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Nazev prace: Firemni identita a image spolecnosti L"Oréal.
Anotace:

Tato diplomova prace se zabyva soucasnou image spolecnosti L'Oréal. Cilem je
definovat jednotlivé slozky firemni identity, které ovliviiuji jeji image a provést vyzkum na
dané téma. Tento vyzkum byl proveden na zéklad¢ vyplnéni dotaznikli a doplnén

rozhovorem s CRM manazerem znacky Biotherm.

Vysledky této prace mohou pomoci k pochopeni dilezitosti identity a image pro
obchodni ¢innost kazdé firmy. Dobra image totiz mize vyznamn¢ ovliviiovat
spottebitelské chovani zdkazniki. Spolecnost L'Oréal je v mé praci prezentovana jako
priklad uspésné spolecnosti, kterd sviij uspéch postavila nejen na inovacich, véde a
neustalém vyzkumu, ale také na vstiicném ptistupu ke studentlim a absolventiim, ktery je

v Ceském prostiedi ¢asto opomijen.

Title: Corporate identity and image of L"Or¢al.

Resume:

This thesis presents the current image of L’Oréal, the world's biggest cosmetics
company. The aim of this study was to define particular components of the company’s
corporate identity, which influence its image. A questionnaire was designed that was used to
collect information regarding the relevant theme accompanied by interview with CRM

manager of Biotherm.

The results of this thesis can generally help gain a better understanding of corporate
identity and image for business activities of each company. Good image can significantly
influence consumer behaviour. L"Oréal is presented here as an example of a successful
company, whose achievements are based not only on innovations and a vibrant and
productive R&D function, but also on a friendly and open approach to students and graduates,

which is often neglected in Czech business culture.
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1. Uvod

Kosmeticky primysl patii v soucasnosti k nejvyznamnéjSim priomyslovym odvétvim.
Trh s kosmetickymi vyrobky se stava mistem velmi tvrdych konkurenc¢nich bojt.
K spésnému podnikani je v soucasnosti zapotiebi nejen dobra myslenka, ale i uméni
zaujmout a odlisit se od konkurence. K tomu mutze skvéle poslouzit vhodné¢ zvolend image

spolecnosti. Jednim z nastroji k dosazeni té spravné image, je firemni identita.

Firemni identita neboli Corporate identity, je zékladni a nezaménitelny vizualni styl
spolecnosti. Tento styl se sklada z nékolika ¢asti, které spolecné tvoii komplexni celek. Jedna
se o silny a uCinny marketingovy nastroj, ktery zahrnuje nejen firemni design, chovani a
komunikaci, ale také firemni filosofii ¢i kulturu. Pouze tehdy, jsou-li vS§echny prvky firemni

identity ve vzdjemném souladu, dokaze si spolecnost vytvofit ten spravny image.

K rozboru firemni identity jsem si vybrala jednu z nejvétSich francouzskych firem,
kosmeticky gigant L'Or¢al, ktery v letoSnim roce oslavi 100. vyroc¢i od zaloZeni a 15. vyroci
od vstupu na Cesky trh. To vSak nebyl jediny diivod, pro¢ jsem zvolila prave tuto firmu. Jako
aktivniho spotiebitele kosmetiky, mé zaujala agresivni marketingové propagace novych
vyrobkl na televiznich obrazovkéch a v tisku. Zaroveit me ovlivnil pozitivni a blizky vztah
k jejim znackam, stejné tak jako vzriistajici vyznam jaky kosmeticky primysl a marketing
v dnesni spolecnosti maji. V neposledni fad¢ je to i skutecnost, ze se firma L'Oréal ptes
znacku Garnier zapojuje i do sportovnich aktivit prostfednictvim sponzorovani Garnier
juniorského maratonu, jednoho z béhii organizovanym pod zaStitou Prague International

Maraton.

Vzhledem k nize stanovenym cilim lze mou praci rozdélit do nékolika ¢asti. V prvni
¢asti, jsem se zameftila na staticky rozbor pojmd, ktery by mél vytvofit obecné minéni o

problematice. Zakladnimi teoretickymi vychodisky je zde firemni filosofie, osobnost, kultura,



chovani, komunikace, design a image, jejichzZ budovani je jednim z faktorti uspéSnosti firmy.

Teoreticka ¢ast tvoti podstatu praktické ¢asti.

Prakticka cast je rozdé€lena na tii oddily. V prvnim oddilu se zaméfuji na profil
spolec¢nosti, jeji organizaéni strukturu, historii a neustale se rozristajici portfolio. Tato fakta
jsou nezbytna k pochopeni celé firemni identity a slouzi rovnéz jako vychodiska pfi tvorbé
dotazniku. PasaZ je ukonéena struénym piedstavenim spole¢nosti v Ceské republice a
kapitolou L'Oréal v ¢islech, jez ma poskytnout ptedstavu o podilu jednotlivych divizi a
produktli na obratu spole¢nosti, stejné tak jako podil prodejnosti podle geografického
rozlozeni. Informace v této ¢asti vychazi predevSim z vyrocnich zprav spolecnosti L'Oréal a

literatury, zejména té zahranicni.

Druhy oddil moji prace se zabyva Firemni identitou spole¢nosti L"Or¢éal, kterou jsem
analyzovala na zéklad¢ postupt uverejnénych v odbornych publikacich. Jedna se predevsim o
kompilaci z rznych zdroji doplnénou vlastnimi tivahami a praktickymi piiklady.
Problematika firemni identity je zde dana do vz4jemnych souvislosti. V této pasazi jsem
vychdzela zejména z materialt publikovanych v odborné literatute, ve vyrocnich zpravach,

v diplomovych pracich zabyvajicich se obdobnou tématikou, jinych oficialnich dokumenti
vydéavanych firmou L'Oréal a z internetu. Cilem této ¢asti je podat uceleny ptehled o firemni

identité spolecnosti L"Oréal, ze které vychazim v posledni casti.

Zaveérecny oddil, zabyvajici se pfedevsim firemni image, patii samotnému vyzkumu.
Vzhledem k soucasnym trendiim a demografické struktuie obyvatelstva jsem si pro sviij
vyzkum vybrala cilovou skupinu mladych lidi ve véku 18 — 28 let, ktefi patii mezi zakazniky
se silnym nékupnim potencidlem. VétSina firem se je proto snazi prilakat jiz v raném veku a
ziskat si tak jejich loajalitu do budoucnosti. Jednou z nich je i L’Oréal, ktery investuje nemalé
finan¢ni prosttedky do studentskych projekti, jejichz cilem je nejen ptilakat talenty, ale dostat
se 1 do povédomi ostatnich. Vyzkum probihal na zaklad¢ dotazovani a zjisStovany byly
informace tykajici se naptiklad: zkuSenosti s vyrobky, znalosti a divéry k reklamnim
sdélenim, navstévnosti internetovych stranek atd. Pro komplexni doplnéni vyslednych

informaci byl proveden rozhovor se zaméstnancem spolecnosti L'Oréal.

V zavéru této prace naleznete kratké shrnuti, véetné negativnich a pozitivnich
skutec¢nosti vyplyvajicich nejen z vlastniho vyzkumu, ale rovnéz z mého rozboru firemni

identity.



1.1. Cile a ukoly diplomové prace:

Hlavnim cilem této diplomové prace je identifikovat stézejni prvky firemni identity

spole¢nosti L'Oréal a podat uceleny piehled jejich ptisobeni na cilovou skupinu.

Ze stanovenych cili vyplyvaji i nasledujici ukoly:

e Seznamit se s problematikou a vymezit zakladni pojmy firemni identity a image tak,

jak jsou vnimany autory odbornych publikaci.

Predstavit spolecnost L"Oréal, jeji organiza¢ni strukturu, historii, portfolio a ¢eské

zastoupenti.

Porovnat uznavané teorie s praxi a na zéklad¢ vetejné dostupnych informaci

charakterizovat jednotlivé prvky firemni identity spole¢nosti L’ Oréal.

Prosttednictvim dotazniku ziskat informace o image spolecnosti, spontanni i navozené

znalosti znacky, jejich aktivit, reklam a produktd.

Prosttednictvim rozhovoru ziskat povédomi o realné situaci ve spole¢nosti L"Oréal.

Zhodnotit vysledky vyzkumu, diskutovat problémy a shrnout mozna doporuceni.

Klicova slova:
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firemni identita, firemni image, firemni kultura, firemni design, firemni filosofie, firemni

komunikace, L"Oréal

2. Teoreticka ¢ast

2.1. Firemni identita

Corporate identity neboli firemni identita zahrnuje vSechny identifikacni znaky

.....

byt vyrazna, jedinecna, dobie srozumitelna ale 1 snadno zapamatovatelna. Firemni identita je

strategicky naplanovana piedstava, ktera je formulovana v podobé¢ firemni vize ¢i firemni
filosofie. Jeji redlnd podoba je vSak dokreslovana mnoha dalSimi faktory. Corporate identity

vede k souladu vSech prvkl ovlivitujici vnitini i vnéj$i vetejnost s organizaci.

Firemni identita zahrnuje pfedevsim vizualni styl spole¢nosti, pfedstavovany jménem,
logem a veSkerymi firemnimi dokumenty (od hlavickovych papird, vizitek, informacnich
materidlti, formulait az po vyro¢ni zpravy). Vizualni styl se vSak promita do vnitini i vn&jsi
architektury, definuje informac¢ni znaceni budov a prodejnich mist, uniformy ¢i jednotné
prvky odévu zaméstnanct, znaceni podnikovych vozidel atd. Styl spole¢nosti mize byt
vyjadien 1 mimozrakovymi podnéty, napt. uplatiovanim hudby, viini, struktur materialu,
svétla apod. Firemni identitu dotvaii styl jednéani a vystupovani zaméestnancti a v neposledni

fad¢ 1 komunikace prostiednictvim sdélovacich prostiedki.

11



Hodnota firemni identity jako nastroje posilujiciho postaveni podniku ve vysoce
konkurenénim prostiedi prudce vzrista zhruba od poloviny 80. let. Rizeni identity firemn i
produktové znacky se spolu s primyslovym designem stava ¢asti integrované komunikace a

prostiednictvim poznatkl o chovani spotiebitelti prolina do marketingové strategie.

V knize Strategie firemni komunikace, definuji autorky tfi typy spolecnosti, se kterymi se

Vv (s 1
v praxi nejcastéji setkavame:

a) Ty, které firemni identité nevénuji vétsi pozornost. Sem patii vétSina podnikii 1
instituci, a to nejen u nds, ale 1 v zahranici. Tento postoj s sebou nese velké riziko:
spole¢nost neni jasné profilovana, neni nezaménitelnd, a proto je ohrozitelna ostatnimi

konkurenty.

b) Druhou kategorii, jiz méné pocetnou, tvoii spolecnosti, které sice maji formulovanou
vizi a firemni identitu, avSak jejich skutecné poc¢inani tuto identitu nepotvrzuje.
Napiiklad proto, ze firemni identita ustrnula a jiz neodrazi skute¢nou ¢innost a poslani
organizace. Nebo proto, Ze byla od pocatku neredlna a Ze byla pouhym zboznym
pranim. Anebo proto, zZe firma, kterd byla ve svém pocatku vedena vyraznymi
osobnostmi, jez samy vtiskavaly podniku nezaménitelnou tvar, vyrostla a svou tvar

ztratila v dasledku personalnich zmén, vnitini konkurence atd.

Organizace, ktera neni schopna sladit pldnovanou firemni identitu a skute¢né chovani

na trhu, neni diivéryhodna a velmi pravdépodobné neni stabilni.

c) Treti skupina, poCetné nejmensi, je tvoiena spoleCnostmi, které maji sviij realny
program firemni identity a svou ¢innosti i komunikaci se jej snazi napliiovat. Tato
skupina se rozrista tak, jak sili konkuren¢ni tlak na globalnich trzich a jak roste
vyznam firemni identity jako prostfedku k potvrzeni jedine¢nosti podniku nebo

instituce.

Firemni identita se utvaii dlouho a priabézné se formuje. Cas od Casu je tfeba ji

rrrrr

" Horakova 1., Stejskalova D, Skapové H.: Strategie firemni komunikace. Management Press, Praha 2008, str. 57
- 60
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akvizice, fuze...) a jak se méni trzni poméry. M¢la by jisté odrazet také vyvoj dilezitych

cilovych skupin, hlavné spotiebiteld, odbérateli a finanénich kruhg. >

Firemni identitu tvoii né€kolik slozek, mezi které patii: firemni filosofie, firemni osobnost,
firemni kultura (Corporate culture), firemni komunikace (Corporate communications), firemni
chovani (Corporate behaviour) a firemni design (Corporate design). Vysledkem ptisobeni
jednotlivych slozek firemni identity je firemni image (Corporate image), kterd popisuje obraz
podniku, jak se jevi jeho vn&jsim pozorovateltim. V knize Zivot s Reklamou, autofi Kiizek a
Crha definuji nésledujici vzorec Firemni identity (CI): ,,Pfipojime- li ke Corporate culture
(CCul),Corporate communications (CCom) a Corporate design (CD) jesté samotny produkt

(P), samotnou nabidku firmy, dostaneme se na Grovef corporate identity*

CI=CCul+CCom+CD +P

Jednim z neposlednich cilti firemni identity je i motivace zaméstnanct podniku, ktefi se
citi byt jeho soucasti a jsou na n¢j hrdi. Tim se stavaji reprezentanty dané¢ho podniku, a tudiz
by se podle m¢li také chovat a jednat. Spravné vedena firemni identita navic zvySuje
divéryhodnost podniku u vnéjsich cilovych skupin, zejména u klicovych partnerti jako jsou

zékaznici a finan¢ni partnefti.

Schéma 1 — Model firemni znacky. Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy.

* Horakova L., Stejskalova D, Skapova H.: Strategie firemni komunikace. Management Press, Praha 2008, str. 57
- 60

? Kiizek Z., Crha L: Zivot s reklamou. Grada Publishing, Praha 2002, str. 100

13



FIREMMI MOSITELE FIREMMNI
IDENTITA HOMUNIKACE IMAGE FIRMY
] e ———
| . 4—)—| Firemini = i MEdia
e o SR olag: i 4 Spotiebitels
E hen igdegichd =%
rEminl osobnost i yomunibane 2| azakaznlci
. S
Freminl kuilwes stratagsid komunikiae A Dadavatsle
Firesmimi komumkace ; a strateqicli partneds
. Firernnd diesign " Pastoj mmEstnanl Twilrci minéni
K oordnik & i of
s - vysbmzaniﬂnﬂc:m Ceabal E Ohianskd sdrufeni
ok i kamurdsace 2 Matlakeré shupiny
qﬁ- Wotejnd a statnl
. ¥ el sprava
wiTobky a sludey |.. w3 Finanéni krhy
= padniku L .
runtake e ZAimodd @ profesii
Frodejnr prostied’ sy oo sdnfen

Zdroj: Strategie firemni komunikace (Hordkova, 2008)

2.2. Firemni filosofie

Firemni filosofie je ustfedni myslenka organizace, od které se odviji v§e uvniti i vné

spolecnosti. Je zakladem pro vytvareni identity organizace. Miize mit podobu jednoduchého

motta, ale i komplexné formulovanych podnikovych zasad. Stru¢né formulovanou zakladni

filosofii (nazvanou téz vize, mise, poslani) maze tak dopliovat vycet zakladnich hodnot,

podrobné rozpracovany eticky kodex zaméstnance a fada dalSich dokumentii upravujicich

zékladni principy chovani k zékaznikiim i Siroké vetejnosti, vypracovani zptisobu jednani, a

také systém metod a prostiedki komunikace. Poslani podniku by mélo byt zpracovano

v pisemné podob¢ a mél by s nim byt sezndmen kazdy pracovnik podniku i kazdy obchodni

partner.

Poslani podniku by se také mélo promitnout do grafické podoby jeho jednotného

vizualniho stylu. Teprve z jasn¢ formulovaného poslani podniku mize od vrcholového vedeni

nasledn¢ vzejit podnikova vize, coz jsou vSemi zaméstnanci sdilené cile. Pfedstavuji jasnou,

motivujici vyzvu sjednocujici usili a ¢innost v§ech pracovnikd. Ulohou vrcholového vedeni je

podnikovou vizi nejen najit, jasné a struéné zformulovat, ale pfedevsim pro jeji naplnéni

nadchnout a ziskat zaméstnance. Jasné vymezeni poslani a vize

ma zasadni vyznam jak pro

navazujici marketingovou komunikaci, tak pfedevsim pro celkové fizeni organizace.”

4 Foret, M.: Marketingova komunikace. Computer Press, Brno, 2006, str. 49



V knize Strategie firemni komunikace, dale autorky uvadi divody k uplatiiovani principt

a pravidel:

e Pomaha usmérnovat rozhodovani. Jednozna¢né vymezen¢ podnikové zasady a sdileny

cil poskytuji voditko v kazdodennim Zivoté podniku.

e Piedstavuje dulezity motivacni prvek. Kazdy se ve svém zivot¢ fidi ur€itymi
hodnotami a potfebuje vidét smysl ve vécech, které déla. Cim vice se lidé dokazi
ztotoznit s hodnotami a cili podniku, pro ktery pracuji, tim lepsi budou jejich vysledky

a jejich pfinos k celkovému tspéchu firmy.

e Jde o zavazek dodrzovat stanovené principy. Zvefejnénym vyhlasenych zasad vici
svym zdjmovym skupinam — zaméstnanciim, zakazniktim, akcionaitim, obchodnim

partnertim i §iroké vefejnosti. >

Nicmén¢ skute¢na podnikova vize je strategicky dokument, ktery vyjadiuje smysl
existence podniku, pomaha urcovat podnikatelské cile a usmeérnuje zptsoby jejich dosahovani
prostiednictvim spolecnych hodnot sdilenych vSemi pracovniky. Piesnéjsi pravidla
vymezujici zaddouci a nezadouci chovani a postupy jsou obvykle upravena zvlastnimi

dokumenty (napft. eticky kodex) nebo zavaznymi internimi predpisy (smérnice, opatfeni).

2.2.1. Eticky kodex

Eticky kodex je dokument, ktery upravuje obecnd i konkrétni pravidla prace a jednani
zaméstnancu tak, aby odpovidaly stanovenym zasadam. Jde o soubor konkrétnich pravidel,
ktera vychazeji z hodnot a principli organizace, a vymezuji standard profesionalniho jednani.
Jednoznaéné vymezené podnikové zdsady usnadnuji rozhodovani a usmériiuji chovani
zaméstnancl. Vytvareji prostfedi, které napomaha prosazovani etickych postupii v
momentech, kdy se zaméstnanci nebo firma konfrontuji s nepiipustnymi pozadavky nebo

nabidkami.

> Horakova ., Stejskalové D., Skapova H.: Strategie firemni komunikace. Management Press, Praha 2008, str.
83
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Podpisem nebo piihlaSenim k etickému kodexu se jednotlivec ¢i firma zavazuje
k dodrzovani konkrétnich pravidel a postupi. I kdyz kodex nema pravni platnost, jeho
poruseni muze vést k uré¢itému postihu. Kodex mtze byt kritériem, podle kterého je
organizace posuzovana. Zavazek dodrzovat stanovené principy zvysuje duveéryhodnost
organizace. Pisemn¢ formulovany kodex, ktery je aktivné€ prosazovan a dodrzovan, pomaha
vytvaret atmosféru divéry v organizaci jako takovou i v jeji prohlaseni a zavazky. To se
odrazi v kvalité vztahti se zakazniky, obchodnimi partnery, finan¢nimi institucemi a dal§imi
z4jmovymi skupinami. Vytvareni etickych kodext je zatim obvyklejsi spiSe pro nadnarodni

. . 6
nstituce.

2.3. Firemni osobnost

Firemni osobnost je ¢asti firemni identity, ktera védomymi prostiedky vyjadiuje poslani
podniku, a to uvniti podniku i navenek. Tim podnik ziskdva sviij nezaménitelny charakter,
jehoz smyslem je zvyraznit se vii¢i ostatnim konkurentiim, a tak nepfimo usnadnit svou

identifikaci a posilit postaveni podniku na trhu. ’

Osobnost firmy je dana na jedné strané jejimi strategickymi prioritami a na druhé strané
jeji kulturou. Dobie vybudovana osobnost firmy je zaloZena na mnoha piedpokladech.
VSsichni zaméstnanci musi pochopit poslani spolecnosti, jaké ma hodnoty a cile. Je nezbytné,
aby tomuto poslani véfili a podle toho se chovali. Vysledkem je soubor charakteristik
organizace a jejiho chovani, které jsou zfetelné v chovani manazerti a vSech ostatnich

y o 8
zamestnancu.

2.4. Firemni kultura

vvvvvv

Ta vznikla pocatkem sedmdesatych let v USA jako jeden z disledkil analyzy japonskych

hospodaiskych tspéchti na svétovych trzich. Firemni kultura vychazi z hodnot stanovenych

% Horakova L., Stejskalova D, Skapova H.: Strategie firemni komunikace. Management Press, Praha 2008, str. 87
- 88

" Horakova ., Stejskalova D, Skapova H: Strategie firemni komunikace. Management Press, Praha 2008, str. 60

¥ Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J.: Marketingova komunikace. Grada, Praha 2003, str. 27
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v podnikov¢ filosofii, a zahrnuje styl chovani, podnikové hodnoty, ritudly, zdsady v fizeni a
ptredpisy v jednani nejen se zakazniky, ale i s konkurenci. Firemni kultura se rovnéz tyka i

vztaht k Siroké vefejnosti, ale 1 k ptirod¢ a Zivotnimu prostiedi.

Zpocatku je firemni kultura ovlivnitelnd, postupem casu se vSak zacind formovat vlivem
kazdodenniho Zivota podniku. Je vSak potieba tuto kulturu pfipominat prostfednictvim
napfiklad intranetu, internich Casopist, akci pro budovani tymu ¢i programil pro zaméstnance.
Firemni kultura se nejsilnéji dotykd zaméstnanct podniku. Pfimo také ptisobi na jejich

motivaci.

Cile firemni kultury jsou vicestranné. Realitou soucasného svéta je bohuzel také fada
deficiti v zivoté jednotlivet 1 skupin. Lidé pocituji ztratu identity, socialni orientace a
orientace v oblasti hodnot. Corporate culture mize tyto deficity napomahat odstrafovat.

K zékladnim ukoliim firemni kultury pfistupuji jesté tkoly dals$i — napt. umoziovat
seberealizaci na pracovisti, rozSifovat programy k vytvareni novych druhti prace, poskytovat
vice informaci o podnikovém déni, humanizovat pracovni zivot, brat ohledy na ekologické

zésady pii uréovani podnikovych cili. °

V knize Public relations, modern¢ a ucinn¢ definuje autor nejvyznamnéjsi ¢asti firemni

kultury:
1. Ritualy ve styku se zaméstnanci

Jednou ze soucasti firemni kultury jsou ritudly ve styku se zaméstnanci. Ty jsou
vytvareny bud’ nahodile, nebo si je lidé v organizaci vytvoftili. Patii k nim napf. zfizovani
tymu pro zlepSovani kvality, pravidelné a systematické oveéfovani mezd zaméstnanct,
hodnoceni spolupracovniki, personalni pohovory se zaméstnanci o jejich pracovnim
vyvoji, cilené odborné dalsi vzdélavani spolupracovniki, podnikové sportovni tymy nebo

oslavy vyroci.

Z Ceské reality je tradi¢ni naklonnost k oslavam jubilei, na druhou stranu se zatim stale
zanedbava personalni prace se zaméstnanci. Nejznamé;jsi ¢eskou firmou prosazujici tyto
zasady se stala firma Bata, kterd vytvofila pro nové zaméstnance piirucku, ve které byly
popisovany podminky spravné zivotospravy a zivotniho stylu pracovnikli. Formovanim

zaméstnaneckého profilu se tak dotvarela kultura firmy jako celku a také jeji image.

? Svoboda, V.: Public relations, moderné a u¢inng. Grada, Praha 2006, str. 40-41.
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2. Zasady jednotného vedeni a jednotnych postupt

K zésadam mizeme tadit napi. respektovani osobnosti, vytvareni prostoru pro

seberealizaci, vzdjemna divéra a podpora, spokojenost zaméstnancli nebo socidlni jistoty.
3. Natizeni a zvyklosti v oblékani zamé&stnancti

Stanoveni zasad pro oblékani patii ve firmach s funk¢ni kulturou k nezbytnym opattenim,
zalezi vSak na druhu organizace. Ve spole¢nostech zabyvajici se vyrobnimi nebo
prodejnimi provozy se pouzivaji montazni odév ¢i pracovni oSaceni technikdl, prodavaca
nebo persondlu ostrahy. Na vyssich pozicich je vSak pozadavek na oblékani vice

problematicky.
4. Jednotny design firemnich budov a prostor

Jednotné ztvarnéni firemnich budov nalezi svym charakterem ke Corporate designu
organizace. Vstupuje vSak také do firemni kultury jako fenomén, ktery je diky své
velikosti a viditelnosti nepfehlédnutelnym symbolem urcité kulturni Grovné organizace.
Firemni budovy a prostory pisobi na vnitini a vnéjsi vefejnost organizace casto daleko
intenzivnéji nez jiné prostiedky Corporate identity. Vice ¢i mén¢ vedou vnimatele
architektury k identifikaci se subjektem a zaméstnanec nebo zédkaznik pak produkuje

) . 10
pfiznivy image organizace.

Firemni identita se vytvaii s dlouhodobou perspektivou a mize vychazet
z mnohaletych zkuSenosti a tradic instituce, z jejiho systému hodnot a zasad, z atmosféry,
ktera v ni panuje, z témat a zpisobu komunikace. Zatimco Firemni kultura pfedstavuje souhrn
toho, jak se tyto charakteristiky a zadsady realn¢ promitaji do fungovani a chovani instituce, a
to jak uvnitf, tak navenek. V identité podniku mame naptiklad pfedstavu rozvijeni pozitivnich
hodnot a tradic, kdezto v redlné kultufe se potom muze celéd zalezitost naopak zvrhnout
v zakonzervovani stavu, v udrzovani zlozvykl a anachronickych stereotypti. Kultura instituce
se tak stdva vyrazem formalnosti ¢i naopak neformalnosti hierarchického usporadani a
struktury zaméstnancti, jejich informovanosti 1 ochoty podstupovat riziko v kritickych
situacich ¢i spole¢né se semknout a Celit nejistotam (véetné podpory schopnosti tymove

pracovat). Na druhé strané pak prave kultura instituce rozhoduje o jeji flexibilité, o jeji vnitini

12 Svoboda, V.: Public relations, moderné a G¢inné. Grada, Praha 2006, str. 42 — 43.
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integraci 1 otevienosti navenek a o jeji pribojnosti v podminkach zostfujiciho se

.7 v r 11 . ’ . ~r o 5o . r
konkuren¢niho prostfedi. " ,,Firemni kultura je soucasti firemni identity, kterou dale
prezentujeme prostiednictvim firemni komunikace, jak smérem k vnéj$im, tak vnitinim

oo C a2
cilovym skupinam.

2.5. Firemni chovani

Corporate behaviour je ur€ovano riznymi normami a pravidly, které standardizuji kvalitu
chovani jak ke klientovi, tak k internimu zaméstnanci. Jednd se o soubor navodu, jak se
chovat v nejbéznéjsich situacich. Manual firemniho chovani fesi i mén¢ patrné detaily, které

pak dovadéji image firmy k dokonalosti.

vvvvvv

vvvvvv

piedev§im manazefi spolecnosti, ktefi by méli jit ostatnim pracovnikiim ptikladem, nebot’
dobii a uspéSni manazefi si svou zodpoveédnost uvédomuji a k ovlivnéni firemni kultury
vyuzivaji svou vlastni image i profesionalitu. Davaji tak nejen svym kolegtm, ale i

zékaznikiim najevo o€ usiluji, jakymi pravidly se fidi a kdo jsou.

Standardy chovani plni n&kolik funkci:"

e Jsou kritériem hodnoceni. Standardy obsahuji vSechna kritéria hodnoceni pracovniki

v dané oblasti chovani.

¢ Jsou nastrojem kontroly pro vedouciho. Standardy definuji jak kritéria kontroly, tak
kontrolni postupy. Vylucuji subjektivni hodnoceni a nebezpeci vlivu osobnostnich

rozdild, sympatii a antipatii, nalad a nahodilych vlivi.

" Foret, M.: Marketingova komunikace. Computer Press, Brno 2006, str. 57 — 59.

12 Vysekalova, Jitka; Mike§, Jifi. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2009. 190 s., str.
72

" Pokorna, Lenka. Standardni chovani a firemni kultura [online]. 2006 , 13.2.2006 [cit. 2009-07-22]. Dostupny z
WWW: <http://www.marketingovyklub.cz/index.php?cmd=item&id=52&menulD=8>.
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e Jsou nastrojem kontroly nezavislym subjektem. Standardy slouzi jako seznam ¢innosti
(checklist), které maji byt hodnocenym pracovnikem vykonany v definovanych
situacich. Nezavisly subjekt provadi kontrolu tak, ze posoudi, zda se projevy chovani

hodnoceného shoduji s popsanymi postupy.

¢ Jsou nastrojem osobniho rozvoje stavajicich pracovnikii. Vedouci pracovnici v ramci
osobniho hodnoceni a podavani zpétné vazby ukladaji podiizenym tkoly osobniho
rozvoje, a to takové ukoly, jejichz cilem je odstranit nejvetsi nedostatky — rozpory

mezi pozadavky standardii a skute¢nym stavem.

e Sjednocuji fidici postupy. Standardy popisuji zakladni nastroje fizeni, kterymi jsou —
popis chovani, osobni ptiklad vedouciho, mechanismy zpétné vazby, vedeni porad,

vedeni hodnoticich rozhovorii a osobni rozvoj podfizenych.

e Jsou nastrojem zacviku a voditkem pro nové pfichozi pracovniky. Tim, Ze standardy
popisuji pozadované vzorce chovani, zptisoby kontroly a roli pfimého nadtizeného,
usnadiiuji orientaci nové prichoziho pracovnika v pozadavcich, které jsou na ného
kladeny, 1 v fidicich praktikach. S pomoci standardii mize sam planovat svou adaptaci
— pripravu na zastavanou pozici, mize sam sebe kontrolovat a planovat sviij osobni
rozvoj. Na zaklad¢ standardli mize vznaset své pozadavky na vzdélavani poskytované
firmou (naptiklad zvladani konfliktl, techniky vyjednévani, obchodni dovednosti

apod.)

o Zefektiviyji fidici postupy a praktiky. Tim, ze standardy piedepisuji zakladni techniky
fizeni a vedeni lidi, zabranuji improvizaci ze strany vedoucich, odstranuji individualni
odliSnosti zptisobené rozdilnymi osobnostnimi charakteristikami, zkuSenostmi a

navyky.

Rostouci intenzita konkurenc¢niho boje vede v soucasnosti k pouzivani fady novych
metod posileni vztahu firmy a jejiho zdkaznika. Nové informacni technologie, jako jsou
inteligentni zédkaznické databaze, internetové portaly upravujici sviij vzhled podle profilu
prichoziho navstévnika atd. ale nikdy nepievazi nad dojmem z osobni profesionalni
komunikace. Mizejici moznosti firem odlisit instrumentalni hodnotu svych produktl a sluzeb

od konkurence tak zvySuje vyznam pocitu, ktery si zékaznik odnési. Neriskujeme proto jeho
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nasledkem negativniho zazitku resp. nestandardniho ptistupu naSich pracovnikll v prvni linii

komunikace se zakaznikem.'*

2.6. Firemni komunikace

Dalsi vyznamnou soucasti firemni identity je Corporate communications. Jsou to vSechny
nastroje, kanaly, média a prostfedky, kterymi firma komunikuje jak uvnitf podniku, tak
s klicovymi segmenty vetejnosti. Patfi mezi n€ i prostfedky marketingové komunikace, tedy

Public Relations a Propagace.

Firemni komunikace zahrnuje vSe, od architektury, vizualni identity a designu, po
reklamu, rozhovory, prace s vefejnosti a vlastnimi zaméstnanci atd. Jde tedy o komunikaci
planovanymi i neplanovanymi, zddoucimi i nezadoucimi. Ze vSech téchto vjema si

spotiebitelé, zakaznici a dalsi cilové skupiny skladaji obraz o firmg. '°

Interni komunikace zahrnuje takové nastroje jako: skoleni, instruktaze, tréninky, porady,
diskuze ale také informovani zaméstnanctu prostiednictvim zavodnich sdélovacich prostiedkt
vcetn¢ intranetu. Cilem této komunikace je ziskat zaméstnance podniku pro uskute¢néni nové
vize a dosazeni novych cili, pro dodrzovani stanovenych hodnot a norem a budovat pozitivni
postoje k organizaci v podniku i mimo néj. Spole¢n¢ s ostatnimi nastroji Corporate identity

vytvareji firmé jednotny image.

