely, částečné refundace, záru\, dárlry a soutěŽel

l Osobníprodej.Mělbyb1tzýšenpočetnebolŠ/ďitaPÍodejců?Mělabyb1tzméné:-:
ce prodejní sí1yl Měla by bý rozdělena jinak prodejní teritorial Měla by být uprlv. .

prodejní síly? Může b1t zlepšeno plánování prodejních návštěv?

r SluŽby. MůŽe společnost urychlit dodávlg.? MůŽe fozšířit technickou pomo C zákaz..:.. '.
pos\.tovat více úvěrů?

Marketéři často debatují o nejúčinnějších nástrojích pro stadium zralosti. Mohla br.n.:':: .

lečnost získat více zrýšením své reklamy nebo rozpočfu na prodejní podporu? Prodein: : -:
v tomto stadiu větší dopad, protože sPotřebitelé dosáhli rovnováhy ve svých nákupníci
apreíerencích,apsycholo5icképřesvědčování(reklama)nenítakúčinnéjakofinančníp:....
(akce prodejní podpory)' Mnoho společností se sPotřebním zbožím nyní r'ydává pies Ó'

celkového rozpočtu na propagaci a prodejní podporu zralých ýobků. Jiní marketéři t1 :.1 : .

by měly b1t řízeny jako kapitálová aktiva a měly by b1,t podporovány reklamou. Vídir:. ::: '

by měly bý poldádány za kapitálové investice. ManaŽeři značek pouŽívají podporu pr.l:. -
jejíúčinkyjsouryclJejšíaprojejichnadřízenéviditelnější,a1enadměrnáaktivita\'Pod:.:
může uškodit imase značkv a dlouhodobému zisku.

obrat Hesá z více dúvcldú, včetně tecÁnologc&ého pokroku, zmén v]<usu sPotřebite]ů a z\a;.: :
domácí a zahraniční konkurence.To vše vede k nadměrné kapacitě. a{šenému sniŽování cen a ero
zisku. Úpadek může b}t pomalý jako v přtPadé šicích strojů, nebo rychlý jak tomu bylo v přípac:
počitačoqlch disket. obrat se můŽe dostat aŽ k nule nebo může ustlnout na nízké úrovni.

Jak obrat a zisk klesají, stahují se některé firmy z trhu' Ty, které zůstanou' mohou snížit poče:
nabízených lýrobků. Mohou se stáhnout z menších trŽních segmentu a slabších obchodních kanálu.
a mohou také sníŽit rozpočty na propagaci a dále sníŽit ceny. Bohuželvětšina společností Si nev}.tl'o
řila politiku nakládání se stárnoucími ýrobky.

Pokud neexistují silné důvody k retenci, je dďší udÍžování slabého ýrobku pro firmu vclm:
náldadné _ a to nikoliv jen z hlediska nepokytých režijních nák1adů a zisku: existuje mnoho skr1'

ýh nákladů. Neúspěšné ýoblgi často sPotřebovávají nepřiměřené mnoŽství času managementu.
r'yŽadují časté přizpůsobování cen a zásob, obr'yklejsou r,yráběny v malých dávkách za cenu zdlouha-
vé a náldadné přípraly ýoby, r'yžadují si pozolnost ze stÍany leklamního oddělení i prodejců _ ta br'
mohla b}t \,]'alŽita lépe ke z'vyšení ziskoýosti zdíaýh ýobků. Neúspěšné lylob\' mohou whnout
negativní stín na image společnosti. K nejýětším nákladům by mohlo dojít v budoucnosti. Váhá
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i : wřazenim slabýrh wfubkit odkládá pottebu aklltnho Hedáni uýrobkn, kteté by je v portoku
č\.s|^bé v,ýrcbkyvytyáiejí nevyvážený ufubkowý mix' bohaý na včerejší uživatete,a]e Posttá.
riiretele zítřejší'

ř -h;'ení se stárnoucími ýobky se společnost ocitá před určiým po&em rikolů a rozhod-
kroím ríkolem je vytvořit systém identiíkace ďabých ýoblsíl. Mnohé společnosti vytvířejí

ricelu tým složený ze zrístupců odděle ní marketingu, ýzkumu a vývoje' ýoby a finančního
Fnalční údaje ukazují u každého ýobku trendy trhu, tržní podíl, ceny, náklady a zis-

1í PIogÍam pak provede analÉu těchto informací. Manažeři zodpovědní za pochybné
b vrplnují hodnoticí formuláře, v nichž naznačují, jalýtn směÍem se podle nich bude ubírat
r *t pň současném vývoji nebo při změněné marketingové strategii. Vyše zmíněná komise

co by bylo třeba s každým ýobkem učinit - nechat ho, pozměnit jeho marketingovou
óo se ho .r,zdát.53

ané firmy opouštejí uPadající tfhy dříve než ostatní. Mnohé závisí na přítomnosti a wfšce
iwpu z odvétr'l.J. Cim nižší bariéry ýstupu, tím je pro fifmy snadnější z odvětví odejít a pro

fomy lákavější zůstat a získat zákazníky stahujících se firem. Například společnost Procter
zrstala v upadajícím obchodě s tekuým mýdlem a zvsila sve zisý na úkor fuem, které
uhu stáhly.

