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ABSTRAKT

Teoreticka ¢ast této prace je zaméfena na vyznam public relations v marketingové komuni-
kaci, predstavuje jednotlivé sloZky a zabyva se téZ novymi trendy v PR.

Prakticka cast analyzuje public relations marketingové aktivity spolecnosti Garnier. Hlavni
daraz je kladen na webové stranky prokrasnetelo.cz, které sleduji pravé nové trendy public
relations. Soucdsti je rovnéZ vyzkum, jak strdnky PKT ovliviiuji vnimani znacky a nakolik

jsou tedy nova média v PR dspesna.

Kli¢ova slova: Garnier, Public relations, E-marketing, Sponzoring, Events, Novd média,

Marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The theoretical part of this work is focused on the importance of public relations in marke-
ting communication, represents the different components and also addresses new trends in
PR.

Practical part analyzes public relations marketing activities of Garnier company. Major em-
phasis is placed on the website prokrasnetelo.cz, pursuing the new trends in public relations.
It is also research how the page PKT affect brand perception and how are the new media in

PR success.

Keywords: Garnier, Public relations, E-marketing, Sponsorship, Events, New media, Mar-

keting research
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UvVoD

Public relations je pomérné¢ mladou, neuvéfitelné Gcinnou a rychle se rozvijejici formou
marketingovych komunikaci. Kdyz se to d€la spravné, miiZeme pozitivnim zpusobem ovliv-
novat a formovat minéni vefejnosti i novindi. Tento obor m¢ velice zaujal na zacatku dru-
hého ro¢niku studia a od té doby jsem mu zcela propadla. I proto pro mé byla volba tématu
bakaldiské prace relativné jednoducha.

Mou volbu ovlivnila i velka ptilezitost, které se mi dostalo. UZ vice nez rok totiZ spolupra-
cuji s vydavatelstvim firemnich Casopistit Corporate Publishing, jejichz klientem je i mnou
zvolend spole¢nost Garnier, a tak mam moZnost ziskavat ¢erstvé informace piimo od zdro-
je.

Stranky ProKrasneTelo.cz mé jiz od prvni chvile neuvéfitelné zaujaly, neustdle se na nich
totiZz néco vylepSuje a ja osobné si myslim, Ze z hlediska marketingové komunikace ,,nemaji
chybu®. I proto jsem si vybrala pravé toto téma bakalatské prace.

Strankdm PKT jsem se rozhodla vénovat nejvice prostoru, protoze si myslim, zZe jde skutec-
né o vyznamny poé&in v ramci CR a také véifm, Ze budoucnosti MK jsou pravé nova média -
nové trendy v PR. Mym cilem je dokdzat, Ze tyto stranky vyznamné ovliviiuji vniméni znac-
ky zékaznicemi/uZivatelkami. Proto na toto téma provedu marketingovy vyzkum, ktery mou
domnénku bud’ potvrdi, nebo vyvrati.

V dalSich ¢astech bakalaiské prace se budu vénovat klasickym formam PR - eventiim, tis-
kové Cinnosti, ale tfeba i sponzoringu a celkové CSR, protoze jde o téma vskutku zajimavé.

V teoretické ¢asti nastinim zdkladni definice public relations, corporate identity, nebot’ na ni
Garnier hodné stavi. Podstatnou ¢asti teoretické casti BP je i popis zdkladnich funkci a
pfednosti novych médii.

Vzhledem k tomu, Ze budoucnost PR a viibec veskerych marketingovych komunikaci je

s nejvetsi pravdépodobnosti v novych médiich, i tém jsem se rozhodla vénovat ¢ast teoretic-

ké Casti.
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UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

1 PUBLIC RELATIONS

Public relations jsou dnes neopomenutelnou a velice dileZitou soucdsti marketingovych
komunikaci. Pfesto stdle mnoho lidi netusi, o co v public relations jde. V nejrazné;jsich pub-
likacich mtizeme narazit na vic nez 1000 rtiznych vyklada tohoto pojmu. Pro snadnou pted-
stavu sta¢i pojem public relations pteloZit do ceStiny. Volny pteklad z angli¢tiny tedy nazna-
Cuje, Ze jde o vztahy s vefejnosti, piesnéji feCeno o vztahy s nasi cilovou skupinou, odbéra-

teli, dodavateli, potenciondlnimi zdkazniky, ale také se zaméstnanci. [1]

Klicovym terminem pro public relations je komunikace, kterd je zdmérnd a podléha stano-
venému cili. Nejde o ndhodny, ale o pldnovany a fizeny proces s rysy vysoké organizova-
nosti. Public relations je systematické objevovani a definovéani problém a hleddni jejich
feSeni. Komunikujeme s jistym dmyslem, ktery ma jasn¢ stanoveny cil a vymezenou skupinu
adresétd. Do vztahd s vefejnosti vstupuje, védomé i1 nevédomé, kazdy jedinec, skupina, ¢i

instituce.

Cilem této komunikace je udrZzovani vzdjemného porozuméni a divéry mezi organizaci a
vetejnosti, dosazeni respektu a souladu, akceptace a podpory. ObecnéjSim cilem public re-

lations je potom vyvolat zdjem vefejnosti a na tomto zdkladé ménit jeji postoje.
1.1 Definice public relations

Public relations jsou v soucasnosti jiz tak obsdhlou a komplexni oblasti, kterd se navic neu-
stile rozviji, obméiuje a modernizuje, Ze na piesném znéni definice se nemohou shodnout
ani predni odbornici. Nepfeberné mnozstvi definic je jisté déno tim, Ze se v nich ¢asto popi-
suji cile, nastroje ¢i formy public relations i jejich vztahy k jinym oborim. Public relations
jsou dnes soucasti manazerskych aktivit nejenom firem, ale i statnich instituci a obcanskych
organizaci. PR vstoupilo do sféry neohranicenych spolecenskych z4jmi a je vniméno i jako

ndstroj k vytvafeni harmonickych spoleCenskych vztahi. [2]
Jak tedy zni nékteré z definic PR?

Nejrozsitengjsi je pravdépodobné definice, kterd byla v roce 1978 piijata britskym Institu-

tem Public Relations (IPR).
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,, Public relations cinnost je zameérné, planované a dlouhodobé isili vytvdret a podporovat

.. . , . . . ... .. .ol
vzdjemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti.

PhDr. Véclav Svoboda popisuje ve své knize Public relations: moderné a iicinné definici

PR takto:

,, Public relations jsou socidlné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim piisobi orga-
nizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvdret a udrZovat s ni pozitivni vztahy a
dosdhnout tak mezi obéma vzdjemné porozumeéni a ditvéru. Public relations organizace se

také uplatiuji jako ndstroj svého managementu.
Dalsi ze stru¢nych definic PR:

., Public relations — vztahy k verejnosti; vyzkum a ovliviiovdni verejnosti (verejného minéeni)
s vyuZitim teorii a poznatkii zvldste sociologie a psychologie. Praktiky PR jsou vyuZivdny
napi. pri zkoumdni vztahii mezi podniky, institucemi a spolecenskym prostiedim.

Encyklopedicky slovnik, Praha 1993

,Jako PR oznacujeme ty formy komunikace managementu, které organizaci pomdhaji pri-

zpuisobit se jejimu okoli, ménit je nebo udrZet, a to se zretelem k dosaZeni cilit organiza-
4

ce.

[Public Relations Review]

,, Public relations jsou védou a umenim, jak chdpat, vytvdret a ovliviiovat verejné minéni.

Jejich hlavnim ndstrojem jsou hromadné sdélovaci prostiedky. Public relations v sobé za-

: Spiralis, o.s. : Public relations pro neziskovy sektor [online]. 13.5.2008 [cit. 2009-02-04]. Dostupny z

WWW: <www.spiralis-os.cz/materialy_publicrelations.doc>.

2 Svoboda, V.: Public relations : moderné a u¢inné. GRADA, Praha 2006, ISBN 80-247-0564-8, str.17.

3 Kolektiv autort: Encyklopedicky slovnik. Praha, Odeon 1993. ISBN 80-207-0438-8.

4 Némec, P.: Public relations Zdsady komunikace s vetfejnosti, Management Press, Praha 1993, ISBN: 80-
85603-26-8. str. 20.
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hrnuji prvky psychologie, politiky, ekonomiky, spolecenského pohybu a dalsi sloZky, avsak

stoji mimo né.
Philip Lesly, Public relations: teorie a praxe
Z hlediska sociologie miZeme jesté uvést tuto definici:

“Public relations slouZi spolecnosti zmirnovdnim konfliktii a budovdnim vztahu, které jsou
podstatné k vytvdreni dynamického konsensu, na némz je zaloZen spolecensky rdad. Konec-
nym vysledkem public relations je viprava a udrZovdni takového socidlniho systému, ktery

ndm zajistuje fyzické a socidlni potieby. “°
Cutlip, S.M., Center, A.H., Broom, G.M., Effective Public Relations [3]

Z vyse uvedenych piikladl definic si snadno miZeme udélat dobry obrdzek o vSech oblas-
tech, které diky public relations miizeme zasdhnout a jakou vyhodou z hlediska marketingo-
vych komunikaci se pro nds mohou stit, budeme-li s nimi umét spravné a efektivné praco-

vat...
1.2 Zakladni ¢lenéni public relations

Stejn¢ jako neni ustdlena jedind definice public relations, tak i déleni public relations ma

mnoho typti. Tim nejzakladnéj$Sim ¢lenénim public je rozdé€leni na tzv. dvoji komunikaci.

Externi (vnéjsi) komunikace je hlavnim cilem public relations. Jde o komunikaci s médii,

konkurenci,  zdkazniky, dodavateli, ale 1 Sirokou vefejnosti a  dalSimi.

Interni (vnitini) komunikace ma za kol posilovani loajality zaméstnancu tak, aby o firmé

5 Lesly, P.: Public relations : teorie a praxe. Victoria Publishing, Praha 1995, 240 s., ISBN 80-85865-15-7.
str. 13.

6 CUTLIP, S. M., CENTER, A. H.,, BROOM, G. M. Effective Public Relations. 8th edition. Upper Saddle
River, New Jersey, USA: Prentice Hall, 1999. 608 s. ISBN 978-0135412114.
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mluvili a smysleli co nejpozitivnéji. M¢Eli by se také ztotozZnit s vizemi, z4jmy a cily organiza-

ce.

Pro¢ je interni komunikace tak dilezitd? Je dualeZité si zapamatovat, Ze zaméstnanci jsou
vlastn¢ prvnimi firemnimi zdkazniky! Navic dobii a loajalni zaméstnanci $ii jeji dobré jméno
v jejich SirSi socidlni skupin€. Sebelepsi externi komunikace nemiiZze efektivné fungovat bez

dobré interni komunikace.

V literatuie se Casto setkdvdme s dalSimi terminy, které jsou ddvany do rGzného vztahu
k public relations. Nékdy byvaji ozna¢ovany jako systém, ktery tvofi strukturu public relati-

ons. Jednd se o nésledujicich osm oblasti:

1.2.1 Public Affairs

Public Affairs je pojem, ktery prfedevsim ve Spojenych stiatech americkych oznacuje aktivity
v nevyrobni a neziskové sfétfe. Jde o ¢innost ve smyslu vefejného blaha a napInéni socidlnich
potieb. Pro vydélecné organizace je pusobeni v této oblasti projevem spolecenské odpoveéd-
nosti. ,,Vetejné zdleZitosti* si kladou za cil vytvéret ptiznivéjSi dojem neZ béZné PR pro-

stredky.

1.2.2 Press Relations

Tento pojem oznacuje zejména praci s tiskem a dalSimi médii. N€kdy je tento termin zndm i

pod pojmem Media Relations (vztahy s médii).

Pro¢ jsou média tak dalezitd? Ne ndhodou se jim fikd sedmd velmoc. Dovedou totiZ velmi
lehce a rychle oslovovat a ovlivilovat minéni masové vetejnosti. Jejich prostfednictvim se
miiZe firma ¢i organizace velice dobfe zviditelnit, zlepsit povédomi vefejnosti a ziskat tak

velkou konkuren¢ni vyhodu.

S médii (a pfedevsim s jejich zastupci - redaktory, novindfi,...) miZzeme komunikovat t&mi-

to prostredky:

e Tiskové zpravy

e Tiskové konference
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e press kity

e press tripy

1.2.3 Government Relations

Uz podle ndzvu je jasné, ze jde o préci s vladnimi institucemi. Hlavnim cilem tohoto seg-

mentu je vzdjemnd participace a vymeéna informaci mezi vladnimi ufady, organizacemi ¢i

7z

institucemi s legislativni pravomoci, které jim mohou byt prospésné.

1.2.4 Investor Relations

Jednd se o utuZovani vztahli a vyménu informaci mezi danou organizaci a jejimi investory,

akcionafi nebo majiteli.

1.2.5 Community Relations

Community relations oznacuji posilovani vztahli mezi organizaci a vnéjSimi Ciniteli, kteii

sice nejsou jejimi Cleny, ale pfichdzeji s organizaci do styku.

