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Abstrakt

Cilem této diplomové prace je analyza mezinarodmirketingové strategie spotesti
L'Oréal se zagienim na divizi profesionalnich prodika jeji portfolio globalnich zrizk.
Prace je roderena do¢tyi kapitol. Prvni kapitola je &novana teoretickym vychodiskn
internacionalniho marketingu se z&esnim na koncepci globalniho marketingu. Druha
kapitola se zabyva mezinarodnim marketingovym mix@&tsahemieti kapitoly je analyza
historie a sotasnosti spokosti L'Oréal. Ctvrtd kapitola je zawtena na rozbor
marketingoveé strategie divize profesionalnich pktduspol&nosti L'Oréal. Obsahuje
piedstaveni divize a jeji obecné marketingové stiateanpalyzu trhu profesionalni viasové
kosmetiky a konkurence a zabyva se popisem a analymarketingového mixu jejich
nosnych zné&k Matrix, Redken, L’Oréal Professionnel a Kérastas

Abstract

The intention of this thesis is to analyse therma@onal marketing strategy of the L’'Oreal
corporation with focus on the professional produittssion and its portfolio of global brands.
The work is divided into four chapters. The firdtapter is devoted to the theoretical
background of the international marketing with fean the global marketing concept. The
second chapter deals with international marketing. mihe third chapter deals with an
analysis of the history and present time of theré&Dcompany. The fourth chapter is devoted
to the analysis of the L'Oreal Professional Praglivision international marketing strategy.
It contains the introduction of the division andg general marketing strategy, the analysis of
the professional hair care market and main congrstiand it deals with description and
analysis of the marketing mix of its predominantarals Matrix, Redken, L'Oréal
Professionnel and Kérastase.
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Uvod

Neustale postupujici liberalizace mezinarodniho hodo a odstigovani Fekazek
mezinarodniho podnikani vede ke stale rostouci Wamici na s#tovém trhu.
Internacionalizace a globalizace jsou fenomény,ryhkte jsou diky otevirani novych
geografickych trbh a wdecko-technickému rozvoji vystaveny prakticky vdgclkekonomicke
subjekty nezavisle na své geografické poloze a iksija

V podminkach globalizujici se &ove ekonomiky je mozné pozorovat sblizovaniigiot
spotebitell, které vede ke vzniku stéleétgich gibuznych segmeifit na jednotlivych
narodnich trzich. V této souvislosti sasto setkavame s pojmem ,globalni s$pbitel”.
Koncepce globalniho marketingu je z#ena na cileni na globalniho sfmdtitele. Diky
jednotnému marketingovému konceptu a masove ¥ymolbimalre adaptovanych vyrolik
umoziuje realizovat Uspory zrozsahu, které vedou ke&osdini naklad a dosahovani
konkurerEni vyhody. Nizké naklady, silna vyjednavaci pozioggancni zazemi a manazerske
know-how globalnich firem vede ktomu, Ze se stausEsSrejSimi nez firmy, které se
zan®iuji na lokalni zné&y a lokalniho spdebitele. Jednou z nejvyznagsich swtovych
spole&nosti, jejichZ internacionalni marketing je zaloZenglobalnim fistupu, je spokanost
L'Oréal.

Spolenost L'Oréal je globalni firmou, ktera jgifpmna fakticky po celém st&. Z pavodni
francouzské kosmetické spdhesti s ndzvenSociété Francaise des Teintures Inoffensives
pour Cheveuse za sto let své existendemenila v nadnarodni spalaost, ktera fisobi ve
130 zemich sita a zamstnava vice nez 68 000 pracovinibo jejiho portfolia dnes pit23
globalnich zn&ek, s nimiz ovlada 15% &tového trhu kosmetiky.

Trh kosmetiky se neustale vyviji a podléha novyendim, jako je nap rostouci zajem o
vyrobky muzské kosmetiky, poptavka po spojeni kdéymea potravinovych dopku (tzv.
nutrikosmetika), zvysujici se informovanost $pbiteli nebo jejich pozadavky naipodni
ptvod vyrobki, ekologii a ochranu Zivotniho prostli (tzv. biokosmetika).

Pricinou Usgchu firmy L'Oréal jsou pedevSim neustalé ¢gdecko-technické inovace,
dokonalé vyuzivani novych modnich a spgeleskych trendl a propracovana politika akvizic
vedouci ke zvySovani podilu na strategickych kosrkyath trzich. Spok&nost L'Oréal
vydava na vyzkum a vyvoj to¢ 3-4% svého obrat@imz se mezi sttovou konkurencfadi
na prvni misto. Krot aplikovaného vyzkumu se spdéhmst L'Oréal zaréuje i na zakladni
vyzkum. Labolateée L'Oréal staly u pevratnych inovaci, jakymi byly n&pprvni Sampon bez



mydla, prvni rychloodbarvovacitipravek, prvni Sampon zvyrazjici barvu, prvni barva na
vlasy bez amoniaku nebo &la lidska kize Episkin.

Vyznamnym partnerem spgaleosti L‘Oréal je Svycarska firma Nestlé, ktera jeravei
nejvyznamgjSim akcion&ém spolénosti L'Oréal. Vysledkem partnerstvi obou globamic
firem jsou laboratie Galderma, které se zabyvaji dermatologickym vigekm, a laboraie
Innéov, v nichZ probih& vyvoj nutrikosmetickychigravki.

Diky silnym zng@kam se spolaosti L'Oréal uspsSre dai stat u vzniku novych maodnich
trendi i tyto trendy vytvéet.

Historicky vyvoj ved| ke vzniku divizniho usp@dani spokenosti a organizanimu ¢leneni
podle zfisobu distribuce vyrohk Spol€nost L'Oréal je¢lenéna na divizi masového prodeje,
divizi profesionalnich produltt divizi luxusnich produkt a divizi aktivni kosmetiky.
Jednotlivé divize jsou na s®belativre nezavislé a maji z&aou autonomii.

Divize profesionélnich produktvznikla diky snaze spajreosti L’Oréal budovat dlouhodobé
a vzajemn prosgsne vztahy s kadeickymi salony, nebUsgch spolé€nosti byl odjakziva
tésne spojen s usfchem kad#nikt. Tato divize distribuuje své produkty v kadiekych
salonech po celém &¢. Sii portfolia svych zngek se snazi pokryt peby viech typ
kadeénickych saloi nezavisle na jejich velikosti a z&reni na cilové skupiny zakaziik

Cilem této diplomové prace je analyza internacioifé@ marketingu spot@osti L’'Oréal se
zantienim na divizi profesionalnich produka jeji strategické portfolio globalnich zek,
kterymi jsou L'Oréal Professionnel, Redken, MataxKérastase. Tyto nosné zZkg jsou
doplreny zna&kou etnické vlasové kosmetiky Mizani, vysoce exklngz a luxusni znéou
Shu Uemura Art of Hair a zalou vlasové biokosmetiky Pureology.

Prvni kapitola je ®novana teoretickym vychodigkn mezinarodniho marketingu se
zantienim na koncepci globalniho marketingu. V této taei jsou popsany vyvojove
tendence v mezinarodnim podnikdni a politické, ekaioké, socialg-kulturni a
technologické proggdi mezinarodniho marketingu.

Druha kapitola je za#siena na popis nastioj marketingového mixu v mezinarodnim
prostedi, tedy na vyrobkovou, cenovou, disttibhiia komunikani politiku v mezinarodnim
marketingu se zvlastnimietelem na vytvi@&ni marketingové strategidipouziti koncepce
globalniho marketingu.

Treti kapitola je ¥novana historii a s@asnosti spoknosti L'Oréal. Je zde analyzovan vyvoj
firmy od jejiho vzniku v roce 1909 az do sasné doby. V této kapitole jsou vyseny



maodni a spokenské trendy, které provazely vyvoj sgolesti, neustalé vyrobkové inovace,
kterymi firma ziskavala nové segmenty zaka#rakzneény v fizeni spolénosti, které staly
pii jeji premené z francouzské vyvozni skupiny v globalni firmu.

Poslednic¢tvrta kapitola této prace je z@mna na rozbor marketingové strategie divize
profesionalnich produit spol&nosti L’Oréal. Obsahuje ipdstaveni divize a jeji obecné
marketingové strategie, analyzu trhu profesion@lasové kosmetiky a konkurence a zabyva
se popisem a analyzou marketingového mixu jejigh globalnich znéek Matrix, Redken,
L'Oreal Professionnel a Kérastase.



1 Marketing v mezinarodnim prostiredi

Vyznam pojmu marketing se viiikhu poslednich desetileti aZtm& menil. Zpocatku bylo na
marketing nahlizeno jako na manazerskou funkci rani tizeni financi, vyroby nebo
vyzkumu a vyvoje. Marketing bylasto ztoto#ovan s reklamou nebo prodejem. V &asné
dok¢ je vSak marketing chapan jako nedilna ¢ssti celopodnikové strategie a stava se
koordina&nim ¢lankem celého podniku a préstikem pro hledani konkurém vyhody.

V pripact mezinarodniho marketingu se jedna o hledani kamkof vyhody na
mezinarodnich trzich.

1.1 Vyvojové tendence v mezinarodnim podnikani

Od konce druhé stové valky dochazelo k postupné liberalizaci memdaiho obchodu.
Institucionalni zaklad polozila v r. 1947 VSeobeduwhoda o clech a obchodu (GATT), ktera
mela za @el postup® odstraovat bariéry mezinarodniho obchodu &spivat tak ke
swtovemu hospoddkému rozvoji. Dohoda GATT vyustila ve vznik &wé obchodni
organizace (WTO) r. 1995, kterd se stalityim symbolem s#tové globalizace. Od 80. let
prakticky do sotiasnosti dochazi kdalSimu rychlému odstk&ni mezinarodnich
obchodnich fekazek, zejména v ramci regionalnich ekonomickyskupeni (Evropska
spoleenstvi, ASEAN, jihoamericky Mercosur, severoameiblAFTA apod.)

Vyznamnym meznikem pro rozvoj mezinarodniho podmilse stalo oteéeni trhi stedni a
vychodni Evropy na ptku 90. let a proces liberalizace v rozvijejicgdn ekonomikach
asijskych a latinskoamerickych zemi, hapCing, Indii, Brazilii atd., ktery ved!| ke zvySeni
konkurence na stovém trhu.

V roce 2008 byla celkova hodnotag¢sweého exportu 16070 mid. USD. Né&§8im s¥tovym
vyvozcem bylo Nmecko (9,1%), nasledovaq#nou (8,9%) a USA (8%). V témZe roce byla
hodnota s¥tového dovozu 16422 mlid. USDfigemz nejétSim s¥tovym dovozcem byly
USA (13,2%), Nmecko (7,3%) aina (6,9%): Dalsi vyznamnou formou mezinarodniho
podnikani jsou imé zahrarini investice. V roce 2008 dosahla jejich vyse iliori USD.
NejvétSimi swtovymi investory jsou vyspe trzni ekonomiky. V roce 2008 byly né&pgimi

L WTO[online]. 2009 [cit. 2010-02-28]. Internationaldfte Statistics 2008. Dostupné z WWW:
<http://www.wto.org/english/res_e/statis_e/its208&s09_toc_e.htm>.
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investory USA (3,448 mid. USD), Velka Britanie (2@ mld. USD), Japonsko (1,065 mid.
USD), a Francie (986 mid. USD)

S postupujici liberalizaci mezinarodniho obchodozvojem platebnich, fppravnich a
informainich technologii dochazi k internacionalizaci abglizaci, které jsou dnes jiz
nevyhnuteld vystaveny prakticky vSechny ekonomické subjektyavesle na své velikosti,
geografické poloze nebo oboru podnikani.

Vyznamnym faktorem ovliiujicim mezindrodni podnikani se stal rozvoj infoémiah a
telekomunikanich technologii a zejménalektronického obchodovani Elektronické
obchodovani se rozfo jak v oblasti prodeje spibniho zboZi # prodeji kon€nym
spotebitetim (business-to-consumer — B2C), tak v oblasti nrenfiho obchodovani
(business-to-business neboli B2B). Nae objevuje i pojem obchodovani C2C (consumer-
to-consumer), ktery je zaloZzen na komunikaci a odolvani soukromych osob a pojem C2B
(consumer-to-business), ktery je vyj@dim skuténosti, Zze diky Internetu dnes mohou
zékaznici sami aktivhvyhledavat firemni nabidky, mohou iniciovat nakugpw rekterych
piipadech mohou i aktivnovliviiovat ndkupni podminky.

Mezi dalSi trendy mezinarodniho podnikanizeme z#adit tzv.relationship management
Tento fenomén je sdasti nové podnikatelské filosofie, ktera je znaakbjkoncepce CRM
(Customer Relationship Management). CRM ma za ailanovat a rozvijet dlouhodobé
vztahy firmy se zakazniky a firemnimi partnery. lBlem CRM je dokonald znalost
individualnich pateb zakaznik, analyza fcin nespokojenosti zékazrik komunikace se
zékazniky a snaha o poskytovani kvalitnich sluzeb.

Charakteristickym rysem mezinarodniho podnikanilggbe doby jsou i zvySené naroky na
etické chovani firem a jejich ohleduplné chovativotnimu progtedi. Tyto naroky vedly ke
zmenam podnikatelské filosofie firem. Hokiome o konceptweorporate social responsibility
(CSR). Nadnérodni firmy se snazi ve své podnikavétegyi uplatnit odpoxdné chovani
k Zivotnimu prostdi a etické chovani k firemnim partier i zangstnaném, zapojeni se do
socialré prosgsnych aktivit atd.

Vyvojem prochézi ichovani zakaznila. S rozvojem informénich technologii a internetu
souvisi vysoka informovanost ekonomickych suhjekidkaznik ma SirSitphled o situaci na
trhu a stava se citl§Si na ceny. Dochazi k racionalizaci ndkupniho émba zékaznici jsou
stéle vice ochotni akceptovat distréimil (maloobchodni) zr&y a stavaji se mé&rnoajalni.

2 World investment report 2009 [online]. 2010 [€010-02-28]. Dostupné z WWW: <http://www.unctadarg



Proces globalizace nutétéi firmy strategicky planovat na globalni drovei vSech oblastech
fizeni — vyroby, financi, vyzkumu a vyvoje a markgti. VSechny podnikové aktivity je
potreba koordinovat na Urovni mezinarodnich podnikovgith — systérn matéskych a
dceinych spolenosti. Ri strategickém planovani gamezi zakladni nastroje PEST analyza,
neboli analyza politického, ekonomického, socidtnlturniho a technologického prosti.

1.2 Politické prostedi

Analyza politického progedi je nezbytnou podminkou jakéhokoliv rozvoje mémdnich
aktivit firmy. Politicka stabilita zem urcuje miru podnikatelského rizika a owvlivje formu
vstupu na zahraémi trh. Firmu zajima, jaké politické strany a zay@askupiny na cilovém
trhu existuji, jaké jsou jejich cile a do jaké mimphou ovlivnit politické rozhodovani v zemi.
Politicka rozhodovani mohou mit za cil mamchranu vlastni kulturni identity nebo
podporovat etnocentrickou spelbu a nacionalismus. Politické zajmy determinuj¢hadaini
politiku zeng, politiku vaci zahranénim subjekim a vytvdi ramec pro vyvoz, dovoz a
zahranéni investice.

Pravni prosedi mize nap. kldst naroky na technickou Uravea bezpé&nost vyrobki,
regulovat konkurenci (antimonopolni a antidumpingoxakonodarstvi), baleni vyralk
reklamu, ceny a Zpob prodeje. Z hlediska marketingu jailefita Urové ochrany
pramyslového vlastnictvi (patentova ochrana, ochrarasky) a vymahatelnost prava.

1.3 Ekonomické prostedi

Pri analyze ekonomického prosti je teba brat v ivahu nejen vyvoj makroekonomickych
agregal jako HDP, mira nezagstnanosti, inflace a obchodni bilance, ale i fakt@ko
vzklanostni Urove a flexibilita lidského kapitalu, dopravni infrasktura a technologicka
arovei kapitalu nebo kvalita Zivotniho prosti>

Velikost populace a mira porodnosti a imigracéuje velikost vnitniho trhu zers. Kromg
téchto dvou ukazatélje dilezité @ihlizet i k tomu, jak se vyviji kupni sila domactias jake
je wkové rozlozeni obyvatelstva a mira socialni sikatde. Stup# urbanizace vypovida o
geografické koncentraci potencialnich zaka#rgkejich Zzivotnim stylu.

DalSim faktorem ovlixiujicim rozhodovani firem je fprodni prostedi (klima, topografie
zemg, nerostné bohatstvi a kvalita Zivotniho prest).

¥ MUHLBACHER, H. International Marketing: A globakpspective, Thomson, 2006, str. 93.



Mezinarodni cenova politika je vyraznovlivnéna fiskalni politikou vlady (zejména
negimymi darmi — DPH a spdebni das), obchodni politikou (tarifni, netarifni a
administrativni pekazky volného obchodu) aémovou politikou centralnich bank. Pohyb
devizovych kura a kurzoveé riziko také do ztiaé miry ovliviiuje finalni cenu vyrobk

1.4 Socialré-kulturni prost Fedi

Internacionalizovana firma se nevyhnutebetkava s problémeitiizeni podnikovych aktivit
v multikulturnim prostedi. Kulturni rozmanitosti ziskavaji &hlavni podoby*

o vngjSi (externi) kulturni odliSnosti, spojené s nakiapna spatebnim chovanim
zékazniki, a fizenim vztah se zahragnimi subjekty (vyjednavani a komunikace
s dodavateli, distributory a dalSimi zahgamimi partnery),

e vnittni (interni) kulturni odliSnosti v ramci firmy, spmé stizenim vzdjemnych
vztahi podnikovych utval, které se nachazi wznych zemich a ve kterych pracuji
tymy s mnohonarodnostnim sloZzenim.

Kultura méa jak aspekty viditelné (chovani, jazykiyky, tradice, nadboZenstvi atd.), tak
neviditelné (hodnotovy systém, mySlenkové procespimani apod.) acasto byva
piirovnavana k ledovci, jehoZz pouze malast je pozorovatelna nad hladinou, zatimco
mnohem objem¥j&i zaklady jsou ukryty pod vodou (iceberg theaty).

Kultura je velmi €Zko postizitelnym prvkem tucim mezinarodni progdi. Uzndvanym
teoretikem je nizozemskycdec Geert Hofstede, jenz identifikoval 4 zakladwiturni
dimenze Jedna se o:

e vzdalenost moci (power distance),
* individualismus nebo kolektivismus,
* maskulinita nebo femininita,

* vyhybani se nejistét(uncertainty avoidance).

* PRIME, N. Marketing International, Développemeasdnarchés et management multiculturel, Vuibe@320
str. 8

> MAYRHOFER, U. Marketing International, Economi@04, str. 29.



Na zéklad prizkumi provedenych pro firmu IBM v 70. letech minuléholsti bylo
kazdému ze zkoumanych statpridéleno vramci kazdého kritériatislo, které jej
charakterizuje a 2azuje do pislusné sociakikulturni zény.

Vzdalenost moabznauje miru mocenské nerovnosti v dané kidtuOdrazi vzdalenost mezi
stupni spoléenské hierarchie. V zemich s nizkou mirou vzdakemosci (anglosaské zem
nagr. Velk& Britanie) je moc ve spaleosti spiSe decentralizovana a gfykeni liberalgjsi,
zatimco v zemich s vysokou vzdalenosti moci (laBngzend, nag. Francie) je moc
centralizovana a stylzeni vice autokraticky.

Individualismus/kolektivismug kritérium, které se snaZzi postihnout vzajemirdarakci a
soudrznost mezileny spolé€nosti. V zemich s nizkou hodnotou individualismag Indie)
je role sociélni skupiny velmi tdezitd, coZz se projevuje napve schopnosti tymav
spolupracovat a dosahovat obecné shody. V zemigisokou mirou individualismu (n&p
USA) je kladen draz na osobni uznani, nezavislost a oddoest jedince.

Maskulinita/femininitaspol&nosti je kulturni dimenzi, ktera vyjage rozaleni muzskych a
Zenskych hodnot a postojve spolénosti. Ve statech svysokou mirou maskulinity
(Japonsko) hraji velkou roli muzské hodnoty (8divbst a snaha dominovat), ve femininnich
spole&nostech dominuje spiSe skromnostiead na mezilidské vztahy (skandinavskeé &em

Vyhybani se nejistot vyjadiuje, do jaké miry se jedinec citi bezpg je tolerantni
k odliSnym nadzarm a je ochoten podstupovat osobni riziko. Vysokodnotou se vyzriaji
nag. skandinavské zemnizkou naopak romanské kultury (Francie, Sfsko).