.idné studie strategií společností v upadající fázi má firma k dispozící pět strategií:

imcstic firmy (aby ovládla trh nebo posílila své konkurenční postavení).
ni dosavadní rírovně investic fumy, dokud se nelyřeší nejistoty ohledně dďšího vyvoje.

i úlorně investic firmv selektivně, lzdání se neziskových skupin zákazníků a současně
investic fumy do lukrativních mikrosegmentů.

(lojenť) investic firmy tak' aby z nich ryc}úe áskala hotove peníze.
z odréM a co nejvýhodnější zbavení se spojených aktiv'55

lEaqie áúsí na relativní přitažlivosti odvětví a konkurenční síe společnosti v něm. Spo-
t:i se ruchází v neatraktivním odvěwí' ale vlastní konkurenční síu, ý měla přemýšlet

staŽení. Společnost, která je v atraktivním odvěwí a má konkurenční sílu, ý mě|a
c po1eoí sryích investic. Poďvejme se' jak to pÍoveďa qnker Oats se wými ovesnýrrni

I<ER OATS
ioóry 5e po |étech nepřízné vráti|y s kampaní 2d ůrazňUjlcÍ zdravÍ (pro všechny) a zábavu (pro děti) a na

(l 20. sto|etí vystře|i| prodej ovesných v|oček vzhůru' |G zvratu v této kategorii doš|o v |ednu 1997,
rýlbo]m uvádět. Že "stÍava s nÍzkým obsahem nasycených tuk0 a cho|estero|u, která obsahuje rozpustné

9úÍ Íiziko sídečnÍch chorob". FiÍma Quaker oats - kontro|uje téměř dvě třetiny wé kategorie _ vyuŽi|a
5. uÍrĚňla na děti kombinací zábavy s výŽivou prostřednictvÍm takov'ich výrobkť|, jako jsou sea Ádye,fu/es

- 
iplÉčÍrost měla rozhodnout mezi sklízením nebo div€sticí, Přijaté strategie by se Pod-
íllE,.ó (barvesting) si žádá postupné snižování ýobkoých nebo fuemních nIíHadů
s.ze udržet obrat. Prr,ním krokem je srižít ná|dý naýz\slm a r1lvoj a investice do

zzřízení. Společnost by také mohla sníát kvďitu ýobku, velikost prodejní síly,

|rfi e v.rdaje na reklamu. Měla by snížit tyto nákJady, altžby to zákazníci, konkurenti

ryzorova|i.Ptovádět sklízení je obtížné. Přesto si mnohé zralé ýobý tuto strategii
může podstamě zvýšit současný tok peněz.57

lteré úspěšně znor,uuvedou nebo omladí zralý ýobelq tak čiÍlí často tím, že Přidají
rÚrobbr novou hodnotu. Podívejme se opět na zkušenost fumy Pitney Bowes.

" BOWES
. ókofte i zaměstnanci íirmy Pitney Bowes předpovÍdali, že íary zničítradiční |istovn í zási|ky, na nichŽ
qr zaia|i předpovídat, že e-mai|y zničííaxy a že vešker'ý spojený te(hno|ogický pokrok zničízisky Íjrmy.

lo* li}ková, Že náIůst direct mai|ů a úťt0 spojených s fungováním internetu počet k|asických pďtov-
..Í'Y sníŽi|, a internel dokonce umoŽni| novým spo|ečnostem jako e.stamps a stamps'com vstoupit
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Tab. 10.3
Souhrn chaf akteristik,
cÍ|i a strateg ii Životn ího
cykiu Výrobku

do teritoria Pitney Bowes tím, Že zača|y nabízet ,,staŽení,, poštovních známek přes internet. Pitney Bowes 5e
spo|ečnost přenášejíci zprá\y _ použj|a k tomu s|ogan ,,En9ineering the F|oW of communi(ation,,. VF/inu|a
gramy, aby umoŽni|a spotřebite|ům s|edovat VstupujíCí materiá|y a odch ázející V.ýrobky, konvertovat účty a tiskno.[
pro pouŽitído faxů nebo e-mailů a s|edovat, kdyje konkrétn í dokument ná|ežitě zpracován. Pitney rovněž poskrl,:

elektÍonického bi||ingu spo|ečnostem obchodujícím po intern€tu a pusti|a 5e i do e|ektÍonického razítkování, ab
Va|a firmám, kteÍé s tím zača|y dřÍVe. Pod|e názorů firmy Pitney Bowes neníjnternet nepříte|em, a|e spíše nástÍo]€ír 3

aby se spo|ečnost moh|a stát firmou pro předávánía řízenízpráv jakéhoko|iv druh'53

Kdý se společnost rozhodne, že se nějakého ýobku vzdá' ocitá se před dalšími
Má-li v1tobek sitný distribuční a reziduální goodwill, společnost ho pravděpodobně prodájine i

Nenachází-li společnost žádné zájemce' musí se rozhodnout, zda likvidovat značku ryc}úe ó
Musí také učinit rozhodnutí, kolik zásob ajakou úoveň servisu ponechat pro bý.r,alé zákazafl+