1.2.6 Employee Relations

Vnitrofiremni vztahy jsou oznaCovany pravé timto pojmem. Jde o vymeénu informaci a vza-
jemnou spoluprici mezi ,,vnitini vefejnosti* a organizaci (majiteli, akcionafi, managemen-

tem, zaméstnanci,...). Nékdy byva tento pojem oznacCovén také jako Human Relations.

Tato odnoZ public relations se snazi budovat pocit soundlezitosti, urcit firemni cile, defino-
vat piinosy i pfilezitosti zaméstnanct, motivuje k vy$$im vykontim a piedevsim presvédcuje

zamgéstnance, aby pracovali v zajmu firmy.

Jakymi ndstroji miZeme se zaméstnanci komunikovat:

e Firemni Casopisy, zpravodaje, bulletiny

e Nisténky

e Interni korespondence

e Porady
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e Uyvitaci ,,balicky* pro nové zaméstnance

e Osobni komunikace managementu

e Intranet

1.2.7 Industry Relations

Pod timto ndzvem rozumime vzdjemné vztahy s odvétvovymi partnery a vyménu informaci

mezi organizaci a firmami pohybujicimi se ve stejném odvétvi.

1.2.8 Minority Relations

Posledni termin zahrnuje vzdjemnou spolupréaci a komunikaci mezi organizaci a jednotlivci

¢i skupinami, které nélezi k narodnostnim mensindm. [1]

Dals$im zpasobem, ktery miiZzeme vyuZit k vy¢lenéni a rozdéleni jednotlivych nastroji public

relations, je systému PENCILS.

e Publications - vydavatelska Cinnost organizace - napt. vyro¢ni zpravy, podnikové

Casopisy a dalsi publikace.

e Events - akce, vefejné ¢i vnitrofiremni, maji za ukol diky zprostiedkovanym zazit-
k@im pfibliZit organizaci vetejnosti. MlZe jit napiiklad o sponzorstvi kulturnich, cha-
ritativnich ¢i sportovnich akci, pfedstaveni nového produktu, firemni vecirky, udélo-

vani odmén zaméstnanctim, zabavné odpoledne,...

e News - piiprava aktudlnich informace - materidly pro novinafe, zdkladni informace o

produktech, firm¢, managementu, zamestnancich atd.

e Community Involvement Activities - znamend angazZovanost v mistni komunit¢,
kterd se projevuje investicemi do sektoru vefejnych sluzeb v okoli (kultura, Skolstvi,
sport, charita, ekologie) za ucelem zaclenéni se do komunity a rovnéZ porozuméni

jejim potfebam.

e Identity media - vyuZivani korporatni identity v komunikaci (jednotny font, hlavi¢-

ka dopisniho papiru, podnikova uniforma).
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e Lobbying activity - lobbovani za cile spole¢nosti, krizové PR, apod.

e Social Responsibility - spolecenskd odpovédnost firmy (od ekologické vyroby az

po budovani dobrého jména firmy aktivitami v socidlni oblasti).

Pusobeni PR mtizeme vymezit na lokalni, které zahrnuje jednak fyzické okoli firmy, ale i
lokélni segment trhu a vliv na zaméstnance a zdkazniky; a globalni zahrnujici vliv na repub-

likovy, ale i nadndrodni trh a spole¢nost. [4]

1.3 Aktivity public relations

s w2z

V praktické ¢asti této bakalarské prace se vénuji analyzovani PR aktivit spole¢nosti Garnier,
proto je nutné predstavit si také zdkladni aktivity public relations, které jsou vyuzivany v PR

praxi.
1.3.1 Publicita

Publicita je vysledek prace s tiskem. Nasim cilem je, aby v médiich byly publikovédny ¢lanky,
reportdZze a informace o naSi organizaci, pokud moZno s co nejpfiznivéjSim vyznénim.
V nékterych zemich se slovo publicity pfirovnava k pojmim press relations, ve skutecnosti

je ovSem pravy vyznam efektivita prace s tiskem. [1]
1.3.2 Eventmarketing

,Bvents jsou ucelené akce PR, pii nichz multimedidln¢é nasazené prostiedky vytvareji emo-

ciondlnf zaZitek a pomahajf tak spole¢né s obsahem uplatiiovat cile subjektu ve vefejnosti.”’

Zjednodusené muzeme fict, Ze se jednd o néstroj marketingu, kterym se snaZime prohloubit
vztahy s obchodnimi partnery, nebo upoutat nové potenciondlni klienty pomoci nevSednich

zazitku.

! Svoboda, V.: Public relations : moderné a u¢inné. GRADA, Praha 2006, ISBN 80-247-0564-8. str. 140.
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Pomoci eventu miiZeme motivovat a ovlivilovat obchodni partnery, upeviiovat jejich loajali-
tu, prezentovat produkty, sluzby, vize,... Event marketing zahrnuje kromé externi komuni-

kace také komunikaci interni v rdmci spolecnosti.

W v s

Za vSechny event marketingové udédlosti miiZeme jmenovat napiiklad nejriiznéjsi konferen-
ce, firemni prezentace, spolecenské akce, ptedstaveni novych produktti, slavnostni rauty a
bankety, tiskové konference, médni prehlidky, slavnostni filmové a divadelni premiéry, va-

no¢ni vecirky, firemni party a mnoho dalsich. [5]

1.3.3 Interni komunikace

Viz vyse (kapitola 1.2. Zdkladni ¢lenéni public relations).
1.3.4 Krizova komunikace

Ukolem krizové komunikace je zmirnit nasledky krize a vytézit z nastalé situace co nejvetsi

publicitu. Nékdy i v PR plati réeni: ,,Spatnd reklama, taky reklama®.
1.3.5 Lobbying

Lobbying neboli pocesténé lobovani je metoda, kterou piisobime interpersonidlnim dialogem
na urcitou ¢4ast vefejnosti za ucelem dosazeni nasi myslenky. ,,Jeho podstatou je feSeni soci-
alné-psychologickd metoda feSeni urcitych zamérd subjektu prostfednictvim komunikace,
pfi¢emZ maji obé strany na zdvér komunikacniho procesu dospét k souladu a vzdjemnému

porozuméni o predmétu komunikace.® [1]
1.3.6 Sponzoring

Sponzor poskytuje finance nebo jiné prostfedky a za to dostavé protisluzbu. Hlavnim cilem
sponzoringu je budovani povédomi o znacce u specifické cilové skupiny a také samoziejme
zvySeni image znaCky na zdklad¢ jejtho spojeni se sponzorovanou uddlosti a s emocemi,

které vyvolava v nasi cilové skupin€é. Je proto nutné, aby firma sponzorovala pouze akce,

8 Svoboda, V.: Public relations : moderné a u¢inné. GRADA, Praha 2006, ISBN 80-247-0564-8. str. 131.
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které souvisi s jeji komunikacni strategii. V opacném piipadé sponzorstvi nebude mit oce-
kavané vysledky. Vhodné zvolend akce vSak miiZze spole¢nosti hodné¢ pomoci pii budovani
vztahil s vefejnosti. Sponzoring je takzvané emotivni formou marketingu a je rovnéZ sou-

¢asti CSR.

Druhy sponzorstvi:

Sportovni sponzoring - pro podporu sportovnich akci a exhibici

¢ Kulturni sponzoring - podpora divadla, muzea, galerie, balet a tanec, podpora hu-

debnich a hudebné¢ tanecnich akci a festivaly, ...

e Spolecensky sponzoring - pro ochranu a opravu pamatek, vzdélavani, pro podporu

mistni regiondlni komunitys,. ..
e Védecky sponzoring — pro podporu védy a vyvoje novych technologii,...
¢ Ekologicky sponzoring — pro podporu zivotniho prostiedsi,...

e Socialni sponzoring (fundraising) - pro humanitarni podporu v nouzi, na podporu
uzitecnych celospolecenskych (socidlnich) véci, na dobrocinné akce a ceny za mimo-

fadné vykony,...

e Profesni sponzoring - pro investi¢ni piilezitost druhé strany, pro realizaci investic-

nich zdmeérii, pro podnikatelsky zdmeér, profesni rist, ...

e Komeréni sponzoring - projekty s rovnopravnym vztahem "néco za néco" (spon-

zorské dary a penize za reklamu nebo jiné recipro¢ni protisluzby)
Pro¢ sponzorovat?

Sponzorovand uddlost vyvolava zdjem médii a samoziejmé i vefejnosti. Vysledkem je publi-
cita, kterd pomédhé budovat pozici zna¢ky ve spolecnosti v boji s konkurenci. Uéastnici si z
uddlosti odnaseji zazitky, které se do povédomi zapisi spolec¢né s logy partnert. Vytvéreji se
tak emociondlni vazby, které vedou k vérnosti zdkaznikl a partnerl. Aby byl Gc¢inek co

nejvyssi, je ovSem nutné ndsledovat firemni strategii a sponzorovat akce, které souvisi

s firemni image.
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Pokud dobfte zvolime sponzorovanou akci, mizeme se tésit z fady vyhod:
e moznost ukizat se v poZadovaném kontextu
o prileZitost oslovit vymezenou cilovou skupinu
o prileZitost setkat se s obchodnimi partnery ze stejné branze
o prileZitost zlepsit image spole¢nosti
e moznost zlepsit povest spolecnosti (goodwill)

e moznost podpofit prodej, nebo rovnou prodat své produkty piimo na akci [6]

1.4 Corporate Social Responsibility (CSR)

Spolecenska odpovédnost firem, jak mizeme CSR fikat pocesténé, je dalsi obrovskou pfile-
Zitosti, jak ziskat pozitivni odezvu v médiich. CSR je néco vic nez jsou komercni aktivity
firmy zamétené na zisk ¢i propagaci. Je tedy idedlni pro vyuziti k podpofe znalosti firmy,
znacky nebo produktu. V posledni dobé se jeji vliv uplatiiuje ¢im dél vic i v Ceské republice.
Firmy uZ pochopily, Ze v jejich PR strategiich by méla mit své pevné misto i komunikace

charitativnich a podptrnych znacek.

Mnozi podnikatelé si sami dobie uvédomuji, Ze maji délat spravné véci:
e chovat se seri6zné k zdkaznikiim a partneriim
e starat se o své pracovniky
e pecovat o dobré sousedské vztahy
e chrénit Zivotni prosttedi

« a mnoho dalSich.

Takovéto odpoveédné chovani ptindsi firmé pitimy i nepiimy prospéch a zajist'uje dlouhodo-

bou konkuren¢ni vyhodu oproti firmam, které se takto nechovaji.

Co vSechno muzZe CSR spole¢nosti prinést?
o VEtsi transparentnost a posileni divéryhodnosti firmy

o vyS§i pfitazlivost pro investory
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e budovéni reputace a z ni vyplyvajici silné pozice na trhu

e odliSeni od konkurence, zviditelnéni znacky pro spotiebitele
e zvySeni produktivity prace a loajality zamé&stnanct

e moznost ziskani a udrZeni kvalitnich zaméstnancti

e sniZzeni ndkladl na risk-management

e piimé finan¢ni tspory spojené s ekologickym chovanim (napf. dspora energie, op¢-
tovné vyuziti odpadového materidlu ve vyrob¢)

e zvySeni obratu

o zvySeni kvality produkti ¢i sluzeb. [7]
1.5 Corporate Identity

Corporate identity mtiZeme podle Lexiconu Public Relations (Pflaum, Pieper) definovat

takto:

,, Corporate identity predstavuje hlavni strategii podniku. Je také socidlni technikou pro
zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. Corporate identity disponuje urcitym souctem
vlastnosti a zpiisobu prezentace, které urcitou organizaci spojuji a soucasné ji od jinych

odlisuji. Corporate identity je jejim smyslem i formou. “°

Proc€ je ale corporate identity tak dualezitd? Zapadni spolecnost se naucila vnimat corporate

identity jako néco, co slibuje stabilitu a usnadiiuje orientaci na trhu. Kone¢nym a také nejdu-

vvvvv

Corporate identity nebo zkritka pocesténé firemni identitu mizeme rozdélit do né€kolika
¢asti, z nichz kazd4 je pro danou firmu typickd a jedinecnd. Jde jak o pozndvaci znameni,

tak 1 o prostfedek komunikace se zdkaznikem.

o Svoboda, V.: Public relations : moderné a u¢inné. GRADA, Praha 2006, ISBN 80-247-0564-8, str.28.
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1.5.1 Vize spole¢nosti

vvvvv

ptedevsim filosofii spolecnosti. Filosofie v sobé nese zdkladni sd€leni, kterym firma ukazuje
své sebevédomi, odhodlanost, ale také tfeba cile, kterych chce v dohledné dobé dosdhnout.
Neni podstatné dodrzovani termint, neni dtlezité, jestli ji spInime dnes, zitra nebo za dvacet
let. Dilezité je mit cil a snahu néco dokézat. Délat vSe pro to, abychom se k nasi vizi piibli-

Zili co nejdiive a naplnili tak firemni filosofii.