Tab. 1Kulturni odliSnosti ve vybranych zemich {gef z roku 2001)

Zemé Vzdalenost moci in divicli\illZIEiismu Maskulinita V);]he%ibse;lgt" ze
USA 40 91 62 46
Ceska republika 57 58 57 74
Polsko 68 60 64 93
Rusko 93 39 36 95
Norsko 31 69 8 50
Svédsko 31 71 5 29
Némecko 35 67 66 65
Velkéa Britanie 35 89 66 65
Francie 68 71 43 86
Spanélsko 57 51 42 86
Japonsko 54 46 95 92
Indie 77 48 56 40
Cina 80 20 66 30




Pramen: Hofstede, G.: Culture’s Consequences. énviDoij, M.: Consumer Behavior and Culture. Sage
Publications, Inc. 2004, str. 319 in Machkova: M&zodni marketing, str. 34.

Proces globalizace vyvolava otazku, zda vyvogisge k ugité kulturni standardizaci, nebo
naopak vytvéeni, obno¥ a posilovani kulturni identity. Vyvoj ukazuje, Ago dva fenomeény
existuji vedle sebe. Ve &¢ nag. dochazi k rychlému vymirani jaayletnickych mensin, na
druhou stranu technologicky rozvoj a globalizacead@znikat novym mikrokulturam (n&p
na internetu) a vyte&poptavku po fivodnich, tradinich vyrobcictf.

| pres existenci kulturnich rozdil dochazi kesblizovani poteb zakaznikhi a jejich
spotebniho chovani, alespov rekterych geografickych zonach a preékteré kategorie
vyrobkii.”

1.5 Technologické prostedi

Technologické prostdi poskytuje Udaje o technické vyksti zend a 0 moznosti vyuzivani
jejtho wdecko-vyzkumného potencidfuTechnologické progedi zahrnuje ndp Urovei a
dostupnost dopravni infrastruktury, energetickyctiormainich a telekomunikanich siti,
technologii platebniho styku apod.

DulezZité je sledovat vySi investic daédy a vyzkumu ve v@jném i soukromém sektoru a
kvalitu systému Skolstvi.

1.6 Definice a zakladni koncepce mezinarodniho magkingu

.Mezinarodni marketing je podnikatelska filosofian®iena na uspokojovani fgeb a pani
zékaznik na mezinarodnich trzich. Cilem mezinarodni manketé strategie je vytvét
maximalni hodnotu pro firemni partnery diky optimati firemnich zdraj a vyhledavani
podnikatelskych fleZitosti na mezinarodnich trzich“Jak vyplyva z citované definice,
pojem mezinarodni marketing je mozné chapat ve dsamamech — jako podnikatelskou
filosofii nebo jako firemni strategii, kter4 zahjaustrategické planovani, mezinarodni
marketingovy vyzkum, segmentacidttznakovou politiku, marketingovy mix apod.

® PRIME, N. Marketing International, Développemeasdnarchés et management multiculturel, Vuibe@320
str. 15

"MAYRHOFER, U. Marketing International, Economi@g04, str. 163
8 MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing: 3. aktualizavaa pepracované vydani, Grada, 2009, str. 36

® MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing: 3. aktualizava a pepracované vydani, Grada, 2009, str. 13



Mezinarodni marketing mafit zakladni koncepce — exportni marketing, inteukuni
marketing a globalni marketing.

Exportni marketing je typicky pro malé a #dni podniky, které z@naji rozvijet sveé

mezinarodni aktivity. Nemaji dlouhodgbi vztahy se zahrafmimi obchodnimi partnery a
tim padem ani zavedené distrépil cesty. B realizaci této koncepce firma pidruje svou

komekni politiku cilovému trhu a snazi se obvykle prowkt do malych segmaent
(mikrosegment), které jest nejsou zcela obsazeny.

Interkulturni marketing vychazi z toho, Ze spebni chovani zahramich zakaznik je
silné zavislé na lokalnim socidlkulturnim prostedi. Jiz ve fazi vyroby se piba

s uplatgnim vyrobku na mezinarodnich trzichiigemz vyrobek (fyzicky vyrobek, obal,
sluzby s nim souvisejici, zka, cena...) je naslednadaptovan mistnim socialnim a
kulturnim podminkam. Pro interkulturni marketingcjegarakteristicka strategie ,think global,
act local”, tj. firmy se snaZi co nejvice vyuzZisandardizované postupy, které v nezbytné
mife pizpasobuji podminkam cilového zahramiho trhu.

Globalni marketing je koncepci, ktera vychazi z existencéibpznych segmeft a
homogennich péeb zdkaznik na zahrarinich trzich. Zakladnim cilem je realizovat Uspory
z rozsahu diky masové vyrbmeadaptovanych produktkteré jsou nabizeny globalnimu
spotebiteli. Realizace jednotné marketingové strategieziuje dosdhnout dalSich Uspor.
Pro realizaci globalniho marketingu hévoostouci homogenizace peb zakaznik a jejich
spofebnich zvyk. Koncepce globalniho marketingu je charakterigtickro velké
mezinarodni spotaosti.

10



2 Mezinarodni marketingovy mix

Zakladnim a dnes pragpodobr nejuzivagjSim konceptem marketingové strategie je pojeti
4P podle Kotlerd. Marketingovy mix zahrnuje soubaity taktickych marketingovych
nastrofi — vyrobkové (product), cenové (price), distiibii(place) a komunikai (promotion)
politiky.

2.1 Mezinarodni vyrobkova politika

Za vyrobek v pojeti marketinového mixu povazujeregen vlastni vyrobek a jeho chemicko-
fyzikalni vlastnosti, ale i sluzby s vyrobkem sasjici a jeho psychologické vlastnosti —
image, zn&ku a positioning. Schematicky tuto sktriest znazatuje nasledujici obrazek.

Obr. 1T zékladni dimenze vyrobku

SYMBOLICKE HODNOTY

SLUZRY

CHARAKTERISTIEY

Pramen: Autor

Obvykle dochazi k adaptaci vyrobku lokalnim podrdimk a to ve vSechidch vySe
zmingnych drovnich. Z hlediska miry adaptacézeme rozlisititi zakladni kategorie vyrolik
a sluzeb — narodni (lokélni), mezinarodni, glodalni

2.1.1 Mira standardizace vyrobku

Lokalni vyrobek je takovy vyrobek, ktery je nabizen jen v ramarjeho narodniho trhu.
Tento vyrobek byva ménatraktivni nez vyrobky s mezinarodnim potencialesha’ piinasi

Y KOTLER, P. Marketing. 6. vyd. Praha : Grada, 200®s.

' KEEGAN, W. Global Marketing Management: A Europd&rspective. Prentice Hall, 1999. str. 374.
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nadnérodnim firmamakolik nevyhod - neposkytuje mnohdileZzitosti pro vyuZziti know-how
matgské spolénosti v oblastifizeni vyroby, marketingu a vyzkumu a vyvoje a neamge
transfer zkuSenosti z jednoho trhu na jiné trhy.

Mezinarodni vyrobek je nabizen na regionalnich trzickkalika zemi.

Globalni vyrobek je zaméten na globalniho spa@bile. Opravdu globalni vyrobekie byt
nabizen v kazdém regionu nac¢®vnezavisle na jeho stupni rozvoje. Marketingovy mix
globéalniho vyrobku (souvisejici sluzby, baleni, aeulistribéni cesty, reklama) se vSak
obvykle pro kazdou zemi liSi a dokonce s&zmliSit i positioning (naip pivo Heineken ma
celos¥toveé positioning prémiové zrily, nikoliv vSak v Nizozemi, i@sto se jedné o globalni
vyrobek). Cela globalni zika se vSakidi stejnymi strategickymi principy a cili.

Firmy jsou k vytvéeni globalnich vyrobk motivovany pedevsSim néakladovymi tdody,
zejména redukci nakladna vyzkum a vyvoj. DalSi vyrazné sniZzeni naklatmoziuje
realizace jednotné komunika strategie, je-li to mozné.

Globalni firmy by ngly systematicky vyhledavatiipezitosti rozvoje a vytv&ni globalnich
vyrobki. V globalizujici se sstové ekonomice jsou globalni zafky vyrazré Us@EsnsjSi nez
znaky lokalni, a to i diky vyjednavaci sile globalnidivem, finartnimu zazemi a
manazerskému know-hotf. Perézni hodnota globalni ztky miZe reékolikanasoba
pievysSovat hodnotu veskerych aktiv firmy.

2.1.2 Mezinarodni positioning

Positioning vyrobku se vztahuje kuméti jeho zn&ky v mysli zdkaznika. Strategie
positioningu ndZe nabyvatiznych podob.

* Jedna ze strategii w@aziuje ukitou vyjime’nou vlastnostproduktu. B realizaci
globalniho marketingu fize tuto vlastnost fipdstavovat samotny fakt, Ze se jedna o
dovezeny produkt® Dalsimi takovymi vlastnostmi @ite byt nap spolehlivost (nap
automobilka Volvo sazi na bezfmmst svych vo&) nebo trvanlivost.

» Strategiekvality/cenyvyuZziva toho, Ze vyssSi cena je obvykle spojengSSivkvalitou
vyrobki. Cena vyrobku je stanovena zaing vysoko, aby byla atfazrena jeho kvalita
a prestiz.

12 MAYRHOFER, U. Marketing International, Economi@04, str. 120

13 KEEGAN, W. Global Marketing Management: A Europd&erspective. Prentice Hall, 1999., str. 379
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» Positioning niZze také vyuzZivatzpisob uZiti vyrobku a identifikovat se stitou
skupinou uZivatei.

Z hlediska mezinarodniho marketingu jéleZité zminit vliv zems pavodu na vnimani
vyrobku spatebitelem. V kazdé zemi existujidibé stereotypy i zahranénim vyrobkim,
které mohou fisobit ve prosgch nebo v neprogph zahranini firmy. Negativni vlivy
zavedenych stereotiyge mozné zmirnit pomoci vhodného obalu, nazvusagde vyrobku.
Pozitivnich vlivii je mozné vyuzit nap zdiraziovanim zemy pavodu a nasazenim vySSi,
prémiové ceny, spojené s vysSi kvalitou.

Mezinarodni positioning musi byt zaloZen na za&kkaelmi dobré znalosti cilovych zakaziik
na zahrardinich trzich. Mezinarodni positioning byémspliovat ukité predpoklady, tj.
zejména must?

* byt realny (musi odpovidat skdteym kompetencim firmy a image zthg);
* byt snadno pochopitelny (musi vymezit hlavni uzaghkodnotu znky);

e byt v souladu s&&kavanim spoebitel;

» zdaraziovat hlavni konkuremi vyhody znaky;

* byt wrohodny (musi byt podloZen skdts/mi vlastnostmi vyrobku).

Pri realizaci internacionalniho marketingu mohou spbsti vyuzZivat jednotny globalni
positioning zn&k anebo adaptovat positioning podle specifik jdlily@h geografickych
z6n a trhi, pripadre se mohou zagiit na tzv. tuzemsky positioning.

Globalni positioning umo#iuje ziskat konkuremmi vyhodu v podob nizkych naklad diky
realizaci Uspor z rozsahu a vyuzivani jednotné gidbmarketingové strategie. Strategii tzv.
high-tech positioningye mozné pouzit zejména ¥ipad: technologicky vysglych vyrobki
(napr. roboty, biotechnologie), ¢kterych spatebnich vyrobk (elektronika, poéitace a
hardware, dopravni prdstlky) nebo sluzeb (n&p logistické sluzby). DalSi vhodnou
skupinou pro globalni positioning jsou vyrobky ukpjijici homogenni pé¢by, které nejsou
zavislé na socialnich a kulturnich odliSnostechiiFanim rekteré potravingské vyrobky
jako nap. ¢aj nebo kdva nebo vyrobky, u nichZ je positionirggtaven na image (zéee)
zent pavodu a které reprezentuji Zadouci Zivotni styl. tbepositioning je v odborné
literatue nazyvarhigh-touch positioning

* MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing: 3. aktualizawéa pepracované vydani, Grada, 2009
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2.1.3 Mezinarodni zn#&kova politika

Rozhodovani o mezinarodni zkavé politice probiha vdkolika fazich. V prvni fazi je
potreba stanovit koncepci ztky, ktera zahrnuje definici identity z&ky, a jeji umisini

v ramci existujicich zriek firmy a konkuretnich zngek na trhu. Nésleduje volba ztvam
znaky v grafickém, slovnim nebo prostorovém vydi. V ramci stanoveni koncepce
znaky probiha i zajidini jeji pravni ochrany na tzemi, kde budeckaauvedena.

Nadnéarodni spolmosti maji obvykle ve svém portfoliktdi mnozstvi zngk, které tvei
hierarchickou strukturu.

Obr. 2 Hierarchicka struktura znaéek

Firemni nazev

Zastreiujici znacka (umbrella brand)

Znacky vyrobkovych fad a kategorii

Znacky jednotlivych vyrobkia, modelq, sluzeb

Pramen: MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing: 3. akiaované a fepracované vydani, Grada, 2009, str.82

Na nejvysSi Urovni hierarchie se nachazi firemaika, obvykle nazev firmy (napL’'Oréal).
Na dalsi drovni je tzv. zasSujici zn&ka (angl.umbrella brand, kter4d se vyuziva pro
ozn&ovani fiznych kategorii vyrobk které maji své vlastni zéley (nagg. Matrix). O stupé
nize se nachazi ozteni jednotlivych vyrobkovychiad (nap. Amplify). Na nejnizSim stupni
hierarchie je ozn#ni jednotlivych vyrobk, modeti nebo sluzeb (Amplify Color XL
Shampoo).

2.2 Mezinarodni cenova politika

Stanoveni cen na mezinarodnich trzich je v mezilmano podnikani jednim z nejsloggich
Ukola. Pri rozhodnuti o cehvyrobku musi firma brat v Gvahu externi faktogk¢ kolisani
devizovych kurg, inflace, vladni regulace cen, cla a gadale pak chovani konkurence a
trzni poptavku. Cenu dale owvivji interni faktory firmy — zdjmové skupiny uvhitirmy a
rozdilné pedstavy mateskych a dc@nych spolénosti o cenové politice.

Dilezita je otdzkacenové standardizace/diferenciaceagi¢ jednotlivymi trhy. Ri¢inou
cenové diferenciace ime byt rozdilna vySe vyrobnich a distrébich naklad. DalSim
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duvodem byva tzvcross-subsidisatigmeboli vedeni konkutaiho boje v witém regionu za
pomoci prostedki akumulovanych v jiném regiorfd.

Nasledujici obrazek znazmije ¢tyti hlavni faktory, které maji vliv na volbu mezi @amu
standardizaci a cenovou diferenciaci.

Obr. 3Faktory ovliviujici cenovou standardizaci/diferenciaci

Faktorv podporujici Faktorv podporujici
cenovou standardizaci cenovou diferenciaci
Preference spotiehiteli obd?doéziop;iﬁﬁek

LT TR e pfepriﬁg;é;g]dadﬁ

Niklady Sedé rhy, reexporty

Inflace a ménovy kurz Dostupnost informad
Regulace, cha, dané Globalizac;z gz:a]:ld:ardizace

Pramen: KEEGAN, W. Global Marketing Management: ékd&pean Perspective. Prentice Hall, 1999, str. 408

Je mozné konstatovat, Ze v &asné dob prevazuji faktory podporujici cenovou
standardizaci, a to zejména v ramci mezinarodnkom@mickych spolgenstvi jako Evropska
unie, které jsou charakteristické vysokou informmsti spatebiteli a kde nejsou kladeny
piekazky paralelnim dovém. Cenova diferenciace ¥chto regionech se zda byt dlouhodob
neudrzitelng®

15 KEEGAN, W. Global Marketing Management: A Européerspective. Prentice Hall, 1999. str 408

¥ GAUL, W., LUTZ U. Pricing in international marketj and Western European economic integration.

Management International Review, p. 101-124.
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2.3 Mezinarodni distribuéni politika

Mezinarodni distribuce obnasi&zakladnicinnosti —fizeni distribgnich kanak a logistiku.
Ukolem fizeni distribdnich kanal je identifikace, vybr a fizeni vztali s obchodnimi
parnery — distributory.

Ukolem logistiky je zabezg# takovou dopravu zboZi, aby bylo na spravném dméstve
spravnéntase k dispozici sptgbiteli. Logistika se zabyva tokem mateiial zbozi do firmy
(vstupni logistika inbound logisticka tokem hotovych vyrolikz firmy (vystupni logistika -
outbound logistics'’ P¥i planovani vstupni logistiky jefgéba brat v Gvahu zejména ceny
vyrobnich fakto#i, dopravni infrastrukturu zemi, teritorialni rizijkabchodni politiku zemi,
pohyby devizovych kurg snenitelnost mn atd. Vystupni logistika zahrnuje baleni,
skladovani, expedici a@pravu vyrobk k odkerateim.

Spravna distribucermasi spatebiteli uzitek, a to v podab

* mista — dostupnosti vyrobku v miiskteré spatbiteli vyhovuije,

» Casu — dostupnosti vyrobku tehdy, kdyz je gploitelem vyZzadovan,

» formy — vyrobek je zpracovan dipraven k pouziti ve forgavyhovujici spatebiteli.
Uzitek vznikly adekvétni distribuciitie gredstavovat vyznamnou konkueenm vyhodu.

V mezinarodnim marketingu je geba pizpusobit distribéni politiku marketingovym ciim
na jednotlivych trzich. Firma jeiom ve svych aktivitach omezefia

charakteristikou zakaznik(jejich patet, geografické rozmisti, kupni sila, nakupni
chovani, postoje k reklatrapod.),

vlastnostmi vyrobku (stupeadaptace, trvanlivost, cena, feita komplementarnich
vyrobki apod.),

charakteristikou distribtnich meztlanka (spolehlivost, oblibenost atd.),

politicko-pravnim prosedim.

Mezinarodni distribéni politika prochézi v poslednich desetiletickkterymi vyvojovymi
trendy’® Prvnim z nich jenternacionalizace neboli soustavné pronikani distrimich firem

" KEEGAN, W. Global Marketing Management: A Européerspective. Prentice Hall, 1999., str. 427

18 KEEGAN, W. Global Marketing Management: A Europd&erspective. Prentice Hall, 1999., str. 436
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na zahrardni trhy, a to zejména zZidodu Fesyceni domaciho trhu a odsivaani obchodé
politickych prekdzek mezinarodniho podnikani. DalSim trendemkgacentrace tedy
zvySovani podilu nefiSich distributolt na s¥tovm trhu. Trzni dominance vede k pesunu
rozhodujiciho vlivu ze strany vyrobma stranu distributér V dnesni dob tak distribini
retzce stalecastji urcuji, co se bude vyr&b a prodavat. Mezi dalSi z treihds oblasti
distribuce Ize zadit diverzifikaci. Utelem diverzifikace je rozlozeni podnikatelskychikiz
do vice cinnosti a aktivit. To ma za nasledek vznik rozsadhébidky fiznych format
prodejen (supermarkety, hypermarkety, diskontndejay) a vznik doprovodnych sluzeb.

2.4 Mezinarodni komunikaéni politika

Komunikani politika v mezinarodnim prasdi zavisi na zvolené distritni politice. Je
mozné rozliSit dv zakladni strategie.fPpouziti strategie pushse vyrobce zasiuje na své
distribwini meztlanky, které maji na starosti komunikaci se zakaznPrincipemstrategie
pull je zangfit své marketingové aktivityipmo na zakazniky a tim podfiiopoptavku po
svych vyrobcich.

Komunikani mix obsahujectyti zakladni nastroje — reklamu, podporu prodeje, lipub
relations a fimy marketing.

Reklamu lze definovat jako neosobni formu komungkaktera napomaha vyt
dlouhodobé image produktu nebo firmy. Reklamu I28t cha produktovou (zvyramijici
piednosti a vyhody produktu, odliSujici produkt ochkarence) a institucionalni (vytkgici
pozitivni gijeti firmy vefejnosti i viastnimi zagstnanci).

Reklama miaze mit fizné cile, podle nich Ize rozliSovat reklamu infotiviai, preswdcovaci,
piipominkovou a srovnavaci. Mezi komuntkd média pat televize, rozhlas, tisk, internet a
venkovni reklama.