10'3.7 Koncept životního cyldu ýobku: kritika
Pojetí PLC (životního ryklu produktu) pomáhá marketérům interPretovat d}'namiku ýoblor e
Může být využito k p|álování aÍízeli,ďe je uátečné i jako nástroj předpol"eď. PLC teorie rrri

také řadu lqitiků, kteři tvrdi, že t!.ary a délka životních cyklů jednodiých ýobků jsou pří*
měn]ive. KÍitici namítají, že marketéři mohou vlastně jen zřídkakdy přesně určit, ve kterém ze

Charakteristika

obÍat

náklady na Zákazníka

ztsk

zákazníci

konku(enti

Marketingové cí|e

Strategie

V'ýrobek

cena

distribuce

reklama

podpora

nízký

vysoKe

zap0rny

novátořl

pár

Vltvořit zna|ost \^ýrobku
a podnítit jeho Vyzkoušení

nabÍzet zá kIadní ,/irobek

zr^ýšená kVů|i Výrobním
nákIadům

V},tvoření seIektivn í
distribuce

V},tváření znaIosti \,^ÍrobkU
u ear|y adopters a dea|erů

sjiná podpora prodeje
k upoutánípozornosti

rychIe stoupající

průměrné

z\ryšujícíse

eany aoopters

z\yšující 5e počet

maximaIizovat trŽní podi|

nabízet V'irobková rozšíření,
servi' záruku

Cena penetrujícítrh

Vytvořen í jntenzivn í
distribuce

yrUá ření zna |ostj a zájmu
hromadného trhu

snížená, aby 5e \,ryuži|a
!1'hoda siIné 5potřebitelské
popravKy

VrCholíCí

nízké

\rysoKy

Většina

stabi|ní, a|e pomaIu
se sniŽUjícípočet

maximalizovat zisk
a současně bránit
tržnÍpodí|

diVerzifikovat značky
a modely ln/robků

Cena \ryrovnající5e
nebo překonáVající
konkurenty

!rytvořeníještě
intenziVnější distribuce

zVýrazňoVán í rozd í|ů
a Výhod značky

kIesajíCÍ

nÍzké

kIesající

5niŽující5e poČet

5niŽovat nák ady
a dojit značku

snížená cena

seIektivita;!ryřaZení
neziskových provozoven

sniŽovánína úroveň
potFebnou k udrŽení
skaIníCh věrných

snÍŽená na
minimá|níúroveň

zvýšená k podníCení
přechodu ke značce

zdr\ie: chesteÍ R.wassal Dynanic c1npetitive Strategy antl Produď l,ile cy./es, Austin' TX:Austin Press ]978;]ohn A.Webel 'P|annning corporate GÍovh with |nVerted PÍc

d|ďLiÍecyces,,, L1ng Ran@ Planning,íien 1916, s|Í.12-29; Petel Doyle' ,,The Rea|ities oí the Product L]fe cycle.,, auafu y neyÍew af Marketing, |élo 1916'
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..]bek nachízí' MůŽe se zdát, že \ýrobek je zralý přestože se jeho prodeje mohl1' teprve kátko.
: itlbiljzovat před dalším vzesfupem. Kíitici tvÍdí, že křivka PLC je spíšc ýslcdkem marketin
' :h st1ategií než nev,vhnutelným průběhem, jímž musí obrat pro,jít'

jiec1poldádejmc, že zr:la.čka je pro spotiebitelc přijateJná, ale ocitla sc v kitickém postavení
JLisledku jiných íaktorú například špatných reklam, ryřazcní ze sortimentu předního retailo
:ho řetězce, nebo vstupu velmi podobného konkurenčního vÍrobku podpororanélro l-rromadným

: 'zdáváním vzorkťr. Místo abv se managemcnt zabíwal nápravnými opatřeními, začne se domni-
]:. že značka \'stouPila do stadia úpadku. Stállne proto fondy z rozpočtu nJ Propagxli J q!Žije
. na {zkum a qwoj nor,1'ch výÍobků. Další rok si značka vcde ještě hůie a šíří se panika. .. Je
l.né, Že PLC je zál'islá proměnná, která jc ulčována marketingo.q'mi kroky, a nikoliv nezávisle
.:olněnná. Podle toho bv společnosti mě1y přizpůsobovat své marketingové programy'j,

i0.3 shrnu,je charakteristi\i marketingo.t'é cíle a marketingové strategie čqť stadií PLc.

