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Anotace

Cilem této diplomové prace je zanalyzovat identitu, image a kulturu podniku Ryor, a. s.,
ktera je tradicni Ceskou firmou zabyvajici se vyrobou piirodni pecujici kosmetiky. Prvni
Cast prace zahrnuje teoretické poznatky z odborné literatury. Jejim cilem je ziskat podklady
pro zpracovani praktické Casti. Vysvétluje zakladni pojmy tykajici se firemni image ve
vztahu s firemni identitou a jejich prvkid. Prakticka Cast analyzuje stavajici firemni
komunikaci, kulturu a design spolecnosti Ryor, ktery prosel v roce 2010 zasadni zménou.
Nasledné je provedeno dotaznikové Setfeni, které zkouma, jak je komunikace a soucasny
design podniku vniman cilovou skupinou zakazniki. Vysledky analyzy image porovnané
se stavajici identitou slouzi k naleznuti nedostatkti. Na zaklad¢ nich je v zavéru prace

navrhnuta podniku vhodné firemni komunikace s ohledem na zadouci image.

Kli¢ova slova

Ryor, firemni identita, firemni image, analyza image, firemni kultura, firemni design,
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Annotation

Corporate identity, image, culture

The aim of this thesis is to analyse the identity, image and culture of the Ryor Company,
a. s., which is a traditional Czech company engaged in the production of natural caring
cosmetics. The first part of this thesis includes theoretical findings from the literature. Its
aim is to obtain material for the practical part. It explains basic terms relating to the
corporate image in relation to the corporate identity and its elements. The practical part
analyses the existing corporate communication, culture and design of the Ryor Company
which underwent a considerable change in 2010. Subsequently it is performed
a questionnaire-based survey which examines how the target group of customers perceives
communication and current design of the company. The results of image analysis
compared with the current identity are used to find defects. Based on them, the appropriate
corporate communication with regards to the desirable image is suggested at the end of this

thesis.
Key Words

Ryor, corporate identity, corporate image, image analysis, corporate culture, corporate
design, brand
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Uvod

Stejné jako Clovek, 1 podnik ma svoji identitu, kterd zahrnuje celou skalu prvka a vazeb
mezi nimi. Tyto prvky celkové vytvari systém, ktery je néasledné prezentovan navenek
riznymi formami komunikace. Na zaklad¢ této prezentace si vefejnost vytvari pozitivni
¢1 negativni usudek o firm¢, a proto je nutné ji vénovat zna¢nou pozornost a nepodcenovat
jeji tvorbu. Pouze pokud jsou vSechny prvky v souladu, mize mit spole¢nost image, ktera

dokéze vytvofit pozitivni obraz v o€ich jednotlivych cilovych skupin.

Tato diplomova prace si klade za cil zanalyzovat identitu, image a Kkulturu podniku
Ryor, a. s., odhalit kritické oblasti a nasledné navrhnout kroky k jejich zlepSeni. Podnik se
zabyva vyrobou pletové a télové pecujici kosmetiky s pouZzitim piirodnich surovin.
Duvodem volby této spolecnosti je skuteénost, Ze se jedna o tradi¢ni Ceskou firmu, ktera
mne zaujala svym piibéhem skryvajicim se pod jeho zalozenim. Zaroven je mi sympaticka
svoji filozofii a osobnim ptistupem k zakazniklim. Cela prace je rozdélena na dvé zakladni

oblasti, a to teoretickou a praktickou.

Teoreticka ¢ast zahrnuje poznatky z odborné literatury. Jejim cilem je ziskat podklady pro
zpracovani praktické ¢asti. Nejprve vysvétluje pojem firemni identita, jeji vyznam a vztah
s firemni imagi. Nasledné jsou objasnény vSechny jeji prvky, tedy firemni komunikace,
design a kultura. Na zavér téchto teoretickych resersi je vénovana pozornost firemni image

a metodickym ptistuplim k jeji analyze.

Uvodem praktické &asti je piedstaveni spolenosti Ryor, a. s. a jeji filozofie. Po ném
nasleduje kapitola, kde je nejprve zkouman aktudlni stav jednotlivych prvkl identity
podniku. Informace pro tuto analyzu byly ziskany na zakladé dlouhodobého pozorovani
firmy a rozhovorli s vedouci marketingového oddéleni spolecnosti. Poté nasleduje
dotaznikové Setfeni, jehoZ cilem je zanalyzovat image podniku, tedy to, jak podnik vnimaji
potencialni a stavajici zakaznici. Ponévadz neni v silach zakaznikd posoudit vnitini Kulturu
podniku, zamétuje se toto Setfeni predev§im na vizualni styl a komunikaci podniku. Po této
analyze nasleduje kapitola vénujici se navrhim opatfeni a doporuc¢eni komunikace

s ohledem na zadouci image, ktera reflektuje identitu podniku.
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1 Firemni identita

vvvvvv

podniku v konkurenénim prostiedi a tedy formovani firemni strategie. Obsahuje mnoho
prvkl, které predstavuji celkovy specificky charakter podniku, jenz je nasledné
prezentovan navenek. Identita podniku se formuje jiz od samého zacatku jeho fungovani,
zahrnuje historii, filozofii a vize podniku, osoby spjaté s podnikem a moralni hodnoty
a zasady. Tento pojem je definovan rliznymi zpusoby, avsak v zadném ptipadé neni

zaménitelny s pojmem firemni image. [1]

Firemni identita je podnikem pldnovand a ovlivnitelna a je prostfedkem pro ovliviiovani
image podniku, kterou vSak mize ovladat pouze do jisté miry. Zatimco firemni identita je
vyjadienim sebe sama, jedinecnosti podniku a toho, jaky chce podnik byt, image
predstavuje pohled na podnik tak, jak jej vnima vetejnost (média, spotiebitelé a zakaznici,
obchodni partnefi, tvlirci minéni atd.). Toto vniméni je rozhodujici pro pozitivni obraz
podniku. Proto by identita podniku méla byt unikatni, srozumitelna a pro vefejnost snadno
zapamatovatelna. Cim vice se firemni identita a image shoduiji, tim 1épe mize podnik tento
pozitivni obraz ovlivilovat. To, jakym zptisobem je firemni identita a nasledné¢ image

podniku tvotena, ukazuje obrazek ¢. 1. [2]

Identita podniku tvoti ¢tyfi zakladni prvky:
e firemni komunikaci (corporate communication),
e firemni kulturu (corporate culture),
e firemni design (corporate design),

e produkt nebo sluzbu. [1]

12



Firemni identita

Firemni desien Firemni kultura Firemmni desien

v

Firemni image

Obr. 1: Systém tvorby firemni identity a JSiremni image
Zdroj: vlastni zpracovani podle Simova a Svandova (2000)

1.1 Management firemni identity (CIM)

Cilem managementu firemni identity (corporate identity management - CIM) je ziskat pro
podnik ptiznivou image pied klicovymi vnéjsimi zainteresovanymi subjekty (vztahové ¢i
cilové skupiny), ale 1 pied vlastnimi zaméstnanci, a to tak, aby v dlouhodobém horizontu
vedla k ziskani pozitivni povésti. Efektivni CIM tedy vytvaii potencidlni cestu k ziskani
konkurenéni vyhody na trhu. Pozitivni obraz o organizaci je velice dulezity pro snizovani
obchodniho rizika a zvySovani podilu na trhu. Je védecky prokdzano, Ze existuje také

vazba mezi reputaci a chovani spole¢nosti v diivéjsich dobach jejich ptsobeni. [3]

Management firemni identity zahrnuje dusledné dodrzovani firemniho poslani, hodnot
a cilt, snahu podniku o ucelenost image ve firemnich symbolech a jinych komunika¢nich
formach a realizaci, podporu a udrzovani vizualniho stylu. Na zaklad¢ toho Ize odvodit tii

hlavni prvky CIM, a to:
e Sifeni poslani a hodnoty,
e dlsledné uplatiovani image,
e uplatiiovani vizualni identity. [3]

Kazdy z téchto prvki musi byt pfesné definovany a fizeny. Systém vztahu mezi slozkami

znéazornuje tzv. trojuhelnik managementu firemni identity, ktery zachycuje obrazek €. 2.
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F 3
A 4

vizualni identity

Obr. 2: Trojuhelnik managementu firemni identity
Zdroj: vlastni zpracovani podle Melewar (2008)

To, jakym zplsobem podniky pfistupuji k fizeni firemni identity, se v praxi pomérné lisi
a mizeme se setkat se tfemi typy spolec¢nosti. V prvni fadé jsou to spolecnosti, které se
identitou nezabyvaji a tim se vystavuji znacnému riziku, protoze nemaji jasny profil na
trhu. Jsou zaménitelné s konkuren¢nimi podniky, a tudiz jsou jimi velice ohrozitelné. Do

této kategorie spada nejvetsi po€et podnikl u nds 1 v zahranici.

Druhou skupinu tvoii podniky, jejichz program tvorby identity je jasn¢ definovany, av§ak
svym chovanim se jim nedafi tuto identitu naplnit. Takové podniky jsou nedidvéryhodné
a nestabilni. Divodem muze byt napft. identita, jez byla nerealn¢ stanovena uz na pocatku
poslani organizace. V jinych pfipadech, kdy je identita tvofena piedevSim plisobenim
vyrazné osobnosti ve vedeni, mize podnik ztratit svoji jedine¢nost z divodu personalnich

zmén €1 profesni konkurence na pracovisti.

Posledni skupinou jsou podniky, jejichz komunikace je v naplnéni identity UspéSna.
Jedinecnost takové organizace roste s tim, jak sili konkuren¢ni tlak na globalnich trzich.

Tato skupina podniki je pocetné nejméné zastoupena. [2]

14



1.2 Vyznam identity pro marketing podniku

V posledni dob¢ je firemni identit¢ a jejim slozkam vénovéno stdle vice pozornosti
pfedevsim v ramci vyzdvihnuti konkurenéni vyhody. Avsak velice ¢asto dochazi z diivodu
chybného vykladu pojmi riznymi autory k jejich nespravné interpretaci. Neporozuméni
této terminologii vede Casto K zaménovani firemni identity a firemni image. Dale se
objevuji i nazory, ze se ucelné budovani identity tyka pouze velkych podnikti a pro malé
podniky jsou naopak vynakladané Usili a finance zbyte¢né. Avsak i pro malé firmy je nutné
mit dobrou komunikacni strategii, budovat dobré vztahy s cilovymi skupinami a mit na
trhu dobré jméno a podporu veiejnosti. Podnik musi usilovat o to, aby dal najevo sviij
vyznam pro spolecnost. VSechny tyto ¢innosti jsou nepostradatelné pro Gspésné dosazeni

cila.

V praxi ma identita izkou souvislost s rozhodovanim vrcholného managementu podniku
0 strategii a s ptisobenim organizace na své okoli. Identita musi se strategii podniku zcela
korespondovat, protoze vymezuje oblasti vybéru konkurencni strategie a naopak strategie
podporuje posileni pozitivni image. Identita také souvisi se stanovenim pozice podniku
vzhledem ke konkurenci (positioning). Strategie potom muize byt zaméfena bud’to Gito¢né,
na principu porovnavani se s konkurenty nebo na posileni spokojenosti zdkaznikli. V tom

pfipade se jedna o porovnavani s idealni image podniku na cilovém trhu. [4]

Jednotna identita zavisi také na nazorech zaméstnancti 0 schopnostech podniku. Rozdilna
prohlaseni o firmé, ktera byla provedena napft. v priabéhu krize, tvoii odlisnosti ve vnimani
kli¢ovych kompetenci (hlavnich ¢innosti podniku) zaméstnanci. Identita je jednim
z prostiedkd, diky kterym jednotlivec jednd jménem spolecnosti. Motivace a pocity tudiz
pronikaji celou teorii identity. Proto je nezbytné, aby zaméstnanci vnimali identitu spravné
a byli tim padem vedeni ke kolektivnimu mysleni a byli schopni realizovat procesy zmén.
Mnoho problémt, které vznikaji pii implementaci strategie, mohou byt ptiznaky jiz
7e vady ve strategickém rozhodovani jsou nejcastéji zakotveny v pravidlech, rutinach, ale

i ve firemnich hodnotach a piesvédceni. [5]
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2 Firemni komunikace

Komunikace obecné predstavuje sdélovani a pfijimani informaci od zdroje k piijemci
z ruznych divodi. Marketingovou komunikaci spojujeme s komunikacnim procesem. Ten
predstavuje piesun informaci od odesilatele k pfijemci. Zpravidla se jednd o pohyb
informaci mezi prodavajicim a kupujicim, mezi podnikem a jeho zadkazniky (jak
stavajicimi, tak 1 potencialnimi) nebo dalSimi zainteresovanymi subjekty (zaméstnanci,
obchodni partnefi, média, akcionafi, neziskové organizace, mistni komunity a dal$i). Do
komunika¢niho procesu zahrnujeme osm prvki: zdroj komunikace, zakdédovani, sdélent,

ptenos, dekddovani, ptijemce, zpétnou vazbu a komunikaéni Sumy. [6]

Firemni komunikace zahrnuje vSechny formy, jimiz firma o sobé néco sdéluje ve vnéjSim
I ve vnitinim prostiedi. Predstavuje vnéjsi projev firemni identity a je zakladnim zdrojem

firemni kultury. Zahrnujeme do ni:

e corporate advertising — firemni inzerce, komunikace stanovisek podniku, vyjadieni

postoji ohledné vefejného z&jmu, vystupovani predstavitelii podniku;
e public relations — vztahy s vefejnosti;

e human relations — pfenos informaci na trhu prace ve vnitinim i vné&j$im prostiedi

podniku;

e investor relations — obchodni a vyro¢ni zpravy, informace v odborném tisku

a informace pro akcionafte;

e employee communications — pienos informaci mezi zaméstnanci a vedenim

podniku;
e government relations — komunikace s vladou, Gfady a zastupitelskymi organy;

e university relations — komunikace v oblasti védy a vyzkumu, Skolstvi. [1]

16



Cilem firemni komunikace v dlouhém obdobi je ucelna tvorba vztahil podniku s vetejnosti
za ucelem udrzeni piiznivé reputace a image podniku. Obecné lze cile charakterizovat

jako:
e zlepSeni znalosti o planovani a strategii podniku u vefejnosti,
e prezentace piesné (nejlépe priznivé) tvare podniku cilovym skupiném,
e stanoveni oblasti vetfejného zajmu vyznamnych pro podnik,

e informovani cilovych skupin o zménéach v distribuci, o zménach cen ¢i vyrobki

a sluzeb jako takovych. [7]

2.1 Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix je souéasti marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, propagace)
a predstavuje idealni kombinaci riznych néstrojii, pomoci nichz firma dosahuje svych cili.
Do komunika¢niho mixu zahrnujeme nasledujici formy komunikace, které se vzajemné

doplnuji a vS§echny maji uréitou funkci:
e osobni— osobni prodej;
e neosobni —reklama, piimy marketing, podpora prodeje, PR, sponzoring;
e kombinované — veletrhy a vystavy. [6]

Moderni firemni komunikace je vSak také provazana napt. s persondlni politikou, otazkami
vSeobecného zajmu a dalSimi funkcemi podniku a jiZz neni soucasti marketingového mixu.
Dulezita je spojitost a koordinace mezi vSemi komunika¢nimi ¢innostmi podniku, diky
kterym muze firma uplatiiovat komunikaci individualné podle jednotlivych cilovych
skupin. Toto pojeti nazyvame integrovanou marketingovou komunikaci. Jejim cilem je
pfinést jasné, ucelené a presveédC€ivé sdéleni o podniku. Pomoci sjednoceni vSech firemnich
sd€leni je podnik schopny budovat silnou identitu znacky (napt. reklamni kampané nebo

propagacni materialy maji stejny vizualni styl jako webové stranky). [6] [8]
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2.2 Analyza firemni komunikace

Abychom od cilovych skupin ziskali zpétnou vazbu, je nutné¢ provadét analyzu firemni
komunikace. Obecné lze diky této analyze pochopit hodnoty, nazory, vztahy, postoje
a hodnoceni urovné komunikace ve vSech oblastech. K jejimu provedeni vyuzivame
kvalitativnich metod (pozorovani, individudlni vyzkum, rozhovory ve skuping), které
slouzi k nalezeni motivacnich faktori v jednani cilovych skupin jak z vnéjsiho, tak
I z vnitiniho prostfedi. Zjisténa data nasledné interpretujeme kuptikladu prostiednictvim

obsahové analyzy.

Konkrétn¢ analyza slouzi napt. ke zjisténi toho, do jaké miry je sladénd komunikace se
strategii podniku, jaka je komunikace a taktika konkurentd. Snazi se prozkoumat nazory
riznych cilovych skupin na podnik a jeho produkty a zjistuje, jak byla komunikaéni

sdéleni cilovym skupindm ucinna.

Dale nalézame také odpovédi na otazky tykajici se komunikace uvnitt podniku, napt. jaké
jsou vztahy na pracovisti a jejich vliv na celkovou firemni identitu, do jaké miry jsou
zaméstnanci loajalni, zda existuji bariéry v motivaci apod. Analyza odhaluje zmény, jimiz
prosla komunikace se zaméstnanci i s vn&j§imi cilovymi skupinami, jak je komunikace
ucinnd a kde ma slab4 mista. Pokud podnik planuje vnitini komunikaéni zmény, lze také

zjistit, do jaké miry jsou zamé&stnanci na tyto zmény ptipraveni. [1]

2.3 Cilové a zajmové skupiny firemni komunikace

Mnozstvi skupin, jejichZz z4my musi podnik sledovat a vétSinou 1 respektovat, vyrazné
vzrostl s tim, jak rostou naroky na vzajemnou komunikaci. Tyto skupiny, s nimiz podnik
komunikuje resp., které maji zajem na aktivitich podniku, ozna¢ujeme pojmem zdjmové
skupiny. Zahrnuji v sob& vSechny subjekty, které podnik mohou ovliviiovat pozitivné
I negativné a organizace ma na jejich ¢innost né&jaky vliv. Oznaceni cilovd skupina je
oproti zajmové skupiné vice specifické. Zahrnuje pouze ty skupiny, na néz se podnik svoji

¢innosti zamétuje. [2]

Cornelissen uvadi dva mozné piistupy k zdjmovym skupindm. Prvnim je rozliSovani

ekonomického zajmu a zajmu moralniho charakteru. Na zaklad¢ toho rozdélujeme skupiny
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na primarni a sekundérni. Priméarni pfedstavuji skupiny dulezité pro finan¢ni transakce
podniku a jsou nezbytné pro fungovani podniku. Bez ucasti téchto skupin, nemize
spolecnost existovat. Sekundarni skupiny jsou takové skupiny, jez obecné ovliviuji
organizaci nebo jsou ji ovliviiovany, avSak nejsou zapojeny do finan¢nich zalezitosti. Tyto
skupiny nejsou nezbytné pro pieziti podniku v pfisnych ekonomickych podminkéch, avsak
jejich zajmy by méla spolecnost také sledovat. Druhym moznym pfistupem je rozliSovani
z4djmovych skupin na zaklad¢ toho, zda jsou vazby s organizaci dany smlouvou nebo jinou
pravni dohodou. Smluvni zicCastnéné strany (zakaznici, zaméstnanci, dodavatelé) jsou
formaln¢ a pfimo vazané na spolecnost a povaha jejich zajmu je Casto ekonomického

charakteru. [9]

Do zajmovych skupin zahrnujeme v prvni fad¢ zakazniky, zaméstnance a média. Dale sem
také patii i obcanska a zdjmova sdruzeni a ndtlakové skupiny. Jedna se o skupiny, které
usiluji o zménu néjakého typu chovani a postoji ve spolecnosti (cirkevni skupiny, hnuti v
oblasti zdravotnictvi, skupiny dohliZzejici na dodrzovani zakonl a standardt), skupiny
pfitahujici pozornost médii prosazovanim svych pozadavkll (napi. Greenpeace)
a Vv neposledni fadé skupiny, které vznikly za ucelem prosazeni konkrétniho zajmu nebo

projektu (napft. skupina ob¢anti branici vystavbe).

Dalsi skupinou povazovanou za zajmovou skupinu jsou ndzorovy viidci, coz jsou
vyjimecné osobnosti nebo osoby vSeobecné uznavané diky vyznamné funkci, postaveni,
profesi. Za zajmovou skupinu povazujeme také verejné instituce a financni kruhy

(investofi, analytici, akcionafi). [2]

2.3.1 Zakaznici

vvvvvv

hlavni vliv na fungovani podniku. Zékaznici se liS§i svymi potfebami ale 1 pfinosem, ktery
ziskali koupi produktu nebo sluzby. Do této skupiny zahrnujeme v prvni tadé
individualniho spotiebitele. Hlavnim cilem pfi komunikaci s timto druhem zakazniki je
zvysit a vytvofit povédomi o znacce, posilit loajalitu znacce a jeji upfednostnéni.
PouZivanymi komunika¢nimi nastroji je reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, PR,

osobni prodej a dvoustupniova komunikace (komunikace pies tviirce minéni).
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Dalsi kategorii jsou institucionalni zakaznici. Komunikace s nimi se od komunikace
s individualnim spottebitelem znacné 1isi velikosti obratu a mnozstvim téchto zdkaznikd.
Takovy kupujici vyzaduje piedevSim vysokou pruznost dodavek a individualni pfistup
ohledn¢ platebnich a dodacich podminek. Firma se zdkaznikem komunikuje pomoci

osobniho a ptfimého prodeje, podporou prodeje, podnikovou a produktovou reklamou a PR.

Treti skupinu zakaznikl pfedstavuji distribu¢ni kanaly, jedna o zprostiedkovatele
zajistujici dostupnost produktli na cilovém trhu. Hlavnim tkolem komunikace je zarazeni
produktii do nabidky distributorti, ovlivnéni zédkaznika, s nimz mé vyrobce pouze nepiimy
kontakt, a ziskani zpétné vazby a udaji o poptavce. Ke komunikaci s timto typem
zakaznika podnik vyuZziva nastroje jako je osobni prodej, podpora prodeje, reklama
aPR. [2]

2.3.2 Zaméstnanci

Zaméstnanci jsou pro podnik dalsi existen¢né diilezitou skupinou, nebot’ pravé oni jednaji
se zakazniky. Nejsou to vSak pouze vnitini zaméstnanci, ktefi hraji dilezitou roli, nybrz i ti
externi - odborni poradci, smluvni partneti atp. Proto je vhodné pouZzivat pojem interni
public relations. Pro Gspésné PR je zasadni pozitivni soulad uvniti organizace, kterého lze
dosahnout pouze fungujici vnitropodnikovou komunikaci, ktera je dlouhodobé budovana.

vvvvvv

vyrobé, propousténi, zm&nam pravni subjektivity nebo majiteld podniku.

