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Uvod

Image v soucasné dob¢ stile vice nabird na dulezitosti. Lze ji aplikovat na mnoho
oblasti, avSak v marketingu je nejvice spojovana pravé s firmami. Pro¢ si napiiklad
zakaznik vybere produkt nebo sluzbu od jedné spolecnosti a ne od druhé? Nemusi to byt
pouze otazkou kvality, ale pravé image. V dneSni dobé je trh tak nasycen témet
identickymi spolecnostmi, ze image je prave to, co ji odlisi od ostatnich. Proto hraje pro
mnoho spole€nosti vyznamnou roli a je tedy zasadni ji nepodceniovat. Mit a hlavné
udrzet si pozitivni image je pro firmu velmi podstatnym konkurencnim ndastrojem a
mnoho z nich si na jejim budovani velmi zaklada. Pro jeji efektivni budovani je dulezité
udrzovat vztahy nejen se zdkazniky, ale se vSemi cilovymi skupinami spole¢nosti, tedy i

zameéstnanci, dodavateli, Sirokou vefejnosti apod.

Cilem préce je analyzovat image vybrané spolec¢nosti. Pro tuto analyzu musi byt nejprve
stanovena vhodna teoreticka ¢ast definujici image a vSechny podstatné slozky s ni
spojené. Dle téchto podkladii bude nasledné¢ pomoci vybranych metod image dané
spole¢nosti analyzovana a budou formulovany vhodné navrhy a doporuceni vedouci ke

zlepseni souc¢asného stavu.

Prvni Cast prace se zabyva samotnym pojmem image a jejim vymezenim dle riiznych
autort. Dale budou definovany zptsoby, jak na image Ize pohlizet a jak ji lze Clenit.
Predstaveny budou také faktory a atributy, jez firemni image zasadné ovliviuji.
V zavéru kapitoly bude poté pfiblizen jeden z faktord, ktery ma na firemni image

vyrazny vliv, a tim je spolecenskéd odpovédnost firem.

S firemni image velmi uzce souvisi firemni identita, ktera je velice dtlezitou soucasti
strategie firmy. A proto se ji ¢ast prace bude také zabyvat. Firemni identita je tim, jaka
spolecnost je a jak se prezentuje navenek prostfednictvim svych jednotlivych prvki.
Jsou jimi firemni design, komunikace, kultura a produkt. Posledni kapitola teoretické
¢asti bude nalezet analyze image a nejcastéji uzivanym metodam, kterymi ji lze

zkoumat. N¢které z t€chto metod budou nasledné pouzity v praktické ¢asti prace.

Druhd ¢ast prace bude patfit spole¢nosti L’Occitane, jez je vyrobcem francouzské
pfirodni kosmetiky. Jejim cilem bude analyzovat image této vybrané spolecnosti
pomoci vhodnych metod. Spolecnost bude nejprve piedstavena spolecné se zakladnimi

hodnotami, které uznava. Poté bude jiz probihat analyzovani jednotlivych prvki firemni
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identity spolecnosti a pro zjisténi image bude provedeno dotaznikové Setfeni. To bude
aplikovano na Sirokou vefejnost, za UCelem zjiSténi celkové znamosti spolecnosti a
postojit k ni. Na zaklad¢ téchto vysledki bude image analyzovana a budou navrzena

doporuceni vedouci k jejimu zlepSeni.



1 Image
Slovo image pochazi z latinského ,,imago*, neboli podoba ¢i piedstava. Tento anglicky
vyraz lze pouzit i v marketingovém prostiedi, avSak zde ono dobré jméno neni

piekladano a ztstava znamo pod pojmem image. [7]

V nasledujicim textu bude pojem vysvétlen riznymi autory, bude zminéno jeho
zakladni ¢lenéni a budou feceny faktory, které image ovliviiuji. Z nich bude dikladnéji

probran jeden z vyznamnéjSich faktora, kterym je spolecenska odpovédnost firem.

1.1 Pojem image

,, Zakaznikovo vnimani vyrobku, instituce, znacky, obchodu nebo osoby, které miize, ale
i nemusi korespondovat s realitou nebo skutecnost.“* [25, 2016] Takto je definovana
image dle slovniku Americké marketingové asociace. Neni to ale jedina z definic, timto

pojmem se zabyva i mnoho dalSich autord.

Napiiklad Kotler [9, s. 803] popisuje image jako ,,souhrn ndzori, predstav a dojmu,

které ma jednotlivec o urcitéem predmétu “.

Foret [3] ji popisuje jako urcitou ptedstavu, obraz ¢i zdani o uréitém objektu. Je
vytvarena jak na zakladé osobnich zkuSenosti, tak ze sdéleni a informaci ziskanych od
jinych osob ¢i médii. Ztoho nejvétsi vliv maji osobni zkuSenosti, jejich image je
pevnéjsi a tim hife zménitelna.

V oblasti marketingu je image chapana zejména ve spojitosti s organizaci a jejim
produktem. Muze se ale jednat i o osobnosti, jako napiiklad sportovce, umélce a
politiky nebo také mésta, uzemi a staty. [3]

Image je dokonce tak podstatna, Ze muze byt pti koupi vyrobku zptsob jejiho vnimani

vvvvvv

Vysekalova [20] na zéaklad¢ analyzy definici jednotlivych autort vytvotila teze

charakterizujici image:

e Je vysledkem vymény ndzorti mezi jednotliveem a spolecnosti.
e Je komplexni, vicedimenzionalni a strukturovany systém, ktery je zaroven
vyrazny a plasticky.

e Lze v ni charakterizovat urCité vyvojoveé stupné.

! Vlastni preklad



e Sklada se z objektivnich a subjektivnich, spravnych a nespravnych piedstav,
postoju a zkuSenosti.

e Ma kognitivni, afektivni, behavioralni, socialni a osobni komponenty.

e Je vyrazné emocné¢ zabarvena a projevuji se u ni specifické vlivy
skupinového piisobeni.

e Je sdélitelnd a Ize ji analyzovat védeckymi metodami.

e V ramci dlouhodobé koncepce je ovlivnitelna.

e Pisobi na nazory a chovani a podstatnym zptisobem je ovliviuje.

Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh [14] dokonce rozliSuji rozdil mezi image a
reputaci firmy. Image charakterizuji jako postoj vetejnosti, ktery mize byt pomijivy a
mit kratké trvani. KdeZzto reputace je brana z pohledu jednotlivce a v povédomi je

zakofenéna mnohem hloubgji. Také se oproti image v kratkém Case obtiznéji méni.

1.2 Clenéni image

Existuje nékolik zpuisobii, jak pohlizet na image. Prvnim z nich mtize byt ¢lenéni image
na pozitivni a negativni. Pozitivni hodnotu ma image Vv pfipadé, kdy spotiebitel zna
znaCku vyrobku a reaguje na ni pozitivnéji, nez v piipadé, kdy by mu jeji nazev byl
skryt. Negativnich hodnot pak nabyva v opa¢né situaci, a to kdy je spotiebiteli znacka

znama a reakce na ni jsou mén¢ piiznivé. [9]

Pozitivni image je pro organizaci dilezitd hned z nékolika divodt. Jednim z nich je, ze
organizaci vytvaii dobré jméno a dodava ji autoritu. Déle pak u zikaznikl
S limitovanymi informacemi o produktu rozhoduje o koupi vyrobku. Jsou i taci
zakaznici, ktefi se dokonce zaméfuji spiSe na image spole¢nosti, nez na kvalitu
samotnych vyrobkii. A Vv neposledni fadé pozitivni image vede K ziskani lepSich

partnert, pracovniku i investori. [14]

Image Ize dale ¢lenit na univerzalni a specifickou, které se od sebe odlisuji ptisobnosti.
Univerzalni image je platnd po celém svét€ bez vyraznych rozdild, kdezto image

specificka se vyznacuje uréitymi mistnimi vlastnostmi. [20]
O image muze byt také smysleno z riznych pohledu:
e Vnitini image — zndzornuje zpisob vnimani, ktery si o sob& vytvaii sdm objekt.

e Vngj§i image — naopak viubec nemusi korespondovat se sebe vnimanim.

Vyjadiuje zplsob, jakym se objekt snazi ptisobit na vefejnost. Pohlizet na ni Ize
9



ze dvou sméri. S pomoci propagace, kterou chce firma zdmérn€ na vefejnost
pusobit nebo z predstav, které si vytvari sami lidé bez ohledu na firemni Ciny.
e Skutecna image — pak odrazi vysledek firemniho pisobeni, ktery mutize spliiovat

cilené piedstavy, ale také nikoliv. [20]
Dalsim pohledem na image muze byt to, jak ovliviiuje trh:

e Druhova image — vyjadiuje emocionalni vztahy spotiebitelt k uré¢itému druhu
nebo skupiné zbozi ¢i samotné firm¢&. To vede k utvatfeni pozice na trhu. Jejiho
upevnéni nebo zlepseni Ize dosdhnout tvorbou pozitivni image.

e Produktova nebo znackova image — je pouzivana pro vyrobek znamy pod
ur¢itou znackou. Spotiebiteli usnadiiuje orientaci v nabidce podobnych vyrobkii,
ale od odlisnych vyrobci.

e Firemni image — znaci kvalitu samotné spole¢nosti a zaobira se tim, jak je firma

vnimana vetejnosti a jejimi cilovymi skupinami. [20]

Firemni a produktova image spolu v praxi Gzce souvisi a jen tézko je 1ze odd¢lovat.
S kvalitnim vyrobkem je totiz utvafena predstava o kvalitni firm¢ a naopak pod kvalitni

firmou jsou vidény pouze kvalitni vyrobky. [20]

Poslednim z uvedenych ¢lenéni je rozdéleni dle Bartové [2], ktera ¢leni image podle
postoju k produktu na kognitivni, afektivni a konativni. Kognitivni image charakterizuje
Cisté zpracovani samotného produktu a znalosti o ném, afektivni image je vazéna
s emocionalnimi vztahy ke znacce a konativni image urcuje tendence ke koupi nebo

uzivani vyrobku.

1.3 Faktory a atributy ovliviiujici image
Zadny objekt ani subjekt nemtize sam od sebe ménit svou image, a to plati i v ptipadé
firem. Hlavnimi tvlirci image jsou lidé, jejich vjemové schopnosti a prostfedky plisobici

na jejich viemy. [3]

Piedni je to, jak pisobi podnik sam o sob¢, co dé€la, jak je vykonny, jaké ma postoje a
jak se chova kokoli. Tim pak ovliviiuje své stakeholders, tedy vSechny osoby a
instituce spojované se spolecnosti. Jsou jimi pfedev§im zaméstnanci, jejich zpisob
komunikace a chovani k externim cilovym skupindm. Dale to jsou ale také distributofi,

investofi, reklamni agentury a v neposledni fad¢ zékaznici a jejich vztah k samotnému

10



produktu. Nesmime zapominat ale také na konkurenci, se kterou je podnik na trhu

neustale porovnavan. [3, 14]

Jak jiz bylo dfive feCeno, image neni monoliticka, ale vicedimenzionalni. Proto jsou
postoje spotiebitell zalozené na mnozstvi atributl, které image Vytvareji.
Nejvyznamnéjsi atributy jsou uvedeny na obrazku ¢. 1. Tyto atributy jsou jakymsi
zakladnim ptehledem toho, co spotiebitele nejvice ovlivituje pii vytvafeni si svych
vlastnich postojit k firmé. Kazdy jednotlivec vSak piikladd jednotlivym bodim jinou
dilezitost a vytvaii si tak ve své mysli vlastni soubor atributti, které maji zasadni

vyznam pfi tvorbé image a nakupnim rozhodovani. [18]

Obrazek ¢. 1: Atributy image

_ 2w . . ) rychlost reakce na
kvalita vyrobk £isluzeb inovace nabidk webova prezentace . ) Y e
W ¥ P pozadavky zakazniku
) . : N - e oteviena komunikace
spolehlivost dodavek firemni tradice serigznost jednani s partnery .
smérem ven
odpovédnost k Zivotnimu odpora charitativnich vérnostni program pro
P Lo podp o . P Dg P kvalita managementu
prostiedi projektd zakazniky
i i . L i i chovani zaméstnancd k jednotny graficky design
firemni kultura Uroven interni komunikace i e i
zakaznikum firmy
prezentacni materialy Lcast na veletrzich akce pro zakazniky eventy
publicita v médiich velikost firmy ziskovost firmy vztahy s dodavateli

Zdroj: vlastni zpracovani dle [18], Plzen, 2016

Pro firmy muze byt fizeni se témito atributy podstatné pfi strategickém planovani a
jejich kvalitni naplnéni miize vyrazné zvysit pozitivni image firmy u jejich klicovych
skupin. AvSak je dilezit¢ neopomenout, ze atributy se méni v zavislosti na trznim

prostfedi a nejsou tedy pro vSechny firmy univerzalni. [18]
To, Ze je image do jisté miry nezavisla, neznamena, ze by ji organizace neméla vénovat
pozornost. Pravé naopak, pokud chce firma ve svych stakeholders vzbuzovat pozitivni

image, je ticba, aby se vice soustfedila na firemni identitu, komunikaci a kulturu
(obrazek ¢. 2). [3]
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Obrazek ¢. 2: Image organizace

Podnikova identita Podnikova kultura

- jak vypada? - coajak déla?

Image
organizace
(firmy)

Podnikova komunikace
- o se o ni Fika?

Zdroj: vlastni zpracovani dle [3], Plzen, 2016

1.4 SpolecCenska odpovédnost firem a image

V budoucnu lze ocekavat, ze spotiebitelé budou preferovat zbozi a sluzby od
organizaci, které jsou odpovédné k zivotnimu prostiedi a ke spolecnosti. Proto se
Vv poslednich letech mezi faktory ovliviiujici image organizace zatradila také spolecenska

odpoveédnost firem (corporate social responsibility - CSR). [18]

V soucasné dob¢ neexistuje jednotna ucelend definice, ktera by tento pojem definovala.
Kotler a Lee [10, s. 3] naptiklad uvadi, Ze se jedna o ,,zdvazek ke zlepseni spolecenského

byti prostiednictvim diskrecnich obchodnich praktik a prispévkii firemnich zdrojii.?