Aby méla vize smysl, musi ji uvéfit i, firemni uklizecka®. Vize ddva zaméstnanciim diikaz,
Ze jejich prace ma smysl. Ze i oni jsou soucasti néceho vyznamného. Zaméstnavatel by se

m¢l snazit o maximdlni vysvétlovani a propagaci vize. Z ni totiz vychazeji i dalsi soucasti CI.
1.5.2 Corporate Design (CD)

Corporate design md za tkol vytvéfet podnikovou identitu a nést image organizace. Usp&s-
ny vSak miiZe byt pouze tehdy, nechdme-li ho pasobit dlouhodobé¢, patii tedy do dlouhodo-
bych strategickych cili organizace. Pojem CD miiZeme také popsat slovy jako jednotny
design ¢i jednotny vizudlni styl. CD zahrnuje napiiklad znacku, logotyp, vizudlni ztvarnéni

nazvu a dalsi prostiedky.
1.5.3 Corporate Culture (CCu)

CCu, nékdy také nazyvédna jako firemni nebo podnikova kultura, je systémem budovani
image uvnitt firmy. Nejde jen o vyrobky nebo tieba tpravu okoli firmy, ale hlavné o zpiisob,
jakym firma jedna s vnitini i vnéjSi vefejnosti. K zdkladnim tkolim CCu patii napt. i umoz-
néni seberealizace na pracovisti, poskytovani informaci o firemnim déni, humanizovani pra-

covniho Zivota a podobné¢.
1.5.4 Corporate Communications (CCom)

CCom se snazi o jednotnou komunikaci organizace. Dlouhodobym cilem je budovat pozi-
tivni postoje k organizaci v podniku i mimo ngj a samoziejmé, stejné jako dalsi prvky CI
vytvaret jednotnou image podniku. CCom maji dobry vliv na zménu vefejného minéni a

chovéni a zkracuji vzddlenost mezi firmou a cilovou skupinou.
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1.5.5 Produkt

Nabidka produktl ale poptipadé i sluzeb je podstatnou ¢asti CI. Bez produktu by budovani

identity nemélo Zadny smysl. Tuto oblast CI fesi marketing. [1]
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2 NOVE TRENDY V PR

S rozSifovanim vlivu tzv. novych médii dochdzi ke zméndm nejen v PR, ale i v celkové ko-
munikaci. Informace se §iti rychleji, jsme stéle ,,v centru déni“ a diky rozvinutym technolo-
giim se k potfebnym zpravam dostaneme mnohem rychleji nez kdy diiv. Vyuzivanim novych
prostiedkit v PR a celkové v marketingu ndm umoZiuje masovéji, efektivnéji a rychleji
oslovovat pomérné piesn¢ vymezenou cilovou skupinu, ovliviiovat jeji minéni a také sledo-

vat jeji reakce...
2.1 Co jsou nova média?

Nejjednoduseji feceno - internet. Chceme-li piece jen presnéj$i vymezeni pojmu, potom to
jsou pokrocilé webové sluzby, které se ¢asto souhrnné oznacuji jako Web 2.0. Patii sem
tedy pfedevsim socidlni sité, blogy, platformy wiki a programy na sdileni (Google, Wikipe-
dia, Blogger, Flickr, Facebook, MySpace, YouTube ¢i Twitter). Tyto sluzby vytvéii pro-

sttedi pro spolupraci, tvorbu, editaci a sdileni obsahu.

Co ptesné stoji za timto boomem? Klicovou odpovédi je pfedevsim podstatné zjednoduseni
internetu a jeho sluzeb i pro ,,neodborniky*. Nejprve vznikl vyhleddva¢ Google a blogy, na
kterych si mohou uZivatelé i bez znalosti programatorstvi snadno vytvofit své osobni stran-
ky, poté spatiila svétlo svéta Wikipedie a socidlni sit¢ (MySpace, Facebook), které predsta-

vuji snadny zptlisob sebeprezentace a propojeni s dalSimi lidmi.

Druhym, neméné podstatnym faktorem je samoziejmé obrovsky ndrlist uzivatelll internetu.

Podle Internet World Stats vzrostl pocet uZivatelli od roku 2000 o vice neZ tfi sta procent!

Prudké rozSifovani poctu uZzivatelli a moznost publikovat na webu ma samoziejmé i své
stinné stranky: na internetu se nachazi velké mnoZstvi balastnich, nepravdivych informaci.
Dal$im neopomenutelnym nebezpe€im jsou i krimindlni aktivity (napf. Siteni détské porno-
grafie). Podstatny problém spojeny s internetovou siti je plagidtorstvi, tedy poruSovéni du-

Sevnich prav autort. Nova média si na n¢ zvykaji jen pozvolna. [8]
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2.2 Internet - budoucnost marketingu?

., Pred webem mély organizace pouze dvé vyznamné moznosti, jak upoutat pozornost: kou-
pit drahou reklamu anebo ziskat nékoho, aby o nich napsal v médiich. Ale web zmenil pra-
vidla. Web neni televize. Organizace, které rozumi novym pravidlum marketingu a PR,

rozvijeji piimo vztah se zdkaznikem, jako jste vy a jd. “'’

Neni tedy pochyb o tom, Ze budoucnost marketingu se nachdzi na internetu.

,, Web oteviel nesmirné mozZnosti, jak ziskat tizké spektrum kupujicich primo cilenymi zprd-

vami, které stoji jen zlomek rozpoctu na velkou reklamu. “'

10 Scott, D. M.: Nova pravidla marketingu a PR: naucte se vyuZivat vydavani zprav, blogy, podcasty, virdlni
marketing a online média pro piimé osloveni zdkaznikti. Zoner Press, Brno 2008, 272 s., ISBN 978-80-
86815-93-0. str. 29.

'"'Scott, D. M.: Nova pravidla marketingu a PR: nauéte se vyuZivat vydavani zprav, blogy, podcasty, viralni
marketing a online média pro pifimé osloveni zdkaznikli. Zoner Press, Brno 2008, 272 s., ISBN 978-80-

86815-93-0. str. 30.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 POZNAVAME PRODUKT

Pro kvalitni analyzu je nutné si nejprve piedstavit produkt, jeho zdkladni vlastnosti, ale také
spoleCnost, pod kterou patii. Obzvlast’ nutné je to prave v piipadé Garnier, nebot’ jde o vel-

kou nadnarodni korporaci patiici spolecné s mnoha dalSimi firmami pod spolecnost L."Oréal.
3.1 Predstaveni spole¢nosti L "Oréal

Jak uZ bylo vySe uvedeno, Garnier je souddsti spole¢nosti L'Oréal Ceskd republika, s.r.o.
L Oréal je celosvétovy lidr na trhu, nejvétsi vyrobce kosmetiky na svété. Je zndma ve 150
zemich svéta, zaméstnavd 50 000 lidi, zahrnuje pfiblizné¢ 500 znacek a 2000 produkt
v oblasti kosmetiky. Oddéleni Vyzkumu a kosmetiky a dermatologie L°Oréal zam&stnava

kolem 2 700 védcii, kazdym rokem jdou 3% ro¢niho obratu na védecké vyzkumy!

Koncern L'Oréal mé v Ceské republice zastoupeni od 1. 4. 1994 a v roce 2007 uZz doséhl

obratu pies 2 miliardy korun! V celosvétovém méfitku se samoziejmé ¢isla pohybuji jesté

v trochu jinych ¢astkach - v konsolidovanych trzbach dosédhla spole¢nost zisku € 17 miliard.

WV s

Zapojuje se i do nejraznéjSich charitativnich projektt - vyznamné podporuje napiiklad pro-
jekt Pro Zeny ve vedé uskutecnovany ve spolupraci s UNESCO. Kazdy rok jsou predavany
ceny péti védkynim, jedné z kazdého kontinentu, a stipendia uréend patnicti mladym védky-

nim zapojenym do nadéjnych vyzkumi.

Spolecnost L."Oréal se také vyznamné zapojuje do vyzkumu alternativnich metod testovéni,

které by eliminovaly pouZivani laboratornich zvitat pfi testovdni kosmetickych vyrobki. [9]
Vice se o CSR zmiiuji ddle v kapitole 5. Corporate social responsibility spolecnosti.

3.1.1 Znacky L’Oréal
Do portfolia kosmetického gigantu patii velkd fada celosvétové zndmych znacek - kromé
spoleCnosti Garnier také napiiklad Maybelline NY, Vichy nebo Cacharel. Pro tplnost uva-

dim kompletni seznam spole¢nosti, které ndleZeji pod L"Oréal Ceskd republika, s.r.o.

Spotiebni produkty:

e [.°Oréal Paris
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e Garnier

e Maybelline NY

Profesionalni produkty:

e [."Oréal Professionnel

e Kérastase

e Redken
e Matrix
Luxusni produkty:

e LancOme

e Biotherm

e Helena Rubinstein

e Giorgia Armani

e Ralph Laurent

e (Cacharel

e Viktor & Rolf

e Diesel

Aktivni kosmetika:

e Vichy

e La Roche-Posay

e Innéov

e Sanoflore
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3.2 Predstaveni spole¢nosti Garnier

Stézejnim tématem této prace je vSak spolecnost Garnier, kterd si také zaslouZzi blizsi pied-

staveni.

Garnier je znackou kosmetiky zaloZené na piirodni bazi. Inspiraci pro produkty péce o plet’
jsou vzdy ptirodni produkty, které jsou jiz dlouho osvédcené ¢i to jsou tplné novinky. Pra-

v¢ diky pfirodnim ingrediencim muize byt o plet’ peCovano efektivné a harmonicky.

Prvotnim cilem spole¢nosti Garnier je vytvofit jednoduchou a rozsifenou kosmetiku, ktera
je dostupnd kazdému, kosmetiku vyzafujici optimismem, se kterou se citite Iépe a ptitazlive-

ji kazdy den.

MoV s s

Spole¢nost byla zaloZena v PafiZi na ptelomu 20. stoleti a dnes je zde spoleCnosti ¢islo jedna

mezi kosmetickymi firmami a jednim z lidrti na trhu po celé Evropé¢, Asii, Kanad¢ i Mexiku.
3.2.1 Corporate Identity spole¢nosti Garnier

Pokud popisujeme firmu z marketingového hlediska, nelze se alesponl ve zkratce nezminit o

s s

jejim CI. Prave zde se totiz utvaii velkd vétSina firemnich strategii.

Spole¢nost Garnier ma CI velmi propracovanou, jasné danou a vyuZzivd ji ve vSech formach
propagace. Slogan ,,PeCuj o sebe* je vlastné také hlavnim mottem firmy. Pecuj o sebe, pecu;j
o druhé a pecuj o svét okolo sebe - to je hlavni filozofii, kterou se znacka snaZi napliiovat.
Spole¢nost si zaklddd i na pfirodnosti svych produktii, proto jsou jednim ze symbolii spo-
lecnosti také zelené listky. Firemni barvy jsou zelend, rtiZzova a oranzov4, pficemz zelend je

barvou stézejni.

Pecuj o sebe.

\ krasnétélo.. %RN ICR
Obrdzek ¢. 1: logo Garnier a korpordtnich stranek prokrasnetelo.cz

Zékladni filozofie GARNIER je spjata s péci o plet’ zaloZzené na piirod¢€. Inovované pro-

dukty byly vzdy inspirovény piirodou, jediné tak miZete efektivné pecovat o Vase télo i
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plet’ v harmonii.

Podle Garnier se tyka krasa nés vSech. Kazdy vyzatuje svoji pfirodni krdsu a kazdy z nds ma
moc, aby jeho krésa zazétila. Garnier je pro sebejisté Zeny, které chtéji podpofit sviij vzhled.
Tim, Ze Zena o sebe pecuje, roste 1 jeji vnitini krdsa. Znakem Zenské krasy je tedy spokoje-

nost a vyrovnanost! [10]
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4 ANALYZA PR AKTIVIT

Stejné jako kazda velka firma m4 i spolecnost Garnier kromé dalSich forem propagace také
propracovany systém public relations komunikace. Jednou z nejvétsich konkurencnich vy-
hod jsou stranky prokrasnetelo.cz, na kterych se formuje ,,progarnierovskd‘ komunita. Spo-
le¢nost Garnier ale samoziejmé vyuZziva i dalsi formy public relations - vydava firemni Caso-
pis ,,PeCuj o sebe®, sponzoruje vybrané akce, které zapadaji do firemni strategie, a kazdo-

ro¢n¢ potada letni akci na podporu produkti Garnier.

Pojd’'me si tedy podrobné projit jednotlivé PR aktivity spole¢nosti Garnier.
4.1 Firemni stranky PROKRASNETELO.CZ

Spole¢nost Garnier jako jedna z prvnich firem v CR vsadila kromé korporétnich stranek
s vyloZzen¢ informacni funkci, které se vénuji predevsim produktiim a spole¢nosti samotné,
také na vylozen¢ life-stylové strainky PROKRASNETELO.CZ (dédle pouze PKT). Tyto
stranky jsou zaloZené na principu blogovani a jejich funkci je piedevSim vytvéret vztah na-

vstévnic k produktiim Garnier. A daif se jim to.

