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Abstrakt

Hlavnou témou tejto diplomovej prace je modifikacia stratégie znacky Redken z B2B na B2C.
V ramci teoretickej prace je primarne preskumané aktudlne prostredie beauty trhu.
Identifikované st najzasadnejSie faktory ovplyvitujuce kozmeticky priemysel, ktorymi su
pandémia Covid-19, online prostredie v podobe socidlnych sieti a e-commerce, ¢i aktualne
spoloCenské trendy ovplyviiujuce nakupné spravanie ako clean beauty trend alebo self-care
trend. Teoreticky je d’alej definovany B2B a B2C trh a ich vz4jomné rozdiely. Predstaveny je
aj proces tvorby stratégie, a jeho jednotlivé kroky. Sti¢ast'ou teoretickej Casti je vymedzenie
znaCky Redken, jej historia, hodnoty a branding. Prakticka ¢ast’ zahriiuje kvalitativny vyskum
v podobe hibkovych individualnych rozhovor s respondentmi z manaZzérskej a kadernickej
sféry. Analyticka Cast’ d’alej pozostava z analyzy vonkajSieho prostredia — PESTLE, analyzy
zakaznickeho segmentu, analyzy konkurencie, a SWOT analyzy. Na zaklade ziskanych
primarnych a sekundarnych dat je pripravena stratégia, resp. takticky ro¢ny plan. Tento plan
pozostava z konkrétnych dielich krokov, ktoré su Casovo vsadené do Styroch kvartilov a
Siestich cyklov. Pripravena stratégia dba o sulad sucasného brandingu a hodnoét znacky, a
vychadza z nadobudnutych teoretickych a analytickych poznatkov. Takticky ro¢ny plan
nepredstavuje kompletni transforméaciu na B2C trh, ale doplnkovl orientdciu na novy

zakaznicky segment.

Abstract

The main topic of this thesis is the modification of the Redken brand strategy from B2B to B2C
orientation. Within the theoretical part, the current beauty market is primarily examined. The
most important factors influencing the cosmetics industry are identified, such as the Covid-19
pandemic, the online space of social networks and e-commerce, or current social trends
influencing shopping behavior such as the clean beauty trend or the Self-care trend.
Theoretically, the B2B and B2C market and their differences are further defined. The process
of creating a strategy and its individual steps are also presented. Last part of the theoretical
section is the definition of the Redken brand, its history, values and branding. The practical part
includes qualitative research in the form of in-depth individual interviews with respondents
from the managerial and hairdressing spheres. The analysis further consists of external
environment analysis named PESTLE, customer segment analysis, competition analysis, and

SWOT analysis. Based on the obtained primary and secondary data, a strategy is prepared in



the form of a tactical annual plan. This plan consists of specific sub-steps, which are set in four
quarters and six cycles. The prepared strategy takes care of the compliance of current branding
and brand values and is based on the acquired theoretical and analytical knowledge. The tactical
annual plan does not represent a complete transformation to the B2C market, but an additional

orientation towards a new customer segment.
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Uvod

Tato diplomova praca je zamerana na profesionalnu vlasovi kozmeticki znacku Redken
vramci lokdlneho trhu. Znacka v sucasnosti funguje primarne na B2B modeli,
a nesustred’'uje sa vo vyznamnej miere na koncového zakaznika. Cielom je pomocou
hibkovych rozhovorov a d’alsich analyz vnutorného a vonkajsieho prostredia znacky Redken

navrhnat’ vhodné strategické kroky orientované na koncového zakaznika.

Svetova pandémia Covid-19 prebiehajica od roku 2020 zapricinila opakujucim sa
zatvaranim prevadzok sluzieb vyrazny pokles trzieb naprie¢ celym salonnym biznisom.
Tento jav prispel k nutnosti profesionalnych vlasovych znaciek s vhodnym portféliom
zamerat’ sa prave aj na B2C segment. Ukazuje sa totiz, Ze napriek ekonomickej recesii v
poslednych pandemickych rokoch zaujem o kozmetiku u zédkaznikov neklesd. Naopak,
z dovodu zatvorenych prevadzok v danom odvetvi vratane kadernickych saléonov sa do
popredia dostava tzv. self-care a pampering trend - teda intenzivna kozmeticka starostlivost’
a dopriavanie si domacich beauty procedur. Casté lockdowny prinutili T'udi zotrvat’ doma,
no tzv. beauty gurus nechcu byt ukrateni o kozmetické procedury. Preto mimo inych aj

kategoria vlasovej starostlivosti zaznamenala napriek krize narast trzieb.

Beauty trh s kozmetikou zarovenn predstavuje dynamické rychlo sa meniace prostredie.
Vysoka konkurencia nuti znacky neustale svoje fungovanie inovovat adrzat’ krok
s aktudlnymi trendmi. Sucasné fungovanie vyrazne ovplyvnila pandémia. Spolu
s rozmachom socidlnych médii akcelerovali vyrazny presun kozmetického odvetvia do

online prostredia.

Cielom diplomovej prace je navrhnit’ efektivnu doplnkovu stratégiu pre B2C trh. Subor
konkrétnych odporucani vSak bude vytvoreny v sulade s aktudlnym fungovanim B2B
znacky, v ktorej centre zaujmu su salony a kadernicky biznis. Zaroven, cielom nie je
pozmenit’ business model Uplne, ale doplnit’ aktualne nastavenie o také strategické kroky,

ktoré znacku priblizia koncovému zékaznikovi.



Préca je rozdelena na teoreticku a prakticku cast’. Teoretickd ¢ast’ obsahuje Styri tematicky
ucelené kapitoly, ktoré tvoria nevyhnutny zéklad pre praktick Cast’. Zaciatok teoretickej
Zasti priblizuje teoretické vymedzenie B2B a B2C konceptu. Citatel'ovi s struéne priblizené
oba business modely pomocou teoretického vymedzenia, primarnych vlastnosti i rozdielov.
Zéasadnym odliSenim je mimo iného nékupny proces, ktory demonstruje hlavné rozdiely,
apreto je mu venovana samotna podkapitola. RozSirenie posobenia znacky a Ciastocnu
modifikaciu trznej orientdcie je mozné oznacit' ako princip tzv. brand extension, ktora
predstavuje dolezity strategicky néstroj a je takisto definovand v danej kapitole. Pri tvorbe
stratégie je obzvlast' dolezity aj koncept brandingu, na ktory sa zameriava poslednd

podkapitola.

Dalsia kapitola je zamerana na strategické riadenie firmy, a na tvorbu stratégie. Predstavuje
tri zadsadné kroky, ktorymi st strategickd analyza, formulacia stratégie, a jej nasledna
implementéacia. Podkapitola venovand strategickej analyze tiez obsahuje definované typy

analyz, ktoré su nésledne v praktickej Casti realizované.

Nasledne je v praci popisany sucasny vSeobecny kozmeticky trh. Na toto odvetvie mala
pandémia zasadny vplyv, a v praci je preto popisany aktualny vyvoj spolu s dal§imi
faktormi, ktoré ho vyrazne formuju. BlizSie je priblizené¢ aj konkrétne odvetvie vlasovej

kozmetiky — z globalneho hl'adiska, ale aj lokélny trh v Cesku.

Zaver teoretickej Casti obsahuje detailné predstavenie znacky Redken. Za tc¢elom lepSieho
preniknutia do problematiky a vytvorenia vhodnej stratégie je priblizené fungovanie
a premeny znacky od historie aZ po sti€asnost’. Predstavenie obsahuje viziu a misiu znacky.
V kontexte znacky je priblizeny aj koncept Salon Emotion, ktory bude d’alej vyuzivany
v ramci praktickej Casti. Téato kapitola zarovenl priamo nadvédzuje na predoslu kapitolu
venujicu sa beauty priemyslu, kedZe predoslé identifikované faktory a nadobudnuté
poznatky su vyuzité pre zakomponovanie aktualnych trendov z hl'adiska znacky Redken.

V podkapitole branding znacky Redken su identifikované primérne atributy, na ktorych



znacka stavia svoju hodnotu.

Nadobudnuté zistenia budl vyuzité v praktickej asti. Jednym z néstrojov vypracovania tejto
Zasti diplomovej prace budu aj hibkové rozhovory s respondentmi priamo z kadernickeho
biznisu — s majiteI'mi salénov, ¢i kadernikmi; ale aj s marketingovymi a obchodnymi
manazérmi z prostredia znacky Redken. Zhromazdené déata budu analyzované metddou
otvorené¢ho kddovania. Cielom tohto kvalitativneho vyskumu je ziskat' hlbsi vhlad do

problematiky.

Dalej bude praktickd ¢ast obsahovat’ niekolko zasadnych analyz. Bude sa jednat
o marketingové a situaéné analyzy vonkajSieho a vnutorného prostredia. Prvou délezitou
analyzou bude analyza PESTLE zameriavajica sa na faktory vonkajsieho prostredia znacky.
Naésledne bude uskuto¢nend analyza zakaznickeho segmentu znacky Redken, a predstavené
zasadné atributy typického zédkaznika. Tret'ou analyzou bude analyza priamej konkurencie
znacky v ramci prisluSného segmentu profesionalnej vlasovej kozmetiky. Na zéver budi
ziskaené poznatky vyuzité ku tvorbe komplexnej SWOT analyzy znacky Redken.
Vyznamnou ¢ast'ou zdrojovych informadcii st interné zdroje, ked’ze autorka pracuje v divizii

profesiondlnych produktov spolo¢nosti L'Oréal.

Nadobudnuté zistenia budl naslednej vyuzité k tvorbe samotnej stratégie. Posledna kapitola
predstavi koncept danej stratégie, a jednotlivé kroky vedice k naplneniu stanovenych cielov.

Zaver prace prinesie zhrnutie poznatkov, a pripadné limitacie prace.

Je potrebné uviest’, Ze neboli vyuzité vSetky zdroje literatiry uvedené v téze diplomovej

prace, a to z dovodu dostatocného nadobudnutia informacii z inej odbornej literatary.



Teoreticka ¢ast’

1 B2B vs. B2C marketing

B2B (business to business model), teda firemny trh, tvoria vSetky spoloc¢nosti, ktoré
nadobudaju tovar ¢i sluzby, anasledne ich vyuzivaju k produkcii dalSich vyrobkov a
sluzieb, ktoré st predavané, dodavané, alebo prenajimané inym stranam. B2B trh ma podobu
oligopolu, pretoze ponuka aj dopyt su vyrazne zizené, a tym padom existuje na trhu mensi
pocet vacsich odberatel'ov (Kotler a Keller 2007). Komunika¢né procesy modelu st ¢asto
individualizované a zahfnaju priamy l'udsky kontakt. Nakupny proces je zaroven zlozitejsi
a fragmentovany, no vedie k vytvoreniu uzsieho vztahu s kupujicim subjektom (Glanfield

2018).

B2C (business to consumer model) predstavuje obchodny model, kde spolo¢nost’ predava
tovar priamo kone¢nému spotrebitelovi. Aktudlne znacne rozsirené aktivity B2C
realizované prostrednictvom internetovych obchodov ¢i aplikacii st oznacované pojmom e-
commerce. (Kotler a Armstrong 2014). Komunikécia spojena s tymto modelom je prevazne
masova, uskuto¢iilovana pomocou hromadnych kampani, ktoré st podporované socidlnymi
sietami a digitalnymi nastrojmi (Glanfield 2018). DdleZitou sucast’ou B2B marketingu byva

emocny aspekt komunikacie (Baxter 2017).

Niektori autori tvrdia, Ze rozdiely medzi B2B a B2C segmentom nie si vyznamné,
a nezaslizia si osobitnil pozornost’ v rdmcei rozvoja marketingovych konceptov (Coviello
a Brodie 2001). Primarne sa vSak pozornost na akademickej pdde ubieha smerom k B2C
segmentu. MnoZstvo odbornikov tvrdi, Ze prostredie B2B nie je dostato¢ne akademicky
prebadang, a je mu venovand mala pozornost’ napriek vel'’kym rozmerom a obratom v danom
segmente (Cortez a Johnston 2017, Leek a Christodoulides 2011). V&ic¢Sina vyskumov sa
teda ststred’uje na B2C oblast’. Analyza ukdzala, Ze z takmer 18 tisic publikovanych ¢lankov
v marketingovych Zzurnaloch sa len necelych 6,7 % clankov venovalo problematike B2B

segmentu, a vyskum v ramci B2C je teda vyrazne pocetnejsi (LaPlaca a Katrichis 2009).

Tento trend, kedy sa odbornici zaoberaju intenzivnejSie B2C segmentom moze byt



vysvetleny napr. faktom, ze celkovy pocet zdkaznikov v B2B segmente je niz$i, a preto sa
tento model tyka nizSieho poctu l'udi (Cortez a Johnston 2017). Potencidlnym zékaznikom
je v B2B obmedzeny pocet firiem, zatial co B2C zédkaznikov moze byt ovela vysSie
mnozstvo. To autori (Ibid) demonstruju na priklade firmy Exxon Mobil, ktorda méa okolo
6000 zakaznikov v sfére B2B, ale miliony beznych zédkaznikov. B2B zdkaznik v§ak zvykne
generovat’ omnoho vysS$ie obraty, nez zdkaznik na spotrebitel'skom trhu. Pre vyrobcu ma

preto takyto zdkaznik vyssiu cenu.

1.1 Nakupny proces na jednotlivych trhoch

B2B model sa od B2C konceptu v ramci nakupného procesu liSi v mnoho aspektoch.
Primarnym rozdielom je subjekt z ktorého strany plynie dopyt — firma v B2B, vs. zakaznik
ako jednotlivec v B2C (Cortez a Johnston 2017). Zasadnymi rozdielmi su tiez jednak
mnozstvo stakeholderov zainteresovanych v procese, ¢i celkovy ndkupny proces (Hall

2017).

Nakupny proces v B2B sektore je omnoho komplexnejsi, a pozostdva z mnozstva mensich
krokov a procesov, ktoré predchadzaji finalnemu nakupu. Vo vSeobecnosti, zisky v B2B
segmente tvori menSie mnozstvo velkoobjemnych nékupov, zatial¢o B2C tvori vysoké
mnozstvo jednotlivych zakaznikov s hodnotovo mensimi ndkupmi. Nékupné riziko je preto
pre ndkupcu v B2B segmente vysSie, a potencidlny vplyv nakupného rozhodnutia dané¢ho

subjektu je omnoho vyznamnejsi nez v B2C (Glanfield 2018).

1.1.1 Marketing funnel

Pojem marketing funnel oznacuje konverznu cestu zakaznika, ktory sa pohybuje smerom k
nakupu konkrétnej sluzby ¢i produktu. Rozhodovaci proces zacina v najSirSom mieste
funnelu, kde potencialny zakaznik zac¢ina. Spodné a najuZzsia Cast’ tzv. lieviku predstavuje
zakaznikov, ktory konverznli cestu dokoncia. Tvar obritené¢ho trojuholnika znazoriuje

postupné odpadavanie l'udi, ktori nakupny proces nedokoncia (Dierks 2017).



Awareness

Interest

Obrazok 1: Klasicky marketingovy funnel — model AIDA (Batesole 2020)

Tento proces znazorituje model AIDA, ktory Standardne tvoria Styri kroky:
awareness/attention (pozornost), interest (zaujem), desire/consideration (tuzba), action
(akcia). Prvy krok sa sustred’'uje na upttanie pozornosti potencidlneho zakaznika, a jeho
cielom je ponuknut’ rieSenie zdkaznikovho problému, a vymedzit' sa svojimi unikatnymi
aspektmi voci konkurencii. Vo faze zadujmu zacina zékaznik zistovat' informécie o
produktoch ¢i sluzbach. Nasledujucim krokom je tuzba, kde zakaznik zvazuje moznosti, a
pripadne aktivne znac¢ku porovnava s konkurenciou. Findlnou fazou je akcia, kde dochadza

k uskuto€neniu ndkupu (Batesole 2020).

Tento tradiény model vSak bol postupnou premenou ndkupnych zvykov doplneny o d’alSie
kroky. PredovSetkym rozvojom marketingovych ndstrojov a néastupom rozli¢nych
socialnych sieti sa zvyraznila dolezitost’ budovania vzt'ahu znacky so zdkaznikom. Experti
preto kladu doraz aj na fazu po uskutocneni nakupu (The Pedowitz Group 2021, McKinsey
2009). Zékaznicka sktsenost’ po zakupeni produktu ¢i sluzby formuje komplexny nédzor a
d’alSie rozhodovanie o nadkupe v danej kategorii. Budovanie lojality v aktudlnom vysoko
konkuren¢nom prostredi vedie nielen k opakovanému nakupu, ale zaroven znacke moze
zabezpecit’ odportcanie zo strany zakaznika d’al$im potencialnym zakaznikom, tzv. word-

of-mouth (McKinsey 2009).



Customer

Expansion

Obrazok 2: Rozsireny model AIDA o post-nakupnu fazu (Pedowitz Group 2021)

Marketingovy funnel v B2B a B2C sfére sa li§i predovietkym dizkou trvania nakupného
procesu. Cas straveny rozhodovanim je v B2B vyrazne dlhsi. Navyse potencialny zakaznik
sa v B2C ndkupnom procese pohybuje samostatne, pricom v B2B modeli klienta sprevadza
Casto konkrétna osoba, napr. obchodny zastupca. Téato osobna interakcia v B2B je d’al§im
rozdielom, ked’Ze B2C nakupny proces sprevadza nepriamy kontaktny prostriedok, ako napr.

webova stranka, ¢i maloobchodny zamestnanec (Batesole 2020).

1.1.2 Zasadné odliSnosti nakupného procesu

Medzi zakladnych stakeholderov, ktori byvaji sucastou B2B nakupného procesu, patri
samotnd firma alebo pravnickd osoba; konkrétny subjekt — individudlny zdkaznik
reprezentujuci firmu; a nasledne ciel'ovy zakaznik, ktory produkt vyuzije alebo kupi (Baxter
2017). Pripadne vo firméch véac¢sich rozmerov tvori ndkupny proces este viacero subjektov.
Johnston a Cortez (2017) uvadzaji, ze priemerny pocet takychto subjektov je Styri —

v porovnani s B2C segmentom, kde rozhoduje jediny subjekt v podobe zakaznika.

V kadernickom biznise tieto funkcie stelesiiuje v prvom rade kadernicky salon, ako
zastreSujuci odberatel’; nasledne konkrétny majitel’ salénu alebo kadernik nakupujuci
produkty; a koncového zédkaznika predstavuje klient v salone vyuZzivajiaci kadernicke sluzby,
alebo nakupujtci vlasové produkty. B2C nakupny proces zahffia naopak typicky jednu

osobu.



Tzv. nékupca, reprezentujuci subjekt B2B, ktory uskuto¢iiuje nakup, je odhliadnuc od
komplexnosti procesu uplne odlisSny od klasického zdkaznika v B2C procese. Webster
a Keller (2004) tvrdia, ze primarny rozdiel predstavuje predovsetkym obmedzeny rozpocet

dany firmou, a motivacia zisku.

Baxter (2017) uvadza, ze ndkup v ramci B2B biznisu neprebieha skrz emdcie, ako bezny
nakup spotrebitel’a, a omnoho viac sa sustred’uje na profesionalne metriky. Argumentom pre
toto tvrdenie je napr. fakt, Ze takéto nadkupy nebyvaja impulzivne, teda uskuto¢nené na
zaklade reaktivneho spravania. Hall (2017) vSak argumentuje, Ze to v§ak moze byt pripad aj
B2B obchodovania, Specidlne ¢o sa tyka majitel'ov tzv. small businesses, takze drobnych
podnikatel'ov. Tento typ subjektov je v kontexte kadernickeho biznisu Casty, a preto nie je
mozné Uplne vyvratit’ narativ, Ze B2B nékup v kadernickom prostredi nie je sprevadzany

emocnymi impulzmi.

Na zakupovany tovar alebo sluzbu sa tieZ nahliada inym spdsobom — predovSetkym musi
napliiat’ potreby danej firmy. Zaroven nakup v B2B nie je anonymny, naopak, v ramci tohto
procesu predavajuca spolo¢nost’ ostava s nakupujucim subjektom v osobnom kontakte za
ucelom d’alsej komunikdacie — spétnej vizby a d’alSicho ndkupu do budicnosti (Ibid). Gillin
a Schwartzman (2011) tvrdia, Ze po uskuto¢neni ndkupu je nevyhnutné aby bol naviazany
dialog a zdorazituju potrebu budovania dovery, ¢o potvrdzuje aj spominany rozsireny
marketingovy funnel. Biznis v tejto sfére sa totiZ uskutoc¢niuje so subjektmi, kde je pritomna
dovera, ktora sa prehlbuje prave komunikaciou. Spdsob a ton komunikacie méa byt prave
z tohto dovodu podl'a Glanfielda (2018) silne individualizovany, osobnejsi, a konkrétnejSie
cieleny. Vhodnou komunikaciou a budovanim vztahov od samého zaliatku je mozné
nadviazat’ a udrZiavat’ so stakeholdermi kognitivne a afektivne vizby (Lynch a Chernatony

2004).

1.2 Branding v B2B

Americka marketingova asocidcia definuje znacku ako pojem, oznaCenie ¢i symbol pre
identifikaciu tovaru a sluzieb a zaroven odlisSenie od konkuren¢nych produktov (Glanfield

2018). Park a Maclnnis (2016) dodavaju, Ze k tomu, aby znacka dokdzala odlisit’ dany
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produkt od konkurencie, musi disponovat’ hodnotou. Autori (Ibid) na zaklade tohto faktu
poupravuju definiciu znacky ako hodnoty generujucu entitu. Tieto hodnoty musia byt

relevantné rovnako pre zdkaznikov ako pre danu spolo¢nost’, ktord znacku vytvara.

Branding m6ze mat’ pozitivny vplyv na vnimanu kvalitu produktu alebo sluzby. Zaroven
slizi ako poskytovanie identity produktu, konzistentného obrazu a jedine¢nosti.
Konkrétnymi nastrojmi dokéze branding ovplyvnit vnimanie zékaznika, a docielit’
pozadovany obraz. Tymto spdsobom napomdha znackam vo vysoko konkurenénom
prostredi stanovit’ cenu za produkt alebo sluzbu oproti zvySnym subjektom na trhu
(Glanfield 2018).

Silny branding je obzvlast’ dolezitym aspektom ak znacka rozSiruje svoje posobenie napr.
na novy typ trhu, auplatiiuje tzv. brand extension (Liu 2017). Konzistentné budovanie

ziaduceho imidzu méze vyrazne zjednodusit’ proces prenikania na novy trh.

1.3 Brand extension

Brand extension — rozSirenie alebo tzv. pretiahnutie znacky predstavuje samostatni
marketingovu stratégiu. Této stratégia umoziuje firmam vyuZzit' uz existujici vybudovany
imidZ a hodnotu znacky, ktoré sa vyvijali roky, a rozsirit’ tieto znalosti do novej kategorie

produktov. Jedna sa napr. o preniknutie B2B znacky na B2C trh.

Brand extension predstavuje dolezity strategicky ndstroj, vdaka ktorému dokaze firma
vyrast’ a rozsirit’ svoju zékaznicku zékladnu. RozS8irenie marketingovej stratégie v zmysle
preniknutia na novy trh vSak vyZaduje doslednu pripravu, hlboka znalost daného
produktového trhu a obchodnych vztahov, ¢i konkurenciu, ktord sa v novom sektore mdze

li8it’ (Liu 2017).
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2 Strategické riadenie firmy

Ciel'om vytvorenia stratégie spolo¢nosti nie je len kratkodoby a docasny uspech, ale najma
zabezpecenie uspechu v dlhodobom horizonte. Ako uvadza Fotr a kol. (2020), firma, ktora

chce byt’ aj v nadchadzajiicom obdobi uspesna, don nemoéze vstupovat’ nepripravena.

Stratégia predstavuje uréiti schému postupu, ktory nacrta ako je mozné v aktualnej situacii
a podmienkach dosiahnut vytyCené ciele. Marketingové stratégie naberaju strategicky
rozmer v momente, ak sa pri planovani budicich cinnosti sustredia na vymedzenie

a Specifikaciu buducich zakaznickych potrieb (Hordkova 2003).

Vytycenie stratégie je nevyhnutnou stcastou kazdého tspesného podniku. K formulécii
napomaha stbor ¢innosti a rozhodnuti nazyvany strategicky riadiaci proces. Strategické
marketingové planovanie predstavuje urcity ramec, ktory vytvara priestor pre stanovenie

konkrétnych marketingovych planov (Ibid).

Strategické riadenie firmy ma na starosti vrcholovy manaZzment, ktory vykonava zasadné
strategické rozhodnutia. Tie ovplyviiuji kompletné smerovanie firmy a zaroven jej
marketingovu ¢innost’. ManaZment vSak musi dbat’ na to, aby vSetky podniknuté kroky boli
v dlhodobom stilade s poslanim firmy, cie'mi, no zaroven musi brat’ ohl'ad na disponibilné

zdroje a prostredie, v ramci ktorého firma pdsobi (Jakubikova 2013).

Fotr a kol. (2020) kladie v kontexte siasnej situdcie v spolo€nosti vyrazny doraz na
inovéacie. Tempo, akym je aktualne nutné reagovat’ na zmeny, sa ¢asom zrychl'uje. Tlak na

promptnt realizdciu zmien preto zvySuje nutnost’ rychleho zavadzania funkénych rieseni.

Proces tvorby stratégie pozostava z troch zdsadnych krokov, ktorymi st analyza situacie,
formulacia stratégie, a jej ndsledna implementacia. Tento priebeh a jeho jednotlivé dielCie
kroky znazoriiuje graf nizSie. Nasledujuce podkapitoly su dalej venované rozboru

jednotlivych faz.
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Obrazok 3: Jednotlivé kroky tvorby stratégie (Vlastné spracovanie, podla Jakubikova 2013)

2.1 Strategicka analyza

Neoddelitelnou stcastou procesu tvorby stratégie je dokladna analyza sucasnej situacie
podniku. Strategickd analyza predstavuje zaklad pre strategické planovanie. Spociva
v hodnoteni faktorov vonkajSieho prostredia, a vnttropodnikovych faktorov. Jej hlavnym

cielom je identifikovat’" a vyhodnotit' fakty, ktoré s relevantné z hladiska formulacie
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stratégie (Grasseova 2010).

Tento aspekt sa Casto Uplne opomina, alebo podceiiuje, a prave to byva pric¢inou zlyhania
stratégie. Analytickd faza je sucCastou tzv. planovacej etapy v ramci strategického
marketingového procesu. Strategicki analyzu je vhodné uskuto¢nit’ ako jeden z prvych
krokov, pretoze ziskané informécie mdézu mat zasadny vplyv na prvky strategického
riadenia. Zavery strategickej analyzy ndm musia odpovedat’ na dve hlavné otazky — kde sa

aktualne nachadzame, a kam chceme smerovat’ (Ibid).

Dess a kol. (2021) identifikuju tri zasadné oblasti, ktoré je vhodné pred formulaciou stratégie

analyzovat’ — vonkajSie prostredie firmy, vnitorné prostredie firmy, a napokon ciele.

2.1.1 Analyza vonkajSieho prostredia firmy

Podl'a Hordkovej (2003) funguje podnik ako zivy ekonomicky organizmus. Je obklopeny
dynamickym prostredim, ktoré ma vplyv na jeho posobenie, a zaroven ovplyviiuje reakcie
podniku. Sti€asné prostredie je vysoko premenlivé — v aktudlnom globalizovanom svete sa
meni zivotny $tyl zakaznikov, vplyvom ¢oho sa meni zékaznicke spotrebné spravanie a ich
potreby. Vysoko konkuren¢né prostredie sposobuje zmeny v technologickych postupoch.

Firmy, ktoré chct v tomto prostredi uspiet, musia byt flexibilné a reaktivne.

Analyza vonkajSieho prostredia napoméaha monitorovat’ okolité prostredie a konkurenciu.
K tejto analyze sa najCastejSie vyuziva PESTLE analyza, analyza konkurencie v odvetvi

a situacna analyza (Grasseova 2010).

Analyza PESTLE sluZi k preskimaniu marketingového makroprostredia, ktoré zahfiia
okolnosti a faktory ovplyviiujice fungovanie podniku. Jedna sa vSak o sily, ktoré podnik nie
je schopny svojimi aktivitami menit’ (Jakubikova 2013). Na tieto faktory, ktoré stoja mimo
kontroly podniku je vSak vhodné sa pripravit, a ¢o najlepsie sa im prispdsobit’ (Lost’dkova
2005). Model PESTLE Standardne tvoria nasledujice aspekty: politické, ekonomické,
sociokulturne (socidlne), technologické, legislativne a ekologické faktory. Jedna sa teda

o Sirokospektralnu analyzu, kde niektoré faktory predstavuji hmotné, a iné nehmotné
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vplyvy (Jakubikova 2013).

2.1.2 Analyza vnutorného prostredia firmy

K vnutornej situacii podniku sa vzt'ahuji silné a slabé stranky firmy, a jej hodnotovy
retazec. Identifikdcia tychto faktorov moéze vyznamne pomodct v urceni budiceho
smerovania podniku, ato sustredenim sa na silné stranky, a zapracovanim na slabych

strankach. (Horakova 2003).

Analyza SWOT je metodou kombinovanej analyzy vonkajSieho aj vnatorného prostredia
podniku. Je sucastou situacnej analyzy, a sluzi k zdkladnej identifikacii sucasného stavu
podniku. Predstavuje vnutornu analyzu podniku — silné stranky (strengths) a slabé stranky
(weaknesses); a zaroven rozbor faktorov vonkajSieho prostredia v podobe prilezitosti

(opportunities) a hrozby (threats) (Grasseova 2010).

2.1.3 Analyza ciel’ov

V ramci analyzy cielov je vhodné stanovit’ viziu a misiu danej spolo¢nosti. Ich definiciu
ulahCuje usporiadanie hierarchie cielov, od Sirokych a vSeobecnych aZz po Specifické

meratelné strategické ciele.

Misia, alebo poslanie podniku, prezentuje komplexnejsi stibor cielov organizécie, ktory
identifikuje cel a Siroky zmysel poslania podniku, a konkurenéni vyhodu (Dess a kol.
2021).

Primarnym poslanim podniku je uspokojovanie zdkaznickych potrieb. Zaroven, konkrétne

znenie by malo jasne definovat’ hlavny dovod existencie podniku (Jakubikova 2013).
Vizia predstavuje formulaciu organiza¢nych ciel'ov pomocou silnych mentalnych obrazov,

resp. predstavenie dlhodobych cielov firmy, ktoré sa stistred'uji na smer, ktorym sa podnik

chce posuvat’ a vyvijat’ (Dess a kol. 2021).
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2.2 Formulacia stratégie

Po dokladnej analyze faktorov nasleduje faza formulécie stratégie. T4 zahfiia formulaciu
ziaduceho cielového stavu firmy na konci planovacieho horizontu, a zaroven predpokladané

postupy veduce k jeho dosiahnutiu (Fotr a kol. 2020).

Grasseova (2010) uvadza, ze pre dosiahnutie strategického ciel’a je nutné stanovit’ niekol'’ko
Specifickych ciel'ov, ktoré predstavuju akési mil'niky na ceste k vysSiemu ciel'u. Zaroven by
mali spliiovat’ zasadu SMART, ¢o znamena, Ze su jednoznacné, meratelné, akceptovatelné
pre tych, ktori sa podiel'aju na ich dosahovani, redlne, a Casovo ohrani¢ené. Tieto kroky
dohromady vedu k nastaveniu strategického smeru. V stcasnosti dochadza k modifikacii
pravidla. SMART na SMARTER, ktory dopiiia nutnost prihliadania k etickej stranke

podnikania, a zaroveil zameranie sa na dostupné zdroje (Jakubikova 2013).

Dalsim dolezitym aspektom je stanovenie ukazovatelov a cielovych hodnét. Pomocou
ukazovatelov je mozné priebezne monitorovat a vyhodnotit postup dosahovania

stanovenych ciel'ov (Grasseova 2010).

K dosahovaniu stanovenych cielov vedi konkrétne ¢innosti a procesy. Tieto kroky sa
v ramci formulovania stratégie nazyvaju strategicke akcie (Ibid). Vyznacuju sa tym, Ze nie
st beznou stcastou kazdodennych procesov. Konkrétne strategické akcie sa jednotlivo
priraduju  k Specifickym cielom. Dohromady tak vytvaraji stratégiu stanovujicu

dosiahnutie ciel'ov a vizie.

Délezitym krokom je priprava alternativnych stratégii. Konkrétnou podobou méze byt napr.
priprava moZnych scenarov vyvoja buducnosti. Scenare predstavuju schematicky popis
pripadnych buducich stavov, a kladi déraz na mozny dopad hlavnych neistot (Fotr a kol.

2020).

Vystupom fazy tvorby stratégie je jasne formulovand vizia pre dané budiice obdobie, ktora
zahffia stanovené dlhodobé ciele. Specificky strategicky plan, ktory je su¢astou tvorby
stratégie, vSak v sebe zahfiia aj dekomponované dlhodobé ciele na diel¢ie kratkodobé

strategické kroky. Strategické mapy ¢i stanovené funkcné stratégie takisto byvaja sucast'ou

16



strategického planu. Takto podrobne spracovany pldn je nésledne pripraveny na

implementéciu (Ibid).

2.3 Implementacia stratégie

Faza implementécie predstavuje uceleny proces, ktory zahfiia jednotlivé kroky veduce
k realizacii formulovanej stratégie. Predpokladom pre GispeSnii implementaciu je priprava
a stanovenie jednotlivych kratkodobych operativnych cielov, ktoré vedu k plneniu tych
dlhodobych (Ibid). Proces realizacie zaroven podl'a Jakubikovej (2013) ul'ahcuje dosledna
priprava prostredia vo vnutri firmy. Ulohou manazérov by malo byt vhodne distribuovat’
pracovné ulohy medzi relevantnych pracovnikov, a zéroven ich dostato¢ne motivovat

k dosahovaniu danych stanovenych ciel'ov.

Prostredie podniku je dynamické aneustale premenlivé. Z tohto dovodu je potrebné
priebeZne sledovat’ a pripadne reagovat’ na jeho vyvoj a premeny. Stratégia moZe byt preto
aj vtejto findlnej fdze implementacie variabilnd ateda prisposobovand nevyhnutnym

zmenam v realnom cCase.

Sucast'ou implementacnej fazy je zaroven aj priebezné vyhodnocovanie stratégie. Ciel'om

je zistovat, ¢i sa prebiehajice operacie odohravaju v sulade so stanovenymi ciel'mi.

3 Kozmeticky trh

Za posledné roky zaznamenava kozmeticky priemysel vzostup. Zasadnymi faktormi st
vznik novych nezavislych znaciek, no primarne rast popularity socialnych médii. Beauty
odvetvie predstavuje dynamické a rychlo vyvijajuce sa prostredie. To reflektuje aj presun

kozmetiky z lesklych stranok magazinov do online prostredia.

Rast trhu v oblasti kozmetiky od roku 2020 prirodzene spomalila pandémia. Podl’'a Business
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of Fashion (2021), lockdowny zapricinili pokles z historicky vysokych trzieb vySe 538
milidrd dolarov v roku 2019, na 458 miliard v roku 2020. Najvac¢si prepad zaznamenala
dekorativna kozmetika, ¢i parfémy, ked’ze vacsinu Casu l'udia travili doma, a tieto produkty
nevyuzivali. Oblast’ vlasovej kozmetiky — vlasova starostlivost’ a vlasové farby, vSak
zaznamenali aj v pandemickom roku 2020 rast. To je spdsobené vzostupom tzv. self-care

trendu, teda starostlivost’ o seba samého, ktory sa v pandémii dostal do popredia.

Rok 2021 priniesol podl'a odhadov odbornikov v oblasti kozmetiky celosvetovy obrat 518
milidrd dolarov, a ocakéva sa, ze v roku 2022 ¢isla prevysia trzby z obdobia pred pandémiou
(Business of Fashion 2021). Relativna stagndcia a pokles zapri¢ineny globalnou
pandemickou  krizou teda  sposobili len doCasné  pozastavenie  rasticej
tendencie. Kozmeticky priemysel sa pomerne rychlo otriasol a opit’ zaznamenava rozmach.
Tento pozitivny trend je mimo iného zapriineny aj presunom beauty sektoru do e-
commerce. Ako uz bolo spomenuté, postupna transformécia do digitdlneho prostredia
prebiehala uz posledné roky, no pandémia tento trend eSte akcelerovala. Spolo¢nost’ L'Oréal,
pod ktort patri znacka Redken, podala vyjadrenie, ze jej cielom je aby 50 % objemu trzieb

tvorili digitalne kanaly (Brainstation 2020).

RozSirovaniu online ndkupného prostredia napoméaha spominand expanzia socialnych sieti,
ktoré si Casto vyuzivané k propagécii, a najnovsie aj k predaju kozmetickych vyrobkov.
Jedna sa o tzv. social commerce. Pojmom social commerce je oznacovany online priestor
socialnych sieti, ktory vytvara ekonomickt hodnotu tym, Ze ul'ahcuje pristupnost’ k webovej
stranke pomocou Specifickych digitdlnych nastrojov. Zarovenl je pre zakaznikov lakavy,
ked’ze im umoznuje vykondvat na tychto platformach priamu interakciu so znackou

(Stephen a Toubia, 2010).
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Obrazok 4: Priklad Social commerce (zdroj: Instagram 2022)

Obrazok 5: Priklad Social commerce 2 (zdroj: Instagram 2022)

Kozmetické produkty zaroven predstavuju relativne nendro¢ny tovar z hl'adiska presunutia
do e-commerce prostredia, narozdiel napr. od luxusnych moédnych domov predavajicich
doplnky a oblecenie, ktoré stoja predovsetkym na kamennych predajniach a in-store zaZitku
zakaznika. Ako sa ukazuje, prave luxusné znacky st zarovenn hnacim motorom rozmachu
kozmetického priemyslu. Luxusné modne znacky v pandémii rozSirili svoje portfolio
o beauty produkty, a na tento sektor sa sustred’'ujii Coraz intenzivnejsie (Business of Fashion
2021). Takyto krok mozno povazovat’ za idedlny tah navySovania obratu bez toho, aby

modne domy svoje znacky devalvovali (napr. vypredajmi).

Tento fenomén modze byt vysvetleny javom, ktory sa nazyva lipstick effect. Spociva
v potrebe zdkaznikov nakupovat’ luxusny tovar aj v obdobi krizy. Ak je vSak ekonomika v
recesii, spotrebitelia siahajii po dostupnejsich produktoch z luxusného segmentu, akym je
napr. raz luxusnej modnej znacky. Zakaznicky pdzitok je naplneny, a zaroven spotrebitel’

utrati menej, nez keby siahol napr. po drahej kabelke (Agarwal 2020).
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Svetovy kozmeticky priemysel moZzno oznalit’ za vysoko fragmentovany trh so Sirokym
spektrom znaciek, a teda vysokou konkurenciou. Zakaznici maji na vyber zo Sirokej Skaly
produktov, a mensi vyrobcovia sa preto snazia sustred’ovat’ na Specializované produkty, aby
vo vysoko konkuren¢nom prostredi mali Sancu uspiet’. Len za rok pribudne na trh viac nez
43 tisic novych skincare produktov, a Cislo sa priamoumerne zvySuje (Facebook EMEA

2020).

3.1 Lokalny vlasovy kozmeticky trh

Ako uvadza Jones (2010), kozmeticky priemysel tvori aj odvetvie produktov s vlasovou
starostlivost'ou. Vlasy tvoria podstatnu ¢ast’ celkového vzhl'adu Zien. UZ historicky st vlasy

spajané s emocionalnymi a sexualnymi konotaciami.

Vlasovy kozmeticky trh spada do segmentu osobnej starostlivosti, ¢o predstavuje najsirsie
odvetvie v ramci celého trhu s kozmetikou. Statista (2022) uvadza, Ze lokalny cesky trh
s vlasovou starostlivostou bude dosahovat’ v roku 2022 trzby takmer 221 milidonov eur, ¢o
predstavuje historicky najvyssi obrat. V pomere k celkovému poctu obyvatelov to

predstavuje utratu okolo 20,56 eur na osobu.
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Obrazok 5: Graf vivoja trhu viasovej starostlivosti v Cesku (zdroj: Statista 2022)
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Stadia Ipsos (2021) blizsie predstavuje typického ¢eského zdkaznika vlasového trhu. Az 98
% zien navstevuje kadernicke salony minimalne raz ro¢ne. VicSina z nich predstavuje
pravidelnych zakaznikov. Az 60 % respondentov uviedlo, ze salony navstevuju

s frekvenciou minimalne raz za 3 mesiace.