:Výqy*j trhx
: ,Že se PLC soustřed,uje spíše na to, co se děje s uÍčitym výíobkem nebo značkou, než na to, co se
: :,l celém trhu, poskvtuje spíše produktově než tržně orientovaný obrázek.Je třeba, aby si firmy
.:elr.r'izuí1ně Přcdstavit evo1uční cestu trhu ovlivňovanou norýrtri potřebami, konkulenry tech

.ii, distribučními karrálv a dalším vívojem..,u
průběhu existence rýrobku ncbo značk,v se musí jcjich positioning měnit, aby udrŽoval krok
,ierr.i trhu' Podír'rjme se na přiklad firmv Lego.
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LEG0 Group, dán5ká 5po €čnost Vyrábějícl hÍačky' 5e těŠiIa 72% podí]u na tIhu 5tavebnlc, a e dět Zača|y tráVil .
času u Videoher, počítačů a te|ev Zorů neŽ U tradičních hraček' Lego 5i uvědomova a potiebu Změny nebo roz! ':
prostoru' DeÍlnova|a nově svŮj t|Žni prostor ]ako ',Iod nno! zábavu spojenou Se VZdě áVánín edutalnnei. .
hračky, Vzdě|áVání' nteraktivni te(hno oqie, soítware' poiítače a 5potřebni e ektronikU' Vše nabizí Íozvoj d!še.. .
ností a Zároveň 5 ouŽí k pobaveni' součástí p ánU LEGo Group je Získat ÍostoL,r(í podí \nidajÚ Zákazniku tak' . '
stáVa]im adidospě ía později rodiče'

Stcjnč jako r'yrobky procházejí čtyirni stadii i trhy: vznikem, růstem, zralostí a úpadkem.

VZNIK NeŽ začnc nabíwat konkétní podobr', existuje trh v latentní podobě. Lidé napříld.r.i -.
lctí toužili Po rvchlejším prostředku t'počtů'Trh uspokojol.al tuto potřebu mechlrnickr'mi |. : '

logaritmickvmi pravítkv a vel\imi sčitacíni stroji. Předpokládejme, Že nějakr' podniketel r.l::'
tuto Potřebu a v duchu lytvoří technologické řešení r. poclobč malé, rtrční elektronickó kalk.
Musí uÍčit vlastnosti ýrobku včetně ýické velikosti a počtrr podporovaných mate matichci: :
cí. Plotože je tržně oricntováfl, dotazujc sc potenciálních zákrrzníků a zjistí, že se cíloví zákaz:
sých prcfcrencích značně 1iší. Někteří by si přáli ka1kulačku sc čwřmi funkccmi (sčítání, oc'
násobení a dělení) a jiní chtějí r'íce funkcí (proccnta, odmocltinv a logaritmy). Nčkteří chtějí ::
krrlkulačku,jiní velkou. Tcnto typ trhu' r' němž jsou preference kupujícíclr ror'nomčrně íoztříit.::
nazýá trh s rozpýenými preferencemr.

Podnikatelův problóm spočívá v tom, jlk na\,.Íhnout Pro tcnto tÍh oPdmílní výrobek. '\l'
moŽnosti volby:

1' Nor'ry ýobek může bÍt navrŽen tak, abv lyhor'ěl preÍ-crcncím jednoho segInentu trlru (strate;.
jediného rniklosegmentu).

2. tr*a trh lze součlsnč uvést dva nebo vícc vÝrobků, aby získalv dvč nebo r.íce čitstí tÍhu (strate:-.
úce mikrosegmentů).

3. Nor1l.vyrobck můŽe b1t nawŽen pro střcdní část trhu (strategie hromadného tÍhu).

Pro malé firmv je nejvhodnější strategie jcdnoho mikoscgmentu. Malá firma ncmá prostředkr'' .ri-.
získala a udrŽela hromadný trh. Velká firnla můŽe usilovat o bÍo]nadný tÍh navÍŽcDím \ryÍobku. k:..
má středné velké rozmčrv a počet funkcí. Předpokládejme, Žc průkopnická 6rm't jc ueIká .r n.lvr

ýrobek pro hromad41i 11h. {Jygdg1irn l'1'robkrr na trh začíná stadium vzniku.ol

RUST Prodává li sc nový výrobek dobřc, vstoupí na trh novó lirmy, čímž začinii stadium růsrl
trhll (mar*et-grorl:tb sra3af. Kam vstoupí druh1r íirma za předpokladu, že se pÍvní fiIma oÍientov':.
na středl Jeli druhí 6rma malá,je pravděpodobné, že sc whne čelní konkrrrenční sÍáŽcc s Pri.Lk. :
nickou firmou a umístí svoji značku do.jednoho z rohů trhu.Je-li druhá firma r'elkii, může urést sr
značku do tržního středu r,.edle značkv priikopníka. }'Iůže to srudno dopadnout trtk, Že si obě 1irI:
rozdělí podíl na hromadnčho trhu' Nebo se může dÍuhá Íilml rozhodnout pro Íealizaci strategie r:. .
mikosegmentu, můŽe obklíčit průkopnicktlu firmu a uztvřít.iir'e stře<lu trhu.

zRALosT Nakorrec konkurenti pokrjí a obsluhují všechny hlavní tržní scgmcDty a trh vstoli:.
do stadia zralosti (naturity stagt)' Ve skutcčnostijdou dále a r'stuPují do segmcntů ostatních fi'eI:]
čírnŽ sc sníží zisky všech lirem r. odr'ětví. Jrrk se růst trhu zpomaluje, rozštěPí sc tíh do jemnějši.]
segme[tů a dojde k r,7soké fragmentaci trhu' Tato siruace.je ukázána na obr' 10'5a, kde písmer:.

