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ABSTRAKT

Tvorba image je slozity a dlouhy proces, ktery se nedéje nahodile a sdm od sebe, ale jedna
se o soubor piesné stanovenych velicin, které se navzajem podporuji a dopliuji a spolecné
vytvaii vysledek. Je pouze v rukou firem, jak se k moznosti vybudovat ¢i ovlivnit svou
vlastni image postavi. Image je obrazkem jejich komplexniho konani v ocich vefejnosti,

ktery dokéze fataln€ ovlivnit spotfebitelovo ndkupni chovani.

Kli¢ova slova: RYOR, image, kosmetika, firemni identita, design, komunikace, produkt,

kultura, reklama, kampan, public relation, znac¢ka, marketing, vyzkum

Creating the image is a long and complex process, which does not happen randomly and by
itself, but it is a well-defined set of variables that are mutually supportive and complemen-
tary, and together create a result. It is only in the hands of companies as to the possibility of
building or affect its own image build. Image is a comprehensive picture of their holding in

the public eye, which can fatally affect the consumer's shopping behavior.

Keywords: RYOR, image, beauty, corporate identity, design, communication, product, cul-

ture, advertising, campaign, public relations, brand marketing, research



M¢ podékovani patii vedouci diplomové prace doc. PhDr. Jitce Vysekalové, PhD., také

slecné Jané Stépankové a specialni dik, nikoli v posledni fad¢, mému muzi.

Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.

V Praze dne 11. 9. 2011



L0 V40 ) D S PRTRURSN 9
I TEORETICKA CAST ..o 11
1 IMAGE ...ttt et te e s ra e re e nre et 12
11 VYMEZENI POJMUL.....tttiiiiieiiiieiieeessteeesbeeessteeessbeesssseesssseesssseessssessnssessnssesssnessnnns 12
I B 1 LU L 1Y 7 ]SSP 13
1.2.1  Firemni iMAZE .....cccveivieiiiiiiiieiiiie et 14

1.3 CORPORATE IDENTITY .uttitieiteetesueeiteessesseesseestesseessaessesssesseassesssssssessessssssesssssassees 15
1.3.1  Slozky Korporatni identity ...........ccovveririeiiieiieie e 16

1.4 STANOVENI HYPOTEZ ...cctviiiiiieiiieeiiieesiesesieeessieesssseesssseesssseessssesssssessnssessnssessnnns 18

2 ANALYZA IMAGE — METODOLOGICKE PRISTUPY .......ccccecoovvriirrirnirnn, 19
2.1  ZAKLADNI METODICKE PRISTUPY ...ccuvtiiitiiiiiuiesiniesinnesieeessseessssesssssesssssesssssessnnns 19
2.2 SEMANTICKY DIFERENCIAL....ciuvviiitiiessietesieeessieessssensssseessssesssssesssssesssssesssssessssses 20
2.2.1  Polaritni profil ..o 21

I PRAKTICKA CAST ....ooooiviiiiiiieiesees s 23
3 SPECIFIKACE PROBLEMATIKY ..oooiiiiiicit et 24
3.1 CORPORATE IDENTITY FIRMY RYOR.....coiiiiiiiiiiieciee e 24
311 Firemni deSIZN...c..eeiiiiiiieeiiiieitierie et 26

3.1.2  Firemni KOMUNIKACE.........ccoiiuiiiiiiiiiii ittt 30

3.1.3  Firemni KUItUIA......ooooiiiiiiiii ettt 31

01 I S o 0T (1] A RO 32

3.2 KCONKURENCE . ... 1ttt tttte sttt e sttt e sstee et et e s tae et e st e e st e e st e e snbe e e nnbe e e nnbeeennneennnes 33
3.3 VYZKUM A JEHO CIL tetviiiiiiiieiiiie sttt sttt tee ettt e e nnbeessnneessnneesnnneeans 38
3.3.1  Metodologie marketingove€ho VYZKUMU...........cccoviiviiieiiiiiiic e 38

3.4  ANALYZA IMAGE FIRMY RYOR ....oiiiiiiii e 40
3.5 VERIFIKACE HYPOTEZ ...iiiitiiititeiittieasittesieeestaeesteaessbeeesntaessnseessssesssssesssssesssssesans 54

M PROJEKTOVA CAST........oooiiiiieeeeeeee e 55
4 KOMUNIKACNI STRATEGIE ..........coooooiiveiiieiiieciseessesisses s 56
4.1 STRATEGIE SDELENT 11.uviiiiiiie ittt e s 56
4.2 WA D) L0 ] 0] 21 5 21 ) SO R PR 58
4.3 KREATIVNI STRATEGIE ....vveeiutteeiutieessteeesssnsasssnessssssassesesssessnsssssssesssssesssssesssssessnses 60
4,31 IMAQE INZEICE ...eiiiiiiticiieiee e bbbttt be st 61

4.3.2  ProduktOVA INZETCE........ueeieiiiiieeeiiiie e e s ittt e e s s e e e s e e e s e e e e anra e e e e snaneeeans 62

4.3.3  SIOQAN.....i et reeae e e e ae s 63

4.4 Y] 210) 7N 1 D SRR 64
45  TIMING AROZPOCET 2011 ...cciiiiiiiie ittt nnre e 67



SEZNAM POUZITE LITERATURY ....oooooeeeeeeeeeeeeeeee oo e e e es e eenen e 69

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .......ocoooovoooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenn, 72
SEZNAM OBRAZKU ... e e e se s 73
SEZNAM TABULEK A GRAFU ......ooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee oo e oo 74

SEZNAM PRILOH.........cooo oo oot er et e e e e e et e e e s e s e e e e e eres et e e e eras e 76



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

Image se stava fenoménem nasi doby. Tento anglicky vyraz dnes bézné slySime z televize,
radia, pouzivdme ho jako soucédst kazdodenni mluvy. Vé&ime ve svij dobry image pro
ostatni vefejnost, kolegy v praci, pratele. Image ale neni jen otazkou osobnosti. Stale ¢astéji
je tento termin pouzivan ve spojeni s firmami, spolecnostmi a korporacemi, ufady, ale i

S mésty, kraji, dokonce staty.

Na rozdil od image osobnosti, kde je kazdy jedinym panem svého image, se ale na budova-
ni a udrZeni image firmy musi podilet rozsdhly soubor vSech slozek spolecnosti. Image
firmy je jeji identitou pro vefejnost. Jakykoli kontakt spotfebitele s firmou miize jeho Gsu-
dek ovlivnit pozitivnim ¢i negativnim smérem. Proto je k tvorbé image téeba pfistoupit
velmi zodpovédné a nevynechavat nebo nepodcenovat zadny jeji ¢lanek. V zadném ptipadé
nejde jen o vizudlni dojem ¢i design vyrobku, ¢i reklamni kampan, kterd buduje povédomi

o spolecnosti.

Existuje jiz n€kolik souhrnnych publikaci, které se této problematice vénuji, nebo je mozné

dopatrat se k dil¢im stanovisklim jednotlivych autorti v rdmeci jiné problematiky.

Tato diplomova prace zmapuje za pomoci vlastnich poznatkl, odborné literatury a dostup-

nych zdroju tvorbu image ¢eské spole¢nosti RYOR v ramci konkuren¢niho pole.

Necini si ndrok na vycerpavajici piehled, ale je snahou o zakladni a piehledné zmapovani

soucasné situace s moznosti feSeni.

Prace je rozdélena do tii zdkladnich pilifd — teoreticky, prakticky a projektovy. V teoretické
¢asti se zam¢efim na vymezeni pojmi, které jsou tizce spjaty s tématem diplomové prace, a

dale se budu vénovat metodologii zvoleného vyzkumného ptistupu.

V praktické Casti se budu vénovat jednotlivym castem korporatni identity spolecnosti
RYOR, které jsou vychodiskem pro tvorbu jeji image, zasazenym do vzorce, ktery byl sta-
noven a popsan v teoretické Casti. Déle je zde prezentovany marketingovy vyzkum, ktery

byl naplanovan po rozboru ptfedchozi praktické ¢asti a teoretickych poznatkii. Analyza
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uskutecnéného vyzkumu kapitolu uzavira a slouzi jako platforma pro navrhované feseni,

kterému se vénuje posledni, prakticka ¢ast této prace.

Tietim pilifem této diplomové prace je navrh upravené komunikacni strategie, na zakladé
vysledkii dotaznikového Setieni a zkouman i celé prace. Komunikace bude navrzena tak,
aby bylo mozné vyuzit co nejvic prvka stavajici komunikace, budou vybrany nosné prvky a
ty modifikovéany tak, aby spliiovaly stanovené pozadavky. Posledni ¢ast bude obsahovat

kromé kreativni strategie i medialni plan.

Zaver struéné shrne vysledky prace a navrzené feseni.
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|. TEORETICKA CAST
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1 IMAGE

Prvni pilif této prace je vénovan zakladnimu vymezeni pojmt, které jsou zasadni pro

spravné uchopeni fesSené problematiky.

1.1 Vymezeni pojmu

Tento vSeobecné respektovany a uzivany termin pochazi ptivodné z latinského ,,imago*,
tedy celkovy zjev, obraz. My piejimame do Cestiny anglickou verzi tohoto slova, image.
Slovnik cizich slov uvadi definici image jako ,,obraz, podoba, predstava, idea; celkova

prezentace, vnéjsi puisobent, celkovy dojem na verejnost .

V souvislosti s jeho vyuzitim v marketingu nejde jiz o filosoficky nebo literarni pfistup, ale
spiSe o empiricky termin socidlni a trzni psychologie, ktery ma méfitelné dimenze. (Vyse-

kalova, s. 121)

V tomto marketingovém pojeti byl pojem image poprvé uzit v roce 1955, dnes je jiz zcela

bézné pouzivan jako terminus technicus metod public relations. (Kohout, s.35)

Image je zpisob, jimZ vnimé spolecnost nebo jeji produkty vetejnost. (Kotler, Keller, s.

359)

V literatute se setkame s riznym pojetim problematiky image.

Prvni obvykle citovanou praci o image v souvislosti s marketingem je publikace Gardnera

a P. Leavyho ,,The Produkt and the Brand*“ zr. 1955, ktera je zamé&fena na analyzu po-

vvvvvv

nez jeho technické vlastnosti. (Vysekalova, Mikes, s. 95)
Dalsi vyznamnou praci je dilo K. Bouldinga ,,The image®, které vyslo poprvé roku
1956. Autor zde sleduje ovliviitovani image zpravami a stanovuje zakonitosti pro jejich

vzajemné stietavani. (Vysekalova, s. 122)
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Jednou z nejrozsahlejsich monografii o image je prace Uwe Johansenna ,,Das Marken- und
Firmenimage*“(1971). Jde o srovnavaci studii dosud vydanych praci o image a 0 jeho di-
menzich a o analyzu druhového, znackového a firemniho image. Pro Johansenna piedsta-
vuje image ,,novou, rozhodujici koncepci orientace a komunikace v oblasti hospodarské

komunikace. (Vysekalova, Mikes, s. 95)

Image firmy je image identity, jak je vnimana cilovymi skupinami. Jedna se tedy o0 postoj
vefejnosti k dané spoleCnosti — subjektivni, mnohorozmérny dojem, ktery vyvolava. Image
neni vzdy konzistentni s zadouci firemni identitou; mize zde existovat nesoulad. (Pel-
smacker, Geuens, Bergh, s. 36)

Vyplaci se dat vyrobkiim image kvality — listek prvni tfidy. Ten zajisti, ze lidé si budou
vybirat pravé ,,jejich znacku®, protoze si nekupuji vyrobek, ale image. Image znacky tvori

90% toho, co musi vyrobce prodat. (Ogilvy, s. 14)

1.2 Druhy image

Dle plisobnosti €1 rozsifenosti délime obvykle image na univerzalni, platny v podstaté na
celém svété bez podstatnych rozdild v jednotlivych zemich ¢i cilovych skupinach, a speci-

ficky, zvyraziujici mistni zvlastnosti nebo specifika jednotlivych cilovych skupin.
Na zékladé toho, jak image ovliviiuje trh, jsou nejcasteji rozliSovany tyto tii typy:

» Druhovy image — pro cely druh nebo skupinu zbozi, kde hraji roli generalizované
emociondlni vztahy urcité tiidy vyrobkt. Dilezité je, Ze tento typ image pomaha

utvaret pozici vyrobku ur¢itého druhu v kontextu celé trzni situace.