Spolecenskd odpovédnost zahrnuje nejen firemni podporu kultury, sportu, zlepSovani
pracovniho prostfedi a podobné, ale jedna se pfevazné o ochranu zivotniho prostiedi a

dodrzovani udrzitelné spotieby. [20]

Jde se vlastné o koncept, ktery integruje ekonomicka, socialni a environmentalni
hlediska do své firemni Cinnosti. K vysvétleni tohoto konceptu se vyuziva takzvana
Triple-bottom line, ktera je zkracené oznaovana jako 3P — People (lidé), Profit (zisk) a

Planet (planeta). Piehledné¢ ji znazornuje obrazek ¢. 3. [22]

2 Vlastni pieklad
12



Obrazek ¢. 3: Triple-bottom line

Pilir Cil Oblast
1P profit zisk ekonomicka
2p people lide sacialni
3p planet planeta enviromentalni

Zdroj: vlastni zpracovani dle [20], Plzen, 2016

Do zisku (profit) je zafazovana sféra ekonomicka. Ta zahrnuje chovani firmy ke svym
stakeholders, kontroluje dodrzovani smluv a zdvazki, platebni moralku, ale také bojuje
proti chudobé, prani Spinavych penéz ¢i vzniku kartelovych dohod. Lidé (people)
spadaji do socialni sféry. Vyznacuje se zejména péci o zaméstnance, dobrovolnictvim,
sponzorstvim, gendrovou politikou, ochranou lidskych prav a podobné. Poslednim ,,P*
je planeta (planet) a s ni spojena environmentalni sféra. Ta fesi dopady firemni ¢innosti
na zivotni prostiedi. Zahrnuje ochranu pfirodnich zdrojt, investuje do ekologickych

technologii a Gspor energie a pecuje o celkovou ekologickou politiku podniku. [13]

Zacit na CSR aktivné pracovat nemusi byt jen €isté dobrovolnym rozhodnutim samotné
firmy, 1 kdyz by to tak z teoretického hlediska mélo byt. Spole¢enskou odpovédnost
ovliviiuji 1 zvySujici se ofekdvani zdkaznikl, rostouci ambice zaméstnanci, vladni

legislativa, zajem investort a také pozornost médii. [9]

Z riznych vyzkumi vypliva, Ze u spotiebitell stale rostou preference ke spolecensky
odpovédnym produktim. Aby vSak méla CSR na image firmy né¢jaky vliv, je tieba
vtomto ohledu o svych aktivitach vefejnost informovat. Zejména vSechny

zainteresované vztahové a cilové skupiny. [20]

Tyto cilové ¢i vztahové skupiny dé€laji sva rozhodnuti o CSR na zéklad¢ informaci,
které se k nim dostavaji v riznych formach a z riiznych zdroji. Mohou jimi byt samotna
tvrzeni vyrobce, ale také informace od spotiebitelskych organizaci ¢i ovéfend oznaceni
vyrobku tietim subjektem. Nejéastéji se o CSR dovidame z etiket vyrobkd, z tisku a
médii, z riznych tiskovin (letdkl, brozur, prospektl), z webovych stranek firmy a pii

potradani akci zamétenych na spolecenskou odpovédnost. [20]
Realizace CSR

Pokud chce podnik realizovat CSR a vyuzit ji jako konkurenéni vyhodu, je tfeba, aby si

uvédomil, ve kterych smérech se protinaji spolecenské zajmy se zajmy firemnimi a na
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jakou oblast CRS se tedy chce zaméfit. V celém procesu zavadéni strategie pak musi
identifikovat své klicové stakeholders, definovat firemni hodnoty a cile, kterych chce
dosahnout, zvolit aktivity, které k naplnéni cili povedou, stanovit si vhodné metody pro
méfeni vysledki a pribézn€ je monitorovat a samoziejmé tyto vysledky vhodné

komunikovat ke svym stakeholderim. [22]

Aby byla komunikace spolecenské odpovédnosti efektivni, méla by ,, zajistit pochopeni

a uzndvani téchto hodnot, coz v konecné fazi ma vliv na firemni identitu a nasledné na

firemni image. “ [20, s. 108]

Pokud tedy firma svou praci na CSR odvadi s dobrymi vysledky, buduje tim svou
pozitivni image a piispiva ke zlepSovani své reputace. Muze tim ale ziskat i nové
obchodni pfileZitosti, zvysit loajalitu svych zamé&stnanct, ziskat lep$i vztahy s okolim a

vefejnymi organy a snizit své naklady. [20]
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2 Firemni identita

S firemni image uzce souvisi pojem firemni identita (corporate identity — CI).
Vysekalova a Mikes [20, str. 16] ji definuji takto: ,, Firemni identita je to, jakd firma je
nebo chce byt, zatimco image je verejnym obrazem této identity “. Je to zpisob, jakym
se firma prezentuje svym cilovym skupindm, jak komunikuje a jak se chova. Jejim

cilem je zduraznit svoji jedine¢nost a odlisnost. [3, 14]
Systém firemni identity (CI) spociva na tfech komponentech:

e Cl — zaklad — je material, ze kterého se tvofi identita (ndzvy, normy, systémy
organizace);

e Cl - vyraz — je zpiisob, jakym je identita zvefejnéna (kultura, komunikace);

e Cl - ohlas — je ucinnost identity (image). [16]
Néekteti autofi si firemni identitu spojuji pouze s firemnim designem. Toto tvrzeni je ale
sporné, jelikoz identitu ovliviiuji mnohé védy a uceni. [16]
Priklanét se proto budeme k Vysekalové a Mikesovi [20], ktefi definuji zakladni prvky
tvorici identitu jako:

e firemni design (corporate design)

e firemni komunikace (corporate communication)

e firemni Kultura (corporate culture)

e produkt ¢i sluzba firmy
Tyto prvky se navzajem ovliviiuji a vytvareji tak celkovy obraz o firmé¢. Podrobnéji
budou rozpracovany V nasledujicich podkapitolach. [20]
Svoboda [16] dodava, ze zakladem pro nastaveni a realizaci firemni identity je filozofie

organizace, neboli smér, jakym se firma vyda. Piehledné si lze strukturu firemni identity

prohlédnout na obrazku €. 4.
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Obrazek ¢. 4: Struktura corporate identity v praxi

Firemni indentita

Zdklad: @

Filozofie organizace

Prostiedky: G
Firemni Firemni Firemni Firemni
design komunikace kultura produkt
Vysledek: J}

Firemni image

Zdroj: vlastni zpracovani dle [16], Plzen, 2016

Kazda firma ma svuj vlastni druh identity. Jeji vybér ma vliv na celkovou strategii firmy

a jeji komunikaci. V praxi lze rozliSovat tyto tii typy identit:

1) Monolitni identita — vizualni i komunikaéni stranka celé¢ firmy je jednotna.
Prikladem miize byt celosvétové zndmy McDonalds.

2) Rizena identita — jednotlivé pobo¢ky maji svou vlastni identitu, piesto je
matefskd organizace vzdy ziejmd a vystupuje v pozadi. Tuto identitu maji
spole¢nosti jako Danone ¢i Mondelez.

3) Znackova identita — divize nebo dokonce i samostatné vyrobky maji svou vlastni
identitu a nemusi tak mit nic spole¢ného. Ke znackové identité dochazi vétsinou
spojenim nebo flzi firem, které jiz maji vlastni silnou identitou nebo u firem,
jejichz znacky si vzajemné konkuruji. Uveden muze byt Procter & Gamble,
ktery si konkuruje naptiklad vlastnimi pracimi prostiedky Ariel, Bonux, Dreft i
Tide. [14]

Firemni identita byva zpracovana na nékolik let dopfedu. OvSem mohou nastat

skutecnosti, kdy je tfeba ji zménit. Hlavnimi divody zmény mohou byt:

e Zména spolecenského prostiedi ¢i image, na kterou musi firma reagovat.

e Nastanou-li vyrazné zmény na trhu a firma se musi odlisit se od konkurence.
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e 7Zména struktury firmy (naptiklad slou¢eni ¢i nové zaméfeni), stanoveni nového
vedeni nebo rychla expanze na nové trhy.

e Nesrozumitelné stanovena komunikacni strategie firmy nebo nespravna interni
komunikace se zaméstnanci. Ty mohou vést k nedorozuménim a dalSim

problémutim s pracovniky. [20]

Foret [3] k tomu navic dodava, Ze zmény mohou nastat i pfi zaméfeni firmy na novou
cilovou skupinu, pfi snaze o vytvoreni zcela nové znacky a pokud se firma snazi zvysit

hodnotu znacky pied jejim prodejem.

Zavérem lze fici, ze vyznam firemni identity spoc¢iva pfedevsim v jeji komplexnosti,
jedinec¢nosti, v dlouhodobém piisobeni, srozumitelnosti pro vSechny segmenty, integrité,

prestizi a V jednotném vizualnim stylu. [3]

2.1 Firemni design

Jednotny vizudlni styl nebo symbolika firmy, i takto lze nazvat firemni design. Ten
vychazi z takzvaného design manudlu, coz je vlastné¢ zadvazna podnikova smérnice pro
vizualni styl firmy. Odviji se od n¢& jeji cela grafickd stranka. Poc¢inaje firemnimi
barvami, logem, obalkami, vozidly, odévy, webovymi strankami az po architekturu
budov, jejich interiér a exteriér. Cely tento obsah je v manudlu jednozna¢né vymezen,

véetné veskerych odstinli barev a moznostmi umisténi. [3]
Soucasti design manualu je graficky manual, tedy urcity ndvod obsahujici zpracovana
pravidla a doporuceni k uzivani vizualniho stylu firmy. Obsahuje napfiiklad souhrn

grafickych pravidel, definuje layout dokumentli a zplisob uzivani fontd, urcuje barvy,

logo a pravidla pro jeho pouzivani a pravidla pro psani firemnich dokumentt. [20]
Dale se bude prace zabyvat nékterymi slozkami firemniho designu.
Logo

Logo je symbolem, ktery slouzi jako vizualni zkratka firmy. Ma vyvolavat ur€ité
emoce, které by mély byt v souladu s marketingovou strategii firmy. Zaroven ma 0

firm¢ podavat informace, které ji reprezentuji. [21]

Pomoci rtiznych asociaci, nasich znalosti a zkuSenosti ndm logo pfipominé informace o
firm¢ nebo jejim produktu. Pro snadné zapamatovani se vyznacuje riznymi symboly a

tvary, které lze pro piehlednost rozdélit do tii skupin:
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e Popisné tvary — zndzoriiuji bézné pouzivané symboly nebo geometrické tvary,
které 1ze snadno rozpoznat (napt. Puma).

e Sugestivni tvary — maji uz lehce abstraktni znazornéni a je obtiznéjsi je urcit
(napf. Mattoni).

e Abstraktni tvary — maji nedefinovatelné¢ tvary a zadny bézny vyznam.
Pojmenovat tento symbol je téméf nemozné. Z prizkumu ale vypliva, ze takto
vytvofeny tvar loga je spotiebiteli nejsnaze rozeznatelny a tim buduje firmée

v

silngj$i image (napf. Nike). [20]

Logo ale nemusi byt pouze urCity symbol nebo znak, miize také obsahovat slova.
V tomto piipadé uz se ale nejedna o logo, ale takzvany logotyp. Logotypy V poslednich
letech nabyvaji na oblibé, jelikoz u vefejnosti snadnéji vzbuzuji asociace a poslani
organizace. V praxi se také Casto objevuji znaky kombinované, uzivajici obrazové i

slovni prvky soucasné. [16]

Nekteii autofi povazuji za tytéz vyrazy logo a znac¢ka. Svoboda [16] napiiklad uvadi, ze
znacka neboli 10ogo je lehce zapamatovatelné oznacdeni, které je kombinaci nazvu, slov,
symbold ¢i obrazu. Foret [3] tento pojem rozSifuje a znacku srovnava s celkovym
vizualnim stylem firmy. Naopak Ktizek s Crhou [12] uvadgji, ze srovnavat znacku s
logem je nepiesné, jelikoz znacka je mnohem obsahlejsi nez samotné logo. Znacka je

podle nich spojena s celou filozofii spole¢nosti, s image a piedstavami zakaznikd.
Slogan

Slogan je projevem firemni unikatnosti, originality a nezameénitelnosti. Jeho hlavnim
cilem je pfipominat firmu ¢i jeji produkty. Kvalitni slogan mize firmu reprezentovat po
mnoho let a mize se tak stat jejim synonymem. Proto by mél byt vystizny, poutavy,
konkrétni, tedy vystihujici podstatu firmy, snadno zapamatovatelny a hlavné odlisny od

konkurence. [20, 12]

Firmu po celd 1éta vSak nemusi reprezentovat pouze jeden slogan. Existuji 1 slogany
kratkodobéjsi, vytvotrené specidlné pro urcitou reklamni kampaii nebo slogany

identifikujici pouze uréity vyrobek. [12]

Nekteré firmy maji kromé sloganu také vlastni hudebni znélku neboli jingle. Nejcastéji
se snim lze setkat v televiznich ¢i rozhlasovych vysilanich. Jingle byva zpravidla

kratky hudebni motiv, nékdy doplnény zpévem ¢i konkrétnim zvukem. [12]
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Rastr

Rastr je jednotny graficky format, ktery jednoznacné identifikuje komunikaci dané
firmy. Byva vyuzit zejména u podnikovych tiskovin. Ur¢uje u nich, jak bude tiskovina
velka, kde bude umisténa firemni adresa, osloveni, zacatky odstavch, poptipade

umisténi fotografii. [16]

Lze se s nim setkat u dopisnich papirti, obalek, faktur a razitek, ale také i u firemnich
novoro¢nich pfani ¢i na propagacnich materidlech, jako jsou letdky, ceniky, kalendare

apod. [3]
Pismo

Dalsi soucasti corporate designu je pismo. To by mélo byt vramci organizace
sjednocené a mély by se podle ngj fidit veskeré firemni tiskoviny a reklamni prostiedky.
Nekteré organizace dokonce upravuji firemni software, aby nebylo mozné pouzivat jiné
druhy pisma. [16]

vvvvvv

pismenech, ale jsou vnimana jako celek. Proto jsou nejlépe rozpoznavany bézné
pouzivané typy pisma a ruzné zmény mohou pulsobit nepichledné a vzbuzovat pocit
neklidu. Typ pisma muze Vv lidech vyvolavat i rizné asociace. Napiiklad pestré pismo

mize pusobit détsky, hranaté ¢i rovné naopak vazné a zaoblené klidné. [21, 19]
Barva

