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ABSTRAKT

Tato diplomova prace shrnuje teoretické poznatky o marketingu a propagaci kosmetiky a
podava informace o kosmetickém trhu. Konkrétné se prace zamétuje na marketing a pro-

pagaci kosmetické znacky RYOR, coz je ptirodni ¢eskéd znacka kosmetiky.
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ABSTRACT

This disertation summarizes theoretical knowledge about cosmetic marketing and promoti-
on. At the same time it provides information about cosmetic market. To be specific, this
dissertation focuses on marketing and promotion of RYOR brand, which is natural cosme-

tic brand from the Czech republic.
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UvVOD

Uz ve starovéku se Zeny snazily o sebe peCovat, zaujmout ostatni a byt krasné. At uz se
jednalo o starovéky Egypt, Recko ¢ o pozdgjsi stiedovéké staty. Zeny pouzivaly nejriiz-
néjsi pfirodni ingredience pro zvyraznéni oci, rtl i pro krasngjsi plet’ a pfijemnou viini
pokozky.

Kosmetika byla vzdy pro zeny velmi diilezitou soucasti zivota. V soucasné¢ dob¢ je z ni
celosvétovy business s mnoha a mnoha svétovymi zna¢kami a miliardovymi obraty. Ten-
denci kosmetickych znacek je byt co nejlepsi a mit co nejefektivnéjsi produkty, které zaru-
¢i Zenam dokonaly vzhled podle obalek z magazini. To mnohdy zapfi¢inuje nahrazovani

ptirodnich ingredienci chemii a slozitymi postupy, které maji zabezpecit lepsi vysledky.

I v dnesni dobé se ale najdou tact, ktefi ocenuji pfirodni ingredience a vyrobky. Na to zaci-
naji slySet i nékteré kosmetické znacky, které vyrabi své produkty v souladu s ptirodou.
Dle mého nazoru pravé takové zasluhuji podporu a uznani. Bohuzel na ¢eském kosmetic-
kém trhu je velké mnozstvi zahrani¢nich konkurentl, proti kterym maji Ceské znacky
znaénou nevyhodu. Oproti svétovym trhiim se ovem i zahrani¢ni znalky drzi v Ceské

republice pii zemi, alesponi co se tycCe originality komunikace.

Jelikoz mam k pfirodni kosmetice velmi pozitivni vztah, rozhodla jsem se svou diplomo-
vou praci vénovat praveé problematice marketingu a propagace Ceské piirodni kosmetické
znacky. Konkrétné znacky RYOR. Osobné jsem piesvédcena, ze je mozné tuto znacku
posunout kupiedu, na zakladé teoretickych poznatki navrhnout mozna feSeni a obstat tak

pred tvrdou konkurenci v Ceské republice.

Cil prace

Cilem této diplomové prace je navrhnout komunikacni kampan, kterd zlepsi postaveni
znacky RYOR na ¢eském kosmetickém trhu. Komunika¢ni kampan bude vychézet z teore-

tickych poznatkl (teoretickd cast) a z analyzy marketingového a komunika¢niho mixu a

také z analyzy konkurence (prakticka cast).
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 TRH S KOSMETICKYMI PRiPRAVKY

1.1 Kosmetické pripravky

Dle natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1223/2009 z roku 2009 jsou kosmetic-
ké ptipravky definovany jako: jakakoli latka nebo smés urcenda pro styk s vnéjsimi castmi
lidského téla (pokozkou, viasovym systémem, nehty, rty, vnéjsimi pohlavnimi organy) nebo
se zuby a sliznicemi ustni dutiny, vyhradné nebo prevaizné za ucelem jejich cisteni, parfe-
mace, zmeény jejich vzhledu, jejich ochrany, jejich udrzovani v dobrém stavu nebo upravy

telesnych pachii. (Krajska hygienicka stanice HK, 2012, [online])
Kosmetické piipravky mohou byt rozdéleny podle n€kolika kritérii.

- Spottebitel (zeny, muzi, déti)
- Vyuziti produktu (proti akné, pro hydrataci, proti vraskam, proti padani vlast atd.)
- Misto aplikace produktu na téle (vlasova, t€lova, pletova ¢i tieba dekorativni kos-

metika)

1.2 Promény trhu s kosmetickymi pripravky

V pribehu 20. stoleti se kosmetické produkty staly globaln¢ zadané. Jednou z velkych vy-
zev pro kosmeticky primysl se stalo otevieni trhu v Cing, které v sou¢asnosti plati za jedno
Z nejvétSich odbytist.

To, ze je dnes kosmeticky primysl na tak vysoké Grovni a méa vyznamné postaveni v ramci
celého trhu, vdé¢i bez pochyby ikonickym osobnostem, které za kosmeticky primysl
v priabéhu 20. stoleti usilovné bojovaly. Do povédomi vSech se zalaly dostavat znacky
jako napf. Elisabeth Arden, Max Factor nebo Helena Rubinstein. Jejich tvirci vsadili na

rozvoj filmového primyslu a na popularitu herecek, které kosmetice proptjcovaly své tva-

fe. (Kent, 2003, s. 41-77)

Strategie se vyplatila. Pravé Elisabeth Arden a Helena Rubinstein se staly prvnimi global-
nimi kosmetickymi znackami. (Tungate, 2011, s. 253) Dnes jsou z nich legendy. Znacky
Elisabeth Arden ¢i Helena Rubinstein si mohou dovolit nasadit vysoké ceny, aniz by jim to

uskodilo. Naopak. Punc kvality a historie okouzluje jiz po desetileti Zeny kazdého véku.

Jelikoz se kosmeticky trh stdle méni, museji se vyvijet nové produkty, na které musi kon-
kurence rychle reagovat. Neni zddnou vyjimkou, ze kosmetické firmy napodobuji nové

produkty jinych znacek. Jako nedavny piiklad by se dal uvést novy BB krém znacky Gar-
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nier. I kdyz se tento typ krémii pouZival v zahraniéi jiz mnohem diive, do Ceské republiky
se dostal poprvé pod znackou Garnier. (Kerberova, 2012, [online]). V soucasnosti si oviem

zakaznici drogerii mohou vybrat BB krém téméf u kazdé znacky.

Jonesova (2013, s. 9) uvadi, ze v poslednich letech také probéhl velky nartst panské kos-
metiky. I znacky, které jsou orientované na Zeny, by si podle ni mély poradné promyslet,
zda nezacnou vyrabét produkty pro muze. Pokud by firma neméla v planu zacit s takovou
fadou, méla by uvazovat o panské fad¢ alespont v obdobi Vanoc, kdy vstupuji do pozornos-

ti rizné darkové balicky.
1.2.1 Navrat prirodni kosmetiky

Pro kosmeticky trh bylo velkou zménou, kdyZz ve 20. stoleti nastal odklon od ptirodni kos-
metiky a zacala se masoveé vyrabét kosmetika s nejriznéjSimi chemickymi latkami na zlep-

Seni vysledktl. Zrodil se celosvétovy business.

V poslednich letech se ovSem zékaznice a také samotné firmy vraci ke kofenlim a k pfi-
rodnim ingrediencim. Chemické latky v produktech nejsou zadouci, stejné jako testovani

na zvifatech. Zeny cht&ji p¥irodni produkty, necht&ji kviili své krase ublizovat piirodg.

V soucasnosti mohou zékaznici najit jiz Sirokou skalu produktii riznych znacek, které ta-

kové ptirodni produkty nabizi, a dostavaji se do stale vétsi obliby.
Testovani kosmetickych pripravkii na zvifatech

Kosmetika se v Ceské republice nesmi testovat na zvitatech od roku 2004. V tomto roce
byla vydana novela Zakona na ochranu zvifat, kterd testovani na zvitatech zakdzala. Zakaz
byl vysledkem mnozicich se reakci verejnosti, podle které je naprosto zbytecné pouzivat
ziva zvitata k testovani kvili kosmetice, kterd neni zivotné dulezita a zptisobovat tak zvira-
tim zbyteén¢ utrpeni vedouci mnohdy az k smrti. (Narodni zdravotnicky registr, 2009-
2013, [online])

V bieznu 2013 navic Evropska unie schvalila zakon, ktery zakazuje prodej novych kosme-
tickych vyrobkt testovanych na zvifatech. Tento zakon byl poslednim krokem v dlouhém
boji proti kosmetice testované na zvifatech. V roce 2004 EU zakazala testy na zvifatech
kompletnich vyrobki, o pét let pozdéji také testy jednotlivych slozek kosmetickych vyrob-
ka. Zékaz prodeje je tedy poslednim krokem. I kdyz platil zékaz testovani v EU jiZ od roku

2004, stale se mohly dovazet vyrobky z neclenskych zemi v EU, které na zvitatech testo-
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vany byly. Az tedy zdkon z lofiského roku tento problém vyiesil. (Marketing&Media,
2013, [online])

., Spotiebitelé zatim Zadnou zménu nezaznamenaji, protoze vyrobky, které jsou nyni na tr-
hu, byly jiz na zviratech testovany - bud’ pred rokem 2004 v Evropé, nebo pozdeji mimo
EU. Ale od nynéjska nesmeji byt na unijni trh uvedeny zadné pripravky, které spoléhaji na
testovani na zviratech.” (Marketing&Media, 2013, [online])

Certifikaty kosmetickych pripravki

S nastupem piirodni kosmetiky se ovSem zacaly mnozit také produkty, které se jako pfi-
rodni pouze tvari. Vysoka atraktivita pfirodnich produkti méla za nasledek vyrobu kosme-
tickych produktti, které sice mély na svych obalech napsano slovo prirodni, ovsem do sku-
teénych pftirodnich produkti mély mnohdy velmi daleko. Pro zédkazniky bylo tedy velmi

obtizné se v této sekci produkti orientovat.

Legislativa ovSem na certifikdty nemysli. Jednd se o certifikaty udélované nezavislymi
organizacemi. Pro spotfebitele jsou certifikaty jistym ulehcenim pro vybirani piirodnich
produkt. Na druhou stranu, pokud znacka tyto certifikaty nema, nutné to neznamena, ze

by skute¢né ptirodni nebyla. V tomto ptipad¢ je na fad¢ klasické ¢teni etiket se slozenim.

Jelikoz certifikaty nejsou legislativn€ upraveny, neni jich malo. Jednim z nejznaméjsich je
certifikdt z ndzvem Vegan (viz obrazek 1). Takto oznaceny vyrobek je vyroben bez zivo-

¢iSnych produkt. Oznacuje se tak tedy veganska kosmetika.

Obrazek 1: Vegan (zdroj: Vegan Urbanite, 2013, [online])
Dalsim velice znamym oznacenim je certifikat ubezpecujici spottebitele, Zze jimi chtény

vyrobek s timto oznacenim nebyl testovan na zvitfatech. Certifikat se nazyva Human Cos-

metics Standard (viz obrazek 2).
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Obrazek 2: Human Cosmetics Standard (zdroj: OnaDnes.cz, 2013, [online])

V Ceské republice udéluje certifikity kontrolni organizace KEZ o.p.s, a to od roku 2010.
Jejich CPK — certifikovana piirodni kosmetika (viz obrazek 3) definuje suroviny, které
vyrobky smi obsahovat, stejn¢ jako suroviny, které ptirodni kosmetika pouzivat nesmi.
Vyssim stupném certifikace je potom CPK bio. Takova kosmetika musi obsahovat surovi-

ny pochazejici pouze z ekologického zemédelstvi a také bio suroviny. (KEZ, 2009, [onli-

ne])

CFK:

CERTIFIKOVANA
PRIRODNI
KOSMETIKA

Obrazek 3: CPK (zdroj: KEZ, 2009, [online])

1.3 Konkurence na poli kosmetickych pripravki

Aby si firma mohla planovat své konkuren¢ni strategie, musi neustale svou konkurenci
sledovat. Dulezité je srovnavat ceny, produktové portfolio, zpisoby komunikace aj. (Kot-

ler, 2007, s. 568)

V soucasnosti je trh s kosmetikou velmi vyznamnym odvétvim s velmi silnou konkurenci a
také velmi silné kritizovany. (Tungate, 2011, s. 4-5) Podle n¢&j jsou kosmetické firmy zaha-
leny jistou davkou tajemna a jen malokomu dovoli, aby jejich tajemstvi odhalil. Kosmetic-

ké firmy si dnes velmi stfezi své vyrobni postupy pred novinafi, i pied tvrdou konkurenci.

Konkuren¢ni vyhoda je podle Kotlera (2007, s. 490) ,,vyhoda oproti konkurenci, ziskana
nabidkou vyssi hodnoty pro spotiebitele, bud’ prostrednictvim nizsich cen, nebo veétsiho

uzitku, ktery oduvodni vyssi ceny.
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2 ZNACKA NATRHU S KOSMETICKYMI PRIPRAVKY

. Znacky — anglicky ,,brands** — slouzi po cela staleti k rozliSovani zbozi jednotlivych vy-

robcii. ““ (Keller, 2007, s. 32)

Keller (2007, s. 33) uvadi ve své knize definici znac¢ky podle Americké marketingové aso-
ciace. Znacka je: ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmit
slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcit a k jejich odliseni

V konkurenci trihu “.

Pro spotiebitele jsou znacky velmi vyznamnou soucasti samotného produktu. Praveé vyuzi-
vani znaCek muze zvySovat celkovou hodnotu produktu. Je to pravé ona znacka, ktera za-
kaznikovi dava jistou zaruku kvality a také spolehlivosti. Pokud si napt. chce zdkaznik
koupit kosmetiku online, rad€ji zvoli znamy a osvédceny e-shop, kterému se nebude bat

svetit idaje o své kreditni karté, nez obchod, o kterém nic nevi a nikdy o ném neslysel.

(Kotler, 2007, s. 628)

Vyuzivani znac¢ky produktl a zvySovani jeji hodnoty a povédomi je velmi dulezitou sou-
¢asti marketingové strategie. V dnesni dobé globalizace (pronikani zahrani¢nich produktt
na nas trh, nebo nasich produkti na trhy zahrani¢ni) je vyznam znacek stale rostouci. Neni
zadnym tajemstvim, ze pravé znacka je v soucasnosti jednim z nejvétsSich bohatstvi, které

muze firma mit. (Kobiela, 2009, s. 3-7)

Podle Kotlera (2007, s. 628) znacky pomahaji kupujicim mnoha zptsoby. Pokud totiz za-
kaznik kupuje stale stejnou znacku, miiZe si byt jisty, Ze dostane stale stejnou kvalitu. Jako
dalsi vyhodu znacek pro zédkazniky Kotler vidi usnadnéni samotného nakupu. Zékaznici
nemuseji v supermarketech vybirat z velkého mnoZstvi generickych produkti, které¢ na né
v regalech ¢ekaji. Budovani znacek a fizeni znacek je tedy velmi dulezitym ukolem, kte-

rym se muze marketing zabyvat.

Podle Cebisy (2011, s. 143) se nespokojenost s kosmetickou znac¢kou projevuje jejim boj-
kotovanim. Zakaznici vétSinou nedavaji najevo svou nespokojenost vefejné, nestézuji si,
ale znaCku ptestanou Upln¢ pouzivat. Podle néj se jedna o indikaci toho, Ze zikaznici
V kosmetickém priimyslu také Castéji znacky sttidaji.

Cebisa (2011, s. 144) uvadi, ze témé&f 53% respondetek, které se ucastnily jeho vyzkumu,
se domniva, ze drazsi kosmetické znacky jsou U¢innéjsi nez znacky levnéjsi. To podle n¢j

ukazuje tendenci spotiebitel spojovat si cenu s kvalitou.
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2.1 Hodnota a povédomi o znacce

Abychom dali vzniknout hodnoté znacky, musime podle Kellera (2007, s. 98-99) zajistit,
aby mél spotiebitel vysoké povédomi o samotné znacce, aby ji dobie znal a aby s ni mél
jedinecné a také pozitivni asociace. Povédomi o znacce vznikd vetsi informovanosti a také
opakovanou publicitou. V praxi to tedy znamena, Ze ¢im Castéji spotiebitel o znaéce slysi,
vidi ji nebo o ni pfemysli (ziska se znackou jistou zkusenost), tim vétsi je pravdépodob-

nost, Ze se mu znacka do paméti vice zafixuje.

Podle vysledki vyzkumu Cebisy (2011, s. 139) je povédomi o znaéce velmi dilezité. Z
vysledkii vyzkumu totiz vyplyva, Ze respondentky nakupuji a pouzivaji ty produkty, které
jsou jim dobfe znamé. Podle néj se da fict, ze produkty vice vetejné znamé a propagované

byvaji také Castéji preferované pii samotném nakupu. (Cebisa, 2011, s. 141)

2.2 Image znacky

,,Slovo image ma recky piivod, znamenajici obraz ¢i zobrazeni néjaké skutecnosti. “ (Vyse-

kalova, 2012, s. 252)

Pozitivni image znacky je vytvarena takovymi marketingovymi akcemi a programy, diky
kterym si mohou spotiebitelé spojit silné a pozitivni asociace se znackou. (Keller, 2007, s.

101)

Image znacky je podle Vysekalové (2011, s. 148) tvofena tifemi zakladnimi dimenzemi:

- Diivéra: Zakaznici mohou citit ke znacce divéru, protoze znacka reprezentuje kva-
litni vyrobky ¢i sluzby.

- Emocionalni citéni: Zakaznici mohou mit neradi urcitou znacku pro jeji technolo-
gické postupy, socialni ¢i tfeba environmentalni politiku.

- Zaméry chovani: Zakaznici mohou naopak inklinovat k nakupu znacky vyrabéné

firmou, kterd ma pro né silnou image a ve které by chtéli pracovat.

Vysekalova (2011, s. 148) dale uvadi, Ze je image multidimenzionalni a samotny postoj
zakaznika ke znacce je zaloZen na vétSim mnozstvi atributll vytvarejicich image. Mezi ta-

kové atributy se fadi napf. nasledujici:

- Kvalita produkt
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- Zputsob komunikace

- Hodnotovy systém

- Chovani personalu

- Publicita

- Environmentélni politika

- Podpora charitativnich produktt aj. (Vysekalova, 2011, s. 148)

Kosmetickd znacka The Body Shop si dava velmi zdlezet na tvorbé své image, ke které
nepouziva konvenéni reklamy. Image znacky stavi na tom, ze poskytuje osobni péci a za-
jima se o ochranu ptirody. To se projevuje i V jejich vyrobcich, stejné jako v jejich oba-

lech, které jsou recyklovatelné.

Podle odbornikti ¢eské firmy stale tapou pi1 budovani image svych znacek. Alespoil oproti
konkurenci v zahranici. Zahrani¢ni firmy své znacky buduji velmi peclivé a jejich obraz na
vefejnosti je pro n¢ opravdu dulezity. Pfi pohledu na Gspé&snost téchto znacek je viditelné,
ze velkou roli pii budovani image hraje odliSeni od konkurence. Pravé spravna diverzifika-
ce je to, co je pti budovani znaéky podstatné. Naopak v Ceské republice je firem, které si

pii brandingu vedou dobte, pomalu. (Ttma, 2011, [online])

2.2.1 Vyhody pozitivni image

Cern4, Kasik a Kunc (2006, s. 38-42) fedi ve své publikaci otazku, zda mé viibec smysl
investovat usili a finan¢ni prostfedky do budovani image. Odpovéd’ je podle nich jedno-
znacna, a to ANO. Mit dobré¢ jméno, dobrou povést a byt v ofich verejnosti pozitivné vni-
man ma totiz podle nich velmi mnoho vyhod a pfinasi také mnoho pozitivnich disledka.

Jedna se napft. o nasledujici:

- Pozitivni image je velkou vyhodou pii ziskavani novych zaméstnanci na trhu pra-
ce.

- Dobré jméno piinasi znaCce 1 samotné organizaci autoritu, kterda mize snizovat
vznik problémt v krizové dobg.

- Pozitivni image byva nékdy oznacovana jako zlaty poklad, protoze ptinasi dlouho-
dob¢ jistou komparativni nehmotnou vyhodu vii¢i konkurenci.

- Pozitivni image ma také dobry vliv na nakupni rozhodovani zakazniku.
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3 MARKETING, PROPAGACE KOSMETICKYCH PRiPRAVKU

3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je podle Kotlera (2007, s. 70) ,,soubor taktickych marketingovych nd-
stroju, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhii. Mozné zpusoby se déli do
ctyr skupin promennych, znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova politika

(price), komunikacni politika (promotion) a distribucni politika (place).*

4p

wProduct (produkt) ve smyslu vyrobku, sluzby a jejich atributii a benefiti. Tedy nejenom
fyzicky predmét, ale i jeho vlastnosti, uzitnou hodnotu pro kupujiciho, zaruku, image znac-
ky, kterou miize prenaset na kupujiciho atd.

Price (cena) ve smyslu ndkladii kupujiciho. Cena zahrnuje slevy, termin platby, splatky, ale
i ndklady na servis a udrzbu, pripadné likvidaci vyrobku.

Place (misto) popisuje kde a jak je produkt (nebo sluzba) prodavan, dostupnost vyrobku,
pripadné dopravu.

Promotion (propagace) znamena dnesnimi slovy komercni komunikace: jak se o produktu
spotrebitel dozvi. Od PR pres reklamu az po buzz a word of mouth. ** (Media Guru, 2013a,

[online])

Dobrym tahem pii feSeni samotné produktové nabidky je podle Jonesové (2013, s. 12) vy-
tvotfeni produktovych balickl ¢i koSt podle osobnostnich charakteristik ¢i pouziti, coz
uleh¢i spottebitelim vybér. Zakaznici se nemuseji stresovat pii vybéru piili§ mnoha polo-
zek, ale staci jim sahnout pouze po jedné. Pro prodej na internetu funguje také dobfe moz-
nost ,,vytvorte si svlij vlastni balicek®. Obsah balicku si mohou zakaznici zvolit sami a

firma jim vysledky balicek darkové zabali a doruci.

V kosmetickém primyslu je u produktu velmi dilezity také obal. Velka ¢ast spotiebitell je
orientovana vizualné a pravé podle obalu se pfi svém nakupu rozhoduji. Spotiebitelé navic
dokazou mnohem rychleji rozpoznat a zapamatovat si barvy, tvary a vzory nez zapamato-

vat si slova v textu. (Browne, 2014, [online])
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3.2 Komunikaé¢ni mix

Komunika¢ni mix je smés reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations.
Tuto specifickou smés pouziva firma pro dosaZzeni svych cili - reklamnich 1 marketingo-

vych. (Kotler, 2007, s. 809)
Mezi 5 hlavnich komunikacnich nastrojl patii:

- Reklama

- Osobni prodej

- Podpora prodeje
- Public relations

- Pfimy marketing

3.3 Nastroje propagace kosmetickych pripravku

Na trhu s kosmetickymi piipravky se pouziva fada nastroji pro jejich propagaci. Podle
Jonesové (2013, s. 8) maji tradicni propagacni metody v kosmetické oblasti své misto.
Rozhodné by ale tviirci neméli zlstat jenom u nich a méli by zacit pfemyslet nad novymi
metodami, kterymi by mohli své zdkazniky zasahnout. Jonesova uvadi napt. vyuzivani QR

kodi, které mohou pfimét zakazniky o znacce premyslet a hlavné mluvit.

3.3.1 Reklama - televizni, rozhlasova, printova

,,Reklama je jednou z forem komercni komunikace. Jejim smyslem je dorucit reklamni sdé-
leni (message) cilové skupiné a zménit jeji uvazovani, chovani — typicky za ucelem prodeje

produktu ¢i komunikované znacky. “ (MediaGuru.cz, 2013a, [online])

Vysledky vyzkumu Cebisy (2011, s. 139) ukazuji, Ze divky a Zeny vnimaji televizi jako
vhodné médium pro komunikaci kosmetickych ptipravka a televize je pro né¢ vhodnym
médiem pro ziskavani novych informaci o kosmetickych ptipravcich. Cebisa si takto vy-
svétluje dominantni pozici televize pti propagaci kosmetickych piipravkl. Na druhé strané
ovSem stoji vysoka cena pofizovacich ndkladl na vyrobeni televizni reklamy a nasledna

vysoka cena vysilaciho ¢asu, ktery si vSechny kosmetické spole¢nosti nemohou dovolit.

Rozhlasova reklama na kosmetiku neni v Ceské republice vyuzivana nijak hojné. Na dru-
hou stranu printova reklama je pro kosmetické produkty vyuzivana velmi ¢asto. Neni jedi-

ny Zensky kosmeticky magazin, ve kterém by se nevyskytovala reklama na kosmetiku.
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3.3.2 Osobni prodej

., Nejvetsi vwhodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi nastroji komunikacniho mixu
Jje primy kontakt mezi firmou a zakaznikem, ktery s sebou prinasi i dalsi vyhody, jako jsou
okamzita zpétna vazba, individualizovana komunikace a v konecném diisledku i vétsi ver-

nost zakazniki. “ (Business info, 2011, [online])

V Ceské republice je pravé osobni prodej kosmetiky velmi popularni. Kosmetické produk-
ty dokonce dominuji tomuto typu prodeje — dokonce 80% celkového obchodu, ktery se

V ramci osobniho prodeje realizuje. (Bil4, 2010, [online])

3.3.3 Podpora prodeje

., Podpora prodeje je marketingovou komunikaci, ktera puisobi na zdakaznika pomoci doda-
tecnych podnetii, ¢imz iniciuje zajem o prodej vyrobkii ¢i sluzeb. Hlavnimi urcujicimi znaky
podpory prodeje jsou jeji casova omezenost a aktivni spoluucast zakazniki. *“ (Pavlecka,

2008, [online])

Mezi hojné vyuzivanou podporu prodeje v kosmetickém primyslu je vyuzivani vzorkl —
tzv. sampling. Kosmetické spolecnosti nabizeji zdkaznikiim vzorky a na zaklad€ zkuSenosti
s produktem si poté mohou zakaznici koupit plné baleni produktu. Vzorecky kosmetiky
byvaji velmi Casto pfibaleny k magazinim pro zeny. Také vérnostni karty ¢i kupony jsou

¢asto vyuzivanou podporou prodeje kosmetickych firem.

Jako in-store podpory prodeje je vyuzivano kosmetickych poradct. Z obycejnych hostesek
¢1 prodavacek se stavaji odbornice, které maji zdkaznikim pomoci s vybérem, poradit
S konkrétnimi produkty, které se hodi piimo pro konkrétni zadkaznici. Jako podpora prodeje
se poté v samotnych prodejnach a drogeriich rozdavaji letacky, brozury ¢i dokonce darky.

Vymysleni se nové, kreativngjii in-store stojany pro upoutani pozornosti. (Riha, 2011, [on-

line])
Vystavy a veletrhy s kosmetickymi pripravky

Vystavy, veletrhy, stejné jako dalsi akce, kde je mozné vystavit produkty a zvysit povédo-
mi o znacce, jako napf. vano¢ni trhy v obchodech, mohou byt pro kosmetickou znacku
skvélym zplsobem zviditelnéni a samoziejmé také prodeje. Skvélym benefitem téchto akci
je také piimy kontakt se zdkaznikem. Pfed ucasti na takové akci je ovSem potieba provést

peclivy vyzkum, zda je pro znac¢ku konkrétni akce vhodna. (Jones, 2013, s. 28)
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3.3.4 Primy marketing

., Direct marketing (primy marketing) je obecny ndzev pro marketingovou komunikaci spo-
¢ivajici v primém kontaktu mezi zadavatelem a adresdtem. Obsahuje primé (direct) oslove-
ni (napr. direct mail, aktivni telemarketing atp.) nebo vyvolani primé reakce adresata (od-

povédni zasilka, odpovédni kupony, teleshopping atd.). * (Media Guru, 2013b, [online])

Kosmetické spole¢nosti, a hlavné jejich zastoupeni v jednotlivych zemich, pouziva direct
marketing ke komunikaci se svymi zédkazniky, kteti se bud’ zaregistrovali napf. ptes inter-
netové stranky, nebo u firmy nakoupili. Velmi bézné se zasilaji direct maily zdkaznikiim,

které upozornuji na nejnovéjsi vyrobky kosmetické znacky.

Jan Dvorak, osobnost ¢eského direct marketingu, dokonce zalozil v roce 2011 dcetinou
firmu Kosmetika Fleur de Santé, ktera se zabyva direct marketingovym prodejem kosmeti-

ky. (Marketing journal, 2010, [online])

3.3.5 Public relations na trhu s kesmetickymi pripravky

., PR je soubor nastroju slouzicich ke komunikaci firmy s médii a dalsimi cilovymi skupi-
nami (municipalitami, statnimi organy, zdkonodarci, akcionari, atd.). PR Ize obecné defi-
novat jako komunikace zajistujici dobré vztahy s externimi (nékdy i internimi) partnery

firmy.“ (Media Guru, 2013c, [online])

Public relations jsou stale velmi dalezitym ndstrojem pii budovani vztahli a propagaci
kosmetickych ptipravkil. Udrzovani vztahd s novinafi, jak regiondlnimi, tak celostatnimi,
je nezbytné. Pravé oni jsou témi, kteti mohou pomoci s dostanim ptib&hu mezi spotiebite-
le. Jones (2013, s. 10) uvadi, Zze by jim méli firmy nabidnout vyjime¢né ptibéhy (napf.

ktest nového produktu, oslava 100. zakaznika v prodejné atd.)
Sponzoring

Sponzoring se v kosmetickém prumyslu vyuziva pomérné ¢asto. Kromé podpory dobré
véci se zvysi také povédomi o znacce ¢i firmé. Moznosti je né¢kolik. Darovani kosmetic-
kych produktl, darovani procenta ze zisku, organizovani mistni fundrasingové udalosti aj.
Obzvlasteé pro kosmetické firmy, které vyrabéji ptirodni produkty, je smysluplné podporo-
vat takovad odvétvi, kterd souviseji se samotnou ptirodou — ochrana Zivotniho prostfedi

apod. (Jones, 2013, s. 18)
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Vyuziti socialnich siti a blogosféry pri propagaci kosmetickych produkti

Socialni sité jsou velkym fenoménem a nechybi na nich ani kosmetické znacky. Nejen, ze
ma firma kontakt se zdkaznikem, ale mtize napf. také ziskat idaje prostiednictvim rychlého
hlasovani (ktery parfém fanouskiim nejvice voni, jaka nova limitovana kolekce by zakaz-

niky potésila apod.).

Firmy mohou svym fanouskiim nabizet exkluzivni slevy na novy pletovy krém atd. Udr-
zovat loajalitu fanouski mizou kosmetické znacky oznamovanim novinek, které se pravé
fanousci dovédi jako prvni — tedy tieba které kosmetické produkty budou v limitované

vano¢ni kolekci apod. (Jones, 2013, s. 32)

Velké oblibé se t¢si predev§im Facebook a Twitter, ovSem pro kosmetické znacky je ne-
smirné¢ vhodny i Youtube kanal. Pravé zde mohou znacky nahrdvat navody, jak si spravné
Cistit plet, jak se ucesat na ples s pomoci nabizenych produktl, jak vypadat jako oblibena

celebrita diky pecujicim produktim i liceni apod.

Dalsi moznosti, jak se zapojit do vefejné diskuse a navazat kontakt se zdkazniky je zaloze-
ni blogu. Nem¢lo by se zapominat na to, Ze v takovém ptipadé neni vhodné psat pouze o
vlastnich produktech. Jen malokdo by chtél ¢ist blog, ktery by byl pouze propagaci jedné

znacky.

Velmi oblibenou ¢innosti v poslednich letech je také spoluprace s ostatnimi blogery.
Blogerim jsou nabizeny produkty na vyzkouSeni, o kterych néasledné napiSou recenzi.

Znacka se tak dostane i ke ¢tenaiim jiz zndmych blogeri.

Napft. znacka Bioderma pravidelné porada nejriiznéjsi akce pro vybrané blogery, o kterych
poté blogefi piSou na svij blog. Nejriznéjsi vylety, prezentac¢ni akce, wellness vikendy
nebo akce spojené s golfem. To vSe ve spojeni s neustalou pfitomnosti znacky udéla ve

vysledku komunikaci pfijemné;jsi a nendsilnéj$i, nez klasicka reklama.

Vyhodou je také zpétna reakce nejen od samotnych blogert, ale také od jejich ctenari.
Blogeti napisi recenzi na produkt a navedou navstévniky, aby se 1 oni svéfili se svymi na-
zory na produkt. Jelikoz blogerky funguji jako opinion leadefi, je pfi pozitivni recenzi blo-
gerky vétsi pravdépodobnost, Ze i samotni navstévnici blogu produkt vyzkousi. (King,

2014, [online])
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3.4 Vyuziti osoby (modelky, modela) ¢i celebrity pri propagaci kosme-
tickych pripravki

Pravé v kosmetickém pramyslu se velmi ¢asto k propagaci vyuZivaji znamé osobnosti.
Podle Duponta (2009, s. 124) ovSem vybér osobnosti zalezi na typu produktu, ktery firma
inzeruje. U vyrobkt, které nijak nesouvisi se svadénim, tato strategie vétSinou nefunguje.
Naopak pravé u kosmetiky (napt. parfémy), ktera se sex-appealem souvisi, jsou vysledky

mnohem lepsi.

Vyuziti celebrity je velmi oSemetnou zalezitosti. Existuji piipady, kdy vyrobek existuje
pouze kvuli celebrité, jako napt. parfém Jennifer Lopez Glow, nebo pripady, kdy celebrita
souvisi s charakterem nabizeného produktu. Toto bylo dobfe propojeno napf. pti propagaci
parfému Chanel No.5 s vyuzitim Catherine Deneuve. OvSem nemistna doporuceni od ce-

lebrit nedosédhnou tizenych vysledkd. (Dupont, 2009, s. 130-131)

3.5 Reklamni apely

vvvvvv

reklamni kampané, kterda md vést cilovou skupinu k akci. Jde vétsinou o odvolani se na
urcitou prednost vyrobku, resp. hlavni myslenku. “ (JuraSkova, Horndk a kolektiv, 2012, s.
25). Apely je podle Juraskové, Hornaka a kolektivu mozno €lenit na apely racionalni, emo-

cionalni a moralni.

Kubickova (2011, [online]) uvadi, ze reklamnim apelem rozumime sdéleni, které zdaraz-
flyje vlastnost vybraného produktu. Kubickova dale uvadi, ze reklamni apely nemuseji byt
nutn¢ realné, ale spiSe se snazi navodit jistou atmosféru, ktera by méla dokazat spojit pro-

dukt s danou cilovou skupinou.

Pii propagaci kosmetickych znacek vyuzivaji spolecnosti vétSinou formu informativni a
také presvédcovaci. V propagaci kosmetiky se pouzivaji takové scény, které ukazuji kon-
krétni produkt ¢i postavu, ktera produkt pouziva. V takovém piipadé jde pfedevsim o zda-
raznéni kvalit a €¢inkl jednotlivych produktt.

Samoziejmé ale tento typ komunikace neni jediny zpiisob propagace, ktery mohou firmy

pouzit. Nekteré maji svou komunikaci postavenou spise na zlepSeni image své znacky, kde

komunikuji krasu, sebevédomi Zen atd.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

3.5.1 Apely zaloZené na poskytnuti urcité informace - informac¢ni

Podle Kubickové (2011, [online]) vzbuzuji informaéni apely racionalni uvazovani. Hlav-
nim cilem je pfedani dostate¢ného mnozstvi informaci o nabizeném produktu ¢i sluzbé.
Hlavnim rysem téchto apell je tedy obsahnuti logickych a zdiivodnénych argumentd a in-

formaci, které maji spotiebitele presvéd¢it o koupi produktu.

Papezova (2011, s. 18-20) uvadi ve své praci rozdéleni informacnich apelt v kosmetickém
primyslu podle analyzy vybranych reklam. Informacni apely rozd€luje na ty, které se vé-
nuji sloZeni produktt, které vyuzivaji vyzkumu a které pouzivaji vyteSeni urcitého problé-

mu.

Apely, vénujici se sloZeni, jSou Vv soucasnosti pouzivané velmi hojn¢. Jedna vyrazna latka,
kterd muze obstat nad konkurenci, byva v komunikaci vyuzivana stale Cast&ji. Napt. kyse-

lina hyaluronova, kaviar ¢i snad perly.

Brookins (2014, [online]) uvadi, Ze je velmi didlezité zdiraziovat slozeni jednotlivych pro-
duktii, protoze spotiebitelé chtéji védét, jak na n€ krémy a jiné kosmetické prostfedky bu-
dou pulsobit a chtéji védét, které ingredience by to mély zabezpecit. Dodavani konkrétnich

informaci a faktii je v tomto piipad¢ podle ni zasadni.

Vyuziti riznych testl a vyzkumi, se v kosmetickém pramyslu vyuziva také velmi casto.
Experty na vyuziti téchto apelti jsou napf. kosmetické znacky L’oreal ¢i Clinique. Prave
tyto znacky kladou pii své komunikaci velky diraz na zdaraznéni vysledk védeckych

testll. Vyuziti vyzkumi a testli ddva do komunikace jisty punc diveéryhodnosti a kvality.

S vyieSenim problému se mizeme setkat nejen v kosmetickém pramyslu. V praxi muze-
me vidét reklamy, které nejprve popisi urcity problém (v kosmetice nejcastéji problémy
s pokozkou — akné, vrasky, dehydratace pleti atd.) a poté nam tvirci reklamy predvedou

produkt, ktery tento problém bez problému vytesi.

3.5.2 Apely zaloZené na vyvolani emoci - emocionalni

Emociondlni apely jsou takové apely, které v zdkaznikovi vzbuzuji emoce a také povzbu-
zuji jeho predstavivost. Velkou vyhodou téchto apelil je to, Ze jsou Iépe zapamatovatelné,
neZ apely informacni. Emocionalni apely maji ovSem také sva rizika, a to pfedevsim v po-
dobé tzv. upitiho efektu, kdy samotny apel je vyraznéjsi nez znacka produktu a produkt
samotny. To zplisobuje zapamatovani apelu, ale absence registrovani znacky. (Kubickova,

2011, [online])
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Mezi zakladni emocionalni apely se fadi:

- Strach
- Humor

- Sex/erotika

Strach je v kosmetickém primyslu pouzivan predevsim pii ukazkach, jak by spotiebitel
mohl vypadat, pokud by nepouzil ur¢ity kosmeticky pifipravek. Humor jako reklamni apel
se vV kosmetickém primyslu pfili§ nepouziva. Sex ¢i erotika je hojn€ zastupovan v kampa-
nich, které ukazuji odhalené Zenské postavy, smysIné vyrazy apod. Velké zastoupeni maji
tyto apely prevazné v odvétvi parfémi. OvSem vyuziva se 1 v dalSich oblastech propagace

kosmetiky — pecujici kosmetika, vlasova kosmetika atd.

Papezova (2011, s. 19) fadi pod tyto apely také vyuziti poselstvi. Poselstvi predstavuje
predevSim imageovou komunikaci. Tato komunikace ma za ukol vyvolat pozitivni emoce

spojené se samotnou znackou.

3.6 Nastrahy pri komunikaci kosmetickych pripravki

Podle Cebisy (2011, s. 145) by si méli marketéfi pii propagaci kosmetickych produkt
davat pozor na nékolik véci. I kdyz je vodné komunikovat benefity kosmetického produktu
konkrétni znacky, nemély by se tyto informace zveliCovat. Napt. pokud kosmeticka firma
pouzije slogan, ktery uvadi, ze vysledek vlasového séra se objevi jiz za tfi dny a tyto in-
formace se nebudou zakladat na pravdé, vysledek bude negativni. Jako dobry ptiklad uvadi
Tissue Oil Spray. Tviirci kampané pouzili podobnou informaci, ovSem v mnohem mirnéjsi
a realn¢jsi verzi. Uvedli totiz, ze doba, za kterou zakaznice uvidi vysledky je zavisla na
mife poskozeni vlasu kazdé zakaznice. V takovém ptipadé neni poskozena image produk-
tu, ani celé znacky v ptipadé, ze sérum nezacne okamzité ucinkovat, jak slibuji jiné rekla-

my.

3.7 Nové formy marketingu vyuZzitelné na trhu s kosmetickymi priprav-
Ky

,,Obavy z financni budoucnosti vedou spotrebitele k , utahovani opaskii“. Jak vyplyva ze

srovndni Ceského statistického vradu za obdobi 2007-2012, nejvice domdcnosti Setri v

oblasti rychloobratkového zboZzi, vybaveni domdcnosti a zabavy. (MediaGuru, 2013, [on-
line])
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Obchodnici se snazi vymanit z bézné komunikace a zaujmout spotiebitele vice, nez jejich
konkurence, a to stale ¢astéji neotfelymi a origindlnimi zplsoby. Proto se snaZzi tvirci re-
klamnich komunikatt Sokovat. Neobvyklé komunikacni formy vyuzivaji predev§im malé a

stiedni firmy, 1 kdyz zacinaji byt oblibené i u vétsich firem.

3.7.1 Guerilla marketing

Taktika guerilly vznikla jako disledek boje se siln€jsi konkurenci. Zacatek guerilla marke-
tingu lze datovat uz do 60. let minulého stoleti. NejhlavnéjSimi prvky guerilla marketingu
jsou nizké nédklady a také jisté balancovani na hrané zdkona. Za otce guerilla marketingu je
povazovan Jay Conrad Levinson. Guerilla marketing je podle néj ,, nekonvencni marketin-
gova kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximdlniho efektu s minimem zdroju“. (Frey,

2011, s. 45)

Dulezité je, Ze za konceptem guerilla kampané rozhodné nestoji penize, ale napad. (Finta

2009, [online])

. Nejdrazsi na celé guerillové kampani je cas, napad, kreativita, divtip a nekdy i Spetka
drzosti. Pojem guerilla marketing miizeme také nazvat jako low-budget marketing, tedy

nizkondkladovy marketing. “ (Finta, 2009, [online])
Podle Freye (2011, s. 47) je nejosvédcengjsi taktikou nasledujici postup:

-, Uderit na necekaném misté
- ZamérFit se na presné vytipované cile

- Ihned se stahnout zpet

I kdyz je podle Levinsona (2009, s. 7) guerilla marketing uréeny pro malé a stfedni firmy,
Banyar (2012, s. 5) tvrdi, ze potencialu guerilla marketingu si vS§imli i nadnarodni spolec-
nosti, které¢ do guerillovych kampani investuji velké finan¢ni prostfedky. Proto se podle néj
neda v soucasnosti vyslovit tvrzeni, Ze vSechny guerillové kampan€ musi byt bezpodmi-
necné financn€ nendrocné.

Formy guerilla marketingu se neustale vyvijeji a vznikaji stale dalsi. Z tohoto divodu je

oy ee

tickou zakladnu vymezenou.
Pavlecka (2008, [online]) uvadi, ze pravé soucasna doba je idealni pro rozvoj guerilla mar-
ketingu. Stale rostouci nezdjem vetejnosti viici klasickym médiim je totiz pro guerillu na-

prosto perfektnim startovnim bodem. Guerilla marketing pfitahuje pozornost vetejnosti a
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n¢kdy 1 médii, a to bez pouziti klasickych — konven¢nich forem marketingové komunikace.
Pro cilové segmenty ma guerilla jisté kouzlo, které¢ predstavuje také jeho Casté spojeni s
uménim. Spotiebitel mnohdy nevnimé prvotné sdéleni jako reklamu, ale jako umélecky

pocin ¢i jinou akci uskute¢nénou pro vetejnost bez propagacnich zaméra.
Ambientni marketing

Pod pojmem ambientni marketing se skryvaji ambientni média, tedy alternativni nosice
reklamy, které maji vétSinou outdoorovy nebo indoorovy charakter. Od klasickych kampa-
ni se ambient 1i$i svou originalitou. Vyuziva jiné formaty ¢i velikosti médii nebo se obje-

vuje na jinych, netradi¢nich mistech. (Banyar, 2012, s. 15)

Hajicek (2011, [online]) jesté dodava, ze kromé vyuzivani béznych médii netradi¢nim zp-

sobem, miiZze navic vytvaret reklamni nosice z obycejnych véci.

,Jedna se zpravidla o netradicni reklamni nosice, jako napr. virtualni pohlednice, madla
nakupnich voziku, dopravnikové pasy pokladen v obchodnich centrech, sedadla ¢i pohybli-
ve schody v metru, tak o netradicni zpiisob reklamy vyuzivajici docasny a proménlivy efekt
(laserové projekce loga na svétoznamé budovy ¢i mista v krajiné, pouZiti znamé znackové

viiné v divadlech a nakupnich centrech). *“ (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 77)

Ambientni marketing sazi na zasahnuti cilové skupiny na mistech, kde by oni sami rekla-

mu necekali.
Ambush marketing

, Ambush marketing je oznacovan také jako Skodny, priZivnicky, popr. neférovy marke-

ting. “ (Mediaguru.cz, 2014, [online])

Ambush marketingu se vyuziva pti akcich, které maji vysokou publicitu. Jedna se napt. o
sportovni, politické ¢i jiné velké spolecenské akce. Podstata ambush marketingu spoc¢iva
V tom, Ze kromé hlavnich sponzorti a protagonisti akce se v zdbérech kamer objevuji 1 jiné
znacky, které ovSem se samotnou akci nemaji nic spolecného, napt. nemaji nijak dohodnu-
to sponzorstvi akce. Jedna se o parazitovani, kdy se urcitd firma snazi vytézit maximum ze

slavy jiného ¢i z legaln€ placené spoluprace jinych organizaci.

Ambush marketing je planovani usili firmy pomoci nepiimého propojeni jejiho jména
s udalosti. ,,Oficidalni sponzori plati prava na reklamu. Subjekty, které vyuzivaji ambush
marketing se potom ,,neoficidlné a legdlné* pripojuji k porddané akci.* (Heskova, Star-

chof, 2009, 5. 29-30)
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Graffiti guerilla marketing

Graffiti guerilla marketing oznacuje novy typ marketingu, kdy se k propagaci pouZivaji
praveé rizné formy graffiti, coz je moderni forma vizualniho venkovniho uméni v podobé
napisu, kreseb, znaku ¢i riznych slogant. Existuji dvé formy tohoto marketingu a to legal-

ni (realizovany na povolenych — pronajatych mistech) a nelegalni (bez povoleni).

- Stencil: Jedna se o formu, kdy si tvirci doptedu ptipravi Sablony, podle kterych
jsou potom piestiikdvany spreji rizné vzory. Nejcastéji se tato technika pouzivé na
chodniky a stény.

- Reverse: zatimco klasické graffiti byva oznacovano za niceni, reverse graffiti je
pfimym opakem. Jednd se o formu, kdy vybrané Spinavé a znecisténé plochy jsou
vycCistény podle Sablony, ktera obsahuje vymyslené sdéleni. At uz se jedna o logo,
slogan, ¢&i grafiku. Casto se pouZiva také nazev clean advertising nebo green graffi-
ti. Vydrz takové formy propagace se pohybuje od 2 do 4 mésicu. Vyuziva se
zejména ve znecCisténém méstském prostredi, kde ziskava pozitivni ohlasy. (Jurds-
kova, Horndk a kolektiv, 2012, s. 81). Na podobném principu pracuje také Sand
graffiti. Kromé vycisténi plochy se ovSem pracuje s piskem. Samoziejmé zde je tr-
vanlivost mnohem mensi, ovSem da se s nim velmi variabilné pracovat.

- Stickering: tato forma guerilla marketingu vyuziva riznych samolepek, které se
nalepuji na vybrana mista. Vyhodou této formy je, Ze se d4 mnohem lépe odstranit,
nezpusobuje takové Skody. Diky tomu hrozi mensi riziko poruseni zdkona nez pfi

vyuziti ostatnich forem. (JuraSskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 81)
Undercover marketing

Undercover marketing je forma guerilla marketingu, u které spotiebitel nevi, Ze se jedna o
marketing (napf. v situaci, kdy najati herci hraji na misté€, kde se vyskytuje cilova skupina a

zaroveti u toho predvedou uréity produkt). (Cevelova, 2014, [online])

Hlavnim cilem undercover marketingu je vytvaret pozitivni rozruch a tim padem také posi-
lovat povédomi o znaéce. Vyhodou tohoto typu marketingu je také to, ze Casto spotiebitel
dale $ifi informace o svém zaZitku a tim se stava také marketingovym nastrojem. Riskantni
ovSem je, kdyz spotiebitelé tuto taktiku odhali. Pozitivni ohlas se v takovém pfipad¢ oka-

w7

(Podnikator, 2014, [online])
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4 ETICKE ASPEKTY REKLAMY NA KOSMETICKE PRIPRAVKY

Cesky reklamni eticky kodex se nezabyvé konkrétné etickymi naleZitostmi reklam na kos-
metiku. Na druhou stranu i z obecnych ustanoveni 1ze vyzdvihnout body, které se prave ke

kosmetickému pramyslu vztahuji nejvice.

Nutno podotknout, Ze Eticky kodex pro reklamu je zdvazny pouze pro ¢leny Rady pro re-

klamu, ktera také tento kodex vydala. (Rada pro reklamu, 2005, [online])

Hned zakladni princip reklamy, tedy aby byla slu$nd, ¢estna a pravdiva je pro kosmeticky

prumysl velmi dalezity. V kodexu sepsdno nasledovné.
3.2

»Reklama musi byt slusna, cestnda a pravdiva. Musi byt vytvarena s vedomim odpovednosti

vici spotrebiteli i spolecnosti. ** (Kodex reklamy, 2005, [online])

Pravé bod, ktery se tyka pravdivosti, byva velmi ¢asto napadan vetejnosti. Na pravdivost
reklam v kosmetickém prumyslu se jiz zaméfila i Evropska komise. ,,Hydratace pokozky
obliceje na 48 hodin, o 60 procent hustsi Fasy nebo treba Sampon pro posileni riistu viasii.
Takové reklamni sliby maji podle Evropské komise skoncit. V zajmu ochrany spotrebitelii
proto nyni EK chystd nové predpisy, které budou reklamu regulovat. “ (IHNED.cz, 2013,

[online])

Evropské komise se ohrazuje proti lhani v reklamach. Po tabakovém pramyslu tedy zamé-
fila svou pozornost i na kosmeticky primysl. Zacala tedy pracovat na predpisu, ktery by
vyrazn€ omezil lhani v reklaméch na kosmetiku. Krom¢ tohoto predpisu Evropska komise
také chce zménit vizudlni podobu reklam na kosmetiku. Vizuélni podoba by jiz neméla na
prijemce plsobit tak, Ze vyrobek ma na spotiebitele vyraznéjsi, pozitivnéjsi uinek, nez ve
skute¢nosti ma.

Hlavnim cilem téchto legislativnich zmén by méla byt ochrana spotiebitele. Kdo tedy bude

trvat na 48 hodinové hydrataci pleti po pouziti urcit¢ho vyrobku, bude muset toto tvrzeni

nejdiive podlozit fddnym vyzkumem.

Dalsim dulezitym bodem etického kodexu je pro kosmeticky primysl bod ¢. 5, ktery se

tyka osobniho doporuceni.
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5.1

»Reklama nesmi obsahovat Zadna osobni doporuceni ¢i podpurnd tvrzeni a nesmi na né
ani odkazovat, pokud by tato doporuceni ¢i podpiirna tvrzeni nebyla pravdiva, ¢i pokud by

nebyla vazana na osobni zkuSenost osoby podavajici toto doporuceni po primérené casové

obdobi.** (Kodex reklamy, 2005, [online])
5.3

,,Osobni doporuceni nesmi obsahovat zadnd tvrzeni o ucincich produktu, pokud neexistuji

spolehlivé ditkazy o takovych ucincich. © (Kodex reklamy, 2005, [online])

Osobni doporu€eni byva v reklamé na kosmetické vyrobky vyuzivano opravdu velmi ¢as-
to. V kombinace s bodem o pravdivosti byvaji ovSem velmi Casto kontroverzni a diskuto-
vana. Znamé osobnosti propagujici ur¢ity kosmeticky produkt se na spotiebitele hrnou ze

vSech stran.

V reklamach jsou Casto ukazovany Ctyficetileté, padesatileté i starSi celebrity, finan¢né
zabezpecené na nékolik generaci doptedu, které vyuzivaji kosmetické produkty velmi niz-
ké cenové kategorie. Podle reklamy jim tyto produkty pomahaji natolik, Ze jim okamzité
zmizi vSechny vrasky, zhoustnou fasy nebo dokonce omladnou o n€kolik desitek let. Pro
nékteré pouhd nadsazka, kterou by spottebitelé méli rozpoznat, podle druhych lhani a mar-

ketingovy tah, k jehoz vysledku dopoméhaji kvalitni retuse.

4.1 Etické aspekty nizkorozpoc¢tového marketingu vyuzitelného na trhu
s kosmetickymi pripravky

I kdyZ mizZe guerilla marketing pfinést nejen kosmetickym znackam velkou pozornost a
uspech, ocekavat mohou v nékterych ptipadech také problémy. Pti tvorbé guerilla marke-

tingu by méli tviirei sviij navrh konzultovat s pravnimi odborniky.

Vyhodou posouzeni navrhu s odborniky jesté pred samotnym spusténim kampané ma vel-
ké vyhody. Pravé pravni posudek mize firmu upozornit na nebezpeci, ktera jsou s gueril-

lou spojena — napf. finanéni sankce. (Thunova, 2011, [online])

Thunova (2011, [online]) také uvadi, Ze ,, vSeobecné plati zakaz vylepovani plakdtii na ne-
dovolenych plochach, prelepovani dopravnich znacek, ukazatelii, informacnich tabuli,
graffiti nebo zakryvani a treba prestrikavani soch, pamatnikii a jinych kulturnich pama-

tek“.
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., Nepochybné je kromé pravnich konsekvenci treba zvazit i diisledky postoje cilovych sku-
pin a verejnosti viibec ke znacce, kterou by méla takova guerilla podporovat. Pro znacky
nekterych produktovych skupin (napriklad FMCG, nékteré sluzby) miize byt dobra guerilla
vhodnou strategii. “ (Ridky, 2007, [online])

I pro tuto oblast plati samoziejmé Eticky kodex reklamy, ktery vydava Rada pro reklamu.

Eticky kodex reklamy se nezabyva konkrétné guerilla marketingem, ovSem jak je jiz zmi-
néné vyse, nékteré body kodexy jsou pfimo s touto oblasti spjaté a tviirci by si jich méli byt

dobie védomi. Jednd se o néasledujici body.
3.1

., Reklama nesmi navadet k porusovani pravnich predpisii nebo budit dojem, Ze s jejich

porusovanim souhlasi. “ (Kodex reklamy, 2005, [online])
2.3.

., Reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zpiisoby Sireni informa-

ci (védecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama. ** (Kodex reklamy, 2005, [online])

., V neposledni rade je treba zminit zakon o ochrané spotiebitele (¢. 634/1992 Sb.), ktery
upravuje tzv. agresivni obchodni praktiky (agresivni vypad proti konkurenci nebo velmi
agresivni utok na spotrebitele). Dle zdakona plati, Ze obchodni praktika je agresivni, pokud
s prihlédnutim ke vsem okolnostem svym obtézovanim, donucovanim, vcéetné pouZiti sily
nebo nepatricnym ovliviiovanim, vyrazné zhorsuje moznost svobodného rozhodnuti spotie-

bitele. “ (Thunova, 2011, [online])
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5 VYZKUMNE OTAZKY, METODOLOGIE

Vyzkumné otazky

VOL1: Nabizeji marketingové a komunikaéni aktivity RYORU prostor pro jejich zefektiv-
néni?

VO2: Jaké jsou silné a slabé stranky RYORU v porovnani s primarnimi konkurenty?

Metodologie

Jelikoz se prace zabyva zkoumanim soucasného stavu marketingu, propagace a konkuren-
ce RYORU za ucelem vytvoieni nové komunikace znacky, je v praktické ¢asti vyuzito
metod analyzy marketingového mixu, analyzy komunika¢niho mixu a také analyzy konku-

rence znacky RYOR.

Analyzy vychazeji z teoretickych poznatkli o jednotlivych marketingovych a propagacnich

nastrojich a jejich uziti v praxi a z teoretickych poznatkt o konkurenci znacky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

34

II. PRAKTICKA CAST
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6 RYOR

6.1 Historie

Firma RYOR byla zalozena roku 1991 Ing. Evou Stépankovou. Dodnes se jedn4 o rodin-
nou firmu, kterd si klade za cil vyrabét kvalitni produkty za piijatelnou cenu. Dnes se jedna

o nejvétsi firmu v Ceské republice vyrabgjici kosmetické piipravky.

Velkou roli v samotném vzniku hraje pravé osoba pani Evy Stépankové, ktera vystudovala
Vysokou $kolu chemicko-technologickou v Praze. V roce 1971 nastoupila do Ustavu 1¢é-
katské kosmetiky a zacala se specializovat na vyvoj a také samotnou vyrobu kosmetickych
piipravkd.

Po ukonceni matefské dovolené v roce 1991 doslo k velkému milniku v jejim Zivoté. Roz-
hodla se, Ze pfestane pracovat pro jiné a prodavat jim své napady. Zacala pracovat sama
pro sebe a pro svou rodinu. V roce 1991 tedy zalozila svou vlastni firmu, tehdy jesté ve

svém rodinném domku na Praze 5.

Zacatky podnikani ovSem nebyly viilbec zaméfené na maloobchodni trh. Po sametové revo-
luci zacaly vznikat nové odborné Skoly na vyuku kosmeti¢ek a zacalo také vznikat velké
mnozstvi novych kosmetickych saloni, ve kterych vidéla tato podnikatelka velkou ptilezi-

tost.

K profesionalnim vyrobklim se poté ptidaly také vyrobky pro maloobchodni sit’ a firma se
zaCala postupné vice rozrastat. Z firmy, ktera méla na zacatku pouze 2 zaméstnance, je
nyni mezindrodné uznavana spolecnost s vice jak 80 zaméstnanci. Portfolio vyrobkl firmy
se také velmi rozrostlo. Nyni vyrabi kolem 200 vyrobkt. Ptiblizn€ 120 z nich je urceno pro

maloobchodni sit” a zbytek pro profesionalni kosmetické salony. (Ryor, 2006-2014a, [onli-

neJ)

Néazev RYOR je zkratka odvozend od prvni parfémové kompozice rybiz — oranz. Tento

nazev se od pocatku zaloZeni pouziva dodnes.

6.2 Prestéhovani vyroby

Velkou zménou prosel také vyrobni aredl firmy RYOR. Novy aredl v KySicich u Prahy,
jehoz vybudovani stalo 40 milioni korun, byl postaven v roce 1997. Zde se nyni vyrabi

veskera kosmetika spole¢nosti RYOR a odtud se také distribuuje do celé Ceské republiky a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

do ostatnich zemi svéta. Areal o velikosti tém&F 3000 m? nyni spliuje velmi vysoké naro-

ky, které jsou na vyrobu kosmetickych ptipravki kladeny.

6.3 Zamér

Zamerem spolecnosti RYOR je ,,vytvorit a usit oSetreni kazdé zakaznici na miru®. (Ry-

or.cz, 2006-2014b, [online])

6.4 Testovani pripravki

Firma RYOR na svych internetovych strankach uvadi, Ze netestuje a ani nikdy netestovala
své finalni produkty na zvifatech. Kosmetické piipravky jsou testovany vyhradné na dob-
rovolnicich starSich 18 let a schvalovany na Statnim zdravotnim tstavu v Praze. Testovani
na zvitatech neni pouze o testovani finalnich produktu, ale také o jednotlivych ¢astech fi-
nalniho produktu. Firma se ohrazuje tim, ze k vyrob¢ jejich kosmetiky nejsou vyuzity zad-
né ingredience pochazejici z mrtvych zvifat a ani ingredience z ohroZenych druhti rostlin.

Pii vyrob¢ kosmetiky je respektovano zivotni prostiedi. (Ryor.cz, 2006-2014c, [online])

Na druhou stranu RYOR nema Zadny certifikat, ktery by tuto skute¢nost dokazoval. Podle
Jany St&pankové jsou tyto certifikaty pouze marketingovym tahem, ktery nic nedokazuje.
V soucasnosti je v EU zakdzano testovat vyrobky na zvifatech. Podle Stépankové pravé
tteba certifikat o testovani na zvitatech prokazuje, ze pouze nékteré suroviny nejsou testo-

vané na zvitatech, protoze nékteré suroviny se musi testovat pro farmacii.

6.5 Znacka RYOR

Spolecnost RYOR si nechala v roce 2009 provést velky vyzkum ohledné brand image a
produktovych obalid. Vyzkum a testovani oballi proved] Institut marketingovych sluzeb
CMS. Cilem vyzkumu bylo zjistit informace o kli¢ovych atributech a diferenciaci od kon-
kurence, o hodnoceni vybranych obalii a o preferenci tvaru kelimka pro krém na oblicej

véetné barevného odstinu.

Byl proveden kvalitativni vyzkum, ktery byl rozdélen do 3 skupinovych rozhovori. Skupi-

novych rozhovort se zi¢astnily Zeny od 25 let aZ do 64 let.
Z vysledku vyzkumu vyplyva, ze pro znacku RYOR je velmi diilezity ptibeh a osoba za-
kladatelky a majitelky firmy. Pro respondentky ma vztah majitelky k firm¢ velmi pozitivni

vliv na vnimani image znacky. Se znackou si respondentky spojily asociace jako ptiroda a
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zdravi. Pozitivnim vysledkem je, ze pfevazovaly piedevSim pozitivni asociace, a to ve

smyslové oblasti. (Institut marketingovych sluzeb CMS, 2009)

6.6 Cilova skupina

RYOR nema v soucasnosti piesné¢ vymezenou cilovou skupinu. V minulosti se jednalo o
zeny ve veéku 40 a vySe. V soucasnosti se vékova hranice posunula a cilova skupina je dnes
ve véku 20 a vySe. Toto zapficinila spoluprace s blogerkami, které se v této vékové skupli-

n¢ nachazeji a celkové cilovou skupinu omladily.

Cilova skupina znacky RYOR je opravdu velmi §iroka a podle Jany Stépankové se vice
specifikuje spiSe u konkrétnich produktii nez u znacky obecné. Zalezi tedy na konkrétnim
produktu. Jina cilovéa skupina je u produkti Aknestop, kde se jedna spiSe o mladsi zeny a

divky s problematickou pleti. Jinou cilovou skupinu méa kosmeticka fada proti vraskam.

Cilovou skupinu jsou tedy Zeny od 20, které se zajimaji o pfirodu, chtéji pfirodni a ¢eské

produkty a nechtéji za kosmetiku vynakladat pfili§ mnoho finan¢nich prostredki.

Vyjimku tvoti produktova fady s arganovym olejem, Caviar care a predevsim Luxury care,
které jsou urceny pro zékaznice, které maji vyssi ptijmy, jelikoz i cena téchto produkti je

oproti ostatnim produktim znacky o poznani draZzsi.

Jelikoz ale nema RYOR jasné stanovenou svou cilovou skupinu (cilovou skupinou jsou pro
RYOR vsechny zeny od 20 let), mize se toto negativné promitnout do marketingovych
aktivit firmy, stejné jako do komunikaénich aktivit. I kdyz podle slov Jany Stdpankové
neni pro RYOR segmentace prioritni, rozhodné by se nad jejim provedenim mél RYOR
zamyslet. Bez jasné definice cilové skupiny mohou byt finanéni prostiedky do komunikace

vynaloZeny bez tizeného efektu.

6.7 RYOR na ¢eském trhu

Firma proda ro¢né kolem 1, 5 milionu produkti a jeji podil na trhu je ptiblizné kolem 5%.
I kdyZ se mize zdat, ze se jedna o malou ¢ast, neni to pravda. V konkurenci obrovskych

nadnarodnich gigantt je i 5% velka ¢ast trhu. (IHNED.cz, 2012, [online])

Vstupni kapital ¢inil na zacatku podnikdni rovnych 30 tisic korun. V prvnim roce dosahl
obrat jiz 790 tisic korun. V soucasnosti dosahuje firma mnohem vys$sich obratii. Dnes se
ro¢ni obrat pohybuje kolem 100 — 115 miliont korun. I kdyZ znamenala finan¢ni krize pro

firmu mensi skok dolt a to o 6 az 7% (E15, 2010, [online]), m¢la ve vysledku spise pozi-
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tivni vliv. Zakaznice totiz zjistily, Ze i levna kosmetika mize byt kvalitni a z drahych zna-

¢ek zacaly postupné prechazet pravé na RYOR.

6.8 Marketing

Roéni rozpodet na marketing a propagaci je podle slov Jany Stépankové piiblizné 10 mili-
onti korun. Pokud se ovSem planuje vétsi kampan nebo je tieba vynalozit vétSi mnozstvi

finan¢nich prostredki, miize se rozpocet bez vétsich problémi navysit.

Marketingové vyzkumy si firma nechéavala délat v minulosti od profesiondlnich firem.
Ovsem podle vedeni firmy jiz tomu tak neni. Firma jistila, Ze je sama schopna si mnohem

vice vypovidajici pruizkum provést sama, a to napt. ptimo ve svych prodejnach.

,Snazime se zdkaznicim vysvétlovat co, pro¢ a jak. Snazime se chovat se k zdakaznikovi
individualné, prestoze to je praveé moznd ta nejnakladnéjsi cast. Délame kosmetické porad-
ny. Délame inzerci, kde vysvétlujeme proc pravé my, jaky je obsah vyrobku, kde vznika, jak
vznikd. Nechdvame zdkaznice nakouknout do ,,nasi kuchyné*. Snazime se byt pro zdkazni-
mléko ¢i emulzi, tonikum, denni a nocni krém.* (Stépankova, e-mailova korespondence,

viz piiloha P1)
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

7.1 Produkt

Firma RYOR nabizi ptes 200 produkti, které jsou ur¢ené pro maloobchodni trh i pro pro-
fesiondly. Tyto kosmetické ptipravky jsou ptirodniho piivodu, bez testovani na zvifatech.
SloZeni produktt z ptirodnich extraktti hraje pro RYOR velkou roli. VSechny nové vyrob-
ky navrhuje zakladatelka firmy RYOR Ing. Eva Stépankova.

Zakaznice maji na vybér z nékolika fad, které pecuji komplexné o celé t€lo. Mezi zakladni
fady patfi:

- Qdlicent, ¢isténi a tonizace

- Normadlni a smiSena plet’

- Sucha a citliva plet

- Koenzym Q10

- Morské tasy

Ovsem internetové stranky RYORU ukazuji 1 dal8i — specifictéjsi rozdéleni vyrobki. Viz

nasledujici tabulka.

Aknestop Arganovy olej Body Form

Caviar Care Cilena ochrana pleti Decorative Care

Derma Ryor Face a Body Care Hair Care

Intenzivni oSetfeni pleti Koenzym Q10 Luxury Care

Moiské fasy Normalni a smiSend plet’ | Odli€ovani, ¢iSténi a tonizace
Ryamar Ryoherba Sucha a citliva plet

Aguaton Profesionalni vyrobky Sun Care

Tabulka 1: Rozdéleni vyrobki (zdroj: RYOR, 2006-2014f, [online], vlastni zpracovani)

Dle vyzkumu Institutu ¢eskych marketingovych sluzeb CMS (2009) vnimaji zdkaznice
produktové portfolio velmi pozitivné. Velmi oceiiuji §ifi portfolia a také to, ze je portfolio

pravidelné rozsifovano, protoze RYOR ptichdzi kazdy rok s nékolika novymi produkty.
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Novinky uvadi RYOR béhem celého roku, ovSem ty nejvétsi a nejzajimavéjsi novinky

uvadi vZdy na podzim. V loiiském roce se jednalo napt. o novou fadu s arganovym olejem.

Velkou zménu ve svém portfoliu provedlo vedeni ptfed n€kolika lety, kdy ke stavajicim
produktiim ptidalo také doplitkovy sortiment. Firma RYOR totiz zacala prodéavat také na-
tivni (tepelné¢ ani chemicky neupravovanou) vyzivu a specidlni ¢aje. Pravé tato strava je
podle firmy velmi dalezita pro péci o pokozku, pro detoxikaci organismu a pifi formovani a

modelaci naseho téla.

Velkou vyhodou RYORU je, Ze vyrabi piirodni produkty, které se stdvaji opét velmi popu-
larni. Diky pfirodnim ingrediencim se kosmetika dostava i mezi mladsi generaci, ktera
pravé piirodni slozeni povazuje za velké pozitivum. MoZnym problémem pro zékaznice by
se mohlo zdat rozdéleni jednotlivych produktl do tad, které ovSem mulze plisobit pomérné
zmatené. Pokud si chce napf. na internetovych strankach zena vybrat krém a nezna produk-
ty RYOR, jen tézko se bude v kategoriich orientovat. Na vybér ma z typu pleti, nebo rov-
nou z konkrétni fady, u které po prvni navstévé nemtze védét, co se pod nazvy skutecné
skryva.

Nejvice a nejméné prodavané produkty

Podle Jany Stépankové patii mezi nejprodavanéjsi produkty dvoufazova odli¢ovaci emul-

ze, fada Koenzym Q10 a fada Moftské fasy.

Mezi nejméné prodavané se naopak fadi vétSinou specialni produkty. Jedna se o nékteré
ptipravky z fady Intensive Care, dale Luxury Care nebo Caviar Care. Tyto produkty jsou
témi nejdrazsimi, které RYOR nabizi a nema pro né¢ velkou cilovou skupinu, ktera by tyto
produkty nakupovala. Slabsich prodejnich vysledki dosahuji v poslednich letech také vy-
robky uréené pro profesionaly. Podle slov Jany Stépankové se oviem firmé stile vyplati je
vyrabét a prodavat.

Produktové obaly

Produktové obaly a jejich design nebyl dle vysledkii vyzkumu Institutu ¢eskych marketin-
govych sluzeb CMS (2009) vnimén pozitivng. Vysledky ukazaly, 7e zikaznice povazuji
design obalil za usedly a naivni. Podle nich by mély mit obaly vétsi Smrnc, ukazat vice

mladistvosti a elanu. Mit vétsi jiskru.

Na zaklad¢ téchto vysledki se spole¢nost RYOR rozhodla design svych produktt (viz ob-

razek 5) od zakladt zménit.
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Podle majitelky a jeji dcery Jany bylo vytvofeni novych obali jistym darkem k 20. vyroci
RYORU v roce 2011. Tedy dva roky poté, co si firma nechala zpracovat vyzkum ohledné
vnimani znac¢ky a samotnych obalt. Hlavni zamér byl jasny. Umistit na obaly kvétinu, jeli-
koz je RYOR pfiirodni kosmetika. Navrhy si firma nechala zpracovat od externiho grafic-
kého studia. Jelikoz pro vedeni nebyl vybér findlni verze z nékolika navrha jednoduchy,
byly navrhy umistény na stranku www.mujryor.cz. Na téchto strankach poté probihalo

hlasovani mezi samotnymi zakazniky, kteti vybrali nejlepsi obal. (Svét baleni, 2013, [onli-
neJ)

Protoze se podle Jany Stépankové jednalo o velmi nékladny proces, bylo nejprve takto
ptetvofeno 5 fad, celkem 28 vyrobkl. Ostatni fady byly zakaznikiim k dispozici stale ve
stejném designu. Postupné se zacaly pretvaret ostatni fady, opét vZdy s pomoci samotnych
zakaznikli. Pozdéji se hlasovani o nejlepsi obal ptfesunulo na Facebookové stranky
RYORU. Tento postupny ptechod na novy design byl zvolen také z toho diivodu, aby se
zbytecné neplytvalo starymi obaly, které jiz byly vyrobené a snizila se tim tak finan¢ni

zatéZz novych oball vyrobkda.

Obrazek 4: Zména obalit RYOR (zdroj: RYOR, 2014, [online])

Kromé¢ obalil firma zménila i samotné logo. Pfi tvorbé novych obalil bylo totiz hlavnim
pozadavkem RYORU, aby bylo logo na obale ihned jasn¢ identifikovatelné, mélo by byt
velké, aby bylo ihned jasné, o jakou znacku se jednd. U ptivodniho loga nebylo mozné toto
splnit kvili proporcim. Pivodni logo by muselo byt v tomto piipadé pies celou krabicku
bez dalSich potfebnych informaci. Proto se RYOR rozhodl s novymi obaly vytvofit také

nové logo. Nejvetsi pozitivni ohlas mél navrh s listeCkem v pismu RYOR (viz obrazek 5).


http://www.mujryor.cz/
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Obrazek 5: Nové logo RYOR (zdroj: RYOR, 2014, [online])

Zména obalt i loga bylo jisté¢ velmi dobrym krokem k vylepSeni image znacky i k lepSim
prodejim. Obaly maji pro spotiebitelky kosmetiky velkou vahu. Svézi obaly navic mohou

vice zaujmout mladsi generaci.

Na jednotlivych tfadach jsou pouzité fotografie kvétl, diky kterym ptisobi obaly velmi své-
ze. Negativné€ by se mohla projevit pouze podobnost oballi u jednotlivych fad, které mohou

spottebitelky htife odliSovat.

7.2 Cena

Podle vyzkumu Institutu deskych marketingovych sluzeb CMS (2009) predstavuje pro spo-
ttebitele cena vyrobkli znacky RYOR velkou vyhodu. Respondentky uvadély, ze pomér

cena x vykon je Vv ptipadech téchto produktti uzasny.

Cena je pro RYOR nesmirné dulezitad. Spolecnost si zaklada na nizké cené za své vyrobky

a snazi se, aby byly dostupné pro vSechny zeny.
Stanoveni ceny

RYOR zdrazuje kazdé 2-3 roky. Podle vedeni spolec¢nosti se diky zdrazeni elektfiny a dal-
Sich vyrobnich nékladi musi tyto vyssi ceny projevit také v samotnych cenach vyrobki.
Cena byla ale i tak vytvofena s diirazem na dostupnost pro Zeny v Ceské republice i

v zahrani¢i. (RYOR, 2014, [online])

RYOR stanovuje cenu svych produkti podle svych nakladi, jedna se tedy o nakladove
orientovanou cenu. Do svych nakladt jsou podle Jany Stépankové zapogitavany ceny su-
rovin, obal, vyrobni ndklady a také marze. Marze je podle jejich slov nizka, protoze se

RYOR snazi byt dostupnou kosmetikou.
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Ceny produkti

Ceny produkti se pohybuji v rozmezi od 40 K¢ do 400 K¢&. Vyssich cen dosahuji luxusnéj-
§i fady. Zakladna vyrobkt RYOR se pohybuje v nizsi cenové hladiné. Zakladem kosmetic-
ké vybavy kazdé zeny je vétSinou denni a no¢ni krém, tonikum a mléko. Jak se primérna
cena produktli RYOR v téchto kategoriich pohybuje 1ze vidét v nasledujici tabulce. Cena
jednotlivych produktt se lisi v zavislosti na typu produktu — smisSena plet’, normalni plet’,
suchd plet’ atd. Do tabulky byly zapocitany pouze produkty z klasické péce a ne produkty
Z luxusnich fad znacky RYOR.

Cena
Denni krém 128 K¢
Nocni krém 113 K¢
Tonikum 96 K¢
Mléko 99 K¢
Cena za komplet 435 K¢

Tabulka 2: Cenova hladina produkti RYOR, zdroj: vlastni zpracovani

Nizka cena vyrobkil je bezesporu obrovskou vyhodou, kterd mutze opét prildkat mladsi
vékovou skupinu, ktera si nemiize dovolit vynakladat velké finan¢ni obnosy za kosmetiku.
V tomto ohledu by RYOR mohl této skute¢nosti vyuzit a zacilit vice na mladé divky - stu-
dentky a vychovat si tak novou cilovou skupinu, ktera by produkty RYOR pouzivala i

v dalSich letech.

7.3 Misto

Firma RYOR ma v sou¢asnosti 4 znatkové prodejny v Ceské republice a 2 znatkové pro-
dejny na Slovensku. Soucasti prodejny na Praze 6 je také kosmeticky salon. OvSem znac-
kové prodejny nejsou jedinym mistem, kde mohou zékaznici zakoupit vSechny vyrobky

znacky RYOR. (RYOR, 2006-2014d, [online])
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Tato piimé forma distribuce je pro RYOR velmi vyhodna, protoze ma absolutni kontrolu

nad svymi produkty a ma ptimy kontakt se samotnymi zakazniky.

Protoze pouze samotna piima distribuce by pro RYOR nebyla dostate¢né ziskova, vyuziva
RYOR také neptimou distribuci. Firma sice pfichazi o pfimy kontakt se zdkaznikem a o
pfimou kontrolu nad produkty, ovSem neptimé distribuce zabezpecuje $irsi pokryti trhu a

také dostupnéjsi produkty pro viechny zédkazniky v Ceské republice.

RYOR ma velké mnozstvi partnerskych prodejen. Dohromady mohou zdkaznici koupit

produkty v 634 partnerskych prodejnach v celé Ceské republice. (RYOR, 2006-2014e,

[online])

Jihocesky kraj 62 prodejen Karlovarsky kraj 52 prodejen
Kralovehradecky 59 prodejen Moravskoslezsky 50 prodejen
kraj kraj

Pardubicky kraj 42 prodejen Praha 42 prodejen
Ustecky kraj 34 prodejen Jihomoravsky kraj 46 prodejen
Kraj Vysocina 22 prodejen Liberecky kraj 26 prodejen
Olomoucky kraj 28 prodejen Plzensky kraj 65 prodejen
Stfedocesky kraj 81 prodejen Zlinsky kraj 25 prodejen

Tabulka 3: RozloZeni partnerskych prodejen podle kraja
(zdroj: RYOR, 2006-2014e, [online], vlastni zpracovani)

Kromé téchto prodejen mohou zakaznici koupit vyrobky také v siti prodejen Rossmann a
Makro a také v n€kterych lékarnach, pticemz nejvyssi podil 1€karen nabizejici tyto produk-
ty naleznou zakaznici v Karlovych Varech.

Komunikace s partnerskymi obchody je zajistovana prostfednictvim obchodnich zastupc.

Jednotlivé partnerské prodejny jsou rozdélené do kategorii, podle toho, z kolika vyrobkii si

mohou zakaznici v obchod¢ vybirat:

- VIP prodejna s sirokym sortimentem RYOR
- Prodejna s uzsim vybérem sortimentu RYOR.
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Jelikoz jsou nédklady na znackové prodejny velmi vysoké, neuvazuje RYOR o otevieni
dalsich. Naopak se snazi rozsifovat partnerské prodejny a vyskolovat jejich zaméstnance,

aby byli zdkaznici spokojeni s nabizenym servisem.

Je nutné podotknout, ze v obou piipadech je mozné si konkrétni produkt RYOR na prodej-

n¢ ptimo objednat, pokud neni momentaln€ na prodejné.

Dulezitym distribu¢nim ¢lankem je pro RYOR také vlastni internetovy obchod, ktery za-
bezpeduje moznost objednani produkti kdekoli z Ceské republiky. Navstévnost e-shopu je
piiblizné 16 tisic navstév za mésic.

RYOR nikdy vazné nepifemyslel nad zavedenim prodeje ptes poradce, jako ma tieba Avon
nebo Oriflame. Podle Jany Stépankové sice probéhla diskuse na takové téma, a to v dobg,
kdy jesté nebyl tak zaveden internet v myslich zakaznikd. K rozhodnuti prodeje pies kata-

logy ale nikdy nedoslo.

I kdyz ma RYOR pouze né€kolik vlastnich prodejen, coz by mohlo byt povazovano za ne-
dostatek, zdkaznice si mohou vyrobky koupit v Siroké siti partnerskych prodejen. Porad se
ovSem jedna o prodejny spiSe ve vétSich mestech a Zeny z mensich mést jsou Casto odka-
zany pouze na elektronicky obchod RYOR. I podle vyzkumu, ktery si nechal RYOR pro-
vést, je horsi dostupnost produktii jednim z nedostatkii znacky. Velkym plusem je moZznost
zakoupeni produktli RYOR v obchodni siti Rossmann, kterd je zndma svymi nizkymi ce-
nami. Na druhou stranu napf. sit’ drogerii DM je znamo vys$§imi cenami. V této siti si zatim
zakaznice RYOR koupit nemohou, ale pravé diky své nizké cené¢ by mohl zaujmout 1 za-
kaznice v siti drogerii DM, kde se nizkou cenou vyznacuji hlavné privatni znacky a Zeny

nemaji takovy vybér ze sortimentu levnéjSich znacek.

7.4 Propagace

Pti propagaci svych vyrobki a celé¢ znacky sdzi RYOR na svou dlouholetou tradici, a na
kvalitu vyrobkii. Ndkladné kampané nejsou v tomto piipadé realné. RYOR sazi spiSe na

mén¢ nakladnou kampan a na formovani a budovani vztaht se zdkaznicemi.

V poslednich letech se také zacala firma mnohem vice zaméfovat na propagaci na internetu

a velkou roli v propagaci hraje také tiskova inzerce v ¢asopisech pro Zeny.

Pro RYOR je dilezit¢ komunikovat samotnou znacku, kterd je pro Ceské spotiebitelky
znama a maji k ni vztah. Znacka je ovSem velmi Casto komunikovana prostiednictvim pro-

pagace konkrétnich kosmetickych ptipravki.
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Pro RYOR je také dulezité se osobné¢ setkavat se svymi zakazniky, proto se snazi uskutec-

novat akce, kde k takovym setkanim mize dochazet.

Finan¢ni plan na propagacni aktivity d€li firma podle toho, kolik je na konkrétni rok na-
planovano novinek, tedy novych produkti. Diive RYOR nepropagoval produkty pies 1éto,
protoZe to podle slov Jany Stépankové nebylo potieba. Tento rok oviem nastala jina situa-
ce. V sortimentu se nove objevily opalovaci krémy, tudiz prave ty se budou komunikovat
V obdobi léta. Z tohoto divodu bude leto$ni rozpoc€et na propagaci vyssi. Kampané miva
RYOR vétsinou kazdého Ctvrt roku, ovSem tento rok je diky novym produktim situace
odlisna.

Harmonogram propagace RYORU pro tento rok je nésledujici:

- Leden: propagace Zpomalovace ristu chloupkt

- Unor/biezen: kampan Aknestop

- Duben: v tuto dobu by podle klasického harmonogramu méla zacit dalsi kampan,
ovSem na opalovaci ptipravky je jesté piili§ brzo, proto za¢ind inzerovani jiné no-
vinky v fadé¢ Derma RYOR.

- Kvéten/Cerven/Cervenec: kampan opalovacich pfipravkl

- Zari/Fijen: propagace podzimnich novinek RYOR

- Listopad/prosinec: propagace vano¢nich balickit RYOR

Propagaci vyuzivéa ptedev§im pii uvedeni novych produktl na trh a také pro pfipomenuti
jiz stavajicich produktt.

RYOR ve své komunikaci vyuziva pfedevs§im informacnich apelii. Snazi se zdkaznice co
nejvice informovat o sloZeni svych produkti, o vyrobé i o pozitivnich t¢incich svych kos-

metickych pfipravkd. Snazi se pisobit na raciondlni stranku svych zékaznic.

RYOR nema na propagaci své znacky a produktt takové finance, jako nadnarodni firmy.
Nem?ze si proto dovolit napt. televizni reklamu. RYOR vyuZiva tradi¢ni formy komunika-
ce, teprve v poslednich letech zacal komunikovat napft. prostfednictvim blogt. Pokud se
ale chce zbavit nalepky usedlé znacky, méla by firma zacit komunikovat jinak. Zapojit do

komunikace emoce, vsadit na mladsi cilovou skupinu, snazit se vice zaujmout.
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8 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU

8.1 Reklama

Rozhlasova reklama

Dftive probihala inzerce na Expres Radiu a také na Classic FM. Jednalo se pievazné o pro-
pagaci prazské prodejny a kosmetického salonu. Radio Classic je jako jediné na Ceském

medialnim trhu zaméteno na klasickou hudbu, jazz a swing.

Nyni RYOR pravidelné inzeruje na prazském a také sttedoceském Country Radiu. RYOR
je soucasti programu BeOne, tzn., Ze je kazdy mésic ve specialnim bloku, z ¢ehoz vychazi

jednotlivé spoty vyhodnéji.

Nejcastéji jsou touto formou propagovany kosmetické salony, poradny, prodejny, nyni také

novinky soucasn¢ s prodejnou. Jedna se tedy pouze o regionalni komunikaci.

Jelikoz RYOR timto zplisobem propaguje prevazné své kosmetické salony, nejsou regio-
nalni radia zvolena Spatné. Na druhou stranu cilova skupina napt. Country Radia neodpo-
vida znacce. Pokud by tedy RYOR chtél pokracovat v propagaci svych salonti prostfednic-
tvim prazskych radii, mél by zvolit takové, které mohou oslovit Zeny, které by do salonu

skutecné zavitaly.
Printova reklama

Préave tiskova reklama zaujima v rozpoctu RYORU nejvétsi ¢ast. Nejcasteji RYOR inzeru-
je v titulech Ona Dnes, Blesk pro Zeny, Vlasta, Kondice. Méné poté v titulech Pani domu,

Estetika ¢i Glanc.

Béhem mésice unora a bfezna 2014 se propagovala fada Aknestop, tudiz byla zaplacena i
inzerce v titulech jako Top divka a Bravo. Jednalo se ovSem o vyjime¢nou inzerci, ktera

pro znacku rozhodné neni standardni.

RYOR pravidelné neinzeruje v titulech pro mladsi cilovou skupinu, protoze tyto zakazniky
ma podle Stépankové pokryto prostiednictvim socialnich siti a blogil. Jelikoz jsou naklady
na tiskovou reklamu vysoké, rozhodlo se vedeni zamétovat na starsi cilovou skupinu, ktera

uz si vice zaklada na kvalité produkta.

Podle Jany Stdpankové funguje printovéa reklama velmi dobfe. Pii inzerovani novych pro-
dukt je to znat nejvice. Zakaznice si do kamennych obchodti dokonce chodi pfimo s vy-

stfizky z Casopist a chtéji pravé konkrétni inzerovany produkt.
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Printovou reklamou inzeruje RYOR pfevazné nové produkty, ovSem nezapomind ani na

stalé produkty, které chce dostat vice do povédomi zakaznikd.

Nejvyssi Ctenost z titulli, ve kterych RYOR inzeruje, ma titul Ona Dnes (viz graf 1).
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Graf 1: Ctenost jednotlivych titulti, ve kterych RYOR inzeruje,

(zdroj: Unie vydavateld, 2013, [online], vlastni zpracovani)

Printové reklama je pro kosmetickou zna¢ku podle Stépankové dilezita. Proto je v tomto
pfipadé vhodné komunikovat RYOR prostiednictvim pravé damskych magazini. Velmi
dobrym tahem od firmy je zacileni tohoto typu reklamy na sviij starS$i segment a mladsi
segment zasahnout jinymi zplisoby. V tomto piipadé by ovSem bylo na zvazeni, zda neu-

mistit reklamu alespon do internetovych verzi casopist pro mladé.
Internetova reklama

RYOR reklamu na internetu prostfednictvim bannert piili§ nevyuziva, protoze podle ve-
deni se nejedna o prili§ efektivni zpisob komunikace. Pokud se RYOR rozhodne pro ban-

nery, jedna se o PPC, ale k takovéto formé reklamy dochazi velmi malo.

8.2 Podpora prodeje

Vystavy a veletrhy

RYOR se pravidelné ucastni veletrhu v Praze s nazvem World of Beauty and Spa. Ten se

kona kazdy rok dvakrat. Vzdy na jafe a na podzim. Podle Jany Stépankové jsou vysledky
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velmi dobré a stale se zleps$uji. Béhem samotného veletrhu je nékdy dokonce nutné jezdit
pro nové zboZi, protoze na veletrhu maji zdkaznici opravdu velky zdjem a produkty se

rychle vyprodavaji.

Na veletrzich se propaguji prevazné nové produkty. V Ceské republice se RYOR tiéastni

pouze tohoto veletrhu, dalsi veletrhy nejsou podle vedeni pro RYOR zajimavé.

Na Slovensku se RYOR tcastni veletrhu Beauty Forum v Tren¢ing. Podle vedeni RYORU
je kvalita tohoto veletrhu horsi, a proto je otazka, zda i na tomto veletrhu bude v budoucnu

stale vystavovat.

Vyhodou vystav a veletrhil je osobni kontakt se zakazniky. Veletrhti se ucastni kosmetické
poradkyné RYORU, které zdkaznicim radi, pomahaji s vybérem produktu vhodného ptimo
pro né, coZ ma pro RYOR velmi pozitivni efekt — ziskd zpétnou vazbu a upeviluje vztahy
se svymi zdkazniky. Zakaznici sami piijdou na veletrh, jsou naladéni na kontakt se znac-
kou. Veletrh World of Beauty and Spa je zvolen vhodné. V roce 2013 ho navstivilo dokon-

ce 17 tisic navstévnikt (Beauty Expo, [2013], online).

Beauty Forum vV Trenc¢iné by mohl RYOR nahradit napf. veletrhem Interbeauty
Vv Bratislavé, kde pocet navstévniku dosahuje az 23 tisic. (Incheba Expo Bratislava, 2013,

[online])
Kosmetické poradny

RYOR také pravidelné poiada kosmetické poradny, a to na riiznych mistech v Ceské re-
publice. Vzdy o téchto akcich upozoriiuje na svych internetovych strankach. Béhem pora-

denstvi zdarma se navstévnikiim vénuje kvalifikovany personal a radi jim s pééi o plet.

V nékterych ptipadech dostavaji zakaznici jesté darek zdarma ¢i procentudlni slevu ze své-

ho nékupu na znacku RYOR.

Kosmetické poradny jsou velmi dobrym napadem, ktery zakaznice jisté¢ oceni. Ve vétSiné
piipadi ovSem tyto poradny navstévuji ptevazné stalé¢ zédkaznice, které se o poradné dozvi
bud’ na internetovych strankach RYORU, nebo na Facebooku. Proto by se mohl RYOR

zaméfit na lepsi propagaci akci pfimo v jednotlivych méstech pfed samotnou poradnou.
Sampling

Vydavani vzorkl bylo velmi rozsitené, dokud se vzorkl neza€alo zneuzivat. RYOR zmen-
Sil objem vzorkl ze 3g na 1g a nyni je poskytuje jiz pouze prodejnam, kde jsou poté vzor-
Ky k odbéru.
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Diive RYOR distribuoval vzorky také postou pfimo zdkaznicim, ovSem ptibyvalo lidi,
ktefi toho zacali zneuzivat, aby méli takto kosmetiku zdarma, aniz by si produkt nékdy

koupili. Zajemkyn¢ jsou nyni posilany piimo do prodejen, kde mohou o vzorecek pozadat.

Vzorky nejsou Vv soucasnosti piibalovany do ¢asopisu. Divodem je pozadované obrovské
mnozstvi vzorkt, které RYOR nemiize vyrobit. VétSinou RYOR vyrabi 15 — 20 tisic vzor-

ki od jednoho druhu produktu.
Na misté prodeje

Na misté prodeje se snazi RYOR pftildkat pozornost svych zdkaznikd. Ve svych partner-
skych prodejnach s rozsifenym sortimentem ma velky stojan se svymi vyrobky, které jsou

diky nému velmi dobfte viditelné. V ostatnich prodejnéch tyto stojany nejsou.

Kromeé stojant pouziva RYOR také letdky ¢i plakaty, které maji za tikol upozornit spotie-

bitele na konkrétni vyrobky nebo na celou produktovou fadu.
Vérnostni program

RYOR je ¢lenem Sphere Card, coZ je nejvétsi vérnostni program realizovany v ramci Ces-
ké republiky. V rdmci tohoto programu mohou zakaznici u obchodnich partnerd, kterym je

pravé i RYOR, uplatiiovat slevy ve vysi 5 — 30%. (Sphere card, 2012, [online])

Déle se RYOR podili na dalsich vérnostnich programech napt. pro fitness Contours ¢i kar-

ticky klubu VZP.

8.3 Osobni prodej

Osobni prodej vyuzivd RYOR nejen ve svych prodejnach nebo na veletrzich, ale také pti
prodeji svych profesiondlnich produkta.

RYOR ma né€kolik svych obchodnich zastupct, kteti domlouvaji prodej v jednotlivych
partnerskych prodejnéach, stejné¢ jako méa své poradce, ktefi mohou prodévat produkty
Vv salonech nebo pfi kosmetickych poradnéch.

8.4 Public relations

PR ¢lanky

PR c¢lanky tvofi RYOR pro online portély. Jednd se o ¢lanky pro portaly prozeny.cz, pro-

zeny.blesk.cz, zena-in.cz.
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Media relations

RYOR se snazi udrZzovat dobré vztahy s novinafi, coz se také odrdzi na casto publikova-
nych rozhovorech s vedenim firmy, které pfinasi velmi pozitivni image celé firme i samot-

vvvvvv

¢eskych podnikatelek, ¢asto se ucastni interview o svych tspésich a o svém podnikani.

Majitelka firmy dostava velmi Casto nabidky na interview pfevazné z magazinii pro Zeny

nebo z ekonomickych tituld, jako jsou napf. Hospodaiské noviny.
Webové stranky a firemni blog

Webové stranky RYORU se nachédzi na adrese www.ryor.cz. Pres tyto stranky se mohou
navstévnici také dostat k e-shopu RYORU. Webové stranky jsou pro znac¢ku velmi dulezi-
té. Pravé zde si mohou zdkaznici zjistit vS§echny informace o jednotlivych produktech, za-
koupit produkty a také sdilet své nazory na znacku. I kdyz prosel web ,,pfestavbou’, stale
neni tak intuitivni, jak by mél byt. Pravidlo ti kliki, tedy ze by mél navstévnik do tii klika
najit to, co potiebuje, zde nefunguje. Prepindni webové stranky na e-shop a zpét se na-

vstévnikiim povede také az na vice pokust.

RYOR ma svou vlastni online poradnu a také firemni blog s nazvem Mij Ryor. Adresa
blogu je www.myjryor.cz. Na blogu mohou navstévnici najit novinky z kosmetického své-
ta, online poradnu nebo tfeba video nadvody. Podle reakci na samotném blogu je tato ¢in-

nost vnimana zdkazniky velice pozitivné.

Okamzité¢ se mohou spojit se samotnym vedenim spole€nosti, ptat se na rizné otazky.
RYOR ma také diky svému blogu moznost komunikovat se svymi zdkazniky a ziskéavat
zpétnou vazbu na své produkty i na celou znacku. Poradna i blog je skvélym komunikac-

nim nastrojem, ktery se RYORU velmi vydafil.
Spoluprace s blogery

RYOR na své propagaci spolupracuje také s nékolika Ceskymi a také slovenskymi bloger-
kami. Velmi casto oslovuji firmu samy blogerky a nabizeji sviij blog pro prezentaci kosme-
tickych ptipravku. Jelikoz je v soucasnosti velké mnozstvi kosmetickych a modnich blogt,

které by rady s firmou spolupracovaly, muze si firma spolupracovniky vybirat.

vvvvvv

motna kvalita blogu a kvalita samotnych piispévki. Sama Jana Stépankova oslovila

s nabidkou spoluprace napfi. blogerku Petru z blogu Lovely Hair, ktera uz piipravky RYOR


http://www.ryor.cz/
http://www.myjryor.cz/
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pouzivala. Dale RYOR spolupracuje také s autorkou blogu The Life of Ceady a Ordinary
Life.

Pro RYOR je idealni, kdyz je produktu vénovany samostatny ¢lanek. Pokud se totiz jedna
o recenzi vice produktd, firma tento ptfispévek nepouZzije ani v piipade, ze pravé RYOR

dopadne nejlépe. Firma nechce ukazovat svou znacku na tkor jinych.

Jelikoz chce RYOR cilit na mladsi vékovou skupinu, je spoluprace s blogery skvélym ta-
hem. Na druhou stranu pouhé poskytnuti produktu a nasledna recenze uz neni pfili§ atrak-
tivni. V&tsi akce s prezentaci pro vybrané blogery by mohla zapisobit vice. Divky v Ceské
republice navic sleduji 1 zahrani¢ni blogerky, které jsou povazované za Spicky ve svém
oboru. Bylo by vhodné zkusit navazat spojeni i s takovymi blogerkami, které jsou ze za-

cey

hrani¢i a které Ziji v zemich, kde se dd@ RYOR koupit, a jsou sledované ¢eskymi divkami.
Facebook

V dnesni dobé€ je téméf samoziejmosti, Ze tak velkd znaCka ma sviij profil na socialni siti
Facebook. RYOR neni vyjimkou. Na svém profilu ma v soucasnosti vice nez 10 tisic fa-
nousku. Pravidelné zde komunikuje se svymi fanousky, odpovida na dotazy, upozoriiuje na

novinky.

Své fanousky zapojuje velmi aktivné. Napt. ze svého blogu presunula znacka praveé na svij
profil na Facebooku hlasovani o nejlepSim navrhu obalu pro své nové produkty ¢i pro re-

design obaltl stavajicich produktl. Na Facebooku upozoriuje také na potadané soutéze.

Na facebookovém profilu zna¢ky RYOR jde vidét, ze se mu Jana Stépankova opravdu vé-
nuje. Opravdu se snazi odpovidat na veskeré¢ dotazy fanouski, komunikovat s nimi. Navic

na nich nechava i velka rozhodnuti — nejlepsi navrhy na obaly.
Sponzoring

RYOR c¢asto sponzoruje rizné akce prostiednictvim svych vyrobki. Jedna se o rtizné tom-
boly, sportovni akce, soutéze nebo tieba i1 tabory. Jedna se o subjekty, ke kterym ma vedeni
RYORU jisty vztah. Takto podporuji vice organizaci, ovS§em ne vSechny, které¢ by mély
zajem. | tak prochazi tyto organizace vybérem. Pro RYOR jsou tyto aktivity naro¢né jak
Zasové, tak co se tyée darovanych produktii. Oviem podle vedouci propagace Jany St&pan-

kové cti RYOR teorii ,,dej a bude ti dano, ptej a bude ti prano®.

Financné RYOR podporuje nadacni fond Slunce v Unhosti a je partnerem divadla Ungelt.
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8.5 Direct marketing

Direct mail

RYOR posild direct maily prostfednictvim e-mailu. Pravidelné zasild newslettery svym
stavajicim zakaznicim. RYOR ma vytvofenou svou vlastni databazi, ktera je rozd€lena na

ceské a slovenské zdkazniky a také na maloobchodni zakazniky a kosmeticky.

Newslettery nejsou nijak segmentované a podle Jany Stépankové se segmentace neplanuje,
protoze to pro RYOR neni stézejni zalezitost. Pokud tedy rozesila newsletter s informace-
mi napi. o fadé proti akné, ptidava 1 dalsi obecnéjsi informace o jinych produktech, aby si
kazda zakaznice mohla v newsletteru najit to, co zajima ptimo ji. Timto se snazi RYOR
vyhnout stiznostem, kdy by star§i zené priSel direct mail s informacemi o problematické

pleti pro teenagery, kdyZ ona sama by m¢la suchou plet’ s vraskami.

Opét zde lze vidét problém s absenci segmentace. | kdyz podle vedeni neni potieba, adres-
ny mail s informacemi o pokozce, kterou zdkaznice nema, muze byt nezadouci. I kdyz se
v dalsi ¢asti objevi kratka zminka o produktu, ktery by jiz zdkaznici mohl zajimat. RYOR
V tomto piipadé totiz nikdy nemtlize védét, zda jsou tyto newslettery posilany ucelné a zda
zékaznice zajimaji. Velmi Casto se mize stat, ze zakaznice obdrzi e-mail s pievahou in-
formaci, které pro ni nejsou viibec ur¢ené. Pokud se tak stane vicekrat, muze poté zakazni-

ce zrusit odbér ¢i mazat newslettery, aniz by se presvédcila o obsahu.
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9 ANALYZA KONKURENCE RYORU

Pro uspésné podnikéni je velmi dilezité poznat svou konkurenci a sledovat jeji ¢innosti na

trhu. Konkurence této znacky navic rozhodné neni zanedbatelna.

V Ceské republice se prodava velké mnozstvi kosmetickych znaéek, které maji podobné
portfolio produktd. Analyzovana konkurence vzeSla ze-mailové korespondence a

z osobniho rozhovoru spani Janou Stépankovou, vedouci oddéleni propagace firmy

RYOR.

Firma si nechala v roce 2009 vypracovat rozsahlou vyzkumnou studii, podle které jsou
nejpouzivanéjSimi konkuren¢nimi produkty ceské i zahrani¢ni znaCky. Tito konkurenti
jsou tedy témi hlavnimi — primarnimi (pfimymi) konkurenty znacky. Samoziejmosti je, ze
se jednd o firmy, které ve svém portfoliu maji obdobné produkty, tedy kosmetické vyrobky
spadajici do kategorie pletovych, vlasovych, télovych - pecujicich vyrobkii.

9.1 Primarni konkurence

Mezi hlavni konkurenty patii podle provedeného vyzkumu a Jany Stépankové tyto nasle-

dujici kosmetické znacky:

- Nivea

- Dermacol
- Garnier

- Avon

- Oriflame

- Yves Rocher

Vsechny tyto znacky nabizi, stejné jako Ryor, pedujici kosmetiku a jsou v Ceské republice
bézné k dostani.
Nivea

Znacka Nivea patii spole¢nosti Beiersdorf, ktera ma ve svété kosmetiky tradici jiz 130 let.
| v Ceské republice puisobi tato znatka velmi dlouhou dobu a v myslich spotfebitelek je
opravdu velmi siln¢ zakofenéna. Neni proto piekvapivé, ze pravé Nivea je jednim
Z nejvetsich hract na ¢eském trhu s kosmetickymi produkty. Jelikoz se jedna o nadnarodni

spole¢nost s Sirokou plsobnosti, muze si také dovolit vynalozit vétsi financni prostfedky
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na marketing. Komunikacni aktivity znacky Nivea mohou zakaznici vidét v televizi,

Vv Casopisech, na billboardech, na internetu atd. (Nivea, 2014, [online])
Dermacol

Vznik Ceské znacky Dermacol je spojen s Filmstudiem Barrandov na pocatku 60. let 20.
stoleti. Dermacol je v Ceské republice synonymem pro slovo make-up. Kromé dekorativni
kosmetiky ovSem zacala znacka vyrabét i pecujici kosmetiku, ktera se v Ceské republice
t&si také velké oblibé.

Dermacol komunikuje 1 prostfednictvim televiznich spoti. Velmi Casto spolupracuje se
slavnymi Ceskymi zenami, které se stavaji tvari znacky. V poslednich letech se jednalo
napt. o Tatanu Kuchatovou, Mahulenu Boc¢anovou, Moniku Bagarovou nebo Ivu Kubel-
kovou. Dermacol se snazi upozoriiovat na svij filmovy puvod, a proto podporuje filmy
(napt. Lasky ¢as) nebo mnohé divadelni scény. Dermacol je nejveétsim ryze ceskym konku-

rentem zna¢ky RYOR. (Dermacol, 2014, [online])
Garnier

Znacka Garnier patii pod L oreal, coZ je v dnesni dob¢ lidr celého kosmetického trhu. Gar-
nier je z této kosmetické ,,rodiny* nejdostupné;jsi znacka, alespon z pohledu ceny. Proto je i

v Ceské republice velice popularni, zejména co se tyée vlasovych produkti.

Jelikoz patii pod obrovsky svétovy konglomerat, mize si i tato znacka dovolit velmi né-
kladné komunika¢ni kampané. Neddvno tato znacka velmi bodovala se svou kampani na
BB krém, se kterym do Ceské republiky pfisla jako prvni. Thned nasledovaly dalsi znacky,
které produkt uvedly také na ¢esky trh. (Garnier, 2014, [online])

Avon

Zna¢ka Avon pochazi z Ameriky a do Ceské republiky se dostala v roce 1991. Znacka se
silnou tradici se stala rychle oblibenou i u nas. Jedna se o znacku, ktera sviij prodej organi-
zuje skrz osobni prodej prostiednictvim svych Avon Ladies. V ramci osobniho prodeje je
celosvétové na prvnim misté. Zakaznici si mohou vyrobky koupit ptes prostiedniky, vybi-
rat mohou z katalogu. I kdyZ v soucasnosti se daji koupit vyrobky i pies internetové stran-
ky, miZe se jednat pro zakazniky o jistou komplikaci. Dostupnost v tomto piipadé neni
idealni.

Své produkty propaguje Avon Casto prostiednictvim televiznich reklam, kdy vyuziva spo-

jeni se zndmou osobnosti, kterd se na urcitou kratkou dobu stane tvaii znacky a konkrétni-
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ho produktu. Velmi ¢asto je Avon spojovan také se sponzoringem a s charitativnimi akce-
mi, diky kterym si zlepSuje image u svych zdkazniki. Kazdoro¢né organizuje pochod proti

rakoviné prsu. Leto$ni ro¢nik bude jiz 16. v fadé. (Avon, 2014, [online])
Oriflame

Oriflame je dals$i znackou, kterou si zdkaznice mohou koupit prostiednictvim osobniho
prodeje — poradct Oriflame. V soucasnosti je ve vice nez 60 zemich svéta. Oriflame klade

diraz na ptirodu a na pfirodni slozky ve svych produktech.

Rocni prodeje dosahuji celosvétove vice jak 1,5 miliardy eur, znatka ma piiblizné 3,6 mi-
lionu kosmetickych poradcii. Stejné jako Avon, i Oriflame si zaklada na sponzorstvi rtiz-
nych charitativnich akcich. Komunikuje ptevazné prostfednictvim svych osobnich porad-

ct. (Oriflame, 2014, [online])
Yves Rocher

Yves Rocher je znacka s ptirodnimi rostlinnymi produkty, ktera pochazi z Francie. Znacka
je na trhu jiz 50 let. Yves Rocher si velmi zaklada na rostlinném slozeni svych vyrobkda.
V Ceské republice se nyni nachazi 46 prodejnich mist a 18 saléni Yves Rocher. (Yves
Rocher, 2014, [online])

9.2 Sekundarni konkurence
Mezi sekundarni konkurenci RYORU patii 2 ¢eské znacky. Jedna se o nasledujici:

- Manufaktura

- Saloos

9.3 Porovnani RYORU s konkuren¢nimi zna¢kami

I kdyz je pro znacku dulezita veskera konkurence, a za tu by se daly v dne$ni dobé pova-
zovat viechny kosmetické zna¢ky prodévané na uzemi Ceské republiky, pro blizsi poznani
a analyzu je potfeba si je vice vymezit. Z tohoto diivodu je v dalSich trovnich analyzy pra-
covano pouze s primarni konkurenci — tedy se znackami Nivea, Dermacol, Garnier,

Avon, Oriflame, Yves Rocher.
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Tabulka 4: Porovnani RYORU s konkurenénimi znac¢kami,

(zdroj: vlastni zpracovani)

V tabulce Ize piehledné vidét informace o RYORU a jeho konkurentech. Z tabulky vyply-

va, ze se RYOR muze tézit z nasledujicich konkurenénich vyhod (v tabulce oznac¢eno mod-

re):

- Jedna se o prirodni kosmetiku

- Ma své vlastni kamenné prodejny

- Ma svou online poradnu

- Ma profesionalni vyrobky
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Co se ty¢e samotnych produkt, m& podobnou skalu vyrobkl jako konkurence. Velkou
vyhodou je ovSem to, Ze vyrabi i profesionalni vyrobky, kterymi se ostatni konkurenti ne-
zabyvaji. Profesiondlnimi vyrobky se mysli takové vyrobky, které pouzivaji napi. kosme-

ticky ve svych salonech.

Naopak velkou mezerou by se mohl zdat fakt, ze RYOR oproti konkurenci nevyrabi nasle-

dujici produktové fady (v tabulce oznaceno ¢erveng):

- Specialni Fady pro déti
- Dekorativni kosmetika
- Deodoranty a antiperspiranty

- Vuné

Na tyto druhy produktd by se tedy mohl RYOR jesté v budoucnu zaméfit, aby posilil svou

konkuren¢ni pozici. Obzvlasté vhodné by bylo zacit se specidlni détskou fadou.

I kdyz RYOR na svych strankach uvadi, ze vyrabi dekorativni fadu, zatim si mohou zakaz-
nice koupit pouze bazi pod make-up. Z tohoto divodu je tato situace uvedena Vv tabulce
jako negativum. V prvni ¢tvrtin€ roku 2014 uvedl RYOR na trh novou fadu ptipravku, a to
Sun Care — opalovaci krémy a péci po opalovani. Do t¢ doby byla absence opalovacich
ptipravki negativum z pohledu konkurence — vsichni ostatni primarni konkurenci opalova-

ci ptipravky jiz prodavali.
9.4 Cenova hladina

Aby bylo patrné, v jakych cenovych hladinach se jednotlivé znacky nachazi, byly vybrany
2 kategorie produktt, které vyrabi v§ichni konkurenti.
Z informaci dostupnych na internetovych strankach jednotlivych firem, z produktovych

katalogli a z pozorovani ve vybranych prodejnach ve Zlin¢ a v Praze vychédzi primérné

ceny produktovych kategorii nasledovné:

Odliceni a ¢isténi: Ryor — 84 K¢, Nivea — 127 K¢, Dermacol — 107 K&, Garnier — 117 K¢,
Avon — 95 K¢, Oriflame 178 K&, Yves Rocher — 194 K¢.
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Graf 2: Cena produkti RYORU a konkurence v kategorii ¢isténi/odliceni,

(zdroj: vlastni zpracovani)

Denni krémy: Ryor — 99 K¢, Nivea — 205 K&, Dermacol — 168 K¢, Garnier — 159 K¢,
Avon — 171 K¢, Oriflame — 310 K¢, Yves Rocher — 464 K¢.

500 K¢
450 K¢
400 K¢
350 K¢
300 K¢
250 K¢
200 K¢
150 K¢
100 K¢
50 K¢
oKe

Cena produktli denni krémy

o
|
0O
o
>
Q

Graf 3:

Cena produktii RYORU a konkurence v kategorii denni krémy,

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Nasledujici tabulka shrnuje vysledky dvou piedchazejicich grafti. Horizontalni osa ukazuje

cenové rozmezi jednotlivych produkti v korunach. Analyzované znacky jsou oznaceny

pouze pismeny, a to nasledovne:

- Ryor - R, Nivea — N, Dermacol — D, Garnier — G, Avon — A, Oriflame - O,
Yves Rocher - Y

70 | 101 [121 /141 |161 |181 |201 |221 |241 | 261 | 281 |301 |321
- - - - - - - - - - - - a vice
100 | 120 | 140 | 160 | 180 | 200 | 220 | 240 | 260 |280 | 300 | 320

Cisténi/odli¢eni | RA | D,G | N O Y

Denni krémy R G |DA N 0O Y

Tabulka 5: Srovnani cenové hladiny produktt jednotlivych znacek,

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z tabulky je jasné zietelné, ze znacka RYOR velmi konkuruje ostatnim zna¢kam z pohledu

ceny. V obou analyzovanych kategoriich ma pravé znacka RYOR nejlevnéjsi produkty.

Ve stiedu cenové hladiny se pohybuje konkurenéni znac¢ka Nivea, Dermacol, Avon a Gar-

nier. Naopak dal$i konkuren¢ni znac¢ky Oriflame, Yves Rocher se pohybuji s cenami ve

vysSich hladinéch.

Pro jesté ptesnéjsi porovnani znacky RYOR s konkurenci z hlediska ceny byla zvolena

analyza ceny pletové Cistici vody (na mladou — problematickou plet), kterou vyrabé&ji

vSechny konkurenéni zna¢ky. Nasledujici tabulka ukazuje jednotlivé konkuren¢ni produk-

ty, jejich objemy a ceny. Nasledny graf (viz graf 4) poté porovnava cenu jednotlivych pro-

duktii, pokud by vSechna konkurencni baleni méla stejny objem.

Znacka Nazev Objem Cena

RYOR Pletova voda ¢istici pro smiSenou a mast- | 200 ml 74 K¢
nou plet’

Nivea Visage Pure Effect Stay Clear Cistici voda | 200 ml 87 K¢
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Dermacol Pletova voda pro problematickou plet’ 200 ml 138 K¢
Garnier Pure distici pletova voda 200 ml 115 K¢
Avon Clearskin ¢istici pletova voda proti akné a | 100 ml 49 K¢

¢ernym teCkam

Oriflame Optimals ¢istici pletova voda pro mastnou | 200 ml 159 K¢
plet
Yves Rocher Cistici pletova voda Pure system 150 ml 159 K¢

Tabulka 6: Ceny pletovych vod RYORU a konkuren¢nich znacek,

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici graf ukazuje cenové srovnani produkti jiz se stejnym objemem piepocitanym

na 200 ml.

Cenové srovnani RYORU s konkurenci
- pletova Cistici voda (200 ml)
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Graf 4: Cenové srovnani RYORU s konkurenci, (zdroj: vlastni zpracovani)

Ze srovnani opét vyplyva, ze RYOR ma oproti konkurenci nejlevnéjsi produkty. Nejvys-
Sich cen dosahuje na druhou stranu znacka Yves Rocher. Druhd nejdrazsi znacka je

Oriflame.
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Cena je tedy obrovskou konkuren¢ni vyhodou, na které znacka RYOR opravdu mize sta-
vét. Navic praveé 2 nejdrazsi znacky Oriflame a Yves Rocher jsou pfirodni (stejné jako
RYOR) a na tomto stavi cely svlij marketing. V porovnani tedy pravé s témito dvéma pii-

rodnimi znackami je nejnizsi cena velkou vyhodou.

9.5 Propagace a jeji obsah

Nasledujici tabulka uvadi, jaké komunikaéni kanaly znacky pouZzivaji a zda pouzivaji pro-
duktovou komunikaci ¢i komunikaci k posileni celé znacky. Horizontalni osa ukazuje typ
propagace — zda se jedna o produktovou propagaci ¢i o celkovou propagaci znacky.

Vertikalni osa ukazuje pouzivané komunikacni kanaly. Zkratky oznacujici nazvy jednotli-

vych kosmetickych znacek se shoduji se zkratkami z ptedchazejici kapitoly.

Je nutné podotknout, 7e komunikaéni kanaly i obsah komunikace se 1i§i v CR a v celosvé-
tovém méfitku u vétsiny znacek. Z toho diivodu byly brany v potaz pouze ty kanaly a ob-

sahy, které jsou pouZivany pouze v ramci Ceské republiky.

Propagace znacky samo- | Propagace konkrétnich pro-
statné duktt
Inzercev TV N N,D,AO,V,G
Inzerce v rozhlase R,V D,V
Inzerce v ¢asopisech R,N,D,O,Y,V,G
Vystavy a veletrhy R,D,AOY R,D,AOY
Facebook R,N,AOY, VG R,N,AOY,V,G
Blogerky R,N,D,A Y, G
PR ¢lanky R, A O R,N,AO,Y,V,G
Nové nastroje MK
(napfr. guerilla)

Tabulka 7: Komunika¢ni nastroje a obsah komunikace, (zdroj: vlastni zpracovani)
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Podle analyzy je patrné, Ze vétSina znacek stale vyuziva spiSe produktovou komunikaci.
Samoziejmé, Ze 1 ta v sobé nese jisté prvky propagace samotné znacky, ovsem na druhou

stranu imageova propagace samotné znacky je v rdmci konkurenci naprosto minimalni.

Podle analyzy je tedy jistd moznost pro odliSeni, a to pravé v ramci celkové propagace
znacky. Vétsina znacek navic stale pouziva klasické kanaly komunikace, 1 kdyz co se tyce
napft. Facebooku, tak zde jsou jiz znacky pokrokové a tyto kanaly zapojuji do své komuni-

kace.

Co oviem je v Ceské republice naprosto ,,neprobadanym* kanalem v této oblasti, tak to
jsou bezpochyby nové trendy v MK, tedy guerilla, ambient, viral, atd. Jist¢, v zahranici
velké kosmetické znagky tyto nastroje zapojuji jiz velmi &asto, v Ceské republice se tak ale

stale ned€je. Zde je zatim stale sdzeno na klasické formy komunikace.

Zde ma RYOR obrovskou pfilezitost pro ziskani konkurencni vyhody. Obzvlasté ve spoje-
ni s imageovou kampani, kterou konkurenti také pfili§ nevytvati, mize byt takto koncipo-

vana kampan velmi origindlni a konkuren¢né zajimava.

9.6 Tabulka vyhodnoceni

Z vyse hodnocenych analyz je do nasledujicich tabulek ptehledné zpracovano vysledné
hodnoceni jednotlivych ¢asti marketingového a komunikaéniho mixu spole¢né s prvky

konkurenénimi. Hodnoceni je pouzito jako ve Skole, tudiz 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi.

Produkt Cena Misto Propagace

2 1 2 3

Tabulka 8: Tabulka vyhodnoceni, (zdroj: vlastni zpracovani)

Reklama v radiu 3 Printova reklama 1
Internetova reklama 3 Vystavy a veletrhy 1
Sampling 2 Misto prodeje 2
Poradny 3 Vérnostni program 2
Osobni prode;j 2 Public relations 1
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Media relations

Web

Blog Spoluprace s blogery
Facebook Sponzoring
Direct mail

Tabulka 9: Tabulka vyhodnoceni, (zdroj: vlastni zpracovani)

Z vyhodnoceni analyz vychazi nejlépe ¢ast marketingového mixu — cena a z komunikacni-

ho mixu — printova reklama, vystavy a veletrhy, PR a media relations. Naopak nejhuie

celkova propagace a direct mail diky absenci segmentace.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Nabizeji marketingové a komunikacni aktivity RYORU prostor pro jejich ze-

fektivnéni?

- Ano - RYOR by si m¢l jasné definovat svou cilovou skupinu, coZ umozni efektiv-
n¢ji pracovat nejen s komunikacnim mixem.

- Vyuzit svou nizkou cenu a zacilit na mladsi segment divek, které si nemohou dovo-
lit vynalozit vétsi finance na kosmetiku — studentky stfednich a vysokych skol.

- Rozsifit sit’ partnerskych prodejen napt. o prodejni sit’ drogerii DM.

- Zapojit do své komunikace také emoce a ne jenom informace — zacit pouzivat kro-
m¢é tradi¢nich komunikacnich kanall i nové a netradi¢ni pro ziskéni zdjmu mladsi
cilové skupiny a pro zlepSeni (omlazeni) image.

- Zménit vyuzivané rozhlasové stanice podle cilové skupiny RYORU.

- Pfenést printovou reklamu v magazinech do online podoby magazinl pro zasazeni
mladsi cilové skupiny.

- Vymeénit G€ast na veletrhu Beauty forum Vv Trencin€ za Gcast na veletrhu Interbeau-
ty v Bratislavé.

- Propagovat své kosmetické poradny v mésté konani pred akeci.

- Zlepsit ptehlednost webovych stranek.

- Zacit pro blogery poradat vétsi predvadéci — zazitkové akce a pokusit se spolupra-
covat i se zahrani¢nimi blogerkami.

- Zefektivnit direct maily lepSim zacilenim.
VO2: Jaké jsou silné a slabé stranky RYORU v porovnani s primarnimi konkurenty?

RYOR muze tézit z toho, ze oproti vétSin€ svych konkurenti méa své kamenné prodejny,
nabizi pfirodni produkty, mé4 svou online poradnu a svij blog a profesionalni vyrobky.
Analyza ukazala, Ze cenova hladina produktii RYOR se opravdu pohybuje nejnize ze vSech
konkuren¢nich znacek. Naopak by RYOR mohl zapracovat na nékterych dalSich fadach —

péce pro déti, dekorativni kosmetika, parfémy ¢i deodoranty a antiperspiranty.

Analyza komunikac¢nich kanalt RYORU a konkurence ukézala, Ze tyto kosmetické znacky
stale vyuZivaji klasické komunikacni kanaly a komunikuji spiSe jednotlivé produkty a ne
celou znacku. V tomto ohledu by mohl RYOR zaujmout nové potencialni zakazniky na

ukor své konkurence, pokud by se vydal pravé touto cestou.
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11l. PROJEKTOVA CAST
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11 KOMUNIKACNI KAMPAN ZNACKY RYOR

Predchozi analyzy této diplomové prace ukézaly, Zze znacka RYOR ma jisté mezery v ko-
munikaci ke spotiebiteliim. Nova komunika¢ni kampail mé za kol komunikaci zefektivnit

a take ptilakat nové zakazniky.

Projektova cast prace vychazi z naCerpanych teoretickych poznatkl, z vysledki analyz

Vv praktické ¢asti prace a také z potifeb samotné spolecnosti RYOR.

Projektova ¢ast podava uceleny navrh komunikaéni kampané obsahujici nasledujici sku-

teCnosti:
e Vychodiska komunika¢ni kampané
e Stanoveni cili komunikaéni kampané
e Stanoveni rozpoctu pro komunika¢ni kampan
e Specifikace cilové skupiny komunika¢ni kampané a charakteristika cilové skupiny
e Nosnad myslenka kampané a koncept
e Vybér médii a jednotlivych nastrojii komunika¢ni kampané
e Timing komunika¢ni kampané

e Rozd¢leni rozpoctu kampané

11.1 Vychodiska komunikaéni kampané

Znacka RYOR, jak jiz bylo popsano v analytické ¢asti prace, je pfirodni ¢eska kosmetika,
ktera si klade za cil vyrabét kvalitni, ale pfitom cenové piijatelné produkty, a to v souladu

S ptirodou.

RYOR maé silnou konkurenci, oproti které ma vyhody v ptirodnosti svych produkt, v ce-
nové hladiné. Naopak nevyhodou je mensi dostupnost produktt a jisté také fakt, Ze RYOR
neni tolik znamy jako ostatni znacky mezi mladsi vékovou skupinou ¢eskych zen. (Starsi
Zeny vétsinou znaji zna¢ku RYOR a piib&h spojeny se zakladatelkou Ing. Evou Stépanko-

VOou)

RYOR nema jasné definovanou svou cilovou skupinu, ovSem snahou je jist¢ omlazeni

svych zékaznik.
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Jelikoz zakaznice nemohou najit RYOR v takovém mnozstvi obchodt jako ostatni konku-
renty, a nema ani masovou reklamu v televizi, na kterou nema finance, je tato znacka mezi
¢eskymi spottebitelkami mladsi vékové skupiny méné znama. Proto je potieba se zaméfit

na podporu povédomi o celé znacce, na misto komunikace jednotlivych produkti.

Nizk4 cena nabada zdkaznice i k pouhému vyzkouSeni produktd. Pro divky a Zeny neni
velkym problémem si produkt zakoupit a vyzkouset, zda bude sedét pravé jim, protoze na
tuto zkouSku nemusi vynaloZit velké mnoZstvi svych finan¢nich prostfedkl. Je ovSem po-
tteba, aby divky a zeny o této znacce viibec védély. Aby veédeély, Zze RYOR na ¢eském trhu

je, ze je dostupny.

Ostatni konkuren¢ni znacky komunikuji pouze prostiednictvim klasickych komunikaénich
kanalti, jako je napf. televize, print, webové stranky atd., proto by se znacka mohla vymezit
a priblizit k mladsi vékové skupiné a zapojit do svého komunikacniho mixu také néktery
Z nastroji novych trendd v marketingovych komunikacich, jako je napf. ambient, viral,

guerilla apod.

Kosmetické znacky navic vyuzivaji spiSe informativni reklamni apely, tedy sazeji na poda-
vani informaci o slozeni jednotlivych produkti, o dokazovani u€inku produkt na zaklad¢

re¢
1

provedenych vyzkumi apod. Pro ,,zachyceni* novych zakaznikti by bylo vhodné do komu-
nikace zapojit také vice emoci a nespoléhat pouze na formu komunikace s informativnimi
apely, které si lidé mohou vSimnout napf. u televiznich reklam kosmetickych znacek.
V tomto ptipad€ se ovSem jednd o velmi znamé znacky, které spotiebitelky jiZ znaji a mo-
hou tedy svou pozornost zaméfit na jednotlivé produkty a na jejich u¢inky — u RYORU

tomu tak neni.

11.2 Stanoveni cili komunika¢ni kampané

Hlavnim cilem komunika¢ni kampané je rozsifit povédomi o znacce RYOR. Mezi dalsi
cile patii zlepSeni image znaCky RYOR jistou formou omlazeni znacky, aby nepiisobila
usedlym dojmem a omladit také cilovou skupinu — tedy ziskat nové zdkaznice z mladsi
cilové skupiny. Bliz§i finan¢ni cile, tedy ofekavany finan¢ni piinos, ¢i pocet novych za-
kaznikti neni zadavatelem nijak stanoven.

Navyseni poctu zdkaznic miize RYOR posléze zjistit napt. prostfednictvim svého interne-
tového obchodu, kdy by pfi objedndvce mohly zdkaznice uvadét informace, odkud se o

RYORU dozvédely — vyplnovaly by nové zdkaznice pii registraci k budoucim nadkuptim
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spole¢né s dotazovanim ve svych oficialnich prodejnach i ve svych partnerskych prodej-
nach. Takto by mohl RYOR provést nasledny prizkum, kterym by mohl zjistit efektivnost
celé kampang. Podle Jany Stépankové navic priizkumy prostiednictvim dotazovani p¥imo

na prodejnach probihaji i nyni.

11.3 Stanoveni rozpo¢tu komunikac¢ni kampané

Rozpodet komunikaéni kampané nebyl pro tyto uéely jasné stanoven. Podle slov Jany Sté-
pankové ma RYOR na komunikaci béhem celého roku pfibliznou ¢astku 10 miliont, ktera
sice muze byt v ptipad¢ potifeby navysena, ovSem tato ¢astka musi pokryt vSechny propa-
gacni aktivity béhem celého roku, do které spada napt. 1 vyroba novych stojant do jednot-

livych prodejen na podporu prodeje.

Pii tvorb¢ komunikace je tedy nutné pocitat spiSe s niz§im rozpoctem a snazit se udrzet

kampan spiSe v méné nakladné roving.

Vyzkum Market & Media & Lifestyle, ktery v CR od roku 1997 realizuje agentura
MEDIAN, ukazuje, ze ¢eské zeny ve veku 14 az 79 let nejvice kupuji té¢lovou kosmetiku
(86 %), poté vlasovou kosmetiku (79 %) a nasledné¢ dekorativni kosmetiku (65 %). (Pate-
rova, 2007, [online]). Cisla u pedujici t&lové kosmetiky jsou velmi vysoka. Jde vidét, ze
ceské zeny kupuji tyto produkty a tudiz prostor pro ziskani dalSich zakaznic pravé pro

RYOR existuje.

11.4 Specifikace cilové skupiny komunikaéni kampané a jeji charakteris-
tika

RYOR nemé piesné definovanou cilovou skupinu. Podle Jany Stépankové jsou to Zeny od
20 let. Pro potieby spravné fungujici komunikacni kampané je ovSem potieba si cilovou
skupinu vice vymezit, aby mohla byt poté 1épe zasahnuta a GspéSnost celé¢ kampané byla
VySSi.

Vytvorend kampan bude zacilend na divky a Zeny, které kosmetiku RYOR nepouzivaji,
protoze ji neznaji. Pfitom by ale kosmetiku mohly zac¢it nakupovat. Jedna se o Zeny, které
se nezajimaji pfehnané o sviij vzhled. Vysvétleni je jednoduché. Divky a Zeny, které se
velmi zajimaji o svlij vzhled, se v kosmetice orientuji. Vi, ze znacka RYOR existuje a jaké
vyrabi produkty. Aktivné si vyhleddvaji informace o kosmetice, at’ uz v ¢asopisech pro

zeny, €1 na internetu prostfednictvim tfeba kosmetickych blogl. Tyto Zeny jsou ochotné
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vynalozit vétsi financni obnos, aby vyzkousely i drazsi kosmetické znacky, které jsou Casto
brany jako kvalitnéjsi.

Na druhé stran¢€ jsou zeny, které se tolik o sviij vzhled nezajimaji (nebo alespoi ne piechna-
n¢), ovsem zakladni kosmetickou péci pouzivaji. Témto zendm natolik nezalezi na kon-
krétni znacce, protoze je podle nich veskera kosmetika stejna. Nechtéji utracet zbytecné
moc penéz za kosmetické ptipravky, pfili§ nevéti jejim G€inktim. Produkty jako krém, té-
lové mléko apod. si ovSem kupuji a divaji se u toho na cenu. Zajimaji se spise o jiné véci,

nez je kosmetika. Mezi takové zajmy muze patfit napft. sport.

Cilovou skupinou kampané jsou tedy zeny — sportovkyné od 20 do 35 let. Jsou to zeny,
které se zajimaji o zdravy Zivotni styl, chtéji zit zdravé a byt zdravé. Sportuji, chodi napf.
béhat, jsou ve volejbalovém tymu, chodi na tiry, v minulosti se vénovaly plavani apod.
Rady cestuji do ptirody. Pravé pro né je piirodni kosmetika s nizkou cenou idealni. Pro
tyto Zeny neni na prvnim misté krasa z magazini, ale spiSe zdravi a harmonie, dostani se
do formy, byt fit a zdrava. Pro ilustraci typické spotiebitelky cilové skupiny je ptilozen
obrazek 6.

Obrazek 6: zastupkyné cilové skupiny, (zdroj: Fit styl, 2013, [online])

Z hlediska demografického, geografického, socioekonomického a psychologického se tedy

jedna souhrnné o nasledujici spotiebitele:

e Z demografického hlediska se jedna o zeny ve véku od 20 do 35 let, svobodné i

zadané.


http://www.fitstyl.cz/
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e Z geografického hlediska se jedna o zeny z vétSich mést — krajskych mést, které
Vv téchto méstech bydli nebo v nich pracuji. Tyto Zeny maji lepsi pfilezitost
k zakoupeni produkti RYOR.

e Ze socioekonomického hlediska se jedna o zeny, které maji stfedoskolské az vyso-
koskolské vzdélani se sttednimi piijmy. V zamé&stnani nejsou na nejvyssich
postech.

e Z psychologického hlediska se jedna o zeny, které maji rady samy sebe, ale svou
péci o sebe zbyte¢né nepiehdni. Maji rady sport, aktivné se mu vénuji, snazi se udr-
zet fit, byt zdravé. Jsou akéni, maji zajem o Zivotni styl a také o pfirodu. Pfirodu

navstévuji 1 v ramci svych dovolenych.

11.5 Nosna myslenka kampané a hlavni koncept

Jelikoz se jednd o ptirodni, cenové dostupnou kosmetiku a cilovou skupinou jsou mladé,
aktivni Zeny, je tomuto faktu pfizpisobena také hlavni mySlenka celé komunikac¢ni kampa-

W

nc.

Myslenka kampané by méla vyjadfovat to, ze i kdyZ zeny nakupuji kosmetické piipravky,
aby byly ,.krasné*“ a ,fit, neni nutné k tomu vyuzivat produkty plné chemie a zatézovat

Zivotni prostfedi a celou pfirodu.

Pouzivat RYOR znamena udé€lat si radost sama sob¢, protoze se jedna o kvalitni pfirodni
produkty, které nezruinuji rozpocet a pfitom jsou G¢inné. Vse navic v souladu s pfirodou a

se zasadami Zivota v souladu s ptirodou.

Vse je navic koncipovano tak, aby kampan byla spiSe emocni, nez informacni. Kampan ma
zautoCit na emoce spotiebitelek, nefikat jim, ze produkty RYOR zauto¢i na vrasky a zbavi

jich 60% akné apod.

Koncept ,,pripoj se k revoluci*

Tento koncept komunika¢ni kampané, tedy ,,kosmeticka revoluce* obsahuje ve svém jadru

dva dulezité body:

e Navrat k pfirodnim slozkam a odklon od chemickych latek

e Navrat k pfiznivym cenam a odklon od pfedraZzenych produktt
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Pfesné toto jsou tedy sdé€leni, se kterymi komunikac¢ni kampan pracuje. Komunikace by

ma o sobé aktivni a vyzaduje také takovy pfistup.

V konceptu jde tedy o to tict: STOP chemickym a drahym produktiim, na misto kterych
zacnéte pouZivat piirodni a cenové dostupny RYOR, coz se autorka diplomové prace snazi

Vv nasledujicich ¢astech zakomponovat do jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu.

11.6 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je zvolen v navaznosti na cilovou skupinu, aby byla zasazena co neje-
fektivnéji a na mistech, kde se zpravidla pohybuje. Stejné tak i zpisob komunikace je pfi-

zpuisoben zZivotnimu stylu této skupiny.

Pro lepsi nastinéni jednotlivych kanala zde autorka uvadi stru¢ny piehled vyuzitych kana-
1a:

e Green (moss) graffiti a reverse graffiti (guerilla)

e Outdoor

e Propagace na internetu (PR ¢lanky, bannery)

e Podpora Facebooku, soutéz

e Radio

e Sponzoring

11.6.1 Green (moss) graffiti

Green graffiti, v tomto piipadé specific¢téji moss graffiti je forma uméni, se kterou zacali
poulicni umélci a vymenili tak své spreje a Stétce za mech. Zpiisob vytvoreni takového

graffiti je navic velmi jednoduchy a dé se skvé€le vyuzit prave pro potifeby marketingu.
Moss graffiti bylo vybrano hned z n€kolika divodu:

e Jedna se o ekologickou formu graffiti, kterd skvéle koresponduje s myslenkou
kampané, tedy k ndvratu k pfirodnim produktim.

e Jedna se o velmi moderni zpiisob komunikace, ktery by mohl zaujmout praveé tize-
nou cilovou skupinu mladych a aktivnich Zen, které pfirodu maji rady.

e Moss graffiti umisténd ve vétSich méstech, kde je méné zelené¢ miize kolemjdouci

velmi zaujmout.
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e Piiprava takového komunika¢niho kanalu je velmi nenaro¢na, a to i ¢asové a fi-

nancne.

Ptiprava moss graffiti je opravdu velmi nendro¢na. Pro realizaci je potfeba pouze par in-
gredienci, slunnd strana budovy ¢i stény, kam se bude graffiti umist'ovat a povrch, ktery
umozni zachyceni kofinkli mechu. Po vytvofeni staci parkrat postiikat vodou a slunce se

postard o ostatni.

Pii vyuziti pfedem pfipravené Sablony vzniknou tiZzené obrazce vytvoiené z mechu. Pro

piesnéjsi predstavu ptipravy je ptiloZen obrazek 7.

e, N
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Add buttermilk.

5

Paint onto wood or rough concrete.

AT T R,

Watch your art grow.

Obrazek 7: Moss graffiti a jeho tvorba (zdroj: The Daily Dot, 2012, [online])
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V piipadé kampané pro RYOR by népis vytvotreny s pomoci mechu obsahoval jak text, tak
i znaky. Vyuzilo by se obecné znamych dopravnich znacek — STOP (viz obrazek 8), ke
kterym by bylo textem piipsano DOST BYLO CHEMICKEHO A PREDRAZENEHO!
PRIPOJ SE K REVOLUCI! Znacka by samoziejmé nepusobila tak agresivné jako kla-

sicka znacka, jelikoz misto Cervené barvy by byla provedena z mechu, tedy v zelené.

Obrazek 8: znacka STOP, ktera by byla vytvofena pomoci mechu
(zdroj: Happy end, 2010-2014, [online])

Jednalo by se o teaser, tedy ze zacatku by nebylo jasné, Ze se jedna o reklamu na RYOR.
Po tydnu by se k nému piidalo logo RYORU s textem PRIRODNI KOSMETIKA. Logo
by opét mohlo byt vytvofeno pomoci mechu (coz by ovSem trvalo delsi dobu), nebo pomo-
ci jiného typu graffiti (reverse graffiti) — vycisténi plochy ptes Sablonu pomoci saponatu

(viz obrazek 9).

Obrazek 9: Green graffiti vytvofené pomoci ¢isténi povrchu podle Sablon

(zdroj: MBA in marketing guide, 2013, [online])


http://www.happyend.cz/
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Mista by byla zvolena s ohledem na cilovou skupinu. V krajskych méstech u sportovist,
plaveckych bazénti, vstupli do parkt apod. Pro vétsi ptrekvapeni by bylo vhodné zacit

s tvorbou pies noc.

11.6.2 Outdoor

Cilova skupina se pohybuje ve vétsich méstech a do prace dojizdi vétSinou hromadnou
dopravou (metro, tramvaj, trolejbus). Z tohoto diivodu by bylo vhodné komunikaci zaméftit

1 na tato mista.

Sdéleni je opét stejné, aby komunikacni kampaii byla konzistentni. Hlavni myslenka kos-
metické revoluce, tedy dost bylo chemického a predrazeného stale zlistdva i pro potieby

outdooru. Co se tyc¢e vizualniho zpracovani, autorka navrhla 2 moznosti.
Vizualni zpracovani A

Hlavni ndmét zelené znacky STOP zustava. Jedna se o velmi vyrazny prvek, lehce roze-
znatelny pro vSechny. Plakat by mél vypadat Cisté¢ a pifirodné v ndvaznosti na koncepci
kampané¢. Autorka si pfedstavuje pouze bilé lahvicky od krému, sér apod., které by byly
piekryty zelenou znac¢kou STOP. Vizuél by byl podpoten textem ,,Dost bylo chemickych

a piredraZenych produktii — zacni s revoluci i ty!“

Vizual spole¢né s textem by byl samoziejmé doplnén logem RYOR s dovétkem ,,piirodni
kosmetika“

Vizualni zpracovani B

Na plakatu by byla ukazana zena (od pasu dolll) v dzinsech otofena zady. Diiraz by byl
kladen na kapsu dzinst, ve které by méla nasoukanou penézenku. Tu by se snazil ,,0zivly*

krém (tedy krém v kelimku) nenédpadné vytahnout.

Diuraz je kladen na to, ze chemické a drahé vyrobky zenam ,,ukradaji* zbytecné velké fi-
nanéni prostiedky, které nemuseji viibec vynakladat. Vizual by byl spojeny s textem: Rek-
néte STOP chemickym a predraienym produktium — zacni s revoluci i ty!“ Dovétek by

byl stejny jako u predeslého vizualu.
Mista k této propagaci byla zvolena nésledovné¢:

e Stanice prazského metra - sit’ ramecki podél eskalatort (viz obrazek 10)

e Tramvaje (¢i trolejbusy) ve vétSich méstech
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Prazské metro bylo zvoleno, protoze se v ném pohybuje velké mnozstvi lidi z vybrané ci-
lové skupiny, navic pii pohybu na eskalatorech vétSinou lidé nedé€laji jiné ¢innosti, které by

je rozptylovaly, a proto Casto tyto plochy sleduji.

V jinych méstech by byla zvolena také méstskd hromadna doprava, které je hojné vyuziva-
na (tramvaje, trolejbusy). Pro tyto potieby by bylo vyuzito madel uvniti jednotlivych sou-
prav. Jedna se o plochy, se kterymi maji cestujici pfimy kontakt. Nejedna se navic o kla-
sické reklamni misto, kde by se reklama dala ocekavat, jako vnitini plochy vozu k vylepeni

plakatt.

Obrazek 10: Ramecky podél eskalatort (zdroj: Avaflex, 2013, [online])

11.6.3 Propagace na internetu

Komunikace na internetu je pro vybranou cilovou skupinu dillezitad. Bylo ovSem upusténo
od stavajici komunikace prostfednictvim modnich a kosmetickych blogu. Tyto blogy sle-
duji divky mladsi vékové skupiny, navic se vétSinou jedna o kosmetické fanynky, které

RYOR uz znaji, protoZe se o tento obor aktivné zajimaji.

Komunikaci by bylo vhodné zaméfit na portaly, které se vénuji zdravi, zdravému zivotni-
mu stylu, sportu nebo tieba cestovani. Pro komunikaci na webu by bylo vhodné umistit
bannery (vizual opét se znackou stop), ktery by vyzyval k zapojeni se do revoluce a odka-
zoval by na strdnky RYORU, kde by tématu kosmetické revoluce byl vénovan prostor a

kde by navstévnice mohly nalézt veSkeré informace.

Pro bannerovou reklamu byl vybran portal Lideazeme.cz, coz je internetova verze maga-

zinu Lidé a zemé¢. Jednd se o portdl, ktery se zamétuje na krasy pfirody a cestovani. Vy-


http://www.avaflex.cz/
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brana cilova skupina totiz nenavstévuje klasické portaly pro Zeny, proto je potieba se za-
méfit na jiné, jejichZ obsah je pro né vice atraktivni.

Jako médium pro internetovy PR ¢lanek byl vybran portal Recepty.cz. Na téchto strankach
je registrovanych vice nez 25 tisic uzivatelll, mesi¢né jej navstivi vice jak 200 tisic unikat-
nich navstévnikl. Recepty.cz navstévuji prevazné Zeny, které jsou aktivni, rady vaii a ne-
boji se vyzkouset néco nového. Portal obsahuje velké mnozstvi receptli, dokonce i jednot-
livé kategorie jako zdravé a chutné apod. Vybrana cilova skupina divek a Zen zije aktivng,
zajima se o zdravi a zdravou stravu, proto tyto informace na internetu vyhledava. Recep-
ty.cz je tedy idedlni moznosti, jak se k této cilové skupiné dostat. (Mlada fronta, 2007-
2014, [online])

Jelikoz se cilové skupina zajim4, co se kolem ni d&je, bylo by dobré umistit PR ¢lanek na
Novinky.cz. Jedna se sice o drazsi reklamni prostor, na druhou stranu se jednd o nejna-
vitévovanéjsi zpravodajsky server v Ceské republice. ,, Server Novinky.cz kazdy mésic na-
v§tivi temer 3,8 milionu realnych uzivatelu, kteri vygeneruji priblizne 275 milionii zobraze-

nych stranek a okolo 18 milionii prehrani videi. ** (Seznam.cz, ©1996-2014, [online])

PR ¢lanek by byl umistén do rubriky cestovani. Clanek by samoziejmé musel navazovat na
revoluci a byl by upraven pro lepsi zafazeni do této kategorie, stejné jako v pfipad¢ zafaze-

ni PR ¢lanku na portal recepti.

11.6.4 Facebook

Aby se mohly névstévnice stalého webu (na coz budou odkazovat v§echny propagac¢ni ma-
terialy, kde bude vzdy uvedena adresa stranek) aktivné zapojit do revoluce, bude probihat
na Facebooku RYORU podptirna soutéz, kterd bude podpoiena jesté¢ reklamou pifimo na
Facebooku, coz jesté navysi navstévnost Facebooku RYORU a diky tomu i pocet fanous-
ka.

Facebook je stale nejvice pouZivanou socialni siti v Ceské republice a i vybrana cilova
skupina se na této siti nachazi a aktivné ji vyuziva. Proto je vhodné zapojit do komunikace
prave tuto socialni sit’.

Na Facebooku bude probihat cela soutéz, tedy i samotné hlasovani. Ned4dvno navic Face-

book povolil hlasovani prostiednictvim tzv. like. Tzn, Ze navstévnik stranky mize dat urci-

tému prispévku To se mi libi, tedy like, a tim da ptispévku sviij hlas.
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Soutézni prispévky jednotlivych soutézicich by mély ukazovat jejich aktivni zapojeni do
revoluce Vv jejich vlastnim kreativnim podani. Piispévek by mohla byt fotka, text ¢i video.
Nejlepsi ptispévek (Ci nejlepsi tii ptispévky), tedy prispévek s nejvétsSim poctem hlasi, by
ziskal vécnou odménu. Jednalo by se samoziejmé o vyrobky RYOR podle vlastniho vybé-
ru — zalezi na typu pleti kazdé soutézici. Autor nejlepsiho ptispévku by navic byl odménén

vyletem do ptirody v ¢eské republice pro dvé osoby.

Jedna se o cenu, ktera nalaka vice soutéZicich, navic se i tematicky velmi hodi k samotné
znadce - eska piirodni kosmetika a vylet do piirody v ramci Ceské republiky. Jednalo by

se napt. o prodlouzeny vikend v Ceském réji s ubytovanim.

Hlasovani prostfednictvim tzv. /ikii je velmi vyhodné i pro samotnou stranku. O této souté-
zi se diky tomuto hlasovani dozvi 1 dalsi lidé, ktefi se sice aktivné nezapoji, ale budou hla-
sovat pro své pratele a diky tomu se na stranku dostanou. Je tedy mozné ziskat dalsi fa-

nousky stranky, ktefi nebyli zasaZeni komunikacni kampani.

Aby se do soutéze zapojilo co nejvice lidi, bylo by tedy vhodné ji podpofit reklamou piimo
na Facebooku. Reklamu na Facebooku je mozno velmi dobie zacilit, a to diky vSem tda-
jim, které uzivatelé této socialni siti poskytuji. Pro potfeby kampané by bylo dobré zacilit
podle pohlavi, véku, bydlisté a také zajmii a oblibenosti urcitych stranek na Facebooku —

napt. stranky Sport je muj zivot nebo Praha sportovni.

Pti tvorbé reklamni sdéleni je moZné si vybrat platbu za tisic zobrazeni (CPM) nebo platbu
za proklik (CPC). V obou piipadech se ovSem plati pouze za ty prokliky nebo zobrazeni,

které stranka skutec¢né obdrzi, az do vybrané ¢astky predem stanoveného rozpoctu.

11.6.5 Radio

Radio je v oblasti kosmetického primyslu pomérné zanedbavanym komunikac¢nim kana-
lem. Stale ma ale velky potencial. Pro komunikaci revoluce bylo zvoleno Radio Impuls.
Cilovou skupinou radia jsou ekonomicky aktivni lidé od 25 do 55 let. Radio Impuls ma

vysokou poslechovou (viz graf 5).
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Graf 5: Poslechovost radii v CR (zdroj: Impuls, 2014, [online])

Pro RYOR je vhodné také zaméteni radia na ¢eskou hudbu, stejné jako cela koncepce ra-

dia, ktera ukazuje pozitivni vztah ke vSemu ¢eskému. Na radiu mohou posluchaci vybirat

napt. z pofadti Cesky vylet, Mame Cesko raadi, apod.

Poslechovost radia je nejvyssi v hlavni vysilaci radiovy ¢as, tedy rano od 7 hodiny a na-

sledné dopoledne. V tomto obdobi je také vysilaci ¢as radia velmi drahy. Velmi dobré vy-

sledky ov§em dosahuje radio i odpoledne, mezi 12 az 15 hodinou (viz graf 6), kdy je vysi-

laci ¢as o poznani levnéjsi. Z tohoto divodu je také zvolen pravé odpoledni vysilaci Cas.

Radio Impuls byva navic velmi ¢asto poslouchéno v praci, kde je tedy mozné cilovou sku-

pinu zastihnout.
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Graf 6: Denni poslechovost radii v CR (zdroj: Impuls, 2014, [online])
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11.6.6 Sponzoring

V ramci komunikaéni kampané by bylo dobré zapojit také sponzoring vybrané sportovni
akce, kde by mohl RYOR také prezentovat své produkty. Prikladem takové akce miize byt
napt. Parkmaraton. Krom¢ klasického maratonu zde mohou navstévnici zab&hnout i pul-

maraton ¢i ¢tvrtmaraton.

Koné se pravidelng kazdy rok v Ceském Svycarsku, tedy v krasné piirodé, coz opét skvéle

koresponduje s myslenkou kampané RYORU.

Dulezity je tento sponzoring také pro nacerpani inspirace a ziskani zkuSenosti z tohoto
typu akci. Pokud by byla tato akce Gspésna, bylo by dobré uskutecnit vlastni event s po-
dobnou tematikou, ktery by cely zastitoval pravé RYOR.

11.7 Timing

Cela kampan je nacasovana na konec jara a prib¢h léta, kdy je mozné sportovat venku a
uzivat si vSech sportovnich aktivit pfimo v ptirod¢. Kampan je rozdélena do nékolika tyd-

nd, aby jednotlivé kandly na sebe navazovaly:

e 1. tyden: Moss graffiti — vysazeni mechové guerilly
e 2. tyden: Moss graffiti — prabéh guerilly
e 3. tyden: Reverse (Green) graffiti — odhaleni loga RYORU a zaméru guerilly

e 4. tyden: Start outdooru (metro, tram, trolejbus), radia, propagace na webu (banne-

ry, PR ¢lanky) véetn¢ Facebooku

5. tyden: pokrac¢ovani outdooru, bannerové reklamy, Facebooku.

6. tyden: pokracovani outdooru, Facebooku.

7. tyden: pokracovani outdooru, vyhodnoceni soutéze na Facebooku
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11.8 Rozvrzeni rozpoctu

Rozpocet komunika¢ni kampané
Guerilla Moss graffiti 0 K¢
Green graffiti 0 K¢
Outdoor Metro Praha 1 mésic /50 ks 148 000 K¢
Brno 1 mésic / 100 ks 8 400 K¢
Olomouc 1 mésic /50 ks 8400 K¢
Zlin 1 mésic / 50 ks 8 400 K¢
Ceské Budgjovice I mésic / 50 ks 8 400 K¢
Liberec 1 mésic / 50 ks 3430 K¢
Plzen 1 mésic / 50 ks 9100 K¢
Web Lideazeme.cz 1 Leaderboard / 2 tydny 9 000 K¢
Recepty.cz PR ¢lanek / tyden 15 000 K¢
Novinky.cz PR c¢lanek / tyden (cesto- | 40 000 K¢

vani)

Radio Impuls 1 tyden 75 600 K¢
Facebook Souté Vikend v Cechach 10 000 K¢&
Reklama 10 000 K¢
Grafické prace 5000 K¢
Tisk vyroba 11 300 K¢
370 030 K¢

Tabulka 10: Rozpocet, (zdroj: vlastni zpracovani)

Do rozpoctu komunikaéni kampané neni zahrnuto sponzorstvi sportovni akce, kdy by zale-

zelo na domluvé s poradatelem konkrétni akce. Kromé finan¢ni podpory by pro RYOR
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byla vyhodnd podpora v ramci poskytnuti produktti znacky navic s moznosti prezentace

RYORU na akei prostfednictvim prezentacniho stanku.

11.9 Shrnuti komunika¢ni kampané

Komunika¢ni kampan pro znacku RYOR je piipravena tak, aby se zvySilo povédomi o této
znacce. Pro tyto potieby bylo nutné si také vice specifikovat cilovou skupinu, na kterou je

komunikacni kampan zacilena.

Hlavni mySlenka komunikaéni kampané je promitnuta do jednotlivych komunika¢nich
kanalt, aby cilovou skupinu zaujala a zaptisobila na cilovou skupinu takovym zplisobem,

aby se aktivné zapojila a tedy i zacala produkty RYORU nakupovat.

Pro dlouhodobéjsi plsobeni bylo vytvoteno také soutéze a navrhu moznosti sponzoringu,

ktery by mél vétsi presah i ptes samotnou kratkodobou kampari.
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ZAVER

Ve své diplomové praci jsem se vénovala marketingu a propagaci kosmetiky, konkrétné
jsem se zaméfila na ¢eskou znacku RYOR. V ramci prace jsem analyzovala marketingovy
a propagacni mix RYORU. Zjistila jsem, ze jak marketingovy mix, tak komunika¢ni mix
ma své jisté rezervy. Komunikace nevyuziva naplno svého potencialu, a proto jsem se za-

meéfila praveé na tvorbu komunikace pro podporu celé této Ceské znacky.

V ramci praktické ¢asti diplomové prace jsem kromé analyzy marketingové mixu a analy-
zy komunika¢niho mixu provedla jesté analyzu konkurence. Diky provedeni této analyzy
jsem mohla vysledky (tedy silné a slabé stranky oproti konkurenci) zakomponovat také do

celkové komunikacni kampané vytvorené v projektové ¢asti prace.

Tato kosmetickd znacka nemad jasn¢ definovany sviij cilovy segment a proto i celd komu-
nikace pusobi ve vysledku pomérn¢é nekoncepcné. Z tohoto ditvodu jsem na zacatku pro-
jektové ¢asti urcila cilovou skupinu, na kterou by se RYOR m¢l zaméfit, a na kterou jsem

také zaméfila celou komunika¢ni kampan.

V projektové casti jsem tedy navrhla komunikaéni kampan pro celou znacku RYOR se
zaméfenim na vyuziti také modernéjsiho komunikaéniho kanalu - guerilly. Pti tvorbé kam-
pan¢ jsem se predevsim snazila o dosazeni komplexnosti komunikace a také jeji aplikova-

telnost v praxi, jelikoz celou praci jsem psala ve spolupraci s vedenim firmy RYOR.

Praci na této diplomové praci hodnotim velmi kladné. Diky tvorb¢ této prace jsem se moh-
la dozvédét velké mnozstvi informaci tykajici se marketingu a propagace kosmetiky. Toto
téma ma u nds bohuzel velmi malou teoretickou zakladnu, proto jsem byla odkdzana pte-
vazné na zahranicni zdroje, coz ovSem muj piehled o této problematice jesté vice rozsitilo,

za coz jsem ve vysledku velmi vdécna.

Jsem réada, Ze jsem si pro tvorbu prace vybrala pravé znacku RYOR, jelikoz komunikace
s vedenim firmy byla naprosto skvéla. Jenom diky Jan& Stépankové jsem mohla tuto praci

dokoncit.

Na zavér bych chtéla dodat, ze pro mé byla tato prace nejen obohacujici a velmi zajimava,

ale také velmi zabavna, jelikoz pfirodni kosmetika je obor, ktery mne velmi zajima.
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PRILOHA P I: KORESPONDENCE S JANOU STEPANKOVOU,
VEDOUCI ODDELENI PROPAGACE FIRMY RYOR

Jaké jsou cilové skupiny RYORU?

Obecné feeno 20 a vyse. Cilové skupiny spi§ feSime u konkrétnich vyrobkd nez obecné. Diive jsme méli

spi§ 40 + , ovSem spoluprace s bloggerkami ndm pomohla dostat se i k mladSim.
Jaké jsou Vase nejprodavanéjsi a nejméné prodavané produkty?

Dvoufazova odli¢ovaci emulze, fada Koenzym Q10, fada Motské tasy. Nejméné prodavané jsou vétSinou
specidlni produkty, kde neni zase tak velka cilova skupina, jednad se o n€které ptipravky z fady Intensive
Care, pak tieba Luxury Care, Caviar Care, které se prodavaji spiSe v oblasti Karlovych Vart. Ani profesio-

nalni ptipravky nelamou rekordy v prodejnosti, ale stale se nam vyplati je vyrabét.
Jak stanovujete cenu svych produkta?

Cena surovin, obalti, vyrobni naklady + marze. Marzi na vyrobcich mame nizkou. Snazime se byt dostupnou

kosmetikou.
Ovlivnila Vas ekonomicka Krize?

Ano, ale spiSe pozitivné. Zakaznice zjistili, Ze 1 levna kosmetika muze byt kvalitni a pfesly na nas z drazsich

znacek.

Jak €asto a o kolik (p¥iblizn€) jste nuceni zvySovat ceny produkti?

Jednou za 2 — 3 roky. ZvySuji se vstupy na vyrobu — rostou ceny surovin, benzinu, elektfiny.
Jaky je ro¢ni rozpocet firmy na marketing a propagaci?

Cca 10 milionii korun, ale pokud je to nutné, neni problém rozpocet zvysit.

Jaké jsou meziro¢ni obraty RYORU?

Obrat je kolem 100 — 115 mil korun

Provadite marketingové vyzkumy? Piipadné jak ¢asto?

Nikoliv, zjistili jsme, Ze daleko vice vypovidajici prizkum jsme schopni si udélat sami.
Jakou strategii se pfi marketingu ridite?

Snazime se zakaznicim vysvétlovat co, pro¢ a jak. Snazime se chovat se k zakaznikovi individualng, ptfestoze
to je pravé mozna ta nejnakladnéjsi cast. Délame kosmetické poradny, inzerci kde vysvétlujeme pro¢ prave
my, jaky je obsah vyrobku, kde vznika, jak vznika. Nechavame zakaznice nakouknout do ,,nasi kuchyné®.
Snazime se byt pro zakaznice cenové dostupni, aby si kazdd mohla pofidit ¢tyfi nejdulezitéjsi vyrobky —

odli¢ovaci mléko ¢i emulzi, tonikum, denni a no¢ni krém.

Které znacky jsou Vasimi konkurenty? At uzZ primarni ¢i sekundarni? Dermacol, Saloos, Nivea. Jsou

Vasimi konkurenty i jiné znacky?



Ano, muZete uvést tyto ( napt. Saloos ma trochu jiny typ vyrobkl nez mame my, nema tak specialni produk-
ty). Milizete uvést jeSté Garnier a pak samoziejmé jsou pro nas konkurenci i znacky, které se prodavaji pies

MLM jako Avon, Oriflame.
Rozdélujete finance do propagace kazdy rok stejné? Co zabira nejvétsi ¢ast rozpoctu?

Finance rozdélujeme podle toho, kolik je v planu novinek. Dfive jsme naptiklad neinzerovali pies 1éto, neby-
lo to potfeba. Nyni uz mame piipravky pfimo zamétfené na letni sezonu, je tedy potfeba investovat vice.

Kampané vétSinou ménime kazdy ¢tvrtrok. OvSem letos jsme to méli tieba trochu jinak

Leden - v lednu Cekame az se predélaji vylohy z vano¢nich na nové. Rozhodli jsme se lehce zpropagovat
Zpomalovac ristu chloupkt, vyslo par inzerat. Necekali jsme, Ze budou mit takovy ucinek, byli jsme vy-

prodani.
Unor, biezen — kanpan Aknestop

Duben — opét se ¢eka az se predélaji vylohy, méla by zadit uz nova kampar, ale na opalovaci pfipravky je

ptilis brzo. Budeme inzerovat novinku v fadé¢ Derma RYOR, a.s.

Kvéten, ¢erve, Cervenec — kampai opalovacich pripravki

rrrrrr

Listopad, prosinec — vano¢ni balicky
Jak vidite je toho vic nez kdy predtim. Nejvétsi investici je urcité inzerce v tisku.
Na jakych rozhlasovych stanicich inzerujete? Jak casto?

Diive jsme inzerovali na Expres Radiu a Classic FM a to pfedevS§im nasi prazskou prodejnu a kosmeticky
salon. PravideIn€ inzerujeme na prazském a stiedoceském Country Radiu, kde jsme v programu BeOne (kaz-
dy mésic jsme ve specialnim bloku, jsou to vyhodnéjsi spoty). VétSinou propagujeme kosmeticky salon,

poradny, prodejny, nyni napiiklad novinky a zaroven prodejnu.

Printova reklama - mate v ¢asopisech? Jakych, prosim? Propagujete novinky nebo i stalé produkty?

Mate néjakou ukazku printové reklamy, kterou byste mi piipadné mohla poslat mailem?

Ano mame. Nejéastéji v titulech — Ona Dnes, Blesk pro Zeny, Vlasta, Kondice, obéas Pani domu, Estetika ¢i
Glanc. Nyni jsme propagovali fadu Aknestop, proto tam byly i tituly jako Top Divka a Bravo, ale to neni
standartni. Upfimné feceno v titulech pro mladsi nejsme, protoze ty pokryvame internetem a pokud uz inves-
tujeme do inzerce, ktera je celkem nakladna, rad€ji se zamefujeme na Zeny stiedniho veku, které uz maji

predstavu o kvalité.

Jinak inzerce funguje skvéle, je to velmi znat, kdyZz zaéneme prodavat produkt. Zakaznice si chodi do prode-
jen s vystfizky ¢i s informaci ,,Cetla jsem o tom v Casopise®. Inzerujeme jak novinky, tak stale produkty,

které je potteba dostat vice do podvédomi.

v

Vystavy a veletrhy - jakych se ucastnite? Prinasi vysledek?

V Praze se zucastiujeme veletrhu World of Beaty and Spa, ktery se kona vzdy na jafe a na podzim. Vysledky

jsou (a to musim zaklapat) potad lepsi, nékdy musime i behem dne jet pro nové zbozi. Na téchto veletrzich



propagujeme novinky a musim fict, Ze jsme velmi spokojeni. Ostatni veletrh vSak pro nas nejsou tak zajima-
ve.
Jinak na Slovensku se Gcastnime veletrhu Beaty Forum v Trenc¢iné, ktery je prave tento tyden. Tam uz je to

horsi. Veletrh celkem upadé na kvalité, myslim, Ze pro lidi je zbytecné chodit na veletrh, pokud je tam tieba

pouze jen 10 kvalitnich firem a zbytek je takova ,,polska vetes ¢i bizuterie®.
Davate vzorky? K jakym prileZitostem?

Vydavani vzorkd jsme hodné omezili a dokonce jsme zmensili jejich obsah ze 3g na 1 gram. Poskytujeme je
prodejnam, které je rozdavaji. Do Casopist je nedavame, tam chtéji obrovské mnozstvi, které bychom neméli

Sanci vyrobit. VEtsinou vyrabime 15- 20 tisic od druhu.

Casto nam zajemkyné psaly, zda-li vzorky mizeme poslat postou. S tim uz jsme piestali, bylo hodné lidi,
ktefi toho zneuzivali a chtéli kosmetiku zdarma. Skuteéné zajemce tedy posilame rovnou na prodejny, kde si

o testery mohou pozadat.

Fascinujici je, kdyz Vam n€kdo napiSe o testery a vy vidite, Ze napsal jesté do dalsich 20 firem a ani se to

nepokusil v mailu skryt.
Pouzivate néjaky typ vérnostniho programu?

Ano, jsme ¢leny Sphere Card. Jinak se podilime také na nékolika jinych vérnostnich programech napft. pro

fitness Contours ¢i karticky klubu VZP. Se Sphere Card jsme spokojeni.
Sponzorujete néjaké charitativni ¢i jiné akce? Pripadné jakou ¢astkou (nebo v produktech?)

Ano, sponzorujeme predevsim skrz vyrobky — rizné tomboly, sportovni akce, soutéze, tabory atd., pfilis si o
tom zaznamy nedélame. Mame teorii ,,dej a bude ti dano, ptej a bude ti pfano*. OvSem nepfispivame kazdé-
mu kdo si napiSe, vétSinou k tomu subjektu mame néjaky vztah z minulych let ¢i z profese. Stale se ozyva
vice zajemct. Je to pro nas zna¢né naro¢né, nejen z hlediska mnozstvi produktii, ale i ¢asové. Koho ale ak-
tivné podporujeme, a to i financné, je Nadacni fond Slunce v Unhosti, ktery ma skvély pfistup ke sponzortim,

jsou velmi aktivni a myslim, ze by mohli byt pro nékteré organizace vzorem.

Také jsme partnerem divadla Ungelt, na to jsme velmi hrdi.

Objednavaji si Zeny produkty pres e-shop? Jaka je navS§tévnost? Propagujete jej néjak?
Ano, objednavek z e-shopu je hodné. Jak uZ jsem psala, jedna se o tii e-shopy v jednom.

Navstévnost pouze e-shopu (nikoliv stranek) je asi 16 tisic m&si¢né. Vsude kde zminime ryor.cz, tak to be-
reme jako inzerci. Nezmifujeme piimo stranky e-shopu, protoze je to pfeci jen slozitéjsi
(www.eshop.ryor.cz) a dal§i divod je, ze Ceské Casopisy ¢i ruzné ¢lanky atd. Ctou také slovenské Zeny pro
které je zase jiny e-shop. Proto je posilame pfimo na ryor.cz, kde u kazdého vyrobku je moznost jit bud’ na

CZ ¢&i SK e-shop.
Pouzivate vlastni databazi p¥i rozesilani newsletteri? O ¢em zakazniky informujete?

Ano, mame vlastni databaze — ¢eskou, slovenskou a ty se jesté déli na maloobchodni a kosmeticky. Nemame

je jinak segmentované, ale snazime se, aby si tam azda Zena nasla néco atraktivniho. Tedy pokud mame v



newsletteru akne, pfidime tam tfeba informaci o produktech ve slevé ¢i o n¢jakém obecném produktu, aby
nebyly stiznosti typu ,,pro¢ mi posilate aknestop, kdyZ mam suchou plet’ a je mi 60 atd.” Segmentaci ani

nemame v planu, neni to pro nas tak stézZejni.
Pouzivate bannerovou reklamu? Pripadné na jakych strankach?

Piili§ ne, myslim, Ze bannerova reklama nema takovy efekt. Mnoho prokliki je omylem. Pokud se rozhod-

neme pro bannery, tak to musi byt PPC. Ale opravdu jen vyjimec¢né.
Vyuzivate PR ¢lanku? Pripadné kde?
Délame on-line PR ¢lanky, a to na prozeny.cz, prozeny.blesk.cz, zena-in.cz a pak na naSem blogu mujryor.cz

Vase spoluprace s bloggerkami je jiz znama. S kym spolupracujete, jak si bloggerky vybirate, co od

nich vyZadujete?

Spolupracujeme s Petra Lovely Hair, The Life of Ceady, Ordinary Life, poptf. n¢jakymi slovenskymi. Kazdy
tyden se ndm ozve asi 5 novych blogerek. Musim pfiznat, Ze jsem z toho dost otravena. Blogerky se Casto
neumi ani pofaddné predstavit, napsat pofadny e-mail a mysli si, ze na nic jiného nez na né¢ necekame. Nové

blogerky uz skoro nenabirame, je jich hlavné strasné moc, jedna jako druha.

Na blogerky zadné specialni pozadavky nemame, jsme radi, kdyz je produktu vénovany samostatny ¢lanek,
ale pokud ne, nic se nedéje. Pokud je tam srovnani s néjakou jinou znackou, tak ptestoze dopadneme 1épe,
tak je to fajn, ale neda se to sdilet, bylo by to trapné se tim chlubit — nechceme se ostatnim firmam néjakym

zptsobem vysmivat za neuspéch.
Uvazovali jste nékdy nad prodejem pies poradce, jako ma tfeba Avon nebo Oriflame?

SpiSe jsme na to zavadéli pouze diskuze, a to v obdobi, kdy jesté nebyl tak zabéhnuty internet, ovSem nikdy
se nic takového nerealizovalo. Pfedevsim si dbame na to, Ze naSe poradkyné jsou opravdu dlouhodobé vysko-
leny, maji kvalitni informace a dokazou dobie poradit. U poradkyn typu Avon a Oriflame si tim opravdu

kvalitou nejsem jista.

S osobnim prodejem se mohou zakaznici setkat pouze v par prodejnach, piremyslite o novych prodej-
nach?

O znackovych ne. Snazime se naopak vybudovat partnerské prodejny, kde bézna prodavacka dokaze zakaz-
nici poradit. Naklady na znackové prodejny jsou opravdu velké.

Co se tyce Vasich vztahi s novina¥i - Vas pribéh je pro né jisté velmi zajimavy. Dostavate ¢asto nabid-
ky na rozhovory? Pfipadné od kterych médii?

Ano, celkem ¢asto. Bud’ od ¢asopist pro Zeny nebo od ekonomickych titulti typu Hospodarské noviny. Vét-
$inou ovSsem rozhovory vedeme po e-mailu.

Maji produkty RYOR néjaké certifikaty? (kromé netestovani na zviiatech? Mam na mysli tieba certi-

fikat o pfirodnim ptavodu vyrobki aj.)

Nemame zadné certifikaty. Tyto certifikaty jsou spi§ takovym marketingovym pfedmétem, ktery nic nedoka-

zuje. Ani BDIH ani EcoCert nejsou oficidlni normy EU. Certifikdt o netestovani na zvitatech také nema-



me.Testovat na zvifatech se v EU nesmi, tak neni potfeba certifikat. Radgji to zdkazniktim zdlouhavé vysvét-
lime neZ investovat do certifikatt, které jsou nevypovidajici. Napf. certifikat o netestovani na zvitatech tika,
ze nepouzivaji jen urcité suroviny netestované na zvitatech, protoze jsou zkratka suroviny, které se musi

testovat pro farmacii.

Co rikate na posledni trend a to kosmetické balicky, které si zakaznice objednavaji? Mam na mysli

napr. Senzabox a j. Poskytujete produkty?

Poskytujeme produkty pouze pokud si je zaplati. Zadarmo je nedavame. Zatim se to stalo pouze jednou, kdyz
jim vypadl vyrobek, jinak se do jejich cenovy pozadavki ani nedostavame. Chtéji vyrobky cca do 10 K¢&, coz
neni vibec realné. Ale upfimné ani moc nestojime o to tam byt. Myslim, Ze tyto balicky nevytvaii vérné
zékaznice. Nékteré firmy jim sice ddvaji zbozi zadarmo, ovS§em mam spi§ pocit, ze se snazi zbavit starych

skladovych zasob.