» Produktovy/znackovy image — pro vyrobek znamy pod urcitou znackou, ktery hra-
je vyznamnou roli pfi orientaci spotfebitele v nabidce. Produktovy/znackovy image
by mé¢l byt jasny, vztahujici se k dllezitym potfebam osobnosti spotiebitele ve vaz-

b¢ na urcité vlastnosti vyrobku.
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» Firemni/podnikovy image — je oznacovan rovnéz jako ,,company* nebo ,,corpora-
te image. Je urovan kvalitou firmy a zpisobem komunikace této kvality pii pfiji-

mani vetejnosti. (Vysekalova, s.123)

S ohledem na zaméieni této prace se podrobné&ji zaméfim na posledni jmenovany, tedy Fi-

remni/ podnikovy image.

1.2.1 Firemni image

Je nerealné, aby zakaznik vnimal najednou a objektivné vSechny slozky, které do tvorby
image vstupuji a zasahuji. Kazdy je néjak ovlivnén, at’ uz svym okolim, osobni zkusenosti,
nedostatkem informaci. Proto je dulezité, aby kazdy prvek plsobil v ramci svych moznosti

dokonale a zanechal co nejlepsi dojem.
Image firmy je sumou aktivit a opatfeni firemni kultury, firemni identity a firemniho

designu, které jsou zprostiedkované firemni komunikaci. (Cihovska, Hanuldkova, Lipian-

ska, s. 30)
Clm=(CC + Cl +CD) x CCom
CIm — firemni image
CC — firemni kultura
Cl — firemni identita
CD - firemni design

CCom — firemni komunikace

Image by m¢l byt chapan jako strategicka ¢ast cilti podniku a jako takovy by mél prostupo-
vat veSker¢ jeho aktivity, byt jejich soucasti.
Jak plyne ze vSech dostupnych zdrojt, tvorba image je zélezitost dlouhodobého a systema-

tického snazeni, nejen managementu spole¢nosti, ale i veSkerych jejich slozek. Kazdy mi-

ze ovlivnit vnimani vefejnosti.
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Asociace spojené se spolecnosti — jak ji vnimaji lidé, ktefi ,,dostavaji* sluzbu, jsou pravdeé-
podobné obzvlasteé dilezitymi asociacemi spojenymi se znackou, nebot’ mohou bud’ piimo,
nebo nepfimo ovlivnit hodnoceni kvality sluzby. Jednou ze zvlasté dilezitych asociaci je
diveéryhodnost spole¢nosti a jeji vnimané odborné zkusenosti a sympati¢nost. (Kotler, Kel-

ler, s. 461)

1.3 Corporate identity

Cilem Corporate identity (CI), tedy firemni identity, je dle Svobody vytvofit jednozna¢nou
prezentaci spolec¢nosti, a to v procesu vnitini 1 vn€j$i komunikace. Hlavnim poslanim CI
pro vnitini komunikaci je dat zaméstnancim pocit soudrznosti k firmé (podniku), a tim
zlepsit produktivitu prace. Pro vnéjsi komunikaci je potom hlavnim posldnim jasné firmy

odlisit a posilit tak jejich konkurence schopnost. (Svoboda, s. 28)

Firemni identita je zplsob, jakym se firma prezentuje cilovym skupinam, je to urcitd sym-
bolika, zplisob komunikace a chovani. Jedn4 se o hmatatelnou prezentaci, prohlaSeni, zie-
telné sdilené hodnoty neboli firemni kulturu. (Pelsmacker, s. 33)
Dle Pelsmackera rozliSujeme tfi typy identity:
- Monolitni — cel4 firma se predstavuje jednotné, jak vizualné, tak 1 komunikacné a
svym chovanim
- Rizena — pobocky firmy maji svou identitu a styl (asto vlastni tradici), ale matei-

ské organizace je vzdy v pozadi

- Znackova — kazda divize ¢i dokonce vyrobek maji svou identitu a styl, jakoby ne-

maji nic spolecného (Pelsmacker, s. 33)

Jaky je tedy vztah firemni identity a firemni image? Firemni identita je zaklad, ktery svymi

prostiedky vytvaii firemni image.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Vychozim momentem pro nastaveni a realizaci corporate identity je bezpochyby filosofie

organizace (corporate philosophy). (Svoboda, s. 30)

Firma svou filosofii musi peclivé zvazit a poté ji striktné uplatiiovat v praxi a véfit ji.

V dnesni dobé¢ z valné vétSiny vychazi z orientace na spotiebitele.

1.3.1 Slozky korporatni identity

Corporate design

Corporate design musi jasn¢ odrazet a vyzarovat podnikovou identitu a vytvaret image or-

ganizace. (Svoboda, s. 31)

Zakladem a Sirokou vefejnosti nejvice vnimanou ¢asti korporatniho designu je logotyp,
znacka, kterd je pouzivana na vSech firemnich materidlech. Mize jit o kombinaci slov,
nazvu, symbolu nebo obrazku. M¢l by byt jasny a dobfe zapamatovatelny. Soucasti loga
muze byt heslo, neboli claim, které by mélo jasné oslovit zakaznika a byt relevantni, jinak

nema pro image valny vyznam.

Déle do korporatniho designu fadime pismo, tedy font a typografii, které¢ by mélo byt pou-
Zivano vSemi zaméstnanci na vsech tiskovych materialech. Pro spravné pouzivani vsech

prvkl by firma méla mit zpracovany korporatni manual znacky.

Barva — ptisobi na piijemce velmi intenzivné, jedna se o komunikacni signal, ktery jasné

slouzi k primarni orientaci a m¢la by podtrhovat charakter spolecnosti.

Corporate commucations

Podle Svobody korporatni komunikace (CCom) zastfeSuji komunikaci organizace a udrzuji
jeji jednotnost. CCom sleduji dlouhodoby zamér a strategicky cil: budovat pozitivni posto-
je k organizaci podniku v podniku i mimo né&j a spole¢né s corporate designem, corporate

culture a s produktem organizace vytvaret jednotny image. (Svoboda, s. 36)
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Jednotna komunikace smérem k vefejnosti je nesmirné diilezita a také slozitd. Obsahuje

nékolik slozek, které¢ by mély byt soustavné napliiovany. Patii mezi n¢ zejména:
Corporate design, PR, advertising, propagace firemnich stanovisek, vefejna vystoupeni.

Aby byla firemni komunikace uspé$na, musi byt néstrojem vedeni organizace, mit jeho

podporu, byt jasné planovana a pfistupna vSem zaméstnanciim.

Corporate culture
Dle Svobody firemni kulturu tvofi ¢tyfi zakladni formy (Svoboda, s. 42):

-, Kompeten¢ni“ firemni kultura — pfikladd velky vyznam odbornosti, typicka pro

sféru s vysokou investi¢ni naro¢nosti

- ,,Uderna“ firemni kultura — dodava na trh rychle inovace, typicka napf. pro staveb-

nictvi, kosmetiku ¢i poradenstvi

- . Hierarchicky* firemni kultura — jsou ji vlastni fungujici postupy, ale je siln¢ byro-

kraticka, projevuje se napi. v bankovnictvi

- Firemni kultura ,,aktivit“ — v popfedi je aktivita, odehravd se na misté prodeje

Pro realizaci firemni kultury bychom se mé¢li zaméfit na nasledujici oblasti:
- Zasady jednotného vedeni a jednotnych postupti
- Postupy ve styku se zaméstnanci

- Jednotny design firemnich budov a prostor

Product

Produkt hraje vyznamnou roli v existenci organizace. Spolecné s vyse jmenovanymi velici-
nami tvofi homogenni celek. Jeho kvality, spole¢né s vyslednym image jsou pro firmu za-
sadni. Konkrétni zkuSenost zakaznika s produktem miZze zna¢né poskodit, nebo naopak

podpofit firemni image.
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1.4 Stanoveni hypotéz

Nize uvedené hypotézy pro mé byly od pocatku silnou motivaci pro vypracovani této prace.
Spusténi rebrandingu a aplikace nového loga chapu v nékolika rovinach, které bych rada

budoucim vyzkumem bud’ potvrdila, nebo vyvratila.

» Nova prezentace znacky a redesign vyrobkl byl pozitivné pfijat stavajicimi zakaz-

nicemi spole¢nosti RYOR.

» RYOR novou prezentaci znacky a redesignem svych vyrobkd neoslovil nové za-

kaznice v mladé cilové skupiné 20 — 35 let.
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2 ANALYZA IMAGE - METODOLOGICKE PRISTUPY

Stejné tak, jako neni mozné jednoznacné uchopit definici a vyklad pojmu image, ani jeho

analyza neni procesem jednoduchym a jasn¢ specifikovanym.
Analyza image slouzi k psychologickému poznani trhu a predstavuje zaroven komplexni
pfistup k méfeni ucinnosti propagace s postizenim motivacni stranky komunika¢niho

procesu. (Vysekalova, Komarkova, s. 213)

2.1 Zakladni metodické pristupy

Analyza image je ¢asti marketingového vyzkumu, postup bude tedy nésledovny — sbér

dat, analyza a zobecnéni ziskanych informaci k pozadovanym uceltim.
Pro analyzu je moZzné vyuzit jednu z néasledujicich metod sbéru dat:

» Pozorovani — ¢lenéno v zakladu dle prostiedi, pozorovanych kategorii, mistni a ¢a-

sové navaznosti, pozic pozorovatele, role pozorovatele

» Dotazovani — ¢lenéno v zékladu na osobni rozhovor, pisemné, telefonické nebo

elektronické dotazovani

» Experiment — ¢lenéno v zakladu dle mista realizace, ¢asového sledu, pievahy me-

tod

Pro vyzkum image, ale i pro marketingovy vyzkum obecné, je mozné vyuzit metodu pi-

semného dotazovani. Zde ¢lenime kladené otdzky na oteviené a uzaviené.
Otevirené otazky — po respondentovi poZzadujeme vyjadieni se vlastnimi slovy.
Typy otevienych otdzek:

- Volné — respondentovi je ponechana pti formulaci nazoru absolutni volnost.

- Asociacni — respondent mé uvést slovo, které si uvédomi jako prvni reakci na po-

jem uvedeny v dotazniku.
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- Volné dokonceni véty — dotazovana osoba ma podle vlastniho tsudku dokoncit

ptedlozenou vétu.

- Dokonceni povidky — je pfedloZzena nedokoncend povidka a tikolem respondenta je
ji dokoncit

- Dokonceni obrazku — je pfedlozen obrazek dvou postav, jedna néco tikd a respon-

dent ma doplnit reakci druhé osoby.

- Dokonceni tematického namétu — je predloZzen obrazek a respondent mé za kol
vymyslet ptib&éh o tom, co se na obrazku stalo nebo se muze stat. (Foret, Stavkova,

Vaiova, s. 29)

Uzavi‘ené otazky nabizi nékolik moznych variant, ze kterych si respondent musi vybrat.

v

Tyto otazky mlzeme piesto upiesnit, tedy ziskat piesnéjsi informaci pomoci Skalovani.

Uzaviena otazka je v tomto ptipad¢ doplnéna o stupnici moznosti.

Neexistuje jedna standardni metoda, jednotlivé metodologické pfistupy a postupy volime
individualné ve vztahu ke konkrétnimu zadani. VétSinou jde o kombinaci kvalitativnich
metod, ale 1ze vyuzit 1 kvantitativni postupy tam, kde Ize kvantifikaci a vyhodnoceni statis-

tickych udaji provést. (Vysekalova, Mikes, s. 132)

Image analyzu tvofi tfi zdkladni komponenty:
- Afektivni (emo¢ni) komponent - hodnoceni daného objektu na zéklad€ pociti.

- Kognitivni (poznavaci) komponent - subjektivni védéni o daném objektu, osobni

zkuSenosti, ndzory, znalosti.

- Konativni (aktivni nebo také behavioralni) komponent - aktivita spojend s danym

objektem. Konkrétni chovani spotiebitele.