Barvy vyrazné plisobi na lidskou psychiku a emoce. Jejich vnimani se u jednotlivych
osob zna¢né 1i8i, proto pro vyzkumy byvaji pouzivany uré¢ité obecné vyznamy, platné
pro vétSinu populace. Napiiklad modra je vniména jako barva klidna ¢i Cervena jako

barva aktivni. [19]

V oblasti firemniho designu se barvy vazou na organizaci a jeji oblast podnikéni.
Vysekalova [21, s. 64] uvadi, Ze ,,barvy zprostiedkovavaji vizudlni poselstvi, umoziuji
snadnéjsi vnimani a pochopeni komunikacniho sdeleni.” Kazda oblast podnikani je
obecné spojovana s urcitymi barvami. Cestovni kancelare jsou nejcastéji vyobrazovany
Vv barvéach léta, slunce a mofe, tedy v oranzové, Zluté a modré. Prava piedstavuji barvy
jako Seda, Cernd a modra symbolizujici seridznost a napiiklad kosmetické sluzby jsou

spojovany se svétlymi pastelovymi barvami pfipominajici pfirodu. [19]
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Firemni barevny standart se uplatituje na mnoha mistech. Nejcastéji se s nim lze setkat
na firemnich vozidlech, jak osobnich, tak uzitkovych. Firemni barvy v podobé
jednotného obleCeni Casto reprezentuji 1 zameéstnanci, zejména ti, ktefi pfijdou do
kontaktu se zdkaznikem. Firemni barvy nepostradaji ale ani interiéry prodejen, reklamni

darkové predméty a veskeré firemni ¢i reklamni tiskoviny. [3, 12]
Architektura

K firemnimu designu také znacné piispiva jednotnd architektura podnikovych budov a
to jak centraly, tak jednotlivych provozoven. Tvary, barvy 1 pouzité materidly by mély
vychazet z firemniho designu, pfipominat ho a pusobit tak na cilové skupiny. Design by
mél byt viditelny kromé vnitinich prostor firmy i navenek. Tam ho lze vyuzit v podobé

velkych svételnych napisi, stozard s vlajkami nebo v orientaénim znaceni. [3, 16]

Vsechny tyto vyse uvedené prvky maji nejznatelnéj$i ucinek pii jejich povinném a
soustavném uzivani. Jejich diileZitou vlastnosti ale navic je, Ze se vzdjemné podporuji.
S ndzvem spolecnosti se lidem vybavi logo i slogan, a proto maji tyto prvky nejvetsi

vliv pfi jejich dlouhodobé jednotnosti. [12]
2.2 Firemni komunikace

Dalsi soucasti firemni identity je firemni komunikace. Ta ma podle Svobody [16, s. 36]
dlouhodoby strategicky cil, jimz je ,, budovat pozitivni postoje k organizaci v podniku i
mimo néj “. Zaroven se firemni komunikace vyznamné se podili na image firmy, rozviji

jeji vykonnost a konkurenceschopnost. [17]

Kazda organizace zaméfuje svou komunikaci na nékolik cilovych skupin a ke kazdé je
tieba pristupovat individualnim zptsobem. Avsak je nutné dbat na to, aby se tyto
rozdilné pristupy stale drzely zakladni filozofie podniku. Komunikace je vedena jak
dovnitt podniku, tedy pfedevsim na jednotlivé ttvary a jejich zaméstnance, tak navenek
spole¢nosti k jejim kliCovym segmentim, nazyvanym Stakeholders. Na obrazku ¢. 5

jsou pro piehlednost shrnuty zakladni cilové segmenty organizace. [3, 16]
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Obrazek €. 5: Komunikace Kk cilovym skupindm

Obchod a hospodaistvi Politikaa sprava

- zakaznici (vietné potenciondlnich) -statni a mistni sprava
- dodavatelé -instituce a dfady

- konkurence - politické strany

- hospoddrzké komory, svazy apod.

Tviirci minéni

Kapitdlovy trh

_ o ORGANIZACE -média
- investofi a majitelé -obianske aktivity
-banky, burzy - ZAjMOVE Organizace
Sirokdvefejnost Vnitini vefejnost
- obyvatelé okoli organizace - zaméstnanci
- organizace v sousedstvi -odbory
- obyvatelé statu, regionu apod. -organy vedeni

Zdroj: vlastni zpracovani dle [16], Plzen, 2016

Pojem firemni komunikace je velmi obecny a rozsahly, proto ho lze rozdélit na tyto

zakladni podskupiny:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Public relations — neboli vztahy s vefejnosti, se zaméfuji na mnoho
komunikacnich kanald. Jejich vybér ovliviiuje cely proces komunikace a jeho
nespravné vedeni mize u vefejnosti vyrazné poskodit image organizace.
Corporate advertising — zahrnuje firemni inzerci zamé&fujici se na konkrétni
média, kterd se nasledné dostavaji k vybranym cilovym skupinam.

Human relations — komunikuji zejména na trhu prace, mohou ale zahrnovat také
podporu vzdélavani v organizaci a propagaci podnikovych hodnot.

Investor relations — jsou zacilené na akcionare spolecnosti. Predstavuji je rizné
obchodni a vyro¢ni zpravy a dalsi publicistické materialy.

Employee relations — predstavuji komunikaci k zaméstnancim uvnitf
organizace. Casto jsou ktomu vyuZiviny podnikové tiskoviny &i rtizna
shromazdéni. Vztah zaméstnance k firmé¢ mulze také vyrazné ovlivnit image
spolecnosti, jelikoZ prave on pfichazi do kontaktu s vnéjsi vefejnosti.
Government relations — je forma komunikace zaméfena na osoby ve vladé, statni
spravé nebo na zastupitelskych ufadech. Jejich ptisobnost je predevsim

Vv regionech, ve kterych se organizace snazi prosadit své zajmy.
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7) University relations — zarucuji firmam spolupraci s vysokymi Skolami, které jim
poskytuji védecko-vyzkumné kapacity. Firmy pak Skoly naptiklad sponzoruji ¢i
vypomahaji pi1 vyukovych programech.

8) Industry relations — znamenaji vztahy firmy s odvétvovymi nebo oborovymi
partnery v prumyslu.

9) Minority relations — zahrnuji zapojeni minorit do ekonomiky a spolecenského
Zivota.

10) Firemni design — je bran jako forma vizualnich pravidel komunikace. Podrobné;ji
byl jiz rozebran v predchozi kapitole.

11) Propagace stanovisek — vyuziva organizace pii cilevédomém vyjadfovani
zaméru a stanovisek k politickym, spolecenskym a dalsi vefejnym otazkam.

12) Vetejna vystoupeni — reprezentuji firmu pomoci svych predstavitel a mohou

tak dopomahat ke zvyseni celkové prestize spole¢nosti. [16, 20]

Efektivni vyuziti firemni komunikace vyzaduje dodrzovani urcitych ptedpokladd a
zasad. Zakladem je, aby vedeni spolecnosti podporovalo celkovou komunikacni
jednotnost, planovalo ji a fidilo. Dale musi byt naplanovéano, jakym smérem bude
komunikace smérovat. To lze vyuzit na vySe uvedenych dvanacti skupinach. DalSim
bodem je stanoveni zasad pro firemni komunikaci, se kterymi musi byt seznamen kazdy
pracovnik organizace. Nezbytnosti je také stanovit komunikac¢ni strategii, jejiZ soucasti
je ¢asovy harmonogram a rozpocet celého planu. Pro vypomoc pfi realizaci komunikace
je vhodné najmout odborniky z dané oblasti. A na zavér je podstatné zjistit pomoci

kontrolnich mechanismt, zda byl cely proces komunikace efektivni. [16]

2.3 Firemni kultura

Firemni kulturu, n€kdy oznaCovanou jako ,,duch firmy*, 1ze chapat jako soubor urcitych
hodnot, ptedstav a norem chovani, které jsou prosazovany a sdileny ¢leny organizace.
Obecné lze fici, Zze firemni kultura zahrnuje to, jak firma a jeji zaméstnanci plsobi
navenek, jaké jsou jeji zvyklosti a sdilené hodnoty, dale pak samotné vztahy mezi

zaméstnanci a jejich mySleni a celkové poméry ve firmé. [17, 20]

Firemni kultura se béhem ¢asu vyviji a ma tedy n€kolik Grovni. Prvni Groven zahrnuje

fyzické aspekty firmy, kterymi jsou vzhled budov a zptisob jednani se zakazniky. Druha

uroven tvofi hodnoty sdilené zaméstnanci, jako ochota prodejct, jejich poctivost a

odpovédnost pii vyfizovani stiznosti. A tfeti Groven dosahuje komplexniho sdileni
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hodnot firmy, kdy tyto hodnoty jsou jasné vnimany a kazdy ve firmé se podle nich
bezvyhradné chova. [14]

Pokud firemni kultura neodpovida piedstavam firmy, je mozné na ni zapracovat. Neni
totiz neménna, lze ji ovlivilovat a povzbuzovat tak pracovniky k ur¢itému chovani.
Pokud ji zaméstnanci kladné pfijmou, pozitivné se to odrazi v jejich postojich k praci a

firme a tim k Sifeni dobrého jména spolecnosti. [17]

Pti praktické realizaci firemni kultury je tfeba se soustiedit na nékolik oblasti. Prvni je
dodrZzovani zasad jednotného vedeni a postupt. To zahrnuje respektovani osobnosti,
vzajemnou divéru a podporu, socialni jistoty a podobné. Dale je tfeba udrzovat urcité
postupy ve styku se zaméstnanci. Patii sem napfiklad zfizovani pracovnich tymd,
hodnoceni pracovniki a jejich vzdélavani, pohovory se zaméstnanci, ale také podnikové
oslavy. Tteti oblasti jsou postupy ve styku se zdkazniky, zahrnujici zplisoby jednéni se
zdkazniky za raznych situaci a na rtiznych Grovnich. Ctvrtym bodem jsou nafizeni a
zvyklosti v oblékani zaméstnancu. Ty se zna¢né 1isi ve firmach s vyrobnimi provozy a
ve vyssim managementu firem. Posledni oblasti je jednotny design firemnich budov a
prostor. Ten byl jiz popsan v kapitole vénujici se firemnimu designu, avSak design

ztvarnuje také urcitou kulturni aroven spole¢nosti. [16]

2.4 Produkt firmy

Produkt je ve smyslu firemni identity chapan jako podstata existence firmy. Bez néj by
ostatni prvky firemni identity nemé¢ly vyznam. Produkt se podili na formovani identity a

slouzi k uspokojovani potieb cilovych skupin. [20]

Z pohledu marketingu Ize povazovat za produkt vSe, co je na trhu nabizeno za
ucelem vyvolani zajmu, smény, pouzivani nebo spotieby a co ma schopnost uspokojit
potieby a ptani druhych. Mohou tim byt jak hmotné statky a sluzby, tak nehmotné

produkty, jako licence, software a know-how. [3, 20]

Kotler [9, s. 807] uvadi, ze produktem muze byt cokoliv od ,, hmotnych statkii pres

sluzby, zazitky, udalosti, osoby, mista, vlastnosti, organizace, informace a myslenky “.

Na produkty lze nahlizet jako na homogenni, pii jejichz ndkupu spotiebitel piilis
nepohlizi na vlastnosti produktu, ale spiSe jen na cenu a na produkty heterogenni, které
vnima jako odlisné a chce osobné provéfit jejich kvalitu. Timto je vytvafena image
produktu, od které se pak odviji prodeje, cena, konkurenceschopnost, apod. [20]
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Z analytického hlediska se produkt skldda ze tfi urovni. Z jadra produktu, které
vyjadiuje pocity spojené s produktem, zakaznikova ptani, tuzby a ocekavani. Dalsi
urovni je vlastni, skute¢ny produkt a jeho charakteristické vlastnosti, kterymi jsou napf.
znacka, styl, vyhotoveni, design a kvalita. A tieti Grovni je rozsifeny produkt obsahujici

dalsi sluzby nebo vyhody, coZz mize byt napf. servis a zaruéni lhuty. [6]

Spole¢né s dalsimi prvky firemni identity (design, komunikace, kultura) tvoii produkt

organizace sourody celek. [16]
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3 Analyza image
wAnalyza image slouzi k psychologickému poznani trhu a predstavuje zdroven
komplexni pristup k méreni ucinnosti propagace s postizenim motivacni stranky

komunikacniho procesu*. [15, s. 168]

Velkou roli pfi analyze image hraji nejen soucasni a potencidlni zékaznici, ale také
Sirokd vetejnost. Dullezité postaveni ma V analyze i tradice, znacka, postaveni mezi
konkurenci a vSechny aktivity, které buduji dobré vztahy s vetejnosti. Jejim cilem je
zjisténi emocionalnich pfednosti a motiva¢nich ucinki komunikace z pohledu

respondenta. [11]

Kromé vyhodnoceni u¢innosti marketingové strategie a komunikace lze pomoci analyzy
zjiStovat podstatné slozky image, jeji silné a slabé stranky, shodu s riznymi druhy

image a postoje jednotlivych ¢lend cilovych skupin k image firmy. [20]

Analyza image spolecnosti se provadi nejcastéji v nékolika ptipadech. V situaci, kdy se
na trhu objevi nova konkurence a je tedy potieba zjistit pozici firmy a doporucit jeji
nasledné chovani v novém konkuren¢nim prostfedi. Dale pak také v ptipadech, kdy ma
firma horsi vysledky, nez v pfedchozich letech a je tedy tfeba zjistit, pro¢ nebylo
oc¢ekavanych vysledkd dosazeno. A tfetim pfipadem muze byt otevieni nové pobocky

nebo spusténi nové znacky, kdy je tfeba urcit odpovidajici firemni strategii. [20]

Pro spravné provadéni analyzy je nejprve nutné identifikovat proménné, které piisobi na
tvorbu image spolec¢nosti. Nasledn¢ je potieba tyto proménné popsat a definovat je. Poté

je jiz mozné je analyzovat vhodnymi metodickymi postupy. [20]
Analyzu image tvofi tfi komponenty:

e Afektivni — neboli emo¢ni komponent hodnoti na zdklad¢ pociti k danému
subjektu.

e Kognitivni — poznavaci komponent ptemysli o daném objektu subjektivne, na
zakladé osobnich zkuSenosti, znalosti a nazoru.

e Konativni — nebo aktivni ¢i behaviordlni komponent postihuje aktivitu

respondenta v urcitych lokalitach. [20]
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3.1 Metodické pristupy k analyze image