Co sa tyka nakupnych zvykov vramci vlasového segmentu, zékaznici si &oraz
informovanejsi a vd’aka tomu sa menia aj ich nakupné zvyky. Za posledné roky postupne
klesa popularita supermarketov ¢i drogérii ako miesta nakupu vlasovych produktov. Tento
pokles bol zaznamenany predovsetkym na tikor e-shopov, ale aj salonov, ¢i profesionalnych
obchodov. Frekvencia ndkupov ostava za posledné roky stabilna. Bezny zakaznik nakupuje
produkty vlasovej starostlivosti raz za jeden alebo dva mesiace (54 % zdkaznikov).
Priemerny zakaznik vyuziva na domacu starostlivost’ 3 zékladné produkty — Sampon,
kondicionér, a medzi treti produkt patri najcastejSie vlasovd maska, olej, ¢i osviezujuci

produkt typu suchy Sampon (Ibid).

3.2 Trend clean beauty

Jednym z vyraznych trendov sucasnosti je tzv. trend clean beauty. Clean beauty trend sa
zameriava na aktivne Cisté latky, ktoré prinaSaji U¢inné benefity. Na chemické latky
nahliada ako na vysoko uc¢inné, aprinaSa zakaznikom osvetu, Ze neprirodné zlozky
obsiahnuté v kozmetike nie su skodlivé, prave naopak. Tento nazorovy prud spopularizovala
v kozmetickom odvetvi primarne spolo¢nost’ Deciem, s GispeSnou znackou The Ordinary,
ktora sa postupom casu masovo rozsirila. The Ordinary stoji na ¢isto chemickych latkach,
kde produkty pripominajii laboratorne fl'aSticky s pipetou, ana obale majii obsiahnuti
informaciu o vyske percent Uc¢innej chemickej latky, a po tychto latkach st aj samotné
produkty pomenované (Deciem 2022). Experti hovoria o vyraznom vzostupe tzv.

skintellectual zakaznikoch, ktori su v oblasti kozmetiky dobre informovani (Hermans 2020).

Spolo¢nost’ je ¢im dalej tym lepSie edukovand, a konkrétne zname aktivne latky nielen

pozna, ale aj vyslovene vyhl'addva. Komunikacna edukacna stratégia je zaroven pre znacky
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vyhodna, a mé preukéazatelny efekt na zakaznikov. Podrl'a stdie Conductor (2017), znacky,
ktoré vytvaraji edukaény obsah, zvysSuju pravdepodobnost’ nakupu svojich produktov o 131

%.

Ako uvadza Morosini (2022), Coraz populdrnejSimi v oblasti influencerov sa stavaji
chemicki odbornici na kozmetické pripravky. Beauty influencerov, ktori na socidlnych
sietach prezentovali ndvody na make-up licenie, a rozbal'ovali nové produkty, nahradili
experti na kozmetiku. Svoj obsah stavaji na odbornych informaciach, a svoje publikum
edukuji o aktivnych chemickych latkach, akym sposobom ich kombinovat s cielom
dosiahnutia ¢o najlepsieho vysledku, apod. Vyskum ukazuje, ze 56 % uzivatel'ov socidlnych
sieti preferuje sledovanie obycajnych l'udi, ktorych prispevky sa tykaju kazdodenného zivota
pred celebritnymi influencermi. 29 % uZivatelov dodédva, Ze najradSej sleduje obsah tzv.
expertov na konkrétnu problematiku (Venticinque 2021). Tento obsah je zéaroven

doveryhodnejsi, Specialne pre mladu generaciu uzivatel'ov (Morosini 2022).

4 Predstavenie znacky

Redken je podvodom americka znacka zaloZend v roku 1960 v Kalifornii pod nazvom Redken
Laboratories Inc. (Jones 2010). Kadernik a kozmeticky chemik Jheri Redding a herecka
Paula Kent zalozili spolocne v Los Angeles firmu Redken (nazov bol odvodeny od prvych
troch pismen ich priezvisk). Tato spolupraca prirodzene vyplynula z problému, s ktorym sa
Kent pocas svojej kariéry potykala. Casté farbenie a chemické upravy jej jemnych vlasov
sposobovali na jej pokozke t'azké alergické reakcie. Lekari jej vSak neboli schopni pomdct’,
a taktieZ sa stretavala s nepochopenim u kadernikov. Uvedomila si absenciu profesionalnych
pripravkov v kadernickom priemysle, a zaroven nutnost’ vzdelavania kadernikov. S touto

viziou nasledne zalozili spolu s Reddingom znacku Redken (Interny zdroj).

Znacka Redken vznikla na troch zakladnych principoch, ktoré uplatituje dodnes (Ibid):

e Pripravky obsahujuce mierne kyslé¢ pH
e Obsah proteinovych polypeptidov
e Profesionalna expertiza — pouzivanie produktov vyhradne na odporucanie

profesiondlnych kadernikov
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Redken sa postupne sustredil na intenzivne vzdeldvanie kadernikov. Cielom bolo
sprofesionalizovat’ salonny biznis a naucCit kadernikov o chemickych procesoch
prebiehajucich vo vlase. V pociatkoch profesiondlneho kadernickeho biznisu nebol tento
biznis vysoko profitabilny. V roku 1971 len 5 % celkového trhu s vlasovou kozmetikou
tvorili kadernicke salony. Boli v§ak neoddelitel'nou suc¢ast'ou odvetvia vlasovej starostlivosti

pre vyvoj a testovanie novych typov produktov (Jones 2010).

Znacka patri v Cesku pod spolognost L’Oréal, konkrétne do divizie profesionalnych
produktov — PPD. Svetova spolo¢nost’ L’Oréal kupila znacku Redken v roku 1993 za
odhadovanu cenu priblizne 200 milionov dolarov (Ibid). Stratégia znacky bola pozmenena
principmi a technolégiami spolo¢nosti L’Oréal. Nésledne znacka Ciastocne zmenila imidz a

Redken presunul svoju centralu do New Yorku. Doslo aj k zmene nazvu a Redken sa stal

Redken 5th Avenue NYC (Redken 2022).

4.1 Portfolio znacky

Portfolio znacky Redken tvoria Styri hlavné kategorie — coloration, haircare, styling a pansky

rad produktov. V tejto podkapitole budu dané kategorie lokalneho trhu Specifikované.

Kategoriu coloration tvoria profesionalne produkty na farbenie vlasov uréené vyhradne pre
salony. Spadaju sem demi-permanentné farby (Shades EQ rad), permanentné farby (Color
Gels Lacquers, Chromatics, Blonde Idol), odfarbovacie systémy (Flash Lift), a produkty

urcéené k technickej sluzbe na salone (Acidic Concentrates).

Haircare, teda vlasova starostlivost’, zahfia technické balenia Samponov a kondicionérov
urené pre salony (nazyvané aj back-bar produkty), a zaroven retail balenia produktov
uréené pre zakaznikov na domadcu starostlivost. Aktualne portfolio tvori 12 produktovych
rad, ktoré s urcené k roznym vlasovym potrebam. Typy produktov su roznorodé a okrem
Sampoénov a kondicionérov portfolio zahfiia Specidlne produkty na rast vlasov, vlasové

masky, bezoplachové krémy, vlasové oleje apod.
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Kategoria Redken stylingu je rozdelena do viacerych skupin podla funkcie produktov
— upravitel'nost’ vlasov, vlasové laky, dodanie objemu, textara vlasov, ochrana pred teplom

apod.

Pansky rad sa nazyva Redken Brews. Tento segment tvoria produkty panskej vlasovej

starostlivosti (Sampony), produkty na plet’ a fizy, a napokon stylingové panske produkty.

4.2 Zasadenie do aktualnej situacie a trendov

Znacka Redken je na trhu uz vySe 60 rokov. Ako bolo spomenuté uz v kapitole
pojednavajucej o kozmetickom trhu, tento sektor sa neustale vyvija a menia ho aktualne
globalne trendy. Preto je nutné pozriet’ sa na znacku Redken komplexne a zo SirSicho

spektra.

V roku 2021 presla znacka renovaciou a mierne pozmenila svoju identitu. Spolo¢nost’
podnikla viaceré kroky s cielom dosiahnut’ ekologicky priaznivejSie fungovanie. Prvym
krokom bolo zredukovanie uhlikovej stopy. Znacka presunula svoju vyrobu do tovarni
pohéaiianych soldrnou energiou. Dalsim krokom boli obaly produktov, ktoré su aktualne
vyrabané z recyklovanych materialov a taktiez znova plne recyklovatel'né. Zaroven sa na
vyrobu obalov pouZiva vyrazne menej plastového materialu nez v minulosti. Uginné latky
obsiahnuté v zloZeni Redken produktov, ako napr. jojobovy ¢i argénovy olej, su tiez

ziskavané z udrzateInych zdrojov (Interny zdroj).

Znacka svoju iniciativu k udrZatelnosti zaviazala aj certifikdtom udrZatel'nosti Cradle to
Cradle. Ten predstavuje globalny S$tandard bezpecnejSich a udrZatelnejSich vyrobkov

v ramci cirkularnej ekonomiky (Ibid).

Znacka sa v sucasnosti ¢oraz viac sustred’uje na propagovanie ucinnych aktivnych latok,
ktoré st obsiahnuté vo vlasovej starostlivosti. Prikladom je napr. G¢inna latka Centella
Asiatica (Cica), ¢i vitamin C, ktoré su vel'mi populdrne v oblasti beauty naprie¢ mnozstvom

produktov. ZloZenie Redken produktov je prezentované transparentne a obal produktov
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vlasovej starostlivosti obsahuje informéaciu o pH hodnote produktov a zakladné ucinné

latky.

4.3 Hodnoty znacky

Znacka Redken ma svoje stabilné dlhodobé piliere a detailne prepracovany koncept, s
ktorym konzistentne pracuje uz od svojich zaciatkov a prispdsobuje mu svoju komunikaciu

a aktivity. Filozofia spolo¢nosti je postavena na troch primarnych hodnotéach, ktorymi su

.....

Inovacia

Uz od samych zaciatkov znac¢ky Redken tvori veda a vedecky princip jej zasadné hodnoty.
Prvym sloganom znacky sa stalo ,, Vedou ku krase”. Prvym prelomovym patentom sa stala
kyslost’ farbiacich produktov s pH 4,5-5,5, ktoré zaist'uji prirodzenti pH rovnovahu vlasov
a pokozky. Tento princip dosiahol odstranenie agresivnych reakcii vlasovej pokozky.

Aktualne Redken disponuje viac nez 60 patentnmi unikatnych technolégii (Ibid).

InSpiracia

.....

znalosti v kadernickom odvetvi. Redken sa ako jedna z prvych znaliek zameral na
vytvaranie vzdelavacich programov pre kadernikov. S touto myslienkou vznikla aj udalost’
Sympozium, ktord uz od roku 1974 pravidelne kaZdoro¢ne zjednocuje profesionalnu

kadernicku komunitu s cielom vzajomného rozsirovania praktickych znalosti (Ibid).
Moda
Presun centraly znacky na 5th Avenue v New Yorku znamenal aj pozmenenie identity

znacky. Redken sa zacal intenzivnejSie ststred’ovat'na aktudlne trendy, mestsky styl a nergiu

newyorskych ulic. Postupne znacka zaujala svoje miesto aj vo svete mody, a stala sa

vvvvv
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4.3.1 Vizia

V ramci svojej vizie Redken pouziva heslo ,, To learn better, earn better and live best” —

lepsie sa vzdelavat, lepSie zarabat’, o najlepsie Zit'.

Prva Cast’ hesla learn better symbolizuje prave primarny doraz znacky na vzdeldavanie. Na
to plynule nadvazuje earn better. Kadernici su totiz vd’aka neustalemu ziskavaniu novych
poznatkov schopni viest’ salony efektivnejSie, ¢im moézu dosahovat’ najlepSie mozné
vysledky, a generovat’ vyssie trzby. Posledna cast’ hesla /ive best predstavuje zhrnutie
predchadzajucich dvoch casti hesla — rovnovaha vediica k maximalnej spokojnosti. Redken

tak v ramci svojej filozofie spaja kreativitu s uspesnym biznisom (Ibid).

4.3.2 Misia

Za misiu, ktora v sebe spaja zmysel znacky, a sposob, akym sa ho znacka snazi dosahovat’,

mozno povazovat nasledujuce zdelenie: ,, Viest' profesiondlnu salonnu komunitu so

.....

Spickovym produktom na celosvetovej urovni”'. Dané tvrdenie v sebe jasne a zrozumitelne

zhfia doposial’ predstavené hodnoty, ktoré zaroven prepaja so zmyslom znacky a principom
jej fungovania. Konkrétne prvky vSak v sebe spdja aj slogan Casto vyskytujici sa v
marketingovych materidloch — ,, ZaloZené Zenou, pohanané vedou, predpisané

profesionalmi.” (Ibid).

4.4 Salon Emotion

V ramci aplikovania vizie a misie znacky do praxe je vyuZzivany systém nazyvany Salon
Emotion, ktory je vyuzivany vo vSetkych znackdch vlasove] kozmetiky z divizie

profesionédlnych produktov spolo¢nosti L'Oréal. Program bol vytvoreny s cielom rozvijat’ a

! Prelozené z angl originélu:,, To lead a professional salon community with profitable partnerships and
artistic inspiration based on the scientific approach to superior products on a worldwide basis” (Interny

zdroj).
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profesionalizovat’ kadernicke odvetvie. Koncept sa sustred’uje na vzdeldvanie kadernikov
v oblasti pro-zédkaznickeho pristupu. Kadernik by mal do svojho fungovania na saldne
implementovat’ kroky programu Salon Emotion, ¢im dokdze poskytovat zikaznikom
unikatny zazitok z navstevy — profesionalnu diagnostiku vlasov pre svojich zakaznikov, ¢i
roz$irenie povedomia o svojich sluzbach na salone apod. Aplikovanim jednotlivych krokov

zaroven dokaze zvysit' trzby salonu.

Salon Emotion predstavuje nastroj tzv. experience marketingu, ktory stoji na vytvarani
zazitkov. Youn-Kyung a Sullivan (2019) tvrdia, Ze zazitky vyvolavaji emocie, a predstavuju
tak dolezity aspekt pri budovani vzt'ahu so zdkaznikom. Vo vysoko konkuren¢nom prostredi
zdkaznikom uz totiz nesta¢i len kvalitny produkt ¢i sluzba. Zakaznici chcll tiez
prostrednictvom podpory konkrétnej znacky vyjadrit’ kto si, a aké vztahy su pre nich

dolezité.

Program Salon Emotion sa dotyka aj prvkov in-store marketingu. Tento typ marketingovej
komunikacie dokaze spestrit’ fyzické nakupné prostredie, a sucasne zvyraziuje hlavné
atributy znacky. Cielom in-store marketingu je prilakat’ zakaznikov do miesta predaja, v
tomto pripade salonu, a zvysit’ tak navstevnost’. Priamo v mieste predaja dba aj o atraktivnu
prezentaciu vyrobkov ¢i sluzieb. Nasledne, vyvolanim pozitivnych emdcii usiluje o zvySenie

predaja v rozhodujicom okamihu ndkupu (POPAI 2013).

Jednotlivé prvky in-store marketingu nadvdzujii na tzv. multisenzoricky ¢i zmyslovy
marketing, kedy zakaznici vnimaji miesto predaja pomocou vsetkych piatich zmyslov —
zrak, sluch, cuch, chut’, hmat. Stimulacia zmyslovych receptorov pomaha vytvarat’ prijemné
prostredie, a dokaze tak zabezpecit' osobnejsi zazitok (Jiménez a kol. 2019). Pre prostredie

kadernickych salonov su relevantné vSetky zmysly s vynimkou chute.

Salon Emotion pozostidva dohromady zo siedmych krokov profesiondlneho servisu v
kadernictve, ktoré maji pomdct’ zlepsit’ servis. Program ponuka spdsob, ako lepsie pochopit’
a a zmenit’ kI'aCové momenty navstevy klienta, a pozitivne tak ovplyvnit’ jeho zazitok.

Pozostéava z tychto krokov:

1. Vyklad — prilakaj ma

2. Recepcia — privitaj ma
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Konzultacia a diagnostika — ohrom ma
Proces (farbenie / umyvanie) — zrelaxuj ma
Technika — objav ma

Predajna — podpor ma

NS AW

Koniec navstevy — zaujimaj sa o0 mia

CARE FOR ME

3 Consnliainon
W

Receprion
WELCOME ME

Windlow
ATTRACT ME

— Cur Syl

REVEAL ME

Obrazok 6: Salon Emotion (Biolage 2022)

4.5 Branding Redken

Za konkrétne vytvédranie hodnot znacky Redken mozno povazovat rieSenie vlasovych
problémov zakaznikov a ulahfovanie zivota funkénost'ou pripravkov. Produkty danej
znacky poméhaju salénom vd’aka vysoko kvalitnym produktom poskytovat’ svojim klientom
profesiondlne sluzby. Kvalitné produkty vSak v dneSnom konkuren¢ne presytenom prostredi
uz niesu dostacujuce, a znacka musi vytvarat’ vlastné pridané hodnoty.

Redken predstavuje jedného z lidrov na poli profesionalnej vlasovej kozmetiky, a na tomto
principe zaroveii stavia svoje hodnoty. Vedeckym principom a dlhodobou histériou vyse 60
rokov na trhu si Redken buduje imidz vysoko kvalitnej znacky, ktord kombinuje vedu

o vlasoch s najnov§imi trendmi.

Jednym z prvkov, na ktorych Redken stavia svoju identitu, je aj Zenské sila. Youn-Kyung
a Sullivan (2019) vyzdvihuji emocionalny branding ako jeden z najefektivnejSich néstrojov,
vd’aka ktorému znacka utkvie v pamdti zdkaznika. Vyvolanie osobnych pocitov aich
prepojenie so znackou, je narozdiel od technickych atributov ¢i inych faktickych udajov pre
spotrebitel'a zapamitatelné. Emociondlne konotacie teda predstavuji stratégiu, ktord

napomaha vytvarat’ vizby a budovat’ lojalitu medzi znackou a zakaznikom.
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Ako bolo spomenuté, znacku zalozila v 60. rokoch Zena — herecka Paula Kent. Tato

skuto¢nost’ je jeden z vyzdvihovanych atributov znacky Redken.

S rebrandingom v roku 2021 znacka zakomponovala do svojej novej komunikécie narativ
posiliiovania postavenia zien. Redken sa sustred’'uje na ,, ...oslavu sily a sebavedomia Zien,

$33)

ktoré premienaju svoje sny v skutocnost” (Interny zdroj).

Znacka na zdklade tohto narativu definuje svoj prototyp zdkaznicky ako Zenu stucasnosti.
Tejto Zene pripisuje vlastnosti ako sebestaénost’ a ambiciéznost — ,Zena siucasnosti
vyjadruje viastny $tyl a individualitu, neriadi sa ostatnymi*; silu — ,Viasy vyjadruju
a predstavuju doplnok jej uspechu*; a fakt, ze tato Zena si potrpi na kvalitu a vyZaduje
len to najlepsSie — ,,Veri, Ze si zasluzi len to najlepsie — tie najlepsie produkty a najlepsich

stylistov, a doveruje len skutocnym profesionalom* (Redken 2022).
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Prakticka Cast’

Existuju dva rozne typy dat pouzivanych vo vyskumoch. Tieto data st oznaCované ako
primarne a sekundarne udaje. Pod prvy typ — primdrne data, patria informécie priamo
zhromazdené vyskumnikmi, ktoré su d’alej analyzované. Druhy typ, teda sekundarne data,
predstavuje zhromazdené tdaje prostrednictvom uz existujucich vyskumov, ako st vedecké

¢lanky, webové stranky ¢i spravy (Bryman a Bell 2005).

Prakticka Cast’ tejto diplomovej prace pozostava zo zberu oboch typov udajov. Primarny typ
dat bol zhromazdeny prostrednictvom kvalitativneho vyskumu. Tieto tidaje predstavuji
nevyhnutny zdroj informadcii, ktoré prehlbuji znalosti o problematike z prostredia znacky.
Primarne data vSak v tejto préci slizia skor ako doplnkovy zdroj informdcii. Zasadnym
zdrojom dat st sekundarne tdaje, ktorych analyza slizi ako fundamentdlny ramec

fungovania znacky.

5 Kvalitativny vyskum

Po ddkladnej literarnej resSersi danej tematiky autorka uznala za vhodné doplnit’ praktick
ast o kvalitativny vyskum v podobe polostrukturovanych individudlnych hibkovych
rozhovorov. Zamerom uskutoCnenia rozhovorov bola snaha ziskat primarne data od
expertov s redlnou sktisenost’ou. Zvoleni respondenti so znackou Redken pracuji, a poznaji
jej fungovanie, a preto svojimi znalostami tito diplomovu pracu informacne obohatia.
Dotazovanie bolo uskuto¢nené s respondentmi z dvoch sfér — manazérmi znacky, ktori sa
priamo a aktivne podielaji na vytvarani stratégie znacky; a zaroven s kadernikmi
pracujucimi so znackou Redken, ktori jej sluzby vyuzivaju, a priamo sa ich fungovanie
znacky dotyka. Primarne data ziskané z tohto vyskumu boli néasledne jednak porovnané

s teoretickymi zisteniami tejto préce, ale tieZ brané do tvahy pri tvorbe navrhu stratégie.

5.1 PoloStrukturované rozhovory

Vramci vyberu typu vyskumu bol zvoleny kvalitativny vyskum. Argumentom
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podporujucim toto rozhodnutie je stanoveny ciel’ vyskumu, ktorym je detailné preskiimanie
problematiky. Za ucelom ziskania detailnejSieho vhI'adu do vnimania a postojov k danému

fenoménu z pohladu jednotlivcov boli zvolené hibkové individualne rozhovory.

Longfield (2004) definuje hibkové rozhovory nasledovne: ,,/de o metédu zhromazd'ovania
informacii od jednotlivcov o ich spravani, nazoroch, pocitoch a skiisenostiach. UmoZnuju
lepsie pochopit zmyslanie cielovych skupin a blizsie objasnit isty fenomén z pohladu daného

’

segmentu.’

Rozhovory boli vedené polostrukturovanou formou, ¢o predstavuje flexibilni podobu
scenara. Zakladné otazky a tematicka osnova boli teda vopred dané, ale niektoré detailnejsie
podotazky je mozné odvijat v priebehu rozhovoru. Galletta (2013) uvadza, Zze
semiStrukturovana podoba rozhovoru poskytuje vyskumnikovi Sir$i priestor na reciprocitu
vo¢i dotazovanému. Moznost prispdsobovat’ rozhovor potrebam vyskumu pocas
dotazovania predstavuje efektivny sposob ako docielit’ ziskanie relevantnejSich dat a

zérovei preniknat’ do viésej hibky (Berg 2007).

5.2 Vyskumny subor

Vyskumny stbor tvorilo dohromady Sest” respondentov. Respondenti boli z dvoch

rozliénych skupin — manaZéri a kadernici. Z kaZdej oblasti boli dotazovani traja respondenti.

Podra Pattona (2015) je vhodné pouzit’ v pripade hibkovych rozhovorov informaéne bohaté
pripady, ¢o napomaha k ziskaniu presnejSich informécii potrebnych k preskiimaniu
problematiky. Pri vybere respondentov bol preto zvoleny tzv. purposeful, teda tcelovy
vyber. Primarnou podmienkou bol vyber respondentov zaoberajticich sa znackou Redken.
Sekundarnym kritériom pri vybere respondentov pre rozhovory s manaZérmi bola
podmienka minimélne dvojro¢nej pracovnej skusenosti so znackou Redken. V ramci
rozhovorov s kadernikmi bola podmienka, aby salon pracoval minimélne dva roky so
znackou Redken, a zaroven poznal hlbSie jej fungovanie. Z tohto dovodu boli zvoleni
kadernici, ktori priamo pracuju na salone vykonavajic kadernicke sluzby, ale zaroven sa

hlbsie angazuji vo fungovani znacky — to znamena pdsobia pravidelne alebo prileZitostne
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ako Skolitelia znacky. Zvoleni kadernicki respondenti st v§ak sucasne aj beznymi platiacimi
klientmi znacky Redken, a nevystupuju ako plateni ambasadori, ¢o by pripadne mohlo mat’

vplyv na ich odpovede.

Rozhovory boli uskuto¢nené s troma manazérmi, ktori st oznaceni ako respondenti M1, M2
a M3, a takisto s troma kadernikmi oznacovani ako K1, K2 a K3. DalSie identifika¢né udaje
respondentov nie su pre charakter daného vyskumu relevantné, a preto nebuda uvadzané,

resp. budi anonymizované.

Co sa tyka samotného priebehu, kazdy rozhovor mal vopred dand $truktiru priebehu. V
uvode zacalo interview kratkym uvitanim a struénym oboznadmenim respondenta o priebehu
a predpokladanym trvanim dotazovania. Pred zaciatkom dotazovania bol kazdy respondent
obozndmeny so svojim pravom neodpovedat’ na otazky, a tiez s moznostou poziadat’ o
pripadné ukonéenie rozhovoru. Uastnik vyskumu bol néasledne poZiadany o vyjadrenie
suhlasu s nahrdvanim rozhovoru. Respondent bol taktieZ uisteny, ze rozhovor bude d’alej

spracovavany vyhradne na akademické ucely.

Boli vytvorené dva typy scenarov, jeden pre rozhovory s manazérmi, a druhy typ pre
kadernickych respondentov. Struktira rozhovoru predstavuje pat faz, resp. tematickych
oblasti, vid’ Priloha €. 1 a Priloha ¢. 2. Celkovo pozostava interview zo 17 zékladnych otazok
(kadernicka varianta), a 13 otdzok (manazérska varianta). Je vSak umoznené polozit’ aj
doplilujice otazky a Strukturu tak mierne pozmenit. Ako prvé boli polozené vSeobecné

otazky, od ktorych sa prechadzalo ku konkrétnym.
Kladené otazky boli prispdsobené priebehu rozhovoru, a v niektorych pripadoch sa napokon
rozhovor presne neriadil stanovenymi otazkami, ked’Ze vyvstali dolezité poznatky, na ktoré

bolo nutné sa dopytat’, a rozhovor sa nasledne uberal mierne pozmenenym smerom. Hlavné

tematické okruhy vSak boli v kazdom z rozhovorov dodrZzané.

5.3 Metoda analyzy dat

Po realizdcii rozhovorov boli nahraté rozhovory prepisané do textovej podoby. Pre
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zachovanie anonymity neboli uvedené skutocné mena ani osobné udaje. Ziskané data boli
podrobne analyzované, a nésledne interpretované. Analyza prebichala pomocou metddy
otvorené¢ho kodovania. Podla Sed’ovej (2007) sa jedna o metddu zaloZenej na utvoreni
vlastnych kodov, ktoré nasledne modifikuju text na samostatné jednotky. Danym tatvarom v
podobe sekvencie slov bol nasledne prideleny kod reprezentujuci prislusny jav. Tieto javy
predstavuju ucelené tematické celky, ktoré budi podrobne rozobrané v analytickej Casti

prace. Vzniknuté kody boli zapisané do kodovacej tabul’ky, viz Priloha ¢. 3.

6 Analyzy

Analyticka Cast’ tejto prace v sebe zahfna analyzu uskuto¢neného kvalitativneho vyskumu v
podobe hibkovych individualnych rozhovorov, ktora je zasadnym vychodiskom pre
naslednu tvorbu stratégie. Sticastou kapitoly st aj PESTLE analyza vonkajSieho prostredia
znacky, analyza zédkaznickeho segmentu, analyza konkurencie, a nakoniec SWOT analyza

skiimajica vnutorné aj vonkajsie prostredie znacky.

6.1 Analyza vyskumnych rozhovorov

V tejto podkapitole budu analyzované uskuto¢nené rozhovory. Otvorenym kdédovanim boli
rozkl'i€ované tri zasadné tematické okruhy. Prva Cast’ analyzy sa venuje samotnej znacke
Redken, a jej vieobecnému fungovaniu a aktivitam. Dal§im okruhom st koncovi zakaznici,
ich ndkupné zvyky, ¢i poziadavky a ofakavania. Poslednym identifikovanym tematickym
celkom je fungovanie salonov, ktory sa bude vyrazne tykat' aj problematiky predaja

produktov na salénoch vs. na e-shopoch.

6.1.1 Znacka Redken a jej fungovanie

Zasadné atribity znacky

Co sa tyka vSeobecného fungovania znacky, vSetci respondenti sa zhodli, Ze aktudlne znacka
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zaziva vyznamnej$i rozmach, v porovnani s fungovanim spred péar rokov dozadu. Pri
charakteristike znacky sa respondenti v odpovediach zhodovali na viacerych spolocnych
vlastnostiach. Znacka Redken bola najCastejSie spdjana s technologicky Spickovymi a
funkénymi produktmi (M2, M3, K1, K2, K3). NajcastejSie spominané atributy vystizne
zhrnul respondent M2: ,, Redken jako malokterd znacka na trhu pracuje s pH, pracuje s
kyselosti, a to jsou veci, které casto kadernici, kteri pracuji i dvacet let v byznyse... Oni to
slysi poprvé. Oni vitbec vlastné nechapu, jak to, zZe se to dozvidaji teprve ted. Takovéhle

zdkladni véci, takze tohle ma Redken promakané... Redken je vylozené funkcni kosmetika.”

Takisto vSetci respondenti istym spdsobom pomenovavali selektivnost’ znacky a jej uzsi
cielovy zasah. VSetci respondenti z manazérskych pozicii sa zhodli, Ze cielom znacky nikdy
nebol masovy zasah a push stratégie. Prave naopak, Redken oznacovali respondenti ako
mens$iu znacku, ktora si spolupracu so salénmi vybera, a uprednostituje spolupracu
kvalitnych salénov na istej pozadovanej Grovni. Salony Redken st podla respondentov na
vysSej, resp. nadpriemernej Urovni, a na trhu su uz etablované, nejednd sa o tplne novo

otvorené salony bez praxe.

Znacka Redken v podstate sluzi ako zaruka kvality, ked’ze vo velkej miere dba aj o edukaciu
svojich kadernikov. Respondent M1 vzdeldvanie zhrituje nasledovne: ,,...kdyz uz nekdo déla
s Redkenem, tak uz je na néjaky urovni. A pokud uz nékdo je skolitel nebo Redken artist, tak
na to jsou tak strasné prisny certifikaty a skoleni a vsechno... To je to nase gro, protoze ten
certifikat, co dostane ten Redken artista, to je opravdu uz tak strasné kvalitni kadeinik, Ze
ten by mél proskolit nejlip ze vsech znacek napric celym viasovym kadernickym priumyslem.”
ZnaCka zéaroven ponuka salénom Siroké spektrum Skoleni, pricom zakladné Skolenia
poskytuje novootvorenym salénom zdarma. Respondent M2 oznacuje tento fakt za silnu

konkuren¢na vyhodu.

Brand awareness

Takmer vSetci respondenti, aZz na jednu vynimku (K2), sa zhodli, Ze Redken ma slabé
povedomie, a bolo by vhodné zapracovat na roz$ireni znacky v ramci $irSej ciel'ovej skupiny

v B2B aj B2C sektore. Respondent K1 zhodnotil povedomie znac¢ky u koncovych klientov,

ktori navStevuju salon tymito slovami: ,,...Redken poznaju pomenej... velmi malé mnozstvo
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ludi skor, z toho som aj ja bol prekvapeny, ze tak akoze kvalitativne a chemicky
najkvalitnejsia znacka sveta je vlastne taka nepoznana.” Zaroven tento fakt nizkeho slabého
brand awareness identifikuje ako jednu zo slabych stranok znacky, a pricinu vidi v nizkych

investiciach do reklamy na trhu.

Vsetci respondenti z kadernickeho odvetvia sa istym spésobom identifikovali ako tvorcovia
zhodne s K3 navrhovali konkrétnu metodu propagacie znacky skrz kadernictva, ktora

oznacuju za prirodzenu a symbioticku.

Co sa tyka online marketingovych aktivit zna¢ky, respondenti manazéri uvadzali, Ze znacka
mala v minulosti uz niekol’ko kampani na socialnych sietach, orientovanych aj na B2B a
zvlast aj na B2C klientov. M1, M2, M3 sa zhoduju, ze kampane na socialnych sietach mali
viditeIny efekt, a boli uspesné, ked’ze pritiahli znacke novych klientov. K2 takisto
vyhodnocuje pdsobenie kampani na socidlnych siet’ach, a v§ima si mierne zlepSenie, o sa

povedomia o znacke tyka.

Spoluprace s influencermi na socidlnych sietach znacka aktualne nema ziadne. V minulosti
znacka podporovala influencerov skrz salony, ktori navStevovali konkrétne Redken
kadernictva. Spolupraca fungovala prostrednictvom barter spoluprace, a aktualne uz tento
typ propagécie neprebieha. V poslednom ¢ase vSak znacka prirodzenym spdsobom ziskava
vizibilitu na socidlnych siet’ach skrz profesionalnych ambasadorov, ktori znacku prirodzene
propaguju na zadklade vysokej spokojnosti s jej produktmi. Respondent M2 tento fakt

identifikuje ako vyznamnu prileZitost’ pre rozvinutie online propagécie znacky.

V ramci offline aktivit i€astnici vyskumu spominali najcastejSie PR v moédnych magazinoch.
Respondent K2 spomina, ze v minulosti bol tento néstroj vyuzivany. Nastup socidlnych sieti
vSak dostal tlacové medium do izadia. Tento respondent d’alej uvadza, ze propagécia sluzieb
a produktov cez socidlne siete ich salénu funguje, a prinaSa okamzity zasah ciel'ovej skupiny,
narozdiel od kampani v magazinoch, kde sa zelany efekt dostavil az po mesiaci. Respondent
K3 zaroven uvadza, Ze by ocenil vicsiu vizibilitu znacky aj v tlaCovych médiach. Tento
nastroj by podl'a respondenta mohol zvysit’ povedomie o znacke u cielovej skupiny. Zaroven

sa v magazinoch prislusného typu casto objavuju konkurencné znacky, pricom znacka
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Redken len minimélne.

M1 uvadza, ze k zvySeniu povedomia vedia vyznamne prispiet samotni kadernici na
salonoch, ktori dokazu budovat’ verni komunitu svojou profesionalnou diagnostikou vlasov
na salone a odporucaniami: ,, Ta awareness by mela bejt béznou soucasti... PFimo v salonu,
tam si myslim, Ze ten kadernik dokdize toho hodné udélat... Ze pokud ten kadernik o tom
mluvi a Fika co pouziva, a co déla, a jak to déla, a jakou mam diagnostiku vlasit a co sedi na
miuj typ vlasii. A Ze treba to v jiny znacce nenajdu tenhle presné typ produktu... Tak ano,
dokaze mé presvedcit protoze pro mé je to ten expert. Pro mé je to ten clovek, ktery tomu
rozumi a pokud jsem s téma vlasama spokojena, a chodim tam pravidelné, coz ve vétsiné

pripadech to tak mame, Ze ty salony maji stalé klienty ... Tak si necham doporucit”.

Podpora salonov

V rémci otazky podpory salonov sa v rozhovoroch najcastejSie opakoval nazor, Ze by bolo
vhodné salony podporovat’ intenzivnejSie. Sucasnd podpora sa predovSetkym tyka
Strukturalnych zliav, Specificky vyratanych pre konkrétne salony. Respondent M2 zhrnul
podporu znacky pre salony nasledovne: ,,Nase konkurencni znacky treba limituji nové
zdkazniky tim, Ze je jakoby zavazi k tomu, Ze si musi objednat balik tFeba za 25 tisic, a oni
vedi, Ze z toho potirebuji tretinu, zbytek jim bude stat na saloné. Tohle Redken nema, v tomhle
je Redken strasné familidrni, jakoby tim jak je to mala znacka, tak ty podminky jsou strasné
flexibilni. Tady na Redkenu je jedina podminka, a to je zavazna hodnota pét tisic korun s
tim, ze ve chvili kdy si ten salon teda objednd, tak my muzZeme jesté nabidnout ty prolevnéné
startovaci nabidky... Dalsi podpora jsou samoziejmé skoleni, které mame, pro kazdy novy
salon mame zacatecnicka Skoleni, ktera jsou zdarma, a se kteryma se pocita, Ze ten clovek
uplné pozna veskery barvici systéem co a jak jde, takové to basic know how. A na zaklade
téch startovacich objednavek mu prijde do salonu néjake zvlastni i pracovni vybaveni od
nas, to znamend misky, Stétce, zastery, takovéhle véci jako aby mel. Super taky je to, Ze

’

Redken jako jedna z madla znacek na trhu ma treba vzorniky zadarmo.’
Respondent M3 d’alej tvrdi, ze znaCka sa za svojich klientov vyrazne postavila aj pocas

lockdownov v obdobi pandémie, kedy museli byt salony z doévodu vladdnych nariadeni

dlhodobo zatvorené. Zna¢ka na tato situdciu reagovala vyrazne prediZzenou splatnostou
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faktar, vd’aka ktorej ulahcila klientom naro¢nu finan¢nu situaciu. Zaroven, mimo obchodnej
podpory znacka zacala produkovat’ edukacné online zivé vysielania so SkoliteI'mi. Tento
nastroj sluzil jednak ako forma vzdelavania z dovodu uzitocného vyuzitia asu v dobe
zatvorenych salonov, no zaroven bol obsah vytvarany aj zabavnou formou, ¢o kadernici
podl'a respondenta M3 vnimali vel'mi pozitivne, ked'ze sa jednalo aj o silni moralnu

podporu.

Co sa tyka kadernickeho uhlu pohl'adu, respondent K3 viak uvadza, Ze podpora nie je z jeho
uhlu pohladu dostato¢nd, a jednozna¢ne vnima priestor na zlepSenie. Respondent M1 tiez
tvrdi, Ze podpora by mala byt vyraznejsie personalizovand vzhl'adom k potrebam daného

salonu.

Aktuilne trendy

Pri otdzke nasledovani aktualnych trendov sa vSetci ucastnici vyskumu zhodli, Ze Redken sa
nachddza niekde uprostred Skaly. Znacka podl'a respondentov nie je zastarala, no zaroven ju
dotazovani nepovazovali za tzv. trendsettera. Respondent M2 uvadza ako priklad aktualny
trend vlasovej sluzby airtouch, ktoré by bolo vhodné implementovat” do planu Skoleni.

Znacka vSak dokaze na aktualny dopyt reagovat’ az s oneskorenim par mesiacov.

Respondenti manazérskych pozicii popisovali tiez aktudlne fungovanie ako nedostatocne
pruzné. Respondenti M1 a M3 uvadzali ako dovod zastreSenie koporatnou spolocnost'ou
L'Oréal. Takéto fungovanie totiZ obnaSa mnoZstvo administrativy, a preto nie je mozné
reagovat’ na aktudlne situdcie promptnejSie. Znacka je zaroven obmedzovana aj ¢o sa
komunikacie tyka, a musi sa riadit’ istymi komunika¢nymi usmerneniami a manualmi. Z
tohto dovodu napr. nie je mozné vyjadrovat’ sa k aktualnej celospolo¢enskej situdcii

svojvol'ne, ani zaujat’ isté€ stanovisko bez schvalenia korporatnym oddelenim.
Salon Emotion
Program Salon Emotion respondenti z manazérskej stéry hodnotili pozitivne, a uvadzali, ze

ma potencial, ktory ale nie je naplno vyuzivany. Podl'a odhadov respondenta M1 o danom

programe nema doposial’ povedomie vySe 60 % salonov, a v teréne teda nie je dostatocne

37



roz$ireny. M2 oznacuje Salon Emotion za idedlny néstroj primarne urceny pre nové salony,
u ktorych je potrebné nanovo vybudovat' zékaznicku cestu a profesiondlny kadernicky
servis. Zaroven vSak méze program Salon Emotion sluzit’ ako dlhodoba pomdcka pre salony,

ktoré si chcu udrziavat’ profesionalny pristup v starostlivosti o zakaznika.

6.1.2 Koncovi zakaznici

Ako uz bolo spomenuté, v ramci B2C sféry a orientdcie na koncového zakaznika je
najzavaznejSim problémom nizke povedomie o znaCke Redken. Tento ndzor bol
identifikovany aj u respondentov K1 a K3. VSetci zG¢astneni respondenti z kadernickej sféry
zaroven uviedli, ze znacku Redken propagujii smerom na koncového zakaznika, a to ¢i uz

priamo vo svojom saldne, tak aj prostrednictvom svojich socialnych sieti.

V suvislosti s premenou spotrebnych zvykov bol ako najzasadnej$i aspekt zaznamenany
vplyv aktualnej dynamickej doby, ¢o respondent K1 zhrnul tvrdenim: ,, Samozrejme sa
menia poziadavky zdakaznikov. Skracuje sa vyrazne ten pobyt tu u nds v salone, ako keby tym
klientom, velmi sa skratil cas, velmi su vo vSeobecnosti vystresovani...” Takéto tvrdenie

uviedol aj respondent K3.