2.2 Sémanticky diferencial

Jednou z Casto pouzivanych metod méfeni image je sémanticky diferencidl. V tomto



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

méieni je ve vztahu ke zjiStovanym komponentim image sestavena fada protikladnych
pojmovych dvojic, které jsou usporadany na sedmistupnové skale, pticemz Ctvrty stupen

predstavuje ambivalentni hodnotu. Vybér bipoldrnich adjektiv je dan cilem Setieni. Pii vy-

hodnoceni jsou pojmy uspotfadany tak, ze na levé stran€ jsou v§echny pozitivni, na pravé
stran¢ pak vSechny negativni pojmy. Cely postup hodnoceni se zakresluje a vznika polaritni
profil. (Vysekalova, Komarkova, s. 217)

Sémanticky diferencidl se nachazi na pomyslném rozhrani mezi kvalitativnim a kvantita-
tivnimi metodami. Na jedné strané je pro n¢j typickd snaha o idiografické zachyceni vy-
znamu, které konkrétni ¢lovek piipisuje riznym pojmtim. Na stran¢ druhé tato metoda ob-
sahuje také skaly, s jejichz pomoci I1ze odpovédi riznych jednotlived kvantifikovat a ma-
tematicko-statistickymi postupy v nich hledat obecnéjsi zakonitosti a souvislosti. (Pavlli a
kolektiv, s. 154)

Sémanticky diferencidl je technika, kterou v roce 1957 vytvoftili Osgood, Suci a Tannen-
baum. Zjist'uje nuance, které obsahuje dany postoj. Likertova §kala mize odhalit jen jednu
dimenzi respondentovy reakce na postoj — zda s nim souhlasi nebo ne. Sémanticky diferen-
cial vsak pro zjistovani reakci respondenta na cilové slovo pouziva nékolik rtuznych di-
menzi. Skaly jsou sedmibodové. Jejich konce reprezentuji extrémy hodnotici dimenze, jako
napt. dobry — Spatny, hezky — osklivy, silny — slaby, Cisty - Spinavy. Kazdé slovo se tak
hodnoti pomoci osmi ¢i deviti dimenzi, které odhaluji asociace a konotace, které cilové

slovo ma ¢i vyvolava u respondenta. (Hayesova, s. 112, 113)

2.2.1 Polaritni profil

Polaritni profily jsou grafickym zpracovanim informaci, ziskanych pomoci metody séman-

tického diferencialu. (Pavli a kolektiv, s.156)

Polaritni profil hodnoti zkoumany objekt pomoci nékolika evaluacnich polozek. Tyto po-
lozky jsou podle svého vyznamu setazeny na stupnici, na koncich této stupnice jsou poloz-
ky v protikladném vztahu jako naptiklad kvalitni x nekvalitni. Mezi t€émito polozkami je

bipolarni ratingova stupnice, kam se zaznamenavaji odpovédi respondentti. Respondent
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zaznacuje své odpoveédi na zaklad¢ svych pocitli a domnének tak, Ze vyznaci na stupnici
misto, které odpovida jeho nazoru. Skala stupnice mivéa od péti do sedmi stupiit. (Vyseka-

lova, s. 63)

Vybér pojmi, mezi kterymi respondent vybira a o kterych premysli, se pfizptisobuje zame-
ru, se kterym je dany vyzkum provadén. Pavll a kolektiv uvadi, Ze jich byva ptiblizné pat-

nact.

Vykreslenim polaritniho profilu je proces zkouméni zavrSen, nastava analytické ¢ast.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

3 SPECIFIKACE PROBLEMATIKY

V této Casti prace si piedstavime spolecnost RYOR dle struktury naznacené v prvni teore-
tické ¢asti. Déle bude vénovana pozornost hlavni konkurenci a zavér bude vénovan vlast-
nimu vyzkumu, ktery si klade za cil zhodnoceni redesignu a s nim spojenou reklamni kam-

pan.

3.1 Corporate identity firmy RYOR

Corporate identity se nyni budeme vénovat proto, ze jeji jednotlivé Casti, jejich souhrn, je
V podstaté prostfedkem, jak ovlivnit image spole¢nosti. Corporate identity, nebo také fi-
remni identita je zptisob nazirani firmy na sebe samu. Jde o souhrn vSech forem komunika-
ce smérem k vetejnosti. Nekdy byva i1 v literatufe zaménovan termin firemni identita a

image. Nelze ale tyto pojmy slucovat.

Stru¢né feceno, firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je vefej-

nym obrazem této identity. (Vysekalova, Mikes, s. 16)

Jak bylo zminéno diive (viz kapitolal.3.), vychozim momentem pro nastaveni a realizaci

corporate identity je filosofie organizace.

Filosofie firmy RYOR

Diky osobnimu kontaktu a individualnimu pfistupu dorucit zakaznikovi nejlepsi pfirodni
produkt vlastni originalni receptury za pfiznivou cenu. Firma je jednozna¢né orientovana

na zakaznika a jeho spokojenost.

Vsechny prvky, které fadime pod firemni identitu, by mély byt v souladu, navzajem se do-

pliiovat a podporovat a vytvatet jednotny obraz. Jak jiz bylo zminéno, jedna se tedy o:
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» Firemni design
> Firemni komunikace
» Firemni kultura

> Produkt

Firma RYOR je i po dvaceti letech své existence velmi izce spjata se jménem své zaklada-
telky Evy Stépankové. Pani Stépankova vystupuje jako tvai spolecnosti a jeji piib&h tispés-

né zeny a podnikatelky v Sobé& pro spotiebitele nese kouzlo.

Znacka neni anonymni, ma svoji hlavni hrdinku a osobity, autenticky ptib¢h, ktery plisobi
na emoce. Miizeme slySet vyjadieni: ,,Osobnost majitelky je pro Cechy dilezita, déla pro
obraz Ryoru hodné tim, jak je semknuta s firmou, pry je u vyvoje a vyroby kazdého pro-
duktu.“ Nebo: ,,Cetla jsem ¢&lanek, ze dr. Stdpankova byla na matefské dovolené a tak se
nudila, Ze zaCala ddvat dohromady masticky, a tim to celé zacalo.” (Vysekalova, Mikes, s.

117)

Struéné z historie

Eva Stépankové vystudovala Vysokou $kolu chemickou a pred matetskou dovolenou pra-
covala v Ustavu chemie a 1é¢iv, kde se jiz vénovala péstici kosmetice. Po narozeni dcery
Jany se rozhodla vyuzit nové vznikajicich podnikatelskych moznosti a v roce 1991 zalozila
firmu na vyrobu kosmetiky pro profesiondlni oSetfeni v kosmetickych salonech. Diky
vzrustajici poptavce byla nabidka firmy postupné rozsifena i o sortiment pro maloobchodni
trh. Eva Stépankova investuje kapital zpét do firmy a v roce 1996 nechala postavit vlastni
areal, ktery splituje vysoké naroky kladené na kosmetickou vyrobu. Uspéchy podnikatelky
podtrhuje fada profesnich ocenéni. ! Spole¢nost mizeme oznacit za firmu rodinného typu,

protoze do vedeni firmy se aktivné zapojila i dcera Jana.

! Napt. rok 2000 ,,Vedouci podnikatelka svéta americka spolecnost The Start Group; r. 2007 ,,Marketér roku
2007“ od Ceské marketingové spoleénosti; r. 2010 v Hospodaiskych novinach vyhodnocena jako pata z 25

nejvlivnéjSich zen Ceského byznysu — ,, Top 25 Zen ¢eského byznysu®.
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3.1.1 Firemni design

Pouziva se také pojem ,,jednotny vizudlni styl“. Jde o soubor vizudlnich konstant, které

jsou vyuzivany v komunikaci uvnitt, ale ptedevsim vn¢ firmy. (Vysekalova, Mikes, s. 40)

Firma RYOR leto$ni rok, kdy slavi dvacetileté vyro¢i na ¢eském trhu, vyuzila k redesignu
svych vyrobkil a s nim spojenou zménu vizualniho stylu. Firma se chce svou komunikaci
priblizit mladsi cilové skuping.

Jako zakladni prvek kazdé etikety je zvolen urcity kvét, ktery se pak prolina vSemi ptiprav-
ky jednotlivych tad a plisobi jako jednotici prvek. Zvoleny druh kvétiny nemé souvislost
s uc¢innymi latkami obsazenymi v piipravku, jeho uloha je tedy Cisté dekoracni.

Jednotlivé fady maji svlj klicovy vizudl, kde je layout s kompletnimi piipravky té které
fady doplnén o postavu modelky. Firma komunikuje v printové inzerci, na internetu a POS

materialech.
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Obr. 1 - Novy tiskovy vizual
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Obr. 2 - Puvodni komunikace

Nazev firmy

Nazev firmy RYOR vznikl podle prvni pouzité parfémové kompozice Rybiz - Oranz a od

pocatku je uvadén v ramci loga.

Logo
Z historického hlediska firma pouzivala nejdéle logo postavené na pocateCnim pismenu R,
které bylo zpracované graficky tak, ze vyuzivalo principu psani jednou carou, ¢imz byla

vytvorena zajimava forma znacky. VSe v temné zelené barve.
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RYOR

Obr. 3 - Puvodni logo

Ptes riizné pokusy v minulych letech je soucasnd podoba loga je mnohem odlehéené;jsi,
vychazi z jednoduché typografie a tenka elegantni pismena jsou ozvlastnéna motivem listu,
ktery pfirozené vychazi z pismene ,,Y*. I barevné je logo jakoby leh¢i, je pouzita svétle
zelena barva. Logo spliiuje podminku zapamatovatelnosti a diky lehkym liniim vyvolava
pocit Cistoty a své€Zzesti, coz je u v kosmetickém primyslu vysostné zadouci. S ohledem na
snahu spolecnosti vytvorit modernéjsi a stylovéjsi podobu zavedené znacky (a s ni cely
proces celkového re designu) a s piihlédnutim k faktu, ze logo mize zasadné ovlivnit
image, povazuji tento krok za velmi spravny.

Dle vyjadfeni spole¢nosti, je znak ,,R“ nadale pouzivan. U vyrobku které jiz maji nové
logo je umistén u adresy nebo u klasickych znakii na obalu a slouzi jako potvrzeni toho, ze

se opravdu jednd o RYOR. Timto krokem chce RYOR potvrdit zdkaznikiim origindlnost

vyrobku a branit se tim plagiatorstvi a napodobovani.

Obr. 4 - Nova podoba loga
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Slogan

Slogan, nebo také anglicky claim, by mél byt jednoduchy a stru¢ny, mél by vystihovat filo-

sofii firmy. RYOR vyuziva ve své komunikaci nasledujici:

4

ceska prirodni bylinna kosmetika

pece s dotekem prirody

Obr. 5 - Slogan

Dle mého soudu se jedna o pfili§ dlouhou formulaci, ktera se mize zdat n€kterym uzivatel-
kam zbyte¢né piekombinovana a tim padem obtizn¢ zapamatovatelna. Slogan je dle vyjad-

feni J. Stépankové vyuzivan v online komunikaci, printu a POS materialech.

Pismo a barvy
Bézné vyuzivané korporatni pismo je Trebuchet M
Barva loga - Pantone 369 ¢

RYOR ma zpracovany graficky manual, ktery jasné specifikuje, jak se znackou a jejimi
prvky naklddat. Tento je na vyzddani k dostdni na webovych strankach. K nahlédnuti

Vv priloze.

Grafika

Grafika pouzivana v rdmci budovy (oznaceni budov, interiéry) mé jednotny raz

Darkové predméty

Déarkové predméty firma vyrabi a pouziva spi§ sporadicky, vétSinou jako darek vyuziva
vlastni kosmetiku. V mens$i mife mé k dispozici obradované tuzky, diate, kli¢enky s Zetony
do nakupnich vozikd, tasky, ruéniky, tricka, mikiny. Draz$i véci jako tri¢ka, ruéniky, miki-
ny jsou soucasti bonusovych programti pro kosmeticky, které si za urc¢ité odbéry mohou

vybrat n¢ktery z uvedenych predmétu.
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3.1.2 Firemni komunikace

Firemni komunikace je souborem vsech komunikac¢nich prostfedki, jak s vnéjSim, tak
S vnitinim prostfedim. Kromé¢ jiz zminéného designu, skrz ktery také firma komunikuje,

sem fadime PR, reklamu, propagaci stanovisek, vefejna vystoupeni.

Firma se svymi zdkaznicemi komunikuje i prostfednictvim internetu. Na microsite
www.mujryor.cz radi s pééi o plet’ a na face bookovém profilu RYOR sdéluje svym fa-

nousktim aktualni novinky a zpravy.

Dale si firma zaklada na svych znac¢kovych prodejnach. Bylo jich jiz otevieno sedm, ve
stejném designu, kde je zdkaznikovi nabizen kompletni sortiment ptipravkl firmy Ryor.
Persondl prodejny je odborné vyskoleny a poskytuje v duchu filosofie spole¢nosti zdkazni-

ktm individualni ptistup a bezplatné kosmetické poradenstvi.

Firma RYOR neni lhostejnd a nedilnou soucasti jejiho pisobeni je i sponzoring fady akci

pro handicapovang, staré a nemocné lidi a také détské domovy.

V roce 2004 byl ptedstaven spoleény projekt RYORU, Nadace Vize 97 a Mamma Help
Centra, kterym chtéji pomoci pacientim s nadorovym onemocnénim prsu. ,,Korunka pro
zenu — korunka pro zdravi“ pfinasi vSem pacientlim casov¢, ale i financné neomezenou
pomoc. RYOR vyvinul béhem sedm piipravki fady Ryamar, které maji diky amarantové-
mu oleji vyjimecné schopnosti regenerace pokozky naméahané po operacich ¢i po chemote-
rapii a radioterapii. Z prodeje téchto piipravki putuje jedna koruna na konto Mamma Help

Center.