Podpora prodeje je kratkodobym poditem, ktery podporuje nakupni chovani zakaianik
Mezi nefastjSi nastroje podpory prodeje piaspotebitelské sowtze, vzorky a ochutnavky,
nakupni kupony, pouta v mist prodeje atd. V fipacdt cileni na firemni zakazniky se
vyuziva zejména prezentaci na vystavach a velbtrz&oleni, obchodni slevy, zbozi
poskytnuté na éitou dobu zdarma, darkové a upominkovédorety apod.

Public relations maji za cil vytvéet pozitivni vztahy viejnosti k firng, dlouhodok
ovliviiovat nazory viejnosti a budovat firemni kulturu a identitu. Kvidm néstraym pati

¥ MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing: 3. aktualizawéa pepracované vydani, Grada, 2009, str. 150
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tiskové konference, tiskové zpravy, publikace vindeh ac¢asopisech, sponzoring¢ast na
vystavach a veletrzich apod.

Primy marketing zahrnuje vSechnyinnosti, které pedstavuji pimy kontakt s cilovymi
skupinami zakaznik jako osobni a zasilkovy prodej, telemarketingledBopping a
internetovy marketing.

2.4.1 Standardizace komunik#&ni politiky

V mezinarodnim prostdi se firma musi zabyvat otazkstandardizace komunikaniho
mixu, tedy zda a do jaké miry adaptovat komuéikamix jednotlivym trlim. Rozhodnuti o
miie adaptace zAvisi na internich a externich faktofiemy.”® Mezi interni faktoryradime
marketingovou strategii firmy, cile marketingovénkanikace a finatni zdroje, mezi externi
faktory pati politicko-pravni prosedi, dostupnost, (roie a zpisob vyuZivani
komunikanich prostedki, social@-kulturni charakteristiky trhu a jazykoveé odliSnost

Pokud firma realizuje politiku globalniho marketingbude jeji komunikai politika
standardizovana, aby byla vybudovana jednotna imageelos¥tovém ngfitku.
Standardizovana komuni&ai politika umo#uje firme realizovat Uspory z rozsahu, nébo
firma nevypracovava komunikai scleni pro kazdy trh zvI&$ ale vysila jednotné skéni do
vSech trii. Naklady na komunikai kampa& jsou také snizeny diky pouZzivani stejnych
komunika&nich prostedki (médii). Aby bylo dosazeno konzistentni komutiikestrategie, je
pro firmu vyhodrjSi mit centralizovanou strukturtizeni, nebt koordinace a ifprava
komunikani politiky prechazi na centralu spoteosti. Standardizovand komuniké politika

se takeé vyznauje vysSi celkovou rychlosti a isporou marketingbvyaklad.

Standardizace komunikai politiky s sebou také ¥masi utité nevyhody. Vyznamné
omezeni, které fZe naruSit jednotnou koncepci ¢gghi, pedstavuje pravni prasdi
(omezeni obsahu nebo formyekhi, pouziti komunikéniho média pro éité typy vyrobky).
Jednotna komunikai politika nardzi na socio-kulturni odliSnosti edlivych trhi. Existuje
zde nebezp®, Ze spatebitelé budou interpretovat reklamni¢kshi rozdilnym zpsobem
(rozdilné vnimani barev, zviikrozdilné postaveni muze a Zeny apod.) anebo $taude
nesrozumitelné.

Globalni reklamni sfleni maji proto¢asto neutralni charakter a nemohditghovat tolik
pozornosti, jejich &nnost je tedy omezerfa.Preklad reklamniho sloganu gasto neobejde

' MAYRHOFER, U. Marketing International, Economi@i04, str. 177

2L MAYRHOFER, U. Marketing International, Economi@Q04, str. 184
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bez jazykové deformace, poskytnuti anglickéhélesd zase nize byt vnimano vékterych
zemich negativh nebo mu nemusi byt poroz&ino. DalSi z nevyhod je &ita demotivace
firemnich poboek, nebd obsah marketingové komunikace je definovan fireoeritralou a
rozsahkeinnosti lokalnich marketingovych oééni je tak omezeny.
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3 Historie a sokasnost spolénosti L’Oréal

V roce 2009 oslavila spajrost L‘Oréal 100. vyréi svého zaloZeni. Zakladem rozvoje a
mimoiadného asgchu firmy L'Oréal na mezinarodnich trzich je dlodbb: vynikajici
marketingova strategie. Jejimi piljsou zejména promysSlena komunika strategie, neustaly
diraz na vyzkum a inovace a hledani novych trznidleftosti, a dokonalé vyuzivani trand
ve spolénosti. V hodnoceni ,Best Global Brarféisse v roce 2009 umistila z&iea L Oréal
na 44. mist mezi 100 nejvyznangsimi globalnimi znékami a jeji hodnota byla ¥¢islena
na 7,748 mld. USD. V ramci tohoto hodnocenidselkem 6 francouzskych ztek a
krom¢ firemni zn&ky L"Oréal se v hodnoceni poprvé umistila na 9kthmiznaka luxusni
kosmetiky Lancome s hodnotou 3,235 mld. USD.a¥aquire francouzske spot@osti se za
sto let své existence L Oréalepenil ve spolénost nadnarodni, kterdigobi ve 130 zemich
swta, zandstnava vice nez 68 000 pracovihila je vedouci firmou na &ovém trhu
kosmetiky. Historie spotamosti je atypicka tim, Ze se v jejikele vystidalo pouze §
generalniciediteli. Kazdy z nich ovlivnil dalSi samovani a strategicky rozvoj spéteosti, a
proto budu v nasledujicim textu analyzovat histbfidréalu také podle fukiho obdobi
jednotlivych generalnickediteli. Informace obsazené v této kapitole byly zejmémeazaty a
zpracovany podle stranek spaiesti L'Oréal*®

3.1 Vznik a vyvoj firmy L'Oréal v letech 1909 - 19%

Zakladatelem firmy L'Oréal byl Eugene Schuellerewtik, Wdec a podnikatel, po#jl i
grafik, novin& a publicista. V roce 1907 & vymyslet a vyraft prvni barvy na vlasy, které
se vyznaovaly nedrazdivym slozenim a nabizely Sirokou patalstimi. Barvy pojmenoval
Auréale (vyslovuj Oréal) a nechal si je patentqwad ¢islem 383920. \Eervenci roku 1909
zalozil spolénost Sociéte Francaise des Teintures Inoffensives poueveux ze které
pozdji vznikla firma L'‘Oréal.

2 Hodnoceni provadi kazdanes americka spokost Interbrand ve spolupréacéasopisem Business Week.

% Historie L'Oréal[online]. 2010 [cit. 2010-03-01]. Dostupné z WWW:
<http://www.loreal.cz/_cs/_cz/index.aspx?direct1600&direct2=00001/00006>.
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3.1.1 Firma Société Francaise des Teintures Inoffsives pour Cheveux ve dvacatych
letech

Schueller zpdatku z&al propagovat své objevy préstinictvim odborného tisku. Stal se
redaktorem¢asopisu La Coiffure de Paris, do kteréhispivali 1ék& a chemici, a il na
starosti ¥decky sloupek. V roce 1912 se stal majitete&rmopisu.

Eugene Schueller si agdomil, Ze jeho usgh je neodditelné spjat s usfchem kadmika.
Zatal proto Uspsre preswdcovat paizské kadiiky a kadénické salony, aby pouzivali jeho
barvy na vlasy, a budovat rozsahloti@bchodnich zastuficZalozil také Skolu barveni vias
v centru PEZe.

S koncem prvni sstové valky doSlo ke zemé postaveni Zen ve spoteosti. Z&ina se mnit
tradicni role Zeny v domacnosti, Zenychaaji pracovat a byt fina&n¢ solEstainé. Stale vice
se staraji o 9y vzhled a snazi se skryt Sedivé vlasy a tim ij sk, coz vytv&i pro
Schuellerovu firmu fiznivé prostedi pro dalSi ust. Schueller se vSak nesnazil pouze
vyuzivat sodasnych trend, ale snaZil se vyt¥ét trendy nové. Jeho komuntkd kampa
za*ala upozatiovat Francouze na vyznam osobni hygieny. Vedédy si lidé Zidkakdy myli
vlasy, vymyslel pnivy pripravekO’Cap, ktery znamenal historicky prvni vstup Sampaora
trh.

V roce 1928 realizoval E. Schueller prvni velkowiakci a rozsfil své podnikatelské aktivity
diky prevzeti firmy Savons Francais. Schuelletatapodnik modernizovat s cilem zlepSit
kvalitu a marketingovou strategii znamé &a mydla Monsavon Vyrobni zavod firmy
Savons Francais, sidlici v Rue Martre vipskeé ¢tvrti Clichy, se pozdi stal Gstedim
spole&nosti L'Oréal.

Roku 1929 doslo k uvedeni prvniho rychloodbarvavagiipravku s nazvenimédia na
francouzsky trh. Imédia se, krénvyjime¢nych uzitnych vlastnosti, vyztavala i v té dob
neobvyklym balenim do jednotlivych tub. Balenim @&n®im davkovanim se odliSila od
konkurence, ktera na barvy na vlasy pouzivala vefidoby se sniZzenou trvanlivosti obsahu a
celkow nizSim pohodlim pro zakazniky.

3.1.2 Nové trendy 30. let a vznik firmy L'Oréal

Prelom dvacatych atritatych let se nesl ve znameristu popularity sétlych barevnych
odstini vlasi. Blond barva se stala ,nejgr¢jSim odstinem doby*, coz se projevilo mimo
jiné v populari¢ swtlovlasych heréek (nap. holywoodsky ,trhak" Platine Blond z r. 1931).
Schueller v reakci na novy trendigel s odbarvovacim praskebOréal Blanc. Ten nel
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uspch u pednich stylisi a kadénika. NadSené spigbitelky dokonce zaloZily jeden
z prvnich spdtbitelskych klulh na s¥té Platinum Blonde.

Eugene Schueller vSak niestal pouze u obratného vyuzZivani novych sgwtich trend.
Zanmetil se také na vymySleni vté dbmetradénich forem propagace svych vyrdabk
Vyuzival pi tom Sirokou Skalu reklamnich nastt@ budoval dlouhodobé pozitivni PR.

V praxi vyuzival dva zakladni reklamni koncepty:

» agresivni reklamupublicité d’attaque, ktera slouzi k vyvolani zajmu,igswdcuje
spotebitele o vyhodnosti produktu a snazi se feppt k nakupu, a

» pripominkovou reklamupublicité de rendemepntktera gipomina existenci vyrobku
na trhu, udrZzuje jej v p@domi spatebiteli, posiluje jejich peswdéeni o spravnosti
rozhodnuti o nakupu. Jejim hlavnim cilem je podpor&nosti zakaznik a
maximalizace prodeje.

V roce 1931 nap nechal zahalit plathem fasddu budovy v centréizBaa vytvdil tak
obrovsky billboard s reklamou na Sampon O’Cap. 8llbuvyuzival také v té débne ilis
rozvinuté rozhlasové reklamy a byl prvnim, kdo iglsipivanou reklamou namisto mluvené
(tzv. jingle). DalSim médiem, ktery Schueller vydi byl tisk. Roku 1933 zal vydavat
prvni Zenskycasopis o krase a zdravi, ktery vychazeidsimé pod nazvenmvVotre Beauté
(Vase krasa).

Sampon se i diky Schuellerovzdlavacimu pistupu v oblasti komunikace postwprasal
stavat prosedkem kazdodenni hygieny. Prvni skutg Sampon bez mydla (sulémastnych
alkoholi), ktery byl Setrny k vlasm a ugeny pro Bzného zékaznika, nabidl @pSchueller.
Sampon nesl jmén®opal, prodaval se v obalech s objemem jednoho litrinesdse stale
prodava pod zrikou Dop.

V polovirg 30. let nastupuje dalSi novy modni trend — bleakopka pestava byt atraktivni a
symbolem zdravi a krasy se stava opalen& ek 1936 byl navic prvnim rokem, kdy byla
ve Francii zavedena placena dovolena. Schuell¢éntoasituaci pohotay zareagoval a v roce
1935 uvedl na trh ochranny olej proti slanenmu z&eni Ambre Solaire, ktery se vyznéoval
piijemnou vni, pritazlivou barvou a praktickym balenim. Z#ka Ambre Solaire se brzy stala
symbolem pro odponek a dovolenou.

4. dubna 1939 z#mila Société des Teintures Inoffensives pour Cheweéiaoilné své jméeno
nalL'Oréal. Na tehdejSi adrese sidla sgolesti, 14 v Rue Royale v Hai, sidli spolénost
L‘Oréal dodnes.
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3.1.3 L’Oréal veétyricatych letech

Jak byloie¢eno, Eugene Schueller si debuwdomoval, Ze asgeh jeho firmy je &sné spjat

s usgchem kad#nika. Proto se rozhodl soustlit se na budovani dlouhodobych vitah
s kadénickymi salony, jejichz piet ve 40. letech prudce rostl. V roce 1940 zalSkiblu
Ecole Technigue des Arts et de la Coiffuktera se specializovala na vyuku zaklad
podnikani pro kadaiky. Odborné vz#&lavani n¢lo za cil napomoci dalSimu rozvoji této
profese ve Francii.

Roku 1945 gSel do médy novy damskytés s kratkym sithem s trvalou ondulaci.ffpravek
Oréol s aktivnimi kyselymi fisadami a stabilizaim roztokem umail vytvofit trvalou bez
pouziti £Zkych kulem a suSdka stal se hitem ka#ld@ckych saloa.

Eugene Schueller, ktery — jak jiz byteceno — vyuZil jako prvni koncept zpivané reklamy
v rozhlase, se stale snaZil o vyt novych originalnich forem komunikace. V rocet719
zatal vyuzivat sponzoringu hudebnich fadi v rozhlase. Rozhlasova se&iit Crochet
radiophonique popularniho Radia Luxembourg, se hapiky Schuellero¥ sponzoringu
piejmenovala na&Crochet Dop Byla to gvecka soutZz pa‘adana ve venkovnich prostorach
(na namngstich) ed publikem. Pddia byla zdobena logy &@na Dop a publiku byly
rozdavany Sampony Dop. NejlepSiha@wzgka lidé volili pokikem sloganuDop, Dop, Dop, il
est adopté par Ddprato forma komunikace dokazala oslovit az 50 686b den&

3.1.4 Noveé vyrobky a vstup na trh USA v padesatydetech

Ihned na p&atku padesatych let dochazi k zasadni inovaci opchdarvovaciho fgpravku
Imédia. V minulosti bylo pdeba viasy nejprve ze&tlit a poté nabarvit/média D (1951)
provadi oba procesy zarayeoz barveni vlasznané urychluje.

V oblasti barveni vlas nedochazi pouze kinovacim odbarvovacich vyiipb&le take

k technologickym inovacim v oblastiimého barveni a zvyréaavani barev. RpravekRégé
Color (1952), uteny pouze pro kadeiky, umoail bar& zachytit se na povrchu vlasoveho
vlakna, odkud se po 6 az 8 umytich Samponem vynBilipravek Colorelle (1955) byl
prvnim Samponem zvyraajicim barvu.

Baby-boom po druhé stové valce mil za nasledek vysokou porodnost a tudiz velkyepo
déti ve Francii v padesatych letech. Schueller told®mografického vyvoje vyuzil a v roce
1954 se rozhodl zaftit svou kometni komunikaci pimo na dti ve Skolach. V souladu se
Schuellerovym vzé&lavacim pistupem vznikly tzv. Dnyistych dti (Journées des Enfants
Propres, v jejichz ramci probihala vyuka zakfadsobni hygieny a n&oé hry, které iy za
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cil ucklat z hygieny zabavu. Seasrt dochazelo k podge prodeje - rozdavani vzark
Sampori Dop a mydel Monsavonstem.

Vroce 1954 vstupuje L'Oréal na trh USA, ktery jizté dokk predstavoval negtSi
kosmeticky trh na s%&. Vstup byl proveden formou vyhradniho obchodnilastaupeni
prostednictvim firmyCosmetics for Hai{COSMAIR). Rozhodnuti o vstupu na americky trh
bylo podloZeno fedchozimitiletym ptizkumem trhu.

V padesatych letech jiz hL’'Oréal vybudovanou rozséhlou distritni st’ a silné vztahy s
kadeniky, drogériemi a parfumeriemi. V roce 1954 ji akdrozSiuje a uzavira smlouvu se
spole&nosti Société d'Hygiéne Dermatologique Wechy. Tuto spolénost L'Oréal pozi
zcela pevzal. Vtomto obdobi vSak L'Oréal zatintilg nepisobil v oblasti masového
prodeje. Na Siroky spi#bitelsky trh se za#iil az v nasledujicich desetiletich.

Eugéne Schueller, zakladatel firmy, Zein v srpnu roku 1957. &lictvi prevzala
Schuellerova dcera Liliane Bettencourt, ktera s¢ashejbohatSi Zenou v Evioa druhou
nejbohatSi osobou ve Francii. Liliane Bettencongtozena v roce 1922, Zije dodnes a je
nejvyznamgjSim akcion&em spolénosti L’Oréal.

3.2 Rist spolé&nosti (Le grand L'Oréal) v letech 1957 — 1983

Po smrti Eugéna Schuellergepird vedeni firmy Us8ny manazer Francois Dalle, jehoz
vyraznym p@inosem byl draz na podporu a rozvoj marketingu. Jedna se o lbbdo
mezinarodniho astu spolénosti, akvizic strategickych zdéek a vzniku legendarnich
vyrobki, které uzivame dodnes. Mottem spgolasti se stavasavoir saisir ce qui commence*
(umgt se chopit novychiflezitosti).

Z hlediska teorie mezinarodniho marketingu je mabte@ obdobi charakterizovat jako snahu
o externi @istovou strategii. Hlavnim cilem tzv. horizontalntexni fistové strategie, ktera je
negastji realizovana formou akvizic, je zvySeni podilu s&tovéem trhu. ,K hlavnim
vyhoddm paf Uspory zrozsahu, moznost vysSi ziskovosti firndyky rozsteni
podnikatelskych aktivit a ziskani znamych &g rozsiteni distribénich cest, moznost
snizeni rizik (rozloZeni podnikatelskych rizik medce zemi, sniZeni rizik souvisejicich
s mezinarodni logistikou) a posileni vyjednavadig®\ici obchodnim partnéam a gipadre

i statnim institucim®*

2 MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing: 3. aktualizav@ a pepracované vydani, Grada, 2009, str. 71
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Francois Dalle byl jinym typem manaZera nez Eudgcteueller, avSak o nic m&dsgEsnym.

PriSel s novymi iniciativami nejen v jiz zminé oblasti marketingu, ale i v oblagtzeni

lidskych zdroji. VétSinu jeho postujp vyuziva spol&nost L'Oréal dodnes: motivai eventy
pro obchodni zastupce a kaaigy, firemni meetingy zaloZzené na diskuzi¢gigni vyznamne
odpowdnosti mladym manazé&m atp.

Zména viizeni spolénosti se dale projevila vidazu na podnikatelskou etiku, spi#askou
odpowdnost (corporate social responsibility) a na ineestlo vzélavani zamistnand.

L’Oréal prichazi s politikou strategickych akvizic, kteryme snazi ovladnout dalSi trzni
segmenty, a roz&ije svou fisobnost v zahra#i. Stejré jako dosud je kladenudaz na
inovativni @istup a vyzkum a vyvoj. Strategicky cil Francoisall®a ,zgistupnit krasu co
nejvetSimu p@tu” Zen naznéuje WtSi orientaci na masovy prodéiigtribution de masge

V roce 1959 se spalrost rozhodla vstoupit na trh Latinské Ameriky.a@ilm trhem se stala
Brazilie, ktera v té dabzazivala prudky ekonomickyist. L'Oréal vstupuje na brazilsky trh
formou akvizice spolmosti FAPROCO. Tento vstup byl &Smy a brazilské tovarny
L’'Oréalu (v Sao Paulu a Rio de Janeiru) slouzi @sdik zabezgeni vyroby pro cely
jihoamericky kontinent.

3.2.1 Sedesatéa |léta a roa&ni pasobnosti na dalsi trhy

L’Oréal se mnohem vice ne#id zatina zandiovat na oblast masového prodeje. V roce 1960
piichazi slakem na vlas§glnett pro EZného spdebitele. Elnett roz#t ptvodni fadu
L’Oréal Net, utenou vyhradé pro kadéniky. Ve stejném roce vznika jeden z prvnich
barvicich SampanBelle Color, ktery ma cilit na trh domécich barevvlasy. V roce 1961
ziskava L‘Oréal majoritni podil ve spoéteosti LaSCAD, ¢imZ si otevira fistup na trh
maso¥ prodavanych sp#gbnich vyrobk v obchodnich domech, supermarketech a
obchodech se smiSenym zbozim, ale také v men%dejpach a dalSich prodejnich mistech.