Firemni komunikace je tedy proces, ktery pievadi firemni identitu do image firmy, a to
prostiednictvim fizené a planovité komunikace s rozhodujicimi cilovymi a zajmovymi
skupinami. Vnitini a vné&j$i komunikace probihd v kazdé¢ firmé, zéalezi vSak na jeji jednotnosti,
strategickém obsahu a cileni zpréav, diky kterym se zvyrazni, odlisi od konkurence a vymezi
vuci dilezitym zajmovym skupinam. Kazdou vrstvu vetejnosti spojuje s organizaci jiny druh

z4jmu. V realité to vede k tomu, Ze cilové skupiny reaguji na rtizné informace s rtiznou

“Pokorn4, Lenka. Standardni chovéni a firemni kultura. [online]. 2006 , 13.2.2006 [cit. 2009-07-22]. Dostupny z
WWW: <http://www.marketingovyklub.cz/index.php?cmd=item&id=52 &menul D=8>.

"> Horékova L.; Stejskalova D.; Skapové H.: Strategie firemni komunikace. Management Press, Praha 2008, str.
61
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citlivosti. Nasledujici schéma ukazuje nejvyznamnéjsi skupiny vefejnosti, s nimiz organizace

v riiznych kombinacich komunikuji.'®

Schéma 2 — Skupiny vetejnosti pro komunikaci organizace

Skupiny vefa|nostl pro komunlkacl organzace

1. Obchad, hospodad st Z. Politika & aprava
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Korkumenos Polilizea slrany

Huiea, keaviary, ava2y epad
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5. Sirokd vefenoat
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6. ¥nit'nl vels|nost
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Odaary

Oy vadenl

AR, (ole peiab

Zdroj: Public relations, modern¢ a u¢inn¢ (Svoboda, 2006)

Budovani nebo zména zadoucich postojl v cilovych skupinach jsou ve skutecnosti tézkym
ukolem. Jednotné komunikacni postoje musi proto piisobit dlouhodob¢ a nemohou usilovat
jen o kratkodoby uspéch. Corporate communications maji pozitivni vliv na zménu vetejného

minéni a zkracuji vzdalenost mezi organizaci a cilovymi skupinami.

Vystihnout strategické a praktické priority komunikovani s jednotlivymi skupinami
vetejnosti, aby bylo zfejmé, co je pro kazdou skupinu vetejnosti relevantni, je zdkladem

planovani a realizace jednotnych komunikaci organizace. '’

V knize Public relations, modern¢ a ti¢innég, definuje autor hlavni druhy komunikace

s konkrétnim obsahem a dosahem néasledovné:

e Corporate design

' Svoboda, V.: Public relations, moderné a G¢inné. Grada, Praha 2006, str. 33

17 Svoboda, V.: Public relations, moderné a G&inné. Grada, Praha 2006, str. 33
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Piisobi svymi jednoticimi prvky (znackou, logotypem) v kazdém druhu firemni

komunikace.
Public relations

Zprostfedkovavaji dialog spolecnosti s vefejnosti mnoha pfimymi i nepiimymi
komunika¢nimi formami a jsou tak komunikacni stfechou organizace pti sdélovani
nejruznéjsich informaci. Pfi §patném nastaveni témat nebo nevhodné prezentaci

snadno poskodi obraz organizace.
Corporate advertising

Zahrnuje placenou reklamu (a dalsi druhy marketingovych komunikaci), ktera inzeruje
potiebna sdéleni zamétena do cilovych skupin marketingu firmy. Jeji pojeti a styl patii

do firemni komunikace.
Propagace stanovisek

Organizace vyuziva cilevédomé prilezitost vyjadiovat se ke spoleCenskym, politickym
a dalsim vefejnym otdzkam. Touto aktivitou lze zvysit publicita a navic vetejné

prosazovat sva stanoviska a zamery.
Verejna vystoupeni

Prestavitelé organizace jsou vazani k fad¢ povinnosti, funkci nebo k ¢lenstvi v riiznych
institucich nebo organizacich. Jsou také ptilezitostn€ zvani k aktivitdm hospodarskym,
politickych, spravnich, spolecenskych a jinych subjekti. Jejich osobni vystoupeni

mohou znamenat zvySeni prestiZe organizace, kterou reprezentuji.
Human relations

Jedna se o komunikaci, kterou organizace uskuteciiuje pro podporu vzdélavani,
propagaci podnikovych hodnot nebo sd¢lovani vSeobecnych informaci, casto také

prostiednictvim inzerce k ziskdvani pracovnich sil na trhu prace.
Investor relations

Jde o cilenou préci s vefejnosti zaméefenou na cilové skupiny akcionaii spole¢nosti.

Praktikuji se vyro¢nimi valnymi hromadami akcionaia, riznymi sdélenimi pro
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akcionafte, obchodnimi zpravami, zvetfejiiovani bilanci podniki, vyro¢nimi zpravami

organizace atd.

Employee relations

Predstavuji komunikaci smérem k zaméstnanclim organizace. Obvyklymi prostiedky
jsou v tomto piipad€ podnikové Casopisy, dopisy vedoucich pracovnikii

zaméstnanclim, vymeéna informaci, filmy a rtizna podnikova shromazdéni.
Government relations

Vétsinou se zaméiuji na rozhodujici osoby ve vladé, statni spravé apod. Prevazné jde o
lobbing, ktery se realizuje riznymi zptsoby. Organizace ¢i spolec¢nosti si napft. ziidi

v hlavnich méstech své kancelare a jmenu;ji zde vlastni povéience. Jejich tkolem je
pusobit pfi prosazovani zdmerii organizace tam, kde zavisi n¢jaka jeji realizace na

rozhodnutich a aktivitach statni spravy nebo jejich zastupitelskych sborti.
University relations

Firmy potiebuji spolupracovat s vysokymi Skolami, které obvykle pfedstavuji
védeckovyzkumnou kapacitu a vychovavaji budouci intelektudlni potencial
spole¢nosti. K obvyklym zpiisobiim patii sponzorovani kateder vysokych skol,
zadavani vyzkumnych zakéazek, poskytovani u¢ebnich podkladi, vysilani pracovniki

organizace k ucasti na vyukovych programech skol apod.
Industry relations

Zpracovavaji vyznamny spolecensky i politicko-ekonomicky prostor zivota
narodnostnich mensin ¢i riznych komunit. Komunity 1 lokalni podnikatelska sféra si
casto uvédomuji nezbytnost feseni problematiky minorit jejich Sir§Sim zapojenim do

ekonomiky a spole¢enského zivota.'®

Nejvyznamnéj$im zpiisobem jak pusobit na cilovou skupinu je corporate advertising.

V soucasné dobé¢ vSak vzriistd i vyznam tzv. novych technologii, které predstavuji nové

moznosti pro komunikaci. Mezi né patii napt. digitalni, virovy, gerilovy ¢i mobilni marketing,

které vSak nejsou predmétem mé diplomové prace. Nejdiilezitéjsi soucasti firemni

'8 Svoboda, V.: Public relations, moderné a G&inné. Grada, Praha 2006, str. 33
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komunikace v oblasti novych technologii se tak stal internet. Web, e-mail a mobilni marketing
jsou zase soucasti komunika¢niho mixu. ,,Ale i pfi vyuzivani novych komunikacnich
moznosti, které v sobé mnohdy pod novym plastém skryvaji davno zndmé a osvédcené
postupy, bychom nem¢li zapominat, Ze stale jde o ¢loveka, at’ jiz v roli zdkaznika, dodavatele

¢i zamé&stnance. "’

2.7. Firemni design

Corporate design je soubor formalnich prvkd, kterymi se firma prezentuje na vetejnosti a
které témto prezentacim davaji jednotny styl. Firemni design neboli vizualni identita dava
podniku jedine¢nou, smysly vnimatelnou tvar. Proto ptisobi emotivné. Objevuje se v logu,
stylu pisma, barevném znaceni a vizualnich ¢i dokonce zvukovych symbolech. Zdafila

vizudlni identita je neobycejné mocnym komunikacnim nastrojem.

Firma, spolecnost, instituce se chce odliSovat od konkurence v§im, ¢im je to jen mozné.

Jen tak si ji totiz lidé pfestanou plést, zapamatuji si jeji znacku a budou kupovat jeji produkty.

vvvvvv

tedy vybudovani vlastni ,,tvare®, vlastniho stylu, nezaménitelné a nezapomenutelné podoby.

Firemni design se sklada z n¢kolika soucasti, z nichz nejdulezité;si jsou nasledujici:

e Nazev e Slogan

e Logotyp (grafické zpracovani znacky) e Znélka

e Barva e Architektura a design
e Pismo a typologie e Jind opatfeni

" Vysekalova, Jitka, Mikes, Jifi. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2009. 190 s. str.
64
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K tomu, aby prvky Corporate designu plnily svou hlavni funkci, je tfeba, aby byly
vyrazné, originalni a snadno zapamatovatelné, a také aby byly vyuzivany systematicky,
dlouhodobé¢ a vSude, kde je to mozné. Cilem firemniho designu je tak piispivat k identifikaci
(identity) a k vytvareni image. Dlouhodobym a vSestrannym vyuzivanim prvki Corporate

designu se firma stava jednoznacné identifikovatelnou a nezaménitelnou.

2.7.1. Nazev

vvvvvv

Hovoftime-li o propojenosti jednotlivych soucasti corporate (product) designu, pak se ukazuje,
ze ostatni prvky vzdycky k ndzvu néjak smétuji. Je nejstalejsi, nejdéle ptisobici reklamni

konstantou.

Dobry nazev firmy (i produktu) musi byt ptedevsim jedinecny, origindlni, nesmi se
shodovat s Zzadnym jiz existujicim nazvem a nemé¢l by se ani Zddnému jinému podobat. Musi
byt dobfe zapamatovatelny, nezaménitelny, zvukove piijemny a dobie vyslovitelny.
Originalita ndzvu je nejen jednou ze zdkonnych podminek pro to, aby nazev mohl byt
registrovan jako ochranna znamka, ale také pfedpokladem komercniho uspéchu subjektu. Je
dobré, jestlize uz ze samotného ndzvu je patrny vztah k predmétu nabidky ¢i Cinnosti firmy.
Takova firma pak nemusi dlouho vysvétlovat, co je predmétem jeji nabidky a zavedeni
nového ndzvu a jeho zapamatovani probéhne rychleji. Nazev tohoto typu vSak nesmi
porusSovat jina pravidla vedouci k tispéSnosti. Pfedevsim se pak pfedmét ¢innosti nesmi do

, . f 1w 20
nazvu vnaset nasilné.

Nestaci vSak dobry ndzev pouze vytvofit, je tieba s nim stale pracovat, pouzivat ho
Casto a vSude, kde je to mozné, neustale ho uvadét ve zndmost, a to predevsim v pfiznivych

souvislostech.

2.7.2. Logotyp (Grafické zpracovani znacky)

Logo je graficky prvek, ktery ztvariiuje a jednozna¢né identifikuje firmu. Pro firemni

loga se pouziva vyraz logotyp, kde logo znamena znacku a typ textovou ¢ast, kterd informuje.

? Kiizek Z.; Crha L.: Zivot s reklamou. Grada, Praha 2002, str. 101
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Firemni loga vystihuji celkovy charakter spolecnosti, ale také upoutavaji pozornost a posiluji

r s 21
firemni image.

Logo je proto jednim z nejpouzivanéjSich grafickych prvki, ktery je vyuzivan jak
v reklamég, tak na webu ¢i reklamnich firemnich pfedmétech. Kvalitni logo dokaze spole¢nost
odlisit od konkurence a umozni nezaménitelnou identifikaci firmy. Spravné logo by mélo byt
originalni, snadno zapamatovatelné, symbolické a melo by vyvolavat efekt ,,deja vu*, tedy
vyvolavat diivérné znamy pocit, ktery uz zékaznik nékde vidél. Dalsi zasadou je snadna
aplikovatelnost, tedy Citelnost ve vSech velikostech, pouzitelnost v cernobilém i inverznim
provedeni, aplikovatelnost pro veskeré tiskoviny, pouzitelnost v signmakingu a piimérena

barevnost (zpravidla dvé barvy).**

2.7.2.1.  Graficky manual

Firemni design podléha ur¢itému grafickému sytému, jenz dava staly rad veskeré
viditelné formé, ve které se miZeme s danou firmou setkat v realném Zivoté. Tomu se
v odborné praxi tika graficky manuadl, ktery je vytvaren spolecné s logem. Ten popisuje
pravidla pro jeho vyuZzivani, jakoz i dalsi dtlezité vizualni prvky. Dobry graficky manual,
jakozto soubor zdvaznych smérnic, predpisi, pravidel a Sablon, je zarukou jednotné kvalitni a
ucinné prezentace, jejimz cilem je vytvofit charakteristicky nezaménitelny obraz v podvédomi
vetejnosti. | firemni design podléhd vyvoji. Je tfeba jej revidovat s ohledem na zmény na trhu

i na stran¢ klicovych zajmovych skupin.
Graficky manudl obvykle tvoii:
> Podnikové konstanty”

e Zakladni definice loga (konstrukce loga, jeho soucasti a varianty)

e Piipustné a nepfipustné pouziti loga

*! Firemni loga a logotyp.[online]. 2005 [cit. 2009-07-22]. Dostupny z WWW: <http://www.artic-
studio.net/graficky-design/logo-logotyp/>.

*? Firemni identita [online]. 2004-2009 [cit. 2009-07-22]. Dostupny z WWW:
<http://www.dgstudio.cz/sluzby/firemni-identita-reklama/firemni-identita/>.

 Firemni identita [online]. 2004-2009 [cit. 2009-07-22]. Dostupny z WWW:
<http://www.dgstudio.cz/sluzby/firemni-identita-reklama/firemni-identita/>.
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e Pravidla pro pouziti sloganu (pravidla pro pouziti loga s partnerskymi logy)

e Barevné varianty loga (logo celobarevné, jednobarevné mutace, doplitkové barvy,
cernobild a negativni varianta a logo ve Skale odstind Sed¢)

e Velikostni fada loga (minimdalni velikost a pouzitelnost)
e Barevnost loga (CMYK, RGB atd.)
e Typografie (hlavni a vedlejsi pismo)

e Datova priloha (logo v elektronické podobé ve vSech formatech potiebnych pro
tiskarny a graficka studia)

> Sluzebni grafika®

e Sluzebni tiskoviny: hlavi¢kovy papir, feditelsky papir, faxové zéhlavi, dopisni
obalky, faktura, objednavka
e Vizitky, razitka

e Doporucené druhy papirt
> Propagace

e Firemni inzerat, firemni véstnik
e Reklama pfti akci

e Firemni vlajka

e Propagacni predméty

e Pravidla oznacovani vyrobkl
» Orienta¢ni grafika

e Oznaceni budov — exteriérovy orientacni systém

e Orientace v budovach — interiérovy orientacni systém
» Zaméstnanci

e Pracovni odévy

e Jmenovky

** Firemni identita [online]. 2007 [cit. 2009-07-22]. Dostupny z WWW: <http://www.miradix.cz/firemni-
identita/graficky-design-manual/>.
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» Doprava a mechanizace

e Podnikové doprava osobni — polepy
e Podnikova doprava nakladni — polepy, plachty

e (Ostatni mechanizace

2.7.3. Barva

vvvvvv

standard se vSak netyka pouze vlastniho loga. Typické firemni barva ¢i kombinace barev se
uplatiiuji vSude, kde je to mozné: na obalech vyrobk, na firemnich tiskovinach, na laku
firemnich vozl, na pracovnich odévech zaméstnancii, na zatizeni interiérii firmy a jejich

znackovych prodejen atp.

Na nédvrhu standardni firemni barvy by mél pracovat nejen firemni manazer, ktery se
idi podle vlastniho vkusu. Mezi dalsi dulezité osoby patii predevsim grafik, ktery umi
s barvami pracovat, a zejména psycholog, ktery vi, jak barvy plisobi na lidskou psychiku, a to
vcetné podvédomi. Chee-li firma plisobit dynamicky az agresivné, bude volit spise kombinaci

éervené a Cerné nez bilé a modré.

Dilezitym aspektem pii vybéru barev je jejich psychologicky vyznam. Jiz Johann
Wolfgang von Goethe se pokusil ve své knize popsat jednotlivé ucinky barev, protoze véfil
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ze: ,,Jednotlivé barvy vyvolavaji zakonité a jednoznacné predvidatelné citové reakce.*

Je rovnéz tfeba si zapamatovat, Ze barvy maji symbolicky vyznam, nebot’ zvolené
barvy maji dalekosdhly dopad na naladu a tedy 1 zptisob, jak lidé reaguji. Nalady navozuji
také urcité kombinace barev (viz. nize). Nasledujici tabulka vychazi z knihy Psychologie
reklamy od autorky Jitky Vysekalové, kterd se snazi stru¢né popsat ucinky jednotlivych barev

a asociace, které vyvolavaji:

* Goethe J.W.: Smyslové-moralni u¢inek barev. Fabula, Hranice 2003, str. 20
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Tab. 1 - Symbolika barev

vzru$eni, zloba, energicka reakce, zména, pretvareni, pronikani vpied, zvysuje
Cervena pulz, krevni tlak a rychlost dychani, povzbuzuje chut’ k jidlu, sexualni apetenci,
zvysuje hlasitost hovoru a podnécuje vznik agresivniho chovani
OranZovocéervena | stupiuje psychologické a fyziologické ucinky Cervené barvy
. hektické rozéileni, vzbuzuje pocit radosti, slavnostniho ocekavani, predstavy
Oranzova slunce, pomerance
Tmavodéervena [Kklid, pfiméfi, bez stfetl, majestatni nadhera, sebevédomi, spravedlnost
Modrocervena |vynucena zdrzenlivost
RiZova volnost, energie, nézna aktivita
, | potieba klidu, nastoleni miru a spokojenosti, pocit vnitini a vnéjsi harmonie,
Tmavomodra vazna az smutnd, barva dalek, hlubin a rozjimani
. klid, flegmaticky temperament, zenskost, néha, vérnost, diivéra, laska, oddanost,
Modra tradice, stalost, symbol matriarchatu
Svétlomodra | bezstarostné veseli, piivetivost, predstava vzduchu a oblohy, ticha a touhy
Cervenomodra | vrouci pohoda, vnitini vzruseni, nadSeni v pohod¢€, vroucnost
2 tmavé tony: hrdost, uzavienost, sebezboznovani
Zelenomodra 14 oA ; .. L
svétlé tony: chladna odtazitost, barva hygienické sterility
pohlavni nevyhranénost, zastfené vzruseni, skryté tajemstvi vyvolavajici
Fialova znepokojeni, pokora, pokani, skromnost, zdrzenliva stiizlivost, svata odloucenost,
harmonie protikladii, sugestivnost, ztotoznéni se
ptiroda, ekologie, ochrana ptirody, nadé€je, energie ristu,
Zelens éisvté ’ze¥ef1: bezpeci a jisto't'a
svétlé tony: nebezpeci, nejistota
tmavé tony: vile, sebezapteni
. sveétlé tony: pocitove nejveétsi chlad, potfeba odstupu, sterilni prostiedi
Modrozelena o , , wre
tmavé tony: tvrdy, zaryty, tvrdo§ijny
Zlutozelena otevieni se, impulz k navazovani kontakta
Hnédozelena | citova pasivita, polovi¢ni sebeotevieni, potfeba vice ptijimat nez davat
dynamické pohybova energie, lidské potieba rozvijet se, nadé€je, touha po radosti a
Zluta rozko$i, povzbuzeni, osvobozeni, plsobi vesele a otevieng, osvobozujici uvolnéni
z napéti, zavist
Zelenozluta potieba branit se uvolnéni napéti, citronova zlut’
Hnédozluta jantarova, medovée zlutd, dynamika otvirani se, pohoda mysli
CervenoZluta |radostné citéni a prozivani
Zlata pocit zaticiho Stésti
vitalni, t€lesn€¢ smyslovy pocit, pfedstavuje zem, teplo a bezpeci, barva tradice a
Hnéda zdrzenlivosti, ml¢enlivost, stfizlivost, vaznost, solidnost, pfedstava jistoty a
poradku, teplo domova
Seda neutralni, smutek, nuda, pokora a chudoba
Tmavoseda klidna, lehké vzruSeni, hluboké télesné uspokojent
SvétleSeda voln¢ plynouci vzruseni, optimisticky vyhled na moznou zménu k lepSimu
Bila Yyraz uvolqéni, utéku, (’)svobo%eni, abso!utni svoboda, novy zacatek, mir, chlad,
Cistota, nevinnost, ve vychodnich kulturach smrt
Cernd korvleé’né rozhodn’uti, agresivzl'i VZdOE‘, popieni ,,pes‘Frého zivota“, nicota, absolutni
odiikani, bojovné "ne", v nasi kultufe symbol smrti

Zdroj: Psychologie reklamy (Vysekalova, 2007)
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Dale Vysekalova zminuje rozdil mezi pestrymi (€erna, bila a neutralni Seda) a
nepestrymi (ostatni) barvami. Pro kombinaci barev plati, Ze nepestré barvy stupiiuji intenzitu
pestrych barev, pokud jsou pouzity vedle sebe. Pti skladani barevnych ploch se doporucuje,
aby v celkovém obraze nedominovaly vice neZz dvé pestré barevné plochy, tieti barevnou
plochou by méla byt néktera z nepestrych barev. Vhodné kombinace pestrych barev maji sva

pravidla, ktera se odvozuji od barevného Sestnactitthelniku.

Obr. 1 — Barevny Sestnactiuhelnik

Zdroj: Psychologie reklamy (Vysekalova 2007)

Chcete-li vytvotit pocit harmonie, pouzijte analogické barvy — tedy ty, jez na
kruhovém diagramu barevného spektra (tzv. barevny Sestnactiuhelnik) lezi blizko sebe,
naptiklad modré a zelené odstiny. Napéti a zivosti dosahnete pomoci kontrastnich barev, které
se na kruhovém diagramu barevného spektra nachazeji naproti sob¢, jako tieba Cervena a
zelena. Tato kombinace se sice dost ,.,tluce*, nicméné zarucené ptitdhne pozornost a vyvola

vzruseni.?®

%% Dabner, D.: Graficky design v praxi. Nakladatelstvi Slovart, Cina 2004, str. 54
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Harmonické kombinace barev vznikaji na zakladé téchto pravidel:*’

Pravidlo ton v tonu (kombinace sousednich barev, ptipadné ob jedno pole)

Pravidlo jedné ¢tvrtiny (kombinace barev v jakékoli oteviené ¢tvrting

Sestnactithelniku)

e Pravidlo jedné poloviny (kombinace barev z jedné poloviny, nikdy se s nimi ale

nesmi kombinovat kterakoli barva z opacné poloviny)

e Pravidlo kontrastu (kombinace dvou ptesné protilehlych barev, jedna z nich by méla

dominovat)

Pti praci s barvami je rovnéz tieba pochopit tfi pojmy: odstin, coz je Cista barva
z barevného spektra (Cervenda, modra, zluta atd.), jas neboli relativni svétlost ¢i tmavost barvy
a nakonec sytost ¢ili pomér barevné slozky k Sedé. Pti pouzivani pisma a barvy vychazi
Citelnost pisma z kontrastu. Nejvétsiho kontrastu dosahuje ¢erné pismo na bilém pozadi,
nejmensi kontrast naopak charakterizuje zluté pismo na bilém pozadi. Rozmezi mezi t€émito

dvéma extrémy je §iroké. Cim bliZ je barva pozadi k barvé pisma, tim niZ§i je &itelnost textu.?®

Z hlediska reklamni praxe je tfeba kromé respektovani funkce jednotlivych barev, jejich
kompozice a celkového barevného ztvarnéni také velmi peclivé barevné odlisit propagovany

vyrobek od konkurence.

2.7.4. Pismo a typologie

Pisma a jeho typologie se vyuziva ve vSech tiSténych materidlech, které firma vydava,
jak pro své zaméstnance ve form¢ internich tiskovin, tak pro vetejnost ve forme inzeratii a

reklam.

Pisma lze rozd¢lit do dvou kategorii — na textova a akcidencni neboli titulkova. Lisi se
zejména velikosti. Textovym pismem se sdzi pfevazna Cast textu a jeho velikost se bézné

pohybuje mezi 8 — 12 body. Akciden¢ni pisma zacinaji od velikosti 14 bodii a pouzivaji se

7 Vysekalova J. a kol.: Psychologie reklamy. Grada, Praha 2007, str. 88 - 89

*¥ Dabner, D.: Graficky design v praxi. Nakladatelstvi Slovart, Cina 2004, str. 58
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ptedevsim pro nadpisy nebo pro stru¢né ivodni odstavce k hlavnimu textu.” Dalsi déleni
pisem miize byt na patkové (serifové) a bezpatkové (bezserifové). Jednotlivé znaky patkového
pisma jsou charakterizovany zakoncenim vedlejSich tahti, diikt a patek (serifil). Naopak
bezpatkové druhy pisma tyto typické zakoncovaci prvky postradaji. Nejznaméjsim tradi¢nim
patkovym pismem je Times, bezpatkovym napt. Verdana. Pisma, napt. Bodoni, mohou mit i

patky vlasové.

Pti vybéru textového pisma musime brat v ivahu stejné faktory jako u akciden¢niho
(titulkového) pisma, ale navic také novou prioritu: funkci. Pti volbé textového pisma je tieba

brat na zfetel:
e Stiedni vysku pisma (odvozena od vysky napi. malého pismene x)
e Charakteristickou Sifku pisma (Siroka pisma vyzaduji delsi fadky)

e Vizualni dojem piislusného pisma; miize odraZet a umocnovat vyznam textu.
(varovné texty nebo piikazy pusobi autoritativnéji psané bezpatkovym

pismem)*’

Zakladem kazdé tiskoviny a prvni ¢asti textu, kterého si vSimneme je titulek
(headline). Proto by mél byt vyrazny, jasny a kontrastni. Optimalni délka titulku je pét slov,
které by mély predevsim vyjadiit zdsadni myslenku. Titulek by mél smétovat k adresatovi,

nema ovSem byt formulovan pasivné a obsahovat negace.

Dtlezita je rovnéz Citelnost pisma. Musime pocitat s tim, Ze napiiklad v inzeratu lidé
nectou pismeno po pismenu, ale délaji urcité skoky, které vnimaji jako ucelenou jednotku.
Jednotlivym sloviim a kratkym vétam vétSinou rozumi bez identifikace jednotlivych pismen.
Pismena se rozeznavaji podle charakteristickych identifikacnich znakd, které maji vliv na
rychlost identifikace. Nejrychleji jsou rozpoznany bézné tvary ¢asto pouzivanych typl pisma.
Ty se v Citelnosti témét nelisi. Pokud ndm zdleZi hlavné na ni, neméli bychom s typy pisma
dé¢lat zadné experimenty. K vyzkumu Citelnosti textu mizeme pouzit také tachistoskop, tedy
piistroj, ktery se vyuziva v psychologii. Pokusné osob¢ se na kratky okamzik zobrazi
pfedmét, ktery v§ak neni schopna rozpoznat, jenz ale vyvolava ur€ité emoce. Tak lze za

pomoci tachistoskopu podchytit prvni pocitové reakce ¢loveéka, které jesté nebyly korigovany

** Dabner, D.: Graficky design v praxi. Nakladatelstvi Slovart, Cina 2004, str. 34

%% Dabner, D.: Graficky design v praxi. Nakladatelstvi Slovart, Cina 2004, str. 38
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kontrolnim védomim. UmozZiuje tedy také zjistit, ktery typ pisma je pfecten rychleji nebo pii

. r ’ v o7 v r 7w v 17 s 31
jakém ztvarnéni se n&které zobrazeni dfive nebo pregnantngji oddéli od pozadi.’

Identifikacni vzory zvysuji rychlost vnimani, ale musime si dat pozor na moznost
zameény. Nékteré typy pisma také mohou vyvoléavat urcité domnénky a emoce. Tak naptiklad
némecti psychologové zjistili, ze némecké pismo (Svabach) pilisobi starobyle, plné a pestré
pismo détsky, hravé a malo vazné€. Dale dospéli k zavéru, ze zaoblené druhy pisma vyvolavaji
dojem, ktery lze popsat jako ,,zasnény, klidny*, zatimco s hranatymi a rovnymi druhy pisma

. . , . . o s rvo 2
jsou spojovany asociace jako ,,diistojny, vazny«. >

Pouzivani jednoho zvoleného pisma (pfipadné zvolené kombinace pisem) pro veskeré
tisténé 1 elektronické materidly by mélo byt samoziejmosti. Spravna prace s pismem je

podminkou pfi tvorbé reprezentativnich materiali.

2.7.5. Slogan®

Slogan je jednim z dalSich prvkl Corporate designu, ktery je Casto povazovan za
nejvyrazné€jsi a nejefektivnéjsi utvar reklamniho textu. Jeho funkci je systematicky,
vSestrann¢ a dlouhodobé ptfipominat znacku firmy nebo predmét jeji nabidky. Dale by mél
umoznit rychlou identifikaci této znacky a jeji odliSeni od jinych, zejména od konkurenc¢nich.
Slogan je dalezitou reklamni konstantou. Aby uvedené funkce mohl plnit, musi mit n¢kolik
vlastnosti. Stejn¢ jako nazev, mél by i slogan byt origindlni, to znamena, ze by se m¢l
asociovat pouze se znaCkou, pro kterou byl vytvoren. Nem¢l by se shodovat se sloganem jiné
firmy nebo byt jinému sloganu podobny. Stejn¢ jako u nazvu sméfuje i u sloganu pozadavek
originality k pozadavku zapamatovatelnosti. Mezi dal$i doporuceni pro tvorbu sloganu patfi:
vztah k pfedmétu, stru¢nost (odbornici tvrdi max. 8 slov), srozumitelnost, rytmus a rym. Ve

sloganu by se rovnéz neméla vyskytovat Zadna slova, kterd nepfinasi konkrétni informaci.

V posledni dobé se stava mddni zamérna dvojsmyslnost, ktera je casto nevhodna.

Dalsi moznosti, jak slogan ozvlastnit a u€init ho atraktivnéj$im a zapamatovatelnéjSim

je naptiklad aliterace, tj. opakovani stejného pismena (hlasky) na zacatku jednotlivych slov

31 yvysekalova J.: Psychologie reklamy. Grada. Praha 2007, str. 150
2 Vysekalova J.: Psychologie reklamy. Grada. Praha 2007, str. 150

¥ Kiizek Z.; Crha L.: Zivot s reklamou. Grada, Praha 2002, str. 110 - 115
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nebo slovnich celkil. Opakovanim slov na za¢atku blizkych slovnich celkl vznika anafora a
pfi opakovani jednoho slova nebo slovniho obratu na konci jednoho celku a na zacatku celku

nasledujiciho dojdeme k epanastrof€.

Jinou kapitolou z oboru moznosti ozvlastnéni sloganu jsou priznakové vyrazy. Téch je
také mnoho druht, fadi se k nim poetismy, dialektismy, slangové vyrazy, vulgarismy,
profesionalismy, neologismy, barbarismy a mnoho dal$ich — lidov¢ fec¢eno slova, ktera se
v béZném spisovném jazyce nevyskytuji. Ptiznakové vyrazy obecn¢ maji neobycejnou

ucinnost, zpravidla vSak staci jeden jediny na spravném misté a ve spravnou chvili.

Podobné¢ jako basnik, i reklamni textai mlize pracovat s pfenasenim vyznamu vyrazi, tedy
s takzvanymi tropy. Nepfesné se jim také fikd metafory (neptfesné proto, Ze metafora je jenom

jeden druh tropu). K troptim patii napiiklad:

Personifikace (pfendSeni vlastnosti zivé bytosti na véc)
e Synestézie (zaménuji se pocCitky riznych smysli)

e Synekdocha (zdména casti za celek, nebo celku za ¢ast)
e Hyperbola (nadsazka)

e Litotes (do jisté miry opak hyperboly, zjemnéni vypovédi, Casto vznikéd popienim

protikladu neboli dvoji negaci)

Perifraze (opis, nepiimé pojmenovani predmeétu)

Tvorba sloganti je velmi naro¢na.