Bohuzel o této zasluzné ¢innosti nebylo v médiich viibec slySet, 1 kdyZ se jednéd o oblast,
ktera je medialn¢ velmi zajimava a spotiebitelky tyto aktivity velmi oceni. Proto se domni-
vam, ze zmedializovani téchto charitativnich ¢innosti je velmi zadouci pro budovani pozi-

tivni image spole¢nosti.

Pani St&pankova je také jako odbornice zvana do riiznych diskuzi a pofadtL.

Mezi dalsi vetejné prospesné ¢innosti spolecnosti patii dale sponzorské akce pro handica-

pované obcany, spoluprace s vysokymi Skolami prostfednictvim finan¢nich podpor (zada-


http://www.mujryor.cz/
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vani feSeni grantll), sponzorovani déti provozujicich aktivné urcity sport a také podpora

skol, na kterych se na své povolani ptipravuji budouci kosmeticky.

Ke komunikaci s vlastnimi zaméstnanci spoleénost RYOR vyuziva elektronicky intranet,
kde jsou umistény napiiklad ceniky, telefonni ¢isla, udaje o prodejich, ale dle vyjadieni
spole¢nosti je jeho vyuziti sporadické s ohledem na velikost a rodinné zalozeni firmy.
Informace zaméstnanci sdili pfedev§im hromadnymi maily. Déle je soucasti intranetu gale-

rie, kde jsou umistény fotky z raznych akeci.

3.1.3 Firemni kultura

Eva Stépankova se ve svém podnikani ¥idi tim, Ze kazdy klient potiebuje individualni péci
a pristup a stejné pfistupuje i ke svym zaméstnancim. Firma RYOR vybudovala svou za-
kladnu v Kysicich u Prahy, kde ma krom¢ laboratofi a vyrovy i své sidlo. Majitelka je sou-
¢asti kazdodenniho béhu spolecnosti a o svych zaméstnancich ma tedy neustali prehled a

kontakt s nimi.

Firma se svym zaméstnancim a spolupracovnikiim vénuje a kromé vyvoje a vyroby no-
vych kosmetickych produkt organizuje napt. odborné seminate a kurzy pro kosmeti¢ky a
zvySuji jejich odborné a praktické dovednosti. Firma Ryor sleduje nejnovéjsi svétové tren-
dy z oblasti kosmetickych pfistroji a novych technologii — v rdmci svych odbornych kurzi

zaskoluje kosmeticky v praci s nejnovejsimi kosmetickymi piistroji.

Eticky kodex firma nemd a ani neuvazuje o jeho tvorb¢. I zde spoléhé na rodinny pfistup

k zaméstnanciim a osobni piistup v ptipadé feseni problémdi ¢i konfliktnich situaci.
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3.1.4

Produkt

Produkt jako takovy je dle slov majitelky silna stranka firmy. Siroka nabidka vyrobki je

rozd¢lena podle typu pleti, aktivnich latek nebo podle aplikace na uréité partie téla. Diky

podrobnému roz¢lenéni mize firma uéinngji komunikovat s jednotlivymi cilovymi skupi-

nami.

Dnes RYOR nabizi pies 100 vyrobkti pro maloobchod a 65 vyrobkl pro odborné kosme-

tické oSetfeni. VSechny produkty jsou vyrabény dle vlastnich originalnich receptur vytvo-

fenych ve vyvojovych a kontrolnich laboratofich.

Vyrobkova fada v zakladnim dé€leni obsahuje:

>

vV VvV Vv VY ¥V VY V¥V V¥V V VY V V V

Odlic¢ovani, ¢iSténi a tonizace
Suchi a citliva plet’
Normalni a smiSena plet’
Koenzym Q10

Moft'ské tasy

Aknestop

Ryamar

Intenzivni oSetfeni pleti
BIO Ryor care

Caviar care

Hair care

Face and Body care
Ryoherba

Caje a nativni strava
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» Body form
» Luxury care
» Aquaton

Tato odvétvi se dale déli na jednotlivé slozky kompletniho oSetfeni.

3.2 Konkurence

Michael Porter identifikoval pét sil, které rozhoduji o vlastni dlouhodobé¢ atraktivité trhu
nebo trzniho segmentu: konkurence v odvétvi, potencidlni nove€ vstupujici, ndhrazky, za-

kaznici a dodavatelé. (Kotler, Keller, s. 380)

Tyto s sebou nesou hrozby spjaté s jejich povahou. S ohledem na zaméfeni této prace se
v nésledujici kapitole dale budu podrobnéji vénovat odvétvové konkurenci, nebo také
hrozbé¢ rivality v kosmetickém segmentu. Odvétvim rozumime skupinu firem nabizejici

vyrobek nebo jejich tiidu, majici svym charakterem stejnou podobu.

Diky prolnuti domaciho trhu se zahrani¢nim, je na poli kosmetickych ptipravkt konkuren-
ce obrovskd. Pro RYOR je zajisté pozitivnim zjiS§t€nim, Ze z tuzemskych vyrobcu spolec-
nosti RYOR konkuruje jedina ¢eska znacka, ale jejimi faktickymi soupefi jsou zahrani¢ni

korporace se silngj$im zazemim a vétSinou s vyraznou marketingovou podporou.

Dle vyzkumu spolec¢nosti CMS? patii mezi nejcastéji zminované a tedy pouzivané vyrobky
spole¢nosti Nivea, Oriflame, Avon, Dermacol, Yves Rocher a Vichy. Pro kazdou firmu je
nezbytné nutné své konkurenty identifikovat a ud¢lat si prehled o jejich strategiich, silnych

a slabych strankach a idealné¢ znat jejich cile.

2V roce 2009 si nechala spole¢nost RYOR vypracovat od Institu marketingovych sluzeb pasobici pti CMS

marketingovy vyzkum RYOR — brand image a testovani oball
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Struén€ k t€émto znackam:

VEIMEENE pics

Obr. 6 - Logo Nivea

Nivea a obliba jejich produktt je do znacné miry ovlivnéna jeji dlouholetou tradici a fak-
tem, ze byla v zékladni verzi univerzalniho krému dostupna i v dobach minulého rezimu.
Nemalou mérou se na jejim jmenovani na piednich mistech nakupniho rozhodovani podili
1 masivni marketingova podpora ve vSech komunikaénich kandlech. Nivea komunikuje
siln¢ v televizi, kde pomoci vétSinou imageovych spoti ukazuje spokojené spotiebitele
vSeho véku. Spoty maji Spickové obrazové 1 zvukové zpracovani a jsou podpoteny printo-
vou a outdoorovou kampani. Stejné tak dba Nivea (z rodiny Beiersdorf) na instore prezen-
taci a maximalni dostupnost svych vyrobkll. Najdeme ji bohaté zastoupenou ve vSech na-

kupnich fetézcich, stejné jako v malych obchodech.

Jednoduché a strohé typograficky zpracované logo je notoricky znamé pro své barevné

spojeni bilé a syt¢ modre.

oriflame

natural swedish cosmetics

Obr. 7 - Logo Oriflame

Oriflame je pfirodni bylinna kosmetika, ktera stavi na svém Svédském plvodu, a zndme
tvari. V Cechach je to celosvétoveé znama a pro svou charitativni ¢innost uzndvana modelka
Tereza Maxova a pro mladsi generaci zpévacka Ewa Farna. Znacce spojeni s celebritou
pfinasi konkrétni tvar a prestiz.

Na rozdil od prvné jmenované Nivei a nebo tieba prave RYORU jsou vyrobky spolecnosti

Oriflame distribuovany pomoci tzv. sitového marketingu nebo také multi-level marketingu
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(MLM). Jedna se o obchodni koncept, ktery umoziuje rodicovské firmé své vyrobky ¢i
sluzby uvéadét na trh a distribuovat je pfimo svym zékazniklim prostfednictvim pifimého

prodeje.

Svétova federace asociaci ptimého prodeje WFDSA (World Federation of Direct Selling
Associations) definuje piimy prodej jako marketing vyrobki ¢i sluzeb pfimo zakaznikovi,
tvaii v tvar, ne v misté jakési stabilni maloobchodni prodejny. (Www.oriflame.cz [online].

2011 [cit. 2011-08-07]. Oriflame.cz. Dostupné z WWW: <oriflame.cz>.)

Oriflame sdm o sob¢ prohlasuje, ze je znackou kvality a dle pfijimani jejich produkti ve-

fejnosti vSe nasvédcuje tomu, ze se jim daii toto tvrzeni napliiovat.

AV ON

the company for women
”

Obr. 8 - Logo Avon

Avon je celosvétové uzndvany vyrobce péstici a dekorativni kosmetiky. Je celosvétovou
vedouci spolecnosti v oblasti pfimého prodeje kosmetickych vyrobki. 3 Spolupracuje s
vyhlasenymi modnimi domy a navrhati a nabizi i Sirokou paletu damskych a panskych vi-
ni. Stejné jako Oriflame sazi 1 na znamé tvare. Spojenim s celebritou propaguje nejen své
vyrobky, ale i své Cetné charitativni projekty. Se spole¢nosti AVON spojena jména slav-
nych osobnosti ze svéta filmu a televize, divadla, popularni hudby, modelingu a sportu.
V Ceské republice to byla napiiklad Dara Rolins, okrajové, diky nadaci, Lenka Termerova

a Martha Issova.

¥ AVON prodava své vyrobky prostfednictvim témgf 5,5 milionit AVON Ladies a AVON Gentlemen ve vice

nez 100 zemich po celém svéte.
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Avon ma logo postavené na jednoduché typografii, velkou péci vénuje pravidelné vychaze-
jicim katalogiim vyrobkii, které jsou precizné zpracované a jsou distribuovany ptes prodej-

ce zakaznicim.

Dermacol

Obr. 9 - Logo Dermacol

Dermacol je jedind Ceska znacka, ktera v prodejich a oblibé u zékaznic realné konkuruje
RYORU. M4 mnohaletou tradici a je vyhledavan zejména diky své dekorativni kosmetice a
make upu, ktery patii v tomto segmentu k nejprodavangj$im na Ceském trhu. Stejné jako
vySe jmenované Dermacol stavi svou komunikaci na spojeni se znamymi osobnostmi. Nej-
vyrazné&ji byla medidlné podpotena spoluprace s oblibenou modelkou, hereckou a modera-

torkou lvou Kubelkovou.
Vyrobky Dermacolu jsou velmi dobfe dostupné — od malych obchodi po hypermarkety, ale
najdeme ho i v 1ékarnach, coz dava spotiebiteli jisty punc kvality a odbornosti. Diky vyraz-

nému pojeti obalového designu se firmée podatilo zaujmout spotiebitele v miste prodeje.

YVES ROCHER

Obr. 10 - Logo Yves Rocher
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Tato francouzskd kosmetika ma také bohatou tradici a ptibéh svého zakladatele, ktery chtél

béznym zenam zprostiedkovat kvalitni kosmetickou péc¢i za rozumné penize.

Tato filosofie pietrvala do dnes$nich dnti. Yves Rocher prodava své vyrobky pouze ve svych
znackovych prodejnach, kde zdkaznik najde i vySkolené kosmetické poradkyné. Své za-
kazniky si spolecnost registruje vérnostnimi kartami a programy, diky kterym ma zaruceny
jejich navrat. Pravidelné letaky se slevami v poStovnich schrankach a sbirani bodt za ob-
jem nakupt je osvédceny marketingovy postup. Ze své vlastni zkuSenosti mohu ale konsta-
tovat, ze snaha o ,,lidovy* ptistup muze byt kontraproduktivni. Kvalita darki pro spotiebi-
telky je diky tlaceni cen nizka a stejn¢ tak odbornost kosmetickych poradkyn diskutabilni.
Yves Rocher stavi budovani své image kromé& znackovych obchodii na frekventovanych
mistech i na spolupraci s riznymi modnimi a life stylovymi redakcemi, kterym distribuuje

své vyrobky pro vyzkouseni a tim je medializuje.

Logo je postavené na jméné zakladatele a doplnéna o zelenou znacku s prvnim pismenem

pifijment, které je zpracované tak, ze evokuje zelené listy.

VICHY

LABORATOIRES

Obr. 11 - Logo Vichy

VICHY - mezi nejslavnéjsi a nejvyraznéjsi svétové znacky zamétené na kosmetiku a péci
o plet’ patii vice nez 75 let. Svou unikatnost a komunikaci stavi na kombinaci termalni vo-
dy spolu s védeckym a vyzkumem v laboratofich. Kosmetika je dostupna jen v 1ékarnach,
coz ji pro zakaznika dodéava prestiz a jistou odbornost. PouZivany claim ,,zdravi patfi i po-
kozce* je tim zna¢né podpoten. Patii do rodiny skupiny L'Oréal a jedna se cenové o nejna-
protoze pracuje ve vizualech s konkrétnim problémem, ktery se neboji vizualizovat, ale ve
stejné kreativé vétsinou nabidne i feSeni.

