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Uvod

Nejprve si polozim otazku: Je viibec v mém okoli n¢kdo, kdo nepouziva zadny kosmeticky piipravek?
Odpoved je jednoducha. .. Neni. Kazdy kosmetiku pouziva, at’ uz je to Sampén na vlasy, krém na opalovani,
nebo luxusni krém na oblicej. Kosmetické spole¢nosti si tuto skutecnost velice dobfe uvédomuji a snazi se
toho vyuzit ve sviyj prospéch na maximum. Dnesni trh je pfimo pfehlcen raznymi kosmetickymi znackami a

zakaznik si mnohdy nenf schopen ani vybrat.

Spolecnost L"Oréal, pod kterou spada dalsich 23 globalnich znacek je svétovym lidrem mezi
kosmetickymi znackami. Udrzet si toto prvenstvi ovSem neni viibec jednoduché, jelikoz konkurence v daném

odvétvi je obrovska.

Téma mé bakalafské prace ,,Srovnani efektivitity promocnich aktivit vybranych znacek firmy L'oreal
v raznych typech prodejen” jsem si vybrala zejména kvili marketingu, ktery mé opravdu zajima a rada bych se
mu nadale vénovala i ve svém profesnim zivoté. Myslim, Zze v dnesni dobé se v$e to¢i kolem marketingu a
kazda stfedni a vétsi spole¢nost ma své oddelent, které se touto aktivitou zabyva, at’ uz se jednd o podporu
prodeje nebo starost o zakazniky a vytvafeni dobrého povédomi o spole¢nosti mezi vefejnosti. Bez spravného
marketingu takové spole¢nosti nemtzou jednoduse fungovat.

Dals$im divodem je muj velky zajem o kosmeticky pramysl a kosmetiku obecné. Ve firmé L"Oréal
jsem byla zaméstnana nékolik let jako promotérka luxusni divize znacek L"Oréal, zejména znacek Lancome,

Biotherm, Armani a YSL. Aktivné jsem se zapojovala na zvySovani a podpofe prodeje zminénych znacek.

Hlavnim cilem mé prace je zhodnoceni efektivity promoc¢nich aktivit, které probihaly v lofiském roce,

tedy v roce 2010, v prazskych parfumeriich a duty free shopech na letisti v Praze Ruzyni.

Praci zpracuji s pomoci odborné literatury, ktera mi poslouzi zejména v teoretické ¢asti mé prace.
Vyuziji jak odborné knihy od ¢eskych i zahrani¢nich autort, tak internetové portaly, které mi pomohou
s aktualnimi daty. Informace potfebné k praktické ¢asti ziskam zejména od spolecnosti L'Oréal a z velké casti

vyuziji i vlastnich zkusenosti, které jsem za dobu straveni ve spolecnosti ziskala.

Ma prace bude rozdélena na 2 ¢asti. V prvnf ¢asti se budu zabyvat teorif daného tématu, kterou jesté
rozdélim na 3 podkapitoly. V prvni definuji pojem marketing a odlisim ho od prodeje, stru¢né se zminimi o
jeho historii. Druhd ¢ast se bude zabyvat marketingovou komunikaci ve které poukazi na jeji trendy a strategii.
Posledni ¢ast teoretického bloku bude nejobsahlejsi a podrobnéji v nf pfiblizim komunika¢ni mix, zejména
podporu prodeje, jeji nastroje, cile a méfeni. Tuto podkapitolu komunikacntho mixu prakticky vyuziji v mé
druhé ¢asti.

Druha ¢ast mé prace bude prakticka. Tuto ¢ast jesté rozdélim a to na 3 podkapitoly. V prvai
pfedstavim spole¢nost L"Oréal, jeji historii, soucasnost a s pomoci n¢kolika grafii a hodnot jeji celosvétovy

podil na trhu. Spole¢nost L’ Oréal, jak jsem jiz zminila, je spojena z 23 globalnich znacek a proto je



nevyhnutelné ji rozdelit na nekolik divizi. Je jich celkem 5, a vSechny také pfedstavim v této ¢asti mé prace.
Nakonec zminim i L’ Oréal CR. Druhou &st zaméfim na komunikaéni mix spolec¢nosti L."Oréal CR, ktery
rozdélim na jednotlivé divize. Podrobnéji se zameéiim na luxusni divizi. Ve tietl ¢asti vyjmenuji jednotlivé druhy
promo akef luxusni divize spole¢nosti, které jsou prakticky aplikovany v jednotlivych prodejnach. Zde zejména
vyuziji tématu podpory prodeje, ktery bude podrobné popsan v teoretické ¢asti mé prace. Nasledné se zaméifim
na jednotlivé promo akce, které probihaly v lofiském roce ve zminénych prodejnach. Pomoci tabulek a grafd
znazornim, jaké byly plany a nasledna skutecnost narastd prodeju, a jak po ukonceni akce pokracovala
prodejnost daného vyrobku. Ve findlnim shrnuti vyuZiji teoretické ¢asti mé prace a zhodnotim celkovou

efektivnost tohoto zpusobu podpory prodeje.



1. Marketing

Marketing je proces 1izent, jehog vysledken je poxndni, predvidant, ovliviiovani a v konelné fazi uspokojent potreb a prini
Rdkaznika, efektivnim a vybodnym piisobem ajistujicim splnéni cilii organizace.

Marketing je ¢asto mylné chapan jako prodej. Ano, dkolem marketingu je prodavat zbozi, ale pfedchazi mu
peclivy vyzkum trhu (zji$t'ovani informaci), zajistén{ potfeb zakazniki a nastoleni vhodného komunikac¢niho
mixu. Marketing muzeme jednoduse popsat jako katalyzdtor vseho, co se v podnikn tvor?. Marfketing podporuje prodej,

ale groveri 1ispésny prodej jesté vice roztdci marketing.”

V nasledujici tabulce se pokusim odlisit marketing od prodeje zbozi.

Tabulka 1 — Odliseni marketingu od prodeje

Prodej zboZi Marketing

Je orientovan na prodej Orientovan na zakaznika
Jednostranny proces Vystup urcuje marketingovy vyzkum
Kratkodobé cile Oboustranny proces

Orientovan na objem Dlouhodobé cile

Duraz na jednotlivee Klade dtraz na skupinu zakaznika
Malo se ptizpsobuje prostredi Vhodné se ptizpisobuje prostredi

Zdroj: http:/ /marketing.topsid.com/index.php?war=definice_marketingu

®  Marketing chce, aby se vyrobilo to, co se proda a ne to, co se vyrobilo.
=  Marketingovy vjzkum pfedpovida tvar, typ a material vyrobku.

= Zjist'yje, kde zdkaznici nakupuiji.

=  Jakou cenu jsou ochotni zaplatit.

= Jaka je konkurence v dané oblasti.?
1.1. Historie marketingu

Prvni naznaky marketingu, nebo spise komeréni komunikace, sahaji az do starovekych civilizaci. Podle
archeologickych naleza se uz v Egypté a Mezopotamii zacaly objevovat prvni naznaky zaveden{ jakychsi
,-ochrannych zndmek®, symbold, které odlisovali jednotlivé zbozi a vytvareli jeho hodnotu. Byly ukazatelem
kvality a zaruky pro spotiebitele. Ovsem zptsob propagace byl omezovan v podstaté na mluvenou fe¢, jelikoz

vétsina populace v této dobé neumela ¢ist a psat.

Skutecny ,,marketing* jak ho zname dnes je az odrazem primyslové revoluce v 18. a 19. stoleti. Od
revoluce az do 20. let 20. stolet! mluvime o etapé vyrobn¢ orientovaného marketingu. V této dob¢ byla jesté

zna¢na pievaha poptavky nad nabidkou a z toho divodu nebyl pfili$ tlak na tvorbu propagace.

! Prednasky k pfedmétu: Marketing a podnikové politika; doc. Ing. Jan Hefman, CSc.
2 Prednasky k pfedmétu: Marketing a podnikova politika; doc. Ing. Jan Hefman, CSc.
3 http://marketing.topsid.com/index.php?war=definice_marketingu
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Postupem ¢asu se rozvoj jednotlivich odvétvi zac¢inal sytit a s tim i rist konkurence, coz mélo za nasledek
pfechod k modelu marketingu orientovaného na prodej. Zac¢al mohutny rozvoj reklamni komunikace, vyrobci

se snazili zaméfit na slozku prodeje.

V tomto obdobi se zrodili vizionafi marketingovych koncepci, jako byl napf. americky primyslnik Henty
Ford nebo Tomas Bat’a, ktery u Forda také pracoval. Tito dva velikani jsou dobrym pifkladem toho, ze
marketingové koncepty nelze tak jednoduse $katulkovat do jednotlivich obdobi, jelikoz napifklad Tomas Bat’a
pfesahl svou koncepci vedeni firmy ramec své doby a jest¢ dnes je inspiraci nemalého mnozstvi podnikateld.

Heslo ,,N4s zakaznik, na$ pan* pochazi také z dilny Bat’ovy reklamni produkee.

Mezi prvni a druhou svétovou vélkou se zacaly zavadet reklamy do novych médii, jako napt. do rozhlasu a
kina, zacaly se vydavat firemni ¢asopisy a celebrity se ¢im dal tim vice stavali tvafemi reklamnich kampan.
Po druhé svétové vélce odstartovala éra zakaznicky orientovaného marketingu. Cilem firem se stal zakaznik,

jehoz se firmy snazili svymi produkty a sluzbami uspokojit a tim vyvolat vyssi prodejnost.

Vyvoj marketingu neznamenal, ze by bylo novou koncepci smazano v$e co bylo doposud ,,pouzivano®.
Jeste dnes je spousta firem zaméfena na vyrobkovou koncepcdi, jako napiiklad vyrobei luxusnich automobild
(napt. Ferrari). Koncepci zaméfenou na prodej zaznamenavame u prodeje neznackovych potravin, které je

mozné zakoupit v obchodnich domech (napt. Clever, Tesco apod.)*

4 http:/ /www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketingu__s299x381.html
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2. Marketingova komunikace

2.1.  Uvod do marketingové komunikace

Marketingova komunikace je veskera komunikace souvisejici s marketingem, ktera se pouziva
k informovani, ovliviiovani a pfesvédcovani vefejnosti.
Hlavni myslenkou marketingové komunikace je, ze nenf mozné nekomunikovat a nesta¢i byt pouze vidét,

dulezité je zaujmout, odlisit se od ostatnich a im pfimét zdkazniky ke koupi.
2.1.1. Motivacni acinky marketingové komunikace

Jednim z motiva¢nich uc¢inka marketingové komunikace je model AIDA (Atention — Interest — Desire —
Action), ktery se ztotozfiuje s myslenkou, ze nejprve je zapotfebi upoutat zdkaznikovu pozornost, nasledné
vzbudit zdjem o urcity produkt a touhu jej vlastnit a nakonec motivovat k akci, tedy koupi daného produktu.
Existuje cela fada modeld marketingové komunikace, ne vzdy jsou ale pln¢ funkéni. Obecné plati, ze
spotfebitelé si budou pravdépodobn¢ kupovat ty znacky, které si vybavi mezi prvnimi a které maji spojené

s pozitivnimi asociacemi.’

2.2.  Trendy v marketingové komunikaci

Dnesni spole¢nost se vyznacuje nadmérnou konkurenci. Z tohoto divodu je nejvétsim problémem
marketingové komunikace vyvolavani pozornosti. V soucasné dob¢ opravdu jen malokterd komunikaéni
kampan dokaze cilovou skupinu skute¢né zaujmout, at’ uz v pozitivaim ¢i negativnim smyslu. Obecné 1ze fici,
ze pozornost vyvolavaji atraktivni, zabavné a emociondlni stimuly, které jsou pro cilovou skupinu nezvyklé a
tedy odpoutavajici se od adapta¢ni urovné. V tomto piipad¢ mluvime o efektu kontrastu, jejimz pifkladem
muzou byt tzv. ,,gerilové kampane®. Ty maji za tkol s co nejniz§imi naklady pfekvapit a v neposledni fade

zaujmout cilovou skupinu.

Vsechny techniky, které jsou vyuzivany pro vyvolavani pozornosti cilové skupiny k marketingovym
sdélenim, maji ovSem jedno vyznamné uskali. Pozornost pfitahujici stimuly mohou totiz velmi snadno strhnout
pfilisny zdjem na sebe sama a odlakat tim cilovou skupinu od marketingového sdéleni.® Zde mluvime o tzv.
,»upffim efektu.

Obecné mizeme fici, ze soucasny trh je pfehlcen ndstroji marketingové komunikace, které nasledné snizuji
pozornost cilovych skupin a mohou dospét az do faze, kdy vyvolavaji urcitou averzi. Jedna se zejména o

komeréni reklamy.

5 Marketingova komunikace, Karli¢ek, Zamazalova; Nakladatelstvi Oeconomica V. SE Praha 2009
© Marketingova komunikace, Karli¢ek, Zamazalova; Nakladatelstvi Oeconomica VSE Praha 2009
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V této oblasti miizeme zminit 2 pojmy a to, ,,Push komunikaci® a ,,Pull komunikaci®. Prvai zminéna
pusobi na cilovou skupinu natlakove a tedy ve vysledku nepiiznive, proto se od ni v soucasné dobé pomalu
upousti. Ovsem hlavnim cilem Pull komunikace je zpusob jak pfesvédcit zdkaznika a predstavit mu urcity
vyrobek ¢i sluzbu nendsilnou formou. Zakaznik se sim muze rozhodnout, zda o dany produkt bude jevit blizsi
zéjem ¢i nikoli. Pfikladem mohou byt vzorky zdarma, kde si zakaznik muze vyzkouset dany vyrobek.

V souvislosti s Pull komunikaci mluvime také o terminu WOM (word-of-mouth), kde se marketingova sdéleni

pfedavaji pfateldm a znimym a to zejména v prostiedi domova ¢i prace.

WOM spojujeme s dal$imi, neméné dilezitymi pojmy. Napiiklad snaha zaujmout cilovou skupinu natolik,
ze se marketingova kampa stane aktualnim konverza¢nim tématem ve spole¢nosti, byva oznacovana jako tzv.

buzzmarketing, nebo pokud firma stimuluje WOM v prostfedi internetu, hovofi se o tzv. virdlnim marketingu.”
2.3.  Strategie v marketingové komunikaci

Cela fada manazeru si poklada otazku, ,,Ceho vlastné by méla marketingova komunikace v ramci celého
marketingového procesu dosahnout?”. Vétsina komunikac¢nich cila, neboli promotion programi se vztahuje
k prodejum. Ke zvyseni ¢i snizeni téchto prodeju existuje cela fada davoda, proto tedy marketingova
komunikace nezodpovida za jejich veskery vyvoj. Z tohoto divodu museji byt zfetelné a realisticky vymezeny
jeji cile.

Jako pomucka pfi rozvinuti spravnych a vhodnych cila slouzi rukovét’ s naizvem SMART (Specific —
specificky, Measurable — méfitelny, Achievable — dosazitelnost, Realistic — redlnost, Targeted and timed —
zacilenost a nacaovani). Zde si pokladdme otazky typu: Co chceme touto urcitou kampani dosahnout? O jakou
se jedna cilovou skupinu a kdy ji chceme zasahnout? Déle stanovujeme méfitka, kterymi chceme vykon

hodnotit. Cile musi byt dosazitelné a cely proces realny vaci znacce.

Rozvoj komunikaéni strategie je tieba vidét ve viech souvislostech. Zdkladem pro operativni rozvinuti
komunika¢nf strategie je marketingovy plan. Ten definuje mimo jiné:

a) prodejni cile (kvantitativni a kvalitativni)

b) cilové trhy (primarni a sekundarni)

c) marketingové cile a strategii

d) porzici a znacku

e) cenu

f)  distribuci

@) marketingovou komunikaci

h) rozpocet

i)  analyzu navratnosti a zpusob vyhodnoceni

j)  nacasovani

7 Marketingova komunikace, Karlicek, Zamazalova; Nakladatelstvi Oeconomica V. SE Praha 2009
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Marketingové cile urcuji kone¢ny vysledek, ktery chceme v prabéhu celého procesu dosahnout, a

vymezuji, co je nutné pro dosazeni téchto cilt udélat.8

Existuji i situace, kde pouhé zvyseni prodeje nenf jedinym cilem. Dal§imi marketingovymi komunika¢nimi

cili mohou byt napfiklad pozvednuti image nebo reputaci spole¢nosti, virobku ¢i sluzby.

Zaverem lze fici, ze komunikacni strategie pfispiva k dobré informovanosti zakaznika a k Gspésnému
prodeji zbozi. Bez komunikace se nemuize informace o existenci spolecnosti ¢i vjrobku nebo sluzby dostat
k zakaznikam ¢i k dal$im firmam. A proto je vzdy velice daleZité stanovit si komunikaéni cil, kterého chce dana

spole¢nosti dosahnout. Poté jiz neni t¢zké zvolit odpovidajici metodiku.

8 Marketingova komunikace, Karli¢ek, Zamazalova; Nakladatelstvi Oeconomica V. SE Praha 2009
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3. Komunikac¢ni mix

Marketingovy mix tvofi virobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace. Marketingovy
komunika¢ni mix je tedy podsystémem mixu marketingového. Komunika¢nim mixem se marketingovy
manazer snaz{ pomoci optimalni kombinace raznych néstroji dosdhnout marketingovych a tim i firemnich
cili. Soucasti komunika¢ntho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pficemz osobni formu
prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing, public
relations a sponzoring. Kazdy z téchto nastroji marketingové komunikace plni urcitou funkci a vzajemné se

dopliiuji.”

3.1. Reklama

Reklama je ¢asto povazovana za synonymum marketingové komunikace zejména proto, ze je
nejviditelnéj$im nastrojem komunika¢niho mixu.10

Jako pro kazdy ekonomicky pojem, tak i pro reklamu, mizeme najit nepfeberné mnozstvi rizn¢ znéjicich
definic, které ovsem ve vysledku znamenaji totéz. Jedna z nich je ta, ze reklamu mizeme definovat jako
,»placenou neosobni komunikaci firem, neziskovych organizaci a jednotlived, kteff jsou urc¢itym zptasobem
identifikovateln{ v reklamnim sdéleni a kteii cht¢ji informovat nebo piesvéd¢ovat osoby, patiici do specifické
casti vefejnosti, prostrednictvim raznych médii.!!

Uspésna reklama je vzdy vysledkem silné orientace na cilovou skupinu, mimofadné kreativity a peclivého
planovani. Je tfeba pfedat relevantni sdéleni vhodnou formou a prostfednictvim odpovidajicitho
komunika¢niho média v pfihodny okamzik spravné cilové skupiné. Uspéch reklamy neovliviiuje oviem jen jeji
kvalita, ale i atraktivita propagované nabidky. Bez skute¢né vyhodné nabidky reklama nic nezmutze.!2
V dnesni dob¢ je reklama nezbytnou a jiz i samozfejmou soucasti trzniho hospodafstvi. Jeji hlavni funkeci, jak
jiz bylo feceno, je informovat potencionalniho zakaznika o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat zasvécené, ale i
nové zdkazniky a také samozfejme prodat dané zbozi. To ovSem nenf tak jednoduché, jelikoz ndkupu zbozi
pfedchazi slozity proces. Tento proces zahrnuje jednotliva stadia, od vaimani{ reklamniho sdélent, pfes vyvolani

pozornosti, po vytvafen{ postoje, preferenci a pfesvedcent.

3.1.1. Druhy reklamy a jeji cile

Reklamni aktivity mizeme rozdélit do dvou zakladnich smérd: orientace na produkt (vyrobek) nebo
instituci. Prvnf zminéna, neboli vjrobkova reklama je druh neosobni formy prodeje daného vyrobku ¢i sluzby.

Instituciondlni reklama podporuje koncepci, myslenku, filozofii ¢i dobrou povést odvétvi, spolecnosti, firmy,

 Moderni marketingova komunikace: doc. Ing. Jana Ptikrylova, Ph.D., Ing. Jana Jahodova, CSc; Grada Publishing, a. s., 2010
10 Marketingova komunikace: Pelsmacker, Geuens, Bergh; Grada Publishing, a.s., 2003
1 http:/ /www.allbusiness.com/glossaries /advertising/4949881-1.html; Dictionary of marketing terms
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organizace, osoby, mista ¢i organu statn{ spravy.!3 Institucionalni reklama zahrnuje firemnf reklamu, ktera se

povétsinou omezuje na nevyrobkovou reklamu firem a jejimz cilem je napomahani ke zvyseni zisku.

Reklamu mizeme také rozdélit do ¢tyt kategorii, které jsou popsany a cilené vymezeny v nasledujic
tabulce:

Tabulka 2 — Druhy reklamy a jejich cile

Druh reklamy Reklamni cile

Informativni * Informovat trth o novych nebo inovovanych produktech nebo o moznostech nového vyuziti produktu.
¢ Informovat tth o zménach cen.

¢ Informovat o otevieni novych obchodi

*  Vysvetlit, jak vyrobek funguje.

¢ Poskytnout informace o nabizenych sluzbach.

* Napravit mylné pfedstavy o nabizeném zboZi.

* Rozptylit obavy spotiebitele z nakupu nového vyrobku.

Ptesvédcovaci * Zvyseni preferenci dané znacky.

* Podpora rozhodnuti spotiebiteli o zméné znacky.

* Zména vaimani nékterych uzitnych vlastnosti daného zbozi
* Presvedcit spotfebitele k okamzZitému nakupu.

* Reseni krizovych situaci formou obranné reklamy

Pipominkova * Pripomenout spotiebiteli, Ze by mohl vyrobek v brzké dobé potiebovat.
* Pripomenout spotiebitelim, kde je mozné zbozi nakoupit.

¢ Udrzovani znamosti vyrobku.

* Udrzovani loajality spotiebiteli.

Obranna * Poukazat na pfednosti vlastniho vyrobku/sluzby v porovnani s obdobnym konkurenénim vyrobkem ¢

sluzbou.

Zdroj: Mezinarodni marketing: prof.Ing. Hana Machkova, CSc.; Grada Publishing, a.s. 2006

Informacéni reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i zdjem po vyrobku, sluzbé, organizaci, osobé,
misté, myslence nebo situaci. Jde o podporu nového vstupu na trh, protoze cilem byva oznamit, ze novy
produkt je na trhu zakaznikim k dispozici. Tento druh reklamy se pouziva v zavadécim stadiu zivotniho cyklu
produktu. Presvédcovaci reklama miva za kol rozvinout poptavku po vyrobku, sluzbé, organizaci, osobé,
misté, myslence nebo situaci. Je to konkuren¢ni forma podpory, ¢asto pouzivana ve fazi ristu a na pocatku
taze zralosti zivotniho cyklu vyrobku. Piipominkova reklama navazuje na pfedchozi reklamni aktivity pomaha
zachovat pozici znacky, sluzby, organizace, osoby, mista, myslenky ¢ situace ve védomi vefejnosti. Casto se
pouziva ve druhé ¢asti faze zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu. Obrannd nebo také obhajovaci reklama je
jedna z forem pfesvédcovaci reklamy, kterd v poslednich letech vznika jako disledek reklamnich aktivit
konkurentt. Tato komunikace ma pozitivné ovlivnit vefejné minéni a napomoci napf. prosadit legislativni

zmény. 14

3.1.2. Meédia

Aby reklama byla G¢inna, je zapotiebi aby se dostala ke spravné cilové skupiné. Jednotliva média jsou
ruzné drahd a jejich cena je prakticky odvozena od mnozstvi spotfebiteld, kteff jsou danou reklamou zasazeni.
Mezi nejbéznéjsi média fadime:
O Televizn{ reklamu
0 Rozhlasovou reklamu
O Tiskovou reklamu

®=  Noviny

13 Moderni marketingova komunikace: doc. Ing. Jana Pfikrylova, Ph.D., Ing. Jana Jahodova, CSc; Grada Publishing, a. s., 2010
14 Moderni marketingova komunikace: doc. Ing. Jana Pfikrylova, Ph.D., Ing. Jana Jahodova, CSc; Grada Publishing, a. s., 2010
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= Casopisy

O Venkovni reklamu

O Internet

0 Kino

Z vyse uvedenych je nejviditelnéjsim médiem televizni reklama a co se tyce ceny tak i nejdrazsi, jelikoz

témeét 88% ceské populace denné sleduje televizi'>. Naopak mezi nejméné rozsifena média fadime kina, kterd
ovsem slouzi pouze jako doplnék napiiklad k televizni reklamée. Za nejdynamic¢téjsi médium je v soucasné dobé
povazovan internet. Zejména v poslednich letech je internet nedilnou soucasti kazdodenntho zivota kazdého

z nas, jak v pracovnim, tak v soukromém zivot¢ a toho vyuzivaji i firmy s prezentaci svych vyrobka a sluzeb.
3.2.  Direct marketing

Direkt marketing, neboli pfimy marketing byl vyvinut jako relativn¢ levnéjsi alternativa osobnfho prodeje.
Jiz v prabéhu celého dvacatého stoleti se zasilky zacaly posilat postou a obchodni zastupci jiz nemuseli
navstévovat kazdého svého zakaznika osobné¢ a im snizovali naklady. Postupem ¢asu zaznamenal direct
marketing vyrazné vyvojové zmény a stal se klicovou disciplinou komunika¢niho mixu. V soucasné dob¢ jeho
vyznam stale roste.

Direct marketing pfedstavuje pfimou komunikaci s pecliveé vybranymi individualnimi zakazniky s cllem
ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.!¢ Direct marketing pfinasi celou fadu

vyhod jak pro kupujiciho, tak pro prodavajiciho, coz dokumentuje nasledujici tabulka:

Tabulka 3 — Vyhody pro zikaznika a prodavajictho v pfimém marketingu

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavaného

Jednoduchy a rychly nikup Osobnéisi a rychleijsi osloveni zdkaznika

Pohodlny vybér zboZi a nakup z domova Presné zacileni

Siroky vybér zbozi Budoviani dlouhodobych vztaht se zakazniky
Duvéryhodnost komunikace Mcéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a uspésnost prodeje
Zachovani soukromi pfi ndkupu Utajeni pted konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Z teéchto vyhod vyplyva, ze se ditect marketing stiva nejdynamictéji se rozvijejicim nastrojem
marketingové komunikace. Jiz dlouho neplati, ze direct marketingu vyuzivaji pouze spole¢nosti nabizejic

zasilkovou sluzbu. Mnozstvi spole¢nosti vyuzivajici tento druh marketingu vyrazné vzrostl a stale roste.

15 Marketingova komunikace: Katli¢ek, Kral, Grada Publishing, a.s., 2011, str. 52
16 Moderni marketingova komunikace: doc. Ing. Jana Ptikrylovd, Ph.D., Ing. Jana Jahodova, CSc; Grada Publishing, a. s., 2010, str.94
17 Moderni marketingova komunikace: doc. Ing. Jana Ptikrylovd, Ph.D., Ing. Jana Jahodova, CSc; Grada Publishing, a. s., 2010, str.95
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3.3.  Podpora prodeje

3.3.1. Charakteristika, cile a funkce

Podpora prodeje je neosobni formou komunikace, kterd miaze byt definovana jako kratkodoby stimul
k vyzkouseni ¢i uzitl vyrobku ¢i sluzby. Podpora prodeje mize byt zacilend bud’ na obchod, ¢i na zakazniky.
Stejné jako reklama, i podpora prodeje mize mit mnoho podob!®. Zatimco reklama nabizi davody, proc¢ si
vyrobek nebo sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi davody, proc¢ si je koupit prave ted’. Snazi se motivovat
zakaznika k okamzitému nakupu.!?

Cile podpory prodeje jsou odvozeny od $irsich propagacnich cild, které vychazeji ze zakladnich
marketingovych plana vyvinutych pro jednotlivy vyrobek. V idealnim ptipad¢ by spotiebitelské akce mély mit
kratkodoby vliv na prodej a dlouhodoby vliv na hodnotu znacky.?0 Zakladnim cilem je vyvolani urcitého
chovani cilové skupiny at’ uz formou nakupu daného vyrobku ¢i jeho vyzkouseni nebo vytvofeni uréité loajality
k dané znacce.

Vyznam podpory prodeje v poslednich letech stale roste a mnohdy vydaje na tento druh komunikace
pfevysuje klasickou reklamu a stava se tak nejvyznamnéjsi ¢asti komunika¢niho mixu. Podporu prodeje ovsem
neaplikujeme pouze na zakazniky, k vyssi proaktivit¢ motivujeme i obchodni zastupce a zprostiedkovatele.
Hlavni rozdil mezi podporou prodeje a ostatnimi komunikaénimi disciplinami je schopnost stimulovat
okamzitou a viditelnou nékupni reakei, ¢imz se podpora prodeje odlisuje zejména od reklamy, ktera ma
mnohdy pozvolny a dlouhodoby efekt. Tato schopnost umozaiuje snadné vyhodnoceni. Jako napt. kolik
vzorku se rozdalo, kolik zakaznikd vyzkouselo dany vyrobek apod. a jak se zménila (navysila) prodejnost

zminovaného vyrobku.

3.3.2. Nastroje podpoty prodeje

Jak jiz bylo fec¢eno, nastroje podpory prodeje slouzi zejména ke stimulaci nakupniho chovani. Na druhou
stranu pfedstavuji také velice u¢innou metodu, jak pfimét zakazniky aby si vyzkouseli novy produkt. K tomuto
ucelu se nejcastéji pouzivaji vzorky zdarma, ale také rizné kupoény, ptimé slevy apod. Vyznamnou funkeci
podpory prodeje muze byt ale v nékterych pifpadech také podpora znacky a upevnéni dlouhodobého vztahu se
zakazniky.?!

Mezi nevyhody nastroji podpory prodeje patif pomérn¢ vysoké naklady, které se ndsledné odrazeji ve
vysledné ziskovosti dané spolecnosti. Dalsi nevyhodou je spise docasny efekt, jelikoz zdkaznici reaguji na
urcitou pobidku, kterou si povétsinou nespojuji s kvalitou toho urcitého produktu a mnohdy se nasledné vrati
ke svému pavodnimu vyrobku. V nékterych ptipadech mohou nastroje podpory prodeje narusovat
dlouhodobou strategii znacky. Jedna se zejména o snizovani ceny produktu. Ten nasledné muze vyvolavat u

zakaznikd pocit, ze se jedna o nekvalitni vyrobek a musi byt tedy zlevnén aby se vibec prodal.

18 Strategické fizenf znacky: Kevin Lane Keller, Grada Publishing, a.s., 2007, str. 335

19 Moderni marketing: 4 evropské vydani: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, Grada Publishing, a.s., 2007, str. 880
20 Marketing, Management: Kotler, Keller; Grada Publishing, a.s., 2007

2! Marketingova komunikace, Karlicek, Zamazalova; Nakladatelstvi Oeconomica VSE Praha 2009, str. 115
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Nastroje podpory prodeje mizeme rozdélit do dvou odvétvi a to na nastroje podpory spotfebitele a na

obchodni podporu, kterd zahrnuje téz podporu distributord. V nasledujici tabulce se zaméfim na néstroje

podpory spotiebitele

Tabulka 4 — Niéstroje podpory spotiebitele

Nastroj podpory prodeje

Specifikace

Vzorky

Nabidka urcittho mnozstvi vyrobku nebo sluzby zdarma, dorucena osobné, poslana
postou, vyzvednuta v prodejné, pfibalena k jinému vyrobku nebo zahrnutd v reklamni
nabidce

Kupony

Certifikaty opravnujici drzitele k ziskani uvedené uspory pti nakupu specifického
vyrobku. Jsou zasilany postou, pfikladany k vyrobku, vkladany do ¢asopist nebo jsou
soucasti tiskového inzeratu v novinich

Rabaty

Prinaseji snizeni ceny po uskutecnéni nakupu. Spotiebitel zasila pozadované potvrzeni
o nakupu rovnou vyrobci a ten mu vrati ¢ast nakupni ceny.

Zvyhodnéné balicky

Nabizi spotfebitelim tspory oproti standardni cené vyrobku, vyznacené na etiketé ¢i
obalu. Jedna se naptiklad o prodej dvou vyrobki za cenu jednoho apod.

Provazany balicek

Piibuzné vyrobky jsou spolu spojeny (napf. denni krém a nocni krém)

Prémie (darky)

Zbozi nabizené za relativné nizkou cenu nebo zdarma jako pobidka ke koupi
konkrétniho vyrobku. Jedna se také o pfibalovou prémii (darek vlozeny dovnitf baleni),
prémii zdarma zaslanou postou, nebo samolikvidni prémii,ktera se prodava za snizenou
cenu pouze tém zakaznikim, kteff o ni maji zajem.

Vérnostni programy

Programy piinasejici odménu vztazenou k frekvenci ¢i intenzité nakupu vyrobku ¢i
sluzeb urcité spolecnosti (napt. vérnostni karticka Sephora)

Vyhry Nabidka moznosti vyhrat finanénf hotovost, zdjezd nebo zboZi jako dasledek koupé
néceho.

Soutéz Pozaduje na sotfebiteli pfihlasit se do hry a byt posuzovan komisi, kterd ma za ukol
vybrat spravné feseni.

Slosovani Vyzaduji poskytnuti dat o spotfebiteli pfed zafazenim do osudi.

Hra Spotiebitele odménuje pfi kazdém nakupu nééim, coz jim mize pomoci ziskat vyhru.

Odmeény za piizen

Dodavatelé ¢i skupina dodavateli ocenuji své zakazniky ohodnocenim v hotovosti ¢i
v jiné formé v proporci k jeho pfizni.

Bezplatna vyzkouseni

Vyzvani pfipadného kupujiciho k bezplatnému vyzkouseni za Gcelem ziskat ho ke
koupi.

Produktova garance

Sliby prodejce, Ze vyrobek bude fungovat tak, je uvadi prodejce. Pokud ne, prodejce ho
opravi nebo zakaznikovi vrati penize.

Vazané podpory prodeje

Dve nebo vice znacek ¢i spolecnosti se spoji kvali kuponim, nahradim hotovosti nebo
soutézim, aby zvysili poptavku.

KfiZova (cross) propagace

Vyuzitl jedné znacky k reklamé jiné, nekonkurujici znacky

POP22 vystaveni a
pfedvadéni akce

POP vystaveni a demonstrace vyrobku se konaji v mist¢ nakupu nebo prodeje

Zdroj: Marketing, Management: Kotler, Keller; Grada Publishing, a.s., 2007, str. 626

Obchodni podpora ma zpravidla formu docasné slevy, slevy spojené s objemem, obchodni{ vyhody ¢i vihody

pfi spolecné reklamé. Hlavnim cilem je stimulace obchodu k poskytnuti vétstho prostoru na regalech pro

existujici ¢f novy produkt, rozsifovat distribucni sit’, ovliviiovat vysi zasob obchodnich firem, rozsifovat

distribuci do novych oblasti a zkvalitfiovat a rozsifovat doprovodné sluzby. Distributory lze ovlivnit reklamou

k protlacovani téch produktd, na néz ziskaji obchodni slevy. Tento typ reklamy provadény prostfednictvim

tisténych informaénich materiald musi byt zacilen na marzi, o¢ekavany obrat, zisk z obchodniho prostrou a

podpurné sluzby vyrobce, jez zejména pomohou pfesvedcit obchodni sféru o vhodnosti spoluprace. Sluzby

maji zpravidla formu pomoci pfi komunikaci v obchodech, jako jsou stojany, uspotradani regalt a jejich

udrzba.23

22 POP = point of purchase (soubor reklamnich produkti ¢i materialéi pouzivanych v misté prodeje pro propagaci urcitého

produktu)

23 Marketingova komunikace: Pelsmacker, Geuens, Bergh; Grada Publishing, a.s., 2003, str. 369
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3.3.3. Komunikace v mist¢ prodeje (POP)

POP neboli point of purchase ptedstavuje soubor reklamnich materidlt a produkti pouzitych v misté¢ prodeje
pro propagaci urcitého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu. Jedna se o vyznamnéjsi spousté¢ impulsniho
nakupniho chovani spotfebitele. V nize uvedeném grafu, ktery vznikl z iniciativy POPAI CENTRAL
EUROPE (Poing of Purchase Association Internationa) ve spolupraci s A3DR (Asociace 3-di-menzionalni
reklamy) a ASPA (Asociace sales promotion agentur) piiblizim, co to tedy POP prostiedky jsou.?*

Graf 1 — Rozdéleni v POP komunikaci

[Rozdéleni v POP]

-—
]

[ e ) [
=
==

Zdroj: POP In-store komunikace v praxi: Bocek, Jesensky, Krofidnova, Grada Publishing 2009, str.18

Mezi hlavni cile POP komunikace patif:

¢ Prildkani pozornosti (zvySovani pravdépodobnost, ze zikaznik vstoupi do obchodu)

¢ Pfipomenuti (probihajici nebo pfedchazejici reklamu, PR, podporu prodeje apod. a tim posilovat
ucinky komunikace)

¢ Informovani (velké stojany a podrobnéjsi informacni tabule)

® Presvedcovani (ovliviiovani rozhodnuti az k bodu impulzivniho nakupu)

¢ Budovani Image?®

24 POP In-store komunikace v praxi: Bocek, Jesensky, Krofianova, Grada Publishing 2009, str.16-17
25 Marketingova komunikace: Pelsmacker, Geuens, Bergh; Grada Publishing, a.s., 2003, str. 419
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3.3.4. Méfeni efektivity podpory prodeje

Graf 2 - Potencidlni efekty podpory prodeje

Zdroj: Marketingova komunikace: Pelsmacker, Geuens, Bergh; Grada Publishing, a.s., 2003, str. 370

Graf nam napomaha shrnou efekty podpory prodeje. Je ovSem zfejmé, ze se jedna jak o pozitivni, tak o
negativni efekty. Z kratkodobého hlediska se vétsina znacek zaméfuje na podstatné zvyseni prodeje a podilu na
trhu. Nekteré studie uvadéji i zvyseni ziskovosti, ale v zadném piipadé to neni pravidlem. Mnohé studie
konstatuji, ze z 80% je zvyseni prodeju piipisovano faktu, ze novy zakaznici byli pfetazeni od konkuren¢nich
znacek. Ze sttednédobého hlediska jsou indikatory efektivity opakované nakupy a pokles prodeje po akci.
Podpora prodeje mize mit dlouhodoby negativni efekt na image znacky, nebot’ zdkaznici si vybiraji znacku
podle podpory, a nikoli pro jeji vylu¢nou kvalitu. Proto po ukonceni podpory prodeje opakované nakupy
obvykle klesaji. Podpora prodeje mize vyustit ve snizeni ,,referencni ceny®, coz v praxi znamend, ze zakaznici
si na tento zpusob podpory zvyknou a k tomu relevantné upravi sva cenova oc¢ekavani a pak k tomu, aby
koupili, pozadujf stale vice.?

Podpory mohou také negativné ovlivnit opakované nakupy v disledku toho, ze poskozuji dlouhodoby
postoj ke znacce. Také dobra image znacky muze byt v disledku dlouhodobé podpory prodeje poskozena.
Vysledky kampani by se méli méfit jak v pribc¢hu dané kampang, tak po jejim ukoncent, jelikoz konec kampané
se muze projevit snizenim prodeju, coz je zpusobeno skutec¢nosti, ze jak novy, tak stavajici zakaznici si nakoupi
zbozi do zasoby a néjaky ¢as trva, nez ho spotfebuji a ptjdou si koupit dalsi. Pokud jsou kampan¢ pofadany
v pravidelnych a ¢astych intervalech, zakaznici si velice rychle zvyknou a vyckavaji s ndkupem do doby, kdy

bude opét akce probihat, coz ma za nasledek velky propad prodejia v obdobi, kdy zadna akce neprobiha.

26 Marketingova komunikace: Pelsmacker, Geuens, Bergh; Grada Publishing, a.s., 2003, str. 371
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3.4. Public relations

Public relations jsou jednou z disciplin komunika¢niho mixu, kterd ovsem ve svéte neni pfili§ chapana.
Kamenem drazu je jiz definice daného pojmu. PR mohou byt ovsem velice efektivni a to s minimalnim
rozpoc¢tem. Z tohoto divodu jejich vyznam v poslednich letech vzrasta.

PR byvaji ¢asto definovany jako dialog organizace se skupinami, které rozhoduji o dspéchu ¢i neaspéchu
organizace. Tyto skupiny mohou organizace pomoci dosahnout jejich cild, ale stejné tak ji v tom vice ¢i mén¢

ucinné branit.?’
3.4.1. Nastroje public relations

= Vztahy s tiskem nebo tiskova kancelaf: vytvafeni zajimavych informaci pro média, za ucelem
obraceni pozornosti k urcité osob¢, vyrobku ¢i sluzbé

=  Publicita produktu: Ziskavani publicity pro urcity produkt

= Vefejné zalezitosti: Budovani a udrzovani vztaht na mistni, narodni nebo mezinarodn{ drovni

=  Lobovani: Budovani a udrzovani vztaht se zakonodarci a afedniky

= Vztahy s investory: Budovani a udrzovan{ vztahu s akcionafi

=  Poradenstvi28

3.5.  Osobni prodej

Osobni prodej je vesmeés nejdulezitéjsim prvkem marketingové komunikace obchodni firmy, jelikoz pii
osobnich prodeji dochazi k osobnimu individualnimu kontaktu se zdkaznikem a prodejce muze na zaklade
svych zkusenosti vyuzit chovani a reakce zdkaznika k realizaci prodeje. Osobni prodej se vyuziva zejména pii
prodeji kvalitnéjsiho zbozi a zbozi vyssi Grovne a ceny.Osobni prodejce musi byt velice znaly sortimentu, mus{
mit talent, znat techniku prodeje a v neposledni fad¢ byt psychologicky vybaven a musi zajistit spokojenost
zakaznika.

Prodejni proces se sklada z n¢kolika fazi:

= Kontaktovat zakaznika

= Utrcit jeho pozadavky a pfani
=  Piedvést a vyzkouset produkt
= Uzaviit prodej

= Poprodejni faze

Hlavnimi nevyhodami osobniho prodeje jsou vysoké naklady. Spousta firem je ochotna zaplatit obrovské

mnozstvi penéz za proskolovani svych prodejca.

27 Marketingova komunikace, Karlicek, Zamazalova; Nakladatelstvi Oeconomica VSE Praha 2009, str. 133
28 Moderni marketing: 4 evropské vydani: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, Grada Publishing, a.s., 2007, str. 889
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4. Spolecnost L'Oréal

V7 centru pozormosti spolecnosti 1."Oréal, do kterého vkldddame veskeron nasi energii a know-how ug témér 100 let, stoji
kosmetika. Sméfujeme vSechny nase pognatky a vysledky vyzkumu do vyrobki, které prindsei dobry pocit Sendm a muiim, ve
057 jejich roxmanitosti, po celém svété”’

Cilem spole¢nosti je dokonalost. Jeji odhodlani je déle zlepsovat své portfolio znacek inovativnimi
produkty a kdykoli plnit nejnaro¢néjsi standardy kvality a bezpecnosti vyrobki. L’Oréal nemysli ale pouze na
své zakazniky, stard se také o to, aby kazdy zaméstnanec mél moznost rozvinout svij potencial a tedy osobné a

profesionalné rist.

Obrazek 1 — Logo firmy L’Oréal

LOREAL

Zdroj: www.google.com/obrazky

4.1. Historie

Zakladatelem spole¢nosti L."Oréal byl v roce 1909 mlady chemikem a podnikatel Eugénem Schuellerem,
ktety za¢ina vytvafet své prvai barvy na vlasy pod jménem Oréal a vyuziva pfitom bezpe¢nych chemickych
sloucenin. Barvy jsou ve své dob¢ naprostym pfelomem. V roce 1910 Schueller presvédcuje patizské kadefniky,
aby pouzivali jeho batvy, nasledné zapojuje obchodni zastupce, kteff prodavaji jeho vyrobky napfic celou
Francii. Prvnf zminku o reklamé spolec¢nosti datujeme do roku 1931, kdy Schueller zahaluje fasadu jedné
z patizskych budov a vytvaii tak obrovsky billboard. Reklama byla nasledné vysilana i v radiu. V roce 1938
pfisel s otigindlnim plinem zaméstnaneckych podila na zisku, které se postupné rozsifily po celém svété a jejich
uspéch daleko pieddil oc¢ekavani. Klicovym momentem a vyznamnym meznikem v mezinarodnim ristu
spole¢nosti byl rok 1954, kdy se vlasové produkty L"Oréal dostavaji do USA.

Po smrti Eugéna Schullera pfebira spole¢nosti Francois Dalle, ktery dodava firmé novy impuls. Dalle mysli
zejména na budoucnost, ktera je podle néj jedinym faktorem dspéchu. Snazi se ziskat nové zakazniky tim, Ze
kosmetiku ucini dostupnéjsi a zvysi mezinarodni pfitomnost spole¢nosti. Prvnim krackem na cest¢ k impériu
luxusu byl rok 1964, kdy L"Otréal ziskava znacku Lancome. Od té doby postupné kupuje dalsf a dalsi znacky a
stava se z néj kosmeticky gigant znamy a uznavany po celém svété.

Pod vedenim Lindsayho Owen-Jonese od roku 1988 se spole¢nost proménuje a stava svétovym lidrem
v kosmetice® diky celosvétové piitomnosti svych znacek a diky strategickym akvizicim.

V roce 2009 oslavil L."Oréal své 100 leté vyroci.

2 http:/ /www.loreal.cz/_cs/_cz/index.aspx
3 Interni zdroje L'Oréal CR
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4.2. Soucasnost v Cislech

Spolec¢nost L"Oréal patif jiz nékolik let mezi svetové lidry v prodeji kosmetiky, zaméfujici se na barvu
vlast, péci o plet’, ochranu proti slunci, make-up, parfémy a péci o vlasy.’! V soucasné dobé vlastni firma
L Oréal 23 globalnich znacek jejichz trzby pfesahuji roén¢ 50 miliond euro. Pasobi ve 130 zemich svéta a
zamestnava 65 600 zaméstnanct. Pouze za rok 2009 bylo vydano 674 patenti. Ve 38 tovarnach bylo v roce

2009 vyrobeno 4,9 miliard vyrobku.

Spole¢nost L"Oréal zaznamenava kazdoro¢ni rist v prodejich svych znacek. Vice mizete videt

v nasledujicich grafech:

Graf 3 - Konsolidované prodeje v milionech Eur

ffffffffffffffff 17542 - - 114 - - - =2 - -

2006 2007 2008 2009 2010
Zdroj: http:/ /asp.zone-secure.net/v2/index.jsprid=613/786/14057&Ing=en
Z grafu je patrné, ze prodeje zaznamenavaji kazdoro¢né narust, vyjma roku 2009, kdy trh postihla

finan¢ni krize.

Graf 4 - Cisty zisk v milionech Eur

1833 2,039 2,064 1,997

2006 2007 2008 2009 2010

Zdroj: http:/ /asp.zone-secure.net/v2/index.jsprid=613/786/14057&Ing=en

Podobné jako pfedchozi graf vykazuje firma konstantni narast ¢istého zisku, vyjma roku 2009.

31 ttpe//enwikipedia.org/wiki/LY6270Or%C3%A9al#cite_note-1
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Graf 5 - Rozdéleni pasobnosti ve svété

B Wester Europe
B Norht America

O New markets

Zdroj: http:/ /asp.zone-secure.net/v2/index.jsprid=613/786/14057&Ing=en

Rozdéleni pisobnosti ve svéte je pomérné vyrovnané. Mezi New markets patii:
0 Asie a Pacifik (47,9%)
0  Vychodni Evropa (20,9%)
O Latinskda Amerika (22,8%)
0 Afrika a Blizky vychod (8,4%)

Co se tyce vjzkumu a vjvoje spole¢nosti, zaméstnava L."Oréal 3.313 zaméstnanct 60 riznych narodnost,
kteif pracuji ve 30 rtiznych oborech. Vydaje na vyzkum v roce 2009 ¢inily 609 miliond euro. Po celém sveété ma

L Oréal 18 vyzkumnych center a 13 hodnoticich stfedisek. Kazdorocné vytvaii okolo 5.000 receptur.

Jak jiz bylo fe¢eno zaméstnava L"Oréal 64.600 zaméstnanci v 66 zemich svéta. Jejim odhodlanim je
rozvijet schopnost a odborné znalosti véech zaméstnanct a podporovat tak neustdly rozvoj spole¢nosti.
Spolecnost nabizi online vzdélavani a také se dikladné zamétuje na kvalitu Skolicich programu, které mohou
byt provadeéni tzv. ,,in-house*, tedy piipravené na miru. L"Oréal je hodnocen jako jeden z nejatraktivnéjsich
zamestnavateld (celosvetove na 3. misté v oblasti FMCG v hodnoceni studenty manazerskych obori)32.

Spolecnosti nabizi velké mnozstvi stazi napf. v roce 2009 80% mladych absolventd, které spole¢nost

pfijala, bylo difve na pozici stazistd.

43.  L’Oréal v Ceské republice

L’Oréal zaéal v Ceské republice pisobit v roce 1994 prodejem vyrobki pro bézné spotiebitele. Nasledujici
rok se profesionalni vlasové produkty dostaly do kadefnickych salonti a v roce 2000 se mezi profesionaly zacaly
pouzivat i dermo-kosmetické piipravky a luxusni vyrobky.

V soucasné dobé zaméstnava L."Oreal CR okolo 280 zaméstnanci a 30 studenti-stazista.

Sidlo firmy je v Praze 5 v ulici Plzeniska 11.

32 http://www.loreal.cz/_cs/_cz/index.aspx
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4.4.  Struktura spolecnosti

Jak jiz bylo feceno firma L"Oréal vlastni 23 globalnich znacek, které se zamétuji na péci o plet’, make-up,
parfémy, péci o vlasy a dalsi produkty. Tyto znacky rozdéluje do 4 divizi, podle charakteristiky, ceny a podle
zakaznikd, které dané produkty kupuji.

Jedna se o:

0 Spotiebni produkty
0 Profesionalni produkty
O  Luxusni produkty
0 Aktivni kosmetika
Dalsim odvétvim je The Body Shop, ktery se ¢asto fadi jako samostatna divize. Blize se mu budu vénovat pii

ptedstavovani jednotlivych divizi.

Nasledujici grafy zaznamenavaji procentualni podil prodeju za rok 2010 podle divizi a podle

jednotlivych skupin produkti:

Graf 6 - Prodeje podle divizi Graf 7 - Prodeje podle skupin produkti

B Profesioniln{ produkty B Péce o plet’
B Spotiebni produkty W Péce o viasy
O Make-up
O Luxusni produkty
O Barvy na vlasy
O Aktivni kosmetika B Parfémy
O Ostatni

Zdroj: http:/ /asp.zone-secure.net/v2/index.jsprid=613/786/14057&Ing=en

Z grafu prodeji podle divizi muzeme vycist, ze nejprodavanéjsi jsou spotfebni produkty a to zejména diky
dostupné ceng, siroké skale vyrobku a propracované propagaci. Nasledujf luxusni produkty, které jsou
charakteristické svou vyssi cenou a nejkvalitnéjsimi vjrobky. Profesionalni produkty a aktivni kosmetika jsou
co se tyce prodeji méné prodavané a to z divodu vyssim specializace.

U prodejit podle skupin produktt je nejprodavanéjsi péce o plet’ na kterou velice utoci péce o vlasy a
make-up. Je to velice logické, jelikoz tyto produkty jsou zakazniky pouzivany denné. Na druhou stranu barvy
na vlasy, parfémy a ostatni produkty nejsou pouzivany v takové a vydrzi mnohem déle nez vyse zminéné

produkty.
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4.4.1. Divize Spottebnich produkta

Tato divize je zastoupena vysoce technologicky vyspelymi produkty, které jsou za velice piiznivou cenu a
jsou prodavany na spotfebnim trhu.

Muzeme sem zafadit produkty péce o plet’, vlasy a télo a v neposledni fad¢ také make-up. Produkty
uspokoji potieby jak damské tak panské klientely a diky své cené a kvalit¢ se jednd o nejrozsifenéjsi a
nejprodavanési divizi v celém L Orealu.

Mezi spottebni produkty zafazujeme nasledujici znacky:

0 L’Oréal Paris

0 Garnier

O Maybelline NY

O Softsheen-Carson

O  Club des créateurs de beauté

Posledni dvé zminéné znacky nejsou k dostani v CR.

4.4.2. Divize Profesionalnich produktt

Tato divize se zaméfuje na vlasovou péci a portfolio znacek odpovida potfebam kadefnickych salonu. Tyto
salony poskytujf zakaznikiim sirokou paletu inovativnich produktd a profesionaln¢ proskoleny a odborné
zpusobily personal. Jedna se zejména o velice kvalitni barvy na vlasy a dopliikovou vlasovou péci v podobé

Sampdni a dalsich vyrobki pecujici o krasu vlast kazdého zdkaznika.

Do této divize fadime:
0 L’Oréal Professionnel
Kérastase
Redken
Metrik

Kéraskin Esthetics

O O O O o©

Mizani
0 Shu Lemura Art of Hair

Posledni dvé zminéné znacky nejsou k dostani v CR

-23-



4.4.3. Divize Aktivni kosmetiky

Tato divize je prodavana vyhradné v 1ékarnach a u specializovanych prodejcti. Soucasti tohoto prodeje je
odborna znalost personalu, ktery je slozen vyhradné z farmaceutt a dermatologu. Jednd se o hypoalergeni

kosmetiku, zejména péci o plet’ a télo, kterou pouziva uzsi okruh zakaznika.

Do této divize fadime:
O Vichy
0 La Roche-Posay
0 Innéov
0 Sanoflore
0 SkinCeuticals

Posledni zminéna znacka neni k dostani v CR.

4.4.4. Divize Luxusnich produkta

Tato divize se zaméfuje na prestizni znacky, které nabizi zakaznikim produkty a prvotiidni sluzby
v obchodnich domech, parfumeriich a specializovanych obchodech. Tyto znacky se zaméfuji zejména na péci o
plet’, péci o telo, make-up a parfémy. Kazdy vyrobek, ktery pochazi z této divize, prochazi n¢kolikaletym
vyzkumem a nejlepsi védei po celém svéte nachazi nové technologie, které doposud nebyly ¢asto znamé. Tyto

technologie nasledné muze zacit vyuzivat fada konkurencnich znacek a stava se tak velice ¢asto.

Do této divize fadime:

O Lancome
Biotherm
Helena Rubinstein
Giorgio Armani
Ralph Lauren
Cacharel
Viktor and Rolf
Diesel
YSL
Kiehl’s
Shu Lemura

©O 0O 0O O o o o o o o

O Maison Martin

Posledni 3 zminéné znacky nejsou k dostani v CR.
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4.4.5. The Body Shop

Tato znacka se odlisuje od viech ostatnich znacek spole¢nosti L'Oréal diky svému zaméfeni na pfirodu.
Firma The Body shop vyhledava uzasné piirodni ingredience ze vSech koutd svéta, aby mohla nabizet vyrobky
pfekypujici ucinnosti, které zvyrazni pfirozenou krasu. Vyuziva piirodnich materialt a ingredienci z celého
svéta a ty nasledné zaclenuje do svych vyrobki. Znacka se také pysni svym environmentilnim pisobenim ve
svete. Viechny obaly, které jsou pouzity na vjrobky jsou ze 100% recyklovanych materialt. Dale se zabyva

soucasnymi problémy, jako je napiiklad obchod s lidmi

Obrazek 2 — Logo firmy The Body Shop

THE BODY SHOP.

Zdroj: www.google.com/obrazky

-25.-


http://www.google.com/obrazky�

5. Komunikaéni mix spoleénosti L’Oréal CR

V ptedchozi kapitole jsem se zabyvala jednotlivimi divizemi spole¢nosti L’ Oréal. Zminila jsem, ze kazdy
zakaznik upfednosttiuje jiny druh vyrobku, at’ uz kvuli jeho cené nebo charakteristice. Z tohoto divodu je
nezbytné, aby kazda z divizi vyuzivala jinou formu komunikace, kterou pfizpasobi dané skupiné spotiebiteld.
Obecné mizeme fici, ze spole¢nost vyuziva neosobni formy komunikace a z téch zejména reklamu (at’ uz

v jakékoli formé) a podporu prodeje.

Vydaje na reklamu spole¢nosti I."Oréal CR se pohybuji okolo 1 miliardé K¢ ro¢né, coz fadi firmu mezi

top 10 v CR ve vydajich na reklamu.3 Pro ilustraci poslouzi nasledujici tabulka a graf:

Tabulka 5 — Vyvoj medialnich investic v letech 2006 - 2009

VYVOJ MEDIALNICH INVESTIC 2006 - 2009 V TIS. KC
TV TISK RADIA OUTDOOR KINA INSTORE | CELKEM
2009 955 164 105 894 6697 2429 18 810 1071 012
2008 663193 156 560 2650 5710 137 367 828 616
2007 570 884 191 990 0 6057 0 481 769 412
2006 631 050 129 974 958 3794 157 0 765 933

Zdroj: http:/ /strategic.e15.cz/assets/ strategic2/ prilohy-strategie/ top_67.pdf>*

Graf 8 - Procentudlni vyjadfeni za rok 2008

TV
EOUTDOOR
EKINA
OTISK
OINSTORE
ERADIA

Zdroj: http:/ /strategic.e15.cz/assets/ strategic2/ prilohy-strategie/ top_67.pdf

Tabulka s grafem ukazuji na skutecnost, ze vydaje na reklamu rok od roku rostou. Je to dano také tim, ze
zakaznici jsou ¢im dal tim vice naroéni a pfestavaji byt vérni pouze jedné znacce jak tomu bylo dfive. Jsou vice
ochotni zaplatit za kvalitni vyrobky a vice nez v minulosti dbajf o svij vzhled. Dal$im divodem je i stale

Vs

rostouci konkurence a udrzenf se na trhu mezi top znackami byva mnohem obtizn¢jsi.

3 http://strategie.c15.cz/assets/ strategie2/ prilohy-strategic/ top_67.pdf
Rok 2009: http://img.ihned.cz/attachment.php/130/25211130/sv345CEFGHJKMNOjPWbcdfghrOUwIAVm/ top.pdf
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Nejvetsi ¢astku vyda spolecnost do reklamy v televizi, coz je zapfic¢inéno i nejvyssi cenou, ovsem velice
casto také vyuziva reklamu v tisku, zejména v damskych casopisech, kde je ¢asto vyrobek prezentovan spolu

s poradenstvim a zpasobem pouziti.
5.1.  Komunikaéni mix podle jednotlivych divizi

Jak jiz bylo fe¢eno, kazda divize se zaméfuje na jinou skupinu zakaznikd a tomu je zapotfebi pfizpisobit i
zpusob komunikace. Nésledujici tabulka je shrnutim jednotlivych divizi, které jsou nasledné podrobnéji

popsany nize.

Tabulka 6: Divize spole¢nosti L"Oxréal a jejich komunikace se zakazniky

Divize Hilavni zptisob komunikace Doplitkovy zptisob komunikace
Spotiebni produkty Znamé tvate, Televizni reklama ‘1:22:;?’ damskeé a divéi casopisy,
Profesionalni produkty Odborné casopisy, skoleni (kadefnici) Kadetnické salony (koneény zakaznik)

Televizni reklama, Damské casopisy (kone¢ny

Aktivni kosmetika Zikaznik), vzorky

Direct mail, Internet (prodejci)

Znamé tvate, Promo akce, Damské ¢asopisy,
vzorky, darky k nakupu

Luxusni produkty Televizni reklama, email, posta

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1.1. Spottebni produkty

V této divizi, kde jsou pfevazné zastoupeny znacky L'Otréal Paris, Maybelline NY a Garnier jsou nejvetst
vydaje vkladany do televizni reklamy. Jedna se zejména o make-up, péci o plet’ a piipravky na vlasy. Tento
zpusob komunikace oslovi nejveétsi skalu potencionalnich zakazniki, které budou ochotni si dany vyrobek
koupit. Cena téchto vyrobku je pomérné piizniva a muze si ji dovolit vétsina ceské populace. Druhou nejveétst
propagacni aktivitou je reklama v panskych, dimskych a divcich ¢asopisech, jako napt. Cosmopolitane, Elle,
Yello, Juicy apod. V téchto ¢asopisech jsou velice ¢asto rubriky s proménami a doporucenim nejlepsich
vyrobki (Casto i s detailnim popsanim) pro ziskani dokonalého pozadovaného efektu. Zde se doporucuji
znacky, které si zaplatf za tuto prezentaci.

Aby efekt reklamy byl jesté vyssi velice ¢asto spolecnost najima vyuzije znamych tvafi, které pfedstavuji a
doporucuji dany vyrobek. Tento zpusob prezentace velice zvysuje duvéryhodnost daného produktu u

potencionalnich zakazniku.

Obrazek 3 — Jane Fonda tvafi ."Oréal Obraze

k 4 — Pierce Brosman tvafi .”Oréal

e — Zdroj: www.google.cz/obrazky
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5.1.2. Profesionalni produkty

Tato divize se zaméfuje zejména na profesionalni barvy na vlasy a s im spojenou doplikovou péci.
Z tohoto diavodu nejsou tyto produkty k dostan{ v béznych drogériich jako napt. spotiebni produkty, ale ve
specializovanych salénech a prodejnach. Propagace téchto produktd je zaméfena na uzsi klientelu, zejména
kadefniky, kteif se o danych vyrobcich dozvidaji z odbornych ¢asopist. Kone¢ny zdkaznik ziskava informace o
danych produktech ptimo v kadetfnickych salénech, kde mu proskoleny persondl poskytne potiebné informace.
L’Oréal Professionnel téz doprovazi salony v jejich vyvoji a to prostiednictvim stazi a profesionalniho
skoleni, které obohacuje zkusenosti a dovednosti dané¢ho salonu. Pomédha pozvednout kadefnické femeslo
k dokonalosti. Kazdy kadefnik, ktery se rozhodne spolupracovat se znackou L"Otréal Professionnel ma ze

strany spolecnosti velice solidni oporu, co se tj¢e rozvoje a spoluprace.?>

Obrazek 5 — 1.”Oréal Professionnel

— Zdroj: www.google.cz/obrazky

5.1.3. Aktivni kosmetika

Podobneé jako spotfebni produkty tak i aktivni kosmetika je propagovana jak prostfednictvim televizni
reklamy, tak v ¢asopisech. V tomto pfipad¢ mluvime o znacce Vichy, ktera je viibec nejvice propagovana z fady
aktivnf kosmetiky a diky tomu v roce 2010 obhajila prvenstvi nejprodavanéjsi kosmetiky v 1ékarnach.3¢ Ostatni
znacky z divize aktivni kosmetiky vyuzivaji pfevazné direct mailu a internetu a spojuji se pfimo se svymi
obchodnimi partnery (ékdrnami a jinymi specializovanymi obchodniky).

Rozdil oproti spotfebnim produktim je zaméfeni na uzsi klientelu a prodej pouze v 1ékarnach nebo

specidlnich obchodech s hypoalergenni kosmetikou.

Obrazek 6 — reklama v tisku: Vichy

Zdroj: www.google.cz/obrazky

3 http:/ /www.lorealprofessionnel.cz/_cs/_cz/about_us/why.aspxrtc=Navigation"Nav_A_propos_de_nous"Nav_La_marque&
36 http://mam.ihned.cz/c4-10000011-51661710-100000_detail-top-znacky-katalog
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5.1.4. Luxusni produkty

Propagace luxusni divize spole¢nosti L’Oréal se ponckud lisi od propagace ostatnich divizi.
Znacky jsou vétsinou prezentovany a zastupovany znamymi tvafemi a popularnimi osobnostmi. Pokud

se podivame na jednotlivé znacky, jednalo se a stale v nékterych ptipadech jedna o nasledujici ,,celebrity™.

O Lancome

Obrazek 7 — Logo znacky Lancome

LANCOME

PARIS

Nejdelsi spolupraci s touto luxusni znackou byla pocténa herecka Isabele Rossellini, ktera shlizela z reklam
a propagacnich material Lancome celych 14 let. Dal$f zndmé osobnosti, které se na ¢as staly tvafi spole¢nosti
jsou napiiklad Juliette Binochet, Uma Turman, Kate Winslet, Anne Hathaway a spousta dal$ich.?” V soucasné
dob¢ Lancome zkrasluje Julia Roberts, kterd ovsem neni pouze tvafi znacky, stala se také jeji globalni
ambasadorkou.

Spolecnost si vybira osobnosti nejen podle vzhledu, ale také podle zpasobu jejich zivota. Julia je
dvaactyficetiletd pracujici matka, kterd ma 3 déti a stale musi vypadat co nejlépe. To je velké plus pro znacku,
jelikoz nejcastéjsimi zakaznicemi, na které se Lancome zaméfuje, jsou zeny stejné vékové kategorie
s podobnym stylem Zivota.

Panska péce a viné jsou zastoupeny Clive Owenem.

Obrizek 8 — Julia Roberts tvaif Lancome Obrazek 9 — Clive Owen tvafi Lancome

LANCOME e |

Zdroj: www.google.cz/obrazky

O Yves Saint Laurent

Obrazek 10 — Logo znacky YSL

}L'r'é}u.\:rliu RENT
Tuto luxusni typicky francouzskou znacku pievzal I’ Oréal teprve pred par lety (v Ceské republice v roku
2009) a stale v nf udrzuje jeji typicky provokativni a ryze skandalni raz s chuti zit zivot naplno. To odpovida i

tvafi, kterd tuto znacku v soucasné dob¢ prezentuje. Jedna se o Kate Moss, ktera zije pfesné takovym zivotem.

37 http://www.rave.cz/clanck/14292/divoka-ruze-lancome/
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Obrazek 11 — Vizual viiné YSL Parisien

L e

Zdroj: www.google.cz/obrazky

0 Helena Rubinstein:

Obrizek 12 — Logo znacky HR

Tato znacka je od samého prvopocatku vstupu na Cesky trh zastoupena americkou hereckou Demi Moore,
jez ztélesniuje elegantni, upravenou, moderni a avantgardni zenskost. Jejf sttedni vék davéryhodneé splnf slib,
ktery znacka HR zendm dava: ,,Byt krasna v kazdém veku®. Produkty této znacky jsou oproti ostatnim

znac¢kam luxusni divize nejdrazsi.

Obrazek 13 — Demi Moore tvafi HR

Zdroj: www.google.cz/obrazky

0 Biotherm:

Obrazek 14 — Logo znacky Biotherm

BIOTHERM

Znacka Biotherm je pfesnym opakem vsech znacek, které jsem doposud piiblizila. Nezaklada si na luxusu,
jedna se o mladou znacku pro mladé. Hlavnim ldkadlem znacky nejsou znamé tvate, luxusni pozlacené obaly a
tomu odpovidajici cena. Tato znacka si zaklada na kvalité péce o problematickou (citlivou, mastnou, extra
suchou) plet’ a jeji hlavn{ zaméfeni je hydratace pleti v kazdém véku. Je velice hrava, kvalitni a cenove
nejdostupngjsi z celé luxusni divize. Z tohoto divodu se snazi oslovit mladé zdkaznice, které chtéji zacit
pouzivat kvalitn{ luxusn{ péci.

Obrazek 15 — Vizual hydratac¢ni fady Biotherm Aquasource

Zdroj: www.google.cz/obrazky

-30-


http://www.google.cz/obrazky�
http://www.google.cz/obrazky�
http://www.google.cz/obrazky�

Co se tyce dalsich znacek zafazenych mezi luxusni divizi spole¢nosti L'Oreal, jedna se zejména o znacky

parfému, ze kterych za zminku stoji nasledujici znacka:

o Giorgio Armani

Obrazek 16 — Logo Giorgio Armani

GIORGIO ARMANI
Zdroj: www.google.cz/obrazky
Tato znacka patif mezi neprodavanéjsi znacku parfémt v CR. V soucasné dobé¢ je zastoupena celou fadou

znamych osobnosti, jako napf. Manzeli Backhamovi, Joshem Hartnettem, nebo Beyonce. Kazda vane i

v tomto pfipadé presn¢ vystihuje vlastnosti dané osobnosti.

Obrazek 17 — Byonce tvafi Armani Diamonds

Zdroj: www.google.cz/obrazky
Nyni jsem uvedla jeden zpusob prezentace luxusni divize znacek L’Oréal. Prostfednictvim znamych tvafi.

Dalsim zptisobem, ktery je ovSem s prvnim tzce spjat jsou televizni reklamy. Mezi luxusnimi produkty
nejsou ovsem piilis rozsifené, coz je odlisuje od spotiebni produkee, kterd je schopna pfilakat do obchodu po
shlédnuti reklamy, daleko veétsi mnozstvi zakaznikd. Pokud je jiz reklama v televizi vysilana, jedna se zejména o
reklamu k uvedeni nového parfému. Obdobi nej¢astéjstho odvysilani televiznich reklam luxusni divize jsou
Vianoce, kde se ptedpoklada vysoky nartst prodej. V minulosti jsme mohli vidét reklamu na vané Lancome,

YSL, Diesel, Armani a jiné.

Daleko rozsifenéjsim zptisobem propagace Luxusnich znacek jsou tzv. ,,promo akce®.
Tyto akce jsou pfevazné provadény v obchodech, kde je dana znacka prodavana. A to zptisobem nasazeni
proskolené promotérky?3$, ktera ma na starosti prezentaci dané znacky, nebo daného produktu. Tyto akce jsou
povétsinou ¢asoveé omezeny (napf. pii zavadéni nového vyrobku). Ovsem v soucasné dob¢ se muazete velice
casto setkat se stalymi promotérkami, které jsou zaméstnankynémi spolecnosti L."Oréal a zastupuiji urcitou
znacku, nebo znacky dlouhodobé. Ve vétsine piipadi L'Oréal promotérky nezaméstnava, vyuziva personalnich
agentur, které mu poskytnou brigadniky povétsinou z fad studentek, které pracuji v nepravidelnych intervalech
a podle svych moznosti. Vyhodou specidlnich poradkyn je mnohem vyssi odbornost a znalost danych znacek,
nez je tomu u konzultantek zaméstnanych danym obchodem.

Zakaznici maji moznost ziskat profesionalni informace o daném vyrobku a pokud se jedna o ,,promo

akci“ na make-up, je sluzba spojena s nalicenim zakaznice a poskytnuti ji rady pfi pouzivani daného

38 Promotérka: proskolena asistentka spole¢nosti L'Oréal, ktera se zaméfuje pouze na urcity, firmou stanoveny, produkt.
39 Konzultantka: zaméstnankyné obchodu, kde je dany vyrobek prezentovana prodavan. Zaméstnancem neni spole¢nost L' Oréal.

-31-


http://www.google.cz/obrazky�
http://www.google.cz/obrazky�

kosmetického pfipravku. Co se tyce ostatni péce jako jsou patfémy ¢&i péce o plet’, velice ¢asto je zakaznikim
poskytnut vzorek dané vuneé, ktery si mohou odnést domu a vyzkouset ho.

Tyto akce jsou velice ¢asto podpofeny dalsimi akcemi, které napiiklad informuji zakazniky prostfednictvim
emailu, ¢i postou o pribehu dané akce. Velice ¢asto ziskaji zdkaznice vzorek viné ¢ krému jesté pred
navstévou obchodu a nasledné si mohou zajit virobek rovnou pofidit. Tim se urychluje proces prodeje a
zefektiviuje se probihajici ,,promo akce. Dalsi zpuasob, ktery velice podporuje prodej jsou darky k nakupu.
Luxusni divize spole¢nosti L"Otréal se na tento zpusob podpory zamétuje velice dikladné a nevaha investovat

nemalé penize na vyrobu riznych darka.

Zakaznici mohou byt obeznameni s probihajicich akei prostfednictvim emailu (pfijde jim vocher), nebo
tuto informaci ziskaji pfi nakupu zbozi v obchodé. Akce je vzdy ¢asoveé omezena a vztahuje se na nakup uréité
znacky. V prabchu téchto akei je z velké ¢asti nasazena proskolend promotérka, ktera je zakaznikim schopna

doporucit pro né nejvhodnéjsi piipravek.

Obrazek 18 — Darkovy

YOUR GIFT

Frea with the purchase
of two or more Lancms
products*

4

Zdroj: www.google.cz/obrazky

Béhem Vanoc jsou nabizeny darkové kazety, které mimo hlavni produkt (napf. 50ml vané, nebo 50ml
krému) obsahuji dalsi doplikové produkty. Tyto produkty ma zakaznik moznost bezplatné vyzkouset, jelikoz
cena darkovych kazet odpovida cené hlavniho produktu a doplikové produkty jsou piibaleny bezplatné. Tyto
darky jsou v mnohem mensi gramazi, ale vhodné napfiklad na cesty, nebo jak jsem jiz zminila na vyzkouseni a

nasledného dokoupeni celé fady.

Obrazek 19 — Darkové kazety

e

i

Zdroj: www.google.cz/obrazky

Prevazné znacka Biotherm se velice ¢asto béhem svych akel zaméfuje na zjiSténi struktury a kvality
pleti. Vyuziva k tomu specialn¢ vyvinutého piistroje, kterj umozni pfimo na prodejné identifikovat typ pleti
kazdého zikaznika a nasledné mu doporucit vyrobek pro néj nejvhodnéjsi.

Obrazek 20 - Bioscan
| ¥

-
ME

=

.

; jl'-..—.--

Zdroj: www.google.cz/obrazky
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Prezentace zminénych znacek je spojena s dokonalou vizazi kazdé promotérky. Je vkladan velky daraz na
vzhled a obleceni kazdé sle¢ny. Promotérka, kterd prezentuje make-up nebo péci o plet’ je povétsinou odéna
do cerné barvy, ktera pasobi velice luxusné a elegantné. Na druhou stranu konzultantka znacky Biotherm je
cela v bilém, coz pasobi lékatskym a ¢istym dojmem. Vsechny promotérky musi mit upravené vlasy a byt
decentné nalicené, nesmi pouzivat extrémné vyrazné $perky a laky na nehty, jelikoz reprezentuji jedny z
nejluxusnéjsich znacek kosmetiky, které jsou na trhu k dispozici a z tohoto divodu jim musi odpovidat i jejich

vzhled.

Béhem promo akef nejsou vzdy motivovani pouze zikaznici, ale velice ¢asto i promotérky a konzultantky.
Zpusob motivaci je vétSinou podobny jako u zdkaznikud. Jednd se zejména o ziskani darku (produkt, kabelka,
bryle...). Dalsim zpisobem, ktery spole¢nost ¢asto vyuziva je moznost objednani vyrobku od dané znacky

v urcité hodnoté.
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6. Efektivnost promocnich aktivit luxusni divize
znaCky L"Oréal v riznych typech prodejen.

V ptedchozi kapitole jsem se zabyvala raznymi promocnimi aktivitami, které spole¢nost L"Oréal vyuziva.
Na zaklad¢ informaci ziskanych piimo od spolecnosti L’Oréal se pokusim shrnout, zda jsou tyto aktivity
skute¢né pro spolecnost ptinosné a zda se daff plnit pfedem stanovené plany.

Vybrala jsem si 2 typy prodejen a to zejména diky tomu, ze jsem méla moznost v obou typech pracovat.
Jedna se o kamenné obchody v Praze, a to o parfumerie Sephora a Douglas a Duty free obchody na letisti

v Praze Ruzyni, zastoupené Aelif a Unimexem. Vzdy se jednd o nejvétsi konkurenty v daném odvétvi.

Tyto dva typy prodejen (duty free a kamenné prodejny) nelze porovnavat mezi sebou, zejména diky
cenam, jez jsou na letisti o poznani nizsf a klientele, ktera dané obchody navstévuje. Zakaznici, kteff navstévuji
kamenné obchodu jsou povétsinou stejni, kdezto letisté ma stale novou klientelu a z toho ddvodu musi byt
pfizpasobeny dané promo akce. Ke zjednoduseni pfedstavy o danych prodejnach okrajoveé predstavim kazdou

z nich:

Sephora Holding

Parfumerie Sephora je francouzska znacka zalozena v roce 1969. Prvni Sephora byla u nas oteviena
v bfeznu 2002 v obchodnim centru Novy Smichov a nyni se chlubi 18 prodejnami po celé Ceské republice.
Parfumerie v roce 2009 vykazovala ztratu 11,9 miliond korun a v roce 2008 11,2 miliona korun, coz bylo podle

vV

miliont korun.

Douglas Holding
Parfumerie Douglas byla zalozena v roce 1821 v némeckém Hamburku. V soucasné dobé¢ zaujima

prvenstvi mezi maloobchodnimi prodejci make-upu a parfémi v Evropé. 40 V Ceské republice provozuje 14

obchodu. V Evropé dosahuji trzby pfes 3 mld. Eur.

Aelia Duty Free

Spolecnost Aelia a HDS REAatil jsou soucasti francouzské skupiny Lagardére Services. V roce 2010 doslo
k rekonstrukei dvou prodejen na Letisti Praha Ruzyné. Kazdy den navstivi prodejny Aelia Duty Free na
prazském letisti az 2000 zakaznika*!, ktefi jsou lakani nejen na kosmetické produkty, ale i na sladkosti a
alkohol. Spole¢nost Aclia provozuje pfes 160 obchodt v 5 evropskych statech. Jeji obrat ¢inf vice jak 600

miliond eur roéné. V Ceské republice je otevieno 5 obchodi této spolecnosti a to mimo prazské letisté jesté

v Karlovych Varech a Ostravé.+?

40 http://trhy.mesec.cz/zpravy/douglas-holding-ohlasil-narust-trzeb/
http://www.prg.aero/cs/aktuality/aktuality /aclia-duty-free-nova-kvalita-nakupu-na-letisti-praha/
http://www.prg.aero/cs/aktuality/aktuality /aclia-duty-free-nova-kvalita-nakupu-na-letisti-praha/
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Unimex - Duty Free and Travel Value

Tyto prodejny, které jsou hojné zastoupeny na prazském letisti spadaji pod koncept Unimex Group.
Oproti Aclii jsou tyto duty free pouze na Letisti Praha Ruzyné na 13 mistech. Sortiment je velice riznorody a
to od kosmetickych pfipravka, pfes potraviny po médu. Spolec¢nost byla zalozena v roce 1879 jako spole¢nost

zabyvajici se vybavenim plavidel. V roce 2008 dosahla spolecnost po celém svéte obrat ve vysi 1,9 mld. Euro.*?

Nasledujici informace, pokud nebude uvedeno jinak, jsou ziskany z internich zdroju spolecnosti L' Oréal.

Cile promo akei spolec¢nosti L"Oréal:

1) Promotion akce zviditelfuji novinku, ktera je po ukonceni akce déle prodavana. Pokud se podaii
vytvofit dobrou promo akci, at’ uz formou perfektni a velice ldkavé dekorace, nebo s pomoci
dokonale proskolené promotérky, produkt se nasledné dostava vice do podvédomi zakazniki a ty
si jej opakované kupuji i po ukoncenf akce. Pokud se vyuzije pouze dekorace a nevyuzije se
sluzeb promotérky, i v tomto piipadé se produkt muze nadale velice dobfe prodavat. Dekorace
pomohou zviditelnit produkt i mezi zaméstnanci daného obchodu, ty si jej dostanou do
povédomi a nasledné ho nabizeji dal$im zakaznikam.

2) Zakaznici jsou v dnes$ni dobe¢ jiz velice zhyckani a ocekavaji razné benefity, at’ uz darky
k nakupim, nebo vzorky na vyzkouseni. Ne vzdy jsou promo akce spojeny s urcitymi bonusy, ale
vétsinou tomu tak je.

Darky se vétsinou rozumi riizné kosmetické tasticky, kabelky, nebo miniatuty vyrobkd dané
znacky, na kterou je promo akce zaméfena. Tyto miniatury nasledné pobizi zakazniky k dalsimu
nakupu danych produkta.

3) Promo akce pfedstavuji urcity zavedeny standatd, jez udrzuje prodejnost v pozadovanych
mezich. Pokud se jednou s promo akcemi zacalo, je neredlné s nimi z ni¢eho nic pfestat.

Zakaznici by automaticky presli ke konkurenéni znacce, kterd by jim pozadované bonusy nabidla.

6.1.  Promo akce jednotlivych typt prodejen za rok 2010

Ocekavany narust prodejit se pomérné lisi. Nedad se fici, ze by byl urcity zavedeny standard. Hlavnim

kritériem je, o jaké se jedna obdobf, kde akce probihd a o jaky vyrobek se jedna.

Vyrobky, na které probihaji promo akce jsou rozdéleny mezi péci o plet’, dekorativni kosmetiku a parfémy.
Podle tohoto kritéria jsou stanoveny vyse ocekavanych narasta prodeji. Také velice zalezi, zda dany produkt je

nebo neni novinkou na trhu.

4 http://www.travel-free.cz/cs/o-spolecnosti/
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Na nasledujicich strankach shrnu, jak efektivni promo akce byly a zda se prodejnost vyrobki, na které akce
probihala, udrzela i nadale. Nejedna se samozfejmé o veskeré promo akce které v loniském roce probihaly, ale

pro ilustraci jsem zpracovala ty nejvétsi.

6.2.  Letisté Praha Ruzyn¢ — Aelie a Unimex

Bézné se oc¢ekava nasledujici zvyseni prodeju:
* Novinky: 30-50%
* Parfémy: 30-40%
* Péce o plet: do 25%
* Deckorativni kosmetika: do 25%

Béhem obdobi s vys$si prodejnosti, tedy béhem velkych prazdnin a pfed Vanoci se o¢ekava horni hranice.

V loniském roce probihaly promo akce jak v prodejné Duty free Aclie, tak v Unimexu. Tyto akce probihaji
vétsinou na obdobi od jednoho do tif mésict. Nasledujicimi tabulkami a grafy se pokusim piibliZit realny a
planovany narist prodeji béhem jednotlivych akei. Tabulka je pfedlohou pro graf, ktery jsem na zaklade

ziskanych informaci zpracovala a nasledn¢ okomentovala.

Tabulka 7 — Unimex (Aqua di Gioa)

UNIMEX — AQUA DI GIOA

Plan Realita Pred akci Plan po akci Skutec¢nost po akci
Srpen 2010 45% 90% 100 135 150
Podpora prodeje Konzultantka* + miniatura
Graf 9 — Unimex (Aqua di Gioa)
200 190
180 7 NC
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/ 145 N 150
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PFed akci Béhem akce Po akci

vvvvvv

vane se ujala opravdu velice dobfe. Akce probihala v Unimexu a nartast prodeja byl 90%, ackoli se o¢ekavalo
pouhych 45%. Napomahali tomu ale i jiné ukazatele nez pouze dobfe zvladnuta komunikace. Pfi¢inou byla
dale rekonstrukce konkurenénfho obchodu Aclie, ktery byl béhem tohoto obdobi uzavten. Takovy nardst
dosud zatim nebyl zaznamenan a ani se v budoucnu znovu nepfedpoklada. Zakaznici byli navic motivovani

miniaturou viné, kterou ziskali k nakupu tohoto parfému. Po ukonéeni akce prodejnost klesla o 40%

44 s L . y X
Konzultanta — jedna se o zaméstnankyni, nebo zaméstnance daného obchodu
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v porovnani s obdobim béhem akce. Ovsem i tak se jednalo o 50% narist prodejnosti, nez pfed akci.

Planovalo se pouze 35%.

Tabulka 8 — Aclie (Biotherm)

AELIE - BIOTHERM

Plan Realita Pted akci Plan po akci Skutec¢nost po akci
Zati 2010 25% 22% 100 115 100
Podpora prodeje Promotérka + kosmeticka tasticka
Graf 10 - Aelie (Biotherm)
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Dalsi akei byla podpora prodeje znacky Biotherm, ktera probihala v Aelii v mésici zaff 2010. Zakaznici
obdrzeli k nakupu sadu vzorki péce o plet’ a o télo, které byly zabaleny v kosmetické tasticce. Plan narastu byl
25%, redlny narast byl 22%. Po ukonceni akce byl plan nartastu o 35% vyssi nez pred akci, ovsem skute¢nost

byla velice tryzniva, jelikoz doslo k propadu o 14%.

Tabulka 9 — Aelie (YSL)

AELIE — YSL BELLE D"OPIUM

Plan Realita Pred akei Plan po akci Skutec¢nost po akci
Listopad 2010 30% 18% 100 120 100
Podpora prodeje Promotérka + pfivések na klice + miniaturka viné

Graf 11 — Aclie (YSL)
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V listopadu 2010 vysla novinka viané YSL Belle D Opium, ktera nebyla tak dspésnd jako vané Armani.
Tato vané byla na letisti v pfedstihu a v kamennych prodejnich se objevila az zacatkem roku 2011. Podpora
prodeje byla ziskan{ darku v podobé pifvésku na klice a vzorku stejné vané. Promo akce probihala v Aelii a

pfedpokladany nartst byl o¢ekavan 30%, ovsem realn¢ prodeje vzrostly pouze o 18%. Akce nebyla piilis
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uspesna, jelikoz vané nesklidila u zakaznikd velky ohlas. To se odrazilo i v nasledném néavratu na pavodni

hodnoty v prodejnosti.

Tabulka 10 — Aelie (Lancome)

AELIE — DEKORATIVNI KOSMETIKA LANCOME

Plan Realita Pted akci Plan po akci Skutec¢nost po akci
Prosinec 2010 35% 24% 100 120 105
Podpora prodeje Promotérka + miniaturky

Graf 12 — Aclie (Lancome)
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Pred Vanoci 2010 probihala akce na dekorativni kosmetiku znacky Lancome, akce byla opét v Aelii a
mimo zakazniku, kteff byli motivovani dareckem a miniaturami, byla motivace i pro promotérky, které za
dobré prodeje ziskali novy make-up stejné znacky. Narast prodeja se ocekaval 35%, jelikoz byly pfedstavovany
3 novinky. Redlny narast byl ve skutecnosti 24%. Akce byla pomérné uspésnd. Z dlouhodobého hlediska

ovsem vysledky nebyly ohromujici, prodejnost se vratila téméf hodnoty pred akei.

Tabulka 11 — Unimex (Ralph Lauren)

UNIMEX — RALPH LAUREN

Plan Realita Pred akei Plan po akci Skutec¢nost po akci
Prosinec 2010 40% 28% 100 125 115
Podpora prodeje Konzultantka + kéiltovka + miniatura

Graf 13 - Unimex (Ralph Lauren)
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Posledni zaznamenana akce probihala téZ v prosinci 2010 na novinky znacky Ralph Lauren. Jednalo se o 4
nové panské vané Big pony collection. Cela znacka Ralph Lauren je inspirovana hrou Polo a vSechny viné maji

evokovat hrace pola. Zakaznici k nakupu ziskali ksiltovku, nebo vzorky vsech 4 vani v darkové kazete.
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Stejnymi bonusy byly motivovany i konzultantky v obchodé. Tato akce probihala béhem léta pouze v Unimexu
a planovany naruast prodej byl ocekavan na 40%, ve skute¢nosti byl nartist pouze 28%. Pfesto se akce
hodnotila jako pomérné dspésna. Nasledny pokles v prodejnosti nebyl tak markantn{ a na tuto znacku, ktera

nepatif mezi nejprodavanéjsi bylo vysledné hodnoceni kladné.

Obrizek 21 — Darky vani RL

V porovnani s ostatnimi evropskymi letisti se v Praze plany plnit vétsinou nedafi. Pokud dojde
k nartistu prodeje o 20% (bé¢hem prazdnin 30%), hodnoti se akce jako Gspésna, i kdyz plany jsou nastaveny
s dals$imi evropskymi letisti mnohem vyssi. Zahrani¢nf klientele, kterd na letisti prevlada, se nakup produkta
nevyplatl. Dal§sim divodem je nastaveni pland, které jsou spole¢né pro vsechny evropska letiste. Pro letiste

v Praze jsou tyto plany téméf nerealné na splnéni.

60.3. Kamenné obchody v Praze — Sephory a Douglasy

Bézné se oc¢ekava nasledujici zvyseni prodeju:
* Novinky: 40-50%
* Parfémy: 30-40%
¢ Péce o plet: do 30%

* Dekorativni kosmetika: do 25%
Hlavni sezénou pro promo akce je obdobi pfed Vanoci, tedy listopad a prosinec. V tuto dobu se uvadi na
trh i1 nejveétsi pocet novinek a promo akce jsou tedy na misté. Vétsinou se vyse prodeja dostava ke zminéné

horni hranici.

Stejnym zptsobem jako v ¢asti, kde jsem se zabyvala obchody na letisti, tak i nyni pfiblizim redlny a

planovany narist prodeji pomoci tabulky a grafu a nasledné vse shrnu.
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Tabulka 12 — Sephora (Aqua di Gioa)

SEPHORA — AQUA DI GIOA

Plan Realita Pted akci Plan po akci Skutec¢nost po akci
Listopad 2010 40% 60% 100 130 140
Podpora prodeje Promotérka + televizni reklama

Graf 14 — Sephora (Aqua di Gioa)

Tabulka 13 — Douglas (Aqua di Gioa)

DOUGLAS — AQUA DI GIOA

Plan Realita Pted akci Plan po akci Skutec¢nost po akci
Listopad 2010 30% 52% 100 120 128
Podpora prodeje Promotérka + televizni reklama

Graf 15 — Douglas (Aqua di Gioa)
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Stejné jako na letisti, tak i v kamennych obchodech se v listopadu lofiského roku uvadéla novinka damské
vane Giorgio Armani - Aqua di Gioa. Nartst prodeju byl v Sephorach o 60% vyssi a v Douglasech o 52%
vys$si, nez pred zahdjenim akce. Plan byl navyseni o 40% v Sephorach a 30% v Douglasech. Proto byla akce
velice uspésna v obou zminovanych obchodech. U této vane se seslo velké mnozstvi aspekti, jedna se o velice
kvalitni znacku, ktera sklizi u zdkaznikd velky obdiv a dveru, viiné byla pfedstavena pfed Vanoci a mohl se
z nf stat luxusni darek, akce byla podpofena i televizni reklamou a v neposledni fad¢ se velice libila. To se

odrazilo i od prodeji, které nasledovali po skonceni akce. Jejich vyse je patrnd z tabulek a grafa.
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Tabulka 14 — Sephora (Dekorativni kosmetika)

SEPHORA — DEKORATIVNI KOSMETIKA

Plan Realita Pred akei Plan po akci Skutec¢nost po akci
Rijen/Listopad 2010 25% 26% 100 120 104
Podpora prodeje Promotérka + kosmeticka tasticka

Graf 16 - Sephora (Dekorativni kosmetika)

130

126
125
120 125

[REY
M
D

115 / \ = Skutecnost
110 / \ ——Pldn

105 N104

100 /"‘

fal
100 T T 1

Pred akci Béhem akce Po akci

Dalsi akce, ktera probihala pouze v Sephorach byla na dekorativni kosmetiku znacky Lancome. Byla
zahajena v ffjnu lonského roku a koncilo v listopadu. Planované navyseni ¢inilo 25% a redlné navyseni bylo
26%. Promo akce byla opét uspésné. Zakaznici obdrzeli k ndkupu téchto novinek dare¢ek v podobé luxusni

kosmetické tasticky.

Obrazek 22 — Darek: kosmeticka tasticka

Zdroj: www.google.cz/obrazky
Po skonceni akce se vyse prodeja vratila téméf na svij pocatek, proto muzeme fici, ze akce byla spésna pouze

béhem jejiho trvani.
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Tabulka 15 — Sephora (Ralph Lauren)

SEPHORA — RALPH LAUREN

Plan Realita Pted akci Plan po akci Skutec¢nost po akci
74t 2010 35% 31% 100 115 95

Podpora prodeje Promotérka
Graf 17 — Sephora (Ralph Lauren)
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Tabulka 16 — Douglas (Ralph Lauren)
DOUGLAS — RALPH LAUREN
Plan Realita Pted akci Plan po akci Skutec¢nost po akci
74t 2010 30% 33% 100 110 101

Podpora prodeje Promotérka
Graf 18 — Douglas (Ralph Lauren)
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Posledni velka akee, ktera probihala v zaff lofiského roku, byla na nové panské vané Ralpha Laurena. Tato
akce probihala opét soucasné v Douglasech a Sephorach. Zakaznikam byly viiné pouze pfedstavovany,
neziskavali za jejich koupi zadné bonusy. Motivovany byly promotérky, které mohly v ptipad¢ vysokého

prodeje ziskat nasledujici oceneéni.
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Obrizek 23 — Podpora prodeje promotérek RL

MOTIVACE PA MOVINILY

interni zdroj L"Oréal

Planovany nartst prodeja byl 35%. Realné se zvysil v Sephorach o 31% a v Douglasech o 25%. Akce nebyla ve
vysledku a v porovnani s pfedchozimi akcemi p#ili§ dspésna.
Nasledny navrat byl ovsem v pfipadé Sephory nepfiznivy a Douglas se pfiblizné dostal na svou pavodni

hodnotu.

Prazskym kamennym obchodim se podle vivoje promo akei plany plnit dafi. Je to z velké ¢asti kvuli
pravidlim, které si L’ Oréal CR stanovuje z velké ¢asti sam. Dile je to zapiicinéno éeskou klientelou, kterd mé
znacky L"Oréalu velice v oblib¢ a v neposledni fadé velkym mnozstvim promo akei a s tim spojenymi bonusy,

které zakaznici ziskavaji.
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Z.aveér

Hlavnim cilem mé bakalafské prace bylo zhodnoceni efektivity promoc¢nich aktivit, které probihaly

v loniském roce v prazskych parfumeriich a duty free shopech na letisti v Praze Ruzyni.

Abych mohla kvalitné¢ zpracovat praktickou ¢ast mé prace, bylo nejprve zapotiebi se v prvni ¢asti
zabyvat teorii marketingu, marketingovou komunikaci a komunika¢nim mixem, kde jsem se podrobnéji
zamefila na podporu prodeje, jakozto, pro mou praci, hlavni ¢asti komunika¢niho mixu. V druhé, tedy
praktické ¢asti, jsem nejprve predstavila spolecnost L"Oréal, jeji historii, strukturu a celosvétovy podil na trhu.
Jelikoz spole¢nost vlastni 23 znacek a kazda je zaméfena na jiné kosmetické odvétvi, bylo zapotfebi rozdélit
spole¢nost na 5 divizi, které jsem nésledné pfedstavila a podrobné¢ji se zaméfila na luxusni divizi spole¢nosti
L’Oréal, nasledné jsem vymezila jejich hlavni komunikac¢ni cile. Posledni ¢ast byla zaméfena na hlavni cil mé
prace a tedy zhodnoceni efektivity promocnich aktivit luxusni divize spolecnosti L’Oréal. Pfedstavila jsem
jednotlivé promo akce, které probihaly v lonském roce na vyse zminénych prodejnach. Podrobnéji jsem

popsala kazdou z nich a pro zpfehlednéni pouzila grafického zpracovani.

Pokud bych méla zhodnotit efektivnost promo akei, mohu fici, ze v kamennych obchodech v Praze
jsou tyto akce skutecné efektivni, daff se plnit stanovené plany a nasledny pokles prodejnosti na ptvodni
hodnoty nenf tak markantni. Tato skute¢nost je désledkem pfizpasobivosti akci pro dany trh. Ceské zakaznice
a zakaznici jsou zvykly na urcity standard a ¢eska divize spole¢nosti se tomuto standardu snazi pfibliZit a vyuzit
ho ve sviij prospéch na maximum. Ceska klientela je, s nadsazkou feceno, zavisla na ziskani urcitych bonust
k nakupim, ocekavaji je a ¢asto dany vyrobek kupuji pouze kvili nim. Na druhou stranu letisté je trhem, kde
potkavame zakazniky z celého svéta, je proto nemozné vyhovét kazdému, kazdy zakaznik upfednosttiuje jiny
standart a z toho divodu musi byt marketingova komunikace spie neutrdlni. Dalsim a velice podstatnym
davodem je cena vyrobka na letisti v Praze. Oproti svétovym cendm kamennych obchodi je letisté v Praze
Ruzyni mnohdy jest¢ drazsi a zahrani¢ni klientela nemd déivod dany vyrobek kupovat. Na letisti patfi mezi
nejvetsi klientelu, co se tyce ndkupu luxusnich kosmetickych vyrobku, ¢esti obcané. Vétsinou pouze pro ty jsou

ceny na letisti v porovnani s kamennymi obchody v Praze skute¢né vyhodné.

Zaveérem mohu fici, Ze promo akce luxusni divize spolecnosti L"Oréal, jsou efektivni zptsob, jak
zvysovat povédomi o danych znackach, loajalitu zakaznikd, pifpadné jejich navratnost a v neposledni fadé
prodejnost. Znacka, ktera vyuzivaji tohoto komunika¢niho mixu pouze ztidka, nevyuziva jejich pozitiv na
maximum. Zakaznici neziskaji dlouhodobé povédomi o znacce, jelikoz se vétdinou nasledné vrati ke své
pavodni znacce. Pokud spolecnost vyuziva promo akef pravidelné (naptiklad kazdé 2 mésice, coz je pramérna
doba spotfeby jednoho 50 ml krému na obli¢ej), zakaznici jich vyuzivajf stile a u znacky zlstavaji, nemaji
davod ji opoustet, kdyz pii kazdém nakupu ziskaji bonus. Spole¢nost by méla nadale s promo akcemi
pokracovat, jednd se o nejefektivnéjsi zptisob zvySovani prodejnosti a nasledném povédomi, a loajalit¢ luxusni

divize.
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