Od roku 1963 jsou akcie spofeosti L'Oréal obchodovany na ipaské burze, coz dava
spole&nosti gistup k novym zdragjm financovani.

Vroce 1964 dochazi k akvizici luxusni zkg Lancdme ktera je s¥tovym symbolem
francouzkého stylu a elegance. L'Oréal se tak zjgaginé konkurence a rozgje svou
ptisobnost na trhu luxusnich parfém kosmetiky.

Ve stejném roce uvadi L'Oréal na trh profesionalastové kosmetiky novy koncept vlasové
p&e - Keérastase Jedna se o specialni sofistikované produkty, upost vyhrada
v kadenickych salonech, jejichz uZitit@dchézi diagn6za, masaz pokozky hlavy a specialni

25



technika aplikace. Kadeici tak mohou svym z&kazmrik nabizet kror klasické vlasové
p&e a stylingu dalsi sluzbu, ktera j@zpisobena na miru typu vidsa noveé formy luxusnich
prozitkd.

V roce 1965 pevzal L'Oréal spolenostGarnier, jejiz vyrobky (pl€ovou kosmetiku Garnier,
energizujici Sampony Moelle Garnier, vlasova baWaelle Color) byly uspsné jiz od
dvacétych let.

V roce 1966 uvadi L'Oréal na trh pro Sirokouejrost barvici sadiRécital. Tato sada
umoziuje Zenam bezgaé barveni viasv prostedi domova.

Pod znékou Lancéme vznika roku 1969 toaletni voda O decbame, ktera se stala pro svou
SswZzi a cistou wvani velmi oblibenou. O se i$§kou - foneticky shodné se sloverau (de
toilette), které znamena ve francouz8tioaletni voda - se stava poznavacim znamenim
znaky Lancome. Z hlediska mezinarodniho marketingutgeé vyhodou jednoduchost a
snadna vyslovitelnost po celémsgy

3.2.2 Rist L'Oréalu v sedmsedatych letech

Vroce 1970 dopiuje L'Oréal prémiovou dvojici zriek Lancéme a Vichy o ziku
Biotherm. Jedna se o vysoce kvalitni regeneratividi péplet’. L'Oréal zn&ku prebira a dale
rozsiuje investice do vyzkumu v proslulych monackycholabaich.

Roku 1972 se rodi koncept zkraslujicich SanipafyrobkovaradaElséve méni dosavadni
pojeti Samponu cobyiipravku uteného pouze k myti viasa nabizi dalSi uzitné vlastnosti.
Nap‘iklad dodavé vlasn jemnost, hebkost a lesk.

O rok pozdji piebird L'Oréal dalSi strategickou ztka Gemey a vstupuje tak na dalsi

segment — trh dekorativni kosmetiky ve Francii. I8fmwst Gemey vznikla jiz ve dvacatych

letech a vyra#la zejména make-up a pudry, napluid Make-up nebo Derniére Touche, a
pozckji i fasenky Ricils.

V roce 1978 se maodni salon Cacharel rozhodl thvavou prvni wni, cilenou na mladé
Zeny, a o vytvieni parfému pozadal spotest L'Oréal. Vznikl tak velmi uggny parfém
Anais Anais, jehoz usph byl zaloZzen na spojeni jedim& kwtinové viné a propracovane
reklamni kampah vyuZivajici zejména romantické vizualy fotograf8arah Moon. Po
pocateEnim usgchu nasledovaly dalSi Gsmé parfémy: Cacharel pour 'Homme, Loulou,
Eden, Amor Amor atd.

Ve stejném roce dochazi k nové inovaci v oblastvicéch produkt — novéa slozka, lonene-G,
patentovana spalaosti L'Oréal, pronikd do struktury vlasu a umoje ochranu vlas pri
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procesu barveni. SloZzka lonene-G byla poprvé pauwZitpipravku Majirel a dale byla
zalleréna do pipravka ur¢enych k trvalé ondulaci.

Roku 1979 dochazi k navazani strategické spolum@dcycarskou firmou Nestlé. Nedaleko
francouzského #sta Nice vznika mezinarodni dermatologické vyzkurstiédisko Centre
international de recherches dermatologiqu&€dRD), jehoZz ukolem je vyzkum fyziologie
kuze a procesu starnuti. Nova spolest, Laboratoires Galderma, vznikla jako spoléeny
podnik (joint-venture) mezi firmou L'Oréal a Nestla ol spol€nosti v ni maji
padesatiprocentni  vlastnicky podil. Laborato se ¥nuji vyvoji a marketingu
dermatologickych I&v. Specializuji se na&eSeni probléiin pokozky (nap akné), viag a
nehti, a vyvijeji gipravky podle specifik jednotlivych etnik.

Uzka spoluprace s firmou Nestlé pokupe dodnes. Nestlé je od roku 1974 vyznamnym
akcion&em firmy L'Oréal. V sodasné dob je druhym nejvyznan#sim drzitelem akcii po
dcei Eugéna Schuellera, Liliane Bettencourt, a viasénitf 30% akcii. Podle akciorské
dohody zr. 1974 f¥e swij vlastnicky podil navysit nefive 6 nesial po smrti Liliane
Bettencourt. Spotmost Nestlé ma vSak do té doby pravo odmitnout aatigrakcii rodiny
Bettencourtietim subjekim.

Trh s gipravky pro pléovou pé€i se stava pro L'Oréal trhem strategickym. V ro&824
dochazi ke vznikufifpravki pletové pée rady Plénitude, které maji za cil zpomalit starnuti
pokozky a bojovat proti vraskam. Krémy Plénitudeujceno¥ dostupné a jsou &eny pro
Sirokou véejnost. Kron¢ krémi proti vraskam se L'Oréal zatfuje i na pipravky, které
chrani pokozku fed slunénim z&enim. V tomto roce dochazi k patentovani vysacen&ho
UVA filtru Mexoryl SX, ktery navic nenarusujaipobeni dalSich kosmetickychiipravki na
pokozku. Mexoryl SX se stava s@sti gipravkuVichy Capital Soleil.

V roce 1983 vytvé laboratde Garnier Samponyltra-Doux, urené pro BzZnou spaiebu.
Tato vyrobkov&ada ma symbolizovat spojenidy a @irody, coz vyjatuje i slogan zniky:
~.Maximalni hebkost ze srdce rostlin.”

L’Oréal se pipravuje na dalsi mezinarodni rozvoj a vstup natsgricky vyznamny japonsky
trh. Proto r. 1983 zaklada v Tokyu vyzkumné a vgveéj centrum, které ma za ukol
piizpusobit vyrobky japonskému trhu a specidlnim pozadiavia potebam japonskych
zakaznik.
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3.3 Strategie pro ziskani vedouciho postaveni na é&wvém
trhu kosmetiky v letech 1984-2000

Od poloviny 80. let se spalrost L'Oréal rozhodla ziskat vedouci postaveniwtosém trhu
kosmetiky a z&ala cileR realizovat mezinarodni rozvoj. Nasledujici obdabizvoje
spol&nosti L'Oréal se vyznalje zandfenim na vyzkumné a vyvojové aktivity a ugadin
dalSich dnes jiz legendarnich vyrdgbka mezinarodni trhy. L'Oréal se¢ni z francouzskeé
vyvozni spolénosti v globalni skupinu, kteraigobi ve vice nez 100 zemich a vyuZziva
promysleny zfisob distribuce. Stava se globalni spotesti a vedouci firmou na &ovém
trhu kosmetiky. V&chto letech se ve vedeni spwoiesti L'Oréal vystidali dva generalni
feditelé président-directeur générala to Charles Zviak (1984-1988) a Lindsay Owene3o
(1988-2006).

3.3.1 Firma pod vedenim Charlese Zviaka do roku 1$3

Charles Zviak byl dlouholetymédeckym pracovnikem firmy L’OréaReditelem se stal ve

svych 62 letech. Podilel se na vyznamnych objewpaienosti (proces saponifikace, vyvoj
studené trvalé Oréol) a pagdse stalfeditelem oddleni vyroby a technologie, pod které
spadal veSkery vyzkum a vyvoj spétesti. Zviakftidil spol&nost s drazem na principy

dokonalé kvality a propojenidy a marketingu.

Polovina osmdesatych letipasi nové modni trendy.dds se stava vyjéenim gislusnosti

k socialni skupi& i vlastni osobnosti a nabyva rozmanitych podob,eebou nese poptavku
po stylingovych gipravcich. L'Oréal proto roku 198%ighazi stadou vyrobk Studio Line,
mezi které pat nag. gely, gny a spreje. Tyto vyrobky umaiji spotebiteli vytv&et viastni
styl a zdiraziovat vlastni osobnost a vyjireost.

L'Oréal dale upefuje svou pozici na trhu luxusnich vyrabk USA a roku 1985 igbira
znaku luxusnich panskychuni Ralph Lauren. Snaha ovladnout trhy parfénvedla k
vytvoreni strategie spoluprace gegnimi médnimi navri¥g nag. s Palomou PicassoJeji
luxusni parfém, kterému sama navrhla flakon, zazamaincelosstovy Usgch.

L’'Oréal se zaind zangiovat i na panskou kosmetiku. Roku 1985 vznikackadiotherm
Homme, plefova p€e pro regeneraci a askeni muzské pleti. Za 8y aspich, ktery trva
dodnes, v&i praktickym ergonomickym tvam baleni a %cné komunikani kampani.
Znatka Vichy o dva roky pozgi uvadi fadu gipravki Vichy Basic Hommea vyuziva pi
tom silného postaveni v siti Iékaren.
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Al

Roku 1986 uvadi Lancéme, s vyuZitim charakterigtick symbolu ,06“, prvni krém proti
starnuti pletiNiosbme Jedna se o vyrobek s tzv. high-tech positioning@kiivni slozky
krému, patentované firmou L'Oréal, jsou v chndé podob pienaSeny az do svrchni vrsty

kuze (epidermis), kde mohouiane pasobit.

V roce 1987 roz$uje L'Oréal svou distribini st spojenim s firmou Les 3 Suisses, jednou z
piednich evropskych spdleosti, ktera se specializuje na zasilkovy prodsjtvéfi katalog
kosmetikyClub des Créateurs de Beawténabizi spaétbitelim moznost nakupna dobirku.

Generalniteditel firmy, Charles Zviak, odchazi &V zdravotnim obtizim z vedeni firmy
v roce 1988.

3.3.2 Firma pod vedenim Lindsay Owen-Jonese do rok2000

Pod vedenim britského manazera Lindsay Owen-Jatmd®zi k dalSi proémeé spole&nosti.
Strategicky koncept je stéle vice zaloZen fiemzu na inovace a kvalitu, internacionalizaci,
omezeny p&et globalnich zngek, interni #st, aktivni participaci zasstnan@ na plreni
strategickych Ukdi, na etickém podnikani a trvale udrzitelném rozvoji

Nosné aktivity firmy se Rni a dochazi ke koncentraci sigii nosné podnikatelské aktivity,
které jsou organiza¢ clenény podle zfisobu distribuce. L’'Oréal se tedy z&mje na:

» trh kosmetickych vyrobk které jsou dostupné ¥iné prodejni siti (vlastova
kosmetika, pléova kosmetika, deodoranty, dekorativni kosmetika),

» trh parfénti a luxusni kosmetiky prodavané ve specializovasgidieni siti,
» trh tzv. aktivni kosmetiky, ktera je prodavana kdmach, a na

e trh vyrobki uréenych pro profesionaly, tj. vyrobky, které s&Zit® neprodavaji, ale
které pouzivaji kadaické salony (barvy na vlasy, trvalé, Sampony).

Organiz&ni ¢leneni spol€nosti je zobrazeno na obr. 3.
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Obr. 4 Divize spolénosti L’Oréal a jejich podil na celkovém prodejf*

Pramen: Interni materidly spotesti L’Oréal

Postupg se vytvdi strategické portfolio 23 globélnich 2wk, které odpovidaji ptgbam Zen

i muzi po celém s¥té. Pro spolénost L'Oréal se stava charakteristickou strategie
intenzivniho @istu. ,Vyhodou této strategie je moznost ziskat aldact dobré znalosti trhu
na cilovém segmentu vyznamné postaveni. Koncenttaceybrané podnikatelské aktivity
umoziuje ziskat konkuremi vyhodu diky specializaci umdjici rozvoj silnych stranek,
Uspde naklad zrozsahu, posileni image, posileni vyjednavadiepaici obchodnim

partnefim atp.®

V oblasti mezinarodniho marketingaighazi Linday Owen-Jones s konceptem niiolog
vysokych investic do reklamnich aktivit. Firmy ¢haa spolupracovat s mezinarodnimi
celebritami, zejména modelkami a hereckymézdami a pichazi se sloganemL’ Oréal,
parce que je le vaux bignL"Oréal, protoZe ja za to stojim (pagidpiemEnénym na L Oréal,
protoZe vy za to stojite).

Krome ¢ist¢ komegnich aktivit posiluje spolaost své i aktivity v oblasti spalenské
zodpowdnosti. V roce 1989 se niaapojuje do programBersonal Care Products Council
Program ma za cil pomoci lidem s rakovinou vyroveats vedlejSimi dinky lécby, které

%5 pro ilustraci jsou vyuzity idaje z roku 2006

% MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing: 3. aktualizav@a pepracované vydani, Grada, 2009, str. 70.
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negativré pasobi na lidsky vzhled. Dnes je program praisrad podporou spateosti L'Oréal
v nekolika evropskych zemich.

Ve stejném roce L'Oréal rozsije svou p@sobnost na trhu luxusni kosmetikyieBira
superprémiovou zriu plefové pée Helena Rubinstein ktera ma v dobakvizice dobrou
pozici na evropském, japonském a jihoamerickém. tNasleds dochazi k uzaeni licereni
smlouvy se spotmosti Giorgio Armani. Cilem je vyuZit i v oblasti kosmetiky zndmou
modni znaku, kterd je synonymem pro eleganci a prestiz.f8latluxusnich produkt, ve
kterém jiZ jsou vyrobky zriky Lancéme a Ralph Lauren, se tak dale rogsi

L'Oréal upeviuje své postaveni na trhu dermatologickych vyfopkodavanych vyhradnv
lékarnach a kupuje high-tech zka La Roche-Posay

V roce 1990 dochazi k uvedeniigravku Diacolor, ktery je prvnim permanentnim barvicim
piipravkem s efektem ,tén vtonu“ a neobsahuje amgnipod znakou L'Oréal
Professionnel.

Roku 1992 je vybudovana moderni tovarna ve frangkém Aulnay-sous-Bois, kde jsou
vyrabiny zejména vyrobky zr&y Garnier. Vzhled stavby a jgjizeni vyjaduji spol&enskou
odpowdnost firmy (CSR) a ohleduplnost k Zivotnimu prkedi a stavba ziskava
architektonickou cenBrix de I'Equerre d'argent

Vroce 1993 dochazi krozévani pisobnosti na trhu USA, ktery je nejvyzna¥iim
kupuje americkou prémiovou ztlal Redken, ktera ,@inasi nové trendyiimo z Paté avenue
v New Yorku“.

Liberalizace mezinarodniho podnikatelského geait na poatku 90. let umoznila
spole&nosti L"Oréal vstup ngadu no¥ otewenych trhii. V roce 1994 z&al L"Oréal podnikat
naceském trhu, nejdve v oblasti prodeje kosmetickych vyrabgro Sirokou veéejnosta o rok
pozckji vstoupila nacesky trh divize kadmickych vyrobki. Kromg trha sttedni a vychodni
Evropy se cilovym trhem stal trh asijsky. &ma politiky asijskych zemiagi zahranénim
investofiim a zruSeni omezenéasti zahrardnich firem na majetkovych podilech spwgiesti
umoznila v roce 1994 to, Ze se L'Oréal stdlec prvni nadnarodni spofeosti, ktera oteela
vlastni poboku v Indii.

Laborat@im L'Oréalu se v roce 1994 padla vyvinout synteticky ceramid (Ceramide R),
ktery se nachazi ve vlasovych kutikulach. Cerardee gichytava na poskozeri@sti vlasu
a vlasové vldkno obnovuje a posiluje. Tato techgielose nasledn uplatni v mnoha
Samponech, zejménadch, které jsou weny pro poskozené a réepené vlasy.
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Znatka Plénitude, wena pro Sirokou wejnost, pichazi v roce 1995 s novynémim krémem
pro Zeny nadityiicet let s ndzvenRevitalift. Revitalift se stal oblibenym po celéemégva
dnes tvaéi sowast vyrobkovéady L'Oréal Paris proti starnuti pleti.

V roce 1996 uphkuje L'Oréal poprvé slozku Aminexil, a to ve vyroblsi pro muzerady
Vichy Homme. Jedna se o latku, ktera zpomaluje dgpani viag diky tomu, Ze zastavuje
tuhnuti kolagenu obklopujiciho vlasovou cibulku am@ha viasu pewi se grichytit k
vlasoveé pokozce.

K dalsi vyznamné strategické akvizici, kter&lanza cil upevnit pozici L'Oréalu na trhu
kosmetiky ve Spojenych statech, byla kédupnaky Maybelline. Akvizice Maybelline
usnadnila také vstup spétesti na asijsky trh, zejména diny, kde ngla firma Maybelline
jiz jednu tovarnu v provozu. V zemich, kde & Maybelline nebyla roz&%na, doSlo

k vytvoreni tzv. dualnich zkek (nap. Gemey Maybelline ve Francii, Maybelline Jade
v Némecku atd.)

Obrovskyc¢insky trh se stal pro L'Oréal velkou vyzvou. Ve kraci s¢inskou |ék#skou
univerzitou Suzhou zalozil L'Oréal v r. 1996 sgolestSuzhou L'Oréal Beauty Productge
stejném roce z@na v pamyslovém komplexu Suzhou stavba tovarny, kterd dgkortena v
roce 1999. V néasledujicim desetileti doslo k vylstalwou dalSich tovaren.

V roce 1996 byly uvedeny na trh @Spé SamponyGarnier Fructis s aktivnimi vytazky
ovoce. V maloobchodnichietzcich se staly néphlédnutelnymi diky svému typickému
zelenému obalu, ktery poslouzil jako hlavni komatik prostedek. Bi pouZziti se vyrobky
fady Garnier Fructis odliSujifffemnou ovocnou wni. Pouze 6 ®sial po uvedeni na trh se

s v s

Roku 1998 L'Oreal igbira americkou zi&u relax&nich gipravki SoftSheen ktera je
uréena pro tzv. etnické typy viaszejména pro segment afroandarii. Diky této akvizici
ziskava know-how z oblasti etnickécpéeo vliasy. O dva roky pogzjil rozSifuje L'Oréal své
pusobeni na tomto trhu diky akvizici zZtkg Carson, pod kterou spada néklad vyrobek
Dark&Lovely. Frevzeti znaky Carson umakuje L’'Oréalu posilit svou pozici na africkém
kontinentu, protoZe spaleost Carson #a mimaadre silné postaveni na africkém trhu a
vyrabsla nagr. 35% své produkce v Jizni AfriééV roce 2001 doslo ke sloeni obou zné&ek

a vznika s¥tova jednéka v etnicky specifické vlasove @ vlasy, SoftSheen-Carson.

27 ’Expansion[online]. 2000-02-28 [cit. 2010-03-09]. L’Oréal taete Carson pour séduire I'Afrique.
Dostupné z WWW: < http://www.lexpansion.com/econaiattualite-entreprise/l-oreal-rachete-carson-pour-
seduire-l-afrique_83957.html >
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V souladu s principem vlastni sp&émské odposdnosti z&ind L'Oréal vroce 1998
podporovat wdecké aktivity Zen a ve spolupraci s UNESCQiza realizovat stipendijni
program cenFor women in scienceCena je ufena gti nejlepSim swtovym badatelkdm
(jedné z kazdého kontinentu) a hlavnim cilem projgk dat pozitivni fiklad pro budouci
generace zen.

V roce 2000 provadi L'Oréal dalSi vyznamné akvizamerickych zn&k, nap. kupuje
znaku Kiehl's Since 1851 Jedna se o luxusni zfka vyrobki s vysoce selektivni distribuci,
zaloZenou na tradici Iékarny v New Yorku. Zka Kiehl's se vyznéuje tim, Ze nepouziva
Zzadnou reklamu a produkty jsou vyrobeny Frqganich ingredienci. Prodej probih&a
prostednictvim vySkolenych obchodnich z&stiupktei jsou schopni vyhast individualnim
pottebam kazdého zakaznika a zcela mimpdsobit nabizené sluzby. Ztka Kiehl's se také
aktivré zapojovala do socianprosgsnych akci, jako je boj proti AIDS nebo ochranavpra
deti.