Vyrazny vplyv na ofakavania a nakupné chovanie vo vSeobecnosti maju aj socialne siete.
Respondenti K1 a K2 sthlasne uvadzali socidlnu siet’ Instagram ako zadsadného hybatel’a
aktualnych trendov. O tejto socidlnej sieti hovorili respondenti ako o nevyhnutnom néstroji
propragacie pre salony. Zaroven identifikuju aj noveé formaty. Obzvlast’ v kadernicke;j sfére,
kde chcu klienti vidiet’ vysledky préac na salone, je uzitoénym prostriedkom video format, o
uvadza aj respondent K2: ,, ProtoZe to sdileni, to se meéni... néjaké reels a takové veci... Hele
a to uz neni jenom vo fotce, ty uz tam musis do toho dat ten pohyb... Takze samozrejmé to je
neskutocné, takze urcité to néjakou jakoby tu klientelu a ty klienty novi urcité jako prinese...

’

Vzdycky néco tvorime, a pak to jde na Instagram.’
Podla ucastnikov vyskumu sa zmenil aj spésob komunikécie, kde sa do popredia dostava

vizudl, a Ziaduci je aj okamzity vysledok, co respondent K1 zhrnul nasledovne: ,, Td

platforma Instagramu akoZe nejak obmedzuje pravdu. Alebo to, co preto tda Zena preto
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musela urobit.. Prist sem na vlasy.. Vsetko to okolo toho. To ludia nevidia, to Instagram
akoze rusi.. Ludia z tejto platformy maju pocit, ze dam si ten produkt, a okamzZite mam také
vlasy. No za tym je vela roboty a vselijakych inych procesov. A tym padom aj vyber tych
produktov musi byt' v tej istej filozofii, lebo ich nezaujima vlastne to, ¢o tomu nasledovalo.
Ziadna robota. Zdzraky na pockanie. Ano cize toto je skér ako keby to co Instagram najviac
predava, a ¢o sa zmenilo. Ano, lenze takd té naozajstnost, no to moc neni populdrne, to by

sme nepredali tie produkty.”

Respondent K1 tiez identifikuje silny potencial social commerce, ktory opisal slovami: ,,Je
potrebné sa zaoberat’ aj tym predajom produktov, co vlastne neni uplne viastne to isté
odvetvie, ale Ze to proste musime vyuzivat' v tejto dobe Instagramu. Kde sa produkty daju
swipovat, Ze Instagram uZ funguje ako keby rovno predaj. Kde zaroveit my na Instagrame

musime pracovat, tak je urcite to super vyuzivat.”

Respondenti z manazérskych okruhov sa zhoduji na tom, Ze najvyraznejSou vlastnostou
znacky, ktord mé potencidl aj u koncového zakaznika, je prave vysoka funkénost produktov:
»Troufam si Fict. v podstate. ze Redken dokaze pomoct s drtivou vétsinou vsech problémi,
co se lidem miizu na vlasech nebo na pokozce uz i ted’ jako prihodit”, uvéadza respondent
M2. Respondent M3 tiez uvadza, Zze znacka mdze zaujat’ aj svojou Specifikou komunikéciou,
ktora akcentuje sebavedomie Zeny, a je prvkom emocionalneho brandingu: ,, Znacka poniika
proste to zmenit tvoj zivot vd aka tvojim vlasom, a pretoZe ich mozes mat teda takéto a takéto,
alebo viastne tvoja Zivotnd situdcia sa vyriesi vdaka tomu, Ze ziskas self-confidence, lebo
mads tieto a tieto vlasy, a davam ti do ruky vynimocny produkt, ktory nech uz je to proste ten

’

kadernik, ktory ti je schopny urobit tii zmenu, alebo ten produkt, tak to je Redken.’

6.1.3 Fungovanie salonov

Ucastnikmi vyskumu boli traja kadernicki respondenti z rdznych vlasovych salénov.
Respondenti K1 a K2 pdsobia v saléonoch, ktorych ciel'ova skupina je vysoko prijmova, ako
sami uviedli. Tieto salony totiz ponukaju nadStandardne kvalitny servis, a zdroven sa
nachadzaju v centre alebo v SirSom centre mesta, od ¢oho sa odrédZa aj cenova hladina ich

sluzieb. Respondent K2 zddvodnuje cenu tymito argumentmi: ,, 7a cena je u nas ve vyssi
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cenovy relaci, je to i diky tomu, kde se nachdzime, mistu... Je to i vliastné o znacce, protoze
Redken povazuju za top znacku, takze zkrdtka se to odviji od toho. Jsou tam kadernici kteri
se proste, stale se Skolime vzdeélavame. Takze samoziejmé od toho se odviji i ta cena toho
salonu.” Respondent K1 priamo tvrdi: ,, Vyslovene sa sustredujeme na bohatu skupinu

ludi.” Respondent K3 svoju klientelu definuje ako bohatsiu strednu triedu.

Targeting salonnej klientely

Co sa tyka prildkania klientov do saléna, vadSinou sa jednd o kombinaciu viacerych
nastrojov. Respondenti K1 a K2 sa zhodli, ze tvorba obsahu na socidlnych sietach, resp. na
Instagrame, dokéaze prilakat’ do salonov novych klientov. Zaroven respondent K2 uvadza aj
word of mouth ako efektivny néstroj Sirenia odporti¢ani v ramci ich klientely: ,,Jo takze mi
treba reknou, ja jsem videéla hezky vlasy u kamarddky, ta kamaradka méla tu blond a rikala
Ze chodi na Redken, a méla ji prosté dobrou, a takhle mi vas doporucila.” Respondent K3
tiez uvadza, ze ista Cast’ klientov nachadza ich salon prave vd’aka spolupraci so znackou
Redken: ,,Jedna tretina si to treba vyhleda jako Ze jde po ty znacce, a najde si to, jakoze

’

chce Redken, a potom s tim si najdou nas.’

Sell-out na salone

Délezitou témou pre tito pracu bolo vyzistenie fungovania predaja produktov na salone,
teda sell-out kadernictiev. Ako uz bolo spomenuté, vSetci traja kadernicki u€astnici vyskumu
uvadzali, ze produkty znacky Redken priamo predavaju na salone. Pri zistovani sposobu,
akym kadernici produky predavaji, bola najcastejSie spominand nevyhnutna diagnostika
vlasov, ktord je u vysoko kvalitnych saléonov Standardnou sucastou vlasovej sluzby.
Respondent K2 pomenuva tento aspekt nasledovne: ,, Ta konzultace, to je prosté nutnost. Jo,
protoze ten klient se praveé sveruje do rukou toho kadernika, kterej je na nejaky prosté urovni
a tohle by mélo automaticky vyznit jak se o ty vlasy doma stara. Takze ja kdyz toho klienta
vidim poprve, tak my na ty klienty mame pulhodinovou konzultaci, kterou teda u nas v saloné
bézné si vyskrtneme na toho klienta, a probirame to, jak viastné se o ty vlasy doma stara, co
pouziva na vlasy, jak si je fénuje, jaky produkty jestli teda uprednostnuje, profesionalni, nebo
jestli teda je zvykly si kupovat v drogerii. A pokud uz ta klientka jde do takovejch salonu,

)

necha si udélat takovy vlasy tak vétsinou s tim produktem odchazi.’
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Salony vs. e-shopy

Konzultaciu zhodne vsetci kadernicki respondenti oznacuju za najsilnejsi nastroj a vyhodu
oproti e-shopom: ,, Bohuzel dneska je ten trh tak otevieny, Ze oni miizou koupit uplné
vSechno, ale stejne neni nad to na tu konzultaci toho kadernika, ktery vidi ty viasy, nez pres
néjaky jako zase socialni site, kde si pomalu vyskrtnou, jo, mam viasy dlouhy tak mi to vybere

tenhle produkt,”, hovori respondent K2.

Respondenti K1 a K2 zhodne tvrdia, ze vécSina ich klientov na saléne dané produkty
odportucané pri diagnostike aj zakapi. Kadernik K1 uvadza, ze klienti ¢asto odchadzaju z
navstevy aj s piatimi produktmi. Podl'a kadernika K2 st najcastejSie zakupované dvojice
Sampdén a kondicionér, ¢o byva Standardnym ndkupom. Obaja respondenti oznaluju
odportcanie produktov ako beznu sucast kompletnej sluzbe, a Specifikujii aj mimoriadne
kroky, ktoré pomahaju klientov motivovat’ k nakupu: ,,Je dobry dat jim to viastné jako do
ruky aby se podivali na tu lahvicku, ocuchat. To je vSechno viastné skvély. Ja ji miizu Fict
ano ja vas budu timhle dneska mejt po barvé, tak ucitite jak ty viasy mate v poradku. Jak
ucttite jak vam je to prijemny, jak to voni. Jak se se mi ty vlasy foukaj, Ze to sama vSechno
Jako uvidite. A samozirejmé ma to pred sebou polozeny, ze ona se s tim miize tak jako osahat
skamaradit, a vétsinou to tam nechavam celou dobu. Ale viastné jako na zaver. Na zaver uz

iz

Jje to jako na ni to rozhodnuti.

Respondent K3 vSak zaznamenal zdsadny pokles predaja produktov priamo na saléne: “Za
poslednich pét let to strasné kleslo, strasne... To jsou treba dvé tretiny... Dvé tretiny lidi si
prestali kupovat, ale ne zZe by je prestali pouzivat. Protoze e-shopy maji vyrazné nizsi ceny.
A maji k tomu spoustu darku... TakzZe oni jsou edukovani od nas, a ja se prizndm, Ze s tim
toho letacku vyskrtat, co si maji koupit. Oni budou spokojeni, maji nizsi penize, a ja vim, zZe

pouzivaji néco s ¢im ty vlasy neposkozuji.”

Najvédcsou prekazkou pre salonny predaj produktov su teda e-shopy, ktoré Castokrat
stanovuju cenu nizsiu, nez je moznd v pripade salonov. Deje sa tak vd’aka optimalizacii
vysky marze v ramci kompletného portfélia predavanych produktov. To v pripade salénov

nie je mozné, a cena nie je takymto spésobom pruznd, preto je Casto stanovend vysSie v
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porovnani s e-shopmi. Kadernici sa tak snazia prichddzat’ s réznymi spdsobmi, ako
zakaznikovi ponuknut’ ista pridant hodnotu, ¢im ho m6zu motivovat’ k nadkupu na saléne.
Respondent K1 uvadza: ,,To je ndrocné. Prave by sme chceli ponuknut' ako keby
poradenstvo. Ktoré bude az po zakupeni nejakého produktu... Vnimam to ako pridanu
vilastne sluzbu, aby vedel presne ako pouzit produkty na zdklade videi napriklad.. Nech ma
zakaznik este nejaky benefit presne ako keby k tomu... Co viastne je ndarocnejsie a
neposkytuju to iné platformy...” Respondent K3 esSte uvadza, ze ako nastroj motivacie by

mohli fungovat’ extra produkty k nakupu, ktoré by vSak dostavali exkluzivne len salony.

6.2 PESTLE analyza makroprostredia podniku

Ako uz bolo predstavené v teoretickej Casti, proces tvorby stratégie zafina analyzou
vonkajSieho prostredia, v ktorom sa podnik nachddza. Jednou z najefektivnejSich analyz

uréenych k preskimaniu tohto prostredia je analyza PESTLE.

Politické faktory

V ramci politickych faktorov predstavuje hrozbu stale prebiehajuca pandémia Covid-19,
ktora priamo ovplyviiuje lokalny trh od roku 2020. Opatrenia prijaté vladou v rokoch 2020
a 2021 znacne ovplyvnili fungovanie znacky. Z dovodu Sirenia virusu boli kadernicke
salony na niekol’ko mesiacov zatvorené. Téato skutoCnost’ vyrazne zniZila trzby znacky,
ked’Ze direct — resp. priamy salénny biznis, tvori prevaznu cast’ obratu znacky. Avsak,
ocakava sa, ze vladne opatrenia do budicnosti nebudu takto radikalne, a nie je Uplne
pravdepodobné, Ze by sa opakovala situacia lockdownu. Pandemické okolnosti vSak nie st

uplne predikovatel'né, a preto je nutné byt na pripadné zhorSenie situdcie pripraveny.
Ekonomické faktory
Aktualna vyska inflacie predstavuje v sticasnosti zasadnt tému, ktora hybe spolo¢nostou.?

Medziro¢ny rast cien dosahoval zac¢iatkom roka 2022 troven takmer 10 %, Co je najviac od

roku 1998 (Kurzy 2022). Sucasnd situacia vo svete ohl'adom ruskej invazie na Ukrajinu,

2 Informécia sa vzt'ahuje k obdobiu marec 2022, ¢iZe tesne po vypuknuti vojny na Ukrajine
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ktord zacala dna 24.2.2022, predstavuje obrovské cenové tlaky najmé v oblasti komodit,
a takisto oslabenie Ceskej koruny. Experti predpovedaji, Ze v nasledujucich mesiacoch
inflacia eSte mierne do€asne narastie (Véavra 2022). Ekonémovia odhaduju, Ze by sa inflacia

v roku 2022 mohla vySplhat’ az na 13-14 % (Bidrmanova 2022).

Ako uz bolo zhodnotené v kapitole venujicej sa kozmetickému priemyslu, do roku 2022 sa
ocakava narast objemu beauty trhu. L'Oréal (2022) vo svojej vyro€nej sprave za rok 2021
uvadza, Ze v roku 2021 firma zaznamenala globalny 16,1% narast. Napriek krize spojene;j s
celosvetovou pandémiou Covid-19 sa spolo¢nosti vd’aka dlhodobej vyvazenej a robustnej
stratégii podarilo dosiahnut’ historicky narast v podobe 32,28 miliardy eur. Po do¢asnom

poklese z roku 2020 tak aktualne trzby prevysili vynosy spred obdobia pandémie.

32,288
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05057 25837 26,024

20104 22532
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Obrazok 7: Vyvoj celosvetovych trzieb spolocnosti L'Oréal (Statista 2022)

Sociokultiirne (socialne faktory)

Jakubikova (2013) rozliSuje dva aspekty sociokultirnych faktorov — kultirny faktor,
zahffiajici spotrebné zvyky zakaznikov; a socidlny aspekt, ktory sa zaobera socidlnou
stratifikaciou spolocnosti. V ramci kultirneho aspektu je mozné konStatovat, Ze nakupné
spravanie a preferencie sa postupom casu premienaju, ako uz bolo spomenuté v kapitole
o kozmetickom priemysle. Je zrejmé, Ze zakaznici st ¢im dalej tym viac informovani.
Naroky na produkty a sluzby sa jednak kvdli tejto premene poziadaviek na tovar, a zdroven
dosledkom vysoko konkurenéného prostredia radikalne zvySuji. Spominany clean beauty
trend v teoretickej Casti vSak pre znaCku Redken predstavuje skvelu prilezitost’ zaujat

koncovych spotrebitelov, a to z dévodu vedeckych principov, na ktorych znacka stavia,
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a takisto vd’aka dérazu na udrzatel’'nost’.

Co sa tyka socialneho aspektu, do tejto trovne spada aj makroekonomicky ukazovatel
v podobe aktualnej nezamestnanosti na pracovnom trhu. V Cesku je urovei nezamestnanosti
minimélna — udaj zo zaciatku roku 2022 uvadza 3,5 %, ¢o predstavuje dokonca jednu

cvwr

nezamestnanosti, t.j. priblizne 3,4 % pocas celého roka (Horska 2022).

Miera nezamestnanosti prirodzene priamo suvisi aj s kadernickym biznisom. MnoZstvo
kadernictiev ma dlhodobo problém prijat’ vysoko kvalifikovanych pracovnikov, ¢o moze pre
salony predstavovat’ realnu hrozbu. Tych je totiz na trhu nedostatok, ked’ze dlhodobo klesé

aj zaujem o odborné §koly s vyuénym listom v tomto odvetvi (NUV 2019).

Nepriaznivo zasiahla kadernicky biznis aj pandemicka kriza. Opakujice sa lockdowny
a nedostato¢na podpora zo strany Statu zapricinili krach viacerych saléonov. Najhorsie boli
pandémiou zasiahnuté velké salony, ktoré zamestnavaju viacero kadernikov, a nedokdzali

svojim zamestnancom vyplacat’ pravidelny prijem (Interny zdroj).

Technologické faktory

E-commerce biznis dosiahol v roku 2021 vyznamny narast v podobe 25,7 % (L'Oréal 2022).
Nékupné prostredie vlasovych znaiek sa rovnako ako cely beauty trh premiena
a digitalizuje. Spolo¢nost L'Oréal na tieto zmeny promptne reaguje a pristup O+O°
implementuje do svojho pdsobenia s ciel'om odpovedat’ na sti€asné poziadavky trhu.

Jednym z ciel'ov, ktoré si spolocnost’ kladie do roku 2022 podl'a aktudlnej vyrocnej spravy
(Ibid), je pokracovat’ v transformacii a stat’ sa lidrom v ramci beauty technologicke;j sféry.
Tento status chce firma dosahovat’ prostrednictvom vyuzivania dat a umelej inteligencie
(AI), a strategickych partnerstiev s inovativnymi spolo¢nostami. Spolo¢nost’ vSak zaroven

neopomina ani nutnost’ udrzate'ného pristupu.

Digitalne technoldgie sa dostavaju do popredia aj v oblasti vlasovej kozmetiky. Social

commerce modze byt uzitoénym sposobom zvySenia predaja produktov skrz vlasovych

3 (offline + online)
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stylistov, ¢i konkrétne vlasové salony na socialnych sietach.

Legislativne faktory

Nastavenie zakonného rédmca priamo ovplyviluje podnikatel'ské prostredie, a teda
fungovanie podniku. Do tejto oblasti spadaju aj rézne Specifické limitacie tykajlice sa
konkrétnej oblasti. Ked'Zze znacka Redken spada pod spolocnost’ L'Oréal, jej fungovanie
priamo ovplyviiuju nariadenia vrcholového manazmentu firmy. Ceska pobocka firmy spada

pod Cesko-slovensko-mad’arsky HUB, ktory je priamo ovplyviiovany centralou z Pariza.

Ekologické faktory

Divizia profesiondlnych produktov spolo¢nosti L'Oréal v roku 2021 zahgjila globalny
program Hairstylists for the Future, ktory ma za ciel’ priniest’ do fungovania kadernickych
salonov environmentalne kroky s ohadom na zivotné prostredie. Konkrétne tak ma byt’
ucinené prostrednictvom zniZenia spotreby vody, redukcie spotreby energii, a zniZzovanim

a recyklaciou odpadu (L'Oréal 2022).

6.3 Analyza zakaznickeho segmentu

Znacka Redken sa radi do prémiového segmentu vlasovych profesionalnych znaciek. Tento

positioning zasadne ovplyviiuje aj zakaznicky segment, ktory je cielovou skupinou znacky.

Stadia Ipsos (2020) definuje typ zdkaznika znacky Redken ako tzv. navitevnik salonov AB
— teda typ klientov so zaujmom o prestiznu vlasovi kozmetiku, ktori nakupuji tovar vo
vysSej cenovej urovni. Typickym zakaznikom je Zena, ktord je ochotna si za néavsStevu

kadernickeho salonu priplatit’ vyssiu sumu, v priemere 801 K¢ a viac za jednu navstevu.

Az pre dve tretiny AB zakaznikov predstavuje najCastejSie miesto zakupenia vlasovej
kozmetiky drogéria (63 %). Cislo je relativne vysoké, aviak v ramci beznych zakaznikov je
tento podiel az 70 %. Druhym naj€astejSim miestom nakupu je prave kadernicky salon (29
%), €o je vyznamny rozdiel v porovnani so segmentom beznych zdkaznikov, kde v salone

nakupuje vlasové produkty 15 %, ¢o predstavuje piate miesto najcastejSiecho miesta nakupu.
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Priblizne Stvrtina AB zédkaznikov nakupuje produkty na e-shopoch (24 %).

Ako uvadza stadia Ipsos (2020), najvyraznejsi podiel v ramci zakaznickej segmentacie ma

u znacky Redken segment Beauty Experts, a takisto Careful Perfectionists.

Zakaznici patriaci do kategorie Beauty Experts su charakterizovani ako segment, ktory je
najsilnejSie orientovani na beauty trh spomedzi vSetkych zakaznikov. Beauty Experts
zaroven sleduji najnovsie trendy, a maji tendenciu experimentovat, resp. radi skasaji
novinky ¢i inovativne sluzby. Informacie si taktiez aktivne vyhladévaja. Beauty Experts
vyuzivaju socidlne siete vo vysokej miere. Pri vybere produktov preferujii vysoko funkéné

produkty, a ¢asto sa rozhoduju napr. aj na zéklade online recenzii (Ibid).

Segment Careful Perfectionists sa odliSuje vyrazne zastipenymi mlad$imi zékaznikmi
— generacia Z a generacia milenialov. Tento typ zakaznika sleduje aktualne trendy a riadi sa
nimi pri ndkupnom rozhodovani. Vel’ky vyznam vSak tito zdkaznici prikladaji aj osobnej
sktsenosti so znackou, a nadviazaniu a budovania vztahu. Dany segment je vyznamne
pritomny na Instagrame, ktory pre nich predstavuje najcastejSie pouzivanu platformu. Vyber

produktov sa odvija ¢asto napr. od odporucania doveryhodnej osoby (Ibid).

Ako uz bolo spomenuté, Redken svoje hodnoty stavia aj na aspekte Zenskosti — na zdravom
sebavedomi Zien a Zenskej sile. Samotna znacka v ramci svojich propagacnych materidlov
opisuje svoje klientky ako silné zeny, ktoré vnimaji svoje vlasy ako doplnok k uspechu.
Zenam pripisuju vlastnosti ako ambiciéznost’ a samostatnost. Redken predpokladd, Ze ich
klientka je narocnd na kvalitu sluZieb a produktov, a preto sa zavdzuje poskytovat’ len to
najlepsie (Interny zdroj). Znacka si kladie za ciel pomahat’ Zendm nachéddzat’ svoj vlastny

osobitny §tyl, a zaroven vyzdvihnut ich unikatnost’ a individualitu.

6.4 Analyza konkurencie

Znacka Redken sa radi do segmentu prémiovych profesiondlnych kadernickych znaciek.
Podrla lokalnej studie Ipsos (2021) tento segment tvoria d’alej znacky L'Oréal Professionnel,

Paul Mitchell, Wella Professionals, Schwarzkopf Professional, ¢i Olaplex. Tieto znacky su
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teda primarnymi konkurentmi znacky Redken.

Je potrebné dodat’, Ze znacky Matrix, Kérastase, L'Oréal Professionnel a Shu Uemura st
rovnako ako Redken sucastou divizie profesiondlnych produktov v spolo¢nosti L'Oréal.
Ked’ze sa jedna o spolo¢nu zastreSujiicu spolo¢nost’, nie su to priami konkurenti znacky

Redken.

Segment prémiovych znaciek ma najvyssi podiel na kadernickom trhu. 89 % kadernikov
pouziva v salénoch minimalne jednu znacku z prémiového portfélia. Lidrom na trhu je
znacka L'Oréal Professionnel, ktori aspon raz za 6 mesiacov nakupuje 60 % kadernikov,
nasleduje znacka Schwarzkopf Professional s 56% podielom, a tretie miesto obsadzuje
Wella Professionals s 54 %. Znacku Redken aktivne nakupuje 7 % kadernikov. To
predstavuje 14. miesto spomedzi vSetkych 35 znaciek, ktoré boli zahrnuté do prieskumu.
Median v ramci tychto hodnét je 5 % aktivnych nakupujtcich klientov, a teda mozeme

konStatovat’, Ze Redken sa radi do prvej polovice najpouzivanejSich znaciek na trhu.

Z grafu na obrazku je taktiez patrné, Zze znacka ma relativne slabé povedomie aj u vlasovych
profesionalov. 46 % kadernikov o znacke poculo, no nikdy ju nevyskuSali. Tretina
kadernikov — 33 %, o znacke dokonca vObec nepocula. Redken ma teda slabo rozsirené

povedomie aj v rdmci B2B segmentu.
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Obrazok 8: Podiel na trhu a popularita jednotlivych znaciek (Ipsos 2021)

47

Maria Nila

Sachajuan

Shu Uemura




Stadia Ipsos (2021) sa zamerala aj na preskimanie positioningu jednotlivych kadernickych
znaciek. Na grafe st rovnakou bordovou farbou zvyraznené znacky z prislusného segmentu
prémiovych znaciek. Ako je mozné vyvodit’ z grafu, jednotlivé atributy, ktoré klienti danym

znackam prisudzuju, sa vyrazne liSia, a znacky maji rézny typ positioningu.

Moderné trendy znacky
(inovativne, trendy, ekologicke, alternativne)
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Obrazok 9: Positioning jednotlivych znaciek (Vlastné spracovanie podla Ipsos 2021)

Znacka Redken ma jedine¢ny positioning, ktory ju odliSuje od konkurencie a vytvara urcity
imidZ znacky, ktory je prestizny pre Specificki skupinu kadernikov. V porovnani
s ostatnymi znackami z kategorie prémiovych znaciek je totiZ Redken vyraznejSie vnimany
ako exkluzivna vysoko kvalitnd znacka, no cenovo stale patri do segmentu prémiovych

znadiek. Tento aspekt je mozno oznacit’ za USP znatky Redken*.

Mnohi kadernici v§ak maju v pamiti iba ndzov znacky, resp. z grafu vyssie vyplynulo, Ze je
tomu tak u vacsiny opytanych (46 %). Data ukazuju, Ze tito respondenti nemaju so znackou
jednak ziadnu priamu skusenost’, ale Castokrat sa im so znackou nespaja ani ziaden imidz a

atribut.

Graf d’alej ukazuje, Ze Co sa tyka exkluzivity, Redken sa nachéddza na podobnej urovni ako

4 Unique Selling Proposition predstavuje unikatnu vlastnost’ ¢i poziciu znacky, ktora ju odlisuje od
konkurencie
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znacky z najvyssej kategorie — tzv. prestizne znacky. Do tohoto segmentu sa radia znacky
Kérastase ¢i Kevin Murphy, ktorych prestiznost’ vinimaju zdkaznici porovnatel'ne ako znacku
Redken. Co sa tyka inovativnosti a modernosti zna¢ky, Redken je takisto vnimany obdobne

ako trendy znacka v porovnani s danym prestiznym segmentom znaciek.

Je teda mozné konStatovat, Ze znacka ma jedineény positioning, ktory ju odliSuje od
konkurencie a vytvara urCity imidz profesiondlnej a inovativnej znacky. MnoZstvu
kadernikov vSak chyba priama skiisenost’, a Redken nemaju v mysli pevne ukotveny. Znacka
preto moze budit’ dojem nedostupnosti, ¢o brani v rozsirovani potencidlne novej zakaznickej

zakladne.

6.5 SWOT analyza

Analyza SWOT priamo nadvizuje na skimanie vnutorného a sicasne aj vonkajSicho
prostredia podniku, ked’Ze sa zameriava na obe Grovne. Zaroven sumarizuje vSetky doposial
nadobudnuté poznatky a prindSa komplexnu analyzu. Ako uvadza Jakubikova (2015), je
vhodné zacat’ analyzou OT, ktora skima vonkajSie prostredie firmy, a zamerat’ sa teda na
prileZitosti a hrozby. Prehl'adna tabul’ka vSetkych identifikovanych faktorov sa nachadza na

konci tejto podkapitoly (vid’ Tabulka ¢.1).

Prilezitosti

Za jednu z najsilnejSich prilezitosti je moZno povazovat aktudlny clean beauty trend
v spolocnosti, ktory bol predstaveny v samostatnej podkapitole. Produkty znacky Redken
obsahuju aktivne ingrediencie, ktoré su v sucasnosti vel'mi popularne, a rastie o nich zaujem.
Vid' nizSie dva grafy zndzoriiuji vyrazne stipajucu tendenciu, ¢o sa tyka frekvencie

vyhl'adavania kl'i¢ovych slov v podobe konkrétnych aktivnych latok>.

5 Ako priklad bolo pouzité kI'i¢ové slovo Niacinamide — latka, ktort obsahuje produkt Extreme Length
Triple Action Treatment; a takisto slovo Cica Centella — latka nachadzajica sa v zloZeni rady Extreme
Bleach Recovery. KI'icové slova boli analyzované pomocou nastroja Google Trends.
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Z&ujem v priebehu Easu Google Trends

@® Niacinamide

9.4.2017 2. 8.2020

Na celom svete. Poslednych 5 rokov. Webové vyhl'adavanie.

Obrazok 10: Frekvencia vyhladavania slova “Niacinamide” v priebehu casu (Google Trends 2022)

Zaujem v priebehu ¢asu Google Trends

@ Cica centella

9.4.2017 2. 8. 2020

Na celom svete. Poslednych 5 rokov. Webové vyhladavanie.

Obrazok 11: Frekvencia vyhladavania slova “Cica Centella” v priebehu casu (Google Trends 2022)

Fenoménom sucasnej doby je aj spominany social commerce, ktory takisto predstavuje
vyznamnu prilezitost’. Tento nastroj poméha vytvarat’ prostredie, v rdmci ktorého su firmy
schopné budovat hodnoty znacky. Multifunkénost’ socidlnych sieti, predovSetkym
Instagramu, umoziuje pontkany produkt prepojit’ s roznymi podobami multimedialneho
obsahu. Takéto prispevky pomahaju vytvarat ,,buzz*, a podnecuji k interakcii zdkaznikov.

To nésledne vedie kbudovaniu lojalnej komunity, ¢im sa bezny zdkaznik stiva
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spolutvorcom hodnoty znacky.

Zaroven, ako bolo zistené v priebehu prace, sucasny dopyt po pripravkoch vlasovej
kozmetiky, ktorého tendencia je rastlca, a takisto aktudlny vysoky zdujem o prémiové

znacky, dohromady vytvaraja pozitivne predpoklady k modifikacii stratégie smerom k B2C.

Co sa tyka cenovej hladiny, prémiovy segment, do ktorého znatka Redken patri, predstavuje
druht najdrahSiu cenovt skupinu v rdmci profesionalnej vlasovej kozmetiky. V porovnani s
priamou konkurenciou znacky — teda konkrétne L'Oréal Professionnel, Wella Professionals,
Paul Mitchell, a Olaplex; patri Redken k priemernej cenovej variante v ramci dané¢ho
segmentu, vid' graf nizsie.® Tento fakt predstavuje vyhodni poziciu, ktord moze zaujat
potencidlnych novych koncovych klientov. Zaroven,, v lokalnej stadii Ipsos (2021)

respondenti pomenovavali tento aspekt ako vyhodny pomer ceny a kvality.

Cena za vlasovy Sampon

800 K¢
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300 Ke 438 Ke
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303 K¢
300 K¢
200 K¢
100 K¢
0Keé
L Oreal Wella Redken Paul Mitchell Olaplex

Professionnel  Professionals

Obrazok 12: Prehlad cien za viasovy Sampon prémiovych znaciek (Vlastné spracovanie podla Notino 2022)

Hrozby

Co sa tyka hrozieb, ktoré mdzu negativne ovplyvnit' dopyt po produktoch, Redken ako

¢ Pre porovnanie ceny boli vyuzité aktualne déta z aprila 2022, na e-shope Notino, ktory predstavuje jeden z
najpopularnejsich lokalnych e-shopov. Z kazdej vybranej znacky bol zvoleny Sampén z rovnakej kategorie -
urceny k regeneracii, alebo na poskodené vlasy. Porovnavané boli retail balenia s objemom 300ml.
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kadernicku znacku prirodzene ohrozuje pandémia Covid-19, ktora zapri¢inila opakujuce sa
zatvorenie salonov za posledné dva roky. Tento fakt je jednym z dovodov, preco bola
identifikovana potreba zvysit’ predaj koncovému zékaznikovi, a zaistit’ tak rovnomernejsiu

distribuciu produktov nielen na B2B klientov, ale aj v B2C segmente.

Dalsou identifikovanou zasadnou hrozbou je sell-out na salénoch, ktory je ohrozeny
z dévodu nezvyku zakaznikov nakupovat’ produkty priamo v saléne. Stadia Ipsos (2020)
uvadza, Ze len priblizne 22 % zdkaznicok, ktoré predstavuji cielovy segment prémiovych
znaciek ako Redken, si kupuje vlasové produkty od kadernika pri ndvsteve v saléne. Tomuto
faktu bude kladena doslednd pozornost’ pri tvorbe stratégie, ktord sa ¢iastkovo pokusi o

zmenu.

Hrozba, ktord vyplynula z obsahu rozhovorov, sa tyka imidzu znacky Redken. Znacka je
totiz vysoko profesiondlna, ¢o sa premieta aj v jej komunikacii. Globalny instagramovy ucet
znacky jasne naznacuje, Ze centrom zaujmu su pre znacku Redken kadernici. Obsah tvoria
predovsetkym vlasové premeny na salonoch, edukaéné prispevky odporacajuce kombindcie
vlasovych farieb, ¢i kratke tutoridly k farbeniu vlasov, vid' nizsie. Zaroven, kazdy vlasovy
rad Redken je Specificky vytvoreny na konkrétny vlasovy problém, a tiez obsahuje rozne
pH, ktorého hodnota je uvedena na obale produktu. V kombinacii s nizkym povedomim o
Redken mozu tieto faktory zo znacky vytvarat’ pre koncového zakaznika dojem nedostupne;j

znacky.
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Obrazok 13: Ukazka instagramového profilu znacky Redken (Instagram 2022)

Silné stranky

Vnutorné prostredie je pomocou analyzy SWOT mozné popisat’ skrz silné a slabé stranky
subjektu. Znacka Redken stoji uz vySe 60 rokov na pevnych zékladoch vedy. Tento fakt
predstavuje najsilnejSiu stranku znacky. Sposob, akym Redken pristupuje k vlasom, je
vysoko unikatny. Kazdy produkt totiz stoji na principe zdravého kyslého pH prostredia
vlasov, vedeckom principe o proteinoch, a profesionalnej expertize. Znacka tieZ vlastni viac
ako 60 patentov unikatnych produktov. Svojim dlhodobym pdsobenim a etablovanost’ou na

trhu tiez vzbudzuje doveru.

Vzdelavanie je taktieZ silnym atributom znacky. Tento aspekt v sebe obsahuje aj stanovena
vizia znacky, a Redken sa tak snaZi nepretrZite vzdelavat' svoju kadernicku komunitu a
obohacovat’ ich kadernicke znalosti. Redken kadernici st vo svojom odvetvi skuseni
profesiondli. Z rozhovorov s manaZzérmi, ale rovnako aj s kadernikmi, vyplynulo, Ze
profesiondlne Skolenia znacky Redken su na vysokej Grovni, a boli hodnotené ako jedny z

najlepSich v ramci konkurencie na lokalnom trhu.
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S tymto aspektom suvisi aj vyber salonov Redken. Ako zaznelo v rozhovoroch, znacka sice
nefunguje na selektivnom principe saléonov, na druhu stranu vSak dba na vyber konkrétnych
objektov, ktoré¢ dosahuju ist Standardizovant iroven. S ciel'om vyhnuat sa devalvacii znacky
preto nevyhovujice salony odmieta. Dany princip fungovania je takisto mozné oznacit’ za
silnil stranku znacky, ked’ze Redken salony teda predstavuju akusi zaruku kadernickej

kvality.

Slabé stranky

Znacka Redken ma slabé povedomie ¢o sa tyka vlasovych profesionalov, teda v B2B
segmente, a rovnako aj u Sirokej verejnosti (B2C segment). Ako vyplynulo z analyzy
konkurencie, tretina kadernikov o znacke vobec nepocula. V ramci vyskumu bol nazor o
vSeobecnom nizkom povedomi identifikovany takmer u kazdého respondenta, az na jednu
vynimku. Je teda mozné konStatovat, ze nizka brand awareness je jednoznacne jednou zo

slabych stranok znacky.

Dal§im nevyhodnym aspektom znacky je jej digitalne pdsobenie. Po analyze online vizibility
znacky mozno vyhodnotit, Ze mé viacero slabych stranok. Pri vyhladavani pomocou
internetovych vyhladdvacov sa ceskoslovenska webstranka znacky Redken zobrazuje
relativne nizko vo vysledkoch. Primérne sa vo vyhl'adévaci zobrazia e-shopy, preddvajice
produkty znacky Redken. Znacka ma teda nedostatocne podchytené SEO, teda optimalizaciu
vo vyhladéavaci. Zaroven je webstranka Redken obsahovo slabd, a neinteraktivna. Sluzi skor
ako prehl'ad portfolia a sluZieb znaCky pre B2B klientov, pre koncového klienta nie je
atraktivna a informacne vhodné. Takisto znacka nedisponuje lokdlnym Instagramovym
uctom, ani strankou na Facebooku, ¢i inymi socidlnymi sietami, pretoze to neumoziuje
globalne korporatne nariadenie spolo¢nosti (Interny zdroj). Znacka aktualne nevyuziva ani
ziadnych influencerov k propagacii svojich produktov, ¢i salonov alebo sluzieb. Prispevky
na socialnych siet’ach, kde sa Redken objavuje, sa Siria len skrz salony, organickou formou.

Pritomnost’ znacky v online priestore je preto nizka, a je potrebné na nej zapracovat’.
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Zhrnutie SWOT analyzy

Jednotlivym zisteniam boli priradené vahy vyznamu (vid’ Tabulka ¢.1) na stupnici od 1-10,
kde 10 znamena najvacsi vyznam daného faktoru. Z tejto SWOT analyzy vo vSeobecnosti
vyplyva, ze znacka Redken disponuje pocetnymi silnymi strankami, a zaroven sa
v aktudlnom prostredi naskytd mnozstvo prilezitosti, ktoré pri spravnom vyuZziti mézu
znacke vyrazne pomoct. V ramci analyzy boli identifikované aj poCetné hrozby a slabé
stranky znacky, no vyznamovo si menej podstatné, resp. je mozné vyvodit’ zaver, ze vaha
ich vyznamu je niz§ia. Hrozby, ktoré vyvstali z analyzy, su totiz najméa vSeobecné, a tykaji
sa rovnako aj konkuren¢nych znaciek — hrozba zatvorenych salonov z dévodu pandémie,
nizky sell-out na salonoch kvdli sile e-shopov. NajzasadnejSie slabé stranky znacky, teda
nizka brand awareness a slabd online vizibilita, budi vyznamne zohladnené pri tvorbe

stratégie.

Tieto kl'icové vysledky analyzy je mozné vyhodnotit’ po vzore Jakubikovej (2015) ako
situdciu, v ramci ktorej by sa znacka mala snazit’ preniknit’ na novy trh, alebo sti¢asny trh
rozvijat’, ¢i prinasat’ inovacie. Dany stav je nazyvany Stratégia SO, ked’ze sa sustred’uje na
S — silné stranky, a O — prilezitosti. Jednd sa o tzv. ofenzivny pristup, ktory vyuziva
komparativne vyhody, a stilad zdrojov a dopytu. Tento rozbor a ur€enie konkrétnej stratégie

je sti€astou matice TOWS, a stratégiu SO pomenovava aj ako stav maxi — maxi (Ibid).
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Silné stranky (strengths):

kvalitné produkty pouzivané
profesionalmi (10)

unikatny positioning (9)

dlhodoba tradicia viac nez 60 rokov
od zalozenia znacky (7)

Siroké portfolio funkénych
produktov (7)

doraz na vzdelavanie (6)
selektovanie salonov (4)

trendy inovativna znacka (3)

Slabé stranky (weaknesses):

slaba brand awareness (10)
nevyuzivanie influencerov (7)
absencia lokalnych B2C uc¢tov na
socialnych sietach (7)

lokalna malo prepracovana
webstranka (5)

uzky cielovy segment (3)
dostupnost’ najmi v salonoch (3)

vnimana ako nedostupna znacka (2)

Prilezitosti (opportunities):

Clean beauty trend (10)

Social commerce (10)

posiliiujuca informovanost’
spolocnosti — spotrebitelia siahajtci
po kvalitnych produktoch (8)
prijatelna cenova hladina v ramci
prémiového segmentu (7)
predpokladany vacsi dopyt po
produktoch vlasovej kozmetiky (6)
Redken Brews — rad produktov pre

muzov (3)

Hrozby (threats):

konkurenc¢né e-shopy (10)

nezvyk spotrebitel'ov kupovat’ si
vlasovi kozmetiku priamo

v salonoch (8)

pandémia a zatvorené salony (7)
profesiondlny imidz znacky moze
byt vnimany ako nepristupny (4)
silnd a pocetna konkurencia (4)
niZSia platova Uroven v porovnani s
dominantnymi trhmi Redken (USA,
Zéapadna Eurdpa) (2)

Tabulka ¢.1: SWOT analyza (Vlastné spracovanie)
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7 Tvorba stratégie

Ako sposob nadobudnutia dostatocnych informécii boli v rdmci tejto prace vyuzité primarne
nasledujtice oblasti — odborna literatiira, kvalitativne hibkové rozhovory, vlastna osobna
skusenost’, interné dokumenty znacky, a vypracované analyzy. Suhrn poznatkov z tychto

sfér sluzil ako vychodisko k navrhu stratégie, ktord bude prezentovana v tejto kapitole.