Předsta\'ují Ňzné společnosti, zásobujíci rozdí1né segmenry Vširr-iněte si, Žc dr'a seÍ.mentyjsou neoh
sirzcné, protože jsou příliš malé, než abv přinrišcly zisk'

Rl fragmentaci trhtr často následuje konsolidace trhu, zpiisobená vznikem ntrvé vlastnclsti' ktcr..
jc silrrě přitaŽlivá. T';rto situace ie ilustIol.ánir na crbr 10.5b cxpandující velikostí teritoria firmy X-

N{arketingorď postřeb D1naniAa Aotluftne L.-/d!t11osÍí se zi\b.!..!'á tím, jak se n..r trhu objc1.ti.jí no\.
vhstn()sti. Ani situ?rcc konsolidor'anóho trhLl nebude tÍ1'alá.Jiné společnosti okopíÍuií ťlsPěšnou zni.
kr'L a trh se znor'u rozštčpí. Zra1é trhy oscilu|í ntezi fragmcntlcí a konsolidací' FragIncDtaci vnáši nli
trhy konkurence, konsoliclaci přinášejí inclvircc' Podívejme sc na víwoj trhu s papíroými utělkani.
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a) stadium tržní ÍraomentaCe

:] ié poUživa y hoSpodyně V kUChyniCh baVněné a něné UtéÍky' ]edna papÍen5ké spoečnoí, hedajici noVét|hy,přš|a

] ' i:]rými !těrkarni Tento VýVoj krysta iZova] dosUd atentni trh, VS1o!pi l  na ně] ] j jníVýrobci, Po.et Značek vzrúSta , coŽ
. 1ržni íragn]entac ' Nadměrná kapac 1a odvětví Ved a Výrob(e k hIedáni Io\4ich rysú ]eden VýrobC € '  který se doZVěděl

. .JíechspotřebteŮ,žepapi lovéUtěrkyne]soudostateťnéab5orbUi ic i ,přše5' ,absorbui ic inr i , 'Utě|kamaZVýši| 5VŮ]
.di 'Tato konso dace trhu Však netrvaa doUho, protoŽe konkure|l piš s V|aíními Verzemi absoÍbuiicích papíro.

' .crek Doš o k noVé fragmentaC trh! Pak pi iše 1eden výrobce se , '5|]pe|si lnou,, !těrkou Brzy by|a napodobena Da ší

. pi iše 5 Lrtěrkan]l '  ktelé nezanecháVa]y stopý a ty by y íych e napodobeny' PapÍoVé utěrky se tak vyv nu|y z jediného

' , l  iadu výrobkŮ s ruznoL] absorpci, t ouiťkou a moŽnostmi VyUŽ]tí VýVo] trhu by hnán si am novace a konkule|ce'

l E K Nakonec po1ltír'kl ptl současnÝch ríxlbciclr zrtčrle ldesat a trh r'stotl1rí do stadia úpadku
:. 'l.1ql' 

Bud'k1csnc cclkor.|t úrtll'eň potřcbr.spcllcčrlrlsti' ncbo nahfadí st2rlou tcchnologii nor'á'
ll.rd změny z-r1'klostí e trcnd směřující ke kenrrrci zptlsobilr', že r1-robci rakví a pohřební ústary

: přchodnotit zpi isobv vcdcní srčho podnikání.

b) stadium konsolidace trhu

f'4ARKETINGOVY POSTREH; DYNAMIKA K0NKURENCE VLASTN0STI

Konkurence neuStá|e VytVéři noVé v|astnosÍi v^,irobkú. Pokud nějaká
.oVé V]astnost Uspěje' Začne ]i brzy nabíZet i něko k konkurentú'
.' izh edem k tomU' Že Všechny spo ečnosti provozujíCíčerpaCístanice
.yni nabíZejí u čerpade] n]ožnost p atby kreditní kaÍtoL.], není meto
la p1atby 1iŽ zák adnou k VoIbě čeipaci stan]ce' očekávání zákaz.
níků jsou progresivní. Tento fakt má strategickoU dů|ežitost pro
lcrženívedeni v zavádění nových V]astnostÍ' Každá !oVá V|a5t|ost,
e'i Ú5pěšná, Vitváií pro f rmu konkurenční Výhodu' Vede k jejínrU
]!časnému nadpÍůměrnémU trŽnímu podí|u a Zl5kům' Tržní |idr se
' 's nar'ťr ui'. t z 1ova.1|ho pÍo(esu |.l i1-'

[4úže flrma poh|iŽet do budoucnost] a očekáVat pos|oupnost
. :siností, kteÍé pÍavděpodobně Získají obIibu a budoU techno ogiC
' ' rrovedlteIné? ]ak můŽe firma objevovat noVé V]astnosti7 ExiStU]í
. 'p i istupy:

1' Pro(es dotazování zákazníků. spo ečnost 5e mŮže tázat spo
tiebite ů, jaké výhody by si přá , aby by|y dodány výrobku, na
.ádouciÚroveň každé z n ch. Firma také Zkoumá nák]ady na VýVoj
<3Ždé noVé V astnosti a pravděpodobné reakce konkU|ence'