Stranky PKT tvofi spole¢nost Corporate Publishing, specialista na firemni magaziny. Mezi
jeji klienty patii napiiklad Maybelline New York, Alpine Pro, Amond, Volvo, Mercedes,

Wiistenrot a dalsi.
4.1.1 O strankach

Webové stranky PKT byly zprovoznény 17. 3. 2008 a za dobu své existence uz ziskaly vel-
ky pocet piiznivkyn. Zpocatku §lo o strdnky zamétené na boj s celulitidou, ale postupem

Casu se zacaly vénovat i dal$im Zenskym tématim.

Ihned po zprovoznéni stranek se diky velké soutézi o atraktivni ceny zaregistrovalo velké
mnozstvi Zen a divek a ndvStévnost se imerné zvysovala. Primérnd navstévnost stranek se
pofad drzi ptiblizn€ na 2.350 navstévnicich denné. Nejvyssi pocet individudlnich navstévni-

kt béhem jednoho dne je 3.818.
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Stranky se vénuji ceskym i slovenskym Zendm. Zcela logicky ovSem v ndvstévnosti vedou
Cesky. Mame-li pomér uZivatelek vyjadfit v procentech, navitévuje stranky 74% obyvatelek

Ceské republiky a 26 % Slovenek.

Clanky maji vysokou ndv§tévnosti i ,.¢tenost®, coz dokladaji diskuze pod kaZdym z nich.
Pravé tyto diskuze patii k hlavnim plusim a piinosim PKT, protoZe uZivatelky tu nejen
diskutuji o nadhozenych tématech, ale také si ,,samovoln&* sdé€luji zkusenosti s produkty
Garnier a navzdjem si je doporucuji. Postupem ¢asu zde vznikla ,.komunita® stalych uZivate-
lek - prispévatelek, které se jiz mezi sebou dobie, nékteré dokonce i osobné, znaji. Prede-
v§im z tohoto divodu vznikla féra, kde se mohou dlouhodobé i nové uZzivatelky podélit o

své ndzory, ale i zazitky z kazdodenniho Zivota.

Stranky jsou velice interaktivni. Kromé¢ jiz né€kolikrat zmifiovanych diskuzi a fér na stran-
kach probihd fada soutéZi o drobné ale i velice hodnotné ceny (spottebice za 100 000 K¢,
nové auto). VSech soutézi se vZdy ucastni velky pocet soutézicich. Dokonce jiz byla na za-
klad¢ ankety zvolena i tvéf strdnek! Tou se stala Jana Babulikova, kterd se od svého triumfu

jiz zGcCastnila nékolika propagacnich aktivit firmy Garnier.

h
Obrdzek ¢. 2: Vyherkyné soutéZe ,, Tvdr léta*

Koncem zéi{ probéhlo i velmi pifjemné setkdni uZivatelek stranek v Praze, kde se Zeny a
divky osobné¢ sezndmily a uzily si jeden den jako ,,VIP*. Na tuto akci pfiSlo mnoho nadse-
nych ohlasti, takze je pravdépodobné, Ze se podobnd akce pod zastitou spolecnosti Garnier

zopakuje.
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4.1.2 Analyza webu PKT z hlediska e-marketingu

Vzhledem k unikdtnosti a piinosu stranek PKT je vhodné podrobné je zanalyzovat

z marketingového hlediska, abychom piesné¢ zjistili, v ¢em spociva jejich vyjimecnost.

Analyzu webovych stranek mizeme pro vétsi prehlednost rozdélit do ¢tyt kategorii: infor-

mace o webu, obsah webu, jeho navstévnici a vybudované vztahy.
4.1.2.1 Informace o webu
Doména

Prvni véci, kterou z celého webu uvidime, je doména - nizev stranek. M¢l by byt jednoduse
zapamatovatelny a nepfilis slozity. U firemnich stranek by samoziejm¢ mél byt zab¢hly a

vetejné zndmy. U stranek PKT je ale vSe troSku jinak.

Primarnim cilem totiZ nema byt spojitost se znackou Garnier — stranky se snaZi budit dojem
life-stylového serveru pro Zeny pod zastitou Garnieru. Proto by nebylo nejvhodné;jsi davat
do ndzvu slogan ,Pefuj o sebe* mnebo piimo znaCku Garnier. Doména
PROKRASNETELO.CZ cili na Zeny, které se o sebe chtéji starat a zvelebovat svoje télo,

proto pro né neni vibec tézké si tuto adresu zapamatovat.
Kontakt

Abychom mohli webu davétovat, je dulezité védét, komu patii a jak doty¢nou osobu (fir-
mu) kontaktovat. Na strankdch PKT je sice na prvni pohled vidét logo spole¢nosti, ale kon-
takt pfi prvni navstévé webu nadvstévnice ziejme neodhali. V €lancich a na f6ru je sice kon-
takt na redakci (pfedevSim kvuli Cetnym soutéZim, které se na strankdch uskuteciiuji),
nicméné do zdpati by bylo vhodné jesté vlozit alespoii odkaz na internetové stranky Corpo-

rate Publishing, kterd stranky pro spole¢nost Garnier tvofi.

Jako plus miizeme zatadit sekci ve foru ,,Ptejte se Séfredaktorky*, kde Séfredaktorka stranek
zodpovida vSechny dotazy tykajici se chodu stranek, a vlastn¢ také moZnost pokladat dota-
zy ptimo pod jednotlivé Clanky. Vzhledem k zaméteni (ne pouze informacni) a cili stranek
(ziskat trvalé navstévnice) se dd absence kontaktu viditelného na prvni pohled pochopit a

omluvit. UZivatelky webu s redaktory piln€é komunikuji pomoci diskuzi pod ¢ldnky i mailem.
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Kvalita vytvoreni (rozvrZeni, navigace, grafika, design)

Stranky hned na prvni pohled pisobi velmi kvalitnim, atraktivnim dojmem. Jak jiz bylo vySe
uvedeno, zpocatku §lo o strdnky zamétfené na anticelulitidni produkty, cemuz odpovidal i
Zlutozeleny design spojeny s barevnou kombinaci na obalech pravé této produktové tady.
Se zménou hlavniho tématu stranek se dostavila i zména designu — zelené listecky nahradily
bublinky symbolizujici hydrataci a podle obalu télového krémového mléka byly stranky la-
dény do bilo-modra. Dal§i zménou je Cervenobily design korespondujici s obaly produkt
z fady Ultra-lift, takZe je jasné, Ze se témata na strankdch staci k péci proti vraskam. Zatim
posledni zménou designu prosly stranky v bieznu, kdy na trh pfisly jedine¢né deodoranty
Garnier Mineral Deodorant - stranky maji evokovat minerdly, které jsou v tomto produktu

obsaZeny.

P
)& Krasnételo . @ @ TGARNICR
avod celulitida kosmetika promén y zdrava vyiiva pohyb profily forum

w \ Produkty fady Gamier
) proti celuliticé
o
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Obrdzek ¢. 4: ,,Hydratacni design* stranek PROKRASNETELO.CZ
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Obrdzek ¢. 5: ,, Ultra-lift design* stranek PROKRASNETELO.CZ
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Obrdzek ¢. 6: ,,Deo-design* stranek PROKRASNETELO.CZ

Grafika dodrzuje Corporate Identity spole¢nosti Garnier. I kdyZ jsou barvy ladény spiSe
podle jednotlivych produkti, stdle se objevuje firemni zelend a také listy, které rovnéz patii

k jedném ze znaki firemnf identity.

Webova prezentace je usporddand prehledné. Vytknout se snad daji jedin€ dva typy menu —
vertikdlni a horizontdlni, coz plisobi trochu zmate¢né. Na bocich stranky jsou bannery od-

kazujici na nejaktudlngjsi ¢i nejdulezitéjsi ¢lanky — predstaveni novych produktd, soutéze,

ankety.

Stranky rozhodné nejsou nudné, na druhou stranu se v nich lehce orientuje. Ctenarky rov-
néZ ocenuji obrazky v textech, které dodavaji ¢lankiim na barvitosti. Obcas se objevuji i

animované bannery, které maji funkci upoutat na skutecné dulezité téma.
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Pro cilovou skupinu Zen a divek stfedni aZ nizsi pf{jmové kategorie jsou tyto stranky atrak-
tivnim a pifjemnym spole¢nikem. Né&které z nich zde travi témét cely den, coZ se projevuje

zejména v bleskurychlych reakcich na komentafe v jakoukoli denni i no¢ni hodinu.
Databaze

Dalsim tkolem, ktery stranky maji, je rovnéZ vytvareni databdze kontaktl na své uzivatelky
a zdkaznice Garnieru. Navstévnice webu se totiZ mohou (ale nemusi) zaregistrovat a uvést
tak svlij mail do databaze PKT. Zatim tyto data nejsou pfili§ vyuzivand, hromadné bylo ode-
sldno pouze nékolik e-mailli s upozornénim na ¢innost stranek (velkd soutéz, setkdni uZiva-
telek v Praze,...). UZivatelky (stdlé i ty, které na existenci strdnek jiz ddvno zapomnély)
nejsou tedy neustdle obtézovany dotérnymi e-maily a pfitom, kdyZ je potieba, se dozvi o

dualezitych novinkéch.
Ziskavani novych uzivateli

Rada uZivatelek se na stranky dostane samoziejmé diky internetovym vyhleddvadim (viz
tabulky). Spole¢nost Garnier ale svoje stranky propaguje i na obalech svych produktii a
dokonce 1 v televizni reklamé¢! Béhem velké vdnocni fotosoutéZze s balzdmy na rty se odkaz
na PKT objevil i v nékterych Casopisech (Sweet 17) a na serveru idnes.cz i s PR ¢lankem

vénovanym balzdmim Garnier.
4.1.2.2 Obsah stranek
Kvalita obsahu

Stranky se zabyvaji predevsim Zenskymi tématy — napiiklad celulitidou, formovanim posta-
vy, zdravou stravou, ale i détmi. Pokud si ¢tenaiky napiSou o néjaké téma, vétSinou se jim
vyhovi a ¢lanek na ptani se skute¢né objevi. Kvalitu obsahu zvedaji i ptispévky zajimavych
hostli — psycholoZky, kterd piSe odborné ¢lanky ze vSech oblasti psychologie, a gynekologa,
ktery Zendm odpovidd na anonymni dotazy v diskuzi. Tuto diskuzi je tfeba vyzdvihnout,
nebot’ mé veliky dspéch. Od doby jejiho zaloZeni 19. 8. 2008 bylo do konce ledna 2009,

tedy béhem péti mésict, zodpovézeno pies 300 dotazi!
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Aktualnost stranek

Stranky jsou v provozu od bfezna roku 2008, zpocatku byly aktualizovany (pfiddvany nové
¢lanky) dvakrat az tfikrat denné¢ béhem vSednich dnil a jedenkrit o vikendu. V soucasnosti
probihd aktualizace jedenkrdt denn¢, o vikendu se nové ¢lanky vétSinou nepiiddvaji. Da se
tedy fict, Ze €lanky jsou velmi aktudlni, upozornéni na nové produkty se objevuje ihned po
jejich uvedeni do prodeje, coz vétSinou doprovézi i soutéZz o tyto novinky jako podpora

prodeje.
Pristup tvirci

Kazdy web je jiny. Obsah jednoho je zdbavny, druhého intelektudlni, dalsi si potrpi na véc-
nost. V ptipadé stranek PKT dochézi k prolindni téchto piistupii. Najdou se zde témata pro
odlehéeni podand zdbavnou formou (horoskopy, testy), jind maji informacni charakter
(pfedstavovani produktit). Clanky jsou rozmanité, nebot’ pro PKT pie pomérné velky pocet

redaktoru — 9.
Presnost informaci

Informace do ¢lanki o produktech jsou Cerpany piimo z tiskovych zprav spolecnosti Gar-
nier. U ostatnich life-stylovych ¢lankl uZz je pfesnost informaci zéleZitosti autora. U webo-

vych stranek PKT nefunguje editor ani korektor, tudiZ za spradvnost informaci ruc¢i autor.
4.1.2.3 Ndvstévnici
Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou Zeny ve véku pfiblizn€ 15-50 let, pfisluSnice niz8i a stfedni tfidy,
které se zajimaji o svlij vzhled a chtéji vylepsit svoje télo. Tyto uZivatelky webu by mély byt

ochotny vyzkouset vyrobky Garnier.

Online komunita

moziejmé pocet navstévnikil, predevsim to, kolik lidi ji navstévuje pravidelné. Toto mizeme

zjistit sledovanim navstévy diskuzi a for a existujici komunita.
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Jak jiz bylo vySe feCeno, na strankdch PKT vznikla velkd ,rodinnd* komunita uz krétce po
jejich vzniku. Zeny se navzdjem znaji, vi, kde kterd bydli, a misto prezdivek se oslovuji

kifestnimi jmény. Tato ,,online komunita*“ reaguje velice aktivn€ na obsah webu.
Aktivita uZivatelek

Jak uz bylo n€kolikrat feceno, stranky jsou velmi interaktivni. At uz jde o soutéZe, ankety,
diskuze ¢i fora. Do vSech téchto aktivit se ndvStévnice webu zapojuji. VétsSinou jde o stdlé

uzivatelky, ale ¢asto se k nim pfipojuji i ndhodné navstévnice.
4.1.2.4 Empatie - vytvdieni vztahu s uZivateli
Lze webu nabidnout prispévky?