7.1 VSeobecna charakteristika zvolenej stratégie

Z hladiska ¢asového planu, ktoré rozlisuje Fotr a kol. (2020), je mozZné tato stratégiu oznacit’
za strednedoby strategicky plan. Preniknutie na novy typ trhu, alebo brand extension, totiz
vyzaduje podrobny plan v ramci dlhSieho ¢asového horizontu do budicnosti. Ocakavany

rolovaci plan je odhadovany na 2-3 roky.

Ako uz bolo spomenuté, znacka Redken vSak pdsobi v dynamickom prostredi beauty trhu,
ktoré je vysoko premenlivé, a priamo zavislé od aktudlnych trendov. Stucasny dopyt a
poziadavky koncovych spotrebitelov st vyznamne ovplyviiované socidlnymi sietami a
spolo¢enskou situdciou. Z tychto dovodov je vhodné zvolit’ pripravu tzv. taktickych rocnych
planov, ktoré predstavuju zékladny riadiaci dokument v ramci dlhodobejSieho strategického
planu, no zaroven je kladeny doraz na aktudlnost. Dany plan bude predstavovat
rozpracované a upresnené¢ pokyny pre prislusné obdobie (Ibid). Po uplynuti ro¢ného
strategického planu sa odportica podrobna evaluacia a vyhodnotenie stanovenych ciel'ov. Na
zaklade ziskanych poznatkov je odporucané uskutocnit pripadnti modifikaciu s cielom

zamedzit’ opakovaniu neefektivnych aktivit, a zaroven doplnit’ stratégiu o aktualne prvky.

Prvotnym aspektom vytvorenia uspesnej stratégie je definicia poslania znacky. Poslanie,
alebo misia znacky Redken, uvedené v podkapitole 5.3.2 pomaha objasnit’ primarne hodnoty
znacky, a zaroven identifikovat’ dovod jej existencie: ,, ZaloZeno Zenou, pohanéno védou,
predepsano profesionaly.” Tieto vlastnosti budll implementované do komunikacného tonu

strategického planu.

Medzi zékladné hodnoty znacky, ktoré je potrebné zohl'adiiovat’ v ramci stratégie, patri teda
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vedecky pristup k vlasovym produktom, kde kazdy produkt stoji na klI'icovom principe:
protein + hydratacia + kyslé pH. Neoddelitel'nou sucastou je aj odbornost’ vlasovych
profesionalov, ktori pomahaju klientom na salone docielit’ krasne a zdravé vlasy. Napokon,
znacka stavia svoj imidz aj na Zenskej sile, a zdravom sebavedomi Zien. VSetky tieto aspekty
boli respondentmi potvrdené pocas kvalitativnych hibkovych rozhovorov, a tvoria tak

klicové hodnoty znacky, ktoré odpovedaju na otazku dovodu existencie firmy.

Dal§im zékladnym stavebnym prvkom pre uréenie smerovania stratégie je vizia znacky,
ktora pomaha k urceniu dlhodobého smeru firmy. Zasadnym centrom znacky Redken su
dlhodobo kadernici a vysoko profesionalne vlasové salony. Pri modifikacii stratégie bude na

tento aspekt brany ohl'ad.

7.2 Ciele stratégie

K uvedenému hlavnému cielu prace sa dopracujeme zvolenim vhodnych, mensSich

¢iastkovych ciel'ov, ktoré s nim bezprostredne suvisia.

Pred vysvetlenim detailného postupu stratégie je nutné na zaklade ziskanych poznatkov
identifikovat’ ciel’ stratégie. Z dovodu komplexnosti problematiky bolo pri vytvéarani

doplnkovej stratégie orientovanej na B2C trh identifikovanych viacero ¢iastkovych cielov:

1. Zvysit povedomie o znatke Redken u koncového zdkaznika v rdmci jedného
roku o 15 %

2. Posilnit’ poziciu salonov ako ndkupného miesta produktov Redken

3. Budovat’ imidZ profesionalnej znac¢ky, ktora stoji na vedeckych principoch

4. Zvysit pocet touchpoints a online vizibilitu znacky

Vo vSeobecnosti bude cielovym segmentom predovsetkym 63 % AB zakaznikov znacky
Redken (vid’ podkapitola 6.3 Analyza zakaznickeho segmentu), ktori navstevuju salony
prémiovych znaciek, no vlasové produkty nakupuju v drogériach. Ako uz bolo spominané

vyssie, Ciastkovym ciel'om stratégie je aj pozmenenie nakupnych zvykov.

U tychto zakaznikov bude systematickymi krokmi cielene uskutofiiovand kampan na
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pozmenenie nakupnych zvykov. Charm (2020) uvadza, ze prvym krokom pri danom type
stratégie je posilnenie novych pozitivnych presvedéeni. V tomto pripade ma cielovy
segment silna predispoziciu k prejaveniu zaujmu o znacku Redken. Ako uz bolo spominané
v danej podkapitole, tito zakaznici preferuju znacky vyssej cenovej hladiny a dbaji o kvalitu
produktov. Uvedomuju si rozdiel medzi beznou a vysoko profesiondlnou kozmetikou, a st
menej citlivi na cenu. Téon komunikacie sa preto bude sustredovat’ na vyzdvihovanie

zasadnych benefitov znacky Redken.

7.3 Dielcie kroky taktického ro¢ného planu

V tejto podkapitole budu postupne predstavované jednotlivé kroky stratégie taktického
ro¢ného planu. Obdobie ro¢ného planu bolo Standardne rozdelené do Styroch kvartalov a
Siestich cyklov, kde kazdy cyklus predstavuje ¢asové rozmedzie dvoch mesiacov. Jednotlivé
kroky boli naviazané na konkrétne ¢asové obdobia, a zdroven na model AIDA, ktory poméha
v logickom vzajomnom prepojeni jednotlivych faz kampane (vid podkapitola 1.1.2

Marketing funnel).

CYKLUS 1 CYKLUS 2 CYKLUS 3 CYKLUS 4 CYKLUS 5 CYKLUS 6
mesiac 1 / mesiac 2 mesiac 3 / mesiac 4 mesiac 5 / mesiac 6 mesiac 7 / mesiac 8 mesiac 9 / mesiac 10 mesiac 11 / mesiac 12
i ZAKAZNICKA { VERNOSTNY
SOCIAL MEDIA . ¢ VIDELAVANIE 3 - Fite IDENTIEIKACLA FRO-INFLUENCER sociaL ;
c o PR KAMPAK VAN LOKALNY WEB SKUSENOST N4 4 : . : PROGRAM A RETARGETING
ACTIVATION SALONOV CALONE AMBASADOROV KAMPAN COMMERCE MOTIVACIA
AWARENESS INTEREST DESIRE ACTION

Obrazok 14: Jednotlivé faze kampane v ramci casovej nadvdznosti (Vlastné spracovanie)

7.3.1 Kvartal 1, cyklus 1:

Awareness kampan

Prvym krokom, z ktorého vychadza aj tradi¢ny marketingovy funnel, je stimulacia brand
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awareness. Ako bolo identifikované v ramci individudlnych rozhovorov a takisto v SWOT
analyze, zasadnym problémom, ktory vyznamne brani v rozsireni znacky na B2C trhu, je
nizke povedomie o znacke Redken u koncového zakaznika. Na zaliatok je preto nutné
vytvorit B2C awareness kampan, ktorej cielom bude rozSirenie povedomia o znacke
Redken, a zaroven prildkanie zdkaznikov do Redken salénov. Kompletna awareness kampai

s ciel'om rozsirit’ povedomie o znacke Redken bude pozostavat’ z viacerych krokov:

1. Social media activation
Kampain na socidlnych sietach Facebook a Instagram pozostdvajiuca zo
sponzorovanych prispevkov, a cielena na Zeny so zaujmom o prémiové znacky. Co
sa tyka konkrétnych nastrojov, kampan bude prebiehat’ v nasledujucich formatoch:
Facebook a Instagram — propagacia prostrednictvom sponzorovanych prispevkov a
stories vo formatoch: 6 s vided, statické prispevky, carousel prispevky.
Dv360 — reklama v prehliadaci, display bannery.

Vizualna propagécia predstavuje tzv. see phase.

CLEANSE

BALANCE

Obrazok 15: Priklad sponzorovaného prispevku v Instagram story (Interny zdroj)
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REDKEN REDKEN |  REDKEN

acidic bonding
concentrate

*System of the Acidic Bonding Concentrate Intensive Treatment, Shampoo & Conditioner
v§. non-conditioning shampoo

**After one use of Acidic Bonding Concentrate Intensive Treatment, Shampoo & Conditioner

Obrazok 16: Priklad sponzorovaného prispevku v Instagram feed (Interny zdroj)

Vizualne prevedenie bude v stlade s brandingom Redken, a ststredi sa na
vyzdvihnutie primarnych atribitov znacky. Propagované budu najpopularnejSie
vlasové rady, tzv. bestsellery. Sucasne bude propagovana Specialna vlasova sluzba
spojend s konkrétnou vlasovou radou — napr. Acidic Bonding Concentrate
profesiondlna sluzba na saléne, Amino Mint vlasovy ritual, apod. Vizualy buda
obsahovat’ tri zakladné aspekty — déraz na funkénost’ produktov a zakladné
vlastnosti zobrazeného produktu (explicitne uvedené benefity, foto vlasov pred a
po pouZiti produktu); viditeI’'né logo a vyzobrazenie produktu; vedecky princip a
profesionalita zna¢ky (minimalizmus vizualov, percento u¢innej latky na obale,
laboratorne prvky). V rdmci formatu carousel budu vyzdvihované aj d’alSie aspekty,

vid’ manudl na obrazku ¢. ZavereCnym vizualom bude vyzva k navsteve salonu.

Produktovy viznal

2 i) 4. 5. 6. 7.

Néviteva
salénu

Benefity Technologia Vlasova rutina Vysledok Odporicanic
produktu ____kademnika

Obrazok 17: Manudl obsahu carousel sponzorovanych prispevkov na socialnych sietach (Vlastné spracovanie)
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Dal§im néstrojom propagéacie mimo tradiénej vyzvy k naviteve salonu bude v d’al3e;
faze kampane aj poukaz na bezplatnu konzultaciu v Redken salénoch. Tato ponuka
bude zobrazend uzivatel'om, ktory prejavia zaujem o znacku Redken v ramci prvej
fazy kampane, resp. na propagované prispevky klikni. Naskenovanim QR kodu sa
uzivatel’ dozvie podmienky uplatnenia ponuky. Danou poukéazkou ziska potencialny
zakaznik zdarma 30 minutovu diagnostiku vlasovych potrieb v Redken salone. Pocas
tejto navstevy v salone sa zékaznik dozvie, aky ma typ vlasov, a aké produkty by mal

pouzivat. Zaroven dostane vzorky produktov na otestovanie na doma.

REDKEN

ETH AVENUE NYC

NAJDETE SI SVUJ REDKEN
SALON A VYUZIJTE
SLUZBU BEZPLATNE
PROFESIONALNI VLASOVE
KONZULTACE!

Obrazok 18: Vizual propagdcie bezplatnej konzultacie na salone (Vlastné spracovanie)

Tzv. call to action, resp. preklik vizudlov kampane, bude vedeny na nastroj Salon
lokator. Tento nastroj spada do tzv. think phase. Jedn4 sa o uz existujucu databazu
Redken salonov, ktoré zakaznika naviguju na najblizsi salon v ramci jeho lokality.
Stcasna podoba Salon lokator je v§ak malo interaktivna, a je nutné néstroj vylepsit’
o dodato¢né prvky. V prvom rade je potrebné obnovit’ databazu salénov, a doplnit’
ju o nové Redken salony. Databaza bude zaroven vylepSend o zalozku smerujucu
zakaznika priamo na e-shopy salonov, kde bude mozné Redken produkty priamo

zakuipit.
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REDKEN SALONY

Q
LXP

Obrazok 19: Salon lokator (Redken 2022)

Po uplynuti trvania kampane budu vyhodnotené vysledky co sa tyka zasahu a
konverzie. Nasledne budu zapracované pripadné podnety k zlepSeniu, odporuca sa v
priebehu vykonat' aj A/B testing kampane. Awareness kampan bude dalej s
pozmenenim vizudlov nasadend opakovane. Povedomie o znacke je totiz nutné
budovat’ kontinualne a pocas celého priebehu taktického roéného planu. Jedné sa o

tzv. always-on kampaii.

2. PR kampan
Na awareness kampai subezne nadviaZe v ramci cyklu €. 1 aj PR kampan, ktora bude
takisto sluzit’ k rozsireniu povedomia o znacke, a zaroven k vytvoreniu tzv. “buzz”
okolo znacky Redken. Kampan drive-traffic to salon bude vedena cez lokalne mddne

magaziny, akymi st napr. Elle, Harper’s Bazaar, Cosmopolitan, Vogue.

Ako bolo identifikované v ramci hibkovych rozhovorov, znadka Redken nie je
pritomna v tlaci narozdiel od priamo konkurenénych znaciek z daného prémiového
segmentu. Tlacené mddne magaziny predstavuji vhodny prostriedok k zasiahnutiu
cielového segmentu zakaznikov prémiovych vlasovych znaciek. PR kampan bude
uskuto€nena skrz Standardnt propagéciu:

1. reklamny vizual — ndkup medialneho priestoru v magazinoch klasickej ohranicenej
inzercie

2. redakény obsah — sponzorovany ¢lanok, ktorého autorom je redakcia magazinu
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3. advertorial — Standardne oznacena reklama v podobe ¢lankov

Mimo Standardnej inzercie bude v magazinoch propagovana aj Specidlna vlasova sluzba na
regeneraciu vlasov formou poukazu. Poukaz predstavuje vyzvu k navsteve Redken salonu.
Naskenovanim QR kodu bude zdkaznik presmerovany na Salon lokator, ktory ho navedie
do najblizSieho salonu. Po preukdzani sa poukazkou ziska zdkaznik v ramci akejkol'vek

sluzby na salone extra zdarma aj Acidic Bonding Concentrate oSetrenie.

Tato forma kampane predstavuje efektivne meratelny nastroj. Ukazovatel poctu
naskenovanych QR koédov predstavuje zasah kampane. Pocet vyuzitych poukazov priamo

na saldne slazi ako miera konverzie.

UCINNA VLASOVA PECE
PRO CELKOVOU VLASOVOU TRANSFORMACI JE TADY!

Vyzkousejte ZDARMA nejkyselejsi a nejkoncentrovanéjsi [ -—
intenzivni péci od Redken pro obnovu viasu! I

8 " T‘ v ” L 10 UGINNYCH BENEFITU, 1 RYCHLA SLUZBA
) J
ﬁ Nas darek pro vas, vase prvni sluzba ABC
< . je na nas!
= 48 ®  Naskenujte QR kdd, objevte salon Redken
ve svem okoli, a ziskejte ZDARMA oSetieni
— - ‘ ABC s jakoukoli sluZbou, kdyZ pfi pfisti
- navstévé v salonu predloZite tuto kartu.
- \ P
n Sdilejte s nami vase dojmy na socidlnich sitich! E E
xfkm  REDKEN

i

6TH AVENUE NYC

Obrdazok 20: Poukdzka na viasové osetrenie do salonu (Vlastné spracovanie)

7.3.2 Kvartal 1, cyklus 2:

Cyklus ¢.2 spada do kroku Interest. V tomto bode stratégie budi zapracované aspekty, ktoré

predstavuju d’alsi krok v priblizeni znacky Redken ku koncovym zakaznikom.
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Vzdelavanie kadernikov

Ako uz bolo spomenuté v rdmci vSeobecnej definicie stratégie rocného planu, v centre
zaujmu ostava kadernik a salonny biznis. DalSie kroky kampane budu nasledne viest’ k

zvySeniu sell-out na salénoch.

V ramci hibkovych rozhovorov bolo zistené, Ze velka ¢ast’ kadernikov nedokéaze efektivne
predavat’ produkty domadcej starostlivosti na salone. Z tohto dovodu je nutné zaradit’ do planu
vzdeldvania aj Skolenia na zdkaznicky servis a zvySenie predaja na salone. Ocakava sa, zZe
kampan zamerana na zvysenie povedomia o znacke bude viest' k zvySenému zaujmu o
znacku Redken na salénoch. Kadernikov je nutné na tto skutocnost’ pripravit. Subezne s

prebiehajucou awareness kampanou v kvartéli 1 preto zacne preskol'ovanie kadernikov.

7.3.3 Kvartal 2, cyklus 2

Webstranka

Vyznamny touchpoint predstavuje lokdlna webova stranka znacky Redken. Ako bolo
identifikované v SWOT analyze, sicasna podoba webu je zamerana predovsetkym na B2B
klientov, takisto je malo interaktivna a zaroven pre koncovych klientov pomerne

nezaujimava.

Stranka bude vylepSend podrobnym prehl'adom vSetkych produktov vlasovej starostlivosti
Redken. Ku kazdému produktu budia importované recenzie produktov z lokalnych e-
commerce webov. Zaroven je dolezité kazdy produkt prezentovat aj prostrednictvom
viacerych fotiek — foto vlasov pred a po pouZiti produktu, konzistencia produktu apod.,
pridat’ kratke produktové video, a odporucit’ zdkaznikovi d’alSie podobné produkty. Tieto
detaily vyrazne zvySuju zaujem zakaznikov o produkt — dodato¢né fotky vedu az k 40%
konverznému narastu, a odporucenie podobnych produktov zvySuje cross-sell o 50 %

(Interny zdroj).

Zaroven bude v procese vylepSovania webu obohateny aj blog Redken stranky. Obsahovy

65



marketing pomaha zlepSovat’ SEO, resp. zvySovat relevantny vyskyt znacky vo vysledkoch

vyhl'addvania, ¢im dokaze prilakat’ cielové publikum.

S cielom vzbudit’ v zdkaznikovi hlbsi zaujem o znacku, bude stranka ponukat’ gamifikovany
prvok — vlasovy kviz. Na zdklade stru¢nej diagnostiky typu vlasov systém vygeneruje
vlasovu rutinu pozostavajucu zo 4 produktov vlasovej starostlivosti Redken. Zakaznik bude
zaroven presmerovany na Salon lokator s cielom zakupenia produktov priamo v Redken

salone, ¢i na salonnom e-shope.

7.3.4 Kvartal 2, cyklus 3

Zakaznicka skusenost’ na salone

Treti cyklus ro€ného planu bude zamerany priamo na skusenost’ zdkaznika v salone. Po
nasmerovani zdkaznika do Redken salénov prostrednictvom ndstroja Salon lokator a
zvyhodnenych ponuk ako je bezplatna diagnostika vlasov ¢i profesionalna sluzba na salone,
je prirodzene d’al$im krokom kampane dosiahnutie unikdtneho zazitku zdkaznika priamo v

Redken salonoch.

Tento strategicky krok zaroven reaguje na spétnu viazbu z terénu, kde v ramci Ipsos Stadie
(2020) 12 % Kklientov prémiového segmentu znaciek uviedlo prostredie saléonu ako

potencialny aspekt na zlepSenie sluzieb.

Celkovy unikatny zazitok z navStevy salonu pomoédze docielit’ konkrétne prvky tzv.
experience a trade marketingu, ktoré boli teoreticky vymedzené v podkapitole Salon
Emotion. Prevedenie bude inSpirované vzorovym ukrajinskym Redken salonom (vid’
obrazok ¢...). Prvky budu zarovenn prepojené s jednotlivymi krokmi programu Salon

Emotion.

Fyzické prvky in-store marketingu za ucelom zlepSenia zékaznickej skusenosti budi

aplikované v Redken salonoch, ktoré o spolupracu prejavia zaujem.
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Prvym krokom v programe Salon Emotion je prave vyklad, ktory ma za ciel’ uptitat’ klienta.
Zo stadie Ipsos (2020) vyplyva, ze 16 % zakaznikov si vlasovy salén vyberd na zaklade
nahodného zhliadnutia na ulici. Tento podiel je dokonca vyssi nez pocet klientov, ktori salon
nasli na internete (13 %). Vonkajsi vzhl'ad salonu je preto vel'mi ddlezity, a dokaze do salonu

prildkat’ novu klientelu.

Do vykladu salonov budt umiestnené brandové prvky znacky Redken, vratane televiznych
displejov, kde budi premietané smycky Redken videi, ako napr. brand video, video s
aktudlnymi novinkami, video bestseller vlasovych radov, apod. Vonkajsi vzhl'ad salénu
bude v minimalistickom ¢istom Style, a rovnako bude ladeny do brand farieb Redken —
¢ierna, ruzova, biela. Pripadne mézu byt pouzité aj lesklé prvky ako napr. vonkajsi obklad

apod.

Obrazok 21: Ukadzka exteriéru kadernickeho salonu (Interny zdroj)

Interiér salonu budu tvorit’ viaceré unikatne prvky na prildkanie pozornosti zdkaznika. Jedna
sa o tzv. Instagram-friendly alebo Instagrammable prvky, ktoré Cambridge Dictionary
(2022) definuje ako dostato¢ne atraktivne javy na to, aby boli odfotené a nasledne zdiel'ané

na socialnej sieti Instagram.
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Ekologicka recyklovacia stanica na obaly

Do interiéru salonu bude umiestnend nadStandardne vysoka plastova podoba Redken
vlasového Samponu, tzv. totem. Maketa prazdneho obalu bude sluzit ako miesto na
recyklovanie pouzitych obalov vlasovej starostlivosti Redken. Na tomto prvku bude zarovei
umiestnend informacna grafika o Redken zavdzku k udrzatel'nosti — obaly vyrabané z
recyklovanych materialov, ktoré je opdtovne mozné recyklovat’; a zaroven logo certifikacie
Cradle to Cradle, ktora predstavuje globalny Standard udrzatel'nejSich vyrobkov cirkularne;j
ekonomiky. S tymto prvkom in-store marketingu bude nasledne spojeny konkrétny

vernostny program, ktory bude predstaveny v d’al$ej faze stratégie.

Obrazok 22: Ukazka recyklovacej stanice na prazdne obaly vlasovej starostlivosti (Interny zdroj)

Fyzické vystavenie vlasovych radov starostlivosti

S krokom “Podpor ma” v ramci Salon Emotion programu je spajany predaj vlasovej
starostlivosti priamo na salone. Prikladom fyzickej vizualizicie vlasovej starostlivosti
Redken st napr. dekorativne tuby, kde kazdé tuba symbolizuje jednu vlasovu radu. Prvok
zaroven obsahuje grafické vyobrazenie danej vlasovej rady, zakladné informéacie, a QR kod
na naskenovanie pre zakaznika, ktory ho presmeruje na webstranku s d’alSimi dodato¢nymi

informaciami. Tuby zaroven obsahuju LED podsvietenie na prilakanie pozornosti.
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Obrazok 23: Vystavenie vlasovych rad starostlivosti (Interny zdroj)

Interaktivne zrkadlo

Tretim unikdtnym in-store prvkom bude tzv. interaktivne selfie zrkadlo s dotykovou
technologiou, v ktorom sa zdkaznici na salone budu moct’ odfotit’. Zrkadlo bude disponovat’
zivymi filtrami virtualnej reality, kde si budi mdct’ zakaznici na vlasy aplikovat’ filter napr.

na zmenu farby, ¢i vlasového ucesu, apod.

Obrazok 24: Umiestnenie interaktivneho zrkadla na salone (Interny zdroj)

Jednotlivé navrhované prvky stimuluji v rdmci zmyslového marketingu predovsetkym zrak,
ktory zaroven predstavuje najjednoduchsi spdosob k uputaniu pozornosti zakaznika.
Zéasadnym aspektom je vSak aj zvuk, ktory napomaha k dotvoreniu atmosféry a navodeniu
pozitivnych emocii. Tempo a konkrétnu hudbu je potrebné prisposobit’ celkovému priestoru.

Cuchovy zmysel je v salone stimulovany vofiou produktov, no je potrebné dbat’ aj na vonu
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na salone mimo parfemadcie z produktov. Stimulacia ¢uchu je dolezitd obzvlast pri ndkupe
vlasovej starostlivosti na doma. Kazdy vlasovy rad Redken ma svoju Specificktl vonu, preto
sa odporuca pri diagnostike a odporucani produktov zakaznikovi umoznit’ produkt ovonat’.
Zaroven, prostrednictvom fyzického dotyku produktu sa zakaznik dozvie informécie napr.
o materialnych vlastnostiach produktu, ¢o takisto vzbudzuje emocie vd’aka hmatovym
receptorom (Vysekalova 2014). Zapojenie tychto Styroch zmyslov napoméha k vytvoreniu

emoc¢ného vzt'ahu medzi zakaznikom a znackou.

7.3.5 Kvartal 3, cyklus 4

Identifikacia Redken ambasadorov

Treti cyklus kampane nadvizuje na fazu Interest. Stredna cast’ kampane je nosnad a stavia na
uz existujicom Ciastocne rozsirenom povedomi o znacke z prvej fazy awareness. Prevedenie
a konkrétna podoba kampane sa odvija aj od poznatkov ziskanych prostrednictvom
hibkovych rozhovorov. Respondenti sami uvadzali, Ze pre znatku Redken nie je vhodné
vyuzit’ formu propagécie len prostrednictvom masovo popularnych influencerov s vysokym
zasahom, ale naopak, ist’ skor cestou profesiondlnych ambasadorov. Ak vSak znacka chce
rozsirit’ trh svojho posobenia aj na B2C zékaznikov, je potrebné do tejto formy komunikécie
zahrnt’ prave aj influencerov so Sir§im zdsahom. Spojenim s kadernickym ambasadorom
vSak bude zachovana profesiondlnost’ znacky, a komunikované informacie budi vysoko

odborné.

Aktivity tretieho cyklu budil zamerané na socialne siete, konkrétne na platformu Instagram.
Hlavnou myslienkou bude propagovat najpopularnejSich Redken kadernikov ako
profesiondlnych ambasddorov znacky, a prepojit tato spoluprdcu s popularnymi

influencermi.
Prvym krokom je identifikdcia vhodnych kadernikov na dant formu propagacie. Zasadnou

podmienkou je dlhodoby etablovany kadernik, ktory znac¢ku detailne pozna a orientuje sa v

jej portfoliu, a zaroven ma urciti niekol’koro¢nt kadernicku prax. Takisto je nevyhnutné,
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aby dany kadernik aktivne pdsobil na socialnych siet’ach, a mal uz istii vybudovanu zakladiiu
svojich sledujucich, resp. bol znamy aj v rdmci B2C segmentu. Findlnym predpokladom je
vytvorenie salonneho e-shopu, pretoze tento ndstroj bude na celu kampai naviazany v
d’alSom kroku. Znacka Redken pripravu e-shopu daného saloénu zrealizuje, pripadne
aktudlny uz existujuci e-shop podrobi detailnej analyze a pomoze s jeho rozvojom. Délezity

je vsak zaujem salonu rozvijat’ sa e-commerce smerom.

Po identifikovani a vybere vhodnych subjektov na post ambasadarov znacky Redken bude
ich instagramovy ucet podrobeny detailnej analyze, aby posobil reprezentativne. Obsah
profilu je vhodné obohatit’ o rozne formy edukativnych prispevkov, idedlne tykajice sa aj

znacky Redken, a dany obsah publikovat’ este pred spustenim samotnej spoluprace.

Spolupraca ambasador + influencer

Kedze je kampail zamerand na B2C klientelu, k spolupraci ambasadora bude pripojeny aj
influencer, vdaka ktorému sa znacka rozsiri medzi SirSiu cielova skupinu. Idedlny spdsob
spoluprace predstavuje identifikdcia vhodného influencera z radov existujucich dlhodobych
zakaznikov daného kadernika. Vysoko profesionalni kadernici s populdrnymi
instagramovymi uctami tradicne maji aj populdrnu klientelu. Vyber konkrétneho
influencera je vSak vel'mi podstatny, je nutné ndjst vhodny pripad, ktory je v stlade s

hlavnymi atribitmi znacky Redken, no zaroven uz nepropaguje in1 vlasovll znacku.

Po prepojeni profesiondlneho ambasiddora s popularnym influencerom bude spolocne
vytvarany popularno-edukacny obsah na socidlnej sieti Instagram. Konkrétne prevedenie

bude spocivat’ v sérii prispevkov a Zivych vysielani k vlasovej problematike.

Co sa tyka obsahového prevedenia, bude sa jednat’ o naplanované Zivé vysielanie daného
influencera a profesiondlneho ambasadora prebiehajice na ich instagramovych uctoch.
Influencer bude v roli laika na vlasovu problematiku, a bude klast’ otazky k téme vlasove;j
problematiky z pohladu beZného zakaznika. Redken ambasiddor bude tieto otazky
zodpovedat’, a tematicky ich prepoji s vlasovou starostlivostou znacky Redken. Nastroj
zivého vysielania znacky Redken zarovent umoziuje sledujlicim uzivatel'om v redlnom case

klast’ otazky, ktoré mu moéZzu byt priamo v Zivom vysielani zodpovedané.
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Ako uvadza Johnston (2021), pre znacky je vysielanie nazivo efektivnou prilezitostou, ako
sa priamo spojit’ s potencidlnymi zdkaznikmi v redlnom Case. Tento format zaroven pomaha
budovat’ so znackou pevnejsi vzt'ah a posiliiuje doveru, ked’ze zékaznik pri Zivom vysielani
stravi isty cas, ktory mdze byt znacne dlhSi nez napr. zhliadnutie statického prispevku.
Uzivatelia sa taktiez tymto sposobom stavaju spolutvorcami obsahu, ¢o poméha budovat

pozitivne emocie voci znacke.

7.3.6 Kvartal 3-4, cyklus 5

Social commerce

Nadviazanie spoluprace influencerov a profesiondlnych ambasadorov znacky bude
pokracovat’ vo faze social commerce, ktora v sucasnosti predstavuje silnu prilezitost’ pre

rozvoj fungovania znaciek na socidlnych sietach.

Ako uz bolo identifikované v praci, social commerce predstavuje efektivny néstroj, ktory
umoziiuje naplno vyuZivat' dynamické prostredie a potencial socidlnych sieti. V ramci
spoluprace Redken ambasddora a influencera bude na instagramovom ucte ambasadora

vytvorena séria prispevkov.

Prvym krokom bude vytvorenie alebo vylepSenie e-shopu salonu, ako uz bolo spominané.
E-shop sa stane siast'ou webovej stranky dan¢ho salonu. Predajnym tovarom k zakuapeniu
na e-shope bude vlasova starostlivost’ a styling od znacky Redken, ktor¢ mézu zakaznici
beZne nakupovat’ aj priamo v salone. Odporuca sa takisto v ramci stranky vytvorit’ blog, kde
budu publikované prispevky k vlasovym sluzbam ¢i produktom. Tento ndstroj zlepsi

optimalizaciu vo vyhl'adavacoch (SEO).

Nasledne je potrebné vytvorit’ tzv. obchod aj na instagramovom profile daného Redken
ambasadora. Nastroj nakupu na Instagrame tvori sada funkcii, skrz ktoré mozu zékaznici
jednoducho nakupovat’ preklikom z fotiek alebo videi (Instagram Business, 2022). V ramci

tohto nastroja je vhodné vytvorit’ kolekcie, ktoré umoznuju produkty vzajomne usporiadat’
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— napr. zoskupit’ produkty po jednotlivych vlasovych radach znacky, alebo tematicky
usporiadat’ do kolekcie produkty vhodné pre urcity typ vlasov, ¢i vytvorit' Specialny typ

kolekcie ako st napr. tipy na darceky, apod.

strokowaysalon

[4 . strokowaysalon

View Collection

Obrazok 25: Ukazka kolekcii produktov na priklade konkrétneho salonu (Instagram 2022)

E-shop salonu a nastroj obchod na Instagrame je vhodné vzajomne prepojit. Pri oznaceni
produktu na Instagrame si platforma prebera podrobnosti o danom produkte, ako su popis,
cena apod. z e-shopu. Zaroven je zdkaznik priamo presmerovany na prepojeny web, a
jednoducho dokéze dokoncit’ transakciu. Pripadne je mozné produkty nakupovat’ priamo aj

na Instagrame, ak spiiia firemny ucet isté kritéria platformy (Ibid).

Nastroj obchod na Instagrame nasledne umoznuje produkty propagovat’ r6znou formou —
sponzorované prispevky s ozna¢enymi produktmi zaroven zvySuji dosah. Kazdé oznacenie
produktu v r6znych typoch prispevkoch — ako st napr. videa (Instagram reels), fotky — rozne
vyzobrazenia produktu (napr. tzv. A+ content apod.) — spolo¢ne vytvaraju kolekciu
prispevkov daného produktu. Po rozkliknuti produktu sa uZivatel'ovi zobrazi vSetok obsah,
ktory dohromady vytvara akysi katalog. Dalou vyhodou je, Ze kombinacia viacerych typov
obsahu je zvyhodnovand aj samotnymi algoritmami platformy Instagram, a zvySuje Sancu

vyskytu danych produktov v zalozke Obchod u S$irS§ieho mnozstva uzivatelov (Johnston
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2021).

Obrazok 26: Zalozka Obchod na socialnej sieti Instagram (Instagram 2022)

Tento nastroj vytvdra unikatnu uzivatel'sku sktsenost. Zarovenl sa Instagram obchod
kontinudlne vyvija a prinasa inovacie, ktoré ozvlastiuju spdsob nakupovania pomocou tejto
platformy. Do buducnosti sa predpokladd rozvoj a rozSirenie vyuzivania tohto nastroja,

ktorého Standardnou sucast’ou budu aj napr. prvky virtudlnej reality (Thomas 2021).

14 . glossier < . glossier

Details Details

More from this shop

-

Obrazok 27: Ukazka vystavenia produktov v ramci nastroja obchod na Instagrame (Instagram 2022)

More from this shop
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Planovanou sucastou spoluprace budu aj zivé vysielania, ako uz bolo spominané. Néastroj
zivého vysielania na Instagrame aktudlne umoznuje pouzivatelom moznost’ nakupovat’
produkty v realnom Case zivého prenosu. Tento spdsob ponuky produktov v danom momente
zakaznickej angazovanosti, predstavuje pre znacky unikatnu prilezitost’ priameho prepojenia

s uzivatelom.

7 ionictoaster
* can't wat to buy

goodgaliolo
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Resurfacing Compound
$88 - Free Shipping

Obrazok 28: Ukazka moznosti nakupu produktov pocas zivého instagramového vysielania

Dal3im aspektom spoluprace s profesiondlnymi ambasadormi bude rozsirenie ich posobenia
v ramci platformy Shop My Shelf. Tato stranka spdja doveryhodnych expertov v beauty
odvetvi a funguje ako databaza produktov, ktoré dani profesiondli odporucaju. Tymto
sposobom fungovania platforma usiluje o elimindciu neprofesionalnych amatérskych rad
beZnych influencerov v rdmci aktualneho presyteného trhu s mnozstvom znaciek. Platforma
funguje na selektivnom spdsobe, a spolupracu s odbornikmi si vybera. Prvym krokom bude
zalistovanie profilov Redken ambasadorov na stranku Shop My Shelf. Ambasador bude
nasledne propagovat’ Redken vyrobky, ktoré prepoji s danou platformou, a svoje
odportcania bude mdct’ tematicky Specifikovat’. Odkaz na vyber produktov bude Standardne
prepojeny s odkazom v popise profilu. Kategérie su nasledne prepojené na e-shop, v tomto

pripade teda na dany salonny e-shop.
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Vyhodou tohto prepojenia je fakt, ze Redken produkty budu vd’aka platforme Shop My Shelf
zaradené do kompletnej databazy produktov odporacanych profesionalmi v beauty odvetvi,
¢o opit’ napomdze rozsireniu znacky Redken na B2C trhu. Zaroven sa jedna o d’alsi extra

touchpoint znacky Redken s findlnym zakaznikom.

1. Prelink na vlastni 2. Kategorizacia 3. Vvber konkrétniho 4. Prelink na dany e-shop
stranku v Shop My Shelf kozmetickych produktov produktu

shop ho .\; e D Sy, 4 n

#

shop miy shell

= SMART BUAUTY & phop
Haircare &
Hairstyling
-

Ll
s e ] J

SHOP MY SHELF

[ <0 ]

Haircare & Hairstyling

W FCRATOEELL

SHOP NOW
Paul Mitchell Shampoo One 300
ml

Obrazok 29: Proces s ukazkou redlneho fungovania Shop My Shelf v praxi (Vlastné spracovanie, Shop My Shelf 2022,
Pekné viasky 2022)

7.3.7 Kvartal 4, cyklus 6

Siesty cyklus predstavuje finalnu fazu kampane. V rdmci zakaznickej cesty sa jedna o tzv.

“do” — a teda konverznu fazu kampane.
Dana faza pracuje so zdkaznikmi, ktori prejavili zdujem o nékup istymi interakciami, a na

dokoncenie celého zakaznickeho procesu ostava samotny akt zakupenia. Tito zdkaznici su

ochotni produkt zakupit’, alebo sa uz priamo nachadzaju v procese nédkupu.

76



Motivacné nastroje a vernostné programy

V ramci tohto kroku, kedy uz zdkaznik znacku pozna a nadkup pravdepodobne zvazuje, je
nutné eSte dodatoCne potencialneho klienta motivovat’ k ndkupu priamo prostrednictvom

Redken salonu. Zakaznik bude preto motivovany troma typmi vernostného programu:

1. Opakovany niakup na salone

Prvym typom vernostnej akcie je zakipenie produktov na salone, kedy za kazdy treti pouzity
produkt dostane zakaznik miniatirnu verziu 'ubovolného produktu. Miniatura produktu ma
objem 50 ml, a je zaroveii idedlna ako cestovné balenie. Zakaznik bude zaroven motivovany
aspektom udrzatelnosti. Aktivita sa bude totiz spéjat’ s fyzickym totemom umiestnenym na
salonoch, vid’ aktivita Ekologicka recyklovacia stanica na obaly v ramci podkapitoly
Zakaznicka skusenost na salone. Od zdkaznika sa bude vyzadovat, aby fyzicky priniesol
prazdny obal naspét’ do salonu, ktory znacka nésledne zrecykluje a vyuzije k vyrobe d’alsich

obalov. Aspekt zaroven napoméha k udrzatel'nejsSej cirkularnej ekonomike.

2. Vernostny program k sluzbam na saléne

Dal3im néstrojom, ktory prepoji vyuZivanie sluZieb na salone, a zdrove sell-out produktov,
bude vernostna karticka, konkrétne napr. na sluzbu Acidic Bonding Concentrate. Zakaznik
bude na salone zbierat’ body, a za kazdu piatu vyuzitt sluzbu ziskava narok na vyber
I'ubovolného produktu vlasovej rady Acidic Bonding Concentrate zdarma. Na vyber bude
mat’ z produktov domadce;j starostlivosti — Sampdn, kondicionér, alebo bezoplachovy krém.
Tento aspekt zaroven klienta méZe motivovat’ ku kupe d’alSieho produktu — napr. si zdarma
vyberie Sampdn, a zakapi si k nemu eSte kondicionér. Cielom je zarovenl prepojit’

profesionalne sluzby a starostlivost’ na doma.
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ACIDIC BONDING CONCENTRATE

VERNOSTNI KARTICKA

REVOLUCNI RYCHLA SLUZBA PRO ZDRAVE VLASY

ZDARMA
LIBOVOLNY
PRODUKT
ABC

Sbirejte samolepky s kazdou absolvovanou sluzbou Acidic Bonding Concentrate.
P¥i 5. sluzbé ziskejte libovolny produkt ABC ZDARMA!

Obrazok 30: Priklad dizajnu vernostnej karticky (Vlastné spracovanie)

3. Motivacné produkty

Poslednym nastrojom budu $pecidlne produkty, ktoré budi uréené na motivaciu zékaznikov
k nédkupu produktov na saléone. Tieto produkty budia Specidlne sprostredkované len pre
salonny biznis, a nebudl uvadzané pre e-commerce partnerov znacky. Pojde o rozne vlasové
doplnky, tzv. PLV’ — napr. sponky & gumicky do vlasov; vlasové prislusentsvo — vlasové
hrebene a kefy; alebo iné produkty — plazova taska, sviecka, apod. Produkty budu poskytnuté
salonom na prisposobenie si vlastnej akcie, napr. ako darcek pri ndkupe dvoch produktov

bude zdarma k nakupu pripojeny produkt.