I ve svém logu pracuje s terminem ,,laboratofe®, jako by ani neslo o vyrobce kosmetiky.
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3.3 Vyzkum a jeho cil

,,Reklamni pracovnici, ktefi ignoruji vyzkum, jsou stejné nebezpe¢ni jako generalové, ktefi

se neobtézuji desifrovat nepratelské signaly.*

- David Ogilvy

Pro vyzkum byla zvolena metoda primérniho sbéru dat dotaznikovym Setfenim. S vyuzitim
poznatkd z prvni teoretické ¢ésti této prace byla zvolena metoda pisemného dotazniku s
kombinaci otevienych a uzavienych otazek, doplnénych o Skalovani. Vyzkum byl realizo-
van v ¢ervnu a Cervenci 2011, osloveny byly zédkaznice a nezakaznice, tedy pouze zeny.
Vybér respondentek byl urc¢en vékovou hranici 20 — 35 let. Tato vékova $kala byla zvolena
na zakladé skutecnosti, Ze se spole¢nost RYOR snazi svym redesignem a zménou komuni-

kace oslovit zejména mladsi cilovou skupinu a proto jsem se na ni pfi vyzkumu zaméfila.

Cilem je potvrdit nebo vyvratit stanovené hypotézy.

3.3.1 Metodologie marketingového vyzkumu

Definovani problému a stanoveni cili

RYOR nedisponuje podrobn¢jsimi informacemi, jak je novy styl pfijiman nezdkaznicemi a
jak je vnimana jeho image. Z online komunikace mezi firmou a zakaznicemi ma firma do-
jem, Ze se novy styl libi (zakaznice se na tvorbé novych obalti mohly pfimo podilet). Toto
se tedy pokusime dolozit a zaroven chceme zjistit, jaky pfistup maji nezakaznice a proc,
jaké jsou jejich potieby, ptani a o¢ekavani.

Vybér prezentovany niZe neni s ohledem na pocet dotazovanych sam o sobé reprezentativ-

ni, jednalo se o pfedvyzkumnou sondu.
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Zdroj a sbér dat
Primarni zdroje

Vyzkum byl realizovéan v ¢ervnu a ¢ervenci 2011

Metody a techniky

Na zakladé¢ Setfeni v predeslé Casti této prace byl zvolen vyzkum metodou pisemného do-
tazniku, s kombinaci otevienych a uzavienych otazek. U nckterych bylo vyuzito skaly pro
kvantifikaci vnimani dil¢ich aspektli problému (sémanticky diferencia/ polaritni profil)

stanovenim bipolarnich adjektiv, ktera vystihuji vlastnosti firemniho image.

Vybér respondentii

Osloveny byly pouze zeny, pro které primarn¢ RYOR kosmetiku vyrabi a na poli kosme-
tického primyslu hraji zeny prim jako spotiebitelky. Samotny RYOR se kosmetice pro
muzZe zatim vénuje jen velmi okrajové. Zeny byly vybirany podle stanovené vékové hranice
20 — 35 let. Tato vekova skala byla zvolena z divodu snahy spoleénosti o osloveni mladsi
cilové skupiny, svou roli sehral také fakt, ze zeny v tomto véku vynakladaji znacné pro-
stiedky ke zdokonaleni své vizaze a jsou ochotny do nich investovat nemalé finanéni obno-
sy. Z dlouhodobého hlediska se také jedna o perspektivni zakaznice, které maji kolem sebe
obvykle skupinu kolegyn, spoluzacek a piatel, se kterymi své zazitky a zkuSenosti sdili a to
samotné znacce v piipadé positivni zkuSenosti velmi pomaha. Soucasné uzivatelky kosme-
tiky RYOR se rekrutuji ze starSi cilové skupiny, ale jak jiz bylo zminéno, orientace vy-

zkumné sondy je na mladsi cilovou skupinu zdmérna.

Z tohoto ditvodu je pocet respondentek fazeny do skupiny uzivatelek mensi, nez v neuziva-

telské skupiné (7:23).

Vysledné ¢lenéni nékterych otazek bude s ohledem na stanovené hypotézy rozdéleno na

zakazniky a nezakazniky spolecnosti RYOR.
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Sociodemograficka struktura respondentu

Respondentky nebyly limitovany jinymi sociodemografickymi charakteristikami kromé

véku, jednalo se 0 Zeny rizného vzdélani a socialniho postaveni.

Sbér dat

Realizace vyzkumu probéhla v obdobi ¢erven a ¢ervenec 2011.

3.4 Analyza image firmy RYOR

V nasledujici ¢asti prace je zachyceno grafické znadzornéni vysledki vyzkumu tak, aby bylo
jasné a dobfe vylozitelné stanovisko dotazovanych respondentek a nasledné zhodnoceni

dosazenych vysledkd.

Vyzkumu se zacastnilo 30 respondentek ve vékovém rozmezi 20 — 35 let, pfevazna Cast

dotazovanych méla stfedosSkolské vzdélani.

vk 20-25 do 30 do 35
33,3% 33,3% 33,3%
.. zdkladni maturita vysokoskolské
vzdélani
0,0% 53,3% 46,7%

Tabulka | - Vék a vzdélani
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1/ Jakou znacku kosmetiky pouZivate?

UzZivatelky znacky RYOR/ preference
4
3
2
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Ryor Avon Astrid Nivea Vichy

Graf 1 - Preferovand znacka kosmetiky - uzivatelky
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Graf 2 - Pouzivand znacka kosmetiky - neuzivatelky

Prvni otdzka ukazala, ze respondentky pouzivaji pomérné Siroké portfolio znacek. Oblibe-

na je kosmetika Garnier, Avon, Nivea, Vichy a Oriflame. Z oslovenych jedna respondentka

uvedla kosmetiku RYOR na prvnim misté, jako svou nejoblibenéjsi kosmetiku. Vyse uve-

dené dva grafy ukazuji rozdéleni na uzivatelky a neuzivatelky znacky i ptes to, ze uzivatel-
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ka neuvedla RYOR jako svou nejoblibengjsi znacku, ale ptesto ji pouziva, jak ukazuje do-
taznikové Setfeni dale. Pro obé skupiny je spole¢na oblibenost Avonu, neuzivatelky kosme-

tiky RYOR voli ¢asto také znacku Garnier.

Z dalsi otazky vyplyva, ze nadpoloviéni vétSina dotdzanych svou kosmetiku pouziva sta-

biln¢ a tedy nema velkou vili ménit.

Pouzivate svou kosmetiku stabilné?
zakaznici

mAno
B Ne
Graf 3 - Uzivatelky kosmetiky RYOR
Pouzivate svou kosmetiku stabilné?
nezakaznici
W AnO
W Ne

Graf 4 - Neuzivatelky kosmetiky RYOR
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3/ Jaké jiné znacky pouZivate?

V této otdzce se setkdvame s velmi podobnymi znackami jako v prvni, jejich potadi se pro

respondentky méni. Sekundarni znacky, kterymi dotazované dopliiuji svou primérni znac-

ku, se tedy ve velké vétsin€ shoduji s primarni znackou jinych respondentek, nebo jde o

malé, mén¢ znamé, ¢i naopak velmi luxusni znacky (Balea, Primavera, Dior). Velkou obli-

benost vidime u znacky Nivea.

Dalsi pouzivané znacky

30

25

20

15

10

Graf 5 - Dalsi pouzivané znacky

4/ Co je pro Vas osobné pri vybéru znacky kosmetiky dulezité?
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Graf 6 - Co je pri vybéru kosmetiky dileZité
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Z vysledk Setfeni vyplynulo, Ze vlastni dobra zkuSenost vede k positivnimu smysleni o
znacce jako takové a jejich vyrobcich a vede k nadkupu i jinych vyrobkl. Nasleduji
vlastnosti samotného vyrobku, jeho cena a cizi doporuceni. Pti debatdch nad dotazniky
jsem se setkala s rozsifenou odpovédi na tuto otazku s tim, ze pokud véti kvalité, jsou
respondentky pfesto ochotny si pfiplatit. Tradice firmy je pro zékaznice stejné dulezita,

jako jeji prestiz.

Dalsi otazku jsem zamérné polozila az po n€kolika tivodnich, abych respondentky piedem

neovliviiovala.

5/ Znate znac¢ku RYOR?

Znate znacku RYOR?

M ANno

M Ne

Graf 7 - Znate znacku RYOR?

Znalost znacky je velmi vysokd — celych 90% dotdzanych znacku RYOR zna. Dalsi
vysledek uz ale ukazuje, Ze se jedna o znalost vV podstaté podprahovou, protoze komunikaci
&i cokoli spojené se znackou (respondentky uvadéli osobnost pani E. Stépankové & POS
materialy v obchodech) si vybavi jen 30% respondentek a z téchto jen 20% zakaznic ji

opravdu pouziva.

Kdyz ano:

5A. Vybavite si néjakou reklamu ¢i cokoli spojené se znackou RYOR?
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Vybavite si reklamu?

mAno
mNe
mn/a

Graf 8 - Vybavite si reklamu ci cokoli spojeného se znackou?

5B. PouZzivate vy osobné znacku RYOR?

Pouzivate znacku RYOR?

B Ano
mNe
mn/a

Graf 9 - Pouzivate znacku RYOR?

6/ Kdyz byste méla kamaradce doporucit néjakou znacku kosmeticky — jaka by to

byla a pro¢?

Z vysledkl dvou nize uvedenych grafii vyplyva, Ze by 57% respondentek doporucilo kama-

radce znacku kosmetiky, kterou v prvni otazce oznacily jako svou primarni. Nejcastéji tak-
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to tedy byla oznaovana znacka Anon, Nivea a Garnier. Ostatni respondentky by doporuci-
ly rad¢ji kosmetiku, kterou nepouzivaji primarn¢, naptiklad z diivodu nereprezentativnosti,
ceny, ¢i nejsou jejimi stabilnimi uzivatelkami. Motivaci pro doporuceni je pfevazné vlastni
spokojenost a zkusenost, dale kvalita vyrobku. Jako dal$i argumenty byly ojedinéle uvadé-

ny luxus, pfirodni baze, vlastni distribuce, design, hypoalergenni baze.

Doporuceni vlastni kosmetiky,
oznacené jako primarni

m Ano

B Ne

Graf 10 - Doporuceni viastni znacky kosmetiky

Proc¢ doporucit kamaradce znacku
kosmetiky?

3I|.II

ostatni  spokojenost  kvalita  proalergiky zkuSenost pouzivamji

14
12

10

o N B ooy

Graf 11 - Doporuceni kosmetiky - vlastnosti
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7/ KdyZ znacku kosmetiky propaguje znama osobnost, upouta to Vasi pozornost?

Upouta Vas reklama se znamou
osobnosti?

m Ano

B Ne

Graf 12 - Upouta reklama se znamou osobnosti?

Znacka propagovand znamou osobnosti nadpolovi¢ni vétSinu respondentek zaujme, pro
nadpolovi¢ni vétSinu oslovenych se jedna i o motivaci vyrobek vyzkouset, koupit, viz graf

nize.

Kdyz ano:

7A. Motivuje Vas to k jejimu vyzkouSeni/ nakupu?

Motivuje znama osobnost k nakupu
kosmetiky?

H Ano
H Ne

®n/a

Graf 13 - Motivuje zndama osobnost k nakupu?
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U nehodnocené ¢asti grafu respondentky odpovédé€ly v piedeslé otazce ,,NE*.

V dalsi otazce respondentky mély moznost vyjadfit svoje stanovisko k nové prezentaci
znacky. V tomto piipad¢ byla vyuzita metoda sémantického diferencialu a vysledky za-
znamenavaly do tabulky (viz Tabulka II). Ty byly nasledné pfevedeny do piehledného gra-
fu (viz Graf 14).

Urcité = SpiSe | Nevim | SpiSe | Urcité

ano ano ne ne
Progresivni Usedla
Odpovida sou- Je mimo soucasny
¢as. trendu trend
Reprezentativni Nereprezentativni
PrestiZni Obycejné
Svézi Tézkopadny
Zajimavy Nudny
Kreativni Bez napadu
Kosmetika pro Neni to moje
mne kosmetika
Piirodni Uméla
Tradi¢ni Inovativni
Ceska Zahrani¢ni
Kvalitni Nekvalitni
Laka mé zkusit Nelaka vyzkousSet
Pecujici, zdrava Obycejna
Levna Draha

Tabulka Il - Hodnotici tabulka

Kritériem rozdéleni pro graf bylo ptedchozi konstatovani, zda respondentka pouZiva kos-
metiku RYOR ¢i nikoli, v grafu tedy miizeme vidét vysledek v porovnani Uzivatelky vs.