: lntuitivni proces. Podn]kate é dostéVa]í intuitivní nápady
: plsti se do VýVoje Výrobk! bez příišného rnarketingového
. 'ZkUmu, VitěZe a poražené UrčU]e piirozená 5e|ek(e' ]e5t lŽe
''robce nt!i l iVně rea izovaI u \4'|obkU Vastnost, kterou trh

-.dá, pak o něm |Ze řiC], Že je chytÍý nebo mě štěstí.
j Dia|ekti(ký proces. Novátořl by nemě|ijít s davem' Napřík ad

-odré dŽíny' které Vstoup y |a t|h jako |aclné oděVníZboží' 5e
. .a5 dosta y do módy a jejich cena stoup|a' Tento iednosměrný

pohyb Však obsahuje 5emínka V|astnídestrukce. Cena nakonec
Znovu spadne nebo přijde no'/.i VýÍobce S Iaciným materiá|em na
Ka noty.

4. PIoCes hierarchie potřeb (Viz |\,4as|owovu teor i V kapito e
6)' První automobi|y 5e sta y Zák]adními dopÍavnlm pÍostředky,
a by y navrženy tak, aby by|y bezpečné' Později Zača|y autonro'
biy Uspokojovat potřeby spo|ečenského uznání a statutu. Ještě
pozděj byly automob]y navrhovány tak, aby pomáha|y |ider|
k V astnimu ' 'sebenap něnÍ,' Úko|em novátora je poznat, kdyje
trh připraven Uspokojovat potřebU VyššÍho řádU'

skutečné uváděni no\4'ch V|a5tností na trh je s oŽitější, neŽ nazna'
čují jednoduché teor]e. Nemě l bychom podceňovat úlohu te(hno o
gle a spo ečen5kýCh procesů' Například siIné přánÍ spotřebitelů mít
přenosný počítač ZŮstáVaIo nespIněné, dokud dostatečně nepokročlIa
technologie rninlaturlzace. 0kolnostl, jako jsou inflace, nedostatky
UIč tého zboží, eko og e, ochrana zájmů spotřebite|ú a nové Životní
sty|y, Vedou Spotieb]te|e k tomU, aby přehodno(ovaIi VýÍobkové V ast.
nosti ' nt ace Zvyšuje přání po []enšÍch autornobi]ech, Zatímco touha
po bezpečném aUtornobl U naopak Vede k potřebě těŽšich aUton]o
bl ů' novátor mu5íVyužíVat marketingový \4'Zkum k vyhodnocení sí|y
rúZných V astností, aby UÍč , ]aký tah bUde pro spo]ečnost ne] epší'

Zdra]:| 'ÍiaÍnk C Deklmp €  a Domln que E. Han55en5, ,,EÍnpir i(a Geneí.lkaion
abolt |úark€t EvoLrtion dnd stationerty,,' 

^4aÍke|ing 
science,14, č' ] 1T955);

sít ]09 ]2]
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5.

Protože se ekonomicke podmínky mění a akivita
rence liší, společnosti obvykle zjišéují' ž je nutné v
hu ávotního cyklu ýobku marketingové strategř
liksát přeformulovat. Techno1ogie, formy ýobku a
také projelují ávotní cykly s rozdílnými stadii. obecri
sledem stadií v kterémkoliv ávotním cyklu je uvedení' ů.
zralost a úpadelc \/ětšina dnešních ýobloi se naclrÍi c
staďu zralosti.

Každé staďum životního cyklu ýrobku si žád6 Í(t*
né marketingové strategie' Stadium uvedení se vYDň+
pomalým rustem a minimálrrími ásky.Je-li úspěšné,lso-
pí ýobek do stadia rustu, keré se vyznačuje ryc} ým ri
tem obratu a zr,yšujícími se ásky' Následuje stadium a-
losti, v němž se růst obratu zpomalí a zisky s-e stabi|i-i;
Nakonec ýobek vstoupí do staďa úpadku. Ukolem F
lečnosti je identifikovat skutečně slabé ýoblg' vytiú
pto b,zždý z ruch strategii, a vyřadit slabe ýroblg zP1!o-
bem, kteý minimalizuje nepřízniý dopad na ásý spolé
nosti, zaměstnance a zákazníky.

Stejně jako ýobky procházejí čtyřmi stadii i trhy: lznih.
růstu, zralosti a úPadku.

Shrnutí
Rozhodování o positioningu vyžaduje volbu referenčního
rámce _ identifikací ďoveho trhu a povahy kon]nrrence -
a ideálních bodů shody a bodů rozdílnosti asociací spojo-
vaných se značkou. K rozhodnutí o vhodném referenčním
rímci je třeba pochopit chování spotřebitelů ajejich úvahy
pň volbě značlcy'

Body rozdílnosti jsou ty asociace, ktere jsou pro značku
jedinečné a které zárovei silně vyznávají a příznivě hod-
notí spotřebitelé. Body shodyjsou ty asociace, které nejsou
nutně jedinečné, ale spíše sdílené s jinými značkami. Body
shody kategorie jsou asociace, kterc spotřebitelé poklí<lají
za ne.zbymé pro legitirnní a věrohodnou nabídku ýrobku
v rámci konkretní kategorie. Konkurenční bod shody aso-
ciace je ta asociace, která je určena k negaci bodú rozdíl-
nosti konkurentů.