2.7.6. Znélka

Znélku pouzivaji jen ty firmy, které ji mohou néjakym zpiisobem vyuzit. Jakozto
prostiedek akusticky ptfedpokladéd odpovidajici technické zatizeni a urcité typy médii, aby
mohla byt komunikovéna. Zpravidla plati, Ze znélky vyuzivaji ty subjekty, které¢ si mohou
dovolit propagovat své zbozi v televizi nebo bohaté vyuzivaji reklamy rozhlasové. Znélkou se
pak rozumi typicky zvuk, zpravidla hudebni motiv doprovazejici verbalni a obrazové

reklamni sdéleni. Znélka Casto uzavira televizni a rozhlasové reklamni spoty. Miize byt 1
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zpivana, pficemz textem je ¢asto vyse uvedeny slogan. Dva prvky Corporate designu tu pak

spojuji své sily, aby se vam dostaly pod kiZi a orientovaly vés ke znadce. **

Z vlastni zkuSenosti i z celé fady vyzkumt vime, jak n¢které melodie jsou jiz
neoddélitelné spojovany s vyrobkem ¢i sluzbami. Pro vyuziti hudby v reklamé je dilezité, ze
aktivuje poznavaci procesy, a tim podobn¢ jako fe¢ a obrazy podléha vlastni rétorice. Hudba
samoziejm¢e také ovliviiuje ndladu a ma tcinek na spotiebitelské chovani ¢lovéka. Mize nas
uklidnit nebo povzbudit, naladit smutné nebo Stastné. Pouziti hudby v reklamé je zalozeno

také na znalosti metody klasického podmifiovéani.™

2.7.7. Architektura a design

Obraz podniku spoluvytvareji také podnikové budovy a prostory. Podnikové prostiedi
ma pusobit na zaméstnance 1 navstévniky urcitou specifickou atmosférou, kterd vyjadiuje
firemni kulturu. V idedlnim pfipad¢ se musi o vizualnim stylu pfemyslet uz ve stadiu prvnich
navrhl. Architekt, interiérovy designer a grafik by méli spolupracovat od prvnich okamzikt
existence projektu. Vysledky jejich prace by tak mély byt harmonické a navzdjem provazané.
Hmota i exteriér budovy by mély korespondovat s charakterem interiért a ty zase
s informacnim systémem, logem ¢i firemnimi tiskovinami. Vazba mezi architekturou a
designem je ale u kazdého projektu jina. Nékdy je slabsi, jindy naopak silna jako tieba

u designovych hotelii. Tady vizualni styl &i graficky design sahé az po barvu povleceni.*

2.8. Produkt organizace37

Produkt je dillezitym prvkem firemni identity, ktery se podili na jejim formovani.

-----

3 Kizek Z.: Crha L.: Zivot s reklamou. Grada, Praha 2002, str. 105
> Vysekalova J. a kol.: Psychologie reklamy. Grada, Praha 2007, str. 153 - 155

3% Bym, Petr. Michal Richtr: Projekt prodava i slovo [online]. 08.01.2009 [cit. 2009-07-22]. Dostupny z WWW:
<http://www.stavebni-forum.cz/cs/article/12327/michal-richtr-projekt-prodava-i-logo/>.

3 Vysekalova, Jitka, Mikes, Jifi. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2009. 190 s, str.
74-76
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potieb cilovych ¢i vztahovych skupin. Produkty jsou tak chiapany jako podstata existence

firmy.

Souvztaznost mezi produktem a firemni identitou kdysi vystizné formuloval Milner
Gray, $¢f podnikového designu firmy Imperial Chemical Industries:* Jednim ze zakladnich
pozadavkl na dobry marketing je jasné identifikovatelny vyrobek, pochazejici od stejné dobie
rozpoznatelného producenta. Pokud je vnitini styl (rozuméj CI) vhodné koncipovan a
realizovan, rozsifuje produkt image organizace o dodatecnou dimenzi soudruznosti, kterou se

spole¢nost prezentuje.

2.9. Firemni image

Pojem image pouzili v roce 1955 poprvé americti badatelé B. Gardener a S. Levy k popisu
fenoménu spotiebniho chovani uzivana v public relations i v oblasti propagace. Ve své
diplomové praci se ale budu soustfedit pouze na firemni image, ktery vznika dlouhodobym
vyuzivanim vSech soucasti firemni identity, jenZ pomah4 image systematicky budovat a podle
potfeby meénit. V této forme chapeme image jako predstavu, kterou si o nasem podniku
vytvari kazdy jednotlivec a to na zdkladé svych osobnich zkusenosti, ze sdéleni a informaci

ziskanych od jinych osob nebo z médii.

Schéma 3 — Image organizace (firmy)

Podnikova
identita - jak
vypada?

Podnikova
komunikace -
0se o ni

Podnikova
kultura -co a

Image
organizace
(firmy)

Zdroj: Podnikova komunikace (Foret; 2006)
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Dle piisobnosti ¢i rozsifenosti délime obvykle image na univerzélni, platnou v podstaté
na celém svété bez podstatnych rozdili v jednotlivych zemich ¢i cilovych skupinéach, a
specifickou, zvyrazitujici mistni zvlastnosti nebo specifika jednotlivych cilovych skupin.

Foret uvadi tfi druhy image:>®

e Vnitini image, ktery si vytvari objekt, resp. jeho producent, sdm o sob¢, o svém

produktu.

v

e Vng¢jsi image, kterym se objekt, resp. jeho producenti, snazi ptisobit na vefejnost,
chtéji vzbudit predstavy, které viibec nemusi odpovidat jejich vlastnimu sebevnimani.
Vnéjsi image mize byt jak chtény, zdmérné vytvareny prostiednictvim reklamy, ale
zéaroven také nechtény, ktery si vefejnost vytvari samovoln¢, bez ohledu, nebo
dokonce v rozporu s chténou a propagovanou predstavou producentt ¢i distributori.
Musime si ale uvédomit, ze vnéjsi image je vlastné dvoji — jednak se tyka lidi
samotnych ¢i instituci, jako je stat, ufad ¢i firma, ale soucasné také jejich konkrétnich

produkti. Oboji spolu muze, ale také nemusi splyvat.

e Skute¢ny image, utvareny ve védomi vefejnosti. Z hlediska vztahu k vetejnosti,
k zékazniklim, je pochopiteln¢ teprve skute¢ny image rozhodujici a cilovy. Neni
zdaleka tak podstatné, jaké predstavy chtéli producenti ¢i distributotfi vzbudit, nybrz

jaké skutecné vzbudili.

V piipadé firemni image bych navic rada vyzdvihla vyznam marketingoveé
komunikace. Z obecného hlediska ji rozd€lujeme na interni a externi. Pomoci interni
komunikace sdé¢luje vedeni firmy podnikovou identitu zaméstnanciim. K tomu vyuZziva
zejména nékteré nastroje marketingové komunikace (PR). Mezi interni komunikac¢ni techniky
patii napt. vlastni podnikova média (tiSténé zpravodaje, podnikové noviny, ale také
rozhlasové ¢i televizni porady), intranet, Skoleni, tréninky, schlize, soutéze zaméstnanci,
smérnice a praktické vyuzivani jednotného vizuélniho stylu (budovy, vlajky, vnitini prostory,

dopravni prosttedky, pracovni odévy v€. ochrannych pomticek, dopisni papiry, navstivenky).

Ostatni klicové segmenty vefejnosti vnimaji identitu podniku prostfednictvim externi
marketingové komunikace, mezi které patii napt. reklamy, inzeraty, webové stranky, ale také

etikety vyrobki, obaly, vztahy s tiskem a médii, bulletiny, letdky, brozury atd. (viz kapitola

% Foret, M. Veiejné minéni a image. Brno: MOSPRA, 1992. 28 s.
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Marketingova komunikace). AvSak image podniku neni pouze vysledkem ptsobeni téchto
komunikaénich nastroja, ale také vlastni podnikové kultury, redlné¢ho chovani a veskerych

aktivit vSech zamé&stnanct firmy.

V poslednich letech se navic pfedmétem zajmu stala tzv. spole¢enska odpovédnost
firem (CSR), tedy problematika trvale udrzitelného rozvoje. Ta vznikla, nebot’ moznosti
dalsiho extenzivniho rozvoje se stavaji stale problematictéjsimi z divodu postupné
vycCerpatelnosti omezenych zdroju (hlavné ptirodnich), prohlubujici se Zivotni Grovni mezi
jednotlivci, narody a ¢astmi svéta, a negativnich disledkt ekonomickych ¢innosti lidi na
zivotni prostiedi. Proto byla vytvofena, tzv. triple bottom line, ktera informuje o
hospodarskych a socidlnich indikatorech a o indikatorech zivotniho prostiedi. Prostfednictvim
efektivni komunikace CSR by m¢la firma zajistit pochopeni a uznavani téchto hodnot, coz ma
v kone¢né fazi vliv na firemni identitu a nasledné€ na firemni image. Mezi interni nastroje
CSR, které ovliviiuji etické chovani, patii napft.: etické kodexy, interni dokumenty, vzdélani a
trénink, vyhody zaméstnanciim (zdravotni programy, stravovani, ptijcky atd.), charitativni
projekty, spoluprace na vyzkumu, nefinan¢ni podpora, sponzoring atd. Mezi externi nastroje
pak tieba: protikorup¢ni a jiné anonymni informa¢ni linky, Copy Advice, profesni etické
kodexy, antispamové¢ informacni centrum atd. Spolecenska odpovédnost je jednim

z dulezitych faktort ovliviuyjicich image.

Tab. 2 — Triple bottom line (3P)

Pilit Cil Oblast
1P profit zisk ekonomickd oblast
2P people lidé socialni oblast
3P planet planeta enviromentalni oblast

Zdroj: Image a firemni identita (Vysekalova, 2009)

Zaverem teoretické Casti bych rdda zminila, ze cilovy image spole¢nosti by mél byt
jasny, jednoznacny ale také odlisny od image konkuren¢nich podnikt a produkta. Je tfeba,
aby vSechny ¢asti firemni identity byly v souladu a spole¢né za vydatné podpory
marketingové a podnikové komunikace vyvolali u kli¢ovych slozek vetejnosti pozadovanou
piedstavu (image). Ma-li podnik dobrou povést (goodwill) a dobry image, jsou zakaznici
pozitivné naladéni na ptijem dalSich informaci o vlastnich produktech podniku. V opacném

piipadé se i sebendkladnéjsi marketingova komunikace produktu je kontraproduktivni.
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3. Prakticka Cast

V této Casti postupné piedstavuji spolecnost, jeji historii, organizacni strukturu véetné
ceského zastoupeni, nebot’ tyto skutecnosti jsou nezbytné k pochopeni celé firemni identity.
Informace uvedené v této ¢asti jsou ziskané na zaklad¢ studia literatury, zejména té
zahranicni. Velka ¢ast rovnéz pochazi z vyrocnich zprav a jinych oficialnich dokumentti
vydanych spolecnosti L"Oréal. V druh¢ poloviné této ¢asti pak na zékladé svych subjektivnich
nazort a dojmu rozebiram jednotlivé prvky firemni identity. Informace uvedené v této
kapitole slouzi jako vychodiska pii vytvaieni dotazniku. Ke komplexnimu doplnéni moji
prace jsem vyzpovidala zaméstnance spolecnosti L'Oréal, ktery plisobi na manazerské pozici

ve francouzské centrale v Pafizi. Cely rozhovor naleznete v zavéru.

3.1. Profil spole¢nosti

Jak jsem jiz zminila v ivodu mé diplomové prace, spole¢nost L'Or¢al patii ke
svétovym jednickam na trhu s kosmetickymi vyrobky, ktera ptisobi na trhu jiz vice nez sto let.
Za tu dobu vyviji a zdokonaluje své znalosti a know how. Sidlo spolec¢nosti je v Clichy ve
Francii. Hlavnim pfedmétem ¢innosti je vyroba kosmetickych produktl a parfémii.

K dnes$nimu dni ¢ita spole¢nost 27 znacek ve vSech kategoriich péce o krasu, at’ uz se jedna o
znacky globalni napt. L"Oréal Paris, Lancome nebo Vichy; regiondlni ¢i méné znamé, jako

Innéov, Victor & Rolf, Shu Uemura na asijském trhu.

Celosvétove zaméstnava pies 67 500 pracovniki a jeji produkty jsou distribuovany do
130 zemi, coz ji fadi na pozici nejvétSiho vyrobce kosmetiky na svété. Jeji silu 1 postaveni
doklada i konsolidovany obrat, ktery v roce 2007 doséhl 17,1 miliard EUR. Na marketingové
ucely vynalozil L'Oréal v téze roce 5,127 miliard EUR a dosahl ¢istého zisku 2,658 miliard
EUR. Spolecnost klade velky diiraz na vyzkum a vyvoj, ¢emuz odpovidaji i vynakladané
finan¢ni prosttedky, které v roce 2007 doséhly ¢astky 560 miliont EUR. L'Oréal navic
zaméstnava pies 3095 vyzkumnych pracovnikl a v roce 2007 zaregistroval 576 patentd.

Hlavni sidlo vyzkumného oddéleni je v Aulnay-sous-Bois ve Francii. VSechny vysledky
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svych vyzkuml L’Oréal vyuziva, aby daroval krasu Zendm a muzim po celém svété bez
ohledu na v¢k, barvu kiize nebo spole¢enské postaveni. Kromée toho vSak existuje ve Francii

dalsich 9 center, 3 ve Spojenych Statech Americkych a 3 v Asii.*’

Obr. 2 — Kosmeticka a dermatologickd vyzkumna centra

.

'y

&
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=10 in France > 3 in the United States = 3 in Asia
Chevilly-Larue, Clichy (2 centras), Clark, Chicage, Princeton Kawazaki, Tokyo (Japan)
Tours, Aulnay, Lyon, Pudaong (China)

Sophia Antipolis, Monaco, Nics,
Gigors-et-Lozeron

Zdroj: Vyro¢ni zprava L'Oréal 2007

Kazdy ze statl, kde firma piisobi, ma své vlastni zastoupeni spole¢nosti L’Oréal. V

piipadé nasi zems je distribuce zajistovana pobo¢kou L’OREAL CESKA REPUBLIKA s.r.0.

3.2. Organiza¢ni struktura

Jednou ze zvlastnosti spole¢nosti je, Ze na pozici prezidenta se za celou historii vystiidali
pouze tii muzi, jak se dozvite v nasledujici kapitole. Soucasnym prezidentem spolecnosti je
firmu dovedl az k jejimu sou¢asnému postaveni na svétovém trhu. Diky své pozici ve vedeni
spolecnosti je fazen mezi nejbohatsi lidi svéta.

Generalnim feditelem a piedsedou pfedstavenstva je Jean Paul Agon, kterému odpovidaji
vSechny organizaéni jednotky. Ten nastoupil do funkce v roce 2006 po dlouhé kariéte, kterou
absolvoval na riznych postech 1 divizich, kde zaznamenaval velké uspéchy. Funkce
generalniho feditele a prezidenta byly az do dubna roku 2006 v rukou pouze jediného muze,

Lindsay Owen-Jonese.

2007 Annual Report. Paris : [s.n.], 2008. 297 s. Dostupny z WWW: <http://www.loreal-
finance.com/eng/annual-report>.
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nejvetsi podil akeii a diky tomu, je povazovana za nejbohatsi zenu svéta a 21. nejbohatSiho

¢lovéka na zemi. Bettencourt je jedinad dcera Eugene Schuellera, ktery spolecnost zalozil. Jeji

podil v L'Oréal ¢itd 27,5%, druhym nejvétSim akciondiem je spolenost Nestlé s 26,4%,

zbytek akcii je vetejné obchodovan.

40

Schéma 4 — Vlastnické podily

BREAKDOWN OF SHARE OWNERSHIP

(as at December 31%, 2007)
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/ N 3.7% e VYrasn . " OV
28.99% / 0.6% Treasurystock Zdroj: Vyro¢ni zprava L'Oréal 2007
Nestle Employees

Ptedstavenstvo spole¢nosti L'Oréal ma 14 ¢lend, z nichz 6 jsou zastupci majoritni ¢asti

vlastnikl akecii, 3 reprezentuji rodinu Bettencourt, 3 zastupuji Nestlé a 2 vice-prezidenti.

Krom¢ piedstavenstva, existuji i komise zodpovidajici za jednotliva oddéleni:

Strategie a realizace (6 ¢lenl)
Jmenovani (3 ¢lenové)
Odmeénovani (3 ¢lenové)

Audit (3 &lenové)*!

Organizacni struktura spolecnosti je pomérné ¢lenita. Spole¢nost je rozd€lena do tii

geografickych oblasti (Evropa, Amerika, Asie) a péti skupin (Finance a management,

Komunikace a public relations, Rizeni lidskych zdrojii, Vyzkum a vyvoj, Vyroba a logistika)

%2007 Annual Report. Paris : [s.n.], 2008. 297 s. Dostupny z WWW: <http://www.loreal-
finance.com/eng/annual-report>.

12007 Annual Report. Paris : [s.n.], 2008. 297 s. Dostupny z WWW: <http://www.loreal-
finance.com/eng/annual-report>.
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a péti divizi. Divize jsou dale rozdéleny podle kategorii produkti, které spadaji do jejich
kompetence. Jejich rozd¢€leni je vymezeno v kapitole Portfolio spole¢nosti.

3.3. Historie spolec¢nosti

V této kapitole bych rada struc¢né popsala vyvoj spolecnosti od jejiho pocatku az do
soucasnosti. Historie spolecnosti L"Oréal za¢ina na pielomu 20. stoleti v Patizi. V roce 1907
vyvinul mlady francouzsky chemik Eugéne Schueller prvni syntetickou barvu na vlasy,
kterou nazval Auréole. Dne 30. ¢ervence roku 1909 Schueller zaregistroval vlastni spole¢nost
Société Frangaise de Teintures Inoffensives pour Cheveux, ktera se stala budoucim L"Oréal.
Principy spole¢nosti se definovaly jiz na pocatku a byly obsazeny i v prvnim hesle firmy:
,»Vyzkum a inovace v zdjmu krasy*.

Firma vzkvétala rychlym tempem. Roku 1912 spole¢nost rozsifila své distribucni sité
do Rakouska, Nizozemi a Italie a roku 1920 byly produkty dostupné v 17 zemich. Spole¢nost
se v té¢ dob¢ skladala ze tfi vyzkumnych pracovniki a deseti obchodnich zastupcti.

V roce 1928 udélala spolec¢nost prvni kroky smérem k diverzifikaci tim, ze koupila
spole¢nost Savons Frangais, jejiz hlavni ¢innosti byla vyroba mydla Monsavon. Jeji vyrobni

fabrika, kterd se nachazi v Rue Martre v Clichy, se pozd¢ji stala tstfedim spolecnosti.

Prvnim masové prodavanym Samponem se stal Dop, jenz byl jako prvni propagovan
prostiednictvim radiovych upoutdvek. Ve snaze nabidnout jesté jemnéjsi a trvanlivejsi
vlasovou barvu, piedstavuje Schueller novy sampoén Imédia. Uspéch sklizi predevim
pielomové baleni do jednotlivych doz, na rozdil od konkurence, ktera své Sampony stale

prodéava ve velkych nadobach, kde hrozi oxidace.

Jelikoz se nechce soustfedit pouze na tvorbu novych vyrobkt, pousti se Eugéne
Schueller do tvorby propagacnich akci a reklamnich strategii. V roce 1931 se rozhodne zahalit
platnem fasadu jedné z patizskych budov a vytvofit tak obrovsky billboard s vlasovou péci
O’Cap. V roce 1932, kdy je rozhlasova reklama jesté v plenkach a rozhlasové spoty se ¢tou
od zacatku do konce ve studiu, je Schueller prvnim, kdo vysild zpivanou reklamou namisto

mluvené. Rodi se tak rozhlasovy jingle. 42

L’Oréal se rovnéz staval spolecnosti, kterd byla schopna rychle reagovat na

zakaznikovy aktualni potfeby. Distribucni sité se stale vice rozsifuji a to jak na narodni Grovni

%> L’Oréal : Company history [online]. 1995 [cit. 2009-07-23]. Dostupny z WWW:
<http://www.fundinguniverse.com/company-histories/LOreacute;al-Company-History.htmI>.
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tak 1 na té mezinarodni. Jeho produkty zacaly byt distribuovany v 1ékarnach a parfumériich a

vznikaly nové dcefiné spolecnosti v Italii, Belgii a Dansku.

Dne 4. dubna 1939 zménila Société des Teintures Inoffensives pour Cheveux oficidlné
své jméno na L'Oréal, se sidlem v Cisle 14 v Rue Royale v Patizi, kde spole¢nost sidli dodnes.
L'Oréal nyni prodava stale sofistikovanéjsi vyrobky a pocet ddmskych kadetnickych salonti
mohutné roste. S pevnym piesvédcenim, ze spéch spolecnosti je svazan s ispéchem
kadefnikti, se Eugéne Schueller zamétuje na upevitovani dlouhodobého partnerstvi s touto
profesi. Proto zaklada Ecole Technique des Arts et de la Coiffure, Skolu pro kadeiniky, ktera
poskytuje skoleni, techniky rozvoje podnikani, tipy k posilovani vztahu se zdkazniky a dalsi.

L'Oréal tak potvrzuje svou pozici jakozto preferované znacky kadefnik.*

Ani vypuknuti druh¢ svétové valky neohrozilo dalsi rist spole¢nosti. I nadale
pokracuje expanze, kterd na konci valky ¢itala 25 vyzkumnych pracovniki. Po vélce sazi
Schueller na tzv. road show. Ve snaze o neustalou podporu viditelnosti znacek, pticemz stale
vede kampaii za osvétu osobni hygieny, vytvaii Schueller koncept sponzorovanych programu
jako napft. Crochet Dop, kdy cestuje v letech 1947 az 1957 po celé Francii a 1aké pozornost az
50 000 osob denn¢. Podia jsou vyzdobena barvami znacky Dop a publiku jsou rozdédvany
produkty, zatimco si dav zpiva se svymi oblibenymi zpévaky “Dop, Dop, Dop, il est adopté

'77

par Dop!”. Sponzoringem, street marketingem a vyuzitim jak tradi¢nich tak novych médii

poklada Eugéne Schueller zaklady moderniho marketingu.**

V této dobé se k spolec¢nosti L"Oréal ptipojili Francois Dalle a Charles Zviak, dva
chemici ptivodné ze spole¢nosti Monsavon, ktefi sehrali v budoucnosti spolecnosti velice
diilezitou roli. V roce 1948 byl Dalle jmenovan generdlnim manazerem firmy L'Oréal. V roce
1950 mélo vyzkumné a rozvojové centrum vice nez 100 pracovniki. O ¢tyfi roky pozdéji
piedstavil L'Oréal prvni barevny Sampon Colorelle a zesvétlova¢ Imédia D, v reakci na

ptichod novych blond idolt typu Marilyn Monroe a Bridgitte Bardot.*’

* Historie L'Oréal [online]. 2009 [cit. 2009-07-23]. Dostupny z WWW:
<http://www.loreal.cz/ cs/ cz/index.aspx?direct]1=00001&direct2=00001/00006>.

* Historie L"Oréal [online]. 2009 [cit. 2009-07-23]. Dostupny z WWW:
<http://www.loreal.cz/_cs/ cz/index.aspx?direct]=00001&direct2=00001/00006>.

# L’Oréal : Company history [online]. 1995 [cit. 2009-07-23]. Dostupny z WWW:
<http://www.fundinguniverse.com/company-histories/LOreacute;al-Company-History.htmI>.
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Spolec¢nost rovnéz udélala velky krok v oblasti péce o plet’ diky spolupraci s firmou
Vichy. Ta se stala soucasti L'Oréal group v roce 1980. Propagacni talent Eugéne Schullera
byl ocenén v roce 1953 Oskarem udélovanym nejlepsim reklamnim tviircim. O Ctyii roky
pozdé¢ji vSak zakladatel spolecnosti umira a kontrolu nad firmou ptebira ve svych 39 letech
Francois Dalle, ktery dava firme novy impuls. Ma totiz vzdy na mysli spolec¢enskou
odpovédnost a iniciuje vzdélavani zaméstnanct. Je to vizionat, ktery piijde s politikou
cilenych akvizic, které rozsiti pozice spole¢nosti v novych sektorech trhu a novych
distribu¢nich kanalech. Podpofi vyzkum, hnaci silu vnitfniho rozvoje, zvysi mezinarodni

pritomnost spolecnosti a uc¢ini kosmetiku dostupné;jsi, aby tak ziskal nové zakazniky.

Klicovym momentem v mezinarodnim ristu spolecnosti byl vstup na americké trhy.
Po tfiletém prizkumu trhu v USA, nejvét§im kosmetickém trhu na svété, se L'Oréal rozhoduje
prekrocit Atlantik. "COSmetics for hAIR", zkracené COSMAIR, se stava vyhradnim
zastoupenim pro vlasové produkty L'Oréal ve Spojenych statech a zaroven tvofi vyznamny
meznik v rastu firmy. L'Oréal, ktery ptsobi v Brazilii od konce tficatych let, odpovida na
boom padesatych let pfimou pifitomnosti v zemi a zaklada v roce 1959 spole¢nost FAPROCO.
Je tak uspesna, ze dve fabriky L'Oréal Brazil, v Riu de Janeiru a Sao Paulu, jsou dnes
vyrobnimi platformami pro celou latinskou Ameriku a chystaji se oslavit padesatileté

’ vr 46
Vyroci.

V roce 1960 vznika tzv. Le Grand L’'Oréal. Firma se za¢ina rozriistat mezinarodné a
akvizice vyznamnych znacek vytycuji zac¢atek obdobi tctyhodného riistu spolecnosti.
Vznikaji vyrobky, které se pozd¢ji stanou ikonami. Mottem spole¢nosti je ,,Savoir saisir ce
qui commence*, coz v prekladu znamend Chopit se novych prilezitosti. V Aulnay-sous-Bois

bylo zalozeno nové vyzkumné oddéleni a poCet zaméstnanct se zvysuje na 300.

Roku 1962 L’Oréal prodava spolecnost Monsavon, aby se mohl dale koncentrovat na
hlavni pfedmét své ¢innosti — vlasové produkty. O rok pozdé&ji se spole¢nost objevuje na
burze cennych papirt. V Sedesatych letech L'Oréal zkupuje i dalsi podniky, mezi které patii
Cadoricin, Jacques Fath, Lancome, Laboratoires d"Anglas i Garnier. V roce 1968 ziskala 1
modni dim André Courréges. S rostouci specializaci uvadi L'Oréal v této dobé na trh mnoho

uspésnych produkti, z nichz nekteré jsou na trhu dodnes. Mezi né patii lak na vlasy Elnett,

% Historie L"Oréal [online]. 2009 [cit. 2009-07-23]. Dostupny z WWW:
<http://www.loreal.cz/_cs/ cz/index.aspx?direct]1=00001&direct2=00001/00006>.
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barva na vlasy Récital nebo parfém Fidji, ktery byl plivodné zalozen pod znackou Guy

4
Laroche.?’

V roce 1969, L'Oréal zaméstnal mladého Lindsay Owen-Jonese, ktery vystudoval
prestizni obchodni skolu INSEAD ve Fontainebleau. Ten se v pouhych 25 letech stala
generalnim manazerem divize spotiebnich produktt v Belgii a pozdéji pracoval ve vedeni

distributorské firmy Cosmair Inc.

Uspéch firmy dovoluje i dalsi vyvoj a rozvoj, takze podet zaméstnanct se v této
oblasti zvySuje z 500 v roce 1970 na 750 v roce 1974. V této dob¢ prodava dédicka
kosmetického impéria Liliane Bettencourt polovinu ze svého 50% podilu v L'Oréal
Svycarské spolecnosti Nestlé. Spolec¢né pak vytvari francouzskou holdingovou spole¢nost

Gesparal, ktera mé&la ochrafiovat L'Oréal pred pfipadnymi potencionalnimi kupci.*®

Béhem sedmdesatych let, L'Oréal pokracuje ve skupovani firem zaméiujicich se na
kosmetické a vlasové produkty. Mezi né€ patii Biotherm (1970); Gemey, Ricils a Jeanne
Piaubert (1973), Metabio-Joullie (1973) a Roja (1975). Posledné zminovana se o tii roky
pozd¢ji slucuje s Garnier. V roce 1973 ziskava kontrolni podil 53,4% ve farmaceutické firmé
Synthélabo, spole¢nosti specializujici se produkci 1€kt proti kardiovaskularnim chorobam a
nemocni¢niho materidlu. Synthélabo a Metabio-Joullie se sloucili v roce 1980 pod jednotny

nazev Synthélabo, které se tak stalo tfeti nejvétsi francouzskou farmaceutickou firmou.

L'Or¢al investuje dale do vyzkumu a, spolu s Nestl¢, zaklada v roce 1979 mezinarodni
dermatologické vyzkumné stfedisko CIRD v technologickém parku Sophia Antipolis
nedaleko francouzského Nice. Jeho ukolem je zkvalitnit védomosti tykajici se fyziologie klize
a procesu starnuti. O dva roky pozdéji jsou diky spojeni Nestlé a L'Oréal zalozeny Laboratote
Galderma (jejichz slogan zni ,,Oddanost budoucnosti dermatologie®). Ty se vénuji pfedevsim
vyvoji dermatologickych 1éCiv plisobicich na problémy kize, vlasi a nehtd. Jde o nezévislou
organizaci pisobici v bedlivé sledované oblasti péce o zdravi, kterd dosdhne svétového

uspéchu.

7 L"Oréal : Company history [online]. 1995 [cit. 2009-07-23]. Dostupny z WWW:
<http://www.fundinguniverse.com/company-histories/LOreacute;al-Company-History.htm[>.

* Historie L'Oréal [online]. 2009 [cit. 2009-07-23]. Dostupny z WWW:
<http://www.loreal.cz/_cs/ cz/index.aspx?direct]1=00001&direct2=00001/00006>.
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Francois Dalle ziskava pozici prvniho vicepresidenta spolecnosti Nestlé, vyhrava titul
Muz roku dle Fragrance Foundation of the United States a cenu manazer roku podle novin
Nouvel Economiste. Navic zaklada sttedisko aplikovaného vyzkumu a vyvoje pro vlasovou a
pletovou péci, ktera se prizptisobi specifickym potiebam japonskych spotiebitelii. O Ctyfi
roky pozd¢ji se vSak vzdal vedeni v L'Oréal, nicméné zlistava ve spravni rad¢ spolecnosti.

Vykonnym feditelem se tak stal Charles Zviak a Lindsay Owen-Jones se stal vicepresidentem.

V roce 1984 se pocet zaméstnanci zvysil na 1000 a enormni zaméteni firmy na
vyzkum zacalo pfinaset své vysledky i v uspéchu produktti. V roce 1986 byl na trhu uveden
Niosdme od Lancoéme, ktery byl jako jeden z mala krému proti starnuti, shledan a¢innym 1
mezi dermatology. V této dob¢ se zaCal rovnéz zajimat o parfémy a kosmetické divize

designérskych znacek, jako Ralph Lauren, Paloma Picasso nebo Gloria Vanderbilt.

L’Oréal take kladl diraz na komunikaci. V roce 1984 spole¢nost ptevzala 10% podil
ve francouzské soukromé televizi Canal Plus. Spole¢nost rovnéz investovala penize do
casopisit Marie-Claire Album a Interedi Cosmopolitan. V osmdesatych letech pokracuji
koupé dalsich spolecnosti, mezi které patii Helena Rubinstein Inc. (1988), Laboratoires
Goupil (1988), Laboratoires Roche Posay (1989) a Le Club des Créateurs de Beauté (1989).
Zatimco probihaly dalsi akvizice, L"Oréal rozprodava nechténé spolecnosti, které

neodpovidaly jeho budoucimu profilu a politikou internacionalizace.

V roce 1988 se Lindsay Owen-Jones stal ve véku 42 let novym piedsedou a
generalnim feditelem L’Oréalu, zatimco Charles Zviak nésledujiciho roku umira. I tak se stal
jednim z méla obycejnych chemikd, kteti se vypracovali az do vedeni nejvétsi francouzské
spole¢nosti. Pod vedenim Owen-Jonese se vSak spole¢nost zcela proménuje a stava se
svétovym lidrem v kosmetice diky celosvétové pfitomnosti svych znacek a diky strategickym
akvizicim. Z firmy vyrab¢jici zejména vlasové péce tvoii vyrovnanéjsi spolecnost
soustiedénou okolo péti zakladnich podnikatelskych smérii: barev na vlasy, vlasovych péci,
pletovych péci, liceni a parfémtl. Z nepieberného mnozstvi narodnich znacek vytvaii
portfolio 23 mezinarodnich megaznacek, které odpovidaji potfebam Zen i muzii po celém
svéte. A z firmy pySnici se vizi krasy "made in France" tvofi skupinu se standardy
rozmanitosti, kterd ptijima vSechny typy etnickych potieb, v§echny trovné piijmii a v§echna

kulturni o&ekavani v oblasti krasy.*

* Historie L"Oréal [online]. 2009 [cit. 2009-07-23]. Dostupny z WWW:
<http://www.loreal.cz/_cs/ cz/index.aspx?direct]1=00001&direct2=00001/00006>.
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Zacatkem 90. let vstupuje L'Oréal jako prvni mezindrodni spole¢nost na indické trhy,
coz umozni firmé dosahnout ohromného ekonomického rastu. V roce 1992 L'Oréal uvadi do
provozu ultramoderni tovarnu ve francouzském Aulnay-sous-Bois, kde vznikaji zejména
vyrobky Garnier: barvy na vlasy, vlasové péce a opalovaci krémy. Jeji design a fizeni odrazeji
starost spolecnosti o ochranu Zivotniho prostiedi a bezpec¢nost prace. Komplex, ktery
projektovali prosluli Pistre et Valode, ziskava prestizni architektonickou cenu L’équerre

d’argent.

O rok pozd¢ji spolecnost kupuje dalsi znacku Redken, jejimz cilem bylo rozsitit divizi
kadetnickych produktl a zaroven potvrdit svou dal$i expanzi do Spojenych Stata, které
reprezentuji jednu tietinu svétového trhu. V roce 1996 ziskava za 758 miliont dolara
americkou spole¢nost Maybelline, jiz d4 kompletn€ novou image a upravil ji pro globalni
masovy trh tak, aby zdlraznil jeji americky ptivod. Ve stejném roce zaciné spolupracovat
s univerzitami v Cing, coZ ji umozni snazsi vstup na ¢inské trhy. V témze roce navic vzniké
fada Fructis, ktery je diky zativé zelenym obaliim absolutnim odklonem od zavedenych
postupti baleni $ampond. Uspéch fady Fructis dava Garnier novy impuls a piinasi zménu

positioningu znacky v novém tisicileti.

