1. Uvod

K tématu mé bakaigké prace m pievedl nij zajem o budovani, strategie a role
znaek v sowdasnosti, zejména budovani image cyaa jeji komunik&ni strategii. Role
brandi podle mého nazoru se stale¢Buje a z¥tSuje se vyznam komunikaci, které

piedstavuji nejkreatiwi)Si sféru marketingoveho mixu, v budovani strategigky.

Spole&nost L'Oréal, ktera je vedouci spéimsti zabyvajici se vyrobou kosmetiky,
nabyva ¥tSich a ¥tSich trznich podil uplatrenim Siroké brandové strategii, kterd dava
moznost pokryti prakticky vSech segmekbsmetického trhu a uspokojit pozadaviygmych
cilovych skupin. Hlavnim faktorenistu spolénosti je velky draz na vyzkum a vyvoj, coz
zabezpéuje vyrobu kvalitni produkce. Z¢hto skuténosti €Zi znaka Redken, ktera vyrabi
vysoce kvalitni vlasovou kosmetiku na bazi praieinkyselého pH. Redken je také znama
spole&nost za skj vzdélavaci systém, ktery je zatten nejen na inspirovani a zvysovani
odbornosti kad@iki, ale také na rozvinuti vlastniho obchodu vetesf&adénického
pramyslu. Mimo dy a vza&lani zn&nou ¢ast existenci této zgky je pritomnost na trhu

mody a s¥tovych trend.

Ptimo na zaatku budou uvedeny zakladni teoreticka vychodiskaprace. V dalsi
casti z&nu spolénosti L'Oréal, abych nastinila zazemi, které L'Ongéaskytuje spolénosti
Redken. Ve své praci popiSu strategieckgaRedken a hlavh soustedim se na to, jak
znatku Redken vnima zédkaznik a jakymigpbem znéa buduje svou komunikai strategii.
Budu vychazet z ditych vybranych teoretickychipdpidi, vlastnich zkuSenosti aquistav.
Béhem své prace znazornim tak&itgmnost zné&ky Redken nateském trhu a pokusim
nastinit hlavni problémy a také i mozna jig$eni. Pro tentocél jsem se pokusila provést
pisemni dotazovani, které je z&smo na cilovou skupinu Zen a nie wku 19 — 28 let.
Cilem dotazovani je analyzovat miru ovilbwvani spatebitelskeého chovani nejpouzivggimi
komunikanimi prostedky, miru zajmu o profesionalni kosmetiku a htagjistit powdomi o
znaice Redken 5th Avenue NYC u dané kategoriteském trhu. Vysledky analyzy spolu se
SWOT analyzou pomohou zjistit hlavni nedostatky kaikani strategie Redken a

poskytnou bazi pro stanoveni moznych ogait



2. Teoreticka ¢ast

2.1. Znacka

Co je to zn&ka? Existuje nepodmné mnoho fiznych pojnii a tvrzeni. Zvolila jsem
dva z nich, a ve své praci budu vychazet z kombigahto pojmi.

Znxka — anglicky ,brand“ — ,jméno, termin, ozfemi ¢i design nebo kombinace
téchto pojmi slouzici k identifikaci vyrobk a sluzeb jednohgi vice prodejé a k jejich
odliSeni v konkurenci trhu“. (American Marketing g&iation, AMA)

.Znacka existuje jen vlidskych myslich — je to soubdtica pedstav ve

spotebitelském rozumu*.

Zakladnimi funkcemi zn&ky jsou:
» ldentifikace vyrobku, sluzby nebo firmy
» Diverzifikace vyrobk a sluzeb
* Nositel hodnoty
» Tradice a zaruka kvality vyrofiknebo sluzeb
e Tvarce image spogbitele
* Reprezentant Zivotniho stylu své doby
* Marketingovy nastroj, ktery umaije komunikaci se spiwbiteli, obchodnimi
partnery a Sirokou ¥ejnosti
Spotebitele pouzivanim uité znaky zdiraziuji své postoje a spalenskou
piislusnost, sami sebefazuji do spoléenské hierarchie.
.,Hodnota zné&ky je dana loajalitou zakaznikznamosti znéy, tim, do jaké miry je
zosobrnim kvality, a tim, jak silé s ni spatebitele vyrobky ztotakuji...”.
Armstrong, G. — Kotler, P.

Co miiZze byt znakou?

...Nebo co nize zngku mit? Jak jiz bylo zmimo, zn&ka je réco, co sidli v myslich
zakazniki, a proto Ize pedpokladat, Zze ziku mize mit cokoliv hmotného a nehmotného.
Maloobchodnici a distributo mohou také vytviéet své znéky. V posledni dod nabyva
popularnost on-line zi&y. Znatky nezahrnuji jen vyrobky a sluzby. Na lidi a orgace
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také miZze byt nahlizeno jako na zfky. ZvIaStnim pipadem marketingu lidi a organizace
jako zn&ek je sport, urni a zabavni gimysl. Existenceéchto znéek je cenna diky silnym
pocitim, které znéky ztelesiuji jako vysledek Hjemnych zkuSenosti z minulosti. Ztkami
se staly i mySlenky affpady — pedevsim neziskovych organizaci. Mohou byt zaznamena
ve sloganu, heslu nebo jeire zastupovat symbol.

Jak je vidt, znakou se nize stat prakticky cokoliv, co jeStednou zdraziuje

vyznam brandingu v s@asnosti.
2.2. Strategickérizeni zna&ky

Strategické&izeni zn&ky zahrnuje design a implementaci marketingovyaygmm a
aktivit, které slouzi k vybudovani,dfeni atizeni hodnoty zriky.

Znxkova politika je jednou z nejvyragsich sodasti mezinarodni marketingové
strategie. Pro firmy, podnikajici na mezinarodrtiatich, je strategické&zeni zn&ky hlavnim
piedpokladem usgzhu.

Definujeme proces strategickétimeni znaky pomocictyt hlavnich krok™

1. Identifikace a stanoveni positioningu a hodnottkga

2. Planovani a implementace marketingovych progranaky

3. Mg¢ieni a interpretace vykonnosti Zkg

4. ZvySovani a udrZzovani hodnoty ks

2.2.1.1dentifikace a stanoveni positioningu a hodnot zniky
Proces strategickéhiizeni znaky za&ina jasnym pochopenim toho, co ma ckaa

reprezentovat a jakou byda mit pozici s ohledem na konkurenBiositioning znaky je

rozhodnuti o planované nabidce a image spoli tak, aby obsadila jasné a hodnotné misto

' Ve své bakal&ké praci znazornim prvni dva kroky strategickélzeni znaky a

v dalSim popisu zadéiim se pedevsSim na&



v mysli cilového spdtbitele. Cilem je umistit zku do mysli spdebiteli, aby byla
maximalizovana potenciélni vyhoda firmy. Positiupive zkratce znamenéigswdcit
zakazniky o vyhodach z#ley oproti konkurenci a zaroviezmensit jejich zajem o potencialni
nevyhody.

Positioning¢asto zahrnujeiesny popis pmeérenych zakladnich hodnot zfky a jeji
mantru.

Zakladni hodnoty znafky — soustava abstraktnich asociaci (vlastnosti adgh
které znéka charakterizuje.

Mantra (slib) znac¢ky je tvarena kratkym vyrazem daech az pti slovech, které
znaky vnimané zakaznikem a sp@esti. Zakladni hodnota ztley a jeji mantra jsou tedy
srdcem zn&ky.

Jakmile je uwena strategie positioningu ztkg, miaZze byt zaveden vlastni
marketingovy program pro vytyeni, posileni a udrZzeni asociaceckya

2.2.2.Planovani a implementace marketingovych program

W

znacky

1. Vybér prvk @ znatky

* Vizualni symboly
* Slogan
* Hudba
» VyuZiti predstavitele zn&ky
* VyuZiti postoj leadet:
* Obal
Atd.
Prvky zn&ky mohou byt vybrany tak, aby posilily informovahos zna&ce ci
zjednodusily vytveéeni silnych, piznivych a jedinénych asociaci ke zdee. Rizné prvky

maji izné vyhody, a proto jgasto vyuZzito skolik nebo vSechny mozné prvky zths.



2. Integrace zn#&ky do marketingovych aktivit a podpiarny marketingovy
program

| kdyz pelivy vybér prvka a vysledna identita ztley mohou byt dlezitymi
piispivky k hodno¢ znaky, primérni vklad vychazi z marketingovych aktivd ze
souvisejicich marketingovych program

Vyrobkova strategie

Produkt sam je hlavni s&asti hodnoty znky, protoZze pré¥ produkt ma hlavni vliv
na to, jaka bude zkuSenost dpbitele se znkou, co se o ni dozvi od ostatnich a cizen
firma fici o zn&ce ve své komunikaci. Jinym slovem, v jadru &&vznaky je skwly

produkt.

Cenova strategie

Cena je jednim z prikvytvarejicich gijmy v rdmci tradiniho marketingového mixu
a cenové prémie patk nejdilezitejSim benefitm hodnoty znéky pri vytvareni powkdomi o
znace. Pro vybudovani hodnoty ztkg musi marketié urcit strategie stanoveni cen a jejich
Gpravy pro kratké i dlouhé obdobi. Stale vice tatphodnuti odrdzi vnimani hodnoty ze

strany spatebitele.

Strategie distribu¢nich cest

Zpasob, jakym je produkt prodavati distribuovan, nize mit hluboky dopad na
vyslednou hodnotu a ko&my prodejni uUsfch zna&ky. Strategie distribtnich cest
vybudovani hodnoty zi@y zahrnuje pmé a nefimé distribéni cesty pro budovani

powdomi o zn&ce, zlepSeni sily, ffznivosti jedingnosti asociaci se ztkou.

Komunikaéni strategie — zav¥reény a nejflexibilngjsi prvek marketingového
programu

Marketingové komunikace jsou prostky, jimiz se firma snazi informovat,
pieswdéit a ripomenout se zakaznik — @imo ¢i neg@imo — v souvislosti se ztlkami,
které prodavaji. V jistém smyslurguistavuji marketingové komunikace hlas ckya Jsou

prostedkem, jimz mze zna&ky nastolit dialog a vybudovat si vztahy se $pbiteli.



3. Puasobeni sekundarnich asociaci

e Spole&nost
e Zeng pavodu

* Distribuéni cesta

e Jiné znaky
* Prevodce
» Udalost

Protoze se zriéa identifikuje s jinou entitou, i kdyZ se tato nesh Fimo vztahovat
k fungovani vyrobkwi sluzby, mohou spétbitele usuzovat, Ze ztka sdili asociace s touto
entitou, a tim vytvél se zn&kou nepimé asociace.

2.3. Image

Zivotng dilezitym aspektem zily je jeji image, jak ji odraZi asociace, které
spotebitelé maji uci znace. Silné, piznivé a jedinéné asociace poskytuji zakladnu hodnot
znaky.

Je dilezité klast draz na pedstavy spdebiteli. Predstavy jsou popisné myslenky,
které ma osoba kéjaké konkrétni ¥ci. Pozitivni image znky vytvai marketingovy
programy, které spojuji v paitn silné, giznivé a jedinéné asociace se ztiou. Krome
informatnich zdrofi fizenych marketéry mohou byt asociace seckma vytvaeny také
mnoha jinymi zfgsoby: gimou zkuSenosti, zinformaci o zwca od firmy ¢i jinych
komeknich a nekomenich zdrojfi, Ustnim pedanim¢i predpokladem nebo zérem ze
znaky samé (z nazvudi loga), identifikaci znéky spol€nosti, zemi, distribini cestou,

konkrétni osobou, mistem nebo udalosti.

Znaka by ne ndla mit jen jeden obraz, alekolika, avSak jeden nebo dvasin by
byt dominujici. KlEovym prvkem ve vyzkumu image ziky je identifikace nebo vyvoj
nejsilngjSich a nejovlivniteldjSich prviki a posilit a zpevnit je pragdnictvim nasledujici

komunika&ni nastroje zni&ky. Pojem ,image znigky“ nabyl popularity kdy dkaz toho, Ze
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city a obrazy spojené se zkau jsou silnymi ovliviujicimi faktory chovani spébiteli pies
uznani a identitu z&y. Tento pohled vychazi z toho, Ze gpbitele kupuji produkt nejen
jako komoditu, ale i takové asociace seckoa jako moc, bohatstvi, vybranost, a hkavn
spole&enské uznani. Ve &i¢ vedeném spétbitelem lidi maji sklon k vymezeni sebe a svou

~personu” podle toho co vlastni.

2.4. Marketingova komunikace a hodnota zngky

VSeobech lze fict, Ze uUkolem marketingové komunikace je¢ledat podstatu
osobnosti zn&y a trvale udrZzovat partnerstvi mezi Zkau a zdkaznikem.