Tento krok ma zvyhodnit® salonny biznis oproti Standardnym e-commerce partnerom.
Zaroveti reaguje na poziadavky z terénu, ktoré boli zistené pri hibkovych rozhovoroch v tejto

praci.
Retargeting

Finédlna fdza kampane sa zameria na retargeting, teda na opédtovné zacielenie uZzivatel'ov,
ktori v istej faze kampane zareagovali na niektory propagovany prvok, no konverzia alebo

pozadovany akt nebol uskuto¢neny.

Po uskuto¢neni ro¢ného taktického planu bude nasledovat’ detailna evaluédcia doterajsej
uspesnosti kampane. Vyhodnocované budu meratelné aspekty kampane, a zaroven bude

kvalitativne zozbierana spétna vizba z terénu, resp. priamo zo saléonov.

7 PLV predstavuje skratku pre point of sale advertising - teda vo volnom preklade reklamné produkty znacky
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8 Zaver

Tato diplomova préca si kladla za ciel rozsirit' posobenie profesionalnej vlasovej znacky
Redken na B2C trh ¢iasto¢nou modifikaciou stratégie. Pri navrhovani strategického planu
v$ak bol brany do uvahy sucasny branding a orientacia znacky. Jednotlivé kroky stratégie st
v stlade s misiou a viziou znacky, ktoré do centra pozornosti stavaju salony a kadernicky

biznis.

V teoretickej Casti bolo predstavené sucasné fungovanie kozmetického priemyslu so
sustredenim sa na vlasové odvetvie. Specifikované boli aj jednotlivé fenomény, ktoré
zasadne ovplyviluju smerovanie beauty trhu, vratane vplyvu pandémie, premeny potrieb

spotrebitel'ov, ¢i dynamické online prostredie, ktoré formuje nakupné spravanie zakaznikov.

Dalej bol priblizeny teoreticky koncept B2B a B2C obchodného modelu, a vymedzené
zakladné rozdiely za ti¢elom lepSieho pochopenia sucasného stavu a naslednej modifikacie
trznej orientacie. Z hladiska teoretického vymedzenia bola pozornost’ taktiez venovana
procesu tvorby stratégie, a jednotlivym krokom, ktoré je pred samotnou formuldciou nutné
vykonat. Opisané boli aj jednotlivé typy analyz, ktoré tvoria nevyhnutny zaklad
preskiimania sti¢asného fungovania znacky. Stvrta kapitola sa venovala priblizeniu znacky

Redken, ¢o sa tyka historie, aktudlnych hodndt, brandingu, a zasadenia do aktualnej situacie.

Prakticka cast’ priniesla pét typov analyz za ucelom detailného preskimania vychodzej
situdcie. Primarne data boli zhromazdené kvalitativnym vyskumom — individudlnymi
hibkovymi rozhovormi s $iestimi respondentmi. Dotazovani boli traja manazéri znacky
Redken, a takisto traja kadernici pracujuci s danou znackou. Z analyzy rozhovorov vyplynuli
zasadné skutocnosti, ktoré boli nasledne zohladnené pri vytvarani strategického planu.
Respondenti sa zhodovali na nizkom povedomi znacky Redken u koncovych spotrebitel’ov,
a zaroven nizkej vizibilite znacky. Dotazovani tiez vyzdvihovali popularitu socidlnych sieti
a online prostredia ako unikatnu prilezitost’ v rdmci salonneho biznisu. Identifikované boli
aj viaceré silné stranky znacky, ako vysoka funk¢énost’ produktov, unikéatny positioning, ¢i
selektivnost’ salonov ako zaruka kvality znacky.

Dalsie $tyri analyzy vychadzali najmi zo sekundarnych dat. V ramci PESTLE analyzy bolo

preskimané vonkajsie prostredie znacky a zdsadné ovplyviiujice externé faktory. Takisto
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bola vykonand analyza zdkaznickeho segmentu, a nasledne analyza konkurencie znacky
Redken. Poslednou analyzou, ktord spojila nadobudnuté poznatky, bola SWOT analyza,
ktora vyhodnotila vychodzi stav ako vhodnu situaciu pre vytvorenie tzv. maxi - maxi
stratégie, ktora sa sustred’'uje na silné stranky a prilezitosti znacky. Je potrebné uviest’, ze
praca neobsahuje finan¢nu analyzu, ktora je beznou stucast'ou analyzy prostredia, a to z toho
dovodu, Ze znaka Redken patri pod spolocnost’ L'Oréal. Standardne zverejiiované finanéné
spravy publikované spolo¢nostou vsSak neobsahuji vysledky jednotlivych znaciek,

a analyzovat’ celu spolo¢nost’ L'Oréal nebolo pre potreby tejto prace uzitocné.

Posledna kapitola spaja teoretické vychodiskd, zavery kvalitativneho vyskumu a
uskutocnenych analyz, a prinasa formulaciu stratégie. Vychadzajic z poznatkov, ako ciele
boli stanovené zvySenie povedomia Redken u koncovych zakaznikov prostrednictvom
budovania profesionadlneho imidzu znacky s dorazom na zvySenie digitalnej vizibility
znacky a poctu touchpoints. Zaroven sa stratégia sustred’uje na salony a upevinuje ich poziciu

ako miesto predaja produktov profesiondlnej vlasovej starostlivosti.

Predstavené boli Specifické kroky v ramci strategického rocného planu rozdelené do Styroch
kvartalov a prislusnych Siestich cyklov, v nadvéznosti na model AIDA. V prvej faze
kampane bude uskuto¢nena awareness kampan, ktord predstavuje nevyhnutné rozsirenie
povedomia znacky Redken u koncovych spotrebitel'ov. Faza zaujmu kombinuje vzdelavanie
salénov na skvalitnenie salonnych sluZieb s cielom zvySenia predaja produktov na salone,
prvky in-store marketingu pre dosiahnutie unikatneho zazitku pri néavsteve salonu, Ci

prepracovanie lokalneho webu.

Po vzbudeni zaujmu sa stred strategického planu sustredi na prepojenie profesionalnych
ambasadorov znacky Redken s populdrnymi influencermi, ¢im znacka prenikne do SirSieho
cielového segmentu. Propagované informacie vSak budu v sulade s profesiondlnou
expertizou, ktord predstavuje jednu zo zadsadnych hodnot znacky. Tento krok bude nasledne
prepojeny na social commerce prostrednictvom platformy Instagram. Strategicky plan teda
vyuziva suasné rozSirenie e-commerce, avSak s podporou salénov, kde zdkaznik bude
presmerovany na e-shopy danych salonov. Zavere¢nd rozhodovacia faza zakaznickej cesty
bude podporend dodato€nymi motivacnymi prvkami k nakupu, a takisto retargetingom

cielového segmentu.
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Predstaveny takticky ro¢ny pldn bude nasledne evaluovany, a bude posudena jeho
uspesnost. Po vyhodnoteni uspes$nosti budi implementované pripadné modifikacie a

jednotlivé kroky budu transformované s ohl'adom na aktualne trendy a moznosti.

Medzi limity tejto prace mozno zaradit malt vyskumna vzorku respondentov v rdmci
uskutocneného kvalitativneho vyskumu. Vyznamnou hrozbou je aj prave rast tradicného e-
commerce, ktory poskytuje kozmetické produkty za vyhodnejsie ceny, ¢im predstavuje pre
salonne e-shopy silni konkurenciu. Efektivnym sposobom spopularizovania znacky u
koncovych zdkaznikov by bola aj masova push stratégia s vyuzitim influencerov a
intenzivnej kampane, ktora by presmerovala zékaznikov na klasické e-shopy. Tento sposob

bol v8ak vyhodnoteny ako nevhodny s ohl'adom na branding a hodnoty znacky.

Summary

This diploma thesis aimed to expand the operation of the hair professional brand Redken on
the B2C market by a partial modification of the strategy. However, the current branding and
brand orientation were taken into account when designing the strategic plan. The individual
steps of the strategy are in line with the mission and vision of the brand, which puts salons

and the hairdressing business in the center of its interest.

The theoretical part presented the current functioning of the cosmetics industry with a focus
on the hair industry. The individual phenomena that strongly affect the current shape of the
beauty market were also specified, including the impact of the pandemic, the change in
consumer needs, or the dynamic online environment that shapes customers' shopping

behavior.

Furthermore, the theoretical concepts of B2B and B2C business models were approached,
and the main differences were defined in order to better understand the current situation and
the subsequent modification of market orientation. In terms of theoretical definition, the
focus was also on the process of creating a strategy, and the individual steps that must be
taken before the formulation itself. The individual types of analyzes were also described,
which form the necessary basis for examining the current operation of the brand. The fourth

chapter focused on the Redken brand in terms of history, current values, branding, and
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placement in the current situation.

The practical part brought five types of analyzes in order to examine the initial situation in
detail. Primary data were collected through qualitative research - individual in-depth
interviews with six respondents. Three Redken managers were interviewed, as well as three
hairdressers working with the brand. The analysis of the interviews revealed fundamental
facts, which were subsequently taken into account in the creation of the strategic plan.
Respondents agreed about the low awareness of the Redken brand among end consumers, as
well as the low visibility of the brand. Respondents also highlighted the popularity of social
networks and the online environment as a unique opportunity in the salon business. Several
strengths of the brand were also identified, such as high functionality of hair care products,

unique positioning, or selectivity of salons as a guarantee of brand quality.

The other four analyzes were based mainly on secondary data. As part of the PESTLE
analysis, the external environment of the brand and the major influencing external factors
were examined. An analysis of the customer segment was also performed, followed by an
analysis of Redken's competition. The last analysis that combined the acquired knowledge
was a SWOT analysis, which evaluated the initial state as a suitable situation for the creation
of the so-called maxi - maxi strategy that focuses on the strengths and opportunities of the
brand. It should be noted that this thesis does not include financial analysis, which is a
common part of complex analysis, because the Redken brand belongs to L'Oréal. However,
the standard published financial reports published by the company do not contain the results
of individual brands, and it was not useful to conduct complex financial analysis of L'Oréal

for the purposes of this work.

The last chapter combines theoretical background, conclusions of qualitative research and
analyzes, and brings the formulation of strategy. Based on the knowledge, the goals were set
to increase Redken's awareness among end customers by building a professional brand
image with an emphasis on increasing the brand's digital visibility and the number of
touchpoints. At the same time, the strategy focuses on salons and strengthens their position

as a point of sale for professional hair care products.

The specific steps presented in the strategic annual plan were divided into four quarters and
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the corresponding six cycles, following the AIDA model. In the first phase of the campaign,
an awareness campaign will be launched, which represents a necessary increase in the
awareness of the Redken brand among end consumers. The interest phase combines salon
education to improve salon services in order to increase sales of salon products, in-store
marketing elements to achieve a unique experience when visiting a salon, or redesigning a

local website.

Following the interest, the center of the strategic plan will focus on connecting Redken's
professional ambassadors with popular influencers, bringing the brand to a broader target
segment. However, the information promoted will be in line with professional expertise,
which is one of the core values of the brand. This step will then be linked to social commerce
via the Instagram platform. The strategic plan therefore uses the current expansion of e-
commerce, but with the support of salons, where the customer will be redirected to the e-
shops of the salons. The final decision-making phase of the customer journey will be
supported by additional motivational elements for the purchase, as well as retargeting of the

target segment.

The presented tactical annual plan will be subsequently evaluated, and its success will be
assessed. After evaluating the success, possible modifications will be implemented and

individual steps will be transformed with regard to current trends and possibilities.

The limits of this work include a small research sample of respondents in the qualitative
research. A significant threat is also the growth of traditional e-commerce, which provides
cosmetic products at better prices, which is a strong competition for salon e-shops. An
effective way to popularize the brand with end customers would also be a mass push strategy
using influencers and an intensive campaign that would redirect customers to traditional e-
shops. However, this method was evaluated as inappropriate regarding branding and brand

values.
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znatky smerom K zdkaznikom, a uvidzaji aj prisluiné metriky, kioré 50 vhodné pri vyhodnocovani
nspeinosti implementacie stratégie, Teno sposob stratégie je z hl'adizka znaéiek nevyhnuetny, a to
vzhl'adom na éoraz viac prepojencisie a informovanejiie publikum.

Simon Hall, (20170 Tanovative B28 Marketing: New Models, Processes and Theary, Wol. 1st Edition.
Kogan Page,

96



Primarnym ciel'om publikicie je modemny a inovativny pohj’zl na B2E marketing stéasnosti. Autor
aplikuje svoje mnohoroéné skisenost = praxe, a v knihe sa zameriava na aspekty digitilnej éry do sféry
B2B. Konkrétne sa jednd napr. o B2B marketing, mederny content marketing, &i digitdlne stratégie.

Sharad Sanin (2010). Strategic Brand Management for B2B Markets: A Road Map for Organizational
Transformation. Sage Publications Pvt, Ltd.

Autor publikicie je etablovanym odbomikom na strategick komunikdciun, Specializuje sa na B2B
marketing. Publikicia sa zameriava na brand management a branding B2B podnikov, a poznatky
demonitruje na pripadovych Stididch 2 praxe. Jednotliveé éasti sa zaoberaji aj kontrastom medzi B2C
marketingom, &o je pre tito diplomovi pricu obzyvldEC prinosné,

Diplomové a disertaéni price k tématu {sexnam bakaldfskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obhdjeny na UK, piipadné daldich oborové blizkych fakultach ¢i vysokych Skolich
za poslednich pét let)

Adriana Cogikov (2021, Marketingovd strategie firmy B& B Commercial Activity na B28 trhu
[onling]. Zlin. Dostupné z: https:theses czfid/Svanpx/. Diplomova prace, Univerzita Tomde Bali ve
Lling, Fakulta managementu a ckonomiky. Vedoue! prace doc. Ing. Miloslava Chovancova, Clc,

Michaela Kostova (2016). fcorporaiion of digital business into strategy of a FMCG company [online].
Praha. Dostupné z: hitps:/ftheses.c2/id/xlqx3e/. Diplomovd price. Vysokd Skola ekonomickd v Praze.
Vedouci prace David Riha,

Pavla Krejsova (2020). Budovdni znadky spolednosti na B28 wrhu [online]. Zlin. Dostupné 2
https:/itheses.czfid/nluibk/. Diplomovd price, Univerzita Tomdée Bati ve Zling, Fakulta
multimedidlnich komunikaci. Vedouci price Mpr. Eliska Kéicerkova, Ph.D.

Datum { Podpis studenta/ky

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:
Doporuceni k tématu, strultuie a technice zpracovini materidln:

Pripadné doporuéeni daliich tituld literatury piedepsané ke zpracovini tématu:

Potvreuji, Ze vyie uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval{a) a e téma odpovidd
mému oborovému caméfeni a oblasti odborné price, kterou na FSY UK vykondviam.

Souhlasim s tim, Z¢ budu vedouci{m) této price.

Ing. Be. Petra Koudelkova, Ph.D.

----- FENEERAE S G R RR AR

Pr"umem a jméng pldﬂﬁﬂ?k?."plﬂﬂl?.llza Datum / Podpis pedagoiky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMIiNU
UVEDEMEHO ¥ HARMONOGRAMU PRISLUSNEHD AKADEMICKEHD ROKU, A TO PROSTREDMNICTVIM
PODATELNY FSY UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE 51 VYZVEDNOUT ¥ hEKRFTﬂRMTU PRISLUAME
KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VY TISKL DIFLOMOVE PRACE.

TEZE NA IKSZ SCHVALUJE GARANT PRISLUSNEHO STUDLINIHO OBORU.
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Prilohy

Priloha €.1: Scenar rozhovoru — variant kadernik

SCENAR - VARIANT KADERNIK

potreby klientov?

Témy Obsah Kroky
Uvod e Predstavenie: téma rozhovoru, predpokladané Faza 1
trvanie rozhovoru, pripadné pripomienky
respondenta
e Audio: anonymizicia, pouzitie len pre vyskumné
ucely
Popis salénu e PopisSte mi prosim stru¢ne typ vasho salonu — Faza 2
velkost’, poCet zamestnancov, lokalita
e Aké st ceny vo vaSom salone, napr. kol'’ko priemerne
stoji farbiaca sluzba?
Zakaznici e Mohli by ste prosim opisat’ typ klientov, ktori chodia
do vasho salonu?
e Ak existuju viaceré typy zakaznikov, v Com sa lisia?
Aké st ich o¢akavania a potreby?
e Pozorujete Casom zmeny v oCakavaniach a
poziadavkach spotrebitel'ov?
Ako vasi zékaznici vnimaji znacku Redken?
Pripadné otazky na zaklade viastnych poznamok
Servis a Ako prebieha identifikacia potrieb zakaznika? (napr. | Féaza3
skusenosti diagnostika na salone)
e Akym spdsobom sa snazite naplnit’ a uspokojit’
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Vyuzivate na salone program Salon Emotion?

Spolupriaca s
Redken

Pomahaji vam nejakym sposobom zlepSovat’ sluzby
znacky, s ktorymi na salone spolupracujete?
Odporucate klientom na salone produkty znacky
Redken? Ak ano, €o podl'a vas na zakaznikov
funguje, osvedcil sa vam nejaky konkrétny postup?
Dostavate od znacky Redken nejaké materialy, ktoré
nasledne aktivne pouzivate?

Co by ste ocenili od znacky, s ktorou vas salon
spolupracuje, nad ramec aktualnych aktivit?

Budice trendy

Zaznamendvate v sucasnosti nejaké trendy v
kadernickom biznise? Vyvijaju a premienaju sa
potreby zakaznikov nejakym smerom? (napr. viac
informovana spoloc¢nost’)

Planujete do buducna na salone nejaké zmeny, co sa
sluzieb tyka?

Zaver
rozhovoru

Je nieco, ¢o v priebehu rozhovoru nezaznelo, a cheeli
by ste to dodat’?

Pod’akovanie za rozhovor

Ukoncenie

Faza 4

Priloha ¢.2: Scenar rozhovoru — variant manazér

SCENAR - VARIANT MANAZER

Témy

Obsah

Kroky

Uvod

Predstavenie: téma rozhovoru, predpokladané
trvanie rozhovoru, pripadné pripomienky
respondenta

Audio: anonymizacia, pouZitie len pre vyskumné
ucely

Faza 1

Popis prace so
znackou
Redken

Prosim, uvedte v stru¢nosti vasu historiu v ramci znacky
Redken

Mate priamu sktisenost’ s pracou v teréne? Resp. realny
kontakt s klientom

Faza 2
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Aktivity
znacky

Akymi aktivitami znacka Redken podporuje svojich
klientov, resp. kadernictva a kadernikov?

Odrazaju tieto aktivity skutocné potreby klientov?
Resp. reaguje znacka nejakym spdsobom na realny
feedback z terénu?

Ststred’uje sa znacka nejakym sposobom aj na
koncového klienta?

AKktuélne
fungovanie

Reaguje znacka na aktualne trendy v kadernickom
biznise?

Prisposobuje znacka svoje aktivity programu Salon
Emotion?

Aké problémy identifikujete v ramci aktualneho
fungovania ako najzasadnejSie? Resp. slabé stranky
Pripadné otdzky na zdaklade viastnych poznamok

Faza 3

Budiice trendy

Navrhovali by ste nejaké konkrétne zlepSenia?
Planujete do buducna implementovat’ do stratégie
nejaké zmeny k podpore kadernikov?

Zaver
rozhovoru

Je nieco, ¢o v priebehu rozhovoru nezaznelo, a cheeli

by ste to dodat’™?
Pod’akovanie za rozhovor
Ukoncenie

Faza 4
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Priloha ¢é.3 - Kodovacia tabul’ka

Povedomie o znacke Redken (brand awareness)

Atribity znacky Silné strinky
Slabé stranky

Podpora salénov Identifikované
nedostatky

B2C pristup

Znacka Redken

Aktuélne trendy a ich nasledovanie

Salon Emotion

Marketingové aktivity Online
Offline

Ocakdvania

Poziadav

Zakaznici - ky
Nékupné zvyky

Spotrebné chovanie

Predaj produktov na salone

Salony vs. e-shopy

Fungovanie salénov | Typ klientely

Konkurenéna vyhoda

Diagnostika na salone

Priloha ¢.4:Ukazka komunikacie brand materialov znacky Redken (Interny zdroj)

i}
]
5y

NASI ZNACKY
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POMAHAT

VSEM_
KADERNIKOM

NAS ZAVAZEK

: i VEDNOSTISALONNICH PROFESIONALD LEPE
‘SNASIMJEDINECNTMOSOBNIM oA o e xc DlkY USKUTECNEN) SNGANADEN

PRISTUPEM KEVZDELAVANL VOBLASTI PODNI
'OSOBNIHOROZVOUE A BUDOVANIBOHATSTVI. ‘SALONNICHPROFESIONALD.

ZENA
SOUCASNOSTI

SILNA

‘SOBESTACNA A AMBICIOZNI
‘Vyjadiuje svi viastniatyl a indiviualty, nefidi ss ostatnim

‘CHCE JEN TO NEJLERSI, NEBONIC

skutadngm profesioniim.

NOVY OBAL

PLASTU
UHLIKOVE STOPY
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Priloha ¢.5: Vizualy ku kampani na zvySenie brand awareness (Interny zdroj, Gisou 2022)

HEALTHY-FEELING SCALP
'

- -
REDIKEN

FORMULATED
WITH MINT

SAY HELLO TO
HEALTHY HAIR

& e
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REDKEN = HAIR & SCALP

5TH AVENUE NYC Let's start with the foundation, tell us & ittle about your hair
and scalp!

YOUR HAIR QUIZ © ®

W15 YOUR HAIR...
T Yot hir,
Sraght Curly

Wiy

Celly

2/15 YOUR HAIR... Mo getsit:

o + 1oy ke
determine the right care for your beir

POWERED BY SCIENCE, . .
Natural Colored Or

PRESCRIBED BY PROS

Chamicaby
Treated
In a few questions, backed by state-of-the-art

science and a legacy of innovation, Redken helps
diagnose your hair for a pawerful hair

trangformation. 3/18 YOUR HAIR...

The thizkress.of your hale willnelp 5 Datier diAgNCes your hal nesds.
Flernamisr, his s aboul hew msry s yeuhins oveesl, Lt the
thichresa of  single slrand.

START YOUR HAIR ANALYSIS

HOW TO USE

PROPOLIS INFUSED POLISHING PRIMER

APPLICATION
ow to use: Gisou Propolis Infused Polishing ...

Squeeze a pea-sized amount into your palm and
activate the product by rubbing hands together.
Work through damp or dry hair by massaging it
into the roots for volume and through mid-
lengths and ends for texture and hold, then style

as desired.
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YOU MIGHT ALSO LIKE

BEST SELLER SAVE €10 E SAVE €5 l
S £
gison gison  gison
L! A ) ¥
S — & .
1 * = =

gison gison

r
)
- B

THE ESSENTIALS SET THE PREP & PRIME PACK
HAIR OIL
The first Gisou products still remain our The Right Prep Keeps Hair in Prime
Our iconic first product trusted staples Condition

Add To Bag - €77 Add To Bag - €114 €104 Add To Bag - €67 €62

Learn more Learn more Learn more

Priloha €.6: Transkripcia rozhovorov

Rozhovor ¢.1

Respondent: M1
Funkcia: manazér
Datum a miesto rozhovoru: 4.4.2022, Bratislava

KL: Tak by som ta poprosila aby si povedala v stru¢nosti nejaku tvoju histériu v rdmeci
znacky a ako dlho pre nu pracujes a tak podobne.

M1: No tak za chvilku to bude v €ervenci to budou dva roky co budu pracovat pro Redken.
Zacinala jsem vlastné jako produkt manazer kdy ta pozice nebyla tplné lehké protoZe jsme
tam byli jenom dva lidi protoze ptivodné struktura Redken byla brand lidr pro Redken, brand
activation manaZer a produkt manazer plus teda koordinator na 20 procent. Posléze vlastné
brand business leader odesel hned jak jsem nastoupila takze jsem tam byla od Cervence do
listopadu jenom ja produkt manaZer a brand activation manaZer. Takze takhle to diiv bylo
ale Zadnou podporu nebo komunikaci mitinky ani nic podobnyho jsme vlastn€ moc neméli
spolu. TakZe to byl takovy troSku takovej samospad ta znacka.. Co se tyka fungovani, no
myslim si ze kdyz jsem tam pfiSla tak to fungovéani znacky nebylo Uplné€ nejlepsi protoze
méli jsme vlastné area manaZera takovyho, kterej Upln€ nejezdil do téch salont nebo
nekomunikoval uplné piili§ Ze vlastné obchod’ak v Cechach ten taky piili§ nefungoval si
myslim. Nechci jako to fikat ted’ka jakej subjektivni ndzor ale vlastné hned jak jsem
nastoupila tak jsem $la povinné na field visit kdy jsme navstivili asi Sest nebo sedm dokonce
salonti. A v kazdém tom salonu nam bylo feceno jakoze pro¢ Redken Sest let nikde nebyl
nebo pro¢ o nikom nevi ze existuje néjakej zastupce a tak dale coz meé a me pftislo takovy
zvlastni Ze vlastné ja jdu do toho salonu a mésice tam fekne proc¢ tady nebyl zadnej obchodni
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zastupce Sest let a ten obchodni zdstupce se tomu sméje a fika No to my takhle na Redken
fungujeme spis jako ze zadny odpovédi nic a vlastné se mi tohle mi bylo feCeno uplné ve
vSech salonech takze jsem z toho byla trosku v Soku. Pak se to teda posléze nak jako fesilo.
A zménil se teda celej ten obchodni tym na zakladé vlastné toho Ze jak jsme tam byly tak se
to trochu rozsitilo. TakZe i ty salony si pak sté¢Zovaly protoze zjistili Ze tam né¢kdo miize
piijet a mizou se néco dozveédeét takze se to pak odménilo. Potom teda v listopadu piisel
novej business leader teda. T4 se pak naucila néco vic o znacce a salonech a pak to zacalo
fungovat Upln¢ jinak. Takze se zacali vic feSit ty hlavni klienti upevnovat si vztahy apod.
Takze a v celym tom salesu to vlastné tkvi. Takze tam jde vidét ze od ty doby co jsem pfisla
ja tak 1 potom kdyz ptisla nova brand business leader tak ten obrat zacal nabirat dost rostouci
tendenci predtim byl spi$ klesajici kdyz jsem tam pfisla.

KL: Takze si bola v podstate pri zdsadnom rozvoji tej znacky, kedy sa vyrazne Redken
rozvinul.

M1: Myslim si ze jo, protoZze kdyz jsem tam fakt pfiSla tak to bylo to byly.. J& uz si
nepamatuji ty Cisla ale spiS to klesalo ta znacka. Furt se feSilo, ze klesé obrat a celkove
produkty se mési¢né prodavaly strasné¢ malo. Myslim Ze ja jsem sledovala ty produktovy
zasoby. To je to co si pamatuju ze kazdej produkt byl na sklad¢ po péti kusech tak maximalné
po deseti. A ted’ jelikoz mame zasoby 200 kust i vic. Tak urcité je to n€kde jinde. Protoze
ty skladovy zasoby se optimalizuji podle toho obratu. Podle toho kolik my prodame se déla
vlastné forecast, ktery ukazuje aktudlné vlastné po meésicich kolik se redlné prodalo bez
interakce a bez dalSich véci. Takze a na zékladé toho se déla budouci forecast z kolik s
néjakou tendenci se ocekéva.

KL: Jasné. Takze vlastne ty si mi stru¢ne uz odpovedala aj na d’alSiu otazku. A to je to, Ze
vlastne ty si bola pritomnd v teréne. Alebo ¢i mas nejaka sklisenost, ale vravela si, Ze si
chodila na tie field vizity uz od zaciatku.

M1: No to jsem byla jednou takhle. Vlastné s tou upln¢ ptivodni obchodni zastupkyni kdyz
tam vlastné... Ja jsem pak jesté¢ méla jiti s tou area manaZerkou kterd tam byla. Jenze opravdu
na téch salonech na ni byly strasné Spatny recenze. Kdyz se n€kde zminil to jméno ona tam
byla hrozné moc let takZe ji vSichni znali ale neméli s ni moc dobry zkuSenosti protoze jsem
potom 1 vlastné byla v jinym saléonu v mém rodném mésté kam chodim obc¢as na kosmetiku
a tam teda jsem hodné o tom debatovala protoZe tam se ty salony znaji.. No takZe jsem byla
takhle jednou. A pak az po nevim kolika mésicich. Je viibec moznost pisobeni vibec jako
celkové ty salony.

KL: TakZe zo zaciatku si vlastne mala takato priamu sktsenost, ale aktudlne - je tvojou
pracovnou napliou nejaky kontakt priamy s kadernikmi?

M1: No tak kdyZ jsem nastoupila tak jesté jsem stihla v cervenci Eduweek, kterej byl vlastné
naplanovany jesté s pivodnim brand business leadrem neZ odesel. Tam jsme se s nim vlastné
loucili a bylo tam. TakZe ja jsem méla mozZnost se seznamit s Redken artistma, a rovnou
jsem jim tam odprezentovala novinky, o vSem jsme se pobavili a vymeénila jsem si s nima
kontaktni tidaje. A pak jsem s nima komunikovala, kdyZ jsem néco potifebovala. Takze ja
jsem vlastn€ komunikovala s nima, a oni zase komunikovali tfeba i s jinymi kadefniky.

KL: Takze si viac v kontakte s najvacSimi salonmi a s Redken artistami. Podl'a tvojho
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nazoru, myslis, ze znacka Redken dostato¢ne podporuje nejakymi aktivitami kadernikov? A
ak by si to vedela aj rozvit’ ze akym spdsobom sa snazi tak robit’.

M1: No urcité bych fekla ze se da podpofit i vic ty salony. Nebo vim ze méame vzdycky
néjaky smlouvy s téma kadefnikama - jiny mame s artistami, jiny s menSimi salony a na
zaklad¢ toho jsou potom slevy rizny. Vlastné na zéklad¢ jejich obratii se vlastné vytvaii ta
smlouva kde se uz stanovuje rovnou na celej rok ta sleva kterou bude mit vlastné na nakup
coz mu hrozné jako pak nemuize pomoct k navyseni marzi kdyz chce generovat néjake;j sell-
out ze svyho salonu, téch produktu. Ja si ale myslim, Zze by to mélo byt mnohem vice
personalizovany. A tohle to je néco co by mél rozvijet sales. TakZze pokud je vidét ze
pottebujou néjaky marketingovy komunikace tak tohle by se podle mé¢ mélo podporovat pro
spolupraci, s influencery a tak.. Nebo néjaky vybaveni salonu vylohy atd. A tohle vlastné je
néco co komunikuje hlavné sales. Takze ja do toho tplné tolik nevidim. Ale vim ze kdyz se
néco fesilo a kdyz to byl néjaky ty salony nebo Redken artisti s kteryma ja jsem tfeba byla
v kontaktu. M¢élo by se mnohem vice zainvestovat do n¢jakyho PR. Pokud ten kadefnik hleda
tu iniciativni cestu coz je néco co by mél ten market development vlastné rozvijet v nich.. A
oni by tam taky spravn¢ méli chodit na salon. Rozhodné¢ by se m¢lo davat vétsi diraz i na
Salon Emotion. Jsem ve spolupréci se sl sem a méli hledat néjaky ten rozvoj pro ten salon.
Oni to musi identifikovat, a pak marketingovy tym je tady od toho, aby jsme jim tfeba
pomohli v kric¢kach na cestach. Ale jasny oni jsou ty spravci.. Tak si nemyslim Ze se to uplné
rozviji tak jak by se to mohlo.. Mohlo by se i daleko lip komunikovat. Mohli bychom jim
pomoct jak v ty online tak v ty offline komunikaci.

KL: A priebehali v minulosti alebo v st¢asnosti ak by si mi nejak vedela zhrnut aktivity v
ramci onlinu. Z tvojej pozicie ako brand activation manazéra na podporu salénov?

M1: Ano, méme par velkych salontl, které fungujou vice v ty PR sféte. Takze jak v tisku tak
1 v online magazinech. TakZe tam probihalo ptesné Ze se feklo, kdyZz mél salon dostat
nabidku do novin ktery budou psat online, myslim online PR. Nebo mu to byla n¢jaka
televize, Nova, nebo CT né&jaky potad, Ze ji oslovili, a Ze by tam chtéla vystoupit, a chtéla
by to podpofit. Vlastné ona musi taky néco jako tieba zaplatit za to aby tam mohla 1
zpropagovat svij salon a zpropagovat produkty. Takze aby se to mohlo skloubit, tak byly
néjaky takovyhle akce ktery vlastné Redken sponzoroval. Ale byly i akce které byly
nesmyslny.

KL: Ano takze skér je to so sustredenim sa na tych najviésich klientov.
M1: Ano, ptipadné se taky podporuji 1 e-shopy.

KL: Takze podporuju sa teda aj tieto e-shopy, alebo nejakym spésobom sa Redken angazuje
v tom, ked’ si kadernictvo vytvori svoj vlastny e-shop. Tak tam mé nejak ta znacka tu rolu v
tom?

M1: No tam se da vymyslet podle mé uplné cokoliv, ale myslim si ze tady v tom ti spi$
odpovi kolegyné, Ze ja do toho ipln€ nevidim. Ale konkrétnéji nemlizu fict, ty smlouvy se
vazu spi$ pres business leadra. Ale myslim si Ze ano, Ze pokud to ma smysl a jde to na
podporu toho salonu, kterej propaguje tu znacku, no tak ano, my chceme aby se rozvijeli v
jakémkoliv smyslu. Médme samoziejmé jiny smlouvy na e-shopy a jiny smlouvy na salony,
ale pokud’ je to jako malej Ze tedy jenom podporuje ten salon a splituje n&jaky ty podminky,
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co ma splilovat, tak se to furt bere jako podpora toho salonu. Takze je to n¢jak jako rozdélent,
do kterych ja presné¢ nevidim. Samoziejmé my dokdzeme i pomoct aby e-shop viibec
vytvorili... Takze kompletni zastieSeni.

KL: Jasné. Dalej by som sa chcela opytat, &i si myslig, ze Redken sa nejakym spdsobom
sustred’'uje aj na toho koncového zakaznika, v zmysle kadernictiev. Takze na cross-sell, a
sell-out zo salonu. Ci se im nejakym spdsobom snazime v tom pomahat’ alebo ¢&i tam je
n¢jaky takyto zamer, aby kadernici predavali aj tomu koncovému zékaznikovi.

M1: J4 si myslim Ze urcité jo. Pfesné ten salon development jako takovej, a Salon Emotion
program slouzi k tomu. A délame i online streamy v divizi, kde se snazime kadeiniky
podporovat. Tady dle ten prodej na cilového zakaznika. Jak na néj komunikovat, a tim my
to vlastné podporujeme. A taky tim, ze vytvafime nabidky, vytvafime sales presentery, kde
to komunikujeme, nebo jsme jim tam dfive 1 vypisovali pfesné jak tu akci maji udélat. Ja
nevim jestli se todle stale déla v presenterech. Tam piesné ukazujeme klientiim, Ze tady si
muzete vyuzit takovouhle akci a mizete ji pouzit na salonu tady téma zpiisobama. Je to
takovej push marketing.

KL: Takze sa Redken snazi skor o edukaciu salénov ano ze. A je v ramci toho Salon Emotion
programu?

M1: Nevim, do jaky miry jsou vSichni edukovany. Ale Salon Emotion je taky dobra cesta.
Tam je ptesné diraz na to, jak podporovat ten sell-out od toho salonu na cilového zakaznika.
Ale nevim, do jaké miry ted’ vlastn¢ v covid dob¢ byly ty Skoleni realizovany, protozZe jsem
o zaddnych moc neslysela a v dobé kdyz jesté nebyl covid, a jest¢ to fungovalo normalné
standardné, tak jsem mivala vétSinou feedback z fieldu, Ze ani 40 procent kadefnikli neni
zaedukovano na Salon Emotion. Vim Ze byla spousta tady téch streamii kde se o tom presné

.....

vic podpofit. Urcité by o tom méli védét vSichni no.

KL: Ok a mysli$ si ze Redken vlastne nejakym spdsobom reaguje na aktualne trendy? Co
sa tyka toho kadernickeho sveta, alebo ¢o sa tyka aj tych koncovych zakaznikov? Nejaké
trendy €o sa deju v spolocnosti a takto. Tak ¢i si myslis, Ze znacka tomu prispdsobuje svoju
komunikaciu a marketing?

M1: Uptfimné si myslim ze uplné€ ne protoZe jedeme podle mezinarodnich podkladi podle
toho co se kdy uvadi. NemliZeme to uvadét diiv nebo ani moc pozdéji takze jsme trosku
timhle sem. TakZe kdyz vidime Ze se komunikuje nevim néco tak jde na to pfizpusobit ty
produkty. Jo takze prosté kdyZ je né&jaky aktualni wow trendv v ekologii, s ekologickym
produktem, a nebo ja nevim s t¢éma prirodnimi tak my zrovna zrusime tfeba nasi ekologickou
fadu Nature and Science. A stejné tak i s tou komunikaci si myslim Ze L'Oreal se od hodné
témat distancuje. Znacky se taky od nékterych témat tfeba distancuji, takze my uplné
nemame volnou ruku, abychom mohli komunikovat a navazovat vlastné na tu situaci. TakZe
tteba naptiklad kdyz ted’ je n¢jaka situace na Ukrajin€ tak my nemizeme podle m¢ vystoupit
a fict Redken to podporuje takhle. Prost¢ madme od L'Oréal dano, ze se o to distancuje a
néktery podminky jsou dany potom 1 vod znacky takze musi se to dodrzovat. To co
komunikuje komplexné L'Oréal je znacka, a nasledné taky jit podle téch né&jakejch ale tak to
neni jako jediny. Myslim si, 1 Ze Gplné€ nejsme zvykli jit touhle cestou nebo nevim jestli je to
pfimo tim Ze na to nemame kapacitu, ale upln¢ se na to nefokusujeme.
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KL: Takze skor to zastreSenie korporatom vnimas negativne. Lebo tam citi$ nejaku limitaciu
toho.

M1: To taky, ale nechci to svadét jenom na to. Myslim si Ze i my jsme néjakym zptsobem
nastaveny, jak fungujeme zatim jsme to nezménili.

KL: Takze skor si myslis, Ze urcité vSeobecné procesy su skostnatelé. Ze nevidi§ Uplne
vnimanie trendov.

M1: Jako i cely to fungovani je jasn¢ dany todle todle todle.. VSechno se musi spliiovat,
hrozn€¢ moc ty administrativy a spousta véci. A my pak vlastné mame dost téch véci co
musime udélat a uz nedokédzeme délat néjaké nadstandardni projekty nebo ani uz jako na to
nemame ten point of view, nebo ja nevim jak bych to fekla.. Nedavala bych to prosté za vinu
jenom ty podminkdm. Normaln€ jen upfimné fekla ze si za to miizeme i my a korporatni
uskupeni.

KL: Takze v podstate, ¢o sa tyka komplexne toho fungovania, tak ako by to v zhrniem,
vravela si, ze sa snazime robit’ Salon Emotion a podobné aktivity...

M1: Mn¢ vadi, jak jsou néktery procesy zastaraly, a spousta francouzskych firem kdyz to
tak jako feknu dohromady mi pfijde Ze asto mivaji takhle to fungovani a jsou také tradi¢ni
na tom trhu. Kdyz to porovna$ s néjakyma némeckym a firma. Mame tady takovyhle
guidelines. Takhle jedeme. Pfesné tohle komunikujeme a Upln¢ se to tam. Bylo to vSecko
takovy hrozné. Kdyz my chceme néco podniknout néjakou online kampan tak se prosté
schvaluje moc dlouho, a to nas pak zdrzuje.

KL: No a z toho Co vravis, tak ako keby to ja vnimam tak, ze Redken se prispdsobuje tomu
celodiviznemu a celokorporatnemu fungovaniu. Vyuziva podla teba znacka naplno svoj
potencial? Alebo vidi$ tam nieco ako unique selling position, nieCo o ma Redken iné nez
konkurencia? Co Redken odlisuje v tvojich o¢iach?