O tfi roky pozd¢ji kupuje L'Oréal znacku Soft Sheen Products Inc. Nésledujiciho roku
slucuji spolecnosti L"Oréal a Elf Acquitaine jejich farmaceutické dcefiné spolecnosti, které
vytvaii Sanofi-Synthélabo. V roce 2004 se spojuje s firmou Aventis, a toto slouceni vytvaii i

nové jméno, Sanofi-Aventis.

V roce 1998 spolecnost predstavila celosvétovou reklamni kampan se sloganem:*
Because I'm Worth it.“. Ten byl ale pfed nedavnem pfejmenovan na: ,,Because You're Worth
it.““. Pod vedenim Owen-Jonese podnik pokracuje v dalSich akvizicich, které maji L"Oréal
dostat na pozici jedné ze svétovych top znacek. L'Oréal se také zacina vice sousttedit na
asijské trhy a vychodni Evropu. Mezi dalsi koupené spolecnosti patti Carson Inc., Ylang
Laboratories Ltd., Matrix Essentials, Kiehl’s 1851 a mnoho dal$ich. Z divodl rozpoznéni

znacky bylo americké zastoupeni Cosmair Inc. pfejmenovano na L’Oréal USA.

Posledni nejvétsi akvizici byla roku 2006 koupé spolec¢nosti The Body Shop za 652
miliont liber. V roce 2003 je navic otevien v Chicagu Vyzkumny institut pro etnickou plet’ a
vlasy. O rok pozd¢ji otevird ultramoderni tovarnu v Indii. Navic viibec poprvé je na
spotfebnim trhu nabizena kosmeticka fada pro muze. V roce 2006 je v Pafizi oteviena L"Oréal

Hairdressing Academy, nejvétsi kadefnické vzdélavaci stfedisko na svEte.

46



Doba se méni a tak i spotiebitelé kosmetickych vyrobkil si zacali byt stale vice védomi
zivotniho prostiedi. L"Oréal zacal byt pod tlakem, ktery ho nutil, aby se pfizptisobil novym
standardiim. Spole¢nost byla nucena postupné stahovat pouzivani chlorofluorocarbons, které
byly oznaceny za poskozujici ozénovou vrstvu. L'Oréal také celil itoklim ochranct zviftat,
ktefi natkli spolecnost z testovani na zvitratech, ackoliv spolecnost tvrdi, Ze testy novych
produktt jsou na 5% z 50% v roce 1985. Tento fakt podporuje i vyvojem tzv. rekonstituované

kize, alternativni metody testovani ti€innosti a bezpecnosti kosmetiky.

V soucasnosti se firma i nadéale vénuje vyzkumné ¢innosti a inovacim, které ptispivaji
k dalsi diverzifikaci vyrobkl a znacek. V roce 2001 se navic stava soucasti nezavislé
organizace World Business Council for Sustainable Development, jejimz cilem je sdileni
ovefenych postupil v oblastech zZivotniho prostiedi, ekonomiky a spolecenské odpovédnosti. S
portfoliem silnych a mezinarodné piisobicich znacek vstupuje L’Oréal do 21. stoleti a
diverzita tvoii Cervenou linku prolinajici se celou jeho existenci. Spolecnost, kterou od roku
2006 vede predseda predstavenstva Lindsay Owen-Jones a CEO Jean-Paul Agon, pokracuje v
ziskdvani novych akvizic, kterymi pokryva rozlicné kosmetické potreby celého svéta, a pousti

se do novych iniciativ spolecensky zodpovédného fungovéni v zajmu udrzitelného rozvoje.

3.4. Portfolio spole¢nosti

V této kapitole ziskate ucelené informace o portfoliu spolecnosti, které¢ v soucasnosti
pokryva v podstaté vSechny oblasti kosmetického priimyslu. Sortiment spolecnosti se vSak
neustale rozsifuje a v soucasnosti se déli na 5 produktovych divizi, ve kterych se nachazi 27
globalnich znacek. Kazda z nich ma své urceni, vlastnosti, cilovou skupinu a specifickou

distribuci.

Tab. 3 — Produktovy sortiment L"Oréal

Garnier L’Oréal Professionnel Lancdme Vichy
L’Oréal Paris Kérastase Biotherm La Roche-Posay
Le Club des Créateurs | Redken Helena Rubinstein | Innéov
Maybelline NY Matrix Kiehl's SkinCeuticals
Softsheen Carson Mizani Shu Uemura Sanoflore
Shu Uemura Art of Hair | Giorgio Armani
Ralph Lauren
Cacharel
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Viktor & Rolf
Diesel

Zdroj: www.loreal.com (2009)
3.4.1. Spotrebni produkty (Consumer products)

Tato divize se zabyva kosmetickymi produkty, které jsou prodavany prostiednictvim
bézné obchodni sité. Jejich ceny jsou pfijatelné pro Siroky okruh spotiebiteld. Pro spole¢nost
predstavuji nejvetsi ptijmy, diky Sirokému portfoliu znacek, které pokryva vSechny vékové
kategorie, typy pleti a problémy s ni souvisejici. Veskeré produkty jsou také silné
komercionalizovany zejména prostiednictvim televizni reklamy. Divizi tvofi znacky L'Oréal
Paris, Maybelline New York a Laboratoires Garnier. Znacky Softsheen Carlson a Le Club de
Créateurs se v Ceské republice prozatim nevyskytuji. Skala proddvaného sortimentu je zavisla

na velikosti trhu, jeho saturaci a kupni sile obyvatelstva.>

3.4.2. Profesionalni produkty (Professional products)

Tato divize patii do ptivodniho profesionalniho zaméfeni spolecnosti. Predstavuji ji
produkty a znacky, které jsou synonymem $pi¢kové inovace a které jsou diky svym kvalitam
vyuzivany kadetniky a profesionaly. Tyto vyrobky obvykle nejsou k dostani v bézné prodejni
siti, proto jsou ur¢eny naro¢nym zakaznikiim. Spottebitel se s nimi seznamuje vyhradné
prostfednictvim znackovych kadeinickych salonti, kde se tyto vyrobky pouzivaji a kde je také
mozné si je zakoupit. Mezi nejpopularngjsi znac¢ky v CR patii L'Oréal Professionnel, Redken,

Kérastase a Matrix. Zbylé znacky se na Seském trhu zatim nevyskytuji.”!

3.4.3. Luxusni produkty (Luxury products)

Divize luxusnich produktii se stara o prestizni mezinarodni znacky nejvyssi urovné,
z vys$§i socialni tfidy. Spotiebitel je mize zakoupit v obchodnich domech, v prodejnach duty
free na letistich, specializovanych obchodech s parfémy a kosmetikou nebo v prodejné

konkrétni znacky, ktera je vétSinou spojena s moznosti vyuziti kosmetickych sluzeb a

%% Broncova, Daniela. Analyza marketingové strategie spole¢nosti L'Oréal v CR: Divize luxusnich produktg.
Praha, 2007. 76 s. VSE. Vedouci diplomové prace prof. Ing. Hana Machkova, Csc.

> Broncova, Daniela. Analyza marketingové strategie spole¢nosti L'Oréal v CR: Divize luxusnich produktg.
Praha, 2007. 76 s. VSE. Vedouci diplomové prace prof. Ing. Hana Machkova, Csc.
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odborného poradenstvi. Do této kategorie spadaji luxusni produkty zna¢ek Lancome,

Biotherm, Helena Rubinstein, Giorgio Armani, Ralph Lauren nebo tfeba Viktor & Rolf.>?

3.4.4. Aktivni kosmetika (Active cosmetics)

Do této divize se fadi kosmetické produkty i Sampony distribuované v 1ékarnach a ve
specializovanych obchodech, které jsou dermatologicky a oftalmologicky testovany a jejich
ucinnost je prokazana klinickymi testy pomoci objektivnich technologickych metod. Soucasti
marketingové strategie je umoznit spotiebitelim poskytnuti odborného poradenstvi lékarnika
¢i dermatologa. V této divizi se zacinaji projevovat i tendence tzv. nutricni kosmetiky, kdy je
krasa podporovana nejen vnéjsi péci ale zaroven i dopliky stravy (napt. Innéov, ktery
podporuje rist vlast a zpeviiovani nehtli). Mezi znacky této divize patii Vichy, La Roche-

Posay nebo Innéov. >

3.4.5. The Body Shop

Nova divize produktl piivodné zalozend roku 1976 v Anglii, ktera se soustiedi na
produkty vytvotené v souladu s ptirodou, byla vytvofena zakoupenim firmy The Body Shop
v roce 2006. Hlavnim cilem této znacky je vyuzivani ptfirodnich materialll a ingredienci, které
chrani pfirodu. Jednou z hlavnich poslani spolecnosti je silny odpor k testovani produktli na
zvitatech, které jsou feSeny alternativnimi metodami. Jednou z nich je tzv. rekonstituovana
ktze, ktera nahrazuje kozni tkan pro studium ucinkt testovanych latek a eliminuje tak tvorbu

testd na laboratornich zvitatech.>

3.5. L’Oréal v grafech

Kapitola L'Oréal v grafech vychazi ze skutecnosti uvedenych ve vyro¢ni zprave
z roku 2007, ktera je v anglické a francouzské verzi dostupna na internetovych strankach.

Rozdé&leni podila jednotlivych divizi je pravdépodobné zavislé na typu marketingové

>? Broncova, Daniela. Analyza marketingové strategie spole¢nosti L'Oréal v CR: Divize luxusnich produktd.
Praha, 2007. 76 s. VSE. Vedouci diplomové prace prof. Ing. Hana Machkova, Csc.

> Broncova, Daniela. Analyza marketingové strategie spole¢nosti L'Oréal v CR: Divize luxusnich produktd.
Praha, 2007. 76 s. VSE. Vedouci diplomové prace prof. Ing. Hana Machkova, Csc.

> Broncova, Daniela. Analyza marketingové strategie spole¢nosti L'Oréal v CR: Divize luxusnich produktd.
Praha, 2007. 76 s. VSE. Vedouci diplomové prace prof. Ing. Hana Machkova, Csc.
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komunikace jednotlivych znacek a cilové skuping. Zplisoby marketingové komunikace

rozebiram v podkapitole Firemni identita spole¢nosti L'Or¢al.

Na nasledujicim grafu mazete vidét, jaky je podil jednotlivych divizi na obratu

spole¢nosti. Nejvétsiho obratu dosahuji zejména produkty spotiebni divize, coz je patrné

zapiicinéno masovou reklamni kampani pii zavadéni novych produkt. The Body Shop se

z divodu nedavné akvizice ve vyro¢ni zprave za rok 2007 neobjevuje.

Schéma 5 — Podil jednotlivych divizi na obratu spole¢nosti
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Na nésledujicim grafu je znazornén podil jednotlivych produktli na obratu spolecnosti,

kdy produkty urcené péci o plet a vlasy spolecné pokryvaji presné 50%.

Schéma 6 — Podil jednotlivych produkt na obratu spole¢nosti
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Zdroj: Vyro¢ni zprava firmy L’Oréal 2007

Posledni graf znazoriuje podil prodejnosti z geografického hlediska. Nejvetsi
prodejnosti se dosahuje zejména v ¢asti Zapadni Evropa, coZ je zapti¢inéno silnou
spottebitelskou zakladnou ve Francii. V poslednich letech vSak stoupd zejména vyznam Asie,

a dle piedpokladii v nejblizsich letech predstihne vSechny ostatni kontinenty.

Schéma 7 — Podil prodejnosti podle geografického rozlozeni

By GEOGRAPHIC ZOME
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Zdroj: Vyro¢ni zprava firmy L’ Oréal 2007

Vyse uvedené divize spolecnosti L'Oréal jsou na sob¢ absolutné nezavislé a funguji zcela
odd¢lené. Jak z uvedeného tfidéni vyplyva, portfolio znacek spolecnosti L’Oréal je opravdu
rozsahlé. Vychazi totiz z myslenky spolecnosti, ze krasa neni jednotvarna a protoze je
v dnesni dob¢ dobry pocit ze svého téla a zdravi vSeobecnou touhou, cesty k jejimu
uspokojeni jsou rizné. Pravé proto ma spolecnost ve svém portfoliu znacky razného ptivodu,
které mu umoznuji uspokojit vS§echny typy zivotniho stylu a citlivosti pleti. Spolecnost si je
totiz védoma, Ze kazda kultura ma své vlastni zplisoby péce a zdobeni téla, sva kosmeticka
tajemstvi a specifickou koncepci praci. L'Oréal se tedy zacal vénovat vyzkumu téchto
odlisnosti, aby mohl kazd¢ kultufe ptinést vyrobky, které odpovidaji jejim ocekavani a
potfebam. Proto miizeme v nabidce spole¢nosti nalézt vyrobky urc¢ené pouze americkému,
asijskému ¢i evropskému trhu. Jako ptiklad bych uvedla znacku Softsheen.Carlson, které jsou
urceny zenam afro-amerického ptivodu, Shu Uemura se zase inspiruje tradi¢nim japonskym

vnimanim krasy, Maybelline NY a Redken zobrazuji americkou koncepci styl, zatimco
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L’Oréal Paris a Lancome jsou uréeny evropskému trhu kladouci diraz na francouzskou

eleganci.

Zakladnim principem navrhovani portfolia znacky je maximalizovat pokryti trhu tak, aby
zadny potencialni zdkaznik nebyl ignorovan. Pro uspésné vedeni takovéto strategie je dilezité
minimalizovat piesah znacek tak, aby nekonkurovaly samy sob¢ v ziskavani ptizné téhoz
spotiebitele. Vyrobkova strategie tedy rozdé€luje trh podle riiznych kritérii napt. ceny,
distribuce ¢i geografického uzemi. Kazda znacka ma jasn¢ dan sviij cilovy trh a positioning,
stejné jako distribu¢ni kanaly od hypermarketli, mensich provoznich jednotek, online

obchodti, kosmetickych salonti ptes parfumerie, 1€karny az po piimy prodej.

3.6. L’Oréal Ceska republika

Zastoupeni spole¢nosti L’Oréal vzniklo v roce 1994 pod nazvem L'Oréal Ceska
republika s.r.0. Nejprve byla vytvorena divize Spotiebnich produktl, které si zachovavaji
50% podil 1 v soucasnosti. O rok pozdéji doslo k rozsifeni o Profesionalni produkty pro
kadefnické salony. V roce 2000 se portfolio vSech znacek rozrostlo o divizi Luxusnich
produktti a divizi Aktivni kosmetiky, kterd je v soucasnosti na druhém misté na ¢eském trhu.
Svij podil ve vysi cca 20% ziskava na tkor divize Profesionalnich produktii a zejména divize
Luxusnich produkti, kterd ma v CR nejslabsi pozici i kdyz ta se vzhledem k soucasnym

trendiim zlepSuje.

Spole¢nost L'Oréal Ceska republika se nachazi v zrekonstruované budové Palace
Kfizik v Praze 5, v ulici Plzenska. Dale ma firma k dispozici logisticky sklad na okraji Prahy
v Jazlovicich. Spole¢nost v roce 2007 zaméstnavala celkem 265 pracovnikli na plny pracovni
pomer a na 27 stazistli na polovicni tvazek. Tato Cisla v§ak neustale vzristaji a k dneSnimu

dni poéet zam&stnanct presahuje 300.>

Za dobu svého plisobeni na ¢eském trhu si firma se svym Sirokym portfoliem znacek
vydobyla pevnou pozici na tuzemském kosmetickém trhu. Navézala rovnéz vztahy s vice jak
sedmi tisici lokalnimi i zahrani¢nimi partnery na stran¢ dodavateld i odbératelti, spolupracuje

také s Ceskymi vysokymi Skolami v oblasti védy, vyzkumu ale i managementu a marketingu.

> Ellschléger, Dan. Firemni kultura spole¢nosti L‘OREAL. Praha, 2008. 45 s. VSE. Vedouci bakalaiské prace
Ing. Frantiska Miillerova.
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Je partnerem fady projektl, které jsem zminovala vySe. Za rok 2006 dosahla firma obratu

2,026 miliard korun.

3.7. Firemni identita spole¢nosti L"Oréal

Tato ¢ast je vénovana firemni identité spolecnosti L' Oréal, kterou popisuji na zaklad¢
svych subjektivnich nazord a zkuSenosti. V letoSnim roce jsem se uchazela o praci v této
firm¢ a béhem mého pohovoru jsem byla prekvapena predevsim firemni kulturou, ktera byla
naprosto odlisna od kultury ¢eskych spolecnosti. Timto tématem se hloubé¢ji zabyvam
v podkapitole Firemni kultura. V této kapitole jsem mimo jiné vychazela z kratkého
rozhovoru s HR manazerkou ¢eské pobocky, ktery probihal pfi obéd¢ po mém osobnim
pohovoru. Je zde rovnéz citovana odborna literatura, zabyvajici se problematikou firemni

identity a image.

Spolecnost L’Oréal byla zalozena roku 1907 a az do sedmdesatych let byla zaméfena
na velice uzky segment produktti péCe o vlasy a své piisobeni omezovala pouze na
francouzsky trh. Postupem casu firma opustila ptivodni strategii a zamétila se na postupnou
internacionalizaci, tedy k pfeméné na globélni spoleénost s radikalni zménou kultury. Cim vic
vSak rostl vyznam nadnérodnich spolecnosti, tim vic se v ramci své firemni identity
prosazovala integralni a spole¢na kultura, kterd neni formovana narodnim prostiedim, ale
prostiedim matefské firmy.“Takto budovand identita by méla uspokojovat potfebu kooperace
mezi jednotlivymi subjekty, potfebu zatazeni jedinct s riznymi identitami do spole¢nych
skupin a zaroven potiebu udrZeni si vlastni odliSnosti a vyrovnanosti. Ale na druhé strané
narodni kultura ovlivituje firemni identitu a v jejim ramci 1 firemni kulturu v organizacich a

firméch jednotlivych zemi.«*

S postupujici globalizaci se proto L'Oréal musel zabyvat nejen doméci ale i1 zahranicni
kulturou, aby dokazal odpovidajicim zplisobem komunikovat. A zatimco mnoho spolecnosti
hleda, jak homogenizovat své znacky, aby je u€inily pfijatelné pro vice kultur, vykonny

feditel Owen-Jones sméfuje vyrobky L'Oréal piesné opaénym smérem. Pieje si, aby v sobé

>0 Vysekalova, Jitka, Mikes, Jifi. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2009. 190 s., str.
17
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nesly znaky zemé& svého plivodu, a nuti tak mnoho ¢elnich marketingovych ptedstavitell
prijmout tento omezujici faktor jako marketingovou ptednost. Zatimco fada vyrobkt L'Oréal
Paris nebo Maybelline je pro Spojené staty viedni, v Sanghaji ji skute¢nost, Ze pochazi

z Ameriky, ¢ini velice trendy (a tedy velice odlignou).“>” Proces internacionalizace zacal

v roce 1996 prostiednictvim akvizice americké kosmetické firmy Maybelline, ktera dovolila
L’Oréalu proniknout na americké trhy. L’Oréal zménil znacce image, pfidal do nazvu New

York, podpofil ji masovou reklamou a s uspéchem ji o rok pozdéji uvedl na Cinsky trh.

Spolecnost L’Oréal tedy nevytvaii jednu zasttesujici image, ale kazda z jejich znacek
ma své vlastni jméno, osobnost a pfedem urceny segment. VétSina znacek je natolik silna, ze
neni tfeba je sluovat do jedné. Nekteré ze znacek si ale také mohou navzéjem konkurovat,
dle teditele spolecnosti Owen-Jonese to vSak dava prostor dale se rozvijet a zlepSovat se.

Z tohoto ditvodu bylo také zalozeno druhé teditelstvi v New Yorku, jako urcity zpisob

konkurence k centrale v Pafizi.

Pravdépodobnéji nejrozsitenéjsi znackou, kterd tyto vlastnosti vyuziva a celosvétove
prezentuje je L'Oréal Paris. Tato znacka je zaméiena na obé pohlavi, kterym nabizi mnozstvi
ruznorodych produktii. Jeji identita si stale zachovava ptivodni myslenku zakladatele
spole¢nosti Eugéne Schuellera, pfedevsim diky francouzské sofistikovanosti podpoiené
védeckym vyzkumem. Znacka L’Oréal prezentuje své produkty nejen jako spotiebni zbozi,
ale jako osobni odména, kterou si spotiebitel zaslouzi. Tato mySlenka je podpofena sloganem
,Protoze Vy za to stojite®, ktery byl vyf¢en mnoha modelkami a celebritami jako Andie

MacDowell, Mila Jovovich, Catherine Denevue, Jennifer Aniston nebo Penélope Cruz.

Firemni identita jednotlivych znacek spolecnosti je tedy na prvni pohled dobie
promyslend, srozumitelnd a snadno zapamatovatelnd. Je tedy ziejmé, ze si firma na dobré
image, kterou jeji znacky prezentuji, zaklada. Kazda z nich ma sviij vlastni program, ktery se
svou ¢innosti a komunikaci snazi napliiovat. Rovnéz média jsou obvykle pravidelné
vyuzivana vyrobky ze spotiebitelské divize, stejné tak jako kvalitni luxusni ¢asopisy u
produktti z luxusni divize. Kazda ze znacek mé rovnéZ pfedem urcené distribu¢ni kanaly, diky

nimz je dostupna tomu spravnému segmentu spotiebitelt.

7 Trout, Jack, Rivkin, Steve, Hradskd, Jana. Odli§ se nebo zemfi: Jak si zajistit ispéch na trhu jedine¢nosti své
nabidky. Praha: Grada publishing a.s., 2006. 197 s.
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»Jeden z naSich konkurentl fik4, ze neprodavame kosmetické vyrobky, ale ze
prodavame nadéje a sny. My jsme vsak presvédceni, ze mizeme byt dlouhodobé tispésni
pouze tehdy, pokud se zaméfime na kvalitu a inovace, které jsou v soucasné dob¢ pro stale

&j$i “¥ yvedl ve
vyrocni zprave z roku 2001 generalni feditel spole¢nost L"Oréal Owen-Jones. Tajemstvim

uspéchu spolecnosti je tedy diiraz na kvalitu, vyzkum a inovace.

Firemni identita spole¢nosti L"’Oréal je silna natolik, Ze i jeji zaméstnanci jsou
motivovani a citi se byt jeji soucasti. Mezi dalsi charakteristické rysy firmy L"Oréal patii
rovnéz diiraz na spolupraci mezi marketingovym a vyzkumnym oddélenim, podpora aktivni
participace zaméstnancu pii plnéni strategickych tikoll a na etickém podnikani v oblasti
ochrané zivotniho prostfedi, charty zaméstnaneckych prav a podpora fady humanitarnich,
kulturnich a védeckych aktivit. V roce 2001 se navic stal soucasti nezavislé organizace World
Business Council for Sustainable Development, tedy sdruzeni firem, které kladou diraz na
spolecenskou odpovédnost a udrzitelny rozvoj. Tato odpovédnost nespociva jen v podpoie
kultury, sportu, rodinného zdzemi zaméstnanct, ve zlepSovani pracovniho prostredi, ale
pfedevsim v dodrzovani udrzitelné spotieby a ochrany zivotniho prostiedi. Tento tah pro
L’Oréal ma velky vyznam pro firemni image. Diky tomu, byl rok 2004 jiz dvacatym
uspéSnym rokem s vice nez 10% nardstem zisku. V roce 2008 se navic spolec¢nost L' Oréal
stala 51. nejhodnotn&jsi znatkou na svété, v zebiicku sestavovanym spole¢nosti Interbrand.”
Faktory, podle kterych je stanovovana hodnota znacky, jsou piredevsim konzistentni firemni

identita, kterd pozitivné ovliviiuje budovani image.

3.7.1. Firemni filosofie

Spolecnost L'Oréal je nesmirné uspésna mezinarodni firma, kterd se zamétuje na
emociondalni spojeni se zakazniky, cozZ je soucasné 1 jeji filosofii. Chape totiz, Ze jejim
hlavnim poslanim je pomahat zenam vypadat a citit se krasnéji. Vizi spolecnosti je, ze
kosmetika je soucasti svétového patrani po krase a zdravi. L'Oréal se proto snazi vénovat

pozornost spotiebitelim a porozumét tak jejich individudlnim potfebam. Tato filosofie,

2001 Annual Report. [s.1.] : [s.n.], 2002. 97 s.

% Best Global Brands: 2008 rankings [online]. 2009 [cit. 2009-07-23]. Dostupny z WWW:
<http://www.interbrand.com/best _global brands.aspx>.

55



ustanovena jiz zakladatelem spolecnosti a postupné podporovand managementem, se stala

ustfedni myslenkou a divodem k celosvétové tspésnosti a prosperite.

Poslani organizace je také zaloZeno na ucté k rozmanitosti. Hlavnim mottem je tak:
,,Odlisnost je prioritou®, ktera jasné vyjadiuje postoj k riznorodosti svych zaméstnancii. Dle
ustfedni myslenky L’Oréal, vzhled a fyzické vlastnosti kazdé osoby jsou jedinecné, a to
vcetné odliSnosti, mezi které patii vek, plet’ a typ vlast. Stejné velka je i1 kulturni rozmanitost,
tedy zpisob, jakym je vniména krasa v jednotlivych zemich. Kosmeticka a osobni péce se
nejen lisi ale 1 vyviji. Individudlni je vybér ucesu, péce o plet, liceni a parfém, které vyjadiuji
jedinecnost kazdé osoby. Spole¢nost L'Oréal se tak snazi respektovat tyto rozdily velkou
nabidkou svych vyrobkii. Jejich efektivita a reklamni strategie jsou pak zalozeny na velmi
dikladném vyzkumu a investic na jejich zdokonalovani, stejn¢ jako bezpe¢nost produkti,
které musi splilovat nejvyssi standardy spolehlivosti a kvality. ,,Porozumét kazdé osobnosti a
ocenit ji, takové jsou zaklady nasi firemni kultury.“®® Sou&asti firemni filosofie je i podpora

projektii pro studenty, Zeny ve véde, kadeiniky atp.

3.7.1.1.  Eticky kodex®

Firma L"Oréal vytvoftila pro své zaméstnance tzv. Eticky kodex, ktery vychazi
z dlouholeté zkusenosti a vyvoje. Tento dokument shrnuje zakladni principy a hodnoty
spolecnosti. Ve Francii rovnéz funguje eticky odbor L"Oréal group, zabyvajici se praveé témito
myslenkami a jejich Sifenim. Eticky kodex, ktery je zcela volné pfistupny na internetovych
strankéch spole¢nosti, vymezuje pravidla a zasady vSem internim zaméstnanciim ve vSech
oblastech, se kterymi se zaméstnanec miize setkat. Jedna se prfedevsim o motivaci
zameéstnance, jeho pfistupu k zadanym pracovnim ukolim, jeho nasazeni, vykonu, ale 1

vztahu k spolupracovnikiim a nadiizenym stejné tak jako klientlim, dodavateltim ¢i vefejnosti.

Prvni eticky kodex vydala spolecnost jiz v roce 2000 jako reakce na nové trendy
v oblasti fizeni a vedeni organizaci. Tento dokument s podtitulem Zakladni hodnoty a

principy v jednani se soustiedil pfedevsim na definici obecnych hodnot a pravidel, kterymi by

1 "Oréal: kosmetika, krasa, parfémy [online]. 2008 [cit. 2009-07-23]. Dostupny z WWW:
<http://www.loreal.cz/_cs/_cz/index.aspx>.

%! Ellschléger, Dan. Firemni kultura spoleénosti L‘OREAL. Praha, 2008. 45 s. VSE. Vedouci bakalaiské prace
Ing. Frantiska Miillerova.
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se organizace méla fidit. Nicméné se tento eticky kodex jevil zaméstnanciim strohy,

nepfizpusobivy a nekonkrétni a jeho formalni definice byly v praxi nepouzitelné.

O sedm let pozdé¢ji tak L"Oréal vydava kodex novy s podtitulem Nas zptisob prace.
Vydanim tohoto dokumentu firma reagovala na nové trendy v oblasti fizeni organizaci ale i
zmény legislativni, zejména v Evropské unii. Tento kodex ma zcela odlisnou strukturu, jejimz
zékladem je rozdéleni na tii Casti, které jsou tvofeny tfemi riznymi pohledy na odpoveédnost-
podniku, zaméstnance a obCana. Kazda z ¢asti je rozdélena na podkapitoly, ve kterych jsou
vzdy stru¢né vyjadieny jejich strategie a cile, ke kterym sméftuje. Je zde také jasné uvedeno,
co se od zaméstnance ocekava. V samotném zavéru jsou uvedeny nejcastejsi otazky a
odpovédi, které se mohou v souvislosti s danym tématem objevit. Pravée tato Cast je tou
problémovych situacich, ve kterych se miize zaméstnanec ocitnout. Resi se tak napiiklad
problémy jako diskriminace, Sikana, sexualni obtéZovani ¢i konflikt zajmi. Vztahy jsou
vnimany na zaklad¢ teorie o priznivém vlivu rozdilnosti mezi lidmi na pracovni vykony. Tyto

rozdily nejsou potlacovany, naopak se podporuji.

Spole¢nym prvkem vSech ¢asti kodexu je tzv. L'Oréal Spirit, ktery viceméné definuje
filosofii spole¢nosti. Hlavnim mottem této myslenky je poskytnout kazdému bez rozdilu

uskutec¢nit touhu po dokonalosti a krése.

3.7.2. Firemni osobnost

Firemni osobnost je vyjadfovana jak uvnitf, tak navenek. Pokud vstoupite do sidla
spolecnosti, dychne na vas mezinarodni atmosféra kosmetického gigantu. Tuto vlastnost firma
velice GspéSné prezentuje 1 na vetrejnosti, diky niz se odliSuje od ostatnich, ¢imz posiluje svou
pozici na trhu. VSichni zaméstnanci chapou poslani spolecnosti, jeji hodnoty i cile. Pratelska
atmosféra a pozitivni pracovnimu prostiedi, je tak motivuje k lepSim vysledkim. Firemni

chovani uvnitf organizace popisuji dale v kapitole Firemni kultura.

Zvenku se spolecnost prezentuje svymi strategickymi prioritami zminovanymi
v predchozich kapitolach. Firma se tedy pokousi o vytvaieni takového prostredi, které ma
pozitivni vliv nejen na své zaméstnance, ale i okoli tzn. dodavatele, spotiebitele nebo

vetejnost.
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3.7.3. Firemni kultura

Firemni kulturu jsem méla moznost poznat osobné pii osobnim pohovoru na pozici
stazisty v divizi Luxusnich produkti. Uchazeci zde nejprve ziskali informace o spole¢nosti,
kratce se predstavili a poté absolvovali tfihodinovy ,,koloto¢* zahrnujici test analytickych
schopnosti v angli¢tin€, marketingovou hru zaméienou na marketingovou komunikaci a
napsani zavérecné eseje na téma: ,,Co pro Vas znamena dokonaly produkt?*. Z vlastni
zkusenosti mohu potvrdit, Ze pohovory ve spoleCnosti patii k narocnéj$im a jejich délka byla
alespon ¢astecné kompenzovana spoleénym obédem s HR manazerskou, soucasnym stazistou
a ostatnimi uchazeci. Nasledujici informace vychazi predevsim z diplomové prace zabyvajici

se firemni kulturou a jiné prostudovan¢ literatury.

Pokud jde o vSeobecnou firemni kulturu, spolecnost si zaklada na vice nez stoletych
zkuSenostech a rozsahlé piisobnosti na vSech svétovych kontinentech. V jejich pocatcich vSak
kladla duraz pfedevsim na sviij ptivod, nebot’ Francie je zemi kosmetiky. Diky rozséhlé
internacionalizaci, dochazi 1 k posunu téchto hranic. Manazeti zahrani¢nich firem jsou oproti
naSim zvyklostem mnohem castéji pfipraveni naslouchat ndzorim svych podfizenych a
zabyvat se jejich doporuc¢enimi. Stejné je to 1 u L'Oréal, ktery se snazi u svych zaméstnancu

pestovat pocit respektovani, vyznamu a vlivu na chod podniku.

Co se tyce ceskému zastoupeni znacky, dochazi zde k drobnému stietu francouzské a
eské kultury. Francouzi jsou v Cechach dosazovani vyhradné na manazerské pozice, coZ
vSak dle Dagmar Goldmannové, HR manazerky spole¢nosti, nema demotivujici a€inek. Ani
jeden z fediteli divize neni Ceského pivodu, coz dle mého trochu odporuje myslence
respektovani kultury dané zemé a rovnych pfileZitosti. Dle zaméstnancii spole¢nosti L' Oréal
je v8ak vnimani francouzli dosazenych z matetské spolecnosti pratelské a necini nikomu
problémy. Vztahy mezi francouzskou a ¢eskou skupinou jsou na velmi vysoké a pratelské
urovni, ve které prakticky nedochazi ke konfliktiim. Nicméné HR manazerka zminila i
drobnou odli$nost mezi francouzskou a ¢eskou kulturou, kterd vyplyvala z jeji osobni
zkuSenosti v patizském sidle L'Oréal. Ta se tykala predevsim zptisobu feSeni problémd, které

francouzi probiraji béhem schiize. Piipadnou kritiku totiz snd$i mnohem lépe nez Cesi, ktefti si

ji na rozdil od svych francouzskych kolegt, berou az ptili§ osobné.

