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Spolec¢nost Henkel se vroce 2010
rozhodla pristoupit k totalni zméne
instore podpory své znacky vlasove
kosmetiky Schwarzkopf. Z hostesek
se staly odborné vlasové poradkyné,
které pomahaji spotrebitelkam
v riznych koutech Ceskeé republiky

poznat kvalitu svych vlasu a zvolit si
pro né vyhovujici péci.

TEXT; PAVEL RIHA, PPM FACTUM
FOTO: ARCHIV PPM FACTUM

BEHEM POSLEDNICH DESETI
LET DOSLO KE KOMPLETN{
PROMENE TRHU S VLASOVOU
KOSMETIKOU, ZATOTO
OBDOBI TRH VYROSTL

0 42 procent (v roce 2009 to
piedstavovalo 4,1 mld. K& - pro
srovnéni trh s deodoranty ma
hodnotu 1,8 mld. K¢, trh s jogurty
pak 5,1 mld. K& - pozn. red.).
Vyrazng — o 46 procent — narostl

i pocet znacek, vznikly nové
kategorie a postupné se vyvijely

i nové aplikagni formy u jednotlivych
vyrobki. Tento dynamicky vyvoj
ptispél k dezorientaci spotfebiteld,
piedeviim pak spotfebitelek.
Podpora vlasové kosmetiky v misté
prodeje probihala podobng

u viech firem i znacek — hostesky
komunikovaly akéni ceny, nabizely
a predstavovaly jednotlivé vyrobky
a vysvétlovaly aktualni promo¢ni

aktivity. Kromé komunikované

znalky je odlisovalo snad jen
reklamni oblegeni a rozdilné
promoce jednotlivych firem.

K dispozici mély vétsinou letdky

a brozury, spotfebitelkim rozdavaly
darky. V kone¢ném dtisledku viak
nebyly zdkaznice dlouhodobg
schopné vnimat a rozeznavat,

o jakou znacku se vlastné jedna.

ZMENILI JSSME
KONCEPCI PRODEJE

Fieldmarketingova agentura

ppm factum vymyslela spole¢né

s klientem firmou Henkel tot4lni
zménu koncepce podpory
produktii viasové kosmetiky v misté
prodeje. Tu poté pro ni zacala
realizovat v roce 2010 pod znackou
Schwarzkopf vlasové poradenstvi.
Diky zkuSenostem ppm factum

s vedenim rtznych promoénich
tym? se spole¢nost Henkel v ramci
této aktivity odklonila od vyuZit

12

Klasickych hostesek a p¥istoupila

ke konceptu profesiondlné
vyskolenych vlasovych poradkyii.

A jaky je v nich rozdil? DiileZité

je, Ze se vlasové poradkyné vénuji
spotiebitelce individualné, orientuji
se v dané problematice a dokaZou
opravdu sofistikované poradit.
Navic piisobi profesionaln& a budi
ve spotiebitelkach pocit diivéry. Ten
je navozen nejen diskrétnosti pfi
samotné konzultaci, ale i vzezfenim
poradkyii, které nosi misto
reklamniho tricka seriozné piisobici
kostymy a disponuji profesiondlnim
vybavenim. Ve stanku maji vlasovy
skener s modernim softwarem,
tiskdrnu a laptop. Diky skeneru

ziskaji spot¥ebitelky kompletni
analyzu vlast — zjisti, jaky maji

typ pokozky, jak jsou na tom

s hustotou nebo vypadavéanim
vlasti, do jaké miry jsou jejich
vlasy poskozené nebo naopak jak
jsou silné. Tuto diagnozu si navic
mohou vyti§ténou odnést i domil.
Poradkyné pfitom vyuzivaji
znalosti, které ziskaly béhem
odbornych gkoleni organizovanych
agenturou ppm factum af uz

v komunika&nich, nebo obchodnich
dovednostech, ¢i béhem
produktovych a odbornych skoleni.
Diky tomu dokéZou nejen

kvalitng diagnostikovat, ale
spottebitelkam i poradit, ktery

Vyhodnoceni vykonovych zmen

Pocet promodni/mésic
Pocet promohodin/n
Pocet aktivnich kont

akoupenych vyrobku/1
1peni alespon jec
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ho produktu




produkt je pro né ten nejvhodné;jsi
a jak ho spravné pouzivat.

TECHNOLOGIE
PORADENSTVI

Ppm factum peclivé vymyslela i cely
systém fungovani Schwarzkopf
vlasového poradenstvi.

Kvali vyssi flexibilité pracuji
poradkyné ve dvouglennych
tymech a pochazi ze stejn¢ho
maésta, coZ umoziiuje snadnéjsi
planovéni tour plinu. Kromé
technického vybaveni (stanek,
skener, software, tiskdrna, laptop)
maji k dispozici i ,Schwarzkopf
Image Car®. Celkem funguje

Sest tymi v Sesti regionech.
Potkat je muZete od tterka

do soboty v hypermarketech
Interspar, Globus nebo Albert

a v drogistickych fetézcich
Rossmann, DM, Schlecker a Teta.
Zména strategie k tomuto
jedineénému konceptu podpory
vlasové kosmetiky v prodejnach

plindsi pozitivni vysledky. Vyssi
loajalitu zakaznik, kteff ocetiuji
profesiondlni pééi, individudlni
piistup i technologické vybaveni

a sniZeni nékladd pro spole¢nost
Henkel. ,,Jsme radi, Ze jsme

na zménu konceptu pfistoupili.
Rozhodné se za¢ina pozitivné
projevovat jak v provoznich
nékladech (napfiklad niz§im poctem
pouzivanych promoaut, kterymi
jsou poradkyné vybavené), tak vy$si
efektivitou a zasahem spotiebitelek,”
tikd Ale§ Pastorek, Country
Manager spolecnosti Henkel.
Kromé toho piinesl tento koncept

i sniZeni promodni v mésici

z 240 na 140, tedy téméf o poloviny,
stejné tak i sniZeni promohodin

z 1260 na 840. Zvysil se pocet
zakoupenych produktil z primérné
jednoho aZ dvou na dva aZ tfi.

Také stoupla tispésnost zakoupeni
alespon jednoho produktu

z 60 na 80 procent (kompletni
vysledky najdete v tabulce).
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