M1: Ja si myslim Ze ten velkej potencial ma i to Ze vlastné mame v pozadi. Na druhou stranu
ten L'Oréal, kterej nds dokaZe podpoftit, a mame tam vlastné ty znacky kteryma se dokazeme
délat vlastné ten marketing tak, Ze se vlastné dopliiujeme.. Tim, Ze vlastné dokaZeme navazat
na ty potieby a dokaZeme to spojit do toho, to si myslim Ze je hodné€ unikatni protoze to
nejsou schopny udélat nebo nejsou schopny touhle cestou jiny znacky a jiny firmy. A plus
si myslim teda i to vzdélavani ze bychom méli mit... Mzeme ho mit uplné€ na jiny trovni
neZ mame, protoZe tim Ze vlastné mame specidlné salony ktery maj néjakej level barveni,
n¢jakej level haircare a tak dale. Takze kdyZ to vezmu tak globaln¢ tak konkuren¢ni znacky
muze mit jakykoliv salon hnedka po Skole. Ale u nas si ty salony jako vybirame my chceme
aby n¢jak vypadaly, aby uz méli n¢jaké vzdelani, néjakou zkusSenost a n¢jakou praxi. Takze
ja si myslim, Ze tohle by mélo bejt to naSe jako gro, protoze kdyz uz nékdo déla s Redkenem,
tak uzZ je na néjaky trovni. A pokud uz nékdo je Skolitel nebo artista tak na to jsou tak strasné
jako pfisny certifikaty a Skoleni a vSechno... Ale zase u nés je to tak, Ze vlastné ty artisty sice
mame, tak je mame 20 let. TakZe tohle je pfesné to zkostnatély kde my se vyvijime a kde se
to vlastné jako Uplné€ neposouva dal, protoZe to Skoleni si myslim ty vzdélavani. To by mélo
bejt to nase gro, protoZe ten certifikat co dostane ten Redken artista, to je opravdu uz tak
stra$n€ kvalitni kadeinik, Ze ten by mé&l proskolit nejlip ze vSech znacek napfi¢ vlasovym
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kadetnickym primyslem. Takze tohle co to uci a pak teda to Ze si dokdzeme vzajemné
doplitovat mezi znatkami. To je teda taky uréité unique selling point. Ze kdyZ nam vypadne
panska fada tak to nahradi jind znacka z divize. A jako neutikaji ty klienti, a dokdZeme splnit
vlastné vSechny jejich potfeby protoze mame ¢ty uplné odlisSny znacky.

KL: Takze ja sa vratim eSte k tomu koncovému zakaznikovi. Myslis$ si, ze ako keby to
fungovanie znacky je dostatocné v tom povedomi o znacke? Alebo ¢o mdzu salony podla
teba urobit’ preto, aby nejakym spdsobom zvysili svoj obrat, a aby naozaj ten koncovy
zakaznik mal zdujem o ten Redken.

M1: Ja si myslim, ze tohle musime hlavné¢ my ale zaroven teda i ten kadetnik musi umét
prodat ten produkt, kdyz pro n¢j ma nadSeni, kdyz o tom mluvi, kdyZz ukazuje co to déla s
vlasama, kdyz si ten klient vlastné Sdhne na ty vlasy co to ud¢lalo pfed a po - dokaze ho
presvédcit. VErim tomu, ze jo, kdyz mu ukazuje tohle pouzivam po barveni. kdyz bych to
nepouzil tak to udéla todle. Tak véfim tomu, ze to dokaze prodat ten produkt. Kdyz opravdu
ukéze ten rozdil a ty vysledky ktery tam mlzou byt.. A vlastn€¢ uz ten klient, co do toho
kadefnictvi chodi, tak pokud’ ten kadetnik, nebo pokud to kadetnictvi je pure Redken, a
pouziva barvy a vSechno Redken, tak by tam mél byt vSude slySet a vidét Redken. Ta
awareness by méla bejt béznou soucasti. A pak pokud se bavime o awareness u klientd, ktefi
nechodi do téch kadetnickych salond, tak to uz zase je néco jinyho. Ale pfimo v salonu, tam
si myslim, Ze ten kadeinik dokaZe toho hodné udélat. Ze sama jsem chodila vzdycky do
salonu, a vim, Ze pokud ten kadetnik o tom mluvi a fik4 co mi tam dava, a co d¢l4, a jak to
déla, a jakou mam diagnostiku vlasii a co sedi na mu;j typ vlasi. A Ze tieba to v jiny znacce
nenajdu tenhle ptesné typ produktu.. Tak ano dokdZze m¢ presvédcit protoze pro me je to ten
expert. Pro mé je to ten ¢lovek, ktery tomu rozumi a pokud jsem s t€éma vlasama spokojena,
a chodim tam pravideln¢, coz ve vétsin¢ piipadech to tak mame, Ze ty salony maji staly
klienty..

KL: TakZe myslis, Ze ten zadujem je schopny vzbudit’ ten kadernik priamo v salone.
M1: Jsem o tom pifesvédcena Ze jo.

KL: A dokaze§ identifikovat’ pripadne nejaké slabé stranky? Na ¢om ma eSte td znacka
zabrat’ z pohl'adu marketingu, nejaké d’alSie aktivity, ¢o si mysli§, Ze by podporili aj toho
kadernika, aby mu to dodalo eSte vacsiu kredibilitu.

M1: Urcité jako je tady prostor, hodné velkej prostor zvysit brand awareness, a nikdy to
nemuize bejt na Skodu, kdyz uz to ten zdkaznik mé néjak v podvédomi, uz se o to zajima, uz
se s tim n&kde setkava, jak na socidlnich sitich tak na e-shopech na webech.. A tak dale.
Takze jako tady je ur€it€ velkej prostor, ale myslim si, Ze 1 kdyZ ten prostor nenaplnime, tak
ten kadetnik je schopnej to prodat.

KL: Jasné. A funguje teda znacka nejakym sposobom s influencermi, v rdmci socidlnych
sieti?

M1: Uplné zatim to tak neni. Spis je to tak, Ze je fungovani ze my tieba podpoiime n&jakyho
influencera, a je to vlastné influencer, kterej tieba chodi do toho salonu. TakZe salon si to
vlastn€ s nim navaze spolupraci, protoze salon nebo kadetnik ze salonu vzdycky vi co mu
chodi za zakazniky. A Casto pokud’ je taky influencer, a oznacuje a je tam tak néjakej dosah,
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tak ten kadetnik to Casto vi. Takze bylo nékolik spolupraci, kdy ten salon si poptal vlastné
to influencera, ktery mu de€lal zadarmo vlasy a my jsme ten salon podporovali tak, Ze jsme
mu davali produkty nebo néco navic. Takze fungovalo to zatim hlavné z tyhle stranky.
Influenceri tedy jako takovy znacka moc nema. Mame 2dva nebo tfi influencery, ktery za
bartr néco ukazali.. Ale jak fikam, nebyl na to budget nikdy téch penéz, a ty influencefi, ktefi
jsou vetsi a je jich vidét a maji vic jak dvacet tisic sledujicich, tak vétSinou za to chtéji 1
penize a na to doposud nebyly alokovany penize. To si ale myslim, Ze je cesta, a v dohledny
dobé¢ chceme takovouhle spolupraci zacit.

KL: Takze tam vidiS potencial?
M1: Jednoznacng, ja si myslim, ze Redken ma uplné nejvetsi potencial ze vSech znacek.
KL: Super. Tak pripadne ak mas este nieco, ¢o by si chcela dodat’?

M1: Tak to bylo hodné& subjektivni, tak ja nevim jestli. No myslim si, Ze v aktudlnim naSem
uskupen se znaéce dafi. Preckali jsme néjaky tézky chvili, néjaky tézky situace, at’ to byla
covid situace nebo néco jin¢ho. Tak furt se to n&jak tak drZelo protoze ty klienti jsou vétSinou
vérni, nebo podle mé ty produkty jsou natolik silny, ze by to bez nich tak dobte nefungovalo.
Takze urcité tady musi bejt daleko véEtsi potencidl nez si dokdZzeme piedstavit.. Takze si
myslim, ze pokud se ndm podaii zvysit néjak brand awareness. Redken tribe, nase komunita
kadeinikl je opravdu moc silnd, co je naSe silné doména. TakZe si myslim, Ze kdyz by se
dalo zapracovat napft. na rozsifeni povédomi, tak ty salony piijdou samy.

KL: Skvel¢! No tak to si pekne zhrnula na zaver.
M1: Jo, takZe doufam Ze to furt jenom poroste.
KL: Dakujem za rozhovor!

Rozhovor ¢.2

Respondent: M2

Funkcia: manazér

Datum a miesto rozhovoru, 7.4.2022, Praha

KL: Tak by som t'a poprosila na tivod aby si v strucnosti nejak uviedla tvoju historiu v rdmci
znacky Redken.

M2: Tak moje historie v ramci znacky Redken je barvita. Ja jsem zacinala pted tfemi lety,
pted tfemi a pul uz skoro na Redken, ale pracovala jsem naptl jesté¢ na znacce Matrix. To
znamena byla jsem vlastné pro ob& dvé americké znacky, vlastné jediné dvé znacky, které
americké na patfe jsou. A moje prace byla koordinatorka, to znamena kancelatska back-up
office, a n¢jakym zplisobem podpora praveé pro lidi v terénu, ale jen pro marketing. Takze
uz se mi tenkrat krasné potkaval sales a marketing, a tak jsem vlastn¢ na Redkenu zacinala.

KL: Jasné, a aktualne?

M2: Aktualng se néco zménilo. Diky bohu za to. Kdy vlastné od zaii 2021, jsem Cerstveé na
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pozici business developera/obchodniho zastupce pro jizni Cechy. To znamend mam na
starosti pravé terén. Mam na starosti nae salony, mam na starosti nase klienty v Cechach
kompletné, a mé praci teda nejen jako by samoziejmé¢ novych vyhlidat, ale zaroven ty
stavajici jsou salony rozvijet, a otevirat i nové, které se znackou maji zdmeéry a planuji
spolupréci.

KL: Takze mas teda vyslovene priamo skusenost’ s pracou v teréne. Si v kontakte s klientmi,
navstevujes salony?

M2: Piesné tak, v rdmci néjakého routingu, ktery si sestavuju vlastné pravidelné kazdy den,
tak mam rozdélené klienty do né&jakych skupin, ABCD podle velikosti obratu. Na zaklad¢
toho je 1 navstévuji, podle toho jak vlastné€ 1 jsou pro nas duleziti, 1 jak objednéavaji. Tak na
téhle bazi se s nima vlastné pravidelné potkdvam. S velkyma salonem, které maji velky obrat,
a jsou pro nas vyznamni zadkaznici se potkavam kazdy mésic. Ti mensi, ktefi jsou za prvé...
Tteba nevim délaji jako malé objednavky nebo tolik prosté s nama nespolupracuji a maji k
tomu jesté jiné znacky... A nebo jsou hodné daleko, tfeba néjakym zpisobem. Tak ty
navs$tévuju tfeba jednou za dva tfi mésice abych tam nejezdila ¢asto. A momentalné mi jeste
napadlo, Ze nas vlastné jako znacka 1 vlastni L'Oréal jako takovy, ale néjakym zpisobem
sméruje k tomu, aby jsme délali i e-visity, kviili isporam jak na nafté, jak prosté¢ ¢asovy tak
vSechno protoze rosteme, rostou nam klienti tak abysme vlastné opravdu cely den netravili
jenom v auté. Aby jsme vlastné navstévovali i véci jakoby virtualni, to znamena pies
FaceTime, nebo Teams a podobn¢.

KL: Super, ja asi teda priamo nadviazem uZz na ten saléonny biznis. Chcem sa t'a opytat’, ¢i
vnima$ ze znacka Redken podporuje svojich kadernikov, a ak &no tak vSeobecne akymi
aktivitami podporuje ten salon a salonny biznis.

M2: Jednoznaéné podporuje, tohle je alfa a omega. Ve chvili, kdy ten ¢lovék zvazuje tu
spolupréci, jak ho ta znacka vlastn€ podpofti, co ma... Tak kdyZ to vezmu jakoby z toho
byznysu ¢isté, jak mizu podpofit nového klienta, ktery jako zajem ma4, tak je to o tom, ze
mame pro né né&jaké startovaci balicky, ve chvili, které jsou prosté prolevnéné. Kdyz si
vlastn€ objednava prvni objednavku, tak on nemusi byt ve stresu, Ze prosté¢ bude mit né¢jakou
velkou objednavku za pomérn€ dost zbozi. To je naSe velka konkurencni vyhoda. U
Redkenu, Ze naSe konkuren¢ni znacky tfeba limituji nové zdkazniky tim, Ze je jakoby zavazi
k tomu, Ze si musi objednat balik tfeba jakoby za 25 tisic, a oni védi, Ze z toho potiebuji
tretinu. Zbytek jim bude stat na salon€. Tohle Redken nemd. V tomhle je Redken strasné
familiarni, jakoby tim jak je to mal4 znacka, tak ty podminky jsou strasné flexibilni. Tady
na Redkenu je jedind podminka a to je zdvazova hodnota pét tisic korun s tim, Ze ve chvili
kdy si ten salon teda objedna, tak my miiZeme je$t€ nabidnout ty prolevnéné startovaci
nabidky. A navic my je podporujem v dnesni dobé€ tim, Ze my mu zboZi spi$ prolevitujeme,
neZ abysme ho zaskladiiovali, a aby on mél penize vlastn€ v materialu, ktery mu bude stat
na saloné. Nejedeme tim zptisobem, ze prosté odebere si 30 kusti, ja nevim 30 kust néjakého
zbozi, a my ti dalSich 30 ddme zadarmo, protoze to neni nas cil. Nechceme zaskladnit, a
nechceme, aby mu ty penize staly v téch zasobach, a zaroven potieba aby potom objednal.
Takze to je Redken velkd konkurenéni vyhoda n€jakym zplisobem. Dalsi podpora jsou
samoziejm¢ Skoleni, které¢ mame, pro kazdy novy salon mame zacatecnicka Skoleni, ktera
jsou zdarma, a se kteryma se pocita, ze ten clovek Upln€ pozna veskery barvici systém co a
jak jde. Prosté takové to basic know how, prosté co a jak, tak to je taky super. A s tim, Ze
samoziejmé na zaklade téch startovacich objednavek mu pfijde do salonu néjaké zvlastni i
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pracovni vybaveni od nds, to znamenda misky, $tétce, zastery, takovéhle véci jako aby mél.
Super taky je to, ze Redken jako jedna z mala znacek na trhu ma tfeba vzorniky zadarmo, a
u jinych znacek jsou tfeba jako tézce placené kolem tfi tisic tfeba stoji vzorniky. Coz my
posilame vlastn¢€ zdarma pfi prvni objednavce.

KL: Takze mas pocit, Ze to, ¢o Redken pontka vlastne skutocne odraza potreby klienta?

M2: Rozhodn¢ tak jak jsem fikala o tu minimalni hodnotu objednavky... V dnesni dob¢ kdy
¢loveéku prosté rostou naklady na vSech frontach... V podstaté ty lidi se dostali jesté kadetnici
do situace, kvili covidu, Ze vlastné ze dne na den jim nékdo zakazal pracovat. A ta situace
vlastné oni pochopili, ze ze dne na den se vlada miize usmyslet, a ti feknou konec. Kon¢is a
zaviras. Oni jsou strasn¢ haklivi na to, kolik toho maji na salonu, jaké maji zasoby, a do ¢eho
davaji penize. Ve chvili, kdy je néjaka znacka limituje, néjakym minimalnim odbérem
proste, ktery je pro né tfeba dost. Kdyz mas malého kadetnika, ktery pracuje tieba s péti
znaCkami, a on odebere za dvacet pét tisic prosté balik, kdy vi, ze dvé tfetiny nespotiebuje,
tak je to pro n¢j extrémné frustrujici a stresujici. A myslim, Ze tim, Ze my tohle nedélame,
ze mu davame tu volbu, ze mize byt jakoby takhle malo ze ta objednavka je pét tisic, a navic
ve chvili kdy to je jakoby Redken partner, to znamend mensi zakaznik... Uz Ze uZ od zacatku
vime, zZe tfeba spolupracuje s dalSima péti znackami, tak my ho mizeme dokonce zaevidovat
jako jenom partnera a tam je minimélnej zavoz jen za dva a pul tisice. Takze v tu chvili je
uplné v klidu a vi, Ze prosté¢ za dva a pul tisice kazdy mésic urcité objednd. A za téch pét
taky. Ale navic si objedna to, co potiebuje. Neni to néjaky pevné dany balik, ktery on proste
nespotiebuje jen aby se dostal ke spolupraci, coz je pro néj strasné jako a osvobozujici.

KL: Ja sa teraz presuniem k téme koncového zakaznika. Myslis si, ze kadernici sa nejakym
spdsobom zameriavaju aj na predaj produktov na salone?

M2: Oni se na to zaméfuji, jako je to ¢ast jejich byznysu. Je to velka ¢ast jejich byznysu
samoziejme prodavat to, co maji na salong. Problém je to, Ze mnoho z nich nevi, jak spravné
prodat zboZi. Mnoho z nich nevi, jak spravné diagnostikovat, tak, aby vlastné¢ doporucil.
Nékteti maji jako problém s tim, Ze se i vlastné stydi jako tém lidem doporucovat.

M2: A vlastng spravné je nasmérovat k tomu... Nabidnout jim vlastné to, co oni maji na tom
salonu. A je to Skoda, to kdyz si tfeba myslim, Zze mame rezervu v Redkenu, ze budeme
néjakym zplsobem tieba fesit Skoleni na to jak prodavat. VyloZené tam by to bylo potieba
a je to 1jako hlas téch kadetnikli. Vlastné€ z toho terénu, Ze oni to fakt nevi. Oni jsou ochotni
si to pfiznat, Ze tohle jejich slaba stranka, a potiebuji to né¢jakym zplisobem vysvétlit, jak se
nebat a jak ziskat to sebevédomi, jak doporucit ten produkt a je to o to t€z8i, Ze vlastné
Redken je jako drtiva vétSina ostatnich znacek na e-shopech. To znamena, ten koncovy klient
se tam jest¢ dostava do situace kdy vlastné ma volbu jit koupit si to na e-shopu... Nebo si
googlit minimalné cenu, za jakou cenu se to prodava. A ten kadetnik se pak dostava do
pomérné nevyhodny pozice kdy vlastné se musi navic jesté nejen Ze to jako nabidnout, ale
jesté se obhdjit. A to je nekdy pro né strasné tézky, protoze ten klient samoziejme, tteba
srovna cenu na Notinu, nebo nékde jinde prosté kde vidi tfeba. Ale tady ten Sampon stoji
prosté¢ 350 korun a u toho kadetfnika stoji 450. A on jde vlastné¢ do konfrontace s tim
kadefnikem a jeSté¢ v ném vznika jako néjaky blok, ze ten kadefnik ho vlastné chce okrast o
tu stovku. I presto, ze my vlastn¢ ddvame jako obrovské argumenty do rukavu tém
kadetnikiim, kdy vlastné fikame, ale vy jste ten oficialni distributor. Notino, ano, je to taky
nas velky tfeba partner, ale uz ve chvili kdy dostane zbozi od nds tak ho miize pfivést
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odnékud odjinud, a neni tam zéaruka té originality, prosté neni, Redken kadeinik je vzdycky
zaruka toho originalu. No tak i tak to pro nékteré lidi prosté neni argument, a tak jdou a radsi
tu stovku obétuji prosté¢ a daji to radi. Prosté na e-shop misto toho aby podpofili toho
kadetnika. Takze v dnesni dobé¢ téch e-shopt a kadeiniki, je to boj, jako mtzu doporucit
zbozi spravné klientele, a vlastné vybudovat si tam takovy ten vztah, Ze ten ¢lovek si to
opravdu kupuje u toho kadeinika. Nejen ze ten kadetnik ho diagnostikuje, fekne tady ta fada
je pro tebe a ten zakaznik si to jde koupit na e-shop. Takze to je trosku boj no.

KL: TakZze identifikujes nejaké ako keby medzery v tom, ¢o by znacka mohla robit’ viac pre
toho kadernika, aby podporila jeho biznis na salone?

M2: Piesn¢ tohle, co jsem ted’ka fikala, to znamena fakt se zaméfit... My mame skvéla
produktova skoleni, skvela barvici Skoleni. To si troufam, fict ze mame jako na ¢eském trhu,
jako jedna z nej vlastné nejlepsich znacek, a nejpropracovanéjsich jako informaci. A Redken
jako maloktera znacka na trhu pracuje s pH, pracuje s kyselosti, a to jsou véci, které Casto
kadetnici, ktefi pracuji 1 dvacet let v byznyse. Oni to slySi poprvé. Oni viibec vlastné
nechapu, jak to ze se to dozvidaji teprve ted. Takovéhle zakladni véci, takze tohle ma
Redken promakané. Ale ta slaba stranka je naucit ty lidi prodéavat. Prosté vysvétlit, koukat
na né jako opravdu na nékoho, kdo jim prodava vlastné ty produkty, a tam je potieba to
néjakym zplisobem rozvinout, a proskolit ty lidi, a koukat na n¢ jako na podnikatele, v
podstaté fakt do nich nalit takové ty védomosti jak spravné to svoje zbozi a tu svoji sluzbu
prodat. My je skvéle proSkolime na v§echno, co vlastné dé€laji s téma produktama, ale chybi
nam tu to aby se oni prodali, aby védéli to, jak sami sebe prodat a jak prodat ty produkty.
Tam je rozhodné& potieba jako néjakym zpisobem ptidat.

KL: Ano, a ¢o sa tyka nejakého povedomia o znacke Redken, aki mas skusenost’ z terénu?
Poznaju ja klienti a zakaznici?

M2: Tak Redken je mensi sam o sobé, to je jakoby to je gro té znacky. Ona nikdy nebyla
masova, nikdy to nebyla znacka, ktera chtéla mit na kazdém rohu salon. Vzdycky to byla
selektivni znacka, diiv se vlastné podepisovaly 1 selektivni smlouvy, kdy vlastné ten salon
opravdu se zavazal ke spolupraci s tou znacku, a bylo to podminéno néjakyma smluvnima a
podminkama, to sice uz ted’ka neni, ale potad si Redken vybird, s kym bude spolupracovat.
Nejede za kazdou cenu na kvantitu, ale jede na kvalitu. Musi to byt, Redken salony vzdycky
musi byt p€kné, upravené, €isté. Fakt musi mit takového toho amerického ducha. My prosté
neotevieme za kazdou cenu klienta, jen proto, abychom méli dal§iho klienta. Pokud by ndm
tu znacku devalvoval v ocich prosté téch klientd, a vilbec jakoby v ramci povédomi té
znacky. Takze to povédomi se zlepSuje, a diky tomu mame specialni social kampang, které
jsou na Instagramu na Facebooku. Zac¢ina se dostavat do podvédomi rozhodné vic, nez jako
byl. Ale potad si drZi takovéto, Ze je to komunita Ze to je relativné familiarni znacka, takova
mal4, ktera dba o tu komunitu dba o ty vztahy a jede na kvalitu, a ne na kvantitu.

KL: TakZe si pocula aj nejaky feedback na tie social media kampane, ktoré boli realizované,
videli to kadernici na socidlnych sietach? A mali pocit, Zze im to pomohlo?

M2: No nam strasn¢ dobie funguju zaprvé socialni kampané, které Redken jako ma, do
kterych prosté v posledni dobé pomérné dost investoval. A za druhé, je to prace s influenceri,
ktera ndm skutecné posledni dobou poméha, kdy lidi ktefi maji prosté obrovsky zasah, staci
deset tisic a prosté v tu chvili se ty spolupréace jako objevuji sami, Ze vlastné ty lidi co pak
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sleduji je, tak popisuji jako ze je super, Ze o Redkenu uz jsme kdysi slyseli. Nikdy jsem
neméla moznost si ho zkusit, prosté ale najednou mné piimo kontaktuji lidi vlastné skrz
Instagram. Tieba Ze jestli je néjakd moznost n&jaké schlizky, testrli, cokoliv a tohle pak
funguje straSn¢ dobfte jako ten zasah pies ty socidlni sit¢ jako obrovskej jasny. A funguje to
strasné dobfe.

KL: A ty hovori$ o influenceroch, ktori st taki ti klasicki blogery, alebo skor st to taki
profesionalni ambasadori?

M2: To jsou vzdycky profesiondlni kadetnici. My bysme si asi jako, samoziejm¢ mame, 1
co ja vim, mame v rdmci socialnich siti taky jakoby blogerky nebo n¢jaké kosmetické jakoby
poradkyné v podstaté které jsou zamétené jako na ty beauty blogy. Tak méme par. Ale pokud
jde o takovéhle doporuceni a takovyhle zasah, tak to jsou vzdycky profesionalni kadetnici,
ktefi tfeba se stavi do role, Ze testuji ostatnim kadefnika na trhu v§echno mozné co je, a kdyz
néco sedne, tak to prosté radi doporuci a ta komunita na to slysi. Ve chvili kdy to jako zhati
totalné, Ze ten produkt se nevyplati kupovat, tak to ma ten opacny efekt... Zase ze opravdu
ty lidi si ho nekoupi, protoze oni maji pomérné silny hlas v tom, jak se stavi do té role tfeba
objektivnich doporucovatelli, ze zkousi straSné¢ moc znacek, a maji toho v rukéch hrozné
moc. Tak pak ten zasah jako tomu odpovida, at’ uz kladn¢ nebo negativné. Takze spis co jde
o Redken, tak vzdycky dbame na to aby to byli fakt profesionalové. Protoze ta znacka jako
se za to musi postavit, tim jak je specificka, jakej ma barvici systém, jak pracuje prost¢ jinak
s téma vlasama. Tak my si nemlizeme moc dovolit jako propagovat, nebo piepostovavat
tieba lidi, ktefi nejsou uplné profesionalové, a o kterych jako nazor se nemtzeme opfit.

KL: Takze myslis si, Ze toto je ta spravna cesta, vyuzivat’ profesionalnych ambasadorov, ze
ak by to postovala mozno nejaka beauty bloggerka, ktorda mozno nemé dostatecné znalosti,
a ked’ze Redken je v podstate tou selektivnou znackou, ako si sama uviedla, tak by to mozno
nebolo tplne vhodné to prepojenie?

M2: Fungovalo by to ve chvili, kdyby ta beauty bloggerka si k sob¢€ vzala na ten videohovor
nebo na néjakou tu recenzi tfeba technologa. A ona by vlastné fikala takové ty svoje, ted’ to
nemyslim Spatné, ale laické dotazy. A on by je vlastné zpracoval profesiondlné, a
profesiondlné na n¢ odpovidal. Pak by to fungovalo ale Cisté aby jako beauty bloggerka
nataCela o Redkenu... Nemyslim si, Ze to vhodny, a ta znacka by tim pomérné trpéla.

KL: A myslis si, ze vlastne znacka Redken nejakym sposobom reaguje na aktualne trendy
v rdmci kadernickeho biznisu. Ze sa pozera na to, o sa deje na trhu, a prispdsobuje to do
svojho fungovania? Alebo je skor zastarala?

M2: Zastarala neni, to urcit¢ ne. To jako to jsou dva protipoly, dva extrémy. My se
pohybujeme nékde mezi. Nemyslim si, Ze je Redken uplné super trendy, jakoze fakt, nevim,
rozmaha se trend airtouch, a my hned délame Skoleni na airtouch. Jasné, takhle pruzné to
zase neni. A je to pochopitelny, protoze fungujeme s néjakym rozpisem v naSich akademiich,
s rozpisem casu naSich artistli a Skoliteld, ktefi jsou ultra zablokovani. TakZe tam to takhle
pruzné neni. Ale zase to neni jako extrém, Ze by ta znacka byla zastarala, takze to Skoleni
ma akorat se tfeba uskutecni prosté pozdé€ji nez v tu chvili, kdy je aktualni ten trend. Jo Ze
ted’ je n¢jaky boom, a ta znacka na to dojede tieba za 4 mésice prosté, jakoze to Skoleni by
tfeba na to udélala. Ale zastarala urcité v ramci toho Skoleni neni. Ale nefikam, ze neni
potieba délat prosté zkouset nové véci. Dnes mame super lidi, ktefi jsou strasné inspirativni,
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a ve chvili kdy fakt jsou to Sikovni talentovani lidi, at’ uz jsou to panskeé stfihy at’ uz jsou to
n¢jaké kreativni barvici staze, tak tam je potieba to rozvijet a ozvlastiiovat urcité.

KL: Okej, a d’alej som sa eSte chcela opytat’ na program Salon Emotion, ¢i si myslis, Ze to
nejakym spdsobom kadernici vyuzivaju, alebo vlastne identifikuju tie kroky, ktoré tam su, a
podrla toho vlastne akoZe pracuju s klientom.

M2: Jako Salon Emotion skvély hlavné pro ty, ktefi bud’ jsou novi v tom odvétvi, ze tieba
jsou po skole, a za¢inaji teprve vlastné jakoby zkoumat, jak ten salon ma vypadat. Zvazuji
to, ze si zalozi sviyj salon, tak pro ty zacinajici nebo pro ty, kteii jakoby stavi nové salony,
tak pro ty je Salon Emotion jako fantasticky, protoze on je fakt provede t¢éma krokama, jak
by méla ktera zona jako vypadat, a co by vSechno v tom salonu mélo byt a jak by to tam
m¢elo byt. Sama jsem to ted’ka fesila snad s nasi letitou klientkou, ktera v podstaté 14 let ma
salon, fungoval fantasticky a ona ted’ka ho rusi a otevird novy salon, novy prostor. A i
prestoze to je vlastné klientka, kterd opravdu zna velmi dobie Redken, i Salon Emotion, a
to, jak to ma vypadat, tak jsme si na to znovu sedli a znovu jsme prosli jednotlivé ty zony,
které by tam fakt mély byt a jak by mély vypadat. Takze funguje to skvéle pro ty lidi, ktefi
bud’ renovuji, a nebo n&jakym zplisobem zacinaji. A pro ty, ktefi uz jako to maji zajeté, a
maji své letité salony, kterym funguyji tak je to fajn to obcas jakoby ozivit. Pfipomenout, ale
uz to pro n¢ neni gro, na ¢em by jako stali a stavéli.

KL: Ze uz maji vlastne svoj zazity ten systém, takZe to pre nich nema velky zmysel?

M2: Pfesn¢ tak. Tieba tam feSi néco na tom salonu, jo, Ze tieba tam chtéji néco zmenit nebo
tak, tak pak se mé i tfeba zeptaji jako na nézor jako co by tady mélo byt aby to plisobilo
dobfte na toho klienta. Coz si i vazim, ze za mnou jdou jako s takovyma dotazama jako, jako
jak by ten jejich salon mél vypadat. A pak je to super Ze vétSinou podle toho Salon Emotion
to 1 udélame, to vymyslime né¢jakym zptisobem. On dava i spoustu jako namétt. Diky tomu
programu tam je nahranych i spousta vizudlu, takZe i ty lidi se miZou zamyslet nad tim jak
by to m¢lo jako vypadat. TakZe ho smysl to ma a hlavné u téch novych.

KL: Ok, tak vlastne asi sa blizime ku koncu. Mam eSte nejaké posledné otazky. Tak ako
sme si to vlastne takto celé zhrnuli, a teraz sa odprostim od nejakych aktualnych podmienok,
kapacity, petlazi a podobne. Tak mysliS§ si, ze bolo by vhodné spravit’ nejaké zlepsSenie?
Alebo Ze o by mohlo este viac podporit’ tych kadernikov?

M2: Ja si myslim, Ze v souCasny dobé, kdy vlastné¢ byl dva roky kovid, a ty lidi se
nepotkavali, mame za sebou jeden event, ktery byl vlastné jeden pro Cechy a taky jeden pro
Slovensko, tak oni nejvic doceni v aktualni dobé to, Ze se miizou potkat. Ze ta znacka pro
pro né udéla néco mimopracovniho, mimocasového. Mame fantasticky staze, kam se ty lidi
proskoli. To funguje. Funguje ndm skvéle 1 online digitalni platforma na vzdélavani kde ty
lidi se proskoli v podstaté z domova. Ale co jim chybi, a co by ta znacka mohla ud¢lat pro
to, aby jsme si jich trosku vic chytly k sob€, jsou ty mimopracovni aktivity. To znamena fakt
mozna ud¢lat n¢jakou vecefi, udélat pro né¢ néjaky workshop, ud€lat prosté n¢jakou vecefi,
j& nevim typu prosté na Vltavé, jo... Prosté tmelit ty lidi, a ono je to strasn¢ dilezité. Ja vim,
zZe to stoji penize, jsou to naklady, ale prosté kdyz pak pfijde jind znacka konkurenc¢ni s tim,
Ze je pozve n¢kam prosté, ja nevim prehnané, na vikend, tak ty lidi za tim jdou, uz jen kvuli
tomu ze ta znacka pro n¢ udé¢lala néco takovyho, a do nich investovala penize, a oni si to
v§imaji strasn€. Takze v tomhle si myslim Ze by bylo jako super, protoZe na ty eventy
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reagovali fantasticky. Konecné prosté Ze se po ttech letech jako vidé€li, a mé€lo to supr ndboj
a jenom tfeba i to jak nam to koplo v byznyse, ze okamzité ty lidi zacli tfeba objednavat,
zvysilo se to vlastné i v byznyse okamzité, projevilo se to. A takovy pravidelni aktivity,
rozhodné by to mélo supr vliv. A o to vic my jsme si je piitdhli k sob¢ ty lidi jasnou.
Budujeme loajalitu.

KL: Takze myslis, Ze na zaklade toho emoc¢ného spojenia je mozné pritiahnut’ si blizsie toho
kadernika, je to efektivny nastroj?

M2: Emoce vzdycky spoji lidi, to je straSné dulezity. Emoce ty znacky je hrozné diilezita.
Stejné¢ tak spousta téch kadeirniki ndm fekne, protoze Redken je ted’ pomérné chvili jako
kompletni a usazeny, diiv byl takovy rozhazeny, hodné¢ se meénili lidi na znacce. A ty
kadefnici to vnimaji, i pfesto ze prosté nesedi tady s nami v kancelafi, nebo nesedi,
neptichdzi do kontaktu s lidma z kancelafe. Tak vnimali emoc¢né to, ze Redken nebyl stabilni.
A ze se tam néco dé&je. Ve chvili kdy ta znacka si sedla, ustalila se, ukotvila, tak oni zacali
vnimat jako daleko vétsi klid z té znacky. A je to zndt. Je to strasné znat na téch emocich
téch kadetniki. Vlastn€ uz tomu zase véii ty znacce. V momenté, kde je ta znacka rozkyvana,
tak oni sami jsou rozkyvani, a pfemysli jako jestli to je znacka, se kterou chtéji
spolupracovat. Takze ty emoce, co jdou z té znacky, jsou vzdycky strasn¢ dilezita a jsou
straSné citit.

KL: No a eSte ked’ sme pritom, tak aka je podl'a teba t4 unikatna vyhoda znacky Redken?
Ze ked’ si zoberieme znacky, ktoré patria pod L'Oréal, tak v porovnani so znackami z divizie
ako je L'Oreal Professionnel, ¢i Kérastase. Preco by si mal ten kadernik vybrat’ Redken,
alebo podl'a ¢oho si ho vicSinou vybera?

M2: Tak kdyZ to vezmu v porovndni se znackami co jsou pod L'Oréalem, tak kazda ta
znacka jako je dost jina a dost specifickd. No a kdyZ to vezmu jmenovité, tak v porovnani
treba s Matrix, tak Redken kadefnictvi jsou prestiznéjsi, jsou krasné, jsou velké prosté maji
urCity glanc, a urcitou prestiZ, nejede se na kvantitu. Jak uz jsem fekla. A to je ptipad
Matrixu, tak tfeba 1 L"Oreél Professionel, kde opravdu se tlaci velké pocty salont. Oteviraji
se témé&f vSechny salony, které¢ pozadaji o spolupraci, a tam je Redken jiny v tom, Ze on
prosté ty spolupraci zamitd, ve chvili kdy ten salon prosté neodpovidd. Nez abychom
devalvovali znacku, tak to radsi o toho klienta v podstaté pfijit. A v tom je jiny. Oproti tieba
Kérastase a Shu Uemura, tam bych to srovnala tak, Ze Redken je vylozené funkc¢ni
kosmetika. Kdezto tyhle dvé jmenované jsou zéazitkové kosmetiky, nemaji tak Siroké
portfolio produktl, nemaji tak promakané funkéni produkty, jako méme v Redken. Prosté
produkty které buduji znovu proteinove fetézce, Cat, Chemistry, nebo ABC, prosté specialni
jako sluzby a specidlni servisy. Tak z Kérastase a Shu Uemura maji tieba lidi vylozenég jako
zazitek a prozitek. Jdou si tam pro tu parfemaci, jdou tam pro tu masaz, pro tu diagnostiku
téch vlast, ale na Redkenu vzdycky najdou funkénost. To znamenad, pokud ma nékdo uplné
zni¢ené vlasy, potiebuje pracovat s tim pH, Redken tohle vSechno prosté¢ umi, nejede na
ceremonialy nejede na vlasové Upln€ masaze, a takovéhle véci ale umi pomoc s tim co je
potieba, tim se myslim znacka vzdycky odliSuje. A troufam si fict v podstaté ze dokéaze
pomoct s drtivou vétSinou vSech problémii, co se lidem muzu na vlasech nebo na pokozce
uz i ted’ jako pftihodit.

KL: Super! Tak to si krasne zhrnula na zaver. Myslim ze zaznelo vSetko, pripadne neviem
¢i chces este nieco dodat’?
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M2: Taky myslim, ze jsme to pokryli krasn€. Nic, co bychom opomenuli. Redken je
americka znacka, mé sviyj kult, ma svoji historii a ty lidi si umi drzet timhle. Doufejme Ze se
mu takhle bude dafit i dal do budoucna, Ze bude ¢im dal tim rozsahlejsi, kvalitné;jsi a bude o
ném vic slyset.

KL: To si pekne povedala, d’akujem za rozhovor!

Rozhovor ¢.3

Respondent: M3
Funkcia: manazér
Datum a miesto rozhovoru: 7.4.2022, Praha

KL: Tak na zaciatok by som t’a poprosila ak by si vedela stru¢ne uviest’ tvoju historiu v
ramci znacky Redken. Ako dlho tu pracujes. A aké st tvoje sklisenosti na znacke.

M3: Aha takze. Iba v ramci znacky. Takze v Redkene pracujem skoro dva a pol roka. A
moje skusenosti - ze som mala moznost’ spolupracovat’ s malym timom na zaciatku, ktory
sa vd’aka r6znym udalostiam ked’Ze znacke sa postupne viac darilo, rozrastalo na vacsi tim,
samozrejme akoby nejakym spdsobom lepsie. Pretoze dokazeme vlastne pripravovat a
realizovat’ tie veci v ramci toho tak, aby sme v podstate zodpovedali nasej stratégie.

KL: Super a mas nejaka priamu skusenost’ s terénom?

Ma3: Urcite samozrejme behom toho kovidu nebolo mozné doteraz do terénu zasahovat’,
viacej menej predtym sme pravidelne do toho terénu chodievali. Nech uz to bolo s
obchodnym zastupcom. Na druhej strane v Redkene je dost’ uzky kontakt s klientom,
dovolim si povedat’ oproti inym znackam, aj €o sa tyka education aj marketingu, v rdmci
kancelarie, pretoze mame Redken artistovi ktori st naSimi Skolite'mi, a oni su aj majite'mi
salénov, okrem teda jedinej ktord nie je, a viacej menej tie veci ktoré sa s nimi riesia nech
uz st na urovni education, alebo v spolupraci so salonom, tak ¢lovek sa akoby do toho
kontaktu s priamym klientom dostane.

KL: Jasné super. Prejdem uz teda na nejaké jadro naSho rozhovoru. Akymi aktivitami podl'a
teba znacka Redken podporuje kadernikov a kadernictva. Co si myslis, ze je také gro tej
pomoci?