Dalsim prvkem firemni kultury je politika poskytovani zaméstnaneckych vyhod. Mezi

n¢ patii intenzivni firemni vzdélavaci Skoleni, vyuka cizich jazykt, zivotni pojisténi,
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ptispévky do penzijniho fondu, podpora v pfipad¢ nemoci, slevy na firemni produkty,

T ror 2
prispévek na stravovani atd.®

Firma je tedy sestavena z tymu lidi, ktefi s sebou nesou rozli¢na prostredi, zivotni
styly, perspektivy, hodnoty ale i presvédceni. L"Oréal se snazi o integraci vSech jednotlivci,
ktefi ptispivaji k rozvoji spolecnosti, stejné jako respektuje a cti kulturu svym otevienym
pristupem vici napadiim, inovacim a kreativité, které jsou nezbytné pro konkurenceschopnou
spole¢nost. Co se vsak tyc¢e vztahu mezi zenami a muzi, L'Oréal se snazi davat rovné
prilezitosti vS§em. Navic podporuje projekt zeny ve védé. Ve vrcholovém managementu

skupiny se vSak nachazi pouze jediné zena.

Spolecnost L'Oréal véri, Ze silnd kultura ma kladny ucinek na organizaéni vykon.
Koordinace a rozhodovani dilezitych véci ve firme je sice prenechana vrcholovému
managementu, nicmén¢ v posledni dobé se rozmaha trend delegovani pravomoci a zvySené
zodpovédnosti kazdého zaméstnance za svou pracovni ¢innost. Na zakladé globalniho vyvoje
a uvédomovani si nutnosti pfizplisobovat se mistni kultufe a jejim zvykiim, snazi se i ¢eské
zastoupeni L'Oréal davat dostatecny prostor pro praci zaméstnancu, kterym poskytuje veétsi
manipulacni prostor a svobodu v rozhodovéani, které vSak musi vést k ocekavanému vysledku.
Na rozdil od ¢eského stylu vedeni je vkladana velka divéra v praci zaméstnanci, navic se jen
snazi vice motivovat a nabadat je aktivité pti procesech rozhodovani. Francouzi jsou znami
vysokou urovni byrokracie a ptesné definovanych postupti, coz urcuje politiku velké miry
vyhybani se nejistoté. Toto je zfejme predevsim z marketingové strategie, kdy jsou jednotlivé

znacky v Evropé prebirdny z francouzské centraly a komunikovany stejnym zptisobem.

L’Oréal rovnéz vypracoval pro své zaméstnance nékolik dokumenti, které se zaméiuji
na chovani zaméstnanct pfi feSeni problémi ¢i pfi stycich s vnéj§im prostfedim. Jednim
z nich je 1 tzv. Eticky kodex zminovany v kapitole Firemni filosofie. K tomu aby spole¢nost
spravné fungovala, je tfeba mit ty spravné zameéstnance, kteti sdili jeji zakladni hodnoty,
principy a poslani k dosazeni pottebnych cili. Zaméstnanci oddéleni lidskych zdroji maji
k dispozici zvlastni dokument Development&Training, ktery nabizi kompletni osnovu vyuky
a Skoleni jako novych, tak soucasnych zaméstnancti. Tento dokument je kazdoro¢né

aktualizovan, ¢imz mtiZe reagovat na noveé potieby firmy, mozné hrozby nebo nedostatky.

62 Ellschléger, Dan. Firemni kultura spole¢nosti L‘OREAL. Praha, 2008. 45 s. VSE. Vedouci bakalaiské prace
Ing. Frantiska Miillerova.
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3.7.3.1. Novi zaméstnanci®

V tomto oddile bych rada popsala proces zaclenéni nového zaméstnance do
spole¢nosti L'Oréal. Vzhledem k tomu, Ze jsem nedostala moznost plisobit na pozici stazisty,
o kterou jsem se uchdazela, dovolila jsem si ¢erpat poznatky z diplomové prace Dana

Ellschlogera, ktery tuto moznost mél. Jeho poznatky jsem vSak doplnila svym komentarem.

,,PT1 pfichodu se novy zaméstnanec centraly na Smichové musi ucastnit programu
Discovery, ktery ho provede celym sidlem spolecnosti a informuje ho o praktickych vécech
chodu spolecnosti, jako je posilani posty, tisk, pfistup k informacim atd. Seznami se
s ostatnimi Gi¢astniky programu a navaze tak prvni vztahy se svymi novymi kolegy. Dale je
piedstaven generalnimu fediteli spole¢nosti a na zavér obdrzi vybrané produkty spolecnosti,
aby se s nimi mohl seznamit. Program probiha ve dvou dnech a obsahuje vice aktivit, nez

bylo uvedeno.*

V této Casti je ziejmé, Ze se spole¢nost snazi o maximalni zaclenéni kazdého nového
pracovnika. Myslenka otevienosti je zde prezentovana setkanim s generalnim feditelem.
Kazdy zaméstnanec je srozumén s chodem spolecnosti, které by mélo vyhnout piipadnym

budoucim problémtim. Dan Ellschléger pokracuje v popisu:

,Kazdy poté dostane k dispozici osobni pocitac s pristupem do firemniho systému a na
internet. Pfistup na internet je omezen internetovou chartou, ktera brani pfistupu na vybrané
stranky, které pfimo nesouvisi s pracovni ¢innosti. Jedna se naptiklad o ptistup do osobni e-
mailové schranky, na komunika¢ni programy typu ICQ, stranky s erotickou tématikou apod.
Diilezitou soucasti pracovniho Zivota je také firemni intranet, ktery slouzi k vyhledavani
informaci o zaméstnancich, novinkach o vyrobcich a ptipravovanych akcich, objednavani

kancelafskych potieb a vyhledavani v cizojazy&éném slovniku angli¢tiny a francouzstiny.“**

V této Casti jsou strucné vypsany technologické moznosti zaméstnance. Nezadoucimu
rozptylovani zamé&stnance slouzi zabranéni pfistupu na urcité typy internetovych stranek.

Druhym diivodem bude pravdépodobné snaha zabranit iniku internich informaci, které

% Ellschléger, Dan. Firemni kultura spoleénosti L‘OREAL. Praha, 2008. 45 s. VSE. Vedouci bakalaiské prace
Ing. Frantiska Miillerova.

%4 Ellschloger, Dan. Firemni kultura spole¢nosti L‘OREAL. Praha, 2008. 45 s. VSE. Vedouci bakalaiské prace
Ing. Frantiska Miillerova.
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mohou byt pfes firemni email pfesné kontrolovany. Dilezitou soucasti firmy je intranet, ktery
poskytuje kazdému zaméstnanci aktudlni informace. Stiet Ceské a francouzské kultury je zde

poprvé ilustrovan v podobé¢ ¢esko-francouzského slovniku.

,» K dispozici ma déle sluzby recepce, ktera rezervuje zasedaci mistnosti, objednava
zésilkové sluzby a zasobuje tiskarny papirem. Spole¢nost nabizi svym zaméstnanctim teplé
napoje z automatu, filtrovanou vodu a ¢aj, vSe je umisténé v prostoru spolecné kuchynky. Je

zde také mozné vyuzit lednici pro uchovani osobnich potravin.«®’

Nabidka népojt stejné¢ jako pfitomnost kuchyiky se snazi vytvofit ptijemné a pozitivni

prostiedi pro kazdého zaméstnance.

,K dulezité soucasti pracovniho prostiedi také slouzi samotny prostor, kde se ¢innost
vykonava. V piipad¢ této organizace se jednd o tzv. open space, tedy otevieny prostor bez zdi

. . . 66
jen s nezbytnymi nosnymi sloupy.*

Moderni velkoprostorové kancelare maji motivovat zaméstnance k vy$$im pracovnim
vykoniim a vyssi produktivité prace. Umoziuji rovnéz praci v tymu a tim také zpracovani
vétsiho mnozstvi informaci. Usnadiiuje se také verbalni komunikace a zlepSuji se vztahy v
kolektivu. Na druhou stranu, umoziiuji vétsi kontrolu nad zaméstnanci, coz mtize byt pro
nekteré zaméstnance stresujici. Zaméstnanci si rovnéz stézuji na hluk, Spatnou akustiku,
spole¢nou regulaci klimatizace a topeni, obtizna koncentrace a naprosta absence soukromi. Je
na firm¢ jako moc bere v potaz vSechny uvedené faktory. V soucasnosti se vSak

v mezinarodnich spole¢nostech obecné zastava nazor maximalniho vyuziti prostoru.

3.7.3.2. Ritualy

Ellschloger také popisuje ritudly, které jsou viceméné vyznavany vSemi velkymi
mezinarodnimi korporacemi. Jedna se pfedev§im o oblékani, kdy se preferuje formalni
obleceni, coz vSak neni pravidlem na niz$ich Grovnich. Navic v patecni pracovni den, se

toleruji bézné neformalni odévy i u ostatnich zaméstnanct, kteii Casto odchazeji z prace

% Ellschldger, Dan. Firemni kultura spole¢nosti L‘OREAL. Praha, 2008. 45 s. VSE. Vedouci bakalaiské prace
Ing. Frantiska Miillerova.

% Ellschloger, Dan. Firemni kultura spole¢nosti L‘OREAL. Praha, 2008. 45 s. VSE. Vedouci bakalaiské prace
Ing. Frantiska Miillerova.
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pfimo za svymi konicky nebo zdbavou a formélni obleceni by jim tak mohlo byt nepiijemné.
S touto myslenkou jsem se vSak pln¢ neztotoznila, protoze ze svého osobniho kontaktu se

zameéstnanci spolecnosti bylo ziejmé, Ze tzv. dress code se nedodrzuje ani v jiné dny. Pfispiva

24

,» Ve vztazich mezi jednotlivymi zaméstnanci je preferovano tykani a pratelsky vedeny
rozhovor. V praxi se vSak narazi na vliv autorit a vékovy rozdil. Je to zeyména vlivem naSich
narodnich zvykd, kdy nebylo obvyklé tykat si se svym nadfizenym. Z tohoto diivodu je
zab&hlou praxi netykat si s kolegou ¢i kolegyni starsi fadove o 20 let nebo s manazerem na

, - vvr 67
urovni n+1 a vyS§si.“

Pratelské atmosféry je navic dosahovano zvykt u narozeninovych oslav v ramci
divize. ,,Kazdy oslavenec zajisti obCerstveni ve form¢ zakuskt, chlebickii a nealkoholickych
napoji. Behem odpoledne ke konci pracovniho dne jsou pak svolani kolegové a kolegyné
z dané divize do zasedaci mistnosti, kde dojde k uvolnéné atmosfére k ptipitku a pratelské
d' - 68 - ’ .y v . . sue v v v v ;o7

iskuzi.*” Tuto akci vnimaji zaméstnanci velmi pozitivng, protoze slouzi k zlepSovani
vzajemnych vztaht ale také k vyménovani nadzora o praci, které ani bézny oficialni meeting
neodhali. Podobné akce jsou podporovany a vitany nebot’ slouzi k zvyseni efektivnosti prace

a vyjasnovani vztah.

Co se tyce stazistu, jejich plisobeni ve firmé je celkem volné. Z mého osobniho
rozhovoru s jednim ze stazistl z divize Kérastase, je zaméstnani velice flexibilni. Obsah jeho
prace nebyla administrativni podpora divize, nicmén¢ dostal svou samostatnou a
zodpovédnou praci pii tvorbé marketingovych kampani. Pracovni doba byla velice pruznd a
pfizplsobovala se potfebam studenta. Stejné tak i finan¢ni ohodnocent je, dle jeho slov,

nadprimeérné.

3.7.4. Firemni chovani

wvewr

se je snazi motivovat svou vlastni image i profesionalitou. Firemni chovéni je ur€ovano

%7 Ellschléger, Dan. Firemni kultura spoleénosti L‘OREAL. Praha, 2008. 45 s. VSE. Vedouci bakalaiské prace
Ing. Frantiska Miillerova.

% Ellschloger, Dan. Firemni kultura spole¢nosti L‘OREAL. Praha, 2008. 45 s. VSE. Vedouci bakalaiské prace
Ing. Frantiska Miillerova.
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normami a pravidly, které jsou stanoveny v Etickém kodexu spole¢nosti. Zde je shrnut soubor
navodu, jak se chovat v nejbéznéjsich situacich, kde jsou feseny i méné patrné detaily, které
dovad¢ji image firmy k dokonalosti. Stejné diilezita je i myslenka kultury otevienosti, kterou
se firma snazi budovat a prosazovat. Smyslem tohoto jednani je diraz na moznost mluvit za
jakékoliv situace otevien¢ o svych obavach, nazorech, postojich ¢i problémech a to bez
ohledu na vykonavanou pracovni pozici. Cilem je podpofit zaméstnance v kreativité a

k védomi, Ze jeho nazor byl pfinosem k vyvoji a riistu organizace.

Firma si zaklada na dobrych vztazich nejen uvnitt samotné spolecnosti, ale také mimo
ni. To se tyka hlavné odbératell, dodavatell, spotiebitelti a v neposledni fad¢ i statu.
Ptredevsim kvili rostouci intenzité konkurencniho boje se L'Oréal pokousi posilovat vztah
firmy a jejiho zakaznika prostiednictvim novych technologii. Jedna se zde o inteligentni
zakaznické databaze CRM nebo internetové portaly jednotlivych znacek, které nabizeji

upravu svého vzhledu podle profilu pfichoziho navstévnika.

3.7.5. Firemni komunikace

vvvvvv

Nejinak je tomu ani v piipadé L’Oréal. Bohuzel vzhledem k tomu, Ze jsem nebyla piijata na
pozici stazisty, nemela jsem ani moznost nahlédnout na zpisoby interni komunikace. U
externi komunikace je to vSak jiné, nebot ta je cilena na koncového spottebitele a je tedy
viditelna. V této Casti proto rozebiram jak ptiklad televizni reklamy, tak i tiSt€éné. Soucasné
zminuji i jiné zpusoby komunikace spole¢nosti s cilovou skupinou, zejména prosttednictvim

projekti.

3.7.5.1. Interni komunikace

Firemni komunikace zahrnuje v§echny nastroje, kanaly, média a prostfedky, kterymi
firma komunikuje uvnitt podniku. Ustiednim komunikatorem je firemni intranet, ktery slouzi
k vyhledavani informaci o zamé&stnancich, novinkach, vyrobcich, pfipravovanych akcich
apod. Mezi dal$i zplisoby komunikace patii ¢etna Skoleni, instruktdze, tréninky, schiize,
porady ¢i diskuze. Cilem této komunikace je dobra informovanost zaméstnanct o novych

produktech, trendech, ale také budovat pozitivni postoje k organizaci.
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Interni komunikace mezi zaméstnanci je uleh¢ena pomoci tzv. open space, tedy
otevienym prostorem, ve kterém nejsou kancelare oddéleny zdmi, nybrz nizkymi ptickami.
Dochazi tak lepsi a rychlejsi vymeéné informaci. Tento prostor rovnéz umoziiuje pozitivni a
uptimnéjsi komunikaci, pfedevsim kvili absenci soukromého prostiedi, coz vSak nékteti lidé
povazuji za nevyhovujici. Nicmén¢ atmosféfe oteviené komunikace a spoluprace mezi
zameéstnanci, mezi riznymi Utvary, ale také podfizenymi a nadiizenymi je ve spolecnosti

vénovana velka pozornost.

3.7.5.2. Externi komunikace

Externi komunikace spolecnosti probihd na né€kolika tirovnich a s riznymi cilovymi
skupinami. V této kapitole se vSak budu zabyvat pouze komunikaci se zékazniky
prostiednictvim zakladnich prostfedkd marketingové komunikace. Ukolem marketingové
komunikace je sdélovat podstatu osobnosti znacky a trvale udrzovat partnerstvi mezi znackou
a zakaznikem. Marketingova komunikace jednotlivych znacek je odlisné. Na jedné stran€ je
napiiklad Lancdme, jehoZz reklama je stylova a luxusni, na druhé strané spotiebitelska divize
jako L’Oréal Paris nebo Garnier, jejichz reklama je zalozena na celebritach, jejich krase, cen¢
a atraktivnim obalu. Na tfeti stran¢ jsou reklamni zpravy zamétené na profesionalni kadetniky
jako Charles Worthington, které jsou propracované do detaili a podporované velkym
mnozstvim doplitkovych technickych informaci. Kazdé z nich je rovnéz komunikovana jinym

zpusobem.

Vsechny znacky vsak zduraznuji hodnoty, které jsou z pohledu celé organizace
bezpecnost a kvalitu vyrobkd, jejich propagaci na zaklad¢ prokdzanych tcinkt a hlavné
ustiedni postava, ktera tyto ucinky prezentuje. Kazda znacka L"Or¢al je velmi dobie navrzena
a hodnota téchto znacek je postupné budovana a podporovana nejen masovymi médii, ale i
ostatnimi formami marketingové komunikace. Firma rovnéz dbé na ptisné dodrzovani mistni
legislativy, rychlou zpétnou vazbu a dobrou prezentaci firmy navenek. Spolecnost L"Oréal

vyuziva témét vSechny typy marketingové komunikace s vyjimkou osobniho prodeje.

3.7.5.2.1. Televizni reklama
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Typy reklamy mizeme rozdélit podle pouZzitého média na nésledujici: inzerci v tisku,
televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklamu, reklamu v kinech ¢i audiovizualni
snimky. Zejména produkty spotiebitelské divize jako L’Oréal Paris, Garnier ¢i Maybelline
spoléhaji na silnou propagaci prostfednictvim televizni reklamy. Zbylé divize naopak sazi na
propagaci prostfednictvim tisku. Kazda z nich ma pfitom vymezeny okruh Casopisi, ve
kterych inzeruji. Inzerce jednotlivych znacek se Casto piekryva a tak neni vyjimkou najit

v jednom c¢asopise i vice reklam rtiznych znacek.

V obdobi zavadéni reklamy napliiuje spole¢nost L."Oréal Paris televizni programy
spoty o novém produktu, kde se snazi znazornit jeji vyznam a prospesné ucinky, podpotfené
nejnovej$im vyzkumem, inovacemi a ovérenou kvalitou u spottebitelii. Televizni spot je navic
podpoien znamou tvari propagujici nezvratitelné ucinky daného produktu. Diiraz na
dokonalost je nicméné zjevny u vSech znacek firmy L’Oréal. Pti uvedeni nového produktu je
marketingova strategie vice nez agresivni a do této formy prezentace jsou investovany nemalé

penize.

Co se tyce jak televiznich tak tiskovych reklam, v Ceské republice jsou vyuzivany
témé&i vyhradné reklamy prevzaté, tedy adaptované mezindrodni reklamy s ¢eskym
prekladem. U tohoto typu reklam, miize v§ak dochéazet k riznym problémtim, predevsim
s preklady ¢i v ptipadé L'Oréal Paris i znamosti ,,celebrity. V reklamach L’Oréal Paris se
navic vyuziva velice €asto prfehnané atributy typu ,,extra®, ,,fantasticky* a ,,skvely*.

V posledni dobé¢ se opakuje rovnéz chyba casté frekvence nékterych slov ¢i doslovny preklad.
Ptikladem mtize byt slovo ,,revolu¢ni®, jez ma vzhledem k historickému a spolecenskému

vyvoji daleko odlisny vyznam nez v anglicting.

Podle prezentace ¢asopisu Strategie, skoncil v roce 2008 L'Oréal na patém misté mezi
Top zadavateli reklamy s vydaji 663 193 000 K&.% O rok diive obsadil L'Oréal celkové
sedmé misto s vydaji 721 130 016 K&.”° Dle mého nazoru se efektivita televizni reklamy
neustale snizuje a tak by firma méla snizovat vyuzivani tohoto zptisobu komunikace a naopak

hledat nové efektivnéjsi formy komunikace k podpoie odlisnosti znacky. L"Oréal jiz po

% Hrodek, Dominik. Internetova televize nebo televize na internetu? [online]. Strategie, 2009 [cit. 2009-07-23].
Dostupny z WWW: <http://iac.spir.cz/index2.php?option=com docman&task=doc view&gid=45&Itemid=47>.

" Top zadavatelé reklamy 2007 [online]. 2007 [cit. 2009-07-23]. Dostupny z WWW:
<http://www.mediaguru.cz/index.php?id=2340>.
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dlouhé roky vyuziva stéle stejny typ i obsah reklam, ktery uz se mlize zdat ponékud zastaraly

a misty i zkostnatély, nebot’ se méni pouze tvare, ostatni zlstava.

3.7.5.2.1.1. Priklad televizni reklamy

Jako ptiklad televizni reklamy jsem si v tomto piipad¢ vybrala znacku Garnier a jeji
revolu¢ni produkt Fructis. Ten byl ptivodné urcen pouze pro asijské trhy, avSak se zvySujicim
se zdjmem o pifirodni produkty, s uspéchem vtrhl i na trhy evropské. V soucasné dobé znacka
Garnier masivn¢ inzeruje v televizi i tisku se svou novou fadou produktli v zarivé zelenych

barvach.

Jak je jiz z uvedeného ptikladu reklamy Garnier zfejmé (viz. Obr. 2), reklamni sdéleni
jsou kratka a jasnd. Jiz na poc¢atku je oznamen nazev produktu, ktery je celkoveé zvyraznén pro
Fructis typickou zelenou barvou. Znacka Garnier rovnéz dbé na zdliraznéni inovaci a
prokéazanych efektd. V reklamé je rovnéz zabér na velice oblibeny pocitacoveé zpracovany
ucinek produktu na vlasovou strukturu, ktera se vyskytuje v prakticky vSech reklamach
L’Oréal. Pro zapamatovani je fada Fructis zobrazena i na zavér reklamniho sdé€leni, ¢imz se
Garnier snazi vyuzit problematiky podminovaciho reflexu. Jednotlivé zpravy jsou kratké a
snazi se co nejlépe vystihnout danou problematiku tak, aby divak co nejlépe porozumél
obsahu. V predposlednim obrazku je vSak viditelna drobna chyba v podobé vynechané
mezery pied slovem 0% silikonu. Reklama je vSak tak rychld, Ze si divak podobné chyby
prakticky nema Sanci vS§imnout. Druhou vadou na kréase bych uvedla zfejmé fakt, Ze jen malé
procento obyvatel ma pfedstavy o tom, jaky vliv ma silikon na vlasy. Cely spot je zakoncen

typickou znélkou a sloganem: ,,Pecuj o sebe®.

Spole¢nost Garnier na rozdil od L"Oréal Paris nevyuziva ve své reklam¢ znamych
tvari, nybrz neznamych neokoukanych modelek. Snazi se tim piredevsim oslovit svou cilovou
skupinu, tedy mladé¢ lidi. Jak velkou popularitu ma Garnier v Ceské republice je dale
zkoumano v dotazniku v ¢asti Metodologie. Soucasti strategie se v nedavné dob¢ stal i

sponzoring Juniorského maratonu, o némz budu mluvit pozdéji.
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Obr. 2 - Reklama Garnier
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Zdroj: Reklamni spot uveiejnény na TV Nova, 16.6.2009
3.7.5.2.2. Tisk

Tiskova reklama je u portfolia znacek L'Or¢éal velice oblibenym prostfedkem
komunikace. Luxusni divize vyuziva zejména prestiznich modnich Casopist typu
Cosmopolitan, Elle nebo Vogue, na rozdil od profesionalni divize, kterd inzeruje téméer
vyhradné ve specializovanych Casopisech jako Kadernicka a kosmeticka praxe. U znacek
spotiebitelské divize se objevuji i1 varianty levnéjSich Casopist, pokryvajicich co nejvétsi
mnozstvi potenciondlnich spottebitelii. V posledni dobé dochazi k velké medidlni podpoie

znacek aktivni kosmetiky, predev§im Vichy.

Casovy tsek, ktery lidé vénuji inzeratu pozornost je piiblizné dvé vtefiny. Inzerat by
proto nem¢l obsahovat prvky, které by odvadély pozornost od reklamniho sd€leni. Lidé jsou
schopni zpracovat najednou asi sedm vyznamovych jednotek. Mezi nimi by mélo byt jméno
znacky a zakladni text. Je dualezité, aby byl hlavni obraz dostatecné jasny a pozadi nenapadné.
Dobu pozorovani uréitého obrazu prodluZuje zobrazeni osob &i tvaii.”' Znacky spole¢nosti
L’Oréal proto vyuzivaji obrazy, které jsou vnimany jako prvni, jsou rychleji zpracovany a
osvojovany. VétSinou se jedna o mladou upravenou zenu, s vyjimkou produktt uréenych pro
muze. Takovéto obrazy jsou totiz 1épe zapamatovatelné a dokazi zprosttedkovat vice

informaci v krat$im Case.

Co se tyce velikosti inzeratu, z praktické zkuSenosti je zfejmé, Ze vétsi inzeraty spise
upoutaji pozornost. Z psychologického hlediska hovoii mnoho divodi pro to, aby byl inzerat
koncipovan spise jako vEtsi, protoZe muze obsahovat vice druhii pisma, vyjmenovat vice
vyhod vyrobku, poskytuje vétsi plochu pro ilustraci apod. Rovnéz umisténi inzeratu vyplyva
z instinktivniho pfedpokladu a to, Ze pohled ¢tenafe padne nejdiive na pravou stranu. Je zde
tedy velka vysoka pozornostni a zapamatovaci hodnota. L'Oréal pfevazné vyuziva

celostrankovych inzeratl na pravé strané.
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Jitka Vysekalové ve své knize Psychologie reklamy vychézi z analyzy némeckych
psychologt, jez zjistili, ze pokud chceme, aby ¢tenai vénoval pozornost textu, musi mit
moznost ho bez ndmahy registrovat pti bézném pohybu o¢i. Pasmo pozorovani probiha jasné
seshora doll. Nadpisy, které¢ se nachazeji pod obrazem, jsou vnimany o 10% vétSim poctem
Ctenail neZ texty nad obrazem. Stejné tak jsou Castéji Cteny texty a nadpisy umisténé vpravo
ne texty a nadpisy vlevo od obrazu.” Jak je vidét v nasledujici kapitole Pfiklad tiskové

reklamy, texty znacky L’Oréal Paris se nachazi vyhradné na pravé strané.

3.7.5.2.2.1. Priklad tiskové reklamy

Vzhledem k tomu, ze L"Or¢éal Paris vyuziva prakticky jeden vzorec reklamy, rozhodla
jsem se analyzovat pravé tuto znacku. Jako piiklad jsem uvedla tiskovou reklamu

realizovanou ¢eskym zastoupenim firmy McCann-Erickson.

| O R E A I

Obr. 3 — Priklad tiskové reklamy znacky
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Nadpis i text lze vysdzet stejnym typem pisma, ale v riiznych velikostech ¢i fezech
bud’ symetricky, nebo asymetricky. Spolecnost L"Oréal ve svych reklamach vyuziva
predevsim asymetrického rozlozeni. Dale je mozné vyzdvihnout jeden nebo druhy prvek.
Volbu ovliviiuje konkrétni obsah obrazku, v tomto ptipadé tak dominuje tvai nad nadpisem.
Navrh navic nabyva na dramati¢nosti, nebot’ proporce obrazku a textu jsou rozdilné. Vizualné
piisobivé je rovnéZ integrace nadpisu s textem.” V této reklams je navic vyuzita linka, ktera
pomaha ¢tenafi oddélovat od sebe informace, a ostatni polozky a prvky, tedy samotnou
reklamu od nazvu spolec¢nosti. Linky navic pfitahuji pozornost k dulezité Casti textu a v naSem

piipadé odpovida i tloust’ka linky s ndzvem spolecnosti.

Titulek tzv. headline je vétSinou to prvni, ¢eho si na inzeratu vS§imneme. Ten by m¢l
byt vyrazny, jasny a kontrastni, protoze nejprve ptisobi forma a potom obsah. V ptipadé
reklamy L’Oréal se titulkem stava nazev produktu. Pod titulkem se nachazi reklamni sdé€leni,
které se snazi vyjadiit Gstiedni myslenku reklamy. Soucasné smétuje k adresatovi tim, ze mu
oznamuje Ustiedni atributy produktu véetné vysledného efektu. Casto je také v reklaméach
L’Oréal kladen diraz na inovace, vyvoj a prokazatelné uinky (viz. Reklama Garnier). Aby
nedoslo k ptipadné zdmeéng, je zde rovnéz zobrazen i obal produktu. K vétsi autenticité
reklamy pfispiva citovani Penélope Cruz, Gstfedni postavy inzeratu, ve kterém se svéiuje se
svou zkuSenosti s danym produktem. Pod timto citatem se nachazi internetovy odkaz, ktery
nabada zakaznika k zjisténi pravého odstinu prostiednictvim online diagnostiky. Vyznam
novych médii, respektive internetu, se neustale zvysuje a tento zptisob dalsi komunikace se

jevi vice nez ucinny.

,»Pro zrakové vnimani je charakteristické, ze z celkového obrazu, ktery mame ve
zrakovém poli, nevnimame vSechny elementy stejné. Aktivné vydélujeme nékteré objekty, ty
vystoupi do popiedi a my je vnimame ostieji a presnéji. Tyto objekty se stanou tzv. figurou,
pfedmétem, na ktery se nase zrakové vnimani soustiedilo. Ve ostatni ve zrakovém poli se
stava pozadim, které je mnohem méné rozliSené, mén¢ piesné, méné ostré a subjektivné
nevyznamné.“’* Z uvedeného piikladu reklamy L’Oréal Paris je zfejma Gstiedni figura. Ta ma
piesné definovany tvar, zatimco pozadi je beztvaré a nezietelné. Figura se tak zda blize

pozorovateli. Vzhledem k tomu, Ze zaujima urcitou pozici v prostoru, 1ze si ji snaze

7 Dabner, David. Graficky design v praxi: zésady, postupy, projekty. 2004. vyd. Cina: Nakladatelstvi Slovart
s.r.o., 2004. 128 s., str. 50
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zapamatovat nez pozadi. Pozadi je nevyrazné a postava tak ptisobi kontrastng, nesplyva s nim
ani nezanika. Pfi vnimani osob vyhodnocujeme piedevsim fyziognomické znaky (vyska,
hmotnost, barva a kvalita pleti, mimické ryhy atd.), upraveny vzhled a projevy chovani
(postoj téla, neverbalni projevy, fec atd.). Je ziejmé, ze u tiSténych i televiznich reklam je na
tyto projevy kladen velky daraz. Divak tak vnimé vSechny znaky soucasn¢ a sklada si tak

celkovy obraz nejen o ¢lovéku ale také o vyrobku ¢i potazmo firmé, kterou prezentuje.

Jitka Vysekalova ve své knize Psychologie reklamy rovnéz zminuje riizné druhy asméva.
Ty souvisi s obsahem reklamy. Sexudlni symboliku zvyraziuje otevieny usmév s odhalenymi
zuby. Je v ném spontannost a odevzdani se, mladistvy elan, optimistické vyladéni a o¢ekavani
urovni. Muzsky lehce naznaceny usmév vyjadiuje sebekontrolu a pievahu, kterd je ve spojent
s reklamni nabidkou diivéryhodngjsi nez lehkomysIng piisobici rozesmatd muzska tvai.”
V piipadé¢ nasi reklamy je tak jasné, Ze se jednd o zdrzenlivy usmév, ktery vyjadiuje luxus a

eleganci.

V reklamach L’Oréal rovnéz nedochdzi k pteméné ustiedni postavy, tedy ,,pfed a po
pouziti®, idealni kraska se objevuje od zacatku az do konce. Spot tedy zachycuje celebritu, jeji
upraveny vzhled, plet’, tvar, vlasy a celkovy vzhled, za vydatné pomoci zru¢ného grafika.
Reklama je tedy vice profesionélni video s vyraznym brandingem a typickym sloganem na

ZAaver.

Obrazek vSak v této reklamé jednoznacné dominuje, takze negativnim vlivem muze
byt odvedeni pozornosti od textu. Druhym negativnim vlivem mize byt fakt, ze nékteré
reklamy jsou vytvafeny piimo stazisty, kteti vétSinou nemaji potfebné znalosti o grafickém
designu a jeho pouziti v praxi, a proto maji ¢asto sklony k vlozeni maximalniho mnozstvi

informaci v radmci jedné reklamy, tedy tzv. ,,pfeplacanosti®.

3.7.5.2.3. Vyuzivani idoli znackou L"Oréal

Jednim z faktort, které mohou ovlivnit ndkupni chovani, jsou i tzv. opinion leaders.