Cilem je posileni loajality zaméstnanct, Snizovani jejich fluktuace, zvySovani rentability,
motivace zaméstnanct a tvorba firemni identity. Vhodnymi prostiedky pro jejich dosazeni
jsou dopisy vedoucich pracovnikli, firemni casopisy, vymeéna informaci, podnikova

shromazdéni, intranet, nasténky nebo teambuildingové akce. [10]

2.3.3 Média

Média predstavuji zasadni zdroj informaci pro kone¢né zédkazniky a jsou hlavnim tviircem
vetejného minéni. Informace pochéazejici z médii maji pro zdkaznika urcitou
diveéryhodnost a objektivitu, proto maji média velky vliv na tspéch podniku. Hlavnim
cilem podniku je komunikovat s médii takovym zpasobem, aby prezentovala podnik

V pozitivnim svétle a poskytovala zédkaznikiim co nejobjektivngjsi udaje, které odrazeji

firemni identitu. [2]
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V modernim svété¢ nejrychleji roste vliv on-line médii, ktera dokdzou casto meénit
I negativni nazory zakaznikt.. Internet v posledni dobé nahrazuje vSechny ostatni typy
médii. Jednu z nejvyznamnéjSich roli hraji socialni média, jejichz nejvétsi vyhodou je
vzajemna interakce uzivateli a jejich obousmérnd komunikace. Ta se odehrava formou
konverzace, nikoliv monologu. Moderni zakaznik pted koupi produktu hleda nazory
a zkuSenosti ostatnich kupujicich a na zakladé nich se sam rozhoduje o koupi. Mezi
nejcastéjsi socialni média povazujeme socialni sité, diskusni fora a jiné on-line komunity

a blogy.

Blogy rozlisujeme firemni a osobni. Prispévky firemnich blogii jSou tematicky zamétené
vyhradné¢ na podnik, ale slouzi i k riznym ozndmenim a zvefejiiovanim novinek
o0 produktech apod. Osobni blog je obvykle tvorbou laika a slouzi k publikovani osobnich
nazorl na politické, ekonomické a socialni problémy nebo k popisovani zazitki ze Zivota
formou deniku. Pti poskytnuti produktu bloggerovi k otestovani mize recenze na blogu
slouzit jako propagace. Recenze jsou u ¢tenafti znaéné divéryhodné, proto je takova forma
propagace pro podnik velice G¢innd, av§ak musi vzit v vahu 1 moznost, ze produkt miize

byt hodnocen negativné. [2] [11]

Blog se casto zaménuje s klasickymi webovymi strankami, existuje ale nékolik znakd,

kterymi se lisi:
e obsahuje ptispévky autora sefazené chronologicky;

e (tenafi blogu mohou s autorem, ale i mezi sebou, komunikovat prosttednictvim

J A

komentait;
e moznost registrace a odb&éru novych ptispévki;

e tematické archivy umoznujici tfidéni pfispévku do kategorii. [11]
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3 Firemni design

Firemni design neboli jednotny vizudlni styl je soubor vizudlnich slozek, které podnik
vyuziva ke své komunikaci uvnitt, ale pfedev§sim navenek. Mezi tyto slozky zahrnujeme
nazev podniku a zplsob jeho prezentace, znacku, logo jako identifika¢ni zkratku, pismo,
barvy, vzhled oball, grafiku propagacnich materialti, darkové predméty, ale i vizualni

upravu interiéru a budovy nebo odévy zaméstnanci. [1]

Firemni design je velice dulezitym hmotnym aktivem podniku. Obecné plati, ze vizualni
styl zajistuje rozpoznatelnost podniku na trhu. Pokud se podnik vychyli ze svého
zavedeného designu a rozhodne se pro jeho zménu, musi to byt podminéno vaznymi
divody. Jednd se predevSsim o organizacni zalezitosti jako je flze, privatizace nebo
akvizice. Jakakoliv zména vyzaduje znac¢né investice do komunikace a propagace nového
jména podniku. Spole¢nost musi v takové komunikaci klast diiraz na ptitomnost a na svoji
jedine¢nost. V nékterych piipadech je zména dana potiebou modernizace designu. Nejvice

spole¢nosti s dobrym jménem postupné piizpisobuje sviij design zménam na trhu. [12]

Vsechny slozky designu jsou uvedeny Vv design manudlu. Jedna se o jakysi navod, ktery
zajistuje dodrzovani jednotného vizuadlniho stylu uvnitf celého podniku tak, aby
odpovidala identité podniku. Dale vysvétluje pouZiti a vzhled jednotlivych sloZek designu.
Jedna v podstaté o tviirce celého grafického systému. Je vyuZzivan kazdym zamé&stnancem
podniku, jenZ vytvaii nebo vyuZziva vizualni komunikac¢ni prostfedky. V ptipad¢, Ze takovy
manudl neexistuje, vytvaii si kazdy zaméstnanec vlastni standardy, které vSak neodpovidaji

jednotnému stylu celého podniku. [7]

3.1 Znacka

vvvvvv

identity. Nejcastéji je vSak spojovana pravé s vizudlnim stylem podniku. Znacka mtze pro
podnik pfedstavovat hlavni konkurencni vyhodu, avSak pokud neni dostatetné fizena

S ohledem na redlnou trzni situaci, mize hodnoceni firmy i zhorsit.
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Znackou rozumime specifické vyjadieni konkrétniho vyznamu, zdméru nebo smyslu
grafickou formou. Bézné se za ni povazuje jméno, logo nebo symboly vnimané jinymi
smysly (znélka, dodate¢né sluzby spojené s nakupem, zptsob prezentace produktl, pristup
zaméstnanct), které delaji podnik ¢i produkt a sluzbu jedinecnymi a jsou hlavnim
nastrojem k odliseni se od konkurence. Obchodni znacka je pravné chranénd na zaklad¢
primyslového vlastnictvi pomoci ochranné znamky. Ta podle zédkona piedstavuje slovni,
obrazové¢, prostorové nebo kombinované oznaceni zpiisobilé odliSovat produkty a sluzby
od raznych vyrobcii a poskytovatelti. Tato ochrannd znamka je zapsana v rejstiiku

obchodnich znamek u Utadu primyslového vlastnictvi. [2] [7]

ZnaCka je Casto zaménovana s pojmem Symbol, ktery vSak piedstavuje pouze uzsi
vyjadieni znacky. Symbol obecné slouZi k propojeni vizudlniho vyjadifeni néjakého
vyznamu s verbalnimi podnéty. Z marketingového hlediska predstavuje dilezity prostiedek
k posilovani a rozsifovani image nebo odliSeni se od konkurence a slouzi jako nastroj

k tvorbé pozice produktu v o¢ich spotiebitele.

Znacka je nositelem pfidané hodnoty a diky komunikaci a marketingu muize 1 usmériiovat
nebo vytvafet minéni cilovych skupin tykajici se napf. ndkupniho ¢i investi¢éniho

rozhodovéani. Znacka je tim silngjsi, ¢im dislednéji podnik provadi marketing a ¢im

vvvvv

muzeme méfit pomoci znakl odrazejicich uspésnost znacky na trhu. Ty Ize charakterizovat

nasledovné:
e povédomi o znacce,
e vérnost znacce,
e vnimania (pocit'ovand) kvalita,
e asociace odlisujici znacku od konkurence. [2]

S terminem znacka jsou spojovany dva vyznamy, které jsou navzajem spjaty. Prvnim
pojmem je tzv. produktova znacka, kterou lidé nejcastéji vnimaji jako hlavni vyznam

znac¢ky. Toto vyjadfeni je vSak uZzsi, jedna se o oznaceni konkrétniho produktu ¢i sluzby.
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Muzeme se také setkat s druhym vyznamem, kdy znacka reprezentuje cely podnik. Takové

znaCky nazyvame firemni znacky. [2]

Produktova znacka potom zastava nékolik zakladnich funkci. Funkce identifikace
umoziuje rozpoznat produkt od konkurence na zékladé¢ svych specifickych vlastnosti
a takova znacka strukturuje nabidku. Diky funkce garance je znacka spojovana s urcitou
kvalitou a jistotou, kterou zdkaznik ocekava v pfipadé, ze je saim nemuze objektivné
posoudit. Tieti funkci je personalizace. Ta spojuje zna¢ku s konkrétnim socialnim

prostiedim nebo se od ného naopak snazi odlisit. [1]

3.1.1 Co-branding

Aby spolecnost ovlivnila asociace spojované se znaCkou, muze se spojit s jinymi
existujicimi znacky z téze ¢i jiné spoleénosti. Tato spoluprace se nazyva co-branding.
Jedna se o spole¢né vystupovani znacek, které se spoji napt. pii vytvoreni spole¢ného
produktu nebo jsou spoleéné¢ propagovany. Jedna firma poskytne svému smluvnimu
partnerovi licenci na uzivani své znacky. Zvlastnim typem co-brandingu je brandovany
komponent. V tomto ptipadé je vytvaiena hodnota zna¢ky u materiald, komponentd nebo

¢asti, které musi byt nezbytné pouzity u znackovych produktu.

Co-branding ma mnoho vyhod, a proto zajem o tuto formu budovani znacky v poslednich
letech stoupa. Diky nému muiZe podnik vytvofit odliSnost od konkurence u produkti,
u kterych by toho bylo jinak velice obtizné dosahnout. Co-branding také zvysuje prodej na
stavajicim cilovém trhu nebo pomaha ziskat pfistup na nové trhy, umoznuje pfisun novych
zakaznik a novych distribu¢nich cest. Dalsi vyhodou je schopnost snizeni nakladd na
uvedeni novych vyrobki. Pii kombinaci dvou zndmych image se zvySuje potencialni piijeti
spotiebiteld. Spoluprace dvou znacek také umoziuje ziskat vice informaci o zédkaznicich

i 0 konkurenénich znackach.

Za nevyhody lze povaZovat rizika a nedostatek kontroly. Zakaznici maji z tohoto spojeni
vysoka ocekavani a v ptipadé, ze jsou vysledky neuspokojivé, miizou zicastnéné znacky
ziskat negativni odezvy. Pii UcCasti vétsitho poctu znacek také mize dojit k ptiliSnému

rozprostteni pfenosu asociaci. Zakaznici se potom Spatn¢ koncentruji na existujici znacky.
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Pokud ma spojenim vzniknout silna co-brandova znacka, je nutné, aby byly obé ztac¢astnéné
znacky adekvatné znamé, mély dostatecné silné a priznivé asociace a zédkaznici o nich méli
existence souvislosti mezi obéma znackami. Pouze tehdy bude mit marketingova aktivita

maximalni vyhody a minimum rizik. [13]

3.2 Logo

Logo je prvek designu slouzici k jednozna¢nému rozpoznani podniku na trhu v rdmci
veskerych komunikaénich aktivit podniku. Co mé obsahovat logo zavisi na konkrétnim
zaméteni podniku a na tom, jaky ma vyrobni program nebo cilové skupiny. Lze vSak
definovat zakladni pozadavky, které by kazdé dobré logo mélo spliiovat. V prvni fadé se
jedna o rozpoznatelnost loga, jez umoziuje rychlé rozeznani podniku a znacky od
konkurence. Je vhodné pouzit symbol zajist'ujici snadnéjs$i zapamatovatelnost. Dobré logo
také musi v zéakaznicich vyvolavat pozitivni emocidalni reakce, jako jsou sympatie,
poutavost, zietelnost. Je také nutné, aby vyznam, ktery logo vyjadiuje, byl jasny a stejny
pro vSechny cilové skupiny. Zékaznik by si mél logo spojit s danou firmou ¢i produktem.
Posledni funkci je pocit informovanosti, ktery by mélo logo zakaznikim piinést. Takovy

pocit vzbuzuje duvéru dané firme. [14]

Pokud se zamétime na logo jako symbol znazornujici znacku, mizeme rozdélit loga do tii

skupin:

e popisny tvar — tento typ loga Ize okamzit€ rozpoznat, znazorituje predméty, jez jsou
Vv naSi spoleCnosti bézné¢ uzivané, napi. tvary, které lze snadno pojmenovat,

geometrické tvary;

e sugestivni tvar — symboliku tohoto loga je obtizn&jsi urcit, jedna o vice abstraktni

tvar nez popisny, napf. symbol zvifete;

e abstraktni tvar — loga tohoto typu nemaji Zadny konkrétni vyznam, ktery by byl
obecné pfijimany, pojmenovat symbol je skoro nemozné, protoze se jedna

0 nedefinované tvary pouzité v neznamych kombinacich. [1]
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Ze studii vyplyva, Ze nejlépe jsou zapamatovatelna loga abstraktniho tvaru, ktera jsou
nejrychleji rozpoznatelna spotiebitelem. Spotiebitel si takové logo nemusi dlouho prohlizet
a ihned si ho vybavi a pozna. Abstraktni loga nejsou slozitd a ve vétSiné piipadu jsou

velice origindlni a nezaménitelnd s logy jinych organizaci. [1]

3.2.1 Zména loga

V nékterych piipadech miize dojit k tomu, Ze stavajici logo je jiz zastaralé nebo si firma
uvédomi, Ze neni rozpoznatelné ¢i nadale nekoresponduje s firemni identitou. Tehdy je
vhodné provést inovaci loga neboli rebranding. Tvorba nového loga je vsak dlouhym a
narocnym procesem, na némz se podili fada lidi v¢etné grafiki a designérii. Podnik si musi
ujasnit svoji vizi, a co danym logem chce vyjadfit. Takova vize musi byt samoziejmé
proveditelnd a redlnd. Zména loga s sebou nékdy piindsi i zménu celého podnikového
designu. Proto jsou naroky a usili vynalozené pro tento krok pomérné rozsahlé¢ v podobée
¢asu a penéz. I pfi menSich zménach je nutné vytvaret mnoho novych materialt, které se

tykaji jednotného vizualniho stylu podniku v¢etné design manualu. [1]

3.3 Barvy

Také barvy mohou mit zna¢ny vliv na vniméni celkového podnikového designu. Nékdy
jsou to pravé ony, co ovliviluje vnimani loga zédkaznikem. Na zaklad¢ barev lze napf.
vyjadfit, zda se jedna o konzervativni a seridzni firmu nebo spiSe dynamickou. Slouzi také
k odliSeni produktt i podniku vzhledem k cilové skuping, nebot’ vyjadiuji, pro koho je
dany produkt vhodny. Za firemni barvu se povazuji dv€ aZ tfi v design manudlu piesné
definované barvy, které koresponduji s celkovym charakterem podniku. Pii vybéru barev
by mél designér dbat na to, jakym stylem je podnik prezentovan. Vhodné vybrané barvy
dotvaii celkovou filozofii podniku, respektuji image a upeviuji jeho identitu jako celku.
M¢ély by také piisobit esteticky a byt pfijemné. Déle je nutné, aby vefejnosti umoznily
snadnou identifikaci, tj. musi byt jednoznaéné a jedine¢né, aby logo nebo jiné misto jejich

pouziti nebylo zaménitelné s konkuren¢nim podnikem. [7]
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3.4 Rastr a pismo

Za rastr povazujeme jednotny graficky format podnikovych tiskovin, jez jsou spojeny
s firemni komunikaci. Tyto tiskoviny musi byt usporadany takovym zptsobem, aby bylo
ithned jasné, kdo je odesilatelem sdéleni. Rastr ptfedstavuje stanoveny format neboli
rozmisténi adresy ¢i fotografie, osloveni, zac¢atky odstavcl, umisténi znacky. Bere ohled
I na dalsi okolnosti grafické upravy jako je napft. velikost a format, druh tiskoviny apod.
Hlavnim tkolem rastru je tvorba pfesn¢ stanovené¢ho fadu rozmisténi texti a obrazl do

firemnich tiskovin.

Aby bylo pozadované sdéleni spravné zprostfedkovéano cilovym skupindm, je nutné se
zamyslet i nad pismem. Podnik by mél zvolit konkrétni typ pisma a tohoto rozhodnuti se
vV budoucim piisobeni drzet a neménit ho. Takto dosdhne jednotné a nezaménitelné identity.
Takové pismo musi byt jasné, piehledné a dobte Citelné, vyvazené. Pozadavky na vzhled

wewvr

zatizeni. [10]

3.5 Architektura

Do vizudlniho stylu podniku zahrnujeme také architekturu, neboli design exteriéri
ainteriérl. budov a jinych firemnich prostor. Firemni prostfedi plsobi nejen na
zaméstnance, ale 1 na navstévniky. Architektura by méla byt urcitym zptisobem specificka
kuptikladu volbou materialit — skla, betonu, dieva, cihel atd. Do této casti designu lze
zahrnovat také obleCeni zaméstnanct. Podrobnéjsi popis pravidel odivani (tzv. policy
dress) je Casto uvadén ve firemnich stanovach tykajicich se chovani zaméstnanci.
U podnikil, které vyrdbéji hmotnou produkci, mizeme zahrnout do architektury také

vvvvvv

poznamenat, ze vzhled produkti ma v marketingu stejnou hodnotu jako propagace. [10]
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4  Firemni kultura

Pojem firemni kultura je vysvétlovan prostfednictvim dvou piistupl. Interpretativni
pristup povazuje za kulturu vSechny rysy organizace. Ta je chapana jako souhrn sdilenych
vyznamtil, jez jsou zprostfedkované pomoci symbolii. Hlavni tedy neni realita
a interpretace. V tomto ptipad¢ je kultura ,,to, ¢im podnik je*. Jedna se 0 systém vyznamu

(ideji, vizi, hodnot, nazort, postoji...), které jsou jednotné dodrzovany.

Objektivisticky pristup chape kulturu jako ,,néco, co podnik ma“. Predstavuje jeden ze
subsystému organizace ovliviiyjici fungovani a vykonnost. Je mozné je cilené utvaret

a ménit. Tento pfistup je v soucasné dobé prevladajici.

Ptesny vyznam pojmu firemni kultury se v mnoha interpretacich lisi, avSak obecné pojeti
vysvétluje kulturu jako soubor zékladnich ptedpokladti, hodnot, postojii a norem chovani,
jez jsou sdilené v ramci organizace a projevuji se v mysleni, chovani a citéni ¢leni

organizace a ve vytvorech podniku hmotné a nehmotné povahy. [15]

Kultura mize velice ptiznivé pisobit na fidici soustavu podniku a jeho rozhodovani, avsak
musi splnit uréité pozadavky, aby byla silna. V prvni fadé musi byt zaméstnanctim podniku
predavana jasn¢ a zteteln¢, aby bylo jasné, co se o nich pozaduje a naopak, které aktivity
jsou nezédouci. Je nutné, aby byli vSichni pracovnici s kulturou dobfe obeznameni,
asjejimi prvky se musi setkdvat v kazdé situaci. Podnikova kultura by se méla stat

neopomenutelnou soucasti kazdodenniho jednani mezi spolupracovniky. [16]

4.1 Prvky firemni kultury

Za prvky kultury jsou nejcastéji oznacovany tzv. artefakty, které mohou mit materidlni ¢i
nematerialni povahu. Do materialnich artefaktti zahrnujeme architekturu budov, materialni
vybaveni podniku, produkty a propagacni materidly. Za nemateridlni lze povaZovat
zakladni ptresvédceni, hodnoty a postoje, normy chovani, organiza¢ni mluvu, historky,

myty, firemni hrdiny, zvyky, ritudly, ceremonialy. [17]
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4,.1.1 Zakladni presvédceni
Zakladni presvédceni predstavuje ndzory o fungovani reality, které Clenové organizace
povazuji za zcela samoziejmé a skutecné. Tyto nazory jsou pevné zafixované a nelze je

zpochybnit. Jsou v provozu automaticky, jsou stabilni a odolné vii¢i zménam. [18]

Muzeme determinovat tfi zékladni oblasti, kterych se zékladni pfesvédceni tykd. Prvni
oblasti je presvédceni tykajici se adaptace na vnéjsi prostiedi a pieziti. Tato minéni
reflektuji mise a strategie podniku, zplsobi, jakymi podnik dosahuje svych cili a jak
ptipadné tesi jejich nedodrzeni. Jednd se predevsim o to, jak se spoleCnost projevuje ve

vztahu s vn&jSim prostiedim, jak se uci a rozviji se.

Dale sem zahrnujeme pfesvédCeni, ktera se vztahuji ke sjednoceni vnitinich procest.
Hlavnim zdjmem jsou lidé uvnitf podniku a fadime sem ndzory vznikajici na zakladé

pratelstvi nebo existence skupin mezi zaméstnanci.

Tteti oblasti jsou presvédéeni tykajici se zdroji pravdy, Casu, ¢lovéka a lidskych vztah,

jez maji vliv na rozhodovani zaméstnancu. [17]

4.1.2 Hodnoty a normy chovani

Hodnota je néco, co zaméstnanec ¢i skupina povazuje za dilezité a ma pro cleny
organizace vyznam. Hodnoty maji zdsadni vliv na rozhodovani jedince, tymu nebo celé
organizace a uzce souvisi s pohledem lidi na dobré a Spatné Ci pfijatelné a nepfijatelné.
Jsou sdilené v redlném Case a odrazi kazdodenni vystupovani ¢lenti podniku. Pokud jsou
hodnoty cCinitelem hodnoceni, postoje potom ptedstavuji vztahy ke konkrétnimu objektu

(osob¢, problému, udalosti) a jsou samotnym vysledkem hodnoceni.

Normy predstavuji pravidla a zdsady chovani v riznych situacich, jeZ skupina pfijima
| pfes to, ze jsou nepsana a neformalni. Odmeény za jejich dodrzovani maji citovy charakter
(pratelstvi, vstticnost). Normy se tykaji zakladnich hledisek pracovni Cinnosti, vymezuji
vhodné a nevhodné chovani a tim zajistuji stabilni prostfedi. Takovym nepsanym
pravidlem mulZe byt napf. aktivita pii feSeni pracovnich ukoll, vstficnost pfi feSeni

stiznosti ze strany zakaznika, sdileni informaci nebo prace nad ramec pracovni doby. [18]
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4.1.3 Hrdinové

Hrdinové méli vyznamnou roli ve firemni kultufe zejména na pocatku osmdesatych let,
avSak 1 vdneSni dobé se sjejich existenci muzeme setkat. Piedstavuji zosobnéni
zakladnich hodnot spolec¢nosti a maji v podniku né€kolik dulezitych funkei. Dokladaji
dosazitelnost uspéchu vSem zaméstnanciim, ukazuji modelové chovani, nastoluji vysoké
standardy vykonu, jsou symbolem organizace vzhledem k vetejnosti, udrzuji a posiluji
jedinecnost organizace a motivuji zaméstnance. Néktefi hrdinové jsou svoji jedinecnosti
schopni ovlivnit i nékolik nésledujicich generaci. Jedna se o takové hrdiny, ktefi se s timto
nadanim narodili. Druhym typem jsou hrdinové roku ¢i jiného konkrétniho obdobi, tedy
situaéni hrdinové. Organizace potiebuje oba tyto typy. V ptipadé, ze je nema k dispozici,
meéla by si je sama vytvofit. Nese to vsak s sebou urcité riziko, ze budou za hrdiny vybrani

nespravni lidé. Podnik by také nemél zapomenout na dilezitost tymové prace. [15]

4.2 Druhy firemni kultury

Firemni kultura je Gzce spojena s organizacni strukturou a s uspotradanim, s rolemi lidi
v podniku, s tim, kde se nachazi centrum moci, ale i s tGrovni technologii a typem

pracovniho prostiedi. Na zaklad¢ téchto faktorl lze urcit ¢tyfti typy kultur v podniku.