Faktory hodnoty zrigky jsou: konzistentni firemni identita a budovasii jmage na
zaklad takové reklamy, jez bude tkib a udrZzovat dlouhodobé &itasociaci. Budovani
firemni identity niize vést k silnym asociacim mezi barvami, symbolynénem znéky.
AvSak pro vytvdeni vztahu ke zrige potebuji zakaznici nejen informace a symbolické

narazeni, ale také osloveni jejich emoci.

3. L'Oréal

Je ve swte nékolik véci, které byly, jsou a budou aktualni, dokud exestlovek. Za
tyto véci lidi hotovy platit jakékoliv penize. Mluvim o mVi a krase. Pod sloganemrptoze
vy za to stojite ktery zna miliony Zen po celém &, L'Oréal bojuje za to, aby tyto dweci

existovaly spolu v kazdém z nés.

3.1. Historie

Vroce 1907, Eugéne Schuller, mlady francouzskyntke vyvinul Uplrgé novy

piipravek pro barveni vlas Nazval swj piipravek Auréole. Toto stalo &ikem historie
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L’Oréal. Eugene Schueller vyrébsam své produkty a prodaval jeffiaskym kad#nikam.
Vroce 1909 Schueller zaregistroval vlastni spbst Société Francaise de Teintures
Inoffensives pour Cheveux, budouci L'Oréal. Hlavhprincipy a strategii spoémosti jiz od
zacatku byly vyzkum a inovace ve prosperitu krase.

V roce 1920 mlada spaleost zanistnavalaii chemiki. Do roku 1950 tym vyzkumu
doséhl sta pracovnikpak tisic pracovnikdo roku 1984.

L’Oréal zaal z produkovani fipravku pro pée o vlasy, ale p@d rozstoval svou
¢innost a v sotasnosti ¢innost této spolmosti zahrnuji  prakticky vSechny aktivity
kosmetického gimyslu.

V sowasnosti L'Oréal je nejtSi swtova spolénost zabyvajici se vyrobou
kosmetiky. Vice nez sto let L'Oréal vyviji a zdoldme své znalosti a know how v této
oblasti. VSechny vysledky svych vyzkini’'Oréal vyuziva, aby daroval krasu Zzenam a
muzim po celém sit¢ bez ohledu na&k, barvu Kize nebo spolenské postaveni. L'Oréal
mé& devatenact globalnich zie& piti hlavnich zanmireni: barva vlas p&e o Kize a vlasy,
make-up a parfumerie. L'Oréal fipma aktivni &ast v dermatologické a farmauceptické
oblastech a je také vrcholovym drzitelem patentoblasti nanotehnologie ve Spojenych
Statech. L'Oréal magp centfi vyzkumu a vyvoje: dva ve Francouzsku — Aulnay avll,
jeden ve Spojenych Statech — Clark, jeden v JapoaskChir.

L’Oréal zangstnava 60 851 zafstnand vice nez 100 narodnicltipluSenstvi po celém &
a jeji produkce je distribuovana ve 130 zemickitasvprostednictvim v podstét vSech
distribuénich kanal — od vlasovych saldna parfumerii do hyper- a supermaikdgkaren,

drogerii a direkt mail.

3.2. Sortiment

Vyrobkova strategie L'Oréal, ktera sifmje se na pokryti v podstavSech oblasti
kosmetického pgimyslu, m& velky vliv na pestry rozsah sortimentolegnosti. Sortiment
znaek se neustale rozgje a v sotiasnosti se &i na 4 produktovych devizi. Kazda z nich

ma své ufeni, vlastnosti, cilovou skupinu spebitel.



Tabulka 1 — produktovy sortiment L‘Oréal

Professional Consumer products Luxury products  Active Cosmetics
products
L'Oréal Professionel Garnier Lancome Vichy
Redken L'Oréal Paris Biotherm La Roche-Possay
Kérastase Le Club des Créatures dtelena Rubinstein Innéov

Beauté
Matrix Maybelline NY Kiehl's Skin Ceuticals
Mizani Softsheen Carson Shu Uemura Sanoflore

Giorgio Armani
Ralph Lauren
Cacharel
Viktor & Rolf

Diesel

Zdroj: www.loreal.com

Profesionalni produkty (Professionel products, DPP)

Portfolio produki, které odpovida poZzadauk kadénickych salofi a profesiondi a
poskytuje spdtbitelim Siroky vylEr inovainich produki. Jde zejména o produktydené
pro p&i o vlasy, barveni, styling. NejtSi popularnost v prodejich maji avsak barvy nawla
Distribuovany tyto produkty vykné prostednictvim kadmickych salod spolupracujicich
s odborniky zastoupenych ze&. V tomto jsou ale iffinosy pro naréeného zakaznika, ktery
dostane vysoce kvalitni produkt a také moZnostqerstvi.

Produkty pro Sirokou veiejnost (Consumer Products, DPGP)

Kvalitni produkty prodavané prdstnictvim masovych distriltnich cest (drogerie,
supermarkety, hypermarkety, internetové obchody) keakurenceschopné ceny. Je to
produkce wtena pro lidi vSech&kovych kategorii a pohlavi. V sortimentu této devize
najit vSechny mozné vyrobky odipravki pro pé€i o vlasy, pl€ i t¢lo do dekorativni

kosmetiky a opalovacichipravki.

Luxusni produkty ( Luxury Products, DPL)
Prestizni znéky, které nabizi zakaznikn prémiové sluzby v obchodnich domech,

specialnich obchodech a cestovnich maloobchodnicliemach. Tyto produkty jsou
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orientovany na spiebitele vySSi socialntitly, které jsou i nakm¢jSimi zakazniky, a proto
narok na kvalitu produkce, sluzeb a poradenstvéigi nez nafiklad u produki pro Sirokou
verejnost.

Hlavni produkce této devize je: parféemy, dekordtarpeujici kosmetika. ¥tSi cast

piijmua prendsi prodej parféin

Cosmétique Active (Active Cosmetics, DCA)

Dermatologicka kosmetika, ktera je prodavana pedsictvim lékaren a specialnich
maloobchod a je podporovana dopdenimi lékarnik a dermatolo@. Produkty jsou
dermatologicky testované a vhodné i pro lidi, kter&i alergické problémy. Produktyd@o
télo, plef, opalovaci fipravky a také dekorativni kosmetika jsou @plhypoalergenni.
Novinkou této devize je nutrikosmetika (potravinoséphiky). Hlavni @ijmy této devize

piinasi prodej produktpé&e o ple'.

L’Oréal vede hlubokou brandovou strategie. Hlavdiimodem ijeti této strategie je
nasledovani vice segméntrhi. Vyrobkova strategie L'Oréal rozhlije trh podle #iznych
kriterii — rizné cenové Urowy rizné distribdni cesty, @#zné geografické Uzemi atd.
Z&kladnim principem navrhovani portfolia 2kg je maximalizovat pokryti trhu tak, aby
Zadny potencialni zakaznik nebyl ignorovan. PraSispvedeni takove vyrobkové strategii je
dulezité minimalizovat fesah znéek tak, aby zniky nekonkurovaly samy sébv ziskani

piizné téhoz spdtebitele. Kazda zr&a by nEla mit jasny cilovy trh a positioning.

3.3. Finance

Obrat spolénosti L'Oréal v laiském roce dosahl 17,1 miliardy coz znamena nast
0 8% oproti roku 2006. V roce 2007 L'Oréal také @ustistého zisku v hodnst2,039
miliardy € oproti 1,833 miliardy v roce 2006.

V dalSich grafech je znazamobrat spolénosti podle deviz a regidn
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Tabulka 2a — obrat spot#osti L'Oréal podle divizi (mil€)

Growth
; F Published
2006 2007 Like-for-like figures

Professional Products 2,126 2,392 +7.5% +12.5%
Consumer Products 7,903 8,280 + 7 9% +4 8%
Luxury Products 3,773 3,928 + 8.4% +41%
Active Cosmetics 1,128 1,248 +10.8% +10.7%
Cosmetics total 15,011 15,908 + 8.0% + 6.0%
The Body Shop 435 787 +5 7% + 80.9%
Dermatology™® 344 367 +12.7% + 6.9%
Consolidated total 15,790 17,063 +8.0% +8.1%

Zdroj: www.loreal-finance.com

Z prvniho grafu, ktery ukazuje trzby podle jednotth deviz, je vidt, Ze hlavni
piijmy plynou z prodeje produktpro Sirokou veéejnost. Aktivni kosmetika, i kdyZz ma
nejmensi podil trzeb, ukazuje n&Riho fistu a ¥ejmé nabyva ¥tsi aktualnost.

Z pohledu typu vyrobk prodej produki p&e o pl& podd @inasi hlavni gijmy a

stale vykazuje &sSi nist prodeje.

Tabulka 2b — obrat spolinosti L'Oréal podle regionu (mil€)

Growth
2006 2007 Like-for-like P:._‘iglli::‘:d
Western Europe 6,992 7,250 +4.1% +3.7%
North America 3,954 4,003 +4.8% +1.3%
Rest of the world 4,085 4,654 +17.9% +145%
Cosmetics total 15,011 15,908 +8.0% + 6.0%

Zdroj: www.loreal-finance.com

-11 -



Hlavni trzby jsou soustdény v Zapadni Evrofy ale ziskovost regionu ,Ostatni
Zemg" znatné se zvysSila a z hlediska absolutni hodnoty je regnét irovié se Severni
Amerikou. Po zavathi novych produkt, prizpisobenych specifikm viasi Afroamertani,
jako je napiklad zn&ka Mizani, region Latinské Ameriky vykazuje pé&mé usgsnych
ukazateh. Jes¥ vétSiho Gstu z geografického pohledu vykazuje regién Vyhddoiropy, a
to hlavre z divodu vysoké dynaminosti €chto zemi, hlavnim ,motorem" mezi kterymi je
China (+30%).

V posledni dob L'Oréal posolil svou expanzi i na trhu Vyhodni Bpy. NejwtSich
ukazateh v tomto regiénu dosahly Rumunsko (+47,6%) a Rysi&y,7%).

Tabulka 2c — obrat spolosti L'Oréal podle regionu (mil€)

Growth

2006 2007 Like-for-like ngﬂﬁg‘gd
Asia excluding Japan 1,135 1,266 +17.6% +11.5%
Japan 341 314 +1.8% -7.9%
Latin America 1,021 1,124 + 14 6% + 10.1%
Eastern Europe 850 1,142 +29.4% + 34 4%
Other countries 718 a08 +154% +12.5%
Rest of the world total 4,065 4,654 +17.9% +14.5%

Zdroj: www.loreal-finance.com

L’Oréal definuje6 elementi, které vedou ke zvySeniistu:

Technologicka inovace
Vytvoreni sensace
Zvyseni hodnoty produktu
Sila zngky

Globalizace

Nabyti

o gk w DN R
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L’Oréal preswdcive sleduje svému trendu dvoucifernélistu, expanduje a penetruje
trh a otevird nové talenty. Progresivii$tra rozvoj umoiuje L'Oréal budovat velky barier

vstupu pro konkurence a ziskavat je zakazniky.

3.4. Vyzkum

V Roce 2007 stefhjako i vroce 2006 L'Oréal vynalozZila 3,5 % trzela oblast
vyzkumu a vyvoje. V roce 2007 tat@astka dosahla 556,8 milibn€. Hlavnimi oblastmi
zkoumani ¥dci spol€nosti jsou kze a vlasy. V satasnosti je zagstnano 2,961 pracovrik
60 narodnosti ve 3Giznych oborech. Kazdokné ve vyzkumnych a vyvojovych centrech,
kterych L'Oréal ma 16 po celém &v, se vyviji 4000 novych sloZeni vyrobkBéhem
poslednich 40 let bylo vyvinuto 120 novych molekul.

Strategie L'Oréal podstatnovliviiuje oblast vyzkumu a vyvoje. &5i expanze na
Asijském a Africko-Americkém trzich #gobila také ¥tSi zasah do vyzkumu specifikyize
a vlag téchto narodnostiCikagsky Institut ve Spojenych Statech se zabyvazporsnim
specifickych charakteristik e a vlag lidi afrického givodi. V Cinském Podongu byl
otewen dalSi vyzkumny center zaalem sledovani specifikaike a vlas ¢inu.

L’Oréal disponuje 13 vypgetnimi centry. Cilem je sledovani dojiadimatu, okoli a
kultury na oblast krasy. Tentofiptup, ktery L'Oréal nazyva globalnimiigtupem,
~.geokosmetikou®, umaiuje spolé€nosti @izpasobit produkty zakaznickym petbam a okas
prispiva k vyvoji novych trentl

L’Oréal vyuziva vice nez 1000 slozeni ve vyralvé produkce. Bktera sloZeni jsou
piirodni latky, kkterd jsou synteticka.