Za takové viidce jsou povazovani lidé, ktefi maji urcitou prestiZ a jejichz vzory chovani lidé
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napodobuji a to véetné ndkupnich preferenci a zvyklosti. Typickou roli viidce hraji nejrizné;jsi
idoly, napft. herci, zpévaci ¢i modelky. Momentalni idoly jsou rovnéz spojeny s mdédou, ¢ehoz

umi reklama rychle a u¢inné vyuzit. Vyuziva toho i L'Oréal Paris.

Ustiedni znac¢ka spotiebitelské divize L'Oréal Paris se vyznaduje vyuzivanim svétove
znamych celebrit, které se svéiuji se svymi zkusenostmi s uritym produktem. Toto sdéleni je
pak podporovano agresivni reklamni kampani. Do soucasnosti se v roli ustfedni postavy
objevilo mnoho herecek a modelek, patii mezi né€ jiz zminéna Penélope Cruz, Claudia
Schiffer, Mila Jovovich, Laeticia Casta, Catherine Denevue, Andie MacDowell nebo Natalie
Imbruglia. Vyuzivanim krasnych tvafi a jejich ,,sex-appealu® se snazi L'Oréal plisobit na city
spottebitele. L'Oréal rovnéz zjistil, ze neexistuje zadny globalni model krasy. Kazda kultura
ma své zvyky jak pecovat o pokozku, jedinecné styly v oblékani i v kosmetice, ale také vizi o
tom, co znamena krasa. L'Oréal tak nevyuziva jen americké modelky, objevuji se zde i jména

indické herecky Aishwarya Rai nebo cernosska zpévacka Beyoncé Knowles.

Co se tyce typologie tvaii reklam L’Oréal tyce, budu vychazet z ptipadové studie
uvetejnéné v knize Psychologie reklamy autorky Jitky Vysekalové. Podle Cetnych zkuSenosti
se zeny domnivaji, Ze modelky, herecky, zpévacky a jiné hvézdy maji obecné vliv na to, co je
v ,,mode. Na zaklad¢ studie, kterou realizovala agentura Factum Invenio pro spolecnost

L’Oréal, byly identifikovany &tyfi typy tvaii reklamy:’®

e Nedostizny vzor, ktery reprezentovala tvai Aishwarya Rai. Je pro n¢j charakteristické
absolutni sladéni vizualnich prvk, které jsou samy o sobé vyrazné. Spotiebitelky se
s timto typem identifikuji jen vyjimecné, spise k nému vzhlizeji. Nékteré témet
fascinuje. Jako nosi¢ marketingové komunikace nepiisobi tento typ vhodné, protoze
spottebitelky maji tendenci posuzovat produkt spiSe ve vztahu k prezentované ,,tvaii
reklamy* nez ve vztahu k sob¢é samym. Dominance ,,nedostizného vzoru® se projevuje
také v tom, Ze jim podlozeny inzerat n€kdy upouta i spotiebitelky, pro které neni
produkt vhodny — v daném piipadé Zeny odlisSné¢ho barevného typu, které preferuji jiny

odstin naptiklad rténky.

e Realny vzor, predstavuje takovou tvat, s niz se spotiebitelky mohou identifikovat

natolik, ze chtéji vice vypadat jako ona. Je pro n¢j charakteristické velmi dobré sladéni
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vizualnich prvkda, které vSak neptisobi dojmem nenapodobitelnosti. V dané typologii
ho reprezentuje Laetitia Casta. Ve skutec¢nosti se mu také zeny, které k nému ziskaji
pozitivni vztah, do zna¢né miry podobaji svym barevnym typem. Navic ptisobeni
komunikac¢niho prostiedku, tedy tvare modelky, nezastinuje cil, tedy samotny produkt.
Realny vzor je tedy vhodnym prvkem marketingové komunikace, protoze oslovuje
predevsim spotiebitelky, které se pti aplikaci propagovaného produktu skute¢né
mohou vzoru piiblizit. Klicové pocity, které s tim ve svété kosmetiky byvaji spojeny,

jsou Cistota, néZnost a prirozenost.

Znama tvar, se od ostatnich nelisi tim, Ze by byla objektivné zndméjsi, nybrz
dirazem polozenym prave na jeji zndmost, nikoli na otdzku jejiho ,,nasledovani.

V prizkumu spolecnosti L"Oréal ji reprezentovala Andie McDowellova, vnimana jako
daveérné znama herecka. Také se znamou tvari se spotfebitelky pomérné dobie
identifikuji. Tento vizudlni typ lze vyuzit i pro Zeny, které pfed absolutni dokonalosti
vzhledu preferuji pocit zenskosti a pfirozenosti. Z jinych prizkumi je znamo, ze
pievazujici orientace na piirozenost je ¢astéjsi u spottebitelek sttedniho a starsiho

veku, Casto se s ni vSak setkdvame i u nejmladsi generace. Na druhé strané

v konkurenci jinych reklam mulze tento typ plsobit jako ponékud ,,nemoderni®.

Lacina holka, kterou si pro tento typ ,,zahrala* Claudia Schifferova. Pro tento typ je
charakteristické zdlraznéni kontrastii a syté barvy. Na cilovou skupinu piisobi
provokativné, drze, povysené, nepfirozené a nepfili§ pfitazlive. Mze budit dojem, Ze
modelka je nositelkou signalii uréenych nékomu jinému (muzim?), coz mize
vyvolavat pocity konkurence a odtazitosti. Tento typ se proto setkal s nejmensim
piijetim a rozhodné neni vhodnym nosi¢em marketingové komunikace. Vyzkum
ukazal, ze pokud je pro marketingovou komunikaci pouzit tento typ, propagovany
produkt zaujme cilovou skupinu spiSe svymi vlastnimi atributy, jaksi navzdory ,,tvafi

reklamy*.

Zavérem této kapitoly bych rada uvedla, ze reklama by neméla mit jen komeréni

charakter a plnit tak pouze funkci prodejni, ale i vychovnou a vyukovou. S tim se bohuzel u

reklam L’Oréal nesetkame. Je zde naopak kladen diraz na téméf nedosazitelnou dokonalost a

az chorobny idedl kréasy. V tomto pfipad¢ bych rada zminila reklamni kampan spolecnosti

Dove, ktera se soustfedila na ,,obycejné Zeny* a se svou reklamou ,,za skutecnou krasu* tento

ucel rozhodné splilovala, stejn¢ tak jako Avon a jeji kampan ,,Pochod proti rakovin€ prsu®.
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3.7.5.2.4. Public relations

V této Casti jsem vychazela z kratkého rozhovoru s Junior PR manazerem spolec¢nosti
L’Oréal v Ceské republice, ktery mi objasnil rozdéleni ¢innosti oddéleni a jejich zaméfeni.

Rozdil mezi reklamou a PR je u spolecnosti L'Oréal ziejmy. Reklama se snazi o
kratkodoby prodej urcitého vyrobku, zatimco PR se soustiedi na dlouhodobé cile jako je
image, vztahy a komunikace s cilovymi skupinami. Reklama i PR plisobi na Sirokou
vefejnost, ale reklama pro svou komunikaci s vefejnosti zasadn¢ vyuziva masovych médii,
zatimco PR komunikuje i jinymi prostfedky jako napf. tiskové zpravy, tiskové konference,
publicita a riizné druhy vztaht s vnéjSim prostiedim.

Ondfej Lipar, Junior PR manager spole¢nosti L'Oréal v mém rozhovoru uvedl, Ze
Public relations je ve firmé rozd€leno do dvou linii. Na korporatni, kdy se firma nabizi
médiim jako celek v podobé finanénich vysledktl, informaci o vyrobé, ekologie, historie,
budoucnost, vyzkum ¢i CSR projekty jako je naptiklad For Women in Science. Druha linie se
da nazvat Brand Public Relation, jehoz cilem je dostat do médii ve formé redakéniho obsahu
co nejvic informaci o naSich produktech, zejména o novinkéch. V praxi to znamena cokoliv,
od sepsani tiskove zpravy a jejiho rozeslani vhodnym novinaiam ptes klasickou tiskovou
konferenci az po interaktivni workshop, kde si lidé z médii mohou vyzkouset nové piipravky,
pobavit se o nich s technology spole¢nosti, pfipadné se podivat pfimo do vyroby.

Cilem PR u spolecnosti L'Oréal je tak snaha udrzet a zlepSovat dobrou image
organizace. DalSim cilem je feSeni neptiznivych vlivii a odvraceni utoki na podnik
prostiednictvim napftiklad o€eriiujicich ¢lankti v novinach, nepravdivych prohléseni, ¢i
zkreslenych statistik. Za dobu své existence spolec¢nost ¢elila né€kolika skandaliim, kterym se
budu vénovat dale.

U zaméstnanct je vyznamnd dobra informovanost, ktera ptisobi i na jejich motivaci.
V roce 2009 firma oslavi vyro¢i 100 let od zaloZeni spolecnosti a 15 let od zaloZeni ¢eského
zastoupeni v Praze. Pii této piileZitosti je organizovana oslava na prazském Zofing. Sou&asti
PR je rovnéz prednéseni zastupcii spolecnosti na vysokych skolach ve snaze zvysit povédomi

o spolecnosti, jejich principech a piitdhnuti novych talentovanych zajemct o praci.
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3.7.5.24.1. Projekty spole¢nosti L"Oréal

Kromé¢ tradicni vyroby kosmetickych produkti, se firma L’Oréal Gcastni i fady
¢innosti v jinych odvétvich. Kromé programi, které jsou zminény nize, L’ Oréal podporuje
bezpecnostni a zdravotnické standardy véetné Zivotniho prostiedi, jako vyuzivani
obnovitelnych zdrojl, snizovani spotfeby vody a zmény klimatu. Uvedeny vycet aktivit a
projektii spolecnosti L'Oréal neni tplny. Kromé nize zminénych patii mezi vyznamné soutéze
a projekty L'Oréal Ingenius Contest uréeny studentiim inzenyrského studia, kteti dokazuji
svij talent prostfednictvim ambicidznich projekta ¢i L'Oréal Innovation Lab, ktera je uréena

k budoucim védcum.

3.7.5.2.4.2. Stipendia pro Zeny ve védé

L'Oréal si uvédomuje nizsi postaveni zen ve védeckém vyzkumu a ve spolupréci s
UNESCO zahajil v roce 1998 udileni cen "Pro zeny ve véd¢", aby tak podpofil a ocenil zeny
pusobici ve védeé po celém svété. Tento korporatni sponzoring zahajuje novou éru spolecenské
zodpovédnosti spolecnosti L'Oréal. V soucasnosti je tento projekt rozsifen v 35 zemich svéta
véetné Ceské republiky. Kazdy rok je vybrano 15 Zen, které ziskaji grant a moZnost
pokracovat ve svém vyzkumu v nejlepSich laboratotich na svété. Do této doby, bylo ocenéno

120 zen.

Rovnéz v Ceské republice maji Zeny pracujici ve védé zudastnit se tohoto projektu.
L’Oréal ve spolupraci s Ceskou komisi pro UNESCO a Akademii véd CR vyhlasuje jiz tvrty
ro¢nik pro mladé a talentované védkyné do 35 let z oboru Zivych nebo materidlnich véd.

V letosnim roce mohou Zeny z CR ziskat aZ 3 stipendia v nové navys$ené ¢astce 200 000 K¢&
na kazd¢ stipendium. Cilem stipendia je finan¢n€ pomoci talentovanym védkynim realizovat
perspektivni védecky vyzkum, s tim, Ze rozhodnuti o zptisobu vyuziti stipendia je pIné€ na
volb¢ laureatek. Za uplynulé dva roc¢niky, do kterych bylo pfihlaSeno na 64 riznych projektu,

byla udélena stipendia 6 ceskym badatelkdm za vice nez milion korun.

L’Oréal spole¢né¢ s UNESCO navic kazdorocné udé€luje ceny nejlepSim péti védkynim,
po jedné z kazdého kontinentu, aby dokazal existenci neobycejnych zen, které budou

piikladem budoucim generacim.

75



3.7.5.24.3. Kadernici proti AIDS

Divize kadetnickych vyrobki a UNESCO podepsali 3. kvétna 2005 dohodu o
spolupraci pii vzdeélavani kadetnikd v oblasti prevence AIDS s pomoci globalni sité
kadefnickych salont. Idea spo¢iva v mobilizaci sité Skolitel spole¢nosti L'Oréal, kteti
poskytnou jasné informace o HIV a podpofi kadeiniky v tom, aby je ptredavali dal svym
zékaznikim. Projekt vyuziva sit¢ kadetnickych partnerti L'Oréal, kteii zvySuji veiejné
poveédomi o rizicich AIDS a informuji zdkazniky o zptisobech ochrany. Tato nova iniciativa
spolecenské zodpoveédnosti vydobyla spolecnosti ocenéni Global Business Coalition against

HIV, které bylo piedano 23. kvétna 2006.

Preventivné vzdélavaci program ,,Hairdressers against AIDS* byl ptivodné zalozen
v Jizni Africe. V lofiském roce byl rozsiten o 12 dalSich zemi vCetn¢ Indie, Argentiny,

Kanady, Mexiko a Rusko.

3.7.5.2.4.4. L’Oréal Brandstorm

,Naucte se néco o marketingu a vybudujte si vztah k profesi praci na (takika)
opravdovych zadanich.* Prave to je vyzva, kterou L'Oréal dava studenttim uz sedmnact let.
L'Oréal Brandstorm vznikl v roce 1993 a ma za cil pfitdhnout nejlepsi studenty marketingu z
celého svéta. Cisla jsou uctyhodné: vice nez 32 000 studentt ze 469 $kol v 38 riiznych zemich
se uz soutéze zucastnilo. Zahrnuje vSechny prvky vyvoje produkti, od analyzy trhu po tvorbu
komunikaéni strategie a design obalu. Ugastnici piebiraji zcela roli marketingovych fediteld,
pracuji s prestiznimi reklamnimi agenturami. Jde o vic nez jen o zptsob nédboru novych

zameéstnanct, jde hlavné o to dat nastupujici generaci moznost se predvést.

ey e

zkuSenosti z marketingu a tymové prace a zaroven soutézit o ceny. Hry se mohou zucastnit
studenti 4. a 5. ro¢niku studia, ktefi maji zajem o marketing a utvofi tfi¢clenny tym. L'Oréal
Brandstorm je pro studenty skvé¢lou piilezitosti vyzkousSet si marketing v praxi ve spolupraci s
experty firmy L'Oréal a realizovat své napady diky partnerovi soutéze, nadnarodni
integrované komunikac¢ni agentutre EURO RSCG. V druhém ro¢niku v roce 2008 byla pro
piipadovou studii vybrana znacka Vichy - jedna z nejvétSich v portfoliu firmy L'Oréal.
Studenti maji za ukol prostudovat situaci znacky na ¢eském trhu a na zéklad¢ své analyzy

navrhnout novou produktovou fadu a vymyslet inovativni komunika¢ni kampan pro jednu z
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fad znacky Vichy - solarni kosmetiku pro mladé Capital Soleil. Dale se sezndmi se soucasnou
pozici znacky na trhu, jejimi hodnotami a zptisobem distribuce. Jejich prvnim ukolem tedy
bylo analyzovat situaci znacky na lokalnim trhu, identifikovat konkurenci a sestavit SWOT

analyzu.

Z kazdé ucastnici se zemé postoupi do mezinarodniho finale v Patizi jeden tym, ktery
pred porotou slozenou z top managementu spole¢nosti L'Oréal prezentuje svou
marketingovou strategii. Vitézné tymy si odnesou ceny ve vysi celkem 17 500 eur (1. misto
10 000 eur, 2. misto 5000 eur, 3. misto 2500 eur). V roce 2007 se mezinarodniho findle v
Patizi zGc¢astnil i nejlepsi Cesky tym "New Feel" z Fakulty mezinarodnich vztahi - vedlejsi

specializace Komer¢éni komunikace.

3.7.5.2.4.5. E-Strat Challenge

E-Strat Challenge je prvni online strategicka hra spole¢nosti L'Oréal, ktera vznikla
v roce 2001. Studenti obchodnich §kol z celého svéta si pomoci webové stranky hraji na
manazery virtualni kosmetické spolecnosti. Musi délat strategickd rozhodnuti v oblastech
marketingu, vyroby a financi a zaroven se poméfovat s ostatnimi studenty. L'Oréal vytvotil
tuto hru, aby vytvoftil kontakt s talenty zitika a podpofil svou dobrou povést a image jako
zaméstnavatele. Od svého spusténi se stala métitkem ve své oblasti a pfedni univerzity ji
vyuzivaji pfi vyuce. Ptitahuje 50 000 hraca ze 120 zemi a stala se kli¢ovym nastrojem

spole¢nosti pro ziskdvani novych pracovnikd.

3.7.5.2.5. Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje nepieberné mnozstvi zptisobii a moznosti, které¢ L"Oréal
s oblibou vyuziva. Nejcastéji se jedna o vzorky ptikladané do Casopisi a rabaty. V obdobi
Vénoc firma vyuziva podporu prodeje ve formé darkovych balicki, témét vzdy se jedna o

tasticku ladénou v barvé dané¢ho produktu.

Dalsim zpiisobem podpory prodeje, ktery zatim neni tolik vyuzivan, jsou tzv.
diagnostické dny, kdy jsou lidem nabizeny zdarma sluzby, béhem kterych mohou zjistit stav
svych vlast nebo pleti. Nasledné by mu byl doporucen vyrobek vhodny ptimo pro né;.

Efektivné informovany spottebitel je totiz schopen pfedat informaci az 7 lidem. Zakaznik pak
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bude mit pocit jedinecnosti a vyvolenosti a firma tim podpofi sviij slogan: Protoze Vy za to
stojite. Stejné tak je dobré vyuzivat rizné tematické reklamni akce ladéné do atmosféry
daného vyrobku, naptiklad trendy New Yorku nebo elegantni Patize, které pomohou zvysit
informovanost a zajem lidi o nové produkty ¢i znacky, které nejsou tolik zndmé jako

napfiklad Redken nebo Kérastase.

Nicmén¢ kapitola Podpora prodeje by byla natolik obsahla, Ze se ji zde nebudu dale

vénovat, nebot’ to neni cilem mého diplomového tkolu.

3.7.5.2.6. Sponzoring

Jelikoz studuji Fakultu télesné vychovy a sportu, rozhodla jsem se do vyc¢tu zptisobti
marketingové komunikace s cilovymi skupinami zafadit i kapitolu Sponzoring. V posledni
dobé totiz vzrusta nutnost hledani novych prostfedki komunikace, mezi niz sponzoring

sportovnich udalosti bezesporu pati.

Ukolem sponzoringu je najit takové odvétvi, které se hodi k dané znadce a jeji
zékladni identité. VétSinou se jedna o spojeni s modou, uménim, vzdélanim ¢i vyzkumem.
Ugasti na podobnych akci ma spole¢nost moznost nejen demonstrovat své produkty, ale
zaroven prispét k budovani svého image a povédomi o znacce. Aby byl takovyto zamér
uspésny, je tfeba analyzovat viditelnost v médiich, tedy jak casto a v jakych médiich se dany
obor objevuje, jaka znacka a jakym zptisobem bude prezentovana. Porovnanim kritérii a
charakteristik dané¢ho oboru se vybere takovy zptisob, ktery nejlépe reprezentuje cilovou
skupinu spotiebiteld. Sponzoring a rizné udalosti davaji moznost spotiebitelim vyzkouset

vyrobky a povzbuzuji je k budoucimu nakupu.

Spole¢nost L'Oréal zatim nepfili§ vyuziva tento zplisob komunikace a spoléhd spiSe
na tradi¢ni formu komunikac¢ni kampané prostfednictvim masmédii. V posledni dob¢ je vSak
vidét snaha o investice do novych odvétvi. Jednim z nich je 1 sponzoring sportovnich udalosti

znackou Garnier, ktera se objevuje v ndzvu Juniorského Maratonu.

Garnier Juniorsky Maraton je unikatni sportovni projekt ur€eny studentlim stiednich
Skol. Ti tvofi deseti¢lenny tym v poméru 7 chlapct a 3 divky z jedné Skoly, kteti bézi maraton
Stafetovym zplisobem. Cela maratonska trat’ je rozdélena na deset Gisekt, prvnich devét po 4

km, posledni o délce 6,195 km. V poslednich letech se celého zavodu tcastni kolem 140
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Skolnich tymt. V pribéhu mésice dubna je potadano 14 semifindlovych zavoda, v kazdém
kraji jeden. Okruhy jsou situovany do center mést tak, aby si ucastnici uzili vyhody
méstskych béhi — atraktivni mista, divaci na trati apod. Ze semifinalovych kol postupuji
nejlepsi tymy do finale, které se zacastni Volkswagen Maratonu, ktery se kona v kvétnu.
Vitézné druzstvo finalového zavodu ziskava 4 denni pobyt v Bruselu s navstévou Evropského
Parlamentu. Cilem sponzorovani juniorského bézeckého maratonu je zvyseni informovanosti
o znacce a snaha o vyvolani zajmu mladych lidi prostfednictvim pro L’Oréal netradi¢niho

prostiedku, tedy sportu.

Touha po zdravém Zivotnim stylu se objevuje stale Castéji, a proto si myslim, Ze by
spolecnost L'Or¢éal zvazit i jiné sporty odpovidajici jejim vlastnostem. V ptipad¢ L"Oréal
Paris, jehoz cilem je elegance a prestiz bych doporuc¢ovala zaméfit se na tenis a vyuzit

nedavnych tspéchti ¢eskych tenistli na mezinarodnich soutézi.

Mezi dalsi sponzoringové aktivity mize patfit naptiklad tyden mody v Praze Prague
Fashion Week, jehoz cilem by bylo zvysit povédomi o znacce a jejich produktech, proniknout
do médii prostfednictvim publicity a zdroven ukazat komplexnost svych sluzeb v podobé
kadetnickych reklamnich akeci pro vefejnost. Ke sponzoringu rovnéz patii akce nejen

v kulturni ale i v socidlni oblasti, napf. charita.

3.7.5.2.7. Webové stranky

Tato kapitola je zaméfena na obecny popis hlavnich stranek spole¢nosti L' Oréal, jejich

strukturu, vyhody ale i piipadné nedostatky. Ustiedni strankou firmy je web www.loreal.com,

ktery je mezinarodni a dostupny v riznych jazycich vcetné ¢estiny. Tyto internetové stranky
jsou navrzeny v podobé flash interaktivni prezentace. Ta vytvati dobry prvni dojem, ktery
zvysuje jeji hodnovérnost, zapamatovatelnost a podporuje image firmy. Graficky navrh totiz
vyznamné ovlivituje zptsob, jakym navstévnici spolecnost vnimaji. L'Oréal vyuziva
piiméfené velké pismo a dostateCny kontrast barev pozadi a napist. Pouzitelnost stranek je
vysoka, nebot’ graficky navrh je ptehledny a intuitivni, takze 1ze na prvni pohled odlisit
diilezité informace od téch méné vyznamnych. Zfejma je i jejich struktura a hierarchie, stejné
tak jako layout, tedy rozmisténi prvki na strance. Ten mé sva omezujici pravidla, ktera
vychdzi ze zvyku uzivateli, napt. podoba navigace, logotyp v levém hornim rohu atd. Na
strankéach naopak postradam policko pro fulltextové vyhledavani, které byva tradicné

umisténo v pravém hornim rohu. Nicméné webové stranky spole¢nosti L oréal byly navrZzeny
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tak, aby byly na prvni pohled jasné a srozumitelné pro kazdého uzivatele a zaroven tak

podpofili povédomi o znacce prostrednictvim online komunikace.

Spolecnost se zaroven stara o nekolik stovek ptidruzenych webovych stranek, jejichz
vlastnosti, funkce a informace jsou specifikovany podle zemé, ve kterych je stranka pristupna.
Nicméné zakladni struktura a design webu zlstava ptiblizné€ vSude stejna. Stejné jako vSechny
dobré webové stranky, tak i loreal.com klade diiraz na rychlé a prehledné ovladani, které

nedava zadny prostor k nedorozuméni.
Obr. 4 — Uvodni stranka spolecnosti L"Oréal
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Zdroj: http://www.loreal.cz/_cs/ cz/index.aspx

Na hornim okraji webové stranky se jako prvni nachazi odkaz ,,Nase spole¢nost®,
ktery odtajnuje hlavni zaméieni, filosofii a vize spole¢nosti. Nasleduji volby ,,Kariéra®, kde
L’Oréal nabizi nepfeberné mnozstvi pracovnich pozic, stdzi a training programu; sekce
»Znacky®, ktera rozdéluje produkty do divizi; ,,Zpravy & Média® a ,,Dodavatelé. Na levém
okraji stranky je mozné¢ si ptizptisobit profil podle uzivatele podle jeho potieb na: Spotiebitel,
Védec, Akcionai & Investor, Student & Zajemce o praci a Dodavatel. Na pravém okraji
naopak nalezneme v sekci ,,Prozkoumejte nase portfolio znac¢ek* dal§i webové odkazy
znacek, které obsahuji takova jména jako Garnier, Lancome nebo tieba Maybelline, véetné

jejich stru¢ného popisu, poslani a kontakti.
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Diky uspotfadani odkazl do vertikélni pozice a pfednastavenym menu, L"Oréal
zajistuje navstévnikim webu snadny piistup k informacim, které prave hledaji. Bohaté a
propracované vyuzivani obrazki slouzi jako nastroj vyvolavani fady emoci, které ptisobi na
uzivatele a utvaii image znacky. Co se tyce designu webové stranky loreal.com, veskeré
prvky jsou dokonale sladény a jejich navstéva tak mtze byt pro uzivatele zazitkem. L"Oréal
vlozil ¢as a zna¢né Usili do své webové prezentace a polozil tak zaklady digitadlnimu
brandingu tak, jak by mél fungovat. Webovy design totiz skvéle kombinuje ustfedni firmu

L’Oréal s jeho znackami a vytvari tak pro uzivatele nezapomenutelny zazitek.

Velké pozornost byla vénovana zosobnéni jednotlivych znacek, jimz L'Oréal namisto
jednoho zastit'ujiciho jména, navrhl svou vlastni identitu a vytvofil jim tak prostor, na ktery
jsou uzivatelé presmérovavani. Kazdé z nich ma tak svou vlastni DNA, osobnost a
promyslenou webovou prezentaci zamétenou na danou cilovou skupinu, zaroven vsak
L’Oréal potvrzuje, ze jsou soucasti ,,rodiny L"Oréal*. Na ustfednich strankach jsou tak
poskytnuty pouze limitované informace a odkaz na dalsi webovou stranku dané znacky.
Cilem je tak vytvofeni hladké a bezkonfliktni spoluprace mezi L'Oréal a jeho znackovym

portfoliem.

L’Oréal svou online prezentaci vytvaii zpiisob marketingové komunikace, ktera je
uspésna a poskytuje spotiebitelim zazitek z nakupovani prostfednictvim tzv. ,,high-quality
merchandising*. Ten pak v zakaznikovi vyvolava pocit, Ze je v specialnim kosmetickém
odd€leni obchodniho domu. Spottebitel si tak mlze prohlizet stranku a seznamit se tak
s fadou kosmetickych produktl v¢etné rozsadhlych informaci o produktu, novych trendech ¢i
online poradce. Webové stranky spolecnosti L'Oréal jsou koncipovany tak, aby byly soucasti
celé marketingové strategie, zaméfené na uspokojovani potieb cilové skupiny. Marketingova
komunikace se vSak neustale vyviji s rozvojem spole¢nosti, a tak je tfeba ocekavat nové

pfistupy a inovace.

3.7.6. Firemni design

V této kapitole bych rada shrnula zakladni design vyuzivany spole¢nosti L"Oréal
véetné nazvu, loga, pisma ¢i barev. Graficky manual, ktery patii ke st€Zejnim dokumentim
této kapitoly, je bohuzel v sekci divérné, tudiz ho neni mozné publikovat. I pfesto se

z vetejného vystupovani firmy daji identifikovat n¢které jeho prvky.
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Zakaznik vnima prezentaci firmy zakladnimi smysly, mezi které patii zrak (tiSténa
reklama, televizni reklama, reklama v kinech, v misté prodeje, darkové predméty, poutace,
elektronicka reklama), sluch (rozhlasova a televizni reklama), ¢ich (parfémy v asopisech,
kde je vliné€ soucasti tisténé reklamy, reklama v misté prodeje), hmat (tisténa reklama ve
spojeni s ukazkou material riznych struktur) a chut’ (reklama na misté prodeje v podob¢
ochutnavek).”” V pripadé spole¢nosti L'Oréal je nejéastéji vyuzivan zrak, proto je tieba dbat

na spravné zvoleni barev, jejich kombinaci a jakym zplisobem mohou byt vnimany.

Firemni design spolecnosti L."Oréal je celosvétove jednotny a pomérn€ neménny.
Identifikace spolecnosti se tak zaméfuje na nazev L'Oréal a jeho rizné barevné kombinace.

Symbolt se neuziva. Podobné je to i u jejich jednotlivych znacek.

V piipadé ziskani nové znacky je strategie spolecnosti rovnéz viceméné podobna.
L’Oréal upravi zminéné znacce vzhled, da ji novy obal a tim 1 novou osobnost. Cely proces je
pak zavrSen agresivni propagaci. Kazdé ze znacek je dan urcity image, ktery je obvykle
podporovan mistem ptivodu a siln¢ ovliviiuje jeji osobnost. Naptiklad ptivod znacky
Maybelline byl podpoien piipojenim ,,New York* k ptiivodnimu nazvu. New York je totiz
mistem zndmym svym sofistikovanym zptisobem Zivota. Napiiklad v Japonsku je diky tomu

znacka Maybelline velice zddana.

Tab. 4 — Pivod nékterych znacek skupiny L’Oréal

Puavod Znacky

Evropsky | L' Oréal Paris, Garnier, Vichy, La Roche-Posay, Lancéme, Giorgio Armani, Cacharel,
Biotherm, L"Oréal Professional Paris, Kérastase, Viktor & Rolf, Diesel, Sanoflore, Innéov

Americky | Kiehl’s, Ralph Lauren, Matrix, Redken, Softsheen-Carson, Maybelline, Helena Rubinstein,
Mizani

Asijsky | Shu Uemura

Zdroj: Andrea Stranska (2009)

3.7.6.1. Nazev

Kdyz Eugéne Schueller vytvoftil roku 1907 svou prvni syntetickou barvu na vlasy, mél

dva népady ohledné nazvu. Nejprve se rozhodl, Ze jeho novy objev potiebuje néco ,,4 la

7 Vysekalova, Jitka, Psychologie reklamy. 3. rozsifené a aktualizované vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
294 s, str. 79
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mode*. Jeden z nejvice mddnich tcesii byl L"Aureole, pochazejici z latinského slova
»Aureola“ znamenajici ,,zlata koruna, svatozai“. Schueller tak zvolil toto jméno, o n¢kolik
malo mésicli pozdéji se ptejmenoval na L'Oréal, ktery neni tak daleko od feckého slova

,,orea‘ coz znamena krasa.

Obr. 5 — Plakat L'Oréal z roku 1925

Zdroj: Vyro¢ni zprava L'Oréal 2008

Tento nazev se snadno ¢te v jakémkoliv jazyce, 1 pies to, ze francouzstina vétSinou
nevyslovuje koncova pismena. Navic francouzsky znéjici nazev, tedy zemé pivodu, ma
vyznamny vliv na to, jak bude spolecnost ptijimana. Pti vyiknuti jména L’Oréal by se
zékaznikovi méla vybavit asociace spojené s atmosférou Pafize, luxusnich butikli, centrum
mody a elegance. Této skuteCnosti vyuziva rovnéz americka firma Estée Lauder. Jeji
francouzsky zné&jici jméno je v kosmetice zarukou kvality, 1 kdyZ jeji pivod s touto zemi

nema nic spole¢ného.

Zajimavé je rovnéZ pismo, kterym je psany nazev spolecnosti, nebot’ si nelze
nepovsimnout dvou odlisnosti. Prvni je velké ,,0%, které je nepatrné vétsi nez ostatni pismena.
Ziejme se tak jedna pouze o piidani jisté dynamiky a zajimavosti do nazvu. Stejné je to i

v ptipad¢ malého ,,i* v nazvu L’Oréal PARiS.

Ze jmen dalSich znacek bych zminila naptiklad Lancome, jez vymyslel zakladatel
spole¢nosti Arman Ptizhan a nazval podle zdmku Lancosme v jizni Francii. Pismeno ,,s“ bylo

nahrazeno ,,0%, které mélo jméno vice asociovat s Francii.
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3.7.6.2. Logotyp (grafické zpracovani znacky)

Zakladnim stavebnim kamenem
vizualni prezentace je graficka znacka. Jejim
ukolem je jednoznacna identifikace subjektu.
Funk¢ni hledisko klade duraz na Citelnost,

aplikovatelnost, zapamatovatelnost a snadnou identifikaci znacky. Estetické hledisko pohlizi
na znacku pod uhlem vytvarné nad¢asovosti, a tim padem jeji uzitné trvanlivosti, kvality
typografie, kvality a miry stylizace a barevnosti feSeni.”® Znatka rovn&Z predstavuje diileZity

prvek pro vSechny komunikac¢ni aktivity.