4.2.1 Mocenska kultura

Tento typ kultury je typicky spiSe pro mensi podniky. Jak 1ze vidét na obrazku ¢. 3, moc je
umisténa ve stiedu sité¢. Komunikace v takovém podniku probiha na neformalni Grovni a je
zaloZena na duvéie. Clenové organizace pfijimaji postoje a normy centralni mocenské sily
(vlastnika nebo nadiizeného), ktera je pruzna, dynamicka a jeji vztahy jsou jasné. Kvuli
jednotnému cili neni potfeba byrokracie. V téchto kulturach je kladen hlavni diraz na

personal. [19]

Obr. 3: Mocenska kultura
Zdroj: vlastni zpracovani podle Brooks (2003)
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4.2.2 Ukolova kultura

Tato kultura se vyskytuje v podnicich s maticovou organiza¢ni strukturou, kde moc
spodivéa v pruseiku zodpovédnosti (viz obrazek &. 4). Casto se jedna o tymy pracujici na
projektu. Zameéstnanci ¢i ¢lenové tymu udrzuji spole¢nou a hromadnou zodpovédnost, ale
pracuji samostatné. VIiv neni zalozen na postaveni, ale na odbornosti. Potfebu autority
snizuje individualni fizeni a tymova prace. Organizace s takovou kulturou jsou vice
schopné reagovat na zmény na trhu a diky tomu, ze se zaméstnanci mohou rozhodovat

rychle, jsou pruznéjsi. [19]

s

Obr. 4: Ukolova kultura
Zdroj: vlastni z pracovani podle Brooks (2003)

4.2.3 Funk¢ni kultura

Funk¢éni kultura ma na rozdil od mocenské kultury vyssi uroven byrokracie a formalnosti.
Dal$im znakem je také jasné hierarchické usporadanim v podobé usektl, do nichz je podnik
rozdélen a které maji jasné stanovenou funkci a specializaci. Schéma tohoto uspofadani
ukazuje obrazek €. 5. Predpokladem je primétené rozdéleni prace mezi zaméstnance,
organiza¢ni zivot je neosobni, avSak zaméstnancim poskytuje pocit bezpeci
a pfedvidatelnosti. Podnik s funkéni kulturou je soucésti pfedevsim stabilniho prostiedi

a klade vysoky duraz na efektivitu. Proto je pro néj obtizné ptizpiisobovat se zménam. [19]
Obr. 5: Funkéni kultura
Zdroj: vlastni z pracovani podle Brooks (2003)

4.2. 4 Osobni kultura

Tato kultura vznikd spojenim jednotlivcli za icelem oboustranného uzitku. Komunikac¢ni
vztahy jsou, jak jiz napovida ndzev kultury, neformélni a osobni. Formalni fizeni probiha

pouze na omezené urovni bez konkrétni struktury a je zde absence spole¢ného cile.
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Prevladaji cile individualni a autorita vznikd na zaklad¢ odbornosti. Takovyto typ kultury
je bézny v profesnich podnicich, jako jsou ucetni firmy ¢i advokatni kancelafe. Schéma

osobni kultury zachycuje obrazek ¢. 6. [19]

Obr. 6: Osobni kultura
Zdroj: vlastni z pracovani podle Brooks (2003)
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5 Firemni image

Jak jiz bylo naznac¢eno vyse, image piedstavuje komplexni a vicedimenzionalni odraz
identity podniku ve védomi okoli. Zjednodusené¢ se jedna o souhrn piedstav, postojd,
pocitil, nazord, které si ¢lovek spojuje S ur€itymi vécmi, osobnostmi ¢i udalostmi. Nauc¢né
slovniky tento pojem definuji jako ,,psychologicky otisk reality subjektu piepracovany do
formy dojmu, piijeti urcitého soudu bez nalezité argumentace®. Psychologicky vliv je na
vzniklou pfedstavu podniku znacny, ponévadz moznosti ¢lovéka vnimat informace jsou
omezené, coz vede k nutnosti zjednodusovani a tvorbé stereotypi. [20] Vzhledem k tomu,
ze predmét vstupujici do védomi ¢loveéka je ovliviiovan osobnim prozitkem, muize byt
vznikla ptedstava pozitivni ¢i negativni, ale 1 pravdiva nebo mylna. Podnik mize do urcité
miry prostfednictvim komunikac¢nich prostfedki ovliviiovat svoji image, protoze image je
vysledkem kombinace mnoha riznych sdé€leni, ktera jsou nasledné pretvoiend zkusenostmi
cilové skupiny nebo jednotlivce. Proto mizeme fici, Ze chténd image podniku nemusi

odpovidat jeho skute¢né identité. [4]
Zakladnimi prvky k vytvofeni pozitivni image jsou:
e dokonala kvalita produktu,
e spolehlivy servis,
e rozumna cena,
e trvaly inovacni proces,

e systematicka prace firmy ve prospéch zakazniku. [21]

5.1 Druhyimage

Podle toho, jakym zplGsobem image ovliviiuje trh, rozliSujeme tfi zékladni typy. Prvnim
typem je druhovd image, ktera zahrnuje obraz celého druhu ¢i skupiny zbozi. Tento druh
image se muze vztahovat jak na produkt, tak i na firmu a instituci. Vyznamné jsou

emocialni vztahy, které ma zakaznik k dané skupiné produkti. Na zaklad¢ téchto vztaht
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Image vytvaii postaveni produktu daného druhu v souvislosti s celou situaci na trhu. Obraz
vyrobku znamého pod ur¢itou znackou nazyvame produktovou nebo zrackovou imagi.
Tato image musi byt pro zakaznika jasna a zaméfena na vlastnosti, jez odliSuji produkt od
vyrobktll totozného nebo podobného druhu jiné znacky a které koresponduji s dilezitymi
pottebami spotiebitele, protoze druhovd image hraje vyznamnou roli pro orientaci
zakaznika v nabidce. Poslednim typem je firemni image. Ta je dana ptedevsim kvalitou
podniku a jeji komunikaci, kterd ma vliv na to, jakym zpusobem cilové skupiny podnik

piijimaji.

Vztahy mezi t€émito typy vsak nelze oddé€lovat v praxi, protoze jsou tyto pojmy velice Gzce
spojeny a tvoii na trhu nedilny celek. Kupfikladu pozitivni image firmy vyznamné
ovliviiuje produktovou image. Druhovéa image zase vytvaii prostor pro vznik produktové
image. V piipadé, Ze je podnik omezen vlivem druhové image, mize toto omezeni
ptekonat zlepSenim kladné image produktu. Naopak vyrazné pfiznivd image druhu
produktii nebude mit zadny vliv v rozhodovéni spotiebitele o nakupu produktu, ktery ma

zna¢né negativni produktovou image. [22]

5.2 Vytvareni image, reputace

Podle Pelsmackera, Geuense a Bergha je nutné rozliSovat image od reputace. Zatimco
image pfedstavuje vnimani identity podniku vefejnosti, které je subjektivni
a mnohorozmérné, reputace znamend dojem vyvolany v o€ich jednotlived. Reputace
vznika hlavné prostfednictvim zkuSenosti, komunikace, symboliky a chovani. Je na rozdil
od image dlouhodoba, nepomijiva a siln¢ zakotvena v podvédomi jedincii. Zavisi na
divéryhodnosti, odpovédnosti a spolehlivosti podniku. Image lze pomérné snadno

obménovat, avSak reputaci je v kratkém ¢ase mozno ménit jen velice obtizné. [23]

Existuje spousta faktori, jez ovliviiuji image firmy. Zna¢ny je vyznam identity
a komunikace. Dulezitou roli hraji zaméstnanci podniku a zplsob, kterym komunikuji
vV ramci podniku 1 s externimi cilovymi skupinami. Zaméstnanci tedy ptsobi na to, jak je
podnik vniman vefejnosti. [23] Aby podnik celkové smétfoval k pozitivni image, je nutno,
aby byly vyznévané hodnoty, jejich porozuméni a sdileni prostoupeno skrze celou firmu.

Management musi chapat vliv kazdého ukonu, jenZ kterykoliv zaméstnanec vykonava. Pro
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budovani pfiznivé image je cilem marketingové komunikace vytvaret urcité zadouci
asociace spojované se znackou. Pro vznik takovych asociaci je nutné zaméfit se na chovani
k zdkaznikim a vu¢i riznym obchodnim partneram, vztah Kk zaméstnancim i ochotu
prispivat na vefejné projekty, volbu distribu¢nich cest a mnoho dalSich faktora, které maji
vliv na lidské védomi. Avsak komunikace mtize pouze zdlraznit kladné rysy a dorucit je
konkrétnim cilovym skupindm. Ani sebelep$i komunikace nedokaze podniku pomoci,

pokud se zpravy neshoduji se skute¢nosti. [1]
Pti tvorbé image ma podnik moZznost uskutec¢nit urcité kroky:
e tvorba nové pamét'ové struktury;

e posileni ¢i prohloubeni existujicich pamétovych struktur, které jsou jiz zakotveny

ve védomi cilovych skupin;

e piepsani ¢i vymazani starych pamétovych struktur;

~rw r

e rozSifeni existujicich pamétovych struktur, seznameni cilovych skupin s novymi

vlastnostmi podniku. [1]

5.3 Socialni odpovédnost firem

Socialni odpovédnost firem piedstavuje ¢innosti podniku, jez nemaji Cisté finanéni piinos
ajsou od podniku vyzadovany ze strany spolec¢nosti jako celku. Na podniky je vyvijen
neustaly tlak od rliznych mezinarodnich spolecenstvi, zucastnénych stran a natlakovych
skupin. V ramci spolecenské odpovédnosti se ¢asto jedna o filantropii, zapojeni riznych
komunit a etnicky ¢i ekologicky pfijatelné vyrobni postupy. [9] Hlavnim cilem, kterého
chce podnik témito ¢innosti dosdhnout, je pravé tvorba pozitivni image. Samoziejme je
nutné, aby o téchto Cinnostech informoval vetejnost, v prvni fad€ spotiebitele. Kupni
rozhodnuti spottebitele je tvoteno na zdklad¢ informaci pfedanych komunikaénimi néstroji.
Mezi nejpouzivanéj$i nastroje, kterymi lze dosahnout pfiznivé image, patii webové
stranky, obaly, brozury a prospekty, reklama ¢i pofadani akci souvisejicich

s problematikou. [1]
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5.3.1 Tripple-bottom-line

Spolecenska odpovédnost je postavena na tfech pilifich, jedna se tzv. triple-bottom-line.
Prvnim pilitem je ekonomicka oblast. Sem zahrnujeme napf. etické chovani podniku a jeho
zamé&stnanct, vyhybani se korupci, vérohodnost organizace, ochotu poskytovat informace
vSem zainteresovanym skupindm, vztahy se zdkazniky a dodavateli a chovani k vlastnikiim

a akcionaiim nebo zptsob vedeni spolecnosti.

Druhym pilifem je socidlni oblast, kterd se tyka piedevSim rozvoje lidského kapitalu
a zamé&stnanecké politiky (pfiméfenost mezd, zaméstnanecké vyhody nad ramec legislativy
atd.). Podnik poskytuje zaméstnanciim pfilezitost sladit sviij osobni Zivot s tim pracovnim
(tzv. work life balance), vytvaii zaméstnancim prostor pro jejich profesni rozvoj
azlepSovani vzdélani. Podnik by mél také citit odpovédnost vi¢i propusténym
zaméstnancim napi. prostiednictvim zajistovani rekvalifikace. V neposledni fad¢ do
tohoto pilife lze zahrnout bezpecnost zaméstnancl, pfijemnou atmosféru na pracovisti
a samoziejmosti je dodrzovani lidskych prav, zdkaz dctské prace, zaméstnavani
mensinovych a ohrozenych skupin obyvatelstva (napt. handicapovani lidé) a zajiSténi

rovnosti pracovnich prilezitosti.

Tretim a poslednim pilifem je environmentalni oblast. Tato tématika je v posledni dob¢
¢im dal vice probiranym tématem a stale vznikaji nové environmentéalni zdkony, které musi
podnik respektovat. Kazda organizace musi byt zodpovédna za své fungovani jak uvnitf,
tak 1 navenek, protoze svym pusobenim vzdy ovliviiuje své vnéjsi prostiedi. Negativni
dopady na Zivotni prostiedi musi podnik zmirfiovat svoji aktivni environmentélni

politikou, pfipadné véas informovat vefejnost o moznych problémech. [24]

5.4 Firemni image a emoce

., Emoce miizeme charakterizovat jako komplexni jev tvoreny city jako zpiisoby proZivani
a chovani, doprovazeny fyziologickymi funkcemi, vychdzejici z védomého i nevedomého

hodnoceni subjektivne vnimavé situace. ““ [25 s. 20]

Emoce jsou souc¢asti marketingu jiz od jeho pocatku a s moderni dobou jejich vyznam stale

roste. Hlavni podil na tento jev ma globalizace, rist konkurence a rozvoj digitalnich
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informacnich technologii. 21. stoleti se stava spiSe ekonomikou sluzeb a spotiebiteld,
jejichz rozhodnuti zavisi na jejich vlastnich preferencich, predstavach, kritériich. Tento
model nazyvame zazitkovou ekonomikou. Emoce VvV ném maji neodmyslitelny vliv na
efektivitu komunikace, vnimanou uroven kvality a hodnoty zbozi a sluzeb a slouzi pro

analyzu chovani spotiebitele v souvislosti s jednotlivymi oblastmi marketingového mixu.
[25]

Emoce mohou znaéné zvysit ucinnost propagace. Klicem k uspéchu je vytvofit takovy
reklamni koncept, ktery mluvi pfimo ke spotiebitelim, jez ma firma v umyslu ovlivnit.
Podnik tak mtze stimulovat rtizné skupiny zakaznikli na zéklad¢ toho, v jaké etapé zivota
se nachazi. Potom je nutné, aby se obsah a estetika reklamni kampané shodovala s tim, co
mize ovlivnit cilovou skupinu. Kupfikladu reklama stimulujici citovou odezvu
u dospivajicich miize mit pouze maly vliv na osoby ve stiednim véku a naprosto zadny vliv
na seniory. Jinymi slovy, aby byl marketing G¢inny, je nutné pochopit potfeby a emoce
skupin spotiebitell, na které se chce podnik zaméfit. Timto zpisobem vznika asociace
spojujici pfiznivé emoce s produktem. Tyto asociace maji potom vyznamny vliv na

spotiebitele pii jeho pozdéjsim setkanim s produktem v obchodg¢. [26]
Emocni vliv na ¢innosti ¢loveka lze rozdélit do tfi modela.

o [mplicitni model — emoce jsou vzbuzovany prezentaci vlastnosti produktu bez jejich
prokazovani a bez vysloveni urCitého tvrzeni. Tento typ reklamy vytvari redlny

ptibéh, ktery vzbuzuje divakovu pozornost a nasledné se vciti do jednajicich osob.

e Explicitni model — emoce jsou vyvolany pouzitim podnétu, které maji za cil pfinutit
divaka k zaujeti stanoviska. Je vysloveno tvrzeni a vznika citové zaujeti. Reklama

se pokousi racionalné obhdjit rozhodnuti spotiebitele, jeZ vznika na zéklad¢ emoci.

e Asociativni model — podnéty, které vyvolavaji emoci, jsou spojeny se znackou i
produktem pouze okrajové. Cilem je spojeni znacky s pfijemnymi pocity a zaujeti
divaka. [20]

54.1 Emoc¢ni schémata

Na zaklad¢ emoci, které vzbuzuji napt. reklamni Soty, miZzeme definovat Ctyfi schémata

dramatickych koncepci a jejich emocniho uspofddani. VSechny tyto koncepce Ize
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povazovat za zédkladni stavebni kamen propagace, ktery vSak muize byt v pribéhu
komunikace kombinovan s dal$imi formami za ucelem konstrukce komplikovanéjsich
pribéht. Pti vybéru schématu musi podnik zvazit nejen emociondlni Gc¢inky, kterych chce

dosahnout, ale i emoce, kter¢ mohou vzniknout neplanované a jsou nezadouci.

Prvnim schématem je tzv. emocni zvrat, ktery zahrnuje tazovy ptechod mezi emoc¢nimi
stavy divaka od stavu na zacatku do stavu finalniho. Na pocatku reklamy ¢i jiné formy
komunikace jsou emoce vyrazné negativni, pozd¢ji se vSak pred koncem zméni v pozitivni.
Tomuto okamziku zmény fikdme emocni zvrat. Znacka v tomto ptipad¢ plni tlohu hlavni
role dramatu. Nejprve je zéapletka zcela jednoducha, divdk pocituje negativni pocity
Z diivodu emocionalniho napéti. V okamziku, kdy pfijde na scénu znacka, tedy v okamziku
emocniho zvratu, negativni pocity jsou zahnany a spotiebiteli jSOu navozeny pozitivni

emoce. Znacka tedy vystupuje jako jakysi hrdina.

Druhym dramatickym piibéhem je pozitivni prechod. Koncepce tohoto typu obsahuje
stejné jako emoc¢ni zvrat ndhlou zménu v emoc¢nim stavu. Zména vSak neni tolik razantni.
Pocateéni mirné pozitivni stav se v pribéhu zméni na konecny vysoce pozitivni stav.
Ptikladem muze byt technika odhaleni s ndhlym ptfekvapenim a poznanim, Ze komunikace
se tyka néceho jiného, nez cilova skupina pivodné piedpokladala. Znacka jiz nezastava
hlavni, nybrz vedlejsi roli. Hlavni role je pfidélena spotiebiteli a znacka je pouze soucasti

d¢je, avSak nezbytna pro vyvoj d¢je a zapletku.

DalSim typem je upeviiovani. V tomto konceptu se pozitivni pocity divaka zvysuji plynule
a na zavér vrcholi jakymsi zavérenym zlatym hiebem. Znacka je v roli reziséra, je tedy
neviditelna, ale vzdy piitomna. Ulohou znagky je budovani piibéhu, jenz poskytne vyznam
¢1 definici zaZitku slibeného spottebiteli. Prikladem jsou vtipné reklamni Soty se silnym

vizualnim zazitkem.

Poslednim typem je posileni emoce. Jednd se o takovou komunikaci, ktera nuti
spotiebitele, aby se od zacatku az do konce citil dobfe, a pfindsi velky objem emoci.
Znacka pusobi jako producent napinavych, vzruSujicich, vtipnych scén, které spotiebitel
jesté nikdy nevidél, plnych zvukl, které nikdy neslySel. Typickym piikladem jsou

sestfihané reklamni Soty s vyraznymi hudebnimi nahravkami. [27]
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5.5 Analyza image

Existuje fada divodi, pro¢ je vhodné analyzu provadét. Vétsina z nich vyplyva ze samotné
podstaty image, ktera ptedstavuje zjednoduSeny symbol zalozeny na souboru postoj,
predstav, nazorti clovéka a jeho zkuSenosti ve vztahu k urCitému objektu. Tento objekt
nasledn¢ ovliviiuje spotiebitele pfi ndkupu. Analyzu image podnik provadi za ucelem
vyhodnoceni ucinnosti své marketingové komunikace. To nasledn¢ vede ke zméné image

zadoucim smérem.

Analyzu je vhodné provadét v okamziku, kdy mé podnik horsi vysledky, nez ocekaval
a jeho zkuSenosti nevysvétluji, pro€ téchto planovanych vysledkit nemohl dosdhnout. Déle
Vv situaci, kdy je podnikem zavadéna nova znacka ¢i zakladana nova pobocka. Tehdy je
nutno najit trzni mezeru, aby mohl minimalizovat rizika. V lep§im ptipad¢ je mozno
doporucit korespondujici strategii. Analyzu také provadime v dobé&, v niz se na trhu objevi
novy konkurenéni podnik. Tehdy je pro firmu nutné ujasnit si svoji pozici nebo pozici své
znatky vnovych trznich podminkdch a nalézt jinou strategii chovani v tomto

konkuren¢nim prostiedi. [1]
Analyzu image tvofti tfi zakladni slozky:

e afektivni (emoc¢ni) — dany objekt je hodnocen podle pocitd, v konkrétni roviné

aplikace se zaméfuje na respondentovo emocionalni hodnocenti;

e kognitivni (poznavaci) — subjektivni znalost o daném objektu analyzy, zjistuje

osobni zkuSenosti, ndzory a znalosti respondenta;

e konativni (aktivni nebo také behavioralni) — aktivita spojena s objektem, postihuje

chovani a aktivitu respondenta. [28]

Analyza image je velice slozZitym procesem, v némzZ jsou zjiStovany zakladni slozky
image, silné a slabé stranky a jeji vazba na postoje a motivace cilovych skupin. Pro
spravné provedeni analyzy je nejprve nutné zjistit proménné pusobici na tvorbu image
objektu a tyto proménné popsat a definovat. Pfedmét, jenZ je podroben analyze, je
zkouman v mnoha dimenzich. Tato problematika je velice slozitd, a proto je nutny

specificky pfistup kfeSeni. Pro jednotlivé pfipady je tedy potiecba determinovat
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individualni metody ve vztahu ke konkrétnimu zadani, protoze neexistuje jedna standardni
metoda. Obvykle se jednd o kombinaci kvalitativnich metod. AvSak tam, kde lze
kvantifikaci a vyhodnoceni statistickych udaji provést, miizeme vyuzit i postupy

kvantitativni. [28]

Mezi zékladni metody sbéru dat vhodné pro vyuziti v analyze image, zahrnujeme
pozorovani, dotazovani a experiment. Vhledem k odlisnosti dimenzi typickych pro
jednotlivé image je nutné formulovat soubor otdzek, jez vramci zvolené metody
pouzijeme. Hlavni metodou kvalitativni analyzy je individudlni psychologicka explorace,
ktera slouzi k objasnéni motivacnich struktur, analyzuje chovani a umoznuje aktivni
a spontanni reakce respondenta. Dal$i moznou metodou je skupinovy rozhovor, ktery by
vSak mél byt soucasti komplexniho metodického piistupu, nikoliv v8ak jedinou pouzitou
metodou. Pro analyzu kvalitativniho typu je mozné vyuzit rizné obmény psychologickych
postuptl jako napf. asociacni postupy, projektivni testy, testy barev a tvart, Skalovaci

postupy nebo velice Casty polaritni profil. [1]

5.5.1 Polaritni profil

Polaritni profil pfedstavuje zjednodusenou podobu sémantického diferencialu a na rozdil
od n¢ho je rychlejsi a méné nakladny. Je velice ¢asto pouzivany a jeho tkolem je zjistit
subjektivni néazor, ktery si spotiebitel utvaii na produkt, jeho znacku nebo celou firmu.
V této metodé jsou vyuzivany Skaly bipolarnich charakteristik (napt. dobry — $patny), které
jsou v marketingové praxi obvykle pétistupnové. Spotiebitel se spontanné rozhoduje mezi
jednotlivymi atributy, které jsou kvantifikovany, tj. respondent jim pfifazuje pomoci Skaly
ur¢itou hodnotu. Vysledny primér téchto hodnot je pro lepsi srozumitelnost propojen

vertikalni spojnici do grafického vyjadieni. [1] [20]
Abychom mohli sestavit polaritni profil, je nutné provést urcité kroky:

1. Tvorba skupiny relevantnich dimenzi: Je nutné uréit, které vlastnosti jsou lidmi
pouzivany k popisu sledovaného objektu. Hledame napf. odliSnosti mezi produkty,
charakteristické vlastnosti apod. Tyto vlastnosti ziskdme rozborem otazek tykajicich se

analyzovaného pfedmétu (napft. produktu, firmy).
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2. Redukce ziskanych relevantnich dimenzi: Skaly jsou zkonstruovany takovym zptisobem,
aby jednotlivé atributy naplnovaly dané faktory. Profil je mozné uspoiadat tak, Ze na jedné
stran¢ se nachazi kladné a na druhé stran¢ zaporné pojmy. Techto polarit je vhodné pouzit

dvandct az patnact.

3. Predlozeni polaritniho profilu cilovym skupinam: Do cilovych skupin analyzy firemni
image obvykle =zahrnujeme souCasné ¢i potencidlni zakazniky, zaméstnance,

dodavatele atd.