DalSi vyznamnou akvizici se stala keéugnaky Matrix, amerického leadera na trhu
profesionalni viasové pé. Matrix tak dopluje portfolio prémiovych zrek kadénické
divize L'Oréal Professionnel a Redken o @nastedni cenové urown Mimoradre Usgsné
bylo poz@jSi uvedeni zrigky Matrix nac¢esky a slovensky trh.

Ve stejném roce kupuje L'Oréal zka korektofi Dermablend, jejiz vyrobky jsou
s usgchem vyuzivany k zakryti nedokonalosti pleti. Deolead se naslednstava sotasti
znaky Vichy.

Roku 2000 byl pedstaven prvni eticky kodex sp&hesti L'Oréal Charte éthique Eticky
kodex byl vypracovan mezinarodnim expertnim tymestah se zakladnim nositelem hodnot
spole&nosti.

3.4 L'Oréal od roku 2000 do sodasnosti

V obdobi po roce 2000 pokmge L'Oréal v procesu internacionalizace formou yuobv
akvizic a Aistava se svym silnym porfoliem zZmk globalnim lidrem na trhu kosmetiky.
L’'Oréal je vedouci firmou na evropském trhu a HauttJSA a zarowe posiluje své pozice
v Asii. Jednim z usednich témat se stava rozmanitost, tj. &&mi na etnicky marketing.

Toto obdobi se také vyz&ie zvySovanim drazu na spolenskou odpoxdnost firmy.
Spole&nost L'Oréal se tedy zamge na socialni marketingovou koncepci. ,Socialni
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marketingova koncepce je zaloZzena na pozadavkwedonsaouladu mezi p@bami a zajmy

zakaznik a dlouhodobymi socialnimi a etickymi zajmy sgolesti.*®

Vroce 2001 se L'Oréal rpava k aktivitam World Business Council for Sustainable
Development (WBCSD), nezavislé mezinarodni asociaci vice ndé¥ zhadnérodnich
spolenosti. Asociace ma za cil rozvijet a propagovatgs podnikani pro udrzitelny rozvoj a
napomahat rozvoji adekvatniho podnikatelského prd&t’ Dale se L'Oréal stava signién
,Deseti princigi dohody o udrzitelném rozvoji“, kterou iniciovalarganizace spojenych
nérodi v roce 2000.

Jednim z pilfa strategie spotaosti L’'Oréal je — jak jsem jizakolikrat zdiraznil - vyzkum a
vyvoj. L’'Oreéal na tuto oblast vydavaam okolo 3-4% celkového obratu firmyimz sefadi
mezi s¥tovou konkurenci na prvni misto.

Tab. 2Vydaje na vyzkum a vyvoj v roce 2006

Vydaje na vyzkum a vyvoj
Spole&nost Hodnota (mil. €) Podil na obratu
L'Oreal Group 533|3.4%
Shiseido Co Ltd 119|2.5%
Beiersdorf AG 95/ 1.9%
Estée Lauder Cos Inc 59|1.1%
Avon Products Inc 5210.8%
Henkel 51|0.4%
Dior 43]0.3%
Kose 30/2.3%
Revlon 19(1.8%
Alberto Culver 11| 0.4%

PramenEuropean Comissiofonline]. 2010 [cit. 2010-03-10]. A Study of thei®pean Cosmetics Industry.
Dostupné z WWW:
<http://ec.europa.eu/enterprise/newsroom/cf/docticfen?action=display&doc_id=4561&userservice_id=1>.

Spolenost financuje vyzkumné aktivity celkem 16 viasinigboratdi v Evrog, Asii a USA,
a voblasti vyzkumu a vyvoje pracovalo nhap roce 2008 celkem 3 268¢deckych
pracovniki. Vysledky vlastnich &decko-vyzkumnych aktivit si spaleost L'Oréal chrani
mezinarodnimi patenty. Kazd@m si spol€nost nechava zaregistrovat kolem 600 patent

8 BOUCKOVA, J: Marketing. C. H. Beck, 2003, str. 6

2 The World Business Council for Sustainable Devetopnfonline]. 2010 [cit. 2010-03-05].
Dostupné z WWW: <http://www.wbcsd.org/>.

34



Souwasné trendy, kterymi seéidi vyzkum a vyvoj v oblasti kosmetiky, jsou zejraén
néasledujicf°

* Segment pléové pée proti starnuti roste stim, jak starne genergmmiebiteld,
narozena v povalaych letech. Tito spétbitelé ch¥ji vidét okamzité vysledky
pouZiti @ipravki a nejsou flis vérni znakam.

« DalSim rychle rostoucim segmentem je segment mukskietiky. Pedpoklada se,
Ze nedale poroste vysokym tempem.

« Cim dal vice spdebiteli vyZaduje pipravky s pirodnim sloZenim a malym obsahem
syntetickych surovin. To ma za nasledekstr segmentu ifrodni kosmetiky
(biokosmetiky).

» Spotebitelé si stdle vice wdomuji rizikovost ®kterych gisad pouzivanych
v kosmetickych fipravcich.

» Popularnimi se stavaji vicgglové ripravky, které spoebitetim Seti ¢as a penize.

VSechny tyto trendy spaiaost L"Oréal pdivé sleduje a ve svych vyzkumnych aktivitach i
zohlediuje.

V roce 2001 nafklad dochazi k otéeni nového biotechnologického centra v Lyonu pro
vyvoj pramysloveho vyuZiti tzv. rekonstituovanéde. Vyvoj untlé kize byl dlouhodobym
vyzkumnym projektem laboratio L'Oréalu. Vzhledem k etickym problé&m spojenym

s testovanim dermatologickych vyrabka zvtatech hledali &dci alternativni zpsob, jakym
testovat j@sobeni #iznych latek na lidskou pokozku. Vysledkem se staahnologie
laborator peéstované kZze s nazventpiskin, ktera se diky mezinarodnimu patentu se stala
standardizovanym vyrobnim postupem. Episkin uln@g testovat nap inky UV zé&eni,
starnuti kKze, alergické a drazdivé reakce. 8lankize mize byt gizpasobena specifickym
pottebam test. Je mozné napprizptsobit predpokladany &k, stupeé opaleni, nebo etnicky
puvod kize.

Umela kaze Episkin je vyuzZivana k testovaniigravki nejen spolénosti L'Oréal, ale za
Uplatu i dalSimi subjekty. Cena za testovahinkii jedné azif chemikalii se pohybuje okolo

%0 European Comissiofonline]. 2010 [cit. 2010-03-10]. A Study of thenBpean Cosmetics Industry.
Dostupné z WWW:
<http://ec.europa.eu/enterprise/newsroom/cf/docticien?action=display&doc_id=4561&userservice_id=1>.
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450 USD a testovani trva jeden dénMezi dalsi nabizené sluzby fianabidka Skoleni

védeckych pracovnik V roce 2007 byla usha kize Episkin validovana instituci ECVAM

(European Centre for the Validation of Alternativeetiod$ jako metoda zcela nahrazujici
testovani podrazadi kize na zuiatech.

L'Oréal pokr&oval v politice akvizic silnych zrigk a ziskal americkou z&leu Biomedic,
ktera vyrabi pipravky pro estetickou korekci, nappeeling a poopetai estetickou p#.
Biomedic je z&éazen pod zniku La Roche-Posay.

Na paéatku nového milénia dochazi také keém@dm v ramci stavajiciho portfolia zfek:

v roce 2001 probiha repositioning kg Mizani (spadajici pod zr&au SoftSheen), z Mizani
se stava prémiova ztka etnicky specifické @@ o vlasy a je uvedena na trh USA v ramci
divize kadénickych vyrobKi. V roce 2002 prochazi zmou zng&ka Natéa, vyZivujici barva
na vlasy. Jeji nazev, odkazujici v romanskych jetyoa vyzivu, nebyl na americkém trhu
ussny. DoSlo proto kigjmenovani vyrobku na Nutrisse a znovuvedeni péncedéte.
Barva Nutrisse se stala jednou z nejprodépch na sute.

L’'Oréal se neustale snazi o rap$ani fady parféni inspirovanych modnimi zdkami.
V roce 2002 nap podepisuje divize luxusnich vyrabKicentni smlouvu s holandskymi
navrh&i zna'ky Viktor&Rolf .

V roce 2002 vstupuje L'Oréal na trh potravinovyapliku, konkrétr tzv. nutrikosmetiky.

Spojeni kosmetiky a potravinovych dokii se ukazuje jako velmi U&fné, a to zejména
v oblasti boje proti starnuti. Vysoka poptavka gchto gipravcich je, jak jiz bylo zmimo,
zpusobena starnutim generace spbiteli narozenym v ramci povaieého baby-boomu ve
vysglych zemich. ©ekdva se, Ze tento trh poroste¢m® dvoucifernym tempem.
Predpokladany je také ngst konkurence na tomto trhu, a proto se Spasti snazi ziskat
prvotni konkuretini vyhodu®?

Ve spolupraci s firmou Nestléfiphazi spolénost L'Oréal se zrilou nutrikosmetickych
potravinovych dopika Innéov. Fripravky maji chranit pokozkutpvystaveni slungnimu
z&eni, zpomalit vypadavani viasbojovat proti projesrm celulitidy a zpomalovat starnuti

31 National Toxicology Prograrfonline]. 2010 [cit. 2010-03-17]. Summary Repdfrtiee EPISKIN In Vitro
Assay for Assessing Dermal Corrosivity.
Dostupné z WWW: <http://iccvam.niehs.nih.gov/doesidal_docs/cwgfinal02/07b_summ.pdf>.

%2 Kline [online]. 2006-08-03 [cit. 2010-03-18]. Nutricostizs Gaining Globally with Double-Digit Growth.
Dostupné z WWW: <http://www.klinegroup.com/newsfiradsmetics_080306.asp>.
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kaze®® Z hlediska distribuce jsou dostupné pouze v l&a@n V nové spolmosti
Laboraitoires Innéov vlastni 50% akcii firma L'Or&a50% akcii firma Nestlé a spoteost
se stava druhou firmou, vzniklou jako joint-venturezi spolénostmi L’Oréal a Nestlé.

Ve stejném roce uvadi superprémiovackaaHelena Rubinstein high-techfigravek proti
starnuti pletiProdigy, ktery obsahuje aktivni latku proti starnuti pletoEsap, ktera uvalje
acinné latky tak blizko bikam, jak je to mozné.

DalSim pl&ovym pripravkem (znovuuvedenym v roce 2002) jeckaaAbsolue od Lancéme.
Absolue je krém, ktery je vyvinuty speciélipro zralou plé a zandfuje se na &inky
hormonalnich zrm na plé. Cilovou skupinou zékazniljsou pro znéku Absolue Zeny nad
padesat let.

V roce 2003 zaklada L'Oréal v Chicaguéstt s nej¢tSi rozmanitosti etnickych mensin
v USA, Vyzkumny institut pro etnickou ple vlasy ['Oreal Institute for Ethnic Hair & Skin
Research Jedna se o jediny vyzkumny Ustav podobnéhosamh na suté. Hlavnim cilem
institutu je vyzkum specifik struktury a fyzickychlastnosti viag a pleti, pigmenténich
proces a faktoi zpisobujicich ést vlasi u iznych etnickych skupiff*

L’Oréal pokra&uje v rozstovani pgisobnosti v Asii. V roce 2003 kupuje ztka pletove pée
Mininurse, ktera ma n&inském trhu silnou spisbitelskou z&kladnu, a fuje ji jako prvni
asijskou zn&ku p&e o ple’ do portfolia zna&ek Garnier. Dale koupil L'Oréginskou znaku
luxusni dekorativni kosmetikyfue Sai ktera vyznam& doplnila portfolio spolénosti
L’Oréal v Cing. V roce 2003 dochazi ke vstupu divize luxusnicholifi na strategicky
vyznamny japonsky trh prastdnictvim spojeni s maskéredmu Uemurou Tokio se mé stat
po Pdizi a New Yorku ttetim centrem kreativity a rozvoje luxusnich &sla spolénosti
L'Oréal.

V roce 2004 dokatil L'Oréal vystavbu tovarny v indickém Pune, asi0lkm od Bombaje,
s cilem zasobovat indicky trh. O rok péadiylo zaloZzeno vyzkumné igdisko v Pudongu
nedaleko Sanghaje, jehoZ tkolem je vyzkum v obtasttifik asijské pkové a viasové peé.

33 Innéov[online]. 2010 [cit. 2010-03-19]. Dostupné z WWM¥http://www.inneov.cz/>.

34 Cosmeticsdesign.cofanline]. 2003-08-26 [cit. 2010-03-20]. L\'Orealduses on ethnic diversity.
Dostupné z WWW: <http://mwww.cosmeticsdesign.comdieiais-Markets/L-Oreal-focuses-on-ethnic-diversity>.
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Vroce 2004 uvadi L'Oréal Professionnel na trh gsmalni vlasové kosmetiky prvni
zeswtlovaci pastu na vlasilatinium. Ve stejném roce je uvedena kolekce muzskéopte
p&e Men Expert od L'Oréal Paris.

Jak byloteceno, rozmanitost a etnicky marketing se pro L'Os#alaji jednim z Ustdnich
témat. L'Oréal se snazicmit z rozmanitosti pevnou soast podnikani i spotenské téma.
V roce 2004 ziskal za tyto snahy ceBuversity Leadership Awardidilenou organizaci
Diversity Best Practices. Za snahu zviditalat minority a bojovat proti diskriminaci ziskava
L’Oréal v roce 2005 dalSi cenu, aAati-Defamation League International Leadership Adva
udilenou organizaci ADL, jejimZ poslanim je bojfprasismu a antisemitismu v USA.

Podnikatelsky koncept zaloZeny na speleské odpasdnosti firmy vedl i k aktivitAm
v oblasti boje proti AIDS. V k&nu 2005 doSlo k podpisu dohody mezi organizaci BB

a divizi kadénickych vyrobki firmy L'‘Oréal o spolupraci $ vzdélavani kad#énika v oblasti
prevence proti nemoci AIDS. Diky této iniciatiziskal L’'Oréal v r. 2006 dalSi vyznamné
ocereni Global Business Coalition against HIV

V roce 2005 dochéazi k akvizici prémiové americkexkg Skinceuticals profesionalni
pletové pé€e, ktera je pouzivana dermatology, plastickymiuigly i l&zeiskymi z&izenimi.

3.4.1 Firma pod vedenim Jean-Paula Agona od r. 2006

V roce 2006 se Lindsay Owen-Jones, kte@gqgbil ve funkci CEO vice nez 20 let, stava
piedsedou fedstavenstva spaleosti L'Oréal a do funkce generdlnilteditele nastupuje
Jean-Paul Agon.

Jean-Paul Agon stravil ve spétmsti L’'Oréal celou svou kariéru, a to ve vSechizich a
pracoval i na #&kolika kontinentech. V roce 1978agobil jako obchodni zastupce, o rok
pozckji se za&al venovat marketingovym aktivitam. Ve svych 25 leteeéhssal generalnim
feditelem L'Oréalu \Recku. O pt let pozdji se stalieditelem L'Oréal Paris ve Francii. Od
roku 1989fidil znatku Biotherm a proved! strategicky repositioning &ya V roce 1994 se
stal reditelem L'Oréalu v Nmecku. Roku 1997 dostal na starost celou asijskulasb a
poddilo se mu uspsne zakladat pobiky v zemich, ve kterych L'Oréalitve pisobil jen
prostednictvim obchodniho zastoupeni. Vroce 2001 sé w#&ditelem L'Oréalu na
nejvyznamgjSim kosmetickém trhu, trhu Spojenych &tamerickych, kde se podilel na
mnoha strategickych akvizicich a uvedeni vyznamngtdbalnich zné&k, nap. Garnier

38



Fructis, na americky trh. Roku 2007 ziskal nejptesjSi francouzké vyznamena@hevalier
de la Legion d'Honneu?

V roce 2006 uzaela divize luxusnich produktspole&nosti L'Oréal licegni smlouvu se
znakou Diesel na uvedentady parféni. Diesel, moderni a nekonwani italska znéka pro
vékovou skupinu 18-35 letfpdstavuje ISi dvyznamné roEgii portfolia luxusnich zrtak.

V tomto roce dochazi také k patentovani dalSichnagmych vynalexz Na giklad byl
dokorten sedmilety vyvoj latky Pro-Xylane. Jedna se &udaktera je netoxicka, biologicky
odbourateln&a aipdstavuje vyznamny pokrok v boji proti starnuiz&. Vynalez byl vyuzit v
novych gipravcich zn&ek Lancéme, Vichy a L'Oréal Paris.

DalSim trhem, na kterém spoimst L'Oréal rozguje svou gsobnost, je trh tzv. ifrodni
kosmetiky neboli biokosmetiky. Jedna se o trh, ykteykazuje v prvnim desetileti nového
tisicileti pongrné vyrazny stabilniist (okolo 9% reng) a to zejména v rozvinutych trznich
ekonomikach, jako naifklad USA®. V roce 2006 dochazi k akvizici zfig Body Shop
ktera je znamaifjfrodnim pivodem svych vyrobk etickym chovanim a ochranou Zivotniho
prostedi. Ve stejném roce kupuje L'‘Oréal francouzskoumteceutickou spot@most
Sanoflore ktera se specializuje na vyvoj, vyrobu a prodéjopni kosmetiky vyuZivajici
surovin z ekologického zeftlstvi.

V roce 2007 kupuje spalaost L'OréalPureOlogy, luxusni americkou zi&u profesionalni
vlasové pée, a roz3uje tak portfolio divize kadwmickych vyrobki v USA. Sampony
PureOlogy jsou Setrné a neobsahuji sulfaty.

Japonska divize kad@ckych vyrobKi pokrauje ve spolupraci s Shu Uemurou v oblasti
vlasového stylingu a roku 2007 uvadi novou luxwraku Shu Uemura Art of Hair. Tato
znaka je prémiova a distribuce probiha vysoce selaktivzpisobem, tj. ve Spkovych
swtovych kadénickych salonech.

V roce 2007 uvadi L'Oréal Paris pteou kosmetikuDerma Genesis ktera vytvédi priznive
prostedi pro tvorbu novych koznich fitk a pisobi proti starnuti pleti.

% Women's Wear Daily: People&Companiesiline]. 2010 [cit. 2010-03-20]. Jean-Paul Agon.
Dostupné z WWW: <http://mww.wwd.com/people-comparpeople-profile/jean-paul-agon-1538104>.

% Franchiseek Internationgbnline]. 2005-09-27 [cit. 2010-03-20]. Naturagiedients drive growth in
cosmetics and toiletries. Dostupné z WWW: <httpsdwfranchiseek.com/Market_Trends_Cosmetics.htm>
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V roce 2008 je na trh profesionalni vliasové koskyetivedenaadal'Oréal Professionnel
Homme. Velmi UsgSnou se stava barva Cover 5, kterd neobsaipgeek a Bhem pti
minut dokaze zakryt vSechny Sediny.

NejvyznamujSi akvizici roku 2008 se pro spotest L'Oréal stava akvizice zéley YSL-
Yves Saint Laurent, pod niz spada Sestekgarféni, dekorativni a pkové kosmetiky:
Yves Saint Laurent, Roger&Gallet, Boucheron, StdMlaCartney, Oscar de la Renta a
Ermenegildo Zegna. YSL se stava &ati divize luxusnich vyrolik

3.5 L'Oréal v obdobi ekonomické krize

Ekonomicka krize zasahla vSechna &sliv swtové ekonomiky a logicky #ta negiznivy
dopad i na hospo#ké vysledky spotaosti L"Oréal. Od poloviny 80. let, po dobu 24 let,
vykazovala spolaost kaZzdoréni naist zisku pro akciorié @isty zisk na akcii) vyssi nez 10
%. Mimoradny kst byl vysledkem strategickéhitzeni i @giznivych podminek pro rozvoj
mezinarodniho podnikéni. V roce 2008 doSlo k paklesku na akcii na 6,8 % a v roce 2009
se jednalo o0 4,2 %.1Rt obratu se v roce 2008 se zvysil 0 2,9 % a odredonaist pro rok
2009 ve vysi pouhého 1%by byl nejniz&i ve sledovaném obdobi.