Funkce loga spole¢nosti L’Oréal je predevSim informacni. Podava totiz informace o
spolecnosti, vypovida tedy o tom, co reprezentuje, je nositelem image znacky a odliSuje tim
firmu od konkurence. Podle tvarové struktury se nazyva znackou typografickou, nebot’
zobrazuje nazev firmy. Hlavni vyhodou zvoleni jména spolecnosti jako loga je 100%
identifikace firmy. Toto logo je tvotfeno specificky graficky provedenymi tvary pisma, stejny

logotyp vyuziva naptiklad i Coca-Cola.

Logo vypada stylové a vyrazné€, nevyvolava zadné negativni emoce. Svym zlatym
provedenim vzbuzuje predstavu luxusni kosmetiky. Teplé barvy navozuji pozitivni
emocionalni pozitky a zlata je asociovana s pfedstavou luxusu, vysoké tirovn¢ a

divéryhodnosti.

Hotovou znacku je tieba kodifikovat v manualu vizualniho stylu, ktery se nazyva
graficky manudl. Kazd4 znacka ma svou zékladni podobu, zpravidla je to verze barevné na
bilém pozadi. Je-li znacka ve své zakladni verzi barevnd, existuje v manualu zpravidla jeste
verze jednobarevna, ktera je ekonomicky méné narocnou vyrobou konkrétnich aplikaci.
Kazda ze znacek musi mit v manualu i svou ¢ernobilou verzi. Ta je uréena pro pouZiti na
internich tiskovinach, které se zpravidla netisknou barevnég, pro pouziti faxu, inzerci

v ¢ernobilém dennim tisku nebo na specialni aplikace. Velmi dilezitym oddilem v manudlu je

¥ Kafka, Ondiej. Corporate design neni jen logo [online]. 25.9.2006 [cit. 2009-07-23]. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=267952>.
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1 definice ochranné zony znacky. Tato zéna definuje prostor, do kterého nesmi zasahovat

zadné prvky, jako naptiklad text.

Vzhledem k rostoucimu vlivu marketingové komunikace se mizeme setkavat se
znackami, které jsou kombinovany s claimem — sloganem. Ten slouzi ke komunikacéni
podpote benefiti znacky. Zpisob komunikace znacky a claimu ma svou ustalenou podobu, a
je proto tieba ji také definovat v manualu. Jedna se ptredevsim o definici typografie,
barevnosti a ptesného umisténi vici znacce (lock-up). Pfipojenym textem muze byt ale také
napf. oznaceni divize, mista ¢innosti pobocky apod. Dalsim faktorem, ktery by mohl ovlivnit
Citelnost znacky, je jeji velikost. Piedevsim v malych velikostech je toto riziko vyssi. Proto
v manualu definujeme jeji minimalni velikost, kterd by méla zajistit Citelnost znacky pii uziti
béznych technologii. Vzhledem k Casté kreativit¢ na nepravém misté je vhodné ukazat i
ptiklady Spatné aplikace na podklad, piipadné rizné deformace znacky. Tyto zakdzané
varianty je tieba vyrazné oznacit, napi. pireskrtnutim. Zakazané varianty by nemély
zobrazovat samoucelné deformace znacky, ale pravdépodobné moznosti nepovolenych zasaha
do systému nebo kvality (itelnosti) znagky.”” Déle je tieba definovat vyuziti znadky na
firemnich dokumentech jako napf. vizitky (¢eska a anglicka verze), dopisy (prvni a dalsi

strana), obalky, fax, razitko, vlajky ¢i prapory.

Ondrej Lipar v rozhovoru potvrdil, ze firma L'Oréal vyuziva grafické manualy.
Spolecnost vyuziva zasady korporatni komunikace a zarovenn manualy pro jednotlivé znacky.

Bohuzel vSechny tyto dokumenty jsou piisné davérné.

Obr. 7 — Cernobil4 varianta loga

L’Oréal

LOREAL

PARIS

7 Kafka, Ondiej. Corporate design neni jen logo [online]. 25.9.2006 [cit. 2009-07-23]. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=267952>.
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L'OREAL

PARIS

Zdroj:http://www.brandsoftheworld.com/categories/cosmetics/167547.html

U ptedchoziho obrazku je patrné, ze bylo pouzito bezpatkové pismo, které je v ptipadé

varianty bilého pisma na ¢erném pozadi, ¢iteln&jsi.

Obr. 6 — Logotypy ostatnich znacek skupiny L"Oréal
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GIORGIO ARMANI

Zdroj: Vyro¢ni zprava spolecnosti L’Oréal 2007
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3.7.6.3. Barva

Prvnim, ¢eho si na vyrobku v§imame, je jeho barva a tvar. To co oko vidi, penasi do
mozku a ten pak vyhodnocuje, zdali se nam produkt 1ibi ¢i ne. Barva, jako vizudlni vjem,
pusobi na jiny subjekt trhu daleko intenzivnéji. Je proto dilezité dbat na spravné dodrzovani
barevnych postupii. Barevna schémata jednotlivych segmentt firemni propagace jsou

obsazena v grafickém manualu.

Co se tyce spolecnosti L' Oréal, pii svych vyro¢nich zpravach ¢i prohlaseni vyuziva
tradicniho bilého podkladu s barevnou kombinaci, nej¢astéji vSak tmavymi odstiny cervené ¢i
fialové, ktera jak jiz bylo zminéno, pisobi dojmem elegance a slavnostniho ocekéavani.
Tmavocervena je zaroven symbolem klidu a miru. Vyjadiuje rovn€z majestatni nadheru a

sebevédomi, je to barva spravedlnosti. Bila je vyrazem Cistoty, miru a nevinnosti.

Nejlépe jsou barevné kombinace viditelné u vlasové kosmetiky. Produkty uréené pro
ruzné typy vlast nebo ucely, maji své vlastni barvy, podle kterych 1ze ob¢as uhodnout 1 bez
ptrecteni nazvu, o jaky typ jde. Naptiklad cervend je symbolem produktii uréenych pro
barvené vlasy, tmavé modré proti luptim a Sed4 je uréend Sampontim pro muze. Zelena barva
je v ptipad¢ znacek L'Oréal vyuzivana pfedevsim Garnier a jeji fadou Fructis. U vlasové
kosmetiky Elséve, uvadéné pod znackou L'Oréal Paris se dale vyuziva kombinace bil¢ a jiné
barvy barveného spektra, v souvislosti s typem Samponu a ucelem jeho pouziti. Hlavni
nevyhodou je snadnd zaménitelnost, nebot’ se méni pouze doplitkova barva, bila zlstava.
Nové se prosazuje rtizova barva u produktli, vyrabénych z perel. Tato barva je sice snadno

viditelna a rozpoznatelnd, mnohé spotiebitele vSak mtize odradit.

Dtivodem k vyuZzivani rozli¢nych barev je jednoduchy, pestré a hluboké barvy
okamzit¢ ptilakaji zrak a vyvolavaji dojem sily, zate a lesku. Je vSak tfeba brat v potaz, ze
ucinek téchto barev bude na muze jiny. Bild barva se vyskytuje ¢asto u produktt aktivni
kosmetiky, ktera tak zduraznuje jeji hluboké 1é¢itelské vlastnosti. Naopak u fady Redken je
Casto vyuzivana metalickd barva, ktera ddva vzhledu produkti urbanisticky charakter a
podporuje koncepci méstského stylu, zaroven je vSak luxusni a profesionalni. Jednotlivé
vyrobky jsou tak oddéleny pouze barevnymi pruhy dle acelu. Design téchto vyrobkl je strohy

a zdrzenlivy, nicmén¢ plsobi stylové a ptiznivé na cilovou skupinu muzi.
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Naopak je to u Maybelline, ktera v roce 1997 uvedla novou fadu Miami Chill, jejiz
zékladem jsou pestré barvy zluta a zelena. Tyto barvy daly znacce novy vzhled, ke kterému se
vraci i v roce 2009 prostfednictvim fasenky Collossal Volum” Express. Piedev§im diky
barevnym kombinacim je zcela evidentni cilova skupina, ktera je zamétena na nactileté a
mladé lidi. Luxusni divize pak téméf vyhradné vyuziva temné barvy, jez jsou symbolem

elegance.

Z mého kratkého vyctu barevnych kombinaci je tak ziejmé, Ze barvy jsou
koupil. I sebelepsi vyrobek, ktery neni kvalitné zabalen, si neziska ptizen lidi. Dulezita je
rovnéz volba barvy, ktera musi odpovidat dané cilové skupiné. Je zde totiz pouze velice malé
procentu muzu, ktefi by si koupili rizovy Sampon, stejné tak jako zen, které uptednostni

Sedivy obal. To samé plati i u déti.

3.7.6.4. Pismo a typologie

Jak jsem jiz zminovala v Teoretické casti, pisma lze rozd¢lit do dvou kategorii —
textova a akcidencni neboli titulkova. Spolecnost L'Oréal vyuziva predevsim tzv. bezpatkova
pisma (bezserifové), jez postradaji typické zakonceni vedlejSich tahi, diikt a patek neboli
serifi. Bezpatkové pismo ma vyvolédvat moderni a ¢isty vzhled, na druhou stranu vSak piisobi
autoritativnéji. Text je dobfe Citelny a bezpatkové pismo v nadpisu plisobi sofistikovang.
Tradi¢ni bezpatkové pismo je vysazeno dostatecnym prokladem, coz vSak neztraci na

zietelnosti.

Pokud mluvime o pismu vSeobecné, dilezita je predev§im jeho Citelnost. Pfi Cteni totiz
vétsinou necteme kazdé pismeno zvlast, ale délame skoky, pti nichz vniméme fadu pismen
najednou jako celek. Pismena jsou rozeznavana podle charakteristickych identifikacnich
znakl. Nékteré typy pisma mohou také vyvolavat uréité domnénky a emoce. Co se vSak tyce
textll v ¢asopisech, zde je prioritou spiSe styl nez Citelnost. Inzerujici spolecnosti se tak snazi

vice o napaditost.

U néekterych reklam, zejména tiskové reklamy na produkty z luxusni fady, vyuziva tzv.
negativni sazbu, tedy sazbu svétlym pismem na tmavém podkladé€. To totiz zvySuje ucinek
textu a navrhu dodava na dramati¢nosti. U vétSiny se vSak vyuziva patkového pisma, které ma

vSak velkou nevyhodu, nebot’ jemné serify mohou behem tisku zaniknout.
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Jiz od dob zaloZeni spolecnosti, se logo potazmo pismo, kterym je napséno prakticky
nezménilo. Stejnym druhem pisma je 1 vzhledem k esteti¢nosti, psany i veskeré firemni

dokumenty, v¢etné vyrocnich zprav.

Obr. 8 — Porovnani reklam z roku 1954 a 2009

enftht Jvetze z VICHY
4
=

Zdroj: Vyro¢ni zprava L’Oréal 2008

Z vizualniho hlediska vypadaji 1épe rozdilné proporce kombinaci nadpisu s obrazkem
nebo blokem textu. Nadpis mize byt mnohem vétsi nez obrazek, a bude tedy dominovat. To
vsak neni pfipad reklam spolecnosti L'Oréal. Naopak nadpis je mnohem mensi, takZe obrazek

je napadnéjsi nez text.

3.7.6.5. Slogan

Na svété je nekolik véci, za které jsou lidi ochotni zaplatit. Jednou z téchto véci je 1
krésa. Ve sloganu ,,Protoze vy za to stojite* se snazi L’Oréal Paris vystihnout myslenku, Ze
kazda zena muze byt krasnd. Tento slogan vznikl v roce 1967 firmou McCann Erickson, se

kterou L"Oréal spolupracuje dodnes. Piivodné vSak zn€l tento slogan jinak, tedy ,,Protoze ja
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zato stojim.“ Za zménou sloganu pravdépodobné stoji snaha pfiblizit se ke svym zdkaznicim.
L’Oréal Paris svym slogan podnécuje sebevédomi zeny myslenkou, ze kazda zena muze byt
krasnd. A muze byt dokonce jesté krasnéjsi, pokud si zakoupi jeji produkt. Slogan se snazi
spolecnost utocCit na emoce, na slabou stranku Zen, které postradaji sebejistotu. Ty pii pohledu
na dokonalou modelku v reklamni kampani maji ziskat pocit, Ze po uziti produktu mohou byt

stejn¢ krasné a dokonalé, jako celebrita.

Tab. 5 — Slogany vybranych znacek

Znacka Originalni slogan Cesky slogan

L’Oréal Paris Because You're worth it. Protoze Vy za to stojite.
Garnier Take care. Pecuj o sebe.

Le Club des Créateurs | Unlimited Beauty.

Maybelline NY Maybe she’s born with it. Maybe it’s Mozna je to Maybelline.

Maybelline.

Softsheen Carson

My style. My way.

L’Oréal Professionel

All different: Each unique.

Vsechny jiné: Kazda
jedinecna.

Kérastase Art of Hair Care.

Redken Get inspired. See your stylist. Inspirujte se. Navstivte svého
kadetnika.

Matrix Salon. Beautiful. Enjoy!

Shu Uemura Art of Hair | Art of Beauty.

Helena Rubinstein Live Brilliantly.

Diesel Fuel for life.

Vichy Health is Vital. Start with your skin. Vichy. Zdravi patii 1 pokoZce.

Zdroj: Andrea Stranska (2009)

Z mého pohledu je slogan vybrany spravnég, vystihuje hlavni filosofii spolecnosti a

nabada nenasilné spotiebitele ke koupi. Slogan ma nejen za cil vyvolavat emoce, ale také

piispiva k budovani znacky L’Oréal Paris a tim, Ze obsahuje jméno celé korporace, i

k budovani celé spolecnosti. Reklamni sdéleni je navic jednoduché, stru¢né a ptimocaré.

Nevyhodou pak mize byt ¢astd zaména znacky L’'Oréal Paris, kterd je pouze jednou z mnoha

spole¢nosti spadajici do L'Oréal group.
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3.7.6.6. Znélka

K vétsi ucinnosti reklamy mohou poslouzit zvuky, tony ¢i reklamni melodie. Lidé si
totiz Casto snaze vybavi reklamni melodie, nez slovni citaty z reklamnich spoti. Hudba

ovlivituje naladu a ma ucinek na spotiebitelské chovani ¢lovéka.

L’Oréal Paris vyuziva tzv. samostatnych akustickych obrazi a jednoduchych melodii,
kterymi je pouze podkreslovan spot. Znélka je vyuzivana vyhradné u televiznich reklam na
produkty jednotlivych znacek. Pravdépodobné nejznamé;jsi je melodie pouzivana spolecnosti
Maybelline, a to: Mozna se tak narodila, mozna je to Maybelline. Tento slogan byl vSak
neddvno zkracen na: Mozna je to Maybelline. Dal$i zndmou a snadno identifikovatelnou

znélkou je na znacku Garnier, kterd je ale vSak vice zhudebnénym sloganem.

3.7.6.7. Architektura a design

Architektura budov a vybaveni kancelafi ptispiva k celkovému obrazu firmy na
vetejnosti. Obvykle se v tomto piipadé mluvi o reprezentaci. Diilezité je podotknout, Ze tvar a
charakter prosttedi ovliviluje nejen ostatni subjekty trhu, ale 1 zamé&stnance a spolupracujici

firmy.

Nyn¢jsi sidlo firmy se nachazi v noveé rekonstruované budové Palace Ktizik v Praze na
Novém Smichove, v ulici Plzeniskd. V nejspodnéjsim patie se nachdzi moderni hospoda, ktera
ovSem neni soucasti spolec¢nosti L’Oréal, na rozdil od kadetnické akademie, ktera je v prvnim
patie, hned vedle recepce. Objekt si rovnéz pronajimaji i jiné firmy. Spole¢nost L'Oréal se

rozklada ve tfech patrech, kazdé patro nalezi divizi, ptipadné divizim.

Recepce spole¢nosti je designovana v bilé barve, a jeji prostiedi je dokreslovano
hudbou. Soucasné se v tomto prostoru nachézi i prosklené vitrinky s aktualnimi vyrobky.
L’Oréal se dale soustiedi na poskytnuti zdravého, bezpe¢ného a ptijemného pracovniho
prostiedi. Spolecnost se tak nachazi v modernim komplexu kancelaft, ktery splituje ty
nejnovejsi standardy v oblasti bezpecnosti prace a splituje potieby pro Spickové vedeni
organizace. Zaméstnanci se citi v pohodli a bezpec¢né, coz ptispiva i ke zvySeni jejich
pracovniho vykonu. Systém kancelafi je feSeno jiz zmilovanym open space, jehoz vyhody a

nevyhody jsem zmifovala v kapitole firemni kultura.
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3.8. Firemni image spole¢nosti L"Oréal

Spolec¢nost L'Oréal se hlasi ke kultute vyspélé a zdravé spolecnosti, ktera cti soukromi
svych zaméstnanct a jejichz motivaci zvySuje pfijemnym pracovnim prostiedim a vstiicnym
pristupem. Svou image vici okolnimu svétu pak demonstruje zejména precizni
marketingovou komunikaci, ale také vztahem k zivotnimu prostfedi, tedy snahou o snizovani

produkce odpadt a spotieby vody.

vvvvvv

k ni spottebitelé maji. Pokud jsou takové asociace silné, piiznivé a jedine¢né, poskytuji
zékladnu hodnoté€ znacky. Budovani znacky je vSak dlouhodoby proces. Ke zvySovani
hodnoty znacky a k naslednému vytvateni pozice ptispiva i reklama. Z psychologického
hlediska je diilezité porozumét vztahu mezi spotiebitelem a znackou ve smyslu jejiho

raciondlniho a emocionéalniho vnimani a pfijeti.

Bé&hem své historie vSak firma L"Oréal ¢elila nékolika mezinarodnim kauzam, které
mohly hodnotu zna¢ky snizit a poskodit tak podnikovou image. Ustedni postavou prvniho
skandalu se stal pfimo zakladatel spolecnosti, Eugéne Schueller, jez ve dvacatych letech
financoval nacistickou skupinu La Cagoule, jejiz schlizky se konaly v prostorach feditelstvi
L’Oréal. Po skonceni druhé svétové valky navic zaméstnal nékolik ¢lent této nasilnické
antikomunistické skupiny pfimo ve vedeni spole¢nosti. Jednim z nich byl naptiklad Jacques
Corréze, ktery se stal dokonce feditelem americké pobocky Cosmair Inc. Toto vSak nebyl
prvni ptipad, kdy mél L’Oréal problémy s rasovou diskriminaci. V nedavné dob¢ se objevily
napfiiklad spekulace, Ze plet’ CernoSské zpévacky Beyoncé byla pro reklamni ucely zesvétlena.

Néco podobného se stalo i indické herecce Freidé Pinto ¢i hispanské here¢ce Evé Longorii,
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ktera pfi pohledu na nékteré fotograﬁe reklamy L’Oréal Vypadai jako ,chudokrevna. S jej im

1

znacky L’Oréal Paris.

Obr. 9 — Srovnani fotografii Beyoncé

Zdroj: http://www.nextnature.net/research/wp- content/uploads/ZOO8/08/beyonce Jpg

Spolecnost L'Oréal se rovnéz stala terem negativnich reakci ze strany ¢asti
spottebiteld, jez se projevilo v internetové kampani zndmé pod pojmem L Unreal (tedy
zdmeénou pismen v nazvu spolecnosti ve smyslu neredlny, neexistujici). Ta je vedend zejména
proti idejim a hodnotam spolecnosti v oblasti marketingu a zaroven nardzi na skandaly

ohledné pocitaCovych uprav ustfednich postav reklam.

I pres tyto prohtesky se vSak zda, ze si spole¢nost L"Oréal udrzi své silné a stabilni
postaveni na trhu. Tuto skutecnost bych vSak rada potvrdila prostiednictvim vyzkumu

provadénym metodou dotazniku.
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4. Metodologie

Vnimani identity je velmi slozitym procesem. VEtsSinou je zjiStovana prostiednictvim
profesionalnich agentur, které se zabyvaji marketingovymi vyzkumy. Jako metody jsou
nejcasteji pouzivany techniky osobniho, telefonického, emailového ¢i postovniho dotazovani,
panelovych diskuzi, dotaznikii apod. K vyhodnocovani vysledkt pak slouzi ptedevsim
pocitacové programy, jez eliminuji moznost elementarnich chyb pii zpracovani a zvysuji

jistotu spravného vyhodnocovani.

V zésad¢ jsem pro potieby své diplomové prace zvolila dvé zdkladni metody. Jednou
je dotaznik, druhou pak rozhovor se zaméstnancem spolecnosti. V nasledujici kapitole je

struéné popsan postup pti vytvareni diplomové prace.

4.1. Metodologie diplomové prace

Studium literatury

V prvni fazi probihal sbér informaci z dostupné literatury, diplomovych praci,
vyrocnich zprav €i internetu. Ty byly utfidény dle témat a dany do logickych souvislosti.
Z téchto informaci vznikl prvni predbézny souhrn vSech diilezitych poznatkd, ze kterych

jsem vychazela jak v teoretické, tak v praktické casti.

Tvorba dotazniku

Po sbéru dat a jejich prvotni analyze jsem vytvoftila dotaznik (viz. dale). Cilova
skupina byli vysokoskolsti studenti ve véku 18 — 28 let, bez rozdilu pohlavi. Divodem
vybéru tohoto vzorku byl fakt, Ze tato skupina obyvatel pfedstavuje v soucasnosti silnou

potencialni skupinu zakaznika. Délka vypliovani nepfesdhla 10 minut, na coz byli
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respondenti jiZz v ivodu upozornéni. Dotaznik obsahuje 21 otdzek, z nichz jedna, tykajici se

pohlavi, byla nepovinna. Nutno podotknout, Ze na ni odpovédéli vSichni.

Sbér dat

Vytvoreny dotaznik byl mezi respondenty publikovan elektronicky prosttednictvim
internetového serveru vyplnto.cz, ktery i vysledky ¢astecné vyhodnotil, takze bylo zamezeno

piipadnym chybam.
Analyza dotazniku

Po ziskani potiebného poctu vyplnénych dotazniku nasledovalo tiidéni a nésledna

detailni analyza. Ziskana data jsem zpracovala také formou procentualnich pomért.

Interview, diskuze, zavér

Pro komplexni doplnéni vyslednych informaci jsem provedla rozhovor se
zaméstnancem spolecnosti L'Oréal, ktery se diky znalosti dané problematiky stal adekvéatni
osobou. Touto osobou je Sebastian Manteau, CRM manazer znac¢ky Biotherm ve
francouzské centrale v Pafizi. Tento rozhovor byl zaméten na vnimani firemni identity,

resp. firemni kultury zaméstnancem.

4.2. Dotaznik

Meéfeni image je diilezité nejen pro analyzu soucasného stavu, ale i pro vytvareni
koncepce marketingového planu pozitivni zmény image nebo planu pro udrzovani ptiznivého

trendu.

Pro Setfeni byla zvolena metoda elektronického dotazovéani. Dotaznik byl vypracovan
na zéklad¢ prostudované literatury, teoretické ¢asti diplomové prace a zkuSenosti ziskanych
béhem studia. Otazky byly strukturovany tak, aby pokryvaly ty sféry firemni identity a image,

na které spole¢nost L"Oréal plisobi, a které se snazi pozitivn€ ovlivnit.

Vyzkum probihal prostfednictvim internetového serveru vyplnto.cz, ve dnech 12.7. —

25.7.2009. Délka priizkumu tak ¢inila 293 hodin a zG¢astnilo se ho 128 respondentt.
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Vypovidaci hodnota byla ur¢ena jako velmi dobra. Pro vyzkumny projekt byl zvolen cilovy
segment mladych lidi ve véku 18-28 let, ktera predstavuje perspektivni skupinu jiz v této
veékové kategorii a ma potencidl riistu v disledku kariérniho rozvoje, tedy v souvislosti s
ristem piijmui. Pocet otazek bylo 20 povinnych a 1 nepovinna. Otazky byly zobrazeny celé
najednou. Priimérna doba vyplilovani byla 07:46, tedy kratsi nez predpoklddana doba 10

minut avizovana v ivodnich informacich zvefejiiovanym respondentim.

1. Znate spolecnost L."Oréal?

Cil: Pomoci pétistupniové skaly zjistit, jaké procento dotazovanych zna spolecnost L'Oréal a

do jaké miry.
Odpovéd’ Pocet %
Znam ji. 93 72.66%
"""""""" Znam jivelmidobte. | 12 938%
""""""" SlySel jsem o ni jennéco. | 11  859%
"""""" Vim o ni pomérnéhodné. [ 11 859%%
""" Neznam, nikdy jsem o ni nicmeslySel. | 1 078%

Graf 1: Znate spolecnost L'Oréal?

Vysledky: Nazev dotazniku firemni

1%

identita a image L’Oréal byl zvolen
zdmérng, nebot’ jsem vychazela

z ptedpokladu, ze pouze respondent, ktery
se spolecnosti pfisel do styku, na otazky

odpovi. Coz se projevilo i na vysledku,

kdy pouze jeden uchaze¢ o spolecnosti

nikdy neslysel.

2. Jak na Vas pusobi logotyp znacky L’Oréal?
Cil: Ziskat informace o logotypu, tedy ¢asti firemniho designu, a jeho vlivu na spotiebitelské

preference.

Odpovéd Pocet %
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Libi se mi.

75 59.06%

31 9.38%
11 8.66%
""""""""""""""""""""" 9 7.09%
""""""""""""""""""""" L 07%

Graf 2: Jak na Vas plsobi logotyp znacky L'Oréal?

1%

Vysledky: Respondentiim byl spole¢né se
Skalou zobrazen logotyp spolecnosti a to
pro piipad, Ze by méli problémy si ho
vybavit ¢i 1épe prohlédnout. Zaroven bylo
zamezeno tomu, aby si respondenti hledali
dalsi informace na internetu ve snaze

logotyp si pfipomenout.

3. V jakém odvétvi spole¢nost L’Oréal prevazné piisobi?

Cil: Oveétit si prvni otazku, tedy zdali respondenti spolecnost skutecné znaji.

Odpovéd Pocet %
Kosmeticky. 125 97.66%

Chemicky. 2 1.56%
Farmaceuticky. 1 0.78%
Potravinarsky. 0 0%

Ostatni. 0 0%

Graf 3: V jakém odvétvi spolecnost L"Oréal prevazné piisobi?

1%%

Vysledky: VSechny odpovédi na tuto
otazku jsou svym zplisobem spravné,

nebot’ v oblasti potravinaiského
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priamyslu firma pronika prostfednictvim spojeni s Nestlé a vyrobkem Innéov. Kosmeticky

pramysl byl hlavni a nejocekévangjsi odpoveédi, coz se nakonec i potvrdilo. Farmaceuticky a

chemicky primysl je pokryvan predevsim vyzkumnymi centry a neustalymi inovacemi

zalozenymi na permanentnim vyzkumu.

4. Jaké znacky, které patri do portfolia spolecnosti L"Oréal, znate?

Cil: Ziskat informace o ucinnosti reklamnich kampani, tedy znalosti znacek ze Sirokého

portfolia spolecnosti.

Odpovéd’ Pocet % Odpovéd’ Pocet %
____LOréalParis. __|_ __117 _ 91.41%  Cacharel. | ___ 14___1094%
______ Garnier._ ____|___ 91 __ 71.09%  YSLBeaute. _______| __14___10.94%
_____ Maybelline. | 78 ~_ 60.94%  Immeov. __________| ___10____7.81%
_____________ Vichy. | 77 60.16%  Keraskin Esthetics._ _ | ___8____625%
___L’Oréal Professionel. | 7 . 59.38%  Zadmow. | ____4____3.13%
______Diesel. | 58 4531%  Shu Uemura. 3 2.34%
....... Giorgio Armani. | 55 4297%  Viktor&Rol. _____ | 3 234%
___________ Lancome. | 53 41.41% SkinCeuticals. | 2 1.56%
________ Ralph Lauren. | 43 33.59%  giehr's. 2 1.56%
______ LaRoche —Posay. | 41 3203% g e carson. | 2 156%
... Kérastase. [ 29 2266% o ere. | 1T 08w
----------- Biotherm. 128 2LS e Crimtenrs |1 078%

Matrix 27 21.09% === -------- == - - - - - - -
““““““ Redien. |15 ig0es Mmoo} 1 078%
""" Helena Rubinstein. | 14  1094%  JTheBodyShop. | ___0_ ____ 0%

Graf 4: Jaké znacky, které patii do portfolia spolec¢nosti L’Oréal, znate?
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Vysledky: Nejzndméjsi znackou se stala dle ocekavani L"Oréal Paris. Béhem této otazky vSak
doslo ke dvéma ptekvapivym vysledkiim. Prvnim je, Ze respondenti znali vSechny znacky
z portfolia, s vyjimkou jedné. Druhym ptekvapenim bylo, ze tou znackou byl The Body Shop,
ktery je na rozdil od n&kterych ostatnich znagek, v Ceské republice dostupny a v nedavné

dobé otevtel i n¢kolik vlastnich obchodli umisténych v nakupnich centrech.

5. ZaSkrtnéte, ktery z uvedenych slogan si dokaZete asociovat s prisluSnou

znackou?

Cil: Ziskat informace o efektivnosti reklamnich kampani, potazmo marketingové komunikace,

a ucinnosti funkce sloganu, jako nastroje pro zapamatovani si nazvu spolec¢nosti.

Odpovéd’ Pocet %

ProtoZe Vy za to stojite. 91 71.09%
""""""" Moz7n4 se tak narodila. | 66  51.56%
"""""""""" Petujosebe. | 6 4922%
""""""" Zdravi patiiipokozce. | 52 40.63%
- Zaamy. e 4.69%
"~ Viechny jiné: Kazda jedinetna. | s 3.91%
"""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" 2 156%

Graf 5: Zaskrtnéte, ktery z uvedenych sloganti si dokazete asociovat s ptisluSnou znackou?
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Inspirujte se. Navstivte svého kadefnika. 2
Véechny jiné: Kazda jedine¢na. 5
Zadny. 6
Zdravi patii i pokoice. 52
Pecuj o sebe. 63

Mozna se tak narodila. 66

Protoze Vy za to stojite. 91

0] 20 40 60 80 100

Vysledky: Na prvnim misté se umistil slogan spolecnosti L"Oréal Paris, jehoz propagace je
casto podporovana silnou reklamni kampani. Jako druhy v potadi skoncil slogan spolecnosti

Maybelline a tfeti pozici obsadil Garnier.

6. Na zakladé svych soucasnych znalosti o zna¢ce L'Oréal oznacte, na ¢em si firma

zaklada? Prosim zaskrtnéte max. 3 odpovédi.

Cil: Zjistit, zdali dotazovani maji povédomi o filosofii a vizi spolecnosti, na které si L"Oréal

zaklada.

Vysledky: L'Oréal si dle internetovych stranek a vyro¢ni zpravy nejvice zaklada na
nasledujicich: diraz na rozmanitost, véda a vyzkum a ochrana Zivotniho prostfedi (je soucasti
organizace za udrzitelny rozvoj). Dle mého prizkumu to vSak respondenti vnimaji jinak.

Podle nich nejvétsi diraz je kladen na kvalitu vyrobkt, na krasu a propagaci.

Odpovéd Pocet %
Kvalita vyrobki. 83 64.84%
""""""""" Diraznakreasu. | 59 T 46.09%
- Propagacevyrobka. | 51 39.84%
~ Diraz na prokazané a&inky. | 36 28.13%
"""""""""""" Inovace. | 36  2813%
"""" Prezentace spole¢nosti navenek. | 26  2031%
""""""""" Védaavyzkum. | 23 1797%
""""""" Diraz na rozmanitest. | 12 938%
" Nevim. | o 7.03%
"""""""" Bezpetnost vyrobka. | 7 547%
""""" Ochrana Zivotniho prostfedi. | 6  46%
""""""""""""" Jine. | 3234



Graf 6: Na zédkladé€ svych soucasnych znalosti o zna¢ce L'Oréal oznacte, na ¢em si firma
zaklada?

Projekty a soutéZe. |

Jiné.

Ochrana Zivotniho prostfedi.

Bezpecnost wyrobkd. |

Nevim. |
Diraz na rozmanitost.

Véda a vyzkum. |

Prezentace spole€nosti navenek. |
Inovace.

Dlraz na prokazane Géinky.
Propagace wyrobku.
Ddraz na krasu.

Kvalita wyrobkd.

7. Ktery z nasledujicich projektu spole¢nosti L"'Oréal znate?

Cil: Zjistit povédomi o dalSich aktivitach spole¢nosti L'Oréal, jenz jsou soucasti podpory

prodeje a které jsou vesmes urceny cilové skupiné.

Odpovéd Pocet %
Neznam Zadny. 98 76.56%

""""""" Zeny ve védé (Women in science). | 12 938%
""""""""" L’Oréal InnovationLab. | 6  46%%
~L’Oréal Ingenius Contest. | 5 3.91%
S iy 4 3.13%
"""""""""" Garnier juniorskybéh. | 3 234%
“Kadefnici proti AIDS (Hairdressers against AIDS). | 2 156%
"""""""""" L’Oréal Brandstorm. | 2 156%
""""""""""" E-Strat Challenge. | 2 156%

Vysledky: Jak je vidét na grafu, vétSina mladych lidi viibec nema povédomi o existenci
takovych projekti. Diivodem miize byt jejich uzké propagace pouze na Vysoké skole
ekonomické (Brandstorm, E-Strat), ktera je povaZzovana za leadera na trhu. Podobné jsou na
tom 1 ostatni projekty. Domnivam se, Ze je chyba a spole¢nost by méla rozsitit svou ptisobnost
1 na ostatni univerzity.
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Graf 7: Ktery z nasledujicich projektl spole¢nosti L’Oréal znate?