Analyza image je natolik komplexni, dynamicka a mnohostranna, Ze nelze uréit pouze
jednu standardni metodu analyzy. Metodické piistupy jsou voleny vzdy ve vztahu ke
konkrétnimu zadani, jednd se zeyjména o kvalitativni metody, piipadné take
kvantitativni. [15]

Kvantitativni analyzy jsou pouzivany pii ziskdvani udaji tykajicich se zajiStovani
popisnych informaci, jako jsou pocty vyskytu ¢i Cetnosti opakovani. Snazi se tedy ziskat
méfitelné Ciselné udaje. [11]

Kvalitativni analyzy naopak hledaji pfi¢iny, vztahy a zavislosti mezi subjekty a jevy.
Ugelem byva zjistit motivy a postoje vedouci k uréitému chovani, proto jsou také nékdy
nazyvany jako analyzy psychologické. Zakladnimi metodami pouzivanymi v

kvantitativni analyze pfi sbéru dat jsou dotazovani, pozorovani a experiment. [11]
Dotazovani

Dotazovani patii k nejrozsifen¢j$im metoddm marketingového vyzkumu. Uskutectiuje
se pomoci vhodné zvolenych nastroji (dotaznikii, zdznamovych archil) a komunikace
s respondentem. Tato komunikace muze byt piima, tedy pomoci pisemného dotazovani
(zaslané postou, faxem C¢i elektronicky) mezi vyzkumnikem a respondentem nebo
zprostfedkovand pomoci tazatele, ktery vstupuje mezi vyzkumnika a respondenta.
Tazatel pak provadi vyzkum pomoci osobniho dotazovani nebo naptiklad telefonického

rozhovoru. [4]

Pokud ma byt dotazovani efektivni, je tieba, aby byl dotaznik spravné sestaven. Spatné
formulovany dotaznik muze negativné ovlivnit celkové vysledky, a proto je tieba drzet

se n¢kolika zakladnich pozadavki:

e Ukgelové technicky pozadavek — klade diiraz na formulovani dotazniku tak, aby
dotazovany co nejpiesnéji odpovidal na otazky, které maji byt zjiStény.

e Psychologicky pozadavek — ma pro dotazovaného vytvofit takové podminky,
které mu zadany ukol zpiijemni, zjednodusi a on tak bude odpovidat stru¢né a
pravdivé.

e Srozumitelny pozadavek — musi formulovat dotaznik tak, aby bylo

respondentovi jasné, jak ma postupovat. [4]
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Vyhodou pisemného dotazovani je jeho nizsi finanéni naroc¢nost, jelikoz neni nutné
sestavovat tazatelskou sit), respondent méa vétsi Casovy prostor k vyplnéni odpovédi a
neni tazatelem nijak ovliviiovan. Za nevyhodu je pak ale povazovéana nizkd navratnost

dotaznikl a naprosta anonymita respondentt. [11]

Osobni rozhovor je proti dotazniku ¢asové, finanéné 1 organizacné naro¢néjsi. Zejména
pti vyhledavani, skoleni a kontrole tazateli. Naopak vyhodou je ale ptima zpétna vazba
mezi tazatelem a respondentem, kdy tazatel mulze respondenta vice motivovat

k odpoveédim ¢i upfesnit otazky, kterym respondent piili§ nerozumi. [11]
Pozorovani

Pozorovani provadi vyskoleni pracovnici — pozorovatelé, ktefi registruji zplisoby
chovani pozorovanych. Osoba pozorovatele by méla byt nezavisla a neméla by do
daného procesu nijak zasahovat ani ho ovliviiovat. Pozorovany by se pak probihajiciho

pozorovani nemél aktivné ti¢astnit nebo by o ném nemél byt ani obeznamen. [11]

Pozorovani muze €lenit podle stupné standardizace na nestandardizované, kdy je urcen
pouze cil pozorovani a v samotném pribéhu ma pozorovatel volnost a na
standardizované, kdy jsou definovany jevy, které¢ maji byt sledovany. Lze ho provadéet
bud'to zjevné nebo skryt€. U zjevného pozorovani se pracovnik nachdzi mezi
pozorovanymi subjekty, skryté pozorovani pak byva pouzito v pfipadech, kdy by

pfitomnost pozorovatele narusovala pribéh pozorovani. [4]
Experiment

Pomoci experimentu lze zjistovat vliv jednoho jevu na jev druhy a to v piipadech, kdy
objevi ur¢ita nové vznikla situace. Ugelem je, aby byla zachycena reakce na tuto situaci
a bylo vysvétleno jeji chovani. Experimenty mohou byt provadény budto v
laboratornich podminkach nebo jako terénni, v ptirozeném prostiedi. [5]

Piikladem experimentu v pfirozeném prostifedi mize byt metoda utajeného nakupu, tzv.
Mystery shopping, pfi kterém je zjistovano chovani zaméstnancli a zptisob nabizeni

produktu potenciondlnimu zakaznikovi, ktery jej hodnoti dle predem stanoveného

Klice. [11]
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3.2 Techniky vyzkumu image

S vySe uvedenymi metodami jsou spojené Casto pouzivané techniky vyzkumu. Mezi
nejcastéjsi kvalitativni techniku patii individudlni psychologické explorace. Déle jsou to
pak rizné projektivni techniky, jako asociacni postupy, vétné dopliiovani, obrazoveé

testy, bublinové testy, fyziognomické postupy, testy barev a tvarti a rizné prifazovaci

testy. [15, 20]

Casto je také uZivana technika sémantického diferencialu nebo polaritniho profilu.
Ugelem t&chto technik je prevést predstavy o image do $kalové kvantitativni podoby.
Sémanticky diferencial umoziuje mezi sebou méfit nebo srovnavat subjektivni vjemy.
Polaritni profil je pak zjednodusenou technikou sémantického diferencialu, a to zejména

diky své rychlosti a mensim nakladtm. [11]

Techniky spocivaji ve stanoveni protikladnych atributii postavenych proti sobé na
bodovaci skale. Tato skala byva vétSinou péti-sedmistupiiova. Respondent pak odpovida

na otazky oznac¢ovanim bodu na skale. [20]
Bé&zné jsou v téchto technikach pouzivany tii skupiny faktori:

e Faktory hodnotici — pouzivajici hodnoceni jako dobry — S$patny, kvalitni —
nekvalitni;

e Faktory potencni — S atributy jako prostorny — téSny ¢i bezpecny — malo
bezpecny;

e Faktory aktivity — kterymi mohou byt naptiklad rychly — pomaly nebo vykonny
—nevykonny. [1]

Z jednotlivych odpovédi se poté vypocitaji priméry, které se graficky zobrazi.
Vyznacené priméry se spoji Carou a vyslednd linie pak pfedstavuje sumarizovany
pohled na image vybrané firmy. Hlavni vyhodou téchto metod je, ze pracuji se
statistickymi  idaji, které se pak zpracovavaji snaze, nezli rGznd slovni
hodnoceni. [11, 20]

Ke kvantitativnim metodam vyzkumu image patii analyza znamosti a priznivosti
spole¢nosti. Ta, jak vypliva z nazvu, byva vyuzivana jak ke zjisténi vSeobecné znalosti
respondenta o spoleCnosti, tak o jeho postojich k ni. Analyza se skldda pouze ze dvou

otazek. Jako prvni je respondentim poloZena otazka tykajici se znamosti firmy,
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zahrnujici odpovédi na stupnici od velmi dobré znalosti spolecnosti po uplnou

neznalost. [8] Mozné odpovédi na otazku zni napiiklad takto:

1) Znam ji velmi dobie

2) Vim toho o ni pomérn¢ dost

3) Znam ji

4) Slysel/a jsem o ni

5) Nikdy jsem o ni neslySel/a [26]

Pokud vétSina dotazovanych odpovida pievazné na posledni dvé otdzky, znaci to pro
firmu problém s velmi nizkou znamosti. Respondenttim, ktefi firmu znaji, je poloZena

dalsi otazka tykajici se postoju k firme. [8] Tyto postoje hodnoti na nasledujici stupnici:

1) Velmi ptiznivé
2) Spise pfiznivé

3) Neutralni

4) Spise neptiznivé

5) Velmi nepfiznivé [26]
Pomoci vypoctu se nasledné vysledky nanesou na pozi¢ni mapu (obrazek ¢. 6), kde na
jedné ose lezi znamost firmy a na druhé pfiznivost postoji. Tecka na map€ znaci
vysledné umisténi firmy Vv jednom ze ¢ty kvadrantd. [8]
Obrazek ¢. 6: Analyza znamosti a priznivosti

PFiznivy postoj

&

Nizka Vysoka
Znamost Znamost

F Y
v

k. J

Mepfiznivy postoj

Zdroj: vlastni zpracovani dle [8], Plzen, 2016
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4 Spolecnost L’Occitane

Pro praktickou &ast prace byla vybrana spole¢nost L’Occitane, ktera pisobi v Ceské
republice od roku 2004. Zde ji fidi spole¢nost L’OCCITANE Central Europe s.r.0. Svou
¢innost vykonava prostfednictvim stalych provozoven také na Uzemi Slovenska a
Madarska. V Ceské republice se jeji prodejny nachazi v nékolika méstech, a to v Plzni,
Praze, Brng, Ostravé a Ceském Krumlové. Spole¢nost spada do tzv. L’Occitane Group,
kterou fidi spole¢nost L’Occitane International S.A. se sidlem v Luxemburgu. Obsahlou
organizacni strukturu si lze prohlédnout v pfiloze A. Cely tento celek bude nadale

uvadén pouze jako ,,L’Occitane®. [32]

Spole¢nost L’Occitane je vyrobcem francouzské piirodni kosmetiky z Provence. S timto
regionem ma silnou vazbou a jeho kultura a Zivotni styl jsou nedilnou soucésti znacky.
Pro bliZ8i porozuméni a pochopeni firmy a jejich hodnot bude spole¢nost v ndsledujicim

textu blize piedstavena. [39]

L’Occitane nabizi Siroky sortiment kosmetickych vyrobkl zahrnujicich péci o télo, plet’
i vlasy a také fadu rozmanitych vini. Jeji zakladatel, Olivier Boussan, zac¢inal pouze
s destilaénim pfistrojem jako prodejce esencialnich olejii na trzich Provence. Spole¢nost
zalozil v roce 1976, kdy objevil opusténou mydlarnu, ve které zacal pracovat na svych
vyrobcich. Prvni prodejnu otevrel jiz v roce 1981. Od té doby se spolecnost neustale
rozvijela. Roku 1992 oteviela svou prvni prodejnu v Patizi a béhem par let se objevila i
v takovych méstech jako New York, Hong Kong ¢i Tokyo. V soucasné dobé ma
L’Occitane ptes 2700 pobocek ve vice nez 90 zemich svéta a neustale se

rozrista. [23, 27]
Mise, vize a hodnoty

Misi spolecnosti je ,, prredat Stiredomorské umeni Zivota a tradice skrze vysoce kvalitni,
efektivni a prirodni kosmetické produkty.“ ® [23, 2016] Vizi je pak, aby se stala

svétovou znackou ¢islo jedna pro své jedine¢né ptirodni produkty. [34]
Spolec¢nost pti svém pusobeni uznava neékolik zakladnich hodnot:

e Autenti¢nost — vSechny produkty pochdzeji z vysoce kvalitnich surovin, jejichz
puvod je vysledovatelny. Kazdd vyrobkova tfada pak vypravi piibéh, ktery

pomaha udrzovat tradice.

® Vlastni preklad
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e Senzorialita — neboli vnimavost, jez ma u vyrobkt stimulovat smysly a
navozovat pocit pohody.

e Respekt — na ktery lze nahlizet ze dvou hledisek. Prvnim je, Ze spole¢nost
vyuziva ekologicky Setrné a recyklovatelné materialy. Druhym pak, Ze si vazi
vSech lidi ve svém okoli - zaméstnanctli, kterym se snazi neustdle zlepSovat
pracovni prostiedi, dodavateli, se kterymi buduje dlouhodobé vztahy a

zakaznikd, kterym nabizi jasnou a transparentni komunikaci. [23]
L’Occitane Group

L’Occitane Group fidi celkem pét znacek - L’OCCITANE en Provence, Melvita, Le
Couvent des Minimes, Erborian a L'OCCITANE au Brésil (obrazek ¢. 7). Prace se ale
zabyva pouze znackou L’Occitane en Provence, ktera je jako jedina k dispozici ¢eskym
spottebitelim. [28]

Obrazek €. 7: Zna¢ky L'Occitane Group

L’OCCITANE

EN PROVENCE

RAfRR L

D%

” uvenfn;sMiHiMcs

Rovcties de Sosn Naturclie

L'OCCITANE
’\,L;. BR l S l, L

Zdroj: [28]

Spolecenska odpovédnost a image L’Occitane

Spolecnost L’Occitane klade na svou image velky diiraz. Jeji hlavni vyhodou je, ze se
jedné o pfirodni kosmetiku, a to je pro urCité segmenty zakaznikli velmi dulezité. At uz
proto, ze tento druh vyrobki preferuji diky svému urCitému postoji nebo také ze

zdravotnich duvodu.