Jednim z vyznamnych ot®ni pro L'Oréal stala tzv. rekonstituovanazk (Episin),
kterda nahrazuje lidskou tkda pouziva se v pbéhu testovani novych latek, coZz omezuje
testovani na zvatach a maximétnh priblizuje &inek novych pipravki kazi a vlasim
cloveka.

Béhem roku 2006 L’'Oréal zaregistrovala 569 pateatma 100 aktivnich dohod o

spolupraci s vedoucimi akademickymi@eckymi institucemi.
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3.5. Ritomnost L Oréal v Ceské Republice

Na cesky trh spolénost L'Oréal vstupovala postufnirh Stedni a Vychodni Evropy
pocatkem 90. let byl malo znam, a proté pstupu doCeské Republiky L’Oredl vyuZila
existujici rakouskou potsku. Vstupni formou fitomnosti VCR byla od roku 1994
spolenostCelsor s.r.o. spadajici pod vedeni v Rakousku. iRrivee naseském trhu objevily
produkty pro Sirokou uejnost, které zachovavaji 50% podil i v &snosti. Na druhém
mis& naceském trhu, i fes relativé pozdni start, vypracovala divize Cosmétique Active
Swij podil ve vySi cca 20 % ziskava na ukor divizefesmnalnich produkita zejména divize
luxusnich produkt, ktera ma \CR nejslabsi pozici.

V roce 2000 zahajil&innost samostatna pokia L OréalCeska republika, pod niz

spada, formakpravre samostatnd, slovenska pdka.

4. Redken 5th Avenue NYC

4.1. VYvoj

Redken je vyrobcem profesionalnich produktéenych pro p& o vlasy s hlavnim
sidlem umistnym na 565 5 bulvaru v New Yorku. Produkce Redkermpdava zejména

v kadénickych salénech.

Podnik byl zaloZzen kadeikem a chemikem Jheri Reddingem a Blere a modelkou
Paulou Kent v roce 1960. Spojenim jejich jmen petidzev ,Red-ken“. Kent byla velmi
citlivd na tSinu produki pouzivanych kadaeiky v té dolks, kdy casté zminy image byly
béZnou praxi Zeny jeji profese. Paula Kent a JHeedding v roce 1966 jako prvni zeili
obrazky vlasu pod mikroskopem acah se zabyvat tim, Zeho je vlas slozen. Zjistili, Ze
kazdy vlas tvéi 70-80% proteih a 10-15% vody. Zali tedy vytvdet vyrobky, které
poSkozenym vlasn vracely chyBjici stavebni material — proteiny a vodu. Spolu
s Reddingem oni zali vyzkum Redken. Obrat v prvnim roce dosahl 90,80 ve druhém
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350,000 $. Na americkém trhu bylo v té det®0 znaek profesionélni vlasové kosmetiky a
Redken byla t&tyista.

Redken je prkopnikem ,&deckého fstupu ke krase” a #agobil prevrat
v profesionalnim kadeickém obchod zavedenim konceptu proteinové Upravy a novym
produkfti na bazi bilkoviny.

Vyvinuté formule byly zaloZzeny naetch principech:

1. Proteinova technologie (protozZe vlasy jsou slozaeyazit z proteirt)

2. Kyseliny pH 4,5 - 5,5, dopujici naturalni pH vlasa kize

3. Produkty jsou dopoxieny vylwné licencovanymi kosmetiky v profesionalnich

salénech

Do roku 1965 Redding prodalgyodil Kent, ktera stala jedinym vlastnikem Redken
Béhem 1970 a 1980 Redken byhdcem technologie produktu ve Spojenych Statech a
v zahranti.

Vroce 1993 sobratem 160 miliondollati Redken byl prodan Cosmair a.s.,

americkému drziteli licence L'Oréal.

Spole&nost Redkén se stalaidcem v oblasti profesiondlnich sluzeb a prod@lukt
uréenych pro pé& o vlasy. Jeho vyrobky jsou dostupné v profesioiwdl salonech ve vice nez
50 zemich. Spotmost drzi vice nez 60 globalnich patena produkty alozeni.

V roce 2007 spolmost Redken 5th Avenue NYC byla pojmenovana jakimgez
.ikon amerického trzniho pragdi“ spolu s ostatnimi 256 americkymi Zkami mezi

kterymi Redken byla jenom jedna Zka prezentujici produkty &&né pro pé o viasy.

4.2. Portfolio vyrobkd a sluzeb

Pri vybéru vyrobki Redken spdebitele sefidi predevsim kvalitou, stavem a typem
vlasi. Vzhledem k tomu, Ze tyto parametry vyZzaduji pom individualniho pistupu Redken
nabizi Siroky spektrum produkturcenych pro vlasytzného typu a kvality, aby sgebitel

mél moznost maximakablizko se piplizit svym potebam.
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Tabulka 3a — sortiment Redken — {go vlasy

Vlasova pé&e Produkt Podle potreby viasi
Shampoo EXTREME posileni zcitliglych viagi
(shampén) BODY FULL objem pro normalni/jemné vlasy

Conditioner COLOR EXTEND ochrana barvenych vias
(kondicionér) ~ ALL SOFT hebkost pro suchgghke viasy
Ostatni BLONDE GLAM aktivace lesku pro vSechny odstiny danmeliry
produkty FRESH CURLS hydratace a ochrana proti krégigbro vinité viasy
v zavislosti na SMOTH DOWN uhlazeni pro velmi suché/nepoddajnéylas
potiebs viasi UV RESCUE ochranaipd vrEjSim prostedim pro vSechny typy vlas
SOLEf#eSeni problému vlasové pokozky
VIVAGEN posilenitidnoucich vlag
SCALP RELIEF specialni S&mni vlasi a vlasové pokozky

Zdroj: www.redken.com

Mimo standardnich produkipro viasy jako je Sampén a kondicionér Redkenziabi
jiné inovované vyrobky které jsou rozvinuté praityr typ a poteby vlasi. Pro nazornost se

podivame na jednotléwybrare pripravky pro jednotlivé typy:

Tabulka 3b — sortiment Redken — specialiigravky
Typ/potieba vlasi ~ Specialni gfipravky

EXTREME Anti-Snap- p&e bez oplachovani, jeminyhlazuje kutikulu vlasu a zabinaje

posSkozeni, rozgpeni a prasknuti

BODY FULL Weightfilter — Anti-Gravity komplex funguje zevhitdela vlas tluséji a

zachovéava objem mnohem delsi

COLOR EXTEND Highlight Fuel- systém opatrovani, ktery brani, posiluje a fixagevu viag

ALL SOFT Gold Glimmer— ovliviuje vlasy zevnit dodava aktivni komponenty pro

dlouhodobou hydrataci, zesileni a maximalni jeninost

BLONDE GLAM Crystal Flash— dava vlasm z&ivy lesk, os¥Zuje barvu sitlych vlas a

posiluje je
FRESH CURLS Curl Refiner obsahuje vlastnosti stylingu a hydratujici kongray, tvaruje
lonky a zajiguje lehkou fixaci
SMOTH DOWN Heat Glide- zjeniuje ,neposlusné” vlasy a poskytuje dlouhodobé tivan
UV RESCUE Protective O# Gc¢inna sna@s poskytuje ochranu aiplava vihkost
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DANDRUFF Leave-in Treatment pomahéa redukovat odlupovani jefiydratuje pokozku
CONTROL hlavy

Zdroj: www.redken.com

Sortiment produkt urcenych pro p& o vlasy dava moznost zvolit plny komplex
vyrobki vyhovujicich konkrétnimu typu viasiebo viadm, které patebuji specialni S&ni.

Tabulka 3c — sortiment styling

Styling  Produkt Vlastnosti

01-05 Lehké fixace  dodava lehkou podporu, kontrolu kazdého tvaru aloiek
prijemné vlasy

06-15 Siedni fixace  posili texturu a pruznost pro strukturovggi Ucesy
16-25Maximalni vytvoi  vyraz Ucesy s maximalnim dlouhotrvajicim
fixace vysledkem
Urban experiment pripravky pro novatory stylu

Zdroj: www.redken.com

Cisla na obalech oznamuiji, jak vysoky stufentroly kazdy produkt poskytuj€:iim

vvvvv

umoziuji vytvorit a ovliaddnout jakykoliv styl.

Tabulka 3d — sortiment Redken — barva

Barvy  Produkty Vlastnosti
Permanentni
Color Fusion Krémova oxidani barva, kombinuje vykon pokrokovych

barviv s jedinénym regenerujicim systémem. Poskytuje

dlouhotrvajici barvu, vyrovnanou hladinu protgina
Color Gel jedine’ny lesk

Poskytuje dlouhotrvajici barvu se zvlaStnim Sedghmyim a
Shimmer One 20 dodéava vladm zdravi a lesk
min.Shine Ozivuje barvu pizracnym vrstvy sétu za 20 minut a dodava

vice lesku po kazdém vyuZziti

VyzZivujici barevny lesk, nezesujici a bez amoniaku.
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Polo-permanentni Prinési barvu s regeneraci viag leskem

Shades EQ

Luxusni pée v salonu. Bohata krémova formule, kteedad
Oswétleni vlasy hedbavnymi a dodavéstejSi odstiny blond
Blonde Icing

Conditioning Cream

Zdroj: www.redkensalon.com

Kazdy odstin barev Redken byl vypracovan na zé&klageckych vyzkum a
pokrokovych technologii v oblasti barveni &@é® vlasy. Vyzkum Redken cilen na to, aby

kazdy mohl najit ten individualni odstin pro sebe.

Produkty pro muze

Muze vice a vice se staraji oigvzhled, a proto Redken nabizi linie produkaké
pro muze. V nasledujici tabulce jsou ukazany zailgdodukty uéené pro vlasovou pea

styling a také produkty tené pro p& o plet’.

Tabulka 3e — sortiment Redken — produky pro muze

Sampon/kondicionér Styling Cisténi
Povzbuzujici systém  Disrupt(modelovatelna vlaknitaCleanse

guma)
Zvyseni hustoty Maneuver(tvarujici vosk) Color camo (10ti minutova
Hydratujici systém  Stand toughl{extremu fixujici gel) sluzba v salénu, ktera
Prosisteni Work hard(power paste) prirozere zakryje bilé viasy)

Zdroj: www.redkenformen.com
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Tabulka 3f — sortiment Redken — sluzby v sal6nu

Sluzby v salénu Sluzba Popis
Profesionalni Kadenici Redken navrhuji styl vyhovujici
barveni kazdému jednotlivému zakaznikovi, davaji

uplny p'ehled o barvach a jejich vlastnostech a
snazi se najit ten individualni odstin barvy,
ktery zakaznik chce mit

OSeteni Kadeici poskytuji nasledujici sluzby: zvySeni
sily vlasi, oprava chemickych a mechanickych
poSkozeni, daji suché vlasy wgkkymi a
jemnymi atd.

Profesionalni rady

Zdroj: www.redken.com

Sluzby poskytované profesionalnimi salény jsou mamé na vyrobky, které Redken

vyrakgji. Kadenik vybira nutny typ vyrobkindividualré pro kazdého zakaznika.

Je to zndmym faktem, Ze v centru &kvznaky je skwly produkt. Redken snazi o to,
aby spotebitele byly spokojeny €mi vyrobky a sluzby, které kupuji, a¢muje velkou
pozornost vyzkumu o rozvoje novych technologii. lRbkadénici ovladaji nové palety barev
a nové modni trendy gdci spol€nosti vyvijeji nové fipravky pro nové a stavajici zakazniky
Redken. Kadiici a wdci Redken jsou shodné v jednom — krasawvigdezi jen na jejich
vzajemné spolupraci, a Ze krasnymi mohou byt jaazd viasy, a proto vSe vyrobky jsou
vypracované profesionalnimi chemiky a testovangpecialnich laboratéch.

Redken aktivld pracuje nad roz&nim vyrobkového mixu a snazi se uspokojit
potreby zakaznik riznych wkovych kategorii, stiznym typem vlas a tiznymi potebami.
Stalé se z¥tSujici sortiment a kvalita sluzeb je nejen persipek pro &tSi trzby, ale i

podstatnou konkureéni vyhodu.
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Sortiment Redken neni vSude stejny. Sgodst vstupuje na novy trh gjakymi
z&kladnimi vyrobky, a pak se roi§e v zavislosti na specifice trhu a rozhodnutialokch
manazek. NaCeském trhu chybidkteré produkty. Ei¢inou je specifikace dkterych skupin

vyrobkil na ugity typ vlagi, se kterym se €eské Republice prakticky nelze setkat.

