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Nazev diplomoveé prace:

Vizuélni komunikace firmy a firemni styl

Abstrakt:

Cilem mé diplomové prace je na zakadnalyzy zhodnotit sa@asny stav vizualni
komunikace a firemniho stylu firmy LABORATOIRE BIGHRMA CZECH REPUBLIC
s.r.0. a zjistit, zda je firemni styl spolu s vilnidkomunikaci v této fira vhodre feSeny a
odhalit jejich slaba mista. Cilem je zjistit, jag®jnost vnima znku BIODERMA, jaky je
nazor na tuto zré&u i jeji konkurenci, jaka je znalost a gomi o této znice a jak firma
komunikuje, zejména vizuain Na zaklad vysledki z vyzkumu, ktery byl uskuteén
metodou dotazovani prastinictvim on line dotazniku, navrhuji vhodna dogeni aifeSeni
odhalenych nedostatk Krom¢ zkoumané firmy by mla ma prace inést uzitek také
ostatnim firmam. Uvadim zde navod jak spravyuzit vizualni komunikaci, objas;ji jeji
vyznam, jakéizné formy dnes existuji, jaké jsou trendy, jak ssus firemnim stylem, co je
jednotny firemni styl a jakou Ulohu wm pini pra¥¢ komunikace vizualni. Prace poskytuje
uceleny pohled na problematiku vizualni komunik&aam a firemniho stylu, tyto dva pojmy
spolu Uzce souvisi.

Kli ¢ova slova:
Vizualni komunikace, firemni styl, firemni imageoi@orate Identity, Corporate Design.

Title of the Master’s Thesis:
Visual communication of a company and Corporatatitde

Abstract:

The goal of my thesis is to evaluate the curreatustof visual communication and Corporate
Identity of LABORATOIRE BIODERMA CZECH REPUBLIC s@. based on the analysis
and to find out whether the Corporate Identityagether with visual communication of this
company appropriately designed and to expose Weaknesses. The goal is to find out how
the public perceives the brand “BIODERMA”, what tlopinion of the brand and its
competitors is, what brand knowledge and awareisemsd how the company communicates,
especially visually. Based on the results of redgavhich were realized by method - polling
via the online questionnaire, | propose the appatprecommendations and the solution of
discovered deficiencies. My thesis should be aksoelt for other companies besides the
company BIODERMA. | show a manual how correctly use visual communication, |
explain the meaning of visual communication, whadkof various forms exist today, what
the trends are, how it relates to Corporate Ideatitd what Corporate Identity is. This thesis
provides a consistent view on the problems of Vistmnmunication of companies and
Corporate Identity, because these two terms aselioelated.
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Vizualni komunikace firmy a firemni styl

Uvod

Tématem mé diplomové prace j¥izualni komunikace firmy a firemni styl“. Rada bych
objasnila oba tyto pojmy a upozornila na jejictkeditost a vzajemnou propojenost.

V dnesni dob se s pojmenvizuélni komunikace ¢lovék setkava porrné ¢asto. Co pesre
znamena tento pojem, jaky je jeho vyznam a jakrgends v dob zrychlujicich se zjsoh
komunikace dlezitd komunikace vizualni? To jsou zakladni ota#grym se ¥nuji ve sve
diplomové praci. Vizualni komunikaci povazuji zalige dilezity a nepostradatelny
prostedek slouzici ke stbvani informaci. Zrakemipimame ¥tSinu informaci okolo sebe.
Vizualni informaci si zapamatujeme lépe nez infaciatlenou verbala. Jeji gednosti je
piedevSimrychlost, zapamatovatelnoattakéjednoduchossdleni. Jedna z hlavnich funkci
obecrg komunikace jepreswdcit. Vizualni komunikace je jeden z préstki jak &inné
subjekt takéreswdcit. Obzvla¥ je tento zgsob komunikace vyznamny pro firmy. Firma se
na trhu prezentuje, komunikuje se zakazniky, paddmicni zédkazniky, a obeéns Sirokou
vefejnosti. Obrazové sténi umi v lidech vyvolat pocity, emoce, ovlivnigjich chovani,
piimét je k rgjakému konkrétnimwinu, a tim niize byt nap. koup urcitého produktu
Vizualni komunikace je jedna z hlavnich forem komkeane firmy s okolim. Firma si proto
vytvaii svou vlastni identitu s cilem vybudovat si cole@gi image v &ich veejnosti Bez
komunikace vizualni se dnes, troufantisi, Zzadna firma neobejde. A proto této probleneatic
vénuji znanoucast své diplomové prace.

Téma, které velice Uzce souvisi s vizualni komuriikemy, je firemni styl, resp. jednotny
firemni styl neboli Corporate Identity. Ve své bifiské praci jsem se tomuto tématu hé&dn
vénovala, v diplomové praci jsem se rozhodla proppji&w firemni identitu s vizualni
komunikaci a ujasnit, ¥em tkvi jeji dilezitost a jak spolu tyto d@vtémata souvisi. Corporate
Identity predstavuje fedem naplanované vystupovani firmy naeyeosti. Vystupovanim se
mysli jakakoliv prezentace a komunikace firmy $nepkolim. Cilem Corporate Identity je
odlisit se na trhu od konkurence a préwt ,vidét“. Vysledkem jednotného firemniho stylu je
vnimani firmy v @ich vedejnosti tedy vytvéeni ukité image. Firma se snaZi nastavit
verejnosti takovou ,tvé&, aby vysledna image byla co nejlepsi a dosahag@ovaného stavu.

Cilem mé diplomové prace je na zaktadanalyzy zhodnotit saasny stav vizualni
komunikace a firemniho stylu firmy LABORATOIRE BIGHRMA CZECH REPUBLIC
s.r.o. a zjistit, zda je firemni styl spolu s vilnidkomunikaci v této firmd vhodreé feSeny.
Cilem je konkréta zjistit, jak verejnost vnima zngku BIODERMA, jaky je ndzor na tuto
znaku i jeji konkurenci, jaka je znalost a polomi o této zn&e a jak firma komunikuje
zejména vizualh Mou snahou je identifikovat slaba mista ve vimiibmunikaci, které
firma na ceském dermatokosmetickém trhu ma. Na zaklagsledki a nejdilezitéjSich
poznatki z provedené analyzy vizualni komunikace a firerargtylu zkoumané spairosti

navrhnu vhodna dopotani areSeni odhalenych nedostatk
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Vizualni komunikace firmy a firemni styl

V teoretickécasti mé prace zgatku objasnim pojem ,komunikace®, zminim nejzr#@&n
teorie komunikace a definuji komunik@ proces. Postugrse dostanu ke komunikaci firem a
rozcleni této komunikace. Plynule pak navazu na komaaiiknarketingovou, u které uvedu
jeji cile, gipomenu pojmy jako je marketingovy a komunika mix, zminim se i o
komunikani strategii a jeji tloze v marketingové komunikadeké neopomenu poukézat na
nova vychodiska komunikace a nutnost sledovani clowsend: v oblasti komunikace firem.
V dalSi ¢asti definuji vizualni komunikaci — nejprve obeécrkde zminim zakladni prvky
vizualni komunikace a pak se z&tim pouze na vizualni komunikaci firem. Zde se dostla
hlavnimu tématu mé prace. V tatasti se budu snazit objasnit vyznam vizualni korkace
pro firmy a zdiraznit jeho dlezitost. Uvedu také kratky pohled do historie vtni
komunikace a zminim nejznéjBi osobnosti v této oblasti. V z&w kapitoly wnovane
vizualni komunikaci uvedu a podrakn popiSu vybrané fiklady vizualni komunikace.
Nasledujici kapitola je &novana firemnimu stylu. Definuji pojem Corporatentty a jeho
jednotlivé slozky. Nej#tSi pozornost buduénovat sloZce Corporate Design, jelikoZ nejvice
souvisi s vizuélni komunikaci. Vizuélni komunikese ale projevuje v tité mire v kazdé
slozce firemni identity. Posledni kapitola teodefictasti pojednava o firemni image a
zdiraziuje vyznam jejiho budovani a posilovani.

Iv 2

Na avod praktické&asti nejdive predstavim firmu, kterou budu zkoumat. Touto firmeu j
LABORATOIRE BIODERMA CZECH REPUBLIC s.r.o. Zminimesnejprve o maiske
spole&nosti sidlici ve Francii, o jeji historii, filozéfa cilech, vyrob a produktech, distribuci,
sowasné pozici a pohledu do budoucnosti, a poté seimanpouze na&esky trh a pozici na
ném. Po charakteristice spéteosti zminim trendy ve vizualni komunikaci a zZ#&m se
pouze na vizualni komunikaci a firemni styl zkousapolénosti. Po té nasleduje vyzkumna
cast, ve které uvedu nejvyzna@gi vysledky z jiz uskuiménych vyzkunt a gejdu ke
svému vlastnimu vyzkumu. V zé&wu zhodnotim satasny stav vizualni komunikace a
firemniho stylu spoknosti, o¥tim platnost hypotéz, které jsem si stanoviladovyzkumem
a na zaklaglvysledki z vyzkumu neopomenu uvést viastni dogenu.

Téma mé diplomové prace jsem si vybral&katika divodi. Hlavnim divodem ale byl mj
osobni zajem o problematiku vizualni komunikacecobeliz (¥ psani bakal&ké prace jsem
vychazela z toho, Ze jsem sama pracovala jakocgeafi jedné firng a mela jsem zkuSenosti
piimo s tvorbou jednotného vizualniho stylu a taldnglivymi prvky vizualni komunikace
firmy. Mé nadSeni pro design a grafiku trva nadélenazim se ho propojovat se znalostmi
z marketingu, které Gzce souvisi pr&itimto oborem.

Rada bych, aby ma praceinesla uzitek nejen firth BIODERMA, se kterou jsem
spolupracovala v ramci praktickd@sti, ale také zérovieaby ma prace mohla poslouZit jako
navod pro firmy jak sprawnvyuzit vizualni komunikaci, ujasnit si co to j@ky je jeji
vyznam, jakétizné formy dnes existuji, jaké jsou trendy, jak ssius firemnim stylem, co je
jednotny firemni styl a jakou Glohu ¥m pini pra¥ komunikace vizualni.

Marie Bauerova Vysoka Skola ekonomicka v Praze 8



Vizualni komunikace firmy a firemni styl

Teoreticka cast

1 Komunikace

1.1 Definice komunikace

Pojem komunikace' nelze definovat jednouétou. Lze ho vysstlit pomoci mnoha teorii.
V odbornych literaturdch nalezneme Siroké integwet terminu komunikace a celého
komunikaniho procesu. Ma diplomova prace je zémma pedevSim na komunikaci vizualni
a to v oblasti marketingu, je vhodné protmevat prostor i obejsi formulaci a definici na
nejzakladgjSim principu, od #hoz se postugndopracuji k hlavnimu tématu.

Slovo komunikace (anglicky ,communication“) poch&zlatinského slova ,communicare”,
coz znamenadkomu reéco sdlovat, ¢init spole&nym, spoléné sdilet. Jak jsem jiz zminila,
komunikaci rozumi zakladni skdteost, Ze Zivdichoveé jsou se s¥em spojeni. [7] Nlzeme

fici, Ze se zivé organismy od nezivych odliSuji grkemunikaci. A lidskd komunikace je tou

nejslozitjSi a tvai zaklad mezilidskych vztdh Podle Z. Vybirala [19, str. 23] ma lidska
komunikaceityii zakladni funkce informovat, instruovat, fes\edcit a pobavit.

1.2 Teorie komunikace

Stejre jak nelze definovat jednozér@ pojem komunikace, tak neexistuje jednotna teorie
komunikace. ProtozZe ¢rzajima pedevsim komunikace tykajici se firem, zminila byde ty
komunika&ni teorie, které jsoutdezité pro firemni moderni marketingovou komunikdak

jak uvadi J. BkrylovA a H. Jahodova [16]. Ve 40. letech 20. .stoyla definovana
matematicka teorie komunikace. Zasluhu na tomGisdude Shannon Shannofiv model je
linearni a nizeme ho povazovat za systém, ktery obsahuje tytoygi 6, str. 18]:

e zdroj informace (pvodce sdleni)

» vysila (premenuje scleni na signal)

« kanal (ffenos sdleni)

e prijimac (pijim& sctleni a formuluje z§né sdleni)

* Sumy (mohou ovlivnit signaldnem enosu informace, napzkreslit nebo ferusit)

Diky své technické strance se tento model tpjat v oblasti peéitacovych inform&nich
systéni, logice apod. V marketingu oviiuje zejména vyzkum. Jak uvadi JikPylova a H.
Jahodova [16, str. 18], model nebere v Gvahu nigutraédii a pasivitu informaci. lipsto se
ale pro obecnou definici komunikace vekasto pouziva tento linearni model.

Marie Bauerova Vysoka Skola ekonomicka v Praze 9



Vizualni komunikace firmy a firemni s

Vyznamny moment nasta dokg, kdy Norbert Wienerrozstil komunikani teorii o pojer
.feedback” (zgtna vazba). Nutnost Zmé vazby je marketingu velice lezita, jelikoz
vyZzaduje pravidelnou kontrolu nadiznymi marketingovymi aktivitami (na@p usgsSnost
reklamnich kampani). [16]Jak jsem jiz zminila, linearni model Clauda ShamngE hodré
technicky a pra¥ na to reagujpaloaltskéa Skolaz Kalifornie. Autai této Skoly Watzslawick
Jackson, Haley a dalSi odmitaji Shanhokomunik&ni model a tvrdi, Ze je podstat
nemozné nekomunikovat. tomu, abychom pochopili cely komuniini prcces a abychom si
v jednu a pipojit k nim jeSE Lassweliv model @ti W - Who says What to Whom throu
Which channel with What effect? (Kdtka co, jakym kanaler ke komu a s jakym efekter
neboli €inkem). [16 str. 2] Lassweliv model samotny neni vhodné pouzit jako defi
komunikace, jelikoz nezahrnuje vSechny péame. Model byl ale dde vyuzit nap.
v marketingu pi analyzach reklamnich kampani tomto moelu se klade velky idaz na
samotny zdroj sdleni (osoba, skupa, firma apod.) a role, prestizohlibenost tohoto zdroj
Dulezité je také fesné vymezeniifjemce sdleni (nap. cilova skupina)[19, str. 19]

Lidskd komunikace m& mnoho podob a pod¢ji se o ni zajimaji obo, jako jsou
psychologie a sociologie. této praci M bude zajimat hlavhkomunikace tykajici se fire,
kde velkou roli hraje marketiiova komunikace.

1.3 Komunika éni proces

Proces obecnznam@a sled utitych ¢innost. Komunikani proces pedstavuje tok informac
proudicich od zdroje ke svémiijpmci a také vzajemné&ipobeni mezigmito prvky procesu
Za informaci povazujeme 8léni, kterému pikladame ugitou hodnotu. Komunikéni proces
lze nazorg zobrazit pomociSchrammova modeluz roku 1955 (viz. obr. 1.1)Schéma
obsahuje -zdroj (subjekt) komunikace, zakédovani (informacpjenos toho s#eni,

dekodovani informace fijemce sdleni, komunik&ni Sumy a z§tna vazba[16, str. 22]

SUbj?kt Kodovani Pfenos Dekddovani Obje.kt
komunikace komunikace

I

Zpétna vazba

Obr. 1.1 Schéma modelu komura¢niho procesu
Zdroj: vlastni zpracovani podle Prikrylové a H. Jahodovél6]
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Subjektem komunikace mZeme byt osoba, skupina os@b organizace, ktera vysila
informace pijemci. Pomocikddovanise gemeni informace do vhodné podoby tak, aby ji
piijemce rozumdl (nap. v jazyce, kterym mluvi, obra#kn, kterym rozumi apod.Pienos
informaci probiha prostdnictvim komunika@niho kanalu Prenos niiZze probihatverbalre
(slovre - reci, pismem) aneverbal@ s vyuzitim smysl jakymi jsou zrak (vizualni podoba
scleni - obrazy, symboly, mimika, gesta, Uprava 2gku apod.),cich, hmat,¢i chu'.
Prijemce musi vysilané informaadekddovat(nag. zvuk pomoci sluchu, obrazy pomoci
zraku) a zarove musi gjemce nejen rozu#t, ale i pochopit vyznam dané informace.
a miZe na toto stleni reagovazpétnou vazbu Cely komunik&ni proces ovliviuji Sumy;
které mohou narusit nebo zcela&mt pavodni informaci vysilanou zdrojem.

Pirencs informaci od firmy k pijemci je zprosiedkovankomunika@nimi kanaly Komunikani
kanaly se rozliSuji na osobni a neosab@isobni komunikacemezi d¥ma a vice osobami,
piikladem niZze byt prodejce a kupujiciNeosobni komunikagpak je situace, kdy do
komunikaniho procesu vstupuje tzv. médium (ptredhik, zprogedkovatel), ktery feda
informace od firmy k fijemci. Zde ale chybi bezpréstni z@gtna vazba (u &Siny médii).
Formy a prostedky jakymi se penos informaci f&nési, je mnoho. Nejzn&mimi jsou
osobni rozhovory, dopisy, emaily, meetingy, prezeatfirmy, konference, sponzorované
akce, merkantilni tiskoviny, letaky, plakaty a \poslednifad velmi vyznamné sdovaci
prostedky (média) — &mi jsou tisk, rozhlas, TV, internet, outdoorovéndarové média atd.

Prijemci scEleni mohou byt v marketingovém komunikém procesu zékaznici, zéstnanci,
dodavatelé, shareholdersjemost apodZpétnou vazbouje pak reakce naripaté informace.
Nap'. se niize jednat o koupi daného produktu, zlepSeni image/fv ofich zakaznika nebo
naopak nebudetflemce na stleni vibec reagovatSumy, které by mohly narusit bezchybny
proces komunikace, mohou pochazet jak z blizkéholio&bjektu komunikace, tak i
z konkureriniho prostedi firmy. Existuji kanaly, kterérfmmo firma neovlada. Jimi segnasi
nag. stiznosti, pomluvy, chvala, dop@ani nebo vysledky z vyzkuimkde firma figuruje.

2 Firemni komunikace

Okoli podniku Ize rozdit na vrgjSi a vnitni. V ramcivnitniho prostedifirma komunikuje
predevsim se svymi zagstnanci a Utvary podniki.néjsi okoli se kterym firma komunikuje,
tvoii zakaznici, partri¢ shareholders (akciofi konkurence, vladni organizace, Siroka
vefejnost apod. Souhr@iize nazvat tuto skupinu ,stakeholders” (zajmovépiy).

2.1 Vnitropodnikova komunikace

Jak jsem jiz zminila, jedna seeoleviim o za#stnance a Utvary podniku. Utvary firmy
piedstavuji kancet@, oddleni, divize, dc&né spolénosti atd. Tyto vSechny subjekty
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dohromady tvéi tzv. komunikani s’ vnitropodnikové neboli interni komunikace. Prarfir
je dalezité, aby komunikéni st fungovala efektivé a nedochazelo nagk pozd obdrzenym,
zkreslenym, neuplny a Spétrformulovany informacim, nebo dokonce unikdlekitych
informaci. Zabranit tomu mohourgtlem stanovenéigdpisy komunikace, které vymezuji
nejen komunikéni kanaly ale i pravidla vnitropodnikové komunikace

Informace, které nelze jednoduse WtV (napr. know — how, strategické rozhodnuti apod.)
by mély byt predavany nejlépe osobm to formou rozhovar (nag. schizky, jednéani apod.).
Informace, které nejsou tak nédng na vysvtlovani, jsou jasbivymezené a konkrétni, mohou
byt predavany porrné rychle a snadno. émito informacemi mohou byt informace o
zakaznicich, o prodejichjané finani vysledky apod. Vhodné komunikd kanaly pro tyto
zpravy jsou vV elektronické podéb- telefon, fax, internetéi intranet. Zde sehravaji
vyznamnou roli podnikové inforndai systémy. Firemnfasopisy pedstavuji také prostdek
vnitropodnikové komunikace, ale néinby se zde zvejiiovat zcela zasadni informace.

Kromé toho, Ze spolu subjekty komunikuji uunifirmy a predavaji sicist¢ pracovni
informace, existuje samigme i komunikace mezi za#éstnanci na jiné nez formalni Grovni.
Tato komunikace by netta byt opomijend, jelikoz diky ni dochazi ke stmélpracovniho
kolektivu, coZ pak niize vést k uvoléni atmosféry na pracovisti a tim i k efektiygi
komunikaci Mizeme zde zadit nag. firemni akce, vé&rky, teambuildingy apod.

2.2 Komunikace s vn éjSim okolim

Hlavnim cilem firemni komunikace bydho byt cilewdomé vytvéeni vztali s veejnosti za
Ucelem neustélého zlepSovdiremni image.Cile Ize podle S. Horného [7, str. 10] ob&cn
definovat jako zlepSeni znalosti o strategii firmyerejnosti, gedstaveni fesné tvée firmy
cilové skupid, definovat které oblasti vejného zajmu jsou pro firmu vyznamné a
informovat cilové skupiny o zén¢ produkti (jak ceny, tak distribuci). Dlouhodsélby mélo
byt cilem budovat a hla¢rudrZzet dobrou image i pést firmy.

Cilovymi skupinami v&ejnosti jsou takové skupiny, které firma oslovujsreazi se s nimi
budovat vztahy. Budovani dobrych vziak veejnosti je hlavni Ukol odbornikz firmy
v oblasti PR. Mezi hlavni cilové skupinyregnosti pati zejménazakaznici Zakazniky se
snazi firma oslovit a upevnit jejich pgdomi o firmg, produktuci znatce. Aby takto mohla na
zakazniky cilit a oslovit pomoci marketingovychtndjg, musi svého zakaznika delznat.

DalSi dilezitou skupinou, jak uvadi S. Horny ve své puldikdizualni komunikace firem [7,
str. 11], jsouinvestdi. Tuto skupinu tvei akciondi, individualni invest#éi, banky, burzy a
dalSi instituce, které investuji do firmy. Pro tugkupinou jsou dleZité informace o chodu
firmy, zejména finatni vysledky. Jejich rozhodnuti o usk&meéni investice pak frive
vyrazre ovlivnit budoucnost firmy.
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Konkurence je také jedna ze skupin iegnosti, ktera ovlixiuje firmu a firma naopak ji.
Podnik musi znat své okolicetre svych konkurerit, aby mohlo reagovat nafipadné
chovani konkureiita grizpusobit tomu své plany a strategie.

Specifickou skupinu tM® zamgstnanci Vnimame je jak z pohledu vimt, tak vrgjSi
komunikace firmy. Zamstnanci vnimaji firmu jako celek — tedy jeji obi@nage firmy). Je
dulezité zangstnanceradreé vyskolit, seznamit s chodem firmy, vizi, cily dkaeou firemni
identitou, podporovat je, vZthvat a neustale je motivovat. Chovani této skupifpgjich
moralka, jak uvadi S. Horny [7, str. 12], vyr&zovliviuje pohled na firmu. DalSi zdmoveé
skupiny jsoudodavateléstatni samosprava, vliadni a finam instituceapod.

3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je s&ast marketingu. Ukolem marketingu je fpdevsim
definovat pateby a pani jednotlivé ¢i skupin, odkryt cilové skupiny (segmenty) a ziitnse
na ré. Firma by se rla orientovat na zakaznika s tim, Ze znaiddp velmi doke jeho
charakteristiky. Mize tak konkrétnim p&¢bam a panim zakaznikaizpusobit swij produkt.
Snahou firmy by ro byt dosaZeni co nejvysSiho uzitku (hodnoty) dggaané zakaznikem.

Firma si v rdmci firemni strategie musi stanovifenehlavni podnikatelské cile, ale i dil
cile, mezi které péti stanoveni cil v marketingu. Marketingovych dilie dosazeno pomoci
taktickych nastrdj marketingu. Soubor zakladnich marketingovych o@stise nazyva
marketingovy mix a byvacasto ozné&van zkratkou 4P Product Price, Place Promotion

V dnesSni dob se klade stale &Si diraz na zakaznika. Proto se velicasto setkavame
v marketingu s naySim konceptem 4C. Model 4P pakibeme peformulovat na model 4C a
to tak, Ze produkt chapeme jako hodnotu pro zakazf@ustomer Value), cenu jako celkové
naklady na zakaznika (Customer Costs), distriba&io j komfort ¢i pohodli (Customer
Convenience) a propagaci jako komunikaci (Custo@@nmunications). Nahrada Promotion
u konceptu 4C zrovna za pojem komunikace {g&na mist. Je nezbytné budovat fungujici
a innou komunikaci mezi zakaznikem a firmou. OkepniZzemetici, Ze se postuperasu
struktura celého marketingového mix@mn

3.1 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace musi vychazet ze stmgch strategickych marketingovych
cila a navazovat na firemniriRvytvareni citi marketingové komunikace musi byt bréetel
samozejm¢ na cilovou skupinu, se kterou ma byt komunikovanma kterou se komunikace
zantiuje. Podle J. #krylové a H. Jahodoveé [16, str. 40] medkladni marketingové cile
komunikace pati: poskytnou informace, vyt¥d a stimulovat poptavku, odliSit produkt,
zduraznit uzitek z produktu a hodnotu pro zakaznikahizovat obrat, vybudovat a&gtovat

0 znaku a posilit firemni image.
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.Image firmy vyraznym zfisobem ovliviuje mysleni a jednani zakazjkii dokonce celé
verejnosti.” ... jak uvadi J. #krylové a H. Jahodové ve své publikaci Moderni ke&ingove
komunikace [16, str. 41]. Proto jealdzité, aby firma vytvéela jednotnou a ucelenou
komunikaci vici verejnosti v delSintasovém horizontu. Zde sehrava vyznamnou roli firemn
znaka, slogan, firemni barvy a celkova prezentaceyfimavenek vetns vizualnich prvk.

3.2 Komunika éni mix

Marketingovou komunikaci z pohledu koncepce 4&dptavuje pojenfPromotion z pohledu
koncepce 4C ozkavana pojmemCustomer Communications Nastroje marketingove
komunikace se nazyvaji souhtnhkomunika&ni mix a mizemefici, Ze komunikani mix je
podmnozinou mixu marketingového. Presinictvim komunikéniho mixu se snazi firma
dosahnout nejen marketingovychugille i cii firemnich. Komunikaéni mix tvoii tyto
zakladni slozky: osobni prodej, reklama, podpoaeje, pimy marketing. public relations.

Tyto slozky Ize roz#lit na osobni a neosobni formu komunikad@sobni formou
marketingové komunikace jesobni prodej Tento nastroj f@dstavuje oboustrannou
komunikaci, kdy zptna vazba nastava okan#itCilem osobniho prodeje je prezentovat
produkt osob#& zakaznikovi a fimét zakaznika ke koupi. Cilem je také budovat dolatéhy

se zakaznikem a zaravposilovat image firmy (i samotného produktu). Megosobni formy
komunikace s&adi ostatni marketingové nastroje — tedy reklanoappra prodeje, ifimy
marketing a public relations.

Reklamaje chapana jako forma prezentace firemniho proddktsamotné firmy, jejimz
Gcelem je na sebe upozornit. Jedna se o jed&rmsnkomunik&ni proces. Reklama oslovuje
masy lidi v kratkéntasovém Useku, cozZ je sice na jedné strginoda, na druhé strarale
firma ztrdci dobry fehled o dinnosti reklamy. Zptnd vazba existuje pouze v delSim
¢asovém horizontu. Cilem reklamyuie byt osloveni potencionalniho zakaznika a&mn
vyvolani zajmu o koupi produktu. Firma se tak sna#lakat a geswdcit cilovou skupinu
verejnosti, aby prav tento produkt koupila a dala muednost ped ostatnimi produkty
konkurenti. DalSimi cily mohou byt zgma postoje k produktdi firmée, vytvoreni dobre
powsti nebo zvySeni p@domi o daném produktu nebo fiémReklama tedy five slouzit
jako nastroj budovani image. P&u reklamy hraje vizualni stranka komunikace ob&tla
velkou roli. Jedna se o jeden fikpada vizualni komunikace firmy. Komunikace probiha
prostednictvim médii (séglovacich progedki), jakymi jsou nap televize, tisk, rozhlas apod.

Podpora prodejepredstavuje iizné kratkodobé aktivity, které maji za ukol zvysibdeje
firemniho produktu. Sémito aktivitami ugenymi ke stimulaci nakupu se zakaznikze
setkat ve forma riznych bonus, kuponi, slev, spaebitelskych sow#i, vzorki, ochutnavek,
promo akci apod. Firmy v dnesni daltraceji vice a vice pé&n praw na podporu prodeje.
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PFimy marketing predstavuje imou komunikaci resp. kontakt s cilovou skupinoentd
komunika&ni proces nezahrnuje préstinika a cilem je oslovit zakaznik&rpo a vyvolat
v ném okamzitou reakci (ndp koupi daného produktu firmy). Tento nastroj nadib od
reklamy neni vhodny pro osloveni masy lidi, alevprdaopak je vhodny k zacileni naiiy

segment viejnosti. Existuje mnoho forentimého marketingu. Jsou jimi niapelemarketing,
mobilni marketing, imy email, e-marketing,ifmé postovni zasilky, katalogy apod.

Cilem Public relations (PR) je budovani dobrych, pozitivnich @vdryhodnych vztah

s vaejnosti. A to jak navenek, tak i uvhfirmy. SetkAvame se zde s pojmem publicita, coz je
v podstat vysledek prace s médii. [18, str. 228] Firma sazsnv médiich prezentovat

v dobrém sw¥tle a navazat s nimi co nejlepSi vztahy. U této unikace, ktera fedstavuje
urcité sckleni v meédiich, musi byt jasné getelné, Ze si ji firma nefinancovala. Tim padem i
naklady na tento komunikai nastroj nejsou pro firmuriis vysokeé (v porovnani s ostatnimi
nastroji marketingové komunikace). Aktivitami, kégpodporuji publicitu, jsou napdiskuse

v médiich (TV, internet apod.) a tiskové konferereR Ize rozdit na diki aktivity, jakymi
jsou nap. media relations (komunikace s médii), investdatiens (komunikace s investory),
community relations (komunikace s mistni komunitawalsi. [8, str. 115]

PR jako marketingovy komunikai nastroj a zarowenastroj managementu firmy je v rdmci
mé prace veliceidezity pojem, protoze zahrnuje i probléeseni Corporate Identity. Firemni
image je odrazem Corporate Identity &iah veejnosti (podrob#i viz. 5. a 6. kapitola
teoretické ¢asti). ,Zetelrt a profesionaléy zpracované corporate identity jednoama
umoziuje snadyjSi praci profesionél PR.“ ...uvadi V. Svoboda [18, str. 26].

Osobni i neosobni formu spojuje jeden z dalSichirojgsmarketingové komunikace, tzv.
veletrhy a vystavyTento nastroj se&sinou uvadi jako sadst PR, ale objevuji se zde i
prvky podpory prodeje, ifmého marketingu a reklamy. Veletrhy a vystavy nzgi ukol
piedevsim posilit pasdomi o firmg, znace ¢i konkrétnim produktu a celkéwvzlepsit image
firmy. Muze zde dojit k obchodu, tedyimo k uskuténéni prodeje firemnich produlkt
Ucast na veletrzichii vystavach je vhodna obzviéste chvili, kdy firma zavadi na trh novy
vyrobek nebo chce na&pprovést pizkum trhu — zjistit informace o svych konkurentech,
protoze veletrh je misto, kde se na jednom ésstkava vice firem najednou. Podle Jaroslava
Bilka, vedouciho odboru strategického marketingleley Brno a.s., se charaktetkterych
veletrhi vyrazre méni a zarove zastava jejich vyznam v marketingové a firemni sgate
.Zaznamenavame trend, kdy tr&adli média jsou na limitu a lidé vitajfgrlevSim komunikaci,
ktera obsahuje i rozén osobniho kontaktu. Tento vyvoj veleirh nahrava, na veletrzich jde
primarre o komunikaci. Veletrhy nabizeji trznfilezitost, prostor pro obchod vystavovatel
efektivni @gimy marketing, PR a publicitu, kterd& mnohonasopievySuje investice vioZzené
do (asti vystavovatdl“ [30] V fijnu vroce 2010 byl firmou Ipsos Tambor proveden
vyzkum Marketing Cechach a podle vyslefik tohoto vyzkumu (viz obr. 3.1) jggimé, Ze
veletrhy a vystavy jsoutdeZitym marketingovym nastrojem praétginu ¢eskych firem - pro
54% firem, z toho rozhodrdaleZitym nastrojem jsou pro 29% firem. [30].
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Obr. 3.1 Dilezitost marketingovych nastréjpro firmy

Zdroj: Marketing vCechach, vyzkum Ipsos, n=282 firefilen 2010, data v %.®Rvzato zlanku dostupného
z WWW: http://strategie.el15.cz/special/kde-musitevlilet-4-46837930]

Veletrhy a vystavy jsou obzviasgiilezite, co se @e vizualni komunikace, protoZze nejen ze
potencionalni ¢i stavajici zakaznik ma moznost komunikovatin@ s firmou, resp.

s konkrétnimi lidmi na mistprezentace firmy, ale zaravena moznost ji vnimaji i vizuain
Z&kaznik a ubec Sirok& viejnost zaznamendava na velettfiwystaw vizualni projev firmy —
barvy, logo, vizualni podobu stanku, grafické zprémi reklamnich f@dneta, broZurek,
katalodi, vizitek a také vizualni vzhled reprezentaatlidi griimo z firmy (nap. octv).

Do dalSich nastr@j marketingové komunikace se&abto jako sotast PR)fiadi i tzv.
sponzoring Smyslem sponzoringu je podito prostednictvim dai (nag. financnich)
konkrétni projekt. Tim, Ze jde o dohodnutou protisiu, dochazi jak k realizaci projektu
sponzorovaného, tak k napin komunik&nich cili sponzora. Podle [16] Ize sponzoring
vyuZzit nejen k budovani image k& ¢i produktu, vyvolani zajmu o ztku, zvySeni prodeje
znaky, produkf atd., ale zarovek podpdie image a reputace firmy, osloveni cilové skupiny,
odliSeni od konkurence atd. Zdegbpraje velkou roli vizualni komunikace. Firma seamci
projektu edstavuje jako sponzor a k tomu vyuZziva formy vizugrezentace.

V poslednich letech se do komunikého mixutadi i tzv.nova média rékdy nazyvana jako
interaktivni marketing V dneSnim s§té¢ neustale se vyvijejicich novych technologii,
zrychlujicich se inowaich proces a ristu p@&tu uzivatel internetu, sehrava tento nastroj
vyznamnou Ulohu v moderni marketingové komunik&iima se musi fizpasobovat jak
aktualnimu dni a rozvoji trhu, tak i komunikaci na tomto trh@pecificka vlastnost toho
nastroje je pedevSim interaktivni neboli vicestranna komunika€ema tak komunikuje
s riznymi subjekty najednou (cilovymi segmentyejaosti). Jak tvrdi J. Vysekalova [22, str.
25], rychly rozvoj novych médii povede v budouchnds zmenam komunikaniho mixu.
Neustale roste vyznam socialnich siti, e-shdpternetové reklamy i webové prezentace
firmy. To Ize také dokazat na zaktadysledki jiz zminovaného vyzkumu marketingu
v Cechach, ktery byl uskuwteén na konci roku 2010. Podle vyslédkviz obr. 3.1) jsou

s

nejdilezitéjSim marketingovym nastrojem pro firmu webové stsan
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Firemni webové strankge staly Bznym nastrojem marketingové komunikace, bez které s
dnes &¢zko dokazeme iedstavit existenci firmy. Cilem webovych stranek p@devsim
informovat stavajici i saiasné zakazniky o firé jejich produktech, novinkach, aktivitach
apod. Firemni prezentace na internetu slouzi tedkdmunikaci se zakaznikem (firma by
méla vyuZzit moznosti zgné vazby — obouséma komunikace) a podili se na budovani
pozitivnich vztali s miznymi segmenty Jejnosti a zarovei celkové image firmy. Vizualni
stranka prezentace firmy na webtza podpdit ¢i naopak negativhzmenit pohled na firmu.
Vyrazre zde figuruji pojmy jako design a grafika. Stramkysi byt pehledné, srozumitelné,
libivé a musi vytvéet grijemné prostedi pro jejiho nav8vnika.

3.3 Komunika €ni strategie

Ve firm¢ se setkAvame sgetni zakladnimi Growmi strategie, jak definuje A. Hanzelkové ve
své publikaci Strategicky marketing [F]iremni strategig(corporate strategy) tvionejvyssi
aroven hierarchického usgédani strategii, stanovuji se v ni rozhodnuti vetl&unapl@ni
firemnich citi (odwtvi, trhy, ¢im se bude liSit od konkurence apod.), nasledopnikatelska
strategie (business strategy), ktera podrépnvymezuje podnikatelské cile v ramci
konkrétnich strategickych podnikatelskych jednotekunkeni strategie(function strategy),
ktera pak detaikji rozpracovava podnikatelskou strategii kazdétstigké podnikatelské
jednotky pro jeji funkni oblastitizeni. Marketingovou strategii pakugeme chapat prév
jako jednu z fun&nich strategii firmy. Komunikaéni strategie musi vychazet ze
strategie marketingové, konkrétn jejich cili. [5]

Komunikani strategie v podstatieSi otazku ,co" se bude stdvajicim a potencionalnim
zékaznikm sdlovat. RedevSim je nutné, aby &dni bylo konzistentni a to v delSim
¢asovém horizontu. Zhmaini komunik&ni strategie fedstavuje komunikmi plan. Ten
definuje postupy a prastdky pro realizaci komunikaiho cile. Konkrété se pak definuji
tyto oblasti -cile (prog, ¢eho chce firma dosahnout), cilové skupiny (korsdjleni (co chce
firma sclit), forma oslovena kreativni zpracovan(jak), medialni plan(kdy, kde, jakéasto)
atd. Rikladem komunikéniho cile nize byt posileni image zéky, powdomi o znace nebo
uvedeni nového produktu na trh. Vysledkem komufmikao planu je realizace nidklad
marketingové kamparma nasledné vyhodnoceni @Sposti.

3.4 Nova vychodiska komunikace

Nové technologie, nova média, novéispupy, nové produkty, nové trhy, nové vyzvy.
Inovani procesy se zrychluji. Globalizace jiz neni neayxd pojmem, steja jako
hospodéska krize a neustale seémici swtova ekonomika. Firmy jsou nuceny rychle
reagovat na zgmy ve svém okoli. To vSe vede k vyvoji i rozvojekfivnéjSi komunikace
firem. Byt vidét je dnes pro firmu nezbytné. Komunikace geyosti musi byt zarovie
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konzistentni, jednoziaa, srozumitelnd, jasna a transparentni co & tpsahu informaci,
které firma veéejnosti sdluje. DnesSni zakaznik si umi vybirat. Proto se yiremazi poznat
sveho zakaznika co nejlépe, ziskat informace o pai@bach a fanich a pak nad cilit
pomoci svych marketingovych nastroMyznamnou roli sehrava firemni identita, kterou s
firma musi vytvait s cilem dosahnout co nejlepsi image, reputad@jrau v @ich veejnosti.
Diky tomu pak niZe firma zvySovat svou vlastni hodnotu. V &msném pojeti marketingu
tuto Glohu pini konkréthPublic Relationskteré jsou staledgkterymi firmami nedocemy [8,
str. 115]. Ritom se jednd o nejmémakladny marketingovy komunikai néstroj, ktery ma
velky potencial pra¥ v oblastibudovani image

Aby firma neztracela konkuréni vyhodu, udrzela si své zakaznikyilgkala zakazniky nové
a zarové pasobila v¥rohodré na investory, partnery a dalSi subjektyeyeosti, musi nastavit
takovou firemni komunikaci, kterd bude pomahat &irabosahnout échto cifi. Firemni
komunikacetvori nezanedbatelnou s&astfiremni identitya mela by ji byt wnovana velka
pozornost s&lomim, Ze marketingové komunikd nastroje se stale vyviji, ami a
modernizuji. Zasadni zny dnes probihaji ve #Apobech a formach komunikace,
v souwasnosti se nejvice hokioo predevsim o multimédiich. Jedna se v podstasloweni
komunikanich technologii v jeden celek, kde jsou navzajemppjeny audio a vizualni
prvky. Konkrét mazemerici, Ze jde o propojeni televize, fitact a dalSich komunikaich
a informa&nich zaizeni. Multimédia jsou s@asti rozsahlejSi koncepdeformani dalnice
jak vyswtluje M. Foret ve své knize Marketingova komunikgde str. 18]. Ta vznika
propojenim i velkych existujicich systéim kterymi jsoutelefonni i mobilni s# kabelové
televizea velké poitacové sit —internet

Internet dnes neplni jen funkci informiaiho zdroje, ale nabizi firtn moznost pimé
komunikace s \Jejnosti, mista pro firemni prezentaci, obchod, aekl, marketingové
vyzkumy, poradenstvi apod. Lidé jsou jiZepyceni masovou komunikaci, kterd gaimoci ze
vSech stran. Reklamy v televizi, radiich a tisku stely sodasti Zivoti nas vSech. Jak
pojednava M.Foret [4, str. 18], internet a elekitké podoby komunikaceiimasi firmam
nové moznosti — sniZzuje naklady na prodej a progiagaychluje a rozsuje komunikaci,
vede k vytvéeni trvalych vztah se zdkaznikem a k uspokojeni individualnichrgdmta pani.
Mezi nejdilezitéjSi nastroje internetu patbezesporuemail a webové stranky Firemni
webové stranky, fiedstavujici zakladni komunikai kanal marketingu na internetu, bylgn
byt prehledné, atraktivni a &y umét ihned sdlit informace o firn€ a produktuci rovnou
umoznit produkt koupit, na rozdil od reklamy. Pmog¥edkovani obchodu na internetu se
pouziva nazev e-commerce, elektronické podnikaninaeyvd e-business, marketing na
internetu e-marketing apod. & uzivatel internetu se stale zvySuje, natgvje jiz pres 2
miliardy aktivnich uZivatel a toto¢islo zajisté neni komeé, nafist se zrychluje. \Ceské
republice byl vlednu 2012 zaznamenan rekordniepaizivateh - 6,36 milionu. Poet
realnych uzivatél z CR, ktei navstvuji stranky zapojené do NetMonitoru, ¢ijna 2011
neklesa pod hranici 6 milidn [36] Dochazi i ki#istu p&tu uzivatett mobilniho internetwa to

az rékolika nasobn, nez se &ekéavalo.
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Podle M.Foreta [4] iwe dnes byt efektivni on line komunikace a profegioi webova
prezentace konkuréni vyhodou a zanedlouho i nezbytnosti. ,Moderni kangova
komunikace se bez Internetu neobejde”. [4, str] 3@@mé hlavnich nastrdj internetu -
emailu a webovych stranek, se v posledni¢daddice rychle rozviji tzvinternetove socialni
site. Tento fenomeéniasi dalSi moznosti marketingové komunikace. Naé&oich sitich Ize
piimo oslovit cilovou skupinu. S vyuZitim tohoto még mize firma budovat svou image,
informovat véejnost a zaroveo zakaznikovi informace ziskavat. Socialné ggou vhodné
misto pro podporu komunikace se zakaznikem, pragerd propagaci firmy a jejich
produkti. Sdili se zde nejen informace v textové padade i fotografie a videa, dale je
mozné uskuignit ankety, piizkumy, zvat natrzné udalosti, vytvidt interaktivni aplikace,
propojovat s dalSimi weby apod. Vzorovyitikladem je nejznagjSi socialni i na se¥té —
Facebook DalSimi podobnymi komunitnimi weby jsou Twittévly Space, LinkedIn nebo
novy Projekt Google+, dlouho ¢ekavany konkurent Facebooku. N&gi vyhodou je
interaktivita a moznost Zmé vazby ihned.

Nedochazi jen k rozvoji elektronické online komwaik, ale i fimo ke vzniku novych
specializovanych marketingovych oboMezi nejznanySi pati product placementviralni
marketing guerillova komunikageéouzz marketingvord of mouthatd. (viz. kap. 4.2.3)

4 Vizualni komunikace firmy

V piedchozich kapitolach jsem objasnila pojmy - komaoé& komunikéni proces, zassila
se na firemni komunikaci, zejména pak na komunikaerketingovou. Hlavni téma mé
diplomové prace je vizualni komunikace firmy aiima styl, a proto se budu nyni sdeslt
na tyto oblasti komunikace. Zprvu vyghm vyznam vizualni komunikace v naSem Zziot
obecré a pak se buduénovat hlave vizualni komunikaci firem a také firemnimu stylu.

4.1 Vizualni komunikace

Z&kladnim pedpoklademvizualni komunikaceje schopnost vigt resp. vizuals vnimat.
Vnimat a vidt swt kolem sebe umdaitije Zivym organizrdam zrak U ¢lovéka se jedna o
jsou swtlo, barvy, tvary, a diky kterému je schopny serdotrientovat v prostoru. Zrakem
piijimame80 - 90%informaci okolo sebe. DalSimi zakladnimi smysiysluch gich, hmat

a chua’. VSechny smysly v Zivét pouzivame najednou, v podstate navzajem dojpliji a
jejich kombinaci jsme schopni vnimat okoli kolembeeplnohodnot Lidské vnimani
muzeme rozdlit na dw faze — smyslové a kognitiviemyslové vnimamirobiha pomoci i
zakladnich lidskych smyil Informace z okoli fijimaji smyslové organy a zpracuji je. Na
fadu grichdzi druha fazekognitivni.V této faziclovék lépe poznava informaci a snazi se ji
pochopit. O dané informacitemysli, zapojuje do tohoto procesu svou ggnnteligenci,
vizualni mysleni, své znalosti atd.
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Existuje i tzv.podprahové vnimanicoz je vlasté vnimani neusdomelé. Lidské smysly
zachyti gjakou informaci v okoli, ale tato informace se @ost rovnou do pa@&domi, mozek
v tu chvili ngeSi vyznanti obsah informace. S timto pojmem se v marketingar@unikaci
muZzeme setkat nadpv podok podprahové reklamy.

Informace vevizualni podob lze snad@ji pochopit a zaroue rychleji predat nez nap
ve zvukoveé podah tedy v rdmci lidské komunikace pak v podditasu. Jak jsem jiz zminila
v prvni kapitole, jedna z hlavnich funkci komunigge ,preswdéit®. Jak uvadi S. Horny [7,
str. 16], diky vizualni komunikace se zlepSi sclogprgeswdcovat az o polovinu. Misto
ztracenicasu opakovanim textu se daji informace shrnouedo§ vizualni podoby. Vizuélni
informaci si zapamatujeloveék lépe nez text, steny verbdalg. Verbalni komunikace
piedstavuje fenos sdleni informace v podabslov prostednictvimiedi v prisluSném jazyce.
A praw vizualni komunikace jako jedna z foremeverbalni (nonverbalni) komunikapeo
dekdédovani informace jazyk nepelbuje. Bez pouziti jazyku Ize komunikovat
prostednictvim obra&, znaki a symboh. Obrazové s#deni umi v lidech vyvolat pocity,
emoce, ovlivnit jejich chovani ipnét je k nsjakému konkrétnimginu, a tim niize byt teba
koups urgitého produktu.Casto se vizualni komunikace dopje verbalni komunikaci. Nap

u komunikace se zakaznikem, kdy se vyuZije margetibho komunikéniho nastroje —
reklamy, je vhodné, aby vizualni informace byla zemtovana dohromady s verbalni
informaci — pomoci textti mluvenéreci. Tim Ize zabranit Spatnému pochoperilaal.

Zpusohi vizualni komunikacg obecg mnoho, jsou jimi nap znaky,symboly, obrazy, texty
i gesta, mimika, pohykla apod. Zakladnimi prvkyip vizualnim sdélovani informaci jsou
nepochybn barvy, tvarya symboly Ty pak vytvdi celistvé obrazy, animace, video, 3D
vizualizace apod. ilezité postaveni wthto oblastech zaujima design, grafika a infarmha
technologie. Vizualni komunikace vyuziva ieposu sdéeni tzv.vizualni informani média
jimiz jsou nap. tisk, internet, orientai dopravni znéky, venkovni reklamy apod.

4.1.1 Barvy

Ve vizuélni komunikaci majbarvy dilezitou funkci. Diky zraku jsme schopniganety
v naSem okoli vizuathvnimat a navzgjem je od sebe rozeznavat - &etbepSim dikyparve.
Spolu s tvarem je to prvni vjem, ktery zaznamengingohledu na objekty v naSem okoli.

Z&Kladni barvyjsou i — ¢ervena, zelena a modra. Smichdndohto primarnich barev @ie
vzniknout jakdkoliv jin& barva. N&kstji se pouziva tzv. aditivni michani barev, coZ jgwy
smichani primarnich barev jako §ervena, zelena a modra. Kdybychom smichali vSechny
tyto tii barvy najednou, dostaneme barvu bilow{lsy. MtiZzeme ale pouzit i tzv. subtraktivni
michani, kde smichanim primarnich barev azurow#¢ A purpuroveé (fialové) vznikne barva
¢erna. Michanim primarnich barev vzniknout barvyuselérni, smichanim barev sekundarni
pak terciarni a nakonec dostaneme timto michanignbegevné spektrum (viz. obr. 4.1).
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Obr. 4.1 Viditelné barevné spektrum a monochrom&écschéma’ervené barvy
Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim softwarovéhagpamu Adobe Photoshop CS5

Lidské oko je schopno na zaktaddrazu svtla od Fedmeta rozeznat az 200Qizné sytych
monochromatickych barev, celkem pak az 10 milibarev. Monochromatické schéma kazdé
barvy se dat znazornit pomoctkolika jejich swtlych a tmavych odstin (viz. obr. 4.1).
Monochromatické schéma tedy obsahujed@kou a bilou, tak odstin jedné konkrétni barvy.

Barvu charakterizuji tyto vlastnosti — ton, sytagas.Ton neboli odstin barvy je dan vinovou
délkou s¥tla. Sytostnebo také saturace udava mnozstvi bilé barvywelzakladnicim vetsi
podil bilé barvy tim je zakladni barva bledsi, wo@m gipac je pak pesejsi, sy¢jsi. Jas
uréuje swtlost a tmavost barvy. P kombinovani a michani barev je kontrast¢diiym
prvkem, nap. u vykéru barvy pozadi textu.

Vhodre vybranéfiremni barvy barvy pouzité $ propagaci firmy¢i produktu, mohou hodn
pozitivné ovlivnit emoce, které vyvolavaji v zakaznikovirfa by se rila snazit volit takové
barvy, které budou mit pozitivnicinek a vyvolaji chiny dojem, pocity, fedstavy. Touto
problematikou se zabyva tzpsychologie barevle dokazano, Ze kazda barva&itym
zpisobem fsobi na lidskou psychiku. Barvy v nds moh@asmasociovat, vyvolavat pocity,
mohou nas fitahovat¢i odpuzovat. Jak ale uvadi J. Vysekalova a J. M{g4s str. 70],
vnimani barev zavisi na osobno&tivéka, na jeho vlastnostech, zkuSenostech, emocich a
aktualnim psychickém stavu. Proto je nutné analgzqisobeni barev u konkrétni cilovée

skupiny i festo, Ze existuji obecné vyznamy barev.

NejcastjSi uvadné vyznamy barev jsou tyto:

» bila — obvykle asociujeistotu, citlivost, nevinnost, mir, osvobozeni, chi®ila je
opakemcerné, niiZze psobit neutrald ¢i pozitivné. V nasich kulturach ji pojime se
svatbou, ve vychodnich kulturach symbolizuje smrt.

e Zlutd — predstavuje teplou barvu, symbolizuje sluncejemg ohd&, teplo. Je
symbolem moudrosti i vitality. Vyvolavaiigemné pocity, uvoléni. Ma schopnost
dohe upoutat, ale negatiplne k nejoblibegjSim barvam.

e oranzova —symbolizuje veseli, optimismus, zabavu, dobrodrizsthu’ do Zivota.
Casto si ji lidé poji s podzimensj konkrétrgji napt. s pomeragem nebo dzusem.
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« Cfervena —vyvolava pocity vas vzrusSeni. Symbolizuje ohgkrev, srdce, teplo, silu,
moc a energii. Je také spojena s agresivitou dmasi

e razova — pasobi rezr¢, mile, @ijemnre. Asociace zde p#t predevsSim romantice,

* hnéda —je docela oblibena barva symbolizujici zem, b&zpeadici, rodinu, jistotu.
Pisobi velmi pijemns a tepleCasto se pouzivéa jako barva intedidryti.

» zelend —asociuje pedevSim firodu, ekologii. Symbolizuje penizeigbelstvi, nadji,
rast. M& uklidiujici (Einky, skrytou vnitni energii.

e modra — symbolizuje klid, ghu, divéru, wrnost. Barva nebe, vody a chladu. H&dn
oblibena barva. Nte fedstavovat kvalitu sistotu, s¥zest.

» fialova — byva spojovana s chladem, tajemstvim, ale i kvalifdisobi pozitivie¢ na
stres, Zarlivost, podra#dost. Redstavuje duchovni silu, mystiku a harmonii.

* Seda —neutralni barvaktera obecé vyvolava pocity smutku, chudoby, pokory,
strachu. Bsobi ¥tSinou nudg a nezajimad.

« ¢ernd — tmava barva, u kteréigvladaji hlava negativni vlastnostiCerna je
symbolem smrti, nicoty, smutku, ale i elegandestdjnosti, profesionality.

S barvou se véremnim prostedi setkavame zcelaébre — orienté&ni znaeni budov, firemni
predntty, vizitky, samotné logo firmy a firemni barvy, gign produkii, obaly produki a
samozejm¢ se sni setkame takéti pmarketingové komunikaci jakoZzto nastrojem
marketingového mixu. Barvy a celkové zpracovaniu&imi firemni prezentace spolu s
firemnimi produkty umoiuji organizaci se na trhedliSit od konkurence.

Nap. v reklan® se pomoci barev snazi firma dostat dogdowmi zakaznikm a vyvolat v
nich ukité dojmy, pocity a hlauwh pfimét je k akci. Autdi publikace Reklama — jakétht
reklamu, J. Vysekalova a J. MikeS$ [21, str. 72]mnjij Ze psychologické vyzkumy zjistily
uréité pozitivni reakce naskteré barvy. Lidé si Iépe pamatuji obrazy, kteokjprezentovany
v ptirozenych barvach. Autotaké zmiuji pojemcolormarketing Ten gedstavuje techniky
k vzbuzeni zajmu o produkt nebo Zka praw pomoci barev. Vyuziva sé¢imavrhu designu
produkti, jejich baleni, i tvorbé loga, webovych stranek, prop&géch materidl apod.

4.1.2 Tvary

Pro naSe kognitivni poznani je nejvyznaisn vlastnosti objektu zachyceného lidskym
zrakem praw tvar. [22, str. 69] Lépe silovék sice pamatuje barvy, ale tvar nam je schopen o
samotném objektiici vice. Mozek umi diky rozpoznani tvaru na zaklpdn®ti vyhodnotit,

0 jaky objekt se jedna. Lidské oko je t&mmeustale v pohybu a identifikujéguimsty kolem
sebe. Tyto informace pak uklada do géamPokud zachyti okofpdmnt, ktery je podobnyi
stejny tomu, ktery uzgkdy zaznamenal, je mozek schopny rychle vyhodmerito viem a na
z&kladt zkuSenosti z minulosti rozpoznat, o jakegnet konkrétrg jde.
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Clovék tak nap. vnima a hodnoti zboZitipnakupovani a tvar produktu oviivje jeho
rozhodnuti o koupi. Zde pak hraje vyznamnou pobduktovy desigrergonomické-esSenia
dalSi aspekty souvisejici stvarem. | fiap loga, reklamnich fedmeta, prezenténich
bannef, designu a architektury budov a mnoha dalSichkbije trebaresit tvar.

4.1.3 Symboly

Symbol neni snadno definovatelny pojem. Ma své sg@dni ve filozofii, nabozenstvi,
matematice, lingvistice apod. Skryva v &olmysSlenku, jejiz obsah neni popsan pomoci
konkrétnich slov a slozitycheét; ale zdkladnim stavebnimi kameny jsou powvaey a barvy.
Tyto dva vizudlni prvky vytvid dohromady vizualni obrazecsymbol Symbolem mohou byt

i barvy samotné. Symbol pini ve vizualni komunikasedevsim funkci jednoduchého a
jasného s&eni. Smyslem pouzivani symlioje v podstat usnadini komunikace. V ramci
vizualni komunikace lze pomoci symboh znak nahradit mySlenky, které normaln
vnimame sluchemg¢ichem, hmatem nebo chuti. Mezi nejstarSi symbolifi peag. kiiz,
slunce, h¥zda, ngsic nebo srdce. Bez jakychkoliv znalosti cizichyl@izmiZzeme pomoci
symboh pochopit vyznam sdieni. Mezinarodni srozumitelnost je jedna z hlakirpi@dnosti.

Pro vizualni komunikaci firmyma symbolikavyznam pedevsSim @ tvorbé zna‘ek, log a
logotypi. Zna&ky obecr slouZzi k identifikaci subjektu. Firmy je pouZivajilavré z
duvodi odliSeni se od konkurence. Pomoci&akaodlisSuji jak sami sebe, tak i své produkty.
Dale se nap znaky a symboly objevuji ve firemnim pr@sti v rdmci orientniho a
naviga&niho systému, kde se za pom8ipek, srorovek, bareva konkrétnich popisk znai
budovy, kancelié a dalSi objekty p#tich firme.

4.2 Firma a vizualni komunikace

4.2.1 Vyznam vizualni komunikace pro firmu

Vizuélni komunikaceje jedna z hlavnich forem komunikace firmy s okolUeji pednosti je
rychlost scEleni, snad®jSi zapamatovani, jednoduchosttleni ¢i srozumitelnostve vSech
jazycich. Lidé pomoci zrakutigmaji vétSinu informaci okolo sebe a pgadiky vizualni
prezentaci je firma ,vi&t“. S jeji pomoci nize také firma dosahovat velkych dsha.
Samozejme, pokud je dopedu promyslena a vhodmaplanovana. Nejedna se o jednoduchy
proces, ale vizualni prvky maji opravdu velkou smimstzaujmouta preswdcit, proto by
toho firma vyuzit. kladn® propracovana strategie firemni prezentace a détaibmyslené
vyuziti vizualnich prvk pii komunikaci se zakaznikentipasi firm¢ konkurerni vyhodu a
tim i vySSi zisky. O tom s¥¢i napiklad v dolarech wislena hodnota celo&wové znamych
a usgdnych zn&ek, ktera pevysSuje wkolika miliardoveé ¢astky (nap. Coca-Cola, Apple
apod.)
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Znacka je jednim ze zakladnich atrifutvizualni komunikace firmy. DalSimiutezitymi
prvky jsoubarevnosttypografig grafické zpracovani vizualniho stylu firmgpod. VSechny
tyto vizualni atributy se objevuji tafh pii kazdé komunikaci s okolim. PozZadovaného
uspechu ale bude dosazeno jen tehdy, pokudiel@bvhodi navrzena vizualni komunikace
pujde ruku v ruce s marketingovymi komunékémi cily. V komunik&ni strategii musi byt
piesré definované cilové skupiny, konkrétni podobalexi, cesty kudy se skkni bude it a
dalSi dilezité oblasti. Vysledkem by &a byt realizace konzistentni &xné komunikace.

Reklamni kampaha dalSi marketingové aktivity firmy Gtbzprvu na naSe smysly. Cilem
marketingovych aktivit je u@jnostpreswdcit — ovlivnit chovani, ndzory a postojéd firme

¢i produktu. Jedna se o tzwreswdéivou komunikaci JelikoZ prioritou marketingove
komunikace jaipoutatpozornost grimét verejnostvnimat soustedi se marketingipdevsim
na takové aktivity, které vyuzivaji vnimaniakoveé Pra¥ s vyuzitim vizualni komunikace
ma firma v rukou nastroj, kterymirhe véejnost UspsSne preswdcit. Samozejme se vizualni
sckleni velicecasto dopiuje audio sloZzkou (zvukovou) a textem, cozgestokonaluje obsah
skleni, kazdopédn zaklad tvei predevSimvizudlini stranka Podrobgji se preswdcivou
komunikaci zabyvaji J.ikrylova a H. Jahodova ve své publikaci Moderni ketingova
komunikace [16]. Autorky zde uvadi, Ze v dneSninddéwn konkuretnim prostedi je poteba
neustale poutat a udrzoyavzornost ,Zakaznik informace filtruje a timto sitem projdgen
ty, které dokazou upoutat pozornost.” [16, str. 28flen z nejzna¥si model zobrazujici
stadia pednékupniho rozhodovaciho procesmmdel AIDA(viz. tab. 4.1).

A Attention pozornost
| Interest zajem
D Desire prani
A Action akce (¢in)

Tab. 4.1 Model AIDA
Zdroj: vlastni zpracovani podle J7iRrylové a H. Jahodové [16]

Prvnim stadiem v tomto modelu je pgawpoutatpozornosipotencialniho zdkaznika. Druhym
stadiem je vyvolat vém zajemo nabizeny produkt. \feétim kroku dochézi ke vznikprani,
touhy po produktu actvrtym krokem je pmét potencidlniho zakaznika dkcigcinu -
konkrétre nagF. ke koupi produktu. Dlezité takeé je, aby byl zakaznik po nakupu spokajen
nejlépe, aby se vracel resp., znovu produkt kupoval

Firmy se snaZi ifimét potencialniho zakaznika k tomu, aby si proSeimiSgmito ¢tyirmi
zmirgnymi fazemi modelu AIDA. Do hry takfighazi originalni kreativni napady, které
vznikaji v hlavach marketingovych specialish které by iy prispét k vytvareni Einné
firemni komunikace. Firmy, které nemaji své vlasipécialistygasto vyuzivajiizna externi
kreativni studia a ty, které si to mohou fitia# dovolit, si dnes najimaji rovnou reklamtii
piimo komunik&ni agentury.
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Za ukol maji tyto agentury komplekmzpracovat zadani, které obdrzi od firmy, a dosahno
stanovenych komunikaich cili kreativre vypracovanym navrhem marketingové aktivity —
vétSinou jde o komeni formy komunikace, jakymi jsou naptelevizni reklamy, inzerce
v tisku, promo akce apod. V podstae vSechdchto formach vstupujidpaké vizualni prvky

a to i hned &kolik najednou.

Existuje vice modél a pistupi, které se v praxi vyuZivaji fip planovani #@znych
marketingovych aktivit, vSechny jsou ale v podstatloZzené na stejnych psychologickych
fazich — poznat resp. upozornit, vyvolat pocity raoee a pmét k ¢inu, akci. Protoze
vhodnym nastrojem kipdkani pozornosti s cilemi@s\wdcit je vizualni komunikaceméla by
firma vyuZzit tento nastroj v ramci marketingové korikace co nejlépe ve &wprospech.

4.2.2 Pohled do historie vizualni komunikace

K nejvyznamgjSim osobnostem zabyvajicich se oblasti vizualmkukace pat predevsim
Otto Neurath, Henry Dreyfuss, Charles Bliss, Jarhitchold a piikopnik moderniho designu
Cechoametian Ladislav Sutnar. Jak uvadi S. Horny [7, str, p@fle rakouského sociologa a
filozofa Otty Neuratha(1882-1945) neexistuje Zadna oblast poznani, kigndebyla vhodna
pro vizualni zpracovani. Otto Neurath se prosldikly své metod ISOTYPE (Mezinarodni
systéem vzdlavani pomoci typografickych obn@z kterou vyuzival zejménafipvytvaieni
statistik zachycujicich socialni a ekonomické jevymericky designérHenry Dreyfus
(1904-1972) se zase jako jeden z prvnich snazikwaentovat vizualni komunikai
systémy. Jeho zasluhou vznikl soubor mezinarodgietiickych standatd popsanych v
piirucce pro mezinarodni grafické symboly — Symbol Sduwok. Charles Bliss (1897-
1985), rakousky chemik, vytyib ptimo mezinarodni vizualni jazyk, ktery bylcen pro
komunikaci mezi lidmi vSech narddTento jazyk se nazyvéa Blissymbolidan Tschichold
(1902-1974) byl jeden ze zakladdtgédnotného vizualniho stylu. Proslavil siegevsim v
oblasti typografie, kde poukazoval na dodrZzovakiagich princif jako jecitelnost znak,
asymetrie, apod. U zrodu grafického designu a Wduéomunikace stali také vyznamné
osobnosti jako El Lisicky, Herbert Bayer, Laszlé hdty-Nagy a Ladislav Sutnar.

PredevSimLadislav Sutnar (1897-1976), rodak z Pl&n me¢l velkou zasluhu na rozvoiji
vizualniho stylu a identity firmy. Je dwem rkolika korporatnich vizualnich stiyla
vizualnich prvk. Za zminku ufit¢ stoji jeho prace vytvarného redaktora v nakladatel
DruZstevni prace, pro které navrhl vSechny tiskpvireklamni kampa# Sutnar se zabyval
jak typografii tak i produktovym designem. V roc829 se stafeditelem prvnihateského
ateliéru moderniho designu, Krasné Jizba, kterspecializoval na navrhovani bytovych
interiérti a prodej modernich bytovych ddgti. Graficka tvorba L. Sutnara byla zndma jeho
piehlednosti, jednoduchosti, poutavosti a snahouchateve séleni v3e, co je nepodstatné.
Cilem vizuélni komunikace nebylo podl€jgen porozunit scleni, ale také vyvolat akci,
resp. pimét k ¢inu. [17]
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Duraz kladl na propracovanoucaelnou typografii, pehledré ¢lenéné informace, kreativni
praci s fotografii a vhodni@Seni ucelené grafické prezentace. Bydac jeden z prvnich, kdo
se vizualni prezentaci zabyval. Navrhl mnoho reklizim plakat, propaganich material,
katalodi, paradal vystavy, které povazoval zailefitou sowast vizualni komunikace,
navrhoval design stadkna veletrzich, design vyrobkv supermarketech, a mnoho dalSich
prvka vizualni prezentace. Jeho velkyimps spoival ale zejména v oblasti jednotného
vizualniho stylu firem. Zabyval se jim komplétod navrhu loga, vizitek, dopisnich papir
obalek, brozurek, az po prop&gamaterialy, orienténi zna&eni apod. [28]

Béhem druhé &tové valky pobyval v USA, kde se pak rozhodtat a nevratit zfi do
Ceskoslovenska. | tam aleshvelky Usgich, o¢emz sedi jeho proslulé knihy o grafickém
designu a vizualni komunikaci. V roce 1943 vydalidmou publikaci o designu s ndzvem
Cileny vizualni tok(Controlled Visual Flow), ve kterém vy&luje optické vnimani
informace. V roce 1944 publikov&latalog designyCatalog Desing), ktery popisuje principy
vizualre zpracované informace. Ho&lse zansiil na obor informéni design, dnes je dokonce
povaZzovan zaigdchidce internetového designuéhoval se i oblasti uspadani a vzhledu
zboZi v mist prodeje a také obalovému designu. VSechno zdokiowainve svych knih&ch
Design prodejniho mist@esign for Point of Sale) @balovy design: Sila vizualniho prodeje
(Package Design: The Force of Visual Selling). Vias do marketingu principy moderniho
umeéni. Svoje celozivotnijsobeni v oblasti vizualni komunikace zaznamenaitizekVisual
Design in Actionkterou vydal v roce 1961. Poté se jgnoval pouze matba volné tvorb.
Motivem jeho obrai byl hlavre Zensky akt. Asi nejzn&tjsim dilem z této doby je cyklus
s ndzvem VenuSe. Obrazy vystihuji vliv grafickéresignu a fipominaji reklamni plakaty.
V roce 2011, ve dnech 30. 6. — 18.9, @idh v Praze v Galerii Rudolfinum vystava s nazvem
Americké Venuggedna z mala vystav Ladislava Sutnar@eské republice. J&4 osabjsem
se ji z&astnila a musintici, Ze mne velmi nadchla a zaraveslovila. MEla jsem moZnost
nahlédnout do mnoha jeho publikaci, kteé@éowval vizualni komunikaci a je aZz netiitelné,
jak detailr® a ucelen celou tuto problematiku popisuje.

Teprve v roce 2001 mu bylo posmirtadileno Ceské stani vyznamenani za zasluhy v oblasti
kultury. V roce 2003 byl o dm a jeho celozivotni tvotbvydan dokumenLadislav Sutnar:
Praha — New York — Design in Actigwiz. obr. 4.2).Pxi této gilezitosti byla uskut&énéna

v Praze takédbec prvni mezinarodni retrospektivni vystava peghsimennym nazvem.

Obr. 4.2 Ukézka knihy - Ladislav Sutnar: Praha — WeYork — Design in Action
Zdroj: vlastni zpracovani

Marie Bauerova Vysoka Skola ekonomické v Praze 26



Vizualni komunikace firmy a firemni styl

DalSi unglci, kteri meli nemalou zasluhu na rozvoji vizualni komunikalegl nagr. v oblasti
propagéni grafikyHenri de Toulouse-Lautrecktery je povazovan za zakladatele moderniho
plakatu. Vyznamny produktovy designér a inovd&kaymond Loewye tvircem znaky Shell
nebo Lucky Strike, diky kterym se proslavil. Jeh@épo je také spjato s redesignemckya
Coca-Cola. Asi nejzn&gsim designérem v USA jMlilton Glaser, ktery je nap. tvircem
slavné loga a kamparn ¥ NY. Tato znéka propagujici New York je znama po celénitsy

Mezi ¢ceské vyznamné osobnosti bychatdila Alfonze Muchu ktery se stejijako Toulouse-
Lautrec proslavil jak grafik a fwce s¥toznamych plakdt Dale pak ufité stoji za zminku
autor zn&ky Orion Zderek Rykl, ktery pro¢okoladovny navrhl celou vizuélni identitu nebo
designérdan Rajlich, se svymi plakaty a dalSimi dily byl velice prdgluv zahrani. Pfinos
pro firemni design, kulturu i komunikaci ma bezaspbomas Ba’a. Ten vybudoval ve Zlih
podnikové budovy i rstské stavby, ijxemz u vSech zachoval jednotny styl. Aplikoval
v praxi jednotny firemni designjallazem je s#toveé znameé logo, které se také objevovalo ve
veskerych propagaich materialech.

V souwasné dob se nateské designérské seatasto objevuje jméndlesS Najbrt AleS Najbrt
je graficky designeér, ktery zalozil designérskégilNajbrt a je velic€inny v oblasti vizualni
komunikace firem. Jeho studio vyt¥o nékolik vizualnich identit znamym firmam jako jsou
Ceské drahy a.sCD Cargo, nebo gstim, jako je Praha&i Ostrava (viz. obr. 4.3). Najbrt
stoji také za vizualnim stylem MFF Karlovy Vary welizualni podobodasopisu Reflex.

E.J Cargo

PRA|HA
PRA|GUE

OSTRAVA!!!

PRA|GA
PRA|G

Obr. 4.3 Ukézka tvorby vizudlni identit grafickéhsdudia Najbrt
Zdroj: http://lwww.najbrt.cz/cz/prace/firemni-stfiréemni www stranky studia Najbrt)

Dalsim znamymteskym designérem j©ndiej Kafka, ktery zaloZil grafické studio Kafka
Design, vydava znamy grafickiasopis Font, fispiva do odbornyckasopis (Marketing &
Media, Strategie atd.) a je jednim ze zakladaji¢iehi Unie Grafického Designu. Kafka je
také spoluautorem publikac€orporate Identity Setktera jako jedna z prvnicbeskych
publikaci na naSem trhu pojednava o firemni idéndiko o nastroji budovani firemni image.
Nejvice prostoru jednovano firemnimu designu (Corporate Design).
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4.2.3 Vybrane p riklady vizualni komunikace firmy

Vizualni komunikace firmy se vyskytuje uanych forméach. Zalezi na fikrsamotné, jak si
nastavi marketingovou komunikaci, jak definuje nedirkgové i komunikéni cile a jaké
prostedky, zmisoby a formy komunikace bude volit k nagin t€chto cili. Vybrala jsem
nejvyznamgjsi formy vizualni komunikace a v nasledujicim tepe podrobgji popisuiji.

Vizualni stylfirmy

Firma se musi na trhu od konkurence liSit. Remttem odliSeni jsou vizualni prvky, které
umoziuji jednoznanou identifikaci firmy. Bmito prvky jsou pedevSim firemni logo
(znatka), firemni barvy, pismo, typografie, firemni tiskny, dopisni papiry, obalky, Sablony,
elektronické a ti#né firemni prezentace, firemni webové stranky, gresi architektura
podnikovych budov a jejich interigrfiremni propagéni materidly apod. VSemémito prvky
vizualn® prezentuje firma samu sebe.fgmost velmi dote vnima tyto prvky, nejvice pak
logo (zn&ka), se kterym se setkava ¢wgtji. Diky témto prvikim si vrejSi okoli firmu
pamatuje a fiive ji rozeznavat od dalSich konkugaicth firem na trhu. Také zasstnanci se
s firmou Iépe ztotaiji. Vizualni styl firmy resp. Corporate Design g@uwast systému
Corporate Identity (firemni identity). Této problatite \&nuji celou 5. kapitolu.

PR aktivity

Vztahy s véejnosti pedstavuji jeden zidezZitych nastraj marketingové komunikace, ktery
se snazi vytviat a udrzet dobrou past firmy a pozitivniho vnimani firmy i jejich vyréh.
PR skrze strategicky naplanovati@nosti buduje firemni image aietru veejnosti. PR
aktivitami, pomoci nichZ se firma dostane do ¢ommi véejnosti a které souvisi s vizualni
komunikaci, jsou zejména tiskové konference, palokkzprav s fotografiemi v dennim tisku,
casopisech a také televizi, vydavani firemnigwsopisi pro zandstnance i zékazniky,
spravovani firemnich profil na internetovych socidlnich sitich, blozich, kauade
komunikace na webovych strankach firmy, publicitiadsi.

Vyroéni zpravy

Vyroc¢ni zprava je oficialni dokument, ktery ze zakonasimtydavat jak akciové a obchodni
spole&nosti, které poviné vytvareji zakladni jmini, tak komanditni spodaosti a druzstva.
Vyroc¢ni zpravu vydavajéasto i firmy, které tuto povinnost nemaji. Je tedevsim proto, ze
praw tento dokument slouzi zarave jako propagéni material obsahujici komplexni
informace o firng. Vyroéni zprava existuje jak v ti&té, tak elektronické podéka nela by
byt proto vhodsa graficky upravena. Tento dokument neobsahuje gatové informace, ale
mohou se zde nachazérzné obrazky a fotografie vztahujici se k obsahuo¥fyi zprava pini
funkci firemni prezentace a odrazi firemni styl.
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Reklama v TV

Televize je masmédiumpredstavujici typickou nadlinkovou komuntkd aktivitou (tzv.
ATL). Je to progedek sdleni informaci Siroké wejnosti. V utitém vymezenéntase nize
firma za nemalé finami ¢astky koupit u konkrétni televizni stanice par nhimysilaciho¢asu

a umistit zde svou reklamu. Televizni vysildeis se rozliSuje na PRIME a OFF time.
Nejdrazsi reklamy jsou v PRIME timu resp. hlavnigsilacim¢ase (od 18:00 do 23:00 hod).
V té dok¢ je nejwtSi Sance zasahnout reklamou co nejvice divBkilezité je vybrat takovy
vysilacicas, ve kterém sleduje televizi co n#gi paet lidi z cilové skupiny. Celkova cena
reklamniho spotu zalezi i na W reziséra, pouzité techniky, najatych herciclospedi,
kde se reklama natéapod. Konkrétni podoba reklamy se odviji od sad@iodstaty steni.

RozliSuji seproduktovereklamy, tedy reklamy na ¢&ity vyrobek ¢i sluzbu nebofiremni
(korporétni) reklamy. Cilem firemni reklamy jeét8inou vytvdeni ¢i zvySeni pogdomi o
firmé a budovani firemni image. Firemni reklama méa vspate stejny cil jako PR s tim
rozdilem, Ze jde o placenou formu komunikace. Vyhogk, Ze Ize pomoci firemni reklamy
budovat zarovei powdomi o produktech této firmy. Jak uvadi dkB/lova a H. Jahodova v
Moderni marketingové komunikaci, investice viozewefiremni reklamy budou dlouhodbb
piinaset asporu nakladdo produktové reklamy i dalSich komunikéch nastraj [16, str.
180]. Rikladem uspSné reklamy rwze byt reklama mobilniho operatora Vodafone. Po
nastupu spolaosti Vodafone n&esky trh byla ¥tSina kampani koncipovana s cilem dostat
do powdomi zékaznik logo a sluzby ,nového“ mobilniho operatora. Co% jpostor i pro
firemni reklamu. Mezi hodhusgEsné kampatVodafonu, ve kterych hraje roli jak firma, tak
nabidka jeji konkrétni sluzby, pié vanani kampa z roku 2006 s nazvem ,Zadni falesni
sobi* s PetrenCtvrtnickem (viz obr. 4.4). Tato reklama byla natolik &&pa, Ze jedtdnes si

ji lidé vybavi a ihned si ji s firmou Vodafone spoj

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

Aalsg %

Avyda

pppppp

Obr. 4.4 Ukazka reklamy ,Zadni faledni sobi z rok2006

Zdroj: http://www.ivankovodoupe.ic.cz/obr/falesribsjpg a www.vodafone.cz

Reklama v tisku

Tisk jako komunikani médium paf také do ATL komunikace. Reklama v tisku je l&én
nez televizni reklama a pomoci ni Ize j&nnilit na konkrétni segment.
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Na rozdil od televizni reklamy neni zhlédnuti irtagfaso¥ omezené. V tisku je moznégd
podrobrjSi informace o produktai firmé. Vzhledem k tomu, Ze dnes na kazdého z nas uto
reklama ze vSech stran, ndm by byt inzerce zbyte¢ dlouhd a detaikh popsana. Lidé si
zapamatuji Iépe nez text spiS symboly, znaky, barwgbrazkyci fotografie, které jash
vyjadiuji sckleni.

Tak, jak by spravh méla vypadat reklama v tisku, aby Zegobila na potencialni i stavajici
zakazniky, popisuje S. Horny ve své publikaci Vimuigkomunikace firem [7, str. 26].
Poukazuje na to, Ze polovina vSetten&i daného tisku se podiva na tzv. vizual konkrétni
inzerce resp. hlavni fotografii a grafické prvkigtina pak na titulek a pouze desetina si
piecte zbytek textu v této reklaimZ toho plyne, Ze reklama v tisku byla byt tak kreativiy

a graficky dobe zpracovana, aby zaujala na prvni pohled celakkdnjSi navod na tvorbu
tiskové reklamy neexistuje. Vzhled inzerce je vaulgrafiki ¢i fotografi, kterym by se réo
piedevsim podit vytvorit co nejlépe poutavy vizual reklamy, ktery by loigplnén vhodnym
textem, ktery filaka cten&e k precteni.

Pristupy pro tvorbu tiskové reklamy (obdabje tomu i u televizni reklamy) se rozliSuji
v zavislosti na vizualnim stylu firmy. Reklama séz®a vytvdet presré podle jednotného
vizualniho stylu dané firmy, coz znamena, Ze vaeklmusi byt dodrzovany dana pravidla a
pouzity ugité konkrétni prvky charakterizujici typicky vizumdlstyl firmy, nag. firemni barvy

¢i jiné grafické prvky. Jinym fistupem je mozZnost vytyib reklamu v tisku bez igsré
danych pravidel s omezenim pouze na zakladni pekgdae celym firemnim vizualnim
stylem. A fteti gistup je pro firmu asi tou nejhorsi variantou,ljefi tato reklama nevychazi
z vizualniho stylu ani nedodrzujecité zakladni charakteristiky. Zcela zde chybi z&sad
grafického zpracovani inzerce. [7]

Internetova reklama

Reklama na internetu se v poslednich letech adamohla. Tento Zjsob marketingové
komunikace se stdvm dal vic populérgsi. Je to pedevSim diky tomu, Ze pet uZivateh
internetu roste a moderni spétest si v dnesSni débzivot bez internetu jiz nedokaze
piedstavit. Souséd’uji se zde jejich kazdodenni zajmy — vyhledavaingch informaci jako
zprav, p@asi, jizdnichradi, prehled kulturnich akci¢teni emailové posty, ale také hledani
zabavy a komunikace nazanych socialnich sitich, chatech, blozich a diskusVSude tam
muze firma vlozit svou reklamu. A samepre nejen tam. Internetova reklama jako nastroj
internetového marketingu vystupuje &kolika formach, nap nejrozsfergjSi bannerovéa
reklamaneboreklamy zobrazujici se ve vyhledéih pii vyhledavani. Roste také vyznam
videoreklamyna internetu. ZvySuje se i §&t uZivatel internetu v mobilech, kteryiekragil
hranici 2,5 miliori. Reklama v mobilu jiZ neni Zadnou novinkou. Hlavpiednosti
internetové reklamy jsou vysoka schopnost zacilef#si naklady, dobra &fitelnost a v
postat dostupnost na celémé&y.
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Reklama na internetu slouzi jak k propagaci firashnproduki, tak k firemni prezentaci.
Internetova reklama umadje po klinuti gemistit uzivatele na stranky firmy (domovské
stranky), kde se pak o produktufirmé samotné rze dozedét vice. Aby lidé na reklamu
vabec klikli, musi je zaujmout. Zaujme takova reklarkira bude vizuathpiitahovat zrak, i
béhem cetby textu na www strankach, a zardvee nesmi uzivateli internetu vnucovat a
pusobit agresivi V takovém pipad reklamu nize zandrné piehlizet. Zbyténé
provokativni blikani a vyzyvani ke klinuti spiSez¢ibuje a vyvolava nedvéru. Tim pak niZze
dojit k negativni reakci a k zhorSeni vnimané image

Reklama v kir#

Reklama v kig je obsaho¥ stejna nebo podobna reklam televizi (pokud reklama dai
zarover v obou &chto médiich). Rozdil je v tom, Ze v Kife moznost lepSiho zacileni. Lidé
taky nemohou, jak u televizefgpnout program, ale shlédnou reklamu aZ dokonceicNze

v kin¢ ¢asto promitaji reklamy v delSi verzi, nezkrdcen&ab také v ki 1épe vnimaji
obraz, maji ped sebou obrovské promitaci platno a vizéidalre zpracovana reklama pak
dokaze divaka stejnjako film vtadhnout do &e. Stejré jak televizni, pofipad i internetova
reklama, je i reklama v kinvzdy doplgna zvukovym doprovodem — tony, hudba, mluvena
slova. Takova reklama se pak ozme jako audiovizualni Zapojeni vice naSich smysl
najednou zvysuje dinek reklamy resp. jeji ipswdcovaci schopnost. Krognaudiovizualni
reklamy je moZznost vyuzit celého prostoru mimo kadotzv. prostoru i@d salem, u
pokladen, na toaletach, u baru, v kinoka¥aapod. Takové reklamy maji pakitSinou
podobu tiznychstojani, plakaiz, letaki, 3D instalaci, samolepek, podlahovych graiié.

Venkovni reklama
Reklama venku také nazyvané zkratkou OOH (Out Qhelogedstavuje jakoukoliv reklamu
viditelnou mimo domov. Jedna se o tzv. mediatyp (kpmunik&niho média). S OOH se
muzeme setkat na ulicich, u silnic, dalnic, véstech, Skolach, nemocnici, obchodech nebo
na Gadech. Jde o Zigob reklamy, ktery slouzi k rychlému a snadnéimad@ni jednoduchych
myslenek (logo, slogan, novinky apod.), k opakoviapfipominani [str. 76, 16]. OOH je
mozné rozdlit na tyto podskupiny:

e outdoor(billboardy, bigborad, megaboardy, CLV - City lightrins)

* indoor (nag. reklama v obchodnich centrech, garazich,radeth apod.)

» in-store(pfimo v obchodech naphypermarkety — p#tuz do BTL)

 traffic (reklama v MHD, vlacich, apod.)

« ambient(nag. pomalované la¥ky, instalacetznych objeki venku na ulici apod.)

Vyhodou OOH je moznost dobrého zacilenitsgbi regionalé. Reklamy lze umistitiesre
tam, kde se cilova skupingsto ,pohybuje“. Proto je vhodné OOH vyuZit k budiov
powdomi, image firmy a jeji zi&y. Nevyhodou venkovni reklamy je nutnost planowvat
delSi dobu dofedu a vysSi naklady. Také neni v této reklapmostor pro podrokjsi
informace Casto byva umishi venkovni reklamy kriticky hodnoceno z estetiakétediska.
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Venkovni reklama nebyva dogima zvukovym doprovodem, pouze psanym slovem. Cilem
venkovni reklamy je zagobit redevsim na zrakovy smysl a upoutat pozornost. K8eni
Sance upoutani pozornosti &sto v reklam vyuzivapohyh nejlépe pomocswtel (menici
intenzitu, frekvenci z&@ni i barvu).Cloveék tak i perifernim vidnim reklamu zaznamena.
Stale vice se proto vyuZivajigitalni formy venkovni reklamigv. DOOH. Rikladem jsou
velkoplosné LED obrazovky nebo in-store LCD obrdgovU DOOH je souasti sdleni
piibéh, ne pouze staticky obraz, protoijela vytvdit sckleni jednoduché a originalni. [33]

Kazda OOH reklama by &a obsahovat ve svém &eni viditelné logoci znatku produktu.
Existuji ale i typy reklam, které z&meé neuvadi znéku v reklang. Cilem je vyvolat v lidech
zvédavost a touhu zjistit, o jakou reklamu jde. Péitych krocich se pak reklama postépn
odhaluje. Typickym fikladem je zavedeni nové ztkg na trh. U nas tuto reklamu uskénd
Vodafone s usgnou kampani — Teto vezngte do vlastnich rukou (viz. obr. 4.5). Hlavnim
cilem této rebrandingové kamggaproces pechodu znéy Oskar na Vodafone) bylo ihned
vybudovat vysoké padomi o nové znae naceském trhu. Na billboardech i v tisku se
objevovala reklama pouze¢srvenou rukou a dodatkem — Je to ve vaSich rukac.vie
zpatatku reklama nestbvala, az pozgi se gidalo logo a bylo jasné&;j reklama to je.

Ted to vezméte do
viastnich rukou

witchalore

Obr. 4.5 Ukazka reklamy , T& to vezndte do vlastnich rukou”

Zdroj: http://www.reklamavnovinach.cz/proc_inzerbwa denicich/pripadove_studie_ze_zahranici_i_
cr_zajimave_kampane_v_dennim_tisku#Vodafone: Rdlmgn

Celkem novym druhem venkovni reklamygmbient Jedna se o netr&di zpisob realizace
marketingoveho cileifmo v terénu. Ambient dokaze vzbudit pocity a mykleprav svou
neobvyklou prezentaci. Je t&imny prostedek k upoutani pozornosti a zarbweyvolani
emoci a zajmu. Lidé radi vidi¢oo nového, zajimavéhojigobivého a napaditéhoid3re
tohle je zmsob kreativniho zviditekni firmy. Pikladem jsou akce jako roadshow,
videoprojekce na budovy, polepené zastavky, nasgaag obrazky na zemi.

Sponzoring

Smyslem sponzoringu je poskytnout fidahpodporwi hmotné dary sponzorovanému, jako
protisluzbu pak sponzorovany umozZni sponzoroviizeaht jeho komunikéni plany.
VétSinou se podporuji akce neziskové aitedevsim spolenské, kulturnéi sportovni.
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Sponzoring lze vyuzit jak k budovani image firmyjeich produkt, tak ke snadf)Simu
osloveni cilové skupiny. U sponzoringu je nejvibitggSim vizualnim prvkem logo sponzora.
Sponzoring pedstavuje BTL komunikaci, ktera se vice speciaizug jednotlivce. Existuje
pojem TV sponzoring, ktery pak patdo ATL komunikace. Znamymiikladem sponzoringu
je Mistrovstvi s¥ta v lednim hokeji, jehoZ pravidelnym sponzorenSk@da Auto. Logo této
firmy se objevuje mo na led, takZze ho divaci jak v hale, tak u televiznich admvek,
mohou doke vidst. Také v hledisti je vystaven posledni model atriatky Skoda. Dalsim
piikladem sportovniho sponzoringu u nas je Gambriigas Z hudebni oblasti Zu zminit
anketuCesky slavik Matonni, kterou kazdéré sponzoruje Matonni. Zika Matonni je
obsazena i v nazvu ankety. Logo Matonnizeme vidt v piimém genosu p udélovani
hudebnich cen, televizni reklamy4b v pauzach #ghem zivého fenosu, logo se objevuje na
webovych strdnkach anket, reklamnich billboardestypenkéach, plakatech atd.

Veletrhy a vystavy

Veletrh je udalost, kdy se na jednom ndigirezentuje #Si paet firem z jednoho odivi.
Paradaji se pravidel) vétSinou jednou az dvakratdes. Cilem zde neni prodej prodiikiale
piedevsim zviditelgni firmy. DalSimi dilezitymi cily jsou navazani kontakis odkrateli a
zakazniky, pedvedeni novinek, vyzkouSeni novych produiestovani), ziskani informaci
z trhu - o konkurenci, zakaznicich, potencialniékaznicich a jejich reakci na produkt.
V misg veletrhu se kazda vystavujici firma prezentujgaeociriznych vizualnich prk
jakymi jsou logo, firemni barvy, stanekifdzity je design a architektonickéseni), reklamni
predméty, vizitky, vystavené produkty, katalogy, broZzurkgt&ky, plakaty, bannery, co
prezentujicich (rize byt ve firemnich barvach a stylu) a safepm celkovy vzhled a
chovani reprezentant[18, str. 134]

Vystava piredstavuje prezentaci hospsiée, spoléenské, kulturni, umtecké nebo jiné
¢innosti. Cilem vystavy je na rozdil od veletrhuarmhovat véejnost a zaroveji obohatit o
poznatky a nove &domosti. Také trva déle nez veletrh, akalik mésiai i let. Vystavy
mohou vyuZivat iznych vizualnich prvik — obrazy, fotografie, audiovizualni projekce,
interaktivni zapojeni wejnosti, apod. Vystavy mohou také zlepSit imageonelputaci firmy.

Eventy

Eventy jsou udalosti a spékenské akce se zdbavnym podtextegheln kterych dochazi
k naplréni marketingovych komunikaich cili. Eventy umo#uji firmé dostat se do kontaktu
s cilovou skupinou — osobnéast na akci. Tak dochazi ke komunikaci ,face tefacoz je
jeden z nejdinnégjSich prostedki marketingové komunikaceikiec. Velkou ulohu zde zase
sehravaiji vizualni prvky. Na akci se objevuiji jad€él ktgi navzajem na sebdgobi a vnimaji
sveé vizualni projevy (Uprava vzhledu,&wd dopkky, ale i mimika, gesta apod.), takzné
vizualni prostedky pomahajici fir sclovat navatvnikim urité informace (videoprojekce,
bannery, vystavené logo firmy, plakaty, reklamfdédmety apod.). Jak uvadi V. Svoboda [18,
str. 140], jednim z rys kterym se eventy vyziaji, je fakt, Ze podle vyzkumu 20% lidi si
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po ¢tyiech hodinach zapamatuje akustickggané informacejizualre predané informace si
ale zapamatuje az 40%. Pokud informace bude lideaidpana audiovizuanzvysi se peet
lidi, ktefi si sdleni zapamatuji, az na 90%. Vizualni podstata gjadna. Eventy jsotasto
v rukou PR a slouZi k podfmimage firmy i jejich produktatadi se do BTL komunikace.

Firemni webové stranky
Jak jsem jiz uvedla v kapitole 3.2, podle vyskedkvyzkumu Ipsos — Marketing@echéch,

jsou nejdilezitejSim marketingovym nastrojem prawebové stranky firmy. Webové stranky
slouzi firme k prezentaci jak ji samotné, tak jejich produlavstévnik webovych firemnich
stranek by se #h dowdét uzitetné informace o firnd (vize, mise a cile firmy, historie,
finan¢ni Udaje), ovedeni firmy i za@stnancich o firemnich produkteclfvSechny vyrobky a
sluzby, katalog produiq}, o jejich aktivitach a novinkadchDale by nély stranky obsahovat
cenik referencecasté dotazy (FAQkontakt(véetns emaili, kde mohou lidé psat své dotazy,
stiznosti), moznost zénit jazyk (zejména pro firmy, kterétgobi na mezinarodnim trhu) a
také moznost rychlého fulltextovémyhledavanna strankach (pomoci vyhled&ed. Cilem
webovych stranek jefpdevsim informovat wejnost, takZze i vzhled stranek byelnbyt
piizptisobeny snadné orientaci &lnby byt pro nav&tvniky prehledny. Webové stranky jsou
vizitkou firmy a maji velkou zasluhu na vyiehi dobré image. Vzhled stranekize podpait
ale i negativa znmenit pohled na firmu. Konkrétni design a grafikaasgk (webdesign) se
odviji podle charakterginnosti firmy — v jakém odstvi podnika. Jinak bude vypadat stranka
vyrobce aut, a jinak kosmetické firmy nebo IT spolesti. Jak uvadi J.iRrylova a H.
Jahodova v Moderni marketingové komunikaci [16, 22], aby webové stranky splaly
vSechny cile, pro které byly vytieny, musi byviditeIné, gistupnéa pouzitelné.

Design produktu

Produkt firmy je jedna ze slozek firemni identitg@olu s ostatnimi slozkami identity vytva
celkovou image organizace. Firemni produkt by byt jasré identifikovatelny a odliSny od
konkurence. Design produktu i design jeho baleajehdilezitou roli v marketingu, obzvlast
u zna&kovych produki. Image produktu vyraznovliviiuje celkovou image firmy.iftkkladem
mohou byt zndmé automobilové zkg, kde se auta vyzmaji svym typickym designem,
ktery jednoznéné identifikuje zn&ku a tim i firmu. Hlavnimi atributy vzhledu produkjsou
barva, tvar vyrobku, desigaumiseéni loga(znaky), celkové provederd zpracovani designu
vyrobku. Vyznamnou ulohu zde sehrava oporduktovy designDesign produktu se iie
odvijet od firemniho vizualniho stylu nebo kigacd, Ze firma vlastni vice zdak, mize mit
kazda zneka swij specificky design. Nutné je, aby kazda byla jedradné identifikovatelna.

Propaga*hi materialy

Nedilnou souasti firemni prezentace jsou prop&gamateridly. Jde o prasidky, které
pomahaji utvéet image firmy. Podstatnou Ulohu zde plni desigmadické zpracovanithto
materiah, které slouzi k propagaci firmy i jejich prodiktJejich tvorba by se neika
podcenit. Firmy si velicéasto najimaji profesionalni graficka studia, kiedéorré navrhnou
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a vytvai kvalitni originalni propagai materialy, které jsou schopny efekfpodpdit image
firmy. Ukolem €chto materiél je predevsim upoutat pozornost, zaujmout disgodstatou
informaci. Existuje mnohoteznych forem propagaich material, mezi ty nejznawjsi pati
tyto: firemni katalogy, brozury, bulletiny, prospekreklamni letaky, letaky do schranek
(sowast gimého marketingu), samolepky, kalerelgplakaty, novoréenky, ale také ceniky a
do jisté miry vyréni zpravy. VSechny tyto materidly jsotiznych barev, tvdr, formati a
velikosti. Mohou byt také zaroigpopsany v tzvgrafickém manualu firmykde se stanovuji
pravidla a zasady pro grafické zpracovani vSechkipwzualni identity firmy. Mnohdy ale
dochéazi k tomu, Ze vramci konkrétnich marketingbvykampani vznikaji specialni
propagani predmety, které korespondujiipsré s designem této kampan

Mezi propagéni materialy séadi i tzv.POS (Point of Sale) a POP (Point Of Purchase)
materialy. Tyto pormicky slouzi hlava k podpae prodeje Proto se také povazuji aastore
reklamy (sowast OOH). Jejich ukolem je upoutat pozornost, zaufra fimét k nakupu
konkrétniho produktu ifimo v mis¢ prodeje. Zaroue prezentuji vyrobek a podavaji @ém
strné informace. Tyto materialy gatlo BTL komunikace. Pro dosazeni nejvyssiho efektu
se klade @iraz na vizudlni atraktivnost a vhodné urmist Riikladem POS a POP matetial
jsou displaye (regél s produkty a reklamou), wrgmtiS€né role, kterymi se mohou obmotat
nag. palety), wobblery (pouta ktery visi gimo z regalu), stoppery (na rozdil od wobbleru
jde vidt i z boku regalu), stojanky, regalove listy, ap&ankrétni vzhled resp. vizualizaci
regah s produkty ma na starostategory managemen. ramci vizualizace regalse krond
POS a POP materiakeSi umisini loga, séazeni produki (nag. podle zn&ek), testd, atd.
Soubor vSechinnosti v mist prodeje/nadkupu, které se snazi o co nejlepSi ehdist
produkti, se nazyvadnerchandising Podle poslednich vyzkuimroste vyznam POP a POS
materiat, firmy do této in-store komunikace investuji staiee pegz. [31]

Podpora prodeje

Podpora prodej fipdstavuje wtzné kratkodobé aktivity ke zvySeni prodeje produkiyto
aktivity také gedstavuji formy vizualni komunikaci. Mezi nejzn§n aktivity pati slevove
akce (napl+l zdarma), sptabitelské sowte, bonusy, kupony,izné promo akce, ip
kterych jsou promoté obleceni do odvu v barvach firmy¢i maji konkrétni styl promované
akce, rozdavaji vzorky, propagd materialy, darky, nabizeji ochutnavky apod.

Speciélni a netradini piFiklady vizualni komunikace

Firma nmiZe pouzivat pro své zviditéini riznych zmgsohi, které nejsou tak Uptrstandardni.

Jednim z takovychifkladi je tzv.prostorova prezentacd.im je mySlena prezentace firmy
piimo ve firemnich nebo extermajatych prostoracki piimo venku. Instalace vizualnich
prvki v prostoru sefasto vyuziva P poradani iznych kulturnich a spatenskych akci.

Specifickym gikladem prostorové prezentacegednikové muzeunjl8, str. 150] Takové

muzeum se vyskytuje u velkych firem, které majisadbou zajimavou historii, kterou je
vhodné zmapovat a zdokumentovat. S pomoci vizualpicstedki se instaluji vSechny
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piednity spojené s podnikem a jeho historickym vyvojemkdakrétnich muzejnich prostor.
Podnikové muzeum je mistem pro ndzornou ukazkmfifadentity. Rikladem podnikového
muzea je Pivovarské muzeum Rigky Prazdroj nebo nejtsi podnikové muzeum u nas
Hornické muzeum OKD Landek.

Mezi celkemnové netradéni zpisoby vizualni komunikac@ati product placement, viralni
marketing a guerillovd komunikacBroduct placemerje v podstat nenasilna forma reklamy
na ugitou zna&ku (produkt), kterd se objevujgimo ve filmech, TV ptadech a serialech.
Divak v priibéhu predstaveni riize shlédnout reklamu, aniz by t&jak nenarusilo sledovany
déj. Cilem je ale zaujmout divaka a nejlépe smnvyvolat gani a zajem o koupi tohoto
vyrobku. Product placement je také ptredkem ke zvySeni pédomi a zlepSeni image
firmy. Lidé secasto ztoto#tuji s hrdiny filmi ¢i serialh nebo v nich vidi vzory, a prawpri
zaznamenani produktudite znaky ve filmu, mize dojit ze strany divaka k vyvolani peth a
touhy vlastnit tento vyrobes vyuZzivat sluzeb dané firmy.

Viralni marketing(BTL) predstavuje ve své podstadireni sa@leni formou videi, obrazk
fotografii a dalSich zjsohi, samovolg dal bez vlivu firmy, ktera za reklamou stojiresii
probihd na internetu s pomoci emaivlozenim odkaZ na fizné webové strankycdsto
socialnich siti, chat blogi apod.) nebo pouzitim komunikgich aplikacich v PC vyuzivajici
internet — ICQ, Skype a dalSinafody k takovému ,virovému“ &ni reklamy jsou zejména
jeji zabavna a vtipna forma, ale také moderni atkrnei zpracovani. [16, str. 265]

NetradEni formou marketingové komunikace je i tzwegilla (BTL). Cilem guerillové
Casto se firmy snaZzi az Sokovat, aby na sebe upibzoFato forma komunikacedkdy az
hranti z legalnosti. Fkladem guerillového marketingu u nas je kampauvedeni na trh
nového vozu Skoda Yeti firmy Skoda Auto. Namych mistech ve &t se objevovaly bilé
nasprejované stopy &mého muze Yetiho. Kampdyla velmi uspsSna a pozadovany zajem
verejnosti rozhodaé vyvolala (viz. obr. 4.6).

HYTTE S YETIHO,
NEZ DN CHY TOVAS
C v mujyet cF

Obr. 4.6 Ukazka guerillové kampaifirmy Skoda Auto (na iz Skoda Yeti)
Zdroj: http://www.flema.cz/flema-2010/fle.kamparrejye hlasovani.php?kalD=47

Vizualni prvky komunikace se objevuji v mnoha fooinaa zgsobech marketingové
komunikace. J& jsem zde jmenovala a popsala tynae§gsi z nich. Vizuélni komunikace se
projevuje v podstétv kazdé slozce firemni identity. V nasledujicimttese budu souisdit
jiz pouze na definici a popis slozek jednotnéherfiniho stylu (Corporate Identity).
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5 Firemni styl

5.1 Podstata a vyznam Corporate ldentity

Corporate Identity neboli ,jednotny firemni styl* predstavuje fedem naplanované
vystupovani firmy na vejnosti. Vystupovanim se mysli jakakoliv prezentadeomunikace
firmy s jejim okolim. Pojem Corporate Identity neaio ceStiny bezdvodnre prekladan jako
jednotnyfiremni styl. Podstatou firemni identity je p&gednota — ve vystupovani, chovanim,
prezentovani a komunikaci. Podle V. Svobody [18]hjavnim cilem Corporate Identity
vytvorit jednozn&nou prezentaci firmy, jak v procesu wmit tak vrgjSi komunikace.
~Hlavnim poslanim CI pro vnihi komunikaci je dat zaéstnané@m pocit soudrznosti k firgh
(podniku), a tim zlepsSit produktivitu prace. Prajgn komunikaci je potom hlavnim poslanim
jasre firmy odlisit a posilit tak jejich konkurenceschyst.” [18, str. 28].

Existuje celdrada definic Corporate Identity. O této problematigéo napsano jiz v mnoha
knihach a odbornycklancich, stale se ale j€SmiZzeme setkat s definici, které zcela
nevystihuji spravny vyznam. Na tento fakt také mmuge O. Kafka ve svém odborném
¢lanku na internetu, kde zthije: ,Pojem Corporate Identity jeGeské republice ifes téndi
deset let pouzivani ne zcela pochopenym pojmeniivdadli boutlivého vyvoje této tematiky
se vyvinuly fizné teorie Cl aiizné zpisoby jeho z&lenéni do systému komunikace subjektu,
piicemzZ se tkteré z nich pesouvaji do roviny omyl“ [32] Velice ¢asto se rozumi firemni
identitou pouze vizualni styl, tzv. Corporate ldgnt Corporate Design. To neni pravda.
Corporate Identity je systém jednotného firemnittgluszahrnujici dalSi slozky kron
designu, jsou jimi produkt, kultura a komunikacpré&re nastavena firemni identita byeha

v sok® odrazetfilozofii firmy. Corporate ldentity je sdastifiremni strategiea je zarove i
jejim nastrojem.

Prad je tedy firemni identita Wezita, jaky je jeji vyznam a pEose touto problematikou
zabyvat? Na tyto otazky se v publikaci Image aniin¢ identita zarrila J. Vysekalova a J.
Mike$ [20]. Uvadi zde, Ze jeutkzité zabyvat se firemni identitorgolevsim tehdy, kdy
identita firmy neodpovida séasné image, dojde ke Zm& vedeni, kdyZz firma nema jasn
stanovenou komunikai strategii nebo kdyz spra¥mefunguje interni komunikace.

J. B. Lipe ve své praciénované firemnimu stylu [11] poukazuje na to, Zerfini identita
musi bytkonzistentniA to v kazdém ohledu. Podl€jnat’ uz se jedna o velkou nadnarodni
firmu ¢i o malou firmuiizenou z domova, pomaha demastavena identita fighpredevsim:
zvysSit povdomi, posilovat @veryhodnost, zvysit spolehlivost, zlepSit vedeniSizwynosy a
objemy prodeje, zvySit loajalitu zakazhiksnizit marketingové nakladg také zvysit
navratnost investid11, str. 12]
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Vytvéareni firemni identity neni jednoduchy proces. Vzbeledk tomu, Ze vysledkem firemni
identity je obraz firmy vytvieny v @&ich veejnosti, nesmi se tvorba jednotného firemniho
stylu podcenit. Podle O. Kafky jsou tagtjSimi chybami pi tvorbé Corporate Identity jak
samotné koncemi nedostatky tzv. firth chybi vize, neexistuje marketingova ani
komunika&ni strategie nebo je preferovana j&ist komplexniho systému, tak nedostatky
realiza&ni. [32] Tvorba firemni identity je nakladna &@sow¥ nara@nd, jelikoZz vyzaduje
komplexni reSeni kazdého ze svych subsystémAroto by mila byt realizace jednotného
firemniho stylu v rukou spra¥mowienych osob.

5.2 Struktura Corporate Identity

Jiz ve své bakataké praci, s nazvem Vyuziti grafického designu &ileni image firmy [3],
jsem se zabyvala problematikou jednotného firemsilytu. KdyZ jsem popisovala strukturu
Corporate ldentity, zmibvala jsem gt slozek —Corporate Culture Corporate Behavioyr
Corporate Communicationgroducta Corporate DesignVe své diplomové praci jsem se
rozhodla strukturu Corporate Identity zjednodugittyii slozky. (Kinila jsem tak pedevsim
proto, ze slozka Corporate Behaviour, ktet&dgtavuje chovani resp. jednani firmy na
vefejnosti, Uzce souvisi se slozkou Corporate Culture.

Dulezité postaveni ve strukeifiremni identity zaujiméiremni filozofie Filozofie firmy tvai
zaklad celého firemniho stylu. Bez jasdefinované vize, mise (poslani), jednocama
formulace cili a strategii firma nefize budovat svou vlastni identitu. Firemni filozofie
jakozto poslani, musi byt jedifrga, orientovana na trh (tedy na i@ty zakaznik) a musi
vystihovat samotny smysl firemni existence. Formoalafilozofie firmy je Ukolem
vrcholového managementu.

Zakladnimi prvky jednotného firemniho stylu reBgemni identity (Corporate Identity) jsou:

firemni design(Corporate Design)

firemni komunikace(Corporate Communications)
firemni kultura (Corporate Culture)

produkt firmy (Product)

Pri tvorbe firemni identity se vychazi flozofie firmy (Corporate Philosophy). Jakmile dojde
k vytvoreni kazdé ze slozek firemni identity, bude firnfipravena ukazat wejnosti svou
JLvai“ a to vtakovém sitle, jaky si sama nastavila. Vysledkem je pak obrpiedstava,
kterou si véejnost o firng vytvori. Corporate Identity igdstavuje nastroj budovafiiemni
image (Corporate Image). Aby byla dosaZzena pozadovaagemmusi tento systéntigobit
jednotre. Jednotny firemni styl je vysledek debpromysSlenych vSecttyt sloZzek. Image je
pak vyslednym efektemupgobeni celého systému.Corporate Identity je nastrojytvaeni,
udrZeni i zlepSovani image firmy.
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Corporate Identity se vytviana delSi dobu, tedy v rozsahékaolika let. Neni ale negmna.
V praxi se velicetasto naskytne situace, kdy je zapbt znovuiesSit by jen cast firemni
identity. Tyto zmény v praxi mohou nastat vlivem geb modernizovat zi&u, zlepsit
vlastnosti produktu nebo vlivem rozhodnuti Zginse na novou cilovou skupinu. Naggjsi
a nejvice viditelnou zemou je tzv.rebranding neboli znéna Corporate Designdetns
revitalizace firemni znky.

Nyni se budu v nasledujicim textu zabyvat kazdaikslu Corporate ldentity podrogn
Nejvice prostoru &nuji firemnimu designu, ktery vizualrodrazi firemni identitu a tyk4 se
hlavniho tématu mé prace. Sar@ak u kazdé ze slozek poukazu na jeji vizualni stranku
neba’ vizualni komunikace se projevuje Kité mite ve vSech slozkach firemni identity.

5.3 Corporate Design

Corporate Design neboli ,jednotny vizualni styl® je nejvyrazZ$im prvkem Corporate
Identity, jehoz ukolem jeipveést filozofii firmy do ,vizualni“ podoby. Hlavnineilem této
sloZky je zviditelnit firmu na trhu, jagrji pomoci typickych znak identifikovat a zaroue ji

odliSit od konkurence. Corporate Design jeitro souborem dkolika dilezitych vizualnich

e

Vizualni identita musi byt stejrjako celé firemni identita konzistentni. Tak radi B. Lipe
.10 get buyers to trust your company, make consgstea hallmark of your company
identity.” [11, str. 14],¢imz klade draz na konzistentni ztleu, diky které si firma ziska
duveéru zakaznika. Pokud se tim firma butldit a jeji vizualni prezentace bude spolu s
ostatnimi formami prezentace vyawat jednotd, miZze dat jas§ji najevo prostednictvim
této identity své vize, dosadhnout lepSi znalostySit powdomi, vybudovat profesionalj$i
image, byt Iépe rozeznatelna od své konkurenceguaigilnou znéku a zvysit jeji hodnotu.

Firma musi mit vhodh zpracované vizualni prvky firemniho stylu, ale aéa kreativita
téchto prvki nemize naruSovat kratkodobé marketingové cile. Existi@ifirmy, operujici na
trhu s fiznymi produkty, u kterych neni podstatndsfusnost této firda Tyto produkty maji
své vlastni strategie atgvmarketing. Jedna sefqrevSim o znkové produkty, u kterych
misto znaky firmy hraje dilezitéjSi roli znaka samotného produktu. Podle O. Kafky, ktery je
autorem Corporate Identity Setu, se vizualni idardili natsi zakladni typy9, str. 8], jejichz

ndzorna ukézka je na obrazku 5.&mito tremi kategoriemi vizualni identity jsou:
* monoliticka identita— vSechny produkty vystupuji na trhu pod stejnoakou, se
stejnym barevnym provedenim aspbi celko¥ stejnym vizualnim dojmem
» sdilend identita —vizualre se od sebe produkty mémisi, typické pro mateske a
dceiné spolénosti, malé rozdily napve zn&ce produki
» unikatni identita —naprosto od sebe vizuélodliSné produkty firmy {fzné znaky)
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V podstat stejné rozéleni firemni identity je i podle Wallyho Olinse, ekl ve své publikaci
[13, str. 3] rozdluje Corporate Identity doéthto hlavnich kategoriicorporate (firemni,
korporatni),endorsed(ztotozréna, sdilena) dranded(znakova). Tyto kategorie podle¢n
nelze ohodnotit tak, Ze by jedna byla lepSi nehd@riKazdou z nich je vhodné pouzit za
uréitych okolnosti. W. Olins se firemni iderdtita zn&ce wnuje de facto cely Zivot. Je
povazovan za jednoho z nejvyznasdich odbornik v této problematice na &¢.

REDKEN ¢ Dalkia G

5TH AVENUE NYC

#: Dalkia ﬂ ﬁ‘z zZ @ A
. Kolin @f o

i Dalkia i %

" Commodities CZ _@ 5 g I é\l
s+ Dalkia ¢ & e %E X
" Industry CZ "N - = E &

Obr. 5.1 Ukézkaiti zakladnich tyg vizuélni identity
Zdroj: vlastni zpracovani (pouziti obrazk firemnich web— www.redken.com, dalkia.cz, procter-gamble.cz)

S pojmemdesign se v marketingu nesetkdvame pouze v ramci Compdpasignu, nybrz
v celém systému Corporate Identity. A totemych jeho formach. Moderni marketingova
terminologie rozliSuje pojem design véedh souvislostech -design vyrobku design
architekturya design firmy [25, str. 174] Designem vyrobku se mysli jeholedha vizualni
provedeni (produktovy design), designem architgkturcité vizualni reSeni interiéru i
exteriéru firemnich budov (prostorovy aipryslovy design) a designem firmy je pak myslen
souhrn veskeré vizualni prezentace firmy zahrnygkidesign vyrobku, tak i architektury
(graficky a komunikani design).

Vzhledem k tomu, Ze Corporate Design fegevsim vysledek tw¢i prace, kterou sidtSinou
firmy nechévaji vytveit na zakdzku, je vhodné tento termin vymezitinglo pohledu nez
z pohledu firmy.Corporate Design predstavuje jeden z ohbgrafického designu Graficky
design je pak obatesigny pomoci kterého Izefpvadt rizné informace do vizualni podoby.
Jedna se o #gob vizualni komunikace prdgstnictvim kreativéd zpracovaného obrazu i
textu. Riklada grafického designu je mnoho, odémd vytvorenych ilustraci, kolazi az po
pacitacovou grafickou tvorbu. Firem se tyka hl@&vkomeeni graficky designVytvarnici,
malifi, ilustratai, grafici a dalSi urci ¢i grafické studio nabizeji své sluzby firmam, které
je pak za telem vytvdeni konkrétni vizualni komunikace najimaji. Firntee ystupuje jako
zadavatel zakazky (klient) a jednotlivec (grafik) nebo ageat (grafické studio) jako
zpracovateltéto zakazky. Pokud je ukolem grafického studiariméa tvorba Corporate
Designu, vysledkem musi byt kreativni a komplexsieni.

V rozhovoru na internetovém raditesko, v ramci padu Marketingovy magazin, na téma
logo a image firmy howvid o problematice firemniho vizualniho stylu znamyuznavany
vytvarnik a designér AleS Najbrt [34].
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V tomto rozhovoru zniiuje, Ze tvorba Corporate Identity resp. Corporatesignu je
samostatnym oborem grafického designu a StudiorlNgghoz je spoluzakladatelem, se na
tento obor pimo specializuje. Podleénby se nglo jednat pedevSim o partnerstvi mezi
firmou a grafickym studiem. Aby mohlo byt dosaZzgmazadovaného vysledku, musi byt
zpracovateli séleny vesSkeré poebné informace o firth pozadavky a cile, kterych ma byt
dosazeno pravprostednictvim vizualni komunikace. [34]

A. Najbrt dale hovli o tom, Zecastym zadanim je zma sowdasné vizudlni identity.
Prikladem je poZzadavek madesign sotasného logaktery je reakci na vizualni prezentaci
konkurence, kterd& m& modé&jEi zna&ky. Firma chce navrhnout podobné logo a byt na trhu
taky ,tak dobra“ a usgna. Jinym fikladem jsou firmy, které clif byt jiné nez ostatna
chtgji dat najevo, Ze jsou na trhu nové &lgi to jinak®. Chegji se tak vyraz# vizualre
odlisit. Celkovy navrh logadetré dalSich vizualnich prik by mel byt v souladu s tim, jak
zrely pavodni pozadavky firmy, tzv. aby bylo logo pouZilm praxi. Nejde jen o navrh
skwlého kreativniho designu, ale ve vysledku musivigaalni identita funkni a zapadnout
do konceptu celé firmy. Systém Corporate Designurisly byt oteweny pro dalSi zgmy

v budoucnosti. [34]

K zakladnim prvikm vizualniho jazyka jak uvadi M. Wigan ve své knize Wni ilustrace:
Vizualni mysleni [24, str. 14], patbarvy, tvar, kontrast, ostleni, perspektiva, vyvazenost,
uziti linie, kompozice remesiné zpracovanV/Sechny tyto prvky mohou pozmit celkovy
dojem grafického vytvoru. Proto by &g byt v souladu jak s pozadavky firmy, tak i
estetickymi, kulturnimi, etickymi, moralnimi, ekgickymi a dalSimi poZadavky.

Z&kladnimi sloZzkami Corporate Designu jsamacka, barva, pismo a typografie, rastr,
design a architektura.Vysledkem tvorby Corporate Designu je tgvaficky manualneboli
manual vizualniho styl(také design manual), ve kterém se ¢astianovi pravidla, jak sprayn
pouzivat jednotlivé grafické prvky (viz. obr. 5.3pez danych pravidel a zasad nemusi
zavedeny design efektiwrfungovat a ve vysledku plnit gyucel. Jednotny vizualni styl je
tvoren na delSéasové obdobi a zasadse nemini po dobu Bkolika let. To znamena, Ze po
celou tuto dobu musi vizualni identita fungovéegm tak, jak byla navrZzena a aplikovana.
Jedirt tak bude na wejnost misobit opravdukonzistents, jednot® a prehledr. Tvorba
grafického manualu musi byt v souladu s celou fireiglentitou.

Trneo SN

FOFR Iy

Bore T i

@ -ggo 1 ﬂ ®
o Forr : FOFR

Obr. 5.2 Nazorna ukazka grafického manualu (zpraedel: Agentura REYKOKEYKO)
Zdroj: http://www.reykokeyko.cz/images/aktual 12 .|
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Graficky manualdefinuje hlavi spravnou podobloga afiremnich barewa jejich pouziti ve
firemnich tiskovindchDale by graficky manual &h fesit typografii, vizualni styl (pouziti
loga, barev, pisma atd. dohromadygrkantilni tiskovinyhlavickovy papir, dopisni obalky,
razitka, vizitky, v elektronické podeébsSablony pro emaily, Word, fax apod.iistené
materidly (prezentédni materialy, katalogy, broZury, inzerce atdijultimedialni aplikace
(Sablony pro PowerPoint, on line aplikace atdormulée, orientani systém, vozidla,
reklamni gednety a miZze byt doplgn o nahledvebovych stranek

NejznangjSi typ je grafického manualu j@anudl znéky a vizualniho stylupak také mohu
byt manudly specidtnpro konkrétni kratkodobénarketingové kampah kde se pouZije i
jinych grafickych prvk nez firemnich¢i mohou existovat tzvmanudly ATL a BTL
komunikacekde jsou jednotlivé vizualni prvky marketingovénkunikace pesré popsany a
definuje se jejich fesna podoba (plakaty, inzerce, POS, citylightybbdrdy, apod.). Pokud
ma firma Gzné produkty a jejich design se navzajem lisi,jené@ mit graficky manual pro
kazdy produkt. Graficky manual existuje jak varg, tak elektronické podék(v PDF na
datovych nosiich jako je CD nebo DVD).

5.3.1 Znacka

Znacka nebolilogo ¢i takélogotypje zakladni stavebnim kamenem Corporate Desigeua k
se objevuje v jakékoliv firemni vizualni prezentabédna se o &itou formu podpisu firmy.
Firmy se diky znée snadéi identifikuji a lidé si je snad¥)i zapamatuji. D. Airey se ve své
knize LOGO zmiuje, Ze firma bez loga (ztly) je jakoclovek bez tvde [2, str. 22]. A ma
pravdu. Kazda firma by é&ha byt jasi odliSena od konkurence &la by prostednictvim své
znaky jednodusSe a jagnscilit informaci o firm¢ — pomoci slov, barev, tvaréi pouze
symboh, které maiji jisty vyznam. Stkni ve forn¢ znaky muze vyjadovat zandteni firmy,
jeji hodnoty, tradici, uiité vlastnosti apod. @ezita je jednoduchost a zapamatovatelnost.
Znaky maji moc zaujmout,ilakat pozornost a ovlivnit chovani iggnosti. Kron¢ toho, Ze
znaky identifikuji firmu, jsou podle W. Olinse projene (&elu firmy. Jsou proto ezité
nejen pro zakazniky, ale i pro z&tnance, partnery, investory. £hka stabilizuje celou
organizaci i zevnit[14, str. 111] Firma by ngla vytvorit takovouidentitu znaky, ktera bude
predstavovat soubor asociaci, které chce strategigbydovatci udrZet.

Firmé mize zn&ka zvysit zisky a tim v podstazvySovat jeji vlastni hodnotu, coz je cilem
kazdé firmy. Podle D. A. Aakeraodnotu znéky tvori tyto ¢tyii hlavni kategorie -znalost
jména znaky, \ernost zn@ce, vnimana kvalitaasociace spojené se zkau[l, str. 8] D. A.
Aakera se také zhije o tom, Ze znky vytvéi celek a existuji v @itém systému, ve kterém
je lze hierarchicky zobrazit. Na vrcholu takovéteerarchie je firemni znaka, ktera
identifikuje firmu, pod ni je znka tykajici se produktu zna’ka ady (vyrobkovéiady), a
pod ni dale mize bytzna’ka vyrobni linie podznaka a nakonec 1ize byt znaka odliSena
oznaenimfunkcinebosluzeb spojenych s produktgi. str. 207]
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Obecre se rozliSuji tyto zniky: obrazove, slovni, literni a kombinovan®brazové zneky
jsou tvaeny mlznymi barvami a tvary respymboly Hlavni funkci symbolu je snadna
identifikace. Proto by # byt symbol originélni, jednoduchy, di zapamatovatelny.
Vyhodou obrazové ziy je, Ze symbol je srozumitelny ve vSech jazyciBHi. tvorbe
takového loga se musi brat ohled na rozdilny vyznafiznych kulturach. Také je vhodné
znaku registrovat a ochranit jitpd plagiatorstvim. fkladem obrazové ziky muze byt
celos¥tové zname logo firmy Apple (viz. obr. 5.3).

L

®

Obr. 5.3 Ukézka obrazové zéky (logo firmy Apple Inc.)
Zdroj: http://www.listphile.com/Fortune_500_LogopfAe_Inc

Slovni znaky, nazyvané také logotyp, jsou ks skladajici ze slov. Vyhodou je, Ze takova
znaka v solt nese nazev firmy nebo produktuii Brorbé se vyuZzivaji izné typy pisma
(fonty) a barev. Rkladem slovni zn&y je logo Pivovaru Bugovicky Budvar (viz. obr. 5.4).

Gl

NARODNI PODNIK

Obr. 5.4 Ukazka slovni zriy (logo Pivovaru Budjovicky Budvar, n. p.)
Zdroj: http://budweiser-budvar.cz/

Literni zna’ky predstavuji zkratku slov, takZe zikai tvoii pouze pismena islice) netvaéici
piimo konkrétni slovo. ifkladem je logo firmy IBM (viz. obr. 5.5).

1||IH

Obr. 5.5 Ukézka literni zn&ky (logo IBM Corporation)
Zdroj: http://www.ibm.com/

Poslednim typem zdak jekombinovana zn&a. Jedné se o kombinaci jak obrazu (symbolu)
tak slov. Riklad takové zn&y maze byt logo firmy Skoda Auto (viz. obr. 5.6).

Obr. 5.6 Ukazka kombinovani ziky (soufasné a star$i logo Skoda Auto a.s.)
Zdroj: http://www.skoda-auto.cz/cs/about/traditimgjo/Pages/logo.aspx
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Aby bylo firemni logouspSnéa plnilo svij Ucel, mélo by dlouhodob zviditelovat firemni
strategii, nerlo by secasto n&nit a nelo by byt pouze jedno. ke byt také dopkno
jednim heslem resp. sloganem, které bude oslowakaznika. | znky podléhaji trendm a
proto po uéitém case je iteba zna&ku obnovit, revitalizovat a tzv. ji zmodernizovat.
V posledni dob je médnim trendem zolay prevadt do 3D zobrazeni.

V grafickém manudlu se zéka uvadi v gkolika verzich, ve kterych ji je mozné pouzivat-
¢ernobila, barevna,fipadré jednobarevna a inverzni. Dale jsou popsairgspé proporce
loga, jeho pipustna minimalni velikost, kombinace se sloganespravné pouziti
v propaganich materidlech a jinych vizualnich marketingovitdmunikanich nastrojich.

5.3.2 Barva

DalSim dilezitym prvkem Corporate Designuljarva Firemni barvy by @y korespondovat
s charakterem firmy. O barvach a jejich schopndstgwolavat uéité pocity a emoce, jsem
pojednavala v kapitole 4.1.1.0Rné barvy v nds mohou vyvolatzné asociace. To je takeé i
davodem, pré secasto firemni barva stavail@zit¢jSim prvkem vizualni komunikace nez
znaka. Barvy se objevuji na vizitkach, firemnim webdgvech, autech apod. Firemni barvy

se rozdluji nazakladni(vhodné je mit maximaén3) adoplkikové(v souladu se zakladnimi).

S pomoci barev Ize neverbélaerejnosti sdlit, ¢im se firma zabyva i jaka je jeji filozofie.
Stejre jako zn&ka, i barevnost podléha s@asnym trendm. Tim se pak narusi obecdany
vyznam barev a fize dojit k jejich jinému vnimani. NapriZzovou dnes lidé velicéasto
piifadi mobilnimu operatorovi T-Mobile, nez jiné fiérktera by byla logicky siZovou vice
spjata (nap parfumerie, kosmetika apod.). To znamena, Zenneyelit vhodnou barvu, ale
také ji dole aplikovat a urt pouzivat je veliceezité.

Presto neni oddci volit takovou barvu, ktera je vSeobémdanym oborem spojovana. Nap
zelenabarva je spojovana gipdou takze ji je vhodné pouZzit v oborech &arici se na
ekologii, ochranu firody. Cervendje veliceasto spojovana s krvi, takze se s riizeme
setkat nafiklad ve zdravotnictviModra barva je barva harmonie, jistoty dmosti a proto se
dasto vyuziva u bank pojistoven.Zluta barva je typicka pro cestovni kandelav podstat
navozuje pocit klidu a tak&ipomina slunce. Vnimani barev je ale u kazdéhoviddalni. |
kdyz vyzkumy ukazujéasté asociace k titym barvam, neni to zasadni a firma nemusiatd
chybu, pokud zvoli zcela jinou barvou, nez je spajm s oborem, ve kterém podnika.

5.3.3 Pismo a typografie

Mezi dalSi slozky a neméndilezité prvky Corporate Designu platyp firemniho pisma
neboli font Firma by néla dodrzovat pouZzivani jednotného firemniho pisneavgech
forméch komunikace. Pismo bylo byt g‘ehledné &itelné.
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Vzhledem k tomu, Ze je firma stale vice odkazovaaalektronickou komunikaci, je nutné,
aby nEla stanovené zasady v oblasti pouzivagitéino typu firemniho pisma. Firmy si také
v ramci vypracovani jednotného vizualniho stylu momechat zpracovatelem navrhnout
zcela nové unikatni vlastni pismo. Tim je pak z&& originalita firmy. To ovSem neni

zrovna levnou zalezitosti.

Stejre jako barvy i pismo méa schopnost vyvolatityr dojem. Pismo riize byt elegantni,
moderni, ale i nudné, nezajimavécitedné a nelibivé. Font byvéasto chraén autorskym
zadkonem a na to by si firmagha dat pozor. Pokud nema své vlastni pismo a payismo
jiz nékym vytvarené, nemusi byt tento fontigtupny volr k uzivani.

5.3.4 Rastr

Rastr predstavuje tzvjednotny graficky formatRastr stanovujeipsny format, ktery mé byt
pouzit v oblasti firemnich tiskovin a ktery tak ludirmu @i komunikaci s jejim okolim
identifikovat. Jedna se o jednotnou Upravu a vzhlsth firemnich pisemnosti a aplikaci. Jde
piedevsim o umishi adresy, loga, telefonnilédsla, obrazk, fotografii, usptddani odstavic

v textu a stanoveni rozmdsi dalSich grafickych prik Prikladem mohou byt igdepsany
dopisni papir nebo Sablony v emailovych zpravach.

5.3.5 Design a architektura

Mezi prvky Corporate Designu také fiadesign a architekturabudov, kanceld a ostatnich
firemnich prostor. JeideZité, aby byl se zagstnanci, ale i nav&tnici (dodavatelé, investio

partngi atd.) citili prijemné v téchto prostordch. Firma by d&a vytvorit zamgstnaném

vhodné prosedi pro praci. Moderni design budeiti vizitkou inovativni firmy, ktera jde
s dobou a ktera chce jasdat najevo, Ze ji neni lhostejna vizualni podobasfedi, ve
kterém jeji zardstnanci pracuiji.

K designu a architekte pati takéreSenidesignuvozidel, pracovnich ethi, a také se zde
zarazuje design produkt (produktovy design, obalovy design). Vzhled a pgmdayrobki,
které firma produkuje, je nedilnou s@sti firemni identity. Firemni produkt ma velkywha
celkovou image firmy. Zvla8tpak u luxusnich vyrobk ¢i vyrobki zakladajicich si na
designu. Zn&ove produkty beteSeni vzhledu a designu nemohou obejit. [18, 4}r. 3

5.3.6 DalSi prvky Corporate Designu

Mezi dalSi prosgedky, které jsou sa@dsti Corporate Designu a maji své misto i v grainak
manualu, ve kterém se stanoveg® pravidla jejich pouZziti, jsoutpdevsim #zné eventy,
spola‘enské akce, konference, veletrhy, vystavy, spomzpapod. Bi téchto udalostech se
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vyuZivaji izné prostedky a prvky vizualni komunikace, kterym je f&dta navrhnout vhodny
design. lezité je, aby upoutaly pozornost, ¢Bly urcité informace a zarowe dolre
prezentovaly firmu. B navrhu konkrétnich prezerta@ch objekii sefeSi zejména, kde bude
umis€no logo, jaké barvy budou pouzité, jaké pismo sezipe atd. Tyto prvky Corporate
Designu mohou mit podolprezentanich bannet, stank, audiovizualni projekcapod.

5.4 Corporate Communications

Corporate Communications neboli ,jednotna firemni komunikace® je dalSi dtoa firemni
identity. Do Corporate Communications ifigak komunikace uvnitfirmy tak vre. Stejré
jako ostatni slozky firemni identity musi firemnoérkunikace psobit v dlouhodogSim
¢asovém obdobi, vychazet z firemni filozofie a styé a fungovat jednotn

Pojmukomunikacgsem ¥novala velkowast své prace (viz. kapitoly 1.- 4.). Mym cilem je
piedevsSim zawfit se na vizualni komunikaci, a to ve vSech ohlbade€irma ve své
komunikaci vyuziva mnoho vizualnich prykty nejznamsjsi jsem zminila v kapitole 4.2.3
VSechny prvky komunikace, zejména ty vizualni, nvéiji na celkovouimage firmy Pomoci
tohoto nastroje firma ovliwje miréni a postoje vi@jnosti.

Co vSe jesouwasti Corporate Communicationgako jedné ze slozek Corporate ldentity,
popisuje V. Svoboda takto [18, str. 37]:

» Corporate Design —resp.jednotny vizualni styl f,sobi v kazdém okruhu firemni
komunikace (nap logo, firemni barvyi firemni pismo a jejich komunikai funkce)

* Public Relations —zaji¥uje komunikaci se vSemi segmentyejaosti, a to ve vSech
komunikanich kanélech. Hlavnim cilem je udrzovat dobré hyta véejnosti a
budovat pozitivni image firmy.

» Corporate Advertising — zahrnuje reklamu v médiich, ktera inzerujeipbna sdeni
cilovym skupinam. RozliSuje se reklarfigemni a reklamgroduktova Produktova, i
kdyz sleduje cile prodejni, gatdo Corporate Communications. Aby byl vyiea
jednotny obraz musim byt vSechny kampprovazeny jednotnym vizualnim stylem.

* Propagace stanovisek— cilewdomé vyuZiti pilezitosti firmy vyjadit se ke
spoletenskym, politicky a dalsim vejnym otazkamCasto spojovano s reklamou.

* Verejnd vystoupeni — osobni vystoupeni iedstaviteh firmy na fhiznych
spol&enskych akcich. Tato vystoupeni mohou zvysit prestmage firmy.

« Human Relations — komunikace, které firma uskdtalije pro podporu vzdani,
propagaci podnikovych hodnot, ziskavani novych gratch sil atd.

* Investor Relations — komunikace zagitena na cilovou skupinu akcidafiafirmy
formou vyranich zprav, obchodnich &éni atd.

» Government Relations— komunikace s vladnimi organizacemi, statni spuéatd.

* University Relations — spoluprace s vysokymi Skolami - sponzorovaniedet,
vysilani pracovnik k G¢asti na vyuce, podil na univerzitnim vyzkumu atd.
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* Industry Relations — vztahy s od&tvovymi nebo odborovymi partneryimysiu.
* Minority Relations — vztahy s ndrodnostnimi mensinami a komunitami.

Aby byla uskuténéna opravdu jednotna firemni komunikace, musi serazbwh zasady
firemni komunikace, musi byt stanoveri@gna formulace i) cilovych skupin komunikace,
komunika&ni strategie, ia by fungovat spoluprace s odborniky pro komurikaPR, apod.

5.5 Corporate Product

Corporate Product je podle gkterych odborni nejvyznamsjSim prvkem firemni identity.
Produkt tvdéi podstatu podnik&ni a zarave podolé vyrobku ¢i sluzby firmu reprezentuje.
Vyrazré tedy ovliviiuje i image firmy. Firemni produkt je st&nako marketingova
komunikace Promotion,resp. Communicationssoiwtasti marketingového mixu (4P). Jedna
se o dilezity nastroj marketingu.

Produktem je cokoliv, co @iZze firma na trhu nabizet ke koupi a zarotien uspokojit pateby

a pani zakaznika. Kromntoho, Ze produkt pini gitou zakladni funkgiel, pro ktery byl
vyroben, ma dalSi vlastnost+ kvalitu, design, obal, ztku a dalSi funkce. S produktem jsou
spojeny i dopikové sluzby (zaruka, servis...pbal hraje roli @i samotném rozhodovani
subjektu o koupi produktu. Jak zioje M. Healey v publikaci Co je branding? [6, 24],
obal a jeho design wkterych produki prebira hlavni roli a stava se sam produktem i(nap
prodej balena voda). Obal tak prodava produkt @issa sdlit nejen slovy, obrazky, ale i
tvarem, materidlem, barvami, pismem a celkovymigk@fi zpracovanim, o jaky produkt se
jedna. Obal produktu sam@gm¢ pini fadi funkci, tou zakladni je ochrana samotného
produktu. DalSi funkci je prévprildkat pozornostdiky svému designu. Jak konstatuje J.
Vysekalova [23, str. 172], v seasnosti se uvadi design obalu jako jedna z forem
komunikace. Mize vzbudit pozornost aipobit na emoce. O designu produktu jsem se jiZ
zminovala v kapitole 4.2.3esign produktispada do oboru produktovy design.

5.6 Corporate Culture

Corporate Culture neboli ,jednotna podnikova kultura® téiosystém hodnot (materialnich i
nematerialnich), kterymi se firmédi. Firemni kulturou se také mysli chovani a jedna
jednotlivych zamistnand a pgredstavitel firmy (tzv. Corporate Behaviour). Firemni kultura
se vytvdi po dobu gkolika let. Mohou ji tvdit postoje, filozofie firmy, tradice, zvyky,
ritualy, firemni oavy, symboly, znaky, jednotny design budov nebo kazio, jak se bude
kultura firmy utvdet, do zn&né miry ovliviuje i zeng resp. narod a jeji kultura, ve kterém
tato firma misobi. Cilem firemni kultury je vytid urcité hodnoty, které budou spoteé pro
vSechny pracovniky a které budou napomahat udrjedabtu. Lidé uvnit firmy musi byt

s €mito hodnotami ztotozmi. Zpasob chovani pracovnikirmu prezentuje na vejnosti.
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6 Image firmy

Corporate Image je odraz celé firemni identity Wizh veaejnosti. Je to v podstatrysledek
pusobeni vSech sloZzek jednotného firemniho styludmaa. Pokud je kazda &chto sloZzek
petlivé propracovana, dédpdu naplanovana a vychazi ze samotné filozofieyfimmélo by
byt u veéejnosti dosazeno pozadované image. Saepoi tohle jsou zakladni podminky pro
budovani dobré image. Cely proces vzniku imagequjpiobrazek 5. 1. na stea8, ktery
zarove znazotiuje strukturu firemni identity.

6.1 Vyznam budovani image firmy

Proc je dilezité budovat image firmy? Image jgedstava, kterou si vgjnost vytvéi o firme.

Ta mize byt jak pozitivni, tak samigmé negativni. Mlo by byt samoiejmosti budovat
pozitivni image. Redstava, kterou si yejnost o firng vytvori je pak €zko znenitelnd. Tim,
Ze firma vybuduje v &ch veejnosti pozitivni obraz respigdstavu o ni samotnéuie tuto
verejnost v budoucnuipmenit na své zakaznikyCast véejnosti se nemusi stat zakaznikem,
piesto ale bude daleiive svém okoli ,po¥st‘, miZze doportit vyrobky zndmym ve svém
okoli apod. Pokud firma nebude budoed#déere pozitivni imagemize se stat, Ze si naopak u
verejnosti vybuduje Spatnou image a tim budeépgbyreputace) firmy narusSena. Pozitivni
image se zpatky z negativni image buduje mnohdife, hpro reputaci firmy to plati
dvojnésob. Proto je nejlepSiquichézet situacim, kdy je mozné si negativni invatpeidovat.

Jak budovat dobrou image? Budovani image neni lehlkoggs. Ale nyni jiz vime, Ze je
vysledkem procesu tvorby firemni identity. Jaknméebude vytvéena s nejgtSi pelivosti a
ohledem na vSechny mozné aspekty, které mohou rivlimage, bude firma iffpravena
prezentovat se svému &&imu i vnitnimu okoli v tom nejlepSim stle. Zakladem firemni
identity je identifikace, odliSeni od konkurenceja@nd prezentace filozofie a icifirmy.
Prostedku k tomu ma mnoho, vradmci mé prace jsem jichindgan mnoho. Diky mému
zamereni na vizuélni prezentaci a komunikaci firmy jseminovala Fedevsim proséedky,
zpusoby a formy této komunikace. Jdenejvyraz@jSi zpisob komunikace, ip kterém
vyuzivame zrak, kterymigpimame ¥tSinu informaci okolo sebe.

Jak jsem jiz zminila, budovani image neni jednogiyastoces a ma dlouhodoby charakter.
Proto je vhodné &novat se nejen budovani image, ale také jejimu emdyZneustalému
posilovani a zdokonalovani, jak uvadi . Novy, Airghek a kol.[12, str. 181]. Budovani
image je jeden z hlavnich &ilPublic Relations jelikoz dobré vztahy jsouipdpokladem
budovani dobré image. Hlavni PR cile by s&ynstanovit na zéklad predem provedené
analyzy sotiasného stavu, ktera obsahuje i analyzwasné image a podle vyslgédkéto
analyzy se pak stanovi image, které ma byt dosaedostr. 20]
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Prakticka c¢ast

V rdmci praktickécasti nejdiive predstavim firmuzminimtrendy ve vizualr komunikacia
zan®iim se pouze naizualni komunika a firemni styl zkoumané firr. V nasledujici
vyzkumnécasti uvedu nejvyznamijSi vysledky :jiz uskut&nénych vyzkunii a gejdu ke
svému vlastnimu vyzkun. V zawru zhodnotim satasny stavvizualni komurkace a
firemniho styluna zaklad vysledki z vyzkumu a neopomenu uvéstobni dopordeni.

7 Predstaveni spole énosti Bioderma

Spole&nostLaboratoire Dermatologique BIODERMA, ktera sidli v Lyon ve Francii, ma
za sebou vice nez dvacetiletou zkuSenost sbou dermatokosmetik V Uzké spolupraci s
dermatology aenomovanymi vyzkumnymi centry, jakymi jsou teCNRS, INSERM, CHI
a univerzity, vyviji a uvad na trh tato firma dermatkesmetické vyrobkykteré jsou utfené
pro |ékaské poradenstd které jsou doportovany gimo lékdi. Diky tomudochazi neustéle
k vyvoji nowych kosmetickych vyrobkznatky BIODERMA a jejich inovac

Produkty znaky BIODERMA pati francouzskymi dermatology negasgji doporwovanyn
vyrobkim dermatokosntiky. BIODERMA je spolénost, ktera fisobina celoswtové Urovni
a velmi rychle se roasta Nachazeji se v 80 zemich (viz. obr. 7aly prabéhu poslednich 5
let byl jeji pfimérny rocni n&ihist vyssi nez 329

V nabidce této zriky se nacha nekolik fad rozclenych podle typu leti, od citlivé ditske
pokozky povlasovou kosmetiku. BIODERMA si velice zaklada naych vyzkumech

viN s

moznostech nejznrgjSich inovaci

BIODERMA countries
W BIODERMA subsidiaries and HQ

Bioderma Laboratoire

75 Cours Albert Thomas
69003 Lyon, France
0472114800
Mapsat recenzi =

-
“ Street View
"’I& Photoderm Laser Créme
1'- Photoderm Laser Créme
Livraison gratuite dés 69€.
www santessima.com

Trasy Hledat v akoli UloZit

Obr. 7.1Mezinarodni pisobnost spoknosti BIODERMA a sidlov Lyont
Zdroj: http://lwww.bioderma.com/fr/-laboratoire/bioderma-a-I-international.htnal http://maps.google.:
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7.1 Historie spole énosti

Patatky firmy sahaji az do sedmdesatych let minuléotes. V té dok se objevila pdgtba
acinné pé€e a ochrany ke ged UV z&enim a také prevence vzniku koznich naddfroce
1977 farmaceut a biolog Jean Noél Thorel zavedVatieni gristup k bio-dermatologické
p&i a vyvinul prvni BIODERMA produkt. V roce 1985 wgiil obchodni strategii a zalozil
spol&nost BIODERMA. Ri vyvoji spolupracoval Jean Noél Thorel s nejvyzmaj$imi
koZznimi specialisty, aby odhalilif{glusné molekuly a procesy, unhodici biometrické
pusobeni. Vize tohoto zakladatele byla od¢dthu zamdtena na vnimani e jako

Vi s

Vroce 1992 vznikla zrka ,Laboratoire BIODERMA®. Néazorna ukazka prvnich
inovativnich produkt s dermatologickou dinnosti, které nesou tuto zthka, je na obr. 7.2.
Tyto produkty jest neobsahovaly grafickou podobu loga, jak ji znamesd ale princip
barevného odliSeni jednotlivy¢hd, tedy design jednotlivych prodiikje velice podobny.
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Obr. 7.2 Ukazka prvnich produktfirmy BIODERMA
Zdroj: interni zdroj firmy Bioderma

7.2 Spole énost Bioderma dnes

Vyzkum spolénosti, ktera dnes vlastni vice nez 50 mezinarodpétenti, naprosto zrnil
zpisob, jakym jsou produkty chapany aeho jsou pipraveny. Dnes za vyrobky Laboratoire
BIODERMA stoji jak dermatologové, tak farmaceutierk je doporduji svym pacientm a
zékaznikm. Produkty jsou oblibeny po celénegy Laboratde firmy BIODERMA neustalé
provadi vyzkumy a inovuji své produkty. Podéglitele strategického marketingu a rozvoje
spol&nosti Bioderma, je zrtka BIODERMA vybudovana préwna zaklad produkf.

Od dob zaloZeni firmy a zavedeni Zky u které stal Iekarnik Jean-Noél Thorel, se pkby

velice rychle rozvinuly a Zaly prodavat i mimo domaci francouzsky trh. Dngsi@@ouze o
malou znaku, kterou byla BIODERMA v pgatcich, dnes je tato z&le a jeji inovace
vysledkem dlouholetych vyzkum, které v roce 201@&dy obratu ve vysi 107,4 milién
EUR acistého zisku 8,4 mil. K 50% obratu pak tud export do zahrasi. [27]
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Laboratoire BIODERMA se za#iuje na odbornost v dermatologii a snazi se nabidnou
vhodna teSeni pro kazdy ifpad kozni dysfunkce. Spolupracuje s rozsahlym tgme
dermatolog a biolodgi, ma d¥ vyzkumna centra ve Francii, udrZuje partnerstain®ha
piednimi dermatologickymi vyzkumnymi institucemi (&men, CNRS) a Uzce spolupracuje
s nekolika dermatologickymi centry v nemocnicich.

7.2.1 Vize, cile a filozofie firmy

Od samotného zaloZeni Laboratoire BIODERMA sdilly deolektiv spol€nosti stejnou
hlubokou humanistickou vizi. Tatdzese podle zakladatele spétesti Jean-Noél Thorel liSi
od jinych vizi tim, Ze nekat jen uieSeni koznich dysfunkci. Sp&tmst usiluje o ochranu
ktize a chce umoznit pokozZce salgiZzne adaptovat na Wjsi prostedi a Zivotni styl. Podle
Jean-Noél Thorela jetize ,ekosystém®. Mli bychom ji nadit Zit nez ji I€it. Zpuasob, kterym
to BIODERMA &la je stejr dalezity jako to, co dla. Cela existence spdalgosti spolu
s jejimi vztahy, jsou na tomto cili zalozeny.

Usili spolenosti BIODERMA je mozné charakterizovatmtito zakladnimi hodnotami—
zavazek, odbornost, objektivita, novinky, da¢ani, integrita, bezp@most a radost
BIODERMA se ¥nuje vylwné dermatologii. Jejintilem je nejlépe reagovat naekavani
dermatolog, farmaceut a zakaznik. BIODERMA se zavazuje vyvijet vyrobky nejvyssi
kvality, se slozkami, které byly vybrany diky jdjicvysoké hranici tolerance a zabefipe
aplnou zgtnou sledovatelnost, petnou pro dokonalou bezpwst. BIODERMA se
prezentuje progednictvim konceptu,Biologie ve sluzbach dermatologie“coz vystihuje
filozofii firmy, za kterou stoji inovativni Zigob vyvoje produkt urcenych pro pokozku.

7.2.2 VVyroba a inovace

V Aix-en-Provence pracuje 50 osob podilejicich se uwyzkumu a vyvoji jednotlivych
vyrobki spole€nosti BIODERMA. Zde probihd i samotngroba produkti BIODERMA.
Kazdor@né se vyprodukuje velké mnoZstvi prodiikkteré jsou nésledndistribuovany do
80 zemi swta. Vtovark se musi dodrZovatiigné bezp&ostni a hygienické normy.
Produkty jsou expedovanyti;mo do lékaren kde se vyhradh prodavaji. Produkty firmy
Laboratoire BIODERMA nejsou testovany naiatéch, ale na uélé kozni tkani. Diky své
jedingnosti se Laboratoire BIODERMA stala nejdSpejSi laboratdi na swte.

Primérni zajmem spalaeosti BIODERMA jsouinovace kterym \nuje vyznamny podil
svych prostedki. BIODERMA ma vyzkumnou a vyvojovou jednotku a tddémetrologické
laboratorium CIREC (Centre d'Investigation et detiteche Cutanée — Centrum vydeani
a vyzkumu pokozky). CIREC se nachazi v Lyonu a dytozuji se zde finalni produkty.
Centrum je pod dohledem |é%iaa je schvalen Ministerstvem zdravotnictvi. [27]
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Bioderma jakoprvni prinesla na celostovy trh konceptmicelarni vody Tento h¥zdny
produkt firmy BIODERMA, Sensibio pO (viz. obr. 7.3) pouZivaji s$tovi vizaZzisti,
modelky, celebrity a mnoho spokojenych zakalmi& celém ssté.

Prvni inovace(viz. obr. 7.3), které dneggrstavuji samostatné zkg, jsou [26]:

e prvni Sampon bez detergénNodé Fluid

e prvnidistici voda: micelarni roztokgensibio H20a Sébium H20

» prvni biologicky aktivni sloZka chranicted poSkozenim UV #énim:Photoderm a
patentCellular BIOprotection®

e prvni vyrobek na p# o ple, ktery koriguje kvalitu koZzniho maz&ébium AKN a
souvisejici patentovana slozlidacitv®

* Prvni gipravek na p& o ple, ktery pisobi gimo na hlavni fi¢cinu zaervenani pleti
Sensibio AR- patentRosactiv®

BIODERMA

m m BIODERMA B|ODFRMA
{504

AR )
BIODERMA | B . \ —

Obr. 7.3 Sensibio H20 a jeho vizualni pr@my a ukazka dnesni podoby prvnich inovaci
Zdroj: interni zdroj firmy Bioderma

7.2.3 Sesterské spole €nosti

Vedle Laboratoire BIODERMA existuji v ramci jedniéupiny jeSt dwé spol€nosti -Institut
Esthederm (luxusni kosmetika) e&DIPTA (vyvojova laborat). Spolu s Laboratoire
BIODERMA jsou tyto spolénosti sodasti WtSiho celku nazyvajici 94A0S group

Institut Esthederm je sowasti Laboratoire Bioderma a ma zastoupeni ve \@¢e4b zemich
swta. Institut Esthederm nabizi luxusni kosmetick&koveé produkty, které si zakladaji na
vysoké kvalit. Znatka Institut Esthederm Paris je velice oblibend ketstha zngka ve
swtovém showbyznysu. Produkty jsou distribuovany egmé do kosmetickych saldin
DIPTA je spolénost, kterd byla zaloZzena v roce 1985, vyviji adbyrprodukty jak pro
Laboratoire Bioderma, tak i Sioveé vyrobky pro Institut Esthederm.

7.2.4 Distribuce a p fimé zastoupeni spole énosti

Ve Francii probiha distribuce prodikBIODERMA pro gimé zakazniky prostdnictvim
|ékaren a specialnickétgich prodejen (typ Iékaren, znamych pod nazvem ARARARMA),
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které prodavaji vyrobky ifpdepsané a dopamvané dermatology a jinymi |éka
Mezinarodnim distribuce se pro kazdy region li&.prati i proCeskou Republiku. Kazdy trh
ma sva specifika, poZzadavky zakazndle v fiznych zemich a kulturach [isi.

BIODERMA ma po s¥té celkem jiz 18 pimych zastoupeni (filialek),éetns CR, a navazala
partnerstvi s distributory v 80 zemiché&v (viz. obr. 7.1). Velkou snahou v sasnosti,
podle marketingovéhieditele David Duranda, je, aby dite spolé€nosti resp. filidlky rostly,
byly pIné¢ podporovany a tim byla zaj@taimage znaky na celém sité. Tato strategie je
zametena pedevSim na Evropu a zeéjrkteré jsou vdsné blizkosti francouzské zéklada
kde je trh vyzraly. Podobna strategie je nge&tim vychod, v Jizni Americe a Asii, kde se
BIODERMA zantiuje hlavre na distribéni smlouvy. [27]

7.2.5 Sou ¢asna pozice a pohled do budoucnosti

Dermatologické laboratorium spétesti BIODERMA chce v budoucnu nadale zlepSovat
sluzby v oblasti zdravi, zdokonalovat a podporosabji odliSnost. BIODERMA ¥ii, Ze
Uleva i 1écbé vétSiny problént, tykajicich se pokozky, je sama o 8aledostaujici. Proto
nabizi alternativni a napravi€Seni pro vSechny typy pokozky. Tim, Ze se umodkojce
znovu ziskat a udrZetipodni dobry stav, dojde k obnovenirpzené rovnovahy pokozky.
Kazdy vyrobek spolmosti BIODERMA I&i sowasre i pavod probléni pokozky, tedy
symptomy. BIODERMA nabizi specifické kolekce vyrdbgro kazdy typ pleti. Dnes méa
spole&nost BIODERMA 10 produktovychtad a své vyrobky neustale vyviji a dagke o
novinky a inovace. ifklad jedné z produktovyctad a prezentace na prodeja na obr. 7.4.
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Obr. 7.4 Ukazka safasné produktovéady (Atoderm) a fiklad prezentace na prodegn
Zdroj: interni zdroj firmy Bioderma

Laboratoire BIODERMA chce v budoucnu investovatuttar 4% jejiho satasného obratu do
vyzkumu a vyvoje Podle piizkumi v roce 2010 byly produkty zoky BIODERMA ve
Francii tetimi nefastji |ékari predepisovanymi dermatokosmetickymi vyrobky, hned po
znace Avene(Pierre Fabre), ktera drzi prvni mistbaRoche-Posafl'Oreal). BIODERMA

si jiz ziskala znény podil na francouzském dermatokosmetickém trhjimikilem je byt na
prvnim mist a porazit své nefiSi konkurenty.
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7.3 BIODERMA na ¢eském trhu

7.3.1 Historie Biodermyv CR

BIODERMA pusobi nateském trhu jiz fes 10 let. Zp&atku byly produkty BIODERMA do
Ceské republiky distribuovany diky spétesti Aline Derma. Tato distribdni soukroma
spole&nost sidlici v Bra byla zaloZzena v roce 2000. Jejim jednatelem ligl dol& FrantiSek
Kratochvil. Mezi prvni produkty, které byly k dosiéna nasem trhu, byltoderm PO Zina
Photoderm Max SPF 10QAline Derma s.r.0. Uzce spolupracovala s derrogigl ktei
piedepisovali a dopotvali produkty znéky BIODERMA svym paciertm.

Zména v distribuci nastala vroce 2005. V tomto rocgobvytvoireno gFimé zastoupeni
spole&nosti Laboratoire BIODERMA a byla zalozefiama LABORATOIRE BIODERMA
CZECH REPUBLIC s.r.0. Od této doby byly na trhu postupdostupné vSechny produkty
francouzské spotmosti Laboratoire BIODERMA.

7.3.2 LABORATOIRE BIODERMA CZECH REPUBLIC s.r.o.

Od roku 2007 sidli vedeni spoiesti, ktera fimo zastupuje francouzskou firmu Laboratoire
BIODERMA v Ceské republice, v Praze. Jednatelem a generdfeditelem spoknosti je

v soutasnosti Eduard Kolarik. BIODERMA maQeské republice celkem 20 zasmand.
Konkrétre na oddleni marketingu je zastoupen - marketingaggitel, produktovy manazer,
CRM manazer, PR manazer a medical manazer. Kmamstnand, ktei pracuji gimo na
centrale, ma spoteost je& své obchodni zastupce, trenérky a dermoporadkyn

Francouzska spaiaost Laboratoire BIODERMA investuje dieské dcBné spolénosti a
snazi se nateském trhu neustale zvySovabwdomi o znace Na c¢eském trhu si
BIODERMA vybudovala image spiSkixusrejSi a drazsi znaky, nez je tomu ndp ve
Francii. Je to danoipdevsim tim, jak se BIODERMA prezentuje a jaci jgde zakaznici.
Samozejme pozici na trhu ovliiuje i konkurence.

7.3.3 Produktové Frady zna ¢ky BIODERMA

VSechny produktovéady BIODERMA jsou barevhodliSeny. Nazvy produktovydtad spolu

s barvou, kterdradu reprezentuje, jsou vypsany na obr. 7.5 Kazdduyktovaiada je
roz&klena podle typu pleti. VSechny produkty obsahugildgické slozeni, diky kterému se
zlepSuje kozni tolerance, odolnost a ad&gtachopnost &i vlivam vrgjSiho prostedi. Tyto
100%cisté biologickeé aktivni slozky jsou prdi&i prirozene.
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Laboratoire BIODERMA nabizi ¢R tyto produktové&ady zngky BIODERMA uréené na
hygienu a p& o pokozku kazdého typu kozniho problému:
 Sensibio- Citliva pokoZka (patent Toléridiflea Rosactit)
+ Sébium- Mastna a problematick& pokoZzka (patent Fluid&gitv
« Atoderm - Sucha aZ atopicka pokozka (patent Ecodéfefisine
+ Photoderm— Slunéni ochrangpatentCellular BlOprotectiofi)
« ABCDerm - Détska pokozka (Dermo-patéit
« Hydrabio - Dehydratovana pokoZka (patent Aquagerfiym
« Nodé- Vlasy a pokozka na hl&\patent Dsacti¥)
 Cicabio - Poskozena a podraita pokoZka (patent Antalgicifie
« White Objective — Pigmentové skvrny (patent W.9).

ATODERM . '
- CICABIO

Obr. 7.5 Ukazka barevného rozliSeni a nézgednotlivych produktovyctfad BIODERMY
Zdroj: Katalog BIODERMA pro rok 2011, http://wwwoldierma.cz/ a vlastni zpracovani

Na ceském trhu je jiz k dostani 10 produktovyietd. V ptibéhu psani mé diplomové prace
byla totiz na trh uvedena posledni chyti fada —Matriciane (odliSena barvogervenou).
Na trhu je teprve od 2atku roku 2012, proto neni ve vyzkumi@sti zahnuta.

NejvétSi cast obratu a zaroxigpodil na trhu tvti opalovacitada Photoderm, ktera je zardve
nejdilezitejSi fadou zn&ky BIODERMA. Na druhém migtje fada Sensibio a kzdny
produkt miceralni voda Sensibio®

7.3.4 Positioning zna éky BIODERMA

BIODERMA se vCeské republice jiz #es 10 let zagfuje na dermatokosmetickyrh, na
kterémfiguruji zejména tytckonkurenéni zna’ky — Vichy, Neutrogena, Doliva, La Roche-
Posay, Eucerin, Avene, Dr. Miller Pharm, Sanofl@pijrig Pharma, I1SIS Pharma, Omega
altermeda dalSi mé&vyznamné.

Jako jedna z méala zéek naceském trhu ma BIODERMA zastoupeni ve vSédavnich
kategoriich dermatokosmetiky face care(p&e o ple’), body care (p&e o €lo a pokozku),
hair care (p&e o vlasy a pokozku hlavy) a dale m@épalovaci Fadu (slun&ni ochrana
pokozky) adétskou Fadu (p&e o ditskou pokozku). Tyto dviady povazuje BIODERMA za
samostatné kategorie na trhu. Skkmigada ma v portfoliu BIODERMY (plati i pro Vichy,
La-Roche) dlezité postaveni, nelbma ni stoji obrat celé spdleosti.
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Co se tye znalosti zn#&ek na ¢eském trhy je BIODERMA na druhém mist hned za
znakou Vichy. Déle nasleduje Doliva, Avene, EucerihaRoche-Posay. emetici, ze
Vichy a BIODERMA jsou nejutSimi konkurenty, cozZ lze vypozorovat i na¢pozastoupeni
svymi produkty v lékarnach. BIODERMA se objevujeupe v Iékarnach, kde ji lze zakoupit
¢i na e-shopech kamennych lékaren. Na rozdil od Wwinechce jit BIODERMA komeni
cestou k zékaznikovi, aletgs dermatology, farmaceuty a podporou PR inzerpfimeu
cestou. Naopak prdwWichy ma zmgisob komunikaceisté zacileni na koncového zakaznika
(formou TV, tisku, outdooru atd.)ipobi vice imagoy; trendo¥ a navic je déle na trhu, coz
je také jeden ziovoda, prad je na trhu cislem jedna. Co se dg pozice nha
dermatokosmetickém trhu z pohledioratu, je BIODERMA az na misttietim. Prvni je oft
Vichy a druhy je Spirig Pharma, ktery ma ve svéntfpbu silny produkt konkuregné
siln¢jSi nez ma BIODERMA - produkt nazvaimaylong ze slunéni fady, ktery ma v na
c¢eském trhu vybudovanou tradici a nepbuje Zadnou medialni podporu a vizualni
komunikaci obec# coz je celkem vyjim@&neé u nas.

Souwasnymtrendemna dermatokosmetickém trhw CR je pokles obratu pmérné o 6% u
vétSiny zn&ek. Dolie jsou na tom ale nyni Doliva a Eucerin. KonééEucerin se snazi
v souwasnosti intenzivéh komunikovat jeden produktiady anti-arge (face care kategorie),
ktery tvai az 60% jeho obratu (investuji hadrdo tisku a TV reklam).Trendem

v konkrétnich kategoriich dermatokosmetikgou slunéni fady, tedy produkty na opalovani.
Podle poslednich dermatologickychipkumi pres 90%ceské populace povazuje opéalenou
pokozku za hezkou a atraktivni. Pokozku je nutniamit nejen v hlavni letni sez&nale
mimo ni, nap. v zim¢ na horach. Za trend posledni doby se také povdzujdiokosmetika.
Ta ale neméa nic spaleého s ,umdlou” dermatokosmetikou, ve které se pohybuje
BIODERMA (i kdyZ ma ve svém nazvu bio, znamena &oonjiného neZisté ,piirodni*).
Biokosmetika je obe@nkosmetika zaloZzena naippdni bazi na rozdil od kosmetiky zalozené
na vyzkumu a vyvoji jednotlivych biologickych sldZptirozenych pro pokozku, vznikajicich
uméle v laboratdich pod pisnym dohledem. To jefipad BIODERMY, jejiZz produkty jsou
uréené k podpie &by kize a jeji dysfunkce. Pozici z¢lkey BIODERMA obecr vystihuje
slogan, ktery je nositelem jeji filozofie — ,Biolegve sluzbach dermatologie* = obnoveni
piirozené funkce kze.

Konkurenéni vyhodouBIODERMY je, Ze se opravdu z&huje na ¥echny hlavni kategorie
dermatokosmetikyNag. Vichy, Eucerinu i La Roche — Posay chyada zansrena d@tskou
pokoZku. | kdyZ neni celk@évna trhu déle, {sobi naceském trhu nap déle nez znka
Avene, ktera fedstavuje také vyznamnou konkurenci. Navic BIODERMA dobrou pozici
ve vyjednavani slékarnami, coz je vyhoda, jeliked umisini produkfi se plati.
BIODERMA v tomto domlouvani a smlouvani o nejlepsisto na prodeghcelkem vyraza
az agresivél vynika. BIODERMA také jako prvni na &¢ piinesla na celositovy trh
koncept micelarni vody (Sensibio HO), vyvinula rkolik vyznamnych inovaci pro
dermatokosmeticky trh a pySni se mnagbatenty a certifikaty.Vyhodou je takékvalita
zam¥stnanai astabilni tyma tzv. ,team spirit"“.
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Cilovou skupinouBIODERMY jsou lidé s jakymikoliv koZznimi dysfunkoe. PredevSim se
jedna o zeny (80-90%) vesku 20- 45 let, které se jiz staraji o svoutpéepravideld o ni
pecuji. Dbaji hlavé na ochranuifp opalovani (fotoprotekce) a pouzivaji denni Eémiokrémy.
Casto chodi pro tyto produkty do Iékarencalcvaji kvalitu a odbornou {5

Ceny produkti BIODERMY jsou spiSe vysSi. Obecie BIODERMA vnima na trhu jako
drazsi a luxus¥Si zna&ka. Lze ji ceno¥ srovnat s Vichy, La Roche-Posay i Avene. Vygazn

viv s

dermatokosmetickém trhu (az poléwi cena, dostupna pro ,vSechny®).

Omezeni na trhu —egislativa omezuje fiedevsim v pouzivanitipjakékoliv komunikace
slova I&it, 1écivo apod., jelikoZz se nejedna o drulil&, pouze lébu podporuje. DalSi
omezeni se tykajiipdevsim obalu produkt ktery musi obsahovatesky text, co je to za
vyrobek (popis), na jakou problematiku pokozky gareren, kdo ho vyrabi a dovazi, navod
pouZiti, datum expirace, obsah (hapml), a dalSi dlezité informace.

7.3.5 Spoluprace s dermatology

Mezi hlavni pilie komunikace pét spoluprace s dermatology. S nimi navazuji a o@sle
pravidelre komunikuji obchodni reprezentanti, ¥teBIODERMU zastupuji. Od svého
zaloZeni byla spotmost BIODERMA schopna vyt¥it si s dermatology pevné a trvalé
partnerstvi. Toto partnerstvi a kazdodenni spotgprprameni z néptrzitého dialogu.

Spolen¢ tak vyviji produkty podle péeb dermatologickych pacigntTento partnersky duch
umoznil spolénosti plnit naroky dermatoldga nabizet jim produkty obsahujici inovace.

7.3.6 Spoluprace s farmaceuty

Prostednictvim obchodnich reprezentantBIODERMA komunikuje s partnerskymi
lékarnami. Reprezentanti pravid&lnavstvuji vybrané Iékarny po celéR. Pro BIODERMU

je farmacie vice nez komw@ri podnikdni a proto vytvé s farmaceuty vzajemny vztah
zaloZeny na@ilvére. Farmacetiin, se kterymi spotost spolupracuje, jsou nabidnuty sluzby,
jakymi jsou nap. skoleni, komunikéni prostedky, atd. To vSe s cilem umoznit jim kontakt
se zakazniky a také poskytnout poradenstvi.

Spoluprace rize byt dvojiho typu plné partnerstvti caste’né partnerstviVV ramci plného
partnerstvi je uglovana 5% sleva za udrzovani skladovych zasob egiéhtfolia produki a
to minimalre po tech kusech od kazdého produktu. PIné partnerstvinag pravidelné
navstvy obchodniho reprezentanta, Skoleni personalu rigkapravidelné udrZzovani
vystaveni produkt, zasobovani vzorky a testry, vyna proSlych produkt atd. V ramci
casténého partnerstvi je @tbvana sleva 3% za vystaveni produlBiodermy na nejvice
viditelném mist, Skoleni, dostupné zvyhogmych baleni v omezeném mnoZstvi apod.
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7.3.7 Spoluprace s novina A

BIODERMA pravidelr® porada tiskové konference a zabeage tiskové zpravy pro redakce
nejsilngjdich médii vCR. Spoluprace s redaktory nejzrigich lifestylovych ¢asopis
uréenych pro Zeny. Prévpredevsim prosédnictvim publicity a inzerci v tisku komunikuje
BIODERMA se svymi koncovymi zakazniky.

7.3.8 Komunikace s ve Fejnosti

Na ¢eském trhu probiha podpora komunikace igpesti (potencialni zakaznici, zakaznici a
dalSi subjekty Siroké wejnosti) pra¢ predevsim progednictvim komunikace v tisku. Ve
Francii ma BIODERMA na trhu takové postaveni, Zpaiebuje komunikaci ani v tisku. U
nas ano, ale iipsto zde vyrazha agresivit nekomunikuje. TV i outdoorové reklamy jsou
zcela vypudtny z marketingové strategie. Na prvnim mjsou tedy I€k#& a Iékarnici, kté
doporwiuji produkty BIODERMA, které se touto cestou dostak cilové skupi& Ta si pak

v |ékarre mize produkty zakoupit. Zde pIniilgZitou a zasadni Glohu in-store komunikace.
Spole&nost BIODERMA jde jinou cestou, nezaklada si na ,t@hy dole vypadala, ale
piedevsim na tom, Ze jeji produkty jsou opravdinme a funguji. Proto hraje obecn
doporieni velkou roli. DalSi formy komunikace siegosti jsou nap sponzorovanitznych
akci, ast na viejnych kampanich jako je Den melanomu, komunikaceternetu apod.

7.3.9 Pohled od budoucna

Stejrg jako francouzska mateka spolénost, chce byt v budoucnu LABORATOIRE
BIODERMA CZECH REPUBLIC s.r.ojednickou na trhu a posilovat svou image
BIODERMA na ceském trhu fedstavuje spiSe drazsi a luxgSn ale zarowvie kvalitni
vyrobky, prodavané vyhradrv Iékarnach. Resto zde ale newislo jedna. Zajimavé je, Ze na
Slovensku, kde zrtaa pisobi o dva roky déle, je situace jina a to jgopn marketing pro
Slovenskou iCeskou republiku vice ménstejny. Spdebni chovani je ale odlisné,
BIODERMA je jednEkou na slovenském dermatokosmetickém trhu. Stejishichu chce
dosahnout BIODERMA pré&v i na trhu ceském. Proto se v s@asnosti spokanost
BIODERMA zaneiuje na budovani a posilovani image &qa

V nasledujicich kapitolach 7.4, 7.5 a 7.6 se @&m pouze na vizualni komunikaci a firemni
sty — nejdive zminim trendy v této oblasti na dermatokosikeétictrhu a poté charakterizuiji
sowasny stav vizualni komunikace a firemniho styABORATOIRE BIODERMA CZECH
REPUBLIC s.r.oNeopomenu vSechnyildzité vizualni prvky i nazogrukazat na vybranych
prikladech.
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7.4 Trendy ve vizualni komunikaci

Nejcastji se vyuzivaji ke komunikaci se zakaznikem v deokasmetice zné formy

vizuali — vizualem se mysli obrazek na vysku, ktery obgahyedné itetiny fotografii Zeny

jeho striény popis a nechybi nazorna ukazka tohopyoduktu. To jsou ti zakladni

charakteristiky kazdého vizudlu. fiad vizudlu Vichy viz. obr. 7.1.N&asgjSi formou

téchto vizuah s konkrétnim produktem jsou hlavinzerce v tisku (jedna strana A4),
citylighty, bannery, postery, letdky, folie nalepinna vylohach Iékaren, billboardy,
katalogy, internetové reklamygpod. Trendem v posledni doje propojenidchto statickych
reklam seswtlem, které vice fildk& pozornost.

Krome vizuaki v riznych formach se dnes veli¢asto setkavame®V reklamou Intenzivré
komunikuje v TV zejména Vichy, ktera do ni investljodi peréz, dale pak Neutrogena a
v posledni dob také Eucerin a Doliva. ¥R je jednim z nejtSich zadavatél reklam v
meédiich L"Oréal. Pod L'Oréal spada Vichy i La Roélwsay. Vichy je jednou z deseti
nejwtSich zndek skupiny L Oréal. Vichy je velkym konkurentem BMBRMY a prezentuje
mnohdy podobnym Zsobem. Nap praw zmininé vizualy fisobi podobnym gjstym*
dojmem. Rikladem mohou byt tak@rezent@ni stankytzv. Centra zdravé pokozky (dnes
VichyConsult), kterd jsou velice podobna Kliniceraek pokozky od BIODERMY. Tyto
centra v podstatpini stejny Ukol. Spéébitelé se ve stanku v nakupnich centrech setkavaji
odbornymi koznimi Iék@, ktefi jim provedou individualni analyzu pleti, poradhj obdrzi
od nich darek a také si zde produkty mohou zakdpgklad viz. obr. 7.6).

AQUALIA
PEXESO

HRAJTE
VYHRAJTE
HYDRATLJTE

- e -
CONSULT - ’ =

Obr. 7.6 Ukazka vizualu na produkt zdky Vichy a stanku Centrum zdravé pokoZzky
Zdroj: http://www.vichyconsult.cz/local/cs-cz/sectionsanosti-laboratori.aspx#03 a stranky na Facebooku

Jedna z vyraznych forem vizualni komunikace j$6lie ve vylohach lékaren. Tyto félie
vyuZivaji nejsilgjsi znaky — zejména Vichy, BIODERMA, Avene, La Roche-Pqggak Ize
spatit i z obrazku 7.7. Boj mezi konkurenty neprobiludipe v mist prodeje, na regalech, ale
prakticky vSude, &etre prezentaci ve vylohach, nejviditéjgi reklamou v |ékarh
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Obr. 7.7Ukéazka reklamnich folii ve vylohach Iékar:
Zdroj: vlastni fotografie |€ékarny Ostraw a http://www.lekarna-prima.cz/ (I€karnaQlomouci)

Hlavnim mistem, kde dochaz boji o zakaznikaje misto prodeje, tedy Iékarna tomto
mis€ se vyuziva hoj& in-store komunikace NejvyrazijSimi jsou jiz zmigné folie ve
vylohach, a dale jsou to dneésn dal vice vyuzivanoswtlené reklam' v téchto vylohach,
které mohou poutat pozornost i za tmy ve&earaich hodindchUvnitt Iék&rny jsou pal
neiastji k vidéni regaly produkty a $20OS materialy které podporuji prodej, vlast
displayes vystawnymi produkty a viditelnych logem z#ély, vizualné piitazlivé akéni baleni
upozonujici na sleviei akci nag. 1+1 zdarm: podlahové grafika posten na zdechletaky a
propaga’ni materialyu poklader mincovnikyatd. Stejre jak kdekoliv jinde * mis€ prodeje,

viv s

Znxtka, ktera je pedevsSim na francouzském trhu velkym konkurm BIODERMY a kterou
se taky nechal8lODERMA inspirovat, jeLa Roche-PosayCelkovy styl i design vyrobk
BIODERMY trochu kopiruje prav znaku La Roch-Posay.Nicmére jasna podoba a st

.....

toho mizemena konkrétnichiadach vSechitznaiek vSimnour

3 -

JERMA

BIODE
S giopeR BIODERMA

48

BIODERMA = || ™=

Obr. 7.8 Porovnantesignu produké BIODERMY se zn&kou La Roche-Posay a Vichy

Zdroj: archiv firmy Bioderma, http://www.larocheposay.cz/pripravky/rady/vsecy-kosmeticke-pripravky-
ca.aspxhttp://www.vichyconsult.cz/franchises/pur-thermale.aspx

V ¢ekarnachu dermatolog se velicetasto setkavameposter ramem, plakaty, informaimi
letaky a vmoderrgjSich ¢ekarnach i LCD obrazovkamisbézicimi reklamari. V ordinaci u
doktora jecastomozné se setka rizznymi typy propagénich materiali, které dostavaji od
reprezentarit PredevSim jsou znamepracovni |ékdské obléeni slogem znéky a
propagéni materialy jakdoloky, tuzky, propisky, kalendd, apod.
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7.5 Vizualni komunikace spole ¢nosti BIODERMA

V teoretické ¢asti jsem se v kapitole 4.2.3 zabyvala nejvyzngsimi formami vizualni
komunikace obecn Nyni se zar¥im na vybrané formy vizualni komunikace BIODERMY.
BIODERMA stejre jako jeji konkurenti na trhu komunikuje priednictvim vybranych
nastrop vizualni komunikace, které jsouftipgpisobeny a vhodnh vybrany tak, aby
korespondovaly jak s marketingovymi komurikami cily, tak cily firemnimi. Komunikaci
ma& na starosti odteni marketingu, konkrétnvizualni komunikaci pakieSi gedevsim
product manazer i PR manazerka firmy BIODERMA. \éridm BIODERMA fisobi jiz v 80
zemich swta, musi se komunikaaédit ursitymi pravidly a danymi standarty. ¥R tomu
neni jinak. Marketingové strategie s@jimaji z Francie a adaptuji 8asky trh. Vizualy maji
nag. presré dané rozréry, umiseni textu, vykr modelek i obsah gténi.

PR aktivity

Co se tye vyuziti masovych médii, komunikuje spaiest BIODERMA v ramci PR aktivit
predevSim uisku Je zde soustdno na zédkaznika resp. fefnost nejvice komunikace.
Prikladem takové ndéfmé propagace jsou informace o produktech a &fimmaodnich
lifestylovych ¢asopisech (viz. obr. 7.9)

l'\JEg}ﬁ'ﬂ

NNNNNN

Obr. 7.9 Ukazka PRilanku v tisku

Zdroj: PR archiv firmy Bioderma

V tisku se také objevuji redaki clanky, ve kterych se uvejnuji konkrétni produkty
BIODERMY a které jsou zadtiené na tématiku pé o ple’ na zaklad dobrych a
dlouhodobych zkuSenosti &1ito produkty. VElancich doporéuji vyrobky jak samotna
redakce, tak i nd@p znamé osobnosti v rozhovorech. Také v ramci &outkiizovek a
piedplatného se objevuji jako darky produkty&yaBIODERMA. Tato publicita vyrobk je

velice dilezita. BIODERMA si totiz zaklada na tom, Ze jejirobky jsou velmi kvalitni a
doporweni vtisku je tak vhodnym upoz@&mim a gipomenutim se na trhu.fiRlady

publicity vyrobki znatky BIODERMA v tisku jsou na obr. 7.10.
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DAREK:
BIODERMA SENSIBIO
v hodnoté 1017 K&

Obr. 7.10Ukazka publicity vyrobk (konkrétné produkt Sensibio) —
Zdroj: PR archiv firmy Biodern

Krome ¢lanka v tisku, se objevujtlanky i nastankach internetovyctasopis: a portakim,
které se zagfuji kosmeiku (viz. obr.7.11)

e =
L L It
UEE VIR Vi ¥ facebook

& mooa [ETPFY ceirmmry necor GUEMAN VOINY EAS LASKAASEX HOROSKOPY ELETY BLOGY SOUTEM

ELLETV

! ATRAKTIVNL.CZ smwv B -
[ i s i S e e s ]

NEZBYTNE KROKY PRO ZDRAVOU A
KRASNOU PLET

KRASA Elle 1o Kefsa  Plet» Ell i

Elle miluje: Voda S

(ODNI TRENDY

JEDINECNOST
ORIGINALITA

Obr. 7.11Ukazka publicity vyrobk na internetu (www.elle.cz a www.atraktivni.
Zdroj: PR archiv firmy Bioderrr

BIODERMA se objevila iv televizj nag. v poradech jako je Sniddre Novou na televizni
stanici Nova. Ematem zde bylo povidani o zdravé pokoZce a jaghs&nit spravé pied
slun&nim z&enim. Vzivém vysilani byl vystavena prezentace vyrabkznalky a
prezentani materialy.

BIODERMA organizujetaké pravidelnétiskové konferenca zabezpauje tiskové zpravyro
redakce nejsilgjSich médii. Na &hto akcich nechybPowerPointovéprezentace novych
kampanipannery a materialy, které se redakinrposkyuji. Jedna se hla¥ro ukazkoveéCD
s novinkami, popisky produlits fotkami, které mohou byt pouzitydianka, apod Pro média
pak existuji takéspecialniwebové strankyna kterych jsou uvedergakladni charakteristil
k jednotlivym produkim znatky BIODERMA a obrazky &chto produkti ke stazeniStranky
jsou dostupné nattp://www.biodermadmedia.c.. Tyto stranky mohotkdykoliv usnadnit
médiim gistup le grafickym a textovym pnikn, které pak mohc déle pouZivat v inzer
nebo na svych internetovych strach. Tyto strdnky jsou wité plus \tom, Ze redakid
nemusi vyhledavat obrazk\ potebné kvali¥ pro tisk, ale vSe i popisky maji dostupné na
jednom mist.
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Pravidelny kontakt se zakazniky, dermatology anmaskymi Iékarnamprobihaji formou
emailovél postovni komunika obsahujicvzorky i celé produkty na cstovani, informace o
novinkach,probihajicich akcic a jinych aktivitach. Zakaznikn, ktefi se zavazali, Ze cjt
dostavat pravidettyto informace jsou ulozeni v databaspol&nosti BIODERMA a je jim
zasilanfiremni ¢asopis Firemnic¢asopis Zdrava pokoZ navazuje navebovy portél zdrav-
pokozka.cz. a obsahuj®vinky zngky BIODERMA, ¢lanky zangiené na ochranu a §éo
pokoZku, rozhovory se zndmymi osobnostmi, &beita také fotografie navsév vybranych
partnerskych Iékarefmazorna ukazka viz.rfoha 1.

Jeden ze Zpsohi, jak si udrzet loajalni aémé zakazniky jezdkaznicka karl. Pokud si
zakaznik pravidekkupuje produkty BIODERMA, rize mu pijit Karta zakaznika vhod. F
zakoupe@i 6 produki si 1 produkt vybere zdarma dle vlastniho &ma. Karta zakaznika je
dostani v partnerskych lékarnach nebo sitjzenzakaznik vytisknout sai

Prace se zakazniky rscianich siticha diskusnich férecle dalSi nezbytnou seéasti PR
aktivit. BIODERMA v Ceské republice byla prv ze v3ech zemkde tato znéka pisobi

ktera nela firemni profil na socialni siti Facebook. N je vCesku aktivni i na dal3ich
komunitnich webech jake nag. Google+ (viz. obr. 7.12).Profil na Twitteru ani Linked-
Inu, coZ jsou daldi znansécialnisits, zatim firma BIODERMA \Ceské republice nerr

Photoderm
BRONZ

AR Google+ EN

i
i
\ o S BIODERNA =
N X
'q_ . el " bosuse BIODERMA
! ﬂ‘. @ | 3 } y
Flispanky @ t¥to strance. raky Widea -

o Tu s milibi | | Puslal zprive % ~

R -é 5‘, 17494 m

Obr. 7.12 Nahlediremniho profilu na socialni siti Facebook a Google
Zdroj: vlastni zpracovani (scre shot stranek http://www.facebook.com/BIODERMplus.google.com)

Reklama v tisku

Tiskova irzerce je pro BIODERMU podstat hlavni forma reklam. BIODERMA
komunikuje sverejnosti progednictvim celoplosné inzerce negtensjSich ¢asopisech a
dennim tisku, yinych médiich i ale neuvidime, protoZe jejtrategigje jit jinou cestou nez
pies mass media prodavat na zaklachich BIODERMA nechce jen ,dote vypadat®, ale
chce vypadat hla¥nicinné. Protc jsou rekamy ladny do ,lékarnického* ton, v istych
swtlych barvach.lnzerce jso vytvoieny podle vzoru Erancie, které jgdem navrhla pr
zahranini trhy matéska spolénost. Riklady jednostrankovych irerci \ ¢asopisech jsou na
obr. 7.13.
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BIODERMA - moocevs [N BIODERMA -
LABORATOIRE DERMATOLOCIQUE LABQRATQIRE DERMATOLOCIQUE

CHRANTE Sensi hi() r
SVOU SUCHOU H20
PLET v ZIME!

Pateniovan siatent ki

BIOLOGIE V ZAJMU DER J

Obr. 7.13 Ukézka celostrankovych inzerci prodiakinacky BIODERMA

Zdroj: Archiv firmy Bioderma

Vzhledem k tomu, Ze reklama v tisku je jedinou aekbu v masmédiu a shlédne ji mnoho
potencialnich zakaznik je nezbytné dbat na to, aby byla tato reklamaaliz vhodré a
dohe zpracovana. Obeg&mz polovinatendu daného tisku se podiva na tzv. vizual inzerce,
tedy grafiku a obrazky, které obsahujeefina pak na titulek a pouze desetinarsiéie zbytek
textu v této reklat Reklama by mla zaujmout na prvni pohled. ZenyOR hodré daji na
imagovych vzhled inzerci, ktery §@asto ovlivauj, i kdyZ to nepiznaji.

Internetova reklama

Tato forma reklamy probiha pouze fieemnim weby na vlastnich firemnich profilech
socialnich sitisamozejmé zde neplaceno) webech partnerskych Iékarekteré maji své e-
shopy. BIODERMA dodava navrhydhto reklam a dohliZi na jejich spravné pouzivani.

Sponzoring

Spole&nost BIODERMA sponzorovala v poslednich leteéhné akce, v roce 2011 Slo zatim
0 nejwtSi sponzoring dvou mediarznamych sow?i —Muz rokua Elite model lookV obou
soutzich byla BIODERMA generalnim partnerem. Neckybzde prezentmi stanky
(béhem castingu), prezerta bannery, vystavené produkty a ceny pro&oat i vyherce.

Sponzoring BIODERMA vyuZila fedevSim k posileni image firmy i jejich produkba
c¢eském trhu. Tyto soéte obech s krasou a @ o plef’ souvisi, takZe jejich sponzorovani je
urcité na mist a nelo by byt pro splani &elu doplfno vhodnymi vizualnimi prvky. U
sponzoringu je @lezité mit dobe viditelné logo. Na obr. 7.6 jsou fotografie zeitsbe Muz
roku, kde vyherce drzi vruce cenu — letenku naézoMister International 2011, kterou
vénovala pra¥ BIODERMA. Na obr. 7.14 je také ukézka plakétu aating Elite model look,
ktery obsahuje logo firmy BIODERMA jako jednoho arfmen této soutze.
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Obr. 7.14Muz roku 2011 a Elite model look 2011 Czech Repadl ® 2 oom oo

Zdroj: http://www.muzroku.cz/fotogaler a http://www.olympia-centrum.cz/eliteode-look-eml-2010-brno-
olympia-simona-krainova-sagany--865.html

Eventy

BIODERMA porada spoléenske i individualni akce, semiité, prednasky, Ucastni se
kongresi, konferenci, apoZaklada si pedevSim na komunikacidermatology a farmacet,
a proto prav pro ré poradapravidelre rizné spoléenskévecery, sportovni akce, vikendo
pobyty, apod. (vizobr. 7.1") Zde se samdgjm¢ také jednotlivé vizualni prvky komunika
objevu;ji (elektronicképrezentace, banng, tiStné materialy ufené dermatolagn apod.).

Obr. 7.15 Fotografie akci paiadané pro své partnery
Zdroj: Archiv firmy Bioderma

Jeden adermatologickychkongres, kterych se BIODERMAUcastnile, byl v roce 2010
kongres4.Melanomovy den a 3. Sympozium estetické me, v Hradci Kralové. Na tét
akci méla BIODERMA vystaven sy stanek, kde nechyto velkoplosné logo, pidukty,
propagéni materialy, bannery apoNazorna ukazka stankukengresu jev Priloze 2.

Pro SirSi véejnost setaké konaly 1izné akce BIODERMA nagiklad pdadala roce 2011
specialni akce s nazvellinika Zdrava pokozk, které se konalye vybranyh obchodnich
centrech vCeské republice Prezentace v nakupnich centrech byly spoje odbornym
dermatologickym poradenstvim. Kr@mporadenstvi od dermatolbg dermoporadkyni mof
zékaznici produkty BIODERMA iimo na mist zakoupit a dostat ndkupu i @rky zdarma.
Zde se spolmost a zatka BIODERMA nejen zviditelnil, ale také podpovala dobré
vztahy svefejnosti, budova a posilovala svou image.
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Konkrétnimi giklady vizualni komunikace na&dhto v akcich jsouipdevsSim prezentai
stanky, v ®m nabizené propayai materialy, reklamni bannery, lightboxy, vystagen
produkty a zargstnanci obléeni do odvu ve firemnich barvach a s logem (viz. obr. 7.16).
I - o-:
~ BIODERMA

cesta ke zdravé pokozce

Prijd'te se poradit
s odborniky!

Kdy? 20.-22.5.2011
zacatek: 10:00
ukonceni: 20:00

Kde? 0C Chodov
Froho

Obr. 7.16 Ukazka pozvanky na akci Klinika Zdravakmika a stanku v OC Chodov, Praha
Zdroj: Archiv firmy Bioderma

Ukézka vizuélniho zpracovani pozvanky @dborny seming ktery pdadala BIODERMA,

je v Hiloze 3 Tato pozvanka je viditérspojena s firmou, jelikoZz obsahuje vizualni prvky
logo, grafickou Upravu a typickou fotografii prengjici spol€nost a produkty (tzv. vizual).
Kazdora@né se také piadaji dermatologickkonference a kongresga kterych BIODERMA
nesmi chybt. Jednim z nich je n&pdermatologicky kongres Novoveské Dermatologicke
dny, kde BIODERMA zajituje nap. zabavni program, ¥¢efi a také pro vSechnycastniky
kongresu kosmetické baky BIODERMA, které maji fipraveny na svych pokojich.

Firemni webové stranky

Internetova firemni prezentace zéjife firmé¢ lepSi komunikaci s wejnosti. Na webové
stranky spolénosti LABORATOIRE BIODERMA CZECH REPUBLIC se uzitinternetu
dostane fes adresu www.bioderma.com, kde si vybere z nabigkstoupeni Ceské
republice. Poté se dostane &wské firemni stranky, které jsou &y do cisté bilé barvy
doplreny Sedou a modrou barvou (firemni barvy). ProtoZespolénost zavisla na sve
francouzské matské firme, maji jeji i stranky ostatnich ddeych spolé€nosti stejny
webdesign. Stranky obsahuji v zahlavi logo firmiggan a v nabidce jsou odkazy na
informace o laborat@ produktech, poradenstvi a obecné informaceudi la pokozce.
Nechybi odkaz na partnerskeé lékarny a vyhledavamépati je odkaz na kontakt, mapa webu
a pravni informace. Ukézka firemnich stranek jeioRe 4.

Propagani materialy

Propagaci a zviditetimi firm¢ zaji¥'uji prostedky, které pomahaji zaraveitvaet jeji image.
Ukolem &chto materiél je predevsim upoutat pozornost a zaujmout. BIODERMA wyaiz
hlavns tyto materialyfiremni katalog, prospekty, reklamni letaky, letdkyschranek, plakaty
a bannery, ceniky produktatd. Také sem fZeme z#adit tizné kancel&ské propagéni
materialy s vizualem a logem firpjgkymi jsou nap bloky, tuzky atd. (viz. Rloha 2)

Marie Bauerova Vysoka Skola ekonomické v Praze 66



Vizualni komunikace firmy a firemni styl

Vzhledem ktomu, Ze hlavnim produktem spolesti BIODERMA je naceském trhu
opalovacitadaPhotoderm je vice materidl vytvoreno pra¥ pro tutofadu a jeji kampan
Druhym produktem, ktery se nejvice prodava a jevemovano pi marketingové komunikaci
nejvice prostoru, je miceralni vo&ensibio Tyto dw fady byly v poslednich letech nejvice
komunikovany a byly pro&vytvoreny speciélni kampénkteré ngly jedineiné kreativni a
vizualni zpracovéani. Propafid materialy pouzity v marketingové kampaady Photoderm
byly nag. osusky slogem produktu a firmy, pldZzova taSkika pro doktory, specialni
letaky pro dermatology a pacienty, plakaty dekaren a lékaren, bannery, Sanony,
objednavkové formul&, tréninkova kniha Photoderm, félie na vylohy, gékrétni zény na
podlahu, apod. Jako POS materialy byly pouZity ldisps l1€karnach (regal s produkty a
reklamou), regalové listy, félie do vykladnichiisk Iékaren (pikhledné a nefihledné),
stoppery a stojany na propisky, které si nechataoiy spole&nost speciaké po cesky trh,
coZ je netradini postup. VtSina materialu je vyti@na podle fedem danych vzér
z Francie. Na obr. 7.17 jsou ukazariklady propagénich materidl z kampa# Photoderm.

| EICLIIV

Obr. 7.17 Ukazka propagsich materialurady Photoderm
Zdroj: vlastni zpracovani na zaklagoskytnutych materialu firmou Bioderma

BIODERMA Uzce spolupracuje s farmaceuty a svymtrgaskymi lékarnami a snaZzi se, aby
na prodej byly produkty se v3emi prezegtdmi a komunik&nimi ndastroji spravé
umisgny. Prezentace v Iéké&rrje pravidelg ze strany firmy kontrolovana. Konkurence na

Obr. 7.18 Ukéazka prezentace v |ékarnach
Zdroj: vlastni zpracovani na zaklagoskytnutych materialu firmou Bioderma

Marie Bauerova Vysoka skola ekonomické v Praze 67



Vizualni komunikace firmy a firemni styl

Propagani folie, kterymi jsou polepeny okna vyloh Iékarertegistavuji pro BIODERMU
rozmerové nejwtsi propagaci (viz. obr. 7.19). Vzhledem k tomu, BBE©DERMA ténti
nevyuzivd OOH reklam (pouze in-store — v lekarnaghjoto misto — vylohy Iékaren — pro

lekaren si&chto wtSich ploch, vyuzitych k propagaci, venku vSimnou.

Obr. 7.19 Ukazka vé#jSi prezentace BIODERMY resp. f6lii ve vylohach &kn (Ostrava)
Zdroj: vlastni fotografie dvou lékaren, fimené v Ostravke konci roku 2011

Podpora prodeje
Podpora prodej iedstavuje dzné kratkodobé aktivity ke zvySeni prodeje produkt
BIODERMA vyuzZiva zejména tyto aktivity souvisejisivizualni komunikaci ke stimulaci
nakupu — slevové akce 1+1 zdarma, sglutelské sowe (probihajici zejména na socialni
siti Facebook), vzorky nebdané promo akce jako nama Filmovém festivalu v Karlovych
Varech (viz. obr. 7.10), kde &ty promotérky obléeni s logem a v barvach BIODERMY. Asi
negastji se pouzivaji k podpe prodeje pravakce 1 + 1 produkt zdarma. BIODERMA byla
dokonce prvni, ktera #Zala tyto akce v Iékarnach na dermatokosmetické bkyr@ouzivat.
Pozdji zacala konkurence detné grafického podoby (viz. 7.20) tuto akdiiimo na regalech
v [ékarré napodobovat.

Obr. 7.20 Ukézka promo akce na festivalu v Karlokiarech a akni baleni 1 + 1 zdarma
Zdroj: archiv firmy Bioderma

7.6 Firemni styl spole ¢nosti BIODERMA

Corporate Identity fedstavuje jednotny firemni stylfigehoz tvorlg se vychazi filozofie
firmy. Spolénost LABORATOIRE BIODERMA CZECH REPUBLIC vychazifitozofie,
kterd je nastavena jeji médkou spolénosti ve Francii (viz. kapitola 7.2.1) Filozofii si
péstuje od poatku s cilem podporovatdéu pivodu koznich probléih BIODERMA se
prezentuje na trhu prdastdnictvim konceptyBiologie ve sluzbach dermatologie“Tento
slogan se objevuje vetgine forem vizualni komunikace sp@éleosti BIODERMY.
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7.6.1 Corporate Design

Corporate Designeboli jednotny vizualni st vizualrg vystihuje firemni identituSpecialg
pro svédistribwni partner a dcéiné spolénosti BIODERMA navrhlagraficky manujl ve
kterém popisuje navod jak spr@&pouzivat veSkeré komunikai material' a jakou musi mit
piesnou grafickou podobd’ento manual se nazyva GUIDE BOOK a existuje ventiu
PDF. Existuji i manualy pro konkrétnkratkodobé marketingové kampa&, ale &mito
manualy LABORATORE BIODERMA CZECH REPUBLIC nedisponuje. VSechny nag
matrialy, které mohou byt pouzité pro konkrétni kamp@ou popsany GUIDE BOOKU.

U znaky BIODERMA miazemetici, Ze se jedna identitu sdilenouVSechny produkty nesc
logo firmy resp. znéku BIODERMA a jsou doplény slovre o nazev produktu a néz
produkbvé fady. Produktov&ady se od sebe barevhiSi a kazdouradu prezentuji tak

e

specialni vizualy. \hasledujicim textu jsou popsanejdilezitejSi prvkygrafického manualu.

Znacka (logotyp)
Firemni bgotyp je tvden pouze slovy, bez symli a obrag, jedna se tedy o slovni zéau.
Sklada se nazvu firmy BIODERMA, ktery je dopkn popiem¢im se firma zabyva, tedy .
jednao dermatologickou laborats Logo vSedé bar®. Pisobi jednodusesiste, I€karnicky.
(viz. obr. 7.21)ldenita znaky vychazi z filozofe, &leni ve forn¢ loga vyjaduje i jeji
hodnoty. Zn&ka by ntla byt nositelemdchtc aktivnich sloZzky kvalita, ochrana, tolerance
komfort.

* The brand logotype s an llustrator file.
B I O D E RM A * Colour; Black 80% - Pantone 432 C

* The logo can be pasted Into InDesign and Imported Info
LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE Quarkxpress.

Obr. 7.21 Logotyp
Zdroj:BIODERMA GUIDE BOOK, 201[39]

Logo je ¢asto doplino sloganer, tzv. brand basele, vystihujici firemni filozofii. Ceské
verze vypada tak, jak je znazéma na obr. 7.22. Zde je i uvedetilgad zvyrazgni ¢asti slov
BIO a DERMA, které miZze byt pouZito nap v propagé&nich materiélecl

Obr. 7.22 Slogan resp.rand baseline pouivany nac¢eském trhu
Zdroj:archiv firmy Bioderma

V situacich, jako naptvorba plakat, letaka, stranek katalogu apod. je nutnost kombint
logo smodrym bannerende to specialni graficky elemepro komunikac (viz. obr. 7.23).
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Colour:
Cyan 60% - Magenta 40% - Yellow 20% - Black 18 %.
Closest pantone 652C

Scenaro 1: visual Is located under the logo

LY
VB I O f) E RMA ¥ * The Brand logotype Is justified ot the fop and to the right

« The white border ) Is equal 10.7% of the logo widith (the logo
LABORATOIR TOLOG
! P rRMATOL i) 1hus occUples 86% of the width of the white block)

« The Image s justified between the right edge of the page and
the right edige of the blue banner. In terms of vertical allgnment,
ItIs positioned at the end of the biue banner,

Obr. 7.23 Pouziti loga a modrého banneru
Zdroj:BIODERMA GUIDE BOOK, 2010 [39]

Pismo
Typi pisma je vice — jiné se pouziva pro webové strajikg pro popis produlit apod.
Vicemeért jsou vSechny vizuatnvelice podobné.iftklad pozivanych pisem je na obr. 7.24.

Wabsiie:

ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ Frutiger light

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz Headline:
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ BILEKR KlEmcn.of ook
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz ;:Lsglﬁr?:ﬁﬂlgw“ Name, Titie (business card) - Laboratory name:
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ Contact datalls - Address (laboratory):
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz Frutiger light

Obr. 7.24 Fiklady typi pisma
Zdroj:BIODERMA GUIDE BOOK, 2010[39]

Barvy
Firemnimi barvamisou barvy Seda a tm&wmodra. Seda je barva loga a pisma a modra je

~rs 7

pak barva banneru. Ostatni barvy, které BIODERMAZN24, jsoubarvy produktovyclhiad.
Jejich nazorna ukazka ggsreé definovanymi charakteristikami je uvedenaiildze 5.

Vizitky
Spole&nost LABORATOIRE BIODERMA CZECH REPUBLIC pouzivaziiky piesré podle
navrzeného vzoru uvedeného v grafickém manualopnar.25 je jejich nazorna ukazka.

)DERMA

BIOLOGIE VE SLUZBACH DERMATOLOGIE

Obr. 7.25 Ukazka oboustranné vizitky
Zdroj:zdroj Bioderma

Hlavi¢kovy papir a obalky
Ukazka hlavikového papiru a obalekgetns jejich danych rozmra a spravného umisti
loga, je v piloze (viz. Riloha 6).

Folie vyloh (window showcard)

GUIDE BOOK také popisuje, jakipsre musi vypadat prezentace ve vylohach. Na obr. 7.26
je ukadzka z manudlu a vedle ni je uved#hlad folie ugené daieskych lékaren. Kzeme si
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vSimnout, Ze seeska verze té# neliSi a snazi se dodrzovat zakladni pozadavkiuBel
zde neni prostor pro vyt¥eni vlastniho napadu deného speciatnpro ¢esky trh. Nutné je,
aby byl sladn vizual, format se spravnymi rozny, logem, sloganem, bublinkami v barv
produktovérady a spravnym popisem produktu. Ukazkee#itych charakteristik, které séip
vytvareni prezentaci musi dodrzovat, je vpravo na oB6,konkrétg proradu Sébium.

Format: 875x1240mm (French style)

BIODERMA| BIODERMA

AAAAAAAAAAAA BRMATOLOGIQUE BORATOIRE DERMATOLOGIQUE

Visuals or the range: Row of bubbies

Required frami
~Zrofation

Obr. 7.26 Grafické pozadavky na window showcar amkaceske folie
Zdroj:BIODERMA GUIDE BOOK, 2010[39] a archiv firnrBioderma

Vizualy s tvidi zeny

Vizudly jsou gedem vybrané fotografie Zen, které bylynprezentovat svym vzhledem
spole&nost BIODERMA a jeji produktovéady. Mela by z nich vyzeéovat @irozenost, zdravi

a cistota. Vzhled vizudlu jeipsré definovan, modelky jsourpdem vybrany a nesmi se pak
jiz ménit. V ramcic¢eského trhu se musely didt vyjimky a nepijmout vzor Asiatky, ktera se
pro tento trh nehodi. Dokonce se vyuZzilo i diskeaisocialnich sitich, kde #egnost mohla
hlasovat o nejvhod§si pouZziti vizuah. Asiatka zde neprosla (viz. obr. 7.27).

Obr. 7.27 Nahled vizu#@ s modelkami, konkrét# pro i‘adu Sensibio
Zdroj:BIODERMA GUIDE BOOK, 2010 [39]

Produktovy katalog

Firemni produktovy katalog je vyznamnym presiek komunikace a to jak se zakazniky, tak
I verejnosti. Katalog prezentuje vSechny produkttady s produkty, které BIODERMA na
daném trhu nabizi. Primare ucen pro zakazniky, ale vyuzivat ho mohou i farmaceaut
dermatologové. Nazorna ukézka grafické podoby jelma7.28.
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BIODER - oo e
BIQUIERNEA B oo
- c
E | =
|
‘ Atoderm B4
e
CATALOGUE PRODURS 20 o5  — e E
LA BIGLOGIE AU SERVISE DE LA DERMATOLOCIE ; | El [ | l
Cover Interior 1 Inferor 2 i -l -
-3 ﬁ i

Obr. 7.28 Ukézka vzhledu katalogu pro rok 2010 sdukaceské verze (2010/11)
Zdroj:BIODERMA GUIDE BOOK, 2010

7.6.2 Corporate Communications

Corporate CommunicatiorieSi obsahkomunikace srtujici na fizné subjekty viejnosti a
Corporate Design je palormu této komunikace. Firemni komunikace BIODERMY, k&ter
vychazi z jeji filozofie a fsobi v dlouhodoSim ¢asovém obdobi, je primarzantiena na
dermatology, farmaceutya novina‘e, se kterymi Uzce spolupracuje &nuje jim nejvic
komunikanich aktivit. Tuto komunikaci zajisije hlavié PR oddleni. \&tSinu aktivit, které
spadaji marketingového komunéaho mixu stejs jako PR (podpora prodeje, reklama a
piimy marketing), jsem jiz popsala v ranvizualni komunikace spaieosti BIODERMA.

BIODERMA se astni dermatologickych kongitesspol€enskych a individualnich akci.
VétSina akci je zagfena na dermatology, kterym se snazi neustale dbddfeamace o
produktech, novinkach, Skolit a wdévat je, zasobuje je vzorky a zardévpro rE paada
raizné zabavni i sportovni akce, apod. BIODERMA di\svych TOP dermatoldga hyka
si je. V Hiloze 3 je pani k gijemnému pobytu, ktery BIODERMA pro doktory z&p&ala.

Cilem je budovat pozitivni dlouhodobé vztahy a diky todustat své produkty k cilovym
zakaznikm a prodat je. Tyto dermatokosmetické produkty nuoslouzit pouze jako podpora
lécby a proto je velice nutné, aby byla komunikaaoktory a farmaceuty ktesi mohou tyto
produkty doportiovat ke koupi, zaloZzena na pevnych fungujicich zizta vzajemné
spoluprace. V ramci podpory komunikactskemporada BIODERMA tiskové konference a
predava pravidekinformace o novinkach redakfon, se kterymi spolupracuje.

Komunikace ilovym zakaznikempak probiha za podpory komunikace na internetcigbd
sit), webovych stranek, odbornych poradenstvi v naiaipoentrech, jiz zmimého tisku a
pro zakazniky uloZené v databazi firmy direct mérkeem — vzorky, letédky, katalogy a
firemni casopis poStou a emailem. BIODERMA nekomunikuje dadneklamou v jiném
médiu a také nema doposud (v dgtisani mé diplomové prace) waském trhufiremni
reklamy pouze reklamy na konkrétné produkty.
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Kromé hlavnich skupin komunikace smoji aktivity PR oddleni i na dalSi subjekty
verejnosti. Jsou jimi zejména partnerské firmy a oizgre. Opomenout bych neéla ani
socialni odpowdnost firmy(CSR) a jeji spolupraci s nadacemi, charitar@iskd/mi domovy i
domovy dichoddi (nag. Pohoda Olomouc).

7.6.3 Corporate Product

Produktem firmy BIODERMA jsou dermatokosmetické vyrobky 2k BIODERMA,
nabizené na trhu celkem v deseti produktouiartach, které jsou odliSeny jak nazveésuy,
tak barvou. (Vice o produktovydadach dostupnych ri@ském trhu v kapitole 7.3.3). Kazda
produktovérada je u¢ena pro jiny typ pleti a kozni problém, maiguazev, barvu, vizual a
svoji marketingovou kampa (viz. ukazka produktovéady Sensibio, odliSenéervenou
barvou na obr. 7.30). VSechny vyrobky zanmpwabsahuji logo BIODERMY a tim firmu
reprezentuji.Design jednotlivych produki a jejich obal je naceském trhu stejny jak na
francouzském i ostatnich trzich, kde se BIODERMAddva (viz. obr. 7.29). | kdyZz ne u
vSech vyrobk jsou ceské etikety umighé pimo na obalu produktu, mnohdy jesky
piepsan pouze obal (krakh) produktu. Vice prostoru ke komunikaci je mdalu
sekundéarnimkde se vejde vice informaci jako napo vSe baleni obsahuje, Ze se jedn&.nap
o akéni baleni, apod.

“ BIODE lm-\u

Obr. 7.29 Ukazka francouzského produktu Sensibideské verze spoluiadou Sensibio
Zdroj:archiv firmy Bioderma a katalog BIODERMA pfesky trh, 2011

7.6.4Corporate Culture

Firemni kulturu, kterd vychazi z filozofie, ttheme charakterizovagrhito hodnotami —
zavazek, odbornost, objektivita, novinky a inovaee:lavani, integrita, bezpmostaradost
BIODERMA respektuje své klienty, jedna transparéranchova se otégné ve vztahu ke
svym prohldSenim a&inam. Firma také disponuje stabilnim a kompletrtirmem nengni
casto své zamstnance a ani nechce. Co séetfiremnich odvii ha pracovisti, neni nutny
dress code. Pouze u reprezentativnichizek, na kongresech, konferencich, settiaté
navstv farmaceui a doktofi je vyZzadovan vhodny @s. Pro jednotlivé kampanjsou pak
navrhovany specialni ¢dy, které prezentuji vyrobek dané kamparpodporuji ho vizuatn
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8 Vyzkumna ¢ast

8.1 Sekundarni data z jiz uskute ¢énénych vyzkum d

V této casti mé prace zvejiuji zajimave aktualni vysledky vyzkiynsouvisejicich s mym
tématem— vizualni komunikace firem a firemni styl. Praeddni relevantnich studii jsem
vyuZivala gedevsim internet jako zdroj sekundarnich dat.

Vroce 2011 byl uskuteén kazdoréni prizkum budoucich trerid v managementu
komunikace a Public relations, na jehoz vyarg se podili od roku 2007 skupina profésor
z 11 renomovanych univerzit z celé Evroggvropsky komunik&ni monitor je nejwtsi
nadnarodni gizkum v oblasti strategické komunikace, ktery orgawaly: European Public
Relations Education and Research Association (EUBRE European Association of
Communication Directors (EACD) a Communication Dice Magazine. Vysledky vyzkumu
jsou veejre dostupné na internetu. Cilovou skupinou byli mafia¥ oblasti firemni
komunikace a PR profesionalové. Celkem &asthilo 2 209 manazerze 43 tiznych zemi
Evropy, wetns Ceské republiky. [37]

Podle vysledi z tohoto nadnarodniho vyzkumu se budgdezitost jednotlivych disciplin

v managementu komunikace v budoucnénin Nejdilezit¢jSimi oblastmi komunikace jsou
podle vysledk predevSimCorporate Communication a Marketing/Brand a Consumer
Communication, jejichZz pozice se v budoucnu vyrgzmezngni. Co se t¢e komunik&nich
komunikace a adresované on line médiaPredpokladany trend v roce 2014 je rostouci
vyznamon line komunikace kter4 se dostane na prvni pozici. Vyrazny skegédgtavuji
socialni média Zajimavy je propad gjvodré vedoucihotisku. Na obrazku 8.1 je vypsané

poradi dileZitosti kanél a nastraj komunikace.

Today In 2014

Online communication

Press and media relations:
Online media

3 Pre;s and njecéfa relations: 3 (Social media S
Online media

4 Face-to-face communication 4 Face-to-face communication >

Press and media relations:

Print media :

2  Online communication 2

5 Press and media relations: Press and media relations: & l

TV/radio Print media

e

Obr. 8.1 NejdlezitéjSi komunikaéni kandly a nastroje v roce 2011 a predikce pro r2b14
Zdroj: Zerfass et al. 2011, n= 2 146 PR profesi@gn®ostupny na WWW:
http://www.zerfass.de/ecm/ECM2011-Results-Chartviensdf [37]
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Profesionélové v oblasti komunikacé&e&avaji podle pirzkumu jiz v roce 2012 silnyast
duleZitosti vSech druln nastrofi socidlnich médii, Roste zejména vyznam jiz zmych
socialnich sitj dale pakvidei, bloga aon line sdileni fotek

V fijnu v roce 2010 se uskutdl vyzkum agentury Ipsos Tambor na térvarketing

v Cechéach Vyzkumu se Sastnilo 282 firem a pouze vybrana data bylo mozaléai véejns
na internetu. Mezi zasadni poznatky z tohoto vyazkyrati predevsim vysledky ohodnoceni
jednotlivych marketingovych komunikaich nastraj podle jejich dlezitosti a efektivity. Z
vyzkumi agentury Ipsos vyplyva, Ze néldzitejSim marketingovym komunikaim
nastrojem firmy jsou v dnesni dblwebové stranky (pro 74%c¢eskych firem jsou webové
stranky nezbytnou sdasti komunika&niho mixu). Na obr. 8.2 je vidl prehled vysledi

z vyzkumu. Vyzn&eny v grafu jsou pak ty komuni&ai nastroje, které Uzce souvisi
svizualni komunikaci a také giremnim stylem, jako jsou nap reklama, veletrhy ¢i PR.
Dulezitost internetu jako on line komuniké&niho média v satasné dob doklada i poet
firem, které do této oblasti investuji. Z vyzkumyplyva, Zze do komunikace na internetu
investuje pimérné 41%ceskych firem, nejgtSi podil investic jde do méditisk (65% firem)
aoutdoor (42% firem). Agentura Ipsos také uvabé,socialni sit zistavaji zatim R spise
dophkovym komunik&nim kanalem. [29]

® Rozhodné ne Spife ne W Splie ano W Rozhodné ano
29 25
46 43
74 20
25
26

Pfimy osobni

i 7
7

11

lientska setkani( Direct marketing ) Sit externich Publwc relations Tetemarketmg Jiné aktivity
obchodnich
IESIUBCU

Obr. 8.2 Dilezitost marketingovych nastrajfirmy

Zdroj: Marketing vCechach, vyzkum Ipsos, n=282 firefilen 2010, data v %.®vzato zlanku dostupného
z WWW: http://www.ipsos.cz/sites/default/files/O%8Bima%20Ipsosu_Strategie_7_2011.pdf [29]

Webové stranky jsou dilezitou vizitkou firmy a pedstavuji dnes ué&Siny firem hlavni
komunikani prvek. Z vyzkumu agentury Ipsos jasryplyva, Ze je firmy vyuzivaji primagn
jako informa&ni zdroj o své nabidce, ale zardawnimaji, Ze neni mozné omezit se pouze na
informace nebo prodej. Dnes jiz ale nébtanit kvalitni a informané bohaty web, ale
zékaznik vyZaduje mozZnost své zalezitosti na ietendfesit — interaktivni komunikace, &pa
vazba apod. Podle agentury Ipsos se stale vice fige cilem pblizit se zakaznikm,
piesouva do interakti#sich prostedi - komunikaéni platformy, socialni si€, kanaly
YouTube, aktivni microsites pro jednotlivé produkty apod. Zde lze ziskat zédkaznika a

navazat s nim vztah i posilit jeho vztah ke coea coz je prostor a potencial pro budovani
firemni image [29]
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V posledni dob se krong¢ rostouciho vyznamu on line médii hédmluvi o budoucnosti
digitdlnich médii. Vyvoj novych technologii udava zmy v oblasti digitalnich médi resp.
DOOH (digital out of home). Studie spolosti Pricewaterhouse CooperGlobal
Entertainment & Media Outlook: 2011-2015se zabyvala zji®vanimtrendu digitalnich
meédii. Z vysledl studie vyplyva, Zese obrat v digitalnich médiich zvednedo roku 2015
témet dvojnasobn, v sowasné dob digitalni média pedstavuji 26% vSech vydajdo
komunikace a do roku 2015 sée@ava naist na 33,9%. N&eském trhu v plném vyuziti
potencialu DOOH spi$e oproti zahrémokulhavame. Podle A. Stibingera [35], ktery piac
ve spolénosti Mood Media Group CZ, jefigin urtité vice a mezi ty hlavni pédtpredevsim
vySSi investice do digitalnich technologii a takdiglost lokalnich manaZierz dcéinych
spolg&nosti na svych centralach. Sagnym trendem na&eském trhu je nést pdtu
venkovnichdigitalnich obrazovek L. Kopecky ze spolaosti Screenet pak éhziuje, Ze je
treba pipravit takoveé digitalni reklamni spoty, kteréinaseji s jednoduchou originalitou
pottebna poselstvi firmy. Tyto spoty jsou prodok levné, vyuzivaji péitacovych animaci a
Kreativitu autoil. [33]

V marketingové komunikaci se st&tasgji stavaji sodasti komunikaniho mixu néstroje,
které slouzi k podpge prodeje, tzvPOS a POPprostedky. V roce 2011 byl asociaeOPAI
Central Europe realizovany vyzkum, ktery monitorovglostoje zadavatek k raznym
mediatypim a zarové k raiznymformam POP podpory prodeje. Vyzkum byl realizovan
pomoci online dotazovani u 78 firem, kteréipatezi top zadavatele v oblasti marketingové
komunikace. Vzorek dotazovanych se sklad&vpzré ze zastupt FMCG kategorii, kde
ma své zastoupeni i dermatokosmetika. [31] Z vysledyzkumu vyplyva, Ze 88%
zadavatdl vyuzivainstore komunikaci. Pro firmy, které vyuZzivaji tento #apob komunikace,
tedy roste vyznam audgliéra v rgj, a to dokazuje i nést investic do tohoto typu podpory
prodeje. Co se tykautkzitosti forem komunikace a médihstore komunikace a POP
média byla zadavateli vyhodnocena jako ng@fit¢jSi mezi vSemi mediatypy. Na druhém
misé je TV reklama néasledovanBR, letaky a internetem (viz. obr. 8.3). Nejhie se z
pohledu dlezZitosti umistila podlahova grafika a digitalnirabovky v mist prodeje. [31]

W Hodné dibetity Stfednd dilefity W MNeddfedity M Neznim tento medlatyp I Meumim posoudit

POP média a instore marketing

=
Ctern
)

Outdoor |

Direct marketing

Fropagaini pfedméty (darky a prémie)
Zaditkovy marketing (EVENTS) |

Radio |

Digital signage
.. A 0% A ,2_0% A40% B0% i Sﬂ% 100% L, N
Obr. 8.3 Dilezitost jednotlivych forem komunikaci k propagovigoroduktu a firmy
Zdroj: Vyzkum POPAI Central Europe, n=78 firem,deeduben 2011, data v %id¥zato zlanku dostupného
z WWW: http://strategie.el15.cz/prilohy/s-retail/zifiipop-prostredku-v-marketingove-komunikaci-7 26821
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Za nejefektivijSi povazuji zadavatelétakoveé akce soutéze a ziskani darky nasleds jsou

to opét regalové a podlahové POP prosedky. DalSim pohledem zkoumani bylo rozlozeni
investic mezi jednotlivéskupiny POP komunikace Nejvice se investuje dochutnavek,
letaka, slev, darki a sou®zi. POP materialy jsou obetrnvnimany jako informativni,
upozonujici na novinky a mnohdy i jako napadité a ori¢yma

Tyto zveaejréné poznatky z vyzkuth slouzi gedevsim k uvedeni do problému vizualni
komunikace a firemniho stylu a také ptegstavu o tom, jaké jsaejnovjsi trendyv oblasti
firemni komunikace, jaka jpredikce vyvojenmarketingovych nastrojv budoucnosti, jak se
vyuzivaji jednotlivé formy vizualni komunikac&tera slouzi jak k motivaci prodeje, tak
podpde i budovani potddomi a image. Kazda konkrétni firma ve svédwtvi, ve kterém
pusobi, ma vlastni originalni strategii komunikacezakaznikem a se svym okolim. Protoze
je mym cilem zan®fit se na dermatokosmetickou zka BIODERMA , je nutné vychazet
z dat, ktera se budou vztahovatdermatokosmeticky trh samotnou zn&u. Proto jsem se
rozhodla provést sy vlastni vyzkum.

Pii ptipraw svého vyzkum jsem vychazela zjiz uskmtaého vyzkumu pro firmu
BIODERMA . Tento vyzkum byl zagteny gedevSim na analyzu ztiey BIODERMA, jeji
pozici na trhu, analyzu konkurence, image, nakwghivani a informéni zdroje. Vyzkum
provedla spolénost Factum Inveniov kvétnu roce 2011. Osobniho dotazovani, které
prokehlo v Iékarnach ve a&tSich néstech, se zfastnilo 502 osob. Vybrané otazky z tohoto
vyzkumu mi poslouZily k tvoro méhovlastniho dotazniku Swvij vyzkum jsem se rozhodla
uskutenit praw formoudotaznikovéhoieSeni Otazky, které jsem pouZzila z jiz provedeného
vyzkumu, byly zamdfené na navozenomnalost znéky, image zn#ek, nakupni proces a
nakupni chovani Tyto otazky souvisi s tématem mé prace a poslmiziopracovat se k cili,
ktery jsem si stanovila. V dotazniku se jedna e 10. otazku. Vysledky zthto otazek ve
shrnuti v kapitole 9.1 porovndm s vysledky z vyzkuRactum Invenio. Ostatni otazky jsou
zantiené pouze na ztiku BIODERMA i jeji konkurenci, které do té’ nikdo nezkoumal.
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8.2 Dotaznikové Set reni

Cilem mé praceje na zéklad analyzy zhodnotit s@asny stav vizuélni komunikace a
firemniho stylu firmy LABORATOIRE BIODERMA CZECH REUBLIC s.r.o. a zjistit, zda
je firemni styl spolu s vizualni komunikaci v tditon¢ vhodre reSeny.

Cilem vyzkumuje konkrétg zjistit, jak verejnost vnima znku BIODERMA, jaky je nazor
na tuto znd&ku i jeji konkurenci, jaka je znalost a golomi o této zn&e a jak firma
komunikuje, zejména vizualn Snahou je identifikovat a odhalit slabad mista ve
vizualni komunikaci, které firma n&eském trhu ma. Dotazovani je zgeno FedevSim na
firmu LABORATOIRE BIODERMA CZECH REPUBLIC s.r.o. aa jeji konkurenci, ale
obsahuje i otazky obegsiho charakteru, kterymi jsem élat zjistit, jak velkou roli dnes
hraje vizualni komunikace firmy.

Mnou sestaveny dotaznik mi poslouzi k potvrz&invyvraceni stanovenych hypotéz. Jako
vyzkumnou metodysem zvoliladotazovani s vyuzitim dotazniku hla@vproto, Ze s jeho
pouzitim mohu oslovit vice respondénta tim dosahnout &Siho reprezentativniho
zkoumaného souboru. Jako typ dotazovani jsem \g/talaktronické dotazovani na internetu,
diky kterému je mozné oslovit rychle velkydeb respondefita to s co nejnizSimi naklady.
Elektronickd forma dotazniku mi tak usnadnila jedingsSi pistup k cilové skupih
responderii.

Spireni cile mé diplomové prace je podmriio potvrzeninti vyvraceni échtohypotéz ktere

jsem si ped samotnym sibem primarnich dat stanovila

1. BIODERMA v porovnani s Vichy zaostava ve znalosiiky nac¢eském trhu minimakh
0 25%.

2. Vice jak 50% lidi nehodnoti celkovou vizualni konkate BIODERMY pozitive.

3. Miniméln¢ polovina lidi, ktera zngkku BIODERMA zna, nezna resp. si nevybavi zakladni
soutasti firemni identity BIODERMY, jakymi jsouipdevSim logo, slogan a firemni
webové stranky.

4. Vice jako 50% lidi se rozhoduje o koupi dermatokesokého vyrobku prodavaného v
lekarnach na zakla&d vizualni komunikace (inzerce, prezentace v é&niptodeje,
propagéni materialy souvisejici jak s firmou tak produktapod.).

Otazky v dotazniku, jehoz ukazka je un@isd v Riloze 7, jsou pouze uzgného typu.
Snazila jsem se vytvid pro respondenty takovy dotaznik, ktery se budspondentovi
pohodIre vyplhovat, nebude zdlouhavy, bude co nejvice srozunyieltake zajimavy.
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Pro zjednodusSeni a lepSiepstavu fi odpovidani na pokladané otazky jsem pouzila nmé&or
obrazky a fotografie. Protoze se jedna o zkoum@nialni komunikace, firemniho stylu a
konkrétnich vizualnich prvk je Zadouci, aby byly respondentoye@loZzeny nazorné ukazky.

Zkoumané oblasti na které jsem se zaiila, jsou rozdleny do jednotlivych okruin (v
dotazniku pro respondenty toto rélhi nebylo). Dotaznik obsahoval okrahalosti znaek
dermatokosmetiky prodavané v lékarnach (jedna adazbkruhimage znaek (pouze d¥
otadzky, jelikoz mym cilem neni podrabrzkoumat image zw&y, ale zejména nastroje
vytvareni image), okrumékupniho procesu a nadkupniho chovénéilem zjistit, jak vizualni
prvky komunikace ovlitiuji nakupovéani) a posledni okruh, kterému bytmovano nejvice
prostoru, byl zaken pouze na otazky tykajicich gea’ky BIODERMA a jejivizualni
komunikacea nastroj: jednotného vizualniho stylurento posledni okruh byl dogm o
hodnoceni vizualni komunikace na zaklagtedloZzenych obrazk a fotografii nej¢tSich
konkurenti znatky BIODERMA. V zawru dotazniku nechyly dopliujici otazky zjigujici
osobni Udaje respondengpohlavi, ¥k, zangstnani a hruby gsicni péijem).

Primarni cilovou skupinou vyzkumu jsou Zeny veku 20 — 40 let, které majitghled o
dermokosmetice dostupné &aském trhu a nakupuji alespa nekteré znéky znaji. Protoze
jsem se snazila o co nejobjekt¥gi zachyceni nazor je sekundarni cilovou skupinou
muzska populace a ti, ktebéZzné dermokosmetiku nenakupuiji @itpm jsou schopni vyjéit
sviij nazor na vizualni prezentaci a jednotlivé fornayriunikace BIODERMY i konkurence.

Dotazovaniprobihalo ve dnech 23. 11. 2011 - 04. 12. 20liinsZe dotaznik byl &n na
internetu prosednictvim sociélnich siti, zejména Facebooku, aqudremailu konkrétnim
osobam, o kterych jseméa€la, Ze spadaji do mnou stanovené cilové skupinkuwy.
Vyzkumu se ztastnilo celkem 111 respondéntNa socialni siti Facebook jsem vyuZila
moznosti vlozit odkazifimo na profilové stranky konkrétnich lékaren, kdekamuluiji jejich
zakaznici a tim padem je velka Sance oslovit tgti khaji grehled o produktech nabizenych
v [ékarnach, ®etre dermatokosmetiky. Dotaznik byl vytken pomoci on lineGoogle
dokument, které umo#uji vytvorit vhodnou podobu dotaznikového formi@aOdpodi na
otazky z dotazniku jsem zanalyzovala pomoci katsledho softwarového nastrdjlicrosoft
Office Excel 200& vyuZila gitom své vlastni znalosti s realizaci marketingavekizkumu.
Vzorova ukazka dotazniku je s@sti iloh na konci prace (viz.ifoha 7). V nésledujicim
textu analyzuji jednotlivé otazky dotazniku podkeudi, které jsem zkoumala.

8.2.1 Charakteristika zkoumaného souboru

Posledni otazky dotazniku (otazky 36-39)byly vénovany charakteristikam zkoumaného
souboru. Prvni zthto otazek byla otazka mmhlavi respondenta. Vyzkumu seastnilo
celkem 96 Zen a 15i#u. V procentualnim vyjaéni je to pakB6% zZena 14% muZ. Mym
cilem bylo zanitit se gedevSim na Zeny, ale pokryt i muzskou populaci.
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Velice podobnou strukturu zkoumaného soubortiam spol€nost Factum Invenio, ktera
provadila vyzkum v Iékarnach pro BIODERMU (13% muzi a 8Z&#y, celkem 502 osob).

Druha otazka se tykalaéku. Veékova skladba nebyla zcela rovnéma, divodem bylo
hlavre Sitfeni dotazniku po socialni siti, kterou vyuzivag\pdelre mladSi generace. Takeé je
to samokejmé ovlivnéno tim, Ze sama jsem mladSih&kw a mé dotazovani velicgasto
smefovalo k lidem mého &ku. Na druhou stranu je vzorek zastoupen v taktnktsice, jak
jsem si pedem stanovila a jaky jsendakavala. FedevSim lidé ve &ku 20 - 40 let. Nejvice
lidi zodpowdélo maj dotaznik ve ¥ku 18 - 41 let (94%)Z toho 61% lidé veréku 18-25 let.

Nasledovala otazka nzaméstnani. Ve zkoumaném souboru bylo nejvice zastoupeno
pracujicich lidi (40%),studenti (32%) a pracujicich student (23%). Zbylych 5% byli lidé
nezan#stnaninebojiného socialniho postaveni.

Posledni otdzka se tykalaubého mésiéniho piijmu. Nejvice respondeintse z#adilo do
skupiny 15 001 — 25 000 & (31%) a do 5000 K (27%). Stejné procentd17%) ozn&:ilo
5001 — 10 000 Ka 25 001 — 40 000 & a jen3% pak nad40 000 K.

8.2.2 Znalost zna ¢ek

Otazka na znalost zéek zrela: Které z téchto znafek, prodavanych v |ékarnach, znate,
tireba jen z doslechu?Otazkac. 1). Byla moznost ozié vice odpo¥di najednou. Otazka
byla povinna. Moznymi odp@d’'mi byly jednotlivé zn&ky dermatokosmetiky prodavané
v [ékarnach. Z grafu na obr. 8.4 je patrné, Zzewomané znalosti JBIODERMA na tifetim
mis#. Vedouci pozici m&/ichy, jako nejétSi konkurent BIODERMY .Neutrogenu jsem
zminovala jako druhého nejtsiho konkurenta a podle vyzkumu znalosti ¢aka tato
skut&nost souhlasi.@sto Ze je BIODERMA natim mist, rozdily nejsou veliké. Ze 111
responderit BIODERMU zna 94 dotazanych (85%). Ténkazdy zna zni&ku Vichy (98%).

Vichy

Neutrogena
Doliva

Eucerin

La Roche-Posay
Dr. Miller Pharma
Avene

Jiné

Sanoflore

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obr. 8.4 Navozena znalost zifek
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovanl{{, v %)
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8.2.3 Image zna ¢ky

Nasledovaly nepovinné otazky vztahujici se vzdkaekrétni znéce a odpovidali pouze ti,
ktefi danou znéku znali (nepovinna otazka). Otazkaéln Nyni_se podivejte na_tento
seznam vlastnosti. Které z&hto vlastnosti jsou podle Vas pro tuto zn&u typické?
(Otazky ¢. 2-6). Vypsané byly tyto vlastnosti: kvalitnifigpdni, tradéni, komunikativni,
spolehlivd, moderni, &&va, lepSi nez ostatni z&ky, inovativni, divéryhodnd, draha, geijici,
luxusni a atraktivni. Zriky, u kterych jsem se ptala na tyto vlastnosti,ybyl Bioderma,
Vichy, La Roche-Posay, Avene a Eucerin. Na obr.a88&6 niizeme vi@t porovnani image
znaek resp., jak jsou jednotlivé ztky vnimany podle zakladnich atriliutmage.

=—¢=—Eucerin (58)
Avene (45)
=f=_a Roche-Posay (52)

Moderni —==—Vichy (97)
== BIODERMA (80)

Tradicni

v %

Komunikativni Spolehliva

Obr. 8.5 Image BIODERMY vs. ostatni ztley (1. ¢ast)
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovani

60
Lepéi ne? ostatni ’ %§ Luxusni
é\ \ == FEucerin (58)
Cpetujici

\
4

Avene (45)
=f=_a Roche-Posay (52)

Inovativni == \/ichy (97)

\\ _ //

Dlavéryhodna ~ Draha

Obr. 8.6 Image BIODERMY vs. ostatni ztfey (2. ¢ast)
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovani

—i—BIODERMA (80)

v %
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Z téchto dvou paprskovych giaflze usoudit, ZeBIODERMA je povaZzovana za velmi
kvalitni znatku. Tento atribut vyrazhprevysuje ostatni atributy u této kg, coz je velice
zajimavy poznatek. Lidi vnimaji BIODERMU jako kuali zna&ku, ktera je podle nich
dokonce ze vSech ostatnich hodnocenyckiednaejkvalitrgjSi. Jako dalsi atributy, ve kterych
je lepSi nez ostatni, si BIODERMAiplastnila vlastnostpirodni, pefujici, atraktivni,i lepSi
nez ostatni zn&y. Naopak jakdradi¢ni ji povazovalo pouze 3% respondintoz je velmi
malo i v porovnéni s ostatnimi zZfkami. Na druhou stranu BIODERMA rg@ském trhu jest
nepisobi tak dlouho, aby si vytvita tradici. Vyrazg slabym atributem je ale i
komunikativnost Tomuto poznatku by &a vyt wnovana pozornost. Je odrazemdbu
opravdu malo komunikujici zeky, ktera si toho je &doma a komunikuje velmi malo, nebo
Spatré fungujici komunikace a nespravrvyuzitych prostedki ke komunikaci. €mito
prostedky mohou byt saméejm¢ z velké ¢asti i vizualni nastroje komunikace. eb
nedopadly ani vlastnositraktivita, luxus ainovativnost Celkow image BIODERMY pilis

z image ostatnich zdek nevybduje. Vichy, nejwtsi konkurence BIODERMY, je vnimana
jakodraha, luxusni, diveryhodna, moderniainovativni znaka.

Druha otazka z oblasti zkoumani image cakazréla: Jaky je VAS nazor na tyto znaéky?
Hodnot'te prosim na gEtibodové Skdle, kde 1 znamena, Ze z&ieu hodnotite velmi
neqativné, 5 znamend, Ze zn&ku hodnotite velmi pozitivné. (Otazka¢. 7). Hodnoceny byly
tyto zna&ky: Bioderma, Vichy, Neutrogena, Doliva, La Roches®y, Avene a Eucerin. Na
tuto otdzku odpovidali pouze ti, kiealespa jednu ze zn&k vyzkouSeli. Otazka byla
nepovinna. \telkovém hodnoceni ziak zvittzila BIODERMA (pramérné 3,88 bodi

s rozptylem 1,2). sr¢ za ni se umistila ztika Neutrogena(3,86 rozptyl 0,9),La Roche-
Posay (3,71, rozptyl 0,94) a az na 4. misse umistila v celkovém hodnoceviichy (3,65
bodi a s rozptylem 1,27). Dale nasledovaly &yeAvene, EucerinaDoliva.

8.2.4 Nakupni proces a nakupni chovani

Nasledujici 2 otazky bylyénovany nakupnimu procesu. Prvni otdzk&larnCo Vas osobg
ovliviiuje prFi rozhodovani o koupi kosmetiky prodavané v Iék&rnah? Podle éeho se
rozhodujete? 5= rozhodi ovliviiuje = 5, 4= spiSe ovliwuje, 3= Néco_mezi, 2=spiSe
neovlivinuje, 1=rozhodré neovliviiuje, O=nevim. (Otazka ¢. 8). Otazka byla povinna,
respondent se musel u kazdé z vypsanych moznasidnout, jak ho osobrovliviiuje. Na
vybér byly moznosti, jejichz kompletni vypis je Wipze 3. Z vysledi vyzkumu vyplynulo,
Ze lidé jsou @ rozhodovani nejvice ovlivimi doporufenim dermatologa, Iékarnika,
kamarddsi ¢ rodiny (priimérné 4,2 z 5 bod). Déle hraje fi rozhodovani o koupi kosmetiky
v lékarnach dlezitou roli cena (3,5 bodi) a vzorek na vyzkouSen(3,45 bodk). Aktudlni
akéni nabidka (2,9), zavedena zé#ia (2,76), nakup jedné a tutéz z#ley (2,7) a baleni,
které zaujme (2,65)jsou v Esné blizkosti za seboWDale pak nasledovalo toto ifzali:
Facebook, diskusni féra na internetu, reklama v Tptezentace v Iéka#) reklama v tisku,
webové stranky firmy, letakova akce, prop@gamaterialya posledni ylohy Iékaren(1,7).
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Z marketingovych komunikaich aktivit nejvice lidi ovliviuje @i rozhodovanivzorek na
vyzkouSeni (zdarma)Je zajimave, Ze dalSi komuniké nastroje jako reklama, prop&ga
materialy i webové strankyfiprozhodovani o koupi spiSe neowliyji. To ale neznamena, ze
by tento poznatek byl ukazatelem neefektivhasthtio nastraj. Namisto lakani ke koupi
mohou mit tyto nastroje jiny efekt, naposilovani a budovani image, zvySovanigummi a
znalost o znéce. To je pro zniku, krone uskuténéni nakupu jejiho produktu, takéldzite!

Druha otazka byla zatfena konkrété na znégku BIODERMA: Co Vas motivovalo k
vyzkouSeni znéky Bioderma? (Otazkac. 9). Vzhledem k tomu, Ze ne vSichni respondenti
tuto zn&ku vyzkouseli, byla tato otdzka nepovinna. Na&rybylo vice moznosti. Graf na
obr. 8.7 znazdije divody, které motivovaly k vyzkouSeni zfky. Stejré jako u gedchozi
otazky nejvice motivuje k vyzkouSedbporufenim dermatologa, lékarnika, kamarad¢i
rodiny a vzorek na vyzkouSenikdy zcela suverémgnvede pray dopordeni. To je také
odrazem toho, Ze komunikace firmy BIODERMA je pitio¢ zantiena pedevsSim
na dermatology a farmaceuty, proto neni tento dgegekvapujici. Navic se jedna o
specifické vyrobky dermakosmetiky prodavané pouZékarnach, které podporuji kozni
lécbu a tak doporteni i od patel ¢i rodiny je dobrym motivem k vyzkouSeni. Vzorek na
vyzkouseni motivoval ke koupi 37 % lidi. Je titkdzem toho, Ze BIODERMA po vyzkouSeni
lidem vyhovovala a oni si ji poté koupili. Ngetim mist je akéni nabidka na mist prodeje.
To hodr¢ souvisi s tim, Ze lidi ovlituje cena, protatasto reaguji na &hki nabidky,
zvyhodréna baleni apod. Zde je pak prostor pro kreatividipadité a poutavé vizualni
zpracovani takovéto podpory prodeje, indpOP materi@l Urcity vyznam ma i komunikace
naFacebooku a diskusnich foreghkde je opt velky prostor pro vizualni propagaci Zkg a
obecré vyuZiti vizualnich nastrdjkomunikace. Na podobné arovni pak s&tmbaleni, které
zaujme, ¥rnost znéce, vylohy lékaren, weboveé firemni stranky i rekéamtisku.

<Doporugeni lékate, lékarnika, kamaradu, rodiny>
< Vzorek na vyzkousent
<Aktualni akéni nabidka na misté prodeje>

Zavedena znacka

NemozZnost pouZivat béZnou kosmetiku
<Facebook, diskusni fora na internefir>

Baleni, které zaujme

Kupuji jednu tutéz znacku

Vylohy Iékaren

Webové stranky firmy
Jing mm
Reklama v tisku

Cena
Nevim i
Propagacni materidly u lékare
Nic

Letdkové akce i

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Obr. 8.7 Co nejvice motivuje k vyzkouSeni ZkyaBIODERMA
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovanb9Nv %)
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Treti otazka souvisejicirakupnim chovanim a byla polozena talZde je nékolik tvrzeni,
které souvisi_s nakupovanim kosmetiky v lékarnachOznafte, do jaké miry s nimi
souhlasite. 1zcela nesouhlasim, - zcela souhlasim(Otazkac¢. 10). Otazka byla povini.
Tvrzeni, které respondent hodnotil, je spcvysledky (piimérnym ohodnocenim Skéaly-5 a
rozptylem) v tab. 8.1Posledniil tvrzeni byly zanstené nevizualni komunika. Z vysledki
vyplyva, Ze lidénakupuji spiSe o#enou zna@ku a nekupuji moc vakéni nabidce Vizualni
prezentacge pii nakupovani spisneovliviuje, aledobra image firmynaopakspiSe ano

Tvrzeni Pramér | Rozptyl
Mam svoji okienou znaéku a tu stale kupt 3,3 1.4
Kosmetiku kupuji pedevsim alkéni nabidce 2,6 1.4
Pti koupi e hodre ovliviiuje vzhled (design) produik 2,5 11

Pri vybéru kosmetiky, kterou bych ala vyzkouSet, u ® hraje
dulezitou roli jeji vizualni prezentace (reklam tisku, tv, outdoorovi| 2,45 0,97
reklamy, prezentacemist prodeje, apod

| kdyz ma firm taim nema to nagrpii k ani
dyz ma firma dolwu powst a image, nema to na¢mpri kupovani 17

jejiho produktu velky vliv

Tab. 81 Hodnoceni danych tvrzeni souvisejicic nAkupnim chovanirr
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovanal {1, primérné ohodnoceni ze Skéal-5, rozptyl)

8.2.5 Okruh zam éreny na firmu BIODERMA a jeji zna ¢ku

Otazky jsou zariené hlave na oblast vizualni komunikace a firemniho stylwrP 4 otazky
v této ¢asti zkoumani se tykaly loga spéesti. Prvni otdzka byla povinna aétan Znate
logo firmy Bioderma? (Otazka¢. 11). Byly nabidnuty mozné odp&di, bezndzorné ukazky
loga. Odpow¥di jsou zejmé :obr. 8.8. Celkem45% respondené odpovdélo, Ze
BIODERMU zna,ale logo < nevybavi26%Ilogoznaa zarové si hovybavi

M Znam Biodermu, jiZ jsem se s ni setkal/a, ale
logo si nyni nevybavim

Ano, zndm znacku Bioderma a logo si
vybavuju

B Zndm Biodermu, ale pouze z doslechu, tudiz
nevim, jak vypada logo

B Neznam Biodermu, nesetkal jsem se s nia
nevim, jak vypada logo

Obr. 8.8Znalost loga firmy Eioderma
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovani{{, v %
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Nasledovala nepovinna otazka, ktera byla doprov@pérpgilozenym obrazkem loga firm:
Otazka zsila: Toto je logo firmy Bioderma. Pokud jste odpo¥déli ano v piredeS|é otazc
jaka byla VaSe predstava’ (Otazkac. 12). Odpowdi jsou znazorgné na obr8.9. Vic jak
50% si pavodré myslelo, Ze logo zna, ale po zhlédnuti ukazkywspeho loga fiznali, Ze si
ho presreé nevybavili Zbylych 43% si logo pamatuje spr&v

M Logo jsem si presné nevybavil/a, i kdyz jsem si
myslel/a, Ze ho znam

43%

Logo jsem si vybavil/a dobfe

Obr. 8.9Spravnost vybaveni si loga firmy Bioderr
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovani HNv %

DalSi otadzka, povinna, Zla: Jak se Vam libi logo firmy Bioderma’ (Otazkac. 13). Také
zde byl giloZzen kotazce obrazeloga. Odpo¥di respamdenti znazoiiuje obr 8.10.Logo se
vétSiné dotdzanych (60%) spiSe || necelattetina odpovdéla, Ze se jim logo spiSe nelil

2% B Spise se mi libi
Spise se mi nelibi
B Velmi se mi libi

W Vibec se mi nelibi

Obr. 8.10Jak se lidem libi logo Bioderm:
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovani{{, v %

Podedni otazka tykajici se logbyla: Je podle Vas poznat z loga (podle nazvu, ban
pisma, fontu), Ze se firma zafuje na trh s dermatokosmetickymi vyrobky a prodavéa
vyvhradné v Iékarnich? (Otdzkaé. 14) Otazka byla povinn&Odpowdi jsou zaznamenany
na obr. 8.11VétSina (68%) odpo&déla anc.

32%

m Ano

Ne

Obr. 8.11 Asociace logadermatckkosmetikou
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovani{{, v %

Marie Bauerova Vysoka Skola ekonomické v Praze 85



Vizualni komunikace firmy a firemni s

Spole&nost BIODERMA svou filozofii vystihuje gitym sloganem. Zkoumala jsem znal
tohoto $oganu i jeho libivost ve dvou otazkach. Otazkyybgbvinné. Prvni otazkeVite,
j[aky slogan pouziva firma Bioderma pro vystiZzeni s& filozofie: (Otazkac. 15) VétSina
dotazanych (57%9ydpowdéla, Ze Biodermwznd, ale nevi, Zedaky slogan vwibec mi. 26%
pak odpo¥délo, Ze slogan wité slySelici vidéli, ale nevzpomenou si n&nPouze3 % zna
vétu, kterou Biodemra vystuje svou filozofii. (viz. obr. 8.12).

3%

B Znam Biodermu, ale slogan si zadny nevybavuju,
nevim, Ze néjaky viilbec ma
Znam Biodermu, urcité jsem ho nékde vidél/a ¢i
slel/a, ale ted'si nevzpomenu

B Neznam Biodermu a ani jeji motto

M Ano, vim

Obr. 8.12Znalost sloganu vystihujici filozofii firmy Bioderm
Zdroj: vysledky z vlastho vyzkumu, vlastni zpracovani (N=111, \

Druha otazkaToto je véta resp. slogan vystihuijici filozofii firmy Bioderma: ,BIOLOGIE
ve sluzbach DERMATOLOGIE". Libi se Vam tento slogar? (Otazkac. 16) V této otazce
byla nefasgjSi odpoed ,spiSe se miibi“, ale €srg za ni odpo¥d’ ,spiSe se mi nelibi’
Velmi se libi sloganguze 12% dotazanych (viz. obr. 8).

7%

M Spise se mi libi
Spise se mi nelibi
H Velmi se mi libi

M Vibec se mi nelibi

Obr. 8.13Jak se lidem libi slogan vystihujici filozofii firpmBioderms
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovanl{{, v %)

DalSi ¢tyti otazky byly ¥novany produktm zna&ky Bioderma a byly vSechny povinr
Konkrétre m¢ zajimal nazor na design obalu a vnimani viztiékiliSnych produktovycihiad.
Firma totiz vizualg komunikuje se svym zakaznikem ftimppo prostednictvim wvych
produkti. Nejdiive jsem se snazila zjistit, zda lidé vnimaji viniigodliSeni jednotlivyct
produktovychiad zng&ky Bioderma a poloZila jsem tuto otazlVite, Ze ma Bioderma sv¢
produktové i¥ady rozliSeny vzdy vyrazié jednou barvou? (Otézka ¢. 17) VeétSina
respondend (56%)odpowvdéla, zene (viz. obr. 8.14. Na druhou stranu jsou mezi nimi i
ktefi Biodermu neznaji a rozliSeni logicky taky nezndjizemetici, Ze po odmysleni téf
casti (17 respondei je to spiSe vyrovnaneé (52% ano, 48 %
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H Ne

Ano

Obr. 8.14Znalost barevného rozliSeni produktovyéhd zna’ky Bioderma
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovani{{, v %

Nasledovala otazkarszornou ukazkou produktovydad a z#la takto: Tady je priklad
produktovych fad, pisdbi na Vas barevné rozliSeni kazdéady konzistentrg, piehledné
a srozumitelné? (Otézkac. 18) Drtiva vétSina odpowdéla, Zeano (viz. obr.8.15)

3%

H Ano

Ne

Obr. 8.15Jak pisobi barevné rozliSeni produktovyéhd zna’ky Bioderma
Zdroj: vysledky z vlastnihoygkumu, vlastni zpracovani (N=111, v

Nazor na design obabyl zjistovan touto otazkolJak se Vam celko¥ libi obal produkti
firmy Bioderma? (Otazkac¢. 19). VétSiné (58%) se design oballibi, zhruba tetine
dotazanych se velmi libi a jen desétirelibi, Zzadny zesponderit pak neodpogdél, Ze by se
mu olal vibec nelibil (viz. obr. 8.1).

B Spise se mi libi
Velmi se mi libi

B Spise se mi nelibi

Obr. 8.16Jak se lidem libi obal produkitznacky Bioderma
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovani{{, v %

Ctvrta otazka zkoumajigbradukty mela tuto podobuNyni ohodnate obal produkti na
zakladé téchto vybranych kritérii_ na pétibodové Skale, kde 1 znamena, Ze zéku
hodnotite velmi_negativré, 5 znamena, ze zn&ku hodnotite velmi pozitivné. (Otazkac.
20). Otazka byla dopkna nazorno ukazkouobali vybranych produki a byla nepovinna,
piesto ¥tSina odpowdéla (103 responde@y. Vtab. 9.2 jsou gdazeny kritéria podl
nejlepSiho hodnoceni po nejhorsi. Vekvalita, dizvéryhodnost vhodnost a celkow
pievazuje spiSpozitivni hodnocen Nejhire byla ohodnocena originalno
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Kritérium Pramér | Rozptyl
Kvalita (388 | 073
Duvéryhodnost @ 0,68
Vhodnost @ 0,72
Poutavost 3,19 0,66
Pasobivost 3,00 0,82
Originalnost 2,60 0,82

Tab. 9.2 Hodnoceni obalu produktna zaklad& vybranych kritérii
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovanl{{, primérné ohodnoceni ze Skéaly 1-5, rozptyl)

V dalSi otazce jsem se jiz neptala na motiv k vy&emi zn&ky (jako v otazce. 9), ale na to,
jakymi vSemi formami respondent zka Bioderma ve svém okoli zaznamenal. Otazka
zreéla: Zaznamenali jste ve svém okoli zrigku Bioderma? Jakou formou? (Otazkac. 21).

Slo tedy pedevsim o zji&ni, zda si lidé vybavidakou z forem vizualni komunikace firmy
BIODERMA a jakou. Na vy&r bylo vice moznosti a otdzka byla povinna. VSechysledky
jsou znazorény v grafu na obr. 8.17.

Reklama venku (outdoor - napt.vylohy lékare
@v lékarnach (v mlste prode e

Reklama v tisku

Vzorky a testry

Reklama v ¢ekarnach u doktora

Clanky v tisku, kde byla zminénd znacka (recenze,..._#

Reklama na internetu

Reklamav TV 1
Jind forma

Nezaznamenali

Z internetovych socialnich siti (Facebook, diskuse...) 1

Na akci poradané Biodermou (napf. stanek - Klinika...

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Obr. 8.17 Formy komunikace zriky BIODERMY, kterou respondenti zaznamenali
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovanl{M, v %)

Nejvic respondenit (43%) zaznamenalo BIODERMU veylohach Iékaren O tomto typu

vizualni prezentace jsem se jiz fiovala, jedna se v podstat nej\tsi ploSnou reklamu této
znaky. A jde vidkt, Ze diky tomu si ji lidé prawghodobr i vSimli. DalSi vyznamnou formou
vizualni komunikaci je wsné blizkosti (41%prezentace v Iékarnachrlo je dikaz toho, Ze

BIODERMA opravdu velkou¢ast své komunikace na zakaznikycésme pedevsim do

lekaren. Nasledujeeklama v tisky kterou zaznamenal®1% dotazanych,ésné za ni jsou

vzorkyareklamy u doktora.
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Schvalr jsem zde uvedla jednt moznosti —reklamu v TV, kterou BIODERMA vibec
nema. Pekvapiv tuto moznost ozrido 20 responderit Davody, pra@ takto winili, mohou
byt rizné. Nap. zanena skonkurenci, pocit, Ze reklamuTW vidéli, anebo Ze ji poddone
v budoucnu. Nejmér¢ lidi pak zaznamenalo BIODERMU nesocidlnich sitich a
v obchodnich centreclpii akcich pa‘adanych BIODEMROL Duvod je gedevsim ten, Z
na socialnich sitich méa sice Biodermadijsiremni profil, ale ¥tSinou jsou zde pouze st
zékaznici a BIODERMU ddk znaji. Jdou sem cilenV obchodnich centrech se p
BIODERMA objevila se svym stankemehiem roku jen parkrat navic jen ve vybranyc
mgéstech.

DalSi otazka byla za#hena na konkrétni formu vizualni komunika - reklamu v tisku.
Otazka byla dopkna nazornou ukazkotitinzerci znaky BIODERMA. Tato otazka byla
povinna a zdla takto: Jak na vas misobi ukazka inzace, kterd byla uvdejnéna v

nejétenéjSich ¢asopisech a deniciclt (Otazkaé. 22).VétSina respondent reagovala velice
kladné, 58% odpo¥délo, Ze se jim inzerce libi a dokonjedné ¢tvrting se |bi velmi.

Vylozerg se nelibila ukazka reklamy na produktyacky BIODERMA pouze jednom

procentu respondeaintVysledky jsou zaznamenaw grafu na obr. 8.18

1%

M Spise se mi libi
Velmi se mi libi
B Spise se mi nelibi

B Vibec se mi nelibi

Obr. 8.18Jak piisobi inzerce znéy Bioderma ' tisku
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovani{{, v %

Nasledujici d¢ otazky byy vénovane dalsi forng vizualni komunikace firemnimu webu.
Prvni dazka byla povinna a vypadala tal Znate webové stranky firmy Bioderma
(www.bioderma.com)?(Otazkac. 23) 78% dotazanyclodpoveédélo, Ze strankynezna(viz.
obr. 8.19). | po odgeni tch, ktgi Biodermu wibec neznaji (17 respondéjtje stale u 749
lidi odpowd’ ne. Vzhledem tomu, Ze wdneSni dob predstavuji internetové stranky firn
komunika&ni nastrojcislo jedna, je neznalost firemniho webte@evsim u lidi, kté znaku
znaji)dle mého nazoru vyZzaduijic

22%

H Ne

Ano

Obr. 8.19Znalost firemnich webovych strane
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovani {1, v %
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Druha otazka navazovala na znalost vwych stranek \predchozi otdz¢ Pokud ano, jak
na Vas pisobi — e podle Vas ehledny, jasny, srozumitelny (Otazkac¢. 24) Otazka byla
nepovinna a odpovidali pouze ti, Kteveb navstivili. Zvysledki vyplyva, ZevétsSiné (63%)
dotazanychptipadajifiremni stranky pi‘ehledné, jasné i srozumiteln@iz. obr. 8.2I).

m Ano

37%

Ne

Obr. 8.20Jak pisobi firemni webové stran
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovard INv %

ProtoZe hlavni komunikace probihié mis€ prodeje, chila jsem zjistit reakci a naz
konkrétré na prezenimi stojan produkty znaky BIODERMA vystavovany v Iékarnacl
Tento stojan obsahuje jak regdl produkty, tak firemni vizudly a zarowe velké logo
umisténé nad produkty. Otazka, kterd byla povinna a do@nobrazkem, byla poloze
takto: Jak se Vam libi tato _konkrétni ukazka prezentce v _Iékarné? (Otazkac¢. 25).
Vizualni prezentace BIODERMY lékarnach je v podstatémei vSemi responden prijata
pozitivré (viz. obr. 8.21) Zadny respondent neodpokl, Ze se mu tbec nelib|

M SpiSe se mi libi
Velmi se mi libi

B Spise se mi nelibi

Obr. 8.21Jak se lidem libi konkrétni prezentacstojan sprodukty) v Iékar@
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovanl{d, v %

DalSi formou prezentacel&karre jsou reklamy ve vylohach. Tato forma je nejvicditelné
pro kolemjdouci, proto #nhzajimal naz¢, jak je poutava. Otazkhyla povinna, dopkna
nazornou ukazkou a &a: Jedna z forem reklamy zn&ky Bioderma jsou folie na vylohy.
Je podle Vas tento typ reklamy poutavy (Otazkac¢. 26). Vizualni prezentace zulay
BIODERMA ve vylohach Iékaren je pivétSinu (69%) responderitpoutavi (viz. obr. 8.22).

31% H Ano

Ne

Obr. 8.22Poutavost reklam ve vylohach lekarer
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovani{{, v %
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V dalSi otazce jsa zjiovala nazor na zvazovanou firenreklamu BIODEFMY v televizi,
kde do td zada reklama (ani na konkrétni produkty) r. Otazka byla poloZenaigsreé
takto: Reklamu v TV Bioderma nema, uvaZuje ale o korporath reklamé (propagace
firmy, ne jejiho_konkrétniho produktu). Myslite si, Ze kdyby byla reklama dolie
vizualné a kreativné zpracovana, ovlivnila by Vas a uvaZovali byste o vyzkdeni
nékterych z vyrobku firmy Bioderma nebo pokud jiz jste zdkaznikem, zvgila by tato
reklama VaSe po¥domi o této znd&ce (firmé)? (Otazkac. 27).Otazka byla povinna. Pod
vysledki, které jsou zobrany na obr. 8.23pievazuje nazof58% respondent), Zze by TV
reklama ovlivnilarozhodovani o kouy produkii znatky BIODERMA ¢i alespa pozvedla
powdomi o této znéce.

42% m Ano

Ne

Obr. 8.23Néazor na zvazovanou reklamt TV firmy Bioderma
Zdroj: vysledky xlastniho vyzkumu, vlastni zpracovani (N=111,

Mezi otazky, tykajicich se pouze 2kt BIODERMA, jsem vlozZila otazku obeggsiho
charakteru:Ovliviiuje obecr¥ vizualni_komunikace firmy V&S nazor na jeji image’
(Otazkac. 28).Z odpowdi responderit vyplyva, Ze vizualni komunikacfirem ovlivni nazor
na imagedané firmy vicejak 3/4 dotdzanych(viz. obr. 8.24. MuZemeftici, Ze vizualni
komunikace hraje vyznamnou ulohu ve twonmage a firma by ji &#la venovat pozornost

H Ano

23%

Ne

Obr. 8.24 Jak ovlivuje vizualni komunikace nazor na image
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovanl{d, v %

V posledni otazcgsem se zafila na celkové zhodnoceni vizualni komunikace fir

BIODERMA. Stejna otadzka pak sfiovala i na nejvyznan#si konkurenci. Otdzka byla
povinna a dopléna nazornymi fiklady vizualni komunikace. &fa taktc Jak byste

ohodnotili_celkové vizualni _komunikaci firmy Bioderma (jeji firemni_p rezentaci,

reklamy, design_vyrobkii, logo apod.)? Hodnéte prosim na ggtibodové Skale kde 1

znamena, Ze znéku hodnotite velmi negativré, 5 znamena, Ze zn&ku hodnotite velmi

pozitivné. (Otazkac. 29). Celkové hodnoceni pievaz@ pozitivni (67%) Nikdo nevnima
vizualni komunikaci vylozehnegativig, pouze 6% dotazanych spiSe negatid7% ma pak
neutralni postoj (viz. obB.2E).
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6%

m4 3 m5 m2

Obr. 8.25Néazor na celkovou vizuélni komunikaci ziey BIODERMA
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovani{{, v %

8.2.6 Hodnoceni vizualni komunikace konkurence

Posledni okruh otk byl wnovany konkurenci. Vizualni komunikaci a celkovyzoana ni
jsem zkoumala ff@s otazku, kterou jsem kladla ji. predchozi otédzcetpzkoumani znéky
Bioderma. U otazky byl vZzdyipozen obrazek nazornou ukazkou vybranych forem vizué
komunikace dané zr&y. Zkoumala jsem échto 6 vybranych konkurénich zngek:
Eucerin Vichy, Neutrogenz La Roche-PosagyAvenea Doliva. Otazka, ktera byla pro kazd
znaku stejna, byla povinna a &a takto: Jak byste ohodnotili vizualni komunikaci této
znatky? Hodnotte prosim na ptibodove Skale, kde 1 znamena, Ze z&lkau hodnotite
velmi_negativré, 5 znamena, Ze zn&ku hodnotite velmi_pozitivné. (Otazkac¢. 30-35).
Vysledky hodnocenvizualni komunikace vSeznaiek jsou zobrazeny na 0 8.26 — 8.31.

3% 2%

m3 2 m4 ml m5

Obr. 8.26Néazor na celkovou vizualni komunikaci zifley Eucerin
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovani{{, v %

5%

m4 5 m3 m2

Obr. 8.27Né&zor na celkovou vizuélni komunikaci zdky Vichy
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlaspracovani (N=111, v %)
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1%

m3 4 W5 m2 ml

Obr. 8.28Né&zor na celkovou vizuélni komunikaci zdly Neutrogena
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovanal {4, v %

3%

m3 4 m5 m2 ml

Obr. 8.29Nazor na celkovou vizualni komunikaci zéky La Roch-Posay
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovani{{, v %

m3 4 W5 m2 ml

Obr. 8.30N&zor na celkovou vizualni komunikaci zdky Avene
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovanal {4, v %

4%

m3 4 m2 m5 ml

Obr. 8.31Nazor na celkovou vizualni komukaci zna’ky Doliva
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovani{{, v %

Z vyzkumu konkurence vyplyva, Ze vizualni komunikagexky Eucerin, se spiSe nelibi
resp.je hodnocena spiSe negati¥ (26%)nez pozitivi (24%), polovina dotéanych ji vnima
neutralg. Znatka Vichy naopak dopadlivelmi dolie. Vice jak polovina respondentji
hodnoti pozitive a téngrt tietina velmi pozitive, celkem 83% dotazanych ji hodnoti klgd
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Nikdo ji nehodnotil velmi negativi) neutralni postoj k ni ma pouze 12B&eutralni nazorna
znaku Nuterogenaa jeji vizualni prezentaci ma 38%, coz jecasgjSi hodnoceni této
znaky. Celkem 51 % dotazanych ohodnotilo &a 4 a 5 body, tedy poziti¢énci velmi
pozitivne a 11% pak negatién Znaku La-Roche Posaya jeji vizualni komunikaci
ohodnotilo 46%pozitivre, 41% neutraléa 13% pak celkavnegativié. Vizualni komunikace
znaky Znaka Avene byla ohodnocena zt8iny neutrdiné (42%), 38% dotazanych ji
hodnotilo pozitivk a 20% negativh Znaku Doliva ohodnotilo 44% dotazanygbozitivre,
24% negativdh a neutrdld 32%, ¢imZ spoléné a Avene obdrZzela nejhorSi celkové
ohodnoceni vizualni komunikace.

V celkovém pi#mérném hodnoceni vizualni komunikacaelosahuje nejlepSich vysledk
znaka Vichy, poté BIODERMA (viz. obr. 8.32). KdyZ tyto vysledky srovname $kogym
hodnocenim zrgek (viz. str. 82) zjistime, Ze Vichy je az na 4sthia BIODERMA je na
mis& prvnim. | kdyz je Vichy v tomto hodnocerieti, vyhrava v nejlepsi celkové vizualni
komunikaci a je i jedtkou na trhu.
Vichy :
s
Neutrogena
La Roche-Posay
Doliva
Avene E

Eucerin

2,00 220 240 260 280 3,00 320 3,40 360 3,80 4,00 4,20

Obr. 8.32 Piimérné hodnoceni celkové vizualni komunikace vSech &la
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovanl{{, primeérné hodnoceni Skély 1-5)

8.2.7 Zajimavé data a souvislosti

Z vyzkumu jsem se rozhodla vytahnout vybrané dl@om@azoru zajimavé data a takeé zjistit
souvislosti mezi witymi otazkami. ProtoZe jsem dotazovani égovala i na muzskou
populaci, zajimalo mf) jak hodné se liSiznalosti dermokosmetickych znéek u Zen a
muzia a jak je na tom konkrétnznaka BIODERMA. Vysledky jsou znazogny na obr.
8.33-34. Z vysledk je Z'ejme, Ze muzi daleko mé&mnez Zeny znaji zitau BIODERMA. U
muzi skortila BIODERMA aZ na 6. mist s tim, Ze méhjak polovina dotadzanych maizuto
znaku zna.U ZendopadlaBIODERMA mnohem Iépe, je n& mis# a vice jak 90% Zen ji
znd. Vichy u obou pohlavi zvézila ve znalosti zngek a u Zen dokonce dosahla 100%
znalosti. Je iejmé, Ze muZi 8Sinou nejsou uZivateli a z&leu znaji spiSe z doslechu nebo ji
nékde spaili. Ale pravé to je dikazem toho, Ze konkuremi znaky BIODERMY jsou lépe
vidét, resp. lépe komunikuji k vejnosti. Zejména ziha Vichy, jejiz komunikace je
vyrazrejSi a pokryva i média, ktera jsou vyuzivana jakaten tak pra¥ muzi.
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Obr. 8.33 Navozena znalost z¥ek MUZU

Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovanl$iNv %)

Vichy
Neutrogena
BIODERMA
Doliva

La Roche-Posay
Eucerin

Dr. Miller Pharma
Avene

Jiné

Sanoflore

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obr. 8.34 Navozené znalost z¥ek ZEN
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovan@@Nv %)

Rozdily mezi muzi a Zenamimé zajimaly i v nazorwna celkovou vizualni komunikaci
Zjistovala jsem, kolik % mu¥a Zen ohodnotilo jednotlivé z&ky pozitivre, tedy 4 nebo 5
body. Zajimalo na predevSim hodnoceni BIODERMYuwi konkurenci (viz. obr. 8.35-36).

Vichy

Doliva

La Roche-Posay
Neutrogena
Eucerin

Avene

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obr. 8.35 Pozitivni hodnoceni celkové vizualni konikace znaek MUZU
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovanl$iNv %)
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Vichy
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La Roche-Posay
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Obr. 8.36 Hodnoceni celkové vizualni komunikace el ZENY
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovan®@iNv %)

U muzi vyrazré pievazuje pozitivni hodnoceni celkové vizualni komunikace unazky
Vichy (80%), vice neZ polovina dotazanych m@%3%) hodnoti BIODERMU také poziti¢n
Nejmére se libi zn&ka Avene.U Zen také pevaZzuje Vichy(84%), ale BIODERMU
pozitivrng hodnoti \tSi procento Zen neZz miaA69%). Pouze 21% Zen hodnotilo pozitivn
Eucerin. V hodnoceni celého zkoumaného vzorku (mudeny) snizuji rozdil mezi Vichy a
BIODERMOU prax Zeny. Muiim se vizualni komunikace BIODERMY libi m&n

Po zkoumani rozdil pohlavi n& zajimalo, jak hodnotilcelkovou vizualni komunikaci ti,
ktefi jsou pri rozhodovani o koupi hodné ovlivnéni vizualni komunikaci, tzv. ti ktefi

v otazcec. 8 ptimérné ohodnotili jednotlivé formy vizualni komunikacgemi body a vyse
(hodnotilo se body 0-5). Jednotlivé formy vizudkimunikace pedstavuji vSechny nabizené
moznosti mimo dopokieni, zavedené ztlay, nemoznosti pouzivatébnou znaku, ceny a
kupuji jednu tutéz zriku. Hodnoceni celkové vizualni komunikace kaZzdéckyar ramci
této skupiny respondeijsem zpémeérovala. Vysledky hodnoceni jsou na obr. 8.37.

Vichy

La Roche-Posay
Neutrogena
Doliva

Avene

Eucerin

2,00 2,20 2,40 2,60 2,80 3,00 3,20 3,40 3,60 3,80 4,00 4,20
Obr. 8.37 Hodnoceni vizualni komunikace vybranéhuoyku respondent
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracov&r2QNprimerné hodnoceni Skély 1-5)

| vramci tohoto vybraného vzorku respondentede zndéka Vichy, hned za ni je
BIODERMA. Nejvyssi pimérné hodnoceni bylo 4,05 (Vichy), BIODERMA dosahl&8Ba
nejnizsi hodnoceni 2,85 &n Eucerin. Z vysledik plyne, Ze lidé ovlivréni vizualni
komunikaci lépe hodnoti Vichy, & BIODERMU.
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ProtoZze nej#tSi konkurenci je pro BIODERMU Vichy, zajimalpodle ¢eho se nejvice
rozhoduji p¥i nakupu dermatokosmetiky ti, kteii vyzkousSeli Vichy, ale BIODERMU ne.
U téchto respondeifitisem pak zkoumala, které moznosti v otazc® oznéili body 4 nebo 5,
tedy které je hodhovliviwuji pti nakupovani. Dlezité vysledky jsou zvyrazny na obr. 8.38.

IR e . | | | | | | | I
Doporuceni lékare, Iékarnika, kamaradd, rodiny

Cenagaktuadlni akéni nabidka na misté prodeje -%

Zavedena znacka

zorek na vyzkouseni

Reklama v tisku, baleniynakup jedné znacky
Facebook, diskusni fora na internetu

Vylohy lékaren, propagacni m., letaky, TV reklama 1
Web, prezentace v Iékarné, nemoznost bézné kosmetiky

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obr. 8.38 Co ovliiuje pii nakupu ty, ktéi vyzkousSeli zné&u Vichy, ale BIODERMU ne
Zdroj: vysledky z vlastniho vyzkumu, vlastni zpracovaniGNv %)

Samozejme i zde vededoporweni, ale co se @e vizualnich forem komunikace, owuiivje
tyto lidi pti rozhodovani o koupmnejvice aktualni akni nabidka v mist prodeje Nasleduje
vzorek na vyzkouSeni, reklama v tisku, baleni, &teaujme, socialni it vylohy Iékaren,
letaky a na poslednim mége pak web a prezentace v Iékarnach.

9 Shrnuti

9.1 Kritické zhodnoceni sou c¢asného stavu

Na zéaklad vysledki z vyzkumu v nasledujicim textkriticky zhodnotim souéasny stav
vizualni komunikace a firemniho stylu firmy BIODERMY a okomentujinejdilezitéjSi
poznatky. Konkrétré jsem se pomoci dotazniku snazila zjistit, jakeyeost vnima znigku
BIODERMA, jaky je nazor na tuto zdleu i jeji konkurenci, jaka je znalost a golomi o této

znace, jak komunikuje zejména vizuéla odhalit slaba mista v této komunikaci.

Vysledky z prvnich 10 otdzek v mém vyzkumu srovreanysledky z vyzkumu spalBosti
Factum Invenio. Tyto vyzkumy nejsou totoZzné a jeéngusi i srovnani ugdomit, Ze se
uréité charakteristiky mého vzorku od vzorku Factumelmo liSi. Také jsem uskuteila
dotazovani jinou formou (elektroniky). Vysledky gndvam na zakladkonzultaci s firmou
BIODERMA, ktera o to projevila zajem. Z mého vyzkuntedy vyplyva, Zze wnavozene
znalosti dermatokosmetickych ztek BIODERMA zaostava za Vichy a dokonce i
Neutrogenou. Nejedna se o markantni rozdily, coz jeasgbeno pedevSim wtSim
zastoupeni Zzen ve zkoumaném vzorku. Zeny v téttmgmnamistily BIODERMU na 3. misto
a to s malymi rozdily mezi druhym igetim mistem. MuZzi znaji BIODERMU mnohem nién
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skortila u nich az na 6. mist Kazda Zena zna z&ia Vichy

BIODERMA je povazovana zaelmi kvalitni znaku. Kvalita dokonce vyraznprevysuje
ostatni zkoumané atributy u této Zka Ve srovnani s ostatnimi ztk@mi je BIODERMA
vhimana jako nejkvalig#jsi. BIODERMA si givlastnila tyto dalSi atributy p¥irodni, (to je
zajimaveé, protoZze ifrodni neni) pefujici, atraktivni, i lepSi nez ostatni zn&ky.
BIODERMA je sice nejatraktiwjSi a lepSi nez ostatni atky, ale tyto vlastnosti mnoho lidi
nevybiralo. Luxus a inovativnost povaZzovalo za aipu vlastnost BIODERMY jen velmi
malo respondenf jako tradéni dokonce pouze 3%, ditb nedopadla ani komunikativnost
(4%). Celko¥ image BIODERMY prilis z image ostatnich zéak nevybduje.

Vichy, nejwtSi konkurence
BIODERMY, je vnimana fedevsSim jako kvalitni, draha a moderni. V porovreastatnimi
hodnocenymi zngkami ma Vichy vedouci postavenidchto vlastnostech draha, luxusni,
davéryhodna, moderni, a inovativni znaka.

V celkovém hodnoceni znéek zvitzila v mém vyzkumuBIODERMA
(pramer 3,88 z 5). Velicedsre za ni se umistila zika Neutrogena(3,86),La Roche-Posay
(3,71) a az na 4. mistse umistila v celkovém hodnoceviichy (3,65). Dale nasledovaly
znaky Avene, Eucerin a Doliva

Pri ndkupu ma nejétsSi vliv pri rozhodovani o konkrétni znéce kosmetiky prodavané
v lékarnichdoporuéeni dermatologa, I€ékarnika, kamaréah ¢i rodiny . Dalezitou roli hraje

i cenaa pakvzorek na vyzkouSeni Dale pak nasleduji aktualni @k nabidka, zavedena
znaka, nakup jedné a tutéz zkg a baleni, které zaujme. Rozhodovani méalo auje
Facebook, diskusni fora na internetu, reklama v piézentace v lékagn reklama v tisku,
weboveé stranky firmy, letdkova akce, propagamaterialy a nejménpak vylohy lékaren. i
zkoumani,co motivuje k vyzkouSeni konkrétré znatky BIODERMA, byla situace trochu
jind. Nejvétsim davodem k vyzkouSeni této ztley sice bylo doporuéeni, ale druhym
nejwetsim motivem byhzorek na vyzkouSeni Ten motivoval k vyzkouseni 37 % lidi, coz je
dukazem toho, Ze BIODERMA po vyzkousSeni lidem vyhoslava na tomto zakladsi ji
pravdEpodobré koupili. Tretim motivem jeakéni nabidka na mis€ prodeje. To je odrazem
toho, Ze jsou lidé hodnovlivnéni cenou.
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Z vyzkumnécasti, ktera byla za#stiena pouze néiremni styl a vizualni komunikaci firmy
BIODERMA , vyplyva, ze45% respondenti BIODERMU zna, ale nevybavi si jeji logo
vizualni podobu loga si vybavi pouze 26%. Vice58ko6 tch, ktdi si pivodne mysleli, Ze si
logo vybavili dolie, po zhlédnuti ukédzky logafipnali, Ze si ho fesré nevybavili. 68%
dotazanych tvrdi, Ze z designu loga BIODERMY lIze pmat, Ze se firma zansfuje na trh
s dermatokosmetickymi vyrobky a prodava se vyhradrnv Iékarnach. Logo tedy na lidi
pusobi lékarnickym dojmem. Idenita kg vychazi z filozofe a sdeni ve forngé loga
vyjadiuje i jeji hodnoty, proto je logo dopino ¢asto sloganem, které alét$ina dotazanych
nezna.57% respondenti odpowdélo, Zze BIODERMU zn4, ale nevi, Ze pouziva slogan,
ktery zaroveé vystihuje jeji filozofii. Obeca se slogan se velmi libil pouze 12% dotazanym.

Barevné rozliSeni produktovych ¥ad podle drtivé ¥tSiny dotazanych (97%) tgobi
konzistentné, piehledré asrozumitelné. Design obali produkfi se libi 58% lidem a zhruba
tietiné selibi velmi. Dle vybranych kritérii bybbal hodnocen nejlépe kvalit &. Celkow byl
obal hodnocempozitivné. Ze vSectHorem vizualni komunikace firmy BIODERMA nejvice
lidi (43%) zaznamenalo tuto ztka vevylohach Iékaren DalSi vyznamnou formou vizualni
komunikaci jeprezentace v Iékarnach Nasledovalaeklama v tisku, kterou zaznamenalo
31% dotazanych¢sns za ni jsowzorky zdarma areklamy u doktora.

Vice jak80% lidem se libivzhled inzercev tisku. Téngt vSichnivelmi pozitivné vnimaji
vizualni prezentaci v Iékarré na prodejné. Prezentace ve vylohach formou reklamnich folii
je pro 69% dotazanychpouta. Firemni webové stranky nezna pes 70% dotazanych i
piesto, ze znku BIODERMA znaji. Ti co firemni web znaji, Zt&i ¢asti (63%) odpoddeli,

Ze na ® pasobi gehledr, jasre i srozumitelg. Z vysledkKi vyzkumu také vyplyva, Ze
pirevazZuje ¢ast téch (58%), které byzvazovana televizni reklama firmy BODERMA
ovlivnila rozhodovani o koupiprodukf této firmy ¢i aspai pozvedla po¥domi o této jeji
znace. Obecrg vizuélni komunikace v budovani imagehraje velkou roli, protoZevlivni
nazor na imagedané firmy u77% dotazanych.

Celkové hodnoceni vizualni komunikaceBIODERMY je prevazmre pozitivni (67% ji
ozn&ilo body 4¢i 5). NejlepSi hodnoceni vizualni komunikace mahyi¢83%), za ni je
BIODERMA a na tetim mist¢ Neutrogena. Negativni gmérné hodnoceni ma Eucerin. U
muza vyrazré prevazuje pozitivni hodnoceni vizualni komunikaceckgaVichy (80%) a
vice nez polovina (53%) hodn@®@IODERMU pozitivre. U Zentakeé gevazujeVichy (84%),
ale BIODERMU pozitivre hodnoti ¥tSi procento Zen nez muz(69%). V celkovém
hodnoceni zkoumaného vzorku snizuji rozdil mezhyia BIODERMOU - Zeny. Mu#n se
vizualni komunikace BIODERMY libi ménneZz Zenam. Ti, ki€ jsou @ rozhodovani o
koupi ovlivnéni vizualni komunikaci, pramérné hodnotilépe Vichy, hi¥ Biodermu a La
Roche-Posay je celkéviepSi nez Neutrogendidé, kteii vyzkouSeli znaku Vichy, ale
BIODERMU ne, senejvice rozhoduji o koupi dermatokosmetikyna zaklad doporuéeni,
ceny a aktualni akéni nabidky v mis€ prodeje. Tretinu pak ovliviuje vzorek na
vyzkousSenia necel&tvrtina reaguje naaleni, inzercei Facebook a diskuse.
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9.2 Oveéreni platnosti hypotéz

Na za&atku vyzkumu jsem si stanovilé hypotézy. Jejich platnost dopadla po zhodnoceni
vysledki takto: V prvni hypotéze jsem gedpokladala, Ze BIODERMA v porovnani s Vichy
zaostava ve znalosti ztlkey naceském trhu min. o 10%. Tato hypotéza se mi potydiebd
BIODERMA ve znalosti zngek kosmetiky, kter4d se prodavané v I€ékarnach, aedstra
Vichy o 13%, tzv. 13% dotazanych zna Vichy, alen@&eBIODERMU.

Druha hypotéza predpokladala, Ze vice jak 50% lidi nehodnoti celkoveizualni
komunikace BIODERMY pozitiveh Hypotéza se nepotvrdila, protoZze celkem 67%
dotazanych hodnotilo vizualni komunikace pozi&iviebo velmi pozitiva.

Ve tieti hypotézejsem gedpokladala, Zze minim&irpolovina lidi, ktéi znatku BIODERMA
znaji, neznaji, resp. si nevybavi zakladni¢asti firemni identity spolmosti BIODERMY,
jakymi jsou redevsim logo, slogan a firemni webové stranky. Tigqmotéza se mi potvrdila
u vSech ttech zmignych prvki firemni identity. Logo si nevybavi 65% dotazanyshlggan
83% a firemni webové stranky nezné 74% liditikgpeitom znaku BIODERMA znaji.

Poslednié¢tvrtd hypotéza mela tuto podobu: Vice jako 50% lidi se rozhoduje @u
dermatokosmetického vyrobku prodavaného v Iékarmachkaklad vizualni komunikace ze
strany firmy (inzerce, prezentace v miigtrodeje, propagai materialy souvisejici jak
s firmou tak produktem apod.). Tato hypotéza seotwvegila. Pouze 18% respondénte
vyzkumu hodnotilo pimérné jednotlivé formy vizuélni komunikace velice kladmesp. Ze
jsou jimi hodr ovlivnéni.

9.3 Doporu éeni

s

Na zaklad nejdilezit¢jSich poznatik z analyzy vizualni komunikace a firemniho stylu
spole&nosti LABORATOIRE BIODERMA CZECH REPUBLIC, navrhnayni konkrétni
feSeni pro nejvyznandj$i oblasti, kterym by se &a vénovat pozornost a které byep byt
dle mého néazoru vylepSery zménény. Mou snahou a vytgnym cilem bylo na Zatku
identifikovat a odhalit slaba mista ve vizualni korikaci, které firma n&eském trhu ma.

Znalost a podomi o znace

Navozend znalost ztiey BIODERMA je vcelkudobrg 84% lidi zn&ku zn4, ale i festo je
piedevsim silnd komunikace ztkgy Vichy v médiich (v wtité mite i Neutrogeny). Znku
Vichy mazeme Bzn¢ vidét v TV, tisku i venku. To je takéittazem taky toho, 2e100% Zen
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znaku Vichy zn4, coz se o Biodewntici neda. Dokonce muzi znaji BIODERMU mnohem
meére nez zeny. | kdyz tato skuteost je celkem logicka, protoZze muasto tyto produkty
z dermatokosmetiky nenakupuji,;fegto ji mohou alesgo znat a mit ji v posdomi

z rekterych forem vizualni komunikace, riag reklamy. Jejich padomi o znace pak nize
pomoci nap. pii rozhodovani se o ndkupu kosmetiky pr@tgdkyni, manzelku, dcerdi pro
sebe. VZzdy BIODERMA muaZze byt vhodnym darkem jak na narozeniny, tak Vangice
Valentyna. Pro tytoiffleZitosti je pak vhodné mit v prodejnachippavenédarkové baliky —
vanani, sezonni (nap letni baléek obsahujici krémy na opalovani, zimni obsahlgiémy
na suchou a podra&daou pokozku v zid apod.). Aby si i muzi zapamatovali vic
BIODERMU a mohli ji pak i cileé kupovat, ndla by jim byt na ¢ich. V tomto pipact bych
doporwiovala takoveé typy reklamy, které byeiy byt umisény tam, kde se pohybuiji vSichni
(jak muzi, tak i Zeny). Jednou z forem, kterou BERMA vyuziva a dotyka se vSech, jsou
félie ve vylohach Kazdy kolemjdouci si v Iék&gntéchto vyloh nfize vSimnout. DalSim
zpisobem pildkani pozornosti muZje nag. sponzoringakci, které se netyka jen Zen. Jednu
takovou akci jiz BIODERMA sponzorovalaMuZ roku.Na €chto akcich je velmiiezité se
zviditelnit. Darky (produkty zniky BIODERMA), logo uvéejnéné v médiich prezentujici
sponzora, bannery s vizualy na pédiich, propageaterialy, pipadré stanek s informacemi
o firme¢, promotérky, které se pohybuji na akci a rozdavayf. vzorky zdarma apod. Muzi by
se nendli opomijet a pozvednuti jejich pddomi o znace posune BIODERMU na vySSi
mista ve znalosti muz(v sowasnosti podle mého vyzkumu na 6. @)istim padem se pak
zvedne i celkova znalost ztky. Znalost zné&ky je dobry zaklad k tomuipnét ji nakupovat.

Obecre by méla BIODERMA zvySovat znalost pouzitinkch vizualnich prosedki, ktere

jsou nejefektivijSi a maji za cil upoutat co nejlépe pozornostoTpbstedky jsou zejména
digitélni formy vizuélni komunikace (tzv. DOOH), které vyuZivagwtlo. Konkurence tyto
prostedky pouZziva jiz &né. Vzhledem k tomu, Zze BIODERMA komunikujerqalevSim

Vv mist prodeje, je vhodné snazit se pr&em umistitiizné formy vyuZzivajici sttlo a pohyb

(nap. lightboxy, podsvicené reklamy ve vylohach, LCDazovky).

Image znaky

Lidé si hodi spojuji BIODERMU skvalitou. Povazuiji ji dokonce za nejkvalijsi ze vSech
konkurergnich znagek. Z této skuignosti by néla BIODERMA tZit a vyuzit tohoto poznatku
v komunikaci s viejnosti. Rozhodh je zde velky prostor provizualni komunikaci —

v reklan®, propagénich materiadlech, PRIancich, vzorcich zdarma apod., pomoci které by
méla BIODERMA zdiraziovat pra¥ kvalitu a vyuzit k tomu vizuélnim prvky — grafiku, text,
fotografie. BIODERMA je povaZzovana za malo komutikai, coZ je disledek toho, Ze jde
opravdu malo ,vidt* na rozdil od konkurence. BIODERMA je vnimanaqgattrazsi znéa,
ale luxuse (podle mého vyzkumu) népobi. BIODERMA nefisobi ani inovativ$, a to ma
piitom inovaci @gimo ve své filozofii, proto také zji&ti, Ze ma malo inovativni image neni
dobré. BIODERMA by mila podpdgit a posilitimage kvality snazit se vytvit a budovat
image moderni, inovativni luxusni zna’ky. Mély by se propagovaticeajasrgji vize a cile
firmy. Vhodné je mit nejen produktovou, algremni reklamu.
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Doporwovala bych také vicBR élanka v tisku a ¢asgjSi vystupovani v televiznich meédijch
nag. v paadech zmrenych na Zivotni styl, kde by setzdznila filozofie firmy. V tchto
meédiich by se ®lo vyuzit prostoru pro prezentaci firmy (dophou produkty firmy).
Samozejne je dilezité posilovat image firmy iffimo v mist prodeje, tedy v lékarnach a
v neposledniracé také vyuZziton line média (socialni si, blogy a firemni stranky). K
budovani a zejména posilovani image bdlarvyuZivat pravidel&ii sponzoring ktery jsem
jiz zminila u podpory znalosti ztly. Vyhodou je i to, Ze krognvizuélniho zviditelgni
Gcastnikim akce se 1ize firma zviditelnit v médiich, ktera na této akcidou gitomny a ve
kterych BIODERMA nekomunikuje (n&pTV, novindi z raiznych denik acasopis apod.)

Nakupni proces a nakupni chovani

Pfi nakupu dermatokosmetiky jsou lidé ovlém predevSimdoporuenim lékae, |€ékarnika,
kamaradi nebo rodiny.To je celkem u tohoto produktu, prodavaného poukltk&rnach,
logické. Lidé hoda daji na doporteni. \&ii, Ze kdyZ dany produkt proSel ,testem* jejich
znamych nebo ho dopadafiudoktor na zéklagl zkuSenosti, bude dobry i prc.nNavic
dosavadni marketingovd komunikace BIODERMY je &mma pra¢ na dermatology
lekarniky (misto prodeje)pak novinae (spoluprace s tiskem}i vSichni pak spolne
ovliviiuji verejnosta zakaznikytzv. uzivatele. Protoze se BIODERMA dostava ke cl@vé
skupire predevSim pes doportieni, mize byt tento zfisob motivace k vyzkouSeni a
zakoupeni produkittéto znaky c¢asto posilewizualnimi (komunika?nimi) pomickami.

Nap. u lékae by meély byt vcekarrg, nebo pimo v ordinaci, k dostani propaga a
prezentani materialy. Tyto materialy podfiaznalost, zvySi paddomi o znéce a produktu a
mohou pimét k budoucimunakupu Kromé produkfi je mozné vyuzit tyto prosdky
k prezentaci firmy samotné, k propagaci zakladrstanovisek, vizi a filozofie spaleosti.
Budovat a posilovat image je nezbytné,famp v misk, kde se pohybuje cilova skupina (u
dermatologa), je to az ZadoucirikPadem indoorovych prostedki komunikace které
v ¢ekarre vyuzit, jsouletaky, plakaty, poster ramy, LCD reklamni obrazovi¢ekarnach
nebopodlahovéa grafikapokud je to Wekarré povoleno), apod. Tyto prasdky na pacienta
pusobi Ehem ¢ekaci doby. U |ék& v ordinaci pak také pacient stravEitou dobu a neni
vyjimkou, Ze i tam psobi naclovéka reklamni atzné propagani materialy. Lidské oko
poutavé materialy zachyti, a pokud jsou zajimaépaditéci libivé, mohou potencialniho
zékaznika oslaviti alesp@ se mu v budoucnutipdalSim setkani s danou zhkau (nag. jiz

v [ékarré) vybavi. A pokud bude tato vzpominkioplrena praw doporu’enim doktora
snadwji pak bude potenciélni zdkaznik motivovan k nakupikladem vizualni komunikace
BIODERMY pfimo v ordinaci u doktora @iZou byt stojanky na propiskykalendée,
poznamkoveé blokyplakaty, odév doktora s logem zdhy, a dalSi. BIODERMA si nechala
dokonce speciatnpro ¢esky trh navrhnout dgkteré konkrétni propagai materialy, které
vypadaly vizuald velmi dolie. Je jich ale velice malo. Pokud to bude mozné&iéubych
doporuila vice gchto material. Vhodné je mit takéfjpravenévzorky pro pacienta, pokud
znaku neznd. A vzorky zdarma jsou mimochodem dalSipias€jSim divodem ke koupi
dermatokosmetiky.
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Podobs to plati i vmise prodeje (Iékars). Zde je krong I€ékarnika, ktery zakaznikovyimo
poradi a dopowrti konkrétni produkty, misto pro podporu prodejestrany firmy. Dnes jsou
lidé presyceni reklamou v TV, vtisku a na billboardeclirmly v posledni dob podle
poslednich przkumi stale vice investuji dm-store prostedki komunikace BIODERMA

v této komunikace nezaostava a i podle mé vlastaliyay vizualni komunikace v lIékarnach,
komunikuje na arovni svych nejisich konkurent. Dokonce vyhrala v sogidi POPAI
Central Europe Awards v kategorii Drogerie, koskeeti display ve tvaru ldhve Sensibio
znaky BIODERMA. V mist prodeje se setkavaji vSechny konkwrdnznaky a bojuji o
zakaznika. Jelikoz z mnoha vyzkumu vyplynulo, Z&Swma nakupnich rozhodnuti je
uskut€néno az na mist prodeje, je prodejni misto Kilakani pozornosti a vyvolani
rozhodnuti k nakupu opravdu idealni. Z mého vyzkumplynulo, Ze na 3. migtv motivu

k vyzkouSeni zn&ky BIODERMA, byla akéni nabidka v mis¢ prodeje Tato forma
komunikace, resp. podpora prodeje,ciitoa zrakovy smysl. Proto je vhodné volit takovou
formou vizualni komunikace upozwijici na akni nabidku, kterd neodradi, budispbivé a
samozejme poutava, lidsky zrak ji snadno zachyti. V dne$tiéde za nejefektivgSi nastroj
poutani pozornosti povazovan piestek vyuzivajici sstlo — nejlépe pohybujici se &lo.
Priklad takového konkrétniho préstku jsou jiz zmiégné LCD obrazovky v I1ékarnach, svitici
bannery, display, stojany, podsvicené regaly nigtd boxy.

Doporwovat mohou novin&i, a proto je dlezité udrzovat neustale dobré vztahy s tiskem a
spolupracovat s redaktory?R clanky resp. neplacené inzerce, podporuji imageckyna
zvysuji powdomi o zndce a mohou samégjmeé piimét k nakupu V tisku je mozné doplnit
sckleni vizualnimi ponickami — obrazky. Nejlépe mit k textuilpzené ukazky vybranych
produkti, vyrazné logo, dale pak niagotografie displaye (stojanu) s vystavenymi prkigu

v Iékarre i s lékarnikem, fotografie spokojenych zakaznipod Protoze padomi o
BIODERME na nasem trhu neni 100%, jak tomu je u Vichy (@) 2exla by se BIODERMA
neustale snazit informovati#egnost i pra¥ prostednictvim &€chto PR¢lankid, inzerci.

Nakup miZe dolle podporovat i komunikace nacalnich sitich, chatech a diskusnich
férech Socialni sit jsou mistem, kde se bude v nasledujicich letectinh@oustedit
komunikace obecnvSech firem. Nejpopulagsi siti s nejvice uzivateli na&e je Facebook,
BIODERMA byla jako prvni spolaost zastupujici zggu BIODERMU naceském trhu
spustila firemni profilovou stranku. Z tohou#e €Zzit, jelikoZ ¢im dfiv zane budovat
interaktivni kontakt se svym okolim zejména zakkgniim lip. Facebook jiz v dnesni dob
piizptisobuje komunikace préwro firmy a jejich prezentaci a kontakt s cilovekupinou.
Existuje mnoho navag trika tutoriaki jak asgsné vést firemni stranky na Facebooku a byt
co nejbliz svym zakaznikn. Konkrété Facebook) umaiuje firm¢ vkladani obrézk, fotek,
videi (jednoduché, vystizné, poutave, s pouzitimlonglov), upozaiovat na tzné akce
pomoci vytvdeni udalosti, propojeni s firemnim webenijnpy kontakt pomoci zprav
s uzivateli, informovat pomoci stafyssyuzit tzv. aplikace, pokladat otazky a prostatensi
prizkumy, vkladat hypertextové odkazy, a mnoho dalSiBLODERMA je podle na
Facebooku celkem ktivni a dopdavala bych vyuZit ppotencial &chto firemnich stranek
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a neustale byt v kontaktu s okolim a nejlépe odkaizdidekoliv to bude mozné na tyto
stranky (nap propojeni webovych stranek s odkazem na Facebugkppagaénich a
reklamnich materiadlech dodat — Jsme také na Fakabamistit odkaz i na profilové stranky
partnerskych Iékaren apod.). Lze také podporovatgentim, Zze se na Facebook budou
umigtovat fotografiedi piimo videa spokojenych zékaznic a rozhovor s nidii.umistit
reference a dopoteni — formou Napsali o nas a odkazl@nek.

Firemni styl a prvky vizualni komunikace

Dulezité je podporovat znalost ziky nejen prostdnictvim reklam na konkrétni produkty a
dalSich komunikénich néastraj, ale budovat a posilovanageznaky resp firmy, ktera tyto
produkty na trhu nabizi, nagorostednictvimfiremni reklamy. Spol€énost BIODERMA ma
unikatni filozofii a smysl jejiho fisobeni na dermatokosmetickém trhu byl royt dat
verejnosti najevo. Podle mého vyzkumu mnoho lidi, ykdnaji znaku BIODERMA,
neznajisloganresp. ¥tu, kterou vyjaduje firma svoji filozofii a koncept, kterym seédi.
Doporuwila bych 1épe komunikovat samotnou filozofii firmg propojit ji s prezentaci
vyrobki, doplnit informace o spolupraci gdci, o vlastnictvi skolika patent, o vysoké
kvalit¢ vyrobki, apod. Snazit se vybudovat tradici, kterouc¢eakém trhu doposud nema.
Velkou podporu vidim v PR a komunikaci s nowinaktefi praw v raznych ¢lancich
zan®iujicich se na zivotni styl, na §éo ple’ mohou doporéovat a zdraznit gednosti a
vyhody produki BIODERMY. Tyto ¢lanky by vzdy mdly byt doplrény vizualni ukazkou
(predevSim produkta loga).

Vzhledem k tomu, Ze podle vysladk vyzkumu silogo, které je zakladni prvelorporate
Designu nevybavi térét 50% lidi, ktéi pritom znaku znaji. Proto by se ¢a BIODERMA
snazit vice aviditelreni vliastni identity firmya prvki, které spolénost identifikuji. Logo by
se n¢lo objevovat opravdu v kazdé foénvizualni komunikace, zdali je to mozné. Co se
Corporate Productuprodukty itada se lidem vizuatlibi, pasobi konzistenth Z toho by
meéla BIODERMA t€Zit, neni pateba négnit vzhled ani design, pokud je to mozné, tak dizat
zvyrazréni a viditelné barevné odliSeni kazdé produktawdly v regalech, dopéné
klasickymi POS materialy, které podp@rodej a budou korespondovat s aktualni kampani.
Dulezitou sodasti jednotného firemniho stylu a géat Corporate Communications
jsoufiremni webové strankykteré nejsou dle meho nazoriili prehledné, i kdyz podle
vyzkumu se to vyloZzenneprojevilo. Podle mé analyzychto stranek je Spatnutvorena
struktura celého webuzko se v 8m hledaji informace o produktech, stranky jsoelgzené

s francouzstiny a objevuji se zdereklepy. Chybi propojeni se socialnimigsit a neni zde
vyuzit prostor pro aktualni informace. Za minus tbymovazovala i to, Ze neni mozZnost
zakoupit produkty fimo ve vlastnim e-shopu, to je ale otdzka pro viedenarketing, zdali je
to mozné a redlné. tit¢ zprehlednit web je ale nutnost. Firemni stranky jsaed
marketingovym komunikaim nastrojentislo jedna. Stegtak se dostavaji do pigdi i
mobilni interneta mobilni aplikace kterym by se rda vénovat pozornost aizpusobit se
tak potebam novych trenom (nag. mit aplikace BIODERMY pro iPhone, opéna systéemy
Android apod.).
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Zaver

Cilem mé diplomové prace bylo na zakladnalyzy zhodnotit sa@asny stav vizualni
komunikace a firemniho stylu firmy LABORATOIRE BIGHRMA CZECH REPUBLIC
s.r.o. a zjistit, zda je firemni styl spolu s vilnidkomunikaci v této firmd vhodreé feSeny.
Snazila jsem se s pomoci vlastniho vyzkumu iddsoifat a odhalit slaba mista, ktera firma

z analyzy vizualni komunikace a firemniho stylu zkmné spolkosti jsem navrhla dle
mého nazoru vhodna dopdéani areSeni odhalenych nedostiatk

V teoretickécasti, ktera mila za Ukol uvést do problému a popsat jednotliviasib mého
zkoumaného tématu, jsem objasnila olguojem komunikace, jelikoZz komunikace je zaklad
celé této problematiky. Od obecné teorie komuniljgem se postugndostala ke komunikaci
firemni. Res marketing a konkr&nmarketingovou komunikaci jsem se propracovala ke
komunikaci vizualni. V tétg@asti jsem nejprve zminila zakladni prvky vizualoimunikace a
zantiila se pouze na vizualni komunikaci firem, coz lgvhi téma mé prace. Snazila jsem se
CO nejvystiZz@ji objasnit vyznam vizualni komunikace pro firmyzdiraznit jeho dlezitost.
Zapétrala jsem také v minulosti a uvedla nejvyzngginosobnosti v oboru vizuélni
komunikace firem jak ve st tak u nas. Poté jsem jiz podr@finpopsala mnou vybrané
piiklady vizualni komunikace firem. Ke konci teorégciasti jsem se dostala k drubiasti
mého hlavniho tématu, k firemnimu stylu. Definovam tento pojem a upozornila na to,
jaké postaveni Corporate Identity dnes zaujima ime¢f ProtoZe ¢asto je&t dochazi

k zanené pojmu Corporate Design a Corporate Identity, ptapgem a zdraznila vyznam
kazdé ze slozek jednotného firemniho stylu. Nej\poestoru jsem &novala pra¥ slozce
Corporate Design, jelikoZz Uzce souvisi s vizualoimkinikaci. Samdejmé se ale vizualni
komunikace projevuje v kazdé slozce firemni idgntdoZ jsem dostate¢ vyswitlila. Na
zawr jsem definovala firemni image, &gomrela vyznam jejiho neustalého posilovani.

V praktickécésti jsem pedstavila zkoumanou firmu LABORATOIRE BIODERMA CZEC
REPUBLIC s.r.o. Uviejnila jsem zde zakladni néjézitéjSi informace tykajici se této firmy
a také charakteristiku jeji stasné vizualni komunikace na popsanyéiklpdech, které se
v praxi dnes vyuZivaji, a charakteristiku &asného firemniho stylu. Tatgast byla
doprovazena nazornymi ukazkami, tedgflgzenymi konkrétnimi obrazky a fotografiemi
vztahujicimi se k popisu danych vizualnich prv& sodasti firemniho stylu spateosti
BIODERMA. Neopomenula jsem také zminit trendy veuwdlni komunikaci a chovani
konkurence v této oblasti n@ském dermatokosmetickém trhu. de¥z jsem se pustila do
svého vlastniho vyzkumu, uvedla jsem posledni &kiug/sledky z vyzkund souvisejicich
s mym hlavnim tématem a cilem zkoumani. Ve vyzkundééti zveéejnuji vysledky
z vlastniho vyzkumu provedeného s pomoci dotaznikkapitole nazvané Shrnuti, kriticky
hodnotim sodasny stav vizualni komunikace a firemniho stylulapwsti BIODERMA,
nasleduje o&feni platnosti hypotéz, které jsem si stanovitadpvyzkumem a na zaklad
vysledii z mého vyzkumu i poznaikz vyzkumi relevantnich uvadim vlastni dopoeuni.
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Dle mého nazoru se mi padla splnit cil mé prace. Na zaklaénalyzy resp. provedeni meho
vyzkumu a zji&ni hlavnich poznatk z tohoto vyzkumu jsem do&a k tomu, Ze firma
LABORATOIRE BIODERMA CZECH REPUBLIC s.r.0. sice \gzre¢ nezaostava za svou
konkurenci co se vizualni komunikace i firemnihgustyce, ale jisté nedostatky a potencial
vyuziti jsem zaznamenala. Cilem BIODERMY je byt mhu ¢islem jedna. Co se dg
navozené znalosti, BIODERMA se umlige az naietim misé. U mu#i je logicky jeSE na
nizsi pozici, jelikoZ nejsou primarni cilova skupinDivodem je ale fedevSim strategie
firmy, ktera se vyhyba komunikactgs masova média, na rozdil od konkurence, jakage n
Vichy, ktera je na mistprvnim. Hlavni pilfe komunikace BIODERMY jsou spoluprace
s dermatology, farmaceuty a novinaProto je nejdlezitéjSim mistem, kde dze vizualg
komunikovat pimo na cilového zakaznika, misto prodeje — Iékaenyaké misto, kde se
setkava s dermatology - ordinacéekarny u dermatoldg Az na tetim mist je komunikace
na koncového zdkaznika +ep tisk, cozZ je jediné médium, které vyuziva k &#&hkim a
vlastnim inzercim. Jako podpora této komunikacdnvigiedevsSim ve vyuZziti potencialu
vizuélni komunikace a vyou takovych forem komunikace, kterégobi Fedevsim v mist
prodeje i u Iékie a vyuZivaji sétlo a pohyb - digitélni formy in-store komunikaégera lépe
piildka pozornost, a dalSi vhodné POS materialy, mBqatopagéni materialy apod.

Pozitivne hodnotim to, Zze zrda BIODERMA je komunikovana tak, Ze je vnimana jako
velmi kvalitni. Tomu wité napomahaji dermatologové a farmaceuti,tiktprodukty
doporiuji. Na této image kvalitni ziky bych nadéale zakladala jeji komunikaci. Rozhodn
je zde velky prostor pro jeji podporu firmou vizniakomunikace — v reklaé propagéanich
materialech, PRe¢lancich, vzorcich zdarma apod., pomoci které bstanBIODERMA
zduraziovat pra¥ kvalitu.

Za nedostatek povazujtgrevsim to, Ze je BIODERMA povazovana za malo kdkativni,
coz je disledek toho, Ze jde opravdu malo &icha rozdil od konkurence. BIODERMA
nepisobi ani inovativl, piitom inovaci ve své filozofii. BIODERMA by #a podpdit a
posilit image kvality, snaZzit se vyttiba budovat image moderni, inovativni i luxusnésy.
M¢ly by se propagovat vice a ja&rvize a cile firmy. Vhodné je mit nejen produkeay ale i
firemni reklamu, ktera chybi. To je také jeden Bith nedostatk Firma by ndla
upozonovat véejnost nejen na produkty, ale pédvwna samu sebe. Dopa@avala bych také
vice PR¢lanka v tisku, kde by se Zglaznila filozofie firmy. Navic mnoho lidi nezna gkn,
ktery vystihuje pra¥ filozofii. Je dilezité posilovat image firmy iifimo v mis¢ prodeje
(Iékarny), u dermatolag ale také vyuZzivat pthmoznosti socialnich siti, blag firemnich
stranek, které dnes nejsou v UpWhodné reprezentativni foemFiremni stranky jsou dnes
piece jen marketingovym komunika@im nastrojentislo jedna.

Mym osobnim cilem je, aby mé pracénesla uzitek nejen firmam pohybujicim se na
dermatokosmetickém trhu, ale diky mé obsahlejStetmiké casti zamdrené obech na
problematiku vizuélni komunikace a firemniho stylostatnim firmam. Tento cil se mi snad
v budoucnu podadosahnout.
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PFilohy

Priloha 1: Ukazkafiremniho ¢asopisu Zdrava pokozk

BIODERMA

LABORATQIRE DERMATOLOGIQUE

N

ldzend pani doktorka,

Vazonj pane doktore,

davalte ndm, abyeham “Vim

Prof CUDr Petr Arenberger, Dr.Sc., MBA
Predsada Coskié dermatovenerolo icks spoteénostt . .oz
ve fménwe spalecnasti Biodewna
Semina se uskuteéni v exkluzivnich prostorach hotelu
FOUR SEASONS Praha ne 10. 9. 2009 od 16.00do 20,00 hod. popiali pien g F"d‘:f‘
Teime se na Vis!
Vaie Bioderma

Zdroj Prilohy 1 — 3: Achiv firmy Bioderm a vlastni zpracovani

Piiloha 4: Nahled webovych straneLABORATOIRE BIODERMA CZECH REPUBLIC

BIODERMA sioLacie v iy oemuaToLosiE BIODERMA BIOLOGIE ¥ ZAJMy DERMATOLOGIE
- eseseses (ABORATOIRE DERMATOLOGIQUE tets 5l Vati kolek 90000009

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

Nezavisla laboratof

Kiize ma 3 zakladni dlohy:

Zdroj Prilohy 4 vlastni zpracovani (scen shot stranekttp://www.bioderma.com/c)
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Priloha 5: Ukazka firemnich barev a barev jednotlivyé produktovych rad

Grey logoe and lypegraphy:

Blue banner:

ABCDern range:
Pantone 3115C - Four-colour: C70-MO-118-MO
RVE: 61-175-200 - Hexadecimal colour: #3CAFCE

Pholode mn range:
Pantone 1506 C - Four-colour: CO-M&4-1100-M0
RVE: 227-90-0 - Hexadecimal colour: #E35A00

Sensibio/Créaline rangs:
Pantone 1925 C - Four-colour: CO-M100-140-MO
RVE: 216-0-74 - Hexadecimal colour; #D80044,

Nodé range:
Pantone 347 C - Fourcolour; C100-MO-J100-M20
RVB: 0-108-36 - Hexadecimal colour: #007 324

Sébium range :
Pantone 376 C - Fourcolour: C53-MO-J85-ND
RVB: 125-181-56 - Hexadecimal colour: #7 DBS3A

Pantone 432 C - Black 80% - RVB: 70-70-72 - Hexadecimal colour: #3F3E42

Pantone 652 C - Four-colour, CA0-M40-J20-M18 - RVB: 83-103-130 - Hexadecimal colour; #544886

Atederm range:
Pantone 285 C - Fourcaolour: CO0-MB&-J0-MO
RVB: 34-79-158 - Hexadecimal colour: #224FOF

Hydrabio range:
Pantone Cyan - Fourcolour: C100-MO-J0-MO
RB: 0-150-230 - Hexadecimal colour: #0096E4

While Objeclive range: Hot-starmped silver (cne-off)
Pantone 877 C - Fourcolour: C20-WM11-J10-M21 RVE:
| 185-171-178 - Hexadecimal colour; #AGACE2

Cicabio range:
Pantone 520 C - Fourcolour: C68-MOD-J4-M1é4
*/B: 103-41-124 — Hexadecimal colour: #632F78

Mahicicne range: Hotstarnped siver {one-off) Panfone
200 C er 88B3 C (f printed on mietalic medium) Four
colour: CTE-M100-J84-NT - RVE: 100-11-43 - Hexa: #BE0B2R

Priloha 6: Ukazka hlavitkového papiru a obalek

Format: 210x 297 mm (French style)

@ Logo: width: 40 mm - colour, Pantone 432 C

10 mm

] BIODERMJLE.

LARDRATOIE SERUATOLSGIAUE

E
"

@ Tab: width 2.25 mm - helght 247 mm - colour: Pantone 6562 C

a
LABORATDIRE DERMATOLOGICUE BIGDERMA
= »  75coum Aborl Thomas - 65447 Lyon Cedw 03 - FRANCE - BL: T3 {0} 472 1) 00 00 - Fax: I3 {0) 4 78 53 62 54 wwwbiodem com
e SAS. wcaptal do 1 680 100 Eurcn - 57 496 21 RCS IO - Sir 367 406 521 00010 - W' bent. TWA oo, - FLBETFADGETT - APE 514 L
e 8

@ Laboratory name
Frufiger Roman - font size 8 kermning +10
Colour: Pantone 432 C

@ Contact detalls
Frutiger light - font size 8 kermning +10- line spacing : 9.5
Colour: Pantone 432 C

8 Legal Notlces
Frutiger light - font size 7 kemning +10- line spocing : 8,5
comurniccan Colour ; Pantone 432 C

e o I e FUBRCT S, 1472 1 8 e 54411030 e &
e I om0 4 3 LI, Mk 1 5 1k Tk - AT IERRE ML mm
¥

Format: 220 x 110mm (Hallan style)
& mm
-—EhODERMA &

E LanohaTEIN okiuar s sl UL

@ Logo: width: 40 mm - colour: Pantone 432 C

@ Tab: width 2.4 mm - helght 78 mm
Posttlon 2 mm from edge - Colour; 652 C

]

@ Laboratory narme: Frutiger Roman
1 font slze 8 kerning +10 - colour; Pantone 432 C

2mm

c © Malllng address: Frutlger Lght - font size &
E line spacing 2 kerning +10 - colour: Panfone 432 C
= PO - iy a

o o e, s e vt v o dnie 32 s s T

BACK : Brand baseline In Pantone 432 C
At the bottorn, 10 mm from edge and centred horzontally
Frutlger Roman - font ske 12 - kerning 500

Zdroj Prilohy 5 — 6: Zdroj:BIODERMA GUIDE BOOK, 2010 [39]
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Piiloha 7: Dotaznik

Dobry den,

rada bych Vas pozadala o par minut Vaseho casu, ktery byste vénovali vyplnéni mého
dotazniku na téma Vizudlni komunikace firmy a firemni styl. Cilem je zjistit, jak velkou roli
dnes hraje vizudlni komunikace firmy (vizualni prezentace firmy a jejich produktl, reklamy
apod.) Dotazovani je zaméfeno prfedevsSim na firmu Bioderma a jeji konkurenci, jsou zde ale
obsazeny i otdzky obecnéjSiho charakteru.

Pfedem dékuji za Vas cas.
Bc. Marie Bauerova

1. Které z téchto znacek, prodavanych v Iékarnach, znate, tieba jen z doslechu? (povinna otazka)

Bioderma L a Roche-Posay
Neutrogena Eucerin

Avene Dr. Miller Pharma
Vichy Sanoflore

Doliva Jiné

2. Nyni se podivejte na tento seznam vlastnosti. Které z téchto vlastnosti jsou podle Vas pro znacku

Bioderma typické? Odpovidaji jen ti, co danou znacku znaji. (nepovinna otazka)

Kvalitni Lepsi nez ostatni znacky
Ptirodni Inovativni

Tradicni Davéryhodna
Komunikativni Draha

Spolehliva Pecujici

Moderni Luxusni

Léciva Atraktivni

3. Nyni se podivejte na tento seznam vlastnosti. Které z téchto vlastnosti jsou podle Vas pro znacku

Vichy typické? Odpovidaji jen ti, co danou znacku znaji. (nepovinna otazka)

Kvalitni Lepsi nez ostatni znacky
Ptirodni Inovativni

Tradiéni Davéryhodna
Komunikativni Draha

Spolehliva Pecujici

Moderni Luxusni

Léciva Atraktivni

4. Nyni se podivejte na tento seznam vlastnosti. Které z téchto vlastnosti jsou podle Vas pro znacku La
Roche-Posay typické? Odpovidaji jen ti, co danou znacku znaiji. (nepovinna otdzka)

Kvalitni Lepsi nez ostatni znacky
Ptirodni Inovativni

Tradiéni Davéryhodna
Komunikativni Draha

Spolehliva Pecujici

Moderni Luxusni

Léciva Atraktivni

Marie Bauerova
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5. Nyni se podivejte na tento seznam vlastnosti. Které z téchto vlastnosti jsou podle Vas pro znacku

Avene typické? Odpovidaji jen ti, co danou znacku znaji. (nepovinna otazka)

Kvalitni Lepsi nez ostatni znacky
Ptirodni Inovativni

Tradicni Davéryhodna
Komunikativni Draha

Spolehliva Pecujici

Moderni Luxusni

Léciva Atraktivni

6. Nyni se podivejte na tento seznam vlastnosti. Které z téchto vlastnosti jsou podle Vas pro znacku

Eucerin typické? Odpovidaji jen ti, co danou znacku znaji. (nepovinnd otazka)

Kvalitni Lepsi nez ostatni znacky
Ptirodni Inovativni

Tradiéni Davéryhodna
Komunikativni Draha

Spolehliva Pecujici

Moderni Luxusni

Léciva Atraktivni

7. Jaky je Vas nazor na tyto znacky? Hodnotte prosim na pétibodové $kale, kde 1 znamena, Ze znacku
hodnotite velmi negativné, 5 znamena, Ze znacku hodnotite velmi pozitivné. Odpovidaiji ti, co alespon
jednu ze znacek vyzkouseli. (nepovinna otazka)

Bioderma 1 |2 |3 |4 |5 | Doliva 1 12 |3 |4 |5
Vichy 1 2 3 4 5 Avene 1 2 3 4 5
Neutrogena 1 2 3 4 5 La Roche-Posay 1 2 3 4 5
Eucerin 1 2 3 4 5

8. Co Vas osobné ovliviiuje pfi rozhodovani o koupi kosmetiky prodavané v Iékarnach? Podle c¢eho se

rozhodujete? 5= rozhodné ovliviiuje = 5, 4= spiSe ovliviiuje, 3= Néco mezi, 2=spiSe neovliviiuje,
1=rozhodné neovliviiuje, 0=nevim. (povinna otazka)

Doporuceni lékare, lIékarnika, 0 3 |4 | 5 | Aktudlni akéninabidka | 0 | 2 | 3

kamaradd, rodiny na misté prodeje

Kupuji jednu tutéz znacku 0 3|4 |5 | Vzoreknavyzkouseni | 0|2 |3

Zavedena znacka 0 3 | 4 | 5| Baleni, které zaujme 023

NemozZnost pouzivat béznou 0 314|5]| ReklamavTV 0|23

kosmetiku(dostupnou mimo Iékarny)

Cena 0 3|4 |5 | Reklama v tisku 0|23

Propagaéni materidly u lékare 0 3|14 |5 | Webové stranky firmy | 0 | 2| 3

Prezentace v lékarné 0 3 | 4| 5 | Facebook, diskusni 023
féra na internetu

Letdkové akce 0 3|4 |5 ] Vylohy lékaren 0|12

9. Co Vas motivovalo k vyzkouseni znacky Bioderma? Odpovidaji jen ti, co danou znacku znaji.

(vice moZnosti, nepovinnd otdzka)

.

Doporuceni lékafe, lékarnika, kamaradu, rodiny

Aktudlni akéni nabidka na misté
prodeje

Kupuji jednu tutéz znacku

Vzorek na vyzkouseni

Marie Bauerova
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Zavedend znacka Baleni, které zaujme

NemozZnost pouZivat béZnou kosmetiku(dostupnou mimo Reklama v tisku

Iékarny)

Cena Webové stranky firmy

Propagacni materialy u |ékare Facebook, diskusni féra na internetu
Prezentace v lékarné Vylohy lékaren

Letdkové akce Jiné

Nevim

10. Zde je nékolik tvrzeni, které souvisi s nakupovanim kosmetiky v Iékarnach. Oznacte, do jaké miry s nimi

souhlasite. 1- zcela nesouhlasim, 5- zcela souhlasim. (povinna otazka)

Mam svoji ovéfenou znacku a tu stdle kupuji

Kosmetiku kupuji predevsim v akéni nabidce

Pri koupi mé hodné ovlivriuje vzhled (design) produktd

RR |-
N(NN (N

Pri vybéru kosmetiky, kterou bych chtéla vyzkouset, u mé hraje dilezitou roli jeji vizualni
prezentace (reklamy v tisku, tv, outdoorové reklamy, prezentace v misté prodeje, apod.)

wWiwwlw

Eo R S

(SRR R R

| kdyZz ma firma dobrou povést a image, nema to na mé pfti koupi jejiho produktu velky vliv 12

Nyni se bude ndsledovat okruh otdzek tykajicich se pouze znacky BIODERMA a poté i jeji konkurence:

11. Znate logo firmy Bioderma? (povinna otazka)

Ano, znam znacku Biodermu a logo si vybavuju.

Znam Biodermu, jiZ jsem se s ni setkal/a, ale logo si nyni nevybavim.

Znam Biodermu, ale pouze z doslechu, tudiz nevim, jak vypada logo.

Neznam Biodermu, nesetkal jsem se s ni a nevim, jak vypada jeji logo.

12. Toto je logo firmy Bioderma. Pokud jste odpovédéli ano v predeslé otazce, jaka byla Vase predstava?

(nepovinna otazka)

BIODERMA

LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE

Logo jsem si vybavil/a dobfe.

Logo jsem si pfesné nevybavil/a, i kdyzZ jsem si myslel/a, Ze ho znam.

13. Jak se Vam libi logo firmy Bioderma? (povinna otazka)

veimisemilibi. | | spReseminelivi. | BT()PDERMA

Spise se mi libi. Vibec se mi nelibi
LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE

14. Je podle Vas poznat z loga (podle nazvu, barvy pisma, fontu), Ze se firma zaméfuje na trh s dermato-

kosmetickymi vyrobky a prodava vyhradné v Iékarnach? (povinna otazka)

| |Ano| |Ne|

vz

15. Vite, jaky slogan pouziva firma Bioderma pro vystiZzeni své filozofie? (povinna otazka)

Ano, vim.

Znam Biodermu, urcité jsem ho nékde vidél/a i slySel/a, ale ted'si nevzpomenu.

Znam Biodermu, ale slogan si Zadny nevybavuju, nevim, Ze néjaky viilbec ma.

Neznam Biodermu a ani jeji motto.
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16. Toto je véta resp. slogan vystihuijici filozofii firmy Bioderma: ,, BIOLOGIE ve sluzbdch DERMATOLOGIE”.
Libi se Vam tento slogan? (povinna otazka)

Velmi se mi libi.

Spise se mi nelibi.

Spise se mi libi.

Vibec se mi nelibi

17. Vite, Ze ma Bioderma své produktové fady rozliSeny vidy vyrazné jednou barvou? (povinna otazka)

| |Ano| |Ne|

18. Tady je pfiklad produktovych fad, pisobi na Vas barevné rozliseni kazdé rady konzistentné, prehledné a

srozumitelné? (povinna otazka)

| |Ano| |Ne|

19. Jak se Vam celkové libi obal produktti firmy Bioderma? (povinna otazka)

Velmi se mi libi.

Spise se mi nelibi.

Spise se mi libi.

Vibec se mi nelibi

20. Nyni ohodnotte obal produktli na zakladé téchto vybranych kritérii, na pétibodové $kale, kde 1 znamen3,
Ze znacku hodnotite velmi negativné, 5 znamena, Ze znacku hodnotite velmi pozitivné. (nepovinna otazka)

Poutavost 1 2 3 4 5 Kvalita 1 2 3 4 5
Duvéryhodnost 1 2 3 4 5 Origindlnost 1 2 3 4 5
Vhodnost 1 2 3 4 5 Plsobivost 1 2 3 4 5

m A

DR

BIODERMA

LR¥]

21. Zaznamenali jste ve svém okoli znacku Bioderma? Jakou formou? (povinna otazka)

reklama v tisku

vzorky a testry

reklama na internetu

na akci poradané ptrimo Biodermou (napf. stanek Bioderma - Klinika
Zdrava pokozka v shoppingparku apod.)

reklamav TV

¢lanky v tisku, kde byla zminéna znacka (recenze, doporuceni
v Casopisech, odborné ¢lanky...)

reklama venku (outdoor — napf. z internetovych socialni siti (Facebook, internetové diskuze...)

vylohy lékaren)

reklama v ¢ekdrndach u doktora jinou formou

prezentace v lékarnach

nezaznamenali

22. Jak na vas pusobi inzerce, ktera byla uvefejnéna v nejctenéjsich ¢asopisech a denicich? (povinna otazka)

Velmi se mi libi.

Spise se mi nelibi.

Spise se mi libi.

Vibec se mi nelibi
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CHRANTE

s Q0

PLET V ZIME!

USETRITE 48
250 K&
USETRITE

& 10 Eur

Photoderm
BRONZ SPF30

23. Znate webové stranky firmy Bioderma (www.bioderma.com)? (povinnd otazka)

| |Ano| |Ne|

24. Pokud ano, jak na Vas plsobi — je podle Vas pfehledny, jasny, srozumitelny? (nepovinna otazka)

An N
| | 2 | | = | BIODERMA
25. Jak se Vam libi tato konkrétni ukazka prezentace v lékarné? (povinna otazka) -
o= b ‘”é-,,-;} fahat
Velmi se mi libi. Spise se mi nelibi. ‘ ;;J i
~ o - — ahEEE Y BERGRE
Spise se mi libi. Vibec se mi nelibi A
Lo} FEJQL_/
A | bt

26. Jedna z forem reklamy znacky Bioderma jsou félie na vylohy. Je podle Vas tento typ reklamy poutavy?
(povinna otazka)

| |Ano| |Ne|

27. Reklamu v TV Bioderma nem4, uvaZuje ale o korporatni reklamé (propagace firmy, ne jejiho konkrétniho
produktu). Myslite si, Ze kdyby byla reklama dobfe vizualné a kreativné zpracovana, ovlivnila by Vas a
uvazovali byste o vyzkouseni nékterych z vyrobk firmy Bioderma nebo pokud jiZ jste zdkaznikem, zvysila
by tato reklama Vase povédomi o této znacce (firmé)? (povinna otazka)

| |Ano| |Ne|

28. Ovliviiuje obecné vizualni komunikace firmy Vas nazor na jeji image? (povinna otazka)

| |Ano| |Ne|

29. Jak byste ohodnotili celkové vizualni komunikaci firmy Bioderma (jeji firemni prezentaci, reklamy, design
vyrobk{, logo apod.)? Hodnotte prosim na pétibodové 3kale, kde 1 znamen3, Ze znaku hodnotite velmi
negativné, 5 znamena, Ze znacku hodnotite velmi pozitivné. (povinna otazka)

[1]2]3]4]5] BIODERMA

LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE
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BIODERMA

ZISKEJTE
ZDARMA

Sensibio H2O

30. Jak byste ohodnotili vizualni komunikaci znaéky Eucerin? Hodnotte prosim na pétibodové $kale, kde 1
znamena, Ze znacku hodnotite velmi negativné, 5 znamen3, Ze znacku hodnotite velmi pozitivné. (p.ot.)

[1]2]3]a]5]

Eucerin

Eucerin
Lehasilly

- =

Tl

31. Jak byste ohodnotili vizualni komunikaci znaé¢ky Vichy? Hodnotte prosim na pétibodové $kale, kde 1
znamena, Ze znacku hodnotite velmi negativné, 5 znamen3, Ze znacku hodnotite velmi pozitivné. (p.ot.)

[1]2]3]a]5]

VICHY

NORMADERM
TRI-ACTIV

32. Jak byste ohodnotili vizuadlni komunikaci znaéky Neutrogena? Hodnotte prosim na pétibodové 3kale, kde
1 znamena3, Ze znacku hodnotite velmi negativné, 5 znamen4, Ze znacku hodnotite velmi pozitivné. (p.ot.)

Velka soutéz Zena-ina INeutr ogena

33. Jak byste ohodnotili vizualni komunikaci znaéky La Roche-Posay? Hodnotte prosim na pétibodové 3kale,
kde 1 znamen3, Ze znacku hodnotite velmi negativné, 5 znamen3, Ze znacku hodnotite velmi pozitivné.

[1]2]3]4]5]
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.
| | LAROCHE-POSAY ?
] LAROCHE-POSAY LRROANTORE ERVATOLOGRUS

LABORATORE DERMATOLOGIQUE

34. Jak byste ohodnotili vizualni komunikaci znaéky Avene? Hodnotte prosim na pétibodové skile, kde 1
znamena, Ze znacku hodnotite velmi negativné, 5 znamen3, Ze znacku hodnotite velmi pozitivné. (p.ot.)

[1]2]3]a]5]

\)

35. Jak byste ohodnotili vizualni komunikaci znaéky Doliva? Hodnotte prosim na pétibodové skile, kde 1
znamena, Ze znacku hodnotite velmi negativné, 5 znamen3, Ze znacku hodnotite velmi pozitivné. (p.ot.)

[1]2]3]a]5]

SKIN IN BALANCE i
=

L)
% 0 H Dermatologicka medicinalni fada
l: Iva pro citlivou a velmi suchou pokozku
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%
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; ¥ Dl 7
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POKOZKA V ROVNOVAZE F - -

36. Jakého jste pohlavi? (povinna otdzka)

| [ Muz [ | Zena |

37. Jaky je Vas vék? (povinna otazka)

do 18 34-41
18-25 42 -49
26-33 50 a vys

38. Jaké je Vase zaméstnani? (povinna otdzka)

student nezaméstnany
pracujici student jiné socidlni postaveni
pracujici

39. Jaky je Vas hruby mésicni pfijem? (povinna otdzka)

do 5000 K¢ 15 001 — 25 000 K¢
5000 - 10 000 K¢ 25 001 — 40 000 K¢
10 001 - 15 000 K¢ nad 40 000 K¢
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