M3: V aktudlnom kontexte... Ja si urite myslim Ze v ramci kontextu kovidového poslednych
dvoch rokov znacka prejavila akoby vel'ktl podporu, pretoze v momente kedy boli otvorené
kadernictva ale ur¢itym spdsobom niektori I'udia klienti pracovali uzZ doma, alebo potom uz
ked’ boli jednoduchSie v podstate znovuotvorenia salonov a rozne, tak sme sa snazili ako
znacka jednak dat’ im moznost’ zakupenia produktov k praci s urcitou zlavou. A my sme
podporili vlastne to, Ze oni si mézu nakupit’ tie produkty, s ktorymi mézu pracovat’ a vdaka
tomu vyrobit’ si tie peniazky a pokradovat’ v tom biznise. Dalej sme sa snazili znizovat’ vysku
objednavok a to z toho uhlu pohl'adu aby sme im dovolili Ze ten cashflow ktory oni mali a
ktory samozrejme bol pre nich potom zasadny mohli tocit’ rychlejSie a vd’aka tomu vlastne
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aj sami zainvestovat’ do urcitych veci, alebo obhospodarit’ tie klientky, ktoré potom chodili
a ziskavali ten zisk. Myslim si, Ze ¢o bolo ddlezité v tej dobe, ked’ ten kovid prvykrat spadol
a pre kazdého to bola nova prilezitost, alebo nova nejaka skusenost’... Tak ked” sme vsetci
po mesiaci pochopili, Ze to asi iba tak mesiac trvat nebude. Tak sme sa ako znacka snazili
robit’ taky ako "edutainment". Tak som to vtedy nazvala lebo mi to prislo, Ze ta podpora bola
vlastne trosku akoby aj v ramci edukécie aj v ramci entertainment, mimo tej obchodne;j
podpory. A tam sme sa snazili vyuzit’ ten Cas, ktory bol v tom konkrétnom momente vol'ny
na to, aby sa kadernici urCitym spdésobom nielen preskolili v nejakych veciach online
formou, ale napriklad aj troSku pobavili. Myslim si Ze asi najva¢Sou podporou ktorou aj mam
pocit, Zze kadernici takto vnimali v momente ked sme sa s nimi bavili, mimo toho Ze
samozrejme boli nadSeni z toho Ze mali moznost’ zakupit’ produkty lacnejsie. Boli nadseni z
toho ze my sme zaaplikovali v ramci tej doby prvykrat veci, ktoré nefungovali predtym, a to
boli animacie, ktoré mali za ciel’ podporovat’ ten sell-out prave, takze sme sa snazili vlastne
opét’ th motivaciu priniest’ od findlneho zékaznika smerom k salonu... Kde by si mohol
zakupit' produkty, ktoré¢ st ako dost’ zdsadnym zdrojom prijmu tiez, nie¢im ¢o bolo
motivujice pre neho aby si to zakupil. Na druhej strane si myslim, Ze vel'mi podporili a
vel'mi pomohli aj kampane, ktoré boli realizované, digitdlne kampane, kde sme davali vediet’
nech uz to bol B2B biznis kde aj ostatni videli, ze €o pre svojich kadernikov robime, tak
vlastne samozrejme ze ta informacia prisla aj k findlnemu klientovi. NajdolezitejSiu kampan
ktoru by som vlastne vyzdvihla bola t4 back to business na findlnych.. Klientov. Kde sme
podporovali ten navrat klienta spét’ do salonu. Takze to si myslim, ze bolo tiez také zasadné
¢o bolo naozaj vnimané ako podpora. Ale mimo toho vSetkého biznisového edukacného a
rozne, tak si myslim, Ze asi najviac kadernici ocenovali aj to som chcela dokoncit’ to, ze
vlastne cez naSich obchodnych zastupcov, alebo my v ramci education, alebo dovolim si to
¢ize aj dievc€ata z marketingu, ktoré pripravovali odklady boli, s nimi v kontaktu a boli sme
povedzme taka t4 moralna podpora aj v tej konkrétnej dobe.

KL: A myslis teda, ze znacka reaguje priamo na tie potreby klientov, Ze snazi sa aj vypocut’
nejaky feedback a na zéklade toho to adaptuje, alebo je to skor dané aj tym ze je znacka
zastreSena korporatnom.

M3: No ja si osobne myslim ze urcite z vel'kej ¢asti musime nejakym sposobom drzat’ sa
stratégie ktord je globalne dani. A tu by som nepovedala ani tak tol’ko korporatnym ako
takym, ale v podstate tym, Ze je to americka znacka a nejakym spdsobom st jasne dané isté
stratégie, ktoré by mala odzrkadl'ovat’. Na druhej strane si dovolim povedat’, Ze viacej menej
v ramci L'Oréal tak ako pozndm vlastne uz dost’ znaciek, v rdmci troch divizii skoro. Tak si
myslim, Ze je tu najvacSia moznost’ tie veci troSku viac prispdsobit’ a byt ako flexibilni najma
na poziadavky, ktoré tam su, a urCite Ze by sa Redken nemal tvarit’ Gplne odliSne ako to, ¢o
Redken v globale je, ale presne také tie typické veci tym, Ze to povedzme nie az tak
kontrolovala znacka Co sa tyka myslim to kontrolované v biznisu, ze je jasne dané ako
L'oréal Professionnel, alebo inych luxusnych znackach ako Lancome ¢i YSL... PretoZe to st
couture brands... Tak je tam akoZe priestor na uréitd kreativitu... Ci v tom konkrétnom
momente vzdycky odpovedame na poziadavky tych kadernikov... Uplne neviem, pretoZe si
myslim Ze Redken zaznamenal dost’ vel'ky zlom za posledné tri Styri roky to ¢o som mala
mozno pocut’ predtym... A to je tym, ze vlastne nejakym spésobom sa zmenil trh, a otvoril
sa viacej aj prave na tie niche brandy, ¢o uz pred tym tol’ko nebolo. Druha vec, suvisi to
uréite s kuapyschopnostou obyvatelstva, ktord vlastne zacala viacej sa orientovat na
prémiové znacky a kedZe som konkrétne v tom momente v nasSom biznise videla, Ze
napriklad aj Kerastase, ale ktord napriklad nebola pre nich az tak funny a edgy... Tak hl'adali
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druhu znacku. Ktorou je prave Redken... Aj v ramci tej konkurencie si dovolim tvrdit’, ze
nie je ina tak edgy brand ako Redken. Nehovorim, Ze v redle takou uplne na sto percent sme.
Takze myslim si, ze eSte stale nie sme tam, ze by sme odpovedali na vSetky poziadavky,
ktoré na nas klienti majt... Zd’aleka urcite nie, pretoze mozno to obmedzenie korporatu
vlastne vstupuje v tom momente, kedy je proste nejaky dany budget, a nejaké peniaze, ktoré
sa nejako musia prerozdelit’, a si potom jasne dané veci, ktoré v podstate realizovat’, aj ked’
si ich troSku prispdsobovat na ten lokalny trh, ¢o tiez nastastie u nds ide, ale proste
realizovat’ musime. Na druht stranu si myslim, ze napriklad v rdmci tej kovidovej doby sme
naozaj dokézali kadernika podporit’ a zaviest urcité veci docela rychlo, na to aj aky bol maly
tim alebo vlastne v ramci tej doby, ktora bola, vd’aka ktorej sme sa stali zaujimavymi pre
klientov. Druhd vec je Ze v podstate vlastnime produkty, ¢o sa tyka hlavne farieb a inych
revolu¢nych produktov uvedeny v minulom roku, ktoré v tomto momente nemal naozaj na
trhu nikto, a to nehovorim Ze sme tu a hovorime za L'Oreal, a proste je to ano ten
marketingovy issue... A myslim si, Ze na druhej strane vd’aka tomu kovidu, ked to takto
poviem... Tym ze sa tie veci zacali robit’ inak, a my prave nie sme tol’ko viazani tou
medzinarodnou stratégiou a korporatnom, ako LP a Kerastase, nez sa nie€o zmenilo, tak to
muselo byt x krat prehodnotené so zénou a nejakym sposobom rozne. Tak sme mohli
dovolim si povedat’ rychlejsie a flexibilnejSie reagovat’, a to si myslim Ze je to, ¢o sa tym
kadernikom zapacilo. Vd’aka tomu sme mohli mat’ online education vel'mi rychlo, vd’aka
tomu, ze sme mohli realizovat’ veci, ktoré vdaka tomu sme si mohli dovolit, aj ked st to
hluposti urobit’ nejaké raska s logom, plus nejaka podpora pretoze sme boli schopni rychlo
reagovat’ a po vymene obchodnych zastupcov. Vlastne l'udia z terénu ktori boli tak svojim
entuziazmom. Ktori vlastne akoze maju preto znacku ako takll a svojim fungovanim tak
dokazali ze dokdzeme nabalovat’ d’alSich klientov. Takze v tomto momente ta aktudlna
situdcia je takd Ze naSa conquestova strategie, ktoru sme tvrde sa snazili minuly rok
aplikovat a tie vysledky neboli zas az wow a neboli hojné, vd’aka tomu, Ze sme boli donuteni
robit’ medidlne kampane urcitym sposobom, a zamerali sme ich napriklad na B2C ale aj
B2B, s produktami ktoré sme uviedli aj ked’ v ramci kovidu. S tou visibilitou, ktora je nam
dana vd’aka tomu Eeducation, kde mame docela I'udi ktori v podstate tym, Ze st majitelia
salonov su kredibilni, a maji naozaj ¢o povedat’ aj konkurenénym znackam, tak sa nam
otvaraju dvere prave pre tie nové salony, €o je asi td najvacSia vyhra toho posledného
obdobia.

KL: A ty si spominala aj teda nejaké kampane, ktoré boli vyslovene cielené na koncového
zdkaznika. Povedala by si vo vSeobecnosti, ze znacka sa sustred’uje teda aj na koncového
zakaznika jednak, ktory bud’ pride do salonu, alebo je nejaky bezny uzivatel’.

M3: No bohuzial’, ja si myslim, Ze znacka by sa mala sustredit’ aj na koncového zékaznika,
ale viacej menej ten fakt je taky, ze Redken bojuje s tou nizkou awareness. Na naSich trhoch
v Cechach na Slovensku a v Mad’arsku... A bohuZial je to dané tym, Ze tie peniaze naozaj
treba prerozdelit’ na strategické veci, ktoré sa tej znacky tykaju, a pokial’ nejakym spésobom
chceme udrzat’ nasu stavajucu klientelu, plus samozrejme rekrutovat’ nova, tak vac¢sina tych
veci je potom orientovana na B2B, a tym padom aj keby sme moc chceli... Tak nie je celkom
moznost’ sa vlastne orientovat’ na ten B2C. Ale je to za mna je to urcite vec, ktoru treba
prehodnotit’. Ale ako hovorim, Ze je to vzdycky prerozdelenie penazi, pretoze je to malo
veci, pretoze Redken zrovna nie je az tak medialne orientovany ako iné znacky v divizii, aj
tych malo veci, ¢o sme mali moZnost’ urobit’ minuly rok boli naozaj s velkym impaktom. A
myslim si, Ze urCite by sa znacka mala nastavit’ na to, Ze buduje ti pull stratégiu, a nie ta
push stratégiu z uhlu pohladu findlneho zédkaznika. No v tomto momente si myslim, ze sa
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nam to dari v momente, ked ten zakaznik je v saloéne. Salony uz dadvno nie su Cisto
jednoznackové, ale urcite sa nam to... Nechcem ani povedat ze nedari, lebo my to nerobime.
My nemame v podstate na to lebo robime to vel'mi miniméalne, pretoze bohuzial’ v podstate
ten budget je prerozdelovany inak, a vzdycky je to otdzka toho povedat’ nie ja chcem
zabojovat’ tito a chcem ziskat' vyssi market share, a chcem sa orientovat’ na findlneho
zakaznika, je to pravda. V tom momente by to bolo na tkor nasich salénov. A tam ten
problém je taky, ze zase by to iSlo ze by sme mozno rekrutovali finalnych zédkaznikov. Ale
v tomto momente, ktoré by boli za mna viacej orientované na nakup na online kanale. A my
potrebujeme v podstate po dobe ktora bola pre naSich klientov naro¢na, akoze v rdmci tych
salonov, naozaj sa fokusovat’ a robit’ proste aktivity, ktoré podporuju ich pretoze bez nich sa
vlastne profesionalnou diviziou ani profesionalnou znackou nebudeme.

KL: Jasné, takze ked’ sa odprostime od nejakého aktudlneho fungovania, myslim teda nejaky
budget a kapacita a takto. Tak ty vidiS budtacnost’ skor rekrutovat’ tych finalnych zékaznikov
skrz salony, alebo to vidi§ mozno nejakou teraz vstupujeme akoze extrémne nejakou
masovou kampanou a s influencermi a tych akoze tahat’ skor do online prostredia, na
nejakych e-commovych partnerov?

M3: Ja si urcite myslim, ze preto, aby v podstate Redken urcite musi budovat’ brand
awareness. A v momente ked’ sa buduje brand awareness, tak ten prinos a ten zisk tej znacky
buduju samozrejme potom finalni zadkaznici, ktori to zd’aleka nie st nauceni nakupovat’
viackrat za sebou proste produkty v saldone, o znamend, Ze v tom momente urcite jedna
strana, a stojim si za tym nech je to akokol'vek naro¢né, a samozrejme to nie je tak prinosna
investicia verzus vysledok... Je proste investovat’ do saléonov a budovat’ tam povedomie a
Skolit’ vlastne naSich kadernikov, ktori pochopia, ze vlastne doporucenie produktov a ich
profesionalita nejakym spdsobom je nieco, ¢o nikdy nikto neprekona. Pokial’ je to spravne
urobené. Na druhej strane, ten zdroj tych prijmov je urcite o tom, ze pokial’ by bola vyssia
brand awareness, ktord moze byt’ roznymi spésobmi, moze to byt v podstate jasne cielenou
kampatiou o povedomi znacky o tom, aké tie produkty su, alebo medidlnymi kampaniami v
podstate na naSich e-commovych partneroch. Alebo samozrejme s influencermi. Tak je
urcite zdsadnou zloZkou toho, ¢o ndm prinesie peniaze do budicna, ktoré mozno znova
investovat’ v podstate niekam inam.

KL: Jasné. Okej, a v ramci toho aktudlneho fungovania... Mysli§ si, Ze znacka nejak
promptne reaguje na trendy, ktoré st v spolo¢nosti, ktoré sa akoZe objavujii u beznej
populécie, Ze sa zvySuje dopyt po niektorych veciach. A tak, to myslis, Ze to je dostatocne
pruzné?

M3: U nés v Redken urcite nie. Urcite nie, ale otazka je, Ci je to aj nieo, ¢o chceme pretoze
pravda je taka, ze tym, Ze nerobime kopec vect, ktoré st v tejto dobe in, z toho uhlu pohladu,
Ze je tam proste nejaky korporat, potom nejaka kapacita, potom nejaké peniaze. Tak ani
nemdzeme byt potom dostato¢ne flexibilny a pruzni na to, ¢o zajtra vyrazi Tik Tok... Takze
my o mesiac sme na Tik Toku... Mdme vdbec Instagram po x rokoch... Ale kazdopadne
otazka znie, Ze ¢i musime vSetko robit’ podla tych aktualnych trendov, aké su, lebo ten
Redken bol vzdycky vynimo¢ny, a je nie¢im vynimocny. A ano je pravda, ze ak st nejaké
socialne siete, kde su ostatni bolo by fér tam byt’. Ak st nejake trendy, ktoré tahaju vSetkych,
a ti 'udia su na to orientovani, pretoze v dneSnom svete to tak proste je, mali by sme tam
byt’... Ale myslim si, ze je to otdzka jasného vyberu toho, ¢o na ukor ¢oho akého kanélu a
¢oho uprednostnime, aby sme vlastne udrzali nejaky ten smer, ktory si myslim Ze by mal
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byt dlhodoby.

KL: Takze ty vidi$ budtcnost’ a to gro toho vSetkého v tom, Ze to je konzistentné a dlhodobé,
ale proste ako keby spoliehat’ na tie svoje kvalitné produkty na nejakych Redken artistov. A
Ze to nie je ta znacka, ktord presne ze je trendy Tik Tok, tak akoZze si spravi aj tento kanal.
Takze je viac taka Ze tradi¢nejSia v istom zmysle?

Ma3: Neviem ¢i by som povedala Ze tradi¢nejSia, ja sa priznam. Ide o to, Ze viacej menej su
niektoré trendy, ktoré mézeme robit’ v ivodzovkach povedzme ked’ mam na to dispozicie
kazdy. Ak by to bolo o tom, Ze robime trendy, ale nestoji za tym to ta kvalita toho produktu,
ta je naprosto zdsadnd, pretoze na tom Tik Toku, na tej social commerce, ktokol'vek sa da
dneska ked’ sa zvoli spravna osoba vhodny influencer, a neviem ¢o, predat’ vSetko. Otazka
znie potom ¢i ten findlny klient po odskusSani toho produktu, ma ten vysledok, ktory
ocakaval. TakZze ja si myslim, Ze urcite stoji za to niektoré veci vyskusat’. Myslim si, ze to
heslo, ktoré by malo nad vSetkym visiet, je kredibilita a ¢i ta kredibilita vyjde v tom
konkrétnom momente. Od vlastne toho kadernika, ktory jedno video urobi tak, Ze prehovori
ku svojim kadernikom a ukéze akym sposobom realizoval svoju pracu, a druhé video urobi
tak, ze ukéaze findlny efekt klientovi, ktory to uvidi s par slovami, ktoré proste ako favorizuje
ten produkt a navrat do salonu. Tak je to proste win win. Hej urcite si nemyslim, ze produkty
typu Redken by mali byt’ ¢iste nejakym spdsobom popularizované iba formou socialnej siete
influencermi a rozne. Pretoze ako hovorim, potom by to bolo asi na spradvnom vybere koho
kto a preco nieco... Pretoze mam za priklad LeoSa Maresa, ten Ze je uz influencer na uplne
vSetky produkty... Od kozmetiky cez auto cez mlieko cez neviem ¢o. Otazka znie kde je
akoZe ten konkrétny moment ten push ta znacka tam dostane tie peniaze. Tam dostane. Ci je
to ta brand awareness, ktoru chceme. A ta kredibilita, myslim si Ze nie.

KL: Jasné. Takze vidi§ skor budicnost v tom, Ze Redken je stile nejakym spdsobom
selektivna znacka, aj ked’ uz na tomto principe nefunguju tie salony, ale je to skor v nieCom
niche, nieo akoby nie masové, a je potrebné tam zachovat’ nejaka ti kredibilitu. TakZze
mozno keby sa robila nejakd brand awareness, tak je lepSie to spravit’ aj s tym kadernikom
a tak takto, Ze tam stale musi byt’ zachovana ta nejaka technologicka kredibilita. Hej ze keby
sa to §irilo cez klasickych beauty influencerov, tak by to mozno skor devalvovalo ti znacku?

Ma3: Urcite si myslim, Ze v podstate o je cesta tak napriklad tu nieco spolupracujeme, nieco
malo, lebo je to akoZze v Redkene fakt v plienkach. Ked’ zoberiem Lilly, ktoré je vlastne
make-up artistka, ktord k tomu robi vlasy. Tak nie je kadernik ano. Dobre ale akoze v
podstate ma urcit kredibilitu, ktora sa tyka toho akym spésobom robi svoju pracu. Je to aj
urcita osobnost’, ktord k tej znacke sedi a dokéze tie vlasy urobit’ tak, Ze ten efekt je wow. A
pozna tie produkty. TakZe tymto smerom 4no. Ak to dostane niekto iny do ruky. Ak to
poviem hlupo nejaky nahodny influencer, kde v podstate samozrejme je schopny to predat,
je to fajn. Nehovorim, Ze to nie je niekedy prileZitost’, ktorli nemdZeme vyuzit' ak chceme
podporit’ nejakého nasho klienta ktorému to pomdze vlastne k rozbehnutiu svojho webu, a
mdze nejak potom fungovat, a je to ¢lovek, ktory ndm buduje brand aj brand awareness...
Nehovorim Ze nie, ale nie je to v podstate ta primarna cesta.

KL: Jasné. Takze mozno by si videla prilezitost’ aj v tom, napriklad ak by ti kadernici...
Lebo znacka chce tlacit’ ten salénny biznis... Aby to proste predaval ten kadernik. Aby ti
klienti i8li radSej do Redken salonu a kupili si to tam s nejakou profesionalnou diagnostikou.
TakZe je za teba realne napriklad ak by salony mali svoje e-shopy, a tam by to predavali.
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Alebo je to tak, ze nepomerné voci tej konkurencii ktord je.

M3: Akoby v podstate tych, klientov ktori maji svoje nejaké malé e-shopy alebo ja tomu
hovorim web-shopy, pribuda. Pretoze samozrejme si uvedomili, Ze ten klient, ktory chodi
raz za Sest’ tyzdiov alebo raz za tri mesiace do salonu podl'a toho aky ma servis. Tak si tam
kupi tie produkty pre seba, ale mimo toho méze kupovat’ produkty pre babic¢ku, pre dedecka,
tatinka a kamaratku kamarata ako k réznym prilezitostiam... Tak kvoli tomu do toho salénu
nepride. To je akoze vel’ky otaznik. Toto sa naozaj nedeje. Na druhej strane musim povedat’
ze samozrejme bez velkych e-commovych partnerov sa tiez neobideme. Pretoze v tom
momente je to urCity support, kde ta znacka tiez buduje brand awareness. Pretoze tie
medidlne peniaze, ktoré su tam investované, a tam to je v rdmci tych podmienok, takze tam
mame moznost’ ich vyuzit. Tam podvedome buduju tu brand awareness, ze nejaka znacka
tuto funguje. A nepojde to bez toho. Do budiicna urcite nie a bude to ¢im d’alej tym viacej
silnejSie. Ale myslim si, Ze je hrozne dodlezit¢ stale dbat na to, Ze je tu ten kadernik.
Profesionalna vlasova diagndza, alebo aj najlepsi produkt, ktory c¢lovek ma ked ho
nepouziva vhodne tak proste nema svoj efekt. A ano, ak tito klienti si budi budovat svoje
webshopy, a buda vediet’ ako s nimi pracovat, lebo to je d’alSie issue. Tak si myslim, Ze je
to ako idedlne prepojenie. Nepoviem Ze gro biznisu, to do budiicna tiez nebude gro biznis,
ale to ktoré zarucuje to, ze ten brand je stale vnimany ako profesionalny. No to ktory zarucuje
to, ze t4 kredibilita tam je. A vo finale a pomimo st ostatné aktivity ktoré buduji akoby v
podstate to podvedomie o tej znacke.

KL: Super tak moZno este taka zavereéna otazka. Co je podla teba také ta unique selling
position. Co by mozno Redken mal tla¢it mozno aj smerom voéi tomu koncovému
zakaznikovi. PreCo by si mal zakaznik vybrat Redken, ¢o ho odliSuje od nejakej
konkurencie.

M3: TakZe to je takd narocnejSia otdzka na toho finalneho zakaznika alebo jednoduchsia
otazka na toho B2B zékaznika.

KL: M6zes kl'udne to zhrnat’ a nejak to prepojit’.

M3: Je to v podstate na toho B2B zékaznika je to absolutne jasné. V podstate Shades EQ
ako naozaj najlepsi toner na svete, ktory nema obdoby a nemé konkurencie a dlho mat’
nebude lebo je patentovany do roku Styridsatpat, je vlastne ten produkt ktory tomu
kadernikovi dokaZze zarucit'... Proste tu kvalitu tej prace ktora ma ale hlavne tu kreativitu.
PretoZe v podstate myslim si ze Redken je znamy tym, Ze to, Co dostanem v Redkene, ¢o sa
tyka akoby produktov ktoré mam, a s ktorymi mdzeme pracovat. Je naozaj urCend pre
kadernikov ktori su kreativni, ktori v podstate v rdmci toho mdzu robit’ Standardni pani
klientku, ale aj m6Zu urobit’ vel'mi excentricku pani klientku jej mézu robit’ neviem ¢o. Pre
B2B zédkaznika si myslim Ze ¢o urcite velmi plati, Ze Redken je naozaj v tivodzovkach
rodina. Dokonca ani by som nepovedala, Ze partner, ale rodina. A je to citit’ aj s tymi vztahmi
na klientovi voci akejkol'vek inej znacke, ¢i uz lokalne tu, alebo medzinarodne, ktora takto
funguje. A hlavne Redken dokaze.. Ako dobre tu sme mali r6zne viny hej proste zmeny v
timoch, a r6zne alebo to, dokaze zarucit’ tomu kadernikovi... Dovolim si tvrdit’ akoby top
high education, ¢o sa tyka v podstate nielen akoby tych produktov ale aj tych procesov ktoré
st. Hej Co sa tyka findlneho zdkaznika tak tam to vZdycky zdlezi o tom, ako sa ten brand
nejakym spdsobom postavi a komunikuje. Lebo to je to, ¢o sa mdze finalny zdkaznik
dozvediet, ak niekto vnima v podstate, Ze si chce naozaj zaklpit’ profesionalne produkty,
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ktoré uréitym spdsobom bud’ riesia jeho problém, alebo zarucia proste ti kvalitu vlasov na
dlho... Kol'kokrat aj po intenzivnych technickych zasahoch ako su melirovanie Casté... Tak
nie je zas tol’ko znaciek ktoré ponuka ten vyber. A to si zoberme z konkuren¢nych su to
mozno dve, a z nasho bardku je to Kérastase a Redken. Takze povedzme Ze ten findlny klient
ma na vyber zo Styroch roznych. A v tom momente si myslim, Zze vel'mi hra to ako znacka
nejakym sposobom... Aky ma cenovy positioning, to je snad’ jasné, a ako ta znacka
komunikuje voéi tomu finalnemu klientovi. Ci som niekto, ktory naozaj chce ten vzt'ah, high
society luxus neviem ¢o, a otadam sa v podstate na Kérastase... Ci som niekto, ktory nejakym
sposobom je teda hodne alternativny, ale ako dobr¢ su to viacej prirodne zalozené produkty
neviem co. A to je Kevin Murphy... Alebo ¢i je to niekto kto hl'ada proste aj v tej prezentacii.
Ked si kupujem retailovy produkt, tak chcem vediet, ako td znacka akym spdsobom
komunikuje, a akd je. A ak niekto ponuka proste to zmenit’ svoj zivot vd’aka svojim vlasom,
a pretoze ich mozes mat’ teda takéto a takéto, alebo vlastne tvoja zivotna situédcia sa vyriesi
vd’aka tomu, Ze ziskas self-confidence, lebo mas tieto a tieto vlasy, a davam ti do ruky
vynimo¢ny produkt, ktory nech uz je to proste ten kadernik, ktory ti je schopny urobit’ ta
zmenu, alebo ten produkt, tak to je Redken. Ale proste najvacsi issue je to, ze to sa eSte moc
d’aleko medzi nikoho nedostava...

KL: Super tak si to pekne zhrnula na zaver myslim ze za mna vsetko.
M3: Ako ja som v strese!
KL: Bolo to super, dakujem!

M3: Ja d’akujem.
Rozhovor ¢.4:

Respondent: K1
Funkcia: kadernik
Datum a miesto rozhovoru: 6.4.2022, Bratislava

KL: Tak na tplny zaciatok t'a poprosim stru¢ne definovat’ tvoj salon, €o sa tyka velkosti,
lokality apod.

K1: Nas salon sa nachadza v Bratislave, lokalitou v SirSom centre mesta. Nas salon ma okolo
12 zamestnancov aj s persondlom ako je recepCnd, ale chceli by sme ho eSte rozsirit.
Aktudlne totiZ ani nemame moc moZnost’ prijimat novu klientelu.. AkoZe ja mam svoje stale
klientky, a nové vobec neberiem.

KL: Dobre tak na ivod eSte ak by si vedel nejako stru¢ne opisat’ typ klientely, ktort mas.

K1: Zamerne som si vybudoval ako keby typ salonu a klientely. Naucil som sa vo svete ze
nie vel'mi zalezi na tom aky typ vlasov budeme vSeobecne ponukat, pretoze on pritahuje
urcity typ klientely, ¢iZe neni to ako ndhoda. Mam to premyslené a sledujem ¢o sa deje vo
svete. Ze to je vlastne doleZité aby sme mali stabilnii a solventnu klientelu. Funguje to. Takze
taky typ salonu aj sme, vidime, Ze robime naozaj na 99 percent viac naturalne vlasy.. Ako
keby aj s kreativnymi technikami ale vzdy musia byt v prirodnych farbach ako keby. A
vel'mi to dodrZziavam.
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KL: TakZe mate konkrétne taky $pecificky typ klientov. Ze nie su to nejaki extravagantni
I'udia, nerobite nejaké extravagantné farby napriklad?

K1: Vobec vobec, ani nemame moc kompletne odfarbené klientky, a vyslovene sa
sustred’'ujeme na bohatt skupinu l'udi.

KL: Ano 4no. A registrujes nejaké roznorodé viaceré typy zakaznikov Ze ako ti chodia do
salonu? Vies nejako identifikovat’ ¢i sa nejako liSia? Ze maju napriklad aj r6zne ocakavania
alebo potreby.

K1: Vicsinou uz s tym Ze my aj robime reklamu navonok, akoby vel'mi vel'a rokov. A
dodrziavame ten Styl. Tak uz si k nam chodia, vel'mi sa ndm podarilo, aby nam chodil tento
typ akoze ziaducich akoze I'udi. A sem tam samozrejme sa aj ocitne nejaky iny typ, ale ti u
nas moc nezostanu. Ich to tak samo vyselektuje.

KL: Jasné. No a pozorujes vlastne casom nejaké zmeny v o¢akavaniach zakaznikov, ked’ to
napriklad porovnas so zdkaznikmi spred 5 rokov.

K1: U klientov? AkoZe ano. Jedna vec st akoby trendy. A druha vec st okolnosti. Zivot
sam. A tak je v ramci tejto dynamickej doby néaro¢nej. Samozrejme sa menia poziadavky.
Skracuje sa vyrazne ten pobyt tu u nas v salone, ako keby tym klientom, vel'mi sa skratil ¢as,
ktori stravia v salone, velmi st vo vieobecnosti vystresovani.. CiZe je to také naroénejsie Ze
ako keby. A o sa tyka trendov tak, no kym tie témy boli také I'ahSie nebola ta politicka doba,
tak ano l'udia vel'mi sleduju trendy a my zas sa naozaj vyrazne snazime sa vel'mi jemne
prisposobovat’ aby sme nemenili ten produkt ¢o si myslim Ze je vel'mi zasadné.

KL: Jasné. A ty teda na salone pouzivas aj znacku Redken. Ako by si to zhodnotil, poznaju
znacku zakaznici? UZ v momente ked’ pridu do salonu.

KL: No ako ktori, ale pomenej, na Slovensku vel'mi malé mnoZstvo l'udi skor, z toho som
aj ja bol prekvapeny, Ze tak akoZe kvalitativne a chemicky najkvalitnejSia znacka sveta je
vlastne takd nepoznand. Ze to je taky, takd haluz ako keby.

KL: A teda ty tie produkty zékaznikom aj predavas?
K1: Ano.

KL: No a napriklad v rdmci znacky Redken to robi§ ako. Alebo je to €isto na diagnostike
vlasov, alebo podl'a coho sa rozhodujes, aky produkt vybrat™? Je tam viacero faktorov?

K1: To je proste samozrejme Ze diagnostika vlasov je primédrna. Potom tam je ten faktor Ze
aky ukon sa prave robi. Pripadne my sme salon, ktory je vel'a zamerany na balayage sluzbu,
a 7e je prirodzené zosvetlovanie vlasov. CiZe po tomto ukone sa meni to, ¢o oni potrebuju
na doma.. Specificky z Redkenu. CiZe maju zrazu po zosvetl'ovani int problematiku vlasov,
a potom eite sa aj stava.. Ano, Ze to je vlastne tou nasou reklamou zvonka a tymi socidlnymi
médiami, Ze konkrétne si pridu vypytat’ aj sami oni, a my im nasledne pomdZeme vybrat’ a
usmeriiujeme ich.

KL: A ked zdkaznikovi odporucis nejaky konkrétny produkt.. Vysvetli§ mu ten proces ako
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to pouzivat’, alebo ovonat’, alebo akym spdsobom to na saldone robite?

K1: No vzdycky to robime ako keby predtym a potom este na konci, aby to mal tie produkty
pred sebou, aby ich videl, a aby mu bolo vlastne jasné ze aby sme to nehovorili tak
surrealisticky, aby vedel vlastne, a mal najl'ahsie to spomenutie si doma, ako sa ¢o pouziva,
a eSte sme robime taky trik, ze vac¢Sinou predavame viac produktov, vel'mi ¢asto od troch
vyssie na jedenkrat, ¢ize davame také malé nalepky vlastne, ako keby na to, ale robime vel'mi
kratke akoby - jedna dva tri, podl'a toho Co sa kedy pouziva.. To je to, ze my vlastne
vysvetl'ujeme ale hovorime jeden dva tri, a eSte na ni¢ piSeme také malo poznamocky - zZe
napriklad nechat’ 10 mintt hej.. Alebo strasne to pomaha 'ud'om ked’ uz ma clovek doma 5
produktov, ¢o si odnesie, tak si mysli Ze to vie, ale nevie to ked’ pride vlastne domov. Cize
toto mu hrozne poméze.

KL: A ako vnima$ vSeobecne ti spolupracu s Redkenom? Ci vaSmu salonu nejak znacka
pomaha s nejakymi aktivitami na salone.

K1: No jasné, akoze uplne, ved mame kopec spoluprac. Znacka mi pomahala s analyzou
Instagramového Uc¢tu, a s nejakym nasmerovanim komunikdcie na socidlnych sietach.
Takisto sme mali prilezitost’ konzultovat’ nejaké detaily ohl'adom nésho e-shopu. Takze ja
tu pomoc az takll naozaj nads$tandardnu vnimam.. Vel'mi si to cenim a je to aj akoze jeden
taky z dovodov, aj tej mojej ako lojality voci tejto znacke, okrem toho, ze tie produkty
samotné st ako vo vel'mi vysokej kvalite.

KL: A pripadne videl by si v niecom potencial nieo zlepsit’, ako by ti t4 znacka mohla
pomoct’ v ramci toho koncového zakaznika.

K1: TakZe ano, myslim si, Ze zna¢ne malo investuju do reklamy ako keby na tomto trhu. A
potom sa dostavame do situacie, Ze to musime t'ahat’ my, sice aj s pomocou Redkenu, a my
musime byt ti o ju prezentuji. Myslim si ze by to mohlo byt tak s Loreal Professionnel, ta
viditeInost’ a reklama. Vlastne aj alebo od nejakej spolupréce, takej viacej symbiotickej v
tomto smere hej.. Inak si cenim vlastne vel'mi ti ind pomoc Redkenu. Ale Ze toto by mohlo
byt lepSie, a mohla by nas znacka zapajat’ ako keby aj do tych vyraznejSich kampani, alebo
aspon otvarat’ tie diskusie viac, ako keby ako to urobit’ eSte. NieZe by to znacka absolttne
nerobila, ale aj ako keby viac vyuzivat’ tento smer.

KL: Ano, rozumiem. TakZe vidi§ silny potencial v tom, aby si samotna znatka Redken
budovala nejaka vyraznejSiu osvetu $irsiu, a aby aj o nej l'udia viac vedeli, myslis, Ze by to
salonu pomohlo?

K1: Ano, 4no, ja si myslim, Ze by I'udia tak viac vyhladavali tie Redken salény, a viac by sa
pytali aj na produkty. Urcite ale by to aj zmenilo to, ze ako keby sme takto nemuseli len my
davat’ hodnotu tej znacke.. Ze tu pre cudzieho &loveka by vlastne ti hodnotu tej znacky
vnimali l'udia prirodzene tak ako to je pri Loreal Professionnel viac, alebo pri Kérastase.

KL: Jasné. A vlastne ty teda chysta$ e-shop? Alebo pracujete na tom. TakZe tam vidis taku
Sancu ako vlastne jednak dosiahnut, aby zdkaznik priSiel do saléonu a zaroven poskytnut

SirSie zékaznikom moZnost’ kupit’ si profesiondlne produkty v ramci vasho salonu?

K1: No ja si myslim Ze je to aj akoZze celkom.. Je takd straSnéd ako potreba a vel'mi dobry
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ako keby prave ta spolupraca s tymi ako keby znackami.. Tak si myslim zZe to je obrovsky
nevyuzity potencial tych salénov.. Je potrebné sa zaoberat’ aj tym predajom, co vlastne neni
uplne vlastne to isté odvetvie, ako keby v uvodzovkéch, ale ze to proste musime vyuzivat' v
tejto dobe Instagramu. Kde sa produkty daji swipovat'. Ze Instagram uZ funguje ako keby
rovno predaj. Kde zdroven my na Instagrame musime pracovat’, tak je urcite to super
vyuzivat. No, ano, a ¢o mi chyba u tej znacky, ak by kebyze mame nejaki moznost’ si urobit’
niektoré produkty tak akoby Speci, pre mozno nie len pre salon, ale aj mozno pre nejaké
celebrity, alebo pre niekoho.

KL: Mas na mysli nejaké napriklad balicky produktov, alebo konkrétne Specifické
produkty?

K1: No nieco ¢o by pre klientov vyzeralo.. No ako to je dost’ naro¢né pri velkych firmach,
uplne neviem ¢i to je vobec mozné, ale €o by vyzeralo také personifikované pre nich, pretoze
to najviac predava podrla Statistik.. To my neovplyvnime. Proste takto je.. A ked’ je nieCo Co
vyzera, ako keby Ze to je Specialne, nielen ako keby produkt alebo obl'ibeny produkt, ale
nieco o sa preddva nasobne nasobne viac.

KL: A ¢o by to tak malo byt konkrétne?

K1: Moze to byt’ ako keby cokol'vek o vlastne klienti potrebuju, vzdycky dobre reaguju
na.. Nie teraz klienti salonu, ale aj e-shopovi klienti zvonka. Treba poznamenat’, Ze reaguju
dobre na rychle vysledky, ¢ize oleje a suché Sampony.. To st produkty ¢o robia Strukturu
vSetko, €o je rychlo a I'ahko vidiet'.

KL: Takze stylingové produkty skor?

K1: Ano, tak to je podl'a mia tak, ako keby uréite aj regeneracia, ale viditelnost’ ako keby
bola velk4 je super, a preda to ovela viac, ked’ to vyzera ako keby to je produkt tej techniky,
alebo nieCo o ma strasne dana klientka rada ako vSeobecné produkty.

KL: TakZe v podstate primarne identifikujes t potrebu aby sa skratil ten ¢as posobenia, ze
mas pocit, Ze 'udia chet vSetko rychlejSie? Aj ako si vravel, Ze aj €o sa tyka tej sluzby na
salone, Ze sa to skracuje ten interval.

K1: A toto by som ale nezhffial takto. Tu je ina potreba toho skracovania tych intervalov si
myslim.. Ale ¢o sa tyka Instagramu a e-shopu a Facebooku si myslim, Ze ten efekt musi byt
Také malé klamstva. Ako keby Ze ja chcem byt ako ona.. A Instagramovi influenceri, tak
asi tie dievata sa na nich chct podobat’. CiZe to je nemozné uz na zaciatku tohto procesu..
Cize to su pre mia také malé klamstva. Ako keby vzdycky, Ze potrebuju rychlo viditelne
akoby nieco aj oni si urobili ako keby rychlo toto a lebo to je..

KL: TakZe aby mali rychlo pocit, Ze to funguje?

K1: Aj 4no, a eSte aj to Ze vlastne ta platforma Instagramu akoze nejak obmedzuje pravdu.
Alebo to, Co preto ta Zena preto musela urobit’.. Prist’ sem na vlasy.. VSetko to okolo toho.
To T'udia nevidia, to Instagram a Facebook akoze rusi.. Cudia z tejto platformy maju pocit,
ze dam si ten produkt, a okamzite mam také vlasy. Alebo tak to je klamstvo. Za tym je vel'a
roboty a vSelijakych inych procesov. A tym padom aj vyber tych produktov musi byt v tej
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istej filozofii, lebo ich nezaujima vlastne to, o tomu nasledovalo. Ziadna robota. Zazraky
na pockanie. Ano Cize toto je skor ako keby to Co Instagram najviac predava, a Co sa zmenilo.
Ano, lenze taka ta naozajstnost’, no to moc neni populérne, to by sme nepredali tie produkty.

KL: Jasné. A ja sa vratim eSte k tomu e-shopu.. Ako si vravel Ze ho budujete. Akl tam vidis
pridant hodnotu, preco by si proste klient mal kupit’ cez tvoj e-shop produkt.

K1: No prave na tom pracujeme. To je naroné. Prave by sme chceli ponuknut’ ako keby
poradenstvo. Ktoré¢ bude az po zaktipeni nejakého produktu.. Vnimam to ako pridant vlastne
sluzbu, aby vedel presne ako pouzit’ produkty na zaklade videi napriklad.. Nech ma zakaznik
eSte nejaky benefit presne ako keby k tomu.. Co vlastne je naro¢nejSie a neposkytuju to iné
platformy..

KL: A chces tam dostavat’ I'udi skor zvonku, alebo Ze to bude$ hovorit’ 'ud’'om na saloéne?
K1: Bude to ¢o najviac zvonku.

KL: A prepojis s tym nejako Instagram?

K1: Ano ano. No pri klasickych e-shopoch ide o ¢o najvi¢sie mnoZstvo predaja.

KL: Tak myslim Ze uz sme to aj celkom vycerpali.

K1: To je perfektné.

KL: Tak ti moc d’akujem!

K1: Nemas za ¢o!

Rozhovor ¢é.5:

Respondent: K2
Funkcia: kadernik
Datum a miesto rozhovoru: 10.4.2022, Praha

KL: Tak na uvod by som ta rada poprosila, aby si stru¢ne popisala typ salonu, v ktorom
pracujes, aka je napriklad jeho velkost, lokalita a podobné stru¢né detaily.