4. Zhodnoceni vysledki: Z odpovédi se vypocitaji prumery, které se graficky znazorni do

vertikalni linie. Ta pfedstavuje souhrnny pohled na image sledovaného objektu.

5. Provereni variaci image: Profil je vysledkem primérnych hodnot vyjadieni vice
respondentll, proto je vhodné pouzit statistick¢é odchylky. Tim mizeme stanovit, zda se

jedna o image s malou odchylkou nebo o rozptylenou. [1]

5.5.2 Fyziognomicky test

Tuto metodu spolu s fyziognomickym testem, tematicko-apercepénim  testem
a asociativnimi postupy zahrnujeme do tzv. projektivnich technik. Spole¢nym znakem
téchto technik je skutecnost, ze jejich zadani vyvola u respondenta rizné reakce vyjadiujici
pocity dané jeho osobnosti. Mohou se objevit 1 skryté postoje, o kterych ¢lov€k nevi. Tyto
techniky umoziuji pti analyze image zjistit emocionalni reakce, napf. motivaci, preference,
sympatie atp. Zadna z téchto technik vSak neslouzi ke komplexni analyze. Pro dosazeni

veérohodného zavéru je nutné provést vice technik. [1]

V tomto testu pracujeme s portréty (kreslenymi ¢i fotografickymi) predstavujicimi rizné
druhy lidi. Respondent pfifazuje rizné vyroky k jednotlivym reprezentantiim na portrétech.
Takto mulze napf. K vyrobkim, které jsou nabizeny na trhu, pfifazovat jejich typické
spotiebitele. Touto metodou lze zjistit i nepfimo skryté postoje, diitvody preferenci a averzi

nebo obsahy, které respondent sdéluje neochotné. [29]

55.3 Tematicko-apercep¢éni test

Tato rovnéZ obrazovd metodika je vyuzivana ve velké mife v klinické psychologii

ainspirovala mnoho autord k vytvofeni podobnych metod. Respondentovi jsou
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predkladany fotografie, s nimiz jsou spojeny ruzné prozitky. Nasledné ma za tkol
vypovedét své predstavy o tom, co obrazek zachycuje, jak se d¢&j vyviji a co predstavuji
jednotlivi aktéfi. Cilem je ukdzat a interpretovat nékteré dominantni pudy, emoce
a konflikty osobnosti. Vyhodou je opét schopnost odhalit potlacené emoce, které klient

nechce nebo nemiize pripustit. [1] [29]

5.5.4 Asociativni postupy
Existuje cela tfada asociativnich postupti. VSechny vznikly na zakladé vjemi, pfedstav
podle podobnosti a ¢asové ¢i prostorové blizkosti, analogii, jez se shromazd’uji v myslich

lidi a maji staly charakter.

Prvni typickou asociativni technikou je volnd slovni asociace. Respondent mé za tkol
reagovat prvnim slovem, které ho napadne, na jind podnétna slova, jeZ jsou mu pfedc¢itana
tazatelem. Reakce maji byt rychlé a spontanni. Pokud respondentovi trva odpovéd’ déle,
nez je obvyklé, znaci to skutecnost, ze slovo vyvolalo v respondentovi vnitini napéti. Proto
je nutné zaznamenavat nejen respondentovy odpovédi, ale i ¢as reakce. Pti vyhodnocovani
se u kazdého slova zjistuje jejich subjektivni vyznam u respondenta, a zda v ném vyvolalo
pozitivni, negativni ¢i neutradlni emocionalni postoj. V zéasad¢ plati, ze 2-3 slova slouzi
k zacviku dotazovaného a tato slova nejsou vyhodnocovana. Celkem by mél soubor Citat

5-20 slov. Horni hranice je ddna inosnou zatéZi respondenta.

Obdobou slovnich asociaci je rizenda slovni asociace, ktera muze mit podobu skal.
Vyhodou je moznost lepSiho porovnani subjektivniho idedlu s tim objektivnim. Subjektivni
1deal ptedstavuje optimalni hodnotu podle respondenta. Objektivnim idedlem je vyjadieni
zadavatele. Timto srovnanim ziskame informace o tom, pro které spotiebitele je produkt

vhodny a pro které nikoliv.

Dalsim typickym piikladem asociativni techniky je dosazovani do vét. Rada
nedokoncenych vét stimuluje produkci neplanovanych, necenzurovanych a neovlivnénych
reakci. Opét je vhodné zaznamenavat reakéni Cas potiebny na dokonceni véty. Po skonceni
testu ma respondent prostor zkonzultovat piipadné nejasnosti v chapéani vét. I v této situaci

zjisStujeme dalsi souvislosti a zvyrazni se emocionalni podtext.
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Podobn¢ jako dopliovani do vét i dopliiovani dialogui pracuje s principem nedokoncenosti.
Respondent ptihlizi k rozhovoru mezi dvéma osobami, pficemz zna odpovédi pouze jedné
osoby a ma za ukol doplnit reakce druhé osoby. V piipadé, Ze je tato technika zpracovana

Vv kreslené podobé, fika se ji bubble test. [29]

5.5.5 Standardizované techniky

Tyto techniky umoziuji shromézdit databazi udajia k riiznym typtim kampani zamétenych
na analyzu image a mohou byt opakované vyuzitelné. U kvantitativnich testli je mozné
stanovit srovnavaci hodnoty neboli benchmarky. S nimi porovnavame uspésnost reklamy
nebo podlinkové aktivity (komunikaéni aktivity, které nejsou vyuzivany masmédii, napf.

letacky, direct mail, spottebitelské soutéze, propagacni tiskoviny apod.). [1]

5.5.6 Analyza znacky v konkurenénim prostiedi

Analyza tohoto typu se zaméfuje na pozici znacky a jeji vniméani ve srovnani s jinymi
znaCkami. Kazda z nich je v prvni fad¢ charakterizovana zastoupenim osob v populaci,
které danou znaCku neodmitaji, a svoji schopnosti ziskat si loajalni zakazniky. Jsou
hodnoceny pozitivni pilife (napt. viidcovstvi, energie, originalita) i negativni pilite, které
image znacky oslabuji (napf. zastaralost, nezajimavost). Pro méfeni image se vyuZzivaji

nasledujici techniky:
e asociace spojené se znackou — ke které znacce se hodi dana charakteristika;
e hodnoceni znacky — do jaké miry spliiuje znacka urcitou vlastnost;
e tfidéni znacek podle vlastnosti.

Zvolena technika a interpretace vysledkl zavisi na poc¢tu znacek zarazenych do vyzkumu
ana cilech vyzkumu. Vztah mezi imagi a dal§imi proménnymi je vhodné zkoumat
metodou hodnoceni na Skale. Faktory odliSujici znacku od konkurence miZeme zjistit
metodou asociaci. Vysledky méfeni image znacek lze prezentovat pomoci jednoduchych
procentudlnich skor, map vzniklych na zakladé¢ statistickych metod nebo indext, které

porovnavaji hodnoty jednotlivych znacek. [1]
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6 Charakteristika firmy a jeji filozofie

V této kapitole je vénovana pozornost spole¢nosti Ryor, a. s., jeji historii, filozofii
a produktovému portfoliu. Jednd se o spolecnost zabyvajici se vyrobou Ceské piirodni
bylinné kosmetiky oSetfujici plet, vlasy a télo a profesionalnich pfipravkl uréenych
kosmetickym salonum. Sidlo se nachazi v Praze. Zakladatelkou tohoto podniku je Ing.
Eva Stépankova, ktera je od pocatki spole¢nosti az do dnesniho dne jedinou majitelkou.
V soucasné dobé zaméstnavd okolo 80 zaméstnancli. Roc¢ni obrat v poslednich letech
ptevysuje 100 miliond korun. Cilovou skupinou jsou predev§im zeny se zajmem

0 kosmetiku, spole¢nost v§ak nabizi vyrobky vhodné i pro muze.

Produkty této spole¢nosti je mozné zakoupit v 5 zna¢kovych prodejnach a ve vice nez
700 partnerskych prodejnach po celé Ceské republice (napf. sit’ drogerii Rossmann,
Makro) ¢i na oficialnim Ceském a slovenském e-shopu. Soucasti podniku jsou i
3 profesionalni kosmetické salony. S produkty se lze setkat také v dal$ich 299 partnerskych
kosmetickych salonech, které s kosmetikou Ryor pracuji. Dale tento podnik vyvazi své
produkty do 22 zemi z celého svéta, napi. do USA, Velké Britanie, Spojenych arabskych

emiratd, Tchajwanu a dalsi. [30]

6. 1 Historie spole¢nosti

Historie tohoto rodinného podniku je spojovana se silnym osobnim piibéhem jeho
zakladatelky. Pani Stépankova vystudovala Vysokou 3kolu chemicko-technologickou
Vv Praze. Po dokonéeni $koly pracovala 4 roky v riznych oborech chemického zaméfeni.
Na vyrobu a vyvoj kosmetiky se zacala vice specializovat v roce 1971, kdy nastoupila do
Ustavu 1ékaiské kosmetiky. Zde pracovala 17 let az do roku 1988. Tehdy odeila na
matefskou dovolenou se svoji dcerou, kterd nyni plsobi ve firmé jako vedouci
marketingového oddéleni a podnik pravdépodobné jednou pievezme. Béhem mateiské
dovolené zadala pani Stdpankova spolupracovat se Statnim statkem Praha-zapad na vyvoji
ptirodni kosmetiky. Jeden z produktd vzniklych touto spolupraci ziskal ocenéni

Ministerstva pramyslu.
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Firmu Ryor zalozila v roce 1991 po ukonceni matefské dovolené, ponévadz jiz nechtéla
prodavat své zkuSenosti a néapady jinym institucim. Vstupni kapital c¢inil pouhych
30 000 K¢ a jejim jedinym zaméstnancem byla laborantka. Po prvnim roce fungovani ¢inil
obrat 790 000 K¢&. Podnik zaloZila pani Stépankova ve svém rodinném domku v Praze,
atak se z garaze stal sklad a misto obyvaciho pokoje byla laboratot pro vyvoj vyrobkd.
V té¢ dobé také neexistovaly specidlni pfistroje na vyrobu tohoto typu produktli, proto
k vyrobé pouzivala rizné domaci spotiebice nebo vlastni ruce. Produkce se nejprve
zam¢tovala na vyrobu piipravkl pro profesionalni kosmeticky, protoze vlivem sametové
revoluce vznikla moznost podnikat v Ceské republice. Diky tomu zalaly vznikat odborné
Skoly zamétené na vyuku tohoto oboru a byly hojné zakladdny kosmetické salony.
Kosmetické produkty pro maloobchod zacaly vznikat aZ o rok pozdéji, ponévadz velice
rychle rostl zajem i o vyrobky pro domaci pouziti. Podnik se od této doby stale vice
rozrustal a prichazel na trh s novymi produkty. Prostory rodinného domku tedy zacaly byt
pro vyrobu takového rozsahu malé. A tak se musela produkce piestéhovat, a to do prostor
pronajatych od Statniho statku. Tyto prostory fungovaly jako sklad a expedice pro
kosmeticky. V té dob¢ byla také v Praze oteviena prvni firemni prodejna, kterd vSak byla
v roce 2002 vyplavena povodni. Vzhledem K tomu, Ze ceny za pronajem rostly, musela
pani Stépankova provést rozhodnuti, zda pofidit prostory vlastni. Podnik se tedy rozhodl
hledat vhodné pozemky pro vystavbu vyrobniho arealu. Ten byl vroce 1997 otevien
v Kysicich u Unhost& v okrese Kladno s rozlohou téméF 3 000 m?. Zde se v sougasné dobg
vyrabi a distribuuje veskerd produkce podniku a zaroven tento aredl zajiStuje komfortni

profesionalni zazemi pro praci zamé&stnancii a chod firmy.

Ing. Eva Stépankovd je vdne$ni dobé jednou znejznaméjsich tvaii &eského
podnikatelského prostfedi. Produkty znacky Ryor ziskaly fadu ocenéni a sama pani
Stépankova byla spolu s dal§imi ocenénimi nékolikrat ozna¢ena Hospodatskymi novinami

za jednu z nejvlivnéjsich Zen ¢eského byznysu. [30]

6. 2 Filozofie a vize

Zéakladem firemni filozofie je snaha vyrabét maximalné kvalitni ptipravky tak, aby byly
cenov¢ dostupné pro bézkou ceskou zenu. Podnik nepouzivd agresivni a nékladnou

reklamu, kterd ¢asto nemusi byt G¢inna. Vyuziva tedy spiSe levnéjsi metody marketingové
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komunikace, ovSem i tak do propagace neinvestuje malo. Ro¢ni rozpoc¢et na marketingové
ucely ¢ini 10 milionti korun. Spole¢nost se snazi jit s dobou a vyuzivat moderni nastroje,
jak bude naznaceno v nasledujici kapitole. Kli¢em k uspéchu neni za kazdou cenu prodat,
nybrz zakaznika poucit, aby byl schopny vybrat si vyrobek §ity jemu na miru. Mnohem
vetsi diraz je kladen na to, aby si mohl produkt sdm vyzkouset a rozhodnout se, zda ho
chce pouzivat. Cilem je ziskat loajalitu zdkazniki, ktefi maji ke znacce divéru a mohou
o¢ekavat splnéni jeho pozadavkil za rozumnou cenu. Pani Stdpankova zastava nazor, Ze
agresivni reklamou tohoto nedosahne. Ma velice vstticny pfistup k zdkaznikovi, jenz musi
citit, Zze jeho problémy Ryor zajimaji a produkty jsou schopné tyto problémy feSit. Spise
nez reklamou se podnik dostava k zédkaznikovi pres maximalné vyskoleny personal, ktery
jim poskytuje individualnim poradenstvi na webovych strankach a blogu, socialnich sitich
a ve znackovych prodejnach. Podnik se fidi heslem, Ze ,,spokojeny zakaznik je nejlepsi
vizitkou“. Vizi do budoucna je pro firmu rozsifeni exportu do vice zemi a zaroven

vytvofeni stabilni spole¢nosti, ktera minimalizuje rizika.

6. 3 Portfolio produktu

Podnik v dnesni dobé produkuje ptes 200 vyrobkl, znichz asi 120 je urCenych pro
maloobchodni sit’” a 80 je distribuovanych do profesiondlnich kosmetickych salonti. Ryor
ptred nekolika lety zacal prodavat také doplitkovy sortiment s nativni (tepelné ani chemicky
neupravovanou) vyzivou a ¢aje slouZzici k detoxikaci lidského organismu. VSechny tyto
produkty jsou vynalézany ve vlastnich laboratofich s vyuzitim modernich
kosmetologickych metod a veskeré receptury jsou vlastnim vynalezem a nejsou kupované.
Ryor naopak vymysli receptury pro jiné firmy. Poté, co byla v roce 1997 oteviena vyrobni
hala, produkci vyznamné pomohly nové stroje, diky kterym byl snizen podil pfimého
kontaktu ¢lovéka s vyrobky. Vyroba se tak stala automatizovana a cely jeji proces je nyni
propojen s pocitatovym programem, ktery fidi veskeré ukony vyroby od navazeni piesné

davky surovin aZ po ptesun hotovych vyrobki na sklad.

Produkty obsahuji aktivni a G€inné latky a suroviny, které jsou piipravovany na bazi
bylinnych a rostlinnych extrakti, a parfémové struktury dovazené od dodavatelll z celého
svéta. Je vSak nutné podotknout, Ze podnik nevlastni zadny certifikat udéleny nezavislou

organizaci, ktery dokazuje, Ze se jedna Cisté¢ piirodni produkt bez pouziti vymezenych
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chemickych latek. Oznaovani vyrobki za piirodni neni v Ceské republice legislativng
upraveno, proto spolec¢nost ve své marketingové komunikaci maze klast diiraz na ptirodni
puvod extrakti a aktivnich latek uzivanim spojeni ,,pfirodni kosmetika“. Zaroven ale
pouziva chemické latky (napf. syntetické konzervanty) v tak malém mnozstvi, Ze je
vysledny produkt zdravi bezpe¢ny, a jen tam, kde pouziti jinych latek neni technologicky
mozné. Finalni vyrobky ani pouzité suroviny nejsou testovany na zvifatech a Ryor také
nevyuziva vytazky z ohrozenych druhii rostlin. Podnik se snazi pfi volbé surovin
respektovat zivotni prostiedi. Celd produkce prochazi systémem schvaleni a testovani na
Statnim zdravotnim ustavu v Praze. Vyrobky jsou dale dermatologicky (n€kdy i klinicky)
testované v odbornych pracovistich na dobrovolnicich starSich 18 let. Kompletni rozpis

produktovych fad se nachazi v ptiloze A. [31]
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7/ Analyza firemni identity a image

Tato kapitola se zabyva analyzou klicovych prvka identity podniku Ryor, a. s. Analyza je
rozdélena do dvou ¢asti, pficemz prvni ma za ukol definovat konkrétni prvky firemni
identity a nalézt jeji kritické oblasti. Druhou casti je dotaznikové Setfeni. Jedna se
0 kvalitativni vyzkum, ktery ma za tikol zkoumat image podniku a zda se identita podniku
shoduje s imagi, tedy tim, jak podnik vnimaji zakaznici. Na zaklad¢ informaci ziskanych
vyzkumem budou podniku Vv nasledujici kapitole navrhnuta zlep$eni. Pro celou analyzu

byly zvoleny tyto techniky sbéru dat:
e pozorovani,
e rozhovor,

e dotaznikové Setfeni.

7.1 Vysledky pozorovani a informaci z rozhovoru

Abychom mohli zanalyzovat image podniku Ryor, je vhodné nejprve definovat stavajici
stav identity a jejich prvkl. V prvni casti je tato podkapitola zaméfena na firemni
komunikaci. Na zaklad¢ informaci ziskanych od vedouci marketingového oddéleni Jany
Stépankové a pozorovani budou rozebrany jednotlivé nastroje, které podnik pouziva pfi
prenosu zprav zakaznikim. Dale budou zhodnoceny oblasti firemniho designu, jako je
logo, vzhled webovych stranek, pismo atd. Posledni ¢ast této podkapitoly vénuje pozornost

podnikové kultufte.

7.1. 1 Firemni komunikace

Webové stranky a firemni blog

Hlavni webovou strankou spole¢nosti je www.ryor.cz. Umoznuje zakaznikim ziskat vice
informaci o produktech a celkové o podniku. Stranky je mozné prohliZet ve tfech jazycich
véetné Ceského jazyka. Pro lepsi prehlednost jsou rozdéleny do ne€kolika oblasti. Orientace
na strankach je prehledna a intuitivni. Na uvodni strance Ize zaznamenat upoutavky na

nové nebo oblibené produkty. Ugelem je zaujmout &tenafe webu a umozZnit mu, aby byl po

48



kliknuti ihned pfesmérovan na stranku s blizsi specifikaci produkti. Dale se na uvodni
strance nachazeji aktuality a novinky. Zde si navstévnici mohou precist napt. o udalostech
v podniku, o ucasti na veletrzich, o novych prodejnach a produktech atd. Soucasti webu

cvwr

udaje. Samoziejmosti je prehled vSech produktovych tad a popis jednotlivych vyrobk.

Pro aktivni a osobng&jsi komunikaci pouziva Ryor také firemni blog www.mujryor.cz.
Pivodné se jednalo o stranky, kde se v roce 2010 hlasovalo o novych obalech. Vzhledem
K tomu, Ze navstévnost stale rostla, spolecnost se rozhodla tyto stranky ponechat pro
¢tenafe s hlubSim zajmem o kosmetiku. Nyni se jedna o prostor pro ¢lanky a piispévky na
témata tykajici se blizSich informaci o vyrobcich, jejich spravného pouziti a vybéru,
surovinach, vyroby nebo vSeobecnych rad z oblasti péce o plet’. Nékteré ¢lanky jsou také
pro lepsi nazornost doplnény instruktaznimi videi. Spotiebitelé se tak mohou diky
odbornému piednesu a ukazce dozveédét, jak vyrobky pouzivat nebo je vice piiblizeno
fungovani podniku a priubéh vyroby produktd. Pro konkrétni dotazy zakaznikd se zde

nachazi bezplatna poradna a objevuji se i soutéze pro Ctenafe.

V soucasné dob¢ ptispévky nejsou pfili§ pravidelné a casté, ponévadz se firma zamétuje
spiSe na podporu prodeje na prodejnach. I pies tuto skute¢nost se navstévnost firemniho

blogu pohybuje kolem 8 000 za mésic.

Socialni sité

V dnesnim informaénim véku je nutné komunikovat se zékazniky i prostiednictvim
socialnich siti. Jedinou socialni siti, kterou Ryor vyuziva, je Facebook. Je zde vSak velice
aktivni. Prispévky maji pravidelny charakter, nikoliv vSak kaZdodenni, ponévadz
spole¢nost nechce fanousky pfilis zahltit. Facebookové stranky jsou dostupné v 8 verzich,
a to v Ceské, slovenské, ruské, némecké, anglické, rumunské, mad’arské a ukrajinské.
V soucasné dobé maji ¢eské stranky témet 13 000 fanouSkid. O zahrani¢ni stranky se stara
exportni oddéleni. Na Ceském a slovenském Facebooku se zdkazniky komunikuje Jana
Stépankova, kterd v podniku pracuje na pozici vedouci marketingového oddéleni a je
zéroven dcerou zakladatelky Ing. Evy Stépankové. Zakaznikiim se tedy dostavaji aktualni
informace pfimo od zdroje. Mohou se zde dozvédét rizné novinky a rady. Maji k dispozici
ptehled nadchazejicich udalosti a zaroven je umoznéna aktivni zpétna vazba, ktera dava

firmé ptileZitost zlepSovat vyrobky a sviij pfistup k zadkaznikiim. Velikym krokem vpted je
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také moznost zakaznikli podilet se na tvorb¢ baleni. V piipade€, ze spolecnost umist'uje na
trh novy produkt, provede nékolik vizudlnich navrhl obalu a fanousci stranek nasledné
hlasuji o tom, ktery navrh je nejhez¢i a mél by byt zvolen (viz obrazek ¢. 7). Tento piistup
zakazniklim dava pocit, ze na jejich nazoru zalezi a je velice ptiznivy pro tvorbu pozitivni

image.
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Predem dékujeme za poznatky.
Ryor

nou pokozku

Zany Maresova 3 ... a do zeleneho krouzku bych
f dala velkym bilym pismem NOVE misto duplicitne s
probiotiky
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Obr. 7: Komunikace na facebooku a vybeér obalu
Zdroj: facebookové stranky spolec¢nosti Ryor, a. s.

Sponzorstvi

Ryor se sponzoringem zabyva jiz od svého zalozeni. Byl dlouholetym partnerem sdruzeni
Mamma Help, které pomaha pacientkdim s nddorovym onemocnénim prsu. S ohledem na
specifické potieby pacientek vytvofil produktovou fadu Ryamar s amarantovym olejem
urenou pro velmi citlivou pokoZku. Spole¢nost na své naklady nechala jako prvni ve
sttedni Evropé otestovat ucinky této suroviny na Statnim zdravotnim ustavu. Na zakladé
této studie se prokazalo, Ze amarantovy olej regeneruje pokozku po ozatfovani a je tedy
velice vhodnou surovinou pro piipravky uréené osobam podstupujicim tuto 1é¢bu. V letech
2001-2012 spolecnost vénovala Vv rdmci projektu ,,Koruna pro zdravi, korunka pro zenu"

Z kazdého prodaného vyrobku této fady jednu korunu na konto sdruzeni.
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V soucasné dobé Ryor podporuje divadelni predstaveni Posledni romance v divadle
Ungelt. Herci po ptedstaveni dostavaji spolu s kvétinou také darkovou tasticku s produkty
Ryor a divaci mohou béhem predstaveni spatiit v prostorach divadla reklamni stojany nebo
letacky. Dal$im partnerem, kterého Ryor podporuje je Nada¢ni fond Slunce. Tento fond
nabizi vzdélavaci a socidlni sluzby osobam s mentalnim postizenim. Firma svymi
financemi pfispiva na charitativni koncerty, aukce a jiné akce poradané fondem. Dale také

poskytuje darky na plesy, akce, tomboly, tabory atd.