4.3. Cenova strategie

Ceno¢ Redken je zamzena do urowhdrazSich zngek. Ceny vyrobi se pohybuji
v zavislosti na fipravku. NejlevgjSimi jsou bazoveé vyrobky, tedy Sampony a kondiérgn
které maji také neptSi poptavku. Cena Samponu se pohybuje kolem S3&ehdicionéru —
595 K¢ za kis 300 ml u vSech skupin vyrolbkNeéktera gipravky v fiznych skupinach se
mohou ceno¥ liSit. To zalezi jak na skupin tak i na charakteru vyrobku. Kdyz vyrobek
piedstavuje &aké zvlastni Séeni, jeho cena bude vySSi nez u standardniho vygrobk
Piikladem niize byt gipravek Hair Advance Aminexil — system prevenceadgyvani vias —
ze série Scalp Relief, cena kterého se pohybujenkdli280 K za baleni 10X6 ml. Redken
prodava vyrobky svym partnen za fixovanou cenu a udava dop@mou cenu pro
kone&ného spdtbitele, z tohoto wodu v fiznych salonech Ize potkat stejny produkt za

pomerné odliSnou cenu.

4.4. Distribuce

Profesionalni vlasova kosmetika Redken se prod&@ xemich ssta a prodava se
vyluéné prostednictvim kad#ickych sal6f, nebo aspd by mila byt prodavana touto
cestou. To avSak neznamenda, Ze neexistuje jinydsokp ziskavani této kosmetiky. Na
produkty Redken se iieme narazit v on-line obchodech, drogeriich neddkoobchodech,
ale toto nema Zadnou souvislost s disttibustrategii spolosti. Na otazku typu ,NZu
koupit produkty Redken on-line? “ nebo fi¥u koupit produkty Redken ve velkoobckat]
Redken ma nasledujici odpai: ,Produkty Redken nejsou za&ené, kdyZ byly koupené on-
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line nebo ve velkoobchéd Kdyz narazite na produkty Redken takovymisgbem, tyto
produkty povazuji se za ,odkléené“ — angl. divert — a spa@bou &chto produkii se
vystavujete riziku.“ Redken se snazi omezitgioryskyti prodeje ,,odklognych” vyrobki a
vede progresivni antidivert politiku po celémétv Hlavni @icinou antidivert politiky je
image zn&ky Redken v pedstavach uejnosti. Vadny vyrobek nebo vyrobek ngékvalitni
muZe pokazit reputaci ztky a odrazit nového nebo stavajiciho zédkaznikaalsi gpateby
dané produkce. Za druhé, Wbsalonu jako jediného distribniho kanélu je podporou
odbornosti a kvality produktRedken 5th Avenue NYC. Kraimtoho spatebitele kupujici
vyrobky vylwné v saldnu maji #Si psychologicky uzitek, coz maftipnivy efekt na
rozhodovani spétbitele v budoucnu.Pkoups vyrobki v salénu spdebitele maji k tomu
moznost poradit se s kadéy, které vyberou vyrobek &gny pro konkrétni typ vids a tak
se vznika cely procesghbem kterého spiebitel se citi mnohem spokojgsi nez pi cteni

instrukce na lahvich s Sampony v supermarketu &maa& pocit vylgnosti.

Na ¢eském trhu znaka Redken existuje jiz patnact let, ale jen othteu roku 2007
Redken pat do brandového portfolia L‘Oréal. V stasnosti na uzem{eské Republiky
existuje 24 salGin které pouzivaji jenom kosmetiku Redken. Tyto 2y maji i zvlastni
nazev ,5th Avenue®. Mimo 100% vyuZziti kosmetiky et specialistidchto salod by neli
byt schopné poskytovat kvalitni sluzby a prokaaaiusodbornost. Redken nestavi Zzadné
bariéry a kritéria pro Zazeni saloh do ,5th Avenue* a vSechno se probiha podle vzagEemn
komunikace a korimé dohod. Redken avSak ma za cil aby kazdy kade saléri ,5th
Avenue* vydlaval nejmf 10 000 eur réné. Mimo siti saloii ,5th Avenue® na UzemGeské
a Slovenské Republiky existupgyii jeSt zvlastrejSich saloh, které maji nazev Loft Salon.
Prvni salon Marek Kopanice byl otew na Slovensku. Néasledujici dva Bomton a Biodroga

jsou v Praze a salon Winci v Brno.

Zvoleni této distribtini cesty ma uité vyhody jak pro spolmost Redken tak i pro
salony. Salony ndjklad maji moznost kupovat produkty Redken za nigSny a tim
rozSrovat swij sortiment, zvySovat marze a dosahovatSiho zisku. Redken poskytuje
salorim propagéni materialy (plakaty, letaky, stojanky, nalepkydp

Hlavni vyhodou pro Redken je mozZnostinpeé komunikace se zékaznikeniep
kadegniky a samotnym prosdim salén. AvSak zvoliv danou strategii Redken je take
vystavena uitym rizikam. Existuje riziko poSkozeni dobrého jména ckyaposkytnutim

nekvalitni sluzby nebo nevhodnym postojem pracavrs&loni k zdkaznikm. Nésledkem
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toho miZze byt nejen nespokojeny speltitel ale také odrazeni potencialnich sglitel,
které se o tom dozdi. Oblast zdravi a krasy jsou nejvice citlivé lsatm pohledu, protoze
maji pro lidi velky vyznam, a to co ma velky vyzng@mejvice chr&imo.

Redken provaditzna akce, aby stimuloval kawéci k uskuténéni vice prodej
vyrobkii Redken. V beznu a dubnu 2008 kaihéci soutZili o pifpravky Vichit a o veer
s Redkem. Kriteriem byl get prodanych vyrobkjak jednotlivymi kadéniky, tak i salénem
jako celku. Sowz spaivala ve zvySeni g prodanych vyrobk za obdobi d&chto dvou
meésial oproti ptimérnému paétu prodanych fipravka za 2 nésice minulého roku.

Pfinos soutZze nelze oagovat jen z pohledu zvySeni prodeje, ale také zvySen
informativnosti a peswdceni spatebiteli o produkci. Ti zakaznici, ke vyrobek nekoupi,
avSak byli informovani o jeho vlastnostechénbkach, se stavaji potencialnimi sfedtiteli a

také komunikanim mezélankem.

4.5. Vzdélavani

.Redken je jako rodina. Spolu se geme ... a spolu i pt&me. Lidé jsou
opravdovym srdcem naSi spatesti.”

Ann Mincey, Vice President, Global Communications

Redken je pimyslovym widcem vzdlavani. Vzalavani Redken je zatfeno na
dosazeni usgghu v oblasti profesionalniho kadekého péimyslu a zplnomoai
profesional salori prostednictvim vzdlavacich nastra@j, které zdokonaluji jejich rozvoj ve
vSech oblastech kaitecké profese, obchodu, vlastniho rozvoje a blahaby

Vzdélavaci systém spataosti Redken 5th Avenue NYC ma formiznych kuri,
stéZze viiznych zemich a také jednotlivychrepinaSek, které zafi§ji kadeénikam plnou
informovanost o vyrobkovych novinkach, sasnych a budoucich maddnich trendech.
Preswdcenost kadimika o €chto udalostech ma velky vliv na kvalitu poskytoyeim sluzeb a
miru uspokojeni f@ni zakaznik, a proto hlavnim cilem Redken je po#ipdkadeniky
Vv jejich snaze o spémi &chto gani.

NejdostupsjSim a nejjednodussSim zdrojem ¥/ani a podpory schopnosti je

profesionalni webova stranka Redken, kde kaidemohou najit nasledujici informace:

-22 -



Obrézek 1 — on-line podpora v@dvéani a rozvoje Redken
Barvy vlasi Principy barev viag =3 =t
Odstiny j :
Techniky
Tipy
atd.
Design a dokoovani  Principy
Znalost produkt
Techniky
atd.

Sousf¥edéni na muze  Znalost produki
Stih a techniky
Color Camo
Masaz
atd.

Chemistry systém Informace a systému I
Zvoleni systému i
Konzultace
Aplikace _
atd. \

Zdroj: www.redkensalon.com

Mimo prednasek na webovych strankach lze najit video ldighyspecialist, zkouSet
sam sebe pomoci téspolozit otdzky vedoucim speciafist z tiznych oblasti.

DalSi moZnost, kterou nabizi Redken je program Ekehange v rdmci kterého
Redken dava moZznost na¥ivani a staZe v New Yorku. Prostor o velikostioDD metf?
umiseny v srdci New York City, je skiou prilezitosti pro kadiniky rozstit své vicni,
vyzkoumat posledni techniky a naprosto zvysiij potencial a schopnosti wznych oborech
v jednom z vedoucich mdédnich centplanety. Vedeny globalni siti &evych mistf,
kompletni program je schopen zdokonalit schopr@stdeho profesionala salonu.

Vzdélavani Redken se zaklada naitych principech, na prostych elementech, které

vedou undlca pres cely sw¥t. Bud to hodina v salonu, program The Exchange nebo
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symposium, principy, které formuji vé&ldvaci systém Redken jsou zaloZzené na objektivnosti

véénosti, trglivosti, poweni a stalém rozvoji.

.Redken vzdldvani m4 za cil inspirovat a povzbudit kreatikiadeniki s pomoci
technik, které jim ukdZou nové cesty barveninadosazeni nedxitelnych vysledk“

— Kris Sorbie, Global Artistic Director, Color

V Ceské Republicevzdilavacimu procesu se takénuje velkd pozornost. Redken
nabizi kadgikam staze viznych oborech v Praze a Bratiglawololetni staze dava
historicky gehled jak samé ziky, tak i s¥tovych trend a jejich ovliviovani sodasnosti.
Kadenici mohou zvolit jednotlivé f@dnasky a prezentaci podle toho coi@oji, a tim
podpdit a zdokonalit své znalosti a dovednosti v obldstrveni, gihu, komunikace se
zékazniky, probléin pokoZzky atd. Prakticky po kazdé teoretiakisti nasleduje prakticka
cast, kde kadmici maji moznost ihned uplatnit to, co se ¢ikuKadernici maji moznost
pozorovat praci vedoucich specialist podilet se na ni.

Vzdélavani ma velky vyznam pro budovani postoje #gmteli na ¢eském trhu.
Znxka je jest dost malo znama a ma za cil nejen informovatiepitle, ale také vybudovat
dobrou reputaci a zajistit dalSi volbu Zkw a vytvait dobrou platformu pro &rnost znéce,
proto nejdilezit¢jSim je poskytovani vysoce kvalitni sluzby. Zarukeysoké kvality a
odbornosti poskytovanych sluzeb a pray@cth Okori jsou Sptkovi experti, stale se
zdokonalujici ve svém oboru absolutoriem domacizhhmantnich stazi, semirié a SOwZi.

Ve sfé&e vzdlani, jak i ve vSem ostatnim, sp&he@st Redken se snazi byt odliSnou,

Kreativni a inspirujici a snazi se nechat tentdvdekazdém, kdo se n&jrobrati.

4.6. Identifikace znacky

Nazev a logo

Redken — prvotni nadzev spaleosti. Lehce se&te a uklada se v patt. Hlavni
vlastnosti ,Redken” je to, Ze zni to dost st@oa kdyZ ho uslySite uz podruhé tatkkde se ve

Vasem rozumu pra¥godobnost# objevi.
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5th Avenue NYC - to co vyskytlo v ndzvu poresunuti sidla do New Yorku a stalo
bezpodminénou vyhodou nazvu. Image zémivodi ma dost velky vliv na to jak se produkt
bude vniman. V naSentipad asociace jsou omezeny konkrétnim statem — New efork
V ten moment kdy¢teme ,New York", naS rozum vytva obrazky velkych zrcadlovych
mrakodrag, slavnych lidi, ruSnych ulic, dynamického Zivotid.aNavic ¥tSina lidi vnima
americké vyrobky jako kvalitni nebo i vysoce kvaiit

Tak nazev spotmosti jiz dava #jakou gedstavu a vyvola dité asociace, které

podporuji image zriky jako celku.

Co je logem spolmosti Redken 5th Avenue NYC? To je v podstaic vic nez

RED[(EN ,tedy nazev spotmosti Hlavni vyhodou zvoleni jména spofesti jako

5TH AVENUE NYC

loga . . - : ) . o
g je 100% identifikace spolénosti. Logo vypada stylév a vyrazg. Klicovym

rozhodnutim budovani loga Redken bylo zvoleni typsma, coz je vzdycky Kovym

rozhodnutim, kdy logo je prezentovano jen nazveaiesposti. Pro srovnani Ize ukazat starsi

logo Redken > Q!gm Nové logo pipada stylo¥jSi, ziskalo vice elegance a

harmonuje .
s celkovymimage brandu.