Web PKT piimo ¢lanky od uZivatelek nepublikuje. Probihaji ale soutéZe napiiklad o nejlepsi
recept, nejhorsi trapas a podobné. Vybrané piispévky jsou potom nejen odménény, ale také
zvefejnény na strankdch. Také vitézka soutéZe o listky na koncert The Pussycat Dolls

v Praze napsala péknou recenzi, kterd byla uvetfejnéna i s autorskymi fotografiemi.
Ovliviiuje web vztahy se zakazniky?

Uzivatelky si k webovym strankdam i k redakci vytvofily velmi silny vztah, o ¢emz svédci

mnoho pochvalnych komentaii, dopist a piani, které redakci chodi. Mezi redaktory a sta-

lymi uZivatelkami stranek se vZzilo familidrni osloveni ,,Holky Garnierky*.

Uzivatelky si navzdjem doporucuji jednotlivé produkty Garnier. VéEtSina z nich si stejn€ jako
ke strance PKT vytvofila vztah i ke znacce Garnier. O popularité stranek, redakce i produk-

td svédci vanocni pranicka, kterd uZivatelky vytvofily a zaslaly na redak¢ni mail.
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Obrdzek ¢. 8: Vdanocni prdanicka od uZivatelek PKT
4.1.2.5 Hodnoceni diskuznich skupin

Pro PR pracovniky je nesmirn¢ dilezité i hodnoceni diskuznich skupin. Zajima nas ¢etnost
prispévki, rozmanitost diskutovanych témat, typ diskuze, moderovani diskuzi a také jejich

zabezpeceni.

Na strankach PKT funguji kromé diskuzi pod ¢lanky, kde uZivatelky ¢lankt diskutuji o na-
stoleném tématu mezi sebou i s autorem, také diskusni féra. Tato féra jsou velmi rozmanita.
Najdeme zde napiiklad férum ,,Seznamte se‘‘, které slouzi ke konverzaci uZivatelek o b¢z-
nych Zivotnich starostech i radostech, velmi oblibené férum ,,Zeptejte se chlapa*, kde od-
povida jeden z redaktori PKT nebo ,,Ptejte se Séfredaktorky*, kam se uzivatelky obraci

s dotazy k fungovéni stranek. Nechybi ani Cisté life-stylové diskuze. Pomoci féra dokonce
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spole¢nost Garnier provadéla vyzkum ohledné barev na vlasy - tato diskuze byla moderova-
nd a spolecnost Garnier ziskala velice zajimavd data, kterd casem vyuZije v rozSifovani na-

bidky svych vyrobka.
4.1.2.6 Celkové zhodnoceni

Stranky Garnier jsou podle mého ndzoru, az na drobné nedostatky, dobfe propracované, jak
designov¢, tak strukturove. Celkové jsou vhodné zaméfeny na cilovou skupinu. Garnier se
svymi strankami vytrvale pracuje a veSkeré jejich vyhody dovede vyuzit na maximum.
Stranky PKT jsou velkou a jedine¢nou konkuren¢ni vyhodou, kterou se zatim nemuze

pochlubit Z4dn jini kosmeticka zna¢ka v Ceské republice.

Samoziejmé by se nasly i moznosti vylepSeni - napiiklad vytvofeni ptidruzeného e-shopu

s vyrobky Garnier, protoZe takovy v CR jesté neexistuje.
4.1.3 Akce,,Proména‘

Stranky maji mnoho 14dkadel, které pfitahuji uzivatelky k jejich pravidelnym navstévam. Jed-
nim z nejpopuldrngjSich je ,,Proména‘. Tti vybrané uZzivatelky se od dubna do Cervna snaZily
vylepSit svou postavu a vizdZ a Garnier jim v tom pomdhal. Na vybrané tcastnice Petru,
Alenu a Markétu cekalo n€kolik procedur, které jim mély vylepSit vizaz. Od spole¢nosti
Garnier samoziejm¢ kazd4d z nich obdrzela kompletni sadu produktii proti celulitid€, dieto-
loZka jim sestavila reduk¢ni jidelnicek, ktery Zeny musely poctivé dodrZovat, a vSechny spo-

le¢né chodily pravidelné cvicit do fitcentra Hanky Kynychové.

Démy si uZily i profesiondlni péci v Centru trvalého zdravi Cordeus, kde podstoupily fadu
masazi, ozdravné koupele, ale tfeba i hydrokolonové procisténi stifev. Zlatym hiebem a pie-
kvapenim pro vSechny byla zména vizdZe, o kterou se postarala jedna z nejlepSich ¢eskych
vizaZistek Petra Sestakovd a kadetnice Helena Pekova. Spoustu zébavy si Géastnice uzily i

béhem vateni s ,,Kluky v akci, kdy se ucily zdrave vafit v parnim hrnci.

Nakonec doslo na vdzeni a méteni a vysledky promény byly skute¢né velmi patrné.
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Obrdzek ¢. 9: Pred Proménou

O

Obrdzek ¢. 10: Po Proméné

Proména se té&Sila velkému zdjmu ndvStévnic stranek, které se snazily hubnout spole¢né

s vybranymi tc¢astnicemi Promény, a tak i letos jedna probéhne.

Do této soutéze se zapojilo pfiblizn¢ 40 Zen, ze kterych jsme vybrali tii Stastné, které se
ziucastni ,,Promeény 2009“. Ty mén¢ $tastné nebo vzdalenéj$i od Prahy se mohou zapojit do
soutéZe o zdjezd do Pafize. Staci na svém blogu, ktery maji vSechny registrované navstévni-
ce stranek, zvefejilovat postup a pokroky pii hubnuti, nejlépe samoziejmé se zeStihlujicimi

produkty Garnier. [11]
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4.1.4 Setkani uzivatelek stranek

Dalsi propagacni akci, kterd pomohla zviditelnit nejen stranky, ale predevsim produkty Gar-
nier, bylo setkani uzivatelek stranek. Vzhledem k obrovskému zdjmu o stranky PKT se ve-
deni spole¢nosti Garnier rozhodlo vyuzit popularity a uspofddat tuto ,event* akci. Prvni
setkani uZivatelek strdnek PKT probéhlo 20. zafi 2008 v Praze v krdsném prostiedi golfo-
vého aredlu Hostivai. Krom¢ vSech redaktorti, d€astnic promény a zdstupci Garnier se na
akci objevilo i n€kolik zajimavych hostll - moderatorka odpoledne Katetina Kristelova, cvi-
Citelka Hanka Kynychovd, vizaZistka Petra Sestakova a dalii. Pro zhruba 300 ptichozich byl
ptfipraven atraktivni program: zdjemkyn¢ si mohly zacvicit s jiz zminovanou Hankou Kyny-
chovou, nechat se nalicit, u¢esat nebo dokonce osttihat od profesiondli, vyfotit se u profe-
siondlniho fotografa nebo si zahrat golf. Soucasti byl samoziejmé raut, ptistupny pro vSech-
ny zucastnéné. Na zaveér vSechny uZivatelky, které dorazily, dostaly velky darkovy balicek

produktti Garnier.

Je tfeba zdiraznit, Ze celd akce byla zdarma a uzivatelky strdnek si sebou mohly piivést
doprovod. Setkdni me¢lo velky dspéch, Garnier se prezentoval skute¢né dobie, pro své za-

kaznice pfipravil nezapomenutelné odpoledne plné luxusu.

4.1.5 Soutéze

vvvvv

jejich dspéch, jsou soutéze. Nejen, Ze zarucuji stdlou ndvstévnost a atraktivitu stranek, ale
slouzi i jako prostiedek k provadéni spotiebitelskych vyzkumt a ziskdvéani ddaja do databa-

ze spottebitell.

Stranky PKT byly vlastné zaloZeny kvili velké soutéZi o kuchynské spotiebi¢e Siemens
v hodnoté 150 tisic! SoutéZ probihala tfi mésice a béhem této doby se zaregistrovalo pfi-
blizn¢ deset tisic uZivatelek! Vitézkou se stala pani Jana Lickova, kterd nasbirala nejvice
bodt za aktivitu na strankédch (napiiklad pocet komentéiti, ptihlaseni, precteni clankt, dcast

v dil¢ich soutéZich a podobng¢).

Dalsi velkou soutézi, kterd vypukla v Iété, byla soutéz o Tvar 1éta Garnier, kterd uz byla
zminovana vyse. Do soutéZe krasy a sympatie se piihlasila asi stovka Zen a divek, které za-

slaly fotografie sebe a anticelulitidniho pfipravku Garnier. Redakce vybrala do kazdého se-
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mifindle, kterych bylo celkem pé&t, pét finalistek. O fotce, kterd postoupi do findle, hlasovaly
piimo uzivatelky stranek. Vitézka, Jana Babulikovd, ziskala nafoceni profesiondlniho booku,

kolo Author a samoziejmé darecky od Garnier.

V soucasnosti probihd velkd SMS tipovaci soutéz o automobil Mazda2, které se mize zu-
Castnit kazdy, kdo si koupi néktery z produktti Garnier a zodpovi na soutézni otazku ,,Kolik
produkti Garnier se prodalo v Cesku za rok 20087 Na tuto sout&Z upozorfiuje i masivni

medidlni kampan, véetné TV reklamy.

Kromé téchto velkych soutézi probihaji i mensi tzv. ,tydenni soutéZe: o nejlepsi recept,
nejhorsi trapas, ,,Jak bojuji s celulitidou?* a dalsi. Vyhry jsou atraktivni, a tak neni divu, Ze

spousta uzivatelek na stranky chodi hlavné kvtli soutézim.
4.1.6 Vyzkumy na PKT

Vyznamnym piinosem stranek PKT pro Garnier je také funkce databdze a zjistovani ,,vefej-
ného minéni*. Na strankach uz probéhlo nékolik vyzkumi pro spole¢nost Garnier. Nejvetsi
rozsah mél vyzkum tykajici se barev. Vyzkum probihal formou moderované diskuze, kterou
jsem vedla, a zicastnilo se ho piiblizn¢ 200 Zen. Neprobihalo Zddné konkrétni vybirdni uzi-
vatelek, které byly osloveny. Slo o diskuze tykajici se barev na vlasy, takZe se dalo predpo-
kladat, Ze se zucastni Zeny, které maji o barveni vlasi zdjem. D4 se tedy fict, Ze alesponl

castecné zde selektivni vybér byl.

Vysledky na jednotlivé otdzky byly vyhodnoceny, pieloZzeny a odesilaly se piimo do Patize,

piimo managementu L."Oréal. Dotaznik i vyhodnocené vysledky viz piiloha P 1.

Tento vyzkum v CR nebyl nijak prezentovan, Garnier a spole¢nost L°Oréal si z néj ale ziej-

m¢ néco vzalo a nabidku barev na vlasy tyto spolecnosti poupravily dle pfani zédkaznic.
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4.2 Vydavatelska ¢innost

4.2.1 Korporatni ¢asopis ,,Pecuj o sebe*

Jak uZ bylo vyse feceno, stejn¢ jako ostatni firmy ma4 i spolecnost Garnier kromé stranek
PKT také dalsi formy PR komunikace. Jednou z nich je i firemni magazin, ktery toho ovSem

m4 se strdnkami PKT hodné spole¢ného.

Casopis ,,Pe¢uj o sebe* (,,Staraj sa o seba®) je specidlni marketingovy projekt spole¢nosti
L'Oréal, a to pro znaCku Garnier. Vydava ho spole¢nost Corporate Publishing, kterd se spe-

cializuje na produkci firemnich magazinii a zdroven provozuje i ispéSné stranky PKT.

Casopis vychdzi zhruba v puilroénich periodach, zatim tedy vysla dvé &isla, teti se piipravu-
je. Vychazi ve dvou jazykovych mutacich - Ceské a slovenské, pti¢emz obsah zistava stejny.
Podle filozofie Garnier se déli do tii Casti: Pecuj o sebe, Pecuj o druhé a Pecuj o svét okolo

sebe.

Cléanky v Casopisu jsou zajimavé pro vSechny Zeny, kromé& PR ¢lankd, které nendsilnou for-
mou piedstavuji produkty Garnier, zde najdete 1 dalsi zajimava témata a rozhovory se zné-
mymi osobnostmi, které nemaji se spolecnosti Garnier zdanlivé co do ¢inéni. I proto je Ca-

sopis velice uspesny.

Jedinym problémem je distribuce. Casopis neni k dostan{ napiiklad v siti drogerii. D4 se
objednat na strankach PKT nebo na strankdch Corporate Publishing, pfipadné je k dispozici

na akcich Garnier.

4.2.2 Press Web

Co je tfeba spolec¢nosti Garnier, a vilbec celkové koncernu L°Oréal pochvilit, je pressweb
www.lorpress.cz. Tento server je piistupny jen urcitym novindiim, je totiz zaheslovany.

Ziskat ptistupové idaje ale neni téZké.

Tento web velice usnadiiuje praci novinditim, ktefi si odsud mohou stdhnout vSechny aktu-
alni tiskové zpravy a také fotografie produkti. Diky tomu, Ze nemuseji hlavné fotky
v tiskové kvalité pracné shanét, se vyrobky Garnier pomérné ¢asto objevuji v nejriznéjsich

Casopisech pro Zeny.
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4.2.3 PR ¢lanky

Dalsi formou tisténé komunikace jsou PR ¢lanky. Ty se pomérné ¢asto objevuji na webo-
vych serverech pro Zeny, ale i v Casopisech. Jejich soucésti byva ve velké vétsin¢ piipadi

také upozornéni na soutéze probihajici na webu PKT.

4.3 Poradani udalosti/ Eventy

Velice oblibenou soucasti PR, ptedevsim pro jejich nadSené tcastniky, jsou eventy. Spolec-
nost Garnier organizuje letni akce, akce pro uzivatelky stranek PKT o nichZ byla fe¢ vyse a
také na uddlostech, které sponzoruje, se Casto objevuje zdZitkova prezentace s produkty
Garnier. Nejvyznamnéjsi eventovou udélosti roku 2008 v CR vsak byla jednozna¢né Garnier

Summer Show.

4.3.1 Garnier Summer Show 2008

Vv,

Garnier Summer Show 2008 je den plny zdbavy, soutézi, atrakci pro déti a piinosnych in-
formaci pro jejich maminky. Akce je zaméfena na boj proti rakoviné kiize a podporu zdra-
vého opalovani a kond se v deviti méstech na vybranych koupalistich po celé Ceské a Slo-
venské republice (Pardubice, Kladno, Machovo jezero, Jihlava, Ostrava, Bratislava, Praha -
Zluté 1azng, Liptovsky Mikuld§ a Poprad). Pro viechny zddastnéné byl prichystany bohaty

program plny prezentaci, hudebnich vystoupeni, soutézi a dalSich atrakci.

Obrdzek ¢. 11: Garnier Summer Show

Akce je urcend pro celou rodinu. Pro Zeny byly pfipraveny ukdzky kosmetickych novinek na

trhu, dermatologie, barevna typologie, letni liceni, péce o vlasy, vizdZistky, péce o nehty,
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péce o telo a také odborné poradenstvi z oblasti Zivotospravy. Déti se mohly vyiadit v sou-
téZnim parku na elektrickych motorkach, skdkacim hradu, klouzacce, bazénem s kulickami a
dalsich atrakcich. Muzi zase obdivovali prezentace technickych novinek, jako jsou mp3 pie-

hravace a playstationy, zahrali si minigolf, frisbee nebo tfeba plaZovy volejbal. [11]
4.4 Sponzoring

Dalsim pomérné novym trendem PR je sponzoring. Pokud se vhodné zvoli strategie sponzo-
rovani, kterd vychdzi z celkové komunikacni strategie firmy, potom miZe mit velmi dobry

dopad ptedevsim na dobrou image firmy a jeji zviditelnéni v o€ich firmy.

Sponzorovand uddlost vyvolava zajem médii. Vysledkem je publicita, kterd pomaha bu-
dovat pozici znagky ve spole¢nosti v boji s konkurenci. Ugastnici si z udalosti odnaseji za-
zZitKky, které jsou zapsany v podvédomi spolu s logy partnerii. Vytvareji se tak emociondlni

vazby, které vedou k vérnosti zadkazniki a partneri.
Také spole¢nost Garnier se vénuje nékterym formam sponzoringu.

V posledni dobé je to ptedevsim spolupriace s Hankou Kynychovou a tim padem i zaStita
nad jeji akci Hejbejte se a zpivejte s Hankou a Novou na podporu détskych domovi,
sponzoring festivalu Bazant Pohoda 2008 v Tren¢in¢ a sponzoring Garnier juniorského

maratonu, ktery je soucdsti Prague International Marathon.
4.4.1 Prague International Marathon

Jiz tradi¢ni mezindrodni vikendovy maraton piipadl na 8. - 11. kvétna 2008. Spolecnost
Garnier se tentokrét stala oficidlnim partnerem PIM BéZeckého seridlu 2008 a své jméno

proptjcila hned dvéma béham.

Garnier Ipi na dodrZovéni firemni strategie, a tak neni ndhodou, Ze sponzoruje pravé PIM.
Krédem spolecnosti je totiz PecCuj o sebe a tak sem maratonsky béh rozhodné spada. Piede-
v§im v souvislosti s mladymi lidmi, studenty, ktefi misto pohybu casto jen sedi u pocitace

nebo u televize...



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

@ ¢ €GARNICR

Oficialni partner

PIM BéZeckého serialu 2008
Obrdzek ¢. 12: Garnier - oficidlni partner PIM BéZeckého seridlu 2008

Garnier Juniorsky maraton, finale (11. 5. 2008) - bézi vitéznd Stafetova druzstva ze 14
regiondlnich kol. Prvni Clenové Stafet startuji s nejlepSimi maratonci svéta z prvni fady. Le-
tos se zacastnilo na 250 studenti a studentek z 25 nejlepSich tymi. Vitézné druzstvo findlo-

vého zdvodu ziskalo 4 denni pobyt v Bruselu s navStévou Evropského parlamentu.

Garnier EkoProchazka pro zdravi 2 km (11. 5. 2008) - nesoutéZni zdvod, do kterého se
miiZe zapojit kazdy, bez rozdilu véku a omezeni. Je to jedine¢nd piileZitost projit se maleb-

nymi misty Prahy bez aut a vyfukovych plyni. Startuje se ze Staroméstského nameésti.

Obrdzek ¢. 13: Garnier Juniorsky maraton

Kromé toho se Garnier podilel i na zabezpecovéani doprovodnych aktivit — predevsim zasti-
tuje ndbor dobrovolnikii, pfimo na PIM se nachdzi Garnier meeting point pro dobrovolniky,

kde pomocnici nachdzeji potiebné zdzemi. [11]
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PIM se snaZzi propojit znacky partnerti, souvisejici produkty a sluzby, se zdbavnymi akcemi,

a pomaha tak vytvofit métitelny dopad na celkové prodeje zaloZeny na zviditelnéni znacky a

spojeni s PIM.

BéZecké zavody jsou efektivnimi nastroji marketingu

Béh je nejpopularnéjsim sportem na svété a nejvétSim odvétvim sportovniho

primyslu. ,, KaZdy rok se na svete prodd 130 milionit pdrit béZeckych bot.

Maratonsky béh je jediny sport, u kterého je pomér ucastniki a divaki 50:50.
Maratony, to nejsou pouze sportovni akce, ale také slavnosti pro celd mésta, coz

zvySuje ,,maraton manii‘ mezi ticastniky a divaky.

Maratonsky béh je jedinym sportem s masovou ucasti, ktery lze provozovat ce-
loroéné. Neustdle pfitahuje pozornost tim, ze v ném padaji rekordy se stdle vyssi

frekvenci.

Uéastnici béZeckych zdvodi pochazeji z riznych ekonomickych a vékovych
skupin, pfesto mezi nimi najdeme vyssi procento z vyssi stfedni piijmové tiidy. Jsou
to lidé travici vice ¢asu aktivnim odpocinkem a jsou citlivi k otdzkdm tykajicim se

zZivotniho a socidlniho prostfedi.

Partneti PIM mohou své znacky pfiblizit aktivhim lidem, ktefi vyznavaji zdravy

Zivotni styl, a ktefi radi travi Cas se svymi prateli.

Na rozdil od tradi¢nich reklamnich ndstroji, které jsou spotiebiteli stile vice odmi-
tany, nabizeji maratony mozZnost partnerim spojit své znacky pifimo s emocemi

a vytvorit tak pocit sounaleZitosti, vdé¢nosti, loajality a davéry.

Urcité je tieba vyzvednout, Ze v roce 2005 obdrzel PIM specidlni cenu za nejlepsi
projekt v kategorii ,P¥inos pro sport v Ceské republice* v ramci soutéze Sponzor

roku. [12]

PIM Maraton 2007 v ¢islech

PIM se zucastnilo 114 elitnich atleta.
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e 14 139 bézci celkem se zidcastnilo soutéznich béhd (1/2Maraton, Firemni
1/2Maraton, Maraton, Grand Prix, JMC, In-line zavod) - 54 % domacich bézca a 46

% zahrani¢nich bézcu

e 7 220 ucastniki nesoutéznich béhi (Caddy City béh, Golf Plus Rodinny béh, Pro-
chazka pro zdravi, Eko b&h, zdvod ambasad, Hilton Barmansky béh) - 87 % doma-

cich béZcu a 13 % zahrani¢nich béZcu, 52 % muzu a 48% Zen

e 12 000 studenti, ktefi se podileli na organizaci Garnier Juniorského Maratonu. 1

680 ucastnikli semifindlovych zdvodl a 270 tcéastnikti findlového zavodu.

e Celkem 33 359 ucastniki vSech akci PIM Bézeckého serialu 2007, 77 % muzu a

23% 1ien, 71 riznych narodnosti.
e 1400 dobrovolniku
e 563 755 unikatnich navstévniku oficidlnich webovych stranek PIM
e Stovky tisic divaki podél trati zavodi
e EXPO na prazském vystavisti navstivilo 54 804 navstévniki

Vv

e Marathon Music Festival - jeden z nejvétsich hudebnich festivalli v samotném centru

Prahy. V roce 2007 jiz po 9. s vice nez 15 000 divaka. [12]

Obrdzek ¢. 14: Garnier Juniorsky maraton



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Spole¢nost zabyvajici se marketingovymi vyzkumy a priazkumy vetfejného minéni GfK Praha
provedla pro Prague International Marathon marketingovy prizkum. V rdmci tohoto vy-
zkumu, ktery byl proveden v obdobi od 11. do 21 kvétna 2007, bylo dotdzdno 1 000 re-

spondentti z celé Ceské republiky.
Cilové skupina: ¢eska populace ve véku od 15 do 79 let
Shrnuti vysledku:

Z reprezentativniho (omnibusového) vyzkumu vyplyva, ze celych 50% ceské populace pod-
pofené znd alesponi jednu z uvedenych PIM akci. Graf zndzorfuje podpoienou znalost jed-
notlivych akci PIM, tj. Maraton (32%), Maratonsky vikend (12%), Pl maraton (15%),
Juniorsky maraton (7%). Podpotend znalost PIM uddlosti byla signifikantné vy$$i mezi

prazskou populaci (73%).

Kterou z ¢eskych sportovnich akci pofadanych pro Sirckou vefejnost znate?

80% -
C TOTAL (N=1000)

——Praha (n=117)

=== 0staini lokality (n=883)

% - \
40% \

30% \
. 129
20% \
e ]

10% A i .
B
0% w T T T 1
PIM TOTAL  Klasicky maraton Pl Maraton Maratonsky Juniorsky
vikend marafon

Graf 1 - Kterou z akci PIM zndte?
Celkovy nazor na poradani béZeckych zavodii v ramci velkych mést:

71% ceské populace a témét 80% Prazant je pro potddani takovychto sportovnich akci v

ramci velkych mést.
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B rozhodné pro poradani
1% O spiSe pro pofadani
6% O spiSe prof pofadan

D rozhodné prot pofadani

B e mi o jedno

3%

Graf 2 - ndzor na porddadni bezeckych zdvodit

Propagace PIM Bézeckého serialu 2007 — stru¢ny prehled

Outdoor: 60 223

Letaky: 65 500

Tiskova inzerce: 199 inzerci v riznych periodikach

Clanky v tisku: 368 &lankd v 85 periodikdch

Clanky na internetovych strankach: 119 ¢lankd na 53 internetovych strankéch
Rozhlasové spoty: 928 spotli na 8 rozhlasovych stanicich

TV: 14 hod 14 min 27 sec

Tiskové zpravy: 20 tiskovych zprav zaslanych do CTK a vice neZ 200 vybranym novinait
Tiskové konference: 8 a vice nez 100 pozvanych novinait

Transparenty: 7 796 m

Nafukovaci predméty: 59

Spolecenské akce: 10

Ostatni aktivity: 26
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Zahrani¢ni propagace: 29 inzerci v tisku; 20 osobnich prezentaci na zahrani¢nich marat6-

nech

TV pienosy, upoutavky a reportaze zasihly v roce 2006 celkem 4 465 000 lidi
ve véku 15 a vice let. Rozhlasovou reklamu slySelo 3 519 600 lidi ve véku 12 az 79 let.

[12]
4.4.2 Hudebni festival Bazant Pohoda v Tren¢iné

Garnier se stal, v rdmci kulturnitho sponzoringu, hlavnim partnerem nejvétsiho slovenského
hudebniho festivalu Bazant Pohoda 2008, jehoz 12. ro¢nik se konal 18. - 19. ¢ervence 2008

v Trenéiné.

Znacka Garnier zastitila novou festivalovou scénu — Garnier Magic Mirrors. V prostoru,
ktery vypadd jako Sapitd, se konaly diskuze, divadelni piedstaveni, literdrni ¢teni a nejriiz-

néj$i zajimavosti ze svéta hudby.

A
i

-

e an Lun B e L

Obrdzek ¢. 15: Garnier Magic Mirrors

Garnier Magic Mirrors je misto, které odraZi filozofii spolecnosti Garnier — respekt a velko-
rysost lidi vSech v€kovych kategorii, kultur a z4jmii, a souCasn¢ usiluje o to, aby kazdy
dobte vypadal, citil se dobie a pozndval kulturu a prostfedi jinych zemi. Zkratka znacka

Garnier a multikulturni festival patii k sobg.

Kromé toho, Ze Garnier zastiesil jednu ze sedmi scén, se stal i ,,hlavnim partnerem hygieny*,
nebot’ poskytl finance na prondjem 120 sprch (coz je dvojnasobek, neZ bylo k dispozici pie-

desla 1éta)!
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Této akci se jako vétsing festivali dostalo nemalé publicity nejen v Cechdch, ale predeviim
na Slovensku. O spolec¢nosti Garnier se tak psalo ve vét$iné hudebnich magazinti. Z dalsich
tiskovin a internetovych strdnek jmenujme napiiklad novinky.cz, denik 24 hodin, cent-

rum.cz, ¢asopis Tyden a dalsi. Festival Pohoda navstivilo vice nez 30 tisic ndvStévnik!
4.4.3 Hejbejte se a zpivejte s Hankou a Novou

Jednou z poslednich akci, na které se Garnier podilel, je akce Hanky Kynychové na podporu
détskych domovti — ,,Détské domovy v pohybu®. Déti z détskych domovi po celé republice
v prubéhu roku spolu s Hankou zpivaly, tan€ily a samoziejmé cviCily... OvSem nejen pro
zabavu, ale soutézné€. Findle tohoto projektu se uskute¢nilo 8. a 9. 11. 2008 v hale AC

Sparta Praha na Praze 7.

L] n@va
"¢ HEJBEITE SE a zpivete

Jate srdeird redni na fadla
HEIBEITE S8 & TFIVEITE 5 HARKOW A HOAOU
wnchotu & 11, 3000 o medid] 9. 11. 2008

Fladipad bdhnd maberali sl IRk T Hoas .

Ma antidni g Wil o obl
Farka Kytrychosd o TV How.

n@va 5 Nestie | & neoe

Obrdzek ¢. 16: Hejbejte se a zpivejte s Hankou a Novou

Kazdy soutézni tym podpofil patron z TV Nova — zndmé tvare z X faktoru, SuperStar, Uli-
ce, Ordinace v RuzZové zahradé a na dalsi tvare televize Nova — Karel VofiSek, Markéta
Fialovd, Veronika Novd, Tomas Krejcit, Pavlina Dankova nebo Karla Mrackova. Akci mo-
derovali v sobotu Ondiej Brzobohaty a Michal Sochor, v nedéli potom Ljuba Krbova a Petr

Végner.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

SoutéZe se zucastnilo pres 560 déti, aby zméfily své sily ve sportovnich a tane¢nich discipli-
ndch aerobik, hip hop, bfi$ni tance, ale také ve zp€vu a hie na hudebni néstroj. Celkem sou-

t&7ilo 33 détskych domovi z celé CR.

Garnier jako partner akce vénoval do soutéze kosmetické baliCky a zastupce firmy zasedl

vedle zndmych osobnosti v porot¢.

Tuto akci Garnier podpofil pfedevsim proto, Ze uzce spolupracuje s patronkou ak-

ce Hankou Kynychovou. D4 se tedy fict, Ze jde o jakousi formu reciproce. [11]
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5 CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY SPOLECNOSTI

Kromé svych sponzoringovych aktivit se spolecCnost Garnier a predevsim jeji ,,mateiska*

spolecnost L"Oréal zabyva dalsimi aktivitami CSR. Zde jsou ty nejvyznamnéjsi z nich, které

probihaji v celosvétovém méfitku:
5.1.1 Testovani na zviratech

Stalym pal¢ivym problémem ptedevsim kosmetickych firem je testovani na zvitatech. Toto
se neustdle medidln¢ propird, ackoliv celkové jde o naprosto mizivé Cislo - 0,0001 % ze

vSech testil na zvitatech, které se provadéji.

Presto je L"Oréal celosvétoveé v Cele v hledani novych alternativ pro testovani kosmetickych

produkti (v jejich laboratofich se naptiklad zrodily specidlni koZni modely Episkin).

Bohuzel spole¢nost L."Oréal toto piiliS§ nekomunikuje, mozna z Casti i proto, Ze nékteré testy
pfedevsim novych ingredienci se na zvitatech prosté provadét musi a firmy, které tvrdi, Ze
vibec netestuji, se chovaji dost alibisticky, nebot’ vSechny nové sloZky museji byt otestova-
ny. KaZzdopadné v EU je testovani na zvifatech omezeno i legislativné a ve vétSiné piipadil

zakazano.
5.1.2 Color of Hope

Spole¢nost L."Oréal se angaZzuje i v boji proti rakovin€. Dlouhodobé spolupracuje s OCRF
(fondem pro vyzkum rakoviny vajecnikll). Za téméf jedendct let spoluprace L°Oréal pomohl
vybrat na vyzkum rakoviny vajecniku vice neZ 14 milioni dolarii. Pro tyto dcely vznikly
vyro¢ni kolekce Sperkt i kosmetiky pod ndazvem Color of Hope a také Legends Gala Bene-
fits - beneficni akce, kterych se ucastni vyznamné hvézdy svétového showbusinesu (napfti-

klad Beyoncé, Milla Jovovich a mnoho dalSich).
5.1.3 Women of Worth

Woman of Worth je program spolecnosti L°Oréal, ktery uz tfi roky oceniuje Zeny, které vy-
znamn¢ pomahaji spolecnosti a pottebngjsim, at’ uz se angazuji v jakékoliv oblasti charity.

Tato akce probihd rovnéz ve spolupraci OCRF.
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5.1.4 Women in Need (WIN)

WIN je neziskova organizace, kterd se snazi pomdhat Zzendm bezdomovkynim v New Yorku
a pokousi se je znovu vrétit do normdlniho Zivota. L°Oréal je partnerem této organizace od
roku 1991 a jejim hlavnim posldnim je pofadat riizné workshopy, aby tyto Zeny nabyly zno-

VU svou ztracenou sebeuctu.
5.1.5 L’Oréal - UNESCO Pro Zeny ve védé

Dalsi velmi vyznamnou CSR spole¢nosti L"Oréal je spoluprace s organizaci UNESCO. Od
roku 1998 ud€luje stipendia dspéSnym zZendm ve védé. Tento program funguje ve vice nez
35 zemich po celém svéte, v nichz jsou udélovéna stipendia vzdy nékolika védkynim, které
se vénuji vyzkumu v zemich svého ptivodu. V Ceské republice funguje Narodni stipendijnf

program od roku 2006.

5.1.6 Garnier a British Skin Foundation

Pfimo samotnd spole¢nost Garnier tzce spolupracuje s British Skin Foundation a britskymi
dermatology a podili se na osvétovych programech o péci o pokozku a také zaloZzila fond
vénujici se vyzkumu kiiZe. Spoluprace s British Skin Foundation funguje uz vice nez pét let.
Vsechny vyrobky spolecnosti Garnier jsou testovany tymem védct a mély by byt k pokoZce

maximalné Setrné. [9]
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6 ANALYZA DOTAZNIKU: POTVRZENI CI VYVRACENI

HYPOTEZ

Abych potvrdila svoji hypotézu, kterou jsem si stanovila v ivodu price - tedy, Ze stranky
ProKrasnéT¢lo.cz vyrazné pozitivné ovliviiuji vnimani znacky a predevsim produktt Gar-
nier, provedla jsem vyzkum mezi uZivatelkami stranek, ale i mezi béZnymi Zenami ve véku
15-60 let. Vyzkum byl zaméfen na vnimani znacky Garnier a celkem se ho zicastnilo 150
respondentek z Ceské i Slovenské republiky. PoloZila jsem celkem devét otdzek, z toho

sedm se jich tykalo znaCky Garnier nebo strdnek PKT, dvé byly zatrazujici.

Pocet respondentek: 150

Vékové rozpéti: 54% ve veéku 15-25 let, 37% ve véku 26-40 let, 9% ve veéku 41-60 let.

Narodnostni sloZeni:

Ceska4 republika 62%

Slovenska republika: 38%

DalSi poloZené otazky:

1.

Znéte strinky PROKRASNETELO.CZ?

Pokud stranky znéte, na co se zamétuji?

Znéte vyrobky spolecnosti Garnier?

Kupujete produkty znacky Garnier?

Jak vniméate vyrobky z hlediska uvedenych kritérii?

a. Kyvalita

b. Utinnost

c. Cena
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6. Vzpomenete si na slogan Garnier?
7. Jaké jsou podle vés firemni barvy Garnier?

Ad 1.) Diky vysledkiim tohoto Setieni mohu svou hypotézu potvrdit. Faktem je, Ze Zeny,
které stranky PKT znaji a pravideln¢ je navstévuji (41%), maji o znacce vyrazné lepsi mi-

néni nez zZeny, které o strankach nikdy neslySely (47%).

Ad 2.) Vétsina respondentek, které stranky znaji, odpovédéla na otdzku 2 (Na co se stranky
zaméfuji?), Ze jde o stranky o zdravém Zivotnim stylu, kosmetice, péci o télo. Jen asi 25%
z nich v odpovédi zminilo Garnier. Ze jde o firemni stranky Garnier, neuved] nikdo! To je
dobry vysledek, nebot’ svéd¢i o faktu, Ze stranky skute¢né plisobi divéryhodné, life-stylove

a kosmetiku Garnier pouze doporucuji.

Ad 3.) Vyrobky spole¢nosti Garnier neznd pouze mizivé 1% dotidzanych (celkem 2 respon-
dentky ze 150). Televizni reklamy, do nichZ spole¢nost posledni dobou vyrazn¢ investuje, se

vyplaci. Zn4, ale nepouZzivé je 24% dotazanych.

Ad 4.) 11 Zen, vSechny z fad pravidelnych uZivatelek stranek PKT, odpovédélo, Ze nepou-
ziva prakticky zadné jiné vyrobky, pouze Garnier. I zde se projevil vliv stranek PKT -
vSechny uZzivatelky (41%) odpovéd€ly, ze pouZzivaji vyrobky Garnier. Celkove je pouziva

70% dotézanych, coz je hodné vysoké ¢islo. 30% dotdzanych nepouZziva vyrobky Garnier

vubec nebo jen velmi ziidka.

B Ann, nepouzivam
prakticky nicjiného
[uzivateloy PRT)

O Aano, ale pouZivami
produkty inyvch znacek
[uzivatelky PKT)

W Ano, ale pouZivami
produkty inveh znatek
[neenaji FLT)

O ano, ale jen velmi zitdka
(neznaji PXT)

OMNe, nepouiivam je
[neznaji FLI1)

Graf 3 - Kupujete produkty znacky Garnier?
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Ad 5.) Jak vnimate vyrobky Garnier z hlediska niZe uvedenych kritérii?

Hodné vysoka|| vysoka primérna (|podprimérna| nizka
1 2 3 4 5
Kvalita 15,6 % 46,9 % 36,5 % 0 % 1 %
Ukinnost 6,2 % 39,6 % 52,1 % 1 % 1 %
Cena 3% 26 % 66 % 2 % 3 %

Tabulka 1 - Jak vnimdte vyrobky Garnier?(vSechny dotdzané)

Z vyse uvedené tabulky je vidét, Ze produkty Garnier jsou vnimany jako pomérné hodné

kvalitni, Gi¢inné a cenové prumérné. Lepsi hodnoceni davaly uZivatelky strdnek PKT. Pro

srovnéni piikladdm tabulku podle jejich hodnoceni.

Hodné vysoka vysoka primérna ||podprimérna| nizka
1 2 3 4 5
Kvalita 41 % 59 % 0 % 0 % 0 %
Utinnost 23,5 % 53 % 23,5 % 0 % 0 %
Cena 1,4 % 0 % 87 % 11,6 % 0%

Tabulka 2 - Jak vnimdte vyrobky Garnier?(uZivatelky PKT)

Ad 6.) Je celkem logické, Ze velka vétSina uZivatelek stranek (89%) si vybavi spravné znéni

sloganu - Pecuj o sebe respektive na Slovensku Staraj sa o seba. S ostatnimi to uz bylo

horsi. Z Zen, které stranky nenavstévuji, se do spravné odpovédi trefilo pouhych 37 %!

Ad 7.) O korporatnich barvach uz ma vetejnost lepsi povédomi - zelenou si spravné vybavi-

lo 69% z celkového poctu dotdzanych (95% uzivatele PKT), vSechny tfi barvy - rtiZovou,

oranZovou a zelenou uvedlo 18% z celkového poctu a 29% uzivatelek PKT.
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Vice viz Priloha P II.

Vyzkum probihal pomoci internetového dotazniku easyresearch.cz. Uzivatelky PKT byly
osloveny piimo na strankdch v diskuzi, kterd je ur¢ena piedevSim pravidelnym uzivatelkdm
stranek, tudiz bylo zaruceno, Ze vétSinou budou odpovidat Zeny, které stranky diveérné zna-

ji. Vzhledem k cili vyzkumu to bylo prospesné.

,NeuZivatelky* jsem oslovovala pomoci e-mailu. Slo o predem vytipované rizné vékové
skupiny pfedevsim z fad rodiny, kolegl, ptatel a zndmych. Kritériem pro vybér byla piede-
v§im jejich neznalost stranek PKT.

Zavérem tedy mohu fici, Ze moje pocatecni hypotéza byla vyzkumem potvrzena - stranky
PKT skute¢né velmi ovlivituji vnimédni znacky Garnier v pozitivnim smyslu. Proto si troufdm

tvrdit, Ze role novych médii v public relations nadéle poroste.
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ZAVER

Hlavim posldnim této prace bylo analyzovat public relations marketingové aktivity spolec-
nosti Garnier. V tvodu jsem napsala, Ze chci dokdzat, jak vyrazné mohou stranky PKT
ovlivnit vnimani zdkaznic, které je navstévuji. Diky vyzkumu, ktery jsem provedla na stran-
kach PKT i mezi Zenami ,,strainkami nepoznamenanymi‘‘ nyni mohu tvrdit, Ze moje pocatec-
ni hypotéza byla spravnd. Stranky PKT maji skute¢né velkou komunikaéni moc a velmi vy-

razn€ ovliviiuji pohled na produkty Garnier pozitivnim smérem.

Diky bezproblémové spolupraci s vedenim Corporate Publishing a spole¢nosti L°Oréal, kde
jsem dokonce byla na konzultaci, se mi podafilo ziskat mnoho zajimavych podkladi pro
mou praci, za coZ jsem jim vdécnd. Prace se samoziejmé¢ neobesla bez komplikaci, nebot’

nékteré informace nejsou vetejnosti, a tedy ani mné, piistupné.

A jak bych zdvérem celkové zhodnotila public relations marketingové aktivity spolecnosti

Garnier?

Osobné si myslim, Ze tato firma komunikuje velmi dobfe. M4 stanovenou strategii, které se
drzi. Svou komunikaci s vefejnosti se snazi hodné vést ptes stranky PKT, coZ se ji daff,
stranky jsou na vzestupu. A i kdyZ jde o velkou firmu s obrovskym obratem, neplytva pen¢-
zi na nepromyslené reklamni kampang. Veskerd komunikace musi byt v duchu motta: Pecuj

o sebe, pecuj o druhé, pecuj o svét okolo sebe. A zatim se to dafi.

Jak jsem jiZ ve své praci nékolikrat nastinila, myslim si, Ze budoucnost marketingu spociva
v novych médiich, coZ perfektné dokazuje i fenomendlni dspéch stranek PKT v Cechdch i na
Slovensku. Spole¢nost Corporate Publishing neddvno spustila jest¢ jedny podobné fesené
stranky - www.zdraveachutne.cz pro spole¢nost Groupe SEB CR, s. r. o. - piedniho vyrob-
ce domdcich spotiebic¢li a nddobi znacek Tefal, Moulinex, Rowenta, Krups a Lagostina.
Tyto stranky se ale se strdnkami prokrasnetelo.cz viibec nemohou rovnat. Je vidét, Ze Gar-
nier do stranek skute¢n¢ hodn¢ investuje a jak jsem jiz fikala, stranky tvofi velmi dulezitou

souéast marketingové komunikace v CR a SR.

Sama jsem zvédavi, kterd velkd firma v Cechich se podobného modelu chyti a pokusi se
udélat si podobné komunitni webové stranky. V zahrani¢i jsou jiz podobné projekty na prin-

cipu blogu pomérné béZnou zdlezitosti, u nds je to zatim pouze vyjimka...
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CCom Corporate Communication

CCu Corporate Culture

CD Corporate Design

CI Corporate Identity

CoPu Corporate Publishing

CSR Corporate Social Responsibility

EU European Union

MK Marketingové Komunikace

OCRF Ovarian Cancer Research Fund

PENCILS | Publications, Events, News, Community involvement activities, Identity media,
Lobbying, Social responsibility

PIM Prague International Marathon

PKT Internetové stranky ProKrasneTelo.cz

PR Public Relations

UNESCO | United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization

WIN

Women In Need
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PRILOHA PI: VYZKUM BAREV NA VLASY

1. Proc¢ si barvite vlasy?

VétSina z uzivatelek si barvi vlasy, aby zakryly Sediny, pfipadné aby oZivily svou vlastni
barvu, se kterou nejsou spokojené. Velkym diivodem pro barveni je samoziejmée také touha

vypadat co nejkrasnéji a také experimentovani a zména vzhledu.

2. Jaky vysledek na vlasech hledate? Tedy jaka by méla byt vaSe idealni barva na vla-

sy?

Hlavnimi poZadavky vSech Zen, které se vyjadfily k vyse uvedené otdzce, je, aby barva byla

pfirozend, nesmyvatelnd a zariva. Vysledek by m¢l byt podobny tomu na krabicce.
3. Jaké tri véci nejvice ocenujete na VaSich barvach na vlasy?

Zeny si na své barvé ceni nejvice trvanlivosti a nesmyvatelnosti barvy, jejitho lesku, dosazeni
pozadovaného odstinu, dobrych krycich schopnosti a také Setrnosti k vlasim. Pomérn¢ Cas-

tym pozadavkem je i pfirozenost a snadnd aplikace.
4. Jaky je Vas nejoblibenéjsi zpiisob aplikace barvy — Stétec ¢i aplikacni lahvic¢ka?

Vice Zen se piiklani k pouzivani Stétecku, ale aplikacni lahvicku si pochvaluje také velka
¢ast respondentek. Nékteré uzivatelky také rady pouzivaji oboje a nejradéji obé tyto metody

kombinuji.
5. Pouzivate néjakou péci na vlasy ihned po jejich obarveni?

Zeny, které odpovédély na tuto otdzku, se vesmés shoduji, Ze pouZivaji masky a Sampony
ptibalené k barvé a jsou rady, ze tyto piipravky u barvy jsou. Samoziejmosti pro n¢ je pou-

Zivat specidlni Sampony a kondicionéry pro barvené vlasy.
6. Jak Casto si barvite vlasy a kde?

VétSinu Zen barvi doma pfitel, matka nebo kamarddka, ptipadné se barvi samy. Ke kadetnici

chodi mensina dotdzanych, a to pfedevSim z financnich divoda. Vliv na Cetnost barveni



vlast mé jejich délka a rovnéZ odstin vlast (jak moc jsou vidét odrosty). VéEtSina Zen si ale

barvi vlasy pfiblizné€ kazdé dva mésice.
7. Jaké znacky barev na vlasy znate?

V odpovédich se objevuji stdle tytéz znaCky - Wella, Palette, L."Oreal, Schwarzkopf, Londa

a samoziejm¢ Garnier.

8. Jak jste objevila barvu, kterou ted’ pouzivate? Jak dlouho ji pouzivate?

Mnoho Zen dd na svého kadefnika a nésleduje jeho rady. Velkd vétSina z nich si vybird
podle pozadovaného odstinu, nékteré také ovlivnila reklama v tiSténych médiich nebo
v televizi. Na to, jak dlouho svou soucasnou barvu pouZzivaji, odpovéd¢€lo jen velmi mélo

respondentek. Ty, co odpovedély, pouzivaji svoji barvu ptiblizné pil roku az dva roky.
9. Na zakladé ¢eho se rozhodujete, jakou barvu na vlasy si koupite?

Vétsina Zen se v prvé fadé rozhoduje podle odstinu, nékteré davaji pfednost doporuc¢enim a

osobnim zkuSenostem.
10. Jaké znacky barev jste vyzkousSela za posledni rok?

VétSinou se objevuji znacky Palette a Garnier. N&které Zeny si nevybavuji znaku barvy,

kterou pouZivaji.
11. Mate néjaké problémy s barvou na vlasy? A jaké?

Mnoho Zen prohlésilo, Ze Zddny problém s barvami na vlasy nemd. Nékteré maji problémy
s nandSenim a kratkou trvanlivosti barvy, ale nejvétSim problémem je to, Ze barevny odstin

Casto chyti upln¢ jinak, nez jak je zndzornény na krabicce.
12. Kolik normalné utratite za barvu? Jaka by méla byt jeji maximalni cena?
Respondentky se z velké vétSiny shoduji na cené¢ okolo 100 K¢&.

13. Uz jste nékdy vyzkouSela barvu na vlasy Garnier Nutrisse? Pokud ano, jak byste

Jji popsala v jedné vété své kamaradce?



Zeny by Garnier doporug¢ily kvili nejkrasnéjsim odstintim, kvalitg, lesku, dlouhodobému

trvani. N&kolik z nich by kamaradce ptredvedlo ndzornou ukazku.
14. Jste s ni spokojena pripadné nespokojena? V ¢em konkrétné.

Zeny, které Garnier Nutrisse pouZily, jsou s barvou velmi spokojené. Pochvaluiji si jeji lesk,
snadnost aplikace, dlouhodobost, Setrnost a prospéSnost vlasiim, pékné voni... Na druhou
stranu, i kdyZ nékteré si pochvaluji, jak barva dlouho vydrzi, jinym se nelibi, Ze se barva

brzy vymyje.
.15. Pokud byste mohla néco na této barvé zménit, co by to bylo?

Respondentky navrhuji rozsiteni nabidky odstinli, pfibaleni dvou part rukavic, zlevnéni,

zménu aplikace (ne lahvicka), pfidani balzimu na vlasy, vytvofeni ,,melirovaci* barvy.
16. Pokud Garnier Nutrisse nepouZivate, proc¢?

Mnoho Zen pouZivd pouze Sampony na vlasy, které ovSem Garnier nevyrabi. Byly by rady,
kdyby Garnier doplnil i tento sortiment. Dal§im ¢astym divodem je také cena. N&které o

této barve jesté neslySely.
17. Co by Vas presvédcilo ji vyzkouSet?

Viz otdzka vySe. Mnoho Zen by Garnier pouZzivalo, kdyby nabizelo barevné smyvatelné

Sampony nebo kdyby se sniZila cena a také kdyby nasly svlij odstin.
18. Jaké jiné barvy na vlasy pouZzivate a co vim na nich vyhovuje?

Mnoho Zen pouziva Palette, které nesvédi a nedrdzdi, ma Siroké spektrum barev. Nekteré
uzivatelky ale nejsou s touto znackou spokojeny. Ddle mnoho z dotdzanych pouZziva barvy

znacky L’Oreal nebo Wella.



PRILOHA P II: DOTAZNIK ,,VNIMANI ZNACKY GARNIER*
Vnimani znacky Garnier

01 - Znate stranky PROKRASNETELO.CZ?

Znam a Casto je navstévuji 62 41,3 %
Znam a obcas je navstévuji 11 7,3 %
Znam, ale navstévuji je jen vyjimecné 2 1,3 %
Uz jsem o nich slySela, ale nic se mi nevybavuje 4 2,6 %
Neznam 71 47.3 %

Celkem odpoveédi: 150
02 - Pokud stranky znate, na co se zaméruji?
Celkem odpovédi: 75

03 - Znate vyrobky spole¢nosti Garnier?

Zndm a pouzivam je 112 75 %
Znam, ale nepouzivdm je 36 24 %
Nezndm 2 1 %

Celkem odpovédi: 150

04 - Kupujete produkty zna¢ky Garnier?

Ano, nepouzivam prakticky nic jiného 11 7,3 %
Ano, ale pouzivdm i produkty jinych znacek 94 62,7 %
Ano, ale jen velmi ztidka 30 20 %
Ne, nepouzivam je 15 10 %

Celkem odpovédi: 150



05 - Jak vnimate vyrobky Garnier z hlediska niZe uvedenych kritérii?

Hodné vysoka || vysoka primérnd || podprumérna nizka
1 2 3 4 5

Kvalita 15,6 46,9 36,5 0 1
Utinnost 6,2 39,6 52,1 1 1
Cena 2 26 65,6 2,1 3,1
Celkem odpoveédi 150
06 - Vzpomenete si na slogan GARNIER?
Spravné odpovédelo 94 63 %
Nespravné odpovedel

espravn¢ odpoveédélo nebo 56 37 %

si nevzpomnélo

Celkem odpovédi: 150

07 - Jaké jsou podle Vas firemni barvy Garnier?

Celkem odpovédi: 150

08 - Vék

15-25 let 81 54 %
26-40 let 56 37,3 %
41-60 let 13 8,7 %

Celkem odpoveédi 150

09 - Bydlisté




Ceska republika 93 62 %
Slovensko 57 38 %
Celkem odpoveédi 150