Stard se prevazné o spolecenskou odpovédnost (CSR) a to ve vSech jejich oblastech

(ekonomické, socialni a environmentalni). Doklada to i fakt, ze vroce 2011 pfijala
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spoleCnost oficialné zakladni hodnoty a zasady Globalniho Paktu OSN pro oblasti

lidskych prav, pracovniho prava, zivotniho prostiedi a boje proti korupci. [37]
V jednotlivych oblastech se pak zabyva zejména t€mito body:

e Ekonomické prostfedi — obchodni etika, odpovédné nakupovani
e Socidlni prostfedi — zaméstnanci, postizeni, komunity

e Environmentilni prostfedi — slozeni vyrobkli, obaly, vyroba, pfeprava,

obchody [30]

V oblasti socidlni se L’Occitane stard o rozvoj lidskych zdrojt, aby spole¢nost rostla a
umoznovala svym zaméstnancim rozvoj a kariérni rist, také se ale zajima o jejich

bezpecnost a predchazeni pracovnich urazi. [37]

Oblast socialni je krom¢ zaméstnanci zaméfena také na nadaci spole¢nosti. Nadace
L’Occitane vznikla v roce 2006 a svou cinnosti se zaméfuje pievazné na dvé oblasti:
celosvétova podpora zrakové postizenych a podpora ekonomické emancipace Zen
v oblasti Burkina Faso — tfeti nejchudsi zemi svéta. Zde podporuje podnikatelské
projekty a vzdélavaci programy. Sroc¢nim rozpoctem 1.000.000 € financuje nadace

okolo 25 programu ro¢n¢. [37]

Do charitativnich projekti zapojuje spolecnost i své zakazniky, ktefi mohou svym
nakupem pfispét na dobrou véc. Kazdorocné na Mezinarodni den Zen prodava tzv.
,»solidarity vyrobky, jejichz 100% vytézek z prodeje putuje na budovani a provoz
vzdélavacich center pro zeny v jiz zminéné oblasti Burkina Faso. V fijnu na Svétovy
den zraku pak na stejném principu prodava vyrobky, jejichz vytézek je investovan na
podporu projektd bojujicich s odstranitelnou slepotou. Na obrazku ¢. 8 si lze
prohlédnout vyrobek prodavany v fijnu 2015 — mydlo solidarity. [36, 37]

Obrazek ¢. 8: Mydlo solidarity 2015

Zdroj: [36]
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V environmentélni oblasti se L’Occitane rozhodl dodrzovat ptisné limity s cilem
snizovat dopady své vyroby na Zivotni prostfedi. Proto pro své produkty vybira
materidly, které méné zatézuji prirodu ¢i pochazeji z recyklovanych zdroji. Vsude kde
je to mozné snizila spolecnost pouzivani vnéjSich obald, s cilem snizit mnoZzstvi
materiali. Vyrabi téz nahradni napln¢€ do vyrobki, které spotiebovavaji az o 80% méné

plastti nez bézné lahve. [42]
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5 Analyza image spole¢nosti L’Occitane
Vyzkum byl provadén za ucelem zjisténi image spolecnosti L’Occitane. Nasledujici text
se bude zabyvat cili vyzkumu, jednotlivymi prvky firemni identity, samotnym

dotaznikovym Setfenim a jeho vysledky.

5.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je potvrdit nebo vyvratit nékteré z nasledujicich tvrzeni:

e Spolec¢nost dodrzuje zasady dle stanoveného design manualu.
e Vice nez 50 % respondentt do 30 let spolecnost nezna.
e Postoj respondentti ke spolecnosti je pozitivni.

e Respondenti starsi 30 let hodnoti image spole¢nosti pozitivnéji.
Tvrzeni budou postupné zodpovézena Vv jednotlivych bodech analyzy.

5.2 Analyza prvki firemni identity
V nasledujicim textu budou aplikovany jednotlivé prvky firemni identity z teoretické
¢asti na vybranou spolecnost. Postupné bude tedy pfedstaven firemni design, firemni

komunikace, firemni kultura a produkt spole¢nosti L’Occitane.

5.2.1 Firemni design

Jednotny design spole¢nosti definuje firemni design manual. Ten urcuje firemni
zaklady, jakymi jsou logo, pismo, barvy a obrazy, které je mozné ve spojeni se
spolecnosti pouzivat. Dale také obsahuje Sablonu webovych strdnek a moznosti jejich
upravy ¢i oblast marketingu a socialnich médii. V té je k dispozici napiiklad navod na

spravu e-maild a socialnich siti, jako Facebook, YouTube nebo Twitter. [30]

Logo
Spolecnost pii svych marketingovych aktivitaich uziva logo znacky L’Occitane en
Provence (obrazek ¢. 9). Pripousti se u néj také riizné barevné varianty, jako naptiklad

na obrazku ¢&. 10.

Obrazek ¢. 9: Logo L'Occitane en Provence
L’OCCITANE
EN PROVENCE

Zdroj: [30]
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Obrazek €. 10: Barevné varianty loga

L’OCCITANE L’OCCITANE

EN PROVENCE EN PROVENCE

Zdroj: [30]

Z obrazki je patrné, ze logo spole¢nosti tvoii pouze nazev na barevném pozadi, tedy
takzvany logotyp. Nejsou zde zadné doplikové texty, znaky ani obrazky, coz je
Vv poslednich letech vyuziva stale Casté&ji, jelikoZ u spotiebitelll sndze vyvolava asociace
spojené s firmou. Text na logu je napsan tiskacim pismem, které usnadnuje jeho
Citelnost. Nejcastéji je uzivané v kombinaci barev modré, Zluté nebo bilé. Barevna
kombinace souvisi s celkovym firemnim designem, ktery je uzivan na vSech prvcich
spole¢nosti. Logo je pouzivano na webovych strankach, na vstupu do prodejen, na

firemnim obleceni, firemnich tiskovinach, apod.
Barva

Firemnimi barvami jsou pievazné modra, Zluta a bila. Lze ale pouzit i Sedou a olivove
zelenou. Jednotlivé produktové fady pak maji své specifické barvy. Téchto tad je

zhruba kolem dvaceti. [30]

Kazda barva ma urcitou symboliku a vzbuzuje rizné emoce. Modra barva symbolizuje
klidnou, uvolnénou atmosféru, Casto se vyuziva pro vyjadifeni kvality, krasy nebo
Cistoty. Barva zluta je nejoslnivéjsi ze vSech barev, zndzoriuje teplo, vitalitu, lesk a
nadheru. Bila barva u spolecnosti symbolizuje Cistotu a nevinnost. Kombinace naptiklad
bilé s modrou, ktera tvoii zakladni logo spole¢nosti, by méla vzbuzovat osvézujici

pocit. [21]

S firemnim barevnym standardem se Ize setkat i u zaméstnanct spolecnosti. Ti maji
dany jednotny styl oblékani. Prodejni asistentky jsou obleceny v ¢erném obleceni,
zahrnujici spoleCenské kalhoty, vhodné triko a baleriny. Hlavni ¢ast vSak tvofi zastéra
ve firemnich barvach s logem spolecnosti, na které musi byt vzdy pfipnutd

jmenovka. [30]
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Architektura

Interiéry prodejen jsou inspirovany oblasti francouzské Provence z doby diivejsi, ale
zaroven také soucasné. Jeji atmosféra je umocnovana otevienymi prostory, dievénym
nabytkem 1 pfedméty pfipominajici tuto oblast. Jsou jimi napiiklad pletené nakupni
koSe, obrazy Provence, rizné dekorativni prvky, ale také svazky kvétin jako jsou

levandule a slaménka, jez jsou vyznamnou slozkou pii vyrob¢ produkti. [29]

Zakladnim cilem designu prodejen je posileni zdzitku z ndkupu, tak aby zdkaznik
odchazel spokojeny. Bez ohledu na velikost a umisténi prodejny je tieba, aby byl
celkovy vzhled prodejen v souladu s firemnimi hodnotami a danym firemnim

designem. [30]

Tyto slozky tedy prokazuji, ze se spolecnost striktné fidi vSemi prvky firemniho design

manualu a stanovené tvrzeni miize byt tedy potvrzeno.
5.2.2 Firemni komunikace

Firemni komunikace si klade za cil budovat pozitivni postoje k organizaci. L’Occitane
se zamétuje na nekolik forem komunikace a nékteré z nich budou v nasledujicim textu

pfedstaveny.

Zasadni pozici ve firemni komunikaci L’Occitane ma internetovd komunikace. Mit
vlastni webové stranky by se dalo fici, ze je pro firmu v dnesni dob¢ nutnosti. Stranky
pro celou skupinu L’Occitane jsou tvofeny ve stejném firemnim designu, kdy kazda
zemé& ma stranky své, pielozené do dan¢ho jazyka. Na webovych strankach L’Occitane
Ceska republika zvefejiiuje spole¢nost nejnovéjsi aktuality, Ize tu najit informace o celé
spolecnosti a o jejich ¢innostech, vyhledat jednotlivé prodejny a samoziejmé je zde
k dispozici ptehled vSech vyrobki, véetné jejich popisti a mnoho dalsiho. Pro pohodli
zakaznikl nebo pro ty, v jejichz blizkosti se nenachazi zadna z prodejen je k dispozici
moznost zakoupit zde vyrobky online.

wevr

Ta je dostupnd pro mobilni platformy Google Android a Apple i0S. Lze v ni najit
informace o produktech a jednotlivych prodejnach, ptihlésit se na sviij Gcet a objednavat
produkty online. Zajimavosti je moznost naskenovat produkt pomoci fotoaparatu a tim
o ném ziskat potiebné informace nebo piipadné bez zdlouhavého hledani objednat

produkt novy.
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Obrazek ¢. 11: Aplikace L'Occitane
= LOCCITANE O 1§
S LEHKOSTI

PROTI STARNUTI PLETI

Omlazuijici lehky pletovy krém DIVINE nyni s ochranou SPF 20

> OBJEVTE

Try our technology scan
Scan your product
L - |

Zdroj: vlastni archiv, mobilni aplikace L’Occitane, 2016

Spole¢nost nezapomind ani na komunikaci na socialnich sitich. Cel4 skupina mé tcty na
Facebooku, Instagramu, YouTube, Twitteru a Pinterestu. Ceskd pobotka pak
komunikuje pfevazné ve své skupiné na Facebooku a pies kanal na YouTube. Cesky
kanal je na YouTube od roku 2012. Od té doby zde ma okolo 80 videi zabyvajicich se
oblastmi od jednotlivych vyrobkovych fad, po rtuzné tipy, rady a ptibehy. OvSem
odbérateli zde ma pouze okolo 40. Odkazy na videa se objevuji prevazné

v e-mailovych newslettrech nebo na facebookovych strankach. [33]

vvvvvv

Ovsem jednad se o takzvanou globalni stranku, kterd ma ve své struktufe specialni
stranky uréené pro jednotlivé trhy, na které je uZivatel presmérovan napiiklad podle
mista, kde zije nebo jazyka, kterym mluvi. Globalni stranka ma jeden univerzalni nazev,
celkovy pocet fanouSkd a jednotnou adresu, ale uzivatel se pohybuje na strankach
uréenych pro jeho trh a piispévky ¢te ve svém jazyce. Konkrétné tedy na ceskych
strankach jsou prispevky ptipadavany denné a priméru maji okolo 20 — 50 likt. Ty vice
uspésné dosahuji zhruba 100 lik{, nejméné zajimavé pak okolo 10. Komentate ¢i sdileni

jsou mén¢ Casté, avsak v celku pozitivni. [24, 35]
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Reklama spole¢nosti je zaméfena predev§im na internet. Pisobi jak na jiz zminénych
socialnich sitich, tak wvyuzivda reklamy v podobé rlznych reklamnich bannert.
Spole¢nost uziva také reklamni plochy v obchodnich centrech, kam umistuje své
plakaty, prilezitostné vydava i nejriznéjsi brozury a katalogy. L’Occitane spolupracuje
také s tiskem, svou reklamu zvefejiiuje Casto v Casopisech zaméfenych pievazné na
modu a styl. Zde je mnohdy soucasti propagace také akce pro ctenarky, které
s ptfilozenym heslem mohou V prodejnach ziskat darek pti ndkupu. Ptiklad takovéto

reklamy je znazornén v ptiloze B. [30]

Dalsim ze zpasobi komunikace spolecnosti, tentokrat zameéfenym piimo na pravidelné
zakazniky, je vérnostni karta L’Occitane. Tu lze zakaznikim vystavit zdarma na
jakékoliv prodejné spolecnosti. Po registraci se pak zakaznik stava clenem tzv.
Provence Beauty Club, diky kterému ma narok na specidlni nabidky ur¢ené pouze pro
Cleny klubu. Ziskdva naptiklad darky k ndkupu nad urCitou Castku, dale pak uvitaci
balicek pfi zaloZeni karty a kazdorocné maji ¢lenové ndrok na darek k narozeninam.
Vémostni karta slouzi pro spolecnost také jako nastroj direct marketingu, jelikoz
zakazniklim, které touto cestou ziskd, jsou pravidelné zasilany informacni newslettery

na e-mail, sms zpravy a piilezitostné také postovni zasilky. [40]

Kromé toho jsou zdkazniklim rozdavany rtuzné karticky lékajici na nakup pfi pristi
iniciativé, béhem svatkil jsou nabizeny nejriznéjsi akce a spolecnost se také aktivné

zapojuje do nakupnich udalosti, jako jsou naptiklad Dny Marianne. [30]

Co se ty¢e komunikace uvnité spolecnosti, probihd mezi zaméstnanci jednotlivych
pobocek a centralou zejména pomoci e-mailu, popiipadé telefonicky. Na jednotlivych
pracovistich mezi sebou zaméstnanci komunikuji neformalné, s vedenim spole¢nosti
pak formalné. Komunikace se zaméstnanci probiha také diky pravidelnym Skolenim a
poradam, méné formalné pak také pies firemni akce, jako jsou rtuzné vanocni vecirky

apod. [30]

Kromé komunikace mezi samotnymi zaméstnanci hraje dulezitou roli také komunikace
zaméstnance se zakaznikem, kterd vyrazné€ ovliviiuje ndkupni rozhodovani. Proto musi
mit prodejni asistentky dobré znalosti o vSech produktech, které spolecnost nabizi.
Krozsifovani jejich znalosti slouzi pfedevSim pravidelné pofadana Skoleni a

porady. [30]
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5.2.3 Firemni kultura

Kultura spole¢nosti L’Occitane je zaloZena na jejich hodnotach, kterymi jsou jiz
zminéna autenti¢nost, vnimavost a respekt. Také ale klade duraz na podnikavost,
tymovou praci a na ambice zaméstnanci pfispivat k celkovému uspéchu

spolecnosti. [28]

Firemni kulturu tvofi n€kolik oblasti, na které se soustfedi i L’Occitane. Prvni z nich je
hledisko bezpecnosti a ergonomie, které¢ se zabyva predchdzeni pracovnich urazl a
spokojenosti svych zaméstnanct. Dalsi oblasti je rozvoj lidskych zdroja, ktery ptsobi
tak, aby spole¢nost rostla a zarovenn umoznila svym zaméstnancim budovat jejich
kariéru. Pro zaméstnance jsou pravidelné potadany porady a Skoleni, ale najde se ¢as i
na spoleCenské akce, jako vano¢ni velirky apod. Zaroven se také snazi vyvazit

rovnovahu mezi pracovnim a soukromym zivotem zamé&stnancu. [37]

Dulezitou oblasti firemni kultury je styk se zakazniky. Stémi pfijdou do kontaktu
zejména prodejni asistentky na jednotlivych prodejnach. Kromé zékladnich bodu, jako
je piijemné vystupovani a ochota pii jednani se zdkazniky, je také dilezité, aby se fidily
uréitym prodejnim scénafem. Ten byva kontrolovan zejména metodou mystery
shopping. Podnikovou kulturu dotvaii i oblékani zaméstnanci, které bylo popsano
v kapitole 5.2.2 Firemni komunikace a také firemni design, popsany téz vyse v kapitole
5.2.1. [30]

5.2.4 Produkt

Jak jiz bylo tfeceno, produkt firmy je jakymsi zakladem firemni identity, bez kterého by
ostatni prvky nemély vyznam. Proto si L’Occitane davéa na svych vyrobcich zejména
zalezet, aby uspokojil potfeby svych zakaznikd. Pocity, potieby, tuzby a ocekavani
spotiebitelll spojené S vyrobkem tvofii totiz samotné jadro produktu. To se dale sklada

Z dalSich dvou tGrovni.