Neuzivatelky kosmetiky RYOR.

Z vysledkl vidime, Ze nova propagace byla positivnéji pfijata zakaznicemi firmy RYOR.
Ikdyz naptiklad u otazky zajimavy/nezajimavy se uzivatelky spiSe kloni k nezajimavosti
samotné prezentace. Ob¢ skupiny se shodnou v tom, Ze se jedna o spisSe usedlou prezentaci
znacky (zajimavé je zjisténi, ze samotné zakaznice povazuji prezentaci za vice usedlejsi

nez nezakaznice), kterd je urcité Ceska a levnd. Uzivatelky si také mysli, ze se jedna o svézi
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a piirodni kosmetiku, neuzivatelky naopak vyrazné konstatovaly, Ze je prezentace neoslovi-

la k vyzkous$eni a nevnimaji ji ani jako ,,svou* kosmetiku.

8/ Takto prezentovana zna¢ka na Vas osobné pusobi:

S LR N
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Graf 14 - Hodnoceni propagace znacky dle zakazniki a nezakaznikii

9/ Co byste na reklamé zna¢ky RYOR pochvalila? Plus podotazka ,,co je nejvic zdafi-

Nasledujici otazka pracuje s vizualem nové prezentace, kterou respondentky hodnoti. Grafy
op¢t rozdéluji uzivatelky od neuzivatelek. U neuzivatelek vidime mensi oblibu, pii otadzce
o vypichnuti nejvice zdafilého prvku vice jak jedna tfetina nebyla schopna oznacit nic jako

nejvice zdaftilé.
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Uzivatelky

12
10

L S L
- 1l
~ 1l
[

Graf 15 - Co byste pochvalila — uzivatelky

U této otazky se odpovédi velmi riznily. Nejvétsi shoda nastala u presvédceni, ze zdarily je

pfirodni dojem, ktery obaly a inzerce vyvolavaji, také pouziti kvétin a logo oznacujici

dvacetileté vyro¢i se uzivatelkam libi.

Pokud mély uZivatelky jeden prvek vypichnout jako nejvice zdafily, 57% oznacilo nové

logo firmy s listkem.

Neuzivatelky
10
9
8
7
6
5
4
3
2
1
0]
barevnost jednoduchost ostani

Graf 16 - Co byste pochvalila — neuzivatelky
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Neuzivatelky byly obecné vice kritické, chvalily zvolenou barevnou tomalitu — bile a
pastelové kombinace a jednoduchost. Ojedinéle byly jmenovéany kvétiny, nové logo,

samotna snaha o zménu.

Pti otdzce o zdlraznéni nejzdarilejSiho prvku jsem se nejcastéji setkala s odpovédi ,,nic —

37%, nasledovala jednoduchost — 17, 4% a nové logo 13%.

10/ Co byste oznacila jako slabou stranku prezentace? Plus podotizka ,,co je pro Vas
nejméné zdarilé?«
Na tuto otazku odpovidaly obé skupiny také velmi rliznorod€. Jistd shoda nastala v pie-

sveédceni, ze propagace znacky plisobi zastarale, neatraktivné a nevyrazné.

U uzivatelek RYORU také ale zaznéla odpovéd’, ze neni co vytknout. Zaznivaly také od-

povédi oznacujici slabé pismo a tim jeho $patna Citelnost, ¢i nejasny benefit.

Jako nejméné zdafilé povazuji uzivatelky nevyrazné zpracovani — 28,7% a dojem zastara-
losti, ktery z inzerce maji — 28,6%.

v

Neuzivatelky by v nejhojnéjsi mife vytkly neatraktivnost celé inzerce, nezajimavost, ojedi-
néle zaznivaly odpovédi jako nehezké obaly, Spatné¢ umisténé logo na etiketé, jasn€ nepro-
fesionalni zpracovani grafiky ve vizudlu, zastaralé a zprofanované zpracovani loga 20 let

spolecnosti.

Neuzivatelky jako nejméné zdafily prvek oznacily nevyraznost propagace — 13,10% a

8,7% respondentek se domniva, Ze je Spatné vse.
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UzZivatelky
4
4
3
2
| . .
]
astatni predimenzovang zastaralé

Graf 17 - Slaba stranka prezentace — uzivatelky

Neuzivatelky

35
30
25
20
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10
5

0 ] — | —

ostatni nezjimave celkove nevyrazne kompozice
zpracovani vyrohki

Graf 18 - Slaba stranka prezentace - neuzivatelky

11/ Porovnejte oba vizualni styly — jak na Vas novy styl ptisobi? Jde o posun Kk lepsi-

mu?

V nasledujici otdzce respondentky mély porovnat ptivodni a novy styl propagace znacky.
Me¢ly jednoduse zhodnotit, zda se jedna a posun vpied. Vysledky této otdzky jsou pomérne
piekvapivé. Jak uzivatelkdm, tak neuzivatelkam, se novy styl ptfevazné libi, ale u uzivate-

lek jsem zaznamenala vétsi procento odpovédi negativnich (spiSe ne/ urcité ne) nez u neu-
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zivatelek, kterym se novy vizualni styl podle piedeslych otazek velmi nelibi. Pti porovnani
predeslého stylu ale posun hodnoti kladné.

U uzivatelek zde mliZzeme tedy vidét jistou nevoli s redesignem jimi pouZzivanych vyrobki,

kdyz ptevazuje kladné piijeti.

UzZivatelky

W Urciteano
wSpisano
m Nevim

m Spisne

m Urcité ne

0%

Graf 19 - Novy vizudl, posun k lepsimu? UzZivatelky

Neuzivatelky

B Urciteano

M Spisano

= Nevim
Spisne

H Urciténe

Graf 20 - Novy vizudl, posun k lepsimu? Neuzivatelky
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3.5 Verifikace hypotéz

Z proveden¢ho dotaznikového Setfeni a nasledného zpracovani dat vyplyva potvrzeni prvni

stanovené hypotézy:

» Nova prezentace znacky a redesign byl pozitivné pfijat stavajicimi zakaznicemi

spole¢nosti RYOR.

PrestoZze maji zédkaznice drobné vyhrady, jsou s novou prezentaci spolecnosti spokojené.
Zejména nové logo je velmi pozitivné piijiméano. Zajimavé je zjisténi, ze i uzivatelky znac-
Ky jsou Kk jeji propagaci pomérné kritické. V nékterych ptipadech dokonce jejich soudy byly

vice negativni ke znacce nez stanovisko nezakaznic.

I dalsi predeslana hypotéza byla potvrzena:

» RYOR novou prezentaci znacky a redesignem svych vyrobkt neoslovil nové za-

kaznice v mladé cilové skupiné 20 — 35 let.

Ac¢ respondentky/ neuzivatelky firmu znaji, vyrobky nepouzivaji a ani nova komunikace je
k vyzkouseni neptesvédcila, i kdyz ji jednozna¢né hodnoti jako posun spravnym smérem. |
zde bych mohla vypichnout jako zdatfilou zménu loga a celkové zesvétleni designu a re-
klamnich vizuald, stejn¢ jako pouziti kvétinového motivu na etiketach. Bohuzel zpracovani
nové propagace a design obalil je dle nezdkaznic na prvni pohled neprofesionalni a plisobi
laickym dojmem, pfestoZe vysoko v rozhodovacim Zebticku vSech uzivatelek kosmetic-
kych ptipravkl stoji jejich vlastnosti a na tomto poli by kosmetika RYOR mohla zajisté
obstat. Prizkum také ukézal, Ze slabé misto nové propagace je v jeji nevyraznosti, nové
zakaznice kosmetika ani jeji propagace nezaujme a v obchodé po ni pii nakupu pravdépo-

dobné€ nesahnou.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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4 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Cilem této cCasti prace je pii zvazeni vSech vysledki a zavéru piedchoziho Setfeni navrh-
nout komunikacni strategii, kterd by ptresvédcila mladsi cilovou skupinu zékaznikl ke
zmeéne postoje a prezentovala spolecnost RYOR jako dynamickou a otevienou spolecnost,
ktera ma nejen co nabidnout ve smyslu vyrobkovych tad, ale také co fict, ukézat a jit pti-

kladem, co se spolecenské odpovednosti tyce.

Ukolem je tedy zménit vnimani znacky a jeji image u mladsi cilové skupiny. Toto je jasné
ptani spolecnosti, ktera se i aktualnim redesignem snazi omladit svou zakaznickou zaklad-

nu.

Jasnd predstava o cilové vetejnosti je dulezitou platformou pro dalsi pldnovani a napovi

nam co fikat (strategie sdéleni), jak to fikat (kreativni strategie a média mix), kdy a komu.

Tato projektova cast bude zpracovana tak, aby v pfipadé¢ zajmu mohla byt aplikovana do
praxe. Z tohoto divodu budu Vv co nejvétsi mife pracovat s prostiredky, kterymi spole¢nost

bud’ jiz disponuje, nebo je mozné stavajici prvky lehce upravit a ptizptsobit.

Ze soucasné komunikace vyberu na zakladé provedeného vyzkumu nejlepsi prvky a vyuziji

je k maximalni mozné zméné v ramci jejich moznosti.

4.1 Strategie sdéleni

Z vysledk vyzkumu vyplynula skutecnost, ze pfevazna vétSina dotazovanych znacku
RYOR zna, ale nevybavi si Zzadnou komunikaci. Jako by tedy znacka nebyla. Ani dosavad-

ni pilife komunikace o tradici a ¢eskosti nejsou dostate¢né silny motivator nakupu.

Je tedy nutné postavit komunikaci na zajimavém insightu, ktery vzbudi kyZzenou emoci a
vyvolany pocit poté umocnit produktovou informaci, ktera presvédci k pozadovanému na-

kupu.

Potfebujeme tedy zménou vyvolat emoce, které¢ si bude zdkaznik 1épe pamatovat. Diky

vyzkumu vime, Ze mladé zakaznice zaujme spojeni znacky s osobnosti. Navrhuji tedy
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oslovit znamou tvar, ktera bude svou osobni image co nejvice odpovidat filosofii znacky a
zakaznice se sni budou moci snadno identifikovat, ¢i ji obdivovat. Tato osobnost bude

spojena se znackou a jejim po¢inanim a bude jejim ambasadorem.

Dalsi element, na jehoz sile je mozné stavét silnou komunikaci, jsou vlastnosti vyrobku.
RYOR je zejména piirodni kosmetika, coz je informace, kterd v souCasné dobé
v komunikaci znac¢ky ve snaze o sdéleni dalSich informaci skoro zaniké a ptesto jde, dle
provedeného vyzkumu, o velmi dilezitou informaci, kterou chtéji zakaznice slySet a odpo-

vida i sou¢asnému trendu na poli péstici kosmetiky.

Doporucuji tedy stavét na insigtu pfirodnosti, diky které mam klidny a harmonicky pocit
spojenosti, vnitini i vnéjsi krasy, umocnény spojenim znacky se znamou a oblibenou osob-

nosti.

Chci kosmetiku, ktera je Cista, svézi, lehka, voni a déla moji pleti a mé osobné dobre.
Chci byt diky tomu tak krasnd, vyrovnana a spokojena a mit v dusi klid, jako herec-
ka/ zpévacka, ktera kosmetiku RYOR pouziva. Je to moje volba, moje osobni volba a

jsem na ni hrda.

S ohledem na vySe zminéné bude komunikace rozd€lena na dv¢ ¢asti — image a produkto-
vou. Image bude umisténa na velkych venkovnich plochach, které ptisobi na Sirokou vefej-
nost a maji velky zasah. Zde budeme pracovat s postavou ambasadorky a jejiho spojeni se

znackou. Pljde tedy o budovéani image a povédomi.

Na mensich venkovnich plochach a dale podpofena v tisku bude produktova informace,
ktera bude mit za cil podpofit image sdéleni jasnou informaci o produktu a nabidnout vy-
svétleni pro¢ kosmetiku od firmy RYOR. Samotné spojeni znacky se zndmou osobnosti
neprodd, ale ma velky potencial zaujmout a pfitdhnout pozornost, jak jsme mohli vidét na
vysledcich vyzkumu. Vybudované povédomi podpofime tiskovou reklamou, ktera bude
doplnéna o vzorecky kosmetickych vyrobkt, protoze dle vyzkumu malo mladych zakaznic
kosmetiku RYOR vyzkouselo a samplig, tedy poskytnuti vzorecku, je velmi oblibeny mezi

ctenatkami Zenskych casopist, na které se zamétime.
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Spojeni znacky se znamou osobnosti a s tim probihajici reklamni kampan by mohla byt
vyvrcholenim oslav dvacetiletého vyroci existence firmy RYOR na ¢eském trhu. Tyto akti-
vity by mély krom¢ samotné propagace byt masivné podpofeny PR, kde by bylo 1 diky
dobte zvolenému ambasadorovi komunikovany i charitativni aktivity spolecnosti, o kterych

se doposud vi bohuzel velmi malo.

Ve spolecnosti RYOR je zaméstnan odpornik PR, ktery by se tedy aktivné zapojil, a nebylo

by tieba oslovovat externiho dodavatele.

4.2 Zdroj sdéleni

Spolegnost RYOR v sou¢asné dobé stavi na osobnosti své zakladatelky Evy Stépankové a

principu rodinné firmy, kdy do spolecnosti i komunikace vstoupila dcera Jana.
Mladsi spotiebitelky se ale s timto pfistupem nedokazi identifikovat.

Navrhuji tedy zapojit do komunikace vefejné znamou osobnost, ambasadora znacky. Sdé-
leni komunikovana atraktivnimi nebo popularnimi zdroji dokaZzou potencidlné ziskat vetsi
pozornost a vybaveni si vyrobku. Celebrita bude mit vétsi uspéch tehdy, paklize ztélesni
klicovy atribut vyrobku. Dobfe zvoleny ,,mluv¢i® znacky mize absolutné zménit vnimani
Siroké vetejnosti. | z provedeného vyzkumu vychazi propagace znacky znamou osobnosti
jako zajimava pro spotiebitelky. Nepiesved¢i je z velké ¢asti k ndkupu, ale jednoznacné
Zujme, coZ je u image Casti propagace zadouci.

Uskali, které se v tomto piipadé hrozi, je ptilisné spojeni znacky se znamou tvati a tim pa-
dem jeji pfedem dané vyjednéavaci zdzemi v budoucnu. Také pfipadné skandaly ¢i negativni
zpravy budou se znackou spojovany.

Vybér oslovenych celebrit je tedy tieba pfedem peclive zvazit.

S ohledem na cilovou skupinu, kterou chceme oslovit, by zvolena celebrita méla byt ve
a hezkou mladou damu, ktera bude reprezentovat ptirodni ptistupy spolecnosti k péstici
péci. Dalsi faktor, ktery je dilezité zvazit, je charitativni ¢innost spoleCnosti, jejiz prezen-

taci by zvoleny ,,mluv¢i* znacky mél divéryhodné reprezentovat.
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Nehledame tedy jen hezkou tvar, ale silnou a zajimavou osobnost, kterd svym spojenim se
znackou posili image spolecnosti nejen vizualné v reklamé, ale také svym pristupem ke

spolecnosti a jejim problémiim pomuze charitativnim aktivitdam spolecnosti.

S ptihlédnutim K vySe zminénému jsem se rozhodla oslovit herecku Marthu Issovou.

Obr. 12 - Martha Issovd

Martha je mlada talentovana herecka, kterd ma pozitivni medialni obraz bez skandalti a
negativnich konotaci. Je pfirozené krasna a nikdy nebyla izce spojovana se Zadnou znac-
kou. Pied né¢kolika lety okrajové spolupracovala se spole¢nosti AVON, nikoli ve spojeni
s kosmetikou, ale s AVON nadaci. Jeji hlas si mizeme pamatovat z riznych reklamnich
spoti. Nikdy ovSem neslo o exkluzivni a dlouhodobou spolupraci. Dalsi motivaci, kterd mé
vedla k osloveni této herecky, je jeji aktivita v boji proti rakoviné prsu, kterou prodélala jeji
matka, Lenka Termerova, také znama herecka. Zde je jasna shoda s aktivitami spolecnosti
RYOR a oboustranna spoluprace by piinesla i v tomto sméru positivni vysledky. Také mo-

del fungujiciho vztahu matka — dcera je mozné ztotoznit s rodinnym p¥istupem p. Stépan-
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kové. Zaroven by bylo do budoucna mozné oslovit ke spolupraci L. Termerovou, ktera je
tifikovat. Pro definitivni rozhodnuti o vybéru tvare pro znacku by bylo tifeba vypracovat

dalsi samostatnou analyzu a porovnat vice tvafi.

Ramcovy navrh spoluprace:

Dle slov samotné herecky by ji spoluprace velmi zajimala, ale dopfedu avizovala, Ze ne-
chce byt jen tvari, ale navrhla Sirsi spolupraci, coz je pro znacku dobré znameni. Ramcoveé
jsme hovotily o spolutcasti na tvorbé baleni, etiket, ale tieba také vlastni fad¢ vyrobku atd.
Martha se pohybuje ve velmi zajimavé spolecnosti mladych lidi a sama navrhla potencialni
osloveni naptiklad nékterych designeri a vytvarnikl. Zaujala ji také charitativni ¢innost

RYORU a rada by se ti¢astnila i téchto akei.

Finanéni stranka cele spoluprace by byla vysledkem jednéni, ale pokusila jsem se na zakla-
d¢ zkuSenosti a stavu trhu stanovit ro¢ni odménu za podepsani smlouvy a spojeni se znac-
kou. Za ro¢ni exklusivitu v kosmetickém primyslu/ obraz i hlas bych doporucovala navrh-
nout K jednani odménu 600 000 K¢. Dalsi honorovani by zaviselo na objemu pfislibené

préce a jeji casové naro¢nosti.

4.3 Kreativni strategie

Jak jsem jiz zminila, v dal§i propagaci znacky budeme pokraCovat s prvky, se kterymi
RYOR aktudlné pracuje, jen je na zéklad¢ vysledkli vyzkumu upravime tak, aby splnily
ocekavani mladsi cilové skupiny. Déle bude komunikace doplnéna o image cast, kterd

V dosavadni komunikaci chybi.

Co se samotnych oball tyka, tvary a materialy zistanou beze zmén, a¢ nebyly pfijaty jed-
noznacéné¢ kladné. Jejich zména by byla piili§ nakladna a narocné na ¢as. Domnivam se, Ze

velmi pomuze i samotna zména rozlozeni jednotlivych grafickych prvki na etiketach, aby

.....
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Zakladni motiv etiket v podob¢ kvétiny ziistane zachovany, jen mu ubereme jeho dominan-
ci. Diky tomu je mozné se vyvarovat nutnosti bilého podkladového obdélniku pod logem,

ktery byl respondenty oznacen jako nezdaftily prvek.

4.3.1 Image inzerce

Pro image vizualy budeme pracovat s tvaii M. Issové, kterou nafotime se Spickovym foto-
grafem. Zde bych rada piipomnéla dil¢i vysledky dotaznikového Setfeni — spotiebitelky
jsou velmi sensitivni na kvalitu propagace a zejména u Spatné nafocenych obrazkl a né-
sledné nekvalitni postprodukce je negativni odezva piekvapivé velka. Dnes jiz neni pfi
pozadavku stoprocentni kvality potteba platit par zndmym fotograflim zejména za jejich
jméno. Na Ceském trhu se v soucasné dobé pohybuje velké mnozstvi mladych fotografi,
ktefi m&li moznost studovat a pracovat v zahrani¢i a nyni se snazi dobit i ¢esky trh. Nejed-
na se tedy o nestizni jména typu Roman Dietrich ¢i Goran Tacdevsky, kde k samotné cené
za praci musime pfipocitat i jejich vefejné znamé jméno. Mladi fotografové, jako tieba
Matus$ Téth nebo Stanislav Petera jsou svou kvalitou na srovnatelné Grovni, ale jejich touha
pracovat na zajimavych zakazkach ndm dava manipulaéni prostor k vyjednavani ceny. Ta-

ké spoluprace je s nimi mnohem hladsi a ptijemnéjsi.

Portfolia obou zminénych fotografii je mozné shlédnout online:
www.matustoth.cz

www.stanislavpetera.cz

Pro ucely image foceni znaCky RYOR doporucuji oslovit S. Peteru, zde je garantovana
kvalita vystupu i1 zajimavé ceny. Fotograf dod4 v ramci rozpoctu findlné¢ vybrané snimky
vcetné postprodukce a ostatni snimky nafocené béhem 1 dne foceni v raw kvalité pro moz-
nost dalSiho zpracovéni. V ramci foceni bude ptitomna stylistka i vizaZistka, pfitomnost art
directora neni v tomto piipad€ nutnd, S. Petera si vytvarnou strdnku miize v ptipadé poza-

davku zapracovat sam dle navrhu.
Foceni je planovano na 1 den v pribéhu fijna, s roénimi pravy na viechna média, cela Ces-
ka republika.

Planovany rozpocet na vyse specifikované foceni je 150 000 K¢ s rezervou - predpokladam

vyjednavani s fotografem. Za predpokladu, ze kampan bude masivné nasazena na venkov-


http://www.matustoth.cz/
http://www.stanislavpetera.cz/
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nich plochéch a tisku, jak doporucuji, nabizime fotografovi atraktivni moznost zviditelnéni

jeho préce, coz neni zanedbatelny faktor pfi vyjednavani o cené.

Nize navrh image vizualu s modelkou nastylizovanou v pozadovaném stylu a layout zaro-
venn miize slouzit pro referenci dojmu, ktery chceme dosédhnout. Vyrovnanost, pfirozena

krésa, klid ptirody a harmonie barev.

Et harum quidem rerum facilis
est et expedita distinctio.

Obr. 13 - Navrh layoutu pro velkoformatové venkovni formaty, véetné stylu foceni

4.3.2 Produktova inzerce

Stejné jako u etikety bych doporucila u produktové inzerce tpravu layoutu tak, aby ptisobil
profesionaln&j§im a seriézn&j$im dojmem. Uplné z vizualu zmizi postava modelky, jejiz
umisténi nepfinasi zddnou ptidanou hodnotu a navic samotnd fotografie a retus plisobi
laickym a neprofesionalnim dojmem. Prezentaci znacky kde je na jednom formatu pouzit
od kazdé¢ tady jeden vyrobek bych nedoporucovala pouzivat, pro zdkaznice je nic netikajici

a matouci.
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Obr. 14 - Navrh nového klicového vizualu produktové inzerce

Upraveny vizudl a etikety pracuji se stejnymi obaly a grafickymi prvky, jako piivodni.
Rozdil je v jejich umisténi a rozlozeni. Logo je pouzité tak, aby vynikla jeho elegance a
Cistota, a je dominantou obald, jeho jemnost vyvazuje vhodné umistény kvét, ktery nenaru-
Suje kompozici, ale decentné prezentuje svou krasu k podpote znacky. Kompozice vyrobkt
je kompaktni, bilé obaly na bilém pozadi jsou akcentované pouzitim stejné kvétiny jako na

etiketdch. Tim z inzerce krasné vystoupi a cely vizual dostane potiebny vyraz.

4.3.3 Slogan

S ohledem na soucasnou délku a obsah sloganu bych doporucovala jeho zkraceni. Oznace-
ni ,,pfirodni* a ,,bylinnd*“ spolecné s ,,Ceskd* vytvari zmét slov a vytvaii zbytecny dojem
popisnosti. Dle vyzkumu neni tfeba komunikovat ,,ceskost”, protoze tento fakt pro zakaz-

nice neni zajimavy a neptisobi jako pfidana hodnota.

Navrhuji tedy kratsi a vice image formu sloganu ,,RYOR — pohlazeni z prirody*, protoze
ve sloganu neni tfeba popisovat produkt, ale zaujmout a co nejvice vystihnout myslenku.

Takto zachovavame informaci o pfirodni kosmetice, ale podavame ji jemnéjsi formou.
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4.4 Média mix

Medialni mix je navrzeny s ohledem na vySe zminéné a média byla od pocatku soucasti
uvah o strategii. Jednotlivé mediatypy jsou zvolené s diirazem na jejich zdsah a moznosti

doruceni sdéleni.

Jak uz bylo zminéno, pro zménu image navrhuji uziti velkoformatovych ploch (bilboardy,
bigboary, megabordy, doublebordy), s podporou mensich venkovnich nosic¢u (celorepubli-
kové sit¢ CLV na zastavkach MHD a ramecky v metru). Celorepublikovou venkovni, ne-
boli outdoorovou kampan doporucuji podpofit inzerci v Zenskych ¢asopisech, svou temati-
kou a zaméfenim orientovanych na mladsi ¢tenarky a vSeobecngjsi tituly s velkou Ctenosti,
doplnéné o vzorecky krémi. Dale ptedpokladam probihajici podporu v misté prodeje, na
internetu (krom¢& Face Booku také bannery na vefejnych a hojné navstévovanych serverech)

a dale bych doporucovala vyuziti CLV a LED obrazovek v obchodnich centrech, ale zde by

bylo nutné vybrat takova centra, kde je opravdu kosmetika k dostani.

Pro budovani znacky vSeobecné stéle plati, Ze je nejucinnéjSim médiem televize, ale v na-
Sem piipadé by se ndklady na natoceni kvalitniho spotu a zaplaceni televizniho prostoru
vySplhaly neadekvatné vysoko s ohledem na velikost a moznosti spole¢nosti. Proto dopo-
rucuji masivnéjsi nasazeni OOH, ktery ma taktéz velky potencial pti budovani povédomi o

znacce a Siroky zésah.

V tabulce nize je mozné vidét rozloZzeni médii v Case a jejich orientacni ceny. Nacenéni je

tteba upravit podle redln¢ potvrzenych nosict a findln¢ vybraného mixu.
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Tabulka Il - Flow chart média 2011

zarn fijen listopad prosinec CELKEM
O0OH -
BIGBOARD -
timing A ploch -
cena| o] 1so0000 | ] 1500000
Smartboards
timing
ees| |/ | ]
CLv -
timing 300 ploch -
eens | 1700000 | ]l 1700000
CLV, DLD, LCD v OC
timing
gsniz| 4 A 4 -]
Fitness centra
timing
egenz| | A 4 -]
JCD sit’
timing 91plech
eena | Lo |..A00000 4 400000
Metro
timing 50 plech
25 | e 200000 400000
instore podpora
timing
eeiz| 4 A4 4 - ]
feztivaly
timing
gsniz| 4 A 4 -]
TISK -
timing -
cens 1 800 000 1 000 000 2 800000
INTERMET -
timing -
cena 1 000000 F00 000 1700000
CELKEM - - 6 800 DDD 1 700 DDOD
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OA 22.8.2011 10:27:47
MEDIA PROJEKT 1 ¢tvrtleti 2011 -
2 Cturtleti 2011 (1.1.2011 - 30.6.2011)
§
CS: CS Vsichni Prj 000 [s.% |Index
Projekce na jednotlivce, Vazeno
Deniky vcera
Blesk (bez Nedélniho Blesku) 130 15,0f 1055
MF Dnes 700 81| 941
Zena a Zivot 82| 95| 2401
Glanc 66| 76| 3123
TV max 58| 6.7 1141
TV mini 39| 46| 1052
TV Star 30| 35| 126.7
TV Revue 25| 29| 1483
Napsano Zivotem 24| 27| 1306
Mésicniky ¢tenost na vydani
Svét Zeny 107| 124f 2265
Svét Zeny Posli recept 79 91| 1744
Elle 60 69| 3548
Maminka 58| 6.7| 5590
Fitstyl 55| 63| 4974
Cosmopolitan 51| 59| 30338
Betynka 44| 51| 4837
Joy 43| 50| 2492
Marianne 37| 43| 2522
Style 32 37| 5216
Miminko 31| 3,6 6000
Modermni byt 25| 29| 3679
InStyle 24 28| 3889
Moje psychologie 23| 27| 2584
Dieta 22| 26| 2513
Chvilka v kuchyni 211 24| 17115
Katka Nejlep3i recepty 20 23] 2088

Tabulka IV - Podrobny mediaplan — tisk

Tabulka vySe ukazuje vytipované tituly — ,,Prj* je udaj projekce v tisicich, tj. absolutni
hodnota lidi, ktefi dany titul ¢tou. ,,S%* znaci reach, tj. zdsah v dané CS. Index znamena

afinitu - vhodnost média pro danou CS. Cim ve vétsi, tim lépe.

Dale je dulezité sledovat tematické zaméfeni. Pro stanoveni konkrétniho planu, musime

vybirat tituly, které jsou tematicky odlisné, abychom nezasahovali ty stejné lidi. Proto bych
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doporucila vybrat z TV magazinu max. dva, po dohod¢ s klientem, rozhodnout se mezi

titulem Maminka a Miminko atp.

4.5 Timing a rozpocet 2011

Casové planovani zmény postoje image je béh na dlouhou trat’ a nejde ji zménit v nékolika
mesicich. V pfiloze této prace je medidlni rozvaha ro¢ni propagace znacky, tedy pokraco-
vani komunikace roku 2011, nicmén¢ s ohledem na oslavu vyro¢i a moznost vyuziti této
skute¢nosti bych doporucovala prvni vinu komunikace spustit jesté na konci tohoto roku
Vv prodejné nejsilngjsim piedvanoénim obdobi.

Z toho plyne realizovat foceni a naslednou postprodukci nejpozdéji v prvni poloviné fijna,

tvorba kreativy tim padem probéhne v fijnu a od listopadu on air.

Orientacni CE

Média do konce roku 2010 8 500 000,00 K¢
Tisk OOH dle FLCHT 64 070,00 K¢
Rocni honorar M. Issové 600 000,00 K¢
Foceni + prava na 1 rok 150 000,00 K¢
Tisk etiket - cca 5 000 ks 15 000,00 K¢
celkem 9329 070,00 K¢

Tabulka V - Orientacni rozpocet 2011
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ZAVER

RYOR vyrabi Spickovou kvalitni kosmetiku, jen o tom, kromé letitych a vérnych zakaznic
nikdo bohuzel nevi. Jak vyplynulo z Setfeni v této praci, zdkaznice zejména ve vékové ka-
jejich komunikaci. Samoziejmé chtéji, aby piipravky fungovaly, ale také aby o jejich kos-

metice bylo slySet, chté&ji se jejim pouzivanim chlubit.

Image je velmi slozity mechanismus a jak plyne z dostupné literatury a i mého Setfeni
Vv prvni poloving této prace, investice do néj se urcité vyplati. Kosmeticky primysl je velmi
konkuren¢ni pole a byt vidét a slySet je nejen cesta podpofe dobré image, ale i cesta

K novym zakazniktim.

Z tohoto diivodu bylo mou snahou pfijit v projektové casti prace S takovym feSenim, které
zakaznice donuti si RYORU vsimnout, bude vidét a bude se o ném mluvit. Pracovala jsme
s maximalnim mnozstvim prvku, které spole¢nost nyni vyuziva, aby aplikace byla co nej-

snaz$i a vyuZila toho nejlepsiho, co spolecnost jiz déla.

Navrhovany projekt Ize samoziejmé upravit dle ptani spolecnosti, jedna se o vzor a zejmé-
na co se médii tyce 0 idealni stav. Moje prace nemulze garantovat stoprocentni pozitivni
vysledek, ale miize poslouzit jako mozny ukazatel cesty. Byla bych moc rada, kdyby bylo

cokoli z této prace spolecnosti RYOR k uzitku.
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OOCH Out Of Home
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LED Light Emitting Diode
FLCHT Flow Chart

CS Cilova skupina

Cl Corporate identity
CD Corporate design

CcC Corporate culture
CCom Corporate communication

Clm Corporate image
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Graf 20 Novy vizual, posun Kk lepsimu? Neuzivatelky
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PRILOHAP |

GRAFICKY MANUAL RYOR

Logo a jeho barevnost:

:Q \& O Q ‘ Ochrana zona: 40% vysky loga ve viech smérech

CM 'K: 60/0/100/6

Pantone 369C
odstiny Sedi CM K: 0/0/0/0-100

Pismo pouZité v logu: Acciuteelight
Logo se nesmi pouZivat v textu jako oznaceni firmy.

pr.: Znama kosmeticka firma - "' ' patfi dnes k...

V pripadé Ze logo nemiiZe byti pouZito ve stiibrné barve,
jsou povoleny pouze odstiny Sede a Pantone 369C

Puavodni logo:

Toto logo bude prozatim pouZivano v propagacnich

materialech nezménénych rad - Aknestop, Ryamar, Intenzivni

oSetreni pleti, Bedy Care, Body Form, Hair Care, Bio Ryor

Care, Caviar Care a Luxury Care.

U nove grafiky bude prozatim pouzito jako ,,punc kvality“
RYOR na zadni strané obalu.

Po sjednoceni veskerych grafik se logo vypusti.

Pismo:
Centralni pismo vybrano svym vzhledem k logu: Trebuchet MS.

Barevnost novych rad:

rada Koanzym Q10 - Pantone 716EC CM K: 0/80/100/0
rada Morskeé rasy - Pantone 258EC CMK: 40/100/0/0

rada Mormalni a smiSena plet - Pantone 710EC CM K: 0/100/65/6
rada Sucha a citliva plet - 7490EC CM K: 55/0/100/0
rada Odlicovani, €isténi a tonizace - Pantone CM K: 75/100/0/0

vSeobecné texty Pantone 432C



Pouziti ,,claimu“:

jo tvoren pismem Trebuchet MS
barevnost- Pantone 369C nebo odstin Sedi 0-80
Pouziva se jako doplnujici soucast k logu.

Ceska prirodni bylinna kosmetika
... pece s dotekem prirody

Ostatni jazykové mutace ,, claimu*:

Slovensky:
Ceska prirodna bylinna kozmetika .. starostlivost’ s dotykom prirody

Rusky:

Yewckas HaTypanbHaA KOCMETHHA Ha TpaBax ... NPHUKOCHOBEHKWE NpMpoabl

Hémecky:
Tschechische Naturkrauter-Kosmetik ... Pflege mit einem Hauch von Hatur

Anglicky:
IHatural Czech herbal cosmetics ... care with a touch of nature

Pouziti kvétin:

Kvetiny pouzite v jednotlivych radach maji shodnou barvu jako rady z nichz vzesli tyto nove.
Kvetiny se nesmi: uméle rozzarovat, podstinovavat, rozostrovat, doostrovat a orezavat
podstatné casti kvetiny.Stin pod kvétinou muze byt pouze tvoren jiz vyfotografovany

na odrazne podlozce.

Sucha a citliva Plet: W Koenzym Q10:
\
Normalni a smiSena plet” Morske rasy:
Odlicovani, cisteni a tonizace: A AR
R
R Wt
~¥

Barevnost existujicich fad u kterych se méni pouze samotny obal:
rada Aknestop - Pantone 3125EC
rada Ryamar - Pantone 704EC

rada Intenzivni osetrem pleti: 3415EC



PRILOHAPII

DOTAZNIK

1/ Jakou znacku kosmetiky pouZzivate?

2/ Pouzivate ji stale, stabilné?

ano ne

3/ Jaké jiné znaCky pouzivate?
I/
1/

"/

4/ Co je pro Vas osobné pii vybéru zna¢ky kosmetiky dulezité?

Doporuceni

Vlastni zkuSenost
Reklama

Obal/ design

Tradice firmy

Prestiz/ znamost firmy
Vlastnosti vyrobku
Cena

Tuzemsky vyrobek
Zahranicni vyrobek

0 0 0O o o o oo O o o

JINE KItEriUM vt
(prosim vypiste)

5/ Znate znacku RYOR?

ano ne



Kdyz ano:

- 1A. Vybavite si néjakou reklamu ci cokoli spojené se znackou RYOR?

- 1B. PouZivdte vy osobné znacku RYOR?
ano ne

6/ Kdyz byste méla kamaradce doporucit néjakou znacku kosmeticky — jaka by to

byla a pro¢?

7/ Kdyz znacku kosmetiky propaguje znama osobnost, upouta to Vasi pozornost?

ano ne

Kdyz ano:

- 7A. Motivuje Vas to k jejimu vyzkouSeni/ nakupu?

ano ne

Nyni Vam piedlozim kartu s prezentaci znacky RYOR:



ceska prirodni bylinna kosmetika
WWW. IYOr.CZ : . pece s.dotekem prirody

e

8/ Takto prezentovana znacka na Vas osobné piisobi:

Urcité | SpiSe | Nevim | SpiSe | Urcité
ano ano ne ne

Progresivni Usedla
Odpovida sou- Je mimo soucasny
¢as. trendu trend
Reprezentativni Nereprezentativni
PrestiZni Obycejné
Svézi Tézkopadny
Zajimavy Nudny
Kreativni Bez napadu
Kosmetika pro Neni to moje
mne kosmetika
Piirodni Uméla
Tradi¢ni Inovativni
Ceska Zahranicni
Kvalitni Nekvalitni
Laka mé zkusit Nelaka vyzkousSet
Pecujici, zdrava Obycejna
Levna Draha




9/ Co byste na reklamé znacky RYOR pochvalila?
I/

I

"/

9A. A co je nejvic zdarilé?

I/

10/ Co byste oznacila jako slabou stranku prezentace?
I/

I

"/

10A. A co je pro Vas osobné nejméné zdarilé?

I/

Nyni Vam ukaZu karty snovou a pivodni prezentaci znacky RYOR:



Piivodni prezentace: Nova prezentace:

| NovA TvAR

11/ Porovnejte oba vizualni styly — jak na Vas novy styl pusobi? Jde o posun

Kk lepSimu?

Urc¢ité ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Urcité ne

Identifikaéni udaje:

20— 25 let Do 30 let Do 35 let

Zakladni vzdélani Maturita Vysokoskolské
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PRILOHA P III

Média plan 2012
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