Slogan

INSPIRUJTE SE. NAVSTIVTE SVEHO KADRNIKA — povzbuzeni pro inspirace,
pro to réco, ¢im disponuji lidi urdni: herci, malie, zgvaci, navrh&e, designg atd. Je to
uréity talent pod vlivem kterého se rodfefirdsné. Ale inspirace musi byt také vyvolana
nécim, musi existovat &aky stimul, ktery povzbudi inspiraci uvhitlovéka. Pro matlie to
muze byt hudba nebo hezka Zena, a pro ispdele stimulem k inspiraci je sam on,
spotebitel, nebo jeho touhaco se v sobzmenit, néco najit nebo otg#t. Redken podttuje
spotebitele, dava jim ,barvy” v pod@élsvych vyrobk a poskytuje profesionalnich lidi, které
pomahaji spdiebitelem vytvdit prekrasné v podabsebe.

Slogan Redken, ktery se pamatuje dostreoima za cil nejen vyvolavatjake ucité

emoce, ale takéfspivat k budovani p@domi o znéace.
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Design

Prvnim co vS§imame je barva a tvar vyrobku. Oko aikBinthyti to, co vidi a odesila

obrazek do mozku, ktetgsi, libi se mu tento obrazéikne.

Brva a tvar

Barevni sortiment jak i produktovy sortiment Redksn odliSuje svou pestrotou a
z&ivosti. Produkty ufené pro #izné typy vlad maji své barvy, podle kterych secab Ize
domnivat i bez fecteni nazvu o jaky typ jde. N&glad série Blonde Glam ma Zlutou barvu,
ktera je typickou pro &tSinu g@ipravku utenych pro s#tlé vlasy ¥tSiny vyrobd viasové
kosmetiky. Stejnou vlastnost miéervena barva, ktera jak pravidlo ukazuje rigpnavky

uréené pro barvené viasy.

Obrazek 2a — design vyrolilRedken — pé&e o viasy
Skupina produkti Barva a tvar

(péce o viasy)
EXTREME

BODY FULL

COLOR EXTEND

ALL SOFT
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BLONDE GLAM

FRESH CURLS

SMOTH DOWN

UV RESCUE

DANDRUFF
CONTROL

Zdroj: www.redken.com

Krome¢ vySe ukazanych barev Siroko vyuzivanou barvou dkBe je Seda, nebo tedy

barva kovova. VSem produlh ucenym pro styling je fgdélena tato barva.

Obrazek 2b — design vyrohkRedken — styling

16-25Maximalni fixace Urban experiment

Zdroj: www.redken.com

Design &chto dvou skupin vyrohk pongrné se liSi. To je pedevSim ufeno image

skupin. Velkou role ve vysu barev hraje vizualni viem, kterého ma byt doséhnPestre,
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hluboké barvy, ve kterych je prezentovana skuppeie, o vlasy" okamzit prilakaji zrak a
vyvolavaji dojem sily, Z& a lesku {eba ale mit natretele, Ze &inek €chto barev na muze
bude jiny). Zvoleni bledych barev pro spmiest Redken bylo by spiS v rozporu s celkovym
image, atmosféru kterého Ize popsat jen pomocirymst ,energickych” barev. AvSak
nékteré gipravky Redken maji bilou barvu, tim setmiiuje jejich hluboké I&telné
vlastnosti.

Redken Styling fedstavuje novy design, ktery je nejen luxusni dgsionalni, ale
také inspirujici. Stylingova produkce jgeplstavovana kovovou barvou, ktera je opravdu
barvou stylu a je jednou z nejoblikkgich barev navriid. Metalicka barva fidavé vzhledu
produkti urbanisticky charakter a podporuje koncepé&stského stylu.

Co se tye designu, zpracovavaneho pro atrakci imye to Upl jind paleta nez u

vyrobka uréenych pro pé& o Zenskeé vlasy.

Obrazek 2c — design vyrobkRedken —vyrobky pro muze

Zdroj: www.redken.com

Produkty maji na obaluizn¢ barevné pruhy, aby také usnadnily kisdeim i jejich
zakaznikm vybrat spravny produkt pro jejich specifické fiety a typ vlas. Celkem barvy
jsou strohé a zdrZenlivé. Design vypada stylayiznivé pisobi na cilovou skupinu maz

4.7. Image

.Redken 5th Avenue NYC..Jedineny mixMaody... nestska kreativita inspirovana
duchem, energii a stylem ulic New York Citwédy inovacni produkty vytveené diky
prizkopnickym vyzku@m a patentovanym technologiim...inspirace unmelecké vyjadeni a
technické dovednosti, které se rozvijeji s pomzjemné vyemy zkuSenosti.”

-Katalog 2008 — 3 kiové hodnoty

-28-



Takto jsou ilustrovanyit klicové hodnoty zngky Redken, které pak prolinajigs
cely image. Kreativita... Styl... Inovace... ¢¥Wa... Inspirace... a to vSechno ve stinu
».glamurniho vzduchu® dynamickych ulic New York Cityrakové asociace chce Redken
nechat v myslich spisbiteli o sok&. Pod heslem ,Inspirujte se. Navstivte svého kaita."
Redken propaguje aktualnost byt krasnym a &vmdiraziuje profesionalitu a kreativitu
svych kadenikda. NejsilngjSimi prvky image zné&ky Redken jsou zdravi aéda na jedné
strart a inspirace a styl na stramruhé. Oblieje, jakoby usypané zlatym pylem, a stin
prizratného lesku platinovych a metalovych prafngrokryvajicich viasy rodi fedstavu
né¢eho glamurniho, elegantniho a také troufalého. N#ielnym prvkem tohoto obrazu je
Svih, méda a dynarmost. Asociace takoveho gm jsou podporovany nejen TV a tiskovou
reklamou, ale také zoe¢ se podporuji podilenim Redken na moédni¢bhpdkach, kde

Redken doko&uje obrazy vedoucich navitigs\ta.

Spolu se stylem Redken slibuje seditelim zdravi jejich vlas a prezentuje své
vyrobky jako vysoce &innou vlasovou p#& a Seteni. V posledni dabZzeny a niZze ¢astji a
Castji se setkavaji s vyraznymi problémy Jiaslest pied ctyiiceti lety viasy lidi byli
mnohem lepSi. Tato situace se zhorSuje s kazdyerrdMavi z divodu Spatné ekologie a
ma velkou aktualnost. Redken nese poslaniispwébim, ve kterém ziraziuje vysokou
kvalitu svych vyrobk a odbornost svych kattéki. Tento image bere 8yzacatek jest do
zaloZeni spolaosti ze slov Pauly Kent: ,Na &¢ preci musi byt miliony dalSich lidi s
alergickymi reakcemi, kte by ocenili hypoalergeni produkty a profesion&adénici preci
musi znat chemické slozeni Viaa pokozky, slozeni produkta jejich vztah ke krasnym
zdravym vladm.” Dany aspekt, na ijpohled, je nejsilgSi strankou image vyrolika sluzeb
znaky Redken. Tyto komponenty obrazu mohou zajist#okpu motivaci spaebiteli a neli

by byt (Einn¢ predstaveny progtdnictvim uéitych instrument.
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4.8. Komunikaéni strategie zn&ky Redken

4.8.1.Cilova skupina

Redken nabizi vyrobky pro Zeny a muze vSetgtovych kategorii a s Gpéraznymi
typy vlagi. Cilova skupina rize byt omezena svou kotgzhopnosti, protoZze zéka Redken
je specifikovana spis vysSimi ceny. Reském trhu v saiasnosti dlezitym faktorem pro
vymezeni klientely je informovanost speibitell, tedy spatebitele, kté se sami zajimaji o
profesiondlni vyrobky a jsou dost iniciativni. Tarb zaprvé selektivni distribuci a zadruhé
komunika&ni strategii, ktera jen Zma nabyvat aktualnost v programech zdejSich mataze
To je dano zaprveé tim, Ze jen od roku 2007 a:kaae stal starat L'Oréal, cozZ v nasledujicim
meélo by odrazit na marketingové strategie Redkerdov@iu skupinu, na kterou avSak byla
za cil psobit komunik&ni strategie, da se charakterizovat. Typickym
predstavitelem/fedstavitelkou této skupiny jgoveék, ktery dba o sy vzhled a styl, oaguje
kvalitni vyrobky a sluzby a sleduje modni trendyasdedovnik modnich trendl Redken Ize
také charakterizovat jako ,freestylery” a ti, kdat&gi odvazré se odliSit na jedné strana ti,
kdo maji radi glamur a elegance na strdruhé. Primarnim z&rem americké zakladatelky
spole&nosti avSak byly Zeny, které jsou nespokojeny sensvlasy a maji §aké od malych

do zavaznych probléirs vlasy nebo vlasovou pokozkou.

4.8.2 . Reklama

Reklama je neodditelnou a podstatnodasti komunikani strategii Redken. Bez
ohledu na pouzita média maji reklamy Redken jednotrizualni podobu a poslani. Slogan
Redken ,Inspiruj se. Navstiv svého kaadiga.” je jednim z nechyicich atribufi reklamy
Redken. Hlavnim atributem av3ak je hezkd, eleganstylovda Zena nebo muz na
fénu zrcadlovych mrakodramebo podia, ozdobeného bleskem svitilen.
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Obrazek 3 — reklama Redken

Zdroj: www.google.com

Reklama Redken je nagima urbanistickym dechem. Kazdy snimek obsahuj@wsiln
propagace life stylu New York City. Reklama manipel s city také pomoci Skadlivého,
vasnivého pohledu modelV kazdé reklar se setkavame s leskem, glamurem gdéispm,
slavou, eleganci, dynatmosti. V reklan se také Ize citit urbanistickou prudkost — polefuj

vlasy vyvolavaji pocit stalého pohybu a dynamickéhmtu.

Tisk

Reklama v tisku hraje pro Redken Znau role. Redken spolupracuje s modnimi
casopisy aasopisy o krase. Redken ma intensivni tiskovou-bnenkampa, ktera rozesila
poslani Redken kliedm saléri. Jednim z hlavnich zatfeni tiskové reklamy je barva,
protoZe barva je jednou z cest, ktera buduje tajalpotebitelr vici salénim. SoustedEni na

nové moderni barvy povzbuzuji spedtitele navstivit svych stylista ziskat novou Uzasnou
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barvy. Tiskové reklamy navrzeny takym tspbem, aby iitdhly novych a stavajicich
zé&kaznik poslednimi trendy a unikatnimi obrazy New YorkyCit

Internet

Redken disponuje rozsahlou webovou komunikaci,akihrnuje 4 spiabitelské
webové stranky a profesionalni web:

www.redken.com

www.redkensalon.com

www.redkenformen.com

www.redkencolor.com

www.urbanexperiment.com

Na strankdch Redken spebitele mohou najit Uplnou informaci o vyrobkach,
barvach, dozédét se o novych trendech. Jednou ze zajimavosti jéinerporadce ve tvaru
Sama Villa, undleckéhoreditele a jednoho z vedoucich styli®Redken, ktery zjisti ptgbu
klienta a navrhne mu ¢&ité vyrobky a pak i nabidne najit nejblizsi salkde tyto vyrobky lze
koupit.

Profesiondlni webova stranka je spiS komuimka prostedkem souseédna
na kadéniky a stylisty a je saiasti vzélavaciho systému.

Redken spolupracuje s vedoucimi vyhledavacimi sygt@cetné Googl, MSN a
Yahoo aby dosahla zakazniky, které se zajimajiasyh styl. Res toto partnerstvi Redken
piinasi vice klient do webové stranky a skdt@& i do salénu. Na webovych strankach
Redken lze najit specialni vyhleddvsalon, ktery podle pizkumu vyuziva 120 tisic lidi
meEsicne.

VySe uvedené webové stranky jsou globalni. ¢&iw zemi, kde fisobi Redken
existuji lokalni stranky, které jsou vice specifikoy podle vlastnosti té dané zem
Prikladem rozdil mize byt sortiment, ktery neni vSude stejny, nelmné promoni akce.
AvSak struktura a design webu je vSudiblgné stejné, navic kazdy lokalni web propaguje

Zivotni styl New Yorku alesposvym vzhledem.

V Ceské Republicedosud jedt neexistuje domovskd webova stranka a otazka
reklamy a proménich akcii je jednim z nejaktu#&igich témat marketingové komundm
strategie. Na z#tku roku 2008 byla provedena tiskova konferencapegena na

profesiondlni vydani.iPspolupraci s médnintasopisem ELLE Redken provadi diagnostické
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dny, kEhem kterych hostesky Redken nabizeji kliemsaléri zjistit stav jejich vlag pomoci
diagnostické kamery. 8iem nasledujiciho roku Redken planuje zefektiwidt lsomunikani

aktivity a to samostatnbez pomoci Zzadné reklamni agentury.