Vlastni, zakladni produkt spole¢nosti tvoii druhou uroven. Tou je Siroky sortiment
kosmetickych vyrobkii znacky L’Occitane en Provence, zahrnujicich péci o télo, plet,

vlasy a také celou fadu viini a domacich parfémd.

Vyrobky pifi svém vzniku prochézeji danymi vyrobnimi standardy a tradi¢nimi
metodami vyroby. Na né pouziva L’Occitane piirodni ingredience s dohledatelnym

puvodem. Ziskava je z mistnich udrzitelnych zemédélskych odvétvi v Provence a
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Stftedomoti. V ptipadech, kdy vSak neexistuje efektivni ptirodni alternativa, musi
spolecnost vyuZzivat latky syntetické, které se vSak snazi nahradit. Proto ma také svou
vlastni laboratof, zaméfenou na vyvoj a vyzkum novych ucinnych latek. Své produkty
spolecnost nikdy netestuje na zvitatech, coz je velkym kladem zejména pro spotiebitele,
kteti takovéto vyrobky pfimo vyhledavaji. Zaroven se také snazi, aby vSechny obalové

materialy pouzité na vyrobky byly 100% recyklovatelné. [42]

Posledni urovni produktu je produkt rozsiteny, zahrnujici dalsi sluzby a vyhody spojené
s produktem. Do této kategorie lze zahrnout doplitkové sluzby nabizené v prodejnach
L*Occitane pfi prodeji, jako je moznost darkového baleni vyrobkd zdarma ¢i moznost
bezproblémové reklamace a vymény vyrobkil. Vyhodou pak mize byt Clenstvi ve
firemnim programu Provence Beauty Club, zminéném ve vySe uvedené kapitole

5.2.2 Firemni komunikace. [30]

L’Occitane nenabizi ale jen hmotné produkty. V Ceské republice spolupracuje
s pétihvézdickovym resortem Chateau Herélec, ktery od spolec¢nosti ziskal licenci na
provozovani prvnich lazni L’Occitane u nas. V nich jsou nabizeny relaxacni a

zkraslujici procedury vyuzivajici pravé tuto francouzskou kosmetiku. [43]

5.3 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na dvé oblasti. Prvni znich bylo analyzovani
znamosti spolecnosti L’Occitane a postojli vefejnosti k ni. Druhou ¢asti byla zjiStovana
image spolecnosti na zdkladé¢ odpovédi respondentli, ktefi spole¢nost znaji. Znéni
dotazniku si 1ze prohlédnout v ptiloze C. Pfed samotnym dotazovanim byla provedena
pilotdz, jejimz cilem je zjistit srozumitelnost dotazniku. Nebyl pifi ni zjistén zadny

problém, ktery by vyzadoval jeho pfepracovani.

Vyzkum probihal v dubnu 2016 formou osobniho dotazovani a byl zaméfen na Sirokou
vefejnost. Dotazovani probihalo v Plzni v blizkosti prodejny L’Occitane. Ta se
Vv Plzeniském kraji se nachazi pouze jedna, a to v ndkupnim centru Olympia v Plzni —

Cernicich. Pfi dotazovani bylo vybrano 100 odpovédi.

Kromé otdzek tykajicich se samotného jadra Setfeni byly respondentim polozeny i
otazky tykajici se véku a pohlavi. Jelikoz byla zjisSfovana pouze znamost a image
spole¢nosti, nebylo nutné zaméfovat se na dalsi udaje. Dulezitym faktorem bylo zjistit,

zda spoleCnost znaji i respondenti mladsi nez je cilova skupina spolecnosti. Tou jsou
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zeny ve veéku zhruba star$i 30 let. Proto kromé této v€kové skupiny byla stanovena i

skupina druhd, ve véku od 18 do 29 let.
Charakteristika respondentu

Nejprve je pro prehlednost vyobrazena =zakladni charakteristika respondenta
dotaznikového Setfeni. Tu znazorfiuje tabulka €. 1.

Tabulka €. 1: Zakladni charakteristika respondentii

18- 29 30 - 59 Celkem
Muzi 11 18 29
Zeny 34 37 71
Celkem 45 55 100

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2016

Vyzkum byl proveden na stovce respondenti ze Siroké vetejnosti. Pro ptipad, ze by
néktery z dotdzanych byl mladsi 18 let nebo starsi 60 let, byly pro tyto respondenty
stanoveny také vékové skupiny. Pro dalsi praci s dotaznikem ale tyto skupiny nebyly
zésadni a proto by byly odpovédi z dalsich Setfeni vyfazeny. Zadna odpovéd’ v této

vékove kategorii se vSak nevyskytla.

Prodejny navstévuji pfevazné Zeny a i celkovy sortiment vyrobktl je zaméten prevazné
na né. Aby tedy vyzkum odpovidal pfibliznému sloZeni zdkazniki, soustfedil se prave
spiSe na zeny nezli na muze. Celkem bylo dotazano 71 Zen v pfiblizné stejném poctu
v obou vékovych skupinach. Muzl bylo celkem 29, kdy ve vékové kategorii ,,18 — 29
let bylo ziskano 11 odpovédi a ve vékové skupiné ,,30 — 59 18 odpovedi. Nyni se jiz

prace zaméfi na jednotlivé analyzy.

5.3.1 Analyza znamosti a piriznivosti spole¢nosti

Analyza znamosti a pfiznivosti se skladd pouze ze dvou otazek. Prvnim krokem bylo
zjistit znalost respondenti o vybrané spole¢nosti. Druhd otdzka se tykala piizné
respondentli ke spolecnosti. Byla polozena pouze tém, ktefi v prvni otdzce odpovédéli,
ze spole¢nost znaji. Pokud respondenti odpovédéli, ze spole¢nost neznaji nebo o ni

pouze slySeli, nemohou ji objektivné hodnotit.

Nejprve tedy respondenti odpovidali na otazku, zda znaji spole¢nost L’Occitane. Aby
bylo mozné v zavéru analyzy zanést odpoveédi na pozicni mapu, bylo stanoveno pét

moznych odpovédi od ,,Znam ji velmi dobie* po ,,Nikdy jsem o ni neslySel/a*. Cilem
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této otazky bylo zjistit celkové povédomi vetejnosti o spolecnosti. Odpovédi na tuto
otazku jsou znazornény v tabulce €. 2.

Tabulka & 2: Cetnost odpovédi na analyzu znamosti

18- 29 30-59 Celkem
Znam ji velmi dobie 2 5 7
Vim o ni pomérné dost 2 3 5
Znam ji 8 14 22
SlySel/a jsem o ni 7 2 9
Nikdy jsem o ni neslySel/a 26 31 57

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzein, 2016

Ze 45 dotazanych osob ve véku 18 — 29 let, z nich 26 odpovédélo, Ze o spolecnosti
nikdy neslyseli. To je tedy celkem 57,7 % dotazanych, ¢imz se potvrzuje stanovené
tvrzeni, Ze vice nez 50 % respondentti do 30 let spole¢nost nezna. Pokud se k tomu
pridaji i ti, ktefi o spolecnosti pouze nékdy slySeli, avSak ji neznaji, dostanou se

vysledky az na 73,3 %.

Z odpovedi na otazku vsak vypliva, ze se nejedna pouze o tuto vékovou skupinu. O
spolecnosti nikdy neslySela vice jak polovina z celkového poctu dotdzanych a pouze
mald ¢ast respondentii o ni jiz nékdy néco slySela. Pouhych 34 % dotdzanych pak
spoleC¢nost néjakym zplisobem znd. Tento vysledek je tedy pro spolecnost velmi

negativni a poukazuje na jeji malou znamost na trhu.

Na nésledujici otdzku ,,Jaky je Vas postoj ke spole¢nosti L’Occitane?** odpovidali pouze
ti respondenti, ktefi v pfedchozi otazce vybrali jednu z odpovédi ,,Znam ji velmi dobie*,

,»Vim o ni pomérné dost* nebo ,,Znam ji*“. Odpovédi na otdzku zobrazuje tabulka ¢. 3.

Tabulka ¢&. 3: Cetnost odpovédi na analyzu pFiznivosti

18 - 29 30-59 Celkem
Velmi pozitivni 4 7 11
SpiSe pozitivni 3 7 10
Neutralni 5 8 13
SpiSe negativni 0 0 0
Velmi negativni 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2016
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Oproti velké neznalosti Siroké vetejnosti ma spolecnost i jednu vyhodu. U zadného
z dotdzanych, ktefi spolecnost znaji, se nevyskytla negativni odpovéd na postoj ke
spolecnosti. Odpovédi ,,velmi pozitivni®, ,,spiSe pozitivni“ i ,,neutralni* se vyskytuji
zhruba ve stejném poctu a to u obou vékovych skupin. Postoj ke spole¢nosti tedy neni
ovlivnén vékem respondenta, ale spiSe mirou znamosti a zkuSenostmi respondenta se
spolecnosti. Timto se tedy potvrzuje dalsi ze stanovenych tvrzeni, a to Ze postoj

respondentll ke spole¢nosti je pozitivni.

Pozi¢ni mapa
Vysledky z ptedchozich dvou otazek se dle metody uvedené v kapitole 3.2 nanaseji na
pozi¢ni mapu. Ta na jedné ose zndzoriiuje znamost spolecnosti a na ose druhé prizen
respondentli ke spolecnosti. Ke zndzornéni pozice spolecnosti na mapé bylo nutné
jednotlivé odpovédi bodové ohodnotit. Hodnoty byly ptidéleny sestupné v poiadi od
péti k jedné nasledovné:

e 7Znam ji velmi dobie — 5 b.

e Vim o ni pomérn¢ dost — 4 b.

e Znamji—3Dh.

e Slysel/ajsem oni—2b.

e Nikdy jsem o ni neslysSel/a — 1 b.
Stejnym zptusobem byly piidéleny hodnoty ke druhé otdzce, kdy odpovéd ,,Velmi

pozitivni* ziskala hodnotu 5 a odpovéd’ ,,Velmi negativni* hodnotu 1.

Jednotlivé hodnoty byly vynasobeny poctem respondentil, ktefi danou odpovéd’ zvolili.
Vyslednd suma byla vydélena celkovym poctem respondentti. Bod na vodorovné ose

znazornujici znamost byl tedy vypocten takto:
[(5*7) + (4*5) + (3*22) + (2*9) + (1*57)] / 100 = 1,96

Hodnota na svislé ose znazornujici ptiznivost byla vypoctena stejnym zptisobem, ovSem
byla vydélena nizSim poctem respondentil, ktefi na tuto otdzku odpovédéli. Obé

hodnoty byly zaneseny do pozi¢ni mapy zobrazené na obrazku ¢. 12.

[(5*11) + (4*10) + (3*13) + (2*0) + (1*0)] / 34 = 3,94
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Obrazek €. 12: Pozi¢ni mapa znamosti a piiznivosti

Pfiznivy postoj

F Y
5
.. 4

Mizka o - Wysokd
znamost 1 2 3 4 5 znamost

2
1

¥

Mepfiznivy postoj

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzeii, 2016

Dle mapy se vysledny bod nachazi ve druhém kvadrantu, coZ znaci sice ptiznivy postoj
ke spolec¢nosti, ale také jeji nizkou znamost. Pro blizsi analyzu byla sestavena druha
pozi¢ni mapa odd€lujici stanovené vékové skupiny, na které je prace zaméiena, a to ve
veéku ,,18 — 29 a ,,30 — 59% let. Cely postup je stejny jako v pfedchozim ptipadé.
Vysledky jsou zobrazeny na obrazku €. 13.

Vek 18 - 29

Zndmost: [(5*2) + (4%2) + (3*8) + (2*7) + (1*26)] / 45 = 1,82
Piiznivost: [(5%4) + (4*3) + (3*5) + (2*0) + (1*0)] / 12 = 3,92
Vek 30 — 59

Znémost: [(5*5) + (4*3) + (3*14) + (2*2) + (1*31)] / 55 = 2,07

Piiznivost: [(5%7) + (4*7) + (3*8) + (2*0) + (1*0)] / 22 = 3,95
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Obrazek €. 13: Pozi¢ni mapa znamosti a priznivosti dle vékovych skupin
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Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2016

Z obrazku ¢. 13 je patrné, Ze skupina ,,30 — 59 zna spolecnost o néco vice oproti nizsi
vékové skuping, ovSem tento rozdil neni pfili§ znacny. Ptiznivost pak u obou skupin
vysla téméf identicky. Z téchto vysledkl plyne, ze ackoliv se spolecnost zamétuje spise
na starSi vékovou skupinu, neovliviiyje ji takovym zplisobem, aby rozdily byly zna¢né.
Ptiblizn¢ stejnd znamost u nizsi veékové skupiny muize byt pfisuzovana umisténi
prodejen v obchodnich centrech, které tato skupina navstévuje Castéji.

ey ee

spolecnosti a pfiznivosti postoji k ni. To, ze spolecnost neznd vice nez 50 %
respondenti mladSich 30 let, doklada fakt, ze hodnota znamosti vysla ve skupiné ,,18 —
29 let pouze 1,82, pfi¢emz hodnota priimérna byla stanovena na Cisle 3. Tvrzeni
»Postoj respondent ke spoleCnosti je piiznivy*“ také dokladd celkovd hodnota

priznivosti 3,94 vyskytujici se nad hranici neutralni hodnoty cisla 3.

45



5.3.2 Analyza image spole¢nosti s pomoci sémantického diferenciilu

Druhé ¢ast dotaznikového Setfeni zjiSt'ovala jiZ samotnou image spoleCnosti. Otazky
byly tedy pokladany pouze respondentiim, ktefi v prvni ¢asti dotazniku zodpovédéli
kladn€ na otazku, zda spole¢nost znaji. Téchto respondentti bylo vSak mezi dotazanymi
pouhych 34 %. Pokud by tedy spolecnost chtéla provést dikladnéjsi analyzu, bylo by
vhodné zaméfit se ptimo na jeji zdkazniky a pozadat je o vyplnéni dotaznikli naptiklad
prostfednictvim e-mailového newslettru, aby nebyli vyruSovani pii nakupu

Vv prodejnéch.