Veletrhy

K prezentaci novych vyrobkt spole¢nost vyuziva veletrhy. Pravideln€ sviij stanek umist'uje
na veletrh World of Beuty & Spa. Jedna se o nejvétsi mezinarodni veletrh kosmetiky,
kadefnictvi a zdravého Zivotniho stylu v Ceské republice. Je pofadany dvakréat do roka (na
jafe a na podzim) v prazskych Letfianech. Dale Ryor vystavuje také na Interbeuty Prague,
na veletrhu Zemé Zivitelka v Ceskych Bud&ovicich & na veletrhu Beauty Forum
v Tren¢in€ na Slovensku. Aby si podnik udrzel povédomi o aktualnich trendech, GiCastni se
jako navstévnik (nikoliv jako vystavovatel) také zahrani¢nich veletrhii. Pravidelné
navstévuje svétovy veletrh Cosmopack a Cosmoprof v Italii. Zde vystavuji nejen vyrobci
kosmetiky, ale i vyrobci obalti, kosmetickych pfistroji a velké strojové techniky z celého

svéta.

Osobni blogy

Jak jiZ bylo zminéno, firma pouZzivéa ke komunikaci se zdkazniky mimo jiné i firemni blog.
Moderni a v poslednich letech velice popularni metodou v oblasti marketingu je také
vyuziti osobnich blogt k propagaci. Ryor spolupracoval s nékolika bloggerkami, které pisi
blog zamé&feny na Zivotni styl a pé¢i o zdravi a vzhled. Zdarma poskytuje produkty, které
jsou nasledné na blogu recenzovany. Ctenafi si nékdy mohou o vénované produkty
I zasoutézit. Ponévadz pozitivni recenze umisténa na blogu ma v o€ich spotiebiteltt daleko
vétsi duveéryhodnost nez napt. placena reklama v Casopisech, nabyvaji blogy v poslednich
letech znaéné¢ vysoké navstévnosti. Jedna se proto o vhodny zptisob, jak za velmi nizké
naklady zpropagovat produkty. Spolecnosti Ryor se takto podafilo snizit vékovou kategorii

svych zakaznikd.
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Radia a tisk

Svoji komunikaci na Facebooku a skrze blogy se Ryor zamétuje spiSe na mladsi generace.
Aby vsak oslovil i star$i zakaznice vyuziva také moznost propagace v radiich nebo v tisku.
Tisténa reklama se objevuje predevsim v Casopisech pro zeny. NejcCastéji se jednd o Blesk
pro Zeny, Blesk zdravi, Vlastu, Ona Dnes, Glanc, Marianne nebo Pekvapeni. Clanky &asto
pusobi jako redakéni ¢lanky o kosmetice obecné a nikoliv jako placend reklama, proto jsou
pro ¢tenafe lépe prijimané a také se z nich dozvi informace nejen o Ryoru samotném.
Velice ¢asto se V tisku objevuji také rozhovory se zakladatelkou Evou Stépankovou. Silny
pfibéh jedné z nejzndméjSich ceskych podnikatelek ctenare velmi zajimd, proto sami
redaktofi maji zajem o pani Stépankové napsat. Takové &lanky se objevily napf. v dasopisu

Reflex, Ekonom, Busines Woman nebo v Hospodaiskych novinach.

Co se tyCe rozhlasové reklamy, Ryor inzeruje v regionalnich radiich. Reklamni spoty se
objevovaly napf. Vv modernim metropolitnim Express radiu. Jedna se o rddio zamétené na
soucCasnou hudbu a vysila v Praze a okoli. Samotné radio vytvofilo vtipny reklamni spot
namluveny moderatorkou Veronikou KokeSovou. Velice ¢asto Ryor spolupracuje také
s Country radiem, jenz ma v Ceské republice silné pokryti a oslovuje spise starsi segment

populace.

Podpora prodeje

Aby firma stimulovala zdkazniky k nakupu, pouZziva vérnostni program v podobé
zakaznické karty Sphere Card. Zakaznik tuto kartu zisk4, pokud nakoupi nad 1 000 K¢ ve
znackovych prodejnach nebo na e-shopu. Po vyplnéni dotazniku mu vérnostni karta piijde
postou domi. Kartu lze vyuzit k ziskdni 10% slevy pfi ndkupu produkti Ryor ve

znac¢kovych prodejnach ¢i na e-shopu.

Piimo ve znackovych prodejnach probihaji rlizné slevové akce, ochutnavky caji a nativni
stravy. K svatkiim jako, jsou napf. Vanoce, mohou zakaznici obdrzet darky k nakupu.
Bézné jsou propagacni letacky na nové produktové tady, vzoreCky nékterych produkti
nebo katalogy zdarma. V soucasné dobé¢ také funguje podpora prodeje formou zakaznické
karty, na niz zakaznici sbiraji razitka za nakup a za urcity pocet razitek dostanou darek.
V prodejnach se pravidelné konaji kosmetické poradny, které¢ jsou bezplatné nebo jsou

spojené s 20% slevou na cely sortiment. Poradkyné zakaznikim pomohou s diagnostikou
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pleti, poskytnou rady ohledné jejiho spravného oSetieni a doporuc¢i vhodné produkty.

Zakaznikim e-shopu jsou také rozesilany newslettery, které vSak nejsou pravidelné.

V poslednich letech Ryor spolupracoval se spole¢nosti Ladybox s. r. 0., ktera se zabyvala
prodejem tzv. krabicek krasy. Jednalo se o baliek, ktery obsahoval vzorky nebo plna
baleni kosmetickych produktt. Cilem bylo ptedstavit spotiebitelim novinky z této oblasti
arozsitit povédomi o znackach, s nimiz Ladybox spolupracoval. V zahrani¢i se jedna
0 bézny koncept. V naSich trznich podminkach se vS8ak Ladyboxu nepodatilo skloubit
pozadavky znafek s ocekavanim zakaznikd a byl nucen v bfeznu 2015 svoji ¢innost
ukoncit. Proto tato spoluprace jiz neposkytuje Ryoru zadny potencial pro dalsi propagaci.
| pies to se ale diky této spolupraci dostal do podvédomi novym potencialnim zakaznikam.

Je vidét, ze se spole€nost neboji vyuzit inovativnich metod, jak své produkty zviditelnit.

Spojeni se znackou Vodafone

Firma jiz nékolik let Gizce spolupracuje s jednim z prednich ¢eskych telekomunikacnich
operatort. Ryor vroce 2011 zménil svého tehdejSiho operatora kviili nevyhovujicim
podminkam a rozhodl se pro sluzby spolecnosti Vodafone. V soucasné dobé& vyuziva
produkt OneNet, kterd nabizi komplexni sluzby pro podnikatele. Zahrnuje spravu pevnych
linek a mobilnich a datovych sluzeb. Na zacatku tnora roku 2015 odstartovala spolecnost
Vodafone novou fazi kampané propagujici sluzby OneNet. Tato kampan cili na firemni
zékazniky a vyuziva znamée tvaie ceského byznysu. Soucasti této kampané se stal 1 Ryor.
Zakladatelka spole¢nosti pani Ing. Eva Stépankova je v této kampani zprostiedkovatelem
sdéleni, Ze Vodafone doséhl milniku jednoho milionu firemnich SIM karet. Tato kampan
bude probihat do konce biezna roku 2015 a jeji soucasti jsou reklamy v radiu, tisku a
reklamy umisténé na venkovnich nosi¢ich jako jsou billboardy, zastivky MHD nebo
tankovaci pistole Cerpacich stanic. Vizudlni podobu kampané lze nalézt v piiloze B.
Ustiednim motivem je fotografie pani Stépankové a jeji citované doporuéeni, které zni

,»S Vodafonem dostavame exkluzivni osobni péci®. [32]

jisté velkou vyhodu v podobé zviditelnéni. Diky této kampani se Ryor objevuje na
venkovnich nosi¢ich reklamy, které do této spoluprace nevyuzival. Firm¢é Vodafone z této
kooperace plyne piedevsim faktor doporuceni, které je v dnesni dobé pro spotiebitele

velice cenné. Ryor poskytuje o sluzbé OneNet rozhovory do médii a potencialnim
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zakaznikiim popisuje svoji spokojenost se sluzbami. Ac¢koliv se jedna o partnerstvi dvou
znacek, které spolu vzhledem Kk podstaté svych produktim vibec nesouvisi, jedna se
0 spojeni velice vyhodné a jist¢ ma zna¢ny vliv na povédomi zakazniki 0 obou

zucCastnénych firméach.

7.1.2 Firemni design

Cely vizualni styl ma podnik zpracovany v design manualu. Byl sestaveny v roce 2011
a od té doby se vyznamné nezménil, protoze design vytvari stale stejni grafici a ti uvedena
pravidla jiz znaji. V manualu je uvedena podoba loga, slogan s pismem a dalsimi pravidly
jejich pouzivani. Divodem pro jeho zpracovani byl marketingovy prizkum, ktery si
spole¢nost nechala provést v roce 2010. Jeho cilem bylo zjistit, co se zadkaznikiim (jak
stavajicim, tak i potencidlnim) na firemnim designu libi a naopak co je nutné zlepsit a jaké
jsou duvody k tomu, aby produkty Ryoru nekupovali. Vysledkem bylo zjisténi, Ze obaly
produktti jsou neatraktivni a zastaralé. Pivodni obaly zachycuje obrazek ¢. 8. Podnik tedy
zacal pracovat na ndvrzich novych oball. Ve spolupraci s grafickymi studii a vznikly
4 navrhy, ze kterych zékaznici vybirali ten nejleps$i. Hlasovani probihalo na firemnim
blogu www.mujryor.cz, ktery byl tehdy zalozeny specialné pro tento ucel. Autorem
vitézné¢ho navrhu byl firemni grafik Daniel Sychra, ktery podle zadosti zdkazniki vytvofil
i nové logo, pismo a jiné prvky designu. Kvuli vysokym nakladiim, jez takto rozsahla
zména vyzaduje, byl novy vzhled aplikovan nejprve pouze na péti produktovych tadach.
Vizualni nahled téchto produktovych fad je umistén v piiloze C. Tyto produkty byly
snovou grafikou uvedeny na trh v bfeznu roku 2011 k pfilezitosti 20. vyro¢i zalozeni
firmy. Soucasti tohoto uvedeni bylo také vytvofeni nakupni tasky snovym logem
a sloganem, ktera byla zdkazniklim poskytovana jako dérek pii ndkupu nad 1 500 K¢. Tato
akce se opakovala také pozdéji v roce 2014, kdy byla zédkaznikim darovana zdarma pfi
nakupu nad 1200 K¢. Fotografie tasek se nachazi v ptiloze D. Do dnesni doby doslo
K postupnym zménam vsech obali, designu propagacnich materialt a katalogt, webovych

stranek i napt. stojant v obchodech. Soucasny design produktl zachycuje obrazek ¢. 9.
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Obr. 8: Pivodni design produktii
Zdroj: interni materialy spole¢nosti Ryor, a. s.

RYOR

Ceska pfirodni bylinna kosmetika
. péce s dotekem prirody

Zi
|2
%
%
%
%
Zz
Z
;/
%
?

Obr. 9: Soucasny design produktii

Zdroj: interni materialy spole¢nosti Ryor, a. s.

Nazev

Nézev Ryor vznikl spojenim dvou pismen, kterymi za¢inaji ndzvy prvnich dvou zékladnich
parfémovych slozek — rybiz a oranz. Tato parfémova kompozice je od roku 1991
pouzivana dodnes. Autorem nazvu byl spolupracovnik pani Stépankové ze Statniho statku.
Nenechal si jej viak patentovat, proto po dohodé s nim takto pojmenovala pani Stépankova
svoji firmu. Tento ndzev tedy funguje jiz od pocatkli fungovani podniku a je tradicni stejné
jako samotnd firma. Je kratky a snadno zapamatovatelny a ma za ukol vytvaret dojem

luxusniho ¢eského zbozi.
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Logo

Pivodni logo spolecnosti je tvofeno pocateénim pismenem ndzvu Ryor. Jak Ize vidét na
obrazku ¢. 10 pismeno R je znazornéno ozdobnym pismem v tmavé zelené barvé. Pod
pismenem se nachazi nazev spole¢nosti, ktery je vSak uvedeny v jiném stylu pisma. Ob¢
¢asti loga spolu tedy pftili§ nekoresponduji. Celé logo je orientované na vysku. Po
marketingovém vyzkumu, vV némz se projevila nespokojenost zdkazniki se zastaralym
a neatraktivnim designem, se spole¢nost rozhodla pro zménu. Vzniklo tedy logo v novéjsi
a jemn¢jsi verzi (viz obrazek ¢. 11). Jednim z pozadavki bylo velké logo, které mélo
zajistit snadné rozpoznani znacky produktii. Piivodni logo tento pozadavek nemohlo kviili
svym proporcim splnit a S jeho pouzitim by se na obal nevesly dalsi udaje o vyrobku. Nové
logo je diky své vodorovné orientaci snaze Citelné a na obalech rychle rozpoznatelné. Logo
obsahuje nazev spolecnost vyvedeny ve svétle zelené barvé. Do nazvu je vkomponovan
rostlinny prvek v podobé listu, ktery ma symbolizovat piirodu a tedy filozofii produktt
Ryor. Celé logo evokuje Cistotu, svézest a ma za ukol informovat spotiebitele o tom, ze se
jedna o kosmetiku s obsahem piirodnich surovin. Pivodni logo se pouziva i nadale. Je
umisténé na obalech u slozeni a slouzi jako pecet’ kvality, kterd mé potvrdit, Ze se opravdu

jedna o vyrobek spolec¢nosti Ryor.

RYOR

Obr. 10: Pivodni logo
Zdroj: interni materialy spole¢nosti Ryor, a. s

Obr. 11: Soucasné logo
Zdroj: interni materialy spole¢nosti Ryor, a. s.
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Slogan

Slogan Ryoru zni: ,,Ceskd prirodni bylinnd kosmetika ... péce s dotekem prirody”. Je
uveden spolu s novym logem na webovych strankach ve stejné svétle zelené barvé. Uvadi
se predevsim v internetové komunikaci, tiskovinach a propagac¢nich materialech. Je také
soucasti stankl na veletrzich, kde dotvati celkovy dojem firmy a jeji filozofie. Cely design

stank( je zachycen na fotografiich v piiloze E.

Webové stranky

Se zménou grafiky doslo i ke zméné webovych stranek. Soucasné stranky koresponduji
s novym vzhledem obalti i loga. Jsou vyvedené ve firemnich barvach, tedy v bilé a svétle
zelené. Na bilém podkladu s makrofotografii bilé kvétiny se nachazi svétlezelend okna
odkazujici do jednotlivych oblasti. Samoziejmosti je také logo a slogan, které zakaznik

spatii ihned po otevieni stranek. Nahled webovych stranek se nachazi v ptiloze C.

Pismo

Vsechny typy pisma ma podnik definované v design manualu. Centralnim pismem, v némz
jsou vyvedené napf. nazvy produktd na obalech nebo slogan je Trebuchet MS. Firma
uznava, ze to nebyla nejlepsi volba, protoZe je toto pismo dost naro¢né na prostor. V logu
je potom pouzité pismo Accius Tee light. Logo nesmi byt pouzivano v textu jako oznaéeni

firmy.

Barvy

Zakladni barvou je bila. Tato barva je podkladovou barvou pro obaly, logo i weboveé
stranky. Symbolizuje Cistotu a obecné se jednd o barvu uvolnéni, osvobozeni, nového
zaCatku a miru. V nekterych novych produktovych fadach se misto podkladové bilé barvy
objevuje 1 Cernd. Tato barva vyjadiuje seridoznost a dustojnost. Je volena pro luxusnéjsi
kosmetické fady vyssi cenové kategorie (napf. fada Luxury Care, Argan Care with Gold).
Druhou hlavni barvou je svétle zelena Pantone 369C ze vzorniku Pantone Solid Coated,
ktera se objevuje v logu, sloganu, na webovych strankach nebo propagaénich materialech
a predmétech. Zelena je také hojné pouzivana i V interiérech prodejen ¢i kosmetickych
salonti a na obleCeni zaméstnancu. I svétle zelena barva predstavuje Cistotu. Jedna se

0 svézi a zaroven uklidiujici barvu, ktera obecné symbolizuje ptirodu, nad€ji a energii
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ristu. Pfimo na produktech a jejich obalech se vsak zelena pfili§ neobjevuje. Logo je na

nich vykresleno ve stiibrné barvé. [20]

Kromé¢ téchto dvou zakladnich barev jsou barevné rozliSovany i1 jednotlivé produktové
fady. Barevnost kazdé fady je dana makrofotografii kvétiny uvedené na bilém (v nékterych
ptipadech na ¢erném) podkladu obalu. Kvétiny jsou ¢asto voleny podle barevnosti tak, aby
korespondovaly s barvou surovin (napt. slozka koenzym Q10 ma Zlutou barvu, proto byla
na obal zvolena zluta kvétina). Nékdy je také zvolena rostlina, jez je ve slozeni produkt

skute¢né obsazena. Cely tento koncept tedy podporuje filozofii pfirodnich produkta.

Architektura

Vzhledem k tomu, Ze cilovou skupinou jsou pfedevsim Zeny, je nutné klast o to vétsi diraz
na esteticky vzhled prodejen a pifijemnou atmosféru. | v podnikové architektuie je zna¢na
ucast firemnich barev v interiérech prodejen a kosmetickych salonech. Na fotografiich
v piiloze E lze vidét, Zze opét prevlada svétle zelend barva. Jiz vylohy prodejen lékaji
zakazniky logem a sloganem casto umisténym na zeleném podkladu. V interiérech
prodejen se obvykle objevuji pfirodni materialy, jako je napt. dfevo, z né¢hoz je vyroben
nabytek a regaly pro vystavené zbozi, prouténé ko$i¢ky s umisténymi produkty apod.
Prostory ptisobi celkové svétlym a vzdusnym dojmem. V nékterych prodejnach se na
regalech objevuji stejné kvétinové vzory jako na obalech a za tcelem dekorace jsou
vystavené suSené byliny korespondujici s obalem vystavenych produktd. Prodejny jsou
vétSinou vymalovany bile, kosmetické salony maji v n€kterych piipadech zdi svétle zelené.
Interiéry salont jsou ladény do svétlych barev a pusobi svéze. Opét je velice Casta bila
barva, ktera ma evokovat skoro az nemocni¢ni Cistotu a profesionalitu, ktera je

u kosmetickych saloni velice dulezita.

I vn&jSi omitka hlavni provozovny v Kysicich, kde probiha veskera vyroba, ma bilou
barvu. Kolem budovy jsou vysazené okrasné kete, aby i vnéj$i vzhled pisobil pfirodné. Na
budové se na viditelném misté nachdzi zelené firemni logo. Vzhledem ktomu, ze
v n¢kterych ¢astech budovy dochazi k pfimému kontaktu s produkty, je v interiéru nutné
vysoce hygienické prostiedi. Opét tedy pievlada bila barva jak v kancelafich, tak
I v prostorech, kde se produkty vyrabi. Pouze podlahy jsou barevné. Kazda ¢ast budovy ma
jinou barvu, napt. sklad surovin ma podlahu Zlutou, sklad nddob a vyrobna oranZovou,

misto, kde se produkty bali, m& podlahu zelenou. Prostory hlavni provozovny si mohou
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zakaznici prohlédnout pfi dnech otevienych dveii, které spolecnost pordda k vyznamnym

firemnim jubileim (napf. vyroci zalozeni nebo kulaté narozeniny zakladatelky).

Firemni tiskoviny

Jak jiz bylo zminéno vySe, spole¢nost kazdy rok pfipravuje katalog. Jeho obsahem je vycet
vSech produktl, jez spolecnost nabizi, spolu s podrobnym popisem. Katalog je pro lepsi
ptehlednost rozdélen barevné podle jednotlivych produktovych tfad. Vzhled katalogu
koresponduje s celkovym designem. Podkladova barva katalogu je bila. | zde objevuji

fotografie kvétin a logo se sloganem umisténé na prednich deskach.

Kromé¢ katalogti je pro kazdou novou produktovou fadu vyroben také propagacéni letacek.
Barevné je ladén do stejnych barev jako cela fada a jeho tkolem je seznamit zdkaznika
snovymi produkty. Zakaznikim je Kk dispozici na prodejnach nebo je piikladan
k objednavkam. Na e-shopu a na prodejnach maji zakaznici také moznost zakoupit
darkovou poukazku. Ta ma stejny vzhled jako desky katalogu. V obdobi vanocnich nebo
velikono¢nich svatkt piiklada spole¢nost k objednavkam i piani jako pozornost. Ryor také
vytvoftil kalendar na rok 2013 s fotografiemi produktii. Pivodné nebyl k prodeji a mél byt
uréeny pouze do prodejen, kancelafi, salonii ¢i pro obchodni zastupce. Po umisténi
fotografie kalendare na facebookovych strankach vsak projevili fanousci zdjem o moznost
zakoupeni. Proto se spolecnost rozhodla umistit ho na e-shop jako limitovanou edici.

Fotografie kalendaie spolu s ostatnimi zminénymi tiskovinami se nachazi v ptiloze D.

7.1.3 Firemni kultura

Z rozhovoru se sle¢nou Janou Stépankovou vyplynulo, Ze zaméstnanci jsou v podniku
spokojeni a nedochazi kpfilisné fluktuaci. Spole¢nost zameéstnava pfiblizné
80 zaméstnancl, coz umoziuje vedeni prosazovat individualni ptistup. Zakladatelka Ing.
Eva Stépankova se na chodu firmy stale podili. Je tedy se zaméstnanci v neustalém
kontaktu a snazi se je motivovat tim, Ze jim nechdva hodn¢ prostoru pro vlastni iniciativu.

Zaroven se jim snaZi neustale projevovat uznani, v ptipad¢, ze sami vyfesi néjaky problém.

Vyznamnym hlediskem firemni kultury je také skute¢nost, Ze se jedna o rodinnou firmu
a vzhledem Kk historii ma pani Stépankova pochopeni pro osobni problémy zaméstnanci.
Nabizi flexibilni pracovni dobu, ¢astecné tivazky a vychdzi vstfic také zaméstnankynim,

které jsou matkami malych déti. Zaméstnanci mohou vyuzit mnoho benefitd. Dostavaji
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stravenky, je jim umoznén nakup produkti Ryor za zaméstnanecké ceny, vedeni podniku
se jim snazi vyjednévat i rizné slevové akce na e-shopech apod. Obchodni zastupci maji
k dispozici automobil, tablet a notebook. Za nejvétsi benefit vSak vedeni povazuje za

pratelské prostredi ve firmé.