4.8.3.Public relations

Sponsoring

Teen Vogue Fashion University

V tijnu minulého roku Redken byl oficialnim sponzorevtodni udalosti Vogue
v New Yorku. Tato udalost se konaléhem vikendu a dala moznost studemtdoz\wdét se
néco o byznysu mody od nejznéjsich jmen tohoto gimyslu. Kris Sorbie, vz#lavaciteditel
a Rodney Cutler, majitel Culter Salon v New Yorkioyedli semin& o vSech aspektech
»salon industry* se zatitenim na modniighlidky a styling a pomohli studeimt pochopit,
jak kesy souviseji s médou, a jak vlas§laji vzhled dokotenym. Ti denni program
doprovazel se maédnimitghlidkami a koncertem v New York Webster Hall. Btyla
kadenici Redken byli zodpasdné za vSechny utecké &esy na pehlidkéach.

REDKEN a marie claire — podporuji City of Hope

V listopadu Redken a modéasopis Marie Claire provedly aukce vlasového design
v New Yorku v pomoc City of Hope, centru vyzkumuodeteni rakoviny, cukrovky a
ostatnich onemoeéni ohrozujicich zZivotu. Hoéim byly nabidnuté dopky od Prada, Abaeté,
Twinkle, Dooney & Bourke, Redken a dalsi. Celkemgoam sebral cca $3,700, a vSe vynosy

byly piredany City of Hope.

VEtSi ¢ast sponsoringovych aktivit ma misto ve Spojenycate8h, kde Redken
nabyva své kieny a ma viceifzpusobivé podminky. # vybéru odwtvi sponzorského oboru
Redken rozhoduje o tom, zda toto &tW ,pasuje” na zné&ku, kjeji zakladni identit
Z tohoto divodu vylErem Redken jsou ipdevSim odétvi spojené s modou, umim,
vzklani a vyzkumem. Ztastrénim nasledujicich udalosti spét®st ma nejen Sance j&st
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jednou prodemonstrovat své talenty, ale pdétipsilu svého image. Aby takovy z&m
fungoval, je teba analyzovat viditelnost v médiich, tedy jasto a v jakych médiich tento
obor objevuje, a jak vém bude prezentovana spatest Redken.

Nasledujicim kriteriim zvoleni danych oliofe cilova skupina spibiteli, ktera
piedstavuje hlavni po#én navsévniki a divaki danych udalosti. Sponsoringt&mna udalosti
davaji moznost spigbitelim vyzkouSet vyrobky Redken a povzbuzuji jich naigSgaléony
Redken.

Sluzba

Sluzba Redken se uskuieje v ten samy moment, kdy klient vstupuje do salon
V tento moment hlavnim komuni&aim ¢lankem mezi zngkou a spdebitelem se stava
kadenik. Kadenici a stylisti maji odpasdnost za to, sjakym pocitem klient odejde.
Pratelské atmosféry a fipemné pedstavivosti, které jsou standardnimi atributy
pii poskytovani sluzeb, v danémipads bude malo. Kadeik je ¢lovékem, kterému klient by
mel véfit, na kterého by mohl spolehnout. Kadiei Redken sedi nejen jak spravhbarvit a
stiihat, ale také jak spravra korekt® pristoupit ke svému Klientovi, tedy psychologickym
aspekiim. Klienti, ktei prichazi do salénu, abyoo znenily, néco pro sebe otéely nebo jen
néco upravily, mohou byt sithovlivnény svym kadinikem, ktery vytvéi urcity postoj ke
znace, a to bd’ pozitivni, nebo negativni. Proto jaildzit¢ mit zZetel na to, odkud Klient
pochazi, na jeho zvykyipdsudky a ofms i strachy, a mit individualniigtup ke kazdému
klientovi.

Image Redken je postaven tak, Ze sglutel aekava od kadaika réeco unikatniho,
nového, kreativniho. Podkladem pro spintéchto poZzadavk podle Redken je inspirace, ale
inspirace by la byt vyvolana impulsem klienta.

V ten moment kdy klient vstupuje do sal6nu, dalkmmunika&nim ¢lankem se stava
samo prosedi, tedy salon. Prastdi salonu jetast sluzby, kterou zakaznik ma moznost
vyuzit. Interiér, pach, odtené gedméty — to vSechno mé vliv na naladu a pocity sploitele.
Redken Loft salén je koncept kadekého salonu pkintegrujici kitové hodnoty Rdken —
moda, ¥da, inspirace. Salon jggdstavovan nestandardnim interiérem, charakteéqystiqro

alternativni bydleni zvané ,loft", které nabylo spépularnosti v New Yorku jiz v Sedesatych
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letech a stalo nejoblib&8im i v evropskych metropoliich. Atmosféra saléprezentuje

netradéni a zarové moderni Zivotni styl.

il

L

e/

Na vySe ukézanych obrazkach jsotegstaveny Loft salény Redken Ceské
republice. Saldn je navrzeny tak, aby zajistii pesadizované sluzby zékazriik na
maximalni Urovl a v modernim, elegantnim ¢aiském prosgedi. Hlavnim prvkem Loftu je
Redken Lab. Exkluzivni zona Redken Lab slouZi kagenstvi, vy®ru vhodnych sluzeb,
ukazce produkia gipraw barev a zarowepodporuje dynamickou atmosféru salonu. Klient
ma moznost viél jak se michaji barvy, a jak se kagi& piipravuje, a tak se rodigtsi divéra
a spoluprace mezi kaftegkem a klientem. Kadmrici Lofta se pravidel& Gcastni Skoleni
zangieného na posileni jejich slabych stran. Pro ikdde Lofti jsou také organizovany
motivani programy, aby se #i8ily odpowdnost a pocit vylénosti kadénika a zdokonalily
arovei poskytovanych sluzeb.

Prostednictvim kadiniki a saléfi Redken se snaZi prodat ne produkt, ale ideu,
koncept a dalSi nehmotné aktiva. Nictvémelo by byt determinovano jak spravn

prezentovat produkce, aby se&tdila moznost jeji speeby.

Méda a vlasy

Jednou z kliovych hodnot Redken je mdda. Moda a styl jsou n&adbhymi a
nékterymi z nejsilgjSich prviki image znéky. Z&astréni modnich pehlidek a poskytovani
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sluzeb vedoucim névri@n je silnym promoénim instrumentem a zarov@odporou reputace
spole&nosti. Ripojenim do modniho s$ta Redken rychle nabyla vedouci pozice v zékulisni
krase. Artisty Redken secastni modnich ighlidek v New Yorku, Milanu a Fide a
poskytuji své sluzby takovym &ovym jmérim jako Versace, Calvin Klein, Prada, Gaultier
and Marc Jacobs. Kralové moédyenyji Redken dokotovani a zdokonaleni vzhlédsvych
kolekci, coz se nefite neodrazet naidére spotebiteli. Kdo by nechtl vypadat jako model
Z podia a mit stejny d@és jako maji modelové Prada? Sama atmosféra pordimbeného
slavhymi osoby v fednichiadach, vyvolava pocity spojené se Svihem, glamukgmeokym
stylem, bohatstvim. Je to atmosféra slavnosti, teeékklcovymi (&astnici jsou lidé vysoké
maody, ke kterym se chce bliZzit.

Redken vyuziva svou unikatni pozice i@tp&i nowjsSi modni trendy v produkty a

sluzby pro své spisbitele.

4.9. PFinoséesko-slovenského tymu

Metallic Glam — kolekce vznikla v ramci spolupra@skych a slovenskych kaahéki
a stylisti. Kolekce podporuje styl, ktery lezi v osravendi Redken — réstsky styl médniho
New Yorku.
Hlavnimi vizualnimi odliSnostmi kolekce jsou:
» Osliujici metalic barva
» Titanova reflexe
» Jiskiivy sexy glamour

» Kovové odlesky

Kadenici a stylisti Redken vyuzili naysi vyrobky a techniky Redken aby vytilg
sveé obrazy, které v seasnosti vyvolavaji zajem u mezinarodniho publikaevitru kolekce
je nic jiného nez barva. Ze skupiny Colour Fusigty kzvoleny titanové barvy 6T a 8T a
ocelovy a chromovy barevny lesk ze skupiny Shadgs E

To, co ukazuji zpracovatele kolekce jeitym smerem, ke kterému doba a dana
spole&nost gedevsim mila by byt gepravena. Z praxe salonu bylo zjisb, Ze klientky
saléri se staly vice zajimat o0 nové trendy. Kignei Redken ma za dfict svym zakaznikm
o tom, co bude mdédnim jé3to toho, jak oni to uvidi ¥asopise nebo v televizi.
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5. Analyza vztahu mladych lidi k vlasové kosmetice aqzice

znacky Redken u této skupiny.

5.1. Cil analyzy, metoda a vychozi hypotéza

Cil

Cilem Seteni bylo prozkoumani nakupniho chovani mladych, lidbdnoceni role
nejpouzivagjSich prvku marketingovych komunikaci a analyzaigwzn&ky Redken na
¢eském trhu u této skupiny spelbitelr. Vzhledem k tomu, Zéinnost Redken se neomezuje
jen prodejem vyrobk ale také poskytovanim kaihéckych sluzeb, a, Ze kosmetika Redken se
prodava vyhradh prostednictvim salof, dalSim cilem bylo zjistit sptgbitelské chovani i
v oblasti kad#nickych sluzeb.

Metoda

Pro dané Sétni byl zvolen segment mladych lidi veéku 19-28 let, ktery zdna
piedstavovat perspektivni skupinu jiz v téttkevé kategorii a ma potencialstu v disledku
kariérového rozvoje, tedy ustu @ijmia mladych lidi. | kdyZ jednim z nejvyznagjgich
faktoni nakupniho rozhodovani u této skupiny je cena pktndnebo sluzby, mladi lidé by
meély byt informovany o sortimentu, ktery jim dana Zka nabizi, a to nejen protoze jsou
potencialnimi zakazniky, ale i proto, Ze jiz v tom&ku lidé ochotny S&it, aby koupily
kvalitngjsi vyrobky. Pro Séeni byla zvolena metoda pisemniho dotazovani. Dtalayl
vypracovan na zaklagdvystudované literatury a zkuSenosti ziskany&hem studia. Raet
otazek byl omezen jen daich, které se bezprdetire tykaji postaveného cilu, aby
nezatzovaly respondenty. Kogiry paet otdzek byl omezen do 20 urenych otazek jak
kvalitativnich tak i kvantitativnich. Pro shrnutiayzy pozice zniky Redken a nasledujici
navrhy na zlepSeni pozice kg naceském trhu jsem pouzila analyzu silnych, slabycinst
hrozeb a filezitosti SWOT.

Hlavni problém, na ktery se ¢&ekavam narazit po feni je mala znamost ztey

Redken n&eském trhu u daného segmentu.
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5.2. Prezentace a vyhodnoceni

Po zahajeni dotazovéani, kteréegstavovalo individualni rozdavani dotaznik
sledovani vyplovani, jsem se setkala s prakticky absolutni nemsfinzngky Redken u
dotazovaného segmentu, ktery séSinou skladal ze studénvS. Z vice nez 80 lidi zit&u
Redken znalo jen 5 lidi,figemz zadny respondent osobni zkuSenost s jakymiginbkem
Redken nerd. Ztohoto divodu jsem se MgSila dotaznik vice zvejnit pomoci witého
serveru, ktery umaitije provadt viastni pfizkumy. Tento postup mi avSak zabranil rozdilné
sledovani mu& a Zen, a protodnem vyhodnocovani budu uvéd ne¢ktera fakty a odliSnosti
mezi chovanim mua Zen ziskané prvnim pokusem dotazovani.