Cast dotazniku zamé&fena na image se skladala z 9 $kalovych otazek, lezicich na stupnici
od jedné do péti, kdy respondent vybral znamku, kterd nejvice odpovidala jeho
vlastnimu nazoru. Otazky se tykali jak celkového povédomi o spole€nosti (znamosti,
ptsobnosti reklamy, vérnostniho programu, spole¢enské odpovédnosti), tak také jejich
samotnych vyrobkl (kvalita, cena, pfirodni slozeni) a zkuSenostmi s nakupem
vV kamennych prodejndch (design prodejen, profesionalita zaméstnanctl). Pokud vSak
nem¢l dotazovany s néjakou otdzkou zkuSenost a nedokazal ji tedy objektivné posoudit,
mohl otdzku vynechat. Tykalo se to napfiklad zkuSenosti s vyrobky ¢i posouzeni
designu prodejny. V ramci srovnani byly vysledky rozdéleny do dvou stanovenych

vékovych skupin. Hodnoceni prvni skupiny si l1ze prohlédnout v tabulce ¢. 4

Tabulka ¢. 4: Vysledky skalovych otazek véku 18 - 29 let

Vékova skupina 18 — 29 let

1 2 3 4 5 Celkem | Prumér
Znamost 2 6 1 0 12 2,25
Reklama 1 1 3 3 4 12 3,67
Vérnostni program 0 2 1 4 5 12 4,00
Aktivity CSR 0 1 4 1 6 12 4,00
Kvalita vyrobki 6 6 0 0 0 12 1,50
Piirodni sloZeni 6 3 3 0 0 12 1,75
Cena vs. kvalita 0 5 5 2 0 12 2,75
Design prodejen 8 4 0 0 0 12 1,33
Zaméstnanci 7 2 2 1 0 12 1,75

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2016
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Vékovou skupinu 30 — 59 pak znazorniuje nasledujici tabulka ¢. 5. Na posledni tfi
otazky odpovedélo po jednom respondentovi méné. Tito respondenti nedokazali v rdmci
svych zkusenosti se spolecnosti otazku posoudit.

Tabulka ¢. 5: Vysledky $kalovych otazek véku 30 — 59 let

Vékova skupina 30 — 59 let
1 2 3 4 5 Celkem | Primér
Znamost 4 5 7 0 22 2,68
Reklama 1 2 5 8 6 22 3,73
Vérnostni program 3 3 4 1 11 22 3,64
Aktivity CSR 1 3 4 3 11 22 3,91
Kvalita vyrobku 13 7 2 0 0 22 1,50
Prirodni sloZeni 12 9 0 1 0 22 1,55
Cena vs. kvalita 2 9 8 2 0 21 2,48
Design prodejen 15 5 1 0 0 21 1,33
Zaméstnanci 15 1 5 0 0 21 1,52

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2016

V tabulkach byly vypocteny praméry, které budou slouzit ke grafickému zobrazeni
sémantického diferencialu. Primér byl vypocten jako ndsobek jednotlivych zndmek s
poctem respondentdl, ktefi zvolili danou zndmku. Suma téchto odpovédi byla néasledné
vydé€lena poctem respondentt, kteii otdzku zodpoveédéli. Prikladem muze byt vypocet

priméru u otazky ¢. 3 ve vékové skupiné 18 — 29 let:
[(1*2) + (2*6) + (3*3) + (4*1) + (5*0)] /12 =2,25

Celkové vysledky analyzy image pomoci Skéalovych otazek zobrazuje obrazek
sémantického diferencidlu (obrazek ¢. 14). Obsahuje dvé spojnice, které reprezentuji

stanovené vékové skupiny.
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Obrazek €. 14: Sémanticky diferencial dle vékovych skupin

1 2 3 4 5
¢ : Znama neznama
Spoletnost: w
Reklama: casto vibec
Vérnostni program: vim hodné nevim nic
Aktivity CSR: vim hodné nevim nic
Vyrobky spoleénosti: kvalitni nekvalitni
Piirodni sloZeni vyrobki: dilefité nepodstatné
Cena vyrobkd vs. kvalita: ~ edpovidajici > nepiiméieny
Design prodejen plisobi: prijemné nepiijemné
— 18- 29
Zaméstnanci pisobi: profesiondiné nezkuiené ——  30-59

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2016

Z obrazku lze vidét, ze mezi ur€enymi vékovymi skupinami neni znat zasadni rozdil ve
vnimani spole¢nosti. Nejvétsi diference si lze povSimnout u otdzky tykajici se
vérnostniho programu spolecnosti, kdy starSi vékova skupina je s timto programem
seznamena vice. Image spolecnosti je tedy stars$i vékovou skupinou vnimana o néco
1épe. AvSak tvrzeni, Ze respondenti star§i 30 let hodnoti image spolecnosti pozitivnéji,

nelze ptfimo potvrdit ani vyvratit, jelikoz vysledky Setfeni jsou velmi tésné.

Pti zaméfeni se na jednotlivé otdzky lze pozorovat, Ze respondenti, ktefi spole¢nost
znaji, ji povazuji na trhu za pomérné znamou. OvSem tento vysledek vyvraci predchozi
analyza znamosti, pii které bylo zjisténo, Ze ji vice jak 50 % respondentll viibec nezna.
Za ne piili§ ptiznivé vysledky pro spolecnost lze povazovat odpoveédi na otazky
zaméfené na Cetnost vyskytu reklamy na spole¢nost. Ta neni tak Castd, jak bylo jiz
zminéno v kapitole 5.2.2 Firemni komunikace. S hor§imi vysledky se setkala i znamost
vérnostniho programu a spolecensky odpovédnych aktivit spolecnosti. To lze pfisuzovat
faktu, ze vétsi Cast dotazanych spolecnost neznd ptili§ dobfe a v analyze znamosti

odpovédéla pouze ,,znam ji‘.

Naopak velmi pozitivni vysledek ma L’Occitane v hodnoceni svych kosmetickych

vyrobki. Lidé je povazuji za kvalitni a je pro n¢ dilezité jejich pfirodni slozeni. Pfi

48



zaméfeni se na cenu vyrobkll v poméru s jejich kvalitou, se udrzuji hodnoty stale

Vv prvni poloving diferencialu, coz Ize povaZovat za vysledek témét odpovidajici.

Posledni dvé otdzky se zam¢tily jiz na samotné prodejny. Zjistovali plisobnost designu
prodejen na respondenty a profesionalitu zaméstnancti pracujicich v nich. Z vysledki
plyne, Ze design prodejen, ktery byl jiz blize popsan v kapitole 5.2.1 Firemni design, je
vSeobecné povazovan za velmi piijemny. Profesionalita zaméstnancl je také
povazovana za dobrou, a tedy pravidelné¢ potfddand Skoleni pro zaméstnance se
spole€nosti vyplaci.

Vyraznéjsich rozdilu si lze povSimnout, spise nezli ve vékovych skupinach, ve stupnich
znamosti spole¢nosti. Proto byl z odpovédi respondentti vytvoren obrazek druhy, ktery

je jiz nerozdéluje podle v€ku, nybrz podle stupné znamosti, na kterou zodpovidali

V prvni otdzce dotazniku. Vysledek znazoriiuje obrazek €. 15.

Obrazek €. 15: Sémanticky diferencial dle stupné znamosti

1 2 3 4 5
Spoletnost: namad \|\ nezndmd
Reklama: tasto \ viibec
Vérnostni program: vim hodné ‘ nevim nic
Aktivity CSR: vim hodné nevim nic
I_._.--"'" L]
Vyrobky spolecnosti: kvalitni nekvalitni
Pfirodni sloZeni vyrobkd: dileité nepodstatné
Cena vyrobki vs. kvalita: odpovidajici nepfiméfeny
ol
Design prodejen plsobi: fijemné nepfijemné
enp Jenp P P nam ji velmi dobie
vim o ni pomérné dost
Zaméstnanci pasobi:  profesiondiné | ‘ nezkuiené — Zndm ji

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2016

Otazku zaméfenou na celkovou znamost spolecnosti na trhu posoudili nejlépe
respondenti, ktefi znaji spoleCnost velmi dobfe. Analyza zndmosti totiz potvrdila, Ze
spolecnost neni na trhu pfiliS zndma a tedy tito respondenti odhadli situaci nejlépe.
Nejvetsi rozdily zde 1ze zaznamenat Vv otazce, ktera zjiStovala, jak Casto se respondenti
setkavaji s reklamou na spolecnost. Ti, kteti odpovédéli ,,znam ji, se s reklamou

setkavaji nejméné. To miize byt zapti¢inéno hlavné tim, Ze propagace spolecnosti je
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zaméfena pievazné na své zakazniky, kterym jsou pravidelné zasilany e-maily nebo se
ke spolecnosti pfipojili na socidlnich sitich. Zarovenl se také lidem, kteti spolecnost
Casto vyhledavaji, zobrazuji na internetu rtizné reklamni bannery. Nové zakazniky pak
muze L’Occitane zaujmout napiiklad reklamou nebo recenzemi vyrobki v Casopisech,

ovsem s touto formou propagace se nesetka kazdy.

Dalsi zasadni rozdily jsou viditelné u otazek zaméfenych na vérnostni program a
spolecensky odpovédné aktivity spole€nosti. O téch jsou samoziejmée informovani vice
pravidelni zékaznici. Aby vSak spoleCenska odpovédnost firem méla na image
spolecnosti vliv, je tfeba o ni vefejnost informovat co nejvice. Tim by pak mohla ziskat

dal$i nové zakazniky, pro které jsou spolecensky odpovédné aktivity diilezité.

Co se tyce otazek zaméfenych na vyrobky spolecnosti, nenastaly oproti hodnoceni ve
vékovych kategoriich Zadné vyrazné zmény. Vyrobky jsou tedy ve vSech stupnich
znamosti povazovany za kvalitni s velkym diirazem kladenym na ptirodni slozeni a
cenou témét odpovidajici kvalité. Zakaznici, kteti spole¢nost znaji nejlépe, tyto otazky
hodnotili nejpozitivnéji, coz je pro spolecnost dobry vysledek v ramci udrzeni si
stavajicich zakaznikd. S designem prodejen jsou respondenti v téchto skupinach také

nadale velmi spokojeni a s profesionalitou zaméstnancti téz.
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6 Navrhy na zlepSeni image spole¢nosti L.’Occitane

Na zaklad¢ analyzy bylo zjist€no, ze spolecnost L‘Occitane je vnimana vcelku
pozitivné, zakaznici jsou s kvalitou vyrobktli 1 atmosférou prodejen ve stylu Provence
velmi spokojeni a od zaméstnancii jim jsou poskytovany zpravidla profesionalni sluzby.
Mén¢ cCasto se setkavaji s reklamou na spolecnost a snizenou znalost maji o vérnostnim
programu i spolecensky odpovédnych aktivitach spolecnosti. OvSem tyto faktory jsou

vnimany pouze témi, ktefi spolecnost znaji.

Pravé ve zndmosti spolecnosti tkvi zasadni problém. VétSina respondentli dotdzana
Vv Setfeni odpovédéla, ze spolecnost viibec neznd. I primérné vysledky respondentt,
ktefi spole¢nost znaji, vypovidaji o tom, Ze s reklamou na spole¢nost se setkavaji velmi
ziidka. Tento fakt maze byt lehce ovlivnén tim, Zze v Plzni, kde probihalo Setfeni, se
nachazi pouze jedna prodejna pro cely kraj. Nicméné pobodek po Ceské republice neni
piili§ mnoho. Po jedné prodejné se nachazi také v Ostravé a Ceském Krumlové, tii

pobocky ma poté Brno a nejvétsi koncentrace prodejen je v Praze, kterd jich ma sedm.

U spole¢nosti zamétenych na luxusnéj$i pfirodni kosmetiku nejsou typické masivni
reklamni kampan¢. Proto by bylo vhodné zaméfit se pouze na jednodussi prostiedky

propagace, kterymi by byl spotiebitel se spolecnosti seznamen.

Prvnim krokem by proto mohlo byt vytvofeni stalého katalogu se sortimentem znacky.
V soucasné dobé€ jsou sice vydavany riizné katalogy a letacky, ale ty jsou zaméteny
ptevazné bud’to na konkrétni vyrobky nebo sezonni akce (napi. vano¢ni katalog). Staly
katalog pro nového zakaznika, ktery se chce seznamit se sortimentem spolecnosti, tedy
chybi a s vyrobky se lze obeznadmit pouze na webovych strankach spolecnosti. Tento
katalog by kromé& wvyrobkli obsahoval také predstaveni spolecnosti a napiiklad
seznameni s aktivitami spole¢nosti zaméfenymi na spole¢enskou odpovédnost, zejména
Vv oblasti environmentalni a socialni. S tou jsou lidé dle vysledkt Setieni pomérné malo

obeznameni, i pfes aktivni angazovani spolecnosti v tomto sméru.