E-Strat Challenge
L'Oréal Brandstorm
Kadefnici proti AIDS (Hairdressers against AIDS)

2

2

2

Garnier juniorsky maraton 3
Jiny 4
L'Oréal Ingenius Contest 5
L'Oréal Innovation Lab 6

Zeny ve védé (Women in Science) 12

Neznam Zadny 98

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

8. Zucastnili jste se nékterého ze zminénych projekta?

Cil: Zjistit ucast na projektech, prevazné urcenym vysokoskolskym studentim.

Odpovéd | Pocet %
Ne. 124 96.88%
Ano 4 3.13%

Graf 8: Zucastnili jste se n€které¢ho ze zminénych projektti?

Vysledky: Odpovédi na tuto

otazku pln¢ odpovidaji otazce
19, ptedchozi. Vzhledem k velké
neznalosti projektli mezi studenty,
nelze oc¢ekavat ani velkou ucast na

nich. Opét zde dochazim k zavéru

zapojit do soutézi i studenty

ostatnich univerzit.

9. Navstivil jste nékdy internetové stranky L’'Oréal?

Cil: Zjistit ispéSnost webovych stranek, jako jednoho z prostfedk marketingové

komunikace.

Odpovéd’ Pocet %
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Graf 9: Navstivil jste nékdy internetové stranky L"Oréal?

Vysledky: Pomér respondentt,

ktefi stranky nenavstivili k tém,
ktefi ji navstivili je pfesné 3:1.
Pfitom internetové stranky jsou
vybornym interaktivnim
prostfedkem k vytvareni vztaht,

ktery by méla firma vice

vyuzivat a ve svych inzeratech

propagovat.

~r 7

10. Navstivil jste nékdy internetové stranky jinych znacek patiici do portfolia

L’Oréal? Pokud ano, uved’te jaké.

Cil: Zjistit GspésSnost ostatnich webovych stranek, které¢ L"Oréal spravuje.

Odpovéd’ Pocet %
Nenavstivil. 112 76.56%
- Wiehy. [ 7 9.38%
""""""""""""" Maybelline. | 6  469%
"""""""""""""""" Garnier. [ 2 301%
"""""""""""" La Roche-Posay. | 2 313%
""""""""""""""" Nevim. | 1 234%
" Lamcome. | 1 156%
""""""""""""" L'OréalMen. | 1 156%
"""""""""""""" Kérastase. | 1 156%

Graf 10: Navstivil jste nékdy internetové stranky jinych znacek pattici do portfolia L'Oréal?
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11. Jak vnimate spole¢nost L."Oréal?

Cil: Zjistit, s jakymi vlastnostmi si lidé asociuji spole¢nost L"Oréal.

Vysledky: Z ostatnich
webovych stranek
dopadla nejlépe znacka
Vichy. Opét je zde
vidét malé vyuziti
novych technologii
jako prosttedku
komunikace s mladymi
lidmi, potazmo se

zéakazniky.

Vysledky: Respondenti hodnotili spolecnost v pozitivnim sméru zejména v oblasti jeji

znamosti, viditelnosti a uspésnosti. Naopak hute dopadly vlastnosti jako vérohodnost a

poctivost, nicméné hodnoty se stale pohybovaly v levé ¢asti grafu, tedy té pozitivni.

v

respondenty.
Odpovéd Skala Priumér Rozptyl
Znama vs. neznama 1-2-3-4-5 1.297 0.365

””””” vérohodna vs. nevérohodna | 1-2-3-4-5 2055 0567
"~ modernivs. staromédni | 12345 1742 0.598
~viditelna vs. neviditelna | 1-2-34-5 617 0.689
~ asp&navs.neasp&na | 12345 1703 0.599°
"""""" pratelska vs. nepiatelska | 1-2-3-4-5 2453 067
""""""" poctiva vs. nepoctiva | 1-2-3-4-5 2711 0.643
""""" sympaticka vs. nesympaticka | 1-2-34-5 232 0702
""""""" stabilni vs. nestabilni | 12345 182 0569
s dobrou povésti vs. se $patnou povésti | 1-2-3-45 1883 0.588
~ francouzska vs. americka | 1-2-3-4-5 1938 0.949



12. Ktera z barev je podle Vaseho nazoru typicka pro firmu L’Oréal?

Cil: Prostfednictvim tzv. testu barev, ziskat informace o zdkaznickych preferencich, které

mohou byt jednim z faktor ovliviiujicich spotiebitelské chovani.

Odpovéd Pocet %
Zlata. 35 27.34%
"""""""" Bila. | 29 T 22.66%
Cerna. 18 14.06%
""""""" Modra. | 14 10.94%
""""""" Zelena. | 6 T 46%
""""""" Cervena. | 6 T 469%
""""""" Rizova. | 6 T 46%
""""""" Fialova. | 5 T 301%
"""""""" Zwta. |4 313%
o 8eda. | 1.56%
""""""" Hndda. | 2 156%
"""""""" Jima. | 018%

Vysledky: Zlat4 barva, ve vykladu barev, symbolizuje vzneSenost, bohatstvi a moc. I tak by se

dal vyjadrit vztah respondentt ke spolec¢nosti. Diky reklamdm s celebritami, za které L"Oréal

plati astronomické ¢astky, ziskala tato spolecnost image bohaté a mocné firmy.

Graf 11: Ktera z barev je podle VaSeho nazoru typicka pro firmu L"Oréal?
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13. Vyjadrete prosim pomoci nasledujicich moZnosti Vas postoj, Vasi naklonnost ke

spole¢nosti L."Oréal?

Cil: Zjistit emociondlni vztah respondentli ke spolecnosti.

Odpovéd Pocet %
Je mi to jedno (neutralni). 57 71.09%
"""""""""" SpiSe péiznivy. | 55 5156%
""""""""" Velmi piiznivy. | 15 4922%
- sSpienepfiznivy. | [ 40.63%
''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''' 0 46%%

Graf 12: Vyjadiete pomoci nésledujicich moznosti Vas postoj ke spole¢nosti L"Oréal?

1% Vysledky: Odpovédi vétSiny

A e
spiSe pfiznivy az neutralni.
Pozitivnim faktem je, Ze krom¢

jednoho respondenta, nebyl postoj ke

spolecnosti negativni. Ke zlepSeni

stavajiciho stavu bych doporucila

soustiedit se vice na charitativni a environmentalni projekty, které rovnéz slouzi

ke zviditelnéni a v§eobecné image vylepsuji.

14. Kde jste nejcastéji vidél/slySel reklamni spoty na produkty znacek L"Oréal?
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Cil: Zjistit, jaké prostiedky marketingové komunikace jsou nejucinnéjsi, tedy zaujmou

nejvetsi pocet respondentt.

Odpovéd’ Pocet %
V televizi. 111 86.72%
""""""""""""""""""""" viske |8 625%
* Venkovni reklama (billboardy, reklama v tramvaji, metru...) | 5 391%
""""""""""""""""""" Nainternetw. | 2 156%
~Nikdy jsem zidny nevidélneslysel. | I 078%
 Znam ho od znimych/kamaradi/rodinnych pFislusnikia. | L 078%
""""""""""""""""""""" Vradn. | o 0%
"""""""""""""""""""""" Jmé. | o 0%

Vysledky: Dle ocekavani nejucinnéjsim prostredkem marketingové komunikace se stala
televize. Tento vliv je vidét i na vydajich spolecnosti na televizni reklamé, nebot’ L'Oréal
patii v souCasnosti k nejvétsim inzerentiim. Spolecnosti bych doporucovala vénovat svou

pozornost i jinym komunika¢nim prostiedkiim.

Graf 13: Kde jste nejcastéji vidél/slysel reklamni spoty na produkty znacek L' Oréal?

Znamho od... |01
Nikdy jsem zddny nevidél/neslysel. )
Nainternetu. 2
Venkovnireklama (billboardy, reklama... 5
V tisku. 8
V televizi. 111

0] 20 40 60 80 100 120

15. Pokud si vybavite jakoukoliv reklamu L’Oréal Paris, ktera z nasledujicich

4

osobnosti byla jeji ,,tvari“? Prosim oznacte max. 3 moznosti.

Cil: Zjistit, zdali respondenti sleduji obsah reklam, ve kterych urcité ,,tvai* doporucuje znacku

a svéfuje se se svymi dojmy a zkusenostmi.

Vysledky: Prvni dvé mista obsadila Penélope Cruz a Eva Longoria, které se v nedavné dob¢
cetné objevovaly v reklamach. Prekvapivé je posledni misto Doutzen Kroes, ktera je tieti tvari
spolecnosti, kterd v soucasnosti propaguje produkty L’Oréal Paris. Z této otazky je zfejmé,

jak spolecnost pouziva vyhradné piejaté reklamy s celebritami, které jsou ceskému publiku
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prakticky neznamé a nemaji tak Sanci zaptsobit na jejich pocity. V budoucnu by

doporucovala vice spolupracovat se zdkazniky na narodni urovni.

Odpovéd’ Pocet %
Penélope Cruz. 59 46.09%
""""" EvaLongoria. | 39 3047%
 Nevybavimsinikoho. | 3 24.22%
"""" Claudia Schiffer. | 30  2344%
""""" Mila Jovovich. | 29 T 2266%
"""" Andie MacDowell. | 18 1406%
"""" Linda Evangelista. | 16  125%
"""""" JaneFonda. | 8 625%
""""" Laetitia Casta. | 7 547%
~ Heather Locklear. | 4 3.13%
""""" Matthew Fox. | 3 234y
"""""""" Jiné. |3 234%
~ BeyoncéKnowles. | 3 234%
""""" Doutzen Kroes. | 2 U 156%

Graf 14: Pokud si vybavite jakoukoliv reklamu L"Oréal Paris, kterd z nasledujicich osobnosti
byla jeji ,,tvari«?

Doutzen Kroes
Beyoncé Knowles
liné

Matthew Fox
Heather Locklear
Laetitia Casta
lane Fonda

Linda Evangelista
Andie MacDowell
Mila Jovovich
Claudia Schiffer
Mevybavim si nikoho
Eva Longoria

Penélope Cruz |®

16. Jak na Vas pisobi reklamy spole¢nosti L"Oréal?
Cil: Zjistit, s jakymi vlastnostmi si lidé asociuji reklamy spolecnosti L"Oréal.

Vysledky: Z nasledujici tabulky je patrné, Ze reklamy spolecnosti patii mezi prumérné.
Nejhtite pak dopadly v otazce pravdivosti a ndpaditosti, nebot’ respondenti je z vétSi miry
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stale stejné.

wrwe

ey e

Odpovéd Skala Prumeér Rozptyl
vérohodné vs. nevérohodné 1-2-3-4-5 2.797 0.365
"""""""" zajimavévs.nudné | 12345 268 0567
""""" presvédlivé vs. nepiesvédéivé | 12345 2906 0598
 melodické vs. melodicky nevyrazné | 12345 2492 0.734
pravdivévs. lzive | 12345 3.07 0.689
~napadité vs. stereotypni | 12345 3.031 0.599
"""" barevné vs. barevné nevyrazné | 1-2-34-5 225 067
~informujici vs. neposkytujici informace | 1-2-3-4-5 2727 0.643
© tradicni vs. netradiéni | 12345 257 0.702
~ vyraznévs.nevyrazné | 12345 2656 0.569
"""""" libi se mivs. nelibisemi | 1-2-34-5 2664 0588

17. Oslovila Vas nékdy reklama L’Oréal natolik, abyste si dany vyrobek koupil?

Cil: Zjistit tspésnost komunikacnich prostfedkt a divéru respondentt k reklamnim sdé€lenim.

Odpovéd’ | Pocet %
Ne. 72 56.25%
Ano 56 43.75%

Graf 15: Oslovila Vas nékdy reklama L’Oréal natolik, abyste si dany vyrobek koupil?

Vysledky: Jak je z grafu patrné, veétsi
cast respondentd neni ovliviiovana
reklamnim sd€lenim, coz dava prostor
pro jiné ptidavné aktivity, at’ jiz
charitativniho razu ¢i spolecenského

razu.

18. Kterou ze znacek pravidelné pouzivate?

109



Cil: Zjistit respondentovu

zkuSenost s vyrobky.

Odpovéd’ Pocet % Odpovéd’ Pocet %

Garnier. 52 ___40.63%_ Helena Rubinstein. __ | ___1____078%
""" Zidnou. | 42 3281% Redken. ________ | 1 __ 078%
""I:'_O_r:%a_l_l’;;is_. ________ 52 ______ 2 _‘S‘IA)_ Giorgio Armani. | 1 0.78%
o viehy. |6 2031%  KieW's__________ | __1____078%
__________ Maybelline. | 21 1641%  Sanoflore. ~________| ___1____078%
__L’Oréal Professionel. | 19  14.84%  Mizani 0 0%
....... LaRoche-Posay. | 10 781% mméev _________|____o.___ %
___________ Lancome. | 9 703% SoftsheenCarson | 0 0%
___________ Biotherm. | 7 547%  Shy Uemura 0 0%
. Keérastase. 5 391%  goraskin Estheties | 0 0%
............. Diesel. L5 390%  Geeeas L 0T o
_________ YSLBeauté. | 3 2.34% gfgk_t(;r_éi(;l_f____________E)______O_‘%_)

Ralph Lauren. 2 1.56%  —=— === - - -------- - ----—---—-
____________ Matr1x2156% Le Club des Créateurs_ | _0_____ 0%
"""""" Cachare. | 1 078% TheBodyShop ____ | ___0______0%

Vysledky: Tato otazka zjiStuje loajalitu zékaznika ke znacce L"Oréal. Nejlépe dopadl

Garnier, L'Oréal Paris a Vichy, tedy tzv. silnd trojka. Pfekvapivé je i umisténi L"Oréal

Professionel, nebot’ je dostupny pouze v kadetnickych salénech a na internetu.

Graf 16: Kterou ze znacek pravidelné pouzivate?
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19. Jak vnimate produkty spole¢nosti L"Oréal?
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Cil: Zjistit, s jakymi vlastnostmi si 1idé asociuji produkty spolecnosti.

Vysledky: Z vysledki je ziejmé, ze respondenti odpovidali primérné v levé ¢asti skaly, coz
znamena, ze k produktim maji pozitivni vztah. Nejspokojenéjsi byli respondenti se Sirokou a

dostupnou nabidkou produkta.

Odpovéd’ Skala Priimér Rozptyl

kvalitni vs. nekvalitni 1-2-3-4-5 2.031 0.577

"""""" dostupné vs. nedostupné | 12345 1906 071
"""""" hezky obal vs. osklivy obal | 12345 2 0703
"""""" inovativni vs. neinovativni | 12345 2414 0633
~stylovévs.prostt | 12345 2227 0.628
""""""""" drahévs.levné | 12345 2352 0869
"""" Siroka nabidka vs. malé nabidka | 1-2-34-5 1859  0.668
"""""""" G&inné vs. neadinné | 12345 23594 0.647

vvvvvv

moznosti.

Cil: Zjistit nakupni zvyklosti respondentli a ¢im jsou pii vybéru produktu ovliviiovani.
V moznostech byly zdmérné uvadény nékteré prvky firemniho identity zmifilované v mé

diplomové¢ praci napi. ndzev, barva a design obalu, soutéz, osobnost atd.

Odpovéd’ Pocet %
Cena. 97 75.78%

""""""""""" Kvalita. [ 90 T 7031%
"""""""" Prokazané a&inky. | e  5156%
"""""""""""" Geel. |3 29.69%
""""""""""" Znatka. | 34 2656%
w0 32 5%
I ¥ S 20 15.63%
"""""" Darek & vyhodnébaleni. | 11 859%
""""""" Barvaadesignobalu. | 6 T 46%%
"""""""""""" Jine. |3 234
"""""""""" Reklama. | 3234y,
""""""""""" Soutéz. |3 234%
""" Osobnost, kterd zna¢ku propaguje | 2 T 156%
""""""""""" Nazev. | 1 018%
- Nevinka. | 018%

Vysledky: Jako prvni se umistila ,,cena® coz je firemni identitou neovlivnitelny prvek. Druhé

a tfeti misto obsadila ,,kvalita a prokazané Cinky*. Tyto vlastnosti jsou Casto zminovany
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v reklaméch L’Oréal a z mého prizkumu je evidentni, Ze je mozZno respondenty z tohoto
sméru dal ovliviiovat. Prekvapivé bylo umisténi osobnosti, kterd znacku propaguje, nebot’ na

své ,,spokewomen‘ vynaklada firma nemalé prostiedky.

Graf 17: Co je pro Vas nejdilezitéjsi pii rozhodovani o nakupu?
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21. Jakého jste pohlavi?

Cil: Zjistit zastoupeni muzl a Zen v pruzkumu.

Odpovéd’ | Podet %
Muz 40 31%

Graf 18: Jakého jste pohlavi?

Vysledky: Zastoupeni Zen a

muzl bylo v poméru cca 2:1.

4.3. Rozhovor
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Rozhovor se Sebastianem Manteau, zastupcem firmy L"Oréal probihal
prostiednictvim elektronického dotazovani, nebot’ se v soucasnosti nachézi na dovolené
v Jizni Americe. Cely rozhovor byl veden v angli¢ting a pro vétsi srozumitelnost prelozen do
ceStiny. Mym zamérem bylo poskytnout informace o vlivu firemni identity na zaméstnance,

se zamérfenim na firemni kulturu. Odlisnosti s tou ¢eskou jsou diskutovany v zavéru prace.

Sebastiaen Manteau pracuje jiz 3. rokem ve spole¢nosti L’Oréal na pozici CRM
manazera znacky Biotherm. Jeho misto piisobeni je ve francouzské centrale v Patizi. Do této
pozice nastoupil jiz béhem svého studia na prestizni francouzské vysoké Skole HEC, obor

Management a e-marketing, a to v ramci studentské staze.
Co Vis motivovalo, abyste zacal pracovat pro L'Oréal?

Motivaci jsem vlastné nemél zddnou. V ramci mého studia byla povinna praxe, kterou
zajistovala univerzita. Ja jsem jim pouze sd¢lil, jakou praci bych chtél délat, resp. Zze bych rad
pracoval v oblasti CRM a oni mi nabidli pravé L"Oréal. TakZe jsem si vlastn¢ vybral praci, ne

spole¢nost.
Musel jste projit néjakym interview?

V zésadé ne. Jednalo se vlastné o kratké interview, ale vzhledem k tomu, ze prace byla
organizovana na zaklad¢ dohody mezi univerzitou a spolecnosti, dalsi pohovory nebyly tfeba.
Po skonceni své staZe jsem dostal nabidku od jiné spolecnosti, avsak po pil roce jsem se
rozhodl vratit do L'Oréalu. Tentokrat jsem ale musel projit dlouhym procesem zahrnujicim

interview a kratké testy zjist'ujici znalost problematiky.
Jaké bylo Vase prijeti ve spolecnosti?

Vzhledem k tomu, Ze jsem jiz pracoval ve spole¢nosti béhem své staze, piijeti bylo ponékud
odli$né nez u lidi, ktefi ptichdzeji poprvé. Lidé byli pratelsti a zaroven profesionalni. Prostiedi
vsak bylo vice motivujici, byly kladeny vétsi naroky a tlak ve smyslu rychlé adaptace. Byla to
vyzva a ja jsem tam nebyl od toho, abych se bavil. Program Discovery piiSel az pozdé&ji, asi

po 6 mésicich.

Jak Vas napriklad spole¢nost motivovala? Tim nemyslim jen penize...
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Samoziejmée Ze na prvnim misté jsou vzdy penize. Prace pro L'Oréal znamend v§eobecné
vyborny plat, podil na vysledcich plus ziskat lepsi pracovni pozici v ptipadé, Ze jste hodné
dobfi. Lidé v L'Oréalu chtéji zastavat vedouci pozice a ¢im diive, tim 1épe. TakZe v praxi to

znamena soutézivost mezi lidmi a tymy, pficemz nejlepsi vyhrava.
V ¢em vlastné spocivala Vase prace?

Jako CRM manazer jsem byl zodpovédny za utvareni, upeviiovani a dalsi rozvijeni vztahii pro
znacku Biotherm International. Abych byl piesnéjsi, vytvarel jsem nastroje ke zvySovani
loajality nasich zakaznikl v zavislosti na jejich hodnotach a potencialu. V praxi to znamena
napf. vytvaieni klubu s vyhodami pro zakazniky, ak¢éni nabidky, darky, organizovani online
rozhovori s odborniky, rozhovory se zdkazniky atd. Také jsme pracovali s internetovymi

strankami.

Mohl byste popsat firemni kulturu?

vvvvvv

vztahy na pracovisti a zaroven utvaiet nové a dalsi. Potad si ale musite davat pozor a tzv. kryt
si zada. Rozhodné¢ si nemtzu sté¢Zovat na nedostatek soutézivosti, i piesto ze lidé zlistavaji

pfijemni a pratelsti. Dtlezité je také komunikace.
Existovaly ve firmé néjaké ritualy, nap¥. v oblékani?

Ano, jako kdekoliv jinde lidé maji vétsi volnost v patek, nebot’ mnoho z nich odjizdi na
dovolenou. I tak vSak chodi velice vkusné a stylové obleceni. Pokud nemate diilezity meeting,

muzete si klidné€ vzit 1 dziny, které vam ovSem musi dobfe sedét.
Mohl byste popsat firemni filosofii a zpiisob jakym Vas ovlivnila?

Firemni filosofie je na prvnim misté. Navic je hodn¢ ¢asto kladen diiraz na médni trendy,
protoze vzdy musite byt stylové obleCeni. Pokud tak neucinite, pamatujte si, ze se na Vas lidé
divaji. Filosofii spolecnosti je rovnéz spoluprace se studenty. Ti vSak vétSinou pochazi ze
dvou az tfi francouzskych $kol, se kterymi L"Oréal spolupracuje. Diivodem je zamezeni

velkému mnozstvi uchazeci, ktefi chtéji pro firmu pracovat.

Jak probiha interni komunikace?
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Firemni newsletter, intranet a schiizky divize ptiblizn¢ dvakrat ¢i tiikrat do roka. Vic ne.
Zménil se néjak Vas vztah pred 3 lety, kdy jste ve firmé zacinal a dnes?

Samoziejmé, opét je vSechno o kontaktech. Kdyz zac¢inate, nikoho neznate a musite si
postupné budovat svou vlastni sit’ znamych. Cim vice lidi poznate, tim snadnéji a rychleji

dosahujete svych cilii v budoucnu.

Dékuji Vam za Vas cas.

4.4. Diskuze

Béhem mé diplomové prace se mi podatilo odhalit nékolik problému ve firemni
identité a image spole¢nosti. Vét§ina z nich se navic potvrdila i v provadéném vyzkumu.
Vyzkum probihal prostiednictvim dotazniku, a jak jiz sdm nazev napovida, zamerem bylo

oslovit pouze ty respondenty, kteti firmu jiz znaji ¢i s ni néjakym zptisobem pfisli do styku.

Jak jsem zminila v kapitole Firemni filosofie, L"Oréal si velice zaklada na nékolika
prvcich jako je véda a vyzkum, inovace, ochrana zivotniho prostfedi, udrzitelny rozvoj apod.
Z mého vyzkumu vsak vyplynulo, zZe jen malé procento respondentti je s tim skute¢né
seznameno. Navic i firemni image byla povazovana vétsinou lidi za primérnou, a nijak zvIast
zajimavou. Proto, dle mého nazoru, by se L"Oréal mél zaméfit vice na projekty charitativniho
a environmentalniho razu, podobné jako to déla napiiklad Avon se svym Pochodem proti

rakoving.

Dalsim problémem je firemni kultura. Spolec¢nost sice neustale prezentuje svou
internacionalizaci a otevieny pfistup ke kazdému, skutecnost je ale jina. Do spolecnosti jsou
pfijiméani témé&f vyhradné absolventi jedné (Ceské republika) ¢i dvou kol (Francie), ¢imz
probiha jakasi selekce jiz v pocatku. To vSak firmeé miize pfinést mnohé problémy, nebot’
studenti prochdzi stale tim samym procesem a mize byt postradana kreativita ¢i nové napady.
To samé plati i v rdmci projekti, které jsou viceméné poradany ve spolupréci se stale stejnymi

univerzitami.

Co se tyce firemni komunikace, zde se problémy projevily nejznaénéji. Jak z mého
pruzkumu vyplyva, respondenti reklamu L"Oréal povazuji Casto za lIzivou a nevérohodnou.

Zaroven chybi népaditost a reklamy casto inklinuji k stereotypnosti. VEtSina respondenti
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chovala k reklamam spole€nosti viceméné negativni postoj, ktery v§ak mtize byt zptisoben
vieobecnou naladou v Ceské republice. Rovnéz byla v mém priizkumu patrnd nizka
vyuzitelnost internetovych stranek, které jsou jinak na velmi vysoké urovni. To by se ale dalo
vyresit jejich veétsi propagaci v televizi a vytvarenim interaktivnich her pro navstévniky

s moznosti vyhry. Rozsifit by se mély také prostiedky komunikace s cilovymi skupinami,

pomérné velky potencidl v sobé skryva Sponzoring.

Sporné je i vyuziti znamych osobnosti jako ,,mluv¢ich uréité znacky, nejcastéji
L’Oréal Paris. Jak z mého prizkumu vyplynulo, mnoho respondentti tyto celebrity ani nezna,
to plati zejména v ptipad¢ Doutzen Kroes, modelky, ktera se v soucasnosti objevuje Casto
v reklaméach na Sampony. Resenim by mohl byt kratky uvod na zacatku reklamy, upozoriiujici

v jakém odvétvi celebrita pracuje anebo vétsi vyuzivani Ceskych znamych osobnosti.

Zavaznym se jevi 1 osud spolecnosti The Body Shop, ktery v nedavné dob¢ oteviel
v Ceské republice nékolik vlastnich pobodek umisténych v nakupnich centrech, tedy v
mistech s velkou koncentraci lidi. Nikdo z dotazovanych ale spoleénost neznal. Resenim
muze byt opét propagace, nebot’ tato znacka patii mezi perspektivni s velkym potencialem.

Vychazi totiz z myslenky produktd, které jsou v souladu s ptirodou.

Firemni design a jeho jednotlivé prvky jsou na druhou stranu dobie promyslené a
vzajemné spolu ladi. To mlze byt zpisobeno i reklamni agenturou McCann-Ericsson, se
kterou spolupracuje jiz po n¢kolik desetileti a kterd byla rovnéz tviircem loga. Logo navic
bylo ve vétSing ptipadi hodnoceno pozitivn€. Mnoho respondentt si navic spojovalo
spolecnost se zlatou barvou, ktera je symbolem moci a bohatstvi, tedy svym zptisobem i
kvality. Navic soucasny slogan, ktery postupem ¢asu jen malo ménil svou tvar, patii k tém

nadpriimérnym, a proto neni tfeba ho menit.

Zavérem bych rada podotkla, Ze L'Oréal i ptes n€kolik nedostatkil ve firemni identité
patii ke Spickam na trhu pfedevsim diky revolu¢nim produktiim, které neustale vyviji. Nadzory
na n¢ jsou totiz vesmes pozitivni, nabidka je Siroké a dostupna pro kazdého. Mnoho
z respondentt sice neni osloveno jejich reklamou, to vSak mlize byt zptsobeno vSeobecnym

odporem k reklamam v Ceské republice. I piesto viak spoleénost L'Oréal patfi

vvvvvv
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Cilem mé prace bylo zdokumentovat a objasnit firemni identitu a image spolecnosti
L’Oréal a jeji ptisobeni na cilovou skupinu mladych lidi. Domnivam se, Ze tento cil se mi
podafilo splnit. Diky rozboru firemni identity znacky L"Oréal jsem objevila mnoho
zajimavych informaci, ze kterych spolecnost vychazi pti tvorb¢ image. Vlastni vyzkum mi
poodhalil druhou stranu problematiky, a to smysleni spotfebiteld a jejich vnimani image
spole¢nosti. Zaroven jsem timto zpisobem ziskala i zcela konkrétni informace spotiebitelli o
firemni identit¢ a mohla jsem tak zhodnotit jejich Gi€inky, jak byly spotiebiteli vnimany,
hodnoceny a piijimény. Soucasti dotazniku bylo i n€¢kolik otazek, vazicich se k reklaméam, coz
mi umoznilo poznat miru jejich znalosti ¢i neznalosti véetné prvkia od sloganu, pies
predstavitelku az po jejich celkové vnimani. V celé své diplomové préci jsem navic vychéazela
z literatury a studii jak ceskych, tak zahrani¢nich autort, zabyvajici se danou problematikou a

tato fakta jsem doplnila o své subjektivni nazory a dojmy.

Z vysledkl samotného vyzkumu, kterého se zucastnilo 128 respondentd, je patrné, ze
firma ma v oblastech firemni identity jesté mnoho co dohanét. I pfes velké medialni investice
totiz nevytvari takovy image, jaky je pravdépodobné jejim cilem. Z celkového hodnoceni
reklamnich kampani znacek L’Oréal totiz vyplyva, ze zrovna nepatii mezi ty, které¢ by né¢im
vynikaly, upoutaly svym napadem nebo dokonce rozvitily diskuzi. Tedy alespon ne tu

v pozitivnim slova smyslu.

Za dalsi negativum povazuji fakt, ze n¢které znacky zaostavaji za ostatnimi. Tristni je
skute¢nost jedné ze znacek, které se jiz n€kolik mésicti objevuje na ¢eském trhu. Jedna se o
The Body Shop, ktery ma v soucasnosti v Praze n¢kolik pobocek. Tuto znacku totiz neznal
jediny z respondentil. Jako jeden z nejvétSich problémil povazuji fakt, ze stranky této znacky
nejsou v Ceském jazyce, stejné tak jako propagace je nulova. Pfitom v The Body Shop je
obsazen velky potencial, nebot’ se jedna o znacku zakladajici si sviij vyhradné ekologicky

puvod, na coz v soucasnosti zakaznici ,,slysi*.

Celkem nevalnych vysledkl bylo dosazeno i ve znalosti projektli pofadanych L"Oréal
v Ceské republice. Pouze 4 dotazovani totiz na nich potvrdili i¢ast, pfitom projekty byly
z vetsi miry urCeny praveé oslovené cilové skupin€. Na druhou stranu povazuji za velice
pozitivni skute¢nost, Ze se spolecnost snazi podporovat védeckou komunitu a zejména Zeny

prostiednictvim stipendii a cen, stejné tak jako nabidkou placenych stazi pro studenty.

Pozitivnich vysledka bylo rovnéz dosazeno v oblasti firemniho designu, resp. obliby

loga u spotiebiteld. Stejné tak jako vysoka kvalita internetovych stranek, které ale nejsou
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dostate¢né propagovany. Pozitivni byla rovnéz vysoka znalost vSech ostatnich znacek

z portfolia spolecnosti.

Z rozhovoru s francouzskym zastupcem firmy L’Oréal vyplynulo n¢kolik zajimavych
skute¢nosti. Jednou z nejsiln€jSich stranek spolecnosti se stala firemni kultura, ktera nabizi
piijemné ale zaroven motivujici a soutézni prostredi. Lidé jsou zde odménovani za vysledky,
navic siln€¢ motivovani moznosti rychlého kariérniho ristu. Na druhou stranu je kladen daraz
na modni trendy, které, z mé vlastni zkuSenosti, v ¢eské pobocce viibec nikdo netesi.

Z rozhovoru jsem tak nabyla dojem, Ze Ceské zastoupeni je pouhy prostiednik rozhodnuti,
které ¢ini francouzska centrala. Chybi zde piedevsim vlastni iniciativa ze strany zamé&stnancu

a snaha prizpusobit se ¢eskym spotiebitelam.

Trh s kosmetickymi vyrobky je velice rozmanity a vyznacuje se i silnou konkurenci.
Cilem kazd¢ spolecnosti je tedy odliSit se a vytvofit si pozitivni image. I nejveétsi firmy maji
za sebou fadu skandalt a jen jejich image dokéaze ziskat zpét ztracenou divéru zakazniki. A
ackoliv je L’Oréal zejména v zahranici ter¢em negativnich reakci ze strany ¢asti spotiebiteld,
napf. internetova kampan U'NREAL, i pfesto je spolecnost povazovana za leadera na trhu
s kosmetickymi vyrobky. L'Oréal je totiz globalni a neustale expandujici znacka, ktera
prosazuje svij jedine¢ny pohled na krasu a styl. Kvalitni a bezpe¢né vyrobky, podpora védy a
vyzkumu, silnd propagace, inovace, spokojenost zaméstnanci, vedeni spolecnosti a

v neposledni fad¢ 1 jejich akcionard, to jsou jen nékteré z davodi proc je kosmeticky gigant

vvvvvv
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