Prizkumu se z€astnilo 226 lidi. Z nich 165 Zen a 61 nduZrtimérny vk vSech
responderit je 21,07. 21&loveék studuji, gicemz 94 z nich také pracujfipstudiu. Celkem

zanestnanych je 104 lidi.

pohlavi | pocet | %
Povolani Pdet % _

Muz 61 26,99%
Pracuji 104 46.02% <

Zena 165 73,01%
Studuiji 216 95.58%

Celkem | 226 100%

1. Které znaky uréené pro pée o vlasy pouzivas?

Prvni otazka pomaha zjistit popularnost viasovyoBnketickych zngek u mladych
lidi. NejvétSi popularnost iigdstavuji znéky uréené pro Sirokou wejnost. Tyto znéky maiji
Siroké distribdni si€ a intensivi vyuZzivaji prostedky mass media. Otazka davala moznost
responderiim volit mezi ugitymi znatkami a umoznila prokazatasté stetavani znéek u
dané skupiny lidi. Celkem bylo uvedeno 777 variamitek, coZz znamena, ze wvipnéru
kazdy z respondeitvyuziva 3,4 izné znaky. Dotazovani také ukazalo, Zze muzietivaji
znaky mnohem mi, nez Zeny, a maximalrpouzivaji 1-2zné znaky. Muzi jsou opravdu
lojalngjSimi zakazniky kdyZ najdou to, co jim vyhovuje.n¥emaji rady experimentovat. |
kdyZ najdou #&co, co v podstétse jim libi, gfes rjaky ¢as mohou polozit sebe otazku: ,a
mozna najdu &co lepsiho...?“Casto se stava, Ze Zena kémevrati ke znace, kterou uz

n¢kdy spotebovala.
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Znacka Podet % Palmolive 23 10,18%
Garnier 91 40,27% Oriflame 20 8,85%
L'Oréal 84 37,17% L'Oreal professionel |19 8,41%
Elséve 73 32,30% Wella 18 7,96%
Avon 58 25,57% Wella professionel |15 6,64%
Pantene 52 23,00% Jiné profesionalni |15 6,64%
Head and 51 22,57% Matrix 8 3,54%
Shoulders Dermacol 6 2,65%
Nivea 50 22,12% Wash and Go 3 1,33%
Schwarzkopf 47 20,80% Vichy 2 0.88%
Jine 46 20,35% | kiorane 2 0,88%
Glis Kurr 39 17,26% yves Rocher 1 0,44%
Dove 27 11,95% Redken 1 0, 44%
Shauma 26 11,50% | celkem 777 343.80%

Jak je vidt znaka Redken je pouzivana pouze jednou respondentkdye necelych

0.5% vSech dotazovanych.

2. Jaké piipravky vlasové kosmetiky pouzivas?

Cilem této otazky bylo zjistit, jakéripravky ugené pro vlasy mladi lidé pouzivaji.
Prvni misto mezi nejpouzivg8imi piipravky maji Sampdén a kondicionér. Tyto dva
piipravky nikdy nechy§i v sortimentu jakékoliv kosmetické spotmsti, protoze fedstavu;ji
standardni vyrobky dené pro p& o viasy. VybBr muzi byl vétSinou omezenémito dwma
piipravky. Dal respondenty volily ffjpravku v souladu se svymi vlastnimi jeigami.
Vysledek této otazky lze pouzit jako pomocné data gtanoveni sortimentu Redken na

éeském trhu.
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Pripravek Paiet Absolutné %
Sampon 217 96.02%
Kondicionér 140 61.95%
Lak na vlasy 92 40.71%
Tuzidlo 80 35.40%
Maska 70 30.98%
Gel 54 23.89%
Vosk 42 18.58%
Jiné 29 12.83%
Olej na koneteky 15 6.64%
Specialni Sateni 14 6.19%
Celkem 753 333.19%

3. Kde vlasovou kosmetiku kupujes?

V souladu s preferovanymi ztleami prevlidda ndkup v drogeriich a supermarketech.
Jako varianta ,jinde", byly uvedeny Iékarny, inteta gimy prodej.

Odpovéd’ Pocet Absolutné %
Drogerie 190 84.07%
Supermarket 111 49.12%
Kadernictvi 52 23.01%
Jinde 22 9.73%
Znackova prodejna 12 5.31%
Celkem 387 171.24%
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4. Co ¥ nejvice ovliviuje pi vybéru kosmetickych pipravki?

Nasledujici skupina otazek zkouma nékupni chové@spanderit a miru jejich
ovlivnéni komunik&nimi instrumenty fi vybéru kosmetickych progedki. Jak pro muze, tak
i pro Zeny dlezitym faktorem je dopotieni gatel. To z mého pohledu muze bytigpbeno
piesycenim trhu reklamou, ve které se sghuitel naprosto ztrati. Reklama stale hraje velkou
roli jako instrument komunikai strategie, avSakasto se vyskytuje tendence k tegie
k reklan® ze strany speétbiteli, coz vyvolava jejich neschopnostijat rozhodnuti.
V takovém pipact spotebitel se bude opirat o vicéwtryhodné prameny nebo bude hledat
dodaténa informace (pokud opravdu bude mit zajem).

Odpovéd’ Podet Absolutné %
Pratele 130 57.52%
Reklama tv 92 40.71%
Odbornik 89 39.38%
Prezentace 41 18.14%
Reklama internet 34 15.04%
Reklama tisk 19 8.41%
Reklama venkovni 13 5.75%
Reklama radio 3 1.33%
Celkem 421 186.28%

5. Co je pro tebe nepidezitjSim p4 rozhodovani o ndkupu?

Responderiim bylo pedloZzeno 5 kriterii, ze kterych kazdy respondenhinzoolit 1

az vSechny 5 moznosti.
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Odpovéd’ Potet Absolutné %
Kvalita 163 72.12%
VyzkouSena znéka 156 69.03%
Cena 113 50%
Reklama 14 6.19%
Novinka 13 5.75%
Celkem 459 203.09%

Jak jiz bylo zjis¢no, spotebitele vice ¥ tomu, o co jsou vice a efektijn
informovani a co uz znaji. Prvni rozhodujicim kigen avSak je kvalita. Podstatnym
rozhodujicim kriteriem je také cena, kterd jecas§jSim omezujicim faktorem respondént

Seteného segmeint Reklamou §i rozhodovani se daji ovlivnit jen 6.19% dotazowany

6. Které z nasledujicich nabidek by¢ tnejvice motivovala ke koupi nového

produktu?

Hlavni sousiedini otdzky bylo na motivace koupi nového produktzhMdem
k tomu, Ze zné&ka Redken podle mého ¢ksného odhadu je u dané skupiny resporident
znakou malo zkuSenou, povazuju zalefité analyzovat Zisoby zvySeni posmu jeji
vyzkouSeni a nasledného pouziti. Tato otazka d#&dhled toho, jak &inné jsou @zné

instrumenty podpory prodeje.

Odpovéd’ Pocet Absolutné %
Vzorek zdarma 89 39.38%
Sleva 85 37.61%
Jiné 35 15.49%
Soutz 9 3.98%
Refundace 8 3.54%
Celkem 226 100%
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7. Kolik mési¢éné utratis na nakup kosmetickych prasidki?

Dana otazka znaziwje, kolik pimérné mésiéné respondent vynaklada na kosmetické
piipravky. AvSak v skterych gipadech respondenti byly zmateny, protoZze nekumdjté
vyrobky i nékolik mésiai, tedy dokud seffpravek nekodi, a uvadly sumu jako pimérnou
za r¢jaké obdobi, nebo tu sumu, kterou utraceji, kdyujdangteno nakupovat kosmetické
prostedky. Pro usnhadmi vypaitu jsem rozdlila odpowdi podle uéitych interval
(vychazela jsem se z frekvenci odpay.

Odpovéd’ Paodet Absolutné %
100-250 76 33.63%
250-400 54 23.89%
min nez 100 39 17.26%
500-700 18 7.96%
400-500 16 7.08%
700-1000 12 5.31%
1000-1500 7 3.10%
1500-2000 2 0.88%
2000 a vice 2 0.88%
Celkem 226 100%

8. Znés typ svych vilag?
Nasledujici d¢ otazky znazornily wity zajem respondetito swij vzhled a konkrét#

o vlasy a také ukazaly velky existujici potencid [epSi informovanost (35,4 % - neznalost

typu svych vlas).
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Odpovéd’ Pocet Absolutné %

Ano 146 64.6%
Ne 80 35.4%
Celkem 226 100%

9. Mas n¢jakeé problémy s vlasy nebo vlasovou pokozkou?

Vice nez 50% responddéntsou nespokojeny se stavem svych &jasoz dava
potencialni moznost uspokojeni jejich iedt pomoci jak vyrobk tak i sluzeb. Podrobny
rozbor daného tématu (napzjistni konkrétnich probléf a nespokojenosti respondint
muze byt uziténym podkladem pro zavédi noveho sortimentu Redken gasky trh na

jedné straé a vice intensivni komunikai podporu utitych vyrobki na stras jiné.

Odpovéd’ Podet Absolutné %
Ano 123 54.42%

Ne 103 45.58%
Celkem 226 100%

10. Sleduje$ modni trendy v oblasti vlasové krasy?

Smyslem nasledujicich dvou otazek bylo zjistit majesponderito moédu a modni
trendy. Z divodu velkého vyuzivani Redken image New York Ciyg¥uji za dlezité
dozwdét se o preferencich a postojich lokalnich sguiteli jak k moédnim trenéim New

Yorku tak i trendm ostatnich sstovych vadcich centéi médy.

Odpovéd’ Pocet Absolutné %
Ne 135 59.73%
Ano 50 22.12%
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Nevim

41

18.14%

Celkem

226

100%

11. Styly a modni trendy kterého z nasledujicich ceintnody ti nejvice vyhovu;ji?

Odpovéd’ Potet Absolutné %
Jiné 87 38.5%

Paris 48 21.24%
London 42 18.58%
Ney York 30 13.27%
Milan 19 8.41%
Celkem 226 100%

Jak je vidt styl New Yorku neni autoritou pro spebitele nateském trhu. To rize
byt zpisobeno jak i naprosto geografickou vzdalenostiitakalou vilastni zkuSenosti se
Spojenymi Staf}

12.Vidi$ ngjakeé rozdily mezi profesionélni a neprofesionalnasovou kosmetikou?

Tato otazka znazornilargs\wdéenost a zajem respondéra profesionalni vyrobky a

stadla pechodem k nasledujicimu bloku otazek tykajicichbeeprostedré znatky Redken

v podol jak vyrobku, tak i sluzeb.

Odpovéd’ Patet Absolutré %
Ano 103 45,58%
Ne 123 54,42%

2z dodaténého prizkumu, ktery jsem provedla jako piku pro posouzeni primarniho
dotazovani, bylo zjigho, Ze ze 107 respond&ne Spojenych Americkych Statech byly jen 15
dotazovanych.

-45 -




Celkem 226 100%

Ténet polovina respondefitukazala utity zajem o oblast profesionalni kosmetiky.
AvSak grevazuiji lidi, ktéi jsou malo informovani a jsou z jednoho pohledtepoialni ztratou
pro Redken, respektive nejsou potencialnimi klienfydruhé strany fedstavuji velky

potencial pro lepsi informovanost.

13.Znas znaku Redken 5th Avenue NYC?

Odpovéd’ Podet Absolutné %
Ne 181 80.09%
Ano 45 19.91%
Celkem 226 100%

Jak je vidt znaku Redken znaji necelych 20% dotazovanych caijjSimi zdroje

byly uvedeny internet, kad@ctvi, piatele.

14.Znas, kde Ize vyrobky této zitey koupit?

Z celkového p&tu responderitmistech prodeje Redken znaji jen 16.81%.

Odpovéd’ Paodet Absolutné %
Ne 188 83.19%

ano 38 16.81%
Celkem 226 100%

15.Jake jsou vyrobky zn&ky Redken podle tvého nazoru?
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Cilem této otazky bylo prozkoumat nazory respondeatznégku Redken z pohled3
raiznych hledisek: kvality, ceny a vlastnosttikkapujicim bylo to, Ze bez ohledu na to, Ze
otazka nebyla povinna, na tuto otazku odpovidaly riespondenty, ki¢ Redken wubec

neznaji, ale odpovidaly podle okamzité asociace.

Draha 35 34.31% 15.49%

Nic zvlaStnio 32 31.37% 14.16%
Kvalitni 28 27.45% 12.39%
Velmi draha 19 18.63% 8.41%
Novinka 16 15.69% 7.08%
Modni 15 14.71% 6.64%
Stredné draha 14 13.73% 6.19%
Velmi kvalitni 13 12.75% 5.75%

Maji stylovy , hezky oballi 6.86% 3.1%

Stredné kvalitni 5 4.9% 2.21%
Nekvalitni 4 3.92% 1.77%

4 3.92% 1.77%
2 1.96% 0.88%
Celkem 194 100% 85.84%

VétSina respondefit povazuji Redken za drahou kvalitni kosmetiku, &ter

nep‘edstavuje Zadné&gkvapeni.

16.Mas néjakou zkuSenost s vyrobky Redken?”

Osobni zkuSenosti gipravky Redken maji necelych 6% respondenbdz nezni flis
optimisticky. Z celkového pitu dotazovanych znajicich zfka Redken tedy zkuSenost maji

28.89%. Jakoifklady byly uvedenyada Smooth Downstyling, Sampon a kondicionér pro

velmi suché vlasy.
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Odpovéd’ Podet Absolutné %

Ne 213 94.25%
Ano 13 5.75%
Celkem 226 100%

17.Jak ¢asto nav&vujes kadénicky salon?