Atmosféra a vztahy na pracovisti

Atmosféra na pracovisti je velice pozitivni a vedeni se domniva, ze zaméstnanci sdili
firemni hodnoty a maji svoji praci radi. Ponévadz se hlavni provozovna nachézi ve vesnici
Kysice u Kladna, mnoho zaméstnanct pochazi z okoli a znaji se tedy velmi dobie. Nejsou
od jeho zalozeni, tedy 24 let, a neni zadnou vyjimkou, pokud zde n¢kdo pracuje jiz 15 let.
Firma zaméstnava také napt. matku s dcerou, manzelsky par nebo sestry. Komunikace ve

firmée se tedy nese predevs§im v pratelském a neformalnim duchu.

Pozitivni vztahy vSak nevladnou pouze mezi jednotlivymi zaméstnanci, ale i mezi
podnikem a zaméstnanci. Vedeni prozivd spolu se zaméstnanci jejich zivotni uspéchy
a jubilea. Spole¢nost napt. nechala své zaméstnankyni vyrobit détsky oblecek s logem jako
darek k narozeni miminka. Neni také vyjimkou, pokud necha vyrobit riznd darkova tricka

nebo jiné pfedmeéty pro zameéstnance.

Ritualy

Aby se pratelské vztahy na pracovisti udrzely, organizuje spolecnost rizné akce. Pred
letnimi prazdninami a pifed Véanocemi jsou pravidelné konané firemni vecirky, které se
nesou V rodinném duchu. Podnik také slavi kulaté narozeniny svych zaméstnancti. Sami
pracovnici potom slavi béZné narozeniny mezi sebou. Ryor se snaZi pfindSet svym
zaméstnanciim také zazitky, které jsou navic. V roce 2014 napt. zorganizoval kurz vareni.
V leto$nim roce umoznil pro celou firmu Gcéast na koncertu v divadle Semafor. Touto

udalosti byly oslaveny 70. narozeniny zakladatelky Evy Stépankové.

Pomérné bézné jsou také riizné kosmetické kurzy a Skoleni, jazykové nebo marketingové
kurzy. Obchodni zastupci maji pravidelna setkani s kou¢em. Toto Skoleni ma za ukol
zlepsit komunikacni, prodejni a vyjednavaci schopnosti obchodnikii a zaroven je motivovat

k vétsi efektivité prodeje.
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Normy chovani a oblékani

Jak jiz bylo feCeno, komunikace ve firmé probihd v pratelském a rodinném duchu.
Spole¢nost tedy nema zpracovany konkrétni eticky kodex a ani jeho tvorbu do budoucna
neplanuje. SpiSe nez na dodrzovani pravidel je kladen diraz na kreativitu a nadSeni pro
firmu. Zakladatelka se snazi pfijimat takové zaméstnance, ktefi do kolektivu dobie
zapadnou, a tim eliminuje vznik konfliktnich situaci. V ptipadé, Zze ptfece jen k néjakym
problémtim dojde, snazi se je fesit bez emoci a takzvané s chladnou hlavou. Dle jejiho
nazoru je nutné feSit problémy postupné. Zaméstnancim se dale snazi vStipit, aby
nepodcenovali nazory svych kolegii. Je nutné, aby si navzijem duvéiovali, ale i jednotlivé

nazory spolecné prosetfili a nasledné nasli nejlepsi mozné feseni.

Ani pravidla oblékani nejsou striktn€ stanovend. Pouze zaméstnanci, kteti pfichazi do
kontaktu s produkty, nebo ucastnici exkurzi hlavni provozovny musi mit bily ochranny
plast. Na firemnich akcich jako jsou veletrhy a jiné prodejni akce musi mit zaméstnanci

tmavé kalhoty a zelené firemni tricko s logem, které ukazuje obrazek ¢. 12.

Obr 12: Firemni odévy na veletrzich
Zdroj: facebookové stranky spolec¢nosti Ryor, a. s.

Hrdinové

Hrdinou spole¢nosti Ryor je bezesporu sama zakladatelka Ing. Eva Stépankova. Diky
svému zivotnimu piibéhu, ktery je tizce spojeny se zalozenim firmy, je povazovana za
jednu z eskych podnikatelskych legend. Rika se o ni, Ze je deskou Estée Lauder a dusi
spole¢nosti, ktera predstavuje zhmotnéni jejich hodnot. Pro ¢eské podnikatelské prostiedi

je také symbolem Zenského uspéchu, je sebevédomad, cilevédoma, ale 1 velice pratelska.
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Bez cizi pomoci dokazala vybudovat GispéSnou firmu a udrzet ji na trhu ptes 20 let, diky

¢emuz si zasluhuje respekt nejen z fad svych zaméstnancii.

7.2 Dotaznikové Setreni

Krealizaci kvalitativniho vyzkumu byla zvolena metoda sbéru primarnich dat
s vybérovym Setfenim formou ankety, resp. dotaznikového Setfeni. Duvodem je vétsi
jednoduchost vyhodnocovéni. Setieni bylo provedeno formou online dotazovani, pfi¢emz
elektronickd verze dotazniku byla respondentim zprostfedkovana pomoci serveru
WWW.sUrvio.com. Pro zpracovani dotazniku byly vyuzity poznatky z teoretické ¢asti.
Objevuji se uzaviené i oteviené otazky a respondenti byli také dotazovani na asociaéni
otazky, které mély za ukol ziskat spontanni nazory tykajici se n¢kterych prvka firemniho
designu. Dale byl také zpracovan polaritni profil s vyuzitim bipolarnich charakteristik,
které souvisi s imagi podniku. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v dubnu 2015 po dobu
12 dnd (1.4.-12. 4).

Oslovena byla cilova skupina spole¢nosti Ryor, tedy Zeny. Jednalo se jak o zakaznice, tak
i respondentky, které se znackou nemaji zadné zkuSenosti. Piedpoklada se, ze spole¢nost
ma vzhledem k historii pevnou zakladnu zakaznic vyssiho véku. Jsou to Zeny, které vice
zemi nem¢la tato znaCka zaddnou konkurenci. Horni hranice véku pro dotazovani tedy
nebyla stanovena. Spole¢nost se ov§em svym novym designem a modernimi metodami
firemni komunikace snazi oslovit i mladsi generace, proto byly do vyzkumu zahrnuty
i mladsi Zzeny a divky od 15 let, u kterych se ptedpoklada, ze jiz aktivné pouZzivaji
ptipravky z oblasti pecujici kosmetiky. UZ od tohoto v€ku miiZze byt osoba zaméstnancem a
vydélavat, proto divky od 15 let mohly plnohodnotné odpovidat na otazky tykajici se

samotného nakupu.

7.2.1 Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu je zanalyzovat soucasnou image podniku Ryor. Pfinasi odpovéd na
otazku, jak v soucasné dobé vnimaji respondenti firmu, ktera v poslednich letech prosla
vyznamnou zmeénou celého svého designu, a zda jsou vysledky této zmény pozitivni. Aby

mohl podnik zlepsovat své marketingové aktivity, je nejprve nutné ziskat informace o tom,
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jaké je celkové povédomi o znadce a do jaké miry ji spotiebitelé znaji. Ukolem je tedy
odhalit slabiny v komunikaci se zakazniky a zjistit, jaké komunika¢ni nastroje jsou ci
nejsou potieba zlepSovat. Dotaznik obsahoval otazky, jejichz odpovédi maji ziskat nazory
na vizualni prezentaci podniku a samotnych produkti a nalézt nedostatky
v oblasti designu. Vsechny tyto dil¢i cile vedou k ziskani uceleného obrazu spolecnosti tak,
jak ji vnimaji stavajici i potencialni zakaznici. Soucasti vyzkumu je také porovnani tohoto

obrazu s identitou podniku a jeho zadanou imagi.

7.2.2 Metodika

Dotaznik obsahoval 20 otazek a je k nahlédnuti v pfiloze F. Z celkového poctu bylo
5 otazek otevienych. Obvykle se jednalo o jiz zminéné asocia¢ni otazky nebo upiesiiuji
ptedchozi otazku. Z diivodu zachovani logické navaznosti se V dotazniku objevily také
nepovinné otazky. Aby nebyly odpovédi zkreslené, zobrazovaly se otazky respondentim
po jedné a nikoliv vSechny najednou. Prvni tii otdzky ptedstavovaly identifikacni otazky
na pohlavi (aby bylo mozné vytadit ptipadné muze z vyzkumu), vék a zaméstnani. Dalsi
¢ast dotazniku byla zamétena na zvyklosti Zen pfi nakupu kosmetiky. Zbytek otazek
zjistovalo povédomi o samotné znacce Ryor. Dotaznik obsahoval také skupinu dotazd na
jednotlivé formy komunikace spolecnosti, jako jsou socialni sité nebo firemni blog. Jejich
ukolem bylo zjistit, v jaké miie a pro¢ je zakaznici navs§tévuji. Dalsi oblasti, na kterou se
dotaznik zamétoval, bylo vizualni vnimani firmy, tedy jak se respondentim libi obaly, co
si predstavuji, kdyZ spatii logo spolecnosti apod. V posledni otdzce méli respondenti za
ukol vyplnit sémanticky diferencial obsahujici dva poly urcCitych vlastnosti. Na zéklad¢ této

otazky bude zpracovan polaritni profil vyjadiujici celkové vnimani spolecnosti.

Respondenti byli voleni nahodné a dotaznik jim byl rozesilan prostfednictvim e-mailové
korespondence nebo byl Sifen na socialnich sitich. Zamérné nebyl zadnym zpisobem

sdilen spole¢nosti Ryor, aby nebyly odpovédi zkreslené.

7.2.3 Vysledky provedeného vyzkumu
V této casti budou interpretovany vysledky z dotaznikového Setfeni. Nejprve budou
rozebrany identifikacni otazky a tim 1 charakterizovan vybérovy vzorek respondenta a poté

nasleduje vyklad ziskanych informaci z vyzkumnych otazek.
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SloZeni vzorku - identifikacni otazky

Dotaznik byl Sifen pfedevsim neosobni a neadresnou komunikaci, proto nebylo mozné
zajistit, aby se Setfeni ucastnily pouze Zeny. Prvni otazka byla tedy zaméiena na pohlavi
respondenti. Jedna se o filtraéni otazku, ktera slouzila k vyfazeni pfipadnych muzt
z setfeni. Celkem se dotaznikového Setfeni se zucastnilo 256 respondentt, pficemz z toho
49 respondentd (19,14 %) bylo vyfazeno, ponévadz nespliovali podminky pro vybérovy
soubor (jednalo se o muze) nebo chybné vyplnili dotaznik. Vysledny vybérovy soubor tedy

¢ini 207 Zen.

Je nutné, aby spole¢nost rozliSovala své zadkazniky podle véku. Tim vznikaji odlisné cilové
skupiny, pro které je nutné volit vhodné formy komunikace zvlast. Proto zjistovala druha
otazka v€k respondenti. Vzhledem Kktomu, Ze dotaznikové Setfeni bylo provedeno
elektronicky, nejvice byla zastoupena skupina mladych zen ve véku od 15 do 35 let,
kterych bylo zcelkovych 207 Zen 118, tedy 57 %. Zastoupeni vékovych kategorii

zachycuje obrazek ¢. 14.

23; 11%
. 0,
20; 10% 15-25 let
26-35 let
36-45 let
118; 57%
46: 22% 46 let a vice

Obr. 13: Zastoupeni vékovych kategorii respondentit
Zdroj: vlastni zpracovani

Svekem také souvisi charakteristika respondenti podle zaméstnani. Nejvice byly
zastoupeny studentky, kterych bylo z celkového poctu 207 Zen 109 (53 %). Druhou
nejvetsi skupinou jsou zaméstnané respondentky, kterych bylo 65. Dotaznik také vyplnilo
12 Zivnostnikti, 9 Zen na mateiské dovolené, 5 nezaméstnanych a 7 respondentek

v diachodu.
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Vyzkumné otazky
Nyni bude interpretovano zbylych 17 otazek, které jiz byly vyzkumné.

o Jake 3 kosmetické znacky si vybavite jako prvni?

Cilem této otazky bylo zjistit, jaka je spontanni znalost znacky Ryor. Jednalo se
0 otevienou otazku. Ukolem dotazovanych bylo vypsat prvni 3 kosmetické znacky, které je
napadnou. Znacka Ryor zamérné nebyla az do této otazky zminéna ani v ndzvu dotazniku
nebo v uvodnim textu. Respondentky si vybavily celkem 83 znacek z oblasti pecujici
I dekorativni kosmetiky. Pti srovnani jednotlivych znacek podle ¢etnosti se Ryor umistil na
15. misté s celkovym poctem 10 zminek, tzn. 10 respondentek z celkovych 207 si vybavilo
tuto znacku. Ackoliv toto Cislo neni vysoké, je nutné zminit, ze vySe nez Ryor se
v zebiicku umistily pfedev§im znacky, které maji vyznamné postaveni na svétovém trhu.
Jedinou ¢eskou znackou, ktera byla uvedena vickrat nez Ryor, byl Dermacol. Jedna se vSak

o znacku, kterd kromé pecujici kosmetiky nabizi i Siroky sortiment dekorativni kosmetiky.

Pozice umisténi znatky Ryor oproti jinym zna¢kam je tedy pomémé ptizniva. Zebiiéek
prvnich péti znacek sefazenych podle poctu zminek zachycuje tabulka €. 1. V této tabulce
1ze také vidét, ze nejvice byla zminéna znacka Nivea, ktera stejn¢ jako Ryor vyrabi pouze
peCujici kosmetiku. Mezi prvnimi péti znackami je Rimmel jedinou znackou, ktera
nevyrabi pecujici kosmetiku. Za Rimmel se dale umistila znacka Oriflame, Maybelline,
Garnier, Dove, Essence, Astor, Balea, Yves Rocher a na 14. mist¢ (pfed Ryorem)

dekorativni kosmetika Miss sporty s 12 zminkami.

Tab. 1: Prvnich pét znacek podle poctu zminek v odpovédi

Poradi | Nazev znacky | Pocet zminek v odpovédi
1 Nivea 78
2 Avon 56
3 Dermacol 51
4 L’Oréal 48
5 Rimmel 36

Zdroj: vlastni zpracovani
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e Podle ceho se rozhodujete pri nakupu kosmetiky?

Otazka ¢. 6 byla uzaviena s 12 moznostmi, ze kterych mohli dotazovani volit libovolné

mnozstvi. Pocet odpovédi kazdé moznosti ukazuje obrazek €. 15.
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Obr. 14: Rozhodujici atributy pri vybéru kosmetiky
Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledku je patrné, Ze pro zakaznice je nejvice rozhodujici vlastni zkusenost. V piipadé,
ze jiz byly s nékterymi produkty spokojeny, rady se k dané znacce vrati. Déle je pro né
velice dualezitd cena, ovSem spolu s cenou je k nakupu motivuji také ucinky produkti.
Ztoho vyplyva, Ze 1 kdyz je vyrobek relativné levny, stidle si musi zachovavat
pozadovanou kvalitu. Kromé& vlastnich zkuSenosti s produkty spotiebitelé véii doporuceni
a recenzim. Proto je pro Ryor vhodné udrzovat svlij individuélni pfistup k zdkaznikim ve
formé poraden a doporuc¢ovani vhodnych produktii pro kazdou zakaznici. Déle toto zjisténi
potvrzuje fakt, ze v poslednich letech roste popularita blogi. Je tedy dulezité udrzet
spoluprace s bloggerkami, které mohou potencidlnim zakaznikim pieddvat pozitivni

hodnoceni produktt.

o Kde nejcastéji nakupujte kosmetiku?

Tato otazka se stejné jako pfedchozi zaméfuje na nakupni zvyklosti respondentt. Jednalo
se o uzavienou otazku s vybérem jedné odpovédi z péti moznych variant. Nejvice

respondentek nakupuje kosmetické produkty v drogerii. Tuto odpovéd zvolilo celkem
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156 Zen neboli 75 %. Je tedy patrné, ze drogerie jsou velice oblibené. Nabizi kupujicim
fadu vyhod, mezi které patii bezesporu Siroky sortiment nebo moznost prohlidnout si
produkty pfed nakupem. Na rozdil od objednavani z internetu nebo z katalogu maji
zékaznice produkty ihned a nemusi na né¢ cCekat a platit za n¢ dal§i poStovné. DalSich
18 respondentek radéji nakupuji ve specializované znackové prodejné, kde je k dispozici
cely sortiment dané znacky. Na internetu objednavd kosmetiku 15 respondentek.
Objednavani z katalogu je stejn¢ oblibené jako nakup v obchodnich fetézcich typu Tesco,

Kaufland apod. Tyto odpovédi zvolilo 9 respondentek.

e Znate znacku kosmetiky Ryor?

Znalost znacky je vysoka. Pouhych 32 zen z celkovych 207 o ni nikdy neslySela. I pfes to
vSak ze vSech odpovédi prevazuje moznost ,,slysel/a jsem o ni, ale nikdy jsem nekoupil/a
Zadny z jejich produktii™, kterou zvolilo 92 zen. Pievladé tedy pouze pasivni znalost bez
pifimé osobni zkuSenosti. Je ziejmé, Ze by meéla spolecnost vice stimulovat zdkazniky
k nakupu. Odpovédi jednotlivych otazek mezi sebou uzce souvisi, proto se zde projevuje
I skute¢nost, ze respondentky nejvice nakupuji v drogeriich, kde Ryor nevytvaii zadnou
podporu prodeje a umistuje zde pouze n€kolik svych produktii. DalSim faktorem je
i vékové slozeni vzorku respondenti. Po vyfiltrovani odpovédi podle véku bylo patrné, ze
mladé Zeny do 25 let mély v 50 % zastoupenou odpovéd’, Ze nikdy produkty znacky Ryor
nevyzkousely. Naopak Zeny ve véku nad 46 let volily tuto odpovéd’ pouze ve 20 %. Tato
skupina respondentek méla vice zastoupené odpovédi, ze produkty znaji a jiz je zkouSely
nebo je dokonce pouzivaji pravidelné. Zastoupeni odpovédi od vSech vékovych kategorii

zachycuje obrazek €. 16.
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11; 5%
znam velice dobfe,
32; 16% pravidelné jejich produkty
kupuji
znam ji, piilezitostné
kupuyji jejich produkty

72;35% .
s slySel/a jsem o ni, ale

nikdy jsem nekoupil/a
zadny z jejich produkta
92: 44% nikdy jsem o ni nesly3el/a

Obr. 15: Znalost znacky Ryor vSech respondentek
Zdroj: vlastni zpracovani

o Kde jste o této znacce slyseli/Cetli, kde jste se s ni setkali?

Otazka byla uzaviena, pficemz respondenti mohli vybrat libovolné mnozstvi odpovédi.
Jedna se v podstat¢ o uptfesnéni piedchozi otazky. Cilem bylo zjistit, jaké formy
komunika¢niho mixu respondenti zaznamenali a zaroven, kterych by méla spole¢nost Ryor
vyuzivat vice neZ doposud. Vyhodnoceni této otazky ukazuje obrazek ¢. 17. V nejvice
odpovédich byly zastoupeny reklamy a ¢lanky v Casopisech. Respondentky také vénuji
hodné¢ pozornosti letakim. Muze se jednat o pravidelné rozesilané letaky drogerie
Rosmann, kde se objevuji akce na produkty Ryor, nebo leticky na nové vyrobky piimo
z produkce samotné spolecnosti. Respondentky zaznamenaly Ryor i na socialnich sitich,
kde se o ném zminuji kupujici, bloggerky a piedev$im samotny podnik je zde
v komunikaci velice aktivni. Na grafu je také vidét, Ze kromé 32 Zen, které v predchéazejici
otazce odpovédélo, ze Ryor vlbec neznaji, odpoveédélo dalSich 6 Zen, Ze nikde

nezaznamenaly zddnou formu propagace.
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Obr. 16: Respondenty zaznamenané formy komunikace
Zdroj: vlastni zpracovani

e Na obrazku vidite logo, jaké slovo si pri pohledu na néj vybavite jako prvni?

Otazka ¢. 9 méla za ukol odhalit asociace a pocity spojované s logem. Ze vSech odpovédi
ptevladaly nejvice pojmy, jako je ,priroda*, ,kvétiny*, ,rostliny”, ,list”, ,stromy*,
,bylinky “ apod. Tato slova zvolilo celkem 71 respondentek, pficemz 58 z nich zminilo
piimo slovo ,,priroda“ a rizné obdoby obsahujici stejny kofen slova. Lze tedy fici, ze nové
logo bylo vytvotfeno velice dobie a evokuje v zdkaznicich presné ty emoce, které byly pro

firmu pfi vytvareni cilem.

Velice casto respondentky zminovaly slova tykajici se samotnych produktt, které
spolec¢nost vyrabi. Objevily se vyrazy jako napt. ,,kosmetika“, ,.krém*“, ,pletovd voda*,
wodlicovaci voda*®, ,,Ryoherba“. Tento typ slov byl zminén celkem 19krat. Dotazovani
také Casto zminili to, co lze v logu piimo spatfit, tedy slovo ,,Ryor“ a ,,zelend “. Tato dva
vyrazy byly zminény 23krat. 4 respondentky uvedly slovo ,bio“, ackoliv jak jiz bylo
zminéno v charakteristice spole¢nosti, Ryor nevyrabi bio produkty ani nevlastni zadny
certifikat. Pro spolecnost je pozitivni, Ze né€ktefi lidé si ihned vybavi tradici podniku,
ponévadz se ve 4 odpovedich objevilo slovo ,.cesky“. Vice nez toto slovo si vSak lidé
vybavuji také ,,Prior”“. Podobu nazvu spoleCnosti snazvem obchodniho domu
zaznamenalo 6 osob. Dale se v odpovédich objevily slova jako ,Setrny®, ,kvalita“,

Hwzdravi, mladi“, ,,viné*, ,péce* a ,,jaro".
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o Jak se Vam libi obaly produktu?

Pii této otazce méli dotazovani K dispozici nahled nového designu oball a volili ze tii
moznosti. Vyhodnoceni této otazky je pro spolecnost tspésné. Pouze 17 respondentkam se
obaly nelibily vibec. Zajimavosti vSak je, ze z toho 10 respondentek bylo ve véku 15-25
let. Respondentky ve véku od 46 let tuto moznost nevolily ani jednou. Nejvice zen
hodnotilo obaly jako ,,docela pékné*. Tuto moznost zvolilo 131 Zen, tedy 63 %. Zbylym

56 respondentkdm se libily velice.

e Co se Vam na obalech nelibi?

Tato otdzka uptesnovala predchozi bod dotazniku. Byla nepovinnd a davala respondentim
prostor vyjadfit se k pfipadnym nedostatkim oball. Pii vyhodnocovani bylo ziejmé, Ze se
nékteré nazory opakuji, proto je lze rozdélit do nékolika skupin. Prvni skupinu tvofi
respondentky, které se domnivaji, ze jsou obaly piili§ jednoduché. Tento nazor se objevil
celkem 26krat. Obaly podle této skupiny pusobi pfili§ obycejné, nudné, jednoduse az
I¢kéarensky. Respondentky se asto zminovaly o tom, Ze obaly nepfitdhnou jejich pozornost
Vv obchodé a nejsou ni¢im zajimavé. 6 Zen z téchto 20 se zminilo, Ze se jim nelibi bila
barva, ktera na obalech ptevlada. Dale se ¢asto objevovaly negativni nazory na material, ze
kterého jsou obaly vyrobené. Tuto skupinu tvoti 10 odpovédi. Respondentky se zminily

0 tom, ze pouzity bily plast pasobi piili§ lacin¢€ a neevokuje jim kvalitni produkt.

Dalsi skupinu tvofi 7 zen, které piekvapivé odpovidaly naprosto rozporuplné s pfedchozi
skupinou nazort. Podle nich jsou obaly naopak piili§ pfezdobené a az moc barevné.
Nékterym znich se nelibily pfili§ velké kvétiny a pfes n€ umisténé logo s ndzvem
spole¢nosti. Vizualni vnimani firemniho designu zakaznicemi je tedy velice individualni

a je znat, Ze na obaly na kazdého pusobi jinak.

Druhym nejvice opakovanym nazorem, na kterém se shodlo 11 Zen, bylo, ze obaly plisobi
pon¢kud zastarale. Tento zaveér je ponékud piekvapujici vzhledem K tomu, Ze baleni proslo

zménou designu praveé kvuli svému staromodnimu vzhledu.

e Jak podle Vas zni slogan znacky Ryor?

Se sloganem Ryoru se lze setkat ve vylohdch znackovych prodejen, na veletrznich

stancich, letdCkach nebo na internetu. Pfesto byla pfedpoklddana nizs§i znalost sloganu.
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Vysledky z dotazniku jsou vSak piekvapivé. Celkem 146 dotazovanych zen znalo slogan
nebo ho spravné prifadily ke znacce. Kromé sloganu znacky Ryor byly v moznostech na
vybér dalsi slogany jinych znacek. Pocet odpoveédi u kazdé moznosti zachycuje tabulka
¢. 2. Zaveérem tohoto vyhodnoceni je, ze slogan je vhodné zvoleny a ke znacce se dobie
hodi. Na druhém misté si respondentky nejvice spojovaly Ryor se sloganem ¢eské znacky

Bione, ktera se rovnéz zabyva produkci pletové a té¢lové kosmetiky.

Tab. 2: Pocet odpovédi jednotlivych sloganii

Znacka Slogan Pocet odpovédi
Bione Pro krésu a zdravi. 33
Garnier Pecuj o sebe. 8
Ryor Péce s dotekem ptirody. 146
Dermacol Vse kolem krasy. 4
Vichy Zdravi patii i pokozce. 13
Manufaktura |  VaSe domaci lazné. 3

Zdroj: vlastni zpracovani

e Zaznamenali jste néjaké sponzorské aktivity spolecnosti Ryor?

PtestoZe je Ryor ve sponzorstvi pomérné aktivni, vétSina dotazovanych Zen odpovédélo na
otazku negativng, tedy ze nezaznamenaly zadné sponzorské aktivity. Tuto odpovéd zvolilo
193 respondentek, tedy 93 % z celkovych 207. Aby spole¢nost dosahla lepsi image, méla
by usilovat o vétsi medializaci, a to pfedevSim velkych a zajimavych charitativnich
projekti jako byla spoluprace s Mamma Help nebo soucasna spoluprace s nadacnim

fondem Slunce.

o Které sponzorské aktivity spolecnosti Ryor si vybavujete, pokud jste néjaké
zaznamenali?

U respondentek, které na piedchozi otdzku odpovédely kladng, se nabizela moznost

upfesnit jejich odpovéd’ touto nepovinnou otevienou otazkou. Ackoliv na predchozi otazku

zvolilo moznost ,,an0* 14 respondentek, zde se konkrétnéji vyjadiilo 11 zen. 2 Zeny si vSak

nemohly piesné nevybavit, se kterou sponzorskou aktivitou se setkaly. 4 Zeny zaznamenaly

sponzorstvi soutézi, jina respondentka se setkala se znackou na plese. Podle vyjadieni

spolecnosti se mohlo jednat o vénovani cen do tomboly. Dalsi 2 respondenty se zminily
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0 blozich a videich na webovém portale Youtube, kde se objevuji recenze na produkty
Ryor vénované spole¢nosti. Objevila se také odpovéd ,,happening®, ovsem neni znamo,
kterou udalost méla respondentka presné na mysli. Jako posledni sponzorska aktivita bylo

zaznamenan¢ piedstaveni v divadle Ungelt.

o Navstivili jste nekdy facebookové stranky spolecnosti?

ProtoZe pozd¢ji v dotazniku nasledovaly otazky tykajici se davodu navstév facebookovych
stranek a blogu, bylo vhodné se nejprve respondentli zeptat, zda tyto stranky vibec znaji
anavstévuji. Po vylouceni respondentek, které nemaji zalozeny uzivatelsky tucet na
Facebooku, zbylo 184 Zen, znichz 11 % navstévuje stranky alesponi obcas. Celkové
vyhodnoceni této otazky zachycuje obrazek ¢. 18. Lze vidét prevazujici odpovéd ,,ne
(mam uzivatelsky ucet na facebooku)“. OvSem je nutné podotknout, Ze facebookové
stranky Ryor maji téméf 13 000 fanousku, coz je vice neZz konkurenéni ¢eské znacky jako
napt. Dermacol, ktery ma v soucasné dobé pies 7 000 fanouskli, nebo Manufaktura se

svymi 11 119 fanousky.

11; 5,3 %
9:4.4 %
ano, jsem fanouskem
23;11 % ano, obéas se na jejich
facebookové stranky
podivam

ne (mam uzivatelsky ucet
na facebooku)

164; 79 %
ne (mam uzivatelsky et
na facebooku)

Obr. 17: Navstévnost respondentii na facebookovych strankach spolecnosti Ryor
Zdroj: vlastni zpracovani

e Zndte firemni blog www.mujryor.cz?

| vtéto otazce prevazovala negativni odpoveéd’, kterou zvolilo 176 respondentek, tedy
85 %. Pouze jedna respondentka navstévuje firemni blog pravidelné a 13 respondentek

blog obcas navstivi. Zastoupeni v§ech odpovédi je znazornéno na obrazku €. 19.

72



1: 0,5%

N 13:63%
17: 8.2 %
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Obr. 18: Navstevnost respondentek na firemni blogu
Zdroj: vlastni zpracovani

e Proc blog nenavstévujete, pokud ho znate?

Na ptedchozi otazku odpovédélo 17 respondentek, ze blog nenavstévuji, ackoliv ho znaji.
Ukolem této otazky bylo objasnit diivody, pro¢ tomu tak je. Pfesto, e otazka byla
nepovinnda, odpovédélo na ni vice nez 17 respondentek. Nejvice pfevazoval nazor, Ze je
blog spole¢nosti Ryor ,,nezajimd*, ,,nebavi®, ,,nemaji potiebu ho cist“ nebo ho nectou,
protoze pouzivaji jinou kosmetiku. Takto se vyjadfilo 16 zen. 2 respondentky odpovédély,
Ze ¢tou jiné blogy a dalsi 2 respondentky naopak nenavstévuji blogy obecné. 2 odpovédi
také obsahovaly vyjadieni, Ze diivodem je nedostatek ¢asu. Jedna respondentka se zminila,
Ze nepotfebuje informace navic, radé€ji navstivi pouze facebookové stranky spolecnosti.
Objevovaly se vSak také responze typu ,,nakupuji jinde* nebo ,,kosmetiku nakupuji pouze
VvV obchode*. Z odpovédi 1ze usoudit, Ze neékteré respondentky blog neznaji dobie a nevédi,
Ze se nejedna o e-shop. Mnoho respondentek neni motivovano chodit na blog spole¢nosti

Ryor, 1 pfes to, Ze vétSina ¢lanki je o kosmetice obecné a ne pouze o produktech Ryor.

e Za jakym ucelem navstévujete facebookové stranky nebo firemni blog znacky Ryor?

Cilem této otazky je zjistit, které informace stavajici nebo potencialni zadkazniky zajimaji
nejvice. Jednalo se o otazku nepovinnou a uzavienou s moznosti zvolit libovolny pocet
odpovédi. Vysledky znédzoriiuje graf na obrazku ¢. 20. Nejvice respondentky volily
moznost ,jiny ucel“. Ackoliv byla otdzka nepovinnd, volily tuto moznost predevsSim
respondentky, které firemni blog a facebookové stranky nenavstévuji. DalSi znacné

zastoupenou moznosti bylo ,,dozvédét se o novych produktech®. Ryor kazdy rok ptichazi
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na trh s nékolika novymi fadami a Facebook ¢i blog jsou tedy vhodnymi nastroji, jak
fanousky ihned informovat. Respondentky, které je za timto ucelem navstévuji, rady
zkous$i novinky z oblasti kosmetiky a nechtéji, aby jim néktera z novinek utekla.
15 dotazovanych Zen zajimaji ¢lanky o kosmetice a rady se pfiu¢i néco navic ohledné
spravné péce a pouziti produkti. Kromé téchto divodid je také znacnou motivaci
Kk navstiveni poradana soutéz o produkty.
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dvefich)

Obr. 19: Duvody sledovani firemniho blogu a facebookovych stranek
Zdroj: vlastni zpracovani

e Jak hodnotite vzhled webovych stranek?

Otazka ¢. 19 byla zaméfena na firemni design. V dnesni dobé je pro kazdy podnik nutnost
mit webové stranky. Pokud se jejich vzhled navstévnikim libi, je to pro firmu dobrou
vizitkou. Vyhodnoceni této otazky ukazalo, ze zména webovych stranek pii inovaci celého
designu byla v tomto pfipadé Uspé$na. Pouhym 12 respondentkam se nelibily vibec.
41 Zen zhodnotilo webové stranky jako velmi dobré. Pocet opovédi a procentudlni

zastoupeni kazdé odpovédi zachycuje obrazek ¢. 21.
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Obr. 20: Hodnoceni vzhledu webovych strdanek
Zdroj: vlastni zpracovani

e Jaka je podle vais znacka Ryor?

V posledni otazce dotazniku mély respondentky za ukol vyplnit pétistupiiové Skaly
v sémantickém diferencidlu. Cilem bylo odhalit vnimani jednotlivych dimenzi image
avytvorit tak celkovy obraz podniku. Sémanticky diferencial obsahoval celkem
14 bipolarnich charakteristik a jeho vysledkem je graficky zn4dzornény polaritni profil,
ktery spolu s praimérnymi hodnotami jednotlivych bodu otazky zachycuje obrazek ¢&. 22.

Na levé stran¢ se nachazi kladné faktory firemni image a na pravé stran¢ zaporné.

Celkové hodnoceni bylo spiSe primémé, pficemz v nékterych oblastech kiivka na grafu
vybocuje ke kladné strané. Jedna se o charakteristiky, které podnik ve své komunikaci
zdiraznuje, tedy kvalita a Cesky plvod produktl, pfirodni suroviny. Polaritni profil
potvrzuje vyhodnoceni ostatnich otazek dotazniku a ukazuje také oblasti, které je nutné
zlepSovat. Celkove se jedna o aktivni znalost znacky. Nazev a ptivod znacky je zndmy
dostatecné, avSak konkrétnéjsi informace o znacce a sortimentu u spotiebitelll chybi.
Spole¢nost by méla usilovat o vétsi odliSeni se od konkurence, aby pisobila méné
obycejné. Déle by se méla pokusit omezit stale existujici predpoklady o tom, Ze se jedna

0 znacku pouze pro starsi Zeny.
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Obr. 21: Polaritni profil vybérového souboru
Zdroj: vlastni zpracovani

1. Levna - draha: Praimérnou hodnotou je 2,85. Faktor Ize charakterizovat jako neutralni.
Dtivodem mize byt skutec¢nost, ze vétsSina respondentek nikdy nevyzkousela produkty
znaCky Ryor nebo tuto znacku vubec neznala, tudiz nemohly posoudit finan¢ni

dostupnost produktu.

. Tradiéni — bez tradice: Vysledkem je hodnota 2,42, pficemz nejvice respondentek
hodnotilo tyto charakteristiky Cislem 2. Respondentky se tedy piiklanély spise k tomu,

ze se jedna o znacku s tradici.

. Moderni — zastarald: Primémd hodnota 2,68 vyjadiuje fakt, Ze spolenost svymi
modernimi komunika¢nimi nastroji snazi piizpusobovat trendim ptedevSim v oblasti

internetového marketingu. I pfes to je zde ale prostor pro zlepseni.

. Zabavnd — nudna: Primérné hodnoceni mirn¢ pfesahuje do zaporné strany. Nejvice

respondentek hodnotilo ¢islem 3 a znamka 5 byla zastoupena ve vétSi mife, nez
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U ostatnich charakteristik. Toto hodnoceni muize byt dano tim, ze firma ma svoji
vizualni prezentaci spiSe jemnou s pouzitim bilé barvy a kvétin misto napt. kiiklavych
obalii. Humor a vtipna komunikace neni tim, na co se spole¢nost zamétuje. Spise se

snazi spotiebitele zaujmout svym piibéhem, kvalitou a finan¢ni dostupnosti.

. Luxusni - obycejna: Primérna hodnota 3,12 je spiSe neutrdlni, avSak hodnoceni
znamkou 5 oproti ostatnim charakteristikim pomérné prevazovala. Pokud vezmeme
v uvahu i hodnoceni otazky na vzhled oball, v respondentkach tato znacka nevytvari

dojem luxusniho zbozi, ackoliv prave toto ma nazev spolecnosti evokovat.

. Kvalitni — nekvalitni: Z vysledné hodnoty 2,36 je patrné, Ze respondenty nepovazuji
slovo luxusni za synonymum kvalitniho. I pfes to, ze se spolecnost jevi spise jako
obycejnd nez luxusni, produkty jsou povazovany za kvalitni. Nejvice respondentek
oznacilo tyto charakteristiky cislem 2. Tato skutecnost, je pro spolecnost velmi

pozitivni.

. Dobie dostupna — $patné¢ dostupna: Zde se respondentky piiklanély spiSe k tomu, zZe
jsou produkty dobfe dostupné. VétSina respondentek vSak spole¢nost Ryor znaji, ale
produkty nenakupuji. Lze tedy fici, ze vysledek je spiSe jejich predpokladem nez

pfimou zkuSenosti.

. Pro mladé — pro stars$i: V tomto bod¢ byla velice hojné zastoupena zndmka 3. Ostatni
respondentky se vice ptiklanély k vy$§im znamkam smérem k negativnimu faktoru nez
pozitivnimu. Patrné tuto odpovéd’ ovliviiuje historie spolecnosti a fakt, Ze mnoho
starSich zakaznic si ji pamatuje jesté z dob, kdy se kosmetika teprve zacinala pouzivat.

Ovsem novy design a internetova komunikace se snazi upoutat i mladsi generace.

. Zndma — neznamd: Primérné hodnoceni je 3,03. Vysledek je tedy velice neutralni.
Nejvice respondentek hodnotilo zndmkou 3 a ostatni znamky jsou k obéma pdlim
rovnomérné zastoupeny. Znamka 5 vSak byla u tohoto faktoru zvolena nejvice ze vSech
ostatnich bodt diferencialu a zvolilo ji 11,6 % respondentek. Povédomi o této znacce

vyrazné kleslo s riistem nabidky konkurenc¢nich znacek ptichéazejicich ze zahranici.
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10. S dobrou povésti — se Spatnou povésti: prumér ve velikosti 2,46 je hodnocen jako
kladny. Blizkost ke znamce 3 je zpiisobeny jeji nejvétsi Cetnosti a pouze 7 %

respondentek hodnotilo povést Ryoru znamkou vyssi nez 3.

11.  Pfirodni — chemicka: Tento faktor je hodnocen ze vSech charakteristik nejvice
pozitivné. Primérem je hodnota 1,83, pfi¢emz nejvice respondentek zvolilo Cislo 1.

Naprosta vétSina dotazovanych zen tedy nepiedpoklada chemické slozeni produkta.

12. Ceska — zahrani¢ni: Praimérna hodnota pro tuto charakteristiku je 1,95. Stejné jako
Vv pfedchozim bodu, i zde byla nejvice zastoupena znamka 1 a pouze v téchto dvou
bodech zvolilo tuto znamku pies 100 respondentek. V této odpovédi se projevuje

vysoka znalost znacky, ktera byla prokazana i v interpretaci otazky ¢. 7.

13.  Netestuje na zvifatech — testuje na zvifatech: | v této oblasti byl Ryor hodnocen
kladné, a to primérnou hodnotou 2,11. Firemni komunikace dava spotiebitelim dobie
najevo svoji filozofii. Tedy ¢&esky puvod, ptfirodni suroviny produkti, jeZ nejsou

netestované na zviratech.

14. S dobrou image — se $patnou image: Celkova image spole¢nosti byla hodnocena
primérné hodnotnou 2,38. Pouze 7,7 % respondentek hodnotilo tento faktor znamkou

vyS$8i nez 3, coz je pro spolec¢nost velice pozitivni.
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8 Doporuceni a navrhy na zlepSeni prvku

firemni identity

Ukolem této kapitoly je navrhnout zptisoby zlepseni prvka, které byly na zakladé analyzy

firemni identity spole¢nosti Ryor shledany jako kritické.

8.1 ZvySeni znalosti nabidky

Z vyzkumu vyplynulo, ze Ryor je dobfe znama znacka, ovsem mnoho spotiebiteld si
znacky chybi. Je tedy nutné posilit vizibilitu podniku. Spole¢nost kazdy rok uvadi na trh
nové produktové fady. Portfolio produktli pomérné rychle roste, ovSem zdkaznik, ktery
aktivné nesleduje déni v podniku a o kosmetiku se hloub¢ji nezajimé, uvedeni novych
produktii nezaznamena. Ryor na kazdou novou fadu vytvaii letacky, které dava
zakazniktim na veletrzich, ve znackovych prodejnach nebo je ptiklada k objednavkam z e-
shopu. V ptipadé, Ze by byly tyto leta¢ky umistény také do béznych drogerii, zvysila by se
informovanost spotiebiteld 0 produktech. Zakaznici, ktefi jiz maji zkuSenost s produkty
Ryor, a tato zkuSenost byla pozitivni, tak dostanou novy podnét k tomu, aby si produkt

nové fady koupili, piipadné objednali z e-shopu.

Z vyzkumu také vyplynulo, Ze se vétSina Zen rozhoduje pii ndkupu kosmetiky na zakladé
vlastni zkuSenosti. Vzhledem k témto zjist€énym skutecnostem je z hlediska marketingové
strategie pro znacku dulezité, mit skvéle propracovany a zvladnuty sampling. Pokud by to
rozpocet spolecnosti dovolil, mohl by Ryor zvysit vyrobu cestovnich baleni a vzorki
s vét§im objemem a dodavat je po vzoru konkurence do drogerii. Potencialni zakaznici by
jisté uvitali moznost vyzkouset za nizsi cenu novy produkt a piesvédCit se o jeho kvalité.
Jelikoz respondentky zaznamenaly zna¢ku Ryor nejvice ve svych oblibenych Casopisech,

doporucuji rozsifit pribalovani tohoto typu baleni i do periodik pro Zeny.
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8.2 Obaly

Hodnoceni obalt bylo velice pfiznivé, avSak z dotazniku také vyplynulo, Ze na zeny nékdy
pusobi piili§ jednoduse a bily plast vypada levné a nikoliv luxusné. Ryor si uvédomuje, ze
se zakaznice velice Casto rozhoduji o nakupu na zakladé ceny, proto nepouziva ptilis drahé
obaly. I pfes to by vSak mohla spoleCnost zvazit vyuziti skla. Tato inovace by sice
zpusobila rist cen produktu, ale ty by uz neptisobily zastarale a levné. Kosmetika umisténa
ve skle vypada luxusnéji a kvalitn&ji. SKIo ma vyhodu i v tom, ze zakaznice piesné vidi,

kolik produktu zbyva a jedna se bezesporu o ekologi¢téjsi materidl nez plast.

Krémy umisténé v kaliSkdch maji vnéjs$i papirovy obal korespondujici svym vzhledem
S ostatnimi obaly. Na tomto obalu se nachazi veskeré informace o produktu vcetné jeho
sloZzeni a zpusobu pouziti. OvSem po vyjmuti zdkaznice krabi¢ku vyhodi a zbyde jim
samotny produkt, ktery si umisti na policku. Avsak v pfipad¢, Ze vlastni vice krému této
znacky, vyvstava problém jednotlivé kalisky mezi sebou rozpoznat. Cely kaliSek je totiz
Cisté bily a oznaceni produktu a tady je vyvedené pouze malym a nevyraznym pismem.
Zadné dalsi informace o pouziti &i sloZeni uz neobsahuje. Spole¢nost si tuto chybu
uvédomuje, proto do krabicek zacala ptidavat samolepky s obrazkem slunce a mésice, aby
si kazda zakaznice mohla produkt sama podle doporuceni na krabicce oznacit za noc¢ni
nebo denni péci. Jednd se o origindlni napad, ovSem design nalepek pfiili§ neladi
s kvétinami na obalu. Doporucuji tedy samotné kalisky oznadit vyraznéji, zvEtSit pismo
a i zde uvést slozeni produktu a zpisob jeho pouziti. Aby kalisSek nebyl pouze Cisté bily,
bylo by vhodné umistit v mensim provedeni stejnou kvétinu, jako je na vnéjsim papirovém

obalu.

8.3 Dostupnost

Spottebitelé nejvice nakupuji kosmetické produkty v fetézcich drogerii. Ryor vSak dodéava
své produkty pouze do siti Rossmann a nékterych drogerii Teta. Do prodejen se dostava
pouze zlomek celého sortimentu, ktery jinak &ita pres 200 vyrobki. Casto se tudiz objevuji
dotazy stavajicich zadkaznikli, kde sehnat sviij oblibeny produkt. Dostupnost produktd je
tedy znaénym nedostatkem. Zeny &asto spojuji nakup kosmetiky s dalsim drogistickym

zbozim potfebnym do domécnosti a z dlouhodobych marketingovych vyzkumt vyplyva, ze

80



az 70 % ndkupniho rozhodnuti €ini spotiebitelé az v misté prodeje. [33] Tim, Ze produkty
nejsou dostupné v béznych drogeriich, ztraci spolecnost potencidl ziskat nové zdkazniky,
které by produkt zaujal v obchodé¢ a rozhodnou se ho (nékdy i bez jakychkoliv piedchozich
zkuSenosti) vyzkouset. Firmé doporucuji vyuzit push strategii. Zaméfit svoji pozornost na
jednéani s maloobchody a drogistickymi fetézci a pokusit se sjednat zvySeni mnozstvi
umisténych produktl, ptipadné najit nové obchodni partnery z fad velkych fetézct, kteti by
uvitali zvysSeni své nabidky o novou znacku. V obchodech, kde jsou produkty jiz umisténé,
je zaroven dulezité mit dobfe zajistény tzv. facing, respektive vystaveni vyrobkl na

viditelném misté.

8.4 YViralni marketing

Uspé&sny viralni marketing je jednou z nejefektivngj$i modernich forem world-of-mouth
marketingu. Podstatou tohoto marketingu je skute¢nost, ze sdéleni si lidé mezi sebou §ifi
sami. V piipad¢ viralniho videa tedy spole¢nost pouze video nato¢i a umisti na néktery
internetovy server urCeny pro sdileni videosoubord. V poslednich letech popularita
takovychto videi zna¢né stoupd a firmy toho zacinaji vyuzivat. Piikladem uspésného
viralniho videa je napt. kampan kosmetické znacky Dove. Tato spole¢nost v roce 2014
natocila video a umistila jej na internetovy server Youtube. Ve videu vystupuje forenzni
kreslit portrétl, ktery ma za kol nakreslit Zeny podle jejich vlastniho popisu, aniz by je
skute¢n¢ vid¢€l. Na zavér videa je na portrétech vidét, ze Zeny popisovaly sviij vzhled horsi,
nez jaky je ve skutecnosti. Video dodnes lidé sdileji na socidlnich sitich a znaéce se tak
podafilo upozornit na problematiku malého sebevédomi Zen a vyrazné tak posilil svoji
image. Podobné video tentokrat v ¢eském jazyce vytvofila v letoSnim roce také spole¢nost
Figaro, ktera se zabyva vyrobou ¢okolady. To jisté svéd¢i o tom, Ze mnozstvi firem, které

upozoriiuji touto cestou na lidské problémy je stale vic a videa maji u lidi veliky ohlas.

Spolecnost Ryor ma zalozeny kandl na serveru Youtube, kde sdilela zatim jen nékolik
videi. Hlavnim tkolem téchto videi bylo doplnit ¢lanky na firemnim blogu nézornou
ukazkou. ZvySenim své aktivity v tvorb€ videi ¢i vytvofenim virdlniho videa by vSak
spolecnost vysoce zvysila svoji viditelnost a posilila image. Videa by si po sdileni na
firemnim blogu a na facebookovych strankach jisté¢ rychle nasla své ptiznivce. Néktera

viralni videa pisobi na lidské emoce, jina jsou spiSe humorna. ProtoZe cilovou skupinou
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jsou Zeny, mohlo by se viralni video spole¢nosti Ryor zamétovat na lidské city a typicky
zenské starosti. Aby video podporilo firemni identitu, nem¢l by také chybét napt. prvek
symbolizujici spojeni ¢lovéka s ptirodou. Touto cestou by mohla spole¢nost upozornit 1 na
n¢jaky ekologicky problém, ponévadz tato problematika se v poslednich letech tési velké

pozornosti.

8.5 Sponzorstvi a spoleCenska odpovédnost

Ackoliv je Ryor ve sponzoringu velice aktivni, vétSina respondentek vSak neméla o téchto
aktivitach Zadné povédomi. Napt. dlouhodoba spolupréce se sdruzenim Mamma Help byla
velice prospéS$na, avSak spolecnost ji malo medializovala. Na zaklad¢ této spoluprace
vznikla celad kosmetickd fada Ryamar vyvinuté specidln¢ pro potfeby pacientli podstupujici
radioterapii. Podniku navrhuji znovu zpropagovat tuto fadu formou spoluprace s klinikami
zabyvajicimi se léCeni rakovinovych onemocnéni. Ryor by financoval ndkup novych
lé¢ebnych zafizeni a l1ékafi by pacientim doporucovali produkty Ryamar a rozdavali jim
vzoreCky nebo i plna baleni téchto produkti. Dale by bylo vhodné umistit do ¢ekaren
letacky. Vyznamnou soucasti Ryoru je osobni cilené poradenstvi. Nékolikrat do roka by
mohl na klinice uspotadat bezplatnou poradnu pro pacientky. Poradkyné by jim mimo jiné
vysvétlily, jak spravné pecovat o plet’ podstupujici tuto 1écbu a rozdavaly by jim balicky
téchto produkta.

Pro firmu je duleZité, aby si pro sponzorstvi vybrala takové aktivity, které podporuji jeji
image a koresponduji s pfedmétem podnikani. Aby Ryor jesté vice podtrhl svoji mySlenku,
doporucuji zavést ekologicky program. Mohlo by se jednat napt. o vysazovani stroml za
urcity pocet prodanych vyrobkl vybrané fady. Ryor pfed né€kolika lety ptisel na trh s fadou
bio produktt. Na trhu vSak nebyly pfili§ Gspésné a pozdéji byly stazeny z prodeje. Pro
tento projekt by spoleCnost zacala tuto bio fadu znovu prodavat, a to predevSim
v drogeriich. Aby se zvysil odbyt produktii, méla by usilovat o jejich certifikaci. Pravé
certifikdt udéleny nezavislou spolecnosti je pro zakazniky znamkou toho, ze se jedna
0 produkty nezatézujici zivotni prostiedi. Na obalech této fady by nesmélo chybét oznaceni
pro kupujici, Ze svym nakupem pfispivaji na obnovu lest. Dal§im napadem pro sponzoring

je finan¢ni podpora vystavby parkd nebo détskych hiist. Ve vystaveném parku by se
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potom nachazela cedule s informaci, ze spole¢nost Ryor tento projekt financovala. Tim by

Ryor oslovil znacnou ¢ast své cilové skupiny, tedy matky déti.

8.6 Blogy

Ryor v letosSnim roce uvadi nové produkty v fadé Decorative Care a celou novou fadu
Levandulova péce. Pro propagaci téchto vyrobkii by mohlo byt doporu¢enim obnoveni
spoluprace s bloggerkami. Po delsi uspésné spolupraci by mohl Ryor ty bloggerky, které
byly s jejich produkty spokojené, pozadat o umisténi banneru na jejich webové stranky.
Krom¢ poskytovani produkti k recenzi by vSak mohla byt spoluprdce osobnéjsiho
charakteru. Mym navrhem pro propagaci novych produktl je uspotradani tematického
eventu v provozovné v Kysicich nebo v nékteré z prazskych prodejen. Pro bloggerky by
byl pfipraven zabavny program s piedstavenim produkti. Na zavér by jim firma vénovala
n¢kolik vyrobkil na vyzkouSeni a do soutézi ¢tenaifim. Takovéto akce jsou pro bloggerky

velmi atraktivni a rady se o zazitky z nich déli na svych blozich.

Na firemnim blogu www.mujryor.cz je nutné zavést pravidelnost ptispévkld. Nyni se
objevuji pouze nékolikrat do roka a znalost blogu je mezi lidmi velice mala. Pfitom se
jedné o vhodny zplsob, jak potencidlnim zakazniki ukézat, ze firma svému oboru rozumi.
Clanky zvefejiiované kazdé dva tydny zvysi mnozstvi kliGovych slov, pod kterymi se blog
objevi v internetovych vyhledavacich, a tim se na blog dostanou novi ¢tenafi. Dulezita je
také originalita a zajimavost piispévkil. Clanky vétsinou vklada Jana Stépankova, ktera mé
vSak na starosti cely marketing spolecnosti. Autory by se tedy mohli stat i ostatni
zameéstnanci a tim by se pro ni snizila Casova naro¢nost tvorby blogu. Diky tomu by se také
zvétsilo mnozstvi témat 1 jejich odbornost a samotni zaméstnanci by jisté své ¢lanky sdileli
mezi svymi piateli. Budou spokojeni, pokud bude mit pravé jejich prispévek velkou
navstévnost. Psanim na blog by rozvijeli svoji kreativitu a pfichdzeli by na nové myslenky.

Timto zplsobem by se tedy upevnila i firemni kultura.

8. 7 Socialni sité

Podle poctu fanouskt facebookovych stranek je znat, ze spolecnost umi komunikovat se

zakazniky. Doporucuji této prednosti vyuZzit a zaloZit také dalsi socidlni sité jako je Twitter
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nebo velice popularni Instagram. Jiz na Facebooku Ryor svymi piispévky fotek ukazal, ze
je pro fanousky vizudln¢ zajimavy a mize o sobé vypravét piibéh. Timto krokem by
podnik cilil na mladsi generace a plsobil by vice zabavné. I zde plati stejna doporuceni
jako v pfipadé firemniho blogu. Dulezita je pravidelnost a zapojeni fanousku napft. zadosti
o jejich nazory, vyzvou ke sdileni fotek pod stejnym oznacenim (tzv. hashtagem),

soutézemi apod.
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Z.avér

Prace se vénuje ¢im dal vice se rozvijejici problematice z oblasti marketingu, jiz je
podnikova identita, image a kultura. Vyty¢enym cilem bylo zanalyzovat tyto oblasti
v podniku Ryor, a. s., odhalit nedostatky a nasledné¢ navrhnout opatieni a doporuceni

komunikace s ohledem na zadouci image, ktera reflektuje stavajici identitu podniku.

Abychom mohli dosahnout stanoveného cile, bylo na misté nejprve popsat a vysveétlit
klicové terminy tykajici se firemni identity a jejich prvkl, vyznamu a vztahu s firemni
imagi. Jako prvni prvek identity byla osvétlena firemni komunikace, kterd piedstavuje
sdileni informaci s cilovymi a zajmovymi skupinami. V nasledujici kapitole byl zmapovan
firemni design. Jednd se o velice dilezit¢ aktivum podniku zajiStujici jeho vizudlni
rozpoznatelnost. Znacna pozornost byla vénovana predevSim znacce a logu. Poslednim
zminénim prvkem identity byla firemni kultura, jez je souborem zakladnich hodnot, postoji
anorem chovani, které jsou v ramci organizace sdilené. Zahrnuje napf. zakladni presvédceni
zameéstnancl, normy chovani a hodnoty, firemniho hrdinu. V posledni kapitole teoretické Casti
byl vyli¢en pojem firemni image, ktera je komplexnim odrazem identity podniku ve védomi
okoli. Jednim z dil¢ich cilt prace bylo zjistit, jaka je image podniku Ryor z pohledu
stavajicich a potencidlnich zakaznikl a zda koresponduje s firemni filozofii a tim, jak chce
byt tato spolecnost vnimana vnéj§im okolim. Proto byla tato kapitola zaméfena predev§im
na metodické piistupy analyzy image. Z teoretické ¢asti vyplynulo, Ze je identita velice
slozity systém. Za ucelem dosazeni jednotné¢ image, musi byt jednotlivé prvky identity

vzajemn¢ sladény.

4

Uvodem do praktické &asti je charakteristika spole¢nosti Ryor, jeji historie a filozofie.
V nasledujici kapitole byl na zakladé¢ dlouhodobého pozorovani firmy a rozhovori s vedouci
manazerkou marketingového oddéleni podniku definovan stavajici stav jednotlivych prvki
firemni identity. Na zéklad¢ tohoto rozboru vyplynulo, Ze pouzivané komunikacni néstroje
respektuji filozofii spole¢nosti, tedy nabizet maximalné kvalitni produkty finanéné dostupné
pro béZznou ¢eskou Zenu. Ryor, tedy nevyuziva nadkladné reklamy a snaZi se zdkazniky ovlivnit
predev§im svym osobnim pfistupem na internetu nebo ve svych prodejnach. K tomu vyuziva
firemni blog, webové stranky a socidlni sit’ Facebook nebo podporu prodeje a individualni
poradenstvi na prodejnach. Pro image bylo také vyznamné spole¢né vystupovani se znackou

Vodafone. Nasledné byly definovany jednotlivé prvky firemniho designu, ktery prosel v roce
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2010 vyraznou inovaci, a vnitini kultura spolec¢nosti. Tu nejvice ovliviluje skute¢nost, ze se
jedna o rodinnou firmu s hlavni ptisobnosti na vesnici. Interni prostiedi bylo shledano jako
silny prvek identity. Vedeni spole¢nosti na svych zaméstnancich zéalezi a pecuje o né
zpusobem, ktery je pro rodinnou firmu typicky. Diky tomu se zaméstnancim daii vytvaret

produkty, které jsou kvalitni a u stavajicich zakaznic uspésné.

Soucasti praktické ¢asti byl také vyzkum formou dotaznikového Setfeni, které si kladlo za cil
zanalyzovat vnimani podniku z pohledu potencialnich a stavajicich zakaznikd. Vzhledem
K tomu, Ze zakaznici mohou pouze obtizné¢ hodnotit image firmy na zaklad¢ kultury, bylo
Setfeni zaméfeno pouze na komunikaci a design. Z analyzy vyplynulo, ze nazory na
jednotlivé prvky vizualniho stylu jsou pfevazné pozitivni. Zména, ke které se spolecnost
v roce 2010 uchylila, byla bezesporu k lepsimu. V soucasné dobé firemni design uspésné
odrazi filozofii podniku a jeho produktu. I pies to se stale objevuji nazory, zZe je spole¢nost
v nekterych aspektech zastarald, pfiliS obycCejna a nijak se neodliSuje od konkurence.
Hlavnim divodem muze byt historie spole¢nosti. Image tvofenou minulym designem se
spole¢nost pokusila jeho inovaci a novymi néstroji komunikace zménit. AvSak vnimani
zakazniki se neméni tak rychle jako sama spolecnost. Dal§im aspektem je stdle rostouci
konkurence zahrani¢nich znacek, jeZ maji k dispozici vice prostiedkil na propagaci. Pro
Ceské znacky je tedy stale téz8i se na trhu udrzet. I pies tuto skutecnost si ale spole¢nost
Ryor vede velmi dobte. Od jejiho zalozeni uplynulo jiz 24 let, pticemz ro¢né vyprodukuje
vice nez 1,5 miliont Kust vyrobkd, které vyvazi do 22 zemi svéta. Podle poslednich tidajt

se jeji ro¢ni obrat pohybuje ptes 100 miliénd korun.

Sohledem na svoji filozofii spoleCnost vyuziva piedevS§im levnéjsi nastroje
komunika¢niho mixu. Z tohoto divodu vsak nejsou produkty Ryor v piimém povédomi
v maloobchodnich sitich a zvysit distribuci vzoreckd, aby se védélo nejenom o Ryoru jako
tradi¢ni Ceské firmé, ale i o portfoliu a kvalité jeho vyrobkd. Ponévadz 93 % respondentek
nezaznamenalo zadnou sponzorskou aktivitu spole¢nosti, byla dal$im navrhem vétsi
medializace a byly doporuceny konkrétni aktivity korespondujici s firemni identitou. Pro
luxusnégj$i vzhled vyrobkl byla navrhnuta zména materialu obalu a pro lepsi prehlednost
vyrazn€j§i oznaceni. Zavérecnym doporucenim bylo zvysit aktivitu na firemnim blogu

a serveru Youtube a roz$ifit mnoZzstvi pouZivanych socidlnich siti.
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Priloha A Portfolio produktii

V oblasti produkti uréenych pro domaci pouziti nabizi Ryor spotiebitelim tyto produktové

rady:

Aknestop,

Arganovy olej,

Argan Care with Gold,
Body Form — Modelace téla,
Caviar Care,

Cilena ochrana pleti,

Caje a nativni strava,
Decorative Care,

Derma Ryor — péce o

podrazdénou pokozku,
Face + Body Care,

Hair Care,

Intenzivni oSetfeni pleti,

Koenzym Q10,

92

Levandulova péce,

Luxury Care,

Mofiské tasy,

Normalni a smisena plet’,
Odli¢ovani, ¢isténi a tonizace,
Ryamar — velmi citliva plet’,
Sucha a citliva plet,

Sun Care — opalovaci ptipravky +

péce po opalovani,

Aguaton — s karlovarskou viidelni

soli,

Ptipravky pod galvanickou

zehlicku,

Profesionalni produkty urené pro

maloobchodni prodej. [34]



Priloha B Kampan Vodafone ve spolupraci se

spole¢nosti Ryor

»S Vodafonem dostavame
exkluzivni osobni péci*

Uz 1 milion firemnich ¢isel spoléha na Vodafone

Vodafone
Power to you

[ s a Sté RYOR™
sl

Obr. B1: vizualni nahled kampané Vodafone
Zdroj: http://www.mediaguru.cz/aktuality/vodafone-obsazuje-do-byznys-kampane-
podnikatelky/#.VR6pKvmsXIf
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Priloha C Novy vizualni styl od roku 2010

Ceska prirodni bylinna kosmetika
... péce s dotekem prirody

Obr. C1: Vizudlni nahled novych obalit péti uvedenych rad
Zdroj: interni materialy spolecnosti Ryor, a. s.

b -
ﬂ Ceska prirodni bylinna kosmetika
... péde s dotekem pfirody
od 0 nas

Uv Produkty Prodejny Kosmetické salony  Akce, poradny aslevy  E-shop Kontakty J

| mapa webu | dolfi
Q Rozsifene whledavani ¢« > Uvod

b |

0o s e -
Aktivni sérum na ocni a b

On-line poradna

 Blog Mijryor.cz 7 .\ okoli's Matrixylem S
‘ =
Vhodné i pro citlivé typy pleti!

NEWSLETTER

Vice informaci ZDE >>

Obr. C2: Ndhled webovych stranek spolecnost Ryor, a. s.
Zdroj: webové stranky spole¢nosti Ryor, a. s.
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Priloha D Firemni tiskoviny a propagacni

predméty

L
e
,\\1'#?0 o
“Rio,, .
/\’Oy4 Poy
RZZWZ
Obr. D1: Katalog Obr. D2: Darkové poukazky
Zdroj: interni materialy spolecnosti Ryor, a. s. Zdroj: interni materialy spolecnosti Ryor, a. s.
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Obr. D4: Kalendar na rok 2013
Zdroj: interni materialy spole¢nosti Ryor, a. s.
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AL+ Veseld Viinote *
Y v Stustny novy rok

Obr. D3: Vanocni prani k objednavkam
Zdroj: facebookové stranky spole¢nosti Ryor, a. s..

Obr. D5: Taska z roku 2011 Obr. D6: Taska z roku 2014
Zdroj: interni materialy spole¢nosti Zdroj: interni materialy spole¢nosti
Ryor, a. s. Ryor, a. s
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Priloha E Firemni architektura

Hlavni provozovna v Kysicich

Obr. E1: Exteriér hlavni provozovny Obr. E2: Interiér hlavni provozovny

Zdroj: interni materialy spolecnosti Ryor, a. s. Zdroj: interni materialy spolecnosti
Ryor, a. s.

Prodejny

Obr. E3: Interiér prodejny Obr. E5: Exteriér prodejny v Praze
Zdroj: interni materialy Zdroj: interni materialy spole¢nosti Ryor, a. s.
spole¢nosti Ryor, a. s.
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Kosmetické salony

‘ll',!”'!’l

1

Obr. E6: Interiér kosmetického salonu
Zdroj: interni materialy spole¢nosti Ryor, a. s.

Veletrhy

Obr. E7: Stanek na veletrhu Zemé Zivitelka v Ceskych Budéjovicich
Zdroj: interni materialy spole¢nosti Ryor, a. s.
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Priloha F Dotaznik

Image kosmetické znacky

Dobry den,

vénujte prosim neékolik minut svého ¢asu na vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery bude soucésti
mé diplomové prace. Tyka se Vaseho vnimani konkrétni kosmetické znacky, jeji komunikace
a designu. Dotaznik je anonymni a obsahuje 20 otazek, pficemz nékteré jsou pro zachovani logické
navaznosti nepovinné (nejsou oznaceny hvézdickou). Vyplnéni by Vam nemélo trvat déle nez
5 minut. Aby bylo dosazeno reprezentativnosti dotazniku, rozmyslete si prosim své odpovédi

a v prubéhu dotazniku se k otazkam nevracejte. Dékuji Vam za obétovany cas.

Jaké je VaSe pohlavi? (jedna mozna
odpoveéd)

o muz

o Zena

Kolik je Vam let?
o 15-251et

o 26—35let

o 36—45let

o 46 let a vice

Jaké je VaSe zaméstnani?
student

zamestnanec
zivnostnik

na matefské dovolené
nezaméstnany
duchodce

O O O O O O

Jaké 3 kosmetické znacky si
vybavite? ...

Podle ¢eho se rozhodujete pti nakupu
kosmetiky?

cena, slevy

ucinky produktt

historie podniku, tradice

prostiedi prodejen

vzhled obalil, barvy

vzorky zdarma, darek k nakupu

O 0o o ooao

99

O spojeni znacky se znamou
osobnosti

doporuceni, recenze
znama znacka

vlastni zkusenost

reklama

jiné

Oooooao

Kde nejcastéji nakupujete

kosmetiku?

o pfes internet

o Vv drogerii (napf. Rossmann, DM,
Teta)

o V obchodnich fetézcich (napft.
Tesco, Kaufland)

o ve znackovych prodejnach

o objednavam z katalogu

Znate znacku kosmetiky Ryor?

o znam ji velice dobfte, pravidelné
jejich produkty kupuji

o znam ji, pfilezitostné kupuji jejich
produkty

o slySel/a jsem o ni, ale nikdy jsem
nekoupil/a zadny z jejich
produktt

o nikdy jsem o ni neslysel/a



10.

11.

12.

Kde jste o této znacce slyseli/Cetli,
kde jste se s ni setkali?

socialni sité

casopisy

veletrhy

letaky

radia

osobni blogy

skrze sponzoring

venkovni nosi¢e (napt. billboardy,
zastavky MHD)

jinde

o nikde

O 0O o0Oo0oooaogd

O

Na obrazku vidite logo, jaké slovo si
pii pohledu na n¢j vybavite jako
prvni? ...

{ “\"
. O
y Y/
- | WA
F=: _
Jak se vam libi obaly produktt?
o ano, libi se mi moc

o jsou docela pckné
o nelibi se mi

Co se vam na obalech nelibi?
(Nepovinna)...........cceeereeenen.

Jak podle vas zni slogan znacky
Ryor?

Pro krasu a zdravi.

Pecuj o sebe.

Péce s dotekem piirody.

Vse kolem krasy.

Zdravi patii i pokozce.

O 0O o0 oo o

Vase domaci lazné.

100

13.

Zaznamenali jste n¢jaké sponzorské
aktivity spole¢nosti Ryor?

o ano

o he

14. Které sponzorské aktivity
spole¢nosti Ryor si vybavujete,
pokud jste n&jaké zaznamenali?
(nepovinna)

15. Navstivili jste nékdy facebookové

16.

17.

18.

stranky spole¢nosti?

o ano, jsem fanouskem

o ano, obcas se na jejich
facebookové stranky podivam

o ne (nemam uzivatelsky ucet na
facebooku)

o ne (mam uzivatelsky ticet na
facebooku)

Znate firemni blog www.mujryor.cz?
o ano, pravideln¢ jej navstévuji

o ano znam, obc¢as ho navstivim

o ano znam, ale nenavstévuji

o he

Pro¢ blog nenavstévujete, pokud ho
znate? (nepovinna)

Za jakym ucelem navstévujete

facebookové stranky nebo firemni

blog znacky Ryor? (nepovinna)

o dozveédeét se o novych produktech

o dozvédet se o firemnich akcich
(cast na veletrhu, den otevienych
dveftich)

O mit staly prehled o déni ve firme,
aby mi nic neuteklo

O precist si clanky o kosmetice
obecné, dozveédét se néco navic

O zeptat se, vyuzit poradnu
zUCastnit se soutéze

O jiny ucel



O nas

)

)
\

Produkty

| On-line poradna

Blog Mijryor.cz

Prodejny

19. Jak hodnotite vzhled webovych stranek?

o

O
O
O

20. Jaka je podle vas znacka Ryor? Odpovézte prosim i pies to, Ze znacku neznate, vzpomente

velmi dobry
dobry

priamérny

viibec se mi nelibi

Kosmetické salony  Akoe, poradny 8 slevy.

Aktivni sérum na oéni
W/ okoli s Matrixylem

si na obrazky, které jste vidéli v tomto dotazniku.

b S -

E-shop Kontakty

» B>

-
e

Vice informaci ZDE >>

levna 1(2(3|4|5 draha
tradi¢ni 1{2|3]|4]|5 bez tradice
moderni 1(2(3|4|5 zastarala
zabavna 1(2(3|4|5 nudna
luxusni 112|345 obycejna
kvalitni 1(2(3|4|5 nekvalitni
dobte dostupna 112|345 $patné dostupna
pro mladé 1(2(3|4|5 pro starsi
Znama 1(2(3|4|5 neznama
s dobrou povésti 11213415 se Spatnou poveésti
ptirodni 1(2(3|4|5 chemicka
Ceska 1(2(3|4|5 zahrani¢ni
testuje na zvitatech 11213415 netestuje na zvifatech
s dobrou image 112|34|5 se Spatnou image
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