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Uvod

Image je v dne$ni dobé pomérné Casto vyuzivany pojem jak v osobnim Zzivoté, tak
v profesnim.Dalo by se fici, ze témét kazdy ¢lovek se stara o to, jak vypada a jak ho
vnimaji ostatni. Stejné je to v podstaté i u firem ¢i jinych instituci, které se také snazi o
vytvofeni dobrého obrazu, kterym ptsobi na své okoli. Aby tento obraz mohly firmy
zhodnotit, vyuZzivaji vyzkum image, ktery je v posledni dobé velice popularni.Davod
této popularity je zcela jednoduchy - trh je presycen podobnymi vyrobky od
konkurencnich firem, ceny nejsou 0 moc rozdilné a spotiebitel je zahlcen obrovskym
mnozstvim informaci. Pfevazuje trvala nabidka nad poptavkou a je tedy logické, ze se
firma zajima o to, jak je vniméana vlastnimi zdkazniky, zaméstnanci ¢i obchodnimi
partnery. A pravé zde se stava image dllezitou, jelikoz zdkaznikovi muze
zjednodusovat rozhodovani a usnadnovat orientaci. V teoretické ¢asti této bakalarské
prace tedy budecharakterizovano, co firemni image znamena, potébude vysvétlen
proces utvateni image. Dale bude teoreticky popsano, jak je mozné analyzovat image
pomoci nejpopularnéjsich metod, a to sémantického diferencialu a analyzou znamosti a
pfiznivosti.

Image firmy uzce souvisi s firemni identitou, kterd je hlavnim nastrojem pro vytvoteni
image firmy. Kazdy jedinec je svym okolim né&jak vniman a rozhodujicim faktorem pti
tomto procesu jsou vjemy zpracované zrakem, které se lidem jevi jako identita. Kontakt,
ktery pak navaze jedinec s danou identitou, uz vnima jako image, ktera je individualni
pro kazdého z nas. Nékdo miize naptiklad urcitou reklamu vnimat jako zédbavnou, na
nékoho vsak muze pusobit nudné[23]. Identita tedy hraje dulezitou roli pii vytvareni
image,proto jedna cast bakalaiské prace bude vénovana prave identité firmy a jejim

nastrojum.

Cilem této bakalaiské prace pro teoretickou Cast je tedy vysvétlit vyznam firemni image
a popsat nastroje jeji tvorby. Hlavnim cilem pro praktickou c¢ast je zhodnotit image
firmy CrossCafeoriginal s.r.0. pomoci analyzy prvki firemni identity a marketingového
priazkumu a u ptipadnych nedostatkli navrhnout opatieni, kterd by mohla pomoci zlepsit

vnimani firmy ze strany zédkaznik.



1 Firemni image

Sovo ,image“ pochazi plavodné z latinského slova ,imagd®, které znamena
napodobovat.Jeho pieklad z angli¢tiny poté znamena piedstava, obraz ¢i dojem[12].
pojeti lze chéapat slovo image jako vnimani znacky, produktu nebo pravé i firmy. Ve

spojeni s podnikem se image muze charakterizovat pomoci nasledujici definice. [26]

,Image chdapeme jako predstavu, kterou si napriklad o podniku vytvari kazdy
Jednotlivec, a to na zakladé svych osobnich zkusenosti, tak zejména sdéleni a informaci

ziskanych od jinych osob nebo z médii* [3, str. 77]

Z definice je patrné, Ze firemni image je tedy individudlné vytvofeny nazor na urcity
podnik, ktery je zaloZen na osobnich zkuSenostech, ale i na pfedstavach, které podnik

v jedinci vyvolal.

Firemni image je souhrn myslenek, pocitl, ndzorti a presvédceni, ktefi maji lidé o
produktu, sluzbé nebo o firmé celkové. Kazda firma disponuje urCitouimage, ikdyz

nevyviji zadné aktivity, aby ji vytvofila. [32]

Jeden z velmi dulezitych aspektii pro vytvofeni image je také prvni dojem, ktery si o
daném subjektu vytvotime, a je zadouci, aby tento prvni dojem byl v souladu se
skute¢nou podobou. Image je vétSinou siln¢ zakotfenéna v povédomi jedinci, a tak se
jednéd o velice setrvacny atribut, jehoz zména neni snadna a kratkodobé. VSeobecné

plati, ze image se velice obtizn¢ buduje, zato rychleji se ztraci. [20]

Image ovlivituje hned né€kolik faktort. Jednd se napiiklad o ovliviiovani pifimo
produktem (sluZzbou) a jeho vlastnostmi (kvalita, trvanlivost, design) nebo zkuSenostmi
spotfebitel s nim. Déle jej ovliviiuji napiiklad distributofi, reklamni agentury,
zakaznicka podpora, uroven servisu, postaveni firmy k zivotnimu prostiedi, ale
samoziejm¢ také vSechny néstroje firemni identity. Image je také ovliviiovana
persondlem a jeho chovanim k cilovym skupinam, déle zplisobem jednani a vystupovani

vedeni vii¢i partnertim, ale také vztahy mezi vedenim a zaméstnanci. [6]
Bartova, Barta a Koudelka[1] popisuji, ze image vyrobku muze hrat vétsi roli, pokud
zdkaznik nema piili§ mnoho racionlnich informaci o produktu. Cim méné informaci

spotiebitelé maji, tim vice je ovliviiuje samotnd image. Pokud zdkaznik nemé informace



o produktu, nezna tedy jeho kvalitu ¢i vlastnosti, rozhodne se koupit vyrobek na zaklade¢

jeho znamosti a oblibenosti.

Image je pro firmu diilezita zejména proto, ze ovlivituje vnimani a chovani cilovych
skupin. Kdyz ma firma pozitivni image, cilové skupiny se k ni chovaji pozitivné -
napiiklad ndkupem jejich vyrobkii. Naopak negativni image pak zplsobuje odmitani
nakupu produktl, kdy se zakaznik rozhodne nekoupit vyrobek pravé na zakladé Spatné
image podniku. Dalsim disledkem negativni image muze byt i odmitani zaméstnani

Vv uréité firmé. [21]
Pozitivni image ma velice vysokou hodnotu i v ptipadech, kdy:

e zdkaznici nekupuji vyrobky pouze pro jejich kvalitu, nybrz kviili jejich image;

o zdkaznici, ktefi kupuji vyrobek, o kterém maji limitované informace (kvalitu 1ze
Spatné poznat, informace jsou pfili§ odborné nebo rozsahlé) se ve findle
rozhodnou o koupi vyrobku pravé na zaklad¢ image;

e dodava firme€ autoritu;

e zabranuje vzniku Spatnych vztaht k cilovym skupinadm ¢i k vIade;

e dobré jméno spoleCnosti usnadnuje ziskat Zadouci investory, pracovniky Cci

partnery. [14]
Nekteti lidé zaménuji pojmy image a reputace. Reputace je pouze jedna slozka z
celkoveé image. Napfiklad firma miiZe mit dobrou reputaci ohledné dodavek na cas, ale
image firmy zahrnuje i kvalitu produktu, ceny nebo reklamu. [33]
1.1 Firemni image vs firemni identita
Velice Casto se v riznych publikacich ale 1 v bézném zivoté setkdvame se zaménovani
pojmi ,,firemni identita* a ,,firemni image*, ovSem mezi t€émito pojmy je znacny rozdil.

Veber [20, str. 625]charakterizuje identitu jako ,,usili o vnejsi odlisnost, jedinecnost a
osobitost, ktera se projevuje v takovych komponentach, jako je design, kultura, chovani

organizace, komunikace a viastni produkt.



Svoboda [19, str. 29] uvadi definici: ,, Corporate identity predstavuje hlavni strategii
podniku. Je také socialni technikou pro zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci.
Corporate identity disponuje urcitym souctem vlastnosti a zpusobu prezentace, které
urcitou organizaci spojuji a soucasné ji od jinych odlisuji.

Veber[20, str. 631] a kolektiv charakterizuje image takto: ,, Image organizace je tim, jak
vnima prezentaci firmy verejnost, tzn. jakou predstavu, obraz, podobu ziskala
organizace v ocich zamestnancii a obchodnich partnerii (dodavatelu, zakazniku,

investorii apod.)”

Z definic je patrné, Ze v identité firmy se shromazd'uje veskera vlastni produkce firmy,
ktera mize firmu odliSovat od ostatnich. Kontakt, ktery pak vefejnost s touto produkci
firmy navaze,je vniman jiz jako image, a ta je individualni u kazdého z nas.Dobrou
image neni dualezit¢ mit jen kvuli zakaznikim, ale také kvali dodavateliim,

zaméstnancum ¢i investoram.

Firemni identita zahrnuje vSechna konkrétni mista stykl s vefejnosti, jako jsou budovy,
dopravni prostfedky, uniformy, kdezto firemni image je souhrn pocitil, které si vefejnost
ve vztahu k dané firmé vytvofi. Tyto pocity si G€astnik vytvofi prostfednictvim svych

smyslu (zrak, sluch, ¢ich, hmat, chut)) [17].

Firemni image je tedy soubor dojmi a postojl, nazorti a minéni, které firma vyvolava
ve védomi vefejnosti, kdeZto firemni identita je to, jak se firma prezentuje. Firemni
identita je pouze nastrojem image. Idedlni stav nastava tehdy, pokud je image a identita
ve shod¢ -firma je vnimana tak, jak chce, aby vnimanabyla. Firemni identitu mizeme

poznat pomoci pouhého pozorovani, kdezto image zjistime pouze dotazovanim. [21]

Velice vystizné popisuje rozdil i Vysekalova[21, str. 16], ktera uvadi, ze ,,firemni
identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image verejnym obrazem této

identity. “Vztah image a identity si miZeme znazornit na obrazku ¢. 1.
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Obrazek ¢. 1 — Vztah mezi image a identitou

Firemni identita

Firemni design )«
A
b o7\
i

N

Obrazek ¢. 1 dle Vykydala popisuje, Ze firemni image vznika vzajemnym pusobenim

Zdroj: [21]

jednotlivych slozek firemni identity, a to firemni kultury, firemni komunikace, produktu
a firemniho designu. Tyto slozky jsou Sifeny jak smérem dovnitf, tak smérem ven, a to
pomoci komunika¢nich kanalii. Jednotlivé nastroje mezi sebou tvoii vazby a navzajem

se ovliviuji. [21]

Prakticky tedy obrazek ¢. 1 naznacuje, Ze dobra image podniku vznika ptisobenim vSech
slozek firemni identity. Podnik mize mit perfektni design, kulturu a komunikaci, ale
pokud prodava Spatny a nekvalitni produkt, nemusi pak dosdhnout pozitivni image. Jak
uz popis obrazku naznacil, slozky jsou Sifeny jak smérem dovnitt, tak smérem ven —
pod vn&jSim smérem si muZeme piedstavit komunikaci jak v podobé budov, oble¢eni
zaméstnancl, tak nemateridln€é, a to chovanim zaméstnanci vac¢i klientim, stylem
reklamy, nebo i1 napftiklad charitativni ¢innosti podniku. Smérem dovniti hovotime o
procesech, které ovliviiuji, a které se d&ji pouze uvnitt firmy — jedné se tedy naptiklad o
vybaveni pracovist, vzhled interiéru, styl fizeni podniku nebo chovani manazeri v

krizovych situacich.[20]
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1.2 Firemni identita

V identité firmy se soustifed’uje ve, co a jak firma déla. Zaradit sem lze firemni poslani,
strategie, vlastni produkci, uznavani hodnot, vztahy se zadkazniky a zaméstnanci,

komunikaci s vefejnosti, ale i vizualni prostiedky. [20]

Pro firemni identitu jsou dulezité jeji nastroje, jelikoz jejich plisobenim se vytvari

zadouci image.
Zakladnimi nastroji firemni identity podle Vysekalové a Mikese jsou:

e firemni design (corporate design)

e firemni komunikace (corporate communication)
e firemni kultura (corporateculture)

e produkt (product)[3]

Horéakova, Stejskalova a Skapové [18] zatazuji mezi nastroje firemni identity i firemni

filozofii. Autorka se bude zabyvat rozdélenim podle Vysekalové.

Plisobenim vSech téchto slozek buduje firma pravé svou identitu. Vetejnost poté vnima
tento vybudovany obraz a interpretuje si jej na zakladé svych ziskanych zkuSenosti,
informaci a pfedstav. Tento jiz interpretovany obraz se nazyva firemni image. Subjekt,
ktery chce dosahnout dobré image, nesmi zanedbavat zadnou ze slozek firemni identity.
VSechny tyto slozky mezi sebou tvofi vazby, ovliviiuji se a podporuji, proto musi byt

vykonavany v souladu a soucasné. [24]

Firemni identitou je tedy nutné se zabyvat hned z nékolika divodi. Prvnim z nich je
diferenciace firmy od konkurence, dale jednozna¢né a snadné Ize firmu identifikovat v
povédomi zakaznikll a ostatnich subjektli a v neposledni fad€ identita vytvari dojem,

jakym firma pasobi.[20]
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1.2.1 Firemni design

Vizudlni styl a prezentace firmy ma také veliky vliv na vznik dobré image. A pravé
firemni design shromazd'uje jednotlivé prvky vizualni prezentace firmy[20].Subjekt,
ktery chce byt jedinecny, liSit se od ostatnich a byt tak snadno zapamatovatelny, by mél
na vefejnosti vystupovat s dobfe pfipravenym manudlem vizualniho stylu. Manual
vizualniho stylu je jednotna norma organizace, ktera urcuje, jak spravné aplikovat prvky
firemniho designu do praxe. Design manual definuje napiiklad, jaké

firmapouzivapismo, barvy nebo kde v§ude ma byt umisténo logo. [11]

Pomoci vizudlniho stylu se firma prezentuje vetfejnosti - napiiklad svym zédkaznikiim a
dodavateliim. Vizualni prvky pomahaji k zapamatovani si firmy, ale také odliSuji firmu
od konkurence. VétSinou také maji vysoky podil pfi vytvofeni prvniho dojmu a je
dokazano, ze prvni dojem si ¢lovék vytvoii béhem nckolika minut a pak jej velice
obtizné méni. [20]

Prvky, které se zaiazuji do firemniho designu, jsou napriklad:

e nazev spole€nosti a zplisob jeho prezentace
e logo

e 7Znacka

e Webové stranky

e propagacni tiskoviny

e pismo a barvy

e Zpisob Upravy interiéru

e darkové piedméty

e 0dévy zaméstnancl

e (grafika oball

o darkové predméty [21]

13



1.2.2 Firemni komunikace

Firemni komunikace zahrnuje vSechny prostfedky, kterymi firma komunikuje jak
S vnitinim, tak 1 s vnéj§im prostfedim. Hlavnim cilem firemni komunikace je oslovovat
jednotlivé cilové skupiny tak, aby byl vytvofen pozitivni postoj k organizaci. Podle
Svobody[19]sem lzezatadit:

e corporate advertising - zahrnuje komunikaci prostfednictvim veskeré reklamy v
médiich

e public relations - vytvafeni vztahu s vetejnosti (sdélovani nejriznéjsich
informaci)

e human relations - komunikace na trhu prace

e investor relations - komunikace v podobé vyrocnich zprav, sdélenimi pro
akcionare

e employee communications - komunikace mezi zaméstnanci

e government relations - komunikace firmy s dilezitymi osobami ve vladé

e university relations - spoluprace s vysokymi $kolami a s vyzkumnymi ustavy

e industry relations - komunikace mezi partnery pramyslu

e minority relations - vztah organizace k narodnostnim mensinam

e Vefejnd vystoupeni - zplsob vystupovani pifedstaviteld firmy na vefejnych
akcich

e propagace stanovisek - zahrnuje vyjadfeni organizace k otazkdm vefejného

zajmu (u nékterych autort se tento bod zahrnuje do corporate advertising)

Jednotlivé aktivity firemni komunikace se podileji na vytvareni hodnoty znacky -
naptiklad vytvareji znalost znacky u spotiebiteli, poméhaji vyvolat pozitivni ndzory ¢i
pocity, které ma spotiebitel uchované v paméti, uceluji spojeni mezi spotiebitelem a
znackou a vyvoldvaji spravné asociace s image znacky ve védomi spotiebitele. Tento

proces je shrnut na obrazkuc. 2. [7]
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Obrazek ¢. 2 — Marketingova komunikace a budovani hodnoty znacky

reklama
znalost znacky
podpora
prodeje
image znacky
udalosti a : ' 2
ity > LGN e
MARKETINGOVE <—> HODNOTA ZNACKY
., KOMUNIKACE T —————reakce na znatku
publicrelations g A i
vztahy se
znackou

osobni prodej
dirct marketing

Zdroj: [7]

1.2.3 Firemni kultura

Firemni kultura je soubor hodnot, norem a zvuki, které ovlivituji chovani, vystupovani
a jednani vSech €lenii organizace. Vytvaii specifické vlastnosti firmy, které jsou Casto
nejdulezitéjsi pii rozhodovani zakaznika. [13]

Firemni kulturu Ize popsat pomoci definice od Lukasové[20, str. 626]: ,, Na jedné urovni
Jje podnikova kultura néco jako skupinové normy nebo tradicni zpusoby chovani, které si
postupem casu vypracoval urcity soubor lidi. Na hlubsi urovni podnikovd kultura
souvisi s implicitnimi hodnotami, sdilenymi skupinou lidi — s hodnotami, které urcuji, co

Jje dulezité, co je dobré a co je spravné.

Dalsi zajimava definice je od Lawrence Bossidyho[36]:

¢

., Kultura je diisledkem zpiisobu, jakym si vedete a jak ridite firmu. "

Z prvni definice je patrné, Zze kazda firma ma svou jedinecnou a specifickou firemni
kulturu, kterou si kazdy podnik buduje sim a kterou se 1isi od ostatnich. Tato kultura
zavisi na chovani vSech zaméstnanct. Jak napovida druha definice, je pravé tikolem
vedeni, aby vedly vztahy mezi zaméstnanci dobrym smérem. Pokud by totiz vedeni a
manazefi o kulturu nepecovali, mohlo by se to znacn¢ odrazit naptiklad na obchodnich

vysledcich.
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Dle Svobody se mize do firemni kultury zatadit pét zakladnich oblasti:

e zasady jednotného vedeni

e postupy ve styku se zaméstnanci - patii sem veSkeré vztahy se zaméstnanci
(tymova prace, hodnoceni zaméstnancii, rozhovory se zaméstnanci o jejich
vyvoji, Skoleni zaméstnanct, oslavy, firemni vecirky)

e postupy ve styku se zdkazniky - chovani a jednani zaméstnanci firmy
k zékaznikim (zafadime sem napfiiklad pozdrav, rozhovor se zakaznikem nebo
obchodni navstévy)

e nafizeni a zvyklosti v oblékdni zaméstnance - zasady oblékani zaméstnanci
(montazni odévy, nebo formalni dress-code pro manazery)

e jednotny design podnikovych prostor - 0zce spojen s corporate designem
(jednotny vzhled prodejen, fabrik) [19]

1.2.4 Produkt

vvvvvv

vytvarejici celkovy obraz firmy. Pravé nabidka produktl a sluZeb je podstatou existence
firmy, a proto je neodmyslitelnou soucasti firemni identity—perfektni firemni design,
kultura a komunikace jsou k ni¢emu, pokud zakaznikovy zkuSenosti ohledné produktu
budou negativni. Hlavnim poZadavkem tohoto néstroje je vytvofit jedinecnou a kvalitni

sluzbu ¢i vyrobek, dle které¢ho jednoznacné rozpozname vyrobce.

Pravé za produkt jsou zakazniciochotni platit, a proto by se firma méla snazit, aby meli

s produktem dobré zkusenosti.K tomu nam mtze pomoci napiiklad:

e garantovani kvality

e dodrZovani terminti dodavek

e cenova dostupnost vyrobkt i nahradnich dila
e zajiSténi nutnych legislativnich pozadavkl

e atraktivnost obalu

e nabidka vérnostniho programu a sluzeb navic [20]
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1.3 Druhy image

Dle ptisobnosti Se image muze rozdélit na univerzalni a specifickou image. Univerzalni

image plati po celém svété bez razantnich rozdilti. Specifickd image pak zvyraziuje

specifika rtiznych cilovych skupin.

Dale Ize image d¢lit na:

vnitini —image, kterou si producent vytvari sdm o sobé nebo o svém produktu;
vnéjsi —zahrnuje piedstavy, které se producent snazi vyvolat u cilové skupiny.
Muze byt chténd, kdy se image vytvaii naptiklad pomoci reklamy, nebo
nechténa, kterou si vefejnost vytvari samovolng;

skute€nou —vytvoiena ve védomi vefejnosti. Tento druh je rozhodujici, nebot
neni zdaleka tak podstatné, jaké ptedstavy chtél producent vyvolat, ale jaké

doopravdy vyvolal. [3]

Dle Vysekalové [21] Ize image také délit dle toho, jak ovliviiuje trh, na:

druhovou-— plati pro ur€ity druh zbozi ve spojeni s emocionalnimi vztahy, které
si k nému urcita osobnost vytvofila (automobil SUV ma image drahych vozu
s vysokou spottebou);

produktovou— jedna se o vyrobky znamé pod urcitou znackou, kterd odliSuje
vyrobek od konkuren¢nich. Tato image je nejdilezitéj$i v piipadé, kdy se
spotiebitel nedokaZe orientovat mezi nabizenymi vyrobky;

firemni— oznaceni pro to, jak je firma pfijimana mezi jednotlivymi cilovymi

skupinami.

Image také muze byt bud’ pravdiva, ¢i faleSna. Naptiklad konkrétni firma je skutecné

takova, jak se jevi, ¢i nikoliv. V druhém piipadé se jedna o mylnou piedstavu. Z jiného

pohledu miiZze byt image kladn4, ¢i zapornd, kdy napiiklad firmé¢ miZeme diivérovat a

obdivovat ji, nebo naopak.
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Na zéakladé kombinaci téchto kritériiexistujidals$i 4 druhy image:

e Kkladna a pravdiva — firma je vnima jako dtvéryhodna a je pravdu takova, jak se
jevi,

e Kkladna a falesna — v tomto piipadé se firma hraje na néco, co neni, fale$né se
vydava za divéryhodny podnik;

e zaporna a pravdiva — firma je vnimana nedlivéryhodné a skutecné takova je;

e Zzaporna a falesna — lidé firmé z néjakého divodu nedivéiuji, ale ve skutecnosti

se jedna o solidni podnik.[11]
1.4 Utvareni image

Pro odliSeni se od konkurence by mélo byt vzidjmu firmy vytvaret chténou
(cilenou)image. Firma muze pouzit pfimé i nepiimé nastroje k vytvofeni pozitivniho
obrazu ve védomi spotiebitelll. Mezi pfimé nastroje mizeme zaradit naptiklad néstroj
PR nebo reklamu a mezi nepfimé nastroje spokojenost zdkaznikl, nabidku a kvalitu
sluzeb ¢i vyrobkll organizace, vnitini a vnéj$i chovani organizace nebo vzhled a

vybaveni.[25]

Firma by méla usilovat o to, aby nabizela kvalitni sluzby a vyrobky a prioritou by mé¢l
byt spokojeny zakaznik. Dle Kotlera[6] je pfedevs§im vlastnost produktu (vykonnost,
trvanlivost, kvalita, spolehlivost) pravé ten faktor, ktery ovliviiuje image nejvice.
Spole¢nost muze mit vybornou marketingovou komunikaci, kvalitni a pfijemné
vybaveni prodejen, ale pokud kvalita produktu je nizkd, image je tim velice negativné

zasazena.

Firma by také méla zajistit, aby chovani zaméstnanci mezi sebou a chovani
zaméstnancl K zakaznikovi podporovalo vznik dobré image. O pozitivnim obrazu také
rozhoduje vzhled prodejen, celkova tprava okoli, Cistota nebo naptiklad technické

vybaveni.

Z komunikacniho hlediska miizeme proces vytvoieni image popsat nasledovné.Nastroj
PR napomaha budovani vztahi mezi firmou a vefejnosti, kterou tvoii jak zakaznici, tak
naptiklad dodavatelé, konkurenti ¢i investofi. Prostfednictvim reklamy se zase snazi
vedeni o zviditelnéni své firmy a o upoutani pozornosti spotiebitele. A pravé vedeni
spolecnosti by mélo prostfednictvim téchto nastrojii usilovat o budovani dlouhodobé

pozitivni image. OvSem stale se musi brat zietel na to, ze image podniku neni jen
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vysledkem ptisobeni téchto komunika¢nich nastrojii. Na vytvotreni image ma vliv vse,co
pusobi na lidské védomi. Jednd se o kulturu spolecnosti, jeji zvyky, systém hodnoceni,

vzdélavani a chovani zaméstnanc. [3]

Pokud ma firma pozitivni image, nejenze podporuje zajem spotiebitellt o sluzby a

produkty firmy, ale také 1aka kvalitni zaméstnance a dobré investory.

Posilit pozitivni image muzeme podle Kohouta[8] diky dokonalé kvalité produktu,
spolehlivému servisu, rozumné cen¢, daletrvalym inovacnim procesem a pé¢i o zadjmy

vSech osob, které ovliviiuji podnikani.

Image také napiiklad ovliviiuje spole¢enska odpovédnost firem, coz je,, koncept, pomoci
kterého firmy na dobrovolném zdklade integruji socialni a ekologicka hlediska do

béznych  firemnich  operaci a interakci se  zainteresovanymi  subjekty

(stakeholdery) “.[22, str. 2]

Jak vyplyvd z uvedeného textu, jednotny navod na vytvorfeni dobré image firmy
neexistuje. Cely proces je velice individualni, nebot’ zavisi na druhu produktu ¢i sluzby,
cilové skupiné atd. Firma seovSem miiZe snaZit zlepSovat svou image na zakladé
doporuceni, ktera jsou uvedena vyse. Je tieba si uvédomit, Ze image se miiZze menit
v zavislosti na cilové skuping. Naptiklad zédkaznici a zamé&stnanci mohou firmu vnimat

negativné, zatimco média mohou mit opaény nazor.
1.5 Image a chovani spotrebitele

Image firmy ovliviiuje u spotiebitele dvé faze procesu, a to antecedent a konsekvent.
Antecedent je ta faze, pfi které se zadkaznik rozhoduje o koupi vyrobku, a konsekvent je
faze po spotiebé, kdy si v sobé zakaznik vytvaii uréita hodnoceni o vyrobku - zda byl

spokojen, ¢i nespokojen.

Kazdy podnik se proto snazi ovlivnit a utvaiet image firmy ve védomi zakaznika, a to
obvykle prostfednictvim reklamy a jinych komunikac¢nich aktivit (ascendent). U vétSiny
podnikl to témito aktivitami nekonci, pokracuji dale, a to zkoumanim spokojenosti
zakaznika, jelikoZ spokojenost je dalSim dilezitym faktorem, ktery ovliviiuje image

(konsekvent).

U faze rozhodovani spotiebitele (ascendent) je klicovym parametrem pfiznivost ¢i
nepfiznivost obsahu image firmy ve védomi zakaznika. Pokud je obraz zdkaznika

priznivy, vede logicky k vyssi pravdépodobnosti rozhodnuti o koupi vyrobku. Je také
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dokazano, ze pokud ma zakaznik silné povédomi o firmé, byva pak Casto povazovana za
dobrou.Pokud je jiz jednou image firmy ve védomi zdkaznika zakotvena, siln€ ovliviiuje
hodnoceni informace o firmé samotné. Napiiklad, pokud maji spotfebitelé¢ o firme silné
pozitivni minéni, mlze se stat, ze nepfiznivé informace o firmé¢ budou ignorovany nebo
zlehCovany (Spatné vysledky testu kvality nemusi zplsobit snizeni prodeje). Naopak
pokud mé firma negativni image, pozitivni informace a spéchy mohou byt piehlizeny.

[26]

Jak autorka jiz zmifovala, velice diileZitou roli hraje i spokojenost zakaznika (miru
spokojenosti nam udava rozdil mezi ofekavanim zakaznika a hodnotou, kterou podle
svého usudku ziskal). Bude-li napiiklad zédkaznik vnimat na zakladé reklamy urcity
vyrobek jako vysoce kvalitni, a jeho zkuSenost ho pfesvéd¢i o opaku, bude s nejvétsi
pravdépodobnosti velice zklaman a tato skuteénost ma dusledky pro komunikaci
zakaznika s okolim. Horowitzuvadi, ze nespokojeny zakaznik si totiz postézuje az 11
lidem ve svém okoli. Nespokojenost tedy nema jen negativni disledky u zklamaného

zakaznika, ale také v jeho okoli, nebot’ tento zakaznik vytvaii firmé negativni povést.[5]
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2 Analyza image

Zakaznik se nerozhoduje o koupi vyrobku jen na zaklad¢ jeho objektivnich vlastnosti
(cena, obal, kvalita), ale také na zakladé¢ svého minéni, nazorti a predstav, které ma
s vyrobkem spojené. Jak uz bylo popsano, image je jeden z velice dulezitych faktort pii
rozhodovani o koupi vyrobku. Pokud chce firma ptedvidat spotfebni chovani zékaznik,
musi znat svou image a k tomu firmé pomuize prave analyza image. Analyza image tedy
umoziuje organizaci zjistit, jak je vnimana vetejnosti, jaké o ni panuji predstavy a jaka
ocekavani jsou spojena s jeji ¢innosti. Funguje predevsim jako néstroj, jehoz pomoci lze

vyhodnotit ¢innost marketingové komunikace.

Analyza image slouzi psychologickému poznani trhu, je to komplexni pristup méreni
ucinnosti propagace, postihujici i motivacni stranky komunikacniho procesu. [21, str.

183]

Analyzou se také zjistuji silné a slabé stranky image, porovnani ideédlni a skutec¢né
image a muze se i srovnat s konkurenci. Pomoci analyzy se dale zjistuje, jak je image
stabilni, jak se li§i v rlznych skupindch lidi a jak odpovida postojim a motivacim
spotiebitele. VSe pomaha dospét k zaveérim, které mohou byt dilezité pro cinnost firmy.
[9]

Jelikoz velikou roli pfi tvorbé image hraje vetejné minéni, je tieba jej zkoumat nejen u

soucasnych a potencidlnich zdkaznikd, ale také u celé Siroké vetejnosti. [4]

Analyzu hlavné provadime naptiklad,pokud ma firma horsi vysledky nez ocekavala
nebo pokud firma otvira novou pobocku ¢i zavadi novou znacku. [21, str. 130] Je nutno
ji pouzit i ve chvili, pokud se na trhu objevi novd konkurence a je tedy zapotiebi
objasnit pozici firmy v novém konkuren¢nim poli. Je také dulezitym podkladem pro

pfipadnou zménu stavajici image zddoucim smérem. [21]
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2.1 Metodické pristupy k analyze image

Zkoumani image je nutné chapat je mnohostrannou a komplexni ulohou, tudiz je
ziejmé, ze ani jeji analyza neni jednoduchd. Metody jejiho zkoumani jsou rtzné, ale

prevazuji metody psychologického vyzkumu.

Nelze fici, Ze existuje jedna spravna a standardni metoda, ktera by mohla byt v§eobecné
aplikovatelna. Faktory charakterizujici image se u kazdého objektu 1isi, a to si vyzaduje
specidlni soubor otazek, pro které pak metodické piistupy volime individualné.

Vétsinou se jedna o kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich metod.[10]

Kvantitativni vyzkum nam ziskava méfitelné Ciselné udaje, tudiz se soustfed’uje na
otazku ,kolik“. Velikd pozornost se klade na statistickou spolehlivost. Tento druh
vyzkumu pracuje s velkym poctem respondentt. Kvalitativni vyzkum se soustfed’'uje na
otazku ,,proc¢“ a zaméfuje se na analyzu vztahii, zdvislosti a pfi¢in zkoumané
jednotky.Mezi nejznaméjsi kvalitativni metody se fadi asociacni postupy, projektivni

testy, fyziognomické postupy, testy barev, tvart a nékteré Skalovaci postupy. [21]

V literatuie od Svétlika, Stefka, Egera a Egerové se autofi zmifiuji o &tyfech riiznych
metodach méfeni image - sémanticky diferencial, métfeni ptiznivosti postoji k dané
organizaci, vicefaktorovametoda a multidimenzionalni analytickd mapa. K prvnim

dvéma metodam se ptiklani i Kotler a Keller a bude se jimi zabyvat i autorka prace. [27]
2.1.1 Méreni znamosti a priznivosti postojti

Postoje a jednani subjektd vici ur¢ité znacce ¢i organizaci jsou ovlivnéné tim, jakou
image objekt disponuje. Jak uz nazev napovida, metoda ma za kol zjistit dva hlavni
udaje, a to miru zndmosti o organizaci a stupenl pfizné respondenti k organizaci. Jedna

se o kvantitativni vyzkum, jelikoz zjiStujeme nazor u co nejvétsiho poctu respondentt.
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Miru znamosti organizace lze zjistit napiiklad pomoci otazky typu: ,.Znate firmu X?*

Respondentiim bude nabidnuto pét odpovédi a kazdé z nich pfifadime urcitou hodnotu.
Napt.:

a)Znam ji velmi dobie (1)

b)Vim o ni pomérn¢ hodné (2)

€)Znam ji (3)

d)Slysel jsem o ni (4)

e)Neznam, nikdy jsem o ni neslysel (5)
Pokud respondenti budou prevazné zaskrtavat odpovéd’ a — €, znamena to, Ze podnik je
v Siroké vetejnosti znamy. Pokud d — e, je zapotiebi vytvofit siln€jsi povédomi o
vyrobku.

Druh4 otdzka se poklada jen respondentiim, ktefi vyjadiili povédomi o instituci. Dotaz

je polozen tak, aby vyjadioval postoj respondenta k organizaci. Otazka mtze vypadat

napiiklad takto: ,,Vyjadiete pomoci ndsledujicich moznosti sviij postoj k podniku:*

a)Velmi piiznivy (1)

b)Spise piiznivy (2)

c)Je mi to jedno (3)

d)Spise nepiiznivy (4)

e)Velmi neptiznivy (5)
Pokud respondenti zaskrtavaji prevazné odpovédi d — e, je ziejmé, Ze image instituce je
negativni a organizace jej musi piekonat. [30]
Pti zpracovani odpoveédi se Cetnosti odpovédi ve Skale vyndsobi ptidélenou hodnotou,

seCte se hodnota polozky a vyd¢li celkovym poctem respondenti. [31]

Vysledek se pak znazorni v jednoduchém grafu, ze kterého muizeme vycCist image
organizace. V grafu ma stfed vzdy hodnotu 3. Osa X znazoriuje, zda je instituce u
cilové skupiny znama/neznama a osa Y vyjadiuje postoj kinstituci jako

piiznivy/neptiznivy - viz obrazek €. 3.
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Obrazek €. 3: Zndzornéni znamosti a ptiznivosti

PRIZNIVY POSTO]

NIZKA VYSOKA
ZNAMOST ZNAMOST

o C D,

NEPRIZNIVY POSTO]

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2015

Celkem tedy mohou nastat ¢tyfi situace. Organizaci A vétSina lidi znd a ma ji rada a
musi tedy nadale pracovat na udrzeni dobré povésti a zndmosti. Organizace B je méné
znama, ale ti, co ji znaji, ji maji radi aspole¢nostmusi tedy ziskat pozornost vice lidi. Na
organizaci C respondenti, ktefi ji znaji, nahlizi negativné. V tomto piipadé je lepsi si
udrzovat niz§i zndmost a mély by se podniknout kroky ke zlepSeni povésti. Spole¢nost
D je povazovana za Spatnou a vsichni to védi. Nejprve by tedy organizace méla zlepsit

svou poveést a az poté se snazit o znamost. [7]
2.1.2 Sémanticky diferencial

Piibalova [16, str. 170] tuto metodu ve vztahu k analyze image charakterizuje
nasledovné: ,,Osvédcenou a casto pouzivanou metodou méreni image sémanticky
diferencial. Ve vztahu ke zjistovanym komponentiim image je sestavena rada

‘

protikladnych pojmovych dvojic.

Pracha[15, str. 118] uvadi nasledujici definici ,,Sémanticky diferencidl je skdla, pomoci
které respondent vyjadiuje své hodnotici postoje k viastnostem posuzovaného jevu.

Vysledky Ize znazornit graficky-ziskame obraz o profilu hodnoceného pojmu, jevu atd. *

Podle tvrzeni autord je vice nez jasné, Ze tato technika je obecné jedna z nejlepSich a

nejcastéji pouzivanych metod pro analyzu image.
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Tato technika pfenese subjektivni vnimani jedince do kvantitativni podoby. U této
metody sestavime dvojice protikladnych vlastnosti, které vybereme na zakladé ucelu
Setteni. Tyto dvojice jsou vétSinou uspoiddany na pétistupiiové Skale nebo
sedmistupniové skale, kdy koncové body znamenaji zcela vyhranény postoj a prostiedni
neutralni postoj. Respondenti hodnoti vybrané faktory, které charakterizuji image
podniku a kazdému znich pfifadi zndmku. Faktorem mtze byt ochota personalu,

umisténi, vzhled. ...[16]
V klasickém vyzkumu se pouzivaji tfi hlavni skupiny faktort:

e faktory hodnotici (pohodlny - nepohodiny)
e faktory potencni (silny - slaby)
e faktory aktivity (vykonny - nevykonny)

Vysledky jsou na zavér zpramérovany a zakresleny do polaritniho profilu. [2]
2.2Techniky marketingového vyzkumu

Mezi zdkladni techniky marketingového vyzkumu patii dotazovani, pozorovani a
experiment. Autorka prace se bude zabyvat osobnim dotazovanim, a to jak ustnim, tak
pisemnym pomoci dotazniku. Princip téchto dvou metod bude stru¢né vysvétlen v této

kapitole.

Dotazovani patii k nejrozSitenéjSim postupim marketingového vyzkumu. Tazatel
pokladéd otazky respondentliim a na zaklad¢ jejich odpovédi ziskava Zadouci primarni
udaje.

Podstatou osobniho dotazovani je pfima komunikace mezi tazatelem a dotazovanym,
patii k velice Casto vyuzivanym technikam, jelikoz ziskané udaje maji vysokou
spolehlivost. Dalsi pfednosti je pfima zpétnd vazba mezi tazatelem a respondentem.
Vyhodou je také to, ze tazatel miize pii jakychkoliv nesrovnalostech respondentovi
technik. Nevyhodou také je, Ze respondenti zde nejsou v anonymité, tudiz na nékteré

otazky mohou odpovidat nepravdive. [28]

U metody pisemného dotazovani dostava respondent dotaznik v pisemné formé riznymi
distribu¢nimi cestami (napiiklad postou, na konferenci) a zalezi pouze na ném, zda jej

dobrovolné vyplni. Pisemnym dotazovanim se sbiraji pfevazné¢ choulostivé udaje,
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jelikoZz ma v tomto ptipadé respondent pocit uréité anonymity. Vyhodou je také dostatek
¢asu pfi vypliiovani a nizké naklady. Nevyhodou je malé kontrola nad celym procesem

dotazovani a mala navratnost. [28]
2.2.1 Dotaznik

Sestaveni a spravné vyhodnoceni dotazniki mtze byt dosti obtizné, proto by se mélo
brat v tvahu par pravidel, které je tieba pfi sestavovani dotazniku dodrzovat. Dulezité
je, aby respondent nebyl hned na zac¢atku odrazen, tudiz by mél formulai hned na prvni
pohled upoutat pozornost. Je tedy dilezit¢ dbat na grafickou Upravu,
typografickouupravu, jazykovou korektnost, jednoduchost vypliiovani, srozumitelnost a

prehlednost. [29]

Pted tim, nez se zacne dotaznik sestavovat, musi se ujasnit cil vyzkumu a tak zajistit to,
ze dotaznik pfinese informace, které chceme ziskat. Je také dulezité urcit zptisob, jakym
se bude dotazovat (osobné, pisemné, telefonicky ¢i elektronicky) a definovat cilovou

skupinu lidi, ktera bude na otdzky odpovidat. [16]

Otazky by mély byt pokladany jednoznacné, stru¢né a srozumitelné. Vyvarovat by se
mélo hald efektu, tedy tomu, aby se odpovéd’ z piredchdzejicich otdzek nepienésela do

ostatnich. Na zacatek by se mély zaradit otdzky, které jsou obsahové zajimavé,

vvvvvv

Kazdy dotaznik by mél obsahovat tuvod, ktery obsahuje osloveni respondenta,
predstaveni naplné dotazniku, stru¢né pokyny a délku vyplnéni. Konec dotazniku by
mél byt ukoncen zavérem, ktery obsahuje podé€kovani. Aby se ovéfila vhodnost
formulace otdzek a spravnost, je dobré si provést na malé skupince testovacich
respondentl pilotaz. Je dobré mit na paméti, Ze aby respondent dokoncil dotaznik, je
zapotiebi, aby neobsahoval vice nez 20 otazek a celkova doba vypliovani nepiekrocila

10 minut. [4]
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3 Profil spolec¢nosti CrossCafeoriginal s.r.o.

Firma CrossCafe je Ceska franchisova sit’ nekufackych kavaren.Jedna se o spole¢nost

Sru¢enim omezenym se tfemi spole¢niky- Janem Jandkem (obchodni podil 78%),

Martinem Janakem (obchodni podil 9%) a Martinem Lomnickym (obchodni podil
13%).[37]

Prvni kavarna vznikla roku 2007 v Plzni. Béhem osmi let se sit’ rozrostla na 19

kavéren, kdy dal§i dvé se oteviou do poloviny roku 2015. Sest poboéek se nachazi

Vv Praze, tfi v Hradci Kralové, jedna v Chomutové a nové pobocky se chystaji oteviit

V Ostravé a Havirove.

V Plzni je celkem 9 kavaren a to konkrétn¢:

CROSSCAFE JUNGMANNOVA - vtéto kavarné se stfidaji nejraznéjsi

vystavy, v zim¢ zde zpiijemniuje atmosféru zapaleny krb;
CROSSCAFE SOLNI-jedna se o studentskou kavarnu vyuZivanou piedeviim

pro odpocinek studentii ¢i doucovani;

CROSSCAFE SKY-tato kavarna je ojedinéld, a to predevsim diky jeji poloze na

vrcholu plzeiského mrakodrapu - nabizi tedy krasny vyhled na Plzen;

CROSSCAFE Z(CU-dalsi studentska kavarna nabizejici pfizplisobeny interiér

potiebam studentt;
CROSSCAFE DOUBRAVKA- nabizi pohodové posezeni ve stylu 60. Let;

CROSSCAFE OLYMPIA | + II- cilem téchto kavaren je hlavné obclerstvit
zakazniky pti ndkupech;
CROSSCAFE NAMESTI REPUBLIKY-tato kavarna vznikla k piileZitosti

kulturni akce Plzen mésto kultury 2015;

CROSSCAFE GALERIE SLOVANY-tato kavarna nabizi nejvétsi pocet mist
k sezeni. Aktualné si zde navstévnici mohou prohlédnout vystavu navrhi druhé

véze katedraly sv. Bartoloméje v Plzni.[39]

Z popisu jasné vyplyva, ze kazda kavéarna se zamétuje na jiny segment zakaznikii a

vzdy se snazi byt né¢im originalni a jedine¢na. Na svych strankach firma uvadi ,, Kazda

Z kavdren CrossCafe je jind. Ma své kouzlo, jedinecny design, prdtelskou atmosféru a
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mily persondl.“[34]Spolecnost se zaméfuje pouze na Ceského zakaznika, do budoucna
nema v planu expandovatdo zahrani¢i. Bohuzel, spolecnost za svého piisobeni musela

zaviit dvéfranchisové pobocky v Praze z davodu vysokého najmu.

Franchisa

Kavarny funguji na principu franchisové licence, kterou prodava matei'ska spolecnost
CrossCafeoriginal s.r.o. Na svych strankdch firma zvefejnuje hned néckolik vyhod

franchisinguu CrossCafe:

e VvyzkouSeny obchodni koncept

e zatim nenasycend poptavka na kavarenském trh

e origindlni domaci vyrobky

e zacatek podnikani pfipraveny na kli¢

e know-how a spoluprace zkuseného partnera v oboru

e moznost vlastni variace konceptu[38]

Centrala CrossCafe slibuje podporu a pomoc franchisantovi po celou dobu spoluprace.
Naptiklad pomaha se zajistovanim dodavatelsko-odbératelskych vztahd, s vybérem

vhodné lokality, se Skolenim baristi nebo s ndvrhem designu kavarny.
Franchisant ma tii moznosti, jakzacit franchisovou spolupraci u CrossCafe:

1) Mize si otevtit franchisu v jiz existujici kavarné, pomoci rebrandingu. Tato
moznost mé vetSinou nejnizsi naroky na vstupni investice. Orientacni investice
se pohybuje okolo 0,7- 1 mil. K¢

2) Otevreni kavarny v novych prostorech. V tomto ptipad¢ se kavarny vybavuji
nejmodernéjSim zafizenim, ovSem naklady na pocatecni investici tu jsou
jednoznaéné vyssi. Orientacni investice u této moznosti se pohybuje okolo 2,4-
2,7 milionu K¢.

3) Rozsifeni soucasného provozu-kavarny touto formou lze pfidruzit k jinym

provozim (pekarny, knihovny). Orienta¢ni investice je 0,5- 1 mil. K¢.[38]

Smlouva se vZdy uzavird na deset let a je tfeba, aby franchisant uhradil vstupni poplatek
ve vysi 100.000K¢. Dale hradi pribézny franchisingovy poplatek 3,5% z obratu a

marketingovy poplatek 1,2% z obratu.
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Spolecnost klade vysoky duiraz na misto, kde by se kavarna méla nachazet. Podminkou
je mésto s minimalnim poctem obyvatel 25 tisic. Mélo by se jednat o misto, kde se

pohybuje vysoky pocet lidi— nejlépe v blizkosti $kol, tfadu, kancelafi ¢i nadrazi.[38]

Poslani a zpiisob vedeni spole¢nosti

Definice pana Janaka o poslani firmy zni takto:, Poslinim CrossCafe je vytvdiret
originalni prostor, ktery hosté mohou vyuzivat prakticky, jak chtéji. Nékdo si sem chodi
c¢ist, jiny pracuje nebo se treba bavi s prateli. Kazdy zdkaznik zde miize zustat, jak
dlouho chce. Nechodi zde cisnik a nedéld na vdas vyznamné pohledy, co si jeste
objednate.K tomu vsemu Se snazime nabidnout Spickovy produkt v podobé prémiové

kavy, zakuskii a také cerstve pripravovanych sendvici. “{35]

Pan Janak se vyjadiuje i K cilové skupiné kavaren: ,,Nase kavdrny nejsou specialné
navrzeny pro zZadnou konkrétni skupinu lidi. Kdyz k nam zajdete, uvidite zde jak mladé

lidi, tak i diichodce, obchodniky na byznys schiizkdch ¢i matky s détmi na materské “[35]

Firma CrossCafe chce byt tedy vnimana jako misto, které miZze navstivit naprosto
kdokoliv z jakéhokoliv divodu — lidé si zde mohou vychutnat kvalitni kavu, zahnat

hlad, odreagovat se, setkat se s klienty nebo piateli.

Vizi firmy je spiSe se soustied’ovat v kamennych obchodech, kde je atmosféra mnohem

ptijemnéjsi nez vV ndkupnich centrech.

V kavarnach CrossCafe se n¢kolikrat v roce inovuje sortiment. Novinkou leto$niho roku
je napiiklad karotkovy krém nebo pistaciovy mousse. Neustale se také vyviji interiér
kavaren, naptiklad ve studentskych kavarnach jsou stoly s lampickami nebo zasuvkami

pro snadné piipojeni pocitacti. Ve vSech kavarnach je ptipojeni k wifi.

Vedeni CrossCafe si uvédomuje, ze ¢astym navstévnikem jejich pobocek jsou studenti.
Moderni kavarnu V univerzitnim kampusuoceni kazdy student, proto vzniklo hned
n&kolik studentskych kavaren-v Plzni napiiklad na ZCU, v Hradci Kralovépak v mistni
knihovné. Vznika tak pfijemné, oproti samotné univerzité¢ méné formalni prostredi, kde

si studenti mohou odpocinout, studovat nebo se doucovat.
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Cilem této firmy je b&hem né&kolika let pokryt svymi kavarnami celou Ceskou
republiku. Chtéji ptisobit hlavné ve vsech krajskych méstech a v nékterych krajich i ve
vétsich okresnich méstech. Dle mého nazoru tento cil neni nedosazitelny, nebot’ se
jedna o franchisovou spolupréaci, kdy podle majitele o nabidky spoluprace neni

nouze.[35]

4 Analyza image spolecnosti CrossCafeoriginal s.r.o.

4.1 Cil a tvrzeni bakalarské prace
Cil
Hlavnim cilem mé bakalafské prace je zhodnotit image firmy CrossCafeoriginal s.r.o. a

u piipadnych nedostatkii navrhnout opatteni, kterd by mohla pomoci zlep$it vnimani

firmy ze strany zékaznikd.
Image bude analyzovéna Vv nésledujicim potadi:

1) analyza jednotlivych prvki firemni identity
2) prvni ¢ast dotaznikového Setfeni pro zjisténi znamosti a ptiznivosti firmy
3) druha cast dotaznikového Setfeni pomoci sémantického diferencialu

4) navrhy opatfeni
Tvrzeni

Pro prizkum jsem zvolila &tyfi tvrzeni, kterd budou na zavér prace potvrzena cCi
vyvracena:

e Alespon 60% dotazovanych ma piiznivy postoj k podniku.

e Vysledky jednotlivych kavaren nebudou razantné rozdilné.

e Alespon 70% dotazovanych by névstévu kavaren doporucilo svym zndmym.
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4.2 Analyza prvki firemni identity

V nésledujicich podkapitolach budou analyzovany jednotlivé prvky firemni identity
spolecnosti CrossCafe, a to firemni design, firemni komunikace, produkt a firemni

kultura.
4.2.1 Design spolecnosti CrossCafe

Pomoci vizualniho stylu se firma prezentuje vetejnosti — naptiklad svym zakaznikim a

dodavatelim. Pomaha také k zapamatovani si firmy.

Obrazek ¢. 4 — Logo spole¢nosti

Zdroj:[34]

Z obrazku €. 4 je na prvni pohled je jasné, Zze firma do svého loga nezatadila zZadny
obrazek ¢i znak, v logu je obsazen pouze nazev firmy, coz je na druhou stranu velice
vystizné, jelikoz kazdy podle slova ,,Cafe” pozna, Ze se jednd o kavarnu. Logo také
neobsahuje zadné dopliitkové heslo firmy, ¢i slogan. Barevna kombinace bilé a cervené
ne vzdy dale souvisi sbarevnym provedenim interiéru kavaren. Cervena barva
reprezentuje agresivitu a dynamiku, celkové ma mit pozitivni charakter, ktery pfesnéji
predstavuje energii, lasku a vzruseni. V né¢kom ale tyto barvy mohou reprezentovat
zlobu, krev a nebezpedi. Cervené logo je proto doplnéno jemnymi bilymi liniemi, které
celkovy, mozna lehce nésilny vzhled zjemnuji. Pismo je zvolené psaci, s kombinaci
ostrych a uhlazenych kiivek. Logo lze nalézt ve vSech firemnich dokumentech, na
webovych strankach a na vsech propagacnich materialech. Dale pak lze logo nalézt na
obleceni zaméstnanci, firemnich automobilech, jako dekoraci interiéru kavarny nebo 1

na facebookovych strankach.

Interiér nelze jednotné charakterizovat, jelikoz kazdd kavarna mé design interiéru

odlisny a zaroven tak jedine¢ny.VSeobecné lze ale fici, ze zplsob upravy interiéru je
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vzdy velice moderni a tvurci. Interiér kavaren se vzdy snazi reprezentovat charakter
budovy, ve které se nachéazi. Design interiéru CrossCafe je dilem plzeniského ateliéru
AVE architekt a prazského DL Studia za pouziti znacek Tonon, Artemide, Machalke,
Magis, Oikos, Cattelan Italia a Marburg. [40]

Ve vétsing kavaren se nachazi moderni designové prvky nabytku(pohodlna kiesla a
kiesilka) Casto kombinované do Cerveno-bilé¢ barvy, coz jsou barvy CrossCafe. Nékdy
jsou zde zafazeny i prvky zelené a hnédé nebo zluté. Zdi jsou bud’ zdobené jednoduse
logem kavarny, nebo se zde Casto vyskytuji plakaty s motivem lidi a mésta- v Solni
mizeme spatfit napiiklad Pafiz, na ZCU pak navrhy druhé véze katedraly sv.
Bartolomé&je v Plzni. Diky této kombinaci autorka vnima kavarny jako Gtulné, pohodIné
a s osobitym stylem. Do firemniho designu lze zafadit i darkové pfedméty. Spolecnost
CrossCafe jich nabizi hned nékolik. Jedna se 0 termosku, termohrnek, tumbler, hrnky

nebo darkovou kartu.

Co se tyce obleceni zaméstnancii, vSichni pracovnici kavarny maji jednotny styl
oblékani. Oblékat si musi ¢ernou kosili a kalhoty, pfes které maji uvazanou cervenou
zastéru. Na zéadech kosile je vysité logo CrossCafe, vpfedu musi mit vzdy ptichycenou
cedulku se jménem. Dle nazoru autorky dodava jednotny styl oblékani kavarné

seridznost.

V nekterych ptipadech nevymysli design jen profesiondlové, ale i samotni zakaznici.
Princip spoc¢iva v tom, ze CrossCafe vyhlasi urcitou soutéz — prikladem muze byt soutéz
,Kafe a ja“ [44], kdy soutézici museli pofidit fotografii na toto téma a nékteré fotografie
pak zdobily interiéry kavaren. Néapad zapojit zdkazniky do zkraSlovani kavaren se

autorce jevi jako velice origindlni a G¢inny.

4.2.2 Komunikace spolecnosti CrossCafe

Nasleduje popis zplsobt, jakymi spole¢nost komunikuje. Pro vétsi piehlednost je

komunikace rozd¢lena dle nastroja.
4.2.2.1 Internetovd komunikace

Jednim zpiisobem, jak komunikuje kavarna se svymi zdkazniky, je pomoci

facebookovych stranek. Ty maji momentalné skoro 21 800 lika. Piispévky sem vedeni

pfidava kazdy den, aktivita je tedy vysokd. Zajimavéjsi ptispévky maji vzdy okolo 70
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liki, obycejnéjsi okolo 10. U vétSiny piispévkl je absence komentait a sdileni. Piiklad
mén¢ uspésného prispévku unora 2015 je v piiloze C. Spolecnost zveiejnila fotografii
kavovych zrn s informa¢nim komentafem, Ze CrossCafe pouziva k ptipravé kavy 100%
Arabicu z plantaze Fazenda Lagoa. Tato fotografie méla jen 12 likd a jeden celkem
negativni komentaf: ,tak proto se to nedd pit“. Na tento komentdi CrossCafe
zékusku, ktery ma na sob¢ symbol akce ,,Plzen - Evropské hlavni mésto kultury 2015%.

Tato fotografie ma 198liku, 1 sdileni a 6 pozitivnich komentai.

Na strankach se vyskytuji pomémé casto prispévky jinych uzivateli. Bohuzel se
vétSinou jedna spise o stiznosti nespokojenych zakaznikl — ptiklad stiznosti a reakce
firmy Ize vidét na obrazku ¢islo 6. Firma ke své komunikaci pouziva také Instagram,
ovSem ne tak aktivné jako Facebook. M4 zde pouze 283 sledujicich a ptidala doposud
pouze 45 ptispévki za rok. Spolecnosti samoziejmé nechybi ani webové stranky. Zde
firma zvefejnuje aktuality, informace o nejnovéjsich produktech, ale i informace o firmé
celkové. Stranky jsou velice piehledné, vedeni na n€ aktivné pfispiva nejnovéjSimi
informacemi. Pro navstévniky je zde i moznost prohlédnout si newsletter, ktery si
mohou pravidelné nechat zasilat na e-mail. Obsahem newsletteru jsou informace o

aktualnich soutézich, o novych produktech¢i o aktivitach firmy.

4.2.2.2 Reklama

V mistech, kde firma pusobi,se lidé mohou setkat s komunikaci v podobé reklamy.
V Plzni si zakaznici mohli povSimnout napiiklad tramvaje designované ve stylu
CrossCafe. Tuto tramvaj si 1ze prohlédnout na obrazku ¢islo 5. Nejvice se ale firma,
podle pana Jandka, spoléhd na reklamu na zéklad¢é doporuceni. KdyZ ma host z navstévy
dobry pocit a zkuSenost, stane se z n¢j vérny zédkaznik a zaroven se o zkuSenost podéli

se svymi prateli.[35]

Firma hojné vyuziva i neplacené publicity, kdy se o CrossCafe piSe v novinach, a to
zdarma. O spolecnosti psalynoviny jako je Plzensky denik, MF DNES, Lidové noviny
nebo Chomutovsky denik. Psalo se naptiklad o tom, jak firma CrossCafe sponzorovala
cestovatele Dana Pfibané a jeho tym, aby mohli projet Australii ve Zlutych trabantech.
O této udalosti psal jak Plzefisky denik [53], tak Ceska televize [54]. Dale pak napiiklad
Lidové noviny zminovaly kavarny CrossCafe ve svém ¢lanku o uspésnych fransizovych

konceptech. [55]
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Obrazek ¢.5 — Reklama spole¢nosti na tramvaji v Plzni

Zdroj: [52]
4.2.2.3 Podpora prodeje

Dalsim prvkem, jak spole¢nost komunikuje, je podpora prodeje. CrossCafe navazalo
spolupraci se spole¢nosti O2, konkrétn¢ s programem O2 Extra vyhody. Toto
partnerstvi funguje na jednoduchém principu— zékaznici, ktefi maji operatora O2,
obdrzi SMS zpravou kéd a diky nému dostanou 20% slevu na kavu a zakusek [46]. Tato
akce bézi nékolikrat do roka. Dalsi partnerstvi firmanavazala s festivalem Finale, kdy
kazdy, kdo si zakoupil vstupenku na tento festival, dostal poukaz na 20% slevu do
kavaren[56]. Podporu prodeje spole¢nost vyuziva i v ptipadech, kdy k ur¢itému menu
nabizi dal$i produkt zdarma. Pfikladem miiZze byt sladké menu, ke kterému zakaznik
dostane zdarma dzbanek s vodou. Podobna akce probihd i u snidafiového menu, ke

kterému se rozdavaji noviny. [59]

CrossCafe se aktivné snazi zapojit vetejnost do nejriznéjsich tvircich soutézi. Aktudlné
naptiklad probiha soutéz s nazvem ,,Vymysli design a vyhraj 5000 [45], kdy soutézici
maji za kol navrhnout design auta. Dalsi je soutéz z minulého roku, kdy zékaznici

zasilali fotografie na téma ,,Kafe a ja“ [44].
4.2.2.4 Sponzoring a podpora dobrocinnych akci

Firma také podporuje ¢i podporovala fadu zajimavych a dobroCinnych projekti.
Piikladem muze byt podpora kampané ,Nemam ¢erné svédomi“[49] od Plzenskych
meéstskychdopravnich podnikd. Cilem bylo snizit pocet cestujicich jezdicich nacerno.
Dalsim projekt, ktery firma podpofila a sponzorovala, se jmenoval ,,Cyklojizda do
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Patize [47], kdy skupina studentl vyrazila na kolech do Patfize. Tento rok
sponzorovala i slavné zluté trabanty, cestujici kolem svéta. [53]Spole¢nost konkrétné
poskytla potadatelim penize na dobrodruznou cestu do Australie.Sit’ kavaren se také

stala oficialni kavarnou projektu Plzen- Evropské hlavni mésto kultury 2015.[51]

CrossCafe podporuje i fadu dobrocinnych akci. Lofisky rok vyhlasila spolecnost sbirku
»Ze srdce zvon® pro pofizeni novych zvont do katedraly sv. Bartoloméje v Plzni[48].
Aktudlni stav Uctu je pfes 5 milionti korun. Dalsi dobroCinnou akci, kterou firma
podpofila, nese nazev ,,Poméhej s humorem®, kterd sbird prostiedky pro organizace
pomahajici lidem s handicapem. V kavarnach se prodaval Cerveny nos, kdy koupi
prispéli zékaznici na zminovanou sbirku. Aby tento projekt CrossCafe jesté vice
podpofilo, uspotadalo soutéz, kdy se zakaznici méli vyfotit se zakoupenym nosem a

mohli vyhrat napfiklad kavu na mésic zdarma.[50]

Aktivni Gcasti na pomérmé velikém mnozstvi projekt si spole¢nost déla reklamu, ale

zaroven podporuje i dobrou véc.
4.2.2.5 Vniti'ni komunikace

Podle pana Janaka komunikace mezi dodavateli a firmou probiha prostfednictvim e-
mailu ¢i telefonicky. Zaméstnanci na pracovisti mezi sebou komunikuji neformalné,
s vedenim a manazery pak formalné. Komunikuji také diky pravidelnym Skolenim

baristq.
4.2.3 Kultura spolecnosti CrossCafe

Kazda firma na svét¢ ma svou vlastni firemni kulturu, kterou ukazuje sviij charakter.
Dobra firemni kultura mize zasadnim zpisobem ovlivnit obchodni vysledky, je proto

velice diilezité o ni pecovat.

Vedeni firmy neni pfili§ rozsahlé, tudiz se vSichni mezi sebou dobte znaji a panuje zde
pratelska atmosféra. Mezi vedenim a zaméstnanci kavaren pifevazuje ovSem spise
formalni komunikace. Majitelé firmy se snazi logicky udrzovat idobré vztahy se

samotnymi franchisanty. Jsou jim vzdy ndpomocni, hlavné v zac¢atcich jejich podnikéni.

Dulezité u firemni kultury je také samotné chovani zaméstnancu k zakazniktim. Vedeni
se vétsinou piimo do styku se zakazniky nedostane, tudiz je ukolem obsluhy kavaren
udélat dobry dojem. Ukolem kazdého zaméstnance je tedy usmivat se na zdkaznika, byt

vstticny a ochotny. Pokud by m¢l zakaznik néjaky problém nebo stiznost, mél by kazdy
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zaméstnanec delat vSe pro to, aby tento problém vyiesil v zakazniklv prospéch.
Ukéazkou muze byt stiznost zakaznika na Facebooku a toho, jak CrossCafe tento

problém vyfesil-viz obrazek Cislo 6.
Obrazek €. 6 — Stiznost na facebookovych strankach

. I - CrossCafe

Zdravim (&) Davejte si prosim pozor pfi pfipravé napoji.Vv minulych
dnech jsem dostala ve vasi kavarné v restauraci na Florenci na
autobusovem nadraZi misto velkého cappucina jen kelimek zpola
napinény...a navic jen horkym miékem. WSe jsem zjistila aZ v autobuse,
tudiZ na reklamaci uzZ bylo pozdé & A nebudu Tikat, ktery vas
zaméstnanec to byl, nechci. aby kvali chybce, kterou miZe udélat
kazdy, mél problémy (& Ale jen, dejte si na to bacha...(&2) Trocha mléka
za 56 -KZ, no, to bylo nejdrazsi mleko, co jsem kdy pila..pfisté si dam
asi radéi jen ledovy Zaj @

To se milibi - Pridat komentar - Sdilet - Poslat- [ 11

Ly CrossCafe Dobry den Terezo, dékujeme Vam za upozomeni a zaroven

pfijméte nasi omluvu, jednalo se s nejvétsi pravdépodobnosti o zdvadu
na kavovaru. Kontaktujte nds prosim prostrednictvim zpravy, abychom se
maohli domluvit ohledné& kompenzace.

To se milibi - Odpovédét - g5 1

Zdroj: [43]

Zakaznice nedopatfenim dostala kelimek, ve kterém bylo pouze mléko a Zadné kava.
Firma se nalezit¢ omluvila a nabidla zakaznici kompenzaci, coz dle nazoru autorky je

dobry postup, jak si i pfes takovou nepiijemnost mize firma zakaznika udrzet.
4.2.4 Produkt spolecnosti CrossCafe

Nabidka produktti a sluzeb je podstatou existence firmy, a proto by se spolecnosti mély

snazit vytvofit jedinecnou a kvalitni sluzbu ¢i vyrobek.

U firmy CrossCafe se lze setkat hned se dvéma druhy produktl, které se lisi svym
jadrem.Prvniz nich se tyka téch zakaznikt, ktefi si nechaji kavu nebo jiny népoj
piipravit do kelimku a odnesou si ho ssebou. V tomto piipadé je jadrem produktu
samotna kava ¢i jiny vyrobek z nabidky, jelikoztato skupina navstivila kavarnupraveé za
ucelem koupeni tohoto vyrobku. Tito zdkaznici nemaji v planu se v kavarné déle zdrzet,

odnesou si produkt na misto, kam sami chtéji.
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Kévu si zakaznik mlze nechat pfipravit v nejriznéjSich variacich tak, aby mu nejlépe
vyhovovala-jedna se naptiklad o cappuccino, espresso, latté. Do kazdé kavy lze pridat
prichut. Kavu spolecnost nabizi od znacky DouweEgberts, ktera micha spolecnosti
CrossCafe smées, kterou si sama vytvofila. V napojové nabidce ovSem neni pouze kava,
ale také caje, mléénéshaky ¢i freshjuice. Hosté si mohou také pochutnat na dortech a
dezertech vlastni vyrobynebo na sendvicich ¢i salatech. Od roku 2015 jsou v nabidce
zafazeny 1 polévky. Veskery slany i sladky sortiment si vyrabi spole¢nost sama.
Kavarna nenabizi zakusky vhodné pro vegany a pro lidi s bezlepkovou dietou. Ve vsech
kavarnach mohou za produkt zékaznici zaplatit stravenkami Sodexo, Ticket Restaurant
a ChéqueD¢jeuner a platebnimi kartami VISA, VISA Electron, Maestro, MasterCard,
MasterCardElectronic, V PAY, JCB, Diners Club, Discover, American Express [40].
V tomto piipadé je tedy jadrem produktu jakykoliv vyrobek z nabidky CrossCafe, ktery

si zdkaznik odnese s sebou.

Do rozsitené vrstvy tohoto produktu lze zafadit vérnostni program, ktery spole¢nost
k produktu nabizi. Staci, aby si zakaznik ve kterékoliv kavarné pofidil kartu CrossCard,
Kterou mu barista ihned nabije na 100K¢. Pfi kazdém dal$im dobiti CrossCafe pripiSe
mayjiteli karty dal$i penize— naptiklad pti dobiti S00K¢ zédkaznik ziska dalSich 30K¢. Pii
kazdém nakupu také zakaznici sbiraji body, pti¢emzplati, Ze kazdych 10 nasbiranych
bodi = 1 K¢ sleva, kterou muzou uplatnit pii dal$i navstévé kavarny[41].Drzitelé
CrossCard zékaznické karty mohou vyuZivat slevy u partneri CrossCard, mezi které
patii internetovy obchod s oble¢enim ZOOT, knihkupectvi Oxford Bookshop, jazykova
Skola Jipka, plzensky klub PH+ a také znacka Horsefeathers[42]. Na zakladé partnerstvi
s akci Plzen 2015 maji drzitelé karet moznost si prednostné zakoupit vstupenky na

predstaveni. [60]

Jadrem druhého typu produktu, ktery spolecnost nabizi je samotné posezeni v kavarné.
Kava nebo zakusky jsou v tomto piipadé pouze dopliikovym produktem. Ucel, za
kterym navs$tévnici chodi do kavarny, je takovy, Ze si cht&i popovidat s prateli,
doucovat se nebo zde mit obchodni schiizku. Hlavni roli tedy hraje pfijemné posezeni a
atmosféra, kterou zdkaznik muze vyuzit podle svych piedstav. Typickym ptikladem
tohoto produktu muze byt kavarna SKY. Dle nazoru autorky tuto kavarnu
zakazniknavstivi pfedev§im praveé kvili hezkému interiéru a netradi€énimu vyhledu na

Plzen. Je mélo pravdépodobné, Ze by tuto kavarnu zdkaznik navstivil za uc¢elem prvniho
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zminovaného produktu, jelikoz se tato prodejna vyskytuje v 16. patfe, coz je pro koupi
zékaznikil, ktefi pracuji piimo v budové. V tomto piipadé je pro tyto zdkazniky koupé
kavy do kelimku velice prakticka, jelikoz si ji mohou odnést o par pater niZze na své

pracoviste.
4.3 Analyza znamosti a priznivost spolecnosti CrossCafe

Jak je z pfedchoziho textu patrné, firma CrossCafe je pomérné hodné¢ komunika¢né
aktivni a snazi se byt ve spole¢nosti vidét. Podstatou této kapitoly je tedy zjistit, kolik
lidi v Plzni viibec spolecnost CrossCafe znd a jaky o ni maji nazor. Prvni ¢ast dotazniku
je vénovana pohlavi a véku respondenta. V druhé casti se nejdiive autorka pta na
znamost a poté na nazor respondenta na danou instituci. Pro vyhodnoceni byla zvolena
petistupnova skala.

4.3.1 Zpusob distribuce

Pro analyzu znamosti a pfiznivosti byla zvolena jako technika sbéru dat ustni
dotazovani a to predevSim na zéklad¢ vysoké spolehlivosti dat a pfimého kontaktu
s respondentem. Dotaznik navic obsahuje pouze Ctyfi otdzky, tudiz se v tomto piipadé
osobni dotazovani jevilo jako nejvhodnéjsi metoda. Dotazovani probihalo v Plzni v ulici
Americka, jelikoZ se jednd o jednu z nejfrekventovanéjSich ulic v Plzni, coz je pro
dotazovani ptiznivé. Dotazniky byly rozdany v pribéhu posledniho tydne mésice tnora.
Lokalita Plzen byla zvolena proto, ze v tomto mésté firma vznikla a ma zde nejvice

pobocek. Neni logické zkoumat znamost ve mésté, ve kterém firma ani neptsobi.

Dotaznik byl podan 148 respondentim a z toho se jich120 zGcastnilo.Respondenti jsou
po 30 rozdéleni ve ¢tyfech veékovych skupinach - do 19 let, 20-40 let, 41-60 let a 61 let
a vice. Zamérn€ nebyla stanovena dolni ani horni hranice véku, jelikoZ cilem je zjistit
znamost a postoj k firmé Siroké vetejnosti. Odpovedi respondentli byly zcela anonymni.
Celkovée bylo osloveno 148 respondentt, kdy 120 jich bylo ochotno otazky zodpovédét.
Navratnost je tedy 81%.

4.3.2 Struktura dotazniku

Prvni a druha otazka se pta na vék a pohlavi respondenta, pficemz odpovédi na tyto

otazky pomohou rozdé€lit respondenty do skupin. Dalsi dvé otazky jsou cileny jiz

konkrétn¢ na firmu CrossCafeoriginals.r.o, kdy tfeti otdzka se zaméfuje na znamost
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firmy a ¢tvrtd otazka na nazor vefejnosti o firm¢. Na otazku ¢islo 4se autorka ptala
pouze Vv ptipadé, kdy odpovéd’ respondentli u otazky ¢&islo tii byla a,b nebo c. Je logické,
ze pokud respondenti firmu viibec neznaji(odpovéd’ €), nebo pouze o ni slySeli(odpovéd’
d), nemohou disponovat objektivnim nazorem o firm¢. Kvtli naslednému zpracovani
vyzkumu je zapotiebi, aby kazdd odpovéd’ méla v zavorce ptifazenou hodnotu. Cely

dotaznik je v pfiloze A.
4.3.3 Vyhodnoceni

Dotazovani probéhlo bez vétSich problému, obcas se autorka setkala s odmitavou
reakei, jelikoz sirespondentivétSinou mysleli, Ze jim je nabizen né&jaky produkt. Pfi
osloveni respondentt autorka vzdy zminila, Ze dotazovani nezabere vice nez dvé
minuty, coz hralo dualezitou roli. V nékterych ptipadech si osloveni chtéli o kavarnach

povidat vice a zacali sdélovat své pozitivnia negativni zkusenosti.
Zakladni charakteristiku respondentt ukazuje tabulka €. 1.

Tabulka ¢. 1 — Zakladni charakteristika vzorku

do 19 let 20-40 41-60 61+ celkem
Mu 11 14 13 10 48
Zena 19 16 17 20 72

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2015

Z tabulky ¢islo 1 je patrné, ze vice respondenti je zenského pohlavi. Na zakladé
pozorovani autorky bylo zjisténo, ze kavarny CrossCafe navstévuji prevazné Zeny, tudiz

byl priizkum zaméten pravé na né.

Cetnost jednotlivych odpovédi podle véku na tieti otazku ,Znate firmu

CrossCafeoriginal s.r.0.?* je znazornéna v tabulce ¢islo 2.
]
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Tabulka ¢&. 2 — Cetnost odpovédi u analyzy zndmosti

Analyza znamosti firmy CrossCafeoriginal s.r.o.

do 19 let 20-40 let 41-60 let 61 a vice let

Znam ji velice dobie 15 15 11 5
Vim o ni pomérné dost 8 7 8 6
Znam ji 7 5 5 7
Slysel/a jsem o ni 0 3 3 3
Nikdy jsem o ni

0 0 3 9
neslySel/a
Celkem 30 30 30 30

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2015

Celkovou ¢etnost u jednotlivych odpovédi v procentechna zkoumanou otazku lze vy¢ist

Z obrazku ¢. 7.

Obrazek ¢. 7 — Analyza znamosti celkem

Analyza znamosti celkem

B Znam ji velice dobie B Vim o ni pomérné dost = Znam ji

m SlySel jsem o ni = Nikdy jsem o ni neslysel

Zdroj:Vlastni zpracovani, Plzen, 2015
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Velice dobrou zpravou pro firmu je, ze nejvice respondentt, a to 38% zodpovédélo, ze
firmu zné velice dobfe. Z tabulky je zfejmé, ze kavarna je nejvice znama u respondenti
do ctyficeti let. Respondenti, ktefi o firmé& nikdy neslySeli je pouze 10% a to pfevazné u
zen a muzi ve véku 61 a vice let. Zajimavé je, Ze nikdo z respondentt ve véku do 19
let neodpovedél, ze firmu nezna, nebo Ze o ni pouze zaslechl. Z toho lze usoudit, ze

firma plisobi pfevazné na mladsi generaci.

Cetnost odpovédi na zkoumanou otazku ,,Jaky je va§ nazor na firmu CrossCafeoriginal
S.r.0.7 jsou zaznamenany v tabulce ¢islo 3. Odpovédi byly snizeny o 21 respondentt,
jelikoz v predchozi otdzce vybrali odpovéd’ ,,slySel/a jsem o ni* nebo ,,nikdy jsem o ni
neslySel/a®“. Tito respondenti, ktefi neméli povédomi o zkoumané firmé nebo jen velice

malé, by nedokazali objektivné vyjadtit sviyj postoj.

Tabulka &. 3 — Cetnost odpovédi u analyzy piiznivosti

Analyza p¥iznivosti firmy CrossCafeoriginal s.r.o.
do19let | 20-40 let 41-60 let 61 a vice let celkem
Velice pozitivni 10 5 7 6 28
SpiSe pozitivni 13 14 10 5 42
Neutralni 5 5 6 4 20
SpiSe negativni 2 1 1 3 7
Velice negativni 0 2 0 0 2
celkem 30 27 24 18 99

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2015
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Celkovou cetnost jednotlivych odpovédi najdeme v obrazku ¢islo 8.

Obrazek ¢. 8 — Analyza ptiznivosti celkem

Analyza priznivosti celkem

Velice negativni

SpiSe negativni
p g 204

7%

Zdroj:Vlastni zpracovani, Plzen, 2015

Jak je z tabulky patrné, celkové prevlada spiSe pozitivni nazor a velice pozitivni nazorna
firmu. Pouze 9% zékazniki ma na firmu negativni nazor, coz je pro spole¢nostvelice
ptiznivé informace. Nejkladnéjsi hodnoceni je zaznamenano u respondentt do 19 let. Je
pozoruhodné, ze u tftech vékovych skupin se nenasel respondent, ktery by mél velice

negativni nazor.

Na zakladé podkladii z pfedchozich tabulek je zpracovan graf, zndzornujici zndmost a
priznivost firmy. Kazdaz jednotlivych odpovédi u tieti a Ctvrté otdzky se vzestupné
bodové ohodnotila. Prvni odpovéd’ ma tedy vahu 1 a posledni vahu 5. Tyto vahy byly
vzdy vynasobeny poc¢tem respondentd, ktefi na tuto odpovéd’ odpovédéli. Tyto hodnoty
se mezi sebou secetly a ndsledné¢ vydélily celkovym poctem odpovidajicich

respondentt.

V grafu na obrazku cislo 9 je vyznacena osa x, kterd znazorfiuje znamost organizace a

osa y, ktera znazornuje postoj k organizaci. Stied ma hodnotu 3.
Pro idaj znamosti byl proveden nasledujici vypocet:

[(46%1) + (29%2) + (24*3) + (9*4) + (12*5)] / 120 = 2,26
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Pro udaj postoje byl proveden nasledujici vypocet:
[(28*1) + (42*2) + (20*3) + (7*4) + (2*5)] /99 = 2,12
Hodnoty jsou zaneseny do nasledujiciho grafu vyobrazeného na obrazku ¢. 9.

Obrazek €. 9 — Graf zndmosti a ptiznivosti

pEiznivy
postoj | 1
| 1 1 | 1 1 |
nizki 5 4 3 2 1 vysoka
znamost i znamost
4
nepfiznivjr
Postoj [ 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2015

Graf ukazuje, Ze bod se nachéazi v prvnim kvadrantu, coz je velice pozitivni vysledek.
Prvni kvadrant znaci vysokou znamost a zaroven i ptiznivy postoj respondentti k firm¢.
Znamena to tedy, Ze obecné lidé firmu CrossCafe original s.r.o. znaji, dle nazoru
autorky prevazné diky jeji tradici v Plzni a vysoké propagacni aktivité. Prizen
respondentt je také vysoka, ale bod se priblizuje spise ke stiedu grafu(k bodu 3), nez ke
kraji (k boddm 1), pfesto tedy stale existuji moznosti pro zlepSeni piizné. Hodnotu pro
znamost prevazné zhorsily odpovédi lidi v dichodovém véku, tedy respondenti 61 a
vice. Na zakladé pozorovani autorky bylo ale zjiSténo, Ze typickym zdkaznikem
CrossCafe je Zena ve veéku 20-40 let, tudiz firma CrossCafe nemusi ptikladat propagaci
mezi star§imi generacemi piili§ vysokou dulezitost. Pro zajimavost byl sestaven druhy
graf znamosti a pfiznivosti,ale tentokrat jiz pouze pro zminovanou typickou klientelu -

a to tedy pro zeny ve véku 20-40 let — viz obrazek ¢. 10.
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Obrazek ¢. 10 — Graf znamosti a pfiznivosti pro kategorii zeny 20-40 let

Pfiznivy"
Postoj E
[ 2
| 1 | | | 1 | |
nizka 5 4 3 > 1 vysoka
znamost i znamost
4
nepi"iznivy"
Postoj i 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2015

Pfesné hodnoty bodu jsou 1,86 pro znamost a 2,29 pro pfiznivost. Z vysledkl lze
usoudit, Ze co se znamosti tyce, je CrossCafe u Zen v jiz zminované vékové kategorii
velice znamé, coz je pozitivni fakt, jelikoz pravé mezi timto segmentem klientely by
CrossCafe mélo byt nejznaméjsi. K mensimu zhorSeni doSlo u pfiznivosti postoje,

ovsem vysledek se nijak razantné nelisi od vysledku z pfedchoziho grafu.
4.4 Analyza image spolec¢nosti pomoci sémantického diferencialu

V piedchozi kapitole se zkoumala znamost a postoj respondentii, tato kapitola je
zam¢fena piimo na samotnou image CrossCafe. V této cCasti vyzkumu jsou
vyhodnoceny vysledky druhé c¢éasti dotazovani pomoci sémantického diferencidlu.
Dosazené znamky u jednotlivych otazek jsou zpriimérovany a zakresleny do polaritniho

profilu, ktery graficky spojuje adjektiva vertikalni spojnici.
4.4.1 Zpusob distribuce
Tento dotaznik byl zaméfen pfimo na zdkazniky, proto tedy dotazovéani probihalo

pisemné pifimo v prodejndch. Jelikoz se jedna o franchisovou spolecnost a kazda

pobocka je vedena rozdiln€ jinym manazerem, mize se stat, ze kazda kavarna piisobi na
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image CrossCafeoriginals.r.o. trochu jinak. Proto se autorka rozhodla provést Setfeni ve
dvou pobockach a vysledky mezi sebou porovnat. Prvni dotazovani probihalo
v pobodce CrossCafe ZCU v arealu Zapadodeské univerzity v Plzni, kde bylo
distribuovano celkem 52 dotaznikti. Druhé dotazovani probihalo v pobocce CrossCafe
SKY, ktera je umisténa v poslednim patie mrakodrapu v Prazské ulici. V této pobocce
se nasbiralo 48 dotazniku. Celkové tedy bylo nasbirdno 100 dotazniki, kdy navratnost
je 100%. Pobocky byly vybrany na zaklad¢ jejich rozdilnosti. Prvni zmifiovana prodejna
je zajimava tim, ze se fadi mezi studentské kavarny, tudiz hlavni klientelou v této
pobocce jsou studenti. Druha prodejna je zase zajimava svou netradi¢ni polohou a neni

zaméiena na uréitou klientelu.
4.4.2 Struktura dotazniku

Cely dotaznik je mozné vidét v ptiloze B. Je slozen ze 13 otazek, kdy u vSech je zvolena
jako metoda hodnoceni pétibodova skala. Na levé strané se nachazi vzdy pozitivni
adjektiva a na pravé vzdy negativni. V dotazniku nejsou obsazeny zadné demografické
otazky, jelikoz cilem autorky je zjistit image spole¢nosti u Siroké vetejnosti bez ohledu
na vek ¢i pohlavi. Otazky, které v dotazniku pokladam, se vzdy tykaji jedné ze slozek

firemni identity. VSechny otazky byly konzultovany s panem Jandkem.
4.4.3 Vyhodnoceni

U kazdé otazky se postupovalo tak, Ze se vyndsobila zndmka po¢tem respondentti, ktefi
tuto zndmku zaSkrtli. Tato hodnota byla ziskana u kazdé znamky zvlast’ a ve finale byla
seCtena a vydélena celkovym poctem respondentti. Piiklad vypoctu u prvni otazky je
nasledujici:

[(2*1) + (10*2) + (14*3) + (17*4) + (9*5)] / 52 = 3,40

Ziskané hodnoty se pak zanesly do grafu a ty se poté protnuly spojnici.

Pokud se porovnaji ob& poboc¢ky, v grafu na obrazku ¢. 11 vyjdou dvé kiivky. Je patrné,

Ze tvar je az na par bodu pievazné stejny.
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Obrazek ¢. 11 — Grafické znazornéni sémantického diferencialu pro obé pobocky zv1ast

1 15 2 25 3 35 4 45 5

1. velmi atraktivni / velice neatraktivni
2. napadité nudné

3. velmi éasto vitbec

4. velmi vysoka velmi nizka

5. odpovidajici neodpovidajici

6. nizke \ vysoké

8. velmi &asto > vidbec
=4

9. velice libi = velice nelibi
10. velmi Profesionilni a velmi neprofesion:ﬂni
11. velice &asto > [ ziidka

o~ SKY
12.rozhodné doporuéil/a / rozhodné nedoporucila — 7CU
13. velmi spokojen)'r/é velmi spokojen}’rl a

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2015

K nejvétsimu rozdilu doslo hned u prvni otazky, zjist'ujici atraktivitu firmy CrossCafe
jako misto pro povolani. Pro respondenty ze ZCU bylo dosazeno hodnoty 3,4 a pro
respondenty z kavarny SKY 2,4. Z toho lze usoudit, ze pracovat v CrossCafe je pro
respondenty z univerzity méné atraktivni nez pro respondenty z kavarny SKY.
Diivodem je nejspiSe pravé poloha kavaren, kdy studenti si nejspiSe kladou vyssi
ambice pro jejich budouci zaméstnani. DalSim divodem muze byt to, ze Se zde
vyskytuje hodné technicky zaméfenych studentli, tudiz pracovat v kavarné znamena
pracovat mimo jejich obor.Dalsi otazka, kde zékaznici obou kavaren odpovidali
pomérné rozdilng, se pta na to, jak Gasto respondenti navitévuji danou kavarnu. U ZCU
bylo dosazeno hodnoty 2,2 a ve SKY 2,9. Lze tedy usoudit, ze kavarnu na univerzité

navstévuji spiSe stali zakaznici, kdezto do mrakodrapu chodi lidé nepravidelné a jen
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prilezitostné. Tento poznatek muize vysvétlovat i vysoky rozdil ziskanych hodnot u
otazky Cislo sedm, kterd se tykd povédomi o vérnostnim programu. Primérnd hodnota
respondenttl ze ZCU dosahla 2,8 a respondentii ze SKY 3,4. Studenti jsou tedy o tomto
programu informovani vice a lze i1 piedpokladat, ze jej i1 vice vyuzivaji. Jednim
z diivodt, pro¢ studenti program vyuzivaji vice je ziejmée tedy ten, Ze se do kavaren
vraci pravidelng, tudiz je pro né¢ vyhodné tento program vyuZzivat. Pro respondenty
Zz mrakodrapu, ktefi se do kavarny vraci méné Casto, je program mén¢ atraktivni.
Zajimavé je, ze u otazky Cislo deset vysly hodnoty obou pobocek naprosto stejné. Jedna
se o otazku zkoumajici chovani personalu v dané pobocce, kdy hodnota vysla pro obé
kavarny 1,8. Tato hodnota se ptiklani ke spiSe profesionalnimu chovani personalu, coz
je velice pozitivni fakt, jelikoz pfijemny a ochotny persondl je velice dilezitym prvkem

pro firemni komunikaci.

V dalsi ¢asti prace se nebude zkoumat image jednotlivych kavaren jako doposud, ale
image CrossCafe jako celku. Pokud se tedy spoji vysledky obou Setieni dohromady a
nebude se brat v potaz to, ve které kavarné Setfeni probihalo, ziskame tim celkovy profil

znac¢ky CrossCafe - obrazek ¢. 12.
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Obrazek €. 12 — Grafické znadzornéni sémantického diferencialu pro znacku CrossCafe

1 15 2 25 3 35 4 45 5

1. velmi atraktivni / velice neatraktivni
2. napadité < nudné
3. velmi &asto >> vitbec
4. velmi vysoka q/ velmi nizka
A
5. odpovidajici neodpovidajici
6. nizke vysoké
7. vse nic
8. velmi &asto /5 vitbec
//
9. velice libi velice nelibi
10. velmi profesionalni velmi neprofesionalni
P
11. velice &asto > zridka
12.rozhodné doporucil/a / rozhodné nedoporucila
13. velmi spokojeny/a velmi spokojeny/a

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2015

Na zékladé podoby profilu si Ize povsimnout, Ze u hodnoceni respondentt ptrevlada
pozitivni strana adjektiv, coz je velice dobra zprava pro firmu, jelikoz ji zakaznici
vnimaji pfiznive. V grafu se nenachdzi Zadné striktni negativni hodnoceni. Celkové lze
tedy usoudit, Ze hodnoceni jsou spiSe pozitivni. Nejhorsi hodnoceni celkovése vyskytuje
u otazky c¢islo osm, ktera se pta respondentii na ucasti spole¢nosti CrossCafe na
dobroc¢innych akcich. Celkove byla dosazena hodnota 3,52. Respondenti si tedy znacku
nespojuji s podporou dobroc¢innych akci, ani s podobnymi udalostmi a mysli si, Ze se
firma na téchto udalostech spiSe neangazuje. Toto tvrzeni je dle nazoru autorky
pomérné neodpovidajici, nebot’ v analyze firemni komunikace je zminéno hned nekolik
dobroc¢innych akci, které firma CrossCafe podpoftila. Celkoveé druha nejhorsi namétena
hodnota 3,13 byla zjisténa u otazky cislo tfi, kterd se pta, jak Casto se respondenti
setkdvaji s reklamou na CrossCafe. Reklama je dalsi velice dllezitd ¢ast firemni

komunikace, nebot’ firmu propaguje, a proto by s ni méli byt zdkaznici v kontaktu.
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Ovsem v pfipadé, kdy si pfeji majitelé hlavné reklamu na zékladé predavani
pozitivnich zkuSenosti, neni této hor$i hodnoté prikladana vysoka dilezitost. Stejného
vysledku dosahla i hodnota tykajici se vérnostniho programu. Z toho lze usoudit, ze
celkové zékaznici o programu spiSe nemaji informace a moc jej nevyuzivaji. Co se tyce
ceny vyrobku z vysledk, je patrné, ze zakaznici hodnoti o néco 1épe ceny s ohledem na

kvalitu, nez kdyz ceny srovnavali s konkurenci.

Hodnoty otazek, které¢ byly zaméieny na firemni design, a to konkrétné otazka Cislo
dva, sméfovdna na logo spolecnosti, a otdzka c¢islo devét, sméfovana na interiér
spole¢nosti, dopadly velice dobfe. Logo i interiér kavaren se respondentim spise libi.
Co se tyce dalsi slozky firemni identity, a to produktu, respondenti hodnotili kvalitu a
cenu opét spise pozitivné ¢i pruméerng. Zaostava vsak jiz zminény vérnostni program. I
pfes nékterd méné pozitivni hodnoceni, faktem zlstdva, ze na zdkladné ziskanych
hodnot u poslednich dvou otazek, by zakaznici doporucili navstévu kavarny svym
znamym a celkové s navstévou byli spiSe spokojeni.Pfesné porovnani nameétenych
hodnot ndm ukazuje tabulka ¢islo 4.

Tabulka €. 4 — Primér naméfeni hodnot - porovnani

Cislo otazky SKY ZCU Primér
1 2,4 3,4 2,9
2 2,11 2,16 2,14
3 3,29 2,98 3,13
4 1,77 2,21 1,98
5 2,52 2,86 2,70
6 2,89 3,07 2,99
7 3,4 2,8 31
8 3,45 2,57 3,52
9 1,77 1,59 1,74
10 1,8 1,8 1,8
11 2,9 2,2 2,55
12 1,54 1,84 1,71
13 1,56 1,94 1,80

Zdroj: Vlastni zpracovani, Plzen, 2015
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4.5 Vyhodnoceni tvrzeni
1) Alespon 60% dotazovanych ma ptiznivy postoj k podniku

Jiz z grafu analyzujici znamost a pfiznivost lze vycist, ze vysledny bod udava hodnotu
priznivosti 2,12, coz je velice nadprimérna naméfend hodnota. Priizkum tedy prokézal,
ze ze vzorku 99 (120 respondentt snizeno o 21) respondentti ma k firm¢ pfiznivy postoj
presné 70 respondentd, coz je tedy 70,71%. Na zéklad¢ téchto faktii mizeme tvrzeni

pokladat za potvrzené.
2) Vysledky jednotlivych kavaren nebudou razantné rozdilné

Na tuto otazku nam muze poskytnout odpoveéd’ kiivka, ktera vysla na obrazku ¢islo 11.
Az na par vyjimek jsou kiivky téméf totozné. K nejrazantnéjSimu rozdilu doslo u otazky
¢islo jedna, kdy rozdil mezi ziskanymi hodnotami se rovnal pfesn¢ jedné. Pokud se
zpruméruji vS§echny hodnoty rozdilti odpovédi mezi jednotlivymi kavarnami, vyjde ¢islo

0,3, coz autorka neshledava za vysoké.

3) Alespon 70% dotazovanych by navstévu kavaren doporuéilo svym zndmym

U otazky cislo dvanact, kterd se respondentll piimo ptd, zda by navstévu kavarny
doporucili svym zndmym, zodpovédélo 84 respondentl kladné (tedy zaskrtli znamku
¢islo jedna nebo dva). DalSich dvanact mélo neutrdlni postoj a pouze Ctyfi by kavarnu
nedoporucili. Z toho je patrné, ze 84% zakaznikl by jasné doporucilo navstévu svym

znamym. Toto tvrzeni tedy bylo na zaklad€ prizkumu potvrzeno.
4.6 Navrhy opatieni

Jedno z nejhorsich hodnoceni respondentd se tyka vérnostniho programu CrossCafe.
Zakaznici nemaji o programu CrossCard mnoho informaci a ani jej pfili§ nevyuZivaji.
Spole¢nost mé u kazdé kasy propagacni letacek na tento program a prodavacka se také
u kazdého nakupu zakaznika zepta, zda vlastni kartu nebo zda by si ji ptal zalozit.
Chybu v propagaci programu tudiz autorka neshledava. Divod, ktery podle autorky
nejspiSe odrazuje zakazniky od zaloZeni programu je nasledujici: pii pofizeni je
podminkou nabitsi kartu minimalné na 100K¢. V dne$ni dobé ma ale vétSina lidi
veérnostni program spojen jen se sbirdnim bodii a v momenté, kdy za kartu zdkaznik
musi vydat néjakou penézni Castku, to pro n¢j miize byt podezielé Ci neatraktivni.

Zminénych 100K¢ sice slouzi jako elektronicka penézenka, ale zakaznik, ktery by si
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program chtél zalozit a kupoval by si napfiklad jen kavu za 40 K¢, by hned musel vydat
ze své penézenky 100K¢. Sice by mu tam zbylo 60K¢ na dalsi nakup, ale je v povaze
spotfebitelt, Ze neradi plati za produkty predem. Proto by autorka navrhovala tuto
podminku pfi pofizeni zru$it. Dalsim opatienim, které by mohlo zvysit atraktivitu
programu, je navysit poc¢et partnerd. Jak je jiz zminéno v kapitole o produktu, aktualni
pocet firem, které spolupracuji na programu, je pouze 5. Autorka by navrhovala
naptiklad partnerstvi se studentskymi kluby a bary, sportovnimi centry nebo také s

festivaly.

Dalsi pomérné vysoka naméfena hodnota se tyka respondentt ze ZCU a jejich mensi
zajem o to, byt zaméstnancem CrossCafe. Jak je v praci uvedeno, firma aktivné
podporuje studenty a by nebylo tak na Skodu vypisovat nejrizngjsi staze ¢i trainee
program. Staze by ani nemusely byt placené, nebot’ v dnesni dobé si studenti mezi
sebou hodné konkuruji a aktivné se tak zajimaji o jakoukoliv praxi, kterou by si mohli
napsat do svého zivotopisu. Firmu by to tedy nic nestalo, ziskali by pomocnou ruku a
ukézali by, Ze byt zaméstnadn v CrossCafe neznamend jen stat za pultem a prodéavat

kavu.

Spole¢nost se aktivné angazuje na nejruznéjSich aktivitich — at uz sponzoringem
zajimavych udalosti nebo podporou dobro¢innych akci. Na zaklad¢ vysledkt, zakaznici
tyto aktivity bohuzel pfili§ nezaznamenavaji. Jediny zptlisob, jak se mohou zékaznici o
téchto aktivitaich dozvédét, je diky newsletteru na webovych strankach.OvSem otazkou
zastava, kolik zakaznikii ma potiebu tyto stranky navstivit. Autorka by navrhovala
vydavat newsletter i v papirové formé. Tento newsletter by mohl byt zpracovan jako
Casopis, ktery by se vydaval naptiklad jednou za ¢tvrt roku. Soustied’ovaly by se zde
veskeré aktivity, soutéze a akce, které firma podpofila ¢i uspotradala. Spotiebitelé by se
zde také docetli vice informaci o kdv€é a o produktech, které si radi v kavarné
vychutnavaji. Firma by zde mohla pfedstavit produkty, které byly nové zafazeny do
nabidky. Na vytisk by naptiklad mohli pfispét partnefi CrossCafe, ktefi by v Casopise
také méli svou stranku. Jelikoz je CrossCafe oficidlni kavarnou akce Evropské hlavni
meésto kultury 2015, mohl by zde byt také k vidéni napiiklad program a zajimavosti o
kulturnich akcich. Tyto ¢asopisy by byly k dispozici v kazdé kavarné na stojanu nebo
pfimo na stolech. Posezeni, kava a ¢asopis jsou navic komponenty, které se ptijemné

doplityji. Pro tento navrh byla vytvofena kalkulace, kterd pocitd vzdy
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sctvrtletnim vydanim 100ks ¢asopistina kazdou pobocku, dohromady tedy 1900ks. Byly
vytvofeny dvé orientaéni varianty, které lze vidét v tabulce ¢.5. Kalkulace byla
vytvofena na internetovych strankach, které se specializuji na vypocet cen Casopisi a
katalogti [61]. Detailn&jsi rozpocet se nachazi v piiloze E. Autorka nezahrnuje do
rozpoCtu rozvoz, jelikoz ptedpoklada, ze by casopisy byly rozvezenyspolu se
surovinami, které se pravidelné¢ rozvazeji do ostatnichpobofek CrossCafe piimo

Z Plzné.

Tabulka ¢.5 — Rozpocet na vydani ¢asopisi v K& bez DPH

A4, 24 listi A5, 24 listi
Cena za 1 kus 11,46 7,97
Cena za 1900ks 21772 15 142
Cena za rok 87 088 60 568

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [61], Plzen, 2015

Na podporu komunikace mezi CrossCafe a zdkazniky by mohla byt také vytvofena
mobilni aplikace. Velkd cast populace dnes vlastni chytré telefony s pfipojenim
Kk internetu a aktivné jej vyuzivaji. Neni tedy nahoda, Ze kazda vétsi spole¢nost vlastni
svou mobilni aplikaci. Spole¢nost CrossCafe by si takovou také mohla zalozit.
Zakaznici by zde opét mohli vidét veskeré aktivity a novinky o firm¢& mapu
S pobockami kavaren, drzitelé CrossCard by zde mohli mit neustily piehled o svém
uctu na kart¢ — mohli by tedy vidét, kolik penéz maji v elektronické penézence nebo
kolik bodi jiz nasbirali. Nemuseli by se tedy uZ sloZité piihlasovat ke svému Uctu pres
webové stranky. Aby CrossCafe naldkalo zakazniky na stahnuti aplikace, a aby udrzelo
navstévnost, mohla by spole¢nost naptiklad kazdy tyden vypisovat v aplikaci slevovy
kod na urCity vyrobek.Pro srovnédni je v ptiloze F obrazek aplikace konkurencnich
kavaren Starbucks. Piikladem kavarny v Plzni, kterd mé vlastni mobilni aplikaci, mize
byt CostaCoffee. Faktem vSak ziistdva, Ze vétSina plzenskych kavaren aplikaci

nevlastni, tudiz by aplikace CrossCafe mohla byt povazovana za konkurencni vyhodu.

Dalsi nedostatek, ktery autorka shledala v analyze prvka firemni identity, se tyka
produktu. Firma CrossCafe se zaméfuje na moderni a zdravy Zivotni styl, proto na
vyrobu jejich produktli pouzivaji jen kvalitni suroviny bez umélych barviv. Mezi
nabidkou produkti CrossCafe ale nelze nalézt vyrobky vhodné pro vegany. Veganstvi
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vV dnesni dobé podporuje pomémé¢ hodné mladych lidi a pravé mladi lidé jsou
nejcastejSimi zdkazniky CrossCafe, tudiz by bylo dobré je v tomto ohledu podpofit a
zaradit do své nabidky alespon jeden zédkusek vhodny pravé pro vegany. Nabidka také
neobsahuje zadny zakusek vhodny pro lidi s bezlepkovou dietou, proto autorka navrhuje

zatadit sem 1 produkt vhodny pro tuto dietu.
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Zavér

V teoretické ¢asti byly definovanypojmy z oblasti image a vysvétlila rozdil mezi
firemni image a firemni identitou. Svou kapitolu také naSla analyza image, kde byly
popsany nejvhodnéj$i metody pro tuto analyzu a poté i1 jednotlivé metody
marketingového prizkumu obecné. Autorka se také veénovala jednotlivym prvkim
firemni identity, jelikoz jsou velice dilezitym aspektem pii tvorbé image.Vybrané

pojmy byly nadefinovany pro lepsi ndvaznost na praktickou ¢ast prace.

V druhé c¢asti prace byla sepsdna charakteristika firmy CrossCafe s.r.o. Veskeré
informace o firmé byly sesbirany z elektronickych zdroji a také prostfednictvim e-
mailové a telefonické komunikace s panem Jandkem. Daéle nasledoval samotny
prizkum. V prvni ¢asti prizkumu se jednalo o kvantitativni vyzkum, ktery zkoumal
znamost a priznivost lidi k firme. Celkoveé se zcastnilo 120 respondentti. Vysledek
tohoto pruzkumu je takovy, ze lidé firmu znaji a maji ji radi. Firmé je doporuceno
nadale pracovat na udrZeni této pozice. V druhé ¢asti dotazovani, které bylo zaméteno
na image firmy, dopadlo hodnoceni, az na par vyjimek, nadpramérné. Image spole¢nosti
CrossCafe by se tedy dala hodnotit jako spiSe pozitivni. Byl sestaven sémanticky
diferencial, ve kterém vedla kiivka, ktera poukazovala na to, ze u vétSiny hodnoceni
prevlada pozitivni strana adjektiv. Na zacatku praktické casti byla stanovenactyti
tvrzeni, které autorka na konci prace potvrdila nebo vyvratila. V praci byly také
zanalyzovany jednotlivé prvky firemni identity. Co se tyCe firemniho designu, zjistilo
se, ze tento prvek je firmou velice dobtfe zvladan. Toto potvrzuje i1 fakt, ze odpovédi
V druhém priizkumu na otazky, které byly zaméfeny na firemni design, dopadly velice
pfizniv€. Zanalyzovana byla i firemni komunikace. Co se tyce komunikace, je v ni
firma velice aktivni, pravideln¢ vyhlaSuje rtizné soutéze, denné aktualizuje svij profil
na Facebooku nebo naptiklad podporuje fadu dobro¢innych akci. Dle autorky je firemni
komunikace jednou zvelice silnych a propracovanych stranek firmy. Kulturu
spolecnosti autorka prace hodnoti spiSe pozitivné, chovani zaméstnanci je
profesiondlni, firma vzdy pfiznivé reaguje na stiznosti zakaznikli. Za nejslabsi ¢lanek
firemni identity autorka prace povazuje produkt, a to kvili hor§Sim vysledkim u

vérnostniho programu a absenciprodukti pro vegany a lidi s bezlepkovou dietou.
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Bylo uvedeno nékolik navrhu pro zlepSeni problémovych oblasti, které budou dale
predlozeny majitelim znackyCrossCafeoriginal s.r.o. Je pouze na jejich uvazeni, zda se

navrhy nechaji inspirovat a zjisténé nedostatky odstrani.

Diky psani této prace mé¢la autorka moznost vyzkousSet si praci s odbornou literaturou a
realizovat i svij vlastni marketingovy pruzkum, ktery nebyl vibec jednoduchy, ale

pfinesl autorce nové poznatky, kterych si ceni.
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Ptiloha A — dotaznik analyzy znamosti a pfiznivosti
1)Pohlavi

a)Muz

b)Zena

2)Vék
a)dol9
b)20-40
)41-60
d)61 a vice

3)Znate firmu CrossCafeoriginals.r.o?
a)zndm ji velice dobte(1)

b)vim o ni pomérné dost(2)

¢)zndm ji(3)

d)slysel/a jsem o ni(4)

e)nikdy jsem o ni neslysel/a(5)

4)Jaky je vas nazor na firmu CrossCafeoriginals.r.0?
a)velice pozitivni(1)

b)spise pozitivni(2)

c)neutralni(3)

d)spise negativni(4)

e)velice negativni(5)
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Ptiloha B — Dotaznik pro kavarny CrossCafe

Dotaznik vyzkumu image spole¢nosti CrossCafeoriginal s.r.o.

Vazeni navstévnici,

jsem studentkou tietiho ro¢niku Fakulty ekonomické na Zapadoceské univerzité v Plzni

a obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni nize piedlozeného dotazniku, ktery bude

slouzit jako podklad pro vypracovani mé bakalaiské prace. Vyplnéni dotazniku zabere

maximalné 5 minut.

Vyberte zndmku na pétibodové Skale tak, aby co nejpiesnéji vystihovala Vas nazor.
Cim blize k okraji 8kaly, tim vice se pfiklanite k jedné z charakteristik. Stfedova

hodnota vyjadiuje VAas$ neutralni vztah.

Odpovedi jsou zcela anonymni.
Za vasi ochotu a ¢as predem dékuji. Kamila Balinkova

1. Firma CrossCafeoriginal s.r.o., jako misto, kde bych se uchdzela o
prdci, se mi jevi:

velice atraktivni 12345 velice neatraktivni
2. Logo spole¢nosti CrossCafeoriginal s.r.o. se mi jevi jako:

napadité 12345 nudné

3. S reklamou na spole¢nost CrossCafeoriginal s.r.o. se setkavam:

velmi casto 12345 vitbec

4. Kvalita produktii ve spole¢nosti CrossCafeoriginals.r.o. je:
velmi vysoka 12345 velmi nizka
5. Cena vyrobki CrossCafeoriginal s.r.o. je vzhledem k jejich kvalité:
odpovidajici 12345 neodpovidajici

6. Ceny vyrobku v CrossCafeoriginal s.r.o. jsou s porovnani
S konkurenci:

nizke 12345 vysoké
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7. O vérnostnim programu, ktery CrossCafeoriginals.r.onabizi, vim:

vse 12345 nic

1. Spole¢nost CrossCafeoriginal s.r.o. se na dobrocinnych akcich
angazuje:

velmi casto 12345 vitbec

2. Interiér této kavarny se mi:

velice libi 12345 velice nelibi

3. Chovani personalu v této pobocce je:

velmi profesionalni 12345 velmi neprofesionalni

4. Tuto kavarnu CrossCafe navstévuji:

velice casto 12345 zridka
5. Navstévu této kavarny bych svym znamym :

rozhodné doporucilla 12345 rozhodné nedoporucilla
6. Celkova spokojenost s touto kavarnou:

velmi spokojeny/a 12345 velmi nespokojeny/a

MNOHOKRAT DEKUJI ZA VAS CAS
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Ptiloha ¢. C — Mén¢ uspésny piispévek na Facebooku

Ogsslale

CrossCafe
Vite, Ze CrossCafe pouZiva k pfipravé kavy 100% Arabicu, kiera pochazi z
jedné z nejpopularnéjsich plantaZi na svété "Fazenda Lagoa"? Diky tomu
je kava CrossCafe trochu Kyselejsi, coz je typické pro Arabicu.

To se mi libi - Komentar - Sdilet

€Y To se libi 12 uzivatelim.

- Napiste komentar

I a2k proto se to neda pit ...
To se mi libi - Odpovédét - 12 brezen v 10:25
Zdroj: [58]
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Piiloha &. D — Uspé&$ny piispévek na Facebooku

CrossCafe

2dnor- @

Tiramisu "Plzefl 2015" - dezert ve specialni edici pro tento rok nabity
kulturou:-)

To se mi libi - Komentar - Sdilet
€5 To se libi 196 uZivatelim. Nejvic relevantni ~

&> Sdileno: 1x

. Napiste komentar

I Fiedpokiadam, Ze je na pultu kavaren jen v Plzni
To se mi libi - Odpovédét - 4 tinorv 16:11

e CrossCafe Kdepak, ve viech. Sifime info o kulturnim mésté i za
hranice Plzné. ()
To se milibi-&% 1 - 4 Ginorv 16:16

‘3 I S.pcr, Chomutov mam zrovna bliZ.

! To se milibi - 4 Gnorv 16:17

- Napiste odpovéd
)
To se mi libi - Odpovédét - 2 unorv 15:20

W T = oych chtéla ochutnat.
To se mi libi - Odpovédét - 2 tnorv 12:05
N - nikajic! (&)

To se mi libi - Odpovédét - 2 tinorv 9:37

Zdroj: [57]
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| VYSLEDEK KALKULACE

Format: A4

Obalka

Tvp papiru; kiida leskla (2500)

Barevnost obalky: 4 barvy (pinobarevny tisk)
Barevnost vnitfku obalky: 4 barvy (plnobarevny
tisk)

Povrchova uprava obalky: lak leskly

Povrchova Uprava vnitfku obalky: bez dprav

Vnitini blok

Pocet stran bez obalky: 24

Typ papiru: kiida leskla (1350)

Barevnost 4 barvy (plnobarevny tisk)

Povrchova uprava: bez Gprav

Kniharské zpracovani: V1 (vazba it na 2

skobicky)

= MNaklad 1 900 ks:
27 216KE
21772 KC
(11.46 Kilks)

Priloha ¢. E — Vysledky kalkulaci (ceny jsou uvedeny bez DPH)

VYSLEDEK KALKULACE

Format: A5
Obalka

Typ papiru: kiida leskla {250g)

Barevnost obalky: 4 barvy (plnobarevny tisk)
Barevnost vnitfku obalky: 4 barvy (pinobarevny
tisk)

Fovrchova uprava obalky: lak leskly
FPovrchova uprava vnittku obalky: bez Gprav

Vnitini blok

Potet stran bez obalky: 24

Typ papiru; kiida leskla {(1350)

Barevnost: 4 barvy (pinobarevny tisk)

Fovrchova uprava: bez dprav

Kniharské zpracovani: V1 (vazba $ita na 2

skobicky)

s Maklad 1 900 ks:
48828 K&
15 142 KE
(7.97 KEiks)

Zdroj: [61]
Ptiloha ¢. F — Mobilni aplikace Starbucks

20:52

My Cards e

20:52

My Cards

w..ROGERS &

Starbucks Edit

20:52 Q 61% @3] .. ROGERS 7 © 61% =73 .. ROGERS %

T— T~
View All

Your Slarbuces Care number is

12 32l S s e s

ik

as of TCDAY at 12:53

Zdroj: [62]
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Abstrakt

BALINKOVA, Kamila.Image spolecnosti CrossCafeoriginal s.r.o.. Bakalaiska prace.
Plzefi: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, stran 63, 2015.

Klicova slova: image, firemni identita, firemni image, analyza image, sémanticky

diferencial.

Prace se zabyvaanalyzou image firmy CrossCafeoriginal s. r. 0. a ndvrhem opatieni pro
jeji zlepSeni. Teoretickd Cast popisuje rozdil mezi firemni image a firemni identitou a
dale popisuje jednotlivé metody pro analyzu image. V praktické ¢asti jsou teoretické
poznatky aplikovany do praxe a za pomoci dotaznikového prizkumua analyzy prvki
firemni identity je vyhodnocen soucasny stav minéni zdkaznikii o firmé. Na zakladé

téchto informaci jsou popsany navrhy na zlepSeni soucasného stavu image firmy.
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The presented project is focused on the research of the CrossCafe original s.r.o.
company image and on suggested measures for improvement. The theoretical part
describes the difference between corporate image and corporate identity as well as the
best methods for image analysis. Theoretical knowledge is applied in the practical part
to evaluate the current state of company’s reputation from the customer’s viewpoint
with the help of a questionnaire survey and by analysing the company’s identity. The
proposals for improving the current state of the company’s image are designed on the

basis of this information.
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