Pro snad§Si zpracovani jsem tpsnila data podle interval Analyza frekvence
navstvy saldérmi ukdzala, Ze teoreticky 30% respondentize se setkat s profesionalnimi
vyrobky 1 krat za 2 ®&sice, 24% - 1 krat za 3d&sice a stejné mnozstvi 1 krat zd pku a
vice. Existuje také pra¥godobnost, Ze ve stejném intervalu $ebitel zvoli jeden ze salén

Redken, kdyZ bude o nich efektiévimformovan.

Odpovéd’ Patet Absolutré %
1 krat za 2 mésice 68 30,09%

1 krat za 3 mésice 55 24,34%

1 krat za pil roka a vice 55 24,34%

1 krat za mésic 26 11,50%

1 krat za 4 mésice 21 9,29%
Nikdy 1 0,004%
Celkem 226 100%

s s

18.Co je pro tebe nepilezitjSim pA vybéru salonu?

Stejre jako @i rozhodovani o ndkupu kosmetickych vyrébkespondenty vybiraly
razna kriteria podle svych preferenci. Jako i v tomutem gipad nejdilezitejSimi Kriterii
jsou kvalita (odbornost katlgka), cena a vyzkousSenost, resp. dopeni gatel. Rozdilem
mezi volbou mué a Zen bylo to, Ze té&h kazdy muz uvedl ,misto, blizkost" jako jeden

z kriterii, kdyZ Zeny skoro o tomileec neuvazovaly.

- 48 -



Odpovéd’ Pocet &bsolutné
Odbornost kaddnika 141 62.39%
Cena 118 52.21%
Doporuéeni pratel 107 47.35%
FI;’:;|'rsstcl)1r|?éllﬂracovniho 95 42 04%
Misto, blizkost 88 38.94%
SKE;ZTuetika, pouZzivana v 27 11.95%
Interiér 22 9.73%
Celkem 598 264.60%

19.Znas rgjakeé salény Redken?

O existenci saléinRedken znaji jen 8.41% responderitoto¢islo snizuje do minima
vySe uvedeny iedpoklad p analyze frekvence naesty kadenickych saldéd o
pravéEpodobnosti narazeni na salon Redkefvdalem je nejen malé informovanost, ale také
i tézké petahnuti klieni, ktei obvykle snazi se vyuzivat sluzbyrpd stejného kadeika.

Odpovéd’ Potet Absolutné %
Ne 207 91.59%
Ano 19 8.41%
Celkem 226 100%

20. Koupil/vyuZzil bys vyrobek/sluzbu Redken jfgdnou?

| kdyZz osobni zkuSenost se Zkau Redken maji jen 5.75% z celkoveéhoctpo
responderit, opakovag by pouzilo vyrobek Redken 76.92% respondekteré znéku znaji.
Tento fakt Ize posoudit jako Usgh Redken, avSak tento posudek vychazi z analydgeho
malého poéta dotazovanych, a nelze ho brat jako vysoce podktyprnizkumu. Krong toho,

jak jiz bylo znazorano, vyrobky Redken skute¢ pouziva jen jedna respondentka.
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Odpovéd’ Potet Relativné % | Absolutné %
nevim 81 72.32% 35.84%

ne 19 16.96% 8.41%

ano - vyrobek 8 7.14% 3.54%

ano - vyrobek i sluzbu |2 1.79% 0.88%

ano - sluzbu 2 1.79% 0.88%
Celkem 112 100% 49.55%

5.3. Pozice zngky Redken a moznosti jeji posileni

Hlavi problém se kterym jsem séebavala setkat a se kterym

jsem po provedeni

dotazovani setkala je dost mala znalostckpaRedken nateském trhu u dané kategorii
mladych lidi a je& menSi vlastni zkuSenost s touto &wu. Dotazovani atilo to, zZe

Seteny segment neni jadrem kli@nznaky, avSak podle meého nazorurepstavuje

perspektivu, protoze i vtomtaktt mnozi mladi lide, jak ukazalo $eni, vice a vice zajimaji
se o kvalitgjsi produkty, tedy i o profesionalni kosmetiku, &lynby byt vice o ni
informovany. Tento segmentqustavuje také dobrouifezitost pro Redken, protoZze mladi

lidé jsou snadno ovlivnitelné a lehce se akcepfigné styly. Z tohoto pohleduikbzitym je

piesré vymezit cilovou skupinu, kterou se didigkat médnim zakrenim Redken.
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SWOTnalyza

Silné strany
Pateni do silné globalni spaleosti
Vysoka kvalita vyrobk a sluzeb
Ponerné Siroké vyrobkové portfolio
Ponmerné velké investice do
vyzkumu a vyvoje
Vysoky diraz na staly rozvoj a
zdokonaleni znalosti a schopnosti
kadenika — velky vyznam

vzdelavani

Prilezitosti
Nevyuzity trh
Rast vyskyt vlasovych problérin a

tim zwtSujici se zdjem o

profesionalni vlasovou kosmetiku a

specialni Séeni v salonech
Stalé se z&tSujici zajem lidi o
kvalitni vyrobky (&tSina
responderii vnima Redken jako
kvalitni znaku)

Rast nedivéry vaci masove

reklams
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Slabé strany
Neefektivni reklamni kamiaa
z toho plynouci mala
informovanost spoebiteli o
vyrobkach a sluzbach Redken
Slabé vyuziti podpory prodeje
Slabé uzivani zri&y (0.44% ze
vSech dotazovanych)

Vysoké ceny ve srovnani
s konkurenci ($tSina respondeiit
vnima znaku jako drahouwi

dokonce i velmi drahou)

Ohrozeni
Mala znamost a uznavani ve
srovnani s ostatnimi zéleami
L’Oréal a konkuretnimi
znatkami naceském trhu
Cena vyrobk Redken znén¢
pievysSuje pimérné vydaje
mladych lidi na kosmetiku
Rast konkurence
Nestabilni trh
Kadenictvi neni prioritnim
mistem nakupu kosmetiky
Pojem profesionalni vlasova
kosmetika neniifliS rozSten a
z toho plynouci zanedbani
piidané hodnoty produkce



Zpusoby posileni pozice zriky Redken na¢eském trhu — prekonani slabych
stran a lepSi vyuZiti silnych stran a pilezitosti

Vypracovat efektivnikomunikaéni strategii, cilem které je zvysit informovanost a
vyvolat zajem mladych lidi o ztee Redken, fflakat je. DalSim cilem komunikai strategie
je odrazeni konkurence.

Vyuziti komunika énich instrumentii:

Reklama TV — vyhnout se vyuziti TV jako mass medii v Sirokéwzsahu —
podporovani odliSnosti zaky. MoZnost vyuZiti reklamy dhem specializovanych progréam
vénovanych krase, zdravi nebo nicstylu.

Tiskova reklama— vyuZziti nejen profesionalnicbasopisi, zangtenych na témata
Gcedi a stihu, ale také i na drazSi modaasopisy jako ,COSMOPOLITANY, ,ELLE",
.BAZAR", ,VOGUE" atd. V obdobi zava#ni reklamy naplnit ¢asopisy ¢lanky o

profesionélni kosmetice, znazornit jeji vyznam asptSné w@&inky, ukazat pednosti
profesionalni kosmetikyipd kosmetikou wenou pro masovy trh. Jako prodlouzékdinki
uvadt odkaz na Redken, jako kosmetiku mpici vSechna kritéria kvalitni viasové
kosmetiky. Klast draz na velkou miru aktivit Redken ve vyzkumu a &adi. S mirou
zesileni informovanosti spebitei a gipravy platformy pro dalSi zintensigmi propagace
opustit vice mé#h abstraktni informace o vlivech @&eglnostech profesionalni kosmetiky a
konkrétre se zacilit na propagovani Redken, jako profesiiredaky zajimajici své prioritni
misto v oblasti vlasové krase, zdravi a mody.

Letaky — letaky jsou nejlewjSim zpmisobem pedavani informaci a jsou dost
uzitetnymi jako podpora osnovnych zdiojeklamy. Ri prodeje vyrobk nebo poskytovani
sluzby poskytovat letaky s informaci o vyrobkadiwibach Redken kazdému sigbiiteli.

Public Relations

Zucastreni lokélnich sponsoringovych aktivitéisem kterych Redken ma moZnost
ukazat profesionalitu svych kaméka a kvalitu a dinky vyrobki, nebo i davat mozZnost
vyzkouSeni obojich. iikladem niZze byt Prague Fashion Week (tyden mody v Praze),
reklamni kampa& béhem party v nejznagsich disko klubech (s ipvladanim lokalnich
navsévniki). Razné zabavné udalosti vytkio vice divéryhodnou atmosféru, umozni
propagaci nejen vyrolika sluzeb, ale také treia ,street” stylu New Yorku. ¥Siho &inku
lze dosahnout zapojenim americkych dj rgake tematické party z vytvenim vhodnych

meéstskych dekoraci.
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DalSi mozZnost je vyt¥@ni specifickych udalostiémovanych bezprogdre vyznamu
profesiondlni kosmetiky se zapojenimekterych jinych zné&ek profesionalni vlasové
kosmetiky (nap Loral Professionel), coz &si informovanost a zajem lidi o dany typ
kosmetiky.

Podpora prodeje

Soustedit se na moznost ,ndhodného” vyzkouseni prodikedken spdebitelem:

k negastji prodavanym pipravkem pipojit vzorek jiného produktu. Mimo jiz existujidic
slev pro studenty na sluzby ¥kterych salébnech Redken uvazovat o slevach na kyrob
Redken. Nafiklad moZnost vyuZiti slevy na jakykoliv produkibmtudenty jeden krat za dva
meésice. Toto umozni také sledovani stalych kiieat moznosti vyuZiti je pro provéa
raznych ptizkumi tykajicich se Redken.

Pamatovat — efektivrninformovany spa@ebitel schopeniedat informaci cca 7 lidem!

6. Zaveér

Cilem bakal&ské prace bylo projitips strategii zriky Redken, z@raznit fungovani
a vliv komunik&ni strategii na spébitele. DalSim cilem bylo analyzovaitpmnost Redken
na ¢eském trhu, a pro ifpdstaveni vice nazorného #av bylo provedeno dotazovani

vybraného segmentu.

Redken je globalni, rdztajici se zng&ka, prosazujici s\ pohled na krasu a styl.
Znxka se nesnazi vice lokalizovat, ale nabizi svétnilagdéni, které je zaloZzeno na
prosazovani vysoce kvalitni produkce a propagacdnialh trend New York City. Na
c¢eském trhu znikka Redken existuje jiz patnact let, ale @@ znénou hlavié z pohledu
strategického vedeni pro sp&test stalo jeji fevzeti spolénosti L’Oréal. Od roku 2007 lze
ocekavat zn&né zneny v marketingovych strategiich, které v &asnosti pedstavuji znéné
zaostavani komunikai strategii ve srovnani s ostatnimi strategii retingového mixu.
Tento fakt byl o¥fen provedenym Segnim, zaer kterého byl vice zndzo¢n pomoci SWOT
analyzy. Za pozitivni vysledek dotazovani povazoj Ze ¥tSina dotazovanych vnima
Redken jako kvalitni nebo i vysoce kvalitni Zka, coz je jednou z nejsijsich stran

fungovani kazdé zwrly, protoZze kvalita je jednim z hlavnich Kkriteriiargiujicich
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dlouhodobou #rnost. Vyzkum avSak prokdzal malou zndmostékpaRedken u daného
segmentu, je8tmensi vlastni zkuSenost se &wmu a absoluth nizky procent vyuZivani
znaky. Mimo neefektivni komunikani strategii picinou je cena kosmetiky, ktera zime
pievysuje pimérné vydaje na kosmetické prostky respondefiit SWOT analyza znazornila
aktualni problémy existence a2ty Redken nateském trhu, které se tykaly bezpiesit
vySe uvedenychifin. V neprospch pisobeni zn&ky velkou roli také hraje nejasnost pojmu
profesionalni kosmetiky, cozZ snizuje vnimanou hadmyrobk.

Uvedena dopoxkieni tykaly se bezprastdre zava@dni vhodné komunikani strategie
pro ovlivréni dotazovaného segménnladych lidi. Hlavni idea strategie je zaloZendora,
aby ovlivnila spatebitele ,z hloubky”, tedy zaprvé vypracovala baem masledujici zajem
spotebiteli pres prosazovani informaci zaprvé o profesionalnimeatse jako celku a pak o

samostatné ziae Redken.
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