Graf 1: Vyvoj obratu spolénosti L"Oréal v letech 1996 - 2009
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37 ’Oréal Finance[online]. 2010 [cit. 2010-03-21]. Résultats anisu2009. M. Jean-Paul Agon, Directeur
Général. Dostupné z WWW: <http://www.loreal-finarmen/_docs/frfRA2009/JPAgon_1602_FR.pdf>
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V souwasné dob L'Oréal fidi portfolio 23 globalnich ziak, se kterymi zaujima 15%
swtoveho trhu kosmetiky.

Obr. 5Strategické portfolio globalnich znaek spol&nosti L‘Oréal
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Pramen: Interni materiél spoteosti L‘Oréal

Spole&nost misobi ve 130 zemich na vSech kontinentech aégarava vice nez 68 000
zanestnan@. Na rozdil od negtSich konkurenit (nag. Procter and Gamble, Henkel) se
zant®iuje vyluné na kosmeticky trh.

V roce 2009 doSlo vlivem gtové hospod&keé krize ke stagnaci nebo i poklestkterych
segmeni trhu kosmetiky. V oblasti kadeickych salof doslo k poklesu prodeje az o 5%,
v oblasti luxusnich vyrobhk o 6%, v oblasti aktivni kosmetiky o 1%. Trh masov
prodavanych vyrohkvsak v roce 2009 vykazaist o 1-2%.

NejvyznamrjSim odbytiS¢m vyrobki spole&nosti L‘Oréal Zstal i v obdobi ekonomické
krize evropsky trh (47,4% z celkového prodeje) ledmvany trhem USA (27,2%). Z hlediska
geografickych oblasti, na které se spotest L'Oréal zarmdtuje, doSlo k nejgtSimu propadu

prodeje na japonském trhu (o 8,2%). V zapadni EvrdpSlo k poklesu trzeb o 1,2%,
v severni Americe o0 2,2%. Objem prodeje na osthttrizich (tzv. nové trhy) vzrostl o 8,9%,
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z toho v Latinské Americe o 10,9%, v Asii 0 9,1%, wychodni Evrop o 7,5% a v Africe a
oblasti Tichomdi také o 7,5%>°

Na nasledujicim obrazku je zobrazen maeziforast prodej vyrobki spol&nosti L'Oréal
v poslednimttvrtleti roku 2009 na tzv. novych trzich (trziclzviejicich se ekonomik).

Obr. 5Riust prodeja spolatnosti L’Oréal v poslednimétvrtleti r. 2009 na novych trzich
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Pramen:L’Oréal Finance[online]. 2010 [cit. 2010-03-21]. Résultats ansu2009. M. Jean-Paul Agon,
Directeur Général. Dostupné z WWW: <http://www.lalre
finance.com/_docs/fr/RA2009/JPAgon_1602_FR.pdf>

Mezi svymi konkurenty se L‘Oréal stale vyzoge nejwtSimi vydaji na vyzkum a vyvoj,
které tvai zakladni pilf marketingové strategie spoi®sti. Krong aplikovaného vyzkumu
realizuje L'Oréal i z&kladni vyzkum, na ktery jsaynaklddany progedky ve vysi 1/3
celkového rozpétu ukeného pro vyzkum a vyvoj speéleosti. Spolénost L'Oréal v sotasné
dok® vlastni po celém s 18 vyzkumnych Ustav a 13 zkuSebnich center. N&Si
koncentrace vyzkumu je na evropském kontinentu {fakumnych Gsta¥). V severni

% ’Oréal Finance[online]. 2010 [cit. 2010-03-21]. Résultats ansu@009. M. Jean-Paul Agon, Directeur
Général. Dostupné z WWW: <http://www.loreal-finarmen/_docs/frfRA2009/JPAgon_1602_FR.pdf>
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Americe a v Asii se nachazi 6 vyzkumnych U8tavjedno vyzkumné centrum se nachéazi
v Jizni Africe®®

DalSim specifikem spoteosti, o kterém jsem se dosud nezminil, ale kter@érp L Oréal
strategickou prioritou, je vlastnictvi vyrobnich pezit. Na rozdil od &Siny konkureni
nevyuziva L' Oréal tést outsourcing, ale zafije 95 % produkce ve vlastnich tovarnach.
Hlavnim divodem je snaha o maximalni kontrolu a dodrZzovardokg Urovi kvality.

V souwlasné dob je vyroba realizovana ve 42 tovarnach rozémigth po celém si&. Na
piiklad v roce 2008 v nich bylo vyrobeno 4,7 miliardrobki.

Obr. 6Rozmis&ni vyrobnich kapacit spolé&nosti L‘Oréal
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Pramen: Interni materiél spoteosti L‘Oréal

Historicky vyvoj spolénosti L'Oréal vedl ke vzniku &i divizi, které jsou na s@brelativre
nezavislé. Jedna se o:

e divizi profesionalnich produkta (s hlavnimi globalnimi zrgkami L'Oréal
Professionnel, Kérastase, Redken a Matrix),

» divizi masového prodeje (znaky L'Oréal Paris, Garnier, Maybelline, Softsheen-
Carson),

% L’Oréal Finance[online]. 2010 [cit. 2010-03-21]. Résultats ansL2009. M. Jean-Paul Agon, Directeur
Général. Dostupné z WWW: <http://www.loreal-finaremen/_docs/frfRA2009/JPAgon_1602_FR.pdf>
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» divizi luxusni kosmetiky (Lancéme, Biotherm, Helena Rubinstein, Giorgio Ani
Ralph Lauren, Cacharel, Diesel, Kiehl's since 1964s-Saint Laurent a Shu Uemura),

» divizi aktivni kosmetiky (Vichy, La Roche-Posay, Skinceuticals a Innéov),
» divizi p¥irodni kosmetiky (The Body Shop).
Struktura prodeje podle typu vyrable znazortina na obrazku 7.

Obr. 7 Struktura prodeje podle typu vyrobku
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Pramen: Interni material spotesti L'Oréal

Poslani fissior) spol&nosti L'Oréal pro novou dekadu zni: ,Nabidnout zana muim

z celého s#ta to nejlepsi z kosmetiky z hlediska kvalitgininosti a bezpaosti tak, aby byly
uspokojeny jejich poZzadavky aigmi ohledd krasy v jejich nekornmmé rozmanitosti“
Spolenost L'Oréal tedy pokkalje i nadale v zdenovani diverzity do svého podnikatelského
konceptu.

Nejbliz§im cilem spolaosti L'Oreal, ktery stanovil generaliéditel Jean-Paul Agon, je
rozSieni spoatebitelské z&klady o miliardu novych zakazhikransformace spalaosti
s cilem realizovat Uspory, zvysit efektivitu a fl@ktu spolecnosti a zvySeni investic na&adu

a vyzkum a propagatt.

0 L'Oréal Finance[online]. 2010 [cit. 2010-03-21]. Résultats ansu2009. M. Jean-Paul Agon, Directeur
Général. Dostupné z WWW: <http://www.loreal-finarcmen/_docs/fr/RA2009/JPAgon_1602_FR.pdf>

“L’'Oréal Finance[online]. 2010-02-15 [cit. 2010-03-21]. Communicteé presse, Clichy. Résultats annuels
2009. Dostupné z WWW: <http://www.loreal-financar@fér/communique/resultats-annuels-2009-693.htm>
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4 Divize profesionalnich produkii L'‘Oreéal

Jak bylo uvedeno vipdchozi kapitole, historicky vyvoj vedl ke vznikuvidni struktury
spole&nosti L'Oréal, picemz jednotlivé divize jsou na sbbrelativie nezavislé jak
celostove, tak v jednotlivych zemich.

NejvysSi podil na celkovych trzbach spwlesti ma divize masového prodeje (52,6%
z celkového prodeje v roce 2009), ktera se&aja na prodej v sitich distribnich fettzca
(nap. Tesco), pipadre fetzce drogerii jako je DM a jiné. Druhy néfgi podil na obratu
piedstavuje divize luxusni kosmetiky (25,1% v r. 2QQ%sledovana divizi profesionalnich
produkti (14,7%). Divize aktivni kosmetiky reprezentovalamupe 7,6% z celkového
prodeje’? Obsahem této kapitoly je popis mezinarodniho miarfe divize profesionélnich
produkti, ktera dosahlaiejme nejvyssSiho stuph internacionalizace a realizuje koncepci
globalniho marketingu.

4.1 Divize profesionalnich produkti

Divize profesionalnich produktspole&nosti L'Oréal se za#iuje na systematické budovani
vzajemi prosgsnych vztah s kadénickymi profesionaly. Trh kadeickych saloi
piedstavuje v saiasné dob vice nez 3,5 milionu saldrpo celém sité. Kazdor@né vyuziva
kadenickych sluzeb vice nez 800 milibrzakaznik, ktei kazdor@né uskuté&ni v salonech
pies 6 miliard navév. Z prizkumi spole€nosti L'Oréal vyplyva, Ze v Evrép8 Zen z 10ti
pravidelrt navsevuje kadénické salony, picemz ptimérny zakaznik navstivi salon sedmkrét
do roka® VySe uvedenéisla demonstruji ieZitost a vyhodnost budovani dlouhodobych
vztahi s kadéniky a potencial, ktery tento specificky trh nabizi

4.1.1 Kadeanicky salon jako distribuéni misto

V piipact divize profesionalnich produktpredstavuje pro vSechny ziky strategického
partnera a klienta katldcky salon, ktery od vyrobce kosmetiky odebiré tilavni kategorie
produkii:

“2’'Oréal Finance[online]. 2010 [cit. 2010-03-21]. Rapport Annu€ld.
Dostupné z WWW: <http://www.loreal-finance.com/cdir/rapport-2009/LOREAL-RA-2009_tomel.pdf>

*3 Interni material spot@osti L‘Oréal
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* Technické produkty — barvy, oxidanty, zeswjici smesi apod., které slouzi
kadegnikim Kk jejich praci a pomoci kterych poskytuji zak#dm své sluzby.
Oxidani barvy gedstavuji jeden z hlavnich zdipjkteré generuji zisk jednotlivych
znatek divize profesionalnich produkt Nag. pro zng&ku Redken naeském trhu
piedstavuji profesiondlni barvy 40% celkového obratu.

» Profesionalni produkty na doméci pouziti — vyroblgsové pée a stylingu, které
kadenici prodavaji svym Kliefiim na domaci pouZziti, nagampony a kondicionéry.

Kadenické salony fedstavuji jediné a vyhradni misto, kde se tyto pkod daji oficialre
zakoupit. Vyrobci profesionalnich produkprodavaji své vyrobky kadsckym saloim za
tarifni cenu, kadi@ik je nasled& svym zakaznikm prodava za dopo¥anou prodejni cenu,
ktera je zvySena o jeho marzi. VySe marze se l&digednotlivymi znakami, zpravidla vSak
plati, Ze¢im vy3Si je konénéd cena, tim vyssi ma kadé& marzi na jednom vyrobku. Ve
srovnani s produkty prodavanymi v obchodnfelézcich je cena profesionalnich prodiukt
nasobg vetSi. Kvalitativre i technologicky jsou profesionalni produkty na Siyirovni a
v piipadt novych technologii, které jsou vysledkem vyzkumiaboratdich matéskeé firmy,
je nova technologie vzdy jako prvni nabizena prakadénickych salonech. Dochéazi tak
k valorizaci vyzkumu. Hlavnim /odem, ktery opodstafije vySSi cenu produkt je
vzklavani kadeniki. Zatimco v sitich obchodnicketzcai dochazi k prodeji produlkt
v kadénickych salonech dochazi k prodeji sluzby, kteradskkdda z vyrobku a odbornych
znalosti kadimika. Ten diky nim rize svym zakaznilim doporuit produkty, které pesré
odpovidaji specifickym péébam jejich vias.

Cilem jednotlivych zn&k divize profesionalnich produkije koncentrace na salony, které
pracuji vyhrada s jejich znakou. V takovém fpact je oboustranym zajmem, aby salon co
nejvice prosperoval, nebazisky salonu zarove generuji zisky vyrobce. Metody rozvoje
salonu tudiz fedstavuji jednu z kibvych disciplin, kterou jednotlivé zéley musi ovladat a
byt schopné fedat svym klientm.

Obecr Ize zpisoby Kistu kadénického salonu charakterizovat nasledujicim diagram
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Obr. 6 Schéma istu kadernického salonu
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Rastu obratu salonu je mozné docilit vyS38imérnou tenkou nebo vysSi frekvenci n&ust
zakaznik. VySSi frekvenci nav8v Ize dosahnout ziskanim novych klignnhebo ¢asgjsi
navstvou stavajicich Kklierit Vyssi pimérné W&tenky mize byt dosazenoétsim objemem
prodeje vyrobl, poskytovanim vice sluzeb nebo zvySenim cen. \éicgeb niiZze byt
poskytnuto nabizenim novych sluzeb nebo zvySenijenolm poskytnutych existujicich
sluzeb.

4.1.2 Analyza trhu profesionalnich produkia

Vyznamnym rozdilem mezi trhem profesionalnich piddwa trhem masové distribuce je to,
Ze na trhu profesiondlnich prodikjsou velmi obtiza ziskatelna globalni data o trhu.
Zatimco v pipadt masového prodeje lze data ziskat i@pstednictvim panelového
vyzkumu, v pipadt profesionalnich produktjsou firmy schopné #tit tzv. sell-in, tj. zbozi,
které prodaji do saldn Velice obtizg se v3ak jiz rii sell-out tj. produkty, které kadaik
proda zakaznikn ve svém salonu.ifffom sell-out je velice @lezity ukazatel, neliopokud
kadenik neproda své zboZi a je nadzasoben, nebude &uploZi nove.

Vzhledem k dlezitosti obou prodejnich kariédlse marketing v divizi profesionalnich
produkti musi zansiit na dv arovré komunikace:

1) SnErem ke kadinikam, aby si nové produkty zakoupili — nastroji jséwl&ni, vzorky
zdarma, komunikace v profesionalni@sopisech, obchodni zastupci atd.
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2) Smerem k zakaznikm, aby kad&ikovi usnadnili jeho prodej — nastroji jsou podpor
v misg prodeje, budovani image v lifestylovy&asopisech, promo baleni atd.

Jedna se tedy o model business-to-business-to{tamns(B2B2C), kdy nejdve je teba
piesvdcit kadeniky a nasledajejich klienty.

Hlavni vyzvou kad#nické divize je skrze vzthvani vytvdit a prodavat sluzbu, nikoliv
vyrobek. Hlavni vyzvou divize masového prodeje jdlisit se v nabidce a zaujmout
spofebitele v hypermarketu. \fipackt masové distribuce se totiz pohybujeme v logice
jednoho produktu z mnoha, kde az 70%tpadi kupniho rozhodnuti jéeSeno zakaznikem
impulzivre, na zaklad momentélniho rozhodnuti. Hlavnim cilem marketingbv
pracovniki v divizi masového prodeje je tedy pefta odliSit se v nabidca tim zaujmout
spotebitele.

4.1.3 Zakladni prvky marketingové strategie

Spole&na strategie vSech ztek divize je zaloZena na vzajemném dophni vyrobk,
inovacich a vzélavani kad#nika. Stejré jako v gipads celé spol&nosti, i pro divizi
profesionalnich produitje jednim z kidovych témat diverzita.

Odbyt v prodeji kadmickym saloim je podpéen vzalavacimi programy pro kadeiky a
raiznymi formami podpory prodeje. Marketingova komati& je zamiena pedevSim na
kadenické salony (push strategie), v menster(zejména progdnictvim PR) i na kor@é
zakazniky (pull strategie). Kidvou roli celého procesu vSak hraje tzv. slovo-z(wsrd-of-
mouth) neboli pozitivni reference koncovych zakaznikteré se stava velmiubbzitym
prvkem marketingové komunikace divize profesiordinproduké. Schéma komunikace
s koncovymi spdebiteli na trhu profesionalnich prodikije mozné znazornit pomoci
nasledujiciho obrazku.
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Obr. 7Schéma komunik&niho procesu s koncovymi zakazniky
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NejdalezitejSim ¢lankem celého procesu je zakaznik Kadského salonu. S timto
zékaznikem je mozné komunikovat haprostednictvim tiznych forem podpory prodeje,
jakymi jsou ¥rnostni programy (i tieti nav&vé Sampon zdarma apod.) Druhyrile¥itym
prvkem se stavaji znami aijtelé zakaznika. Na tyto skupiny je mozné cilit fnap
prostednictvim doportujicich programi. DalSim @astnikem komunikaiho procesu je
nahodny kolemjdouci. Jeho pozornosize byt upoutana pomoci &giho vzhledu salonu a
vylohy. Na dalSi urovni komunikace se nachazi pedl$tblizkych obchail (hag. obchody
s ockvy). S €mito institucemi se nabizi forma spoluprace pomtaei cross-marketingu.
Prikladem niZze byt sleva na vyrobky v kaiteckém salonu { nakupu bot v obchad
Poslednimélankem komunikace jsou nakupni centra, karfeelee spadoveé oblasti, kde je
mozné komunikovat ndipza pouziti propagaich letaki.
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Obr. 8 Grafické propagaéni materialy jednotlivych znacek
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Mezi dalSi z&kladni pite marketingové strategie divize i celé spotesti pati inovace.
Prikladem je uvedeni ambiciozniho projedtwba na jae roku 2010, a to nejprveiad
vyrobki L’Oréal Professionnel. Inoa je prvni permanentaivbu na vlasy, kterd neobsahuje
amoniak, a p aplikaci nedochazi k néfgemnému zapachu a dra&md viasové pokoZzky.
Nova technologie barveni viasiese nazev Oil Delivery System (ODS). Zde sewuilaje
slaba stranka globalniho marketingu spotesti L'Oréal - zkratka, nehodici se deského
prostedi, se stalaipdmétem sporu mezteskou pob&kou a centralou spaiaosti L'Oréal.
Ceské pobtka nakonec ziskala vyjimku, aby mohla vyuZit jirdzav, a to SOB (Systém
olejové baze).

4.1.4 Mezinarodni zng&kova politika

Pod divizi profesionalnich produktspadaji ¢tyfi hlavni zasteSujici znaky (umbrella
brandg: **

*'Oréal Finance[online]. 2010 [cit. 2010-03-23]. Marques et diviss.
Dostupné z WWW: <http://www.loreal-finance.com/hr@tiarques/marquel.asp>
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L’Oréal Professionnel, prémiova a fedni znéka pochazejici z domovské Francie,
nositel technologickych objéw oblasti barveni vids

Kérastase exkluznivni prémiova zréa, viajkova ld’ spol&€nosti L"Oréal v oblasti
p&e o vlasy. Svou image stavi na inovacich, indiviiup&i a originalnim tifazovém
zpisobu aplikace,

Matrix , ceno¥ dostupna zngka ukena pro Bzného spdtbitele se silnou pozici ve
Spojenych statech,

Redken prémiova znéka vyuZzivajici image ze#rptivodu a New Yorku.

Portfolio zna&ek divize profesionalnich produktje posileno zn&kou etnické vlasové
kosmetikyMizani, kterd je cilena na afroam&ny Zijici zejména v USA, dale pak ve Velké
Britanii, Francii, Nizozemi a Jihoafrické repubfigeluxusni znakou Shu Uemura Art of
Hair, ktera je dostupnd pouze v 16 zemich ve velmi em&n mnoZstvi kadeickych
saloni*® a Pureology, fada vlasové biokosmetiky pro viechny druhy barvenymsi.
Strategii spolénosti je uvadt Pureology v Evrop postupg a na starost ji dostavaji mangze

znatky Redken (nap Finsko, Nmecko, Nizozemi apod.).

Struktura vyrobkového portfolia divize profesioniém produké je volena tak, aby
vyhovovala patebam kadiickych salof pokud mozno po celém &¢ a pokryla vSechny
segmenty trhu. V Evrap je diky francouzskému tpodu dominantni zrikou L’'Oréal
Professionnel a Kérastase (ha20% nejlepSich saldnve Francii vyuziva produkty
Kérastase). Kérastase je nositelem nejjsdoh technologii v oblasti vlasove ggev Evrogg.
V oblasti barveni vlas vzdy jako prvni ziska novou technologii 2ka L'Oréal
Professionnel. Aby se pokiity vyzkum valorizoval i na trzich, kde L’'Oréal Ressionnel
nedominuje, nebo hraje malou roli, dochazi k transtechnologii do dalSi prémiové zkg
— Redkenu, ktery zaujima vedouci pozici na amenckéhu. Postupemtasu dochazi
k predavani technologii i do dalSich Zek, nap. Matrix. O realizaci tohoto fstupu
transferu technologii vypovida nasledujici obrazsfkobkia L’'Oréal Platinium a Redken
Blonde Glam Lightening Cream. ®@lwyrobkové zné&ky pouzivaji stejny argumert&enti

shodny obal a stejnou technologii.

4> Mizani USA[online]. 2010 [cit. 2010-03-23].
Dostupné z WWW: <http://mwww.mizani-usa.com/?m=1%E2300>

%6 Shu Uemura Art of Haifonline]. 2010 [cit. 2010-03-23].
Dostupné z WWW: < http://www.shuuemuraartofhair.¢dmt_ww/home.aspx>
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Obr. 9llustrace transferu technologii v ramci spolénosti
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L"Oreal Professionel jako prvni uvedl tento zZdlyici systéem s velkym ugphem na
evropském trhu. Nasledrdoslo k uvedeni i na trhu americkém podckoa Redken. Diky
tomu dochazi k valorizaci vysletlknakladného vyzkumu v oblasti zédevani vlasi i na
americkém trhu.

Jednotlivé znéky divize profesionalnich produkimaji za cil se vzajendrdopkiovat a pokryt
tak vSechny segmenty trhu. Funkadkterych vyrobki se vSak miré prekryvaji a vzajem#si
tak cast&né konkuruji. Tato tzv. vnini konkurence se @ize stat efektivnim nastrojem, jak
dosahnout celkavsilngj$iho postaveni i vnejsi konkurencit” Rozsahla $ka portfolia a
casténé gekryvani znaek navic zvySuje pravgodobnost, Ze zdkaznici, Kt€¢asto stidaji
znaky (tzv. brand-switchers zistanou klienty spotaosti i po znéné znaky.

VSechny zn&ky spadajici pod divizi profesionalnich prodiufsou globalni a nedochazi tedy
k Zaddnym specifickym adaptacim nézwnaek, a to ani kfepisu nadzu znaek a
jednotlivych vyrobk nag. do azbuky. Mirnym odklonem od cileni na globan$ipotebitele
je existence zri@k ukenych pro spdebitele s ufitymi kulturnimi nebo etnickymi
charakteristikami (Mizani a Shu Uemura Art of HaKpZzda ze zn#k divize profesionalnich
produkfi stavi swj rast na vlastni jedin@mé a pro spéebitele srozumitelné identit

4.1.5 Konkurence a cenovy positioning

Mezi nejvyznamjSi konkurenty divize profesionalnich prodaképole&nosti L'Oréal pati
znatky Wella, Schwarzkopf, Londa a Indola.

*"HARISH R. Brand Architecture and its Application$trategic Marketing: The Example of L'Oréal. Tihtai
University Press, 2008.
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Na zaklad cenového przkumu v prazskych kadeickych salonech bylo stanoveno
nasledujici rozéleni cenového positioningu mezi Zkami. Zna&ky, spadajici do portfolia
spolg&nosti L'Oréal, maji nejvySSi positioning a cenuk Ja patrné, znika Kérastase je
profilovana jako exkluzivni z&a pro nejnaréngjSi. Na druhém mistje prémiova znika
Redken. Teti misto je pedstavovano zmou L'Oréal ProfessionnelCtvrté misto pai
vyrobkové rac Biolage, ktera sice patdo portfolia znaky Matrix, ale ma odliSny
positioning nez ostatni vyrobky této kg Paté misto zaujima cenodostupna znka

Matrix.
Obr. 10Cenové srovnani zné&k profesionalni viasové kosmetiky
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B BIOLAGE
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Pramen: Interni materiél spoteosti L‘Oréal

4.2 Znatka Matrix

Znatku Matrix zalozil roku 1980 americky kaisek Arnie Miller. Miller ch&l kadenickym
salorim nabidnout srozumitelnotadu vyrobk viasové kosmetiky, ktera by jim umozZznila
dalSi rozvoj a zarovenekladla meze v uplatni vlastniho talentu a kreativity. VyuZivaitip
tom vlastnich zkuSenosti a znalosti Kadea. BEhem rekolika let se znéa Matrix stala
nejprodavagSi zna&kou profesionalni vlasové kosmetiky na trhu USA ezdgji také

v Kanad. Znaku v roce 1992 fevzala farmaceuticka spolest Bristol-Myers Squibb, od
které ji v roce 2000 odkoupila spofest L'Oréal. Po akvizici zgaty firmou L'Oréal doslo

k vyznamnym inovacim produktovady a k rozsahlejSi internacionalizaci &a
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Obr. 11Logo znatky Matrix
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Vize znaky zni: ,Matrix umozuje vSem profesionalnim kaishékim pronenit vaseé pro
krdsu v osobni usph." Poslanim znky Matrix je ,byt vedouci a kultovni zgkou

profesionalni viasové kosmetiky se zavazkem k pastwi, inovacim a podpné cinnosti“.*®

Mezi zakladni principy zriky Matrix pati jednoduchost a zabavnost, snadna srozumitelnost,
spolehlivost, dvéra, a dostupnost vyhragin kadénickych salonech’

Vyrobky Matrix jsou uéeny zejména pro mensi &esini salony, které c¥jt pouzivat cenoy
dostupné profesionalni produkty. Vyhodou &naje zazemi silné firmy a vedouci postaveni
v USA, které sedéi o kvalitt a divéryhodnosti vyrobk.

4.2.1 Vyrobek

Poset vyrobkovychiad zastesujici znaky Matrix je pongrné vysoky. Rady vyrobk jsou
koncipovany tak, aby jejich aplikace byla jednoduch bezpina a pée o vlasy pitom
komplexni a vysledky pokud mozno okamzite.

Vyrobky Matrix zahrnuji jak barvy na vlasy, takipravky pro vlasovou ¢ (Sampony,
kondicionéry) a styling. Nejznatjsimi vyrobky zné&ky Matrix jsou nap. profesionalni barvy
Socolor.beauty, ffipravky pro zvetSeni objemu viasAmplify, pro hladky vzhled vlas

Sleek.look, pro vyZivu kudrnatych viasCurl Life a gipravky pro muze Matrix Men.
Porekud stranou stojiifirodni vlasova kosmetika Biolage, ktera ma odlidagitioning aradi

se mezi drazsi vyrobkov@&dy. Vyrobky Matrix sleduji moderni trendy v oblalsbsmetiky

jako rostouci segment muzské kosmetiky a biokogmyeti

Baleni jsou provedena bargéva atraktivié ve shod se zmignym principem zabavnosti a
profesionality. Baleni vyrohkBiolage mé za cil Zdaznit girodni sloZeni fipravki.

8 Matrix [online]. 2010 [cit. 2010-03-25]. Dostupné z WW\http://www.matrixbeautiful.com/about_matrix/>

9 Klub Matrix CR [online]. 2010 [cit. 2010-03-25]. Dostupné z WWWhttp://www.klub-matrix.cz/>
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Obr. 120bal vybranych vyrobkovych fad Matrix
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4.2.2 Cena

NizSi cena je jednou z charakteristik vyrétnaky Matrix. Ostatni znéky v rdmci divize
profesionalnich produltpati spiSe mezi drazSi prémiové Zkyn Vyrobky zng&ky Matrix

I

Jejich cena se do ztr# miryfidi cenou pimé konkurence (zejména Schwarzkopf, Wella,
Londa). Jak nazraje graf z pedchozi subkapitoly, na trhu profesionéini viaspége se
vyrobky Matrix nachazi spiSe naedni cenové urovni. Z hlediska komunikované kvadity
ceny jsou vySe nez vyrobky Schwarzkopf nebo itaigiaky viasové kosmetiky, ale nize nez
vyrobky Wella a ostatni ziky spole&nosti L'Oréal.

4.2.3 Distribuce

Zpusob distribuce zriky Matrix vychazi k fivodniho cile, kterym je dostupnost vyralsro
kadenické salony vSech velikosti a kupni sily. Vyroldkyatky Matrix jsou prodavanyigs
zavedené kadeické velkoobchody, které kaiateci znaji a do kterych chodi nakupovat.

Matrix nabizi svym distributdm obchodni model, ktery ma za cil zapojit distrdvat do
prodeje a zvysit jeho angazovanost. Role distritaugp@iva nejen ve skladovani, expedici a
prodeji vyrobkKi Matrix, ale i poskytovani informaci, organizacidétavani a ziskavani
novych klienti prostednictvim si svych obchodnich zastupdterym Matrix hradi 75-85%
odmeny.
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Vyrobky Matrix jsou uéeny pouze pro kadeiky, prodej pipravki kong&nym spotebitelim
je zakazan, a to i pod hrozboiepseni spoluprace a finarich sankci. Z tohotodasrodu
neexistuje ani oficialni online prodejipravki Matrix.

4.2.4 Komunikace

Komunikace je celositov¢ zaloZzena na typické pozornost upoutavajieivené bard.
ProtoZe vyrobky Matrix jsou dostupné pouze v kaddkych salonech, komunikace probiha
piedevsim ve forr push strategie a je cilena na kiaudley. Okrajo¢ je cilena i na korimé
spotebitele, a to zejména préstinictvim PR a reklamy.

Reklama probih& formou inzerce v mdédnich a bulearédsopisech, které&ou profesionélni
kadenici, jako nap. US Weekly nebo InStyle.

Public relations je budovano priednictviméasopis jako Elle nebo Cosmopolitan,cemuz
vyrazré napomaha silné zdzemi spwlesti L'Oréal. Bi komunikaci je zdraziovana vedouci
pozice zn&ky na trhu USA, draz na Zivotni progdi a rozmanitost.

V oblasti podpory prodeje se Matrix orientuje narchadising, tj. prezentaci zboziimo ve
velkoobchod, a poskytovani vzortk kadégnickym salofim. Matrix také peéada vzdlavaci
programy pro kadaiky a eventy, jejichz d&elem je prezentovat vyrobkyjguvadt stihy
vlasi a nové desy, pdadat soutze a bavit klienty. NejtSi udalosti tohoto typu je Matrix
Global Academy v New Yorku, éena pro kad@iky z celého ssta.

Nezastupitelnou roli v komunikaim mixu znaky Matrix hraje osobni prodej
prostednictvim obchodnich zastupdejichZz Ukolem je prezentovat a vyflevat prednosti
vyrobka a ziskavat nove kattacké salony.

Internetova prezentace kg je orientovana na profesionalni kaaig&y. Stranky majiiste
prezentani a propagéni funkci a neslouzi k online prodeji. Jejich obmahjsou rady pro
kadeniky ohledr aplikace pipravki na fizné typy vlas, barveni a stylingu a nabidka
vzklavacich kuri a Skoleni. Satasti internetové prezentace je i sada kratkychiddatrix
C.R.AAF.T TV. Zngka Matrix je gitomna na socialnich sitich jako Facebook, Twitter,
Youtube a Flickr.

4.3 Znatka Redken

Redken pat mezi prémiové a relatiendrahé znéky divize profesionalnich produkt
spolenosti L'Oreéal.
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Znaka byla zaloZzena roku 1960 modelkou Paulou Kegrjimjkadénikem Jheri Reddingem.
Nazev znaky pochazi z ptatenich pismen obou jmen (REDding a KENt). &k se
snazila od peatku sta¥t image na ¥deckému fistupu ke krase a pouzivala sloga@auty
through sciencgvédou ke krase). Postuprziskala silnou pozici na trhu USA a pégd
dalSich zemi. V roce 1993 bylaepzata spoknosti L'Oréal, ktera tak rozdla portfolio
divize profesionalnich produkia rozsfila svou misobnost na strategickém americkém trhu.

Sidlo zn&ky se po zertieseni roku 1994 ipsunulo z Los Angeles do svéhavpdniho
umiseéni na Patou avenue v New Yorku &dy byva prezentovano i jako s@st ndzvu
znaky (Redken 5th Avenue NYC).

Obr. 13Vyvoj loga znatky Redken
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Zakladnimi hodnotami ziey Redken jsou mdda, inspirovana stylem ulic Newkdowda a
inspirace, ziskana vynou informaci a zkuSenosti. Poslanim (misi) ¢kgaje pomoci
kadegnikam lépe se vztlavat, |épe si vydavat a Iépe Zitl¢arn better, earn better and live
bette).>® Z toho plyne, Ze k¥ovou Glohu iz od peéatku hraje draz na vzdliavani kadenika
ve vSech myslitelnych oblastech — od barveni agrpdejni dovednosti.

4.3.1 Vyrobek

Redken nabizi komplexni portfolio vyrobk/lasové kosmetiky. V oblasti barveni Jiase
jedna o permanentni barvu Color Fusion, krémovaulba modernim efektem a Shades EQ,
vyZivujici barevny lesk (nejprodavgii v USA). Mezi odbarvovacitfpravky pati nag. Up

to 7 a Lift 5/15. Vlasova @& pokryva pdeby vSech typ viasi. Vyrobky jsou
.piredepisovany* kadeikem na zaklat diagnozy via8. Nag. fada All Soft je utena
suchym/kehkym vilagm, Color Extend je w@ena barvenym vld@sn, Extreme pak vlasn
ponienym v disledku nadrrného zesitlovani, ondulace¢i mechanického poskozeni

*Y Redkensalon.coffonline]. 2010 [cit. 2010-03-30]. Redken’s Branm!§.
Dostupné z WWW: <http://www.redkensalon.com/diffeze/professional-edge/redkens-brand-story/>
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v disledku kartdovani. Intenzivni paujici kdara Redken Chemistry je specifikem a
konkurergni vyhodou této zrnky. Redken reaguje na rostouci segment muzské kikgnze
nabizi profesionalni vlasovou kosmetiku pro muZedkdee For Men. Mezi stylingové
produkty pati nag. Rewind 06, Quick Dry 18, Guts 10 a Rough Paste(cEPoswetove
nejprodavagSi produkt Redken).

Obr. 14Vyrobkové rady Redken: vlasovéa pée, styling a Redken for Men

Pramenhttp://www.redken.com/

Produkty Redken jsou postaveny kech zakladnich principech: kyselé pH, proteiny dava
.piredepisovani* na zakladloporkeni kadénika — profesional. Jedna se o vyrobky s high-
teh positioningem.

Vyrobky vlasové pé&e jsou distribuovany v jednobarevnych obalech &kymn tvarem, ktery
je stejny pro vSechny vyrobkov@dy vlasové pg. Barevné odliSeni ma umoznit snazsi
rozliSeni a pochopeni vyrobkovydd.

Design obalu stylingovychifpravki (laky na vlasy, gely atd.) jeigbrny. Stibrna barva ma
za cil dodat vyrobkm industrialni nadech, velkdsla na obalu maji odrazet energii a rytmus
New Yorku a zarove oznamuiji, jak vysoky stupidixace &esu kazdy produkt poskytuje.

Obaly frady Redken For Men maji odlisny tvar baleni a jfakny do tma¥ Sedé barvy,
piicemz jednotlivé vyrobky jsou odliSeny zejména bayevmadpisem. Obal tedy primdrn
upozoruje na to, Zze se jedna o vlasovou kosmetiku proemazteprve potom dochazi

e

4.3.2 Cena

Redken ma positioning kvalitni prémiové Zka Z tohoto divodu jsou ceny vyrohk
ponerné vysoké. Stej jako u vSech zrimk pati mezi cenow nejdostupwjSi vyrobky
zékladni pée o vlasy (Sampony, kondicionéry). TechnologickykrmpgilejSi vyrobky maji
vySSi cenu.
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Cenova politika neni zcela standardizovanaCegké republice doslo k realizaci cenové
strategie sbirani smetany, kterd vSak s rozvojetarnatu a stim souvisejici roustouci
informovanosti spdebiteli neni dlouhodob uplatnitelnd. Z tohoto ivodu se Redken -
zejména v ramci Evropské unie - potyka s problénpamalelnich dovokx Napgiklad cena
nékterych vyrobk v Némecku, Rakousku a zejména pak v USA, je niz3i n€eské
republice, coZ méa za nasledek tzv. Sedé dovahid vyrobki doCR.

4.3.3 Distribuce

Vyrobky znaky Redken jsou weny vyhradg kadeénickym salom. Celos¥étové probiha
distribuce stejajako u znaky L'Oréal Professionnel a Kérastase preghictvim obchodnich
zastupd. V rékterych zemich, jako je napCeské republika, vdak k vyuzivani obchodnich
zastupé@ nedochazi. Bvodem je skuténost, Ze L'Oréal fevzal Redken ¥R od lokalniho
distributora, ktery fungoval na jiném principu. Mestuje ani oficialni online prodej. Vyrobky
si zakaznici objednavaji prastinictvim bezplatné telefonni linky tehdy, kdyzpetiebuiji,
nedochdazi tudiz kipmé push strategii.

Distribuce zn&ky Redken je prezentovana jako spiSe selektivnion&r kadenictvi

pouZzivajicich vice druhvlasové kosmetiky, existuji i specialni kadetvi, které vyuzivaji
pouze vlasovou kosmetiku Redken a nesou naZB\Aygnue“. Pdet tchto kadénictvi nenf
vysoky a je podmin vysokou odbornosti a kvalitou kadeu.

Specialnim druhem katteackych salof jsou tzv. Redken Lofty, které spolupracuji se
znakou Redken na nejvyssi mozné urovni. Loft Salormjgderni koncept kadeického
salonu pl& integrujici kltové hodnoty znky Redken. Hlavnitasti Loftu je Redken Lab,
kterd slouzi k poradenstvi, Wi vhodnych sluzeb, ukdzce produké pipraw barev.
Redken Lofty vznikaji po celém &.
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Obr. 15Bomton Loft v Praze

Pramenhttp://www.bomton.cz/

4.3.4 Komunikace

Redken se snazi cel@sové budovat image vyjimmé a inovativni rsstské znéky udavajici
modni trendy a spojujici 8fdovou modu a business. Charakteristicka barvéepma ve
spojeni s bilou barvou &anymi odstiny Sedi.

Komunikani kampa& ma globalni charakter. Ve vztahu ke kisilekym saloim je zaloZena
na anglickém slogan@et inspired. Be part of .itPreklad tohoto sloganu do jednotlivych
narodnich jazyk by byl spiSe na Skodu, a proto &mu &tSinou nedochazi. Ve vztahu ke
koncovym zakaznikm je sloganemGet inspired. See your stylistento slogan se do
narodnich jazyk pieklada, nap v ¢estirg zni: ,Inspirujte se. Navstivte svého kadlika"“.
Znaka stavi svou image na americkénmivpdu a pisluSnost k divizi profesionalnich
produkfi L'Oréal neni zmiovana.

Silnou strankou zrky na americkém trhu je propagace formou reklamgyddnich
casopisech a uzka spoluprace s nirtii tporbé Ucesovych kolekci apod. Redken je také
aktivre piitomen na New York Fashion Week. Komunikace jencileejména na katleky,
ale jejim @&elem je také udrzeni pddomi o znace prand awarenegs

PR zn&ky Redken je budovano prestnictvim sponzoringuékterych moédnich udalosti a
spoluprace siednimi ndvrhé swéta na modnichighlidkach a fedstavenich novych kolekci.

Mezi formu podpory prodeje je moZnéiadit propracovany merchandising. Redken nabizi
moderni prezentai prostedky na mist prodeje, zejména specialni stojany, bannery a
osWtleni. Velka pozornost jeé&novana rozvoji prodejnich dovednosti kadki, Redken
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nabizifadu specializovanych semifida nechybi ani online moznosti Wavani. Poskytuje
kadenikam poradenstvi, jak rozmistit prezefrtamaterialy a vyrobky v kadeickém salonu
tak, aby co nejvice upoutali a maximalizovali sigky. Mezi dalSi propagai materialy pat
vizitky, pohlednice, plakaty, grafické Sablony piddrkové poukéazky, &rnostni karty a e-
maily.>*

Globalni internetové stranky ztikey Redken jsou velmi kvalitni a obsahuji uzité informace
jak pro konéné spoatebitele, tak pro kadeiky a stylisty. Diky spolupraci s népsimi
swtovymi vyhledavai dosahuji vynikajicich vysledkz hlediska viditelnosti.

4.4 Znatka L’'Oréal Professionel

L’Oréal Professionnel je vedle L'Oréal Paris jedrea dvou globalnich ziek spolénosti
L'Oréal, ktera ve svém nazvu obsahuje nazev firdgdna se o prémiovou ztka divize
profesionalnich produitt spole&nosti L'Oréal. Na rozdil od zi&y Redken vyuziva image
mateské firmy L'Oréal, jejiz ndzev je obsaZzen v loga#y, a domovskeé Francie. Jedna se o
strategickou a dominantni ztka divize, utenou pro velké kadeické salony, ktera je
nositelem technologického pokroku.

L'Oréal Professionnel stavi svou image n&iBaa vSem, co symbolizuje — haute couture,
zrod maédnich trend francouzska elegance a stytelplidkova mola. Znka je zaloZzena na
neustalych inovacich a spolupraci me&ilei z laboratéi L'Oréal, ktgi disponuji odbornymi
technickymi znalostmi, a kattgky, ktai ovladaji ungni, kreativitu a techniku Gpravy vias
Znaka L'Oréal Professionnel je spojenim technologiedaly.

Mezi zakladni principy zrky L'Oréal Professionnel pat  kreativita, inovace a

partnerstvi?

Obr. 16Logo znaky L'Oréal Professionnel

L'(OREAL

PROFESSIONNEL

Pramenhttp://www.lorealprofessionnel.cz/

*1 Redken Print Centdpnline]. 2010 [cit. 2010-03-26]. Merchandising. fopné z WWW:
<http://www.redkenprintcenter.com/merchandisingzasp

2 'Oréal CR[online]. 2010 [cit. 2010-03-28]. Dostupné z WWWhtkp://www.loreal.cz/_cs/_cz/index.aspx>
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4.4.1 Vyrobek

Pod znakou L’'Oréal Professionnel jsou prodavany vSechipy tyyrobki viasové kosmetiky
a spektrum vyrobk je velmi Siroké. L'Oréal Professionnel se tak Siyrobkovychiad snazi
kompletrg pokryt cely cilovy segment. Vyrobky L'Oréal Pros&mnnel jsou vysledkem
inovani politiky spol€nosti a spoluprace sgunimi s¥tovymi kadéniky. Nachazi se na
technologické Sgce a jako prvni jsou do nich zawag nové vysledky vyzkumu, n&ap
zmirgny projekt Inoa.

Mezi nejznanyjSi vyrobky pro barveni vlds pati Majirel, Richesse, Luocolor a Color
Supreme. Do oblasti stylingu patada tecni.art. Meziifpravky vlasové pg&e pati nag.
Série expert, X-Tenso pro dlouhodobé uhlazenitviaabo Dulcia pro dlouhodoby tvar a
objem.

Obr. 170bal vybranych vyrobkovych ¥ad L'Oréal Professionnel

>
o
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% &
Majirel techni.art Série Expert X-Tenso Dulcia

Pramenhttp://www.lorealprofessionnel.cz

4.4.2 Cena

L’Oréal Professionnel ma positioning prémiové &yaa cenovou urovni se nachazi nad
pramérem trhu, jak je zobrazeno v cenovém srovnani na &B. V porovnani se
znakami Kérastase a Redken se jedna ckamaeno¥ dostupnou. Stefnjako Redken se
L’Oréal Professionnel setkava s problémem paralkldbvoz z divodu cenové diferenciace
na jednotlivych trzich.

4.4.3 Distribuce

Na rozdil od zné&y Matrix nevyuziva L’'Oréal Professionnel k distrity systém distributdi
Schéma distribuce je znazéno na nasledujicim obrazku.
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Obr. 18Schéma distribuce prostednicvim obchodnich zastupd

MARKETING 4| OBCHODNI ZASTUPCE
KADERNIK —— SALON
KLIENT — KLIENT

Pramen: Interni materiél spoteosti L‘Oréal

Kli¢ovou roli mezi vSemélanky hraje funkce obchodniho zastupce. Jednéssijekt, ktery
je prostednikem mezi salonem a marketingovym &eldim zn&ky. Obchodni zastupce je
potreba dikladre proskolit a motivovat, aby mohli ve stejném dughisobit na majitele
saloni. Informani tok dale pokréuje k jednotlivym kadmikam, ktai komunikuji
s koncovymi spdtbiteli. Spatebitelé si pak informacer@davaji mezi sebou préstnictvim
jiz zmingného slova-z-ust.

Stejre jako ostatni zniky, i L'Oréal Professionnel se z&mije na salony, které prodavaji
pouze vyrobky L'Oréal Professionnel. Yipact znaky Redken nesly ozgani ,5th
Avenue*, v ffipadt L'Oréal Professionnel nesou nazev ,Expert".

4.4.4 Komunikace

L'Oréal Professionnel se snazi dlouhogldludovat své PR a vyskytovat se blizko modnich
center. Dvakrat ¢ uvadi modni kolekci desi a barevColor Collections ktera prezentuje
kombinaci s¥tovych modnich trenda technologickych znalosti. L’Oréal Professiontéle
organizuje véejnou soutz nejwtSich kadenickych talenk L‘Oréal Color Trophy Nové
trendy L'Oréal Professionnel jsou prezentovany \dniGhowrrench Inspiration ShowZivy
pienos ze sotike byl vysilan na internetu.
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Internet se stavaim dal vyznamgsSim zpisobem komunikace zdley s kadéniky i
koncovymi spaibiteli. L’'Oréal Professionnel méghledné internetové stranky, které maji
jednotny celosétovy design, a sousdi se pedevsim na budovani image. Z tohotowatu
neobsahuiji filis mnoho detailnich informaci.

VSechny zn&ky se rovidz snazi vyuzit fenoménu socialnich siti, jako jsauebook, Twitter
nebo Youtube. NejsilijSi znakou v tomto ohledu je Redken, coz je dano sociddkaimi
davody, které vyplyvaji z jeho americkéhdayodu. Na internetu tak najdeme stovky hilay
videospot od giznivci této znaky.

UdrZzovani po¥domi o znace probiha i progednitvim tisku.Clanky o L’Oréal Professionnel
se objevuji wasopisech jako Elle, Vogue, Harpers Bazaar, Dol Wiore atcf?

4.5 Znatka Kérastase

Znaka Kérastase byla zaloZena roku 1964 generalidditelem spolénosti L'Oréal,
Francoisem Dallem. Nazev zatky vznikl spojenim nazvu proteinu keratingéfatine a
extaze Extas@. Kérastase byla od patku prezentovana jako vysoce technologicky ¥igsp
znaka, ktera pinasi vlasm dokonalost a vzneSenost.

Zakladnimi hodnotami zrly jsou Sptkova technologicka vysjost piipravki, odbornost
kadenikt a individualni p&e o zakaznika. Vifpravcich Kérastase se promitaji negjév
vysledky vyzkumu laborato L'Oréal v oblasti vlasové @é. Odbornost kadeika, ktei
pracuji s vyrobky Kérastase, je z&na narénymi kritérii vybéru. Vlasova pé&e Kérastase je
zaloZena na individualnimigtupu ke kazdému zakaznikovi.

Vyrobky znaky Kérastase maji vynikajici p&st a pati do kategorie luxusnich produikt

Obr. 19Logo znaky Kérastase

KERASTASE

PARIS

Pramenhttp://www.kerastase.com/

>3 ’Oréal Professionnel USfonline]. 2010 [cit. 2010-03-29]. PR & Events. §opné z WWW:
<http://us.lorealprofessionnel.com/_en/_us/pr_epeess/index.aspx?tc=Navigation"Nav_PR_Events"Nay_i
he_press&UsrMd=0>
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4.5.1 Vyrobek

Zakladem vyrobkové politiky zrlly Kérastase je skutrost, Ze nedochazi k prodavani
samotnych vyrobk vlasové pée, ale zejména sadi spojenych s jejich aplikaci. Aplikace se
sklada z diagndzy, teni nejvhoddjSi p&e a vlastniho oS&tni vlasi prostednictvim
vlasovych maséazi. Jedna se o vyznamny odliSujieikpa silnou stranku vyrolikkérastase.

Pod zn&kou Kérastase jsou uvawy pouze vyrobky viasové pe. Po celéem ¢ je
udrzovano partnerstvi s L'Oréal Professionel, kiegalonech Kerastase zdjige barveni
vlasi a dalSi sluzby.

Zna*ka Kérastase zahrnuje osm zakladnich vyrobkovgdh Jedna se o Nutritive pro suché a
citlivé vlasy, Reflection pro ochranu a dlouhotieéjlesk, Specifique pro zvlastni problémy
vlasové pokozky a vlas Soleil pro vlasy vystavené slumeému zdeni, Noctogenist pro
unavené vlasy, Nutrients pro dakbvou vyZivu viag, Résistance pro oslabené nebo
poSkozené vlasy a Biotic préippdni ochranu vlas

Obr. 20Sada vyrobki Fady Résistance

KERASTASE

KimaSTASE

Pramen: Interni materialy spotesti L'Oréal

45.2 Cena

Znxka Kérastase ma luxusni positioning a cena vyiofgk velmi vysoka. Jedna se o
nejdrazsi zn&u divize profesionalnich produkia o jednu z nejdrazSich zmd& wibec (nap.
na ¢eském trhu je pouze jedna drazsickaavlasove p&e, Alterna). Cilovy segment jsou
spotebitelky s vysokou kupni silou. Vysoka cena je wésgné dob jednou z moznych

slabych stranek zgky a levrjSi konkuregini zna&ky predstavuji potencialni hrozbu.
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45.3 Distribuce

Distribuce produkt znaky Kérastase je vysoce selektivni. Specifikem itiatre Kérastase je
skut&nost, Ze vyrobky této ziky je mozné distribuovat pouze &ch kadeénickych

salonech, které vyuzivaji ztlas L'Oréal Professionnel pro barveni ia¢tj. v salonech
~Expert). Pro distribuci je zasadni wddni a proSkoleni kadeiki, kteri predepisuji

vlasovou péi zakaznikm zcela individuala. Pro vykér kadeénika jsou nastavenaiisna

kritéria, neb@ nedostaténé kvalitni kadénik by mohl po¥st zn&ky velmi poSkodit. Stejh

jako v giipact ostatnich zngek, i Kérastase vyuzivd obchodnich zastuge komunikaci

s managementem kadéekych saloi.

NejvySSi trovni spoluprace s kadiekymi salony jsou tzv. salony ,Kérastase Ins@tuflTyto
luxusni kadénické salony jsou vlajkovou lodi z¥gy a z€lesrenim positioningu Kérastase.

Obr. 21Kérastase Institute v Milang, Italie

Pramen: Interni materiél spoteosti L’Oréal

45.4 Komunikace

Vyrobky Kérastase maji mezi spebiteli velmi dobrou passt, coZ je jedna ze silnych
stranek znéky. Stejré jako v gipadt ostatnich zngek, i zde hraje zasadni roli slovo-z-Ust.
Proto se Kérastase zafuje i na merchandising a oslovuje koncové zékazmikyisg
prodeje prosednictvim plakat, letdki a brozur, specialnich stojana dekoraci zdi.
Propagani materidly vytv8 image Spikové technologické droenznaky a vyuZivaji
symbofi jako nap. molekuly.
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Zajimavosti jsou zvlastni standardizované forrrauf@ro kadiniky, na kterych je stanovovana
individualni diagnoza jejich zakazriikVe vztahu ke kadaikim je vyuzZivanoiznych forem
podpory prodeje, jako sbirani hios moznosti vyru vyhry a darkové fgdméty, nag.
Zupany.

Clanky o Kérastase se objevuji v médnietsopisech jako Marie Claire, Bazaar, Elle nebo
InStyle. Kérastase ve své komunikaci vyuZiva opinieaded - celebrit a znamych
kadenika.

Internetové stranky Kérastase jsou Zgeny jak na kadaiky, tak koncové sptgbitele. Jsou
vizuélre jednotné a feloZzeny do mnoha jazykvcéetrg ¢estiny. Oficialni jazykoveé verze se
vSak mezi sebou mnozstvim informaci @maliSi, nag. stranky zarérené na trh USA jsou
obsaho¥ velmi propracované, akeska verze obsahuje pouze zkladni kontaktni irdoem
V oblasti internetové komunikaci dochazi také kziyani rekolika blogi a socialnich siti

jako Facebook.
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Zaveér

S rostoucim stugm internacionalizace a globalizace é®wého hospodatvi dochazi
k odstraovani gekadzek mezinarodniho obchodustu konkuréniho prostedi a vyznamu
internacionalnino marketingu jako nedilné &&sii celopodnikové strategie. Internacionalni
marketing se stava koordirdm c¢lankem celého podniku a préstkem pro hledani
konkurerni vyhody.

Firmy, které realizuji koncepci globalniho markegtin dosahuji oproti lokalnim spdleostem
vyznamné konkuremi vyhody. Hlavnimi dvody jsou zkuSenosti a know-how nabyté p
pusobeni na mezinarodnich trzich, uspory z rozsdhuetkovyrobe, diverzifikace rizik diky
pusobeni v mnoha stovych oblastech a jednotnd marketingova stratdgera umo#uje
dosahovat vyznamnych aspor. Vyzkumy ukazuji, Zé@lu zng&ky dosahuji ¥tSich uspcha
nez tuzemské ziky a Ze dochazi ke sbhlizovani sfaiitnich zvyklosti a pt¢b spatebiteli.

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat intermaélni marketing spotmosti L'Oréal a
jeji divize profesionalnich produkt

Spolenost L'Oréal za sto let své existence proSla vyvopfrancouzskeé lokalni spéleosti

v globalni spolénost, ktera se svym strategickym portfoliem &akazaujima 15% s¥ového

trhu kosmetiky. Hodnota zulay L'Oréal byla spoléosti Interbrand v roce 2009 diglena na
7,748 mld. USD a stala se 44. nejhodgtinglobalni zn&kou.

Spole&nost L’Oréal se od svych hlavnich konkuferikterymi jsou zejména Procter&Gamble,
Unilever a Henkel, v mnoha ohledech odliSuje. Sed$tse vyldné na kosmeticky trh, diky
vlastnictvi vyrobnich kapacit realizuje 95% své dukce ve vlastnich tovarnach
rozmisénych po celém ¢ a relativié nejvice investuje doédy a vyzkumu.

L’'Oréal se stal globatn asgsSnou firmou diky promyslené strategii zalozené wgaZziti
nékolika zasadnich faktér Prvnim jsou zmigné investice do ady a vyzkumu. Spotaost
L’Oréal investuje do této oblasti az 4% ze svéhoatb a diky systému mezinarodnich
patenti si udrZzuje wd¢i technologické postaveni mezi svymi konkurentyuliym faktorem
je dokonalé vyuzivani médnich a sg@eskych trendl Spol€nosti L'Oréal se vzdy ddo
v¢as vstoupit do zcela novych segnietthu kosmetiky a ziskat tim vyznamnou konkurén
vyhodu. Rikladem je uvedeni opalovacich knémresré v roce, kdy nili Francouzi poprvé
moznost vyuzit placené dovolené, nebo vyvoj odkerimh gipravki v dok®, kdy se staly
modnim hitem sitle barevné odstiny vlas V moderni dob je pikladem vyuZzivani
spolg&enskych témat jako boj proti AIDS a rako¥inrozmanitost a ochrana Zzivotniho
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prostedi ¢i podpora wdeckého potencidlu Zen.idiim faktorem usfthu firmy je
propracovany systém kongei komunikace a vyuzivani netradich forem reklamy. DalSim
faktorem globalniho tstu firmy je promyslena politika strategickych akei Usgsnych
znaek, kterd umaiuje ovladnuti tri, na které by bylo jinak velmi slozité proniknout.

Nutnost navazovat dlouhodobé partnerstvi skadeymi salony provazela spdleost
L'Oréal od jejiho vzniku az do seasnosti. Na usgghu kadénika zalezel usgch celé firmy.
Tento fakt byl jeden z faktdr které vedly ke vzniku organigaiho ¢lenéni spol€nosti podle
typu distribuce. Spotamost L'Oréal se &i na divizi masového prodeje, divizi profesionémi
produkii, divizi luxusni kosmetiky a divizi aktivni kosmkyi

Divize profesionalnich produkt nekdy téZz nazyvana divize kaiheckych vyrobki nebo
kadenickéa divize, se od ostatnich divizi odliSuje v tara nepracujeffmo se spdebiteli, ale
jeji vyrobky jsou odebirany katteky, ktei je potom doportuji svym zakaznikm. Nejedna
se o klasicky model business-to-consumer (B2C)panodel business-to-business (B2B), ale
spiSe model typu business-to-business-to-consuB2B2C). Podil divize profesionalnich
produkfi na celkovém obratu spdleosti je fiblizné 14,5%. Jejimu portfoliu globalnich
znatek dominuje zn&ka L'Oréal Professionnel, ktera jéyodni historickou zngkou viasové
kosmetiky vyuZivajici image francouzskéhévpdu. DalSimi vyznamnymi zikami jsou
ceno¢ dostupna americkd z¥le Matrix, hi-tech americka prémiova zka Redken a
inovativni zng&ka zaloZzena na individualnimfiptupu a itifazovém zpsobu aplikace,
Kérastase. Doptmi portfolia znaek tvai etnickd vlasova kosmetika Mizani, ekologicka
znaka vlasové kosmetiky Puerology a luxusni&mas exkluzivni distribuci Shu Uemura Art
of Hair. Jednotlivé zniky divize profesionalnich produkimaji za cil se vzajendrdopkiovat

a pokryt tak vSechny segmenty trhu. Funkékterych vyrobki se vSak miré prekryvaji a
vzajemr si takcaste&ne konkuruji.

Z hlediska ceny pét znaky divize profesionalnich produktspole&nosti L‘Oréal do sedni
az vysSi cenové aro¥n NejvySSi positioning zaujiméd Kérastase, nasledévangkou
Redken. Nad mmérem trhu se nachazi i L’Oréal Professionnel, vevishai s Kérastase a
Redken se vSak jedna o Zka ceno¥ dostupwjSi. Znaka Matrix pati mezi cenow
dostupné znky. Cenova politika neni zcela standardizovana deve vzniku nelegalniho
online prodeje vyrohka k paralelnim dovainm vyrobki.

Pro divizi profesionalnich produkge nejvyznamgsim odbytis¢m evropsky trh, na kterém
je diky francouzskému gwodu dominantni zrikou L’Oréal Professionnel a Kérastase.
Kérastase je nositelem nejrglich technologii v oblasti vlasové qgév Evrog. V oblasti
barveni vlag vzdy jako prvni ziska novou technologii 2ka L'Oréal Professionnel. Aby se
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vyzkum valorizoval i na trzich, kde L'Oréal Professel nedominuje, dochézi k transferu
technologii do dalSi prémiové ziky Redken, ktery zaujima vedouci pozici na amentké
trhu. Postupemtasu dochazi kipdavani technologii i do dalSich ek, nap. Matrix.
VSechny zn&ky spadajici pod divizi profesionalnich prodiufsou globalni a nedochazi tedy
k Zaddnym specifickym adaptacim nézwnaek, a to ani kfepisu nadzu znaek a
jednotlivych vyrobk nag. do azbuky.

e

velmi propracovand, neni tedy snadné pro divizfggionalnich produkt formulovat rjaka
specificka doporéeni.

Z hlediska vyrobkoveé politiky fize gedstavovat slabou stranku mozna kanibalizéch t
vyrobki, jejichZ funkce seiekryvaji nebo jsou identické, nayrobky L'Oréal Platinium a
Redken Blond Glam.

Mezi mozné slabé stranky divize profesionalnichdpkti paki i vysSSi cena vyrohk

v porovnani s konkurenci. Mezi cerostostup®jSi znaky pati pouze zné&a Matrix, ktera
¢eli nejintenzivijSi konkurenci v segmentu malych k&dekych salof s nizsi kupni silou.
Problémem je také nejednotn& cenova politika, ktede - zejména v ramci Evropské unie -
ke vzniku paralelnich dovéz a neni dlouhodabudrzitelna. Divize profesionalnich produkt
¢eli problému nelegalniho prodeje vyrabkimo oficialni distribdni cesty.

Image rkterych znaek, jako nap Kératase, se siénodviji od kvality kad#niku, jejichz
Spatny vykon by mohl ohrozit p&st zna&ky. Selektivni distribuce ziak Kérastase a
Redken a naroky na kvalitu kadéua maji za nasledek paimeé nizky paet odebirajicich
kadenickych salod, coz limituje celkovou vysSi trzeb.

Prostor pro zlepSeni je i vinternetové komunikaai €ch trzich, které nejsou z hlediska
spolg&nosti strategické (ndip znaka Redken dosud nema oficidlni prezentacestire).
Nevyhodou globalni komunikai strategie, kterou realizuje sptiest L'Oréal, je fakt, ze
nedochazi kigkladim ndzvu zn&k nebo technologii do narodnich jazylNap. zkratka
nové technologie barveni Oil Delivery System (OD&bphla naceském trhu fisobit
nevhodr a stala se takipdmétem sporu mezieskou pob&kou a centralou spalaosti.
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