KÍčem ke konkurenční ýhodě je ýobková diferenciace.
TÉní nabídku lze diferencovat poďe pěti dimenzí: ýo.
bek (war' pwky' kvalita ýkonu, kllalita shody, trvanlivost,
spolehlivost, oPravitelnost, sty1' design)' služby (snadnost
objednávky' dodání, instďace, instruktáž zál<zzníki, tý
záůsazníJxim, údržba a opravy, ruzrré ďužby)' PÍacovníci
prodeje, distribuční kanď nebo image (symboly' média'
atmosféra a akce).

Aplikace
MARKETINGoVÁ Úvngn: vruÍ zruAČKY oMEZENÉ Ž|VoTY?
Komcntátoři často Poté,a zlačJ<a zař!ná' na trzích ztrícet nebo zcela zmizí, konstanrjí, že ;všechny značlgjednoho dne skonó..

Jejich a4gument spoďvá v tom, že všechny značky mají vjistém smyslu omezený ávot a ne|ze oče).ávat,že by mol y mít na trh
posavení navžiy. Jirú znalci však naopak twď, že značky mohou žít neomezeně dlouho a jejich ďouhodoý úspěch závisí oe
obÍatnosti a schoPnostech marketérů.

Zaujměte stanoviako: Ne|ze očekávat, že by značlry měly neomezené trvání, nebo žt neo<istuje žádný důvod' proč by měly k{r
zastaÍlt.

MARKET|NGoVÁ DlsKUsE
Identifikujte jiné negativně áúslé vlastnosti a vyhody, které neobsahuje tab. 10.2.Jalré strategie Pouá|ají fumy, aby si vytvořilr
positioning pomocí páru vlastností a ýhod?
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KRISPY KREIVE

. '| spy Kreme peče 2,7 mi| aÍdy kob ih ročně' FiÍma Však potiebova a Více,

.ež Vyrábět čer5tvé a horké kob]ihy' aby Získa|a V Íoce 2003 tit!, 'Nej epší
:!ačka UsA,,' Cena akc í Kr spy Kreme 5e během tří |et Zečtyřnásob] a a Ce|ý
':těZeC nyní generuje Ve svých vice neŽ 300 provozovnách n] iardu doarŮ
:]ratu í0.né'

]ak mění KÍispy Kreme kobIihy v dolary7 1Vohou za to peč|iýý po5itioning
:"ačky a |oká ní marketing',,N,4án]e pouhou Znaťku a Výrobek,,,říká gene
-] ní ředite| Krspy Kreme scott LVengood' ,,Nejedná se o n c okáza|ého',,
]-.o|ečnoí ne|í nová, by|a Za ožena již V Íoce ]937' a součásti lírage její
:..čky je uíčitá staromódnost' Prostá červená, Zelená a bí|á barva její Íetro
]..íiky VyVo áVají poklidné šťastné dny padesátých |et, ste]ně jako Umakar.
.:.é, dětem přáte|sky nak oněné pÍostředí obchodů' ,,chceme' aby 5l odtud
:ždý Zákazník odnášeI po(lt příjemně 5tráVeného ča5u a dobré VZpomínky',,
. lá L Vengood.

mage Značky spo ečnosti také 5počíVá V čerstvých, horkých kob ihách
::rstvost měřené V hodináCh' Ve 5Větě ZpÍacovaných potravin a po otova.

- 'e 
nic nevyrovná čeÍstvé, horké kob|ize' ivlarketing 5po|ečnostije loká|ní'

'spy KÍeme nemá Žádný Íozpočet na rek amu V trad čních méd ích' Marke.
..]oVí manažeři,,místní komUnity,, sl spíše zajišťUjí pomoc mktnich 5kupin
. :taIltatlvních organizaCí. spo|ečnost napřík ad pornáhá těmto Charitatlv
- organ ZaCím ZískáVat pÍostředky tím' Že jim prodáVá kobIihy za poIoV ční

::..], kteÍé oni mohou nás|edně přeprodat Za cenu p nou' Prodej tl]ístního
. /a 5e stal pro 5po|ečnost propagačním nástrojem'

Da|ší taktikou je darova1 kob lhy před Vstupem na tÍh novinám, te|eViZ
.. d rozh aso\4im stan cím. Krispy Kreme zabodova a u Veřejnosti V roce
]]6, když otevře a 5Vůj pÍVní obchod V NeW YoÍk!' Spo ečnost dodala ZdaÍ'
: k|ablci kob|ih do Taday Show a ziska|a tak ce onárodní pub citu V hod
.. milonů do]arů za cenu něko|ika kob h. IV den VstUpU na buÍzu 5e
::hala na rozruch Zpúsobený nabídkou čerstvých kob]ih zdarma přímo
: -'zovnrm Sa e.

(aždá nrístní provozovna ie Vys anceÍn značky a její Značku charakte
]- '. typické "kob|ihové divad|o,' ' Te|to mnohasmys|ový ZéŽltek plobíhá
. ::dérÍr ob(hodě něko]lkÍát denně' KdyŽ se V ob(hodě rozsvítí nápis ,,Hot

' ]-]hnL.]ts NoW,,, představení Začíná. 5k eněná stěna umoŽňuje Zákazní'
- ceié představenÍs edovat'
iážitky z kob ihového divad1a púsobí na třech úÍoVních. Na přímé ÚÍoV'

:,edstavení pobavi Zákazniky a Vtéhneje do ZáŽitku Z \4iroby kob|ih Na
.:'né Úrovniukazuje, Že Výrobky]sou čerstvé a dě ají5eVči5tém pÍostředí'

: :. ' na Ú|ovn] podprahové pop suje generá ni řed te| Livengood: ,,Pohyb
:<u na běŽíCím páse přes kontÍo|nístanoV ště má uvo|ňujícÍ, téměř hyp.

']- ici účinky' ]ediná Věc, kteÍá 5e tomu Vyrovná, ie stát na břehu o(eánu
:]roval V|ny' ]e to p ynu|ý, re|axujcí pohyb 5 piizn]vým dopadem na Iidi,,,

Lidé se shronraždiJjíV obchodě, aby s|edova i, jak 5e Ve V nách vynořUjl horké
a ahodně Čerstvé kob|ihy' Nevadi jim ýát V d|oLjhých frontách před nově
otevÍranýn] provozovnami, aby 5e jim dosta o Vúně préVě pečených kob|ih,
aby s edova|i, jak na ně dopadá Vodopád Vani]kové po|evy a Vy(hutna 5i
horké kob hy, které ,,se Vám rozpouštějíV Ústech a báječně chutnají".

KobIihové divadIo je Zčásti showbusineSSem - Vtahuje Zákazniky do pro.
cesu výtoby kobIih a vzbuzuje V nich pocit, Že ]sou jeho součá5tí' Da|ší aspekt
showbusinessu spoČiVá V tom, Že se Výrobky dostáVajÍ do te|eV zních show,
napřík|ad do rhe sapÍanas a Wi|| & Grace nebo do Íi nú - BÍuCe Alnighty,
A konečně, expanzi do Zahraničí pohánějÍ takové Ce|ebrlty, jako jsou Dlck
C|ark, Hank Aaron a ]imÍny Buffet' kteří otevře|i 5Vé V|astnífÍanšízy KÍispy
KÍen]e' Krispy Kreme totiž neposk},tuje ÍÍanšízL.] jen tak někomu'

KÍispy Kren]e dosahuje 65 % s\^ich příimů přímým plodejem kob ih
V € řejnost] Ve ,]06 obchodech, kteíé spo|eč|ost V|aíni' Daších 31 % při
cháziŽ prode]e 5měsi na přípravu, strojů na Výrobu kobIih a přkad do kobl1h
186 1ÍanšíZovým obchodůnr' Pos ední 4 % přlcháZejí Z fÍanšíZo\.\ich |i(encí
a pop|atků'

Krispy Kreme nyní procháZí expaIZí a prodáVá kobllhy prostředn ctvím
obchodŮ 5 potravinami. NeL]b|íží to značce7 stan Parker' dIoUho etý Vicepre.
Zident pro marketing, řÍká Že n ko|]V, protože 5po|ečnost nadá e k|ade důraz
na čerstvost' Denně dop|ňUje ba|ené kobIihy Z místních obchodů Krlspy Kre.
me a odstÍaňuje neprodané. Přítomnost kob|ih V ob(hodech 5 potÍav nam
připomíná lidem chuť čersých, horkých kob|ih Krlspy Kreme a přivádí je
7nÁf d^ 

^h.h^r1i 
(^^|o.n^.r i

Úspěch Krispy Kreme se staI budíčkem pro konkurenční5po|ečnost DUn
kin, Donut5, která by|a až do té doby pří iš spokojená 5anra 5e sebou' NěkoIik
úderů od Krispy Kreme V ob astl kob ih a od starbucksu V ob|asti ká\ry Ved|o
Dunkin, Donuts k předě|ání svého menu a obchodů, které by|y jiŽ d ouhá
|éta 5tá e stejné' NeŽ aby 5e Vydala na Cestu inovací, rozhléd|a se, co si dáva.
jí ZákaZnÍCi jinde' Zavedla Zák]adní 4robky, napřík|ad bagety, níZkotučné
vdo ečky či snídaňové sendV če' V porovnání 5 přijmy Dunkin, Donut5, kteÍé
činiy V roce 2003 tři Íni] ardy do arŮ' je KÍi5py KÍeme stá|e trpas|ikem, a|e
Dunkin,se musí snažit na|ézt nové způsoby, iak Vytvořit Vzrušení, kteÍé je
Zék|adem pýchy Zákazníků, protoŽe jedna Vě( je jistá] Krispy KÍerne nehod|á
být n Udná'

DiskUsníotázky;

1' Jaké by|y k|íčové fakto[y úspěchu Krispy KÍeme7
2' Kde je Krispy KreÍle Zíanite]ná? Na co by 5i mě a dáVat pozor?
3. co byste doporučiIi marketingovémU Vedení, aby 5e dostaIo dá|e? co by

mě o určitě provéí 5e swrn marketingem7
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