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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Préace se zaméfuje na vnimani image znacky Ryor u cilové skupiny zakaznic ve véku 20-26
let. V ramci teoretické ¢asti prace popisuje problematiku znacky a jeji komunikaci na poli
kosmetického primyslu. Dale charakterizuje image a firemni identitu. Prakticka c¢ast obsa-
huje analyzu individualnich hloubkovych rozhovoru s respondentkami zastupujicimi cilo-
vou skupinu. Na zaklad¢ zavéra této analyzy prace predklada navrh feSeni komunikace,

ktery obsahuje projektova ¢ast.

Kli¢ova slova: znacka, image, vyzkum image, dimenze image, firemni identita, prvky fi-

remni identity, vizualni styl, logo, kosmeticky primysl

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

This dissertation is focused on image perception of the brand Ryor by the target group of
female customers within 20-26 years of age. The theoretic part covers Ryor branding and
the communicaton within the beauty industry. It also defines image and company identity.
The practical part includes analysis of individual in-depth interviews with respondents re-
presenting the target group. The project part presents suggestions for the communication

strategy based on the outcomes of the analysis.

Keywords: brand, image, analyse of image, corporate identity,parts of corporate identity,

visual style, logo, cosmetics industry
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UvVOD

Ryor je tradicni Ceskd znacCka, kterda vyrabi kvalitni pletovou i télovou kosmetiku
s vyuzitim pfirodnich latek. Pfestoze nabizi produkty pro vSechny vékové skupiny a typy
pleti, velka ¢ast mladé cilové skupiny ma za to, ze je urcena spiSe starSim zakaznicim. Tato
situace je velmi paradoxni, protoze nejenze Ryor nabizi fadu pro mladou plet’, ale souc¢asné
jsou jejich vyrobky cenové velmi dostupné, proto lze predpokladat, ze situace bude opacna
a mladé zakaznice budou Ryor pouzivat. Tento vyzkumny problém mé zaujal natolik,
ze jsme se rozhodla mu vénovat tuto praci, ve kterém bych rada zjistila, jaké je vnimani

image znacky Ryor u cilové skupiny zakaznic ve véku 20-26 let.

Znacku Ryor si vétSina zékaznic pravdépodobné spojuje s ornamentdlné zpracovanym
pismenem R, které donedavna Ryor pouzival jako logo. Na zacatku tohoto roku Ryor
uvedl na trh novy corporate design n€kolika fad. Pravé tento novy vizudlni styl predmétem
zkoumani. Vychazela jsme z predpokladu, Zze pivodni vzhled a celkové vnimani znacky
Ryor neni pro cilovou skupinu 20-26 let atraktivni a chtéla jsem ovéfit, zda na n¢ nové
zpracovani pusobi pfitazlivéji a jak vnimaji image Ryoru po redesignu. Z toho predpokladu

vychazi hypotézy této prace:

,Puvodni vizualni styl a image znacky Ryor nejsou atraktivni pro cilovou
skupinu zakaznic ve v€ku 20-26 let*
,Po redesignu je znaCka Ryor atraktivnéjsi pro cilovou skupinu

zakaznic ve véku 20-26 let*

Pro ovéfeni téchto hypotéz jsme CasteCné vychdzela z vyzkumu, ktery si nechal Ryor
zpracovat u CMS na téma Brand image a testovani obalii a hlavné z vlastniho vyzkumu,
kdy jsme pomoci individudlnich rozhovorti zjiStovala vnimani image znacky Ryor u 24
respondentek ve véku 20-26 let. Timto bych rada podékovala Evé Stépankové, feditelce
spolecnosti Ryor a jeji dcefi Jan€ nejen za poskytnuti vyzkumu, ale zejména za obrovské
mnozstvi informaci, které pro mé pifi zpracovani této prace byly velmi zdsadni, a také

za Cas, ktery mi vénovaly béhem naSeho osobniho setkani.
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Vzhledem k tomu, Ze prace se vénuje problematice image kosmetické znacky, snazila jsme
se Vteoretické Casti aplikovat obecné poznatky z danych oblasti marketingovych
komunikaci pfimo na segment kosmetiky a zejména pletové kosmetiky. Prvni kapitola
teoretické cast predklada poznatky z oblasti znacky-jeji pojeti, hodnota a prvky. Na téma
znaCky navazuje problematika image. Zavére¢nou kapitolou teoretické Casti je téma

firemni identity a jeji propojeni s image.

Prakticka cast predklada profil znacky Ryor a stru¢nou analyzu image a firemni identity.
Dalsi kapitoly uz se vénuji provedenému vyzkumu. Nejprve jsou popsany jeho cile a
pouzitd metodologie, posléze analyza vysledkl a na zavér shrnuti vysledk, které definuji

oblasti feSeni pro projektovou ¢ast.

Projektova ¢ast je vénovana navrh feSeni komunikace za métené na danou cilovou skupinu
zdkaznic ve v&ku 20-26 let. Kapitola Komunikacni mix ptredkladd konkrétni formy
marketingovych komunikaci. Nasleduje ¢asovy harmonogram, finan¢ni narocnost a mozna

rizika projektu. Dosazeni cilt prace celkové shrnuti nabizi zavér.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA A JEJI POJETI V KOSMETICKEM PRUMYSLU

,,Kdyz rozdélime firmu, vezméte si vSechny budovy a ja si necham znacky. Jsem si jist, ze

vvvvvv

- John Stuart, feditel QuakerOats

Uvodni kapitola prace nabizi teoretickd vychodiska pro praci se znakou. Téma znacky
sice neni hlavnim tématem této prace, ale pro uplnost teoretickych vychodisek je tieba té-
ma znacky neopomenout. Oblast znacky a jejiho fizeni je velice Siroké a bylo o ném na-
psdno mnoho obsirnych knih, proto nasledujici kapitola v zddném ptipad€ neptedstavuje
souhrn vSech poznatkll z této oblasti. Pro tuto kapitolu byly vybrany pouze stézejni témata
Z celé oblasti znacky, které se tykaji definovaného problému této prace. Prvni ¢ast této ka-
pitoly rozebira definici znacky a jejim vyznamem, dale hodnotou a prvky, které znacku
tvofi. Druhd c¢ast kapitoly aplikuje poznatky o znackach do prostfedi kosmetického pri-
myslu. Jako uvod do tohoto tématu slozi kapitola o vyvoji kosmetickych znacek, na kterou

navazuje souhrn komunikacnich apelti znacek v kosmetickém pramyslu.

1.1 Pojeti a vyznam znacky

Americka marketingova asociace (AMA) definuje znacku jako ,,jméno, termin, oznaceni
nebo symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmi slouzici k identifikaci vyrobki a slu-
7eb jednoho & vice prodejcti a k jejich odliseni v konkurenci trhu‘!. Podle Kellera se ale
V pojeti znacky jedna o vice nez oznaceni produktu. Podle n¢j do hry vstupuje i postaveni

r . 1.0 o+ e ’ v s vox 2
v myslich zédkaznik, jeji osobnost a postaveni v komerénim svéte.

»Znacka ndm umoznuje, abychom definovali sami sebe prostfednictvim tésnopisu, ktery je

bezprostfedné srozumitelny okolnimu svétu,* takto definuje pojeti znacky vyznamny ame-

! KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Vyd. 1. Praha : Grada, 2007. 800 s. ISBN 978-80-247-
1481-3.s. 33
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ricky autor Wally Olins. Podle néj v dnesni dobé znacky zastavaji jedine¢nou spolecen-
skou funkci, kterd dalece presahuje jejich plivodni vyznam. Nabizi i polemiku k nazoriim,
které protestuji proti znackam a jejich vlivu. Jeho postoj je zalozen na prostém tvrzeni, ze
lidé maji znacky jednoduse radi a proto je kupuji. Za klicovy faktor uspésnosti znacky po-
vazuje spotiebitele jako takového. Tvrdi totiz, ze ve skutecnosti: ,,Znacku fidime my, za-

;- 3
kaznici.*

1.2 Hodnota znac¢ky

Pro kalkulaci hodnoty znacky Ize pouzit n¢kolik metod. Mezi ¢asto pouzivané patii kom-
binace téchto analyz:

e finan¢ni analyza: uréeni vynosu

e trzni analyza: uréeni ¢asti daného vynosu, ktery tvoii znacka

e analyza znacky: zjiSténi pozice znaCky v myslich spotiebitelti

e analyzy pravnich aspektii: vyhodnoceni pravni ochrany znagky®

Ptesny zplsob a postup, jak zméfit hodnotu znacky, je jen tézko definovatelny tak, aby
fungoval obecné a plosné€ pro cely trh. Jak upozorituje Keller, zatim neexistuje univerzalni

nahled, jak méfit a vyhodnocovat hodnotu znaéky5.

Hodnota znacky neni samostatny oddéleny pojem. Pravé naopak hodnotu znacky tvoii fada
faktorti, které spolecné formuji hodnotu znacky. Keller mezi tyto faktory fadi povédomi o
znaCce a image znaCky, Pelsmacker toto rozdéleni rozSifuje o faktory vnimané kvality,
loajality ke znacce a dal$i aktiva. Povédomi o znacce zahrnuje soucasné rozpoznani znac-
ky a vybaveni si znacky. Nejde pouze o to vybavit si konkrétni znacku, ale i1 produkt, logo,

vlastnosti a charakteristiky znacky, cenu a kvalitu. Povédomi, které ma spotiebitel o znac-

*0LINS, Wally. O znackdch. Vyd. 1. Praha : Argo, 2009. 253 s. ISBN 978-80-257-0158-4. s. 16
*PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace. Praha
: GradaPublishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.s. 67

> KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Vyd. 1. Praha : Grada, 2007. 800 s. ISBN 978-80-247-
1481-3. 5. 90-98
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ce, sehrava vyznamnou roli pii rozhodovacim procesu spotiebitelského chovani®. Dalsim
faktorem je vnimana kvalita. Ta predstavuje spotiebitelliv nazor o tom, jaké vlastnosti ma
produkt vii¢i konkurenci. V této oblasti vyhodnocuje né€kolik vlastnosti od barvy, chuti,
obalu a dalsi. Vysledkem je ptedstava o kvalité¢ produktu a o uzitnych vlastnostech, které
muze spotiebiteli piinést’. Dalsim faktorem je image zna&ky, tento faktor je nazyvan také
osobnost znacky, asociace spojené se znackou nebo predstava znaCky. Image znacky je
Vv myslich spotiebitelli utvaiena silnymi a jedineCnymi asociacemi. Pfi¢emz nejde tak o
zpusob, jakym jsou asociace vytvoreny, ale o vysledné asociace a jejich atributy. Vyznam-
na je piiznivost, sila a jedinetnost tdchto asociaci®. Loajalita ke zna&ce je jedingm
z faktort hodnoty znacky, ktery pfinasi firmé hmatatelny ptinos, protoze ovlivituje nakupni
chovani spotiebiteld. Loajalita ke znacce je totiz skute¢na az v momenté, kdy zdkaznik

znacku opakované kupuje a je k ni loajailnig.

1.3 Prvky a struktura znacky

Jak vyplynulo z kapitoly o pojeti a vyznamu znacky, zna¢ku vzdy tvoii nékolik prvku, kte-
ré spolecné utvareji celou znacku, kterd tak predstavuje komplexni symbol. Tyto prvky
slouzi k ur€eni a vymezeni znacky na trhu. Keller mezi tyto prvky fadi: jméno, URL adre-
su, logo, symboly, predstavitele, mluvéi, slogany, znélky, baleni a napisy™. Obsah t&chto
prvkl pak spoluutvafi celou hodnotu a vnimani znaCky spotiebiteli. Je tedy logické, Ze
prvky znacky musi byt zvoleny tak, aby mohly byt co nejlépe komunikovany a dohromady

tvotily smysluplny celek. To, Ze se ale nejednd o lehky ukol, potvrzuje Kotler: ,, Pri vyuziti

¢ tamtéz, 5.98-99

"PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace. Praha
: GradaPublishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.5.70

8 KELLER, Kevin Lane. Strategické izeni znacky. Vyd. 1. Praha : Grada, 2007. 800 s. ISBN 978-80-247-
1481-3. 5. 101

PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovd komunikace. Praha
: GradaPublishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 73

Y KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. \VVyd. 1. Praha : Grada, 2007. 800 s. ISBN 978-80-247-
1481-3. s. 204
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znacek je nejtezsi vybudovat propracovanou mnozinu vyznamii ¢i asociaci, které se

. 11
S danou znackou poji.”" .

Existuje n€¢kolik zasad pro spravny vybér a stanoveni prvkl znacky. Prvni zésadou je za-
pamatovatelnost. Splnéni tohoto kritéria zarucuje vysoké povédomi a znalost znacky. Dalsi
zasadou je smysluplnost. V ramci budovani znacky je vice nez zadouci, aby vyznam jed-
notlivych prvkt podporoval samotnou znacku. Oblibenost je dalsi zasadou, v praxi by se
tedy mély volit takové prvky, které jsou pro vetejnost zdbavné a popularni. Dalsi zdsadou
je prenosnost, kterd se tyka hlavné volby jména-¢im méné konkrétni je jméno nebo slogan,
tim snadnéji je pouzitelné (pfenosné) i na dalsi slozky portfolia. Moznost snadné adaptace
je dalsi zasadou. Ta se vyuziva nejcastéji u grafickych prvki jako je logo, to 1ze v tomto
pfipad¢ upravovat a aktualizovat. Posledni zdsadou je moznost ochrany znacky, budovat

y (o - . 12
znacku, kterou nelze pravné ochranit nema smysl™*.

1.4 Znacka v kosmetickém primyslu

"In ourfactory, we make lipstick; in ouradvertising, wesell hope."

- Charles Revson, majitel kosmetické znacky Revlon

Ve dvacatém stoleti se produkty kosmetického primyslu stavaji globaln¢ zadané. Tento
trend dokazuje velky vyznam kosmetickych produktli pro dnes$ni spole¢nost. S otevienim
trhu v Ciné piichazi pro kosmeticky priimysl jedna z nejvétsich vyzev v jeho historii. I pies
zékaz pouzivani kosmetiky, ktery v Ciné v minulych letech platil, je dne$ni &insky trh nej-
rychleji se rozvijejicim. Vzhledem ke své velikosti tak pro kosmeticky primysl piedstavuje

aktualné nejvétsim odbytiétél?’.

“KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing : 4. evropské vydani. 4. Praha : GradaPublishing, 2007. 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2. s. 639

12 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. VVyd. 1. Praha : Grada, 2007. 800 s. ISBN 978-80-247-
1481-3. s. 204-210. s. 204-210

13JONES, Geoffrey. Beautyimagined : a historyoftheglobalbeautyindustry.Oxford : Oxford University Press,
2010. 412 s. ISBN 978-01-995-5649-6.
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Za vysostné postaveni na dnesnim trhu vdéci kosmeticky primysl vyraznym osobnostem,
které v prubéhu dvacatého stoleti vybudovaly ikonické kosmetické znacky. Pocatkem dva-
catého stoleti se zacaly prosazovat zejména znacky Elizabeth Arden, Max Factor a Helena
Rubinstein. VSechny tyto znacky operativné zareagovaly na rozvoj filmového primyslu a
kult obdivovanych here¢ek™. Uvedené znacky mizeme na trhu najit i v dne$ni dobé a stale
patii mezi velmi Gspésné. Znacka Elizabeth Arden a jeji fada osmihodinovych produkt
dokonce patii mezi stalice v kosmetickych trendech a tyto vyrobky jsou pravidelné zafazo-

vany na stranky modnich ¢asopist, aniz by byly podpofeny inzerci.

1.5 Komunikace zna¢ky na poli kosmetického pramyslu

Komunikace kosmetickych zna¢ek ma velmi Casto informativni a presvédcovaci funkci.
V takovém piipad¢ komunikaty kladou diiraz na konkrétni produkt nebo na modelku, ktera
znazoriuje jeho U€inky a pouzivani v praxi. Existuji ale i znacky, které svou komunikaci
postavily na hodnotach. Tyto znacky se komunikuji krasu, sebevédomi a dalsi atributy jako
hlavni sdéleni. Hlavni predstavitelem této kategorii znacek je americkd znacka télové kos-

metiky Dove.

Apely, které se pouzivaji v reklamé v kosmetickém primyslu, maji tedy rozlicny charakter.
Aby tato kapitola nabidla souhrn hlavnich a nejcastéji pouzivanych apelt, bylo provedeno
porovnani obshau reklamnich komunikati osmi vybranych znacek pletové kosmetiky,

které jsou relevantni i pro analytickou ¢ast této prace.

Podle americkych autorti Charlese H. Patti a Charlesa F. Frazera® Ize reklamni apely roz-
délit do dvou zékladnich kategorii: na apely zaloZené na poskytnuti informace a apely za-
loZzené na emocich. Z tohoto ¢lenéni vychazi i nasledujici podkapitola, které jednotlivym

kategoriim pftifazuje konkrétni apely znacek pletové kosmetiky.

% KENT, Jacqueline C. Business Builders in Cosmetics. [s.l.] : The Oliver Press, 2003. 160 s. ISBN 978-18-
815-0882-3. s. 24

PATTI, Charles H.; FRAZER, Charles F. Advertising: A Decision-MakingApproach. [s.l.] : DrydenPr,
1988. 123 s. ISBN 978-00-307-1687-4.
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1.5.1 Apely zaloZené na poskytnuti informaci

Znacky vyrabéjici pletovou kosmetiku velmi ¢asto apeluji jejim sloZzenim. I zde plati, ze
obrovska konkurence v tomto segmentu nuti znacky drzet krok. V moment¢, kdy je pied-
stavena nova slozka vyrobky automaticky se z ni stava hit a ostatni znac¢ky ho v ramci udr-
zeni kroku s konkurenci zanou pouzivat také. V posledni dobé mezi tyto piisady patii
zejména kyselina hyaluronova, kaviar, perly, zlato a bambucké maslo. Jeden konkrétni a
vyrazny prvek slozeni se tak stava hlavnim sdéleni celé¢ komunikace. Tento postup pii
tvorbé reklamni strategie sebou nese urcité vyhody. Jak uz bylo feceno, na trhu pletové
kosmetiky existuje velky pretlak a vSechny znacky jsou tak nuceny o své zakaznice bojo-
vat, pouzitim nového prvku slozeni v reklamnim sdéleni, vzbudi kyZenou pozornost. Jed-
na-li se navic o slozku, kterd je snadno zapamatovatelna nebo vyvolava vhodné asociace
(kaviar= luxus, perla= obdivovana krésa), Ize ptivodné ¢ist¢ informativni apel rozvést i do

roviny emocionalni.

S vyuzitim vyrazného prvku sloZeni souvisi 1 dal$i druh reklamniho apelu, kterym je pou-
zZiti védeckych testii a vyzkumii. Tento druh apelu ma za cil proptjcit produktu a hlavné
jeho vlastnostem punc a¢innosti, ktery vychazi bud’ z laboratornich vyzkumii nebo je pod-
loZena testy. Motiv dlouholetého vyzkumu pouziva naptiklad znacka Loréal, pro kterou je
védecky pfistup vedle pouzivani zndmych tvari hlavnim komunikacnim motivem. Dalsi
usp&$na znacka pletové kosmetiky-Clinique, postavila svou komunikaci vyhradné na pre-
zentaci védeckych faktl a vysledcich testd. Jejich reklamni komunikaty nikdy v historii ani
dnes neobsahuji tvat modelky, vzdy je zobrazen pouze produkt na ¢istém bilém pozadi.
Motiv testll je nejCasteji zobrazovan pomoci srovnani ucinki ,,Pied a ,,Po*, tato vizualiza-
ce se nejcasteji pouziva u tisténych nosicii. Diky této formé zobrazeni ptfijemce snadno

ziska predstavu o Uc€innosti produktu.

Dal8im informa¢nim apelem je vyFeSeni problému. Tento apel je velmi oblibeny nejen
v reklaméch na kosmetiku. Jedna se o jednoduchy princip-nejprve se predstavi konkrétni
problém (Casto se jeho zavaznost lehce piezene) a nasledné se predstavi produkt jako fese-
ni. V segmentu pletové kosmetiky se nejcastéji jedna o akné, vyhlazovani vrasek, hydrata-

ci a péci o o¢ni okoli. Tato forma apelu je ve své podstaté velmi raciondlni a jak bylo fece-
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no jedna se jednoduchy princip, takze dekédovani sdéleni by mélo byt jednoznacné. Vyte-

Seni problému jako hlavni motiv kampani pouzivé hlavné znacka Garnier.

1.5.2 Apely zaloZené na emocich

Typickym emociondlnim apelem v reklaméach na kosmetiku je vyuziti znamé tvare.
V oblasti pletové kosmetiky je prukopnikem znacka Loréal, ktera v kombinaci se legen-
darnim slogan ,,Youworthit!*, pouziva celebrity dodnes. Z ¢eskych znacek vyuziva tohoto
zpusobu komunikace znacka Dermacol. Pouziti zndmé osobnosti logicky vzbudi notnou
pozornost. Celebrity v takovém ptipadé ptenasi svou vlastni image i na propagovany vyro-
bek potazmo celou znacku, coZ miiZze byt riskantni. Jak potvrzuje ptipadova studie vnimani
fady rtének z knihy Psychologie reklamy'®. V roce 2006 byla realizovana psychologickéa
typologie pro kampan rtének ColorRiche. Respondentim byly ptedlozeny ctyii vizudly,
kde byl vyobrazen pokazdé¢ jiny odstin rténky, ktery reprezentovala jedna ze znamych tvari
kampani Loréal. Dva z téchto vizuali byly hodnoceny spiSe negativné a respondentky
V nich spatfovaly nedostizny vzor, se kterym se nemohly ztotoznit. V druhém piipad¢ tvar
reklamy pojmenovaly jako ,,lacinou holku®, ktera pisobila pftili§ drze, povySené a nepfiro-

zene.

Dalsi formou emoc¢niho apelu je predani poselstvi. Tento druh komunikace se os ostatnich
li§i tim, Ze se Casto jedna o imageovou reklamu a jeji podani je velmi nenasilné a neagre-
sivni. Pod pojmem poselstvi si mizeme piedstavit konkrétni sdéleni, které méa obecny cha-
rakter ke vztahu k vyrobku. Ma za tkol vyvolat pozitivni postoj zakaznice vuci znacce.
Klasickym pfedstavitelem je znacka Nivea a jeji kampan ,,Krasa je....“ V této kampani se
neobjevuje zadny konkrétni produkt znacky Nivea, pouze se komunikuje poselstvi o krase
ve vSech jejich podobach a hledani krasy uvnitf. Tento komunikacni styl je pravym opa-
kem informacnich apelll a v pfijemcich nezanechéavaji konkrétni sdéleni, ale spi§ naladu a

postoj, ktery znacka zastava. Podobnym komunikac¢ni styl vyuziva prosttednictvim sloganu

*VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. 3.rozsifené a aktualizované vyd. Praha : Grada-
Publishing, 2007. 296 s. ISBN 978-80-247-2196-5. s. 208
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»Pecuj o sebe* znacka Garnier, zbytek jejich reklam ma ale Cist¢ informativni funkci. Re-
klamy s pouzitim poselstvi jsou podle mého nazoru velmi vhodné k cilenému budovani

image znacky.
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2 IMAGE A JEJI VYZNAM V KOSMETICKEM PRUMYSLU

Nasledujici kapitola zkouma pojem image. V uvodu se zaméfuje na jeho ukotveni a pied-
klada né€kolik definic. D4l na zaklad€ propojeni poznatkl ze dvou zdroji nabizi uceleny
popis piinosu image. V dalsi kapitole se prace zabyva problematikou, jak image budovat a
nastinuje ne¢kolik zasad pro tento proces. Vzhledem k tomu, ze se jedna o slozity proces,
tato kapitola uvadi pouze nékteré¢ postupy, které maji souvislost s cily diplomové prace.
Dalsi kapitola popisuje zasady vyzkumu image a nabizi teoretickd vychodiska konkrétnich
technik, které budou vyuzity v analytické ¢asti prace. Zavér kapitoly je vénovan vztahu

image a kosmetického primyslu.

2.1 Definovani pojmu image

Nazory na ptesnou definici 1 pfistup k image jsou rtizné. Nez tato kapitola nabidne kon-
krétni definice image, je tfeba zminit, jaké procesy viibec umoziuji vnik image. Tim za-
kladnim je proces projekce, ktery pouzivame pfi feSeni kazdodennich situaci vyuzitim pro-
zitk(, které jsme ziskali ke konkrétnimu objektu. Timto objektem miize byt predmét, oso-
ba, udalost, firma nebo znacka a dalsi. Jak shrnuje Doc. Vysekalova: ,, Piii procesu projek-
ce dochazi k podrazeni predstav spojenych s danym predmétem urcitému zpiisobu nazira-
ni, zpracovani dané realit)/“l7. V rovin¢ marketingovych komunikaci je nejéast&jsim ob-
jektem projekce konkrétni produkt a jeho znacka. Diky procesu projekce vznika urcité rea-
lita, kterd ale skutecnosti odpovida jen z ¢asti nebo dokonce vibec'®. Tato premisa nejlépe
ukazuje, jak pracovat s pojmem image a soucasné odhaluje nejvétsi ptinosy ale 1 vyzvy pro
marketéry pii budovani image. Doc. Vysekalova popisuje povahu image jako: ,,... image
md povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu zalozeného na souhrnu predstav, po-

.0 ’ o v % v Ve, r . 19
stojii a nazorii a skutecnosti cloveka ve vztahu k urcitému objektu.”™.

Y VYSEKALOVA, Jitka. MIKES, Jiti. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha : GradaPublishing, 2009. 192
s. ISBN 978-80-247-2790-5. s. 94

18 tamtéz, s. 94

9 tamtéz, s. 94
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Image je fenoménem dnes$ni doby nejen pro odbornou ale i Sirokou vefejnost. Poprvé byl
pojem image pouzit vroce 1955 vsouvislosti se spotfebnim chovanim zdkaznikda.
V pribehu let se diskutoval i vztah pojmu image a reputace, kterou mnozi na prelomu sto-
leti upiednostiiovali pro jeho mensi proménlivost a stabilni chapani vetejnosti. I pies tento
vyvoj se v dnesni dob¢ ustalil pfevazujici ndzor na definici image: ,, Image spojuje vSechny
predstavy jedince nebo skupiny verejnosti o urcitéem predmétu mineni, kterym mohou byt
subjekty nebo objekty, napriklad osoby, zemé nebo mésta, instituce nebo organizace a fir-
my s jejich aktivitami uréenymi pro verejnost. ““°Marc N. Clemente k této definici dodava,

v , . . w W 11 N v . v v 1w s s - 721
ze celkovy dojem je néco, cemu lidé véii a o cem jsou piesvédceni, Ze je pravdivé.

Od vymezeni pojmu image v obecné roving se dostavame k definici image firmy. Pelsma-
cker ji definuje jako postoj, ktery k firmé zaujima vetejnost. Pficemz tento postoj povazuje
za slozeny z vice faktort, ktery ma subjektivni charakter a vice rozmértu. Image firmy je
tvofena ze tii dimenzi:

Hodnoty-poznavaci postoje: Vefejnost zastava urcita presvédéeni o firmé, lidé si napii-
klad mohou myslet, ze firma je dobry zaméstnavatel nebo Ze jeji vyrobky vynikaji svou
kvalitou.

Pocity-emocionalni souc¢ast postoje: Vefejnost mize zastavat pozitivni nebo negativni
postoj k firm¢ a jejimu pocinani, negativni vnimani mtze vyvolat naptiklad zatéZovani
zivotniho prostfedi.

Chovani: Lidé své postoje k firm& promitaji do chovani, kupuji vyrobky firmy nebo v ni

chtéji pracovat.22

Autofi knihy Marketing Corporate Image shrnuji firemni image v deklaraci toho, co jsme,

v co véfime a pro€ by 1 ostatni méli véfit v nasi firmu. Firemni image vychazi z vnimani

2SVOBODA, Vaclav. Public relations : moderné a uicinné. 1. vyd. Praha : [s.n.], 2006. 240 s. ISBN 80-247-
0564-8. s. 15

2’CLEMENT, Mark N. Slovnik marketingu. 1. vyd. Brno : ComputerPress, 2004. 378 s. ISBN 80-251-0228-
9.5.72

2PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingovdi komunikace.Praha
: GradaPublishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 36
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firmy jejimi zakazniky, toto vnimani se sice nemusi ztotoziiovat se skute¢nym profilem

firmy, ale pro zakazniky je opravdové a shoduje se s jejich realitou.?

Podle Foreta dochézi k vytvareni image také na strané zakaznika. Pojem image definuje
jako ptedstavu, kterou si o podniku vytvari kazdy jednotlivec sam. Tato ptedstava je vy-
tvofena na zaklad¢ jeho zkuSenost s firmou a také diky informacim od dalSich osob nebo z

médii.?*

Dalsi definice image vnima jako soubor identifika¢nich znakd, které spole¢nost snadno
odlisi. Tento soubor piedstavuje diferenciaci konkurence, aktivit firmy a stylu komunikace,

Ve “ . , , , . L e, . . Ny .. 25
jejimz prostfednictvim zdkaznici vnimaji existenci firmy a jeji charakteristiky.

2.2 Prinos pozitivni image

S trochou nadséazky by se dalo fict, ze pozitivni image je k nezaplaceni. Pfinosy, které po-
zitivni image pfinasi znacce potazmo celé firme, zasahuji vice sfér jeji obchodni ¢innosti a
dokonce je i presahuji. Na zakladé informaci z knihy Pelsmackera a Cerné néasleduje cel-
kovy souhrn pfinosi, které ptedstavuje pozitivni image. Pozitivni image ovliviiuje tyto
oblasti:

ekonomicka: Zakaznici nekupuji produkty pouze na zakladé uZzitnych vlastnosti, ale 1 diky
image a reputaci, kterou znacka ma. Tento rys nakupniho chovani pfinasi firmé zisk a
dlouhodobou ekonomickou stabilitu.

emocionalni: Zakaznici, ktefi maji emociondlni vztah k urcité znacce, davaji tento vztah
najevo loajalnim nakupnim chovanim. Soucasné mohou snadno pfenést svij pozitivni

vztah k firmé i na své okoli a byt tak opinion leadery.

% GREGORY, J., R., WIECHMANN, J.,G., MarketingCorporate Image, 2nd edition, NTC Business Books,
USA, 1999, 274 s. ISBN 0-8442-3307-2.s. 2

24 FORET, M., Marketingova komunikace, 1. vydani, ComputerPress, Brno, 2003, 275 s., ISBN 80-7226-
811-2.s. 49

2 KOHOUT, J., Vefejné minéni, image a metody public relations, Management Press, Praha, 1999, 122 s.,
ISBN 80-7261-006-6. s. 33
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personalni: Lidské zdroje se stavaji vyznamnou soucasti Gspésného fizeni firem. Organi-
zace, které jsou pozitivné vnimané, mnohem snadnéji ziskaji kvalitni pracovniky, ale i ex-
terni spolupracovniky jako jsou investofi, dodavatelé a dalsi partnefi.

spoleenska: Firmy s pozitivni image jsou vefejnosti vnimané jako jisté autority. Tato po-
zice jim vyznamné ulehéi feSeni pfipadnych problémil nebo krizovych situaci. Soucasné
vefejnost snaze prijima nové kroky od firmy, kterou vnimé pozitivné nez od firmy, ktera
ma nevyhranénou image.

konkurencni: V rdmci dneSniho trhu s obrovskou konkurenci, je unikatni image a jasné
asociace spojené se znackou vyznamnou konkurencni vyhodou, ktera firmé pfinasi nejen

vyssi povédomi o ni samotné, ale v disledku i vyssi prodeje.

2.3 Jak image budovat

Jak upozoriuji autofi Cernd, Kasik a Kunz ,,V zadném piipadé nelze otekévat, e pozitivni
image o urcité organizaci se vytvoii sama o sobé-zivelné, at’ jiz jen diky ndhodé¢ ¢i jedno-
mu uspésnému a zadanému produktu. Vzdy je vysledkem dlouhodobého, systematického a
cilevédomého procesu, stejné jako je velmi té¢Zké a Casové velmi naroéné zménit image 0

ve,r . . .. v v 26
urcité organizaci pozitivnim smérem.

Nabizi se tedy otdzka, jak postupovat pii budovani image a je-li tento cil viibec realny
vzhledem k povaze image. Mohlo by se zdat, ze budovani image je pfilis komplikovany
ukol, ktery obsahuje mnoho proménnych. Zde jsou ale autofi za jedno a upozoriuji, Ze
image je nesmirné¢ dulezitd oblast firemni komunikace. Postup, jak pfi procesu budovani
image postupovat se logicky lisi podle konkrétnich segmenti podnikéni, cilovych skupin,
kulturniho prostiedi a dalSich ¢initell. Obecné mizeme, ale fici, ze vytvofit silnou image,
ktera povede k Uspéchu firmy, lze prostfednictvim:
1. budovéni identity

2. celkové soudrznosti vnimané image

26(VZERNA, Jitka, KASIK, Milan, KUNZ, Vilém. Public realtions : komunikace organizaci. 1. vyd. Praha :
Vysoka skola finan¢ni a spravni, o.p.s., 2006. 88 s. ISBN 80-86754-65-0. s. 41
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3. konzistentnosti jednotlivych slozek firemni identity®’

24  Vyzkum image

Jak vyplyva z piedeslych poznatktli, image je komplexni a slozity pojem. Stejné tak 1 jeji
vyzkum nenabizi jednoduché nebo univerzalné pouzitelné feSeni. K analyze image je tfeba
pfistupovat individualné podle konkrétni problematiky, kterou hodlame analyzovat. Pro
ucely analyzy image jsou vhodné&jsi kvalitativni postupy vyzkumy nez kvantitativni. VEtsi-
nou se pouziva kombinace n¢kolika kvalitativnich metod, aby zjiS§téné poznatky bylo moz-

’ , . ;2
né dat do souvislosti.?®

Nasledujici podkapitoly definuji konkrétni techniky vyzkumu image, které byly zvoleny

pro analytickou ¢ést této prace.

24.1 Individualni psychologicka explorace

In-depth-interview je rozhovor, jehoz cilem je rozpoznat zejména motivaéni strukturu, po-
tieby, postoje a zajmy. Smyslem tohoto druhu rozhovoru je zjistit konkrétni postoje, moti-
vacni struktury, vztahy a dal$i hodnoty, které mohou byt zobecnény. Vyuziva se volné ve-
deného rozhovoru, ktery ovSem vychazi z pfedem stanoveného exploracniho schématu.
V ramci exploracniho schématu se stanovuji klicové oblasti rozhovoru, scénaf a prib&h

rozhovoru, vzory otazek a dalsi. 29

2.4.2 Asocialni test

27 ARGENTI, Paul A.; FORMAN, Janis. Thepowerofcorporatecommunication : craftingthevoice and image
ofyour business. [s.I.] : McGraw-Hill Professional, 2002. 294 s. ISBN 978-00-713-7949-6. s. 69-70

% VYSEKALOVA, Jitka. MIKES, Jiti. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha : GradaPublishing, 2009. 192
s. ISBN 978-80-247-2790-5. s. 132

PVYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. 3.rozsifené a aktualizo-vané vyd. Praha : Grada-
Publishing, 2007. 296 s. ISBN 978-80-247-2196-5. s. 63-64
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Tento test je zalozen na principech asociaci a vyuzivé se k hledani souvislosti, které jsou
nanevédomé trovni.Princip je zaloZeny na reakci ¢lovéka na podnétové slovo. Pti vyhod-
noceni odpovédi se bere v potaz pocet odpovédi, jejich klasifikace, Cas reakce a celkové
chovani respondenta. V ramci marketingovych komunikaci miizeme zjistovat negativni
nebo pozitivni reakce naptiklad na vizudlni ¢ast nového produktu-pouzité barvy, tvary,
odstiny atd. Jednou z dalSich forem asocia¢niho testu je vétné dopliovani. V ramci této
metody zjistujeme postoje. Nedokoncené vety vyvolavaji napéti a respondent poskytuje
rychlé spontanni odpovédi. Vyhodu téchto odpovédi je skute¢nost, Ze nejsou racionalné
ovlivnény. Samotné véty mohou, ale nemusi byt v ptimém vztahu ke zkoumanému produk-

tu. ¥

2.4.3 Personifikacni test

V ramci tohoto testu respondenti sestavuji ,,0sobnost znacky* prostiednictvim fyziognomie
a vlastnosti ¢loveéka. Respondenti vybiraji podobu ¢lovéka tak, jak si predstavuji danou
znacku, kdyby byla osobou. Cilem testu je sestavit podobu ,,tvafe znacky* tak, jak ji vnima
respondent. Vysledky tohoto testu nabizeji zejména informace o postojich k znacce. Na

zakladé téchto postojl si respondenti vytvareji i vnimani image znacky.

2.4.4 Polaritni profil

Polaritni profil hodnoti zkoumany objekt pomoci nékolika evaluac¢nich poloZek. Tyto po-
loZky jsou podle svého vyznamu setazeny na stupnici, na koncich této stupnice jsou poloz-
Ky v protikladném vztahu jako naptiklad kvalitni x nekvalitni. Mezi t€émito polozkami je
bipolarni ratingova stupnice, kam se zaznamenavaji odpovédi respondentli. Respondent
zaznacuje své odpovedi na zakladeé svych pocitli a domnének tak, Ze vyznaci na stupnici

misto, které odpovida jeho nazoru. Skala stupnice miva od péti do sedmi stupflﬁ.31

%0 tamtéz, s. 74
3 tamtéz, s. 134-135



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

3 FIREMNI IDENTITA, JEJi PRVKY A VZTAH S IMAGE

S problematikou image je spojen i pojem firemni identita. V ptedchozi kapitole prace po-
psala definovani pojmu image, jeji ptfinos, budovani a vyzkum a odpovédéla tak na otazky:
Co se skryva pod pojmem image? Co vlastné pfinasi firm¢ pozitivni image? Ptredchozi
kapitola se, ale nezabyvala otazkou na zakladé¢ jakych hodnot a postoji, je image budova-
na. Na tuto problematiku navaze nésledujici kapitola a popiSe vztah firemni identity a

image.

Firemni identitu chapeme jako soubor osobitych schopnosti, vlastnosti a jevi, které spo-
lecné formuji firmu a odliSuji ji od konkurence. Firemni identita pfedstavuje komplexni
obraz firmy, vytvofeny na zaklad& jednotlivych prvki identity.** Vztah mezi image a iden-
titou lze tedy zjednoduSen¢ definovat takto: ,, Firemni identita je to, jaka firma je nebo

“33V}'/sledné image firmy tedy

chce byt, zatimco image je verejnym obrazem této identity.
vychazi pfimo zevniti kazd¢ firmy a naopak prvky firemni identity, které funguji uvniti
organizace, jsou v souladu s vyslednou image. Jedna se o propojeny systém, kdy se ovliv-

nuji vSechny jeho slozky a to ve vSech smérech.

V zahrani¢ni odborné literatufe se miizeme setkat s terminem identity management. Tento
termin oznacuje fizeni a budovani firemni identity. Autofi popisuji, jak je dilezité budovat
identitu a image, protoze to jsou hodnoty, které firmu definuji dlouhodobé na rozdil od
stale se ménicich sdéleni v rdmcei reklamnich kampani. Jako idealni nastroje k budovani

identiy 1 image uvadéji sponzoring, PR a krizovou komunikaci. 34

%2 PRIKRYLOVA, Jana. JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovéi komunikace. 1. vyd. Praha : Grada-
Publishing, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8. 5.113

% VYSEKALOVA, Jitka. MIKES, Jiti. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha : GradaPublishing, 2009. 192
s. ISBN 978-80-247-2790-5. s. 16

$SCHMITT, Bernd; SIMONSON, Alex. Marketing aesthetics : thestrategic management ofbrands, identity,
and image. [s.I.] : Simon and Schuster, 1997. 345 s. ISBN 978-06-848-2655-4. s. 36
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V komunika¢nim procesu funguje firemni identita jako nositel trvalych hodnot a to nejen
k vngjsi vefejnosti ale i k té vnitini. Ing. Crha s PhDr. Ktizkem vysvétluji dilezitost identi-
ty firmy nasledovné: ,, Firma, ktera chce mit obchodni uspéchy, nesmi pusobit na verejnost
(a tedy ani na své soucasné a potenciondlni zakazniky) jako beztvara hmota, bez tvaire, bez
charakteru, bez stylu. Naopak- ¢im vic je svd, osobitd, origindlni, nezameénitelna, unikatni,
tim je uspesnejsi. Tim snadnéji si ji verejnost zapamatuje, tim vetsi k ni ma diiveru, chape ji
Jjakou jakousi autoritu a je ochotna za jeji vyrobky nebo sluzby utratit své tézce vydélané
penz’ze.“350riginélni zpracovani identity a samotného designu produkti mé potencidl 1

z hlediska budovani znacky a piedstavuje tak efektivni nastroj komunikace.*®

Aby firemni identita pfinaSela zminované vyhody pro fungovani firmy, je nutné dodrzovat
dvé zakladni podminky: kvalita a pouzivani.®” Jako vSechny prvky komunikace i firemni
identita musi odrazet jistou uroven, kvalitu a styl. Vefejnost si utvaii obraz o znacce popt-
vé praveé na zaklade vizudlnich prvka firemni identity. Jejich kvalita vysoka Groven je tedy
zasadni. Na druhou stranu méame-li kvalitni logo 1 ostatni prvky identity, co znacce ptinasi,

kdyz jej nepouzivd? Pro vybudovani osobité tvafe je cetnost pouzivani podminkou.

3.1 Prvky firemni identity

Tato kapitola ptedklada piehled jednotlivych prvki firemni identity a jejich stru¢nou cha-
rakteristiku. Charakteristiku a popis jednotlivych prvka jsme sestavila na zakladé kombi-

nace

®KRIZEK, Zden&k, CRHA, Ivan. Jak psdt reklamni text. 2. pieprac. vyd. Praha : GradaPublishing, 2003.
190 s. ISBN 80-247-0556-7. s. 85

*®*HRODEK, Dominik. Design a marketing : Nepiedstavuje jen luxus, ale i nutnost. Marketing Magazine.
2008, ro¢. 12, ¢. 1,s. 20-21

S'KRIZEK, Zdengk, CRHA, Ivan. Jak psdt reklamni text. 2. pieprac. vyd. Praha : GradaPublishing, 2003.
190 s. ISBN 80-247-0556-7. s 80-85
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poznatki z knihy Vaclava Svobody Public relations moderng a 6&inn&®® a knihy Jak psat

reklamni text®® od Zdetika K¥izka a Ivana Crhy.

3.1.1 Corporate design (CD)

Corporate design piedstavuje vizualni ztvarnéni filozofie organizace, které by mélo napl-
novat ztélesnovat i image znacky. Kromé vizualnich prvka se do CD zafazuje i nazev fir-

my, slogan a znélka. Corporate design je nejobsahlejsi ¢asti firmeniidentiy, spada do né;j:
e Nazev firmy
e Logotyp (logo)
e Barevny standart
e Typické jednotné pismo
e Firemni symbol ¢i maskot
e Firemni slogan

e 7Znélka

3.1.2 Corporatecommunications (CCom)

Hlavni sdéleni, které chceme komunikovat vetfejnosti. CCom piedstavuji dlouhodobé ko-

munikacéni postoje, které maji jednotny raz.

SVOBODA, Vaclav. Public relations : moderné a uicinné. 1. vyd. Praha : [s.n.], 2006. 240 s. ISBN 80-247-
0564-8.

¥KRIZEK, Zdengk, CRHA, Ivan. Jak psdt reklamni text. 2. pieprac. vyd. Praha : GradaPublishing, 2003.
190 s. ISBN 80-247-0556-7
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3.1.3 Corporateculture (CCu):

Souhrn hodnot a zptisobu chovani, které maji za tkol vytvaret cileny obraz podniku.

3.1.4 Produkt organizace

Pfedmét nabidky firmy, nemusi byt pouze hmotny-muize se jednat i o sluzbu ¢i myslenku.

3.1.5 Corporate image

Cilenda ptedstava o firm¢, kterou budujeme prostfednictvim corporate designu, corporate-

communications, corporateculture a produktu organizace.

iklad: i i
zékla Corporate identity

Filozofie organizace

prostredky:

Corporate design Corporate communications Corporate culture Produkt organizace

vysledek: Corporate image

Obrazek 1: Struktura firemni identity



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

31

II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

4 SPECIFIKAPRAKTICKE CASTI

Uvodni kapitolou analytické &asti prace je profil znacky Ryor. Tato kapitola piinasi struéné
pfestaveni firmy Ryor, pfinasi popis jeji historie a filozofie, popisuje portfolio pletové
kosmetiky a velmi struéné ptredstavuje hlavni konkuren¢ni znacky. Tyto informace jsou

dualezité pro nasledné uvedeni vysledkl vyzkumt do souvislosti a redlného prostiedi.

Kapitola sedm se vénuje rozboru prvku firemni identity a dimenzi image Ryoru. Jednotlivé
prvky jsou konfrontovany s pltvodnim provedenim, které znali zdkaznice doposud,
a s jejich novou podobou. Tato kapitola poskytla zédkladni vychodiska pro projektovou

¢ast. Kromé firemni identity kapitola popisuje i dimenze image znacky Ryor.

Hlavni soucasti analytické ¢asti je samotny vyzkum vnimani image znacky Ryor u cilové
skupiny Zeny ve véku 20-26 let. Specifika vyzkumu jsou podrobnéji popsana v kapitole
osm. Devata kapitola predklada samotné vysledky rozélenéné do jednotlivych ¢asti podle
technik, které byly pfi individudlnich rozhovorech pouzity. Desata kapitola navazuje na
predchozi a nabizi shrnuti vyzkumu. Tato kapitola poslouzila zejména jako vychodisko pro

projektovou ¢ast prace.
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5 PROFIL ZNACKY RYOR

5.1 Historie

Ryor ptedstavuje tradicni Ceskou znacku pletové kosmetiky. Samotné znacka je uzce spja-
ta s jeji zakladatelkou Evou Stépankovou a jejim Zivotnim ptibéhem. Pani Stépankova vy-
studovala Vysokou $kolu chemickou, po ispésném ukonéeni studia nastoupila do Ustavu
chemie a 1éCiv, kde se vénovala tvorbé pletové kosmetiky. Béhem matetské dovolené se
svou dcerou Janou zacala uvazovat o zalozeni vlasti kosmetické firmy. Tu skute¢né zalozi-
la v roce 1991. V soucasné dobé je Ing. Stépankova jedinou a stoprocentni majitelkou fir-
my Ryor. Za svého pusobeni na feditelky ziskala celou fadu ocenéni a dostala se do pod-
védomi vetejnosti. Coz potvrzuje V)’/zkum40, ve kterém respondentky uvedly, Ze si znacky

Ryor spojuji s Zivotnim piib&hem a osobnosti Evy Stépankové.

5.2 Filozofie

Filozofii firmy je vyrabét vysoce kvalitni kosmetické piipravky z nejlepsich surovin. Re-
ceptury kosmetickych produktti jsou ptivodni a originalni, coz je pro Ryor dilezitym atri-
butem. Kromé vysoké kvality je hlavnim prvkem firemni filozofie pfirodni slozeni. Zaji-
mavé je, Ze aby Ryor mohl svym zakaznicim nabidnout vyhodnou cenu, obétuje naklady
na marketing a pfedev§im na masovou distribuci do supermarketu a fetézct drogerie. Cela
filozofie by se tedy dala shrnout do tvrzeni: poskytnout kvalitni produkty s pfirodnim slo-

Zenim a za pfiznivou cenu.

0 VYSEKALOVA, Jitka. MIKES, Jifi. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha : GradaPublishing, 2009. 192
s. ISBN 978-80-247-2790-5. s. 118
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5.3 Portfolio produkti

Ryor nabizi opravdu Siroky sortiment produkti. Kromé pletové kosmetiky, na kterou je
tato prace zameétend, vyrabi i t€lovou kosmetiku, produkty vlasové péce, nativni stravu a

bylinné ¢aje. Lze fici, ze poskytuje kompletni péci o télo i plet’.

V ramci segmentu pletové kosmetiky Ryor nabizi osm samostatnych a kompletnich fad:

e Sucha a citliva plet’
e Normalni a smiSena plet
e Pro vSechny typy pleti

e Intenzivni oSetfeni pleti

e Aknestop
e Ryamar
e Ryoherba

e Caviar care

5.4 Konkurencni pole

Oblast pletové kosmetiky 1 kosmetiky obecné je nesmirné konkurenénim prostiedi. Z vy-
zkumu, ktery si Ryor nechal zpracovat v roce 2009*, vyplyva, 7e nejcastéji pouzivané
znaCky pletové kosmetiky a tedy nejvétsi konkurenti pro Ryor jsou: Nivea, Oriflame,

Avon, Dermacol, Yves Rocher a Vichy. Nasledujici rozbor nabizi struénou charakteristiku

nstitut marketingovych sluzeb CMS: RYOR — BRAND IMAGE A TESTOVANI OBALU. Praha: CMS, 2009.
poznamka: poskytnuto od pani St€pankové béhem konzultace
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jednotlivych znacek z hlediska image, komunikace znacky(podle komunikaénich apeld,

které byly definovany v teoretické ¢asti) a firemni identity.

Nivea maze vSechvybranych znacek nejmasivnéjs$i marketingovou komunikaci. Pravidelné
investuje do kampani slozenych z televiznich spotd, printové reklamy, outdooru, POP i PR.
Jedna se o tradi¢ni znacku, pro kterou je typicka modra barva obalt a bilé logo. V ramci
kosmetického primyslu se pravdépodobné jedné o nejznaméjsi logo a barevné zpracovani.

Nivea komunikuje zejména péci a pfirozenou krasu a buduje si image ,,optimistické* znac-

ky kosmetiky pro kazdodenni pouziti.

NIVEA

Obrdzek 2: Logo Nivea

Oriflame je stejné jako Ryor znacka piirodni kosmetiky. V Cechach je tvaii znacky
Oriflame modelka Tereza Maxova, jeji osobnost i vnimani vetejnosti je v naprostém sou-
ladu s pojetim znacky. Tereza Maxova propujcuje Oriflame osobity raz, znacka je tak
snadn&ji rozpoznatelnd mezi konkurenci. Oriflame si buduje image pfirodni, u¢inné kos-
metiky s dirazem na $védsky puvod. V procesu budovani image velmi dobie pracuje

s korporatnimi barvami, které pouZiva konzistentné€ napti¢ vSemi formami komunikace.

oriflame

natural swedish cosmetics

Obrazek 3: Logo Oriflame

Avon je svétove nejveétsi kosmeticka znacka. Stejné jako na celé zemi 1 u nas ma silnou
pozici, na poli pletové kosmetiky dokonce predstavuje nejprodavanéjsi znacku. Stejné jako

pro Oriflame je pro Avon typicky osobni prodej. Diky velmi Sirokému portfoliu a neusta-
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lym inovacim a zavadéni novych produktii je Avon oblibeny u vSech vékovych skupin.

Hlavnim nosi¢em sdéleni i image je u Avonu katalog.

AV O N

Obrdazek 4. Logo Avon

Dermacol je jedina Ceska znacka, ktera se dostala do vybéru nejpouzivanéjSich znacek.
Stejné jako u Ryoru se jednd o tradi¢nad znacku s dlouhou historii. V ramci komunikace
Dermacol vyuziva zndmé ceské modelky a herecky, které se stdvaji tvafemi jednotlivych
fad, s ¢imZ souvisi i investuje do ATL i BTL komunikace. Z hlediska image se Dermacol
snazi o modernéjsi tvai i produkty tak, aby byl plnohodnotnym konkurentem Avonu a Ni-
vee. Nejslabsim je z mého pohledu clankem je firemni identita, zejména pak vizudlni

zpracovani.

Dermacol

Obrazek 5: Logo Avon

Yves Rocherje francouzska znacka ptirodni kosmetiky. V propagaci pletové kosmetiky
podobné jako Ryor nevyuzivd modelky. Yves Rocher nabizi své produkty vyhradné ve
vlastnich znackovych prodejnach, které odpovidaji jednotnému vizualnimu stylu a zcela
jisté tak pomahaji budovat image. Image znacky je moderni a trendova péce s vyuzitim sily

piirody. Yves Rocher ma z vybéru znaCek pletové kosmetiky jedny z nejlepSich media
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relations, protoze jejich produkty se velmi Casto objevuji v life-stylovych ¢asopisech

V neplaceném prostoru.

YVES ROCHER

Obrazek 6: Logo Yves Rocher

Vichy je znacka lékarenské kosmetiky, ktera patii pod francouzsky gigant Loréal. Ze vSech
vybranych znafek ma Vichy nejdrazsi produkty, které navic distribuuje pouze do vybra-
nych lékaren. Svou komunikaci stavi na védeckych testech a vyzkumech. Vétsina komuni-
katd je doplnéna o jednoduché, ale velmi vyrazné grafické zpracovani, které méa evokovat
propagovany produkt a jeho vlastnosti. Timto jedineCnym zpracovani je znacka snadno

rozeznatelnd a buduje si jedine¢nou image.

VICHY

LABORA

Obrazek 7. Logo Vichy
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6 IMAGE A FIREMNI IDENTITA ZNACKY RYOR

Znacka Ryor ke svému vyroci 20 let existence piipravila zménu vizualniho stylu. Nasledu-

vvvvvv

covanim. Kompletni fady s novym vizudlnim stylem jsou uvedeny v Ptiloze I.

RYOR

)
‘OR \iﬂ' &:\\‘

S M= g
=1

o tenici i

o /
1.
Vithn ke Excus,

Ceska prirodni bylinna kosmetika
... péce s dotekem prirody

Obrdazek 8: Novy vizualni styl znacky Ryor

6.1 Nazev

Nazev RYOR je zkratkou parfémové kompozice rybiz - oranz. Je kratky a snadno zapama-

tovatelny, coz je pro dobry nazev znacky dulezité.

6.2 Logo

Pivodni logo je typické vyraznym R, které je zpracované aZ ornamentalnim zplsobem.
Dopliiuje je textovy nazev znacky, provedeny kapitdlkami. Na prvni pohled je znatelny
stylovy rozpor mezi typem pisma v nazvu znacky a dominantniho R. Nové zpracovani loga

je o poznani modernégj$i. DoSlo k odleh¢eni barvy, kterd nyni plisobi vice svéze. Typ pisma
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navazuje na puvodni zpracovani. Ozivujicim prvkem je rostlinny prvek v horni ¢asti ypsi-
lonu. Pro mladou cilovou skupinu, na kterou je vyzkum této prace zaméten, je jednoznacné

vhodnéjsi nez ptivodni varianta.

RYO

Obrazek 9: Pivodni logo a jeho nova varianta

AJ

RYOR

6.3 Slogan

...péce s dotekem prirody je slogan znacky Ryor. Pouziva se, jako jedini z prvka pivodni
firemni identity, i v novém pojeti. Slogan piesn¢ vyjadiuje filozofii znacky, coz je jeho
nejvetsi vyhodou. Nepatii zrovna mezi ty nejlépe zapamatovatelné nebo nejoriginalngjsi,

ale zcela jist¢ pomaha budovat image znacky.

6.4 Barevny standard

Plivodni barevny standard nebyl zcela sjednoceny. PouZiti barev se liSilo podle konkrétnich
fad. Stalici byla pouze bilad barva, ktera slouZila jako podkladova. Tento zplsob prace
S barvami nepodporuje jednotné vniméni znacky a nepomaha budovat image. V novém
vizudlnim zpracovani se s barvami pracuje citlivéji. Dominantni je opét bila, ktera tvofi
podklad. Podle vyzkumu pisobi Cistym a elegantnim dojmem, coZ jsou pro Ryor jisté
vhodné asociace. Dalsi barvou je Sedostiibrnd, kterd je pouzitd v logu. Nejvyraznéjsi jsou
barvy jednotlivych kvétin, které dominuji celému nového vzhledu. Jsou jednoznac¢né pou-

tavé a maji potencial zaujmout nové i stavajici zékaznice.
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6.5 Dimenze image

Dimenze image znacky Ryor jsou nasledujici:

e tradice

e (¢innost

e Kkvalita

e (Ceska znacka
Tyto primarni dimenze, které jsou zcela logické, by podle mého nazoru mély byt doplnény
v ramci komunikace i o sekundarni dimenze. Vzhledem k tomu, Ze se pohybujeme na poli

pletové kosmetiky, mél by byt kladem diiraz i na péci, atraktivnost a zenskou krasu.
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7 METODOLOGIE A CIL VYZKUMU

Jako zékladni metoda vyzkumu byla zvolena individualni psychologickd explorace.
Rozhovory probihali podle exploracniho schématu, jehoz plné znéni je uvedeno v Ptiloze
Il. Jejich cilem bylo zjistit dosavadni vztah respondentek ke znacce Ryor. Tedy popsat
jejich spontanni povédomi a o znacce a image, kterou vnimaji. Tato ¢ast vyzkumu se vzta-
huje k prvni hypotéze, ktera tvrdi, Ze dosavadni vizualni styl a image nejsou atraktivni pro
mladé zakaznice. DalSim cilem bylo zjistit vinimani nové podoby vyrobkl a definovat tak
novou image znacky Ryor u mladych zdkaznic. Tato ¢ast vyzkumu se vztahuje k druhé
hypotéze, ktera predpoklada, ze po redesignu vizualniho stylu je zna¢ka Ryor pro mladé

zakaznice atraktivngjsi.

Voln¢ vedeny rozhovor byl doplnén o dalsi tfi metody vyzkumu. Prvni z nich byla metoda
personifikace, ktera mél za cil odpovédét na otdzku, jak by vypadala znacka Ryor, kdyby
byla realnou Zenou? Pro srovnani byl vytvofen i profil dvou konkuren¢nich zna¢ek- Nivea
a Yves Rocher. Respondentky popisovaly nejen fyzicky vzhled, ale i charakterové

vlastnosti a osobnost Zeny.

Druhou metodou byl asociacni test formou nedokoncenych vét. Tomuto testu predchédzelo
predstavené novych vizuali vyrobkl znacky Ryor. Nedokonéené véty byly tedy zaméreny
jiz na novou podobu znacky. Cilem tohoto testu bylo zjistit celkovy dojem, ktery z nového
vzhledu maji respondentky, a zaméfit se na jednotlivé prvky, u kterych doslo ke zmeéné¢.

Tedy novy tvar a barva loga, tvar obali, detaily kvétin a dominantni bilé barva.

Tteti metodou byl polaritni profil. Tento test mél za cil ovéfit u respondentek vnimani di-
menzi image, které ma Ryor definované a potvrdit nebo vyvratit, Ze tyto dimenze vnimaji
stejn¢ 1 respondentky. Polaritni profil se zabyval celkem osmi oblastmi. U kazdé z nich
repsondentky zaSkrtavaly na pétimistné Skale. Oblasti polaritniho profilu se zamétily na
otazku tradice, kvality, modernosti, ¢eského plivodu, u¢innosti, vhodnosti pro mladou cilo-

vou skupinu a vhodnosti pro konkrétni respondentku.
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Vyzkumu se zcastnilo 24 respondentek. Pro vybér respondentek bylo nékolik kritérii.
Vzhledem k tomu, Ze cely vyzkum se vztahuje ke konkrétni vékové skuping, byl prave vék
jednim z hlavnich kritérii. VEkové kritérium bylo stanoveno na 20-26 let. Vyzkum se
vztahoval pouze na zeny. Dal$im kritériem bylo zaméstnani a studium. Jedna se o vékovou
skupinu, kdy se dokoncuje studium na vysoké Skole. Aby byl vzorek respondentek, co
nejvice reprezentativni, byl dal$im kritériem stalé zaméstnani. Deset respondentek bylo v

dob¢ vyzkumu studentkami a ostatnich 14 mélo stalé¢ zaméstnani.

Rozhovor probihal od 30-40 minut. Jako pomicky byly pouzity karty s novymi vizuély,

karta s nedokonc¢enymi vétami a karta s tabulkou diferencialu.
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8 ANALYZA INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

8.1 Orientace v oblasti plet'ové kosmetiky

Prvni oblast rozhovoru se tykala obecné pletové kosmetiky. Cilem bylo pfipravit respon-
dentky na téma rozhovoru a vytvofit pozitivni atmosféru. Zaméfila jsem se na otazky oh-
ledné vybéru pletové kosmetiky, zajimalo me, podle ¢eho si respondentka kosmetiku vybi-
ra a jestli preferuje ¢eské znacky a piirodni slozeni. Cilem bylo ovéfit, zda dimenze image,
kterd ma Ryor nadefinované, tedy Ceska tradi¢ni znacka a ptirodni sloZeni, jsou pro re-

spondentky kli¢ové pti vybéru kosmetiky.

Pro polovinu respondentek je pfirodni sloZeni dilezité a pti vybéru kosmetiky ho preferuje:
., Mam citlivou plet a s prirodni kosmetikou mam lepsi zkusenosti ““. Pro druhou polovinu je
prirodni slozeni nepodstatné a kosmetiku si podle ného nevybiraji. Ve srovnani ¢eska ver-
sus zahrani¢ni kosmetika, Ceskd kosmetika jednoznacné propadla. Pfi vybéru ji davaji
prednost pouze dvé respondentky. Pro ¢tyfi respondentky je puvod znacky nedtlezity a
vibec pro né nehraje roli a celych 67% respondentek, tedy 18 respondentek z celkového
poctu 24, preferuje zahrani¢ni znacky. Z téchto vysledku tedy vyplyva, Ze cesky ptvod,
ktery pfedstavuje jednu z dimenzi image Ryoru, neni pro cilovou skupinu zdkaznic ve véku

20-26 let diilezity.

Naopak jako klicové faktory pii vybéru kosmetiky nejcastéji uvedly zkuSenost se znackou,
doporuceni nebo obecné jakou ma znacka povést. Na druhém misté se ve faktorech rozho-
dovani umistila kvalita, kterou uvedlo Sest respondentek. Na tfetim misté skoncila reklama
a vzhled obalu, které jsou klicové pro tii respondentky. Zajimavé je, Ze pouze dve respon-
dentky uvedly mezi faktory rozhodovani cenu. Zbyla jedna respondetka uvedla, Ze od mla-

di pouziva jednu znacku (Mary Kay), se kterou je spokojena a nehodla ji ménit.
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8.2 Personifikacni text

Personifikacni test mél za cil definovat podobu znacek Nivea, Yves Rocher a Ryor podle
toho, jak si je respondnetky piedstavuji. Otazky byly pokladany voln¢ v reakci na odpoveéd
respondentky. Uvodni otdzka vzdy ovéfila, jestli respondentka zné konkrétni zna¢ku. Ani
jednou nedoslo k piipadu, ze by nékterou ze znacek respondentka neznala. Kdyby tento
pfipad nastal, cely rozhovor by byl vyfazen z vyzkumu. Po ovéfeni znalosti znacky jsme se
dotazovala nejdiive na fyzicky vzhled. V zavislosti na reakci jsme dopliiovala konkrétni
otazky na vzhled postavy, vek, vlasy a dalsi. Druhy okruh otazek se tykal povahovych
vlastnosti. Zde se n¢kolikrat podafilo rozsifit profil znacky o aktivity, které pro ni podle

respondentky byly typické.

8.2.1 Znacka Nivea

Znacka Nivea byla pro nékteré respondentky spojena s tradi¢nim bilym krémem v modré
plechové doze, takze se nékolikrat objevovaly asociace: ,, Chodi po hordach. Pro¢ po ho-
rach? Protoze na hordch jsme se jako maly museli mazat tou bilou niveou*“, , Méla by
strasné bilou plet' v obliceji (od toho bilého krému)* ,,Modra. Ja prosté vidim tu modrou
plechovku “. Dalsi respondentky, které vnimaji znacku Nivea i v ramci jeji dnesni komuni-
kace a novych produktl, popisovaly Niveu nejcastéji jako atraktivni a svézi brunetu, néko-
likrat se objevila i blond barva vlasi. Vzacna shoda nastala u véku, kdy naprosta vétSina

respondentek uvedla veék 30 let.

V ramci charakterovych vlastnosti, se ¢asto objevoval optimismus, bezstarostnost a radost
ze zivota. Nékteré respondenty s témito vlastnostmi spojovali i konkrétni aktivity jako jiz-
da na koni, sport nebo prochazky po plazi. U nivea jako u jediné znacky ani jednou neza-

znélo spojeni s pfirodou a pfirodnim sloZenim, pfesto Ze Nivea v n€kterych ze svych pro-
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dukti tyto latky pouziva i prezentuje a nedavno dokonce uvedla celou fadu s nazvem Ni-

vea Natur®?

8.2.2 Znacéka Yves Rocher

U znacky Yves Rocher jako i jediné méla vétSina respondentek potize popsat jeji podobu.
Drtiva vétSina asociaci vznikla diky francouzskému ptvodu znacky: ,, Urcite by byla sik*
,, Francouzska s klobouckem* ,,Byla by velmi upravend a méla cervené rty“ , Elegantni
dama“. Druhym nejcastéjSim rysem byla asociace s pfirodou a pfirozenym vzhledem:
,Byla by to zrzka“, ,, Byla by nenapadna a méla zrzavé viasy“, ,,Méla by zrzavé kudrnaté

viasy a zelené oci*, ,,Nenalicend, takovy prirodni vzhled . Ojedinéle se objevovaly spoji-

tosti s rodinou a rodinnym Zivotem.

Co se tyce fyziologického vzhledu, tak se vSechny respondentky shodly, Ze by se nejednalo
o blondynu. Zminovala se vyhradné bruneta dlouhymi vlasy nebo zrzka. Jednozna¢na byla
1 $tihl4 postava. VEk definovaly respondentky v Sirokém rozpéti od 27-50 let, nejcasté;si

odpovéd byla kolem 30ti let.

8.2.3 Znacka Ryor

Znacka Ryor se vétsSiné respondentek jednoznacné pojila se starsi cilovou skupinou. Coz
byla vétSinou 1 prvni reakce na otazku Jak si predstavujete, ze by Ryor vypadal, kdyby byla
Zena?. N&kolik respondentek dokonce spontanné odpovédé€lo: ,, Byla by stara*. VEk defi-

novala vétSina respondentek v rozmezi 40-50 let. Pouze pét respondentek uvedlo mladsi

v

*Www.nivea.cz [online]. 2010, 2011 [cit. 2011-04-17]. Pure& Natural Nivea. Dostupné z WWW:
<http://www.nivea.cz/Tipy-and-rady/ext/cz-CZ/2011_02_pure_and_natural>.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Ohledné vzhledu se nejcasteji objevovaly asociace s velmi prirozenym vzhledem: ,, Nelici
se, a kdyz tak jen rasenku*“, ,,Je takova prirodni, moc se nemaluje*. U tech respondentek
piesel piirozeny vzhled az do roviny, ze o sebe nepecuje vubec: ,, Byla by nepritazliva “,
,, Takova neudrzovana . Celkovy vzhled byl definovan jako sportovni postava, normalni

zenské tvary, nejCastéji svétle hnédé vlasy.

U charakterovych vlastnosti nastala shoda. Drtiva vétSina respondentek zminovala vztah
k rodin¢, rodinny zivot a starostlivy pfistup. Stejné tak se objevoval i vztah k tradicim,
vzacné byly tyto vlastnosti ptevedeny az do negativniho vyznéni: ,, Byla by takova tradicni
az zpatecnicka“, ,, Takova az komunistka . Respondentky zminovaly i piatelskou povahu,

pracovitost a dal$i pozitivni charakterové vlastnosti: ,, Byla by vyrovnana a pratelska*,

., Takova klidna, neresi, co nezmeni ““.

8.3 Asociacni test

Asociacni test zkoumal spontanni nazor na jednotlivé prvky nového vizudlniho stylu. Roz-

¢lenéni prvkl vizualniho stylu vychazi z rozc€lenéni, které je uvedeno v teoretické casti
prace. Konkrétné€ jsem se tedy zamétila na zkoumani vnimani:

e loga
e celkového dojmu
e tvar obald

e barevny standard

Tyto prvky byly zkoumdany prostfednictvim nedokoncenych vét v tomto znéni:
Logo mi pfipomina...

KdyZ se na vyrobky divam, tak...

Tvar obalt je pro me¢...

Dominantni barva je bila, kterd na mé piisobi...

Pouzité detaily kvétin jsou...
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8.3.1 Logo

Respondentky mély doplnit nedokonéenou vétu Logo mi pripomind...100% odpoveédi raz-
nymi zpusoby popisovaly rostlinny motiv. Nejcastéjsi odpovédi byly list, rostlina, obili,

poupé a ptiroda.

8.3.2 Celkovy dojem z produktii

Celkovy dojem z produktt byl testovan na nedokoncené vété Kdyz se na vyrobky divam,
tak...Naprosta vétSina respondentek uvedla pozitivni asociace, které v nich nova podoba
produktli vyvolala. Ve tfech piipadech, coz tvoifi 12,5%, dokonce zaznély jednoznaéné
pozitivni odpovédi s motivem Kk nakupu: ,, ...premyslim, ze je vyzkousim . Pozitivni reakce
vétsinou obsahovaly asociace s piijemnym dojmem. Ctyfi respondentky uvedly, Ze je pro-
dukty zaujaly a jsou pro né€ snadno rozpoznatelné, s tim souvisi i odpovéd’, Ze by si jich
Vv regéle rozhodné vSimly. Devét respondentky tedy 37,5% odpovédélo ve smyslu, Ze jim
produkty evokuji pfirodni slozeni. Pouze dvé respondentky, které predstavuji 8%, uvedly,

ze je vyrobky ni¢im nezaujmou a jejich celkovy dojem je tak neutralni.

8.3.3 Tvar obala

Tvar samotnych obalii popisovala véta Tvar obalu je pro mé... Zde nemély respondentky
jednoznaény postoj, jejich odpovédi témét rovnomérné pokryly celou Skalu. Devét z nich
odpovédély v pozitivnim vyznéni, obaly na né pusobily elegantné, klasicky, Cisté, sympa-
ticky nebo piijemné. Tyto jednoznacné pozitivni odpovédi tedy tvoii 37,5%. DalSich devét
respondentek uvedlo, ze obaly jsou pro n¢ neutrdlni, vSedni, pfijatelné a bézné. Tti respon-
dentky v obalech vid€ly propojeni s puvodnim vizualnim stylem znacky Ryor: ,, Pripomi-

nam mi to ty staré obaly“, ,,Jsou pro mé podobné jako ty staré“. Stejny pocet respondek-
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tek uvedl jednoznacné negativni dojem. To znamena, ze pro 12,5% respondentek jsou tva-

ry novych oball nepftitazlivé a celkové se jim nelibi.

8.3.4 Barevny standard

Barevny standard byl zkouman dvéma nedokoncenimi vétami. Prvni se zaméfila na bilou
barvu: Dominantni barva je bild, ktera na mé pusobi... Druha popisovala detaily kvétin a

rostlin: Pouzité detaily kvétin jsou...

18 respondentek, které tvoii 75%, vnima bilou barvu pozitivné. Nejcastéjsi asociace byly
s Cistotou a svézesti. Casto se také objevovaly odpovédi elegance, vkus a styl. Jen pro &tyii
respondenty byla bila barva neutralni nebo obycejna. VyloZzené negativni reakce na pouzi-

tou bilou barvu objevila u dvou respondentek: ,, unyld“, , piisobi nemocnicné .

Kvétiny na obalech za poutavé nebo jinak atraktivni oznacilo 50% respondentek, tedy 12
z celkového poctu. U Sesti respondentek bylo vyznéni odpovédi nejednoznacné: ,, Nekteré
se mi libi, ale ne vSechny*, ,,Je to to jediné, co zaujme* anebo neumély odpovedét. Ve

I3

ttech ptipadech byla odpoveéd’ negativni: ,,Jsou divny*“, , Nelibi se mi“, ,, Neumim je pO-

znat, nelibi se mi“.

8.4 Vnimani nového vizualniho stylu

Na ¢ast nedokoncenych vét navazovalo nékolik otazek, které mély za kol shrnout celkové
vnimani nové podoby vyrobkii. Poznatky z této ¢asti celého rozhovoru kopiruji vysledky
jednotlivych oblasti v ramci nedokoncenych vét. Pro prehlednéjsi vyhodnoceni rozclenuji

odpovédi respondentek do nésledujicich kapitol.
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8.4.1 Pozitiva a silné stranky

Jednoznacna byla spojitost s piirodnim slozenim. V zavérecném rozhovoru se Castokrat
objevilo, ze respondentky vnimaji i symboliku rostlin na obalech v tom smyslu, ze ¢ekaji,

ze danou rostlinu vyrobek obsahuje nebo Ze je naptiklad parfemovany touto rostlinou.

Stejné tak bylo 1 jednoznacné potvrzeni, Ze nova podoba je mnohem atraktivnéjsi nez ta
puvodni, coz potvrdily vSechny respondentky. I ty, které mély vyhrady k nékterym castem
vizualu nakonec shrnuly, Ze se jedna o posun a celkovy dojem je mnohem vice soucasny a
moderni neZ ten, ktery Ryor pouzival dfive. Toto zjisténi je kli¢ové pro praci s prvni hypo-

tézou této diplomové prace.

Dalsi silnou strankou bylo celkové grafické zpracovani. Velka ¢ast respondentek spon-
tann¢ uvadéla, Ze by je zaujal v obchod¢ a Ze by ho dokazaly snadno rozeznat od konku-

rence.

8.4.2 Negativa a slabé stranky

Jak bylo fe¢eno, vSechny responendentky uvedly, Ze jsou pro n¢ nové obaly posunem ku-

ptredu a libi se jim vice neZ ty plivodni.

Konkrétni pfipominky a slabé stranky se nejcastéji tykaly loga. Pro dvanact respondentek
bylo logo nebo jeho zaclenéni do fotky rostliny nejslabsi strankou: ,, Chtélo by to lépe za-

3

pracovat to logo “, ,, Logo narusuje tu fotku kytek*, ,, Nejmin se mi libi logo *“.

Ctyfi respondentky uvedly, Ze se jim nelibi tvar nebo zpracovani obalti: ,, Nelibi se mi pou-
zity plast*, ,, Tvar telové mléka se mi vylozené nelibi . Nutno podotknout, Ze respondentky
obaly hodnotily pouze na zakladé fotografie ve formatu A4 a nemély moznost si obaly

otestovat v realu.
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8.5 Polaritni profil

Polaritni profil byl zafazen jako ptedposledni ¢ast individualniho rozhovoru. Jeho cilem
bylo ovéfit vnimani konkrétni dimenzi image znacky Ryor. V nasledujicich tabulkach jsou
zaznamenany odpovédi respondentek podle véku tak, ze jsou rozdéleny do kategorii 20-22
let, 23-24 let a 25-26 let. Pro vétsi pichlednost jsem nezvolila vyhodnoceni pomoci kiivek,
protoze by bylo zapotiebi jich zakreslit celkem osm do jedné tabulky, ale roz¢lenéni podle

barev.

Tabulka I: polaritni profil respondentek ve veku 20-22 let

1 2 3 4 5
tradi¢ni X X XXX bez histo-
rie

kvalitni X X XX X nekvalitni
moderni XX XXX zastarala
ptirodni X XXX X chemické
slozeni slozeni
Ceska X X XX X zahrani¢ni

5 znacka
znacka
ucinna X X XX X neucinna
pro mladé X X XXX pro starsi
zakaznice zakaznice
jetopro X XX X neni to pro
me me
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Tabulka Il: polaritni profil respondentek ve véku 23-24 let

1 2 3 4
tradi¢ni X XXX XX bez histo-

rie

kvalitni XHXX XX X nekvalitni
moderni YOOUXX X XX zastarala
piirodni XX XHXXX X chemické
slozeni slozeni
Ceska XX XHXXX X zahrani¢ni
snacka znacka
ucéinna XX XX XX neucinna
pro mladé XX XX HX XX pro starsi
zakaznice zakaznice
je to pro X X XX X neni to pro
mé mé
Tabulka l1: polaritni profil respondentek ve veku 25-26 let

1 2 3 4
tradicni XXXX X XX bez histo-

rie

kvalitni X XX X XXX nekvalitni
moderni X XX XX X | X zastarala
ptirodni XXXX X XX X chemické
sloZeni sloZzeni
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Ceska X X XXX | X zahrani¢ni
znacCka znacka
ucinna X XXX XX neucinna
pro mladé XXX XX XX pro starsi
zakaznice zakaznice
je to pro X %X X XX neni to pro
meé mé

8.6 Zavérecna diskuze

Ze zavéretné diskuze vyplynulo zajimavé zjisténi dvé respondentky, které byly v ramci
celého rozhovoru nejvice kritické, uvedly, ze vyroky Ryor pouzivaji, jsou s nimi velmi
spokojené a budou je nakupovat i nadale. Ob¢ také tekly, Ze si Ryor budou kupovat i nada-
le a je jim jedno, jak budou vypadat obaly nebo jakou Ryor zvoli marketingovou komuni-
kaci. Toto zjisténi je urcité velmi pozitivni pro Ryor. Nicmén¢ pro me je velmi rozporupl-
né. Je sice vyborné, ze Ryor je natolik kvalitni produkt, Ze témto respondentkdm nezalezi
na jeho image a budou ho kupovat za jakychkoliv okolnosti. Na druhou stranu to miize
znamenat 1 to, Ze ostatni respondentky, které s Ryor nejsou tak spokojené ho nikdy nebu-
dou kupovat a to ze stejnych diivoda. V takovém piipad¢ by vesSkeré investice do marke-

tingovych komunikaci byly zcela zbyte¢né.

Aby se tento ptredpoklad potvrdil nebo vyvratil, bylo by potteba podrobit respondentky
dalSimu rozhovoru, ktery by byl zaméfen na jejich uzivatelsky status a také na nakupni
chovani v ramci nakupu pletové kosmetiky. Na takovouto analyzu uz bohuzel neni prostor.

KaZzdopadné¢ doporucuji firmé€ Ryor s touto problematikou déle pracovat.
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9 ZAVERY VYZKUMU

vvvvvv

poslouzi jako vychodiska pro projektovou ¢ast. Prvni z nich je zjisténi, ze celych 67%
dotazanych preferuje zahrani¢ni znacky pfed ¢eskymi. Proto v ramci komunikace nedopo-

rucuji pouzivat ¢esky ptivod jako apel.

Dalsi zasadni zjisténi je, ze pro vétSinu respondentek je pii vybéru znacky pletové
objevit takové formy komunikace, které zahrnou word-of-mounth komunikaci a budou

pracovat i distribuci testerti a vzoreckd.

V ramci personifika¢niho testu vysSla znacka Ryor jako jednoznacéné nejstarsi. Toto
vnimani je potfeba zménit. Doporucuji bud’ zacit pouzit modelky v mlad$im véku nebo

Ryor spojit s eventy popiipadé osobnostmi, které jsou blizké mladsi cilové skupiné.

Pozitivni zjisté€ni je, Ze novy vizudlni styl vSechny respondentky hodnoti jako posun a krok
kuptfedu. Doporucuji tedy s nim, co nejvice pracovat a klast na n¢j diraz pfi zpracovani

jednolitych komunikaci.

Jak jsme zminila na zacatku, pro respondentky neni dilezity ¢esky ptivod znacky ani to,
ze se jednd o tradini znaCku. Naopak je rozhodujici kvalita a G¢innost. V ramci testu
pomoci polaritniho profilu vySlo vniméani téchto hodnot pozitivn€. Proto doporucuji
pouzivat kvalitu a u€innost, jako komunika¢ni apel a odprostit se od komunikace Ceské a

tradi¢ni kosmetiky.
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111. PROJEKTOVA CAST
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10 SPECIFIKA PROJEKTOVE CASTI

Projektova ¢ast diplomové prace nabizi ndvrh komunika¢niho mixu, ktery je sestaven na
zaklad¢é poznatkl z analytické Casti. SpiSe nez na pojeti striktné podle zasad projektové
managementu jsme se zaméfila na navrh a rozbor komunika¢ni mixu. Snazila jsem se
o zcela konkrétni popis jednotlivych aktivit tak, aby projektova cast eventualné mohla

poslouzit svému ucelu, tedy realizaci ve spolecnosti Ryor.

Cilem projektové casti je predlozit komunikacni aktivity, které by u cilové skupiny
mladych Zen ve véku 20-26 let dokizaly zménit vnimani znacky Ryor. Ugelem navrhu
komunikace je vybudovat u cilové skupiny image atraktivni znacky, ktera symbolizuje

prirozenou krasu a soucasné predstavuje skute¢né ucinnou kosmetiku.

Kapitola Komunika¢ni mix je roz€lenéna do péti podkapitol podle tradi¢niho rozdéleni
jednotlivych forem marketingovych komunikaci. Kapitola Public Relations je dale
roz¢lenéna podle cilovych skupin, kterym je komunikace urcena. Cely navrh
komunika¢niho mixu vychdzi z redlné situace a realné prostiedi, ve kterém se znacka Ryor
pohybuje. Proto jsme napiiklad nenavrhla televizni ani jinou ATL kampan. Pro Ryor je
totiz zasadni pfivétiva cena jejich produktli a investice do takovéto formy marketingové

komunikaci by produkty zdsadné zdrazila.

Na kapitolu Komunikaéni mix navazuje kapitola Casovy harmonogram, ktera predklada
Casovy plan pro jednotlivé kroky komunikaéniho planu. Dalsi kapitola je veénovana

stanoveni rozpoctu a nakladi na komunikaci.
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11 KOMUNIKACNI MIX

Jak potvrdil provedeny vyzkum vnimani ptivodniho vizualni stylu znacky Ryor u mladé
cilové skupiny toto vnimani bylo negativni. Respondentky si Ryor nejcastéji asociovali se
star§Simi zenami. U novych vizudll prevladala reakce, ze se rozhodné jedna o posun kupte-
du a Ze pusobi modernéjsim a sou¢asnym dojmem. Tento fakt se stal vychozim piedpokla-
dem pro navrh komunika¢niho mixu. Cilova skupina vnimé novy vizualni styl pozitivn¢,
ale asociace s nim a tim padem image se rizni. Navrh komunikace tedy pracuje s takovymi
formami, které dokazou ovlivnit slozky image, jako jsou postoje, nazory a celkova pied-

stava.

Jak bylo fec¢eno v ptedchozi kapitole-pii navrhu nové komunikace jsme vychazela z real-
ného prostfedi a moznosti spolecnosti Ryor. Zvolené formy marketingovych komunikaci,
proto reflektuji finan¢ni a personalni situaci. Nédkladné formy komunikace jako je televizni

reklama, proto nepfichdzely v tvahu, ptesto, Ze by jisté dokazali splnit vytyceny cil.

11.1 Public Relations

PR je podle odbornym nazort jednim z nejvhodnéjsich nastrojd, jak budovat image. Ne-
musi se pfi tom jednat pouze o vztahy s novinafi, na které n€které firmy, ¢innost PR odd¢-
leni omezuji. Ryor ma tu vyhodu, Ze se jedna o ¢eskou firmu, kterd své produkty vyrabi
ptimo v Ceské republice, to poskytuje mnoho zajimavych témat pro prezentaci odborné i

laické vetejnosti.

11.1.1 Media relations

Tim, Ze je Ryor ¢eska znacka, ma potencial ziskat a prezentovat zajimava data z oblasti
spotiebitelského chovani pro segment kosmetiky. Témito tiskovymi zpravami by mohl

Ryor oslovit zejména zpravodajskd média. Tento styl komunikace sice neni pro zménu
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vnimani image nejefektivnéjsi nastroj, ale Ryor timto zpisobem ziska zajimavou publicitu.
Navic pomér prace nad sestavenim podobné tiskové zpravy a efektem, kdyz dojde K jejimu

otisténi je priznivy.

Jako konkrétni témata pro tiskové zpravy navrhuji:
»Ryor slavi 20 let. Jak se za tu dobu zménili ¢eské zakaznice*

-porovnat vyvoj nakupi a produkti za jednotlivé etapy, zminit novou podobu a uvést

soucasné trendy v pletové kosmetice

»Kolik stoji krém a kolik jeho obal“

-porovnani cen produkti s podobnym sloZenim, vyzdvihnout, ze vyrobky Ryor jsou

o naklady na masovy marketing levnéjsi a presto tspesné

»BIO kosmetika: xxx% neni opravdové BIO. Chybi jasna pravidla*

- zjisti pomér produktli na ¢eském trhu oznacenych BIO, které slozenim neodpovidaji,
poukdzat na nejasna pravidla, zminit Ryor a jeho cestu k vytvofeni a nabizeni BIO

produktt

11.1.2 Prezentace pro kosmetické redaktorky

Modni Casopisy udavaji trendy a ovliviiuji nakupni chovani svych ¢tenafek. Redakce téch-
to Casopist tedy predstavuji dalsi prilezitost, jak zménit vnimani znacky Ryor a predstavit
jeji novy vzhled. Je pravda, ze vétsina life-stylovych Casopisi ma sviij obsah podiizeny
inzertnim klientim, ktefi ziskavaji prostor nejen v klasické inzerci, ale na strankach, kde se
predstavuji konkrétni produkty. Ryor v takovychto asopisech neinzeruje, a proto by se i
cesta na stranky casopistt mohla zdat komplikovand. Na druhou stranu vSechny ¢asopisy
hledaji inspiraci a ¢as od Casu pottebuji noveé napady. Praveé zatfazeni nebo porovnani ¢eské

versus zahrani¢ni kosmetiky byva oblibenym tématem, kde by se pravé Ryor mohl objevit
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a tim potencial témat nekonc¢i. Navrhuji nasledujici témata a ptilezitosti k odkomunikovéni

Ryoru:

e porovnani levné a drahé kosmetiky

e piib¢h o vzniku a znacky a jejiho vyvoje-vyroci 20 let
e rozbor ptirodnich latek a jejich Gcinkt

e tipy kde a jak uSetfit-kosmetika za rozumnou cenu

e nove ucinné latky v kosmetice: amarant (fada Ryamar)

K navazani vztahi s redaktorkami je idealni osobni setkani. Vzhledem k tomu, ze v§echny
novinaiky jsou ¢asoveé vytizené a podobné pozvani jim chodi kazdy den né¢kolikrat, je tfeba
pripravit opravdu atraktivni program setkani. Navrhuji uspotfadat brunch s programem.
Program by mél zagit neformalnim uvitanim majitelkou firmy Evou St&pankovou. Poté by
mélo dojit ke kratké prezentaci novych produktii a jejich vlastnosti. Samoziejmosti by mé-
la byt ptiprava darkovych balickil pro redaktorky, které¢ by mély obsahovat informace 0
znacce a produktech, samotné produkty (v plné velikosti). Na zaklad¢ vyzkumu mediélni-
ho trhu, navrhuji pozvat néasledujici redaktorky, které piSou pro Casopisy, které svym zame-

fenim odpovidaji cilové skupiné 20-26 let.

Tabulka IV: Seznam mddnich redaktorek

nazev titulu jméno redaktorky kontakt

Zena a Zivot Martina Polachové martinapolachova@bauermedia.cz
Elle Zuzana Pelkova zuzana.pelkova@elle.cz

JOY Katetina Sujova katerina.sujova@burda.cz
Cosmopolitan Sabrina Karasova sabrina.karasova@stratosfera.cz
Glanc Tereza Krupkova t.krupkova@iglanc.cz

Style Magdaléna Korcova magdalena.korcova@style.cz
InStyle Alena Krejéova alena.krejcova@burda.cz
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11.1.3 Komunikace s bloggerkami

Existuji nazory, ze psani blogu uz neni aktualnim trendem a ze ve svété je tento druh ko-
munikace jiz pfezity. Nicméné u nas prave blogy o mdode a kosmetice zaznamenaly béhem
posledniho roku nejvétsi rozmach. Jejich autorky a autofi se stali opinionformery pro své
vrstevniky a mnohdy ovliviiuji i celou generaci, kterd se zajima o mddni a kosmetické
trendy. Duilezitost doggert si tedy uvédomili 1 tuzemské modni a kosmetické znacky, které

doggery pravidelné zvou na své akce nebo potadaji specialni prezentace piimo pro n¢.

Dalsi formou spoluprace je poskytnuti produktti, o kterych pak blogaii piSou na svém blo-
gu. Na podobném principu je zalozeny 1 milj navrh spoluprace. Jako nejvhodnéjsi zastup-
kyni z fad doggert jsem vybrala Zuzanu a jeji blogg s nazvem Suzzie Style43. Blog ma
témét 500 pravidelnych ¢tenaid. Zuzana je pravé jednou z bloggerek, které jsou pravidel-

nymi ucastnicemi firemnich prezentaci modnich a kosmetickych znacek.

Navrhuji oslovit Zuzanu Givodnim e-mailem od Jany Stépankové s pozvanim na osobni
schiizku idealn¢ piimo v saloné¢ Ryor nebo ve znackové prodejné, tak aby béhem setkani
mohlo dojit k predstaveni produktli Ryor. Dal§im krokem je pfiprava balicku produktt
vcetné informac¢nich materidlt. Je dalezité balicek provést v atraktivnim baleni, protoze
blog je médium, které je zaloZeno zejména na fotografiich. Provedeni by tedy mélo byt

atraktivni, originalni a v souladu s image.

Dalsim krokem v komunikaci s komunitou bloggeru je prezentace produktt. Tyto akce
slouzi jako neformalni setkani, kterd je i pro samotné bloggery prileZitost k setkani. I
v tomto ptipadé€ je dllezité pojmou veskeré obCerstveni, napoje, prezentani materialy sty-
lové a v souladu s image, protoze pravé z podobnych akci jsou uvefejiovany na blozich

fotoreportaze. Na seznamu pozvanych by se méli objevit:

“Http://suziestyle.blogspot.com/ [online]. 2009, 2011 [cit. 2011-04-17]. SuzieStyle. Dostupné z WWW:
<http://suziestyle.blogspot.com/>.
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e http://www.neonmist.blogspot.com/

e http://terunyblog.blogspot.com

e http://www.s-magazine.er.cz

e http://sandraleopardova.blogspot.com/

e http://heels-in-prague.blogspot.com/

11.2 Webova prezentace

sabinasvizenska@gmail.com
terunyblog@seznam.cz
swankymagazine@hotmail.cz
sandraleopardova@seznam.cz

heels-in-prague@hotmail.cz

Ryor v soucasné dobé& pouzivéa pro sovu prezentaci na internetu dvé adresy. Na strankach

www.ryor.cz** najdou navitévnici informace o historii firmy, jeji filozofii a poslani a hlav-

n¢ veskera nabizeny sortiment. Jedna se o klasickou prezentaci firmy zaméfenou na pied-

staveni produkti. Nutno podotknout, ze vizudlni styl webovych stranek neodpovida sou-

¢asnym standardiim a zvlast’ pro cilovou skupinu, které se tato prace vénuje, piisobi velmi

neatraktivné.

Uvodni strana

Balzam po holen

Zménit jazyk | Cesy [~]
prirodni bylinna kosmetika
A

F

O nas

Katalog vyrobkd
;"Ol Care

Kaviarova fada
ﬂni fada

' Novinky

Jak pegovat o plet?

Kam do kosmetického salonu 1‘“\9)‘
Kde nakoupit \ w‘;{o“

RYOR v zahranici a L4
Akce a slevy

Video a média

Vazeni pratelé, vita Vas RYOR...

= YOR

¥
TR

Obrdazek 10: Printscreen webové prezentace ryor.cz

“Www.ryor.cz [online]. 2006-2009 [cit. 2011-04-17]. Ryor. Dostupné z WWW: <www.ryor.cz>.


http://www.neonmist.blogspot.com/
http://terunyblog.blogspot.com/
http://www.s-magazine.er.cz/
http://heels-in-prague.blogspot.com/
http://www.ryor.cz/
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Druh4 adresa je www.mujryor.cz*®. Jak nazev napovidé, zde je snaha o komunitng pojaty
web. Vzhledem k cilim projektové ¢asti, budu dale pracovat pouze s touto strankou. Sou-
¢asny web je rozc¢lenén do zélozek: Uvodni strana, Blog, Poradna, Témata, Aktivni latky,

Videa a Kontakt. Obsah bohuzel neni aktualizovany.

RYOR

kosmeticky blog Mujryor.cz

Manual spravného &isténi pleti Mam problém s
‘q 3 aneb ¢isténi je zaklad X ; (v ]
i_’ Autor: Jana Stepankova
' Nejdfive otézka - jak a &im si Eisite plet? Pokud Tipy
\ odpovite, Ze vodou a mydiem, nebo jenom Eisticim .
\"/ miékem &i pouze tonikem, je viechno 3patné!!! Cist ')- -]
Hosemibi (6] [wiweet| o [T e
Poradna VSiiip B0 PORADHY Anketa

pletovy krém

Obrdazek 11: Printscreen webové prezentace mujryor.cz

Pro posilené vnimani znacky jako moderni a atraktivni navrhuji na webovych strankach
nepracovat pouze s produkty, ale naopak z webovych stranek vytvotit misto, kde se budou
uzivatelky bavit a kam se budou rady vracet za novymi informacemi. Vyznéni stranek by
mélo byt odleh¢ené a mélo nabizet osobni styl komunikace. Pro tento ucel bych zvolila
vétsi diiraz na osobu Jany Stépankové, ktera stranky spravuje. Jana je piesné ve véku cilo-
vé skupiny a odpovida, proto ma velké predpoklady cilovou skupinu oslovit. Navrhuji pra-
videln¢ vydavat ptispévky v zalozce Blog a vyuzit synergie s Facebookem, kde by se mély

objevovat odkazy na nové ptispévky.

4 Www.mujryor.cz [online]. 2010 [cit. 2011-04-17]. MGjRyor. Dostupné z WWW: <http://mujryor.cz/>.
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11.3 Socialni média

Specifikem dnesni doby jsou socidlni média, ktera ziskala zejména u mladé generace ne-
smirnou oblibu. Diky tomu maji tyto média znacny vliv a z oblasti mezilidské komunikace
se rozsifila i na pole komer¢ni komunikace. Pro firmy je v dne$ni dob¢ standard, aby méli

svlj profil na Facebooku a Twitteru.

O profil Ryoru na Facebooku se stara pfimo Jana St&pankova. V soucasné dob& maji stran-
ky pres 4 000 fanouska. Statusy jsou aktualizovany témét kazdy den a celkova uroven ko-
munikace je velmi vysoka. Prvni, podle mého nazoru Gspésné kroky, jak posilovat image,

pozoruji ve statusu na obrazku 12.

i, RYOR
W <% Na oslavu nagich 20let jsme vam slibili novy design obald. Od biezna tedy jsou do
f ~ ' prodeje nejen tyto nové vyrobky, ale méni se kompletni design firmy véetné loga.
’ Dékujeme predevsim vam, nasim zakaznicim, které jste v breznu 2010 pro tyto
nové obaly hlasovaly na strance www.mujryor.cz a pomohly ném tak

vytvorit ,,novy” RYOR

5 ~ -

Novy design RYOR

UVE TOLK

@ 1 1 * To se mi libi * Pridat komentar - Sdilet

& 33 lidem se to Iibi,

| MMichaela Ettlerova prost& nadhera a luxusni design
ﬂ: 21 dnor v 19:50 * To se mi libi - &5 1 osoba

Obrdazek 12: Facebook status s informaci o uvedeni nového vizudlniho stylu

Pro vyrazné&jsi posileni image a vnimani znacky navrhuji zavést predstavovani jednotlivych
produktl, které maji novy vizudlni styl. Pfedstaveni produktu by mélo obsahovat nazev
produktt, jeho popis, zplisob pouziti a cenu Dulezité je vyzdvihnout benefity, které pfinasi
zékaznicim a to atraktivni a co nejvice pfirozenou formou tak, aby se nejednalo pouze o

komer¢ni prezentaci, ale aby naopak se produkt a cela znatka mohli rozsifit o socidlni
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rozmér. Dilezité pro tento cil bude komunikovat v ndvaznosti na aktudlni sezéonu a déni ve

spole¢nosti-napf. ptichod jara-detoxikace, samoopalovaci ptipravky, povzbuzeni pleti.

11.4 Sponzoring

Sponzoring je jedna z aktivit, ktera se v posledni dobé vyclenila na samostatnou formu
marketingovych komunikaci. Pro Ryor je sponzoring skvélou pfilezitosti, jak oslovit pro-
sttednictvim konkrétniho projektu specifickou cilovou skupinu. Jak bylo jiz nékolikrat
feCeno, aby Ryor mohl nabizet piivétivé ceny svych produktli, neinvestuje piilis velké
¢astky do komunikace. I proto je v ramci sponzoringu tieba zvolit projekt, ktery neni pfilis

finan¢né narocny.

Jako konkrétni projekt jsem vybrala soutéz Miss Academia CR. Tato sout&Z je pro student-
ky vysokych a vysSich odbornych skol, které studuji v prezencni ¢i kombinované formé
studia a jejichz vék nepiesahl 26 let. Filozofii soutéze je propojit vnéjsi krasou se vzdela-
nim. Jak fikd motto soutéze: ,,Miss, kterd ma (s)mysl.”“ Cely projekt organizuji studenti
Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zling, v rdmci predmétu

Komunikacni agentura. Vrcholem soutéZe je findle, které se tradi¢né kona ve Zling.

Mimo jiné je tato soutéZ vyjimecna i tim, Ze kazdy jeji ro€nim nese urcité téma. Letosni se
nese v duchu Andél s d’ablem v téle, lonsky ro¢nik byl ve znameni Antiky. Pro Ryor je toto
tematické pojeti skv€lou pfilezitosti, jak propojit svou filozofii s budovanim image a s ko-
munikaci s cilovou skupinou a prosadit téma natur, pfirozena krasa nebo jiné, které podpo-

i image Ryoru.

Samoziejmé se u nas konaji i jiné soutéze krasy, na kterych by se Ryor mohl prezentovat
efektivngji vzhledem k masovému publiku. Nicmén& napiiklad Ceskd miss ma pro Ry-
orpremrsténé financ¢ni pozadavky a cilova skupina, kterd tuto soutéz sleduje je velmi roz-
tristénd. U Miss Academia je tomu piesn€ naopak, realizacni tym, ktery ji organizuje, je

sloZen ze studenti vysoké Skoly. Stejné tak soutéZici a zajemkyné o soutéz jsou student-
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kami. Jedna se tedy o idealni zacileni vzhledem k cilové skuping, se kterou pracuje tato

diplomova préce.

Nasledujici podkapitoly navrhuji dvé varianty spoluprace se soutézi Miss Academia. Obé
jsou zamétené na budovani znacky a posileni moderni a soucasné image. Lisi se zejména

4

mého nazoru by pfinesla efektivnéjsi vysledky.

At dojde k vybéru jakékoliv varianty, navrhuji prezentovat Ryor uz v ramci semifinalo-
vych kol. Ty se konaji vzdy dvé-jedno pro Cechy a druhé pro Moravu. Na za&atku kazdého
semifinale se soutézici registruji. Od potfadatelti dostavaji program semifinale a dalsi do-
kumenty, tento moment je pfileZitost pro prvni prezentaci. Pti pfeddvani registracnich ¢isel
by organizatofi pedavali i tasticku se vzore¢ky vyrobkl Ryor. Ugast na semifinalovych
kolech se pohybuje v fadech nékolika desitek divek, v souctu obou kol se muize ucast pie-
sahovat 100. Dalsi moznost propagace je umisténi bannertt do prostoru semifinale. Ban-

nery jsou ovSem az druhotnd forma, ptedani vzorkii by mélo byt primérni.

11.4.1 Beauty partner

Prvni navrh pracuje s variantu spoluprace prostfednictvim statusu Beauty partner. Toto
partnerstvi soutéz bézné nabizi. V minulosti bylitimto partnerem napiiklad Max Factor
neboMary Kay. Ryor by mohl vyuZit ptimého osloveni finalistek soutéze, kter¢ mohou
fungovat jako opinionformer pro své okoli. Z vlastni zkuSenosti, kdy jsme pracovala jako
manazerka produkce pro Miss Academia CR 2008, musim Fict, Ze finalistky okamzité tes-
tuji a hodnoti vSechny nejen kosmetické darky od partnerti soutéze. V takovémto piipadé
nastava klasicka wordofmouth komunikace, ktera Ryoru mize pomoci se pfenést pies pi-

vodni nemoderni vnimani a zacit budovat novou image.

Partnerstvi se soutézi Miss Academia piindsi 1 fadou vyhod v rdmci rozmanitosti forem

spoluprace. Prvni, ktera se nabizi sama, jsou darkové balicky pro finalistky a pro vitézky.
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Tyto balicky by samoziejm¢ mély obsahovat pouze produkty, které maji novy vizudlni
styl. Navrhuji nechat potisknout velké papirové tasky novym logem Ryor. Je dilezité, aby

tyto darkové tasky mély vyrazny tvar a byly dostatecné velké kvili fotodokumentaci.

Pted samotnym finale soutéze probihd ve Zlin¢ piipravné soustiedéni. Béhem této doby se
samoziejm¢ hlavné nacviuje choreografie a pripravuje findlovy vecer, ale soucasné je i
pfipraven program nejruznéjSich aktivit pro finalistky. To je dal$i pfilezitost pro zviditel-
néni znaCky Ryor a budovani nové image. Navrhuji uspofadat prezentaci vyrobkt, spoje-
nou s jejich zkouSenim a s prvky aromaterapie. Jako osobu hostitelky navrhuji pfimo Janu
Stépankovou. Vyrobky Ryor zna skvéle a je v podobném véku jako finalistky soutéze, tak-
Zze je muze snadno oslovit. Jako misto konani prezentace navrhuji néktery z prostorii

vV novém kongresovém centru ve Zling.

Prezentace by méla zacit uvitainim a pfedanim darkovych tasek. Pak by nasledovalo pied-
staveni jednotlivych fad: jaké pleti jsou ur€eny, sloZeni, U€inky, tipy na pouzivani atd. Jako
zpestieni by se dala zafadit aromaterapie. Ryor pouziva ptirodni sloZeni a byliny, bylo by
tedy zajimavé pfipravit vonné esence jednotlivych prvki a nechat finalistky hadat, o které
se jedna. Cela prezentace by se méla vést v neformalnim a piatelském duchu, tak aby se
vytvofila pfijemna atmosféra a finalistky z této prezentaci méli pfijemny zazitek, ktery by
si prenesly na celou znacku Ryor. Aby tato prezentace vyuZila cely svilj potencial, navrhuji
pozvat fotografa a fotky vystavit jak na Facebook profil Ryoru tak i na profil soutéZze Miss
Academia. Samoziejmosti je 1 reportaz z celé akce, kterd by se méla objevit na webovych

strankach Ryoru 1 Miss Academia.

11.4.2 Miss Ryor

Dalsi variantou spoluprace se soutézi Miss Academia je titul Miss Ryor. V ramci soutéze
se klasicky vyhlasuje hlavni vitézka tedy titul Miss Academia pak prvni vicemiss a druha
vicemiss. Dal$im titulem je Miss Academia Online, coZ je obdoba Miss Sympatie, o které
hlasuji uzivatelé internetu na webovych strankach www.missacademia.cz. Samostatny titul

byl za mého plisobeni v soutézi soucasti nabidky pro sponzory. Samoziejmé musel byt
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nazev titulu v souladu s celou filozofii soutéze. V ptipadé Ryoru by tomu tak jisté bylo. I
pro Ryor samotny by to byla zajimava spoluprace. Vitézka tohoto titulu by se stala symbo-
lem pfirozené krasy a piirodni péce. Soucasn¢ by mohla byt soucasti dalSich komunikac-
nich aktivit Ryoru. Dalsim piinosem je vék a profil vitézky: primérny vék finalistek souté-
ze Miss Academia je 20 let. Idedlné tak zastupuji cilovou skupinu, ktera je definovéana pro

tuto diplomovou praci.

Pti zplisobu zpracovani vizudlniho stylu pro samotnou soutéz Miss Ryor navrhuji vychazet
ze stylizovanych portréti. Stylizované portréty odrazeji téma soutéze a Miss Academia je
pouziva od roku 2008. Tyto portréty davaji moznost ukazat divky i v jiném svétle a sou-
¢asné propagovat téma soutéze. V piipadé Miss Ryor by tyto portréty mely odrazet ptiro-
zenou krasu a ptirodu. Je dilezité, aby byly i v souladu s image, proto by mély byt zpraco-

vany modernim, soucasnym stylem, ktery bude vychazet z novych vizuala znacky Ryor.

Ohledné zpisobu hlasovani existuje né€kolik variant. Za ideéalni povazuji hlasovani online,
nejen vzhledem k mladé cilové skuping, ale i k jednodussimu vyhodnoceni a organizaci,
nez u jinych forem hlasovani. Samotné hlasovani by probihalo jak na strankdch soutéze

Miss Academia tak i na webovych strankach Ryoru-www.mujryor.cz.

Aby se maximalné vyuzil potencial hlasovani o titul Miss Ryor, navrhuji v rdmci tohoto
hlasovani vyhlasit i soutéz pro hlasujici. Navstévnici stranek, tak ziskaji vétsi motivace
hlasovat a titul Miss Ryor (a tim padem i cela znacka) ziska jejich pozornost. Jako hlavni
cenu navrhuji poukaz na kosmetiku Ryor v hodnoté 3 000,- K¢ a poukaz na oSetfeni pleti

Vv nékterych z kosmetickych salonti znacky Ryor.

Propagace prostfednictvim samostatného titulu Miss Ryor samoziejmé predstavuje vyssi
naklady neZ u prvni varianty, kdyby Ryor figuroval jako Beauty partner. Naklady odhaduji
na zékladé konzultace s byvalou manazerkou soutéZe vV rozmezi 50 — 60 tisic K¢. Kromé

samotného titulu by Ryor ziskal i dal$i propagaci a to ptiblizn¢ v tomto rozsahu:

e uvedeni spolecnosti moderatorem v priabehu konéni findlového galavecera

e umisténi interaktivniho loga na webové strance www.missacademia.cz
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e umisténi loga na vSech propagacnich materialech (umisténi loga na plakatech,

e v MHD Zlin, pozvankéach, letacich a informacénich brozurach)

e umisténi loga na propagacnich materidlech na sedadlech v mist¢ konani galavecera
e umisténi loga na boku pddia v misté konani akce

e promitani loga na platno v pritbéhu findlového galavecera

e Ucast zastupce v poroté

e ptedani ceny vitézce zastupcem firmy

e moznost vlastni prezentace a produktii v misté konani galavecera

e volné vstupenky

11.5 Direct marketing

Ryor provozuje e-shop, ve kterém nabizi své produkty. Tim padem ma k dispozici e-
mailové adresy svych zakaznic. Proto v ramci direkt marketingu navrhuji e-mailovou for-
mu. Oproti adresnému je vyhodnéjsi nejen diky vlastnictvi adres, které¢ by se v opacném
pripadé musely nakoupit u specializovanych agentur, ale také diky nesrovnatelné niz§im
nakladiim a pfijimani u cilové skupiny. Adresny mailing nese ndklady za tisk, obalky, dis-
tribuci poStou. U e-mailového se tyto naklady snizuji pouze na kreativni feSeni mailu,
ostatni néklady spojené s distribuci odpadaji. Pro Ryor je rozhodné piijatelnéjsi varianta
s vyuzitim e-mailového direkt marketingu. Co se tyce cilové skupiny, 1 zde se e-mailova
forma pravdépodobné setka s vétsim uspéchem. Navic diky hypertextovy odkazim v mailu
se piijemkyné dostane piimo na stranky Ryoru nebo e-shopu, coz muiize byt podmétem

k nakupu.

Navrhuji zpracovat newsletter, ktery by se kazdy mésic rozesilal na adresy zdkaznic z e-
hopu. Jednorazova varianta s informaci o novém vizualnim stylu by pravdépodobné nepii-
nesla kyZeny efekt. Zména vnimani image je dlouhodoby proces, pii kterém je tieba postu-
povat systematicky a jednotlivé kroky na sebe navazovat. V ptipad€ pouze jednoho ozné-
meni formou direkt mailu by tato podminka nebyla splnéna. Periodicitu sdé€leni tedy navr-

huji jednou mésicné.
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Zakladni sdéleni newsletteru by mélo vyuzit Siroké portfolia znacky Ryor. Navrhuji tedy
pojmout obsah newsletteru jako produktové sdé€leni, které bude prezentovat uzitné vlast-
nosti konkrétni produktu a specifické vlastnosti hlavni byliny, ktera je v produktu obsaze-
na. Nutnosti je, aby vizualni styl newsletteru vychazel z nového vizualniho stylu a podpoiil
image moderni atraktivni znacky. Aby se Ryor pfiblizil cilové skupiné mladych zakaznic,
navrhuji pouzit odleh¢eny a zaktivni styl komunikace. Idealné takovy, ktery znaji ze soci-

alnich siti, kde tato generace travi velkou ¢ast svého Casu.

11.5.1 Priklad obsahu newsletteru

prezentovana rada:
¢isténi a tonizace
titulek:

Nechte plet’ zarit
uvod:

Aby vase plet’ plisobila svéze a zafive, je tieba ji pravidelné Cistit a tonizovat. Diky Cisti-
cimu mléku zbavite pleti necistot, kterym byla vystavena po cely den. PouZzitim toniza¢ni
vody Vasi plet’ pfipravite na naslednou péci, mize tak snadnéji pfijmout ziviny a hydratac-

ni latky z krému. PouZivejte pletové mléko i toniza¢ni vody pro rozzateni Vasi pleti.
hlavni sdéleni:
5 kroki k zarivé pleti:

Vyberte si pletové mléko 1 tonikum podle typu Vasi pleti
Naneste pletové mléko na tamponek a krouzivymi pohyby Cistéte cely oblicej
Zaméite se na partie kolem o¢i, které vyZzaduji specialni péci

Tamponkem s tonikem docistéte cely oblice;j

o B~ w0 DD

Ted’ je na fad¢ krém. Diky CiSténi a tonizace Vase plet’ 1épe absorbuje vSechny

vzacné latky z krému.
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odkaz na e-shop:

VyuZijte e-shopu a pofid'te si pletové mléko i tonikum z pohodli domova. Nakupovat mi-

Zete zde.
zajimavost na zavér:
Vedeli jste, ze...

Na k ¢isténi a tonizaci postaci bezalkoholové tonikum nebo pletova voda. Tim odstranime

pot, ale nenarusime zbytecn¢ ochranny kozni film.
odkaz na stranky:

Pro dalsi tipy, jak své pleti dodat pfirozenou krasu, navstivte www.mujryor.cz.
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12 CASOVY HARMONOGRAMA ROZPOCET KOMUNIKACE

Tato kapitola predklada ¢asovy harmonogram navrzené komunikace a jeji rozpocet. Roz-

pocet je ve v rozmezi od minimalni investice, kterd ¢ini 72 000 do maximalni investice ve

vy&i 123 000.

Tabulka V: harmonogram a rozpocet komunikace

casové obdobi komunikaéni kanaly interni kroky cile komunikace , ﬁnan.cm Ao financni ,
néklady interni [ naklady externi
zari 11 zména podoby webovych|tvorba novych zalozek |ustalit podobu webua  [0,- 10 000,-
stranek webu tvorba texti komunikace na
pfiprava témat na dal$i [socialnich sitich,
mésic pripravit informacni
zaklad pro dlasi kroky
komunikace
socilni sité pravidelna aktualizace  |méfitelny cil: 2-3 statusy
statusti, poznamka: béhem tyden, nardst
realizovat priibézné po  [poctu fanouskd o 10%
celou dobu komunikace
0,- 0,-
newsletter pfiprava textii a méfitelni cil: 10%
grafického zadani isp&snost otevieni nws [0, 3 000- 5 000
Fijen 11 vydani tiskové zpravy  |pfiprava podkladd, méfitelny cil: 5 vystupti
finalizace text, distribuce|v cilovych médiich
0,- 0,-
prezentace pro ptiprava pozvanek, méfitelny cil: 80% ucast
kosmetické redaktory  |oslovent, piiprava pozvanych redaktorek  |poskytnuti
programu a prezentace, vzorkl a
darky produktli 5 000-7 000
newsletter piiprava texti a méfitelni cil: 10%
grafického zadani uspésnost otevieni nws  |0,- 3 000- 5 000
listopad 11 prezentace pro bloggerky |pfiprava pozvanek, méfitelny cil: 80% ucast
a navazani spoluprace s |osloveni, pfiprava pozvanych redaktorek  [poskytnuti
blogem Suzzie Style programu a prezentace, vzorktl a
darky produktt 5 000-7 000
newsletter piiprava texti a méfitelni cil: 10%
grafického zadani uspésnost otevieni nws  |0,- 3 000- 5 000
prosinec 11 vydani tiskové zpravy  |pfiprava podkladi, mefitelny cil: 7 vystupt
finalizace text, distribuce|v cilovych médiich
0,- 0,-
newsletter piiprava texti a méfitelni cil: 10%
grafického zadani uspésnost otevieni nws  |0,- 3 000- 5 000
leden 12 prezentace pro bloggerky |ptiprava pozvanek, méfitelny cil: 80% ucast
osloveni, piiprava pozvanych redaktorek  [poskytnuti
programu a prezentace, vzork( a
darky produkti 5 000-7 000
vydani tiskové zpravy  [pfiprava podkladi, méfitelny cil: 8 vystupti
finalizace text, distribuce|v cilovych médiich
0,- 0,-
newsletter ptiprava textl a méfitelni cil: 10%
grafického zadani Uspé&$nost otevieni nws 3 000- 5 000
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piiprava pozvanek,

méfitelny cil: 80% ucast

unor 12 prezentace pro
kosmetické redaktorky |osloveni, piiprava pozvanych redaktorek  |poskytunuti
programu a prezentace, vzorkl a
darky produkti 5 000-7 000
vydani tiskové zpravy  |pfiprava podkladi, méfitelny cil: 8 vystupt
finalizace text, distribuce|v cilovych médiich
0,- 0,-
newsletter ptiprava textd a méfitelni cil: 10%
grafického zadani usp&snost otevieni nws  |0,- 3 000- 5 000
biezen 12 spoluprace s Miss priprava konceptu uspésna realizace poskytnuti
Academia CR spoluprace, osloveni spoluprace vzorki a varianta beauty
realizacniho tymu, produkti partner 30 000

sepsani smlouvy

varianta Miss
Ryor 50 000-60
000
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13 RIZIKAPROJEKTU

Tato kapitola nastifiuje mozna rizika pii realizaci projektu. Rizika jsou definovéana podle

konkrétnich krokd komunika¢niho mixu.

PUBLIC RELATIONS

e nedostatek témat- PR je tfeba budovat dlouhodobé, proto je tfeba mit k dispozici
atraktivni témata a data na delsi casové obdobi

¢ nezdjem médii- znacka Ryor nemusi byt pro média atraktivni

WEBOVA PREZENTACE

e technické problémy- pfi realizaci zakazky mohou nastat technické problémy, které
by cely proces komunikace oddalily a prodrazily
e nedostatek aktualnich a atraktivnich témat- komunikace na webovych strankéach

musi byt kontinualni, rizikem je, ze casem dojdou atraktivni témata

SOCIALNI MEDIA

e nezajem cilové skupiny- nemusi se povést vzbudit a zejména udrZet zajem vybrané
cilové skupiny
e neatraktivni komunikace- v pribéhu komunikace miZe dojit k vyCerpani atraktiv-

nich témat

SPONZORING

e nesoulad s ¢asovym harmonogramem- soutéz Miss Academia se kona na pifelomu
bfezna a dubna, v ramci nacasovani celé komunikace se jedna o dlouhou dobu

e finan¢ni naroCnost- status beauty partnera bude predstavovat
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DIRECT MARKETING

e nizkd zpétna vazba- cilem newslettert je, aby je zdkaznice oteviely a ,klikaly* na

né, nejveétsim rizikem je, Ze je pfemisti do spami nebo automaticky smazou.

Obecn¢ je nejveétsim rizikem, které se tyka vSech korki komunikace, kontinualnost a udr-
zeni trovné. Zména image neni jednoducha a jedna o dlouhodoby proces, vnimani uzivate-
lek, které si o znacce Ryor vytvarely do 20 let jej existence nelze zménit za par mésict.
Proto musi byt cela komunikace dlouhodoba a skute¢né kontinudlni, aby nedoslo k jejimu

rozpadu.

Druhym rizikem, které se mtize objevit u vSech krokli komunikace je atraktivnost. At uz se
jedna o atraktivni téma a samotny obsah, tak o atraktivni podani a grafické zpracovani.
Cilovéa skupina divek ve véku 20-26 let je ze vSech stran zvykld na nejriiznéjsi formy ko-
meréni komunikace, kterd byvé na velmi vysoké urovni, protoze ji vytvareji naptiklad za-
hrani¢ni znacky, které disponuji ve srovnani s Ryorem nesrovnatelnym rozpocétem. Tyto
zakaznice maji tedy posunutou miru vnimani a je tfeba, aby veskera komunikace smérem

od Ryoru byla pro tuto cilovou skupinu dostate¢n¢ atraktivni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

ZAVER

Image je komplexni problém, do kterého vstupuje cela fada proménnych. Jak ukazal
vyzkum, existuji zdkaznice, které znacku Ryor vnimaji negativné, a pfesto jsou jejimi
vérnymi a spokojenymi zdkaznicemi. Tento paradox nejspis vystihuje segment pletové
kosmetiky, kde podle provedené¢ho vyzkumu zakaznice v prvni fad¢ vyhledavaji kvalitu,

doporuceni a u¢innost.

Témto faktorim byla ptizptisobena projektova ¢ast, ktera kladla diraz na pouziti takovych
forem, které budou mit word-of-mouth charakter, umoziuji komunikovat kvalitu a podpofi
vnimani ucinnosti. Pozitivni je, ze hodnoceni téchto faktorti v rdmci polaritniho profilu
vyslo pozitivng€, coz je pfiznivy signal pro cely proces zmény vnimani image znacky Ryor

u mladych zékaznic.

Na zaklad¢ vlastniho vyzkumu i toho, ktery mi Ryor poskytl, mohu potvrdit prvni
hypotézu: ,,Pivodni vizudlni styl a image znaCky Ryor nejsou atraktivni pro cilovou

skupinu zakaznic ve véku 20-26 let*.

Na zékladé€ vlastniho vyzkumu mohu potvrdit i druhou hypotézu ve znéni: ,,Po redesignu je

znacka Ryor atraktivnéjs$i pro cilovou skupinu zdkaznic ve véku 20-26 let™.

Vzhledem k tomu, Ze byla hlavné druha hypotéza potvrzena se lze domnivat, ze zména
vnimani image znacky Ryor je u dané cilové skupiny mozna a pravdépodobné nebude stat
tolik tusili, energie a financi, jak by se dalo predpokladat, protoze jak samy respondentky
uvedly, nejdilezitéjsi je pro né doporuceni a kvalita a tyto faktory Ize komunikovat 1 bez
horentniho rozpoctu. Jelikoz jsem komunikaéni mix sestavila ,,na miru®“ vysledkiim

vyzkumu, vétim, ze se po jeho realizaci dostavi kyzeny vysledek.
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PRILOHA P1: NOVY VIZUALNI STYL
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PRILOHA P II: EXPLORACNI SCHEMA

Orientace v oblasti pletové kosmetiky

Podle ¢eho si vybiras pletovou kosmetiku? Je pro tebe diilezitd znacka? Jaké znacky
obecné preferujes-ceské nebo zahranic¢ni, piirodni slozeni?

Vztah ke konkrétnim znackam a jejich personifikace

Nyni se budeme bavit o konkrétnich znackach. Zajimalo by m¢, jak si pfedstavujes, Ze

by tyto znacky vypadaly, kdyby byly redlnymi Zenami.

Personifikace znacek

1.
2.

Znés znacku Nivea?

Jak by podle tebe Nivea vypadala, kdyby byla Zena? Jaké by méla vlasy, postavu,
styl oblékani?

Jaké by méla charakterové vlastnosti?

Znés znacku Yves Rocher?

Jak by podle tebe Yves Rocher vypadala, kdyby byla zena? Jaké by méla vlasy, po-
stavu, styl oblékani?

Jaké by méla charakterové vlastnosti?

Znas znacku Ryor?

Jak by podle tebe Ryor vypadala, kdyby byla Zena? Jaké by méla vlasy, postavu,
styl oblékani?

Jaké by méla charakterové vlastnosti?

Vnimani nového vizualniho stylu

(pomiicky: karty s novymi vizudly, karta s nedokoncenymi vétami, karta s tabulkou diferen-

cidalu)

Nyni bych ti rada piedstavila nové vizualy znacky Ryor. Zajimalo by mé¢, jak na tebe pu-

sobi, co se ti libi, co t¢ zaujalo a co ne.

Asociaéni test

Zustaiime jeSté u téchto navrhii. Na karté, kterou mas pred sebou, je n¢kolik nedokonce-

nych vét. Zkus je, prosim, dokoncit a dopsat jejich konce. Napi§ prvni mySlenku, kterd té

napadne.

Logo mi pfipomina...
KdyZ se na vyrobky divam, tak...
Tvar obalt je pro me...



e Dominantni barva je bila, kterd na mé pusobi...

e Pouzité detaily kvétiny jsou...

Jakym celkovym dojmem na tebe vyrobky ptisobi? Co t¢ zaujalo na prvni pohled? Co po-

vazujes za nejslabsi stranku-co se ti nelibi?

Nyni més pied sebou tabulku s protichiidnymi tvrzenimi. Vyznac¢ na skale, kde je tvlij na-

zor na novou podobu vyrobkii od Ryoru.

1 uplné 2 spise 3 ani jedna 4 spise 5 uplné

souhlasim souhlasim varianta souhlasim souhlasim
tradicni bez historie
kvalitni nekvalitni
moderni zastarala
pfirodni chemické
slozeni sloZzeni
ceska znac- zahranicni
ka znacka
ucinna neucdinna
pro mladé pro starsi
zakaznice zakaznice
je to pro neni to pro
me meé

IV. Zavéreéna diskuze

Co bys chtéla dodat k naSemu rozhovoru? Oslovila t€ nova podoba vyrobk? Plisobi na
tebe pfijemné? Uvazujes, zZe je vyzkousis?

Na zavér poprosim o nékolik osobnich tdaju:

veékova skupina

profese

pouzivana kosmetika