Pro tvorbu katalogu byly vypoclteny pfiblizné naklady na tisk. Pro zacatek
s pfedpokladanym poc¢tem 1000 ks na jednu prodejnu by se jednalo celkem o 13 000 ks.
Format A4 tohoto katalogu s primérnym poctem 28 stran, vypoctenych dle daného
poctu vyrobkovych fad a stranami navic na popis spolecnosti, by tedy vysel na 8,55
K¢/ks. Cena za kus se odviji od objednaného mnozstvi a celkové naklady na tento tisk

by tedy Cinily 111 123 K¢&. Spole¢nost tiskne rizné materialy pomérné Casto, a tedy
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grafickou stranku katalogu by zafidila ze svych vlastnich zdroji. V ramci usetfeni
nakladi na rozvoz katalogi do prodejen by mohla vyuzit pravidelného rozvozu
zbozi. [31]

Tabulka ¢. 6: Naklady na tisk katalogu

Katalog formatu A4, 28 stran
Naklady na 1 ks 8,55 K¢
Naklady na 13 000 ks 111 123 K¢
Zdroj: vlastni zpracovani dle [31], Plzen, 2016

Dale by se spole¢nost mohla zaméfit vice na pofaddani riiznych akci. V soucasnosti se
sice ucastni nékolika nakupnich udalosti, jako jsou napfiklad Dny Marianne apod., ale
tyto akce nejsou zaméteny pouze na L’Occitane, ale na sirokou sit’ odlisnych obchodi.
Ve své rezii ma L’Occitane akce, pii kterych prodava tzv. ,,solidarity vyrobky, jejichz
vytéZzek znakupu putuje na charitativni programy. Pofadany jsou napiiklad na
Mezinarodni den zen nebo na Svétovy den zraku. Akce byly jiz priblizeny v kapitole 4
Spolecnost L’Occitane. K tomu spolec¢nost porada jednou rocné také slevovou akci
zaméfenou pouze na vérné zakazniky registrované ve vérnostnim programu. Na tyto
akce jsou upozornovani prevazné zakaznici spolecnosti prostiednictvim e-mailingu a
sms zprav. Téchto akci by bylo mozné vyuzit a rozsifit je vice mezi vetejnost. Tim by
se dali prilakat nejen stavajici zakaznici, ale také novi, ktefi by se bud’to zaregistrovali
do vérnostniho programu, aby se zacastnili slev nebo nakoupili vyrobky solidarity a tim
piispéli na dobrou véc. Propagovat by je mohly napiiklad hostesky v obchodnich
centrech, kde se prodejny nachazeji, jelikoz je zde nejvétsi koncentrace zakaznikd, které
by sortiment vyrobkid mohl zaujmout. Hostesky by mohly navstévnikiim centra rozdavat

pozvanky na udélost a zajemctiim nabizet naptiklad jiz zminéné katalogy.

To Ze se potradani akci s dostateCnou propagaci spolecnosti vyplaci, potvrzuje i1
skutecnost, Zze V neddvné dob¢ (bfezen 2016) prob&hlo slavnostni otevieni
zrekonstruované prodejny v Plzni, které prilakalo velké mnozstvi jak stavajicich, tak

novych zékazniki.

Jiz zminéné hostesky by mohly byt najimany i v pravidelnéjSich intervalech, kdy by

mohly po obchodnim centru rozdavat letacky s vlozenymi vzorky vyrobkl. Takovéto

letacky 1idé hned nevyhodi, vyrobek casto vyzkousi a né€ktefi z nich si ho pfijdou

pozdéji 1 koupit. Vzorky vyrobkl i rizné tiSténé materialy jiz L’Occitane vyrabi a
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naklady na tuto propagaci by tedy nebyly pfili§ vysoké. Zvysilo by se tim celkové

povédomi o spolecnosti a pfilédkali by se potencionalni zékaznici.

Prace jedné hostesky je objednavana zhruba za 160 K¢&/hod. Pokud budeme pocitat s
dvoudenni akci, konanou v dobé nejvyssi navstévnosti center (tedy patek a sobota), 6
hodinami prace denné a 13 prodejnami, vyjde jedna akce zhruba na 24 960 K¢. Levnéji
by akce vysla, pokud by si spolecnost sehnala néjaké brigadniky. Na rozdavani letakd,
vzorkil ¢i katalogh nejsou tfeba specidlni znalosti o spolecnosti ¢i jind Skoleni

hostesek. [38]

Tisk zminénych letakt ve formatu A6 vychazi pti mnozstvi 1000 ks na prodejnu a poctu
13 prodejen na 6 195 K¢. Cena se znovu odviji od po¢tu objednanych kust a jeden letak
by tedy vysel na 0,48 K¢&/ks. [31]

Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, Ze vérnostni program Provence Beaty Club
neni respondentiim pfili§ zndmy a kvalitné informovani jsou o ném pievazné pravidelni
zakaznici. V priibéhu analyzy bylo zjiSténo, ze tento program pro né neni prili§
atraktivni a néktefi respondenti by ocenili moznost, aby karta fungovala na principu
,,sbirani bodu“. Tedy aby zakaznici m¢li po uréitém poctu nasbiranych bodii moznost
ziskat néjaky slevovy poukaz ¢i jinou vyhodu. Pro pfipomenuti, v souasné dobé
funguje karta pfevazné k moznosti ziskani darku k ndkupu nad vyssi castku, ke
kazdoro¢nimu darku k narozeninam a K zasilani informacnich newsletterti. VV minulosti
jiz probihala zména tohoto systému a spolecnost by tedy méla mit dostate¢né podklady
vymezujici naklady na takovouto zménu. Noveé upraveny vérnostni program by mohl
byt propagovan prostiednictvim e-mailovych newslettrii, na facebookovych strankach
spoleCnosti a prostfednictvim tiSténych karticek ¢i letackd. Vyhodou propagace na
internetu jsou zejména jeji nizké ndklady a tisk letacku formétu A6 byl jiz vykalkulovan

vyse.
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Zavér

Udrzet si vyhodnou pozici na trhu ve velkém konkurencnim prostiedi je pro mnoho
spole¢nosti jednou ze zasadnich priorit. Image spole¢nosti je jednim z faktord, které
tuto pozici vyrazné ovliviwyji. Hlavnim tématem prace tedy byla problematika image

spolecnosti a jeji analyza, ktera byla nasledné aplikovana na vybranou spole¢nost.

V praci byl nejprve popsan teoreticky uvod k image, dale byla probrana firemni identita,
ktera simage tUzce souvisi. Jednou z hlavnich kapitol byla také analyza image,
popisujici nejcastéji pouzivané metody pii analyze a nékteré z téchto metod byly poté

pouzity v praktické casti prace.

Dalsi ¢ast prace charakterizovala vybranou spole¢nost L’Occitane, ktera pusobi jako
celosvétovy vyrobce francouzské ptirodni kosmetiky. Na Ceském trhu pulisobi jiz
dvanactym rokem a za tuto dobu si jiz mohla ziskat dostatek zakazniki. Proto bylo tedy
cilem analyzovat jeji image. Pro bliz$i porozuméni a pochopeni firemnich hodnot byla

spole¢nost nejprve piedstavena.

Samotna analyza image spole¢nosti byla rozdélena do nékolika casti. Nejprve byly
analyzovany jednotlivé prvky firemni identity (design, komunikace, kultura a produkt).
V oblasti firemniho designu ma spolecnost jasn¢ stanoveny design manual, dle kterého
se striktné fidi. Firemni komunikace spole¢nosti je zaméfena na nékolik oblasti, avSak
vice by se dle analyzy méla zamé&fit na Sirokou vetejnost. Firemni kultufe a samotnému

produktu nelze nic zasadniho vytknout.

Dale bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které bylo zaméfeno na dvé oblasti. Prvni ¢ast
zjistovala znamost spolecnosti a postoje respondentl k ni. Druha ¢ast dotaznikového
Setfeni se jiz tykala analyzy jednotlivych prvkl spole¢nosti. V obou analyzich byly
porovnavany vysledky respondentti dvou stanovenych vékovych skupin, z nichZ jedna
byla urena jako cilova skupina spolecnosti. Vysledky vSak mezi nimi neprokézaly
zadné zadsadni rozdily. V prubéhu této kapitoly byla také potvrzena nebo vyvracena

stanovena tvrzeni, ktera byla uvetejnéna na zacatku kapitoly.

Dle vysledki analyzy lze image spoleCnosti L’Occitane hodnotit jako pozitivni.
Respondenty je vnimana velice kladn¢, at’ uz je jedna o kvalitu vyrobkd, prostiedi
prodejen ¢i profesionalitu zaméstnanci. Mén€ znamy byl respondentim vérnostni

program spolecnosti a jeji spoleCensky odpovédné aktivity. To ovSem neni zisadni
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problém, na kterém by neslo vice zapracovat. VEétSim problémem je vSak nizka mira
znamosti spole¢nosti, kdy vice nez polovina dotazanych zodpovédéla, Ze spolecnost
nezna. Tyto vysledky byly potvrzeny jak u cilové skupiny, tak také u ostatnich
respondentt. Proto byla v zavéru prace navrzena doporuceni, ktera se zaméfila pievazné

na zlepseni povédomi o spolecnosti.
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Piiloha A: Organizac¢ni struktura
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Priloha B: Reklama v tisku

5

CAS MUZE POCKAT

Slaménka — korsicka kvétina, ktera nikdy
neuvada, je jednim z nejvétsich pokladi
znaéky L'Occitane. Jeji neuvéFitelnou silu

MLADSI,
- regenerace jsme zkombinovali s unikatnim
POT \/Rl UJ E komplexem sedmi pFirodnich aktivnich

O 0 (\ ' ingredienci® a vyvinuli pro vas Divine

7 formuli, kterd koriguje znamky starnuti,
.> y zjemiuje plet a dodava jf znovu mladistvy
8 /O vzhled.

ZEN A L'Occitane, skute&nj prib&h

PLET VYPADA

-

kovy ©

imikrdska, kyselina hyaluronova, pupa

Pfi nakupu alespori jednoho £
vyrobku z rady Divine
ziskate s heslem DIVINE
krém na ruce
Bambucké maslo 10ml
a krém na ruce Raze 10 mli
ZDARMA.*

SICKy med, S€

%4 1oyrta, kor:

g
ojenost s krémem Divine testovina na 95 Zenach po dobu 6 mésicl. (2) Jetel, kor

LOCCITANE

Praha: OC Palladium, Namésti Republiky |, Praha |; Palic Flora, Vinohradska 2828/151, Praha 3; Chodov, Roztylska 232/19, Praha 4; OC Smichov, m@
Pizefiska 8, Praha 5; OC Letriany, Veselskd 663, Praha 9; OC Cemy Most, Chlumecka 765/6, Praha 9; Brno: NC Olympia Bmo, U Dilnice 777, A
Bmo-Modfice; Masarykova 2, Brmo; Galerie Vafikovka, Ve Vaiikovce |; Ostrava: Avion Shopping Park, Rudna 31 14/1 14, Ostrava Jih; FORUM NOVA !‘
KAROLINA, fantarové 3344/4, Ostrava-Moravské Ostrava; Plzefi: NC Olympia Plzef, Pisecka 792/1, Pizei; Cesky Krumlov: Hotel Bellevue Cesky (B
Krumlov, Latrén 77, Cesky Krumlov www.loccitane.cx E

*Nabidka plati do 30.9.2015 v kamennych obchodech a na wwwiloccitane.cz pfi pouzitl promo kédu DIVINE.

Zdroj: [41]



Priloha C: Dotaznik

Image spolecnosti L’Occitane

I OCCITANE

EN PROVENCE

Dobry den, jmenuji se Kristyna Dbalé a jsem studentkou Fakulty ekonomické

Zapadoceské univerzity v Plzni. V ramci mé bakalatské prace Vas prosim o vyplnéni

nasledujiciho dotazniku zabyvajiciho se image spole¢nosti L’Occitane (francouzské

ptirodni kosmetiky). Dotaznik je zcela anonymni, nezabere vice jak 5 minut a vysledky

budou pouzity pouze pro ucely prace.

Za Vasi ochotu ptredem dékuji.

1) Znate spole¢nost L’Occitane?

a.
b.
C.
d.

€.

Zném ji velmi dobie
Vim o ni pomérné dost
Znam ji

Slysel/a jsem o ni

Nikdy jsem o ni neslySel/a

Pokud jste odpovédél/a ,, Slysel/a jsem o ni“ nebo ,, Nikdy jsem o ni neslysel/a*“ piejdéte

na otazku ¢. 12.

2) Jaky je Vas postoj ke spole¢nosti L’Occitane?

a.
b.
C.
d.
e.

Velmi pozitivni
Spise pozitivni

Neutralni

Spise negativni

Velmi negativni

V nasledujicich otazkach vyberte ¢islo na $kale tak, aby co nejpiesnéji vystihovalo Vas

nazor. Pokud na nékterou z otdzek nedokazete odpoveédét (napt. nedokazete posoudit

design prodejen, jelikoZ jste Zadnou nenavstivil/a), otdzku vynechejte.

3) Spole¢nost L’Occitane je na trhu:

Znama

1 2 3 4 5 Neznama



4)

5)

6)

7)

8)

9

S reklamou na spole¢nost se setkavam:

Casto 1 2 3 4 5 Vibec

O vérnostnim programu spolecnosti:

Vim hodn¢ 1 2 3 4 5 Nevim nic
O spolecensky odpovédnych aktivitach spolecnosti (péce o Zivotni prostiedi,
podileni se na dobrocinnych akcich, ...):

Vim hodn¢ 1 2 3 4 5 Nevim nic
VyrobKky této spole¢nosti povazuji za:

Kvalitni 1 2 3 4 5 Nekvalitni
Piirodni sloZeni téchto vyrobkii je pro mé:

Dulezité 1 2 3 4 5 Nepodstatné
Pomér cena vyrobki vs. kvalita je:

Odpovidajici 1 2 3 4 5 Neptiméefeny

10) Design prodejen piisobi:

Pfijemné 1 2 3 4 5 Nepiijemné

11) Zaméstnanci v prodejnach pusobi:

Profesionalné 1 2 3 4 5 Nezkusené
12) Jste:
a. Muz
b. Zena
13) Vék:
a. 18 améné let
b. 18 —29 let
c. 30-—59 let

d. 60 avice let



Abstrakt

DBALA, Kristyna. Analyza image vybrané spolecnosti. Bakalaiska prace. Plzei:
Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 63 s., 2016

Klic¢ova slova: image, analyza image, firemni identita, L’Occitane

Bakalaiska prace se zabyva analyzou image vybrané spoleCnosti. Teoretickd Cast
popisuje image, firemni identitu a metody analyzy image. V praktické ¢asti prace jsou
teoretické poznatky aplikovany na spole¢nost L’Occitane. Pomoci dotaznikového
Setfeni s vyuzitim vhodnych metod je analyzovana image spole¢nosti. V zavéru prace
jsou interpretovany vysledky Setfeni, na jejichz zaklad¢ jsou navrzeny doporuceni pro

zlepSeni soucasného stavu image spolecnosti.



Abstract

DBALA, Kristyna. Image analysis of a chosen company. Bachelor Thesis. Pilsen:

Faculty of economics, University of West Bohemia in Pilsen, 63 p., 2016
Key words: image, image analysis, corporate identity, L’Occitane

This bachelor thesis deals with the image analysis of a chosen company. The theoretical
part describes the image, corporate identity and image analysis methods. In the practical
part of the thesis, the theoretical knowledge is applied to the L’Occitane company. The
image of the company is analyzed by using a questionnaire survey and by applying
appropriate methods. The survey results are interpreted in the thesis conclusion and
suggestions are recommended on their basis to improve the current state of the

company's image.