K2: Jo tak takze ja pracuju v saloné teda ktery mi nepatii, nebo nejsem majitel salonu. Jsem
zaméstnand, takze mij salon vlastné ma prosté majitele, majitelku, to neni teda kadetnice,
je to zena, kterd ma ekonomicky vzdélani. Myslim Ze ekonomickou néjakou stfedni §kolu, a
rozhodla se teda mit salon, ale vzala si k sob€ pravou ruku, takze ma k sob¢ takovou jako
kdyby kolegyni, ktera je v kadefnickym oboru vlastné $picka, co se tyka CR ale i prosté
jezdila mimo hranice a rizné fashion weeky Cesala, takze si k sobé vzala nékoho, kdo tomu
rozumi aby prost¢ mohli viibec tieba aby ten salon mohla otevfit. Takze ja jsem tam
nastupovala. Jsem vlastné jako jedna z dalSich kolegyn. Jsme tym o n&jakych patnécti lidech,
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takZe jsem prosté¢ zaméstnana. Na$ salon se teda nachdzi v samém srdci centru Prahy na
Starém Mésté, kousek od Staroméstského namésti. Takze velmi hezka lokalita, co se tyka
i... Prosté jit do ty prace a vidét ty hezky véci ty hezky domy at’ uz je to synagoga, at’ uz je
to zidovské tam hibitovy jsou... Takze tam jsou hezky jako véci okolo takze to je jako
pfijemny tam jit. No a salon je osm let otevieny, kde pracuju a je teda... Hlavni ¢ast se
rozklada dole ve sklepé v podzemi, a je to dva roky... Tti roky, tfi roky. Ted’ka v 1ét¢ to
budou tii roky, co se otevrel vriek, a ta majitelka vlastné ten salon propojila i s vrchni ¢asti,
kde je takovej concept store, kde ta zakaznice muze i si koupit Sperky, miize si koupit
obleceni. Je to obleceni ¢eskych a slovenskych modnich navrhati, tteba La Formela. Mizou
se tam teda i koupit n&jaky hezky véci. Sperky je tam spoustu riznych jako i do domu, tieba
svicky, riizny jako nadobi, takze riizny jako véci i do bytu. A myslim si Ze je to hezky,
protoze ta klientka pfijde a mize se podivat na hezky véci okolo Ze to neni jako Ze piijde do
kadetnictvi. To je misto, kam miZze se pfijit inspirovat, kde si mize vzit knizku z knihovny,
dat si dobrou kavu je tam dycky néco dobryho. K zakousnuti je to vétSinou domaéci, jak uz
je to n&jaky kolacek nebo néco slané¢ho. Takze takovy misto, kde tim mize bejt 1 hezky jen
tak. A pak tam je teda nasa takova spa mistnuska, kde ten klient si tpln€ lehne je zatazeno,
hoti svicky, hraje medita¢ni hudba. Vlastné délame takovy obiady vlasovy. Takze kdyz maji,
citlivou, lupivou, svédivou pokozku. Takze se vénujeme i pokozce nejen t€ém vlasim ale i
pokozce. Takze to je takovy takovy trosku, neojety. Neni to uplné zvlastni, je to néco
takovyho novyho pro klienty. Takze takhle bych asi specifikovala salon, kde se nachazim, a
klientela k ndm ma otevieno klientela vSeho prosté druhu. VSichni mizou k ndm chodit zeny
muze déti takze bereme kompletné celou klientelu. Stfihani barveni.

KL: Super, a ked’ si uzZ aj zacala s tou klientelou. Tak aka je teda typicka klientka, nemusi§
vybrat’ jeden druh, ¢o je najcastejsi. Ale kl'udne cely ten zaber, aky klienti zvyknt chodit’ do
vasho salonu.

K2: Tak samoziejmé kdyz budu mluvit Gplné jako na rovinu, tak samoziejme ta cena je u
nas ve vyssi cenovy relaci, je to 1 diky, kde se nachazime, mistu... Je to i vlastn€ o znacce,
protoZze Redken povazuju za top znacku, takZe zkratka se to odviji od toho. Jsou tam
kadetnici ktefi se prosté, stale se Skolime vzdélavame. Takze samoziejmée od toho se odviji
1 ta cena toho salonu. Takze k ndm ty klienti védi kolik teda stoji vlastné ta procedura, nebo
ta zalezitost vlasova. Ale jsou klienti, ktefi si tfeba tu navstévu... Nemuseji mit kazdej mésic
tteba pfijdou na sestfih jednou za tfi mésice, ale radi si prosté zaplati ten stiith u toho
kadetnika. TakZe ja myslim Ze ta klientela vi prosté za co plati a vlastn€ vyZaduje ten servis.
Vlastn€ my se snaZzime aby ho méli od samého vstupu, déldme masaze uvitaci, vlasovy... |
na krku kdyZ se jenom barvi. Masirujeme ruce bézn¢ mezi barvenim. Kdyz ta klientka sedi
u myti, tak masirujeme ruce. Snazime se aby tam byl klid, takZe ten zédkaznik uz vi, Ze ten
servis tam néjakej dostane. Jo takZe ta klientela i podle mé je znala a vlastng si nas cilené
vybere 1 pro ten servis jako samotné jen my.

KL: A o sa tyka nejakych konkrétnych ich o¢akévani, v ramci aj vlasov. Myslis si, Ze je to
skor nejaké Specificka sorta I'udi. Napriklad chct viac prirodzené vlasy, alebo robite na
salone aj nieCo extravagantnejsie... Ze vlastne viete vyhoviet kazdému?

K2: Jakoby tim, Ze pracujeme se znackou Redken, a kazd4 znacka se vzdy né&jak jako
specializuje. Jo a Redken celkové, kdyz si celou jako zmapuju, tak ty barvy ma spis na
ptirodni bazi jako, nebo ne na pfirodni, ale myslim na takovy ty, Ze to nejsou néjaky zafivy
extra jako barvy. VSechno to je takovy jako pfirozeny. Takhle to myslim, nejsou na pfirodni,
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je to chemicky produkt, ale to jsou ty vlasy takovy pfirozeny. Ale ty klientky ty klientky
obzvlast’ dbaj na to, na dobrou kvalitu vlast. To bych fekla, ze je uplné, to je spojuje tohleto,
hlavni jako tenhle hlavni bod, protoze vime ze Redken je velmi kvalitni kosmetika, db4 na
lesk, na péci, na pH hodnotu, a ty klientky uz to i dneska védi. Oni védi ze kdyz si odnesou
produkt... Sampon od zna¢ky Redken, a jsou nabarveny znackou Redken, tak védi, Ze budou
mit kvalitni barvu, ale 1 kvalitni produkt dom, a Ze ta barva jim vydrzi. Jo Ze jim vydrzi do
dalsiho umyti, ze ten vlas bude v potadku. Takze je to klientela, kterd i dba na kvalitu vlast
a to jim Redken prosté¢ dopfteje.

KL: Super a pozorujes, Ze mozno casom ked’ porovnas ako ze spred niekol’kych rokov, s
¢im chodili ti klienti do salonu, tak pozorujes nejaké zmeny, v tych o¢akdvaniach, ze sa to
nejako vyvija mozno, Ci sa to prispdsobuje tomu, ako funguji socidlne siete, Ze ukazuji
napriklad nejaké obrazky, ktoré su teraz trendy...

K2: Tak samoziejm¢, samoziejmé socidlni sité to je neskutecnej ficak, to je to sdileni... A ta
rychlost toho sdileni to je... To se vilbec neda popsat... Ja si pamatuju, kdyZ se oteviel nas
salon, je to 8 let a my jsme chtéli propagovat kiiru Redken kiru hloubkovou chemistry. Tak
pfed téma osmi lety socidlni sité to jeste tak uplné nebylo, takze se to davalo do Casopist. A
ptes ty Casopisy tam se dalo telefonni ¢islo. Takze klientky volaly, ale dneska ja tu kuru
udélam cvaknu, a béhem sekundy uz to vSichni védi. Jo, my jsme cekal, pfisla novinaika,
udélali jsme fotky, vSechno do ¢lanku vyslo to dalsi mésic, ale pak samoziejmé ty klientky
pfisly. Ja si pamatuju Ze to bylo neskutecnej naval klientek. My jsme tehda propagovali
Chemistry a vlastn¢ to ud¢lalo obrovské wow, Ze tam ty vlasy byly hezky. Popsalo se to, ty
klientky na to Sly, ale dneska cvaknu, a jak fikdm, za sekundu a uz mi nékdo miiZe volat jo.
Takze ta rychlost je v tomhle tom neuvétitelna ze jo. Takze, takze to tak je. Samoziejme jsou
tieba klientky, ktery k nam jako i chodé¢j ti klientky, ty Zeny co jsou jako zaméstnany a
pracujou a tak. Takze mnohdy na ty socidlni sité€ nejsou jimi Gplné€ tak pohlceni. Maji to
takovy jako jenom okrajové. Jo takZe ty mi tfeba feknou j& jsem vid€la hezky vlasy u
kamaradky, a kamaradka by vas doporucila. Jo takZe... TakZe bych fekla Ze tam je pfesné
pres ty socialni sité. Ale 1 ze kamaradka méla hezky vlasy a doporucila mé nebo jsem se ano
o vas n¢kde prosté jako docetla, nékde jste prosté¢ na mé& vyskocily a tak. TakZe jsou ty
socialni sité je to hodné rychly a jako je to velkd zména v tom v tom.

KL: Jasné, takze to je taky efektivny nastroj. Vlastne, Ze vie aj 'ahSie prilakat’ tych klientov.
Super a vlastne vy teda pouzivate znacku Redken. Ako by si povedala, Ze ju vnimaju ti
zakaznici, ktori chodia k vam do salonu? Poznajt ju?

K2: Jako jo. Co se tyka znacky Redken, tak ten mé tak prosté skvélou historii, takze klientky
tteba uz o ném slyseli a co je spojuje... VEdi Ze ty vlasy prosté byly dobry. Uz se s nim tfeba
nekde potkali. Méli Sampon, nebo nékde néjaky ténovani méli. Nebo u kamaradky...
Vzdycky mi feknou, ty vlasy byly dobry po tom Samponu, ale pak uz jsem ho neméla. Nebo
ta kamaraddka méla tu blond a tikala ze chodi na Redken, a méla ji prosté¢ dobrou. Neméla
vysuSeny vlasy, takze dba potfad na tu kvalitu vlasti. Oni védi podvédomé, Ze Redken je
velmi kvalitni kosmetika. To si myslim ze Redken jako jede, a ze tohle prosté bude jako
pofad, Ze tu uz tak stra$né jako zajety. Ale dba i pofad ta znacka na to, aby se vyvijela v
takovyhle kvalité. To uz si myslim, Ze se nezastavi a ze to spojuje a. A vedi ty klientky ze
kdyZ jdou na ten Redken, zZe ty vlasy budou mit hezky.

KL: A mas pocit, Ze ta znacka je znama teda celkovo, alebo ju niektori klienti aj nepoznaji?
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K2: Tak tim, ze kdo nakupuje jako na né&jakych prosté e-shopech a tak... Tak tam Redken
uz se bézné zejo koupi. Jasné Redken nemizou znat barvy, protoze barvy nekoupite
drogeriich tak jako to je za mé Gpln¢€ super ze. Samoziejmée uz pak chodi tieba na L'Oreal
tak védi, Ze v drogerii koupi i barvu L'Oreal. Ale tim klientkdm nedocvakne, Ze to je upln¢
jind barva. Takze ja myslim, Ze kdyz se zeptam jestli kdyz pfejdou na Redken poprvé tieba,
a zeptam se ty klientky a znate znacku Redken. Jo jasné znam, ale nikdy jsem na vlasech
nem¢éla, ale kamaradka méla hezky vlasy, tak jdu k vam nebo jo, koupila jsem si na Notino
Redken. Takze méla jsem hezky vlasy taky, takze jako védi nejsou nepolibeny. Diiv to bylo
kdyz ty socialni sité tolik nebyly, tak Redken tfeba tolik neznali, Ze se musela vysvétlit. Je
tu americké znacka todle a todle ted’ka ted’ka vlastné védi co.

KL: A vy teda predavate Redken produkty na saléne, na ti domacu starostlivost’. A ako by
si povedala, Ze prebieha ta diagnostika, alebo identifikacia potrieb. Hej Ze akoze na zaklade
¢oho jednak urcis, Ze €o potrebuje na vlasy, a jednak ze ¢i ten klient mé zaujem o tie produkty
to kupit.

K2: Tak ta konzultace to prosté patii k celkovému servisu. A to je vlastné kdyZ uz ten
kadetnik ma byt na n¢jaky urovni, tak ta vlastné ta konzultace s nim to je prosté nutnost. Jo,
protoze ten klient se prave sveéfuje do rukou toho kadetnika, kterej je na néjaky prosté Grovni
a todle by mélo automaticky vyznit jak se o ty vlasy doma stara. Jo. Takze ja kdyz toho
klienta vidim poprvé tak mi na ty klienty mame piilhodinovou konzultaci, kterou teda u nas
v salon€ bézné si vyskrtneme na toho klienta, a probirame to, jak vlastné se o ty vlasy doma
stard, co pouzivd na vlasy, jak si je fénuje, ¢im si je fénuje, jaky produkty jestli teda
uptednostnuje, profesiondlni, nebo jestli teda je zvykly si kupovat... Protoze bohuzel dneska
je ten trh tak otevieny, Zze oni mizou koupit Gplné vSechno, ale stejné neni nad to na tu
konzultaci toho kadetnika, ktery vidi ty vlasy neZ ptes néjaky jako zase socilni sité, kde si
pomalu vyskrtnou, jo, mam vlasy dlouhy tak tohleto todle. Takze neni nad to, ze by
automaticky to s nima probereme. A ja si myslim, Ze pokud uz ta klientka jde do takovejch
salonu, necha si udélat takovy vlasy tak vétSinou s tim produktem odchazi. VéEtSinou odchazi
jako u nas. No vlastné ten Redken ten Sampon a kondicionér, coz je zaklad, takZe odchézi.
Jestli pak uz dokoupi masku, néjakej styling je na ni, ale vétSinou fikam ten klient
automaticky odchazi, protoZe to bere jako soucast celyho servisu. TakZe ta konzultace a to
popovidani by mélo prosté jit od toho automaticky. A jestli pak uz si tfeba popovida mezi
barvou kdy ta klientka sedi v ty barvé, kdy teba ten kadefnik potfebuje na tu praci klid a
nechce si povidat protoze kazdej nezvlada jesté pracovat i si povidat, ale v pribéhu toho
barveni je ¢as. TakZe si myslim, Ze todle by mél bejt automaticky servis, a kolikrat mé
piekvapi, Ze ty klientky moc jako nevédi. Jo ze tfeba nevédi ani jak ty vlasy spravné umejt..
Ze nam kadefnikiim to piijde automaticky, ale tam mizou bejt detaily ktery prosté nemusi
bejt dobry pro ty vlasy. Takze i popovidat o myti vlasi, jestli si myje ve van¢ nebo ve sprse.
Jak splachuje Sampon, jak dlouho splachovat, jak kondice, jak je vysusi do rucniku. Takze
tohle by podle m¢l bejt servis toho kadeinika.

KL: A ked predavas uz teda ten produkt, alebo ako Ze robis ti diagnostiku, a zist'ujes, ze ¢o
bude vhodné pre toho klienta... Tak napriklad da§ mu neviem ovonat’ ten produkt alebo ho
aj redlne pouzijes ked’ je ten klient v tom saldéne sedi v tom kresla... Pouziva$ nejaké takéto
techniky? Alebo je to potom na nejakej d’alSej eSte konzulticii.

K2: Rozumim. Pokud vlastné se viibec jako nesetkala s Redkenem, nebo zn4 lidi i ho na
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vlasech nemé¢la. Tak tu tfeba vlastn€ kdyz je ta barva, plisobi ta barva... Ja si k ty klientce
muzu sednout. Samoziejme se ji zeptam, tfeba nékdo si chce Cist, dat si kavu, on ji fekne jo,
takZe to mizeme probrat, a je dobry dat jim to vlastné jako do ruky aby se podivali na tu
lahvicku, ocuchat. To je vSechno vlastné skvély. Ja ji mazu fict ano ja vas budu timhle
dneska mejt po barvé, tak ucitite jak ty vlasy mate v poradku. Jak ucitite jak vam je to
pfijemny, jak to voni. Jak se se mi ty vlasy foukaj, Zze to sama vSechno jako uvidite. A
samoziejme¢ ma to pred sebou polozeni, Ze ona se s tim muze tak jako osahat skamaradit, a
vetsinou to tam nechavam celou dobu. Ale vlastné jako na zavér. Na zaveér uz je to jako na
ni to rozhodnuti. Jo jestli chce s tim produktem odejit nebo ne, vétSinou feknu bylo by to na
vas hodny. N¢kdy feknou ja si to vezmu rovnou nekdy fekne, tak ja si vlastné proto ptijdu,
nebo pfisté, nebo prosté takovyhle... Jako fraze si fekneme ale jako je dobry to pied ni dat,
nez né¢jak tak to ukazovat...

KL: Mozno vnimas$ tam aj nejaky spdsob, Ze ako ti znacka Redken v tomto pomdha, alebo
na saléne mate nejaké, bud’ ¢i uz su to nejaké Specialne akcie, ako to predavate, alebo ¢i
identifikujes, Ze ta znacka je nejak ndpomocna aj?

K2: Tak je pravda, Ze vlastn¢ ja jak nejsem ten majitel salonu, tak samoziejmé se ani
nepotkdm s obchodni zastupkyni pro Redken. To si déla vSechno vlastné jako nase
manazerka. Takze uplné se ke mné tyhle 1 kdyZ je n&jakéa akce od Redkenu... J4 si vlastné
hlidam barvy, ja objednavam barvy, takze tam vidim kdyz prosté jsou néjaky barvy tak tam
vlastné mam ty akce. Ale co se tyka toho haircare, tam jakoby na prodej tak tam ja uz se
nedostanu tolik jako do kontaktu a samoziejmé nés salon jak je takovej specificky, tak ta
majitelka nechce moct nikde na recepci byli néjaky jako upoutace, loga nebo banery
¢ehokoliv... Takze ndm ty akce jako da na nésténku... Toto my samoziejmé vime, ale vy to
vite recepce to tam nckolikrat na to upozorni a fekne, ze klientka si koupila Sampon
kondicionér, tak k tomu mé tudle masku zdarma. Jo takZe to jako vlastné feknou. Ze se to
dozvédi spis ty recepCni. A takZe ja mam pocit ze jako tohleto co se tyka jako ta komunikace
obchodni zastupkyné& versus ta manaZerka, Ze tam to zfejmé funguje velmi jako dobfte. Jo
akorat prosté fikdm u nds salonu to nechce né€jak jakoby prosté n&jaky poutace. Tak ted’ka
ma Redken tuhle cestu akei.

KL: A myslis, Ze je nieo ¢o funguje na tych zdkaznikov, ¢o by si tak vedela povedat™? Lebo
predpokladam, ze salony bojuju s tym, Ze proste klient moze odist’ zo salonu a kupit’ si to
niekde na internete.

K2: Jojo, oni si to kolikrat vyfoti a hned tak ja si to koupim... Ale ja feknu ja Ze napiiklad
Notino je v pofadku, protoze vim Ze oni berou od L"Orealu. Ale ty rizny e-shopy fikam, tam
nevite kde to stélo, jak to stalo ten produkt, jestli je vilbec s prominutim pravej... A tuhle mi
klientka fekla, hele a kolik to stoji na internetu? No ja fikdm no mam pocit zZe ten Sampon je
vo 20 korun snad levnéjsi. No ptece je to jsem myslel. Tak to si vezmu u vés... Takze vlastné
voni fesi Ze st myslej Ze uSetfili. Ale ted’ z toho internetu zase musi dojit nebo si to objednat
a platit za dopravu... Jo takze si to koupi u nds, ale néjak jako netesi uplné cenu.. Oni to i
vnimaj tak, ze u Redkenu maji i jesté za dobrou cenu takovej ten produkt, Ze vybornej vykon
a dobra cena. Takhle mi klientky vétSinou feknou.. ProtoZe my na salonu jest¢ mame i
znacku Oribe, Shu Uemura, a Oway mame Ze jo. Oway mame kviili pokoZzce... Prosté Ze ta
klientela tam taky jako na to je. Ale vim Ze mi ty klientky feknou, pro m¢ Sampon Redken
spliuje vSe perfektne, naopak jsou moc radi jak se ted’ka rozjelo portfolio. V tom jak jsou
tam i ty produkty na odbarvené vlasy. Libi se jim flakonky hrozné. Uplné to vyrostlo ipIng.
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Hrozné¢ se jim libi ted’ka jak jsou zabaleny, ze to je uplné n¢kde jinde a feknou pro mé
Sampon Redken, bezvadné protoze vim, ze mi dobie doporucite, takze bych si to ani
nekupovala jinde. Kde fikdm, to mné nema kdo vyzpovidat, a ja tfeba feknu, a ted’ jsme dali
tenhle Sampon. Pfist€ nasadime Acidic, a ted’ uz s nima konzultujeme. A vlastn¢ oni feknou,
ze cena a vykon je bezvadny. To jsem ani nezaslechla vod nich, Ze by néjak tekly to je moc,
to je moc drahy to ne. Vlastné se jim libi to, Ze to je dobrej produkt za vlastné slusny penize.

KL: Tak to aj asi vlastne odraza ti vaSu klientelu, ze uz si mo6zu dovolit’ aj prémiové znacky,
ked’ aj vas salon je prémiovy...

K2: Ale voni uz nastésti i ty klientky vid¢j, Ze je nutny mit Sampon a kondicionér v dobry
kvalité. Jo ja vzdycky fikam, klidn¢ kdyz chodi jenom na stfih. J& fikam jestli chcete mit
hezky leskly vlasy. Protoze to je ten benefit. Jo Ze mi nékdo fekne ty mas hezky vlasy, ale
jsou jenom leskly, zaklad Sampon kondicionér. A pak se dal ptdm, ¢im se viibec ¢eSou, jakej
maji kvalitni vliibec hieben. Jakej maj fén... A to uz se odviji od toho, ze n¢kdy jako barvu
ale. Ale pak vi, Ze se nemejou dobrym Samponem, Ze to ¢eSou néjakym Silenym... TakZze
vlastné tplné jit od toho zacatku.

KL: Super! Potom tu mam eSte otazku, ktoru ale uz si ty trosku tak nacrtla, ze ¢i
zaznamenava$ nejaké v sucasnosti trendy v kadernickom biznise, Ze ako sa to premieiia,
mozno za tie roky, ale ty si povedala, Ze asi zdsadné su tie socialne siete?

K2: Tak jestli myslis todle, to tak jako urcité jo, protoze to sdileni, a to se méni a to jsou...
J& uz ani se v tom nevyznam, néjakeé reels a takové véci, to uz prosté clovek jako ani nestaci
vibec pochopit. To jsou rizni ty videa, jsem zaslechla nikoho nikdo sedél vedle mé a
obdivovali Instagram jedného kadeinika. Jako to je neskutecnd sledovanost ze jo. Ale von
tam pofad denné néco sekd ale von se tam vyfoti Ze tedy jde do prace a to jsou nebo uz v
pohybu ty véci ty videa a ja myslim, Ze uZ nato to ¢lovék by musel mit dneska Skoleni, a to
je tak strasné rychly vopravdu, neskute¢né rychly, ze na pfisti Skolenich by mi né&jake;j
takovejhle expert na to fek. Hele ale to uz neni jenom vo fotce, ty uz tam musis do toho dat
ten pohyb... TakZe samoziejmé to to je neskutocné, takZe urcité to néjakou jakoby tu
klientelu a ty klienty to urcité jako pfinese. No to uz pak prosté zalezi individualné na
kazdym ze salonu jako to ma nastaveny.

KL: No a v ramci tych trendov, tak vy ste vlastne ten koncept store pridali aj to Hair Spa, a
tak to bolo ¢asom, ze ste akoZe reagovali casom na nejaku poptavku od klientov, alebo?

K2: Tam bylo tam bylo to Ze vlastné ten vrSek tam se veSlo do salonu a byla kavarna a jenom
jako chodbicky kavarna S§lo se dolu na salon. No a pani majitelka pak v tom roce 2019,
dostala nabidku od majitele bardku Ze tam konc¢i. Obuv tam byla malé v tom byly maly boty
a jestli to teda jesté nechce pfijmout. A samoziejmé vona v ty dobé pfemyslela vo barberu,
protoze byl trend barberd. Jo v ty dobé to byl ten 2018-19, takze hodné barber a ona
pfemyslela... Barber Styl trosku jako jinak ale barber uz i méla néjaky jako, jak to tam
probourd, a jednu kadefnici, ktera o to méla zajem tak poslala do Londyna, pak byla
vyskolend barber. No a pak byly zmény ta kadefnice ze odejde. No a oni teda ze barber ne.
A co teda vymysleli. No a tu kolegyni, ktera vlastné je takovej ten kreativni feditel, tak diky
tomu Ze zila devét let v Londyné, cestovala po fashion weekech... Jo tak ty pfijdes u nas do
kavarny, pak jdesS dolu... Aha tady je salon, takZe to je v utajeni jako jo. Takze takhle se to
jako vlastné vo tom salonu mluvi takhle to spravné je. A ona m¢ brala po kavarnach tika,
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hele ted’ jdeme do knihovny, oteviela se knihovna, a tam byla tam byl bar. No a pak pfisla s
timhle napadem to méla v hlavée fikala ten koncept. To bys fikala k vlastiim patii obleceni. K
vlastim patii Sperky. Vlasim patii tydle ty hezky jako dalsi jako dopliky. TakZze pojd'me
vybudovat misto kde to neni jenom o vlasech, ale o celkovym, o celkovy proméné... A
kolikrat ta Zena ptijde. Vyfoukam ji vlasy, a ona odejde tieba s néjakou bliizou, nebo zetak
zkusi si to a vlastné odchdzi anebo si tam koupi jenom koralky. Jo. TakZe to jsou, to jsou
vlastné takové jako celek. Jo takové jako propojeny celek. Takze to to si myslim, Ze byl
dobrej napad. Plus teda to Hair Spa, protoze to taky patii a dojit si jako na vlasovy obtad, to
je zazitek. Protoze my samoziejmeé mame kadetnictvi nebo salony nékdy takovy, ze spis§ tam
je ten hluk, ty feny a prosté to a ted’ vejdes nékam, kde je zatemnéna mistnost, kde ti jako je
dobfe, a stard se ti nékdo o pokozku a o vlasy. A to je pro mé dnesni doba, ktera je i ndro¢na
pro lidi a potiebujou si odpocinout. Takhle se jako zaSit n€kam. J4 si myslim, Ze to je super.
No to super vymysleli, protoze neni to tpln¢ jako obvykly.

KL: No to je skvelé takato unikétna vec, ktord vés ako odliSuje od konkurencie!

KL: Super, tak sa asi budeme blizit' ku koncu, este takd moja posledna otazka, mate vy
nejaké spolupréce s influencermi?

K2: My jsme méli tu Vandu, ta uz s nami ale nespolupracuje. Ale jako napfimo uz nemame,
ze by jsme méli néjakou celebritu. Hele tak jako furt se davaji i tak né&jaky jako videa. Ja
fikam, o to se stard naSe kreativni feditelka, ted’ka pribézné. VZdycky néco tvotime, a pak
to jde na Instagram. Jako furt se jako néco musi tvofit na jednu stranu, co si budem povidat.
Jsme velkej salon, nas je deset kadeinikil a samoziejmé mame praci. Jo jakou mame praci,
ale pofad se to musi tam tocit, protoze nékdo ptijde nékdo zas uz neptijde. To to je toceni
lidi. Takze zkratka a dobfe jako tam je potad néco a tak my jako tu praci kdyz se povede ta
klientka tak jsme nauceny to vyfotit.

KL: Ja ti dakujem za rozhovor!
K2: Rado se se stalo.

Rozhovor ¢.6:

Respondent: K3
Funkcia: kadernik
Datum a miesto rozhovoru: 15.4.2022, Praha

KL: Tak na ivod by som sa t'a opytala, ¢i by si mi vedela stru¢ne opisat’ typ salonu, v ktorom
pracujes, ktory mate, nejaky ako typ, velkost’, pocet zamestnancov, lokalita a takéto tidaje v
stru¢nosti.

K3: Salon ma 80 metra ¢tverecnich, zaméstnance neméame, a jsme tam jako koncipovany...
Je to pro tii kaderniky, OSVC, ktery budou samostatni, a budou se sami o sebe dokazat
postarat. A navenek budeme vystupovat pod jednou hlavickou.

KL: A ¢o sa tyka vasej klientely tak mi vie§ popisat’, aky typ zédkaznika chodi do Vésho
salona?
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K3: Hele asi je to takovej, takova smés dejme tomu.. Dalo by se fict stiedni tiida, ale jsou
tam lidi, pro ktery to tieba je opravdu jako zazitek, a musej si na to ty penize tak trosku jako
rozpocitat. A pak jsou tam lidi, kteri ty penize v podstaté moc jako nezajimaj. Ale spis§ bych
fekla Ze na mentalni urovni jsou to lidi, ktefi jsou finan¢né gramotni.

KL: A ¢o sa tyka ich poziadavok, ze s ¢im chodia najcastejsSie do salonu, ako by si to vedela
opisat’, ze napriklad aké typy sluzieb najcastejSie chcti?

v

K3: Hele nejcastéjsi je barveni odrostl a stiih.

KL: A v ramci toho, ako sa premieniaju ich potreby casom, ako by si to opisala, vnimas, ze
sa to nejako zmenilo... Dajme tomu spred piatich rokov, Ze ako chct tie vlasy alebo takto
nijako, vidi$§ tam zmenu?

K3: Hele v tomhle asi jako zménu nevidim... Vidim velkou zménu v téch jako v ¢asech,
ktery tfeba diky ted’kon covidu chod¢j jakoze chodivali... Jako Ze to bylo rozvrstveny do
celyho dne, a tim jak tfeba jsou home office, tak ty rdno jsou daleko pradzdné&jsi, protoze
prosté jak jsou ty lidi doma na home officu, tak se zménilo to chovani v tom, Ze rdno na
sedmou na osmou nejdou... Ale tfeba jedou od tii. Plus jako ty ndvstévy jsou kratsi, vSichni
vic spéchaj... A samoziejmé tak jako ta klientela starne s nama, tak se ptechazi jako tteba z
ptelivu na barvy.

KL: Okej. A vy teda na saléne pracujete so znackou Redken, a ako ju vnimaju vasi
zakaznici, poznajl tu znacku a ako na fu reaguju?

K3: Hele znacku poznaj, ale viceméné¢ jsou jako edukovani vod nés, jakoze to jsou klienti,
jako ze dvou tfetin ktefi jsme si na tu znaku navedli sami, a pak jedna tfetina si to tfeba jako
ze jde po ty znacce, a najde si to, jakoZze chce Redken, a potom s tim si najdou nas. Jako
nevim jestli odpovidam to co chces slySet.

KL: Ano, super. A vy teda predavate aj tym zékaznikom produkty znalky Redken, na
vlastne ti domécu péci?

K3: Ano ano.

KL: Akym spdsobom to robite? Co sa vam osved¢ilo, Ze najviac funguje, nejaka diagnostika
alebo na zaklade coho?

K3: Tieba. M¢ tieba nejvic funguje to, Ze vlastné pii ty diagnostice, a kdyz se jich ptam, co
budeme délat nebo vlastné jakej maji zdmér, s ¢im pfisli a co potiebujou, tak se jich ptam
jak o ty vlasy pecuji doma... A vlastn€ tim jich navedu na ten ndkup, protoze dostanou tu
informaci vode mé, jakoZe po ty diagnostice, protoZe oni si stéZuji, ze maji n¢jaky problém,
a dojdeme k tomu, Ze vlastné v ty drogerii si kupujou ty Spatny véci za jedno - ten laciny
produkt ma asi horsi kvality, a za druhy si kupujou... Jako hold vlastné si Spatné vybiraji.

KL: Jasné, a tak percentualne by si to vedela odhadnut’, ze kolko tak zdkaznikov si realne
kupuje tie produkty na doma?

K3: Hele tak to ti mizu fict spolehlivé, Ze tieba za poslednich pét let to straSné kleslo,
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straSné... To jsou tfeba dvé tietiny... Dvé tfetiny lidi si pfestali kupovat, ale ne Ze by je
prestali pouzivat.

KL: A preco tomu tak je?

K3: No protoze e-shopy maji vyrazn€ nizsi ceny. A maji k tomu spoustu darki... Takze oni
jsou edukovani od nas, a ja se pfiznam, ze s tim nebojuju, protoze prosté mi pfijde ten vztah
budou spokojeni, maji nizsi penize, a ja vim, Ze pouzivaji néco s ¢im mi ty vlasy do jisté
miry, jako mné, sob¢, nam jako neposilaji do kopru.

KL: Ano, takZe e-shopy. A vlastne registruje$, mate nejak pomoc na salone od tej znadky
Redken? Je nieCo, s ¢im vam ta znaCka pomaha vyslovene, k tomu fungovaniu salonu?
Dostéavate nejaké materialy napriklad?

K3: Dostavame technicky listy k t€ém produktiim, j4 jako Redken artist dostavam i testovaci
baleni coz si myslim Ze je super. Ale jinak jako se pfiznam, ze néjak extra velkou podporu
na to, abychom prodéavali my a ne e-shopy... To teda moc jako nevnimam. No protoze mi
prijde, ze kdyz, tak dejme tomu jeste jako my jim prodame tu prvni véc, ale tu dalsi, jako to
druhy, tfeti baleni, kdyZ jim to vyhovuje, tak uz si kupujou na e-shopu.

KL: A teda, ocenili by ste na salone nejakl extra pomoc, alebo ¢o by vam tak akoze pripadne
vedelo pomoct’... VSeobecne k tomu fungovaniu na salone... Co by ta znacka, akoze mala
vam davat’?

K3: Hele asi bychom pottebovali vic jako néjakejch bonusovych véci pro nakupy, abychom
ty klienty, kdyz uz nemame tak perfektni cenu, tak abychom je mohli motivovat né¢im, co
ten e-shop nema. TakZe aby to bylo prosté jako nécim vyvazeny, ale jako prosté ja ty klienty
naucim tu véc pouzivat, a oni kdyZz jim dojde, tak si prosté to objednaji na e-shopu protoze
prosté je ten e-shop jako vyrazné€ niz$i, levngjsi. A ja s tou cenou uz jako moc nehnu, ja jsem
na dné, ja jsem na ty nejnizsi stran¢€ hned ty doporuceny ceny pro kamenny obchod. A kdyz
pujdu jesté jako niz tak asi vlastn€ zase nema cenu v tom mit ulozeny ty penize. Takze tam
potom clovEk laboruje, jestli vlastné vibec ukladat ty penize do téch prodejnich fad na
salonu. Vi§ jako Ze... Nebo jako mné€ by se nejvic libilo, kdyby ty e-shopy dodrZovali,
dodrzovali pfedepsany ceny, jenze to asi v tyhle republice a pfi tyhle znacce jako nebude.

KL: TakZe pripadne proste nejaké darky k motivacii toho zdkaznika... Ale ako keby Ze ako
z pohladu salonu kvazi bojovat proti tym e-shopom... TakZe nejde napriklad moZzno nejakou
hlbSou diagnostikou, alebo nejakym, akoze este ako to vysvetlit' tomu klientovi, Ze myslis,
Ze proste ta cena je rozhodujuca?

K3: Ja prosté diagnostiku délam... JenZe jako ta zdkaznice dodéla ten Sampon, vyhovuje ji a
koupi si ho na e-shopu, tam uz jako dal nejede cesta, jak ja tam jako proniknu? Nebo mam
tict, ze jako kdyz si to nebudete kupovat u mé, tak ja vas prestanu stiihat? To asi né, vid'.

KL: Chapem. TakZe ta cena je akoze taka primarna prekazka z tvojho pohl'adu, ktora akoze
brani tomu predaju na saldne.

K3: Jo, jo. Mn¢ by se libilo, kdyby prosté e-shopy méli jako zapodlahovanou cenu, a pod
kterou by nesm¢li jit. Ale to prosté je neredlny. Kazdej si s tovarem miize d¢lat, co chce.
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KL: Takze toto je vlastne, ked’ to tak zhrniem, len nejaky vas bo¢ny zdroj prijmu, ten predaj
na saloénu. A ten primarny je teda z tych sluzieb kadernickych.

K3: No jasn¢. On i ten prodej je vlastn€ sluzba, protoze to prohlubuje jakoby ten vztah s tim
klientem, protoze mu pomtizes. A kdyz von ma jeden z téch problémd, prosté kterej je, tak
je aby ten klient mél doma produkty, se kterejma mu to, co ja udélam, ptjde snadno upravit.
Ze vlastné neodejde ten klient takovej... No a co mam ted’ jako délat, jako jak ja si to koupim
v ty drogerii. Nemohla byste jit se mnou? Nemohla. Kupte si to tady, a ja vam prosté vyberu.
Takze i ten prodej je sluzba, ktera vlastné jako podporuje ten vztah s tim klientem. Ale neni
to v soucasny chvili sluzba, ktera by pro nas byla finan¢né... Bez e-shopu néjak jako zédsadné
zajimava.

KL: Jasné. A ked’ je teda teraz vSeobecne taky trend, tych e-shopov, Ze vel'a kadernictiev si
robi aj vlastny e-shop. Tak neplanovali ste aj vy nieco také?

K3: Hele chvili jsme o tom pfemysleli... Ale zase tim jak jsme tam jako dvé spole¢nice
OSVC. Ono potom je to zase takovy jako... Musel by na to bejt najmutej &lovek, tim padem
by si méla zamé&stnance, a vlastn¢ asi my nemame v planu jako mit ty zaméstnance. TakZze
v tomhle tom, pokud se jako néco extrémné nezméni, tak vlastné diky rozlozeni toho salonu
tak, jak je, tak ten e-shop asi jako mit nebudem.

KL: Rozumiem. A este vlastne som sa asi nespytala, ¢i si myslis, Ze je dostatocné povedomie
o znacke Redken? U tych koncovych zdkaznikov, u klientov, Ze ked’ im predstavi§ ten
produkt, tak poculi uz o tej znacke niekedy alebo ju vobec nepoznaju?

K3: Myslim si, Ze je hrozn€ malej. Nevim jak to ud¢€lal za svyho €asu, byvalej manazer fikal,
ze Redken neni znacka, kterd by jako méla reklamy. To asi v dneSni dobé¢ je jako bez bez
toho aby by to bylo fakt jako hodné¢... TakZe nevim, nevim jak to udélat. Mam pocit, ze vSude
v Casopisech a podobné... Vidim jako vSechny ostatni znacky, ale Redken tam moc teda
nevidim.

KL: TakZe pripadne by ste aj na salone ocenili, ak by sa robila nejaka vic¢sia reklama, Ze by
to mohlo prildkat’ I'udi?

K3: Jo, i klidn& beru n&jakou v uvozovkach jako podprahovou reklamu... Ze by to bylo
n¢jaky foceni, a tam by ten kadeinik jako daval tipy, ze tenhle tces ud¢lal s timhle
produktem, ale vlastné ty lahvi¢ky... Ta znatka v Cechach je strain& maélo vidét, a myslim
si, ze kdyby se fakt vytdhly Casopisy, a bylo tam srovnani, kde je Loreal Professionel,
Kératase, a podobné, kolikrat bylo a kolikrat byl na porovnani Redken, tak j4 mam pocit, Ze
na Redken by mi stacila jedna ruka teda...

KL: Oukej. A eSte nejaka otdzka na zaver, vlastne vy teda pracujete primarne s Redken
znackou. Co povazujes za tak najsilnejSiu stranku Redken, preo s nim pracujete vlastne?

K3: Mg bavi to, Ze to je podlozeny fakt védou. Ze to neni vo n&jakejch blabolech a kyti¢kach,
ale e tam prosté je fakt jako jednoznac¢né... Ze to je podloZzeno védou, a Ze to Ze to funguje
na chemickych vécech, a neni to o tom, Ze preleju si vlasy kopretinou. Ze tam je jako
maximalni funk¢nost.
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KL: A nejaka slaba stranka, na com by sa malo zapracovat'?

K3: Hele urcité styling. A to jest¢ mi piijde, ze vzdycky ty zajimavy véci ktery si nékde
koupim potajmu na e-shopu, tak se prost¢ do Cech nedostanou. Ten styling je takovej jako
slabsi. No ale jako Redken nebyl nikdy co se tyka stylingu jako star.

KL: Chapem, jasné. Ok super. Tak myslim ze asi sme to celkom pokryli, tak pripadne, ¢i ti
nieco napada, ¢o sme nespomenuli?

K3: J4 myslim, Ze sme to docela pokryli.

KL: Tak ti moc d’akujem za